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Uvod

Politicky marketing je v demokratické spolec¢nosti nedilnou soucéasti déni na politické
scéné. Ve svété je tento pojem znamy jiz fadu let, k jeho rozvoji dochazi zejména ve
Spojenych statech americkych. V Ceské republice jde vinou historickych udélosti
0 disciplinu pomérné¢ mladou, k jejimu efektivnimu vyuzivani dochazi pftiblizné
poslednich 15 let. V dobé masovych médii a transparentni politiky je nesmirné dulezité

vyuzivat nastroju politického marketingu k osloveni, ziskdni a udrzeni ptizné volicu.

Politicky marketing vzdy ovliviioval vyvoj médii. Posledni velkou proménou prosel
vroce 2008 diky revolucni kampani prezidenta Spojenych stati americkych Baracka
Obamy. V té se poprvé ukazala sila socidlnich médii a interaktivni reklamy. Mnoho
politickych subjektd se snazi jeho kampan napodobit a zdokonalit nové zplsoby

propagace, které Obama svétu ukazal a vyuzit je k vitézstvi ve volbach.

Hlavnim cilem této bakalafské prace je zhodnotit piredvolebni kampané vybranych
politickych stran ke krajskym volbam v roce 2016. Tato prace se zaméti predevSim na
aktivitu vybranych stran v socidlnich médiich. Dal§im cilem je zjisténi Gsp&Snosti
jednotlivych kampani, proto budou kampané porovnidny mezi sebou s ohledem na
vysledky voleb, naklady jednotlivych stran na tyto kampané a splnéni vytycenych cila
jednotlivych kampani. Autor se v praci také zaméfi na vypocteni efektivnosti vyuziti

investovanych financi do piedvolebnich kampani.

Prace je rozdélena do 5 hlavnich kapitol. V prvni €asti prace je zpracovan teoreticky
uvod do problematiky politického marketingu z pohledu nékolika autorii odbornych
publikaci na téma politicky marketing. Dale nasleduje strucny piehled historie a vyvoje
politického marketingu ve Spojenych statech americkych. Nasleduje piehled aktualnich
trendtt v politickém marketingu, ve kterém autor blize predstavuje zejména posledni
vyznamny milnik této discipliny - prezidentské kampané Baracka Obamy. V zavéru
prvni kapitola pojednava o vyvoji politického marketingu v Ceské republice a na

Slovensku a porovnava soucasny politicky marketing téchto zemi.

Druhé kapitola je vénovéana bliz§imu seznameni s marketingovym mixem politického
marketingu a jeho jednotlivymi prvky. Déle se kapitola zabyva pfedstavenim socialnich

médii a seznamuje s dalezitosti internetu v politickém marketingu.
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Tteti kapitola prace se zabyva predstavenim vybranych politickych stran a jejich
komunikacnich aktivit pfed krajskymi volbami v roce 2016. Soucasti tieti kapitoly je
seznameni Ctenaie s vysledky vyzkumu aktivity jednotlivych stran v socialnich médiich,
ktery byl realizovan autorem v obdobi od devatého cervna 2016 do tfetiho listopadu
2016.

Ctvrta kapitola prace je vénovana porovnani kampani a komunikadnich aktivit
jednotlivych stran, vyuzity jsou k tomu statistiky, se kterymi autor seznamuje ve tieti

kapitole.

V zavére¢né kapitole jsou srovnany a zhodnoceny vysledky predvolebnich kampani

s jejich cili a seznamuje ¢tenafe s vysledky krajskych voleb v roce 2016.

Soucasti prace je zaroven i1 dotaznikové Setfeni provadéné formou osobniho dotazovani,
za ucelem zjisténi, jaci volici preferovali jednotlivé strany. Data jsou zaméiena na vék

a nejvyssi dosazené vzdélani respondenta.
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Politicky marketing

1.1 Definice a cile

Politicky marketing se v Ceské republice zadal rozvijet po sametové revoluci,
v devadesatych letech dvacatého stoleti (Saradin, 2007). Jde tedy v Geském prostiedi
0 pomérné mladou disciplinu, ve svété se politicky marketing zacal rozvijet jiz
v Sedesatych letech dvacatého stoleti (1952 USA) (Jablonski, 2006). Cilem politického
marketingu je ziskat pfizenn potencialnich voli¢a, zvysit pfedvolebni preference nebo
maximalizace volebniho zisku. Dal§imi cily politického marketingu maze byt sdéleni
postoje k urCitému tématu, budovani image a ziskani pozornosti vetejnosti (Institut

politického marketingu, 2016).

1.1.1 Definice dle odbornych publikaci

Nasledujici definice politického marketingu se 1isi dle jednotlivych autorii a jejich
ptistupu k politickému marketingu. To ukazuje, ze definice politického marketingu je
pomérné nejednoznacnd, coz je dano tim, Zze ma interdisciplinarni charakter - Ize na n¢j

nahliZet a hodnotit ho pomoci riiznych véd a kritérii (Chytilek, 2012; St&dron, 2013).

,, Politicky marketing predstavuje prirezovy obor, ktery se profiluje jako spojovaci
Clanek prakticke politiky a teoretickych pristupu “ (Rosulek, a kol., 2009, str. 86).

Marketing nabizi politickym stranam schopnost oslovit rozdilné zdjmy a potieby volicu
pomoci marketingové analyzy, planovani, implementace a kontroly politickych

a volebnich kampani* (O*cass, 1996, str. 40).

,, Politicky marketing vyuziva marketingovych konceptii, filozofie a metod nejenom pri
organizovani kampani, ale i ve vnitrostranickych vztazich a pri formulovani stranickych
politik. Zaroven je mozno ho vnimat jako reakci na jedné strané na vzestup politického
konzumerismu a na druhé strané kolapsu prislusnosti k politickym stranam, jak

V zdpadnich, tak i novych demokraciich “ (Lilleker, 2006, str. 151).

,, Politicky marketing je definovan jako soubor teorii, metod a technik a socialnich
postupui, které maji za cil presvedcit obcany, aby podporili cloveka, skupinu nebo
politicky projekt “ (Jablonski, 2006, str. 12).
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Z vyse uvedenych definici je patrné, ze ptistupy jednotlivych autord k politickému
marketingu se 1isi. Shoduji se vSak v tom, Ze politicky marketing spojuje marketingovou
teorii a praxi, vyuziva riznych marketingovych metod a technik za ti¢elem osloveni

volicu.

1.1.2 Srovnani ekonomického a politického marketingu

Ekonomicky a politicky marketing od sebe nelze striktné oddélit, protoze ekonomicky
marketing tvoii zaklad politického marketingu. Zakladem ekonomického marketingu je
takzvany marketingovy mix, neboli 4 P (product, price, place, promotion). Jde o soubor

marketingovych nastroji, ktery umoziuje efektivné dosahnout marketingovych cilt.

(Kotler, 2004)

Na nasledujicim obrazku je =zobrazen rozdil mezi politickym marketingem
a ekonomickym marketingem. Je z néj patrné, Ze schéma zastava stejné. Rozdil je
Vv subjektech, které se v ném vyskytuji a v tom, ze ovlivituje polickou transakci, tedy
sménu hlast voli¢l za jejich ztotoznéni se s nazory, sliby a cili dané strany (Jablonski,

2006).
Obr. €. 1 Schéma Ekonomického a Politického marketing

Komunikace Komunikace

Sliby a prizen

—

Zhoii a sluzby E

| l \ 4

Prodejce Kupujici Kandidat Volici
? | Penize } E .‘ I Hlasy } E
: Informace ' : Informace ;
< . y R TR S y
Ekonomicky marketing Politicky marketing

Zdroj: Jablonski, 2006
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1.2 Historie
S rozvojem politického marketingu jsou spojeny hlavné Spojené staty americké, prave

v USA ve 20. stoleti vznikl (Jablonski, 2006).

Jeho kofeny sahaji hluboko do historie, kdy se dle dochovanych dikazi o voli¢skou
plizen zajimali jiz ve starovékém Rimé. Tamni uchazeéi o sendtorska kiesla realizovali
I primitivni politické kampang, ve kterych vyuzivali krom¢ vetejnych vystoupeni také
pouli¢nich vyvolavacl, snazili se na svou stranu ziskat knézi (ptfizenn boht byla v té
dob¢ cenénym artiklem) a poradali gladiatorské souboje pro pobaveni lidu a ziskani

jeho podpory (Matuskova, 2006).

Politicky marketing se v USA vyvijel od skromnych zacatkii predstavovanych
setkanimi s voli¢i, vyuzitim tisténé reklamy, pfes zapojeni reklamnich agentur do
prezidentskych kampani, az po masové kampané¢, Vv tradi¢nich i modernich médiich.
K vyvoji politického marketingu vZzdy dochazelo hlavné v USA a tam nastolené trendy
poté prechazely do celého svéta. Spojené staty americké lze tedy oznacit za kolébku

politického marketingu (Chytilek, 2012).

Rozvoj politického marketingu lze spojit s rozvojem médii, které vyuziva. Dulezita
média pro politicky marketing byla zejména média tisténa, radio, televize
a Vv soucasnosti internet a socialni média. V odborné literatufe se hovoii o tiech

vyvojovych etapach (Jablonski, 2006):

e Détské obdobi (1952-1960),
e 0bdobi dospivani (1964-1972),

e 0bdobi dospélosti (1980-soucasnost).

Pocatek prvniho obdobi vyvoje politického marketingu je spojovan s kampani
34. prezidenta Spojenych stati Dwighta Davida Eisenhowera, ktery jako prvni kandidat

na prezidenta zapojil do své kampané reklamni agenturu (Chytilek, 2012).

Jako prvni ve své kampani vyuzil televizni reklamu. Poslednim prezidentem, ktery byl
zvolen bez vyuziti televizni kampang, byl v roce 1949 Harry S. Truman. V roce 1960
byla odvysilana prvni televizni debata a to mezi prezidentskymi kandidaty Johnem
Fitzgeraldem Kennedym a Richardem Nixonem. Tato debata je oznaCovana za

prelomovou v tom, ze lid¢, ktefi ji sledovali prostrednictvim televiznich obrazovek,
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oznacovali jako jasného vitéze Kennedyho. Ostatni lidé, ktefi tuto debatu poslouchali
prostfednictvim rozhlasovych médii, oznaCovali za vitéze Nixona. Poprvé se tak
skute¢né projevila sila televizniho vysilani, ktera jesté nartstala s tim, jak se televizory
stavaly dostupnéjsim artiklem a masové se rozsifovaly do domacnosti béznych
Americanii. Druhé etapa, obdobi dospivani, zacala v roce 1964 a jeji pocatek se spojuje
s prvnim vyuzitim takzvané negativni kampané v politickém marketingu (Jablonski,

2006).

Kandidat a pozdéjsi 36. prezident USA Lyndon Baines Johnson napadl pomoci televizni
reklamy svého protivnika Barryho Goldwatera a obvinil ho z podpory vale¢nych aktivit
a vyzkumu jadernych zbrani. Johnsonovo heslo: ,,The stakes are too high* pak ve
voli¢ich mélo evokovat pocit, ze nevoli jen prezidenta, ale Ze jde o mnohem vic. Od
roku 1980 se poté uvadi treti obdobi, nazyvané obdobim dospélosti, které se vyznacuje
tim, Ze se pravideln¢ v kampanich vyuzivaji reklamni agentury, specialisté na marketing
a komunikaci a stylisté. Dochazi k rychlému zapojovani novych technologii, naptiklad
prezidentsky kandidat Ronald Wilson Reagan se ve své kampani jako prvni zaméfil
vyraznéji na zjistovani volebnich preferenci a nasledné se, se svym tymem, snazil

kampai optimalizovat, coz vedlo k jeho drtivému vitézstvi (Chytilek, 2012).

Optimalizace strategii v politickém marketingu se zabyva vybérem vhodnych metod
a prostfedkli k dosazeni vyty€enych cilli. Procesu optimalizace pfedchazi obdobi sbéru
dat a analyza informaci, coz je ovlivnéno faktory vnitinimi (schopnosti a slabiny
kandidata, materidlni zdroje, politické know-how a jiné) a vnéjSimi (naptiklad socidlni,
ekonomicka a politicka situace, charakter politického trhu, vztah kandidata s médii).
Strategie se v politickém marketingu déli na funk¢ni a sektorové typy. Funkeni strategie
se zabyva optimalizaci procesu ziskdvani vnéj§i podpory, sektorové se snazi
optimalizovat vnitini politické zdroje a jejich vyuziti vii¢i vybranym cilovym skupinam

(Kubédek 2012).

V obdobi dosp€losti jsou trendem neustédle se zvySujici ndklady na kampané a rostouci

zajem vetejnosti o politické debaty a talkshow (Chytilek, 2012).

Spolu s tim, jak se ménil piistup k politickému marketingu, tak v pribéhu jeho vyvoje
dochazelo i ke zménam v ptistupu k propagaci na politickém trhu (Chytilek, 2012;
Kiecek 2013).
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V détském obdobi jesté politické subjekty vyuzivaly takzvanou vyrobkové orientovanou
strategii, kdy hajily své ideje i postoje za kazdou cenu a odmitaly je zménit i v piipadé,

kdy nedosahly politického uspéchu (Stédroti, 2013; Kiecek, 2013).

V obdobi dospivani jiz polické subjekty piesly na prodejné orientovanou strategii, ve
které je jiz zohlediiovana poptivka na politickém trhu. Kampané se zamérovaly
zejména na vyrobek a snazily se efektivné vyuzivat nastrojii politického marketingu
k pfesvédceni voli¢i o vhodnosti produktu, ktery nabizely. (Rostlek, 2009; Kiecek,
2013).

V obdobi dospélosti dochazi k vyuzivani strategie trzné orientované, u niZ je orientace
na vyrobek rozSifena 1 o pozornost k dalSim sloZzkam trzniho mechanismu, coz vede
k pribéznym zménam v pribéhu kampané. Trzni orientace je oznacovana i jako
cyklicky marketing, protoZze v ni dochazi k opakovanému politickému procesu a to

proto, ze cilem komunikace jiZ neni pouze voli¢ (Jablonski, 2006; Chytilek, 2012).

Obr. €. 2 Vyvoj politicko-marketingové orientace

Orientace | Metody komunikace |Strategické prostredky Cile komunikace
Jednosmeérna komuni-
Produkt Propaganda kace Voli¢
Presveédcovaci techniky
; Meédia, medialni kam- ESpekuiin iy s g
Prodej i Segmentace trhu Voli¢
pe Reklama, PR
Pruzkum trhu Voli¢
Priprava politické na- Clenové strany
bidky Priznivel
Trh Politicky marketing Proces "umistovani" Sponzoii
Segmentace trhu Masova media
Reklama, PR Tvurci verejného mi-
Direct Mail neni

Zdroj: Chytilek, 2012
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1.3 Soucasnost

1.3.1 Politicky marketing ve svété

V soucasnosti je politicky marketing spojovan zejména S rozvojem informacnich
a telekomunikac¢nich technologii. Kromé téchto technologii do politického marketingu
také vyznamné zasahuje politologie. Trendy nadale nastavuji Spojené staty americké

s tim, Ze dfive konzervativni Evropa tyto trendy piebird mnohem rychleji (Chytilek,

2012).

1.3.2 USA

,,Od doby, kdy jsem zacal organizovat skupiny lidi, kteri méli néjaky spolecny cil, jsem
presvédcen, zZe opravdova zmena prichazi zespoda a neexistuje Zadny jiny tak efektivni
nastroj, ktery by byl schopen zorganizovat obycejné Americany jako internet* (Barack
Obama, 2008).

Obamova prezidentskd kampaii s heslem ,,yes we can“ v roce 2008 je povazovéna za
prevratnou a to hlavné kviili zpisobu vyuziti socidlnich médii. Uvadi se, ze Slo

0 takzvanou interaktivni kampan (Heather, 2010).

Jejim hlavnim principem bylo to, ze kazdy kdo chtél, mohl ke kampani né¢im ptispét.
Byl vytvoren ,brand Obama“ a pravé vyuziti nového piistupu, novych technologii

a médii ho dovedlo k vitézstvi ve volbach (Heather, 2010; Stedron, 2013).

