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Anotace

Tato diplomova prace analyzuje volebni kampané hnuti Sesti stran (ANO 2011, CSSD, TOP
09, ODS, KSCM, KDU-CSL) a jedné koalici (SPD-SPO). Cilem diplomové prace je analyza
volebnich kampani pied volbami do krajskych zastupitelstev, které se konaly 7.10. —
8.10.2016.Z hlediska metodologie bude v diplomové praci uplatiovan kvalitativni vyzkum.
Prvni ¢ést prace je zaméfena na politicky marketing, ktery byl vyuzit v krajskych volbach v
roce 2016. Druha ¢ast prace pojednava o kampanich Sesti stran a jedné koalici. V této Casti se

bude prace zaobirat priibé¢hem kampani a také zpracovanim a pouzitymi prostredky.

Annotation

This diploma thesis analyzes electoral campaigns of six parties (ANO 2011, CSSD, TOP 09,
ODS, KSCM, KDU-CSL) and one coalition (SPD-SPO). The aim of the diploma thesis is to
analyze the election campaigns before the regional councils, which took place on 7.10. -
8.10.2016.In terms of methodology, qualitative research will be applied in the diploma thesis.
The first part of the thesis is focused on political marketing, which was used in the regional
elections in 2016. The second part of the thesis deals with campaigns of six parties and one
coalition. In this section, the work will look at the course of the campaigns, as well as the

processing and the means used.
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Uvod

Uvod

Tématem této diplomové prace jsou kampané voleb do zastupitelstev
krajii konané ve dnech 7.10. — 8.10.2016. V ramci této prace jsou zkoumany kampané
vSech stran, které v dobé voleb byly ptfitomny ve snémovné. Jsou tedy zkoumany tyto
strany, hnuti a koalice: hnuti ANO 2011, CSSD, TOP 09, ODS, KSCM, KDU-CSL a
kolice SPD-SPO. Posledni volby do krajskych zastupitelstev byly také vyjimecné
svym vysledkem, jelikoz az do téchto voleb v nich vzdy zvitézila opozi¢ni strana.
Pouze v téchto poslednich volbach se povedlo vladni strané jesté posilit sviij mandat.
hodnoceny jako referendum o vlade, tak posledni volby tomuto neodpovidaly, jelikoz

vladni koalice byla vefejnosti hodnocena velice kladné, coz diive vzdy nebyvalo.

Nemalou mérou k tomu pfispéla praveé volebni kampan, kterou hnuti ANO
2011 vedlo a o které se v této praci také pise. V této praci jsou analyzovany i ostatni
kampané zbylych stran, které byly vybrany pro zkoumani této prace. Prace se snazi
poukazat na odlisnosti jednotlivych kampani pravé s dopadem na finalni vysledek
voleb. Poprvé se tyto volby nekonaly uprostfed volebniho obdobi vlady, ale jiz ke
konci jejiho funkéniho obdobi. Diky tomuto faktu mohli i skrze tyto volby hodnotit
voli¢i praci vlady a strany si mohly skrze kampan prezentovat svoje vladni Gspéchy.

Naopak opozi¢ni strany mohly zase kritizovat vladni politiku a nabidnout své feSeni.

V ramci teoretické Casti je prace zamétena na politicky marketing. V praci
jsou popsany jednotlivé néstroje politického marketingu, které¢ byly vyuzity ve
volbach do krajskych zastupitelstev v roce 2016. Témi néstroji jsou: politicka
reklama, audiovizudlni reklama, propagace prodeje, public relations, kontaktni

kampané, endorsement a online marketing.

Tato prace je rozdélena na dvé casti. Prvni Cast prace je zaméfena na
politicky marketing, ktery byl vyuzit v krajskych volbach v roce 2016. V této ¢asti
jsou zkoumdny nastroje a kandly politického marketingu. V ramci téchto néstroji a
kanalt jsou rozebrana témata kampani, role lidri v kampani, mira centralizace

kampani, socidlni sité a online marketing, kontaktni kampan a outdoorova kampar.



Uvod

Druha &ast prace pojednava o kampanich Sesti stran (ANO 2011, CSSD,
TOP 09, ODS, KSCM, KDU-CSL) a jedné koalici (SPD-SPO). V této &asti se bude
prace zabyvat prubéhem kampani a také zpracovanim a pouzitymi prostiedky. U
jednotlivych stran bude prace také pojednavat o tvircich jednotlivych kampani, kteti
jsou duleziti pro vznik a pribéh kampané. Volebni tymy jsou nedilnou soucdasti
volebnich kampani a zkuSenosti téchto lidi se nasledné¢ odrazeji v kampani. U
jednotlivych zkoumanych stran budou ptredstaveni jednotlivé volebni tymy, které se
podilely na kampani do krajskych zastupitelstev na podzim roku 2016. Nékteré strany
se spoléhaji pouze na lidi ze strany a tvoii kampan ,inhouse”, jiné strany si do
kampané zapojuji odborniky napiiklad 1 z komercni sféry. Jiné politické strany tyto

oba zptisoby kombinuji.

Hlavnimi zdroji pro analytickou ¢ast této prace jsou internetové ¢lanky z
médii, které referovaly o volbach do krajskych zastupitelstev. DalSim zdrojem je
analyza voleb do zastupitelstev krajd 2016 pfipravena jednou ze zkoumanych
politickych stran. Déle je to také analyza facebookovych profilli hnuti ANO 2011,
kterou poskytl pro ucely této prace ¢len volebniho Stabu hnuti ANO 2011. Hlavnim
zdrojem byly polostrukturované rozhovory s volebnimi manazery nebo lidmi z
volebniho tymu 4 politickych subjektti (ANO 2011, CSSD, TOP 09, ODS) provedené
na podzim roku 2017. Rozhovor u hnuti ANO 2011 prob¢hl se Clenem volebniho
tymu ANO, ktery pracuje pro stranu od roku 2013 a patfi k hlavnim tvircim
kampani, ktery si ovSem neptal byt jmenovan. Dale se uskutecnily rozhovory s
volebnimi manazery CSSD Miroslavem Pochem a s volebnim manaZerem TOP 09
Jaroslavem Polackem. Poslednim s kym se uskute¢nil rozhovor byl vedouci medialné
analytického oddéleni ODS Jakubem Kajzlerem. Osloveny k rozhovoru byly vSechny
politické strany, ale pouze vySe zminéné s rozhovorem souhlasily a rozhovory se

uskutecnily.

Pro tuto praci byly stanoveny nasledujici dvé vyzkumné otazky: Probihala
v krajskych volbach negativni kampan? Byly strany v rdmci témat kampan¢ jednotné
ve vSech krajich? Dale byly tyto otazky doplnény o dvé hypotézy: V ramci krajskych
voleb se strany uchylily k celostatnim tématiim. Vynalozené prostfedky na kampan se

odrazily ve vysledku voleb.



Teorie politického marketingu

1. Teorie politického marketingu

1.1. Politicky marketing

Politicky marketing miZeme obecné definovat jako soubor metod,
technik, mechanismti, socidlnich postupti a teoretickych modeld, které maji za cil
presveédcit volice, aby podpoftili politicky projekt, organizovanou skupinu nebo
kandidata, ktery operuje ve vefejném prostoru. Politické subjekty vyuZzivaji
politického marketingu k ziskani a udrzeni pfizné cilovych skupin, pficemz je nutna
systematicka prace s vefejnym minénim, organizace prace v ramci politické struktury
a zapojeni dalSich vhodnych marketingovych nastroji. Promys$lenou taktikou i
strategii 1ze dosdhnout taktického Uispéchu nejen ve volbach, ale i v celkové politické
¢innosti z hlediska strategického dlouhodobého horizontu. Z historického hlediska je
ziejmé, Ze politicky marketing existoval davno pfedtim, neZ tohoto terminu pouzil v
roce 1956 politolog Stanley Kelly. Politicky marketing je dokonce star$i nez komercni
marketing a jeho historie sah4d az do staroveéku, kdy byl Gzce spojen s politickym
uménim. Zcela jind etapa politického marketingu za¢ina kolem roku 1450 a je spojena

s vynalezem knihtisku (Stédrof a kol. 2013: 59-60).

Prvni zndmou moderni definici je definice Americké marketingové
asociace (American Marketing Association — AMA) z roku 1941. Definice
znéla: ,,Marketing je hospodatska ¢innost, kterd umoziuje pohyb zbozi ¢i sluzeb od
vyrobce ke konzumentovi ¢i uzivateli”. V roce 1960 se ukézalo, ze je definice
nedostate¢nd a tak byla asociaci rozSifena o jeden dovétek: ,,marketing chape jako
soubor technik slouzici jednomu cili, zvySovani ziskil firmy (Matuskova 2012: 11). U

politické strany se nejednd zejména o zisk finanéni, ale o zisk volebni.

Termin politicky marketing se poprvé objevuje ve studii amerického
politologa Stanleyho Kelleyho Professional and Political Power z roku 1956. S.
Kelley v souvislosti s americkymi kampanémi vyuziva zcela jedineéné konceptu trhu
jako konkurencniho prostiedi v podstaté zcela identicky tak, jak je chapéno v
ekonomice. Z chapani této discipliny postupné vyplynuly dva ptistupy. Prvni se

zaméfuje na popis procesu vymeny, ktery provazi veskerou politickou ¢innost, druhy
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pfistup klade diraz na zkoumani aktivit, které vyplyvaji z politického marketingu.
Britsky politolog Dominic Wring poté pfichazi s touto definici politického
marketingu: ,,Politickd strana nebo kandidat vyuzivaji prizkumi vetejného minéni a
analyzy prostiedi, aby vytvofili, nabidli a propagovali konkurenceschopnou nabidku,
kterd podpofi jejich organizacni cile a zarovenl uspokoji skupinu voli¢lh vyménou za
jejich voli¢skou podporu. Sviij piistup Wring dale dokladd na vyvoji politickych
kampani, kdy rozliSuje mezi tfemi zdkladnimi stadii - obdobim masové propagandy,

medidlnimi kampanémi a obdobim politického marketingu (Matuskova 2010: 22).

Politicky marketing se miize také interpretovat jako proces, pomoci
kterého jsou politicti kandidati a politické ideje nasmérovani na voli¢e takovym
zpiisobem, aby uspokojili jejich politické potieby a ziskali tak podporu pro daného
politické¢ho kandidata a jeho ideje. Pochopitelné je nutné si uvédomit, Ze politicky
marketing lze definovat z mnoha dalSich pohledi naptiklad pravnického,
sociologického, psychologického, ekonomického, Zzurnalistického, politologického

atd. (Cupalové 2013: 35; Bradova 2005:16).

V klasickém chépani zahrani¢nich autord je politicky marketing soucésti
politického managementu. Politicky marketing obvykle vyuziva klasicky
marketingovy model 4P, ktery zahrnuje trzni segmentaci, ,,umisténi” kandidata,
formulaci strategie a jeji implementaci. Voli¢i jsou rozdéleni do segmentli nebo
skupin, a poté je rozvinutd strategie, ktera tvoti platformu kampané odpovidajici jejim
cilim. Cilem segmentace je pochopeni a vyhodnoceni potieb volici nebo jejich
charakteristik. Marketingové planovani se zaméfuje zejména na identifikaci a
vytvoreni konkuren¢ni vyhody. V ptipad€ politiky je cilem zjistit, jak generovat a
udrzet si vefejnou podporu danému subjektu nebo programu. Respondenti jsou
rozdé€leni do skupin s vyuzitim statistickych technik podle jejich podobnosti, nebo
naopak rozdili s ostatnimi v jinych skupinach. Kandidat se snazi rozvinout platformu,
ktera odpovida problémim relevantnim pro jeho volice nebo i pro voli¢e z jinych

elektoratil, jez nejsou prili§ ideologicky vzdalené (Cupalova 2013: 35).
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1.2.Nastroje politického marketingu

Jednim ze zakladnich marketingovych pojeti, jez bylo pfevzato z
ekonomické teorie a které bylo politologii upravena, je pojem politického trhu.
Podminkou jeho existence je fungovéani konkurence, moznost nabidnout vlastni
produkt a moznost volby mezi politickymi nabidkami, které jsou na trhu
prezentovany (Czajowski 2006: 69). Ceska republika je demokratickou zemi a ve
volbach do krajskych zastupitelstev, které se konaly v roce 2016, mizeme hovofit o
politickém trhu. Ve volbach kandidovalo mnoho strana, hnuti a koalic, které nabizely

celou fadu riznych politickych programt (produkti).

Soucasny politicky marketing nevyZaduje ani tak vytvofeni dobrého
produktu, jez mé atraktivni cenu a je pfistupny cilovym odbératelim jako jeho
pfedevsim efektivni propagaci, tedy propagaci kandidata, strany nebo programu. V
rdmci komunikace stran s voli¢i pouZzivaji politické strany proces, ktery se nazyva
promotion mix a sklada se z péti zakladnich technik, které zahrnuji: reklamu, pfimy
marketing, propagaci prodeje, public relations publicitu a osobni prodej. Kazda z
technik se vztahuje ke konkrétnimu zpisobu prezentace (Janik-Wiszniowska 2006:

123-124).

1. Politicka reklama

Jednu z vlastnosti voli¢l, kterou vyuzivaji politické strany, je schopnost
prostorového vniméani a rozliovani barev. Ulelem adekvatné zvolenych barev,
kompozice symboli a jejich kombinace neni pouze upoutani pozornosti na politickou
nabidku, ale predevs§im se jednd o vytvofeni specifické identity vizualni osobnosti

(Janik-Wiszniowska 2006: 125).

Jednim z dilezitych prvki, které strany vyuzivaji v politické reklamé, je
barva, logo a slogan. Samotna barva pfedstavuje urcity druh jazyka, ktery zasahuje a
ovliviiuje emoce jednotlivce, a tohoto strany ve své propagaci vyuzivaji. Samotné
barvy jsou symboly. Napiiklad Cervena barva je vnimana jako barva lasky, avSak
dlouhou dobu byla a je symbolem komunistické strany (Janik-Wiszniowska 2006:

126).

11
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Jednim z nejlevnéjSich a tedy nejrozSifenéjSim nastrojem tiSténé volebni
reklamy jsou letdky. Na letacich jsou umistény nejpodstatnéjSi informace. Na
reklamnich nosicich je logo strany a slogan. Mezi dalsi tisténé nosiCe patii letaky a
billboardy!. Dale pak strany mohou vyuzivat bigboardy nebo megaboardy?. Tyto
nosice jsou vyuZzivany mén¢ a to z diivodl vétsi nakladnosti a také proto, jelikoz tyto
nosice jsou vyuzivany spise pro dlouhodobé kampané (Janik-Wiszniowska 2006: 129

- 130).

Dale strany béhem volebni kampané vyuzivaji mobilni reklamu na
dopravnich prostfedcich (tramvaje, autobusy, trolejbusy). Vedle reklamniho sdéleni v
dopravnich prostfedcich strany také vyuzivaji transparenty, na kterych jsou

umist'ovany volebni slogany (Janik-Wiszniowska 2006: 130).

Politickou reklamu béhem kampané do voleb do krajskych zastupitelstev
vyuzily vSechny zkoumané strany. V piipad¢ vyuziti barev a loga, dnes cCeské
politické strany pouzivaji profesiondlné¢ zpracovana loga nebo logotypy, které jsou
zakladem pro vytvoteni jejich vizualniho stylu. Logo nebo-li znacka je pro politickou
stranu velice dilezitd jelikoz slouzi jako informaéni zkratka. Ne jen metaforicka — v
malo rozvinutych zemich jsou na volebnich listcich kromé jména kandidati loga. Jsou
tam protoze velkd ¢ast volicl neumi ¢ist. Logo politické strany dokaze ve vnimani
volicl vytvofit rozdily mezi nabizenymi alternativami a tim hrat velkou roli v
rozhodovacim procesu. Logo také dokaze vytvorit asociace, které zméni vnimani
strany u voli¢e. S logem je spjata také barva strany, ktera se odrazi také v logu strany.
Politické strany vétSinou pouzivaji jednotny soubor barev, kterym se fika stranické
barvy. Barva byva pro stranu charakteristicka a poméaha rozeznatelnosti jeji znacky.
Spole¢né s dalSimi prvky je barva jednou ze zakladnich soucasti vizualniho stylu
instituce (Kominek 2015a, Kominek 2015b). Z tohoto divodu jsou v této cCasti
popséana jednotliva loga politickych stran se kterymi §li do krajskych voleb v roce
2016. Jak je psano vySe logo politické strany je dilezité, jelikoz musi byt pro volice

srozumitelné a snadno rozpoznatelné a odlisitelné od konkurenc¢nich politickych stran.

1 Letaky maji nejcastéji rozméry 50 x 70 cm nebo 100 x 70 cm; billboardy maji nejcastéji rozméry 3 x 5 nebo 4 x 6 m (Janik-Wiszniowska 2006: 130).

2 Bigboardy maji rozm&y 5 x 7 m a megaboardy 10 x 5 m (Janik-Wiszniowska 2006: 130).
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Hnuti ANO 2011 pouziva soucasné logo z Cervence roku 2013. ,Na
zacatku léta 2013, pred vyhlaSenim ptedcasnych voleb, mélo hnuti ANO 2 %
povédomi. S pfichodem nového komunikaéniho tymu pfisla 1 novda komunikacni
strategie. Petr Topinka spolecné s tymem a vytvofili slogan “Bude lip” jako definice/
ptislibu nutné zmény. Toto jednoduché piedstaveni bylo poté odkomunikovano prave
v logu,” jak sdélila strana. Vizudl ANO je jednoznaénym uspéchem. Ve svéte
nedostatku barev se strané podafilo najit rozpoznatelny odstin, piesto je
nejpouzivanéjsi barvou bild. Piktogram bubliny mé navic mnoho kreativnich vyuziti.
Hnuti ANO svym vizudlnim stylem z roku 2013 nastavilo pravidla spravné
oblec¢eného politika. Od roku 2013 ve vSech volbach vystupovaly tisice kandidati v

bilych kosilich bez kravaty (Kominek 2015a).

Obrazek 1: Logo hnuti ANO 2011 v roce 2016

BUDE
LIP
POLITICKE HNUTI

Zdroj: https://www.anobudelip.cz/file/edee/ke-stazeni/grafika-foto/logo-ano.pdf

CSSD pouziva od roku 1990 symbol rize, ktera se stala poznavacim
znamenim strany. Rize v logu ma symbolizovat triadu spolecenského partnerstvi
spravedlnost-solidarita-svoboda odrazejici realitu evropskych spoleCenstvi a socialné
trzni ekonomiky. Logo vyuzivané v krajskych volbach pochazi z predsednictvi Jifiho
Paroubka, kdy byla vytvofena nova podoba loga. Logo vzniklo jako soucast
rebrandingu strany po komplexnim marketingovém vyzkumu agentury PSB. Strana
opustila zlutou barvu a nov€ zacala uZivat syt€ oranzovou. AvSak v roce 2011 se
strana musela vratit k logu z konce 90. let. Nicméné oranzovd barva zistala

zachovana (Kominek 2015a).
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Obrazek 2: Logo CSSD v roce 2016

Zdroj: https://www.aktualne.cz/cssd-logo/

Strana TOP 09 pochazi z roku 2009. Logo TOP 09 bylo navrZeno s
pozadavkem na barevnost trikolory. ,,Logo je v barvach ndrodni trikolory, kterymi
chceme zdlraznit potiebu vlastenectvi. TOP 09 tim zdiraziuje, Ze pojmy jako
vlastenectvi, sluSnost a hrdost na svoji zemi jsou nezbytnou vybavou aktivniho
obcana, politika zejména,* uvedl tehdy pfedseda piipravného vyboru TOP 09 Karel

Schwarzenberg (Kominek 2015a).

Obrazek 3: Logo TOP 09 v roce 2016

TOPOS

S podporou Starostii

Zdroj: https://brno.idnes.cz/foto.aspx?

Hlavnim prvekem loga ODS je ptdk letici vzhlru. Logo Obcanské
demokratické strany pochazi z kvétna roku 2015. Autorem nového loga je grafik
Libor Jelinek, ktery stoji naptiklad za grafickymi navrhy log spole¢nosti Air Bank,
dopravni firmy CS Cargo, Ceskych Radiokomunikaci, Mendelovy univerzity v Brnég,
vydavatelstvi Economia nebo upravou loga plzeniské Skodovky. Soucasné logo a
zménu popsal predseda strany Petr Fiala takto: ,,Obcanskd demokratickd strana
prodélala v uplynulych mésicich fadu vnitfnich i vnéjSich zmén. Jako spravna
konzervativni strana se ale ménime evoluci, ne revoluci. Proto jsme pfistoupili 1 k

mirmnému redesignu naseho loga. Konzervativei mohou byt spokojeni, ptak byl
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zachovan. Jen dostal modernéjsi podobu a neleti doleva, ale vzhiru. Jako cela ODS.

