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Seznam zkratek

EU — Evropska unie

EP — Evropsky parlament

KSCM — Komunistickd strana Cech a Moravy

ODS — Obcanska demokraticka strana

PM — Politicky marketing

SPD — Svoboda a pfiméa demokracie

STAN/TOPOQ9 — koalice Starosttt a TOP09



1. Uvod

V kvétnu 2019 se v Ceské republice opdt po péti letech konaly &tvrté volby do
Evropského parlamentu. Ceska volebni uéast od minulych voleb z roku 2014
stoupla 0 10 % (Cesky rozhlas 2019a). Stale ale patii v porovnani s ucasti
proto zddnym ptekvapenim, Ze ¢eské politické strany do predvolebnich kampani
téchto voleb ,,druhého fadu“ neinvestovaly tolik, jako do kampani k ostatnim
volbam. Jednim z diivodt jejich ,,nepopularity* je nejspise to, Ze k nim piistupuji
pouze volici, ktefi se zajimaji a orientuji v problematice Evropské unie. Jedna se
také pfevazné¢ o mladsi volice, ktefi si vyhledavaji informace napiiklad ptes
internet (Tomanek 2019). Obecné lze o predvolebnich kampanich k volbam do
Evropského parlamentu fici, Ze se 1181 od kampani pfed jinymi volbami. Jedna se
o odlisny typ voleb, proto je odliSnad 1 strategie stran, kterd jim ptedchazi.
Z minulych voleb je naptiklad mozné vysledovat, Ze jsou strany aktivnéj$i na
internetu, jelikoZ se snazi zaujmout odliSnou skupinu volich. Tato bakalaiska
prace se bude zabyvat analyzou ptfedvolebnich kampani vitéznych ¢eskych stran,
a to z pohledu politického marketingu.

Cesti voli¢i méli moznost volit z celkem 39 politickych uskupeni, ze kterych se
do Evropského parlamentu dostalo 21 poslancti. Pocet volenych poslanci je
v kazdé zemi pevné stanoven dle velikosti dané zemé&. Mandaty ziskalo ve
volbach 7 z téchto politickych stan. Jedna se o hnuti ANO, které bylo pted
volbami favorizovano, se ziskem 21.18% nasledované ODS se 14,54%, dale
Piraty s 13,95%, koalici Starostd a Nezavislych s TOP 09 s 11,65%, SPD
$ 9,14%, KDU-CSL s 7,24% a v neposledni fade KSCM se ziskem 6,94% (Cesky
rozhlas 2019b

V prvni Casti mé prace se pokusim o vysvétleni dilezitych pojmu, které je
potfeba znat pro samotnou analyzu. Prvnim znich je politicky marketing.
Politicky marketing je dualezitym systematickym procesem, diky kterému
politické strany prezentuji své ideje ¢1 kandidaty za ucelem zisku novych volict
&i upevnéni vztahu s volidi stavajicimi (Stddroni 2013: 35). Toho se snazi docilit

prostfednictvim marketingovych nastroji. Nékteré z nich v této kapitole popisu.
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Jednim z nich je i komunikace prostfednictvim socidlnich siti, kterd se dostava do
popfedi zejména v poslednich letech. Diky této pomérné nové formé komunikace
strany mohou komunikovat se stavajicimi voli¢i, ale 1 ziskat nové volice, a to
zejména mezi mladymi, ktefi socialni sité a internet obecné Casto vyuzivaji. Toho
mohou strany docilit s minimalnimi naklady. V praxi jsme toto tvrzeni mohli
potvrdit sledovanim voleb v roce 2014, kdy né€kolik Ceskych stran vyuZivalo
socialni sit¢ v pfedvolebni kampani, zejména v poslednich dvou mésicich pied
volbami. Dalsim pojmem, ktery v této teoretické ¢asti popiSu je volebni kampan.
Volebni kampail je proces predchazejici volbam, béhem kterého se kandidati
snazi dosdhnout zisku podpory od voli¢l. Volba vhodnych a populérnich témat
pti volebnich kampanich je dalezitym krokem, ktery jim toho pomaha docilit,
jelikoz ovlivituje celkovy pribéh a vysledek voleb. Proto v této kapitole budu
mluvit o konceptu, ktery nam miize pomoci pochopit ditvod, pro¢ si strany
konkrétni témata vybiraji. Jedna se 0 koncept tematického vlastnictvi, jez bude
stéZejni 1 pro naslednou analyzu. Ptedstavim také posledni pojem, kterym se
budu zabyvat, a to volby do Evropského parlamentu. Strucné se pokusim o
vysvétleni systému téchto voleb a také nastinim divody nizké volebni ucasti.