V této kampani se tym budouciho prezidenta spojenych stati zaméfil na zcela odlisné
aspekty, nez jakymi se ve své kampani zabyval jeho oponent John McCain. Zatimco ten
cilil na konzervativni voli¢e a tradi¢ni hodnoty, Obama svou kampani slibujici zménu
oslovil mnoho mladych voli¢t, ktefi by k volbam nejspis ani nesli, a to vyuzitim dvou
nejpopularnéjsich socialnich siti v USA - Myspace a Facebooku. Vyuziti socialnich siti
vygradovalo aZ ve vytvoreni vlastni sit¢ My.Barack.Obama.com, kde si kazdy mohl
vytvorit svij ucet, dohledat si veskeré informace o kampani i Obamovi samotném,

komunikovat s ostatnimi uzivateli a dokonce i prispét libovolnou ¢astkou na kampan

(Stedron, 2013).

Obamutv tym propracoval kampan opravdu dikladné a vyuzil v ni prakticky vSechny

prvky komunikaéniho mixu od osobniho prodeje v ramci rozsahlého turné po spojenych
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statech, pres direct mailing, mobilni marketing, reklamu ve hrach, az po vyuziti prostoru

v televiznim vysilani ¢i na billboardech (Heather, 2010).

Obr. ¢ 3 Volebni plakat Baracka Obr. ¢ 4 Volebni plakat Baracka
Obamy A Obamy B

S

OBAMA'O8

YES

CAN

WWW.BARACKOBAMA.COM

Zdroj: Facebook.com, 2016

V roce 2012 na tuto kampan Obamutv tym navazal. Opét byla masoveé vyuzita socidlni
média, za klicovy prvek kampané byla povazovana rychla komunikace S volici a jejich
angazovani v kampani. Dilezit¢ bylo i cileni na menSiny a tvorba dil¢ich kampani

zamé&fenych pfimo na tyto volice (Stédroti, 2013).

1.3.3 Ceska republika

Zatimco v USA trend udavaji prezidentské volby, v Ceské republice jde hlavné o volby
parlamentni. Hlavnim divodem je to, Zze do roku 2013 se U nds prezident volil
takzvanou nepiimou volbou (prezidenta volili poslanci a senatofi) a také to, ze v Ceské
republice je odlisné mocenské usporadani nezli je v USA (prezident ma méné

pravomoci, prezident USA sdm jmenuje ministry a jiné vysoké Ufedniky, které miize
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kdykoliv odvolat, k ptehlasovani jeho veta je potfeba 2/3 hlast v obou komorach
kongresu. Zaroven muze prezident USA kdykoliv vydat takzvany exekutivni piikaz
a napiiklad ihned zamezit deportaci mladych imigrant, nebo naopak jejich ptijimani do

zeme¢, k cemuz sahl po svém zvoleni prezident Trump) (Kozak, 2012).

Od roku 1989 se v Ceské republice zataly pomérné rychle implementovat nastroje
politického marketingu, postupné v této oblasti dochazelo k profesionalizaci a takzvané

amerikanizaci volebnich kampani (Jablonski, 2006).

Prvni polické kampand se v Ceské republice zaméfovaly zejména na piedstaveni
jednotlivych stran a jejich kandidat, pfipadné na sezndmeni potencidlnich volich
svolebnim programem. K tomu byly hojné¢ vyuzivané zejména tisténé letacky,

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

Obr. ¢. 5 Grafické zobrazeni piedvolebni Obr. ¢. 6 Grafické zobrazeni predvolebni
kampané v roce 1996 A kampané v roce 1996 B

. Véfime ve svobodu, podnikavost,
soukromeé viastnictvi o rovnost sanc
pro viechny.” ;

' %

4
-

0 Yevoriv Maorowve

do Podleneded snomoviny

Zdroj: Idnes.cz, 1999

Béhem dalSich voleb se prfedvolebni kampané stdvaly stidle propracovanéjSimi
a nakladnéjSimi, diikazem toho jsou napiiklad parlamentni volby v roce 2010, pfi
kterych strany ve svych kampanich jiz ponékolikaté hojné vyuzily nastrojii negativni

kampang¢. (Institut politického marketingu, 2015).
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Obr. ¢. 7 Ptiklad negativni kampané v roce 2010
BOJUJI PROTI
POPLATKUM U MLEKARE !

e ¥
ft ¥a

Zdroj: Devian.cz, 2010

V soudasnosti se politicky marketing v Ceské republice zaméfuje na identifikaci volice
se stranou. Kampané se snazi vyuzivat modernich technologii, zejména socialnich
médii, pro rychlou komunikaci s voli¢i. Na popularité ziskavaji diskusni porady, osobni
setkani s voli¢i a dlleZitou roli v poslednich parlamentnich volbach hrala 1 podpora
prodeje (vybornym piikladem je Andrej Babis a koblihy) (Institut politického
marketingu, 2015).

Obr. ¢. 8 Predseda hnuti ANO Andrej Babis rozdava koblihy

Zdroj: parlamentni listy, 2014

1.3.4 Slovensko

Politicky marketing na Slovensku se zacal rozvijet podobné jako v Ceské republice po

roce 1989. V roce 1999 probéhla prvni pfimad volba Slovenského prezidenta, které jiz
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predchazely pomémé vyspélé marketingové kampané s vyuzitim zejména televizni

a tiskové reklamy (cepsr.com, 2010).

Obr. €. 9 Prezident Rudolf Schuster pii setkani s volici

Zdroj: idnes.cz, 1999

Pii prezidentskych volbach v roce 2004 byly poté poprvé na Slovensku vyrazngji
vyuzity negativni kampané¢ (v té samé dob¢ byly masové vyuzity negativni kampané

také ve volbach do parlamentu CR) (cepsr.com, 2010).

Obr. ¢. 10 Predvolebni billboard Ivana Gasparovice

P II ISP PSS S I IS LSS SIS S SIIIIIFIIID

«\scMyshm narodne; i
citim sociélne‘ :

/IV%’I Gasparowé

zdroj: infovolby.sk, 2004

V soucasnosti je politicky marketing na Slovensku pfiblizn€ na stejné urovni jako
v Ceské republice. Zatimco kampané k parlamentnim volbam v Ceské republice jsou
povazovany za lehce vyspélejsi nezli ty na Slovensku (zejména pro lepSi vyuziti
socidlnich médii a direct mailingu), tak ze srovndni poslednich kampani
kprezidentskym volbam Vy§1y 1épe kampané slovenské. Za hlavni divod slovenské
volba prezidenta méla v Ceské republice premiéru v roce 2013 (Institut politického
marketingu, 2014).
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2 Marketingovy mix a socialni média
Marketingovy mix je soubor nastroju, které by méli napomoci pri dosahovani
stanovenych marketingovych cilu. V zakladnim pojeti je tvoren 4 prvky (4P): produkt,

cena, propagace a distribuce, které se navzajem dopliuji (Jakubikova, 2012).

Lze tedy fici, ze marketingovy mix je soubor nastrojui, jimiz mize firma ovliviiovat své

okoli a diky nimz uskuteciuje své zaméry (Zamazalova, 2010).

Pred sestavenim marketingového mixu je dalezité urcit spravny trh a dle toho upravit
pojeti jednotlivych prvkil mixu. Trh politického marketingu je specificky a je definovan
takto: ,, Cdst spolecenského prostoru, v némz se uzaviraji politické transakce: kupuji se,
prodavaji se a vyménuji politické produkty mezi aktéry politického Zivota, mezi prodejci

(oferenty) a kupujicimi (odbérateli)“ (Jablonski, 2006, s. 49).

Jednotlivi autofi pfistupuji k definici trhu politického marketingu rtizné, neshoduji se

ani u jednotlivych prvkd marketingové mixu. Nasledujici tabulka popisuje prvky

ekonomického a politického marketingu a jednotlivé pfistupy vybranych autort.

Tabulka €. 1 Prvky Ekonomického a politického marketingu

Wring Jablonski Chytilek, Eibl, MatuSkova
. o o Vetejné osobnosti, politici,
Image strany, image Politici, politicka strana, o o
Produkt politické strany, ideje,
lidra, program strany program ) ) )
ideologie, stranické hodnoty
Pozitivni ¢i negativni Néklady na pfedvolebni Hlasovani, odevzdani hlasu,
postoj, nad¢je, obavy v | kampan, spolecenska podpora podpora volice, naklady
Cena ramci 3 rovin - vyjadrena poctem ziskanych vynalozené na jeden ziskany
ekonomické. nérodni a hlasu ve volbach hlas
psychologické
Reklama, vysilani, Prezentace strany, politicka Propagace, sebeprezentace,
Propagace . . . . . .
PR, direct mailing komunikace a jeji techniky vyuzivani médii
Lokalni aktivity, agitace, Schopnost proniknout k Na zékladné volebni kampang,
Distribuce predvolebni tour lidra obc¢anovi prostfednictvim kdy se kandidat dostava do
kampané kontaktu s voli¢em

Zdroj: Vlastni zpracovani (Jablonski, 2006; Wring, 1997; Chytilek, Eibl, Matuskova,

2012)
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Z tabulky je patrné, Zze zejména definice produktu a ceny je u jednotlivych autort
znacné odlisna. Propagace a distribuce ma nékteré spolecné aspekty, ale 1 u téchto prvki

marketingového mixu se v ptistupech jednotlivych autorti najdou rozdily.

2.1 Produkt

Produkt v politickém marketingu je utvafen na zdklad¢ politické poptavky. Jeho
soucasti je image dané politické strany, jeji kandidat nebo lidr (jeho vzhled, gestikulace,
vyroky, obleceni), program ¢i manifest, zdméry a ideje (¢eho a jak hodld strana
dosédhnout, co chce zménit). Program strany, piipadné i volba kandidata jsou ovlivnény

predvolebnimi priizkumy a segmentaci voli¢t (Jablonski, 2006; Stédron, 2013).

Zatimco pii ndkupu bézného produktu jej mize spotiebitel koupit kdykoliv,
Vv politickém marketingu si voli¢i vybiraji své kandidaty pouze v dob¢ voleb. To vsak
neznamena, ze je politicky marketing dilezity pouze v obdobi pied volbami. Svoji
image politické subjekty totiz tvoii neustdle a stejné tak neustile ovliviiuji nézory
vetejnosti. Findlni produkt, ktery voli¢ dostane, nemusi byt tim, ktery poptaval. Zalezi
totiz na volb¢ vSech voli¢li a obCan tak musi pfijmout finalni vysledek, i kdyz neni

takovy, jaky si predstavoval (Harris, Lock 2011).

Kandidat a politicka strana tvoti nehmotny komplexni produkt. Bézny voli¢ nezna jejich
pravou motivaci, zaméry ani schopnost dostat svym piredvolebnim slibim. I kdyz je
mozné setkat se s nedostate¢nou znalosti potiebnych informaci i u béznych hmotnych

produktt, u politické nabidky je tato neurcitost znaéné vyssi (Lees-Marshment, 2009).

Komplexni produkt, ktery je jinak také znam jako totalni vyrobek se sklada z 5 vrstev
a to (Kotler, 2014):

e Jadra,

e zakladniho produktu,

e ocekavaného produktu,
e rozsifeného produktu,

e potencialniho produktu.

Jadro produktu tvofi uzitnou hodnotu produktu, v politickém marketingu tedy davod,
pro¢ byl kandidat ¢i strana zvolen. Jadro je samotnou podstatou nakupu, v piipadé
politického marketingu tedy ucasti volice ve volbach (Jablonski, 2006).
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Na urovni zakladniho produktu se musi vyrobek transformovat z uziteCnosti na
konkrétné pouzitelny vyrobek ¢i sluzbu. V ptipadé politického marketingu je tedy
zékladnim produktem kandidat &i strana (Stédrofi, 2013).

Ocekavany produkt je produkt, ktery zdkaznik, nebo v piipadé politického marketingu
voli¢ ocekava, ze dostane za jim vynalozené naklady (Gcast na volbach, odevzdani
hlasu). V politickém marketingu se tedy jedna o stranickou pfislusnost politika, jeho
nazory, vystupovani, ale i vili a schopnost prosazovani svych nazort a plnéni

predvolebnich sliba (Marketing journal, 2008).

Rozsiteny produkt kupujicimu poskytuje néco navic, co prekona ocekavani zakaznika.
Dobrym ptikladem pro politicky marketing mize byt to, Ze voli¢em podpoiena strana

nejen dodrzi slib, ze nezvysi dan z ptidané hodnoty, ale dokonce ji snizi (Kotler, 2014).

Pata troven komplexniho produktu se nazyva ,,potencialni produkt coz znamena, ze
obsahuje veskeré rozsiteni a pridavky, ke kterym dojde u produktu v budoucnosti — maji
nadchnout a piekvapit. U produktu politického marketingu ptjde tedy o vSe, ceho dany

kandidat dosahne nad ramec svého piedvolebniho programu (Kotler, 2014).
Obr. €. 11 Vrstvy komplexniho produktu v politickém marketingu

Potencialni
produkt

Rozsiteny
produkt

Jadro
produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani (Kotler, 2014)

2.2 Cena

V ramci politick¢ého marketingu se cena urcuje podstatné slozitéji nez v piipade

bézného hmatatelného produktu. Pravdépodobné nejlepsim pfistupem k urceni ceny
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Vv politickém marketingu je pfevedeni na hodnotu jednoho volebniho hlasu. Strana po
volbach secte veskeré jeji ndklady vynalozené na kampan a vydéli je celkovym poctem
hlast ziskanych ve volbach, ¢imz vy¢isli finan¢ni naklady na ziskani jednoho volice. Ve

vétsing pripadi jsou tyto naklady vyssi nezli nasledny povolebni zisk (Chytilek, 2012).

Pristupy ke stanoveni ceny v politickém marketingu se lisi dle jednotlivych autord.
Napiiklad Jablonski urCuje cenu pomoci spolecenské podpory vyjadiené poctem
ziskanych hlasi ve volbach. Wright cenu definuje na tfech urovnich (viz tabulka ¢islo

1.), z nichz kazda piedstavuje postoje volice. (Jablonski, 2006; Wrigt 1997)

2.3 Propagace

Cilem politickych stran neni jednorazové vitézstvi ve volbach, ale dlouhodobé udrzeni
se a zvySovani svého politického vlivu. Z toho divodu je dilezité¢ vytvoreni efektivni
propagace politického produktu. Politické subjekty tedy musi pro sdéleni svych postoji
vyuzit takovy komunika¢ni mix, kterému bude voli¢ rozumét a ktery ho zaujme

(Stédrofl, 2013; Jablonski, 2006).

Pfed samotnym zahdjenim kampané je potieba urcit jeji zakladni parametry, neboli
identifikovat 3T - Terén, Tén a Téma. Terén rozliSuje volby dle mistniho charakteru
(naptiklad obecni, regionalni, celostatni). Ton urcuje jakym zpisobem déava subjekt
vztah k ostatnim (polemiticky, defenzivni, ofenzivni, pozitivni, negativni), a Téma je
logické zdivodnéni programu, kde je kliové vybrani vhodnych aktualnich témat
vzhledem k oslovovanym voli¢im (Zlevnéni veiejné dopravy, dostavba dopravni

infrastruktury) (Bouckova, 2003).

Nasledujici obrazky ilustruji 3T a jejich vyuZiti v praxi politického marketingu ve

volbach v Ceské republice.
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Obr. ¢. 12 Mapa volebnich okrskii pro senatni volby 2016 (Terén)

Zdroj: senat parlamentu Ceské republiky, 2016

Obr. €. 13 Grafické vyjadieni negativni kampané (Ton)
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Obr. €. 14 Volebni sdéleni pro parlamentni volby v roce 2017 (Téma)

g
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Zdroj: Facebook.com, 2016

2.3.1 Reklama

Politicka reklama pfedstavuje voli¢im strany ¢i kandidaty. Jednd se predevS§im
0 placené prostory v riznych médiich, kdy je obsah dodavan pravé stranou nebo
kandidatem. Reklama se d¢€li dle smyslu a média, kterd vyuziva na: vizualni (denni tisk,
stranické Casopisy, letaky, plakaty, transparenty, billboardy, bulletiny), audio (reklama
v radiu), audiovizualni (televizni reklama) a interaktivni (zejména obsah na internetu:

hry, dotazniky, kvizy) (Jablonski 2006; Chytilek, 2012).

2.3.2 Osobni prodej
Jako osobni prodej oznacujeme v politickém marketingu akce poradané stranou ci
kandidatem za ucelem osloveni potencionalnich voli¢i, napiiklad besedy, koncerty,

nebo setkani s kandidatem. Jedna se tedy o osobni kontakt kandidata s vefejnosti

(Buchta, 2008).