Obrazek 4: Logo ODS v roce 2016

~

ODS

Zdroj: https://www.ods.cz/o-nas/

Me¢jte ho radi a zlstante 1 nadale vérni nasi znacce,* (Kopecky 2015a).

Nyné&jsi logo pouziva KSCM od svého vzniku v roce 1990. Komunisticka
rudd hvézda ustoupila v logu tfeSnim, ale z loga nezmizela. Stale je v logu pfitomna
nad pismenem M, ale postupné ustupovala do pozadi. ,,TfeSn¢ v logu odkazuji na
historii patizské komuny z roku 1871, kde ruda barva byla symbolem komunistického
hnuti. Zeleny listek tfeSni ma symbolicky vyzdvihovat dilezitost a vyznam Zivota
jako takového. Muzeme fici, ze zeleny listek odkazuje k vyznamu hodnoty Zivotniho

prostfedi. Hvézda nad pismenem M ve zkratce ndzvu strany vyjadiuje internacionalni

povahu KSCM,” vysvétlilo tiskové oddéleni KSCM (Kominek 2015a).

Obrazek 5: Logo KSCM v roce 2016

&
o

Zdroj: https://www.kscm.cz/cs/nase-strana/dokumenty/ke-stazeni/loga

) 4

Soucasné logo KDU-CSL pochazi z roku 2012. Lidovci ve svém logu
pouzivaji lipovy kvét s kiizem uvnitf, tradicnim symbolem kiestanstvi (Kominek
2015b). Lipovy list byl zvolen jako narodni symbol: ,,Lipa by méla byt pro kazdého
Cecha srozumitelnym symbolem. Kiest'aniti demokraté se tim hlasi k vlastni tradici a
narodni hrdosti. Lipa ma pevné koteny, coz vyjadifuje nas vztah k tradicim, sepéti s
pudou, s venkovem a s rodnym mistem, vysvétlil predseda Pavel Bélobradek. Barva
loga byla ponechéna v tmavé modré, kterd vyjadiuje profesionalitu, tradi¢ni hodnoty a

seridznost. Modra je totiz tradicné chéipana jako barva klidu, stability a souladu.
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Podkladovou barvou zlstane bila, popfipad¢ Zlutd, ktera je symbolem zmény a
pozitivnich ocekdvani. Dokonalé spojeni modré a Zzluté piedstavuje stranu, ktera
zaroven cti konzervativni hodnoty, ale je moderni a neboji se pozitivnich zmén

(KDU-CSL 2012).

Obréazek 6: Logo KDU-CSL v roce 2016

A
KDU-CSL

Zdroj: https://www.kdu.cz/0-nas/dokumenty/graficky-manual

Logo SPD pochazi z roku 2015, kdy byla strana zalozena. Logo se sklada
z modrého logotypu zkratky nazvu strany SPD a je doplnéna ¢eskou vlajkou. Ceska
vlajka ma odkazovat k vlastenectvi. Logo Strany prav obcani pochézi z roku 2014,
kdy cestny pfedseda Milo§ Zeman tekl: ,,0d praporu se neutikd. Rad zlstanu vasim
Cestnym predsedou. Prosim vas ale, abyste odstranili z ndzvu strany slovo

Zemanovci.” Strana se tehdy pfejmenovala na SPO a lehce pozmeénila i1 logo. (IPM).

Obrazek 7: Logo koalice SPD-SPO

Tl

SPD
-

SPO

STRANA PRAV OnCANI

Zdroj: https://volebnikalkulacka.cz/kraje-2016/table/?cc=jm
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2. Audiovizualni reklama

Audioreklama je nejvyznamnéjsi formou sdéleni, které zaméstnava
soucasné receptory zraku a sluchu. Tento typ reklamy zahrnuje televizi a v dne$ni
dob¢ zejména internetové spoty. Politické spoty v dnesni dob¢ v televizi sleduje velice
malé procento lidi. Strany se svymi spoty zaméfily na socidlni sit€. Ve Spojenych
staitech americkych jsou spoty dulezitou soucasti kazdé kampané. Jejich vliv
zduraziuji samotni kandidati, ktefi mnohdy délaji spot pro ,,kabelovku™ jen proto, ze
se se spotem prosté pocita. Nepochybnou roli ve sledovani videi ze zahranici a také v

CR zaginaji hrat socialni sité (Kralikova a kol. 2014a: 86 - 87).

Televizni reklama je v Ceské republice omezena pevné stanovenym ¢asem
vysilani a kanaly CT. Spoty, resp. politickou reklamu v televizi upravuje zdkon o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani3. Ve vysilani jsou zakdzana obchodni
sd€leni politickych stran a hnuti, nikoliv vSak takova reklama, kterd se nevaze
k ,,0sobé vykonavajici hospodarskou ¢innost”. OvSem prostiednictvim videoserveru
YouTube, kam se mohou videa beztrestné nahravat, a socidlni sité Facebook, ktera
vytvaii velky potencidl pro spontdnni sdileni videi, mohou strany svymi spoty
zasahnout velkou ¢ast volich (Kralikova a kol. 2014a: 86 - 87). Tohoto vyuzilo mnoho
stran ve volbach do krajskych zastupitelstev, které vytvotily nékolik videi specialné
pro socidlni sité. Témto videim je vénovan prostor v dalsi ¢asti této prace.

Ke krajskym volbam vytvofily strany i své volebni spoty, které byly
predvolebni spot na Youtube s nazvem ,,Chceme chytré skolstvi”, které zhlédlo 107
tisic uzivatelll. V tomto videu ptfedstavuje hnuti ANO zmeény, které potiebuje Ceské
Skolstvi (YouTube 2016a). Na socialni siti Facebook bylo nejsledovanéjsi video s
nazvem ,,Startujeme kampaii” se sledovanosti 97 tisic lidi (Facebook 2016a). CSSD

videa ke krajskym volbam zvetejiiovala pouze na svém profilu na Facebooku. Jeji

vvvvvv

3 Zakon ¢. 231/200 Sb. (Kralikova a kol. 2014a: 86 - 87).
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video na serveru YouTube s ndzvem ,,Véfime Vam! - Volby 20167, které zhlédlo 109
tisic lidi. Stejné video bylo uspeésné také na Facebooku, kde ho zhlédlo 172 tisic
uzivatelli. V tomto videu ptfedni predstavitel¢ strany apeluji na volice, aby Sl k
volbam (Youtube 2016b; Facebook 2016c). ODS méla na YouTube nejsledovangjsi
video s nazvem ,,EET vyto¢i kdekoho - hospodského i1 zdkaznika”, které zhlédlo 4
000 uzivatelti. Toto video bylo namifeno proti EET (Youtube 2016c¢). Na socialni siti
republika”, které mélo sledovanost 72 tisic (Facebook 2016d). KSCM nevytvoiilo
zadny predvolebni spot pro krajské volby konané v roce 2016 (Facebook 2018a). U
KDU-CSL bylo nejsledovanéjsi video na YouTube, které bylo zaroveii pozvankou
Pavla Bélobradka k volbam. To zhlédlo 1 600 lidi (Youtube 2016d). Na socialni siti
Facebook bylo nejsledovangj$im videem ,,Co slibime, to plnime 17, které mélo
sledovanost 8,4 tisice lidi (Facebook 2016e). Strana SPD nema na serveru YouTube
svlj kanal, ma ho zde pouze ptedseda strany Tomio Okamura. Na jeho profilu z
obdobi kampané pro krajské volby bylo nejsledovanéjsi video s ndzvem ,,Tomio
Okamura: DrZzme spolu - video jihomoravské SPD, mistopfedsedkyné¢ Lucie
Safrankova”, které zhlédlo 7,7 tisic lidi (Youtube 2016e). Na socialni siti Facebook
méa z doby kampané nejvétsi uspéch video s nazvem ,,Vlada da pul miliardy na
imigranty do CR”, které ma sledovanost 571 tisic lidi (Facebook 2016f). Strana prav
obCanli obfanli nema na serveru YouTube zadné video k volbam do krajskych
Vystupuje v ném piedseda SPO Jan Veleba s Tomio Okamurou a kritizuji zde Ceskou
televizi. Toto video ma sledovanost 44 tisic uzivateli. (Youtube 2018; Facebook

2016g). VSechny udavané pocty zhlédnuti v tomto odstavci jsou k 1.4.2018.
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Tabulka 1: Srovnani poctu zhlédnuti volebnich spotii na internetu
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Facebook Youtube
ANO 2011 |, Startujeme kampan” 107 000 ,,Chceme chytré Skolstvi” 97 000
CSSD ,,Neprestaneme bojovat za 166 000
spravedlivy stat, i kdyz se
Babiska hodné snazi.”
TOP 09 ., Verime Vam! - Volby 2016 172000 ,,Vérime Vam! - Volby 2016~ 109 000
ODS ,,Na Zapad! Tam by méla 72 000  EET vytoci kdekoho - 4 000
smérovat nase republika.” hospodského i zakaznika”
KSCM
KDU-CSL |, Co slibime, to plnime 1" 8 400 Pozvanka Pavia Bélobradka 1 600
SPD ,,Vlada da pil miliardy na 571000 ,,Tomio Okamura: Drzme spolu- 7 700
imigranty do CR” video jithomoravské SPD,
mistopiedsedkyné Lucie
Safrankova

Zdroj: youtube.com; facebook.com; vlastni zpracovani

Z vyse patrného prehledu vyplynulo, Ze strany jiz upfednostiiuji socidlni
sit Facebook pied serverem Youtube. Ze sledovanosti je také patrné, Ze na socialni siti

vvvvvv

stran ma strana SPD, které dosahlo sledovanosti 571 tisic lidi.

3. Propagace prodeje

Propagaci prodeje zajiStuje také fada ndstroji, pfedevSim téch
kratkodobych, které maji stimulovat rychlé volebni rozhodnuti. Politici a politické
strany pouzivaji povzbuzujici typ propagace, napiiklad darky, aby pfitahli nové volice
a odménili ty loajalni. Do této kategorie spadaji reklamni pfedméty neboli darky pro
volice. Darky maji u pfijemce vyvolat pocit vdé¢nosti a zavaznosti. Pasobeni
reklamnich pfedmétii je zaloZzeno na tom, ze v obdarovaném voli¢i probouzeji
okamzité asociace. U reklamnich pfedmétl lze rozlisit dvé funkce. Prvni funkeci je

prezentace nové image nebo nové strany. Druhd funkce je udrzovaci, ma slouzit k
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pfipomindni politické strany nebo zachovani jejiho dobrého jména. Kromé téchto
dvou funkeci plni reklamni ptedméty i jiné ucely. Naptiklad ukazuji politickou stranu
nebo kandidata v dobrém svétle. Pro splnéni hlavnich funkci musi reklamni pfedmét
charakterizovat zejména tfi véci: originalni ndpad, exkluzivitu, Citelnou asociaci s

politickou stranou* (Janik-Wiszniowska 2006: 135 - 136).

Do této podkapitoly také patii vystoupeni politikii na riznych akcich.
Vystoupeni na akcich patii do efektivni vnéjsi formy politické propagace. Pokud jsou
tyto akce dobfe zorganizovany, mohou strandm pfinést velmi pfiznivé vysledky. Pfi
takové akci ve zvlastni uvolnéné atmosfére, vytvorené vystoupenim znamého umelce,
ma politik pfileZitost, aniz by se vnucoval, pohovofit s voli¢i a ovlivnit tak jejich
nazor. Prav€é s témito propagacnimi Cinnostmi se lze setkat u kazdé politické

kampané, 1 kdyz samoziejmé v riznych podobéach (Janik-Wiszniowska 2006: 136).

Rtzné propagacni predméty rozdavali béhem své kampané vSechny
zkoumané politické strany. Napiiklad hnuti ANO 2011 potadalo détské farmy, kde
rozdavalo riizné predméty, napiiklad balonky, tuzky nebo perniky. CSSD napiiklad
rozdavala rize, balonky nebo popcorn. KSCM rozdavala béhem kampané tfe$né v
cokolade. TOP 09 rozdavala lidem pivo a placky s napisem ,,Volim Rizu, toho mizu”
(zde byla kampan spojena i se sendtnimi volbami) (PressReader 2016). ODS
naptiklad béhem kampané také rozdavala balonky v barvach strany, ale také

rozdavala naptiklad reflexni pasky (ODS 2016).

4. Public relations

Témef vSe, co politické strany dé€laji, by mohlo byt povazovano za Public
relations (PR). Pfedvolebni kampan by mohla byt brana jako jeden velky PR event,
jehoz cilem je piesvédcit volice k volbé jednotlivych politickych stran. Public
relations je tazeno k marketingu a povazovano za odvétvi propagacnich aktivit.
Nekteti autofi maji ovSem PR za fidici funkci, jelikoZ se zabyvé vztahy organizaci jak
s interni, tak externi vetfejnosti. Pod politické PR spadaji techniky a ndstroje, kterych

vyuzivaji politické strany k tomu, aby budovaly vztahy se svym okolim, ptedevs§im s

4 Pfedméty lze rozdglit také do ti skupin na : praktické drobnosti (kalendafe, propisky, atd.), dekora¢ni drobnosti (balénky, odznaky, atd.) a praktické

dekoraéni drobnosti (velké hracky) (Janik-Wiszniowska 2006:136).
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vefejnym minénim, a dokéazaly jej ovlivilovat. PR je dlouhodoba a cilevédoma

¢innost, zalozena na obousmérné komunikaci (Kralova 2016: 90).

Do PR patii nejen tiskové konference, rizné spolecenské udalosti, kde se
strana ¢i kandidat prezentuje, ale také sponzoring, fundraising, tiskové zpravy,
vefejna vystoupeni ¢i medialni identita, tedy budovani vizualni identity atd. Uginné
PR vyzaduje flexibilitu, rychlé reakce v konkrétnich situacich, ale v ptipadé potieby
také zménu strategie. Public relations také vyuziva kanali komunikace a
komunikac¢nich technik (Kralova 2014: 90-91). Citlivé vyuzivani PR se poji s volbou
spravnych informaci a odpovidajicich masovych médii s ohledem na ucel a na
vytvareni pozitivnich asociaci s politickym subjektem. Timto zpiisobem politické
strany usiluji zajistit si na volebnim trhu politickou prestiz (Janik-Wiszniowska 2006:

137).

Vsechny strany odstartovaly své kampané tiskovou konferenci, kde
predstavily sva volebni témata. Bliz§i informace o startech kampané zkoumanych
politickych stran je podrobné rozepsdno v kapitole Analyza kampani jednotlivych

politickych stran.

5. Kontaktni kampané

Pfimé setkani s voli¢i je nejefektivnéj$i technikou propagace ve dvou
fazich kampané, nejdiive pfi formovani preferenci a ndzorti volici, a poté pii zahajeni
akce. Podle charakteru a cili rozliSujeme uzaviend piima setkani, naptiklad mitinky.
Uzaviena setkani jsou zamétena na vlastni ¢leny a stranické pfiznivce a nemaji pouze
uréit strategie postupu, nybrz slouzi také ke konsolidaci vlastnich sil. Volebni
shromdzdéni maji za cil integrovat ucastniky. Vytvareji spole¢nou identitu a pocit
jednoty. Pfimé setkani ptfedstavuji pro kandidata nepochybné vyzvu, ponévadz v
prabéhu jejich trvani musi kontrolovat vlastni vystupovani a podle vyvoje situace je
musi odpovidajicim zpisobem korigovat (Janik-Wiszniowska 2006: 137). Osobni
kontakt s voli¢i je nenahraditelny a umoziuje s voli¢i diskutovat a ziskavat zpétnou
vazbu a hlavné vryt se do paméti voli¢lh lépe nez plakat ¢i billboard. Dtiive byly
vyznamnou ¢asti kontaktni kampané velké mitinky na ndméstich nebo v kulturnich

domech. Na mitinku obvykle vystoupil né&jaky zndmy podporovatel, zpravidla
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hudebnik. Rozdaval se gulas, pilo se pivo. Tenhle typ mitinku stdl mnoho finan¢nich
prostiedk, ale pokud strana neméla takovou akci alespon v kazdém krajském méste,
jako by ani kampan ned¢lala. Tato tradice se pomalu vytraci a nahrazuji ji jiné, ne tak
okazalé, varianty kontaktni kampang. V soucasnosti chodi s voli¢i do hospod na pivo,
davaji si s nimi kavu, jezdi v tramvaji, na lodi, rozdavaji pec€ivo k snidani, klepou na
dvete. Snazi se byt svym volicim co nejblize a diskutovat s nimi (Kralikova 2014b:

81-82).

Pokud politici maji na mitinku proslov, tak do svého projevu zahrnuji tato
témata: spole¢nou historii strany a jeji vazby se soucasnosti, spole¢nou identitu
shromézdénych, dilezitost a uspéSnost realizace spolecnych predsevzeti, pouZzivani
metaforického jazyka, napiiklad ,,utahovani opaskd” (Janik-Wiszniowska 2006:

137-138).

Vsechny zkoumané politické strany si byly védomy dtlezitosti kontaktni
kampané, a proto byla nedilnou soudasti jejich strategie. Naptiklad CSSD
odstartovala svoji kampai v Plzni, kde se odehrala 1 tiskova konference. Ihned po ni
nasledovala kontaktni kampan, kde predseda Bohuslav Sobotka komunikoval s lidmi.
V ramci kontaktni kampané nabizeli voli¢im zdarma ¢aj a kavu a rtizné propagacni
pfedméty strany (Kopecky 2016a). Hnuti ANO potadalo také kontaktni kampaii.
Hnuti ANO poradalo nékolik typi akci. Nékteré byly zaméfeny na déti, kdy byly
potadany détské farmy nebo do mésta pftijel predseda hnuti ANO, ktery komunikoval
s voli¢i a rozdaval rtizné predméty s logem strany (ANO 2016a). ODS poradala také
mnoho akci, naptiklad v Ostravé 12.9.2016 u centra Nova Karolina potadala jednu z
mnoha akci za Glasti kandidatd do krajskych zastupitelstev (ODS 2016). KSCM
pofadala tradi€ni akce na naméstich, kterych se zucastnili kandidati do krajskych

zastupitelstev.

KDU-CSL také potadala kontaktni kampané s kandidaty do zastupitelstva
kraji. Né&které akce spojila 1 s kandidaty do senatu. Napiiklad v Jihoceském kraji
postupné objizdé€la se Zlutym Velorexem a skakacim hradem cely kraj. Predstavovala
voli¢iim programové priority i kandidaty do krajského zastupitelstva (KDU-CSL

2016). TOP 09 napiiklad v ramci kontaktni kampané pokracovala v akci ,,Na pivo s”,
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ale pofadala i jiné formy, které jsou popsany v kapitole s ndzvem Analyza kampani
jednotlivych politickych stran (PressReader 2016). Koalice SPD - SPO potadala také

mnoho akci na naméstich, kde méli pfimy kontakt s voli¢i (SPO 2016).

6. Endorsement

Endorsement je vetejné vyjadieni podpory stran¢ znamou osobnosti anebo
organizaci. Tento prvek volebniho marketingu zaznamenal velky ohlas zejména v
prezidentskych volbach v roce 2012. Nejlepsi vyjadieni podpory je takové, které
spontanné vytvofi a S§ifi samotné osobnosti. Spontanni vyjadieni podpory nejen Setii
politické strané¢ a volebnimu tymu c¢as a finance, ale Casto plsobi divéryhodnym
dojmem. Takovychto vyjadieni byva ale malo. Proto je potfeba o vyjadieni podpory
z4dat a maximaln€ ho osobnostem, resp. organizacim, ulehCovat (Kralikova 2014c:

95).

Ziejmé nejviditelnéji vyuzilo podporu zndmé osobnosti hnuti ANO 2011,
kdy hnuti podpofil Jaromir Jagr. Vice o podpoie Jaromira Jagra je popsdno v
podkapitole o kampani hnuti ANO 2011. Ve volbach do krajskych voleb podpoftil
napiiklad nepiimo KSCM Zden&k Troska, ktery podpofil petici, kterou komunisté

piedstavili spolu s kampani a sbirali k ni podpisy.