Dalsi ¢ast prace, ktera bude casti hlavni, bude tedy jiz vénovana analyze
jednotlivych volebnich kampani vySe zminénych politickych stran. Samotna
analyza je slozena ze tii Casti a bude vypadat takto. Nejdiive porovnam
jednotlivé kampané vySe zminénych stran. Zaméfim se pii tom na témata
Z volebnich programil, kterd byla béhem kampani zmifiovana nejcastéji. Data se
pokusim ziskat z oficidlnich volebnich programi, oficidlnich internetovych
stranek ¢i tiskovych zprav. Jelikoz se snazim o analyzu téchto kampani z pohledu
politického marketingu, budu také sledovat jaké marketingové ndstroje strany
pouzivaly. Jak jsem jiz vySe zminila, jednim z téchto nastrojii jsou socidlni sité.
Proto provedu analyzu aktivity stran na socialni siti Facebook. Budu sledovat,
jaka témata ze svych volebnich programi zde strany sdilely, jaky sdilely typ
prispévku, také jak Casté zde byly ptrispévky na profilech jednotlivych stran a
obecné se budu snazit zjistit, jak zde byly strany béhem svych kampani aktivni a

jak vyuzivaly sviyj profil jakoZzto nastroj politického marketingu. Tuto socialni sit’
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jsem jako predmét analyzy zvolila proto, ze je stale mezi ¢eskymi politickymi
strany nejvyuzivanéj$i. Dal$im diivodem je to, jaky mé v dnesni dobé dosah a
vliv, ktery bude pravdépodobné stale rist.

Cilem mé prace je analyzovat volebni kampan€ sedmi zvolenych politickych
stran a zjistit hlavni témata, na kterd byl kladen daraz. Také chci zjistit, jaké
strany nejvice vyuzivaly svilj facebookovy profil jako pfedvolebni marketingovy
nastroj a zda mizeme z vysledki sledovat souvislost mezi Cetnosti sdilenych
pfispévkl vztahujicich se k volebnim tématim a vysledky voleb. Na zakladé
analyzy se kdosazeni cile pokusim odpovédét na tyto otazky. 1) Co byla
nejcastéji nastolovana témata v programech? 2) Jaka témata ze svych volebnich
programil strany nejvice zminovaly na svych profilech na Facebooku? 3) Ktera
strana nejvice vyuzivala sviyj profil na Facebooku jako marketingovy nastroj a
lze u té€chto voleb sledovat souvislost mezi Cetnosti pfispévkll a samotnymi
vysledky? 4) Lze oznacit problematiku bezpecnosti jako tematické vlastnictvi
strany ANO?

V zavéru nakonec shrnu vysledky analyzy jednotlivych volebnich kampani.
Odpovim na v§echny vyzkumné otazky. Za ptinos své prace povazuji zjisténi, jak
strany k témto voli¢i spiSe opomijenym volbam do Evropského parlamentu
ptistupuji. Jedna se o odlisny typ voleb, proto k nim i strany pfistupuji s odlisnou
strategii. Je zajimavé se o pristupu stran k nim dozvédét vice. Pokusim se o
objasnéni toho, jak jsou kandidati béhem svych kampani aktivni a jaka témata

nejcastéji vyzdvihuji.

2. Politicky marketing

Termin politicky marketing je v poslednich desetiletich v politickém prostiedi
velmi ¢asto zminovan, a to zejména v souvislosti s volebnimi kampanémi. Piesto
si pod pojmem marketing vétSina lidi ptredstavi pouze obchodni odvétvi. Tato
predstava nicméné neni uplné od véci, jelikoz je politicky marketing spojenim
politického procesu a marketingu a jeho cilem je, stejn¢ jako pii obchodu,
dosazeni zisku (Matuskova 2012: 13-15). Proto Philip Kotler, vyznamna

osobnost v oblasti marketingu, ve své praci dokonce tvrdi, ze politici jsou na trhu
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nabizeni stejné¢ tak, jako je zde nabizeno naptiklad mydlo (Kotler—Levy 19609:
10).

Pro lepsi pochopeni tohoto pojmu nejprve predstavim né€kolik definic. Prvni
Z nich pochazi ze 70. let, tedy z obdobi, kdy dochazelo k polozeni teoretického
zakladu politického marketingu. Jejim autorem je americky politolog Avraham
Shama. Z jeho definice je zfejmé, Ze Shama politicky marketing vnima jako
proces smény mezi politickymi kandidaty a voli¢i (Ormrod 2012: 3-4).