2.3.3 Public relations

,, Public relations jsou formou (ndstrojem, prostredkem) komunikace politickych stran
a politikii, ktera ma za cil vytvorit pozitivni vztah verejnosti k politickéemu subjektu *

(Bougkova, 2003, s. 364).
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Pomoci PR si strany a kandidati buduji svoji image a dobré jméno. Pro uspésné
vyuzivani této metody je tfeba vhodna volba masovych médii a sdé€leni vhodnych
informaci. Jako nastroje politického PR jsou oznaCovany predevSim tiskové zpravy,
fundrasing ¢i sponzoring, akce pofddané stranou ¢i kandidatem (vétSinou za
dobro¢innym ucelem), nebo c¢lanky ve stranickych bulletinech (Institut politického

marketingu, 2016).

2.3.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje je doplitkova propagace, jejimiz nastroji jsou propagacni predméty,
které maji pouze doplilkovou funkci. Jednd se tedy predevsim o razné drobnosti
oznacené logem C¢i sloganem strany, jako napiiklad naramky, placky, tuzky, nebo
balonky. Jejich ukolem je zvysit popularitu daného subjektu u volici a umoznéni

voliciim ztotoznit se danym subjektem (Bouckova, 2003).

2.4 Distribuce

Jako distribuce je v politickém marketingu chapana snaha politického subjektu
proniknout k obcanovi prostfednictvim piedvolebni kampang. Dilezitou roli zde
zastupuje jak kandidat, tak ¢lenska zékladna strany. Casto se vyuZiva stejnych metod
jako v ptipadé propagace, naptiklad direct mailing, rozdavani predvolebnich letaki ¢i

reklamnich pfedmétl, nebo kontakt ob¢ana s kandidatem (Wring, 1997).

Distribuce se rozliSuje na ptfimou a neptimou (Kohoutova, 2008). V ptimé distribuci
neni mezi kandidatem a obcanem vyuzit Zadny meziclanek v nabidce politického
produktu. Jde tedy o veSkeré formy osobniho prodeje, napiiklad meetingy ¢i besedy
S ucasti kandidata. Tato forma je volena napii¢ vSemi typy voleb, avSak ¢im lokalné;si
volby jsou, tim vice pievazuje. V pripadé voleb, které se tykaji vétsiho uizemi (zejména
celostatni volby), prevazuje naopak distribuce nepiima, pri které dochdzi k zapojeni
jiného subjektu do distribuce nez-li samotného kandidata a to hlavné proto, ze je
nemozné, aby kandidat osobné¢ oslovil tak velké mnozstvi volici (Kohoutova, 2008;

Jablonski, 2006).

2.5 Internet a socialni média

Internet a socidlni média dnes dopliiuji vySe uvedené tradicni ndstroje a postupné
nabiraji na dualezitosti ve volebnich kampanich. Diky internetu dochazi neustéle

k rozvoji komunikaénich oblasti. Rozvoj internetu zpusobil, Ze se voli¢ muze aktivné
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podilet na komunikaci politickych subjekti, miize jim pomahat v tvorbé predvolebni
kampané, ¢ehoz bylo revolu¢né vyuzito ve vyse zminované kampani Baracka Obamy.
Do té chvile byla socialni média vyuzivana ke komunikaci v politickém marketingu jen
ziidka (Rostlek, 2009).

V Ceské republice je vybaveno pfipojenim k internetu vice nez 3,1 milionu domacnosti

(pfiblizné 73%), pfi¢emz internet vyuZiva 79,7% osob Zjicich na tizemi Ceské

republiky, coZ je vice nez-li evropsky pramér (78%) (CSU, 2016).

2.5.1 Socialni média
Socialni média je stale pomérné mlady pojem a je tedy mozné se setkat s celou fadou

jeho definic.

,,Socialni média jsou demokratizaci informaci, transformuji lidi z ctenarit obsahu v jeho
tviirce 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).

,Socialni média jsou kategorii online ndstrojit slouzici ke komunikaci, participaci,

sdileni, sitovani a zalozkovani online * (Ward, 2010).

,,Socidlni média jsou média vztahujici se k aktivitam, postupiim a chovani lidi v online
komunitach, kde uzivatelé sdileji informace, védomosti a ndzory prostrednictvim
konverzacnich médii. Konverzacni média jsou zalozena na webovych aplikacich, jez
‘

umoznuji vytvaret a jednoduse predavat obsah v podobé slov, obrazkii, videa a audia*

(Safko, 2009).

Z vys$e uvedenych definic je tedy patrné, ze piistupy k socidlnim médiim se lisi. Autofi
se shoduji na tom, ze jde o internetové nastroje urené ke komunikaci s ostatnimi

uzivateli daného média.

Pojem socidlni sité je verejnosti mnohem zndméjsi a Casto je chybné za socialni média
zameénovan. Pravdou ovSem je, ze socidlni sit€¢ jsou podkategorii socidlnich médii.
Socidlni sité umoziuji uzivateli sdilet informace, fotografie ¢i videa prostfednictvim
prispévkil na profilu. Motivaci k pfipojeni na socidlni sit je pro bézné¢ho uzivatele

socialni kontakt (Safko, 2009).
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Dal$im vyznamnym socialnim médiem pro tuto praci jsou blogy, respektive mikroblogy
(Twitter). Blog se od socialni sité 1isi svoji hlavni funkci, kterou je publikovani. Pro
kontakt s ostatnimi uzivateli je ponechan mensi prostor nezli je tomu u socialnich siti,
vétsinou se omezuje na moznost komentare ¢i soukromé zpravy, v pripadé¢ Twitteru

v moznostech lajku a retweetu (Kietzmann, 2014).

Dalsimi typy socidlnich médii jsou média urCena ke sdileni dat (uloz.to) ¢i média

diskusni (warforum) (Kietzmann, 2014).

Obr. €. 15 Podkategorie socialnich médii

Socialni
média

Socialni
site

Digitalni

ulozisté

Zdroj: Vlastni zpracovani (Safko, 2009)

2.5.2 Vyhody a rizika uzivani socialnich médii
Socialni média poskytuji svym uzivateld celou fadu vyhod. Mezi ty nejvétsi se fadi (sun

marketing.cz, 2016):

e Snadné propojeni a osloveni velkého mnozstvi uzivatelt,

e nizké naklady na uzivani,

e rychle ziskana zpétna vazba,

e snadné propojovani obsahu socialni sit€¢ s obsahem jinde na webu,

e flexibilitu a rozmanitost v piistupu k tvorbé& obsahu.
UZivani socialnich médii s sebou pfinasi i urcita rizika, ty nejvaznéjsi jsou (Kietzmann,
2014):

e Moznost rychlé ztraty pfizné ostatnich uzivateld,

e naruSeni soukromi,
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e napadeni hackery,
e nevyzadana reklama,

e zavislost.
2.5.3 Vybrana socialni média

2.5.3.1 Facebook
V Ceské republice, ale i ve svété, je Facebook nejpopularngjsi socialni siti souéasnosti.
Jeho uzivatelé mohou sdilet informace a navazovat spojeni s lidmi a organizacemi,

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

V Ceské republice Facebook vyuziva téméi 4,5 milionu uZivateld, coZ je priblizné 56 %
uZivatelll internetu. Za Evropu tak Ceska republika stale vyrazné zaostava, odhaduje se,
ze v Evropské Unii vyuzivd Facebook ptiblizn¢ 73 % uzivateli internetu (newsfeed,

2016; lupa.cz, 2016).
Obr. ¢. 16 Piehled vyuzivani Facebooku v Ceské Republice

Facebook in Czech Republic

>4 5Mm >3.4M

people access Facebook
every month

or 76% of monthly active
people return every day

Zdroj: Facebook.com, 2016

2.5.3.2 Twitter

Twitter je poskytovatelem mikroblogu umoziujici uzivatelim zvefejfiovat a Cist
prispévky jinych uzivateld znamé jako tweety. Poslanim spoleCnosti je Umoznit
kazdému okamzit¢ a bez bariér vytvaret a sdilet myslenky a informace. Twitter je
dynamicky se rozvijejici socidlni médium, které je velice vyznamné predevSim
v politickém marketingu, protoZe umoZiuje politikim rychle sdélovat aktudlni

informace svym voli¢im (Twitter, 2016, Safko, 2009).
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Twitter v soucastné dobé vyuziva dle odhadu odborniki (pfesna statistika neni
k dispozici) pfiblizné 350 000 uzivatell, coz €ini piiblizné 4,2 % uzivatelli internetu
v Ceské republice. V Evropé pak dle odhadti Twitter vyuziva priblizné 16% uZivatelt

internetu.

Obr. ¢. 17 Nartst uzivateldt Twitteru v Ceské Republice
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Zdroj: Mediahub, 2016

2.5.3.3 Youtube

Youtube je nejvétsi internetovy server pro sdileni videa soucasnosti. Zalozen byl v roce
2005, pro Ceské rozhrani je k dispozici od fijna 2008. Ze stranek ptivodné ur¢enych pro
sdileni doméacich videi se postupné vyvinulo masové vyuzivané médium, na kterém se
objevuji videoklipy, filmové trailery, zpravy, ale i celé filmy. Dalsi funkci Youtube je
zivé vysilani, diky kterému se rozmohlo zcela nové odvétvi uzivani internetu - vznikli
takzvani youtubefi. Ti ziskali béhem kratkého obdobi velkou podporu mladsich
uzivatell internetu, coz jim umoziuje ovlivnit 1 déni ve spole¢nosti. V prezidentskych

volbach v USA se fada youtuberd pfiklonila k jednomu z kandidatd a i jejich vliv mél

dopad na vysledky voleb (Youtube, 2016; Marketup 2016).

Youtube navitévuje v Ceské republice 94% lidi s piistupem k internetu, vlastni G&et pak
ma piiblizn€é 65 % uZivatell internetu. V Evropé Youtube n¢kdy navstivilo pfiblizné
97% lidi, kteti maji k dispozici pfipojeni k internetu, pies 80 % z nich méa na Youtube

vlastni ucet (Youtube, 2016; Denik, 2016).
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3 Predstaveni vybranych stran a jejich

komunikacénich aktivit se zamérenim na socialni sité

Nasledujici kapitola ptedstavuje vybrané strany a jejich komunikacni aktivity pred
atésné po krajskych volbach v roce 2016. Diraz je kladen zejména na socialni sité

a prezentaci jednotlivych stran na nich.

3.1 Hnuti ANO 2011

ANO 2011 je ceské politické hnuti zalozené podnikatelem a soucasnym ministrem
financi Andrejem BabiSem. Je oznacovano jako stfedopravicovy subjekt a v soucasnosti

je dle volebnich modelii nejpopularnéjsi stranou v Ceské republice (ANO 2011, 2016).

Obr. ¢. 18 Logo hnuti ANO

BUDE
LIP

POLITICKE HNUTI

Zdroj: ANO 2011, 2016

3.1.1 Historie

Hnuti ANO 2011 bylo zaloZeno roku 2012 a navazuje na sdruzeni Akce nespokojenych
obcant, které bylo zaloZeno roku 2011. Od zaloZeni je predsedou hnuti podnikatel
slovenského ptivodu Andrej Babis, ktery od roku 2013 vykonava funkci ministra financi
a prvniho mistoptedsedy vlady (ANO 2011, 2016).

Hnuti od zalozeni cililo na nespokojené voli¢e a jeho hlavnim cilem je vymiceni jak
politické, tak i podnikatelské korupce v Ceské republice a prosazeni své vize

fungujiciho statu (ANO 2011, 2016).

V roce 2013, ve svych historicky prvnich parlamentnich volbach, ziskalo hnuti ANO
celkem 47 poslaneckych ktesel diky zisku 18,65% hlasi. Po volbach vstoupilo do
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vladni koalice se stranami CSSD a KDU-CSL a ziskalo napiiklad pozice ministra
financi ¢i obrany. Uspé$né bylo hnuti ANO i ve volbach do Evropského parlamentu,

kdy s 16,13 % hlasi ziskalo 4 mandaty. (ANO 2011, 2016; CSU 2013; CSU 2014)

3.1.2 Soucasnost

V soucasnosti je hnuti ANO povazovano dle predvolebnich modeli za nejsilnéjsi
politicky subjekt v Ceské republice. V posledni dobé& se ¢im dal ostieji distancuje od
svych koali¢nich partnert, zejména pak CSSD a premiéra Bohuslava Sobotky. Hlavni
tvafi hnuti ANO je i nadale jeho pfedseda Andrej Babis, ktery je v soucasnosti
obvinovan ze spoluprace s STB ¢i z danovych unikit v kauze korunovych dluhopisii
jeho firmy Agrofert. DalSimi tvafemi hnuti ANO 2011 jsou napiiklad ministr obrany
Martin Stropnicky ¢i novinai Martin Komarek (ANO 2011, 2016)

3.1.3 Komunikacni aktivity pred krajskymi volbami

Pied krajskymi volbami v fijnu roku 2016 si hnuti ANO 2011 pfipravilo rozsdhlou
kampan, v niz cililo na voli¢e z jednotlivych kraju spise jako na celek, dochazelo pouze
k ¢aste¢né diverzifikaci. V programu se zabyvalo tématy jako bezpecnost v regionech,
transparentni financovani kraji nebo rozvoj dopravni infrastruktury. Kombinaci
tradi¢nich a modernich médii se hnuti povedlo oslovit velké mnozstvi volict a povedlo
se mu zvitézit celkem v deviti ze tfinacti kraju Ceské republiky. (ANO 2011, 2016;
volby.idnes.cz, 2016)

3.1.4 Predvolebni aktivity

Hnuti ANO pted volbami pofadalo pfedvolebni turné, kdy jednotlivé kraje navstévoval
zejména jeho predseda Andrej BabiS a ucastnil se spolu s kandidaty hnuti pro jednotlivé
kraje riznych besed a setkani. Kromé turné meélo hnuti také v jednotlivych méstech
stanky, ve kterych se mohli voli¢i seznamit s jeho programem do voleb a odnést si

néjaky propagacni predmét, naptiklad balonek ¢i propisku. (ANO 2011;2016)

3.1.5 Tradiéni média

Z tradi¢nich médii pied krajskymi volbami hnuti ANO vyuzivalo zejména rozhlasové
vysilani a tiSténé materidly, zatimco televize musela ustoupit modernim médiim
a zastala hnutim ANO prakticky nevyuzita. V rozhlasovych médiich sliboval predseda
Andrej Babi§ zlepSeni fungovani krajii, predstavoval kandidaty svého hnuti a zval

volice k volbam. Z tisténych médii vyuzivalo hnuti ANO komerc¢nich prostor
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V novinach, kde byl zobrazen opét pfedseda Babis a spolu s nim lidr kandidatky daného
kraje. To samé platilo i pro billboardy. Dale hnuti ANO vyuzilo tisténych letakt, které

seznamovaly potencialni volic¢e s volebnim programem a kandidaty. (ANO 2011;2016)

Obr. €. 19 Piedvolebni letdk kraje Vysocina
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Zdroj: ANO 2011, 2016

3.1.6 Socidlni média
Nasledujici podkapitola se zabyva aktivitou hnuti ANO 2011 ve vybranych socidlnich

médiich za sledované obdobi od Cervna do listopadu 2016.