7. Online marketing

Online marketing je néstrojem klasického i politického marketingu, ktery
zahrnuje vesSkeré marketingové plisobeni na internetu (webové, mobilni aplikace,
bannery, online reklamy, viralni marketing, e-mailovy marketing, microsites a aktivita
na socialnich sitich). Online marketing se zacal rozvijet spolu s rozvojem moznosti a
dostupnosti internetu, tedy hlavné od pocatku 21. stoleti. Dnes je jiz béznou soucasti
veétsiny volebnich kampani. Jednim z hlavnich pfinosti, mimo zviditelnéni politického
subjektu na internetu, je moznost sbirani dat o uzivatelich (potencionalnich volicich),
targeting a segmentace cilovych skupin. Déle je mozné danym uzivatelim zasilat
nebo zobrazovat specidlné pfipravenou cilenou reklamu. Klady jsou také dosah

plisobeni internetové reklamy a mozna rychlost jejiho §ifeni (Sima 2014: 76).
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VSechny zkoumané strany vyuzily online marketing pro socidlni sité.
Vsechny strany maji profil na socidlnich sitich. Nejmén¢ aktivni byli na socidlnich siti
komunisté, kteti neméli pfipravenou témét Zadnou kampan pro socidlni sité. N&které
strany vytvoftily specialni webové stranky pro volby do krajskych zastupitelstev. Témi

stranami bylo hnuti ANO, CSSD, KDU-CSL, TOP 09.

1.3. Volby do krajskych zastupitelstev

Vedle ustavniho zékona’ je zakladnim pravnim predpisem upravujici
krajskou samospravu zakon o krajich®. Podobn¢ jako u obci se rozliSuje samostatna a
pfenesend pusobnost kraji a pravni predpisy kraji vyddvané v ramci samostatné
pusobnosti krajii a pfenesené pusobnosti kraji. Vécny rozsah piisobnosti kraji je
pomémé vyznamny. Kraje maji fadu dilezitych kompetenci napiiklad v oblasti
dopravy, zdravotnictvi, Skolstvi. uzemniho pldnovani nebo pamatkové péce (Vodicka

a kol. 2011: 395).

Volby do krajskych zastupitelstev se konaji podle zasad pomérného
zastoupeni, tajnym hlasovanim, na zdkladé¢ vSeobecného rovného a ptimého
volebniho prava (¢l. 102 Ustavy). Volebni obdobi krajskych zastupitelstev je étytleté.
Pravo volit a byt volen je stejné jako v komunalnich volbach a odlisné od
parlamentnich voleb. Uzemi kazdého kraje tvoii jeden samostatny volebni obvod, ve
kterém se voli vSichni ¢lenové zastupitelstva. Pocet ¢lenli zastupitelstva se odviji od
velikosti kraje od 45 ¢lend do 65 ¢lenti. Hlavni mésto Praha, které je obci se statusem
kraje, ma 70 zastupitelii. Ve volbach do kraji mohou kandidovat politické strany a
politickd hnuti (nebo jejich koalice), nezavisli kandidovat nesméji. Piedvolebni
koalice se mohou v jednotlivych krajich liSit. Voli¢ hlasuje pro listinu jedné strany, na
které jsou kandidati sefazeni podle potfadi, v némz je strana nominovala. Kandidatka
ma tedy charakter vazané listiny. Voli¢ méa vSak moznost pridélit kandidatim, které
preferuje, maximalné ctyfi preferencni hlasy. Preferen¢ni hlasy mohou pofadi na
kandidatce zménit, pokud néktery kandidat ziska vice nez 5 % preferencnich hlast.

Pokud je ziska, pfesouva se na prvni misto. Pokud ziska vice nez 5 % vice kandidatt

5 €. 347/1997 Sb. (Vodicka a kol. 2011: 395).

6 ¢. 129/2000 Sb. (Vodicka a kol. 2011: 395).
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z jedné listiny, rozhoduje o potfadi pocet obdrzenych hlasi. Rozdélovani mandatt
probihd v jediném skrutiniu pomoci modifikované¢ D'Hondtovy formule. Uzaviraci

klauzule ¢ini 5% z celkového poctu platnych hlasti (Vodicka a kol. 2011: 397-398).
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2. Volby do zastupitelstev krajii v roce 2016

Volby do zastupitelstev krajii se konaji kazdé 4 roky v ramci jednoho
volebniho obvodu, jehoz hranice jsou jednotlivé kraje. Celkem se tedy voli ve 14

obvodech, které odpovidaji krajim, a to pomérnym volebnim systémem.

V ramci kampani jednotlivych stran do voleb do zastupitelstev krajli se
odrazi celostatni politika. V dobé& konani voleb tvotily vladu strany CSSD, Hnuti
ANO a KDU-CSL. V ramci stranického systému doslo k odlivu podpory tradi¢nich
politickych stran a ptiklonu k hnutim, nezavislym a marketingovym projekttim, které

se snazi vymezovat vii¢i negativiim polistopadového obdobi (Saradin 2016).

Podle nazoru politologa Pavla Saradina podzimni volby ukazaly, Ze se lidé
neboji se svym hlasem riskovat. Mnohem vice volili malé, regiondlni i nezéavislé
subjekty. Ackoliv na prvni pozici skoncilo hnuti ANO, jeho podpora piedstavovala
doposud nejmensi vyhru vitézného subjektu od roku 2000, kdy se krajské volby
uskuteénily poprvé (Saradin 2016). I pies tuto skuteénost oviem Hnuti ANO ukézalo,
7e 1 pres ucast ve vladé a s tim spojené problémy dokaze svoji kampani oslovit

Sirokou Skalu voli¢u a stat se vitézem voleb.

Volby do zastupitelstev kraji se konaly ve dnech 7.10. — 8.10.2016.
Volebni ucast byla 34,57 % . Volby do krajskych zastupitelstev vyhralo hnuti ANO
2011 21,05 %, 533 061 hlast; 26,07 %, 176 mandat). Druhd skoncila s odstupem
CSSD (15,24 %, 386 150 hlast; 18,51 %, 125 mandati). Tieti a Ctvrti t€sné po sobé
nasledovali komunisté (10,54 %, 267 047 hlasi; 12,74 %, 86 mandatti) a ODS (9,47
%, 239 836 hlast; 11,25 %, 76 mandatti). OvSem vysledky a poradi dalSich celostatné
uspésnych subjektt komplikuje fakt, ze se jednalo o strany a hnuti, které v nékterych
krajich kandidovaly samostatné a v nckterych v koalicich, pficemz v nékterych
krajich byly i v koalici spole¢né. KDU-CSL, kandidujici opét v péti krajich
samostatné a v osmi v koalicich, ziskala spolu s témito koalicemi 10,20 %, 258 486
hlast. Celkové tato uskupeni obdrZela 70 mandati (10,37 %), z toho 61 mandath
(9,03 %) ziskali kandidati navrzeni piimo KDU-CSL. STAN kandidovali samostatné
pouze ve Stredoceském, Usteckém, Pardubickém a Zlinském kraji. V Libereckém

kraji kandidovalo jejich sesterské hnuti SLK. V ostatnich krajich kandidovali STAN v
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ramci koalic. Dohromady vSechna tato uskupeni ziskala 9,95 %, 252 189 hlast a
10,96 %, 74 mandath. Z nich ziskali kandidati navrzeni pfimo STAN, resp. SLK 56
mandati (8,29 %). Svoboda a pfima demokracie - Tomio Okamura (SPD) a Strana
Prav Obcant (SPO) utvotily v krajich koalice (pouze v Pardubickém kraji
kandidovala SPD sama a SPO v koalici s regionadlnimi hnutimi, ve Zlinském pak
kandidovaly obé€ strany samostatn¢) a ziskaly dohromady 6,03 %, 152 766 hlasii a
5,03 %, 34 mandati (Polacek a kol. 2016: 5).

V ramci regionti se volebni Gcast liSila o vice nez 9,5 procentniho bodu.
Nejvice voliéu piislo ve Zlinském (38,5 %),nejméné pak v Usteckém kraji (28,94 %).
V porovnani s rokem 2012 dokdzaly Jihomoravsky a Kralovéhradecky kraj dosahnout
témét shodné urovné volebni ucasti; naopak nejvice tentokrat volici ,,zGstali doma* v

Usteckém kraj a na Vysociné (Polagek a kol. 2016: 5-6).

Pokud se podivame na pocet propadlych hlast, tj. platnych hlasi
odevzdanych volebnim strandm, které neptekroCily 5% hranici pro vstup do
zastupitelstva, se v jednotlivych krajich pohyboval v rozmezi 5 aZz 34 procent.
Nejvyssi podil byl v Usteckém kraji, kde 7 stran doséhlo volebniho vysledku 2 — 5 %.
Naopak jen 5 % hlast propadlo v kraji Kralovehradeckém (do zastupitelstva se tam
dostalo rekordnich 9 subjektit). Mira propadlych hlast se i pfes znacny rozptyl mezi
kraji nevymykd podminkam pomérného volebniho systému s 5% uzaviraci klauzuli

(Polacek a kol. 2016: 7).

Volby do krajskych zastupitelstev jsou dlouhodobé¢ vetejnosti povazovany
za méné dilezité. Tento fakt podpofil i vyzkum, ktery provedla agentura STEM.
Aktudlné se jim v mife dilleZitosti vyrovnaly volby prezidenta republiky. Dale lidé za
dilezité povazuji volby do Poslanecké snémovny. Je zajimavé, ze tuto skutecnost
nezménil ani fakt, ze samotny priizkum probéehl tésné po skonceni krajskych voleb. Z
pruzkumu vyplyva, ze lidé nejCastéji za dulezité povazuji shodné volby prezidenta a
volby do obecnich zastupitelstev (témét dvé tietiny vefejnosti jim piisoudily prvni
nebo druhy stupenl na pétibodové stupnici dileZitosti). Ponékud méné duilezité jsou

volby do Poslanecké snémovny Parlamentu CR. S vyrazngj$im odstupem nasleduji
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volby do krajskych zastupitelstev. Nejméné dilezité jsou podle obcanti volby do
Senétu a do Evropského parlamentu. (STEM 2016). Tento fakt je znamy dlouhodobé
a strany o této skutecnosti védi, proto s timto faktem musi operovat ve svych

volebnich kampanich.

Tabulka 2: Vysledky voleb do krajskych zastupitelstev v roce 2016

Potfadi Nézev strany Zisk v % / pocet hlast
1. Hnuti ANO 2011 21,05 % /533 061
2 Ceska strana socialné demokraticka 15,25 % /386 150
3 Komunisticka strana Cech a Moravy 10,55 % /267 047
4. Obcanska demokraticka strana 9,47 % /239 836
5 Krestanska a demokraticka unie - 6,3 % /159610
Ceskoslovenska strana lidova
6. Koalice Svoboda a pfima demokracie - 4,67 % /127 328
Tomio Okamura (SPD) a Strana Prav
Obcanii
12. TOP 09 3,4% /86 164

Zdroj: https://www.volby.cz/pls/kz2016/kz61?xjazyk=CZ&xdatum=20161007

2.1.Témata kampani

Krajské volby nemély jedno hlavni téma, které by spojilo strany naptic
celym politickym spektrem. Ani v rdmci opozice nebylo nastoleno jedno jednotici
téma, které by spojilo opozici proti vladé. Strany mély dil¢i spolecnd témata jako
napiiklad kritika EET, ale chyb¢lo zde jedno téma, které by strany spojilo (Kralova
2016a). Vétsina predvolebnich vyzkuma poukazovala na fakt, ze na voli¢e maji
zéasadni vliv celostatni témata-Vsechny strany je pouzily, s vyjimkou kampané¢ hnuti
ANO, kterd vedla kampan proti vS§em strandm (ovSem nevedlo negativni kampar).
Dalsi relativng uspésné strany (KDU-CSL a STAN) v celostatni kampani podpotily
regiony (KDU-CSL: ,»Srostli s krajem”; STAN: ,,Zname nas kraj”, ,,Starostim v¢&ii 62

% lidi”), a vsadily na regionalni osobnosti (Polacek a kol. 2016: 30).
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2.2.Kampané a média

Po roce 1989 doslo k zasadni transformaci medidlniho trhu, ktery je v
soucasné dob¢ vyrazné decentralizovany a rozdéleny mezi soukroméa média a média
vefejné sluzby. V soucasné dob¢ jsou jedinymi vetejnopravnimi médii zfizovanymi
zakonem? Ceska televize (CT), Cesky rozhlas (CRo) a Ceska tiskova agentura (CTK).
Ostatni média jsou soukroma. V roce 2016 na celostatni Grovni piisobily pouze tfi
celoplo$né soukromé televizni skupiny - Skupina TV Prima, TV Nova a TV

Barrandov (Matuskova 2010: 72).

Vliv médii na volby je zde znacny, jelikoZ se voli¢i rozhoduji skrze
vystupovani lidrt stran v médiich a strany samotné pouzivaji média pro svoji kampan
a to nejen v rdmci vystupovani v televiznich nebo rozhlasovych potadech, ale také

skrze placenou reklamu v tisténych médiich.

Na volby do krajskych zastupitelstev reagovala také Ceska televize, ktera
jiz tradicné piinesla specialni volebni vysilani, které se zaméfilo na krajské a senatni
volby.V ramci svého vysilani predstavila Ceska televize pied nadchazejicimi volbami
do zastupitelstev krajii 107 zastupci jednotlivych krajskych kandidatek. Ve tfinacti
samostatnych debatach se s nimi zaméfila na specifické problémy danych regiont.
Sérii krajskych diskusi zakonéila v piedveder voleb 6.10.2016 superdebata. Ceska
televize do svého vysilani pozvala lidry stran na zdkladé¢ vysledkl vyzkumu
aktualniho volebniho potencialu, ktery pro Ceskou televizi vypracovaly dvé nezavislé
renomované spolecnosti pro vyzkum vefejného minéni Median a STEM/MARK.
Vyzkum se konal od 8. srpna do 3. zafi, vzdy na vzorku minimélné¢ 1200 respondentt
v kazdém kraji. Stejné jako v predchozich letech piijala Ceska televize pro toto
obdobi rdmec norem, kterymi se fidi, 1 Pravidla pfedvolebniho a volebniho vysilani

(CT24 2016a).

Z hlediska dopadii kampané na cilovou skupinu volict, na kterou se
strany zaméfuji, vytvofil Median vyzkum publikovany v listopadu 2016. Z tohoto
pruzkumu vyplyva, ze volici ANO davaji pfednost cetbé¢ MF Dnes (12%), ktera je
spojena s predsedou strany Andreje Babise, ale také k deniku Blesk (10 %). Volici

7 Statut instituci je vydavan na zakladé zékona o Ceské narodni radé &,484/1991 Sb. (Matuskova 2010: 72).
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CSSD ¢&tou také nejvice denik Blesk (16 %). Voli¢i TOP 09 se zamétuji vice na MF
Dnes (14%). U ODS jsou voli¢i rozdéleni do tfech vétSich skupin, kdy nejvéEtsi cte
MF DNES (20%), druha skupina cte denik Blesk (16%) a tieti skupina ¢te denik
Metro (15%). Voli¢i KSCM &tou nejvice Blesk (12%) a Pravo (10%). Voli¢i KDU-
CSL ¢&tou nejvice MF DNES (10%) (Polacek a kol.: 30-33).

Tabulka 3: Ctenost deniki véera - mezi voliéi jednotlivych stran

ANO CSSD KSCM TOP09 ODS KDU- USVIT

2011 CSL
AHA 5% 5% 2 % 2% 2% 1% 4%
BLESK 10 % 16 % 12 % 9 % 16 % 10 % 6 %
E 15 2 % 1% 1% 10 % 2% 1%
HOSPOD 4% 2% 2% 4% 3% 1% 5%
ARSKE
NOVINY
LIDOVE 3% 3% 2 % 2 % 6 % 6 % 1 %
NOVINY
METRO 7 % 3% 3% 5% 150 % 5% 5%
MF 12 % 7 % 5% 14 % 20 % 5% 10 %
DNES
PRAVO 3% 5% 10 % 5% 1 % 2% 8 %

Zdroj: Polacek a kol.: 32

Tisténa média maji také vliv na volice a to zaméfenim svych ¢lankt. Na
témata ¢lanku jednotlivych denikli se zaméfila medidlni analyza, kterou pro Nadaci
OSF realizovali vyzkumnici z Fakulty socidlnich véd Univerzity Karlovy. Zkoumali
politickou nestrannost a vyvazenost tiSt€énych a online médii v pribéhu neddvnych
voleb, pfesnéji v obdobi od 9. zati do 14. fijna 2016. Hlavnimi zavéry analyzy byly
tyto skuteCnosti: Predvolebni agenda médii vykazovala velkou diverzitu témat i
politickych aktérii. Z hlediska pozitivity/negativity média znatelné¢ pozitivnéji
prezentovala ANO v kontrastu s CSSD, ale také Bohumila Sobotku ve srovnani s

Andrejem BabiSem Nejpozitivnéji prezentovanym politickym subjektem bylo
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uskupeni Starostové a nezavisli (STAN). Média se citelné liSila z hlediska negativity a
pozitivy ramovani hlavnich politickych aktér. Jista mira straniciho ptiklonu byla
zaznamenana u Prava viici B. Sobotkovi, idnes.cz vii¢i Andreji BabiSovi a s mensi

mirou u aktualné.cz viici Karlu Schwarzenbergovi (Trampota, Necas 2016).

V ramci bliz§i analyzy jednotlivych denika byly tyto zavéry: Denik Blesk
prezentoval nadprimérné pozitivné MiloSe Zemana, hnuti ANO a ODS. Naopak
negativndji byla v Blesku prezentovana CSSD a hejtman Michal Hasek. MF DNES
pfinasela Castéji Clanky se spiSe neutrdlnim vyznénim. Stranéni MF Dnes hnuti ANO
Andreje BabiSe a zaroven vlastniku titulu se ukazuje spiSe nepiimo (naptiklad
glorifikace Andreje BabiSe v reportdzi z volebnich mitinki, kde je pfedseda hnuti
ANO. Ovsem vyznamnou soucasti predvolebni MF DNES bylo umistovani reklam
hnuti ANO v deniku, pfipadné¢ dopis volicim zabirajici polovinu strany®. Portél
idnes.cz ptinesl ze vSech srovndvanych titulll nejvice ¢lankt zaméfenych na volebni
tematiku. Charakteristické bylo nadprimémé mnoZstvi negativnich zminek o CSSD a
o Milosi Zemanovi a velké mnozstvi pozitivnich zminek spojenych s hnutim ANO

(Trampota, Necas 2016).

V ramci srovnani Mladé fronty DNES a deniku Pravo pfinesl vice
negativnich zminek o Andreji Babigovi a hnuti ANO. Podpora deniku Pravo k CSSD
se ukazala v pozornosti vénované agendé Bohuslava Sobotky a CSSD, zejména na
titulnich stranach. CSSD byla rovnéz stranou, ktera na strankach Prava vyrazné
inzerovala. Casto dochazelo k synchronizaci redakéniho ¢lanku podporujiciho

Bohuslava Sobotku a CSSD s inzerdtem strany na stejné strané (Trampota, Nedas

2016).

Lidové noviny se stejn¢ jako MF DNES vyznafovaly neutrdlnimi ¢lanky.
Nejvice negativnich zminek se tykalo Milana Chovance, zejména ve vztahu k
idajnému plagiatu jeho bakalaiské prace. Negativni hodnoceni CSSD jako strany je
dale posileno zminkou o dalSich politicich. Web lidovky.cz se vénoval nejvice

negativné Milo$i Zemanovi a hnuti ANO a Andreji BabiSovi. Hospodaiské noviny se

8 Zadny jiny politicky subjekt reklamni prostor v MF Dnes neziskal (Trampota, Ne¢as 2016).
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negativné vyjadfovaly k Andreji Babidovi, Milo§i Zemanovi a KSCM (Trampota,
Necas 2016).
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3. Analyza kampani jednotlivych politickych stran

3.1. Hnuti ANO 2011

Politické hnuti ANO 2011 svym vznikem v roce 2012 navézalo na
obcanské sdruzeni Akce nespokojenych obcanli. Obcanské sdruzeni Akce
nespokojenych obc¢anli bylo zalozeno na podzim roku 2011 po nékolika vefejnych
vystoupenich podnikatele Andreje BabiSe ve sd€lovacich prostfedcich. (Poslanecka
snémovna parlamentu Ceské republiky a). P¥i piedstaveni hnuti ANO 2011 oznagil
tehdy Andrej Babis$ republiku za misto pro ,,zlodéjny* a politiky obvinil z rozkradani
zemé&. Andrej Babis je od pocatku predsedou hnuti ANO 2011, i kdyz deklaroval, ze

nechce byt lidrem, ale brzy nazor zménil (Strasikova 2013).