., Politicky marketing je proces, pri kterém jsou politicti kandidati a jejich ideje
smerovany primo k volicum za ucelem uspokojeni jejich potencialnich potieb
vymeénou za podporu jejich kandidatii a ideji.* (Shama cit. dle Ormrod 2012: 3—
4).

Autorem nasledujici definice je britsky politolog Dominic Wring, ktery Vv ni
hovofti o ptizplsobeni prezentovani politickych stran béhem kampani na zikladé
predvolebnich vyzkumi a analyz. Politicky marketing chape jako:

. - VVUZIL priizkumu verejného minéni a analyzy prostiedi politickou stranou ci
kandidatem za ucelem vytvoreni a propagace konkurenceschopné nabidky, kterd
pomiize realizovat jejich organizacni cile a zdaroven uspokojit skupiny volicii
vyménou za jejich hlasy “ (Wring 1997: 653).

Posledni definice je dilem dvou britskych odborniki na marketing. Phil Harris a
Andrew Lock vnimaji politicky marketing jako proces vymény mezi politiky a
prostfedim. Zduraziuji dalezitost komunikacnich prostfedki vyuzitych béhem
tohoto procesu.

"Politicky marketing je studium procesu vymény mezi politickymi subjekty a
Jjejich prostredim s odkazem ke vztahu a pozici téchto subjektii a jejich vzajemné
komunikace *“ (Harris—Lock 1996: 21).

Na zékladé¢ téchto definic lze fici, Ze politicky marketing je dulezitym procesem,
diky kterému politické strany prezentuji své ideje ¢i kandidaty za Gcelem zisku
voli¢l. Toho se snazi docilit prostfednictvim marketingovych ndstroji. Najit
jednu obecnou definici, ktera politicky marketing pfesné vystihuje je nicméné
tézké. Divodem je interdisciplinarni charakter tohoto fenoménu. EXistuje totiz

velké mnozstvi definic riznych autord, ktefi na néj nahlizi z pohledu riznych
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obort jako politologie, ekonomie, sociologie ¢i psychologie (Matuskova 2012:
15). Na jejich zakladé Ize ale vysledovat nékolik shodujicich se bodi. Jedna se
naptiklad o orientaci kandidati na voli¢e. Dalsim shodnym bodem je vniméni
volebniho procesu jakozto smény. To znamena, Ze v politickém marketingu jde
dle autorti vzdy o tom, ze jeden z ucastniki ,,plati“ a druhy ,,prodéva‘“/nabizi.
Poslednim bodem je pouzivani piivodné ekonomickych marketingovych nastroji
za ucelem dosazeni cila (Eibl 2012: 14-15).

Termin politicky marketing byl poprvé pouzit americkym politologem Stanley
Kelleyem v roce 1956 v jeho dile Professional Public Relations and Political
Power. Teoreticky zaklad tohoto oboru byl nasledné polozen v 70. letech. V 80.
letech byl jiz politicky marketing vniman jako zakladni prvek volebnich strategii
a nasledné i kazdodenni Cinnosti politickych stran (Kubacek 2012: 52-53).
Ditlezitou udalosti pro politicky marketing je také nové vnimani klasického
marketingu, se kterym pfisli Kotler a Levy. Nazvali marketing, ktery byl do té
doby stale primarn¢ vniman jako businessova aktivita spojend pouze s prodejem
a ndkupem zbozi, aktivitou socialni. Upozoriiuji na fakt, Ze marketing neni
vyuzivan pouze obchodnimi organizacemi/firmami, ale také dal§imi
organizacemi, jako jsou naptiklad politické strany nebo také univerzity ¢i cirkve.
Tvrdi, ze kazda z téchto organizaci se soustiedi na ,,produkt”, ktery nabizeji
svym ,,zakaznikim* prostfednictvim uritych ,,nastroji*. Jako ,,produkt” lze
vnimat nejen zbozi, ale také naptiklad osoby, sluzby, organizace ¢i myslenky
(Kotler-Levy 1969: 10-15). Je tedy ziejmé, ze nastroje marketingu lze aplikovat
na Sirokou sféru obort.

Jak jsem jiZ zminila vySe, politicky marketing miZzeme definovat jako dilezity
proces, diky kterému politické strany prezentuji své ideje ¢i kandidaty za ucelem
zisku voli¢h. Tito voli¢i budou podporovat kandidatovy ideje, vymeénou za
uspokojeni jejich politickych potfeb. Toho se snazi docilit prostfednictvim
ruznych marketingovych nastroji. Dilezité je zminit, Ze vyznamnou sloZkou

politického marketingu je marketingovy proces. B&hem tohoto procesu je

12



vyuzivan klasicky marketingovy model 4P, ktery vytvoiil Jerome McCarthy?.
Jeho soucasti je trzni segmentace, umisténi kandidata, formulace a nasledna
implementace strategie. Nejprve dochazi k segmentaci volic¢d, pii které jsou
rozdéleni do urditych skupin. Ugelem segmentace je nasledné vytvoieni strategie,
kterd odpovida cilim kampané. Toto d€leni je diilezité pro pochopeni potieb
volici a definovani jejich profilu. Na zakladé¢ vysledkd segmentace je
naplanovana efektivni komunikace s témito voli¢i (Stédron 2013: 35).