3.1.6.1 Facebook

Na svém facebookovém profilu se hnuti ANO zamétovalo na seznameni volic¢l se svym
predvolebnim programem a kandidaty pro krajské a soubézné konané senétni volby, ale
také se vyjadiovalo k soucasné politické situaci a komunikovalo s vefejnosti. Hnuti na
komentare Ci prispévky reagovalo do nékolika hodin a nijak neomezovalo uzivatele
Facebooku v ptidavani piispévku na svuj profil. Nechybély ani reakce na medialni tlak
na predsedu hnuti, ¢ komentafe k udalostem v Ceské republice i ve svété. (Facebook,

2016)
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Tabulka ¢. 2 Aktivita na facebookovém profilu hnuti ANO 2011

Datum Pocet Pocet Reakce Sdileni Zpétna vazba MozZnost

fanousku pispévki Lajky | Komentate na reakce pridavani

piispévki
10.6.-16.6. 98 786 36 6736 2044 324 Neékolik hodin | Bez omezeni
17.6.-23.6. 98 857 36 8719 1852 373 Nékolik hodin | Bez omezeni
24.6.-30.6. 98 882 42 5067 1442 347 Do hodiny Bez omezeni
1.7.-7.7. 98 905 27 8157 1109 199 Neékolik hodin | Bez omezeni
8.7.-14.7. 98 922 15 1831 434 10 Do hodiny Bez omezeni
15.7.-21.7. 98 925 18 3750 663 184 Nékolik hodin | Bez omezeni
22.7.-28.7. 98 956 15 6077 1107 529 Do hodiny Bez omezeni
29.7.-4.8. 98 977 15 5434 793 211 Neékolik hodin | Bez omezeni
5.8.-11.8. 98 967 11 3487 442 111 Neékolik hodin | Bez omezeni
12.8.-18.8. 98 939 9 2061 364 22 Nékolik hodin | Bez omezeni
19.8.-25.8. 98 975 13 3870 620 160 Nékolik hodin | Bez omezeni
26.8.-1.9. 98 975 20 3317 747 160 Nékolik hodin | Bez omezeni
2.9.-8.9. 99 484 29 10 037 2085 668 Nékolik hodin | Bez omezeni
9.9.-15.9. 101 153 29 7313 1559 544 Neékolik hodin | Bez omezeni
16.9.-22.9. 101 191 21 3476 977 222 Nékolik hodin | Bez omezeni
23.9.-29.9. 101 372 52 8815 1317 762 Nékolik hodin | Bez omezeni
30.9.-6.10. 101 508 40 6051 1082 396 Neékolik hodin | Bez omezeni
7.10.-13.10. 102 094 46 21877 3067 1004 Neékolik hodin | Bez omezeni
14.10.-20.10. 102 096 37 3484 461 110 Nekolik hodin | Bez omezeni
21.10.-27.10. 102 086 9 3162 461 171 Nekolik hodin | Bez omezeni
28.10.-3.11. 102 092 9 3383 596 121 Neékolik hodin | Bez omezeni

Zdroj: Vlastni zpracovani (Facebook 2016)

Nasledujici graf zobrazuje nartist poctu fanouskid ve sledovaném obdobi.

sledované obdobi ziskal facebookovy profil hnuti ANO 3 306 fanouskd

Celkem za

. Z grafu je

patrné, ze hlavni nardst poctu fanouski nastal v obdobi od 26.8.2016 do 7.10.2016 (den

konani voleb) a byl tedy pravdépodobné zapticinén piredvolebni kampani.
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Obr. ¢. 20 Vyvoj poctu fanousku facebookového profilu hnuti ANO
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj frekvence pfidavani piispévka na facebookovy profil

hnuti ANO za sledované obdobi. Na grafu je vidét jasny ndrtst mnozstvi piispévkl

Vv obdobi pted volbami. Po nich naopak doslo k rychlému atlumu aktivity.

Obr. ¢. 21 Vyvoj frekvence piidavani prispévkt na facebookovy profil hnuti ANO
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici graf zobrazuje mnozstvi reakci na facebookovém profilu hnuti ANO za
sledované obdobi. Z grafu vyplyva, ze spolu s rostouci aktivitou ze strany hnuti na jeho
facebookovém profilu rostlo i mnozstvi reakci, avSak nedoslo zde k pfimé tméie.
Mnozstvi reakci je zavislé nejen na mnozstvi, ale i na kvalité prispévka (musi pfinutit
fanouska reagovat). Nejvétsiho mnozstvi reakci dosdhlo ANO v tydnu voleb od 7.10. do

13.10.

Obr. ¢. 22 Mnozstvi reakci na facebookovém profilu hnuti ANO
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.6.2 Youtube

Prostfednictvim Youtube kandlu ptredstavovalo hnuti ANO 2011 sviij program pro
krajské volby a jednotlivé kandidaty. Zarovenl na néj umistovalo zaznamy tiskovych
konferenci, nebo pofadu Babisova kavarna, ve které predseda hnuti ANO odpovidal na
dotazy, které mu zaslali obéané Ceské republiky. Objevilo se na ném také nékolik video

reportazi z predvolebnich akci, kterych se predseda hnuti Gicastnil.

Nasledujici tabulka zobrazuje aktivitu na Youtube kanalu hnuti ANO 2011 za sledované
obdobi od Cervna do listopadu 2016, za zminku stoji to, Ze na poc¢atku cervence byla na

profilu hnuti vypnuta moznost komentovat video na tomto kanalu.
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Tabulka €. 3 Aktivita na Y outube profilu hnuti ANO 2011

Datum Pocet fanouskd Pocet videi Pocet Reakce
Zhlédnuti Lajky | Disslajky | Komentaie

9.6.-16.6. 3495 5 6376 0 0 2
17.6.-23.6. 3535 2 2623 0 0 0
24.6.-30.6. 3568 2 3542 0 0 3
1.7.-7.7. 3604 1 215 0 0 0
8.7.-14.7. 3623 3 2750 0 0 0
15.7.-21.7. 3633 4 1351 0 0 0
22.7.-28.7. 3633 1 319 0 0 0
29.7.-4.8. 3634 1 733 0 0 0
58.-11.8. 3640 0 0 0 0 0
12.8.-18.8. 3642 0 0 0 0 0
19.8.-25.8. 3633 2 463 0 0 0
26.8.-1.9. 3633 2 796 0 0 0
2.9.-8.9. 3632 3 22 319 0 0 0
9.9.-15.9. 3645 9 7921 0 0 0
16.9.-22.9. 3649 4 11 988 0 0 0
23.9.-29.9. 3663 7 4740 0 0 0
30.9.-6.10. 3696 7 29 250 0 0 0
7.10.-13.10. 3723 6 11 589 0 0 0
14.10.-20.10. 3737 1 1401 0 0 0
21.10.-27.10. 3741 1 280 0 0 0
28.10.-3.11. 3742 1 82 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani (Y outube, 2016)

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj mnozstvi fanouSki Youtube kandlu hnuti ANO.

Z grafu je patrné, Ze pocet fanousSkll narlstal v obdobi od 9. cervna 2016 do

15. ¢ervence 2016, poté se rlst zastavil a pres celé 1éto zistaval pocet fanouskid témér

nezmeénény. Opét rust zacal az v obdobi po druhém zari, kdy vrcholila predvolebni

kampar.
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Obr. ¢. 23 Vyvoj poctu fanouskl Youtube kanalu hnuti ANO 2011
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj ptidavani

videi na Youtube kanal hnuti ANO

2011 za sledované obdobi. Z grafu je patrné, Ze v obdobi pied volbami bylo na kanal

ptidano nejvice videi, ihned po volbach doslo opét k poklesu v aktivité na profilu hnuti.

Obr. ¢. 24 Vyvoj frekvence pridavani videi na Y outube kanal hnuti ANO
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Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze v predvolebnim obdobi se sledovanost Youtube
kanalu hnuti ANO vyrazné zvysila, maxima dosahla v obdobi mezi tficatym zafim

a Sestym fijnem, kdy dosahla téméi 30 000 zhlédnuti.

Obr. €. 25 Vyvoj poctu zhlédnuti videi v kanalu hnuti ANO za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1.6.3 Twitter

Hnuti ANO 2011 pro svoji propagaci na Twitteru vyuziva hlavné profilu svého
predsedy Andreje Babise. Z divodu absence profilu samotného hnuti je tedy vyuzit
Vv této praci profil Andreje BabiSe. Ten se na ném vyjadiuje k soucasné situaci zejména
na politické scéné, pripadné retweetuje piispévky, které jsou spojeny bud’ s nim a nebo
S hnutim ANO. Ostatni vybrané strany svlij profil maji a ve sledovaném obdobi m¢ly

tyto profily vice followerd, nezli profily jejich ptedsedu, proto byly vyuzity.

Nasledujici tabulka zobrazuje aktivitu na twitterovém u¢tu Andreje Babise za obdobi od
cervna do listopadu 2016, piehled vyvoje pocti uzivateli Twitteru, ktefi ho sledovali

a jeho tweett, jejich retweett a lajku.
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Tabulka ¢. 4 Aktivita na twitterovém profilu hnuti Andreje Babise

Datum Sledujici Tweety Retweety Lajky
9.6.-16.6. 220 500 12 91 962
17.6.-23.6. 222 483 25 92 1488
24.6.-30.6. 223 981 13 79 725

1.7.-7.7. 225 055 10 203 1619
8.7.-14.7. 226 975 7 22 352
15.7.-21.7. 229 269 8 65 465
22.7.-28.7. 230 540 2 14 110
29.7.-4.8. 232 059 28 67 994
5.8.-11.8. 233 392 6 21 171
12.8.-18.8. 234 474 3 20 114
19.8.-25.8. 236 254 12 85 777
26.8.-1.9. 237 766 11 80 564

29.-8.9. 239 806 6 15 327
9.9.-15.9. 242 058 7 7 231
16.9.-22.9. 243518 11 56 597
23.9.-29.9. 245 886 3 14 147
30.9.-6.10. 248 017 13 152 898

7.10.-13.10. 249 776 17 126 1096
14.10.-20.10. 251 754 18 323 2498
21.10.-27.10. 254 670 9 39 679
28.10.-3.11. 256 837 3 24 294

Zdroj: Vlastni zpracovani (Twitter, 2016)

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj mnozstvi sledujicich twitterového uctu Andreje Babise
za sledované obdobi od 9. ¢erna 2016 do 3. listopadu 2016. Z grafu je patrné, Ze
mnozstvi sledujicich uzivateli neustale konstanté rostlo a tempo tohoto riistu nebylo

vyrazné ovlivnéno blizicim se terminem voleb.
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Obr. ¢. 26 Vyvoj mnozstvi sledujicich twitterového profilu Andreje Babise
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf zobrazuje mnozstvi pfidanych tweetl za sledované obdobi. Zajimavé
je, ze ackoliv v ostatnich sledovanych socidlnich médiich hnuti ANO dochazelo
V letnim obdobi k utlumu Vv aktivité, na twitterovém profilu Andreje BabiSe doslo

k naprostému opaku a v letnim obdobi doséahla aktivita svého maxima.

Obr. ¢. 27 Vyvoj mnozstvi piidanych tweetl za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj mnozstvi reakci na tweety na profilu Andreje
BabiSe za sledované obdobi. Za povSimnuti stoji, Ze v navaznosti na piedchozi graf
nedochazi k nejvyssimu mnozstvi reakci v obdobi nejveétsi aktivity na uctu, ale v obdobi

tésné pred volbami. Poté nasleduje rychly atlum.

Obr. ¢. 28 Prehled reakci na profilu Andreje Babise
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2 Obcanska demokraticka strana

Obcanskd demokratickd strana (dale jen ODS) je liberdln€é konzervativni pravicova
strana zaloZena 20. dubna 1991. Jejim prvnim ptfedsedou byl pozd¢jsi prezident Vaclav
Klaus. ODS byla vladni stranou celkem ctyfikrat a to v letech 1992-1996, 1996-1997,
2006-2009 a 2010-2013 (ODS, 2016).

Obr. ¢. 29 Logo ODS
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Zdroj: ODS, 2016
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3.2.1 Historie

ODS byla hned po svém ustanoveni ¢lenem vitézné volebni koalice a stala se tak
¢lenem vlady tehdejsi federativni republiky. Jeji tehdejsi predseda Vaclav Klaus byl
jednou z hlavnich postav pozdéjsiho jednani o rozdé€leni republiky. V prvnich
parlamentnich volbach samostatné Ceské republiky ODS opét zvitézila, aviak jeji
koalice neziskala dostate¢ny pocet poslaneckych mandati k tomu, aby mohla vladnout.
Vznikla tak kontroverzni opoziéni koalice s CSSD. ODS se v dalSich letech poté
aktivng podilela na piipravach Ceské republiky ke vstupu do NATO i Evropské Unie.
Za dobu svého ptsobeni na ¢eské politické scéné mela strana Ctyfi piredsedy - Vaclava
Klause, Mirka Topoladnka, Petra NecCase a soufasn¢ho predsedu Petra Fialu (ODS,
2015).

3.2.2 Soucasnost

V soucasnosti je ODS opozi¢ni stranou. V poslednich parlamentnich volbach ziskala
pouhych 7,72 % hlasi, coz byl pokles o 12,5 % oproti pfedchozim volbam. Obdobna
situace nastala i v krajskych volbach, kde doslo k poklesu jiz ve ¢tvrtych volbach v fadé
a ODS v nich ziskala pouze 9,47% hlasi. Soucasny predseda strany Petr Fiala proto
zacal stranu prebudovavat a snazi se opét ziskat byvalou podporu volic¢i. Dalsimi
vyznamnymi osobami ve vedeni ODS jsou 1. mistopfedsedkyné Alexandra UdZenija,
nebo predseda europoslaneckého klubu Jan Zahradil. (ODS, 2016; volby.idnes.cz,
2012).

Obr. ¢. 30 Vyvoj procentudlniho zisku hlasit ODS v krajskych volbach
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Zdroj: vlastni zpracovani (volby.idnes.cz, 2012)
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3.2.3 Komunika¢ni aktivity pred krajskymi volbami

Do krajskych voleb v roce 2016 si ODS pripravila kampan zaméfenou na jednotlivé
kraje a jeji kandidaty. V této kampani vyuzila jak tradi¢nich, tak modernich médii s tim,
ze média moderni prevazovala. Tvafi voleb se stal novy predseda ODS Petr Fiala
a spolu s nim kandidati na hejtmana pro jednotlivé kraje (napiiklad pro Plzensky kraj
Martin Baxa). VylepsSeni se pfed volbami dockaly webové stranky ODS, ve kterych se
voli¢i mohli snadno orientovat a najit si informace o kandidatce pro sviij kraj. Spolu
s heslem: ,,Vratme kraj do pravych rukou,“ se ve své kampani ODS zabyvala otazkami
zjednoduSeni administrativy, uvazlivého hospodatfeni s krajskymi penézi a zlepSeni
prostiedi pro sportovani. Tato kampan vSak nakonec nebyla piili§ uspésna, ODS si

odnesla od voleb nejhorsi vysledek ve své historii. (ODS, 2016; volby.idnes.cz, 2016)

3.2.4 Predvolebni aktivity

ODS pted volbami pofadala setkdni a diskuze s kandidaty pro jednotlivé kraje. Na
téchto akcich se kandidati snazili sezndmit voli¢e s programem strany. Mimo
ptedvolebni diskuze s kandidaty pak strana potadala akci s nazvem Petr na Grilu, na
které kazdy navstévnik dostal zdarma obcerstveni a ndpoje a mohl se zde ponékud

neformalné seznamit s piedsedou strany (ODS, 2016).

Obr. ¢. 31 Reklama na setkéni s predsedou ODS Petrem Fialou

11 .-".::

Zdroj: ODS, 2016
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3.2.5 Tradi¢ni média

Z tradi¢nich médii ODS vyuzila pied volbami zejména tisténych materialt (predevsim
letaktt), které rozdavali dobrovolnici v jednotlivych méstech a rozhlasové reklamy, ve
které piedseda Petr Fiala zval voli¢e k urnam. Televizni spoty zistaly v kampani ODS
nevyuzity. V tiSténych materidlech se voli¢i mohli sezndmit s kandidatkou pro svij kraj,
stranky ODS. Z komercnich prostor strana vyuzivala zejména billboardti, na kterych se
objevovali hlavné kandidati na hejtmana pro jednotlivé kraje spolu s predsedou strany,

obvykle s hesly jako: ,,Zjednodusme to*, nebo ,,Zdravé zdravotnictvi“ (ODS, 2016).

Obr. ¢. 32 Petr Fiala predstavuje billboard pro Plzensky kraj
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Zdroj: ODS, 2016

3.2.6 Socidlni média
Nasledujici podkapitola se zabyva aktivitami ODS ve vybranych socidlnich médiich za
sledované obdobi od ¢ervna do listopadu 2016. Pouzité statistiky jsou oznacené jako

ptilohy A, Ba C.

3.2.6.1 Facebook

Na svém facebookovém profilu se ODS snazila seznamit své fanousky s novym
vedenim strany a piresvédcCit je, ze se ODS zmeénila. Mimo to na ném informovala
0 aktualnim déni ve stran¢€ a o programu jak pro nadchazejici krajské a senatni, tak uz
i pro volby parlamentni v roce 2017. ODS na svém profilu po vétSinu sledovaného
obdobi reagovala na komentafe a zpravy vefejnosti do hodiny, avSak neumoziovala

svym fanousktim pridévat na jeji profil ptispévky (Facebook, 2016).
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Nasledujici graf zobrazuje nartst poctu fanouskt ve sledovaném obdobi. Celkem za
sledované obdobi ziskal facebookovy profil ODS 2 677 fanousku. Z grafu je patrné, Ze
nariist fanouskt byl v podstaté konstantni s drobnym vykyvem v obdobi 9. do 30. zafi,

kdy byl narist strméjsi.