Pfed samotnou analyzou volebni kampané¢ hnuti ANO 2011 je nutné
zminit, Zze hnuti ve vSech krajich kandidovalo samostatné¢ a nikde nekandidovalo v
koalici. Tato skutecnost je velice dulezita, jelikoz hnuti propagovalo vsSude
svoji ,,znacku” a neskryvalo se pod jinym nadzvem. Hnuti ANO 2011, zahéjilo svoji
kampan ke krajskym volbdm na své ideové konferenci 7. 5. 2016. V ramci ideové
konference se predseda hnuti ANO 2011 vyjadril takto: ,,Kdybychom ziskali pét
hejtmant, tak by to byl Gspéch, ale samoziejmé mozna vnitin€ si fikame, Ze mame na
vic. Co se tyka Senatu, tak tam skute¢nd nemam ten odhad,” (CT24 2016b). Oviem je
nutné zminit, ze hnuti ANO ned¢la rozdil mezi tim, jestli je pfed volbami nebo ne.
Hnuti ANO pouZzivé permanentni kampan a marketingovy tym pfipravuje a publikuje
kampati neustale (Clen volebniho tymu hnuti ANO 2011 2017). TakZe zahajeni jarni a
ostré¢ Casti kampané je také jiz jista forma kampané a snaha upozornit na sebe v

médiich a dostat urcity medidlni prostor.

Ostrou ¢ast kampané hnuti zahdjilo v Ostravé 2. 9. 2016. Zahajeni ostré
neboli hlavni ¢asti kampané hnuti ANO 2011 odstartovalo v Moravskoslezském kraji
na celostatni konferenci. Tento kraj nebyl vybran ndhodou, ale méla to byt reakce na
kauzu OKD a vymezeni se vici ni. Takto se hnuti k tomuto tématu vyjadtilo na svych

oficialnich strankach: ,,Nejen kvuli kauze OKD, ktera odhaluje korupci tradi¢nich
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politickych stran a jeji dopad na bézné obcany, byl predseda Andrej Babi§ v
moravskoslezské metropoli nékolikrat”(ANO 2016Db).

V ramci témat kampané se Andrej Babi§ vyjadfil takto: K hlavnim
tématiim volebni kampané podle né¢j nadale bude patfit problematika korupce. ,,Kdyz
jsme nastupovali do vlady, mysleli jsme si, Ze budeme na jedné lodi v boji proti
korupci, ale jak se ukdzalo v ramci reformy policie, tak nejsme,*. Hlavnim sloganem
pro volby do krajskych zastupitelstev byl slogan ,,Chceme lepsi Cesko”. Tento slogan
hnuti vyuzilo také pro webovy portal www.chcemelepsicesko.cz, ktery mél umoznit
vetejnosti vyjadfit se k vybranym tématiim a sdilet témata v rdmci kampanég. V ramci
kampan¢ se hnuti ANO 2011 soustfedilo na zdravotnictvi, bezpecnost, Skolstvi,
dopravni infrastrukturu, socidlni sluzby a efektivni a transparentni fizeni ufadu.

(Kopecky 2016b).

V ramci jarni Casti kampané hnuti vyuzivalo zejména billboardy, na
kterych byli lidfi jednotlivych kandidatek a pfedseda hnuti, vicepremiér a ministr
financi Andrej BabiS. V mens$i mife délalo hnuti ANO 2011 propagaci v tisku, na
internetu a socialnich sitich. V rdmci jarni ¢asti kampané hnuti ANO vyuzivalo také
kontaktni kampan, kdy pfedseda strany Andrej Babi$ jezdil po celé zemi a setkdval se
s obcany.V dalsi fazi kampané hnuti vyuzivalo vSechny distribuc¢ni cesty: kontaktni
kampan, média, sitd, inzerce, venkovni kampati (Clen volebniho tymu hnuti ANO

2011 2017).

Kampain mélo hnuti centralizovanou jako zatim vzdy u kazdych voleb,
kterych se hnuti ANO 2011 zagastnilo. Clen volebniho 3tabu fekl, e kampai musi
byt centralizovana, aby fungovala jako celek a mohlo dochéazet k synergiim. V ramci
jednotlivych krajii se kampané nelisily (Clen volebniho tymu hnuti ANO 2011 2017).
Styl kampané se nemél nijak ménit oproti tomu, kterym se ANO prezentovalo pied
pfedchozimi volbami. "Kampan bude levnad a kontaktni, jak jsme zvykli my 1 na$i
volici," fekl Babi$. Na centralni urovni podle né&j bude stat kolem 60 milionti korun.
Ovsem v poloviné biezna Babi§ odhadoval, ze rozpocet bude o deset milionii nizsi
(ANO 2016c¢). Cenu kampané je hodnocena v kapitole s ndzvem rozpocty volebnich

kampani, kde je porovnani jednotlivych kampani jak cenova tak efektivni.
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Komunikaéni strategii nem¢lo hnuti ANO 2011 jednotnou, ale tvofilo ji
prubézné. Kazda kampan hnuti ANO 2011 podle zdroje je ¢asteCnou improvizaci,
ktera je spojena i s volbou volebni strategie (Clen volebniho tymu hnuti ANO 2011
2017).

Podle Andreje BabiSe méla byt kampan pozitivni. "Nechceme se
vymezovat. V regionech je ale hodné co vylepSovat a my jsme, myslim, za dva roky
ve vlade ukdzali, ze to zvladneme. To zakladni mame snad na billboardech, ale ja si

stejné myslim, Ze se nejvic dozvim pfimo od lidi," (Svangara 2016).

Hnuti ANO 2011 po celou dobu kampané¢ o sob¢ tvrdilo, Ze neni
favoritem voleb. Toto tvrzeni fikal 1 pfedseda hnuti né€kolik dni pfed volbami, kdyz
tvrdil: “My rozhodné favoritem nejsme, tim je CSSD. My jsme outsidefi, kteii sice
vedou celostatni pfedvolebni prizkumy, ale v krajskych volbach ma nejvétsi Sance
socidlni demokracie. Kdyz budeme mit pét kraji, budu spokojeny,"(Fojtik 2016).
Toto tvrzeni hnuti opakovalo i pfesto, Zze je média a jejich prizkumy oznacovaly za
favority voleb. Napftiklad podle Setfeni agentur Median a STEM/MARK mélo nejvetsi
volebni potencial ANO?. v Plzenském kraji (az 35 procent), s tietinou hlasi by mohlo
teoreticky poéitat v Usteckém (az 34,5 procenta), v Karlovarském (az 34 procent), v
Moravskoslezském (az 33,5 procenta), v Olomouckém (az 33 procent),v
Stfedoceském (az 32,5 procenta), v Pardubickém (az 32 procent), v
Kralovéhradeckém a ve Zlinském kraji (v obou az 31,5 procenta) (CT24 2016c¢).
Timto tvrzenim se hnuti snazilo ziejmé o to, aby k volbam pfisli vSichni jejich volic¢i a

nezlstali doma s tim, Ze volby ma hnuti ANO 2011 vyhrané.

V ramci ziskanych dat od ¢lena volebniho tymu hnuti ANO 2011 je
mozné ud¢lat analyzu profilu Andreje BabiSe pravé v obdobi volebni kampané. Na
socialnich sitich hnuti ANO v obdobi od zacatku kampané do voleb bylo velice
aktivni. Mezi nejaktivnéjsi profil patfil profil pfedsedy hnuti Andreje Babise. BEhem
piedvolebni kampané dokazalo hnuti ANO na profilu Andreje BabiSe navysit pocet
fanouski z 54 102 na 82 210, coz je nartst o 28 108 lidi (52%). V ramci rozlozeni

fanouSkovské zakladny je vidét, Ze nejvice fanouskli mél profil Andreje Babise z

9 Zadny jiny politicky subjekt reklamni prostor v MF Dnes neziskal (Trampota, Negas 2016).
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Ceské republiky a to 72 854, na druhém misté jsou fanousci ze Slovenské republiky
kterych bylo ale pouze 4 480. Pokud provedeme analyzu odkud fanousci jsou v ramci
Ceské republiky!0, tak na prvnim misté je Praha, z které bylo 13 126 lidi. Poté
nasleduji vSechna velka krajskd mésta. V ramci vékového a genderového rozlozeni
fanouski mél profil Andreje BabiSe nejvice fanouski z fad muzského pohlavi ve véku
od 18-35 let, kde tento pocet byl pies 30 %. Z Zen méla zastoupeni nejvice vékova
kategorie v rozmezi 25-34 let. Téch bylo ptes 12 %. Nejlepsi pfispevek z hlediska
ziskanych lajki z obdobi kampan¢ byla fotografie Andreje BabiSe (viz obrazek 11) s
Jaromirem Jagrem. Piispévek byl publikovan 19. ¢ervna 2016 ve 20:00 a ziskal do
voleb 10 062 lajkii. Celkovy dosah m¢l tento ptispévek 523 603 lidi a s timto
voleb. U tohoto ptispévku byl uveden nasledujici komentai: ,,Po podrazech a skékani
do feci u Moravce jsem si v klidu popovidal s Jardou. Zname se 20 let, vypada skvéle.
Ja jsem diky politice seSel." OvSem tento ptispévek nebyl nejlepsi u hlediska dosahu
na lidi a tedy potenciondlni volice. Timto pfispévkem bylo video ze 7. fijna 2016,
tedy z prvniho dne voleb. Prispévek s timto videem mél celkovy dosah 537 450 lidi.
Video bylo ptfidano s timto komentaiem: ,, Ahoj lidi, dneska se jde volit. Je to strasny,
ale nejde to ud¢lat jen tak po Facebooku. Potfebuju hodinu Vaseho ¢asu, abyste zasli
do volebni mistnosti. Proc? ProtoZe jsou to krajské volby a pravé v krajich je ted’
nejvic korupce. Potfebujeme to vymést. V méstech jako je Brno nebo Ostrava uz
mame svoje primatory a je vidét, ze to fidi fakt dobfe. Ted’ ndm prosim pomozte
vymeénit i hejtmany. Dneska. Diky moc." (Analyza socialnich siti hnuti ANO 201111).
Aktivni béhem kampang byly také dalSi osobnosti z fad hnuti ANO. Styl
komunikace byl podobny jako u Andreje BabiSe. Velice aktivni byli ministii a

ministryné¢ za hnuti ANO. I oni se snazili prezentovat se jako bézného c¢lovéka a

pribliZit se tak voli¢im (Clen volebniho tymu hnuti ANO 2011 2017).

Hnuti ANO také vyuzivalo v rdmci kampané¢ kromé facebookovych

profilli, také twitterovy ucet. Na Twitteru ovSem Hnuti ANO nema aktivni sviij

10 Zde jsou data pouze od uZivatel, ktefi na svém profilu vyplnily své aktualni misto pobytu. Celkem to 39 186 lidi z celkového poctu.

11 Analyza socilnich siti byla ziskana pro Gi¢el této prace od ¢lena volebniho §tabu hnuti ANO 2011. Tato analyza vychazi z analytickych programi, které

se vyuzivaji pro spravu a analyzu socialnich siti.
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oficidlni twitterovy ucet!?2 (Twitter 2016a). Na Twitteru je ovSem velice aktivni
ptedseda hnuti Andrej Babis, ktery tento profil vyuZzivéa ke kampani a ke komunikaci s
vefejnosti jiz od roku 2013. Andrej Babis tento sviyj profil pouzival i béhem kampané
do krajskych zastupitelstev. Stejné jako u svého facebookového profilu se i na
Twitteru snazi prezentovat jako obycejny ¢lovék. Prizplisobuje tomu styl komunikace
1 samotné sdéleni piispévku a nastolovani urcit¢ho dialogu. Napiiklad par dni po
poslaneckém hlasovani o novele zakona o stfetu z4jmu, kterd Babise, pokud by chtél
setrvat v politice, nuti zbavit se Mafry a znamena také stopku statnich dotaci pro jeho
tak tady pfemyslim, co mam udélat s témi akciemi Agrofertu. A s tou Mafrou a tak.
Poradite mi?”’13. Na tomto tweetu je jasn¢ vidét, ze styl Andreje Babise je velice
neformalni. Na twitteru je Andrej Babi§ velice aktivni, jeho profil sleduje pies 200

000 uzivatela Twitteru (Twitter 2016b).

V ramci podpory znamych osobnosti z tad celebrit byl asi ziejmée
nejviditelnéjsi osobnosti Jaromir Jagr, ktery podporuje Andreje BabisSe jiz od voleb v
roce 2013, kdy vystupoval v reklamé¢ s Andrejem BabiSem na Vodnanské kufe
(Ventura, Tiecek 2013). V ramci kampané ve volbach do krajskych zatupitelstev
podpofil hnuti ANO hlavné v rdmci socialnich siti. V rdmci Facebooku byl zminén
celkem ve 3 pfispévcich s celkovym dosahem 598 970 uzivateli. Jaromir Jagr
podpofil hnuti ANO 1 v rdmci piedvolebnich akci, napiiklad se zicastnil predvolebni
akce v Ostravé. DalSimi zndmymi osobnostmi, které podpofili hnuti ANO byli také
dva kandidati na senatory z fad ,,celebrit”. Byly to tyto osobnosti: Vlastimil Harapes a

Josef Vana (iRozhlas 2016).

V ramci kontaktni kampan€¢ hnuti ANO 2011 pokracovalo ve svych
projektech z ptedchozich voleb, kdy je pouze aktualizovala a upravila pro volby do
krajskych zastupitelstev. Jednalo se o projekty ANO BUS, pofadani détskych farem
nebo 0 ANO sport Arénu. (ANO 2016d. ANO 2016¢) Je velice zajimave, ze do téchto

predvolebnich akci byly také zapojeny spole¢nosti z koncernu Agrofert.

12 Oficialni twitterovy i¢et hnuti ANO obsahuje posledni piispévek z 29. ledna 2013. Na twitterovém uc¢tu ma jesté staré logo, které piedchazelo tomu

soucasnému. (Twitter 2016a).

13 Tweet byl jesté doplnéni o emotikon (Twitter 2016b).
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Hlavni strategii hnuti ANO bylo zvitézit v co nejvice krajich pomoci
osobnosti celostatniho a krajského lidra. Dale hnuti pouzivalo sdé€leni, které
vychazelo z vyzkumu a které voli¢i povazovali za nejvice dileZzité. V ramci volici se
hnuti zaméfovalo pribézné na vSechny skupiny, které se snazilo pietdhnout od
ostatnich politickych stran. Hnuti v ramci své kampané vyuzivalo také celou fadu
kvantitavnich prazkumi, které se zamétfovaly na riznd témata, ktera se bchem

kampang vyskytla (Clen volebniho tymu hnuti ANO 2011 2017).

Jadro kampané pro krajské volby tvofil staly tym hnuti ANO 2011, ktery
vytvaii permanentni kampan jiz od predcasnych parlamentnich voleb v roce 2013.
Staly tym tvoii Petr Topinka (vedouci kreativniho tymu), Alex Braun (vedouci
skupiny pro vyzkum a strategie), Marek Prchal (vedouci tymu pro socialni sit€) a lidé
z PR Lucie Kubovi¢ova, Marek Hané, Vladimir Vofechovsky (Clen volebniho tymu
hnuti ANO 2011 2017). Petr Topinka je byvaly $éf spole¢nosti Mark BBDO. V této
agentufe pracoval 21 let a 11 let ji fidil. Zaroven je spolumajitelem sit¢ wellness
salonll Planet Zen a projektu Future Bakery, ktery vyhledava napady pro reklamni a
marketingové projekty. Koncem roku 2012 odesel z agentury Mark BBDO a vzapéti
jej oslovil Andrej Babis, pro kterého ptipravil tii vitézné volebni kampané (Formanek,
Stanék 2015). Petr Topinka zaroven obohatil cesky politicky prostor o nové formy
komunikace, jako jsou napiiklad infografickd videa. Uspéch kampané hnuti ANO
podpofil také novym komunika¢nim jazykem a vizudlnim stylem. V ramci
permanentni komunikace propaguje ptedevsim konzistenci vyjadfovani politické
strany (Institut politického marketingu 2015). Od roku 2013 spolupracuje s hnutim
ANO 2011. Je také autorem vétSiny volebnich slogani z podzimu 2013 (napf.
“Nejsme politici, makame”) (Bastlovd 2016). Alex Braun z agentury PSB ziskal 4.
dubna 2014 cenu Excellence Award for International Campaign Consultant of the
Year od Americké asociace politickych poradcti. Ocenéni se udé€luje t€m osobam,
které vyznamné pfispély k Uspéchu kandidata. Alex Braun dostala toto ocenéni za
praci na narodni kampani pro hnuti ANO, kdy pomohl této strané¢ a lidrovi hnuti
dosahnout ohromujicich vysledkd. Kdyz s PSB zacal pracovat pro hnuti ANO v
kvétnu 2013, byl vidce strany a strana samotné v Ceské republice neznama a

priazkumy neukazovaly ANO témét zaddnou podporu. O pét mésici pozd€ji v den
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voleb obdrzelo hnuti ANO 24%. Alex Braun byl v cfeskych médiich nazyvan
kouzelnikem kampané a nejvlivnéjSim politickym poradcem (Reuters 2014). Marek
Prchal je ¢esky novinaf a idea maker. PiSe kreativni koncepty pro online komunikaci,
vytvari ,,halo efekt” a uvadi na trh nové vyrobky a sluzby. Ma za sebou kampané pro
komer¢ni sféru (D, Pepsi, Snickers, Niveu, Milku, TV Nova, Jameson, Vodafone,
Show Jana Krause, DOX, Mercedes-Benz, Volkswagen nebo Skoda Auto) (Ondrejka
2014). Je také spoluautorem ocenéné kampané Piemluv babu, drzitelem péti ocenéni
Louskacek, Zlaty stiednik a n€kolika dalSich ocenéni za kreativitu. Je také clenem Art
Directors Clubu CR (Institut politického marketing 2013b). Séfem politické
komunikace hnuti ANO se stal v lednu roku 2013 (Brassanyova 2013).

S negativni kampani se hnuti ANO 2011 potykalo dle slov jednoho z
tviirci kampané po celou dobu kampané. S Utoky se setkdvalo permanentné nejen
béhem predvolebniho boje. Jako svoji hlavni nevyhodu povazuje hnuti ANO 2011 ten
fakt, ze od ledna 2014 bylo soucasti vladni koalice a jelikoz kazdé dalsi volby
vyhralo, muselo vzdy kazdou dal$i kampai formulovat s ohledem na to, Ze je soucasti

vedeni vlady, kraji, mést, snémovny (Clen volebniho tymu hnuti ANO 2011 2017).