Z dosavadniho vysvétleni je zfejmé, ze politicky marketing znamena proniknuti
marketingu do politického procesu. Sudha Menon doslova tvrdi, ze: ,politicky
marketing, je vysledkem siatku mezi marketingem a politikou (Menon 2008).
Jaké jsou tedy rozdily mezi marketingem ekonomickym a politickym?
K zodpovézeni této otazky pouziji analyzu britskych marketérd Andrewa Locka
a Phila Harrisse, ve které se pravé témto rozdilim vénuji. Prvnim zésadnim
rozdilem je Cas rozhodovani/volby. Z pohledu ekonomického marketingu Si
zakaznik mize pro svij produkt zajit v podstaté kdykoliv. Co se tyka politického
marketingu, je tato doba omezena. Voli¢, jakoZto zdkaznik, si mlze svij
,»produkt®, to znamena svého politického kandidata, zvolit pouze v ur€ity den, a
to v den voleb (Harris—Lock 1996).

Druhym rozdilem je cena. Cena za produkt byva jasné stanovena, s CENOU za
,plati® voli¢ jejimi vysledky, pravdou je, Ze co se tykd voleb, neexistuje zadna
stanovena cena za volbu kandidata ¢i strany (Harris—Lock 1996).

Rozdilem je také to, ze voli¢ se musi smifit s vysledkem, i kdyZ se lisi od jeho
ocekavani, coZ neni na ekonomickém trhu az tak Casté. Vysledky voleb navic
ovlivituji volictv kazdodenni zivot. Dalsi, ¢tvrty, rozdil aplikuji Lock a Harris na
ptikladu Spojeného kralovstvi. Tvrdi, Ze ve volbach ve Spojeném kralovstvi vitéz
bere vSe. Jako srovnani s ekonomickym marketingem uvadi vlastnéni narodni

loterie a jejiho monopolu (Harris—Lock 1996).

! Jerome McCarthy, americky teoretik marketingu, v roce 1960 pfedstavil model 4P, tedy ,,product”,
»price”, ,promotion” a ,place”, ktery nazval jako marketingovy mix. Podle néj jsou tyto Ctyfti slozky
vzajemné provazané a urcuji a ovliviiuji charakter nabidky firmy prezentované na trhu (Jabtonski, A.
2006: 10).
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Pti své volbé musi voli¢ brat na védomi fakt, ze politicka strana ¢i kandidat je
jeden velky slozity celek a jeho volba miize mit Siroky disledek. Proto musi
voli¢ rozhodnout, zda je pro néj tento celkovy ,,produkt® vhodny. Vysledek voleb
nelze reklamovat a voli€ musi, narozdil od zédkaznika, obvykle pockat do dalSich
voleb, pokud chce zménit své rozhodnuti (Harris—Lock 1996).

Zatimco v ekonomické sféfe neustale vznikaji nové znacky i S mezindrodnim
piesahem, vznik nové a speésné politické strany neni dle autort tak jednoduchy.
Tvrdi, Ze krom¢ komunismu, strany S mezinarodnim piesahem v podstaté
neexistuji, ackoliv strany mizou od vzniku Evropského parlamentu utvaret
nadnarodni seskupeni (Harris—Lock 1996).

Z pohledu ekonomického marketingu, vedouci urcité znacky vzdy zlstava
v popiedi trhu. Co se tyka politickych stran, situace byva opacna. Dle autort,
ktefi tento trend ukazuji na ptikladu Spojen¢ho kréalovstvi, se stava tradici, ze
lidfi strany v obdobi mezi volbami vétSinou zaostavaji v prizkumech vetejného
minéni. Dlvodem je zfejmé to, Ze vlady musi €init rozhodnuti, ktera nejsou vzdy

popularni (Harris—Lock 1996).

2.1. Nastroje politického marketingu

Jak jsem jiz uvedla vySe, za uCelem realizace svych cili vyuzivaji politické
strany urCité nastroje politického marketingu. Diky témto néstrojim je moZzné
pfedchazet problémim, spravné a efektivné vyuzivat financéni