Obr. ¢. 33 Vyvoj poctu fanousku facebookového profilu ODS
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj frekvence pfidavani ptispévki na facebookovy
profil ODS za sledované obdobi. Na grafu je vidét, Zze za sledované obdobi dochazelo
v aktivité na profilu k vykyvim, v priméru ODS ptidavala 30 ptispévki tydné.

Obr. ¢. 34 Vyvoj frekvence pridavani piispévkl na facebookovy profil ODS
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Nasledujici graf zobrazuje mnozstvi reakci na facebookovém profilu ODS za sledované
obdobi. Z grafu vyplyva, ze mnozstvi reakci na piispévky bylo zavislé na poctu
prispévkt samotnych, zajimavy je vykyv v mnozstvi sdileni v obdobi 23. az 29. zaii,

kdy sdileni dokonce znacné prevysilo mnozstvi komentait.

Obr. ¢. 35 Mnozstvi reakci na facebookovém profilu ODS
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2.6.2 Youtube

Na svém Youtube kanalu seznamovala ODS ve sledovaném obdobi vefejnost se svymi
kandidaty pro krajské a senatni volby, zvefejiiovala na ném videa ze setkdni se zastupci
strany. Dale zde kandidati predstavovali pfedvolebni program pro jednotlivé kraje a vizi

toho, ¢eho by chtéli dosahnout.

Komunikace prostfednictvim Youtube se ODS prili§ nevydatila, dikazem toho je
minimum reakci u sdilenych videi. Divodem mize byt mald zdkladna fanouski

i nepravidelna aktivita strany (viz pfiloha B).

Naésledujici graf zobrazuje vyvoj mnozstvi fanouskl Youtube kanalu ODS. Z grafu je
patrné, ze pocet fanousku nartstal, nicméné velice pomalu. Za sledované obdobi strana

ziskala pouze 28 fanousku.

48



Obr. ¢. 36 Vyvoj poctu fanouskl Youtube kanalu ODS
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nésledujicim grafu je zobrazen vyvoj pridavani videi na Youtube kanal ODS za
sledované obdobi. Z grafu je patrné, ze v obdobi pred volbami bylo na kanal pfidano
nejvice videi. Thned po volbach dosSlo opét k poklesu v aktivité na profilu strany,

celkové v8ak dochéazelo v pfidavani videi k velkym vykyvim.

Obr. ¢. 37 Vyvoj frekvence piidavani videi na Y outube kanal ODS
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z nasledujiciho grafu vyplyva, ze v predvolebnim obdobi byla sledovanost Y outube
kanalu ODS velice nizka, zvysila se az v obdobi tésné pred volbami, kdy dosahla svého

maxima. V tomtéz obdobi zaroven doslo k velkému narastu sdilenych videi.

Obr. €. 38 Vyvoj poctu zhlédnuti videi na kanalu ODS za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2.6.3 Twitter

ODS vyuzivala ve sledovaném obdobi sviij twitterovy ucet zejména ke komentovani
aktualniho déni a retweetovani ptispévka svych ¢lent (v tom byli aktivni zejména Petr
Fiala a Alexandra Udzenija). Dale se ODS ostie ohrazovala proti politice soucasné

vlady, zejména pak vici zavedeni elektronické evidence trzeb.

ODS byla na svém twitterovém profilu velice aktivni, za sledované obdobi se ji podatilo

zvysit mnozstvi sledujicich uzivateld o vice nez 10%.

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj mnozstvi sledujicich twitterového uctu ODS za
sledované obdobi od 9. ¢ervna 2016 do 3. listopadu 2016. Z grafu je patrné, Ze mnozstvi
sledujicich uzivatelll neustale konstanté rostlo a tempo tohoto rlistu nebylo vyrazné

ovlivnéno blizicim se terminem voleb.
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Obr. €. 39 Vyvoj mnozstvi sledujicich twitterového profilu ODS
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf zobrazuje mnozstvi pfidanych tweeti za sledované obdobi. Z grafu je
patrné, ze v prubchu sledovaného obdobi dochazelo v aktivité na twitterovém uctu ODS
ke znaénym vykyvim, minima doséhla za¢atkem srpna, maxima tésné pted volbami. Po

volbach dochézelo k postupnému ttlumu aktivity.

Obr. €. 40 Vyvoj mnozstvi pfidanych tweetl za sledované obdobi

4 (-]
Pocet tweetu
70
60 A
o AN A
40 -
30 -
20 . .
10 ~N~ = Polet tweetl
O T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
b b {\. /\. (.b. (.b- 9. Q. Q- N
AP R P N A S
YA o o 97 o o B
A SN ,\/b[.@ 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj mnozstvi reakci na tweety ODS za sledované
obdobi. Za povSimnuti stoji, Zze v ndvaznosti na piredchozi graf kiivky reakei pfiblizné
odpovidaji mnozstvi pridanych ptispevki.
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Obr. €. 41 Prehled reakci na profilu ODS
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3.3 Ceska strana socialné demokraticka

Ceské strana socidlné¢ demokraticka (dale jen CSSD) je Ceskd socidlnédemokraticka
strana. Strana je oznacovana za levicovou, az stfedolevicovou a jeji ideologii je socidlni

demokracie. Strana cili na voli¢e z fad diichodcti a socialné slabsich (CSSD, 2016).

Obr. ¢. 42 Logo CSSD
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Zdroj: CSSD, 2016
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3.3.1 Historie

CSSD byla zalozena roku 1893 v tehdejsim Rakousku Uhersku. Ve svych po&atcich se
osamocovala od své mateiské strany - Rakouské socidlni demokracie. Na pocatku
obdobi prvni republiky byla CSSD znaéné popularni stranou a prvni parlamentni volby
samostatného Ceskoslovenska v roce 1920 vyhréla se ziskem 25,7 % hlast. V roce 1921
se viak Cast jejiho politického klubu odtrhla a zalozila vlastni stranu, KSC. Tento
rozpad se v dalsich volbach CSSD zna¢né dotkl, v roce 1925 ziskala ve volbach
8,9% hlasti. 1 pres tento neuspéch se viak CSSD podilela na viech vladach v tehdejsi
CSR. Zvrat nastal na sjezdu strany v roce 1930, kdy strana ptijala novy program, zacala
se hlasit k tradicim marxismu a utvofila koalici s KSC. V roce 1938 byla piijetim
Mnichovské dohody strana rozpusténa, znovu byla ustanovena po valce, v roce 1945.
Vroce 1948 se poslanci CSSD nepiidali k hromadné demisi ostatnich stran, &imz

zabranili padu vlady a umoznili nastup komunistického rezimu. V nasledujicich tydnech

byla CSSD nucené slougena s KSC (CSSD, 2016).

CSSD byla obnovena v roce 1990 obnovujicim sjezdem v Praze, predsedou byl zvolen
Jifi Horak. V roce 1993 byl zvolen piedsedou CSSD soucasny prezident Milo§ Zeman,
ktery se diky ustanoveni opoziéni smlouvy stal v roce 1996 premiérem Ceské republiky.
Od roku 1998 do roku 2013 byla CSSD nejpopularngjsi stranou v Ceské republice.
Vinou neshod s ostatnimi stranami nékolikrat skonéila v opozici. CSSD méla v historii
samostatné Ceské republiky pét predsedi: Milose Zemana (1993-2001), Vladimira
Spidlu (2001-2004), Stanislava Grosse (2004-2005), Jitiho Paroubka(2006-2010)
a soudasného piedsedu Bohuslava Sobotku (CSSD, 2016).

3.3.2 Soucasnost

V soucasnosti je CSSD jednou ze tii vladnoucich stran v Ceské republice, spolu
shnutim ANO 2011 a KDU-CSL. Piedsedou strany je premiér Ceské republiky
Bohuslav Sobotka, ktery v soucasné dobé stale ostieji vystupuje proti predsedovi hnuti
ANO 2011 Andreji BabiSovi. Mezi dalsi tvafe CSSD patii prvni mistopiedseda
a ministr vnitra Milan Chovanec, nebo ministr zahrani¢i Lubomir Zaoralek. CSSD se
V soucasnosti potyka s ubytkem volict, od voleb do poslanecké snémovny v roce 2006
doslo k ubytku témet o 12% volic¢t. K obdobnému propadu doslo i u krajskych voleb,
ve kterych si CSSD pohorsila o 15,47 % hlast (CSSD, 2016; volby.idnes.cz, 2016).
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Obr. ¢. 43 Vyvoj procentualniho zisku hlastt CSSD v krajskych volbach
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Zdroj: Vlastni zpracovani (volby.idnes.cz)

3.3.3 Komunikacni aktivity pred krajskymi volbami

CSSD svoji predvolebni kampaii zaméfila na jednotlivé kraje. Pro kazdy si pFipravila
vlastni webové stranky a v kazdém kraji za zaméfovala na aktualni problémy v daném
regionu. Pro navstévniky svych webovych stranek si pfipravila v kazdém kraji také
anketu, ktera se zabyvala zjisténim nazoru voli¢ na to, kterym problémem by se CSSD
po zvoleni méla zabyvat. Jelikoz CSSD cili na starsi a socidln& slabé volice, prevladala

v jeji kampani tradi¢ni média nad modernimi (CSSD, 2016).

3.3.4 Predvolebni aktivity

V piedvolebnim obdobi poradala CSSD setkani voli¢h s kandidaty do krajského
zastupitelstva, kandidati na hejtmana navs§tévovali i mensi vesnice nebo domovy
dichodcti. Dale méla ve vétSich méstech stanky, ve kterych se voli¢i mohli seznamit
s programem CSSD pro krajské volby a odnést si n&jaky drobny darek, naptiklad déti

balonek, nebo damy ikonickou oranzovou razi (CSSD, 2016).

3.3.5 Tradi¢ni média

CSSD vyuzila televiznich spotii v regionalnich televizich, reklamy v radiich i tisténych
médiich - v novinach se objevovali kandidati pro jednotlivé kraje i celé Clanky
vénované potencialnim voli¢im. CSSD také vyuzila letaki a billboardd, na kterych se
objevovali kandidati na hejtmana se sliby zmény, na nekterych billboardech se
objevoval i pfedseda strany Bohuslav Sobotka (CSSD, 2016).
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3.3.6 Socidlni média
Nasledujici podkapitola se zabyva aktivitami CSSD ve vybranych socialnich médiich za

sledované obdobi od ¢ervna do listopadu 2016. Pouzité statistiky jsou oznacené jako

ptilohy D, E a F.

3.3.6.1 Facebook

Facebookovy profil CSSD informoval ve sledovaném obdobi navitévniky o tom, co
aktualné CSSD a jeji vlada déld a &eho dosahla. Déle se na ném strana vyjadfovala
k soucasné spolecenské situaci a ¢aste¢né na ném seznamovala volice s programem pro

bliZici se krajské volby a s kandidaty CSSD do senatu (Facebook, 2016).

CSSD na svém facebookovém profilu umoziiovala svym fanouskim vkladat piispévky,
avSak reakce na né, nebo komentife byly znaéné omezené. Ve sledovaném obdobi
zatala CSSD reagovat jakymkoliv zptisobem na reakce svych voli¢h az na zadatku

srpna a prakticky ihned po volbach zpétna vazba od CSSD opét zmizela.

Naésledujici graf zobrazuje nartst poc¢tu fanouskil ve sledovaném obdobi. Celkem za
sledované obdobi ziskal facebookovy profil CSSD 2 776 fanouskii. Z grafu je patrné, Ze
hlavni nartst poctu fanouski nastal v obdobi od 29.7.2016 do 6.10.2016 poté se rlst

prakticky zastavil.

Obr. ¢. 44 Vyvoj poétu fanouski facebookového profilu CSSD
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici graf zobrazuje vyvoj frekvence pfidavani piispévka na facebookovy profil
CSSD za sledované obdobi. Na grafu je vidét nariist mnozstvi piispévki v obdobi pied

volbami, po nich poté doslo k rychlému Gtlumu aktivity.

Obr. &. 45 Vyvoj frekvence pridavani piispévki na facebookovy profil CSSD
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf zobrazuje mnozstvi reakci na facebookovém profilu CSSD za
sledované obdobi. Z grafu vyplyva, Ze spolu s rostouci aktivitou ze strany CSSD na
jejim facebookovém profilu rostlo i mnozstvi reakci, hlavné v prvni poloviné

sledovaného obdobi si jsou kiivky velice podobné.

Obr. &. 46 Mnozstvi reakci na facebookovém profilu CSSD
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.3.6.2 Youtube

CSSD na svém Youtube kanalu seznamovala vefejnost prostiednictvim videi se svymi
kandidaty do senatnich a krajskych voleb a s jejich programy. Dale na ném CSSD
reagovala na soucasnou politickou situaci, obhajovala nékteré kroky vlady

a zvefejnovala své tiskové konference.

Pfes znacnou aktivitu neméla komunikace prostiednictvim Youtube kandlu
pravdépodobné piilisS velky dopad, vzhledem k velice nizkému poctu uzivatell
odebirajicich kanal CSSD a malému mnoZstvi zhlédnuti jejich videi. Za dil&i uspéch

miize CSSD povazovat ziskani alespoi né&jakych reakci (viz p¥iloha E).

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj mnozstvi fanousk?l Youtube kandlu CSSD. Z grafu je
patrné, Ze pocet fanouskil nartstal, za sledované obdobi vSak strana ziskala jen 16

novych fanouskd.

Obr. &. 47 Vyvoj poétu fanouski Youtube kanalu CSSD
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nésledujicim grafu je zobrazen vyvoj piidavani videi na Youtube kanal CSSD za
sledované obdobi. Z grafu je patrné, Ze béhem sledovaného obdobi dochazelo v aktivité
na Youtube kandlu CSSD ke znaénym vykyviim, nadchazejici krajské volby

pravdépodobné nem¢ly na aktivitu velky vliv.

S7



Obr. ¢. 48 Vyvoj frekvence pridavani videi na Y outube kanal CSSD
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze v piedvolebnim obdobi byla sledovanost Youtube

kanalu CSSD velice nizké, ve svém maximu doséhla pouze esti set zhlédnuti za tyden.

Obr. ¢. 49 Vyvoj poétu zhlédnuti videi na kandlu CSSD za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.3.6.3 Twitter

Ve sledovaném obdobi CSSD na svém twitterovém Gétu hlavné retweetovala tweety
svych c¢lend, at’ uz predsedy vlady Bohuslava Sobotky, nebo ministra vnitra Milana
Chovance. Dale na ném komentovala soucasné déni v Ceské republice i ve svétd
a sdilela na ném hesla a obrazky s tématikou voleb. S blizicimi se volbami také ¢im dal

ostfeji napadala hnuti ANO, zejména potom jeho predsedu Andreje Babise.

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj mnozstvi sledujicich twitterového uétu CSSD za
sledované obdobi od 9. ¢erna 2016 do 3. listopadu 2016. Z grafu je patrné, Ze mnozstvi
sledujicich uzivateli neustale konstanté rostlo a tempo tohoto riistu nebylo vyrazné

ovlivnéno bliZicim se terminem voleb.

Obr. ¢. 50 Vyvoj mnozstvi sledujicich twitterového profilu CSSD
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf zobrazuje mnozstvi pridanych tweetl za sledované obdobi. Z grafu je
patrné, 7e v obdobi letnich prazdnin dochazelo v aktivité na twitterovém uétu CSSD

k Gtlumu, pted volbami zacala aktivita naristat, hned po nich opét vyrazné poklesla.
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Obr. €. 51 Vyvoj mnozstvi pfidanych tweetl za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj mnoZstvi reakci na tweety CSSD za sledované
obdobi. Za povSimnuti stoji, Ze v navaznosti na piredchozi graf kiivky reakci ¢astecné
odpovidaji mnozstvi ptidanych piispévka. Za vykyvy vici nému je odpovédna kvalita

ptispévki a to jak moc followerti dané piispévky oslovily.