Béhem kampané hnuti ANO reagovalo na negativni kampati CSSD. O této
kampani je psdno v druhé podkapitole této prace. Hnuti ovSem tuto kampan vedlo
skrze koncern Agrofert, kterou v dobé kampané vlastnil Andrej Babi§. Kampan se
jmenovala ,,Spocitano* a mé¢la reagovat na informace o tom, jak Agrofert vydélava na
statnich dotacich. Hlavnim argumentem mélo byt vycisleni ¢astek, kolik spole¢nost
odvadi na dani z pfijmu statu ¢i kolik vénovala jeho nadace na dobro€inné ucely.
Kampan byla prezentovana hlavné v outdoorové reklamé, ovsem byla k ni zaloZena 1
microsite: http://www.agrofert.cz/spocitano. (Mediaguru 2016a). Mluv¢i Agrofertu se
vyjadiil ke kampani takto: "Kampan je reakci na neustalé politické Utoky na nasi
firmu. Casto se objevuji nepravdivé informace o tom, jak Agrofert vyd&lava na
statnich dotacich. Opak je pfitom pravdou," uvedl mluv¢i firmy Karel Hanzelka

(Agrofert 2016).
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Obrazek 8: ANOBUS Obrazek 9: Détska farma

Zdroj: https://www.anobudelip.cz/cs/stredocesky- Zdroj: https://www.anobudelip.cz/cs/jaroslava-
kraj/makame/galerie/ jermanova/fotogalerie/detska-farma-

Obrazek 11: Ptispévek s Jaromirem Jagrem

Obrazek 10: Ukazka billboardu hnuti ANO na profilu Andreje Babise

=\ Andrej Babis je spolu s uZivatelem Jaromir Jagr.
19. &erven 2016 - €

Po podrazech a skakani do fe€i u Moravce jsem si v klidu popovidal s
Jardou. Zname se 20 let, vypada skvéle. Ja jsem diky politice seSel.
CRC)H

s [ ] W - .{.ﬂ;

Zdroj: http://forum24.cz/na-kromerizsku-nekdo-
prelepuje-plakaty-lidovcu-senatnim-kandidatem-
ano/

Zdroj: https://www.facebook.com/AndrejBabis/
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Obrazek 12: Kampan koncernu Agrofert v roce 2016

AGR%FERT

22 908 852 000 K¢

(dvacet dva miliard devét set osm milion( osm set padesat dva lisic korun éeskych)

odvedeno do ¢eského rozpoétu 2006-2015

www.agrofert.cz Il

Zdroj: https://mam.cz/reklama/c1-65186870-agrofert-spousti-kampan-
reagujici-na-politicke-utoky

) s i

Zdroj: https://www.anobudelip.cz/cs/stredocesky-kraj/makame/
galerie/sport-arena-v-sedlcanech-31186.shtml

3.2.CSSD

CSSD je nejstarsi Geskou politickou stranou a je nejvice spjata s osudy

modernich eskych dgjin. CSSD byla zalozena 7. dubna 1878 na sjezdu v Praze-

Bievnové (CSSD a). CSSD zahajila svoji jarni ¢ast kampang 2. biezna 2016. Jarni

cast zahgjila kampani ,,2 roky ve vladé®, ktera byla k vidéni v tisku, outdooru a na

internetu, kde byl v ramci kampané zalozen specialni web www.srdcebijevlevo.cz. Na
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tomto webu se socialni demokraté chlubili uspéchy, které ptinesly dva roky jejich
vlady. Jde naptiklad o nova pracovni mista nebo zvyseni minimalni mzdy. V ramci
této kampané chtéla CSSD nejen pfipomenout své dosavadni vysledky, ale sloganem
,Stat neni firma. Je to spoleCenstvi lidi.“ se také vymezila vici svému koali¢nimu
partnerovi — hnuti ANO. Nardzela tim na casté tvrzeni Andreje BabiSe, majitele
Agrofertu, Ze chce stat fidit jako firmu (Mediaguru 2016b). V ramci této casti
kampané CSSD se tedy hlavné vymezila vii¢i svému koaliénimu partnerovi hnuti
ANO 2011, kdy spustila jiz vySe zminénou kampan s heslem: ,,Stat neni firma”.
Bohuslav Sobotka oviem tvrdil Ze,nejde o Gtok na hnuti ANO. Rekl toto: "To neni
utok na hnuti ANO, to je Utok na mySlenku, ze stat lze fidit jako firmu. Stat je
spoleCenstvi lidi, je dilezité, aby zajiStoval socidlni sluzby, vzdélavani a dalsi véci.
Stat nelze fidit jako firmu". Podle premiéra nejde o negativni kampati, protoze heslo
obsahuje pozitivni vzkaz, Ze "stat je spole¢enstvi lidi". CSSD se v ramci jarni Gésti
kampané snazila o prezentaci svych uspéchti ve vladé, kde na jednotlivych
reklamnich nosi¢ich sdélovala volicim své vysledky. Na billboardech se tak objevila
hesla typu: ,,Prosadili jsme jednorazovy ptispevek k dichodu 1200 K&” nebo ,,Zrusili
jsme poplatky ve zdravotnictvi” (Stuchlikova, Bartoni¢ek 2016).

Teaserovd kampan ,,Srdce bije na vlevo” zacala jiz diive. Tato kampan
probihala 6 tydni od pilky unora. Tato kampan byla pro CSSD z&asti specificka,
jelikoz u CSSD nebylo zvykem, aby délala kampaii uprostied svého volebniho obdobi
v ramci parlamentnich voleb. Kampan bézela v outdoorovém 1 v online prostiedi

(Poche 2017).

Ostrou ¢ast kampané CSSD zahajila 30. srpna v Plzni. Kampaii zah4jil
tehdejs$i premiér a predseda strany Bohuslav Sobotka ktery zdiivodnil vybér mista
zahajeni takto: ,,Plzent jsme si vybrali proto, ze to je tradi¢ni socidlnédemokratické
mésto. Pfijel jsem podpofit novou krev na naSich kandidatkach®. Na téchto setkdnich
CSSD rozdavala také raizné propagacni predméty napiiklad pexeso nebo v Plzni
Plzenské oplatky. V ramci zahajeni kampané oteviel Bohuslav Sobotka volebni
kavarnu. V rdmci ostré ¢asti kampané navstivil takto Bohuslav Sobotka vSechna
krajskd mésta. Kampan vyvrcholila 6. fijna v Brné, kde se konal posledni velky

pfedvolebni meeting (Svabek 2016). Bohuslav Sobotka navitivil viechny kraje
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dvakrat celkem. Strana se dle vyjadfeni volebniho manaZera snazila o pozitivni

kampan, kdy se snazila prezentovat své lidi a svoje vladni uspéchy (Poche 2017).

Socidlni demokraté vsadili na spolupraci s agenturou Entre a na fotky
podobné selfie, jez si lidé Casto potizuji mobilnimi telefony. Zde lze vidét, ze se
CSSD s touto kampani snaZila zacilit na mladsi voli¢e. Od zai strana rozmistila po
celé zemi 1200 billboardli a plakatd s fotografiemi, které vypadaly jako skupinova
selfie. Objevil se na nich nejéastéji predseda strany a premiér Bohuslav Sobotka, ale
také dalsi politici véetné hejtmana Michala Haska. S nimi na nich byli rizni lidé,
které si sami lidfi vybrali. ,,Selfie lidé vnimaji jako egoisticky styl foceni. Piijde ale o
skupinové fotky, naSi kandidati si na n€¢ mohou vybrat kohokoli podle vlastniho
uvazeni. Tieba I€kate, hasi¢e nebo sportovce,” ekl Poche (Bartonicek 2016: 4-5).
Hlavnim poselstvim této kampané mélo byt to, ze tehdejsi premiér Bohuslav Sobotka
je prezentovan jako uspésny premiér vlady a prezentuje volicim jednotlivé kandidaty

na hejtmany nebo senatory (Poche 2017).

Vsechny billboardy CSSD a plakaty mély spole¢na predvolebni hesla,
kterd byla pro levicovou stranu typickd. Mé&ly zdiraznit socidlni jistoty, starost o
zdravotnictvi, zaméstnanost, vy$$i mzdy, stejné jako sliby o bezpeci ¢i o lepsi
dopravni obsluznosti. Tato hesla byla k vidéni na internetu i na socidlnich sitich.
(Poche 2017). CSSD ale jiz v téchto volbach upozadila outdoorovou reklamu a
upfednostnila vice jiné distribuéni cesty, zejména online. Touto kampani cilila CSSD
zejména na volice ve veku 40 let a vice. U téchto volicl tu byla témata zdravotnictvi a
doprava. U seniorll to bylo zejména valorizovani dichodl, které prosadila vlada
(Poche 2017). Toto cileni nicméné potvrdil 1 sdm Bohuslav Sobotka, ktery tekl pti
zahdjeni toto: ,,Socialni demokracie je pro lidi jistota. Zaruka, Ze kazda krajska vlada

za casti CSSD se bude chovat socidlné ohleduplnym zptisobem,* (CSSD b).

CSSD se také v ramci predvolebni kampané snaZila vyuzit socialni sité.
JiZ na jate dal Bohuslav Sobotka dirazné doporuceni svym ministrim, aby byli
aktivnéjsi predevsim na Twitteru. Za ukol maji alespon dva tweety denné a ¢as od
Casu zpravy o déni na ministerstvu prolozit n&jakym zidbavnym nebo osobnim

vzkazem. V ramci této vyzvy CSSD shanéla poradce pro Facebook a Twitter do
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kazdého kraje a do volebnich tymt kandidati do senatu. ,,Trend v ptfedvolebnich
kampanich je takovy, nemizeme to ignorovat. Na jafe jsme méli velky Uspéch s
internetovou kampani Stat neni firma, takZe na online budeme spoléhat 1 dal. A
samoziejmé i na socialni sité,” Fekl volebni manazer CSSD Miroslav Poche

(Stuchlikova 2016).

Medialni expertka Alena Mackova se vyjadfila ke snaze CSSD
takto: ,,Politici u nas Twitter pouzivaji omezené, ackoli je siln€j$i nez Facebook,
protoze jsou na n&j navazani novinafi a opinion lidii. Babi§ udélal obrovsky skok,
kdyZz Twitter takhle siln€ zapojil,”. Alena Mackovd zkoumd chovani politikii na

socidlnich sitich poslednich pét let (Stuchlikova 2016).

CSSD oviem nechce byt tak neformalni jako je Andrej Babis. Jiz za
pfehnané povazovala i vystupovani vlastniho senitora Zdeiika Skromacha.
“Nepodaien¢ selfie fotky nebo pfiliS osobni zabéry z bazénku mohou byt spise
kontraproduktivni,” mysli si Michal Kagirek z tiskového odd&leni CSSD. Je to pfitom
(Stuchlikové 2016).V ramci komunikace na socialnich sitich CSSD nema nikoho s tak
velkym poctem fanouski jako napiiklad hnuti ANO Andreje BabiSe. Jednotlivi
ministfi se snazili o neformalni komunikaci. Jako piiklad miZze poslouzit tweet
tehdejSiho ministra zahrani¢i Lubomira Zaoralka. ,,KdyZ vypukne pylova agrese,
najdete mé¢ v bazénu”!4 (viz obrazek 14), nebo ministr primyslu Jan Mladek zase na

Twitteru pézuje v sokolnické rukavici s dravym ptakem (Stuchlikova 2016).

Kampaii CSSD byla podle volebniho manaZera mixem centralniho vedeni
s lokdlnim vedeni. Podle volebniho manazera jsou pravé timto specifické krajské
volby. Byl vytvofen centrdlni volebni tym, ve kterém byli zastoupeni jednotlivi
zastupci z krajského vedeni. Krajské tymy dostaly volebni manual, podle které¢ho se
musely fidit, ale zaroven také dostaly Sest témat ze kterych si mohly dvé az tfi vybrat
a které mohly pouzit v ramci kampan¢ v krajich. Témata méla odpovidat problémim

jednotlivych kraji (naptiklad zdravotnictvi, doprava, socidlni podpora atd.). Tyto

14 Tweet obsahuje fotku pana Zaoralka, jak v pruhované koupaci ¢epici usilovné krauluje (viz obrazek 14).
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témata byla vybirana a konzultovana zejména s ministry z fad CSSD. Celé grafika pro

krajské volby vznikla ,,inhouse” (Poche 2017).

Béhem kampané si CSSD délala nékolik typt prizkumi, zejména
kvalitativnich prizkumii. Nejvice se zamétovala na prizkumy typu focus group a na
prizkumy v onlinovém prostredi. Z vysledkil prizkumil vysel zejména jeden vysledek
a to ten, ze voli¢i CSSD si nepfeji aby strana vedla konfliktni kampati proti hnuti
ANO 2011. V prazkumech si strana také ovétovala jednotlivda programova témata,

kterd v kampani nasledné pouzila (Poche 2017).

Hlavni nevyhodou pro tyto volby byl dle volebniho manaZera zejména ten
fakt, ze jeSté neplatil zakon o financovani politickych stran. Kvili neplatnosti tohoto
zékona citila CSSD velky handicap oproti hnuti ANO 2011, které mélo podle CSSD
neomezeny rozpocet. Dalsi nevyhodou byla odpovédnost za osmileté fizeni krajli a de
facto za tizeni vSech rovni v zemi od lokalniho fizeni po vladni . Béhem kampané
CSSD zazivala permanentni ttoky od Andreje Babise. Poté ttoky proti jednotlivym

hejtmantim, zejména proti Michalu HaSkovi (Poche 2017).

Ve volebnim $tabu CSSD pracoval Miroslav Poche, ktery byl volebni
manazerem. Déle v tymu byl Tomas Petficek, ktery koordinoval krajské kampané. Na
kampani se podilel také Jifi Chvojka, ktery byl PR manaZerem, medidlnim zastupcem
strany v kauze Altner a podilel se na online kampani. V tymu byl také Martin Starec,
mistopiedseda pro ekonomiku a Karel Bfezina, ktery byl prostfednikem mezi
volebnim tymem a premiérem Bohuslavem Sobotkou. CSSD vyuzila i externi
kreativce, ktefi strané¢ pomahali kratkodobé. V jarni ¢asti kampané ke dvouletému
vyro&i vlady pro CSSD zhruba dva mésice pracoval reklamni kreativec Jakub Horak.
Pomahal stran¢ se zacilenim kampané a vymyslel ,,antibabiSovsky* slogan: ,,Stat neni

firma, ale spolecenstvi lidi.“ (Novotny 2016).
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Obrazek 14: Tweet Lubomira Zaoralka Obrazek 15: Tweet Milana Chovance
Lubomir Zaoralek o
:w ZaoralekL m Milan Chovanec 9. 2016
. Milan_Chovanec

Kdyz vypukne pylova agrese kvetoucich briz, L . . L
Do dnesniho vyjednavani s AB o rozpoc¢tu jsem

habru a olsi - najdete me v bazenu. ; £ ntinade
nasadil ten nejtézsi kalibr :)

P

Miroslav Novotny @MirNovotny - 3 h
. u @Milan_Chovanec ...pét na stole, v éeskych! =
Zdroj: https://twitter.com/ZaoralekL/ Zdro: https://witt e Ch /
roj: s://twitter.com/Milan_Chovanec
status/731899075717701632 status/778459750849613825

Obrazek 16: Ukazka billboardu CSSD “selfie”

-

< r
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Bezpecny
Kralovéhradecky kraj
= - LIDE S| ZASLOUZI JISTOTY

PhDr.gifi Stépan, Ph.D.
n kandidat®na hejtmana

Zdroj: https://zpravy.aktualne.cz/regiony/kralovehradecky/socialni-demokrate-v-
kralovehradecke-kraji-slibuji-kontaktni/r~d42ba3b0607¢11¢6996600259060412¢/
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Obrazek 17: Ukazka billboardu jarni ¢asti kampané

T —
Prosadili jsme jednorazovy
prispévek k duchodu 1200 Ke.

Zdroj: http://www2.mediaguru.cz/2016/03/cssd-zahajila-kampan-letos-do-ni-
vlozi-100-mil-kc/

Obrazek 18: Propagacni pfedméty rozdavané pii kontaktni kampani

d oopag

;
DEM NAD
DO 0

Zdroj: https://www.facebook.com/916328765113720/photos/a.
916337968446133.1073741828.916328765113720/1132020016877926/?type=3 & theater

3.3.TOP 09

TOP 09 je Ceska liberalné konzervativni stiedopravicova strana. Vznikla v
roce 2009, brzy se stala vyraznym politickym subjektem a také soucasti vladnich
koalic. Nézev strany se snazi vyjadfit zakladni principy, ze kterych strana vychazi.t
Tradice, Odpovédnost, Prosperita, doplnéné rokem vzniku strany, tedy 2009

(Poslanecka snémovna parlamentu Ceské republiky d).TOP 09 je strana, kterd vychazi
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z evropskych tradic kiest'ansko-zidovské kultury. Vyznamnou charakteristikou je jeji
proevropsky pfistup. Strana zaujima odmitavy postoj k populismu. Jednim z ukold,
které si tato strana klade, je udrzet stabilitu vefejnych rozpoctii a nezvySovat statni

dluh (TOP 09).

TOP 09 zahgjila svoji ostrou ¢ast kampané jako prvni a to 23. 8. 2016.
Jarni ¢ast kampan¢ zah4jila strana na konci kvétna a to 23. 5. 2016. Kampaii TOP 09
zahajila v Praze u svého sidla. Kampan pied krajskymi volbami odstartovala s
heslem: ,,Véfime ve svobodu. Véfime ve Vas.“.V rdmci odstartovani kampané sva
témata predstavili jednotlivi krajsti lidii TOP 09. Napiiklad tstecky lidr Michal
Kucera svllj program dokonce v nadsdzce nazval Marshallovym planem obnovy
regionu. V ramci predstaveni kampané se TOP 09 vymezila vici vladni koalici, kdy
uvedla, Ze soucasna koalice omezuje lidské svobody. Nejosobngjsi byl jihomoravsky
lidr Jan Vitula, ktery sou¢asného hejtmana Michala Haska z CSSD ozna¢il za
nejpopulisti¢téjs§iho z krajskych §éfii. Pripomenul i jeho setkdni s ruskym
nacionalistickym motorkéfskym klubem Nocni vici. ,,My mu chceme ukazat ve
volbach, Ze vlkiim je nejlépe na Urale a on tam mize se svym hradnim panem odejit
také,“ uvedl. (CT24 2016d). Podle volebniho manaZera strany nemély volby do
krajskych zastupitelstev konanych v roce 2016 Zadné celostatni téma. Diky tomuto,
dle slov volebniho manazera, byla celostatni kampan TOP 09 zna¢né upozadéna

(Polagek 2017).

Ostrou cast kampané tedy zahajila TOP 09 23.8.2016. Strana zahijila
kampan volebnim heslem ,,Svoboda znamena, Ze sviij zivot fidime sami”. Pfedseda
strany Miroslav Kalousek se ke startu kampané vyjadfil takto: ,, Tentokrat
nerozhodujeme pouze o tom, zda v nckterém kraji bude prioritou zlepSeni
zdravotnictvi ¢i dopravni infrastruktury. Rozhodujeme také o tom, zda ubranime svoji
svobodu a prostiedi liberdlni demokracie. Toto téma si uvédomujeme o to naléhavéji
dnes, dva dny po pfipomince 21. srpna 1968“. TOP 09 se snazila mobilizovat své
voli¢e a to zejména heslem ,,Je ohrozena svoboda — piijd’te k volbam”. Vizualy byly
zamérné az na vyjimky bez tvafi kandidati, coz davalo distinktivni rys celé kampani

(Vilimova 2016).
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Kampan TOP 09 byla centralizovdna v nékolika oblastech. Centralizace
spo€ivala v jednotném stylu, kdy se jednotlivé kraje musely fidit grafickym
manualem. Dale centralizace spocivala v ndkupu reklamnich ploch a inzerce. OvSem
nebyla centralizovand v oblasti kontaktni kampané. Strana pted volbami v ramci své
vnitini analyzy vyhodnocuje, kolik potencionalnich volich méa v kazdém kraji. Na
zéklad¢ téchto vysledkl poté urcuje finance, které jsou ptidéleny jednotlivym krajim,
a s tim souvisi i velikost kampané v jednotlivych krajich Ceské republiky (Polagek

2017).

Hlavnim distribuc¢ni cestou byla kombinace vSech typii. Tedy outdoorova
kampan, online kampan a kontaktni kampan. V ramci prizkumi si strana kampan
testovala pfed spusténim. V téchto prizkumech strana testovala jednotlivé slogany,
prvky kampang. B€hem kampan se tvotily kvantitativni prizkumy. Strana sbirala data
z celé republiky. Poté si udé€lala jeden velky reprezentativni vyzkum, ktery se tykal

napiiklad vyhodnoceni stavu pied volbami nebo tematizaci kampané (Polacek 2017).

Volebni kampan v krajich méla n€kolik oblasti: outdoor reklamni kampat,
road-show, TOP kavarna, door to door kampai, volebni noviny - LeTOPis, kampan
lidri, podpora jednotlivych kandidati v regionech. U TOP 09 byla kampail z Casti
centralizovéna, kdy jednotlivé krajské organizace dostaly jednotny vizudlni styl a

prirucku (Polacek 2017).