Obr. ¢. 52 Piehled reakci na tweety CSSD
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4 TOP 09 s podporou starostii

TOP 09 s podporou starostt (dale jen TOP 09) je ¢eskd pravicova strana zalozend v roce
2009. Jeji nazev vychazi ze tii zdkladnich principi, které strana reprezentuje. Jsou to
tradice, odpovédnost a prosperita. Jednim z ukola, které si TOP 09 klade, je udrzet
stabilitu vetfejnych rozpocti a snizovat statni dluh. (TOP 09, 2016)

Obr. ¢. 53 Logo TOP 09

TOPOS

S podporou Starostii

Zdroj: TOP 09, 2016

3.4.1 Historie

TOP 09 byla zaloZzena roku 2009 Miroslavem Kalouskem a tehdej$im sendtorem
Karlem Schwarzenbergem. Za piedsedu strany byl zvolen pravé Schwarzenberg,
Kalousek se stal prvnim mistopfedsedou. Kratce po zalozeni strana podepsala dohodu
0 vzajemné podpotfe s Petrem Gazdikem, pfedsedou STAN (starostové a nezavisli -
odtud pochazi nazev TOP 09 s podporou starostil). Tato dohoda méla platnost do roku
2012, avsak ob¢ strany se shodly na jejim prodlouzeni minimaln¢ do roku 2017. Ve
svych prvnich volbach ziskala TOP 09 16,7% hlast a spolu s ODS a Vécmi vefejnymi
se podilela na vlade, ve které ziskala posty mistrii financi, zahrani¢nich véci, Skolstvi,
prace a socialnich véci a kultury. V ptedCasnych volbach v roce 2013 si TOP 09
pohorsila, ziskala pouze 11,99% hlasat. V listopadu 2015 odstoupil Karel
Schwarzenberg z pozice piedsedy strany a na jeho misto byl zvolen Miroslav Kalousek.

(TOP 09, 2016; volby.idnes.cz, 2013).
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3.4.2 Soucasnost

V soudasnosti je v parlamentu Ceské republiky TOP 09 opozi¢ni stranou. V poslanecké
snémovné ma strana 26 mandatl, v senatu mandaty 2. Jejim ptfedsedou je Miroslav
Kalousek. Strana se v souCasnosti vénuje piipravé na volby do poslanecké snémovny na
podzim roku 2017 a prezentuje svoji vizi nasledujicich let (vize 2030). V krajskych
volbach ziskala celkem 3,4% hlasi a oproti roku 2012 si pohorsila o 3,23% (TOP 09,
2016; volby.idnes.cz, 2013).

3.4.3 Komunikacni aktivity pred krajskymi volbami

TOP 09 se pred krajskymi volbami 2016 zaméfila zejména na komunikaci
prostfednictvim jak modernich médii, tak tradi¢nich médii s tim, ze moderni média
prevladala. Ve své kampani se snazila volic¢e oslovit pomoci dlouhodobé vize, strategie
rozvoje jednotlivych kraju a slibem prosperujici spole¢nosti. Komunikace pro jednotlivé
kraje probihala oddé¢lené, tvaii kandidatky byl v kazdém kraji kandidat TOP 09 na
hejtmana. Na webovych strankach strany mél kazdy kraj svoji ¢ast, na které se mohli

voli¢i seznamit s kandidatkou strany a stahnout si kompletni volebni program strany

(TOP 09, 2016).

3.4.4 Predvolebni aktivity

TOP 09 pied krajskymi volbami uspofadala v srpnu 2016 velky pfedvolebni meeting
v Praze. Predstavila zde hlavni pilife své kampan¢ (svobodu si musime chranit, dost
dotac¢ni mafie). Dale zde predstavila sportovni aplikaci, kterd scitd kroky veskerych
uzivatelll a pfislibila, Ze v ptipadé prekonani celkové urazené vzdalenosti 1 957 km
(stejné jako z Prahy do Moskvy) vénuje na projekt Pamét naroda 30 000 K¢, pokud
celkova vzdalenost prekro¢i 8 264 km (Praha — Pchjongjang) vénuje dalsich 50 000
K¢. Kromée toho uspotadala sérii neformalnich setkani kandidati s volici v jednotlivych
krajich (naptiklad lidr kandidatky v Plzeniském kraji Richard Pikner pozval volice do
mobilni ambulance) a nékteré kraje navstivil v ramci turné: ,,Na pivo s Karlem* byvaly

predseda strany Karel Schwarzenberg (TOP 09, 2016).

3.4.5 Tradi¢ni média
Z tradi¢nich médii vyuzila v kampani ke krajskym volbam TOP 09 zejména tisténych
materidlli a reklamnich poutac. V mensim mnozstvi poté vyuzila reklamu v radiu. Na

billboardech zvali k volbam lidfi jednotlivych kandidatek, z letdkd se vefejnost mohla
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seznamit s celou kandidatkou a nalézt v nich odkaz na webové stranky TOP 09 pro

ziskani vice infotrmaci (TOP 09, 2016).

Obr. €. 54 Piedvolebni billboard TOP 09 pro Stfedocesky kraj
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Zdroj: TOP 09, 2016

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

sledované obdobi od cervna do listopadu 2016. Pouzité statistiky jsou oznacené jako

ptilohy G, H a l.

3.4.6.1 Facebook

Na svém facebookovém profilu TOP 09 komentovala soucasné déni v Ceské republice
I ve svété, zamefovala se na slavné osobnosti, se kterymi se jeji zastupci sesli (napiiklad
Karel Schwarzenberg a Dalajlima) a kritizovala politiku soucasné vlady Ceské
republiky. S blizicimi se volbami predstavovala pomoci sérii videi kandidaty a vize pro
jednotlivé kraje. Castym tématem na profilu TOP 09 byla elektronicka evidence trzeb,
nizké investice vlady do vyzkumu a provychodni politika. TOP 09 také Casto na
Facebooku kritizovala soucasného prezidenta MiloSe Zemana, zejména kvili jeho

vystupovani na vefejnosti.
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TOP 09 po celé sledované obdobi umoziiovala svym ptiznivctim ptidévat na sviij profil
ptispévky a po celé sledované obdobi na né¢, stejné¢ jako na komentate a zpravy

reagovala béhem jedné hodiny.

Nasledujici graf zobrazuje nardst poctu fanouskti ve sledovaném obdobi. Celkem za
sledované obdobi ziskal facebookovy profil TOP 09 4 413 fanouskd. Z grafu je patrné,
ze hlavni nartst poctu fanouskil nastal v obdobi od 12.8.2016 do 29.10.2016 poté zacal
rust opét stagnovat, podobné jako v obdobi do 12.8.2016.

Obr. ¢. 55 Vyvoj poctu fanouskt facebookového profilu TOP 09
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj frekvence pridavani prispévkii na facebookovy
profil TOP 09 za sledované obdobi. Na grafu je vidét, ze s pfichodem léta mnozstvi
ptispevkl pokleslo, s blizicimi se volbami poté zacal pocet ptispévku rist, v dob¢ voleb

dosahl maxima a poté zacal opét klesat.
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Obr. ¢. 56 Vyvoj frekvence pridavani prispévkl na Facebookovy profil TOP 09
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf zobrazuje mnozstvi reakci na facebookovém profilu TOP 09 za
sledované obdobi. Z grafu vyplyva, Ze mnozstvi reakci na ptispévky zaviselo spiSe na

kvalité prispévki, nezli na jejich mnozstvi.

Obr. ¢. 57 Mnozstvi reakci na facebookovém profilu TOP 09
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4.6.2 Youtube

Na svém Youtube kandle TOP 09 v predvolebnim obdobi predstavovala kandidaty pro
jednotlivé kraje, publikovala zde tiskové konference strany, rozhovory s ¢leny vedeni
strany (Casto jako sérii videi) a videa ze setkani ¢lenti strany s vefejnosti, nebo znamymi

osobnostmi.

Pies malou zékladnu fanousku se podaftilo rozpoutat strané u nekterych svych piispévkt

diskuzi a ziskat jak kladné, tak zaporné reakce na né (viz ptiloha H).

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj mnozstvi fanouski Youtube kandlu TOP 09. Z grafu je
patrné, ze pocet fanouskl naristal, hlavné v obdobi tésné pred volbami, mezi 2. zafim

a 6. fijnem.

Obr. €. 58 Vyvoj poctu fanouski Youtube kanalu TOP 09
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nésledujicim grafu je zobrazen vyvoj piidavani videi na Youtube kanal TOP 09 za
sledované obdobi. Z grafu je patrné, ze v obdobi pied volbami bylo na kanal ptfidano
nejvice videi. Thned po volbach dosSlo opét k poklesu v aktivité na profilu strany,

celkov¢ vSak dochazelo v pfidavani videi k velkym vykyvim.
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Obr. ¢. 59 Vyvoj frekvence ptidavani videi na Y outube kanal TOP 09
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze v ptedvolebnim obdobi se ve sledovanosti Youtube

kanalu TOP 09 objevovaly obrovské vykyvy zptusobené popularitou nékterych videi

(24

zvetejnénych stranou (Bézte volit s Karlem Schwarzenbergem a Véfime

2016), diky témto vykyvim se jevi sledovanost ve zbytku obdobi zanedbatelna.

Obr. ¢. 60 Vyvoj poctu zhlédnuti videi na kandlu TOP 09 za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.4.6.3 Twitter

Na Twitteru se TOP 09 zabyvala zejména komentovanim aktualniho déni na Ceské
politické scéné, v mensim meftitku se poté vénovala i kulturnim tématiim z domova i ze
svéta. Déle hojné sdilela tweety svych ¢lenti (velice aktivni v tomto ohledu byli zejména

Miroslav Kalousek a Dominik Feri) a prezentovala své postoje a vize.

Nasledujici graf zobrazuje vyvoj mnozstvi sledujicich twitterového uctu TOP 09 za
sledované obdobi od 9. ¢erna 2016 do 3. listopadu 2016. Z grafu je patrné, ze mnozstvi
sledujicich uzivatelli neustdle konstanté rostlo a tempo tohoto riistu se pied volbami
mirné zvysilo. Celkem zacalo za sledované obdobi sledovat TOP 09 1 332 uzivatel

Twitteru.

Obr. ¢. 61 Vyvoj mnozstvi sledujicich twitterového profilu TOP 09
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf zobrazuje mnozstvi pridanych tweetl za sledované obdobi. Z grafu je
patrné, ze v pribéhu sledovaného obdobi dochazelo v aktivité na twitterovém uctu TOP
09 v ptedvolebnim obdobi k rlistu, maxima dosahla aktivita v prvni poloving zafi 2016

a poté zacala s urcitymi vykyvy opét klesat.
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Obr. ¢. 62 Vyvoj mnozstvi pfidanych tweetli za sledované obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj mnozstvi reakci na tweety TOP 09 za

sledované obdobi. Za povSimnuti stoji, Ze v navaznosti na predchozi graf kiivky reakci

ptiblizné odpovidaji mnozstvi ptidanych ptispevku.

Obr. ¢. 63 Piehled reakci na tweety TOP 09
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 Rozdily mezi kampanémi

Nasledujici kapitola popisuje rozdily mezi jednotlivymi kampanémi se zaméfenim

zejména na aktivitu v socialnich médiich.

4.1 Tradi¢ni média

Spolu s vyuzitim tradi€nich médii v pfedvolebnich kampanich jsou spojeny nejvétsi
naklady stran na propagaci. V krajskych volbach vSechny z vybranych stran vyuzivaly
z tradi¢nich médii zejména ti§ténych materiali, billboardd a rozhlasové reklamy. CSSD

poté vyuzivala i reklamy televizni, prostfednictvim regionalnich televizi.

Nasledujici graf zobrazuje ndklady na kampané ke krajskym volbam v roce 2016

jednotlivych vybranych stran.

Obr. ¢. 64 Naklady stran na piedvolebni kampan¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani (transparentni volby, 2016)

Z grafu je patrné, e nejvyssi naklady na svoji predvolebni kampain méla CSSD
$ 63,95 miliony K¢, nasleduje hnuti ANO s 62,3 miliony K&, zbylé 2 vybrané strany za
témito znacné zaostavaly, ODS s naklady 20 milioni K¢ a TOP 09 19,5 miliont K¢.

(transparentni volby, 2016)

Pti vycisleni dle Chytilka ndklady na jeden hlas zjistime, ze nejvyssi naklady na jeden

hlas méla CSSD, nejniz§i naopak ODS. Vypoétu a prehlednému zobrazeni jsou
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vénovany nasledujici tabulka a graf. Soucasti vypoctu je i vypocet efektivity, ktery

srovnava naklady na kampan s procentudlnim ziskem z voleb.

Tabulka €. 5 Vypocet nakladii vybranych stran na jeden hlas

Strana Ziskano | Naklady na Naklady Naklady na Podil rozpoctu na 1%
hlasi kampan na 1 hlas 1% hlasi ziskanych hlast
ANO 533031 | 62300000 K¢ | 116,88 K& | 2959620 Ke 4,75%
CSSD 386 150 | 63950000 K¢ | 165,61 K& | 4193443 K¢ 6,58%
ODS 239836 | 20000 000 K¢ 8339Ke | 2111932 Ke 10,56%
TOP 09 | 138432 | 19500000 K¢ | 140,86 K& | 3 566 962 K¢ 18,29%

Zdroj: Vlastni zpracovani (Chytilek, 2012; transparentni volby, 2016; CSU, 2016)

Obr. ¢. 65 Naklady jednotlivych stran na 1 hlas
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Prestoze ODS méla nejnizsi nadklady na jeden hlas i na jedno procento ziskanych hlast,

tak v efektivité¢ investovanych financi do kampané skoncila az tfeti, nejefektivnéjsi

kampait mélo hnuti ANO, kterou jedno procento hlast stdlo 4,75 procenta vlozenych

prostiedkli. Nejméné efektivni kampan vytvotila TOP 09, kterou jedno procento hlast

stalo 18,29 procenta rozpoctu.

4.2 Socialni média

V nasledujici podkapitole autor porovnava aktivitu a odezvy na profilech v socialnich

médiich jednotlivych stran. Podkladem pro toto srovnani jsou statistiky uvedené a blize

popsané v kapitole 3.
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Nasledujici grafy zobrazuji absolutni a procentualni pfirdstek fanousku profila
vybranych politickych stran v socialnich médiich za sledované obdobi. Z grafu je
patrné, ze nejveétsi absolutni pfirGstek na Facebooku méla TOP 09, na Youtube a na
Twitteru hnuti ANO. Nejvyssi procentudlni nartist fanouskd zaznamenala na Facebooku
CSSD, na Youtube TOP 09 a na Twitteru hnuti ANO. Pfepoéet na procenta autor zvolil
z diivodu, Ze je vhodnéjsi pro srovnani Gt s rizné velkymi zdkladnami fanouskt a je

vhodnéjsi pro srovnani piirtistkli v téchto zdkladnach.

Obr. ¢. 66 Absolutni prirastek fanouskt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. €. 67 Procentualni prirastek fanouskt
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledujici graf se zabyva aktivitou stran na Facebooku a reakcemi na tuto aktivitu. Pro
porovnani autor vyuziva statistiku PTAT (people talking about this), ktera zobrazuje
celkovy pocet akci unikatnich uzivateli, ktefi se podileji na aktivité¢ na dané strance za
urcité ¢asové obdobi, v tomto piipadé jeden tyden. Pii vypoctu PTAT se sectou veskeré
reakce na daném profilu (lajky, sdileni a komentéare) a poté se vydéli poctem fanouska
stranky. Jeden unikatni uzivatel socidlniho média tedy mize do PTAT zasahnout
vicekrat a to v pripadé, ze za sledované obdobi uskutecni vice unikatnich akei (vlozi
vice komentar, sdili, ¢i lajkuje rizné piispévky) na sledované strance. Nasledujici graf
se zabyva pomérem mnozstvi fanouskil a unikatnich akci, neboli kolik akci v priméru
pfipadd na jednoho fanouska. Z grafu je patrné, ze ackoliv mélo hnuti ANO ve
sledovaném obdobi nejvice fanouskli, tak mélo nemniz§i index PTAT

(simplymeasured.com, 2013).

Obr. ¢. 68 Pomér PTAT k poctu fanouskt jednotlivych stran
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici graf zobrazuje aktivitu jednotlivych stran na jejich facebookovych profilech
za vybrané ¢asti sledovaného obdobi. Porovnany na ném jsou statistiky z obdobi pied
zahajenim predvolebnich kampani, v pribéhu kampani, v obdobi voleb a tésné po
volbach. Z grafu vyplyva, ze nejaktivné&j$imi na svych tuétech byly hnuti ANO a TOP
09, s vyjimkou obdobi po volbach, kdy u hnuti ANO doslo k vyraznému utlumu v

aktivite.
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Obr. ¢. 69 Srovnani aktivity na facebookovych profilech za vybrana obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nasledujicim grafu je zobrazeno primérné mnozstvi reakci na jeden ptispévek na
facebookovych profilech jednotlivych stran za vybrané casti sledovaného obdobi.
Srovnadny na ném jsou statistiky z obdobi pied zahijenim piedvolebnich kampani,
v prubé¢hu kampani, v obdobi voleb a tésn¢ po volbach. Pfi srovndni s pfedchozim
grafem je zajimavé, Ze v n€kterych obdobich si aktivita na facebookovych profilech ze
stran politickych subjektd a fanouskd odpovida, zatimco v jinych jsou grafy velice

rozdilné, to je dano zejména kvalitou sdilenych prispévkl a fanouskovskou zékladnou.

Obr. ¢. 70 Srovnani reakci na facebookovych profilech v riiznych obdobich
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Na nasledujicim grafu je zobrazena aktivita jednotlivych stran na jejich twitterovych
uctech za vybrané casti sledovaného obdobi. Porovnany na ném jsou statistiky z obdobi
pred zahajenim predvolebnich kampani, v pribéhu kampani, v obdobi voleb a tésn¢ po
volbach. Graf ukazuje jasny nartst aktivity v pfedvolebnim obdobi, v dob¢ voleb a po
nich doslo opét k poklesu v aktivité, jedinou vyjimkou byl ucet Andreje BabiSe, kde

byla aktivita pted volbami nejnizsi za celé sledované obdobi.

Obr. ¢. 71 Aktivita na twitterovych uctech za vybrana obdobi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici graf srovndva prumérné mnozstvi reakci na jeden piispévek na twitterovych
uctech politickych stran za vybrané ¢ésti sledovaného obdobi. Srovnany na ném jsou
statistiky z obdobi ptfed zahdjenim piedvolebnich kampani, v pribc¢hu kampani,
v obdobi voleb a tésn¢ po volbach. Z grafu je patrné, Ze nejlepsich vysledki dosahovalo
hnuti ANO, které pouze v obdobi po volbach tésn¢ pred¢ila TOP 09, coz pii porovnani
s pfedchozim grafem ukazuje, ze v piipadé twitterovych piispévka déavaji uzivatelé

prednost kvalité pred kvantitou.
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Obr. ¢. 72 Srovnani reakci na twitterovych profilech za vybrana obdobi
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Nasledujici graf ilustruje aktivitu na Youtube profilech jednotlivych stran za vybrana
obdobi. Porovnany na ném jsou statistiky z obdobi pfed zahdjenim pifedvolebnich
kampani, v pribéhu kampani, v obdobi voleb a tésné¢ po volbach. Graf ukazuje nartist
v aktivité v piedvolebnim obdobi na profilech v§ech stran s vyjimkou CSSD, poté
doglo, opét s vyjimkou CSSD, k postupnému poklesu v aktivité.

Obr. €. 73 Aktivita na Youtube profilech za jednotliva obdobi
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Na nasledujicim grafu je zobrazeno srovnani poctu zhlédnuti videi na Youtube profilech
vybranych stran k poctu videi a fanouskl za vybrané casové Useky sledovaného obdobi.
Graf vyjadfuje kolik zhlédnuti jednoho videa pfipadéd na jednoho fanouska. Srovnany na
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ném jsou statistiky z obdobi pfed zahajenim predvolebnich kampani, v pribéhu
kampani, v obdobi voleb a tésné po volbach. Zajimavé je, Ze ackoliv pfedchozimu grafu

dominovala TOP 09, tak pii poméfeni zhlédnuti videi na jednotlivych profilech bylo

vvvvv

Obr. €. 74 Pomér zhlédnuti videi na Y outube profilech
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Ze srovnani vyplyva, Ze nejlépe se v socidlnich médiich prezentovalo hnuti ANO
nasledovano stranou TOP 09, tieti misto ve srovnani vybranych stran obsadila CSSD
anejhlife ze srovnani vysla ODS, kterd zaostdvala za ostatnimi stranami zejména ve

vyuzivani Youtube a Twitteru.

77



5 Zhodnoceni kampani

Nasledujici kapitola se zabyva popsanim cilli jednotlivych stran pro kampané ke
krajskym volbam, shrnutim dosazenych vysledki a zhodnocenim uspésnosti téchto
kampani. Pro zjisténi dopadti kampani na vetejnost bylo provedeno dotazovani v ulicich

mést Plzné, Prahy a Brna v obdobi od 10. do 14. fijna. Celkem na dotaznik odpovédélo

514 respondentd, cely dotaznik je k nahlédnuti v ptilohach jako ptiloha J.

Obr. ¢. 75 Mapa krajii CR se zobrazenymi vitézi voleb

= ANO 2011
s £SSD
KDU-CSL

Zdroj: volby.idnes.cz, 2016

Tabulka ¢. 6 Prehled krajskych koalic

Kraj Vitéz voleb Koalice

Karlovarsky ANO 2011 ANO, Pirati, ODS, SPO, HN
Plzensky ANO 2011 CSSD, ODS, STAP, KpPk
JihocCesky CSSD CSSD, ANO, Jihocesi
Sttedocesky ANO 2011 ANO, STAN, ODS, TOP 09
Ustecky ANO 2011 KSCM, CSSD, SPO

Liberecky Starostové pro Liberecky kraj | SLK, ANO, CSSD, ODS
Kralovéhradecky ANO 2011 CSSD, ODS, TOP 09, KpKk, SaV
Pardubicky ANO 2011 CSSD, KPk, ODS, STAN
Vyso¢ina CSSD CSSD, ANO, ODS, SpV
Jihomoravsky ANO 2011 ANO, CSSD, TOP 09, SpIM
Zlinsky KDU-CSL KDU-CSL, ANO, STAN, ODS
Olomoucky ANO 2011 ANO, CSSD, ODS
Moravskoslezsky ANO 2011 ANO, KDU-CSL, ODS

Zdroj: Vlastni zpracovani (volby.idnes.cz, 2016)
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5.1 ANO 2011

5.1.1 Cile
Zakladnim cilem hnuti ANO 2011 byla pro krajské volby maximalizace volebniho

zisku. Jako relativné novy hrac na ¢eské politické scéné nemélo hnuti ANO na krajské
urovni zddné mandaty, proto si dalo za cil ziskani co nejvice pozic v krajskych
zastupitelstvech, aby mohlo ovliviiovat politické déni v Ceské republice i na regionalni
urovni (ANO 2011, 2016).

5.1.2 Vysledky

Hnuti ANO ziskalo v krajskych volbach celkem 21,05% hlast, coz mu vyneslo
176 mandatd v krajskych zastupitelstvech. Celkové zvitézilo v 9 ze 13 kraji Ceské
republiky a bylo médii oznaceno za vitéze voleb, do koalic fidicich kraje se dostalo
rovnéz v 9 ze 13 krajti, z toho hnuti ANO ziskalo 5 hejtmanskych posti. Hnuti ANO
skoncilo v opozici v Plzenském, Usteckém, Kralovéhradeckém a Pardubickém kraji,

prestoze, volby ve vSech téchto krajich vyhralo (volby.idnes.cz, 2016).

5.1.3 Uspé&nost

Kampai hnuti ANO lze oznacit ze velmi uspéSnou. Ve volbach zvitézilo zejména diky
kombinaci vyuziti tradi¢nich a socialnich médii, podafilo se mu tak ziskat mnoho
mladsich voli¢i. Velkou roli ve volbach hrala osobnost Andreje Babise, ktery ve
vefejnosti budi rozporuplné pocity, ale pravé on je nejcastéjsi diivod, pro¢ volici

podpofili hnuti ANO ve volbach.

Obr. €. 76 Segmentace volici ANO A Obr. ¢. 77 Segmentace volici ANO B
Vveék Vzdélani
W Zakladni
H 18-25
= 25-40 B Stredoskolské
7 40-60 m Vyssiodborné
60+

Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani (osobni dotazovani, 2016)
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5.2 ODS

5.2.1 Cile

Cilem ODS do krajskych voleb bylo udrzeni stavajicich mandati v krajskych
zastupitelstvech. Jako dalsi cil si ODS stanovila piesvédcit volice o tom, Ze neni dobré,
aby kraje tidily stejné strany, jako jsou ve vladé. Soucasné si ODS dala za cil predstavit
prostiednictvim kampané pro krajské volby svého nového piedsedu Petra Fialu (ODS,

2016).

5.2.2 Vysledky

ODS ziskala v krajskych volbach 9,47% hlasti, ¢imz si pohorSila o 26 mandati
Vv krajskych zastupitelstvech, ze 102 na 76. Do koalic fidici kraje se ODS dostala v 10
ze 13 kraji, v opozici zistala v Jihoéeském, Usteckém a Jihomoravském kraji. ODS
volili hlavné mladsi lidé s vyS$Sim vzdélanim, jak zobrazuji nasledujici grafy

(volby.idnes.cz, 2016).

Obr. ¢. 78 Segmentace volici ODS A Obr. €. 79 Segmentace volica ODS B
Vék Vzdélani
W Zakladni
W 18-25
= 25-40 32% W Stredoskolské
40-60 Vy&i odborné
60+ 24%

Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani (osobni dotazovani, 2016)

5.2.3 Uspé&nost

Kampan ODS pro krajské volby byla ¢astecné tispéSna. Hlavni cil, udrzeni stavajicich
mandath se ODS splnit nepodafil, stejn¢ tak jako presvédcit volice, aby nevolili vladni
strany do krajskych zastupitelstev. Uspéch zaznamenala kampaii v &asti zaméfené na

sezndmeni vetejnosti s novym piedsedou Petrem Fialou, viz nasledujici grafy.
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Obr. ¢. 80 Vite, kdo je Petr Fiala? A Obr. ¢. 81 Vite, kdo je Petr Fiala? B
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Zdroj: Vlastni zpracovani (osobni dotazovani, 2016)

5.3 CSSD

5.3.1 Cile
Cilem CSSD pro krajské volby bylo obhajeni pozic z poslednich krajskych voleb, ve

kterych jasné dominovala a ziskala 205 mandati v krajskych zastupitelstvech. Dal§im
cilem bylo pomoci negativni kampané snizit davéru vefejnosti k piedsedovi
konkuren¢niho hnuti ANO 2011 s cilem oslabit podporu hnuti hlavné vzhledem
k volbam do parlamentu v roce 2017 (CSSD, 2016).

5.3.2 Vysledky

Ve volbach do krajskych zastupitelstev ziskala CSSD 15,25% hlasi, coZ ji stailo
k ziskani 125 mandati. CSSD tedy ztratila celkem 80 kiesel ve vedeni kraji. CSSD
zvitézila pouze ve dvou krajich, v JihoCeském kraji a v kraji VysoCina. Z hlediska
vedeni krajii CSSD ziskala celkem 5 primatorskych mandatii a bude se podilet na Fizeni
9 ze 13 kraji v Ceské republice. V opozici zistala CSSD v Karlovarském,

StiedoCeském, Zlinském a Moravskoslezském kraji (volby.idnes.cz).

5.3.3 Uspésnost

Celkové byla CSSD médii ozna¢ena v krajskych volbach za porazenou, jeji pfedvolebni
kampafi je vniména téZ jako netispé$na. CSSD se nepodafilo oslovit zejména mladsi
cast populace, za jeden z diivodil netispéchll u mladych Ize povazovat slabsi prezentaci
v socialnich médiich neZli u konkurenénich stran. Vzhledem k druhému cili, ktery si

CSSD do voleb stanovila, diskreditaci Andreje BabisSe, lze fici, ze urcitého uspéchu
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kampan dosahla, popularita pfedsedy hnuti ANO skutecné klesla. Segmentaci volicl

CSSD a vyvojem popularity Andreje Babise se zabyvaji nasledujici grafy (aktudlng.cz,

2016).

Obr. &. 82 Segmentace voli¢t CSSD A

Obr. ¢. 83 Segmentace voli¢a CSSD B
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m18-25
35% w 25-40
40-60
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Vyssiodborné
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Zdroj: Vlastni zpracovani (osobni dotazovani, 2016)

Obr. ¢. 84 Vyvoj daveéry v Andreje
Babise A

Obr. ¢. 85 Vyvoj daveéry v Andreje
Babise B

Duben 2016

B ANO
= NE

Nevim

Listopad 2016

m ANO
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Zdroj: Vlastni zpracovani (CTK, 2016)
5.4 TOPO09

5.4.1 Cile

Cilem TOP 09 pro krajské volby v roce 2016 byl zisk co nejvice mandatl, aby se strana

mohla vyraznéji podilet na vedeni kraji. Vzhledem ke smlouvé TOP 09 se STAN strana

neobhajovala Zddné mandaty. Vzhledem k tomu, ze tato spoluprace je urcena zejména

pro volby do parlamentu, méla TOP 09 od STAN pro krajské volby v roce 2016




odd¢€lenou kandidatku. V nékterych krajich, kde méla TOP 09 v minulosti slabsi
podporu, ptesto vstoupila do strategickych koalic s dal§imi subjekty (TOP 09, 2016;
volby.idnes.cz, 2016).

5.4.2 Vysledky

Samotnd TOP 09 ziskala v krajskych volbach 3,4 % hlasiti a 12 mandatt, v koali¢ni
spolupraci ziskala TOP 09 spolu se svymi partnery dalSich 14 mandatim. TOP 09 se
podili na vedeni 3 kraji - Stfedoceského, Kralovéhradeckého a Jihomoravského,

Vv ostatnich krajich skoncila v opozici (volby.idnes.cz).

5.4.3 Uspé&nost

Celkoveé byla kampan TOP 09 pro krajské volby spiSe netspésna. Pomoci socialnich
médii se ji sice povedlo oslovit ¢ast mladé populace, ale zejména u starSich obcant
Ceské republiky neuspéla. Tomu odpovidaji i vysoké néklady na 1 hlas (140,86 K&).

Segmentaci voli¢h TOP 09 se zabyvaji nasledujici grafy.

Obr. €. 86 Segmentace volict TOP 09 A Obr. €. 87 Segmentace volict TOP 09 B
Vék Vzdélani
W Zakladni
W 18-25
= 25-40 | Stfedoskolské
W 40-60 m Vy&&i odborné
60+

Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani (osobni dotazovani, 2016)
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Zavér

V piedloZené bakalatrské praci hodnotil autor predvolebni kampanég stran ODS, TOP 09,
CSSD a hnuti ANO ke krajskym volbam v roce 2016. Prace byla zaméfena piedevsim
na socialni média, aktivitu v nich autor pfiblizuje na vyzkumu, ktery realizoval v obdobi
od cervna 2016 do listopadu 2016. Dale autor zhodnotil jednotlivé kampané vybranych
stran, porovnal naklady na né z né¢kolika riznych pohledi a analyzoval efektivitu

vyuZziti zdrojl investovanych do téchto kampani.

Dle pfedem definovanych zéasad této bakalaiské prace byla tivodni kapitola vénovana
teoretickému tivodu do problematiky politického marketingu. V prvni ¢asti prace je tak
definovan pojem politicky marketing a je uveden jeho historicky vyvoj ve svété
ivCeské republice. Soulasti teoretického uvodu bylo sezndmeni s revoluéni
ptedvolebni prezidentskou kampani Baracka Obamy, zejména pak s vyuzitim socidlnich

médii v této kampani.

Druha kapitola byla vénovana problematice marketingového mixu v prostiedi
politického marketingu. Dale druhd kapitola seznamuje s roli internetu v politickém

marketingu, definuje socidlni média a predstavuje vybrana socidlni média.

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

komunikac¢nich aktivit, zejména pak jejich aktivity ve vybranych socialnich médiich.

Ctvrta kapitola prace se vénovala srovnani jednotlivych kampani mezi sebou za vyuziti
dat, se kterymi autor seznamoval ve tfeti kapitole. Soucasti srovnani bylo i porovnani
nakladi jednotlivych stran na jejich kampané€ a mnozstvi hlasi, které jim tyto naklady
pfinesly. Autor seznamuje Ctenafe s tim, zZe nejefektivnéjsi kampan z pohledu naklada
vyuzilo hnuti ANO, nasledovano stranami CSSD a ODS, naopak TOP 09 své finance na
predvolebni aktivity vyuZily nejméné efektivné. V socidlnich médiich se nejlépe

prezentovalo hnuti ANO, nejhlife ze srovnani vyuziti socialnich médii vysla ODS.