Podle interniho vyzkumu, kterou si TOP 09 nechala zpracovat, bylo
zjisténo, ze kampan TOP 09 pattila k tém nejviditeln€jSim. V ramci kampané se TOP
09 snazila vyuzit své podporovatele, kdy v pribéhu mésice cervence 2016 prob&hlo
telefonické dotazovani, ve kterém bylo kontaktovano cca 1600 podporovatelt, kteti v
minulosti deklarovali moznost umisténi rizné velkych plachet na svém ploté, domé ¢i
jiné své nemovitosti. Prostfednictvim kampang, kterd probihala na Facebooku strana
ziskala 160 novych podporovatelt, ktefi nabidli vyvéseni plachty. TOP 09 rozeslala
celkem 574 menSich plachet (2xIm) a 72 vétSich plachet (5,1 x 2,4 m) v
podporovatelskych motivech. Zarovein se podatilo prostfednictvim krajskych
kancelafi umistit dalSich 114 ks podporovatelskych plachet (2x1 m) s celostatni

tematikou. DalSich 562 plachet bylo vytisténo jako celostatni podpora pro ucely
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krajskych kampani, celkem 1250 plachet. (Polacek a kol: 34-36). Své podporovatele
strana vyuzivala velice efektivngé. U strany TOP 09 lze vidét velkou podporu ze strany
pfiznivcl, kdy naptiklad ve mésté Sobotka v Krilovehradeckém kraji méla strana
velkou zakladnu podporovateld. V tomto mésté podporovatelé z vlastni iniciativy
vytvofili svoji kampan, kdy ve mésté vylepili mnoho plakatii, vyvésili mnoho plachet
a umistili nékolik billboard. Ukazku z této kampané, také strana vyuzila pro svij
YouTube kanal, kde o tomto meésté a této kampani informovala. V reakci na
podporovatelskou c¢innost vyjadiil volebni manazer urcitou litost, jelikoz volby
konané¢ v roce 2016 byly jedny z poslednich, kdy se dle jeho slov daly délat
beztrestné. Se zdkonem o financovani politickych kampani je jakékoliv ¢innost

podporovatelt velice komplikovana (Polacek 2017).

V ramci socialnich siti byla strana velice aktivni na Facebooku. V obdobi
od 1. zafi do 8. fijna, tedy v horké fazi pfed samotnymi volbami, strana sdilela celkem
247 ptispévkl a za tuto dobu ziskala 4 038 novych fanouski. K poslednimu dni
voleb, tedy soboté, ziskala TOP 09 dosah v fadu 1 647 920. Dosah vyjadiuje pocet
osob, které vidély at’ uz na své zdi nebo skrz své pratele prispevky profilu TOP 09.
Prispévky se zobrazily k tomuto datu celkem 1 523 087 krat. Co se samotného
zapojeni tyCe, unikdtnich (jednotlivych) uZzivatell, ktefi vyjadfili néjakou akci na
strance (like, komentat, sdileni), bylo celkem 170 183. Nutno podotknout, Ze po celou
dobu sledovaného obdobi byla spusténa intenzivni reklama podporujici jak samotné

prispévky, tak cileni na ziskani novych fanouskt (Polacek a kol: 39).

TOP 09 pro volby do krajskych zastupitelstev, také spustila specidlni
weboveé stranky kilometryzasvobodu.cz. Web byl vytvoien pro podporu kontaktni
kampangé. Byly to webové stranky, na které se daly nahravat data z bé&zeckych
aplikaci. S timto webem spolupracovala TOP 09 s organizaci Pamét’ ndroda. V ramci
této spoluprace, bylo domluveno, ze pokud ucastnici dobéhnout urcitého cile!>, ktery
byl na webu publikovéan, daruje TOP 09 organizaci Pamét néaroda urcitou finan¢ni
Castku. Tento web m¢l slouzit jako jednotici linka, pro rizné typy kontaktnich

kampani napti¢ vSemi kraji (Polacek 2017).

15 Cile byly spojeny s misty ,,nesvobody” na celé¢ Zemi. Napiiklad Bé&lorusko, Moskva, Peking, Severni Korea.
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Pro kontaktni kampan TOP 09, také vyuzila svého cestného predsedu
Karla Schwarzenberga. Uspofadala s nim sérii setkani ,,Na pivo s Karlem®. Ten také
na pfedvolebnim mitinku kritizoval svlij symbol nesvobody, kterym je podle néj
uzavieni Prazského hradu. ,,Zastaval jsem na Hradé funkci kancléte, takze vim, ze ani
z prvniho, ani z druhého, ani ze tfetitho nddvoii nemiZe nic pana prezidenta ohrozit.
Hrad se nyni méni v policejni sidlo,” uvedl Schwarzenberg. Cestny piedseda také
nepiimo zminil vliv ministra financi Andreje Babise. ,,Nechci jmenovat, ale jsou zde
noviny, ze kterych citim cenzuru,” uvedl Schwarzenberg. Voli¢e poté vyzval k tomu,
aby sviij hlas dali t¢ém kandidatim, kteti toto ohroZeni svobody vidi (Vilimové 2016).
Timto svym vyjadienim podporoval celkovou kampain TOP 09, kteréd se, jak jiz je
napsano vyse, vymezovala vici vladni koalici a prezidentu Zemanovi a upozoriiovala

na nesvobody, které voli¢iim hrozi.

Ve volbach do krajskych zastupitelstev strana poprvé vyuzila aplikaci pro
kontrolu roznosu letaki. Tato aplikace byla vytvotena se spole¢nosti Mediacentral se
kterou strana spolupracuje v ramci roznosu neadresného mailingu. Tato spole¢nost
disponuje aplikaci, kterou piizptisobila pro TOP 09 a volby do krajskych
zastupitelstev. Tuto aplikaci si mohli stahnout vSichni, kdo o ni méli z4jem, a potom v

ramci aplikace mohli potvrdit, zdali jim byl dorucen leték ¢i nikoliv (Polacek 2017).

Hlavni rozdil pro TOP 09 mezi krajskymi a parlamentnimi volbami
spociva ve vysi investovanych financi do kampané. V piipadé voleb do krajskych
zastupitelstev je tato ¢astka nizsi a odpovida tomu tedy i velikost kampané co se tyce
inzerce a s tim spojenych véci. Dal§im hlavnim rozdilem oproti jinym volbam byl
fakt, ze TOP 09 nesla ve vSech krajich pod svoji znackou, ale v nékterych krajich
kandidovala v koalici. V cel¢ fadé koalic chybéla tpln€ znacka TOP 09 nebo byla tato
znaCka znacné upozadéna. Tato situace byla pro TOP 09 zcela nova, jelikoz i ve
volbach v roce 2012 kandidovala strana v celé zemi jednotné se Starosty, kdy tato

kampail méla jednotny styl a design (Polacek 2017).

Hlavnimi nevyhodami téchto voleb je pro TOP 09 nizka forma
srozumitelnosti pro voli¢e toho, co kraje délaji a jaké maji pravomoci. Volebni

manazer TOP 09 zminuje, ze je velky problém vnést do kampané krajska témata, kdyz
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voli¢i nevi, jaké jsou pravomoci krajskych zastupitelti a hejtmanii. Dal$im problémem
TOP 09 bylo to, ze nekandidovala jednotné po celé zemi pod svoji znackou, ale v fadé
krajii kandidovala v koalici. Timto se rozmélnila celostatni kampan, kterou strana

béhem celé doby kampané vytvarela (Polacek 2017).

Béhem kampané se strana také setkala s nékolika problémy. Jednim z
problémt bylo umisténi reklamnich stojanti ve méstech, kdy v Kladn¢ méla strana
zakazano tyto stojany pouzit z divodi bezpecnosti pro veifejnost. Z celkovych
vysledkl strana ziskala vice hlast v krajich, kde kandidovala v koalici, nez kde

kandidovala jako samostatna strana (Polacek 2017).

Volebni tym u TOP 09 se skladal z volebniho manaZera Jaroslava Polacka,
generalniho sekretdfe Pavla Severy, Miroslava Kalouska, $éfa volebniho Stabu. V
tymu byl také starosta Drnovic Petr Duchacek, ktery byl specialistou na online
kampané a socidlni sité. Petr Duchacek pro stranu vytvoril také velmi uzite¢nou
databazi podporovatelii, kterou strana komunikuje na sitich a konzultuje s ni svij

program (Novotny 2016).

Obrazek 19: Ukazka billboardu TOP 09
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Obrazek 20: Ukéazka kampané TOP 09 na soc. sitich
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Obrazek 21: Ukéazka kontaktni kampané TOP 09
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3.4.0DS

ODS vznikla v roce 1991 a je liberaln€konzervativni stranou navazujici na
tradice evropské kiestanské civilizace, na humanitni a demokraticky odkaz prvni
republiky a na zkuSenosti zdpadnich demokracii. Ve svém programu proto
prosazujeme svobodu jednotlivce, vladu prava a volny trh, ktery je nejlepSim
pfedpokladem vSeobecné prosperity. Stejné tak se zasazujeme o standardni fungovani
liberalni demokracie zapadniho typu, odmitame proto vécné pokusy o hledani tretich

cest, kolektivistické ideologie i naivni pokusy o nepolitickou politiku (ODS.cz).

Obcanska demokraticka strana zahdgjila kampai 30.5. 2016 na palub¢ lodi
Cargo Gallery na prazské naplavce. ODS zahdjila kampan s heslem ,,Zjednodusme
to!“. Timto heslem ODS jako opozi¢ni strana reagovala na vladu, kdy se proti ni
vymezovala. Pfedseda strany se na toto téma vyjadfil takto: ,,Vlada neustdle zavadi
nové povinnosti jak pro obcany, tak pro podnikatele, omezuje svobodu néas vSech.
Vzdyt rGznych predpisti je uz tolik, ze se v nich Casto nevyznaji ani Ufednici a
pravnici. ODS navrhuje jinou cestu. Zjednodusme lidem Zivot, nechme je svobodné

Zit a pracovat,” (Martinek 2016a).

Ostrou ¢ast kampan¢ ODS zahdjila 5. zati 2016 v Ostraveé. Strana ostrou
kampan postavila na tom, Ze neni vladni koali¢ni stranou. Tvrdi, Ze moc by méla byt
vyvazena, a nabizi tak jako alternativu soucasné vladni a prezidentské moci prave
sebe. Predseda Petr Fiala to stanovil jako jeden z cilii voleb, kromé toho ptedstavil
také novy volebni slogan ,,Strana pro ty, ktefi véti ve svobodu a vlastni schopnosti". V
narazce na ANO 2011 ekl Petr Fiala toto: ,,Politika nemlze byt jen o rozdavani
koblih," (Aktualné.cz 2016). ODS planuje kontaktni kampan a setkdvani s volici bez
velkych mitinkdi ¢i rozdavani volebniho gulaSe. Kromé webu, socidlnich siti a
plakatovacich ploch bude mit strana v kraji 50 billboardd. Naklady na krajskou
kampan se vejdou do 3,5 milionu korun. Do voleb jde ODS s heslem: ,,Vratime kraj

do pravych rukou.” (Benes 2016).

Ustiednimi tématy volebni kampané byly bezpeénost, nizsi odvody, vyssi
mzdy, kvalita vzdélavani a piislusnost k Zapadu. Hlavnim cilem kampané bylo ziskat

co nejvice krajskych mandatli a mit moznost ovliviiovat zZivot v kraji a prosazovat
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program (Krajzler 2017). V rdmci kampané napiiklad stfedo¢eskd ODS reagovala na
kampan hnuti ANO 2011 se slogan ,,Chceme lepsi Cesko”. K této kampani se vyjadtil
mistopfedseda ODS Martin Kupka, ktery tuto kampail odivodnil takto: ,,KdyZz se
podivam na obrovsky narust dotaci pro Agrofert a gigantické zvysSeni obratii jeho
firem za dobu, kdy je ministrem financi, obavam se, Ze chce lepsi Cesko, ale
predeviim pro sebe a svou firmu. Nasimi boardy ho chceme upozomit, ze Ceska
republika je plna schopnych a sluSnych lidi, ktefi si zaslouzi stejné¢ dobrou budoucnost

jako firmy pana ministra, fekl (Viz. obrazek ¢. 23) (Martinek 2016b).

ODS se snazila svoji kampan nepersonalizovat, ale snaZzila se prezentovat
jako znacka. Volebni manazer ODS se vyjadiil ptimo takto: ,,ODS se snaZzi profilovat
jako programova strana”. Nicméné osoba predsedy Fialy nebo né€kterych kandidatl na
hejtmana byla také vyznamna (napiiklad v Jiznich Cechach nebo Kralovehradeckém
kraji) (Krajzler 2017). I ptfesto byla osobnost pfedsedy Petra Fialy v kampani velice

vyznamna.

Kampann ODS nebyla plné centralizovana. Skladala se z centrdlni a
regionalni linky. Centralni linka spocivala v jednotném vizudlu a zakladnich
celostatnich heslech, regiondlni kampané zohlediiovaly mistni specifika. OvSem
kampan byla fizena centralnim volebnim $tdbem, kterému predsedal Zbynék Stanjura.
Cleny $tabu byli jak politici, tak zaméstnanci hlavni kancelate. V jednotlivych krajich
se kampan liSila tématy, nikoli vizudlnim pojetim. ODS svoji kampan cilila na
vSechny volice, ale hlavné na potencialni volice ODS, coz jsou ptrevazné aktivni lidé

rizného véku, spise sttedniho a vysokoskolského vzdélani (Krajzler 2017).

Pro kampan ODS vyuzivala prizkumy na vyhledavani potencialnich
voli¢i a specifikaci témat, které dané skupiny oslovuji. Vyzkumy ODS také vyuzivala
pro vybér vhodnych témat a snazila se vysledky vyzkumt zahrnout do finalniho
rozhodovani. Nicméné finalni rozhodnuti délal volebni $tab na zaklad¢ tady dalSich
faktori. Ohledné hlavnich distribu¢nich cest ODS vyuzivala vSechny cesty. To jsou
jak outdoorové plochy (naptiklad billboardy a dalsi.), tak online kampané na
socialnich sitich 1 bannerovou reklamu. V ramci kontaktni kampané prob¢hla série

diskuzi predsedy Petra Fialy s vefejnosti nebo neformalni akce ,,Petr na grilu®. Radu
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dalsich akci organizovala samotna regionalni sdruzeni. Hlavni volebni strategii u
ODS bylo zaméfeni se na nékolik mélo témat a jejich opakovanou komunikaci

(Krajzler 2017).

Béhem kampané ODS nezaznamenala zadné vyrazné utoky ze stran
konkurence. Za hlavni nevyhody v kampani pro krajské volby povazuje ODS

zejména nizsi zajem volicl o krajské volby (Krajzler 2017).

Volebni tym se u ODS skladal z n€kolika osob. Hlavni osobou v kampani

pro volby do krajskych zastupitelstev byl medidlni analytik a marketér FrantiSek

A4

Cerha. Ten patii mezi nejbliz§i spolupracovniky predsedy Petra Fialy. Déle byli v
tymu Zbynék Stanjura, ktery mél na starosti politické vedeni kampané, Alexandra
UdZenija, mistoptedsedkyné strany s odpovédnosti za regiony a Jan Koci, hlavni

manazer strany (Novotny 2016).

Obrazek 22: Ukazka grafického ztvarnéni volebniho programu ODS

.Ma osobni vazba Lidri O‘WH Vo(léh{ P"Oarm

s Moravskoslezskym krajem
2016 - Moravskoslezsky kraj ODS

t e %‘eatmdu'mz !
Tt Vratime kraji

prestiz

Mar. Josef Alexander MATERA Ve volbach 7. a 8. fijna
mame prileZitost
ovlivnit budoucnost
naseho kraje.
Pojd'me ji

spolecné vyuzit!

byla a je silna. Nas kraj

potfebuje nejen slusné
a poctivé politiky, ale zejména

vizi. Jakub Unucka je jednim

z téch, ktefi ji maji.

Prijdte jej

'

7. a 8. Fijna podpofit

e ( projektovy manader
Lidr oblasti Frydek-Mistek

~——~ Mgr. Stanislav FOLWARCZNY

sky Tadin

Jakub Unucka
reditel IT firmy
mistostarosta mésta
Klimkovic

Evzen Tosenovsky

poslanec a patriot
Moravskoslezského
krajo

kandidét

na hejtman,
Moravskosjezského
kraje

BRI

N a - E J ¥
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Obrazek 23: Ukazka kontaktm kampane ODS
slo]lﬂ"' .

Zdroj: https://www.ods.cz/region.pardubicky/clanek/12622-zitra-stepanku-
pravou-znelo-na-posledni-predvolebni-akci-pred-krajskymi-volbami

Obrazek 24: Kampan ODS reagujici na hnuti ANO 2011
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Zdroj: https://www.novinky.cz/domaci/404936-ods-sazi-do-podzimnich-voleb-na-
jednoduchost.html

3.5.KSCM

Oficialni historie strany KSCM zagina v roce 1994, kdy vznika iniciativou
skupiny poslanct, ktera se vyclenila z ptivodniho klubu Levy blok, pojmenovaného
po koalici Levy blok, v niz spole¢né kandidovaly KSCM a Demokraticka levice v
parlamentnich volbach 1992. Ve volbach v roce 1996 uz KSCM, hlasici se k tradicim

pokrokového levicového hnuti doma i v zahrani¢i, kandiduje samostatné a je treti
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nejsilngjsi parlamentni frakei. Od t¢ doby ma ve Snémovné po vSech volbach stalé
zastoupeni (Poslaneckd snémovna parlamentu Ceské republiky b). KSCM
odstartovala podzimni ¢ast kampan pro volby do krajskych zastupitelstev v pondéli 5.
zaii roku 2016. Krajské volby konané v roce 2016 byly pro KSCM velice dilezité,
jelikoz v téch poslednich totiz vibec poprvé v porevolucni historii obsadila
hejtmansky post, kdyz v ele Usteckého kraje stanul Oldfich Bubenidek. (CT24e). V
senatni kampani chtéji tematizovat bezpecnost, protoze jsou podle stranického $éfa
Vojtécha Filipa presvédceni, ze migracni krize jesté neskoncila. ,,Doslo ke zvyseni
podtu uZivateli oficialnich facebookovych stranek KSCM, prekonali jsme poatedni
ostych®, doplnil pfedseda strany Vojtéch Fillip (CT24d). Kampan do krajskych
zastupitelstev a do sendtu spojila strana s pfedstavenim a podepisovanim petice k
jejimz pozadavkiim patii referendum o vystoupeni Ceské republiky z NATO a zékaz
piipadného vyslani ¢eskych vojakl na hranice s Ruskem. Poslankyné a predsedkyné
prazské KSCM Marta Semelova piedstavila s heslem ,,Kdo stoji o stfet s jadernou
velmoci®, kterd je reakci na cervencové rozhodnuti NATO rozmistit Ctyfi
mnohonarodni prapory v Polsku a v Pobalti kviili obavdm téchto zemi z agresivni
ruské politiky. ,,NATO povazujeme za valecnicky pakt, ktery $iti chaos a destabilizuje
regiony v celém svéte, fekla Semelova. Petice také zada vladu, aby nepfipustila
,rozmisténi cizich vojsk, zdkladen a zbrani na nasem uzemi. Peti¢ni vybor tvofi
mimo jiné spisovatelka Lenka Prochazkova, rezisér Zdendk Troska (CT24f). Zde
KSCM vyuzila znamou osobnost, tedy reziséra Zdenka Trosku, ktery je znamy a
oblibeny rezisér mezi lidmi. Mlze zde dochéazet k prolnuti lidi, kteti sleduji filmy

Zdefika TroSku a zaroven voli KSCM.

KSCM v ramci své kampand spoléhala zejména na stovky svych
zastupiteld, kdy se méla spojit zkuSenost stati s napady mladych. Kampaii si KSCM
déla sama a volebnim manazerem strany pro volby do krajskych zastupitelstev byl Jifi
Dolejs. Ten se ke stylu vedeni vyjadfil takto: ,,My si nemyslime, Ze zlomime volice
poctem billboardl, ze kterych se stejné kromé zjednoduseného hesla nic nedozvédi.
Mit v kraji jeden billboard mizZe byt sice vstupenka do klubu, ale pro nds to neni

hlavni komunikacni kandl. Kromé osobniho kontaktu s voli¢i je to pfedevsim prace
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naSich zastupitelti, budou k dispozici krajské volebni noviny a rtzné propagacni

materialy” (Halonoviny.cz 2016).

KSCM v ramci své kampané vyuzivala hlavné outdorovou reklamu ve
formé plakati a poprvé od svého vzniku strana také vyuzila pro piredvolebni kampar
billboardy. ,,NerozliSujeme studenou a horkou kampail. Snazime se plsobit prubézné
po celé volebni obdobi. A pokud mam piijmout vasi terminologii, budeme postupné
pritapét,” fekl Stefek (Zahradnicka 2016: 16). Ovsem hlavnim sttedobodem kampané
KSCM je kontaktni kampaii a potadani mitinké. Toto tvrzeni potvrdil i Vojtéch Filip,
ktery fekl toto: ,,V kazdém piipad¢ ta kontaktni kampail se jevi jako nejucinnéjsi a
samoziejme, kdyZz se s tim Clovékem potkate, jestli je mlady nebo stary, tak mu
muzete vysvétlit, odpoveédét na jeho otazky, neni to o tom, jestli se néco zacne Cist, a
potom se to odlozi. Tady si s nim muliZete popovidat, fict, vysvétlit a podobné. V tomto
ohledu samoziejm¢ budeme oslovovat vSechny vékové kategorie a mladé lidi bychom

ziskali velmi radi.” (Filip 2016).