V zavéru prace jsou uvedeny vysledky voleb, byla hodnocena uspésnost kampani
jednotlivych stran ve srovnani s jejich cili a seznamila ctenafe s tim, které skupiny
voli¢l davaly pfednost kterym strandm. K tomu poslouZilo vyhodnoceni dotaznikového

Setfeni, které bylo realizovano fijnu 2016.
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vvvvvv

dokazalo vyuzit vhodné kombinace komunikace pomoci tradi¢nich a modernich médii
a v pomeéru k ostatnim porovnavanym stranam i efektivné investovat prostredky vlozené

do kampang.
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Prilohy

Piiloha A Statistika facebookového profilu ODS

Datum Pocet Pocet Reakce Sdileni Zpétnd vazba Moznost
fanousku plispévki Lajky | Komentafe na reakce pfidavani
piispévki
9.6.-16.6. 33520 37 3256 342 482 Do hodiny Neni
17.6.-23.6. 33791 29 3886 485 421 Do hodiny Neni
24.6.-30.6. 33913 33 5301 524 722 Do hodiny Neni
1.7.-7.7. 33985 22 2358 212 258 Do hodiny Neni
8.7.-14.7. 34 107 28 2217 224 262 Nekolik hodin Neni
15.7.-21.7. 34174 30 2740 394 260 Nekolik hodin Neni
22.7.-28.7. 34261 33 3631 452 859 Do hodiny Neni
29.7.-4.8. 34 356 24 3126 383 482 Do hodiny Neni
5.8.-11.8. 34 418 24 2664 286 273 Do hodiny Neni
12.8.-18.8. 34 530 28 5083 704 968 Do hodiny Neni
19.8.-25.8. 34616 28 2157 289 490 Do hodiny Neni
26.8.-1.9. 34 754 32 5316 462 638 Do hodiny Neni
2.9.-8.9. 34910 30 4854 512 489 Do hodiny Neni
9.9.-15.9. 34978 25 2923 674 369 Do hodiny Neni
16.9.-22.9. 35045 32 3756 449 403 Do hodiny Neni
23.9.-29.9. 35457 31 4761 488 3677 Do hodiny Neni
30.9.-6.10. 35780 36 6274 1415 1063 Do hodiny Neni
7.10.-13.10. 35914 30 5702 663 581 Do hodiny Neni
14.10.-20.10. 36 043 28 3190 247 368 Do hodiny Neni
21.10.-27.10. 36 121 27 4233 457 427 Do hodiny Neni
28.10.-3.11. 36 197 23 3283 371 577 Do hodiny Neni
Zdroj: Vlastni zpracovani (Facebook, 2016)
Ptiloha B Statistika Youtube Kanalu ODS
Datum Pocet fanouskt Pocet videi Pocet Reakce
Zhlédnuti Lajky | Disslajky | Komentafe
9.6.-16.6. 1133 2 85 2 0 0
17.6.-23.6. 1135 0 0 0 0 0
24.6.-30.6. 1133 0 0 0 0 0
1.7.-7.7. 1135 4 33 0 0 0
8.7.-14.7. 1135 1 21 3 0 0
15.7.-21.7. 1138 2 67 1 0 0
22.7.-28.7. 1137 2 59 1 0 0




29.7.-4.8. 1136 7 88 1 0 0
5.8.-11.8. 1138 0 0 0 0 0
12.8.-18.8. 1138 0 0 0 0 0
19.8.-25.8. 1139 1 27 1 0 0
26.8.-1.9. 1139 2 65 1 0 0
2.9.-8.9. 1140 1 23 1 0 0
9.9.-15.9. 1143 2 71 2 1 0
16.9.-22.9. 1148 10 651 14 2 1
23.9.-29.9. 1149 7 1853 13 2 2
30.9.-6.10. 1157 0 0 0 0 0
7.10.-13.10. 1159 2 124 3 1 0
14.10.-20.10. 1159 0 0 0 0 0
21.10.-27.10. 1161 0 0 0 0 0
28.10.-3.11. 1161 0 0 0 0 0
Zdroj: Vlastni zpracovani (Y outube, 2016)
Priloha C Statistika twitterového uctu ODS
Datum Sledujici Tweety Retweety Lajky
9.6.-16.6. 9252 54 175 857
17.6.-23.6. 9314 26 101 562
24.6.-30.6. 9374 49 274 1339
1.7.-7.7. 9427 19 48 221
8.7.-14.7. 9471 42 144 556
15.7.-21.7. 9532 43 130 586
22.7.-28.7. 9559 38 161 533
29.7.-4.8. 9606 19 38 241
5.8.-11.8. 9623 14 45 116
12.8.-18.8. 9637 17 50 163
19.8.-25.8. 9672 25 121 324
26.8.-1.9. 9693 24 88 337
2.9.-8.9. 9735 39 127 429
9.9.-15.9. 9776 27 89 369
16.9.-22.9. 9821 59 212 420
23.9.-29.9. 9903 27 47 250
30.9.-6.10. 9962 64 191 731
7.10.-13.10. 10 043 39 134 619
14.10.-20.10. 10 103 54 162 897
21.10.-27.10. 10212 33 149 938
28.10.-3.11. 10 278 29 68 347

Zdroj: Vlastni zpracovani (Twitter, 2016)




Piiloha D Statistika facebookového profilu CSSD

Datum Pocet Pocet Reakce Sdileni Zpétnd vazba Moznost
fanousku pispévki Lajky | Komentate na reakce pridavani
piispévki
9.6.-16.6. 18 214 17 895 516 711 7adna Bez omezeni
17.6.-23.6. 18 249 11 659 345 389 zadna Bez omezeni
24.6.-30.6. 18 291 18 1221 800 742 7adna Bez omezeni
1.7.-7.7. 18 301 8 348 171 122 7adna Bez omezeni
8.7.-14.7. 18 311 8 369 125 149 zadna Bez omezeni
15.7.-21.7. 18 342 10 537 287 465 zadna Bez omezeni
22.7.-28.7. 18 387 7 333 265 161 7adna Bez omezeni
29.7.-4.8. 18 446 14 801 446 626 Neékolik hodin | Bez omezeni
5.8.-11.8. 18 648 16 1256 371 712 Do hodiny Bez omezeni
12.8.-18.8. 18 869 13 948 330 566 Nékolik hodin | Bez omezeni
19.8.-25.8. 19 410 19 2682 1922 1107 Neékolik hodin | Bez omezeni
26.8.-1.9. 19 849 26 1966 1554 1107 Neékolik hodin | Bez omezeni
2.9.-8.9. 20 091 19 1066 639 715 Nékolik hodin | Bez omezeni
9.9.-15.9. 20 361 20 2344 1452 1272 Neékolik hodin | Bez omezeni
16.9.-22.9. 20 515 21 1807 989 890 Neékolik hodin | Bez omezeni
23.9.-29.9. 20 764 17 1262 585 893 Neékolik hodin | Bez omezeni
30.9.-6.10. 20 899 23 2878 1829 1002 Neékolik hodin | Bez omezeni
7.10.-13.10. 20930 15 1033 634 367 7adna Bez omezeni
14.10.-20.10. 20953 7 281 182 194 Zadna Bez omezeni
21.10.-27.10. 20 977 7 342 135 269 Zadna Bez omezeni
28.10.-3.11. 20 990 8 457 200 330 7adna Bez omezeni
Zdroj: Vlastni zpracovani (Facebook, 2016)
Ptiloha E Statistika Youtube Kandlu CSSD
Datum Pocet fanouskd Pocet videi Pocet Reakce
Zhlédnuti Lajky | Disslajky | Komentafe
9.6.-16.6. 361 12 155 0 0 1
17.6.-23.6. 361 4 332 1 0 0
24.6.-30.6. 361 10 127 1 2 3
1.7.-7.7. 361 5 45 0 0 0
8.7.-14.7. 361 8 68 0 0 1
15.7.-21.7. 361 3 40 0 0 0
22.7.-28.7. 363 3 53 0 2 0
29.7.-4.8. 363 7 45 0 0 1
5.8.-11.8. 364 3 24 1 1 1
12.8.-18.8. 364 1 9 0 0 0
19.8.-25.8. 366 4 609 0 6 4
26.8.-1.9. 369 4 106 0 3 0




2.9.-8.9. 369 8 74 0 1 0
9.9.-15.9. 368 5 61 0 1 0
16.9.-22.9. 368 3 28 0 1 1
23.9.-29.9. 369 3 82 2 1 2
30.9.-6.10. 369 3 91 1 4 3
7.10.-13.10. 374 5 100 2 8 4
14.10.-20.10. 375 6 107 0 0 1
21.10.-27.10. 377 7 84 3 1 2
28.10.-3.11. 377 8 52 1 1 2
Zdroj: Vlastni zpracovani (Y outube, 2016)
Piiloha F Statistika twitterového uétu CSSD
Datum Sledujici Tweety Retweety Lajky
9.6.-16.6. 5183 22 74 305
17.6.-23.6. 5243 18 97 336
24.6.-30.6. 5295 73 437 1161
1.7.-7.7. 5338 23 125 469
8.7.-14.7. 5376 24 197 807
15.7.-21.7. 5418 33 237 600
22.7.-28.7. 5442 35 192 555
29.7.-4.8. 5471 22 93 197
5.8.-11.8. 5490 1 6 38
12.8.-18.8. 5508 7 33 62
19.8.-25.8. 5540 32 331 1171
26.8.-1.9. 5563 57 264 817
2.9.-8.9. 5597 52 444 1150
9.9.-15.9. 5632 73 339 944
16.9.-22.9. 5657 86 360 924
23.9.-29.9. 5727 52 280 1114
30.9.-6.10. 5771 86 527 1583
7.10.-13.10. 5821 62 380 1031
14.10.-20.10. 5860 28 186 861
21.10.-27.10. 59031 16 185 898
28.10.-3.11. 6 004 13 83 310
Zdroj: Vlastni zpracovani (Twitter, 2016)
Priloha G Statistika facebookového profilu TOP 09
Datum Pocet Pocet Reakce Sdileni Zpétné vazba Moznost
fanouska prispévki Lajky | Komentafe na reakce pridavani
prispévka
9.6.-16.6. 94 510 32 11 484 944 725 Do hodiny Bez omezeni
17.6.-23.6. 94 576 31 12 208 1021 542 Do hodiny Bez omezeni




24.6.-30.6. 94 601 33 7378 1229 793 Do hodiny Bez omezeni
1.7.-7.7. 94 607 24 3418 513 136 Do hodiny Bez omezeni
8.7.-14.7. 94 676 34 10 083 831 607 Do hodiny Bez omezeni
15.7.-21.7. 94 697 30 7971 956 391 Do hodiny Bez omezeni
22.7.-28.7. 94 717 31 2913 808 110 Do hodiny Bez omezeni
29.7.-4.8. 94 721 29 6195 1186 483 Do hodiny Bez omezeni
5.8.-11.8. 94 748 25 9001 1310 522 Do hodiny Bez omezeni
12.8.-18.8. 94 783 22 2669 539 277 Do hodiny Bez omezeni
19.8.-25.8. 95271 34 8011 1333 929 Do hodiny Bez omezeni
26.8.-1.9. 95 566 34 8980 1766 654 Do hodiny Bez omezeni
2.9.-8.9. 95 617 39 8879 2132 1000 Do hodiny Bez omezeni
9.9.-15.9. 96 412 34 10 004 2220 579 Do hodiny Bez omezeni
16.9.-22.9. 96 912 38 6 968 1377 944 Do hodiny Bez omezeni
23.9.-29.9. 97 629 45 19 182 3826 1333 Do hodiny Bez omezeni
30.9.-6.10. 98 853 49 33074 5393 3101 Do hodiny Bez omezeni
7.10.-13.10. 98 910 42 6188 1432 482 Do hodiny Bez omezeni
14.10.-20.10. 98 932 38 14 326 880 876 Do hodiny Bez omezeni
21.10.-27.10. 98 919 28 9951 1075 903 Do hodiny Bez omezeni
28.10.-3.11. 98 923 38 7650 1007 346 Do hodiny Bez omezeni
Zdroj: Vlastni zpracovani (Facebook, 2016)
Ptiloha H Statistika Youtube Kanalu TOP 09
Datum Pocet fanouskd Pocet videi Pocet Reakce
Zhlédnuti | Lajky | Disslajky | Komentafe
9.6.-16.6. 1646 2 69 3 1 0
17.6.-23.6. 1652 8 709 17 3 1
24.6.-30.6. 1649 3 130 4 1 0
1.7.-7.7. 1649 0 0 0 0 0
8.7.-14.7. 1648 4 152 1 3 0
15.7.-21.7. 1649 0 0 0 0 0
22.7.-28.7. 1650 0 0 0 0 0
29.7.-4.8. 1651 0 0 0 0 0
5.8.-11.8. 1651 0 0 0 0 0
12.8.-18.8. 1650 2 45 3 0 0
19.8.-25.8. 1654 34 2039 52 11 5
26.8.-1.9. 1653 12 404 1 0 1
2.9.-8.9. 1657 4 353 2 1
9.9.-15.9. 1675 5 140 885 45 34 6
16.9.-22.9. 1681 25 1471 54 15 11
23.9.-29.9. 1765 44 3188 66 5 1
30.9.-6.10. 1838 10 134 593 181 190 80
7.10.-13.10. 1840 11 3983 38 28 11




14.10.-20.10. 1841 11 975 21 8 5
21.10.-27.10. 1848 4 334 21 11 6
28.10.-3.11. 1848 9 655 29 19 4
Zdroj: Vlastni zpracovani (Youtube, 2016)
Piiloha | Statistika twitterového uétu TOP 09
Datum Sledujici Tweety Retweety Lajky
9.6.-16.6. 12 277 13 75 407
17.6.-23.6. 12 353 10 77 415
24.6.-30.6. 12 401 15 7 386
1.7.-7.7. 12 454 27 423 1157
8.7.-14.7. 12 494 16 83 688
15.7.-21.7. 12 552 21 150 871
22.7.-28.7. 12576 19 139 688
29.7.-4.8. 12 610 23 180 826
5.8.-11.8. 12 630 1 8 40
12.8.-18.8. 12 638 22 116 396
19.8.-25.8. 12 675 45 345 1658
26.8.-1.9. 12 698 48 265 1711
2.9.-8.9. 12 736 58 368 1741
9.9.-15.9. 12 796 87 542 2835
16.9.-22.9. 12 907 71 318 1883
23.9.-29.9. 13122 46 154 1335
30.9.-6.10. 13 245 59 346 2495
7.10.-13.10. 13 323 35 140 824
14.10.-20.10. 13 385 39 171 1203
21.10.-27.10. 13505 27 187 1199
28.10.-3.11. 13 609 26 139 804

Zdroj: Vlastni zpracovani (Twitter, 2016)




Ptiloha J Dotaznik ke krajskym volbam

1) Volil/ajste v krajskychvolbach 20167
a. Ano
b. Ne

2) Kohojste volilfav krajskychvolbach 20167
a. hnutiANO 2011

b. ODS
c. CssD
d. TOPD9

e. Jiny politicky subjeki: ...
3) lakyjevasvek?

a. 18-25
b. 25-40
c. 40-60
d. 60+
4) JakéjeVase nejvyisidosaienévzdélani?
a. Zakladni

b. Stfedoskolské
c. VysSiodborng
d. VysokoSkolské
5) Vite, kdojePetrFiala?
. ANDI
b. Ne
6) Védélfajste, kdoje PetrFiala pfed krajskymivalbami, respektive pfed spudt&nim
predvolebnich kampani?
a. Ano
b. Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani



Abstrakt

ULLMANN, J. Politicky marketing vybranych stran v krajskych volbach se zamérenim
na socialni média. Bakalafska prace. Plzei: Fakulta ekonomickd ZCU v Plzni, 98 s.,

2017
Klic¢ova slova: politicky marketing, socidlni média, krajské volby

Predlozena prace je zaméfena na volby do krajského zastupitelstva v roce 2016
Z pohledu politického marketingu. V praci byl zpracovan teoreticky uvodu do
problematiky politického marketingu. Nasledné byla provedena k detailni analyze
aktivity stran ODS, CSSD, TOP 09 a hnuti ANO v socialnich médiich za obdobi
predchazejici krajskym volbam. Provedeny vyzkum zajistil data potfebna pro srovnani
komunikaénich aktivit jednotlivych stran. Klicova ¢ast prace ukazala rozdily mezi

jednotlivymi kampanémi a zhodnotila jejich GspéSnost.



Abstract
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The present work is focused on the political marketing of regional elections in 2016. It
consists of a theoretical introduction to the issue of political marketing, followed by
a detailed analysis of activities of political parties ODS, CSSD, TOP 09, and the
political movement ANO in social media for the period before regional elections. 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.