Pro Mladou frontu DNES hodnotil politolog Ladislav Mrklas kampan
komunistické strany takto: ,,KSCM se v ramci své kampané snaZila tradiéné
akcentovat socialni témata a lidsky rozmér politiky. Kampan neni pfili§ napadita.
Oviem je otazka, zdali voli¢i KSCM o&ekavaji od své strany n&jakou inovaci nebo
napaditost. Strana svym cilenim sazi pfesné na své voliCe a pii nizké volebni ucasti by
mohli skalni voli¢i uéinit ze strany relevantniho politického hrade. KSCM voli &asto
lidi se zékladnim vzdé€lanim a jeji volici jsou nejstarsi ze vSech stran. Tomu odpovida
také grafickd podoba letakli a plakatl — jednoduchd grafika bez vystielkli, obycejné
pismo, obleCeni a stylizace kandidati Casto odkazuji na 80. Iéta (coz ale nemusi byt
vysledkem sofistikovan¢ho planovani kampang). Komunisté se jiz ptesunuli na
Facebook a web, nicméné tam hraji ve srovnani napf. s pravicovymi stranami nizsi
ligu. Prezentace komunistt i web patii spiSe do minulého stoleti.” Dale také uvedl, ze
je velice zajimavé, Ze se strana vratila k provéfenym heslu jako je napt.: Mir a klid na

praci! (Havelkova 2016).

Jarni ¢ast kampané KSCM spojila se svatkem préce, kdy v tento den svoji

kampain odstartovala. Zvlasté¢ v dnesni dobé bude prace jednim z hlavnich témat
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volebni kampang*, fekl lidr kandidatky KSCM pro letosni volby Josef Babka. Uvedl,
7Ze programovou prioritou pro stranu zistdva dostatek pracovnich pfileZitosti,
bezpe€nost a ochrana Zivota obCanii a zajisténi vSech typl sluzeb prostfednictvim
organizaci zalozenych krajem, které nechce privatizovat. ,,Pozornost bude vénovana i
zivotnimu prostfedi, zejména ovzdusi, které¢ limituje 1 pfichody novych investord,*
dodal Josef Babka s tim, ze strana by rada zménila vnimani kraje a to, aby se kraj stal

lakavym mistem pro zivot (Frydova 2016).

Obrazek 25: Ukazka billboardu KSCM
KSCM - sprdvnd volba vasi budoucnosti
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Zdroj: http://janabystricka.cz/wp-content/uploads/2016/09/
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Obréazek 26: Ukazka kontaktni kampané KSCM

- 3 B ¢ o
A vl Ll (8
ﬁ | z ‘h'

Zdroj: http://www.kscm.vysocina.cz/index.php?
m=5&clanek=92&vzor=101
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Obrazek 27: Ukazka plakatu KSCM
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3.6.KDU-CSL

Kiestanska a demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova (KDU-
CSL) je jedna z nejstarsich ¢eskych politickych stran s pomémé rozsahlou &lenskou
zakladnou. Vznikla v lednu roku 1919 slou¢enim nékolika katolickych stran, jeji
tradi¢ni témata jsou podpora rodiny, venkova, malych a sttednich firem a kiest'anské
moralni hodnoty, svoboda a demokracie (Poslaneckd snémovna parlamentu Ceské
republiky c). Kiestan§ti demokraté zahajili hlavni ¢ast kampané stejné jako CSSD 30.
8. 2016. Kampan odstartoval ptedseda strany Petr Bélobradek na tiskové konferenci v
palaci Charitas v Praze. V rdmci prezentace volebni kampané tfekl pfedseda strany
toto: ,,MuZeme z volict délat hlupaky, to miizeme, ale my nejsme populisté a my jsme
se rozhodli, Ze budeme nabizet realné cile a realna feseni,” Dale slibil naptiklad, ze se
strana bude zaméfovat na prorodinnou politiku a v ptipadé podilu na krajské vladé
bude na Urovni krajli nabizet ¢asteCné tvazky pro rodice s détmi. Hlavni hesla
kampané byla ,,Srostli s krajem" a ,,Chceme silny kraj”. V ramci kampané KDU-CSL
spustila specialni web www.srostliskrajem.cz a web www.dobryhejtman.cz, kde
strana prezentovala své kandidaty na hejtmany a pfedstavovala voli¢lim sviij program,

se kterym Sla do voleb (iDnes.cz 2016).
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KDU-CSL s vyjimkou péti kraji, kde ma samostatnou kandidatku,
kandiduje v koalicich, napiiklad se SNK-ED, Stranou =zelenych ¢i mistnimi
sdruzenimi. Podle Bélobradka to ¢asto vychazi z historickych zkuSenosti. Tim, Ze kraj
netesi celorepublikova témata, je podle Bélobradka snazsi najit programové priniky s
jinymi uskupenimi (iDnes.cz 2016a). KDU-CSL pro kampané vyuZzivala také mix
riznych néstroji, kdy vyuzivala billbobardy, plakaty a také potadala kontaktni
kampan s kandidaty do krajskych zastupitelstev.

Lidovci béhem kampané také vyuzili kontaktni kampan, kdy mluvci
strany Petra HruSkova uvedla, ze ,,Nasi lidé jsou daleko vice v kontaktu s voli¢i. Nasi
predstavitelé se s lidmi v regionech setkavaji pravideln¢ v prabéhu celého roku”.
Strana se také dle slov mluv¢i zaméfila vice na internet a socialni sité, které jsou dle
KDU-CSL z hlediska interaktivity daleko efektivnéjsi nez billboardy (Koutnik 2016:
3).

Béhem krajské kampané KDU-CSL napiiklad tito¢ila na hnuti ANO, kdy
v kraji Vysocina uspotadala pfedvolebni kampan s heslem: ,,Nemame to na saldmu!*.
Tento slogan kampané se jasné vymezoval k Andreji BabiSovi, vlastnikovi koncernu
Agrofert pod ktery mimo jiné patii napiiklad Kostelecké uzeniny, vyrobce saldmu
Vysoéina. Oviem slogan vzbudil ve strané velké kontroverze. ,,Uplné to neni muj
Salek kavy. Pokud ma heslo vyjadfit, Ze nam to neni jedno, tak si za tim budu stat,
uvedl lidovecky zd’arsky predseda Radek Patek. Podle néj heslo ,,Nemame to na
salamu!“ nemélo zistat jedinym heslem krajské piedvolebni kampand KDU-CSL.
ukazat voli¢iim, ze mame dobrou kandididtku a dobry program pro kazdého z
Vyso¢iny, « fekl lidovecky mistopfedseda KDU-CSL Vysodina Petr Pia¢ek. Uvniti
vysocinské KDU-CSL se objevily i Givahy o alternativnim heslu, které mélo doplnit
heslo krajské kampané KDU-CSL. ,, Alternativni heslo by se mohlo tykat tieba naseho
webu dobryhejtman.cz . Stacilo by napftiklad heslo ,,Jaromir Kalina: dobry hejtman,
dodal Patek ,,Neni to vyhrada v pravém smyslu, ale doporuceni pracovat s dalSimi
variantami kampané,* ekl asistent zd’arského senatora Bradace Josef Herbrych. ,,Je to
jako se v§im. Kazdému se libi néco jiného: Kolegim na radnici se heslo libi, kdyby

nekandidovali ve svych stranach, §li by na nasi kandidatku,” ekl havlickobrodsky
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mistostarosta a lidr mistnich lidovet Cen&k Jizl. ,»Mirn¢ provokativnim heslem
,Nemame to na salamu! KDU-CSL Vyso¢ina“ chceme vyjadfit, Ze nam Kraj Vyso¢ina
neni lhostejny, ze ndm na ném zalezi a Ze nam to neni jedno. A také tim chceme
vybudit lidi, aby ndm sami fekli, co jim v kraji vadi a co cht&ji zlepsit,” vysvétlil lidr

krajské kandidatky KDU-CSL Jaromir Kalina (Mare$ 2016).

Jelikoz strana kandidovala pouze v péti krajich samostatné nebyla jeji
kampan, tak vyraznad jako ostatnich politickych stran. V ostatnich krajich, kde
kandidovala strana v koalici byla k vidéni kampan koalice pfed kampani KDU-CSL.
Lidovci kandidovali samostatné pouze v téchto krajich: Jihoceském, Zlinském,

Moravskoslezském, Jihomoravském a v kraji Vysoc€ina (volby.cz).

U KDU-CSL lze predpokladat, ze kampaii nebyla silné centralizovana.
Tento predpoklad dokazuje nejen piipad, ktery je popisovan vyse v kraji Vysoc€ina.
Napiiklad také kandidat KDU-CSL na hejtmana Roman Cely si zvolil vlastni heslo
kampané novyhejtmanmoravy.cz. O jeho kampani se vyjadril politolog Otto Eibl
takto: ,,Kampan Romana Celého je trochu zvlastni. Uz jen proto, Ze voli pti krajskych
volbach silné brnénské motivy, ze se prohlasuje za hejtmana Moravy.cz Ne kazdému

musi dojit, Ze ten slogan je vlastné odkaz na web.”(Necasova 2016).

Strana béhem kampané byla také aktivni na socidlnich sitich, kde se
netradicnim zpusobem snazila zaujmout své ptriznivce, kdy pfedvolebnimi
propagacnimi navleky na zpétna zrcatka automobilu zahalila své poprsi jedna ze
¢lenek zlinské KDU-CSL. Strana naslednd snimek vystavila na svém profilu na
socialni siti Facebook. Podle krajské tajemnice strany Karly Vaculinové S$lo o

prazdninovou recesi (Viz obrazek 35) (CTK 2016: 14).

Kampaii u KDU-CSL tvofil tym &yt lidi. Volebnim manaZerem byl Petr
Pachta. Na kampani se také podilel generalni sekretat strany Pavel Hofava a byvaly
volebni manaZer Vit Dolezalek. Velky vliv na kampain u KDU-CSL mél mit také
prvni mistopiedseda strany a v dob¢ konani voleb ministr zemédélstvi Marian Jurecka

(Novotny 2016).
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Obrazek 28: Ukazka propagace KDU- Obrazek 29 :Ukazka propagace KDU-CSL 2
CSL1
L 2 4 N ey

NOVY HEJTMAN MORAVY.CZ

. =,

Zdroj: https://brnensky.denik.cz/zpravy region/
politicke-billboardy-ocima-odbornika-selfie-budou-
hit-priste-20160922.html

Obrazek 30:Ukazka kontaktni kampané KDU-

SKUTKY JSOU VICE
NEZ SLOVA !!!

Zdroj: https://moravskoslezsky.kdu.cz/
okresy/ostrava-mesto/aktuality/volebni-
kampan-kdu-csl-zacala-v-ostrave

Zdroj: https://www.facebook.com/kduvysocina/
photos/a.
198378876920260.45099.117330538358428/147995

3.7.SPD-SPO

Svoboda a pfima demokracie je politické hnuti, které prosazuje zésadni
Gstavni a legislativni zmény sméfujici k obrané svobody a demokracie v Ceské
republice. Za =zakladni princip obrany demokracie povazuje zavedeni piimé
demokracie a Siroké zapojeni obCanli do fizeni zemé. Hnuti SPD zalozili v prvni
poloviné roku 2015 poslanci Tomio Okamura a Radim Fiala, ktefi odeSli z
poslaneckého klubu hnuti Usvit pfimé demokracie, s nimZ byli zvoleni do Snémovny
v pred¢asnych volbach 2013 (Poslanecka snémovna parlamentu Ceské republiky e).
Svoboda a pfimé demokracie oznamila spolec¢nou koalici 4. ¢ervna 2016. Zaroven lze
tedy toto datum povazovat také za zacatek kampané koalice SPD-SPO, kdy ptedseda

SPD Tomio Okamura spolu s pfedsedou SPO Janem Velebou ozndmili, ze do
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krajskych voleb vstoupi ve spolecné koalici v jedendcti krajich. Vyjimkou byly kraje
Pardubicky a Zlinsky (Zemanovci strana prav obcana 2016).V ramci kampané koalice
SPD-SPO byl kladen diraz na celostatni témata. Ve vSech krajich, kde SPD
kandidovala v koalici s SPO, byl kladen diiraz pfevazné na Ctyfi celostatni témata.
Prvnim nosnym tématem bylo ,,Zastavime nelegdlni imigraci”.
Druhym ,,Podporujeme piimo zvoleného prezidenta a prosazujeme piimou volbu
hejtmantl”, tfetim ,, Zastavime diktat EU”. Poslednim nosnym tématem bylo ,, Konec
poplatkti Ceské televizi”. V ramci volebni kampané SPD s SPO vytvoiily spole¢nou
grafiku na kterych byli hlavni osobnosti obou stran koalice, tedy Tomio Okamura a
Jana Veleba. Pro kampati byly zvoleny tyto slogany: ,, Konec poplatki Ceské televizi,
,Zastavime nelegadlni imigraci,” ,,Zastavime diktat EU“ a ,,Podporujeme piimo
zvoleného prezidenta.“ V jednotlivych krajich po celé Ceské republice se tato témata
objevovala, ale byla také doplnéna o mistni. Naptiklad ve Zlinském kraji se
objevovalo heslo ,,Zadny nelegalni imigrant ve Zlinském kraji” nebo ,,Morava
nebude nikdy muslimska”. V Kralovehradeckém kraji se objevoval slogan ,,Zadni
ilegalni imigranti do Kralovehradeckého kraje”. V zavéru kampané pfisla koalice s
vyzvou, aby voli¢i pfisli k volbam. Na téchto nosic¢ich byl tento text: ,,Pokud
nechceme neptatelské migranty musime jit k volbam 7.- 8. fijna a porazit tak

vlastizradné partaje (SPD 2016).

V Pardubickém a Zlinském kraji, kde SPD kandidovala samostatné, se
strana prezentovala plakaty a billboardy se sloganem ,,Zastavime nelegélni imigraci a
diktat EU* a zaroven byl na nich vyobrazen pfedseda strany Tomio Okamura (SPD

2016).

Na socialni siti Facebook, kde m¢la SPD spolu SPO profily pro jednotlivé
kraje, byla volebni kampail vedena zejména kontaktné. Koalice SPD-SPO potadala
ruzné akce, které vyuzila i pro sbér podpist pro petice. Naptiklad petice proti
pfijimani nelegalnich imigrant na tizemi CR, petice za zrudeni poplatkii Ceské
televizi pro seniory a zdravotné¢ a télesn¢ postizené. Tyto petice byly soucasti
kampan¢ a souvisely se slogany, které koalice méla na svych billboardech (Facebook

2018b).
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Politolog Otto Eibl hodnotil jeden z billboardi takto: ,,Format billboardu
je neoriginalni, ukazuje dv€ znamé osobnosti a silny slogan, nicméné vyuZivaji
témata, ktera se z krajii ovlivni ne zcela snadno. Nehled¢ na to, Ze financovani z Unie

je pro kraje mnohdy celkem dtlezité.” (Necasova 2016).

Obrazek 31: Ukazka reklamy SPD-SPO na dopravnim prostfedku

-A_m e N - | Y

E SVOBODA A PRIMA DEMOKRAC T S A A P
>VOBODA A PRIMA DEMOKRACIE - TOMIO OKAMURA ( PD) A STRANA PRAV OBCANI
S 3CANU (SPO)

= =

ROZHODNETE V KRAJSKYCH VOLBACH  7.A 8. RUINA 2016

Zdroj: http://www.stranaprav.cz/galerie/fotogalerie/483.htm

Obrazek 32: Ukazka billboardu koalice SPD-SPO

NELEGALNI
IMIGRACI

Zdroj: http://www.koalicespdspo.cz/uploads/ke-stazeni/spd-spo-
bbcr-5100x2400-imigrace.pdf
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Obrazek 33: Ukazka kontaktni kampané¢ SPD-SPO

TlNl’ STANEK

Zdroj: https://www.tyden.cz/rubriky/domaci/politika/okamurova-
spd-se-chysta-na-volby-zacne-pripravovat-kampan_406296.html
SPD-SPO

&
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4. Netradi¢ni formy kampané

V této kapitole jsou popsany netradi¢ni zplsoby kampané, které¢ vedly
vSechny zkoumané strany. Velkym ,,hitem” voleb do krajskych zastupitelstev v roce
2016 byly kampang spojené s vatfeni. Tuto netradi¢ni formu kampané si vyzkousela
vétdina zkoumanych politickych stran. S tématem vafeni pracovala i CSSD, ktera s
kandidatem do senatu Vaclavem Bélobradskym vytvofila klip, ve kterém vystupoval
Martin Stropnicky ze strany Zelenych a predseda CSSD Bohuslav Sobotka. V klipu
se napiiklad Bohuslav Sobotka zeptd, zda mohou byt rajcata oranzova , a Martin
Stropnicky, zda uz by se mohlo ptidat také néco zeleného. Vareni se posléze zvrhne v
debatu nad nakrajenou zeleninou, Ze ,,univerzalni hnéd4a omacka je nejvétsi hrozbou i
v politice, a nasleduje stolovani na dvofe Lidového domu. CSSD s tématem vafeni
pokradovala jesté v jednom spotu, kdy Zdendk Skromach s Michalem Haskem
vytvoftili klip jako parodii. Smazi v ném ,,rybicku z Moravského krasu®. Zdenck
Skromach o tomto videu prohlasil: ,.Je to spi§ takova satira, i kdyZ ptivodni zamér byl
vazny“. Na téma vareni vytvorila video také TOP 09, kde Jiti Pospisil vafil Spagety.
Dale se k tématu vafeni za TOP 09 pfidal Miroslav Kalousek, ten na strankach
volebniho magazinu nabizel ,liptavskou pomazanku - Liptauer Aufstrich”. ,,Recept
vySel ve StiedoCeskych letopisech, ale jde o ojedinélou zaleZzitost,” vysvétlil volebni

manazer TOP 09 Jaroslav Polacek (Pokorny 2016).

Obcanska demokratickd strana méla na téma vafeni zaloZenou Cast
kontaktni kampanég. Celou sérii akci nazvala ,,Petr na grilu®“. Na téchto letnich akcich
vystupoval predseda Petr Fiala, ktery diskutoval s lidmi u obcerstveni, které strana
zdarma nabizela voli¢im. K tématu vafeni a jeho vyuziti v pfedvolebni kampani se
vyjadril také reklamni expert Martin Charvat, ktery fekl nasledujici: ,,Vareni je dobra
prilezitost, jak ukazat politika jako obycejného cloveka. Je vidét, ze kandidat nemluvi
porad jen o programu. Vlastné je jedno, jestli ho ukaZzete v kuchyni nebo pfii sportu.
Jak se ale seslo kuchaiskych klipi hodné, plsobi to najednou absurdné,” fika
reklamni expert Martin Charvat (Pokorny 2016). Alzbéta Kralovd z Institutu
politick¢ho marketingu fekla k typiim téchto kampani toto: ,,Nevim, kde na to pfisly.
Mozna se inspirovaly panem Pohlreichem, ale vSechny politické strany se snazi vafit,

coz je az bizarni,”. Kriticky ohodnotila zejména klip s Bohuslavem Sobotkou. ,,Ten
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spot je naprosto bizarni”. ,,Pfiddme néco zeleného, ale ddme tam i oranzova rajcata a
trochu t¢é jistoty’ - tohle mi ptijde jako Uplny vystfel mimo. Pan Sobotka neni Reagan
a vyloZzené¢ mu takové véci nesedi. Nechdpu, pro¢ to ty strany dé€laji,” (Kralova

2016b).

Dal8im netradi¢nim tématem krajskych voleb byla kampan majitele firmy
Student Agency Radima Jancury. Radim Jancura nechal v Brné vylepit billboardy s
Haskovym snimkem a pfislovim ,,Kdo lze, ten krade“. Dale také zaplatil umisténi
plakatl v obcich regionu, na nichz byla fotografie Michala Haska a napis ,,Jaky
hejtman, takové silnice®. Radim Jancura vysvétlil svoji kampan takto: ,,Uvédomil
jsem si, ze pokud by pan HaSek vyhral volby na jizni Moravé a pan Sobotka by se
svoji CSSD ztratil nékolik krajdi, coz se pravdépodobné stane, Haskova pozice ve
stran¢ by zesilila,”. (Novinky.cz 2016). Ke kampani proti Michalu HaSkovi se
nasledn¢ pfipojilo také hnuti ANO, které vytvofilo specidlni hrany spot s
profesionalnimi herci, ktefi hraji voli¢e Michala Haska. Ironicky fikaji, pro¢ by mél
byt HaSek zvolen. Napiiklad kvili cest¢ do Vidné, ktera je diky nému vzdy
dobrodruzstvim (Facebook 2016h).

TOP 09 v ramci kampané k volbam do krajskych zastupitelstev vyuzila
nékolik forem. U nés je lze povazovat za netradi¢ni a ojedin¢lé. Na zacatku kampané
spustila. TOP 09 aplikaci pro mobilni telefony, ktery byla dostupna pro systémy
android a 10S. Aplikace byla vytvofena formou kvizu a méla poukazovat na zavazna
celostatni témata (Polacek 2016). Velice kontroverzni a netradi¢ni zptisob volebniho
spotu vytvofila koalice TOP 09 v Jihomoravském kraji. Volebni spot zacina
slovy ,,Vadi vam Spina v politice? Pojd'me se té Spiny zbavit!”. Nasledn¢ predstavitelé
politickych stran TOP 09 a Zit Brno Jan Vitulas Mat&jem Hollanem ve volebnim
spotu vycisti radniho Teplic Dominika Feriho z TOP 09, ktery je tmavé pleti. Ten se
naslednd proméni v ¢istého Michala Dolezela z Zit Brno. Volebni spot konéi ,, Vyprali

jsme Feriho, vypereme 1 Haska.* (Krutil 2016).

Obcanskd demokratickd strana vytvorila také pro kampail velice
kontroverzni volebni spot pro Ustecky kraj. Volebni spot byl zvefejnén na

facebookovych strankach ustecké ODS. Volebni spot za¢ind vétou: "Hej gadzo, mas
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Cas sedét? Tak koukej stfihat do prace, at mame na davky." Spot poté pokracuje tim,
ze Rom jde do herny a s dalSimi prohrava socialni davky v automatech (RySavy
2016). Velice netradi¢ni reklamni nosi¢ vyuzilo hnuti ANO v Jihomoravské kraji, kdy
v ulicich Brna byly rozmistény lahvicky s dezinfekénim ptipravkem na ruce (Viz.
obrazek 35) (NeCasova 2016). Do této kapitoly také patii piispévek zlinské KDU-
CSL, ktera na sviij profil umistila fotografii poprsi zahaleno v plavkach vytvofenych z
navlekl na zrcatka automobilu. Piispévek mnoho reakci a byl velice sdilen. a vzbudil

rozporuplné reakce (CTK 2016: 14).

Obrazek 34: Netradi¢né vyuzity reklamni nosi¢ hnuti

ANO 2011 v Jihomoravském kraji

QA
Zdroj: https://brnensky.denik.cz/zpravy region/

politicke-billboardy-ocima-odbornika-selfie-budou-
hit-priste-20160922.html
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Obrazek 35: Piispévek KDU-CSL na soc. siti

Zdroj: https://echo24.cz/g/iMQ8v/tancici-
harapes-stranicka-podprsenka-bizary-ktere-maji-
zaujmout/18

Obrazek 36: Reklama na akci ,,Petr na grilu”

> PETR 25

jlasge’s {

Zdroj: https://www.ods.cz/petr-na-grilu

Obrazek 37: Ukazka billboardu Radima Jancury

ten krade

A Ceské prislovi
Michal Hasek

hejtman Jihomoravského kraje

https ://www.lidovky.cz/kdo-lze-ten-krade- ancura-
nechal-vylepit-billboardy-proti-hejtmanu-haskovi-1ur-/

zpravy-domov.aspzx?
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5. Rozpoéty volebnich kampani

Volby do krajskych zastupitelstev byly posledni volby, které probihaly
podle starych pravidel (pfed ucinnosti nové legislativy tykajici se financovani stran).
Podle Transparency International CR provedla prizkum, kterym se inspirovala
zahrani¢nimi modely a vytvofila kritéria dobré praxe ve zvefejiiovani informaci a
otevienosti kampani. Transparency International CR hodnotila transparentnost
kampani kandidati na zakladé osmi pfedem stanovenych kritérii. Za zdroj informaci
ji slouzily jak webové prezentace kandidatii, jejich oficidlni profily na socidlnich
sitich a relevantni prohléseni v celostatnich médiich, tak zejména odpovédi na soubor
otazek shrnutych do Kritérii dobré praxe, k jejichz zodpovézeni byli v prabehu
kampané jednotlivi kandidati tymem Transparency International né€kolikrat vyzvani

(Perknerové 2016).

K nejtransparentnéjSim patfily kampané mensSich parlamentnich stran,
predeviim Ceské piratské strany a Strany zelenych. Velké strany jako CSSD, ANO
2011 ¢i KDU-CSL poskytly podle Ondracka informace spise z central. Jejich krajské
pobo¢ky na né mnohdy jen odkazovaly. ,Financovani stran na nejniz§i Grovni je
zahaleno hustou mlhou a je otazkou, do jaké miry je centrala strany, i kdyby stokrat
chtéla, schopna kontrolovat finance svych mistnich pobocek,“ dodal Petr Vymétal z
Vysoké skoly ekonomické(iDnes.cz 2016b). Z parlamentnich stran se nejlépe umistila

TOP 09 s vysledkem 1,4 (Transparentni volby)

Castky, které strany vynalozily za kampan, byly erpany z vyro¢nich
finan¢nich zprav za rok 2016, které strany zvetejnily na svych webovych strankach. Z
niZe uvedenych dat vyplyva, Ze nejvice na kampainl vynalozilo hnuti ANO 2011 a to
castku 111 071 127 K¢ a nejméné vynalozila na kampan koalice SPD-SPO, ktera na
kampaii vynalozila pouze 16 883 444 K¢&. Caska u volebni koalice SPD-SPO byla
stanovena na zaklad¢é souctu vynalozenych ¢astek na volby v roce 2016. U koalice
SPD - SPO je velice pozoruhodny nepomér vloZenych ¢astek do voleb. Strana SPO
vynalozila za volby 14 884 428 K¢. Zatimco hnuti SPD vynalozila na kampan pouze
1 999 016 K¢. Je zde vidét jasny nepomeér, kdy vétSinu financi vynalozila na kampan

strana SPO. Pokud se podivime na vypocet ¢astky, kolik jednotlivé strany stal jeden
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hlas, tak nejméné za jeden hlas dala KSCM, které stal jeden hlas 102, 74 K¢&. Nejvice
utratila za jeden hlas TOP 09, které stal jeden voli¢ 290, 14 K¢&. Zbytek stran a

jednotlivé udaje jsou uvedeny v nasledujici tabulce a grafu.

Graf 1: VynaloZena ¢astka na kampai k volbam do krajskych zastupitelstev

120 000 000 K&
111 071 127 K¢&

93 596 526 K¢

90 000 000 K¢
60 000 000 K¢
51 555 000 K¢
35210 726 K¢
30 000 000 K& 25 000 000 K& 27437 689 K¢

16 883 444 K¢

0 K¢

ANO 2011 CSSD TOP 09 0oDS KSCM KDU-CSL SPD-SPO
Zdroj: Vyrocni zpravy politickych stran za rok 2016

Tabulka 4: Cena za jeden hlas

VynaloZena ¢astka Cenaza 1 hlas  Pocet hlasi

ANO 2011 111 071 127 K& 208,36 K¢ 533 061
CSSD 93 596 526 K¢ 242,38 K¢ 386 150
TOP 09 25 000 000 K¢ 290,14 K¢ 86 164

ODS 51 555 000 K¢ 214,96 K¢ 239 836
KSCM 27437 689 K¢ 102,74 K¢ 267 047
KDU-CSL 35210726 K¢ 220,60 K¢ 159 610
SPD-SPO 16 883 444 K¢ 132,60 K¢ 127 328

Zdroj: Vyro¢ni zpravy politickych stran za rok 2016
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Zaver

Politické strany vyuzily v rdmci kampani rizné formy politického
marketingu. VSechny strany vyuZzily v kampani klasické néstroje politického
marketingu.V ivodu prace byly také zvoleny dvé vyzkumné otazky: Probihala v
krajskych volbach negativni kampan? Byly strany v ramci téemat kampané jednotné ve

vSech krajich? Dale byly pro tuto diplomovou praci stanoveny dvé hypotézy

Odpovédi na vyzkumné otdzky jsou ndsledujici. V ramci voleb do
krajskych voleb neprobihala negativni kampan. Strany se uchylili k obecnym heslim
nebo ke kritice zbylych politickych stran. V nékterych krajich se objevily urcité
narazky na nékteré politické strany. Naptiklad stfedoceska ODS, ktera ve své
billboardové kampani pouzila heslo ,,Chceme lepsi Cesko, ale pro vsechny”, kdy
timto narazela na ptedvolebni slogan hnuti ANO a na osobu Andreje Babise, kterého
timto oso€ovala, ze Sel do politiku kvili svému prospéchu. Déle také naptiklad KDU-
CSL na Vyso¢ing naraZela nepfimo na hnuti ANO. Vyso¢inska KDU-CSL pouzila
heslo,,Nemame to na salamu!”, kdy timto reagovala na firmu Kostelecké uzeniny,
které patii do koncernu Agrofert, ktery v roce 2016 patfil Andreji BabiSovi. Negativni
kampani byla vedena proti jihomoravskému hejtmanovi Michalu Haskovi z CSSD.
Proti nému ovSem nevedla negativni kampan zadna sledovana politicka strana, ale
podnikatel a manazer Radim Jancura (majitel spolec¢nosti Regiojet). Ten si pronajal
billboardy v Jihomoravském kraji s heslem ,,Kdo 1Ze ten krade”, a také zaplatil
umisténi plakati v obcich regionu, na nichz byla fotografie Michala Haska a napis
,Jaky hejtman, takové silnice®. Proti Michalu Haskovi vedlo kampari i hnuti ANO
2011, které natocCilo klip s profesiondlnimi herci, ktefi hrali voli¢e Michala HaSka,
ktefi ironicky fikaji, pro¢ by mél byt Michal HaSek znovu zvolen. OvSem vSichni
volebni manazeti se kterymi byl uskutecnén rozhovor se shodli, Zze nikdo proti nim
nevedl negativni kampan, a Ze oni negativni kampan také nevedli. Pouze uvedli, Ze se
setkali s mensimi utoky od ostatnich stran, ale to podle nich k volbam patii. VSechny
strany mély jednotny graficky vizudl a Ustfedni témata, které prezentovaly ve vSech
krajich, kde kandidovaly. Kazda strana ¢aste¢né ptizpusobila sva hesla kazdému kraji,

kdy ptihlédla k situaci v kraji a podle toho, tam bylo urceno urcité obecné téma.
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Vyzkumné otazky byly doplnény o dvé hypotézy:
H1:V ramci krajskych voleb se strany uchylily k celostatnim tématiim.
H2: Wnalozené prostiedky na kampan se odrazily ve vysledku voleb.

Na zékladé analyzy volebnich kampani je mozné potvrdit, prvni hypotézu.
VeétSina stran méla jako své predvolebni téma spojeno s celostatni politikou. Pouze
KDU-CSL méla i jako své hlavni pfedvolebni téma zvoleno heslo ,, Srostli s krajem”
a podporovalo regionalni politiky. Hnuti ANO mélo slogan ,,Chceme lepsi Cesko™.
CSSD méla v ramci hlavni ¢asti kampan& n&kolik pfedvolebni hesel, ktera byla pro
levicovou stranu typické napftiklad heslo ,,Bezpe¢ny Kralovehradecky kraj”16. TOP 09
m¢la jako hlavni téma své kampané svobodu a jeji omezovani. Napiiklad pouzivala
heslo: ,,Svoboda znamend, Ze svij zivot fidime sami”. ODS si zvolila jako svij
predvolebni slogan ,,Zjednodusme to!”. Komunist¢ méli slogan ,,KSCM - spravna
volba vasi budoucnosti”. Koalice SPD-SPO méla nékolik hesel:,,Konec poplatkti
Ceské televizi,“ ,,Zastavime nelegdlni imigraci,” ,Zastavime diktat EU“ a
,Podporujeme piimo zvolené¢ho prezidenta.” VSechny politické strany se uchylili k
celostatnim tématiim, které byly ziidka doplnény o dil¢i hesla spojend s konkrétnim

krajem.

Druhd hypotéza byla z&asti také potvrzena. Pfi srovnani vysledkt voleb s
vynaloZzenymi cCastkami, tak pofadi stran odpovida témér Castce vynalozené za
kampail. Nejvice do kampané investovalo hnuti ANO 2011, které se stalo vitézem
voleb. CSSD investovala jako druha do kampané nejvice penéz a skonéila na tietim
misté. OvSem pokud srovndme cenu za jednoho volice, tak nejméné za jeden hlas dala
KSCM, které stal jeden hlas 102, 74 K¢&. Nejvice stal jeden hlas TOP 09, které stal
jeden voli¢ 290, 14 K¢. Z tohoto hlediska, 1ze tedy fici, Ze investovana ¢astka do

kampan¢ je vyznamnym faktorem, ale ne urcujicim pro vysledek voleb.

Vsechny strany pouzily billboardy a vyuzivaly kontaktni kampané. Volby
do krajskych zastupitelstev nemély jedno hlavni téma, které by spojilo strany napfic¢
celym politickym spektrem. Ani v ramci opozice nebylo nastoleno jedno jednotici

téma, které by spojilo opozici proti vlade. Kazda politicka strana si zvolila své dil¢i

16 Jméno kraje se vzdy ménilo podle umistény billboardu nebo plakatu.
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témat se kterym se snazila zaujmout voli¢e. Hnuti ANO 2011 nemélo v rédmci
kampané zadné nosné téma. Celd kampan byla postavena na pozitivnich heslech a
volebnim sloganu ,,Chceme lepsi Cesko”. Cela kampaii byla postavena zejména na
predsedovi hnuti ANO 2011, ktery byl na vét$ing billboardl a také byl nejvice aktivni
na socidlnich siti, jak na svém profilu, tak na profilu hnuti ANO 2011. Hnuti ANO
2011 meélo velice intenzivni kontaktni kamparni, kterd se skladala z riznych typa akci
pro vetejnost. Hnuti ANO 2011 bylo také velice aktivni na socidlnich siti, kde vedlo
velice propracovanou kampaii i s vyuzitim znamych osobnosti. CSSD si jako své
hlavni téma jarni kampané zvolilo pfedstaveni svych vladnich uspéchi. které se
snazila odprezentovat voli¢iim na reklamnich nosi¢ich. V ramci hlavni ¢asti kampané
CSSD prezentovala voli¢im jednotlivé kandidaty na hejtmany spolu s piedsedou
strany Bohuslavem Sobotkou, které byly ve stylu ,selfie”, kdy se strana timto
zpusobem snazila zaujmout zejména mladSi generaci volicl. Zaroven se snazila
predstavit Bohuslava Sobotku jako Gspé&sného premiéra Ceské republiky. CSSD se
béhem kampané snazila byt také aktivni na socidlnich siti, ale jeji aktivita
nedosahovala takovych kvalit jako naptiklad u hnuti ANO 2011. TOP 09
nekandidovala ve vSech krajich samostatné a to také ovlivnilo nejen jeji vysledek, ale
také celou jeji kampan. TOP 09 nejvice zapojila do kampané dobrovolniky a také
zaroven vyuzila mnoho netradi¢nich prvka do kampané. Naptiklad vytvorila mobilni
aplikaci nebo poradala bézecké zavody. V rdmci témat se jeji kampan zameéfila na
omezovani svobody, kdy se TOP 09 snazila vymezit zejména proti hnuti ANO 2011.
TOP 09 byla také jedina strana, kterd v kampani nejvice upozadila svého predsedu.
ODS sla do kampané s novym logem a jeji kampan byla zaméfena zejména proti EET
a vladni koalici. Komunisté méli svoji kampaii postavenou na jednoduchych heslech a
na stylu, ktery vyuzivaji od 90. let. Strana cili na starsi voli¢e a tomu také odpovidala
volebni kampan, kterd byla vice zaméfena na setkavani s voli¢i a na vyuzivani pouze
offline kampané. KDU-CSL méla svoji kampai riznorodou a nejednotnou. To se
napiiklad ukazalo u hesla ,,Nemame to na salamu!”, kterd vzbudila ve stran¢ velkou
diskusi nebo o piisp&vku na socialni siti Facebook, kde se vyfotila ¢lenka KDU-CSL
pouze v podprsence s navleky ve stranickych barvach. Koalice SPD-SPO méla celou

kampaii postavenou na Gtyfech nosnych tématech, kterd vyuzivala v celé Ceské
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republice. Prvnim bylo antiimigracni téma, kdy se koalice snazila vyuzit strachu ve
spole€nosti z migracni viny, ktera zasdhla Evropu v obdobi pfed volbami. V ramci
tohoto si koalice zvolila naptiklad heslo, ,,Zastavime nelegélni imigraci”. Koalice
byla s timto tématem Uspésna, jelikoz video, které se zabyvalo pravé antiimigracni
tématikou, bylo nejsledovanéjsim videem ze vSech zkoumanych stran. Bylo to video s
ndzvem ,,Vlada da ptl miliardy na imigranty do CR,”, které shlédlo 571 000
uZivateltl. Dal§imi tématy byly antievropska témata nebo vymezovani se viiéi Ceské

televizi.

V ramci voleb do krajskych zastupitelstev se ukdzala profesionalita
volebnich §taba zkoumanych politickych stran. Z informaci, které se pro tuto praci
podarilo ziskat jasné vyplynulo, ze nejvice profesionalni volebni tym mélo hnuti ANO
2011, které mélo zkuSené ¢leny svého tymu, kteti mély praxi jak z politické sféry tak
ze sféry soukromé. Ostatni strany vyuZzivaly a zapojovaly do volebnich $tabii spise své
Cleny a na ur€ité Casti kampané nebo na vizudlni stranku si najimaly profesionaly.
Naptiklad u CSSD tvofili volebni §tab &lenové strany, ale s jarni Casti kampané
pomahal kreativec Jakub Hordk. Podobné to bylo i u zbylych stran, kdy se jednalo o

mix ¢lenil a profesionald, ale pfevazovali vzdy ¢lenové strany.

VSechny strany mély kampan centralizovanou. Neékteré ji mély plné
centralizovanou jako hnuti ANO 2011 nebo Obcanska demokratickd strana. Plnou
centralizaci kampang¢ lze také predpokladat u koalice SPD-SPO, jelikoz jejich kampan
byla ve vSech krajich, kde kandidovala, stejna. Nékteré strany ji mély castecné

centralizovanou jako CSSD nebo KDU-CSL.

Rozpocty stran se pohybovaly od 16 milioni do 111 miliéont korun.
Nejméné investovala do voleb koalice SPD-SPO, ktera kandidovala ve vSech krajich
spole¢né, kromé& dvou Pardubického a Zlinského kraje. U této koalice byl také velky
nepomér ve vynaloZenych castkach na volby. VEtsinu penéz vynalozila strana SPO,
ktera do voleb investovala 14 884 428 korun z 16 883 444 korun. Pokud zohlednime
cenu za jednoho volie, tak nejméné za jeden hlas dala KSCM, které stal jeden hlas

102, 74 K¢. Nejvice stal jeden hlas TOP 09, které stal jeden voli¢ 290, 14 K¢&. Podle
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Setfeni Transparency international byla nejtransparentnéj$i ze zkoumanych stran

urc¢ena TOP 09.
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Summary

Summary

Political parties have used various forms of political marketing in
campaigns. All parties have used classic political marketing tools in their campaign.
All parties used billboards and used contact campaigns. Elections to regional councils
did not have one major topic to bring parties across the political spectrum. Even
within the opposition, there was not a single unifying theme combining opposition to
the government. Each political party chose a sub-theme it was trying to attract voters
with which. In the elections to the regional councils the professionalism of the
electoral staff of the investigated political parties proved. All parties had a centralized
campaign. Some have been fully centralized like the hnuti ANO 2011, the Civic
Democratic Party. Full campaign centralization can also be expected from the SPD-
SPO coalition, as their campaign was in all the regions where it stood the same. Some
of them were partly CSSD or KDU -CSL. Party budgets ranged from 16 million to

111 million crowns.
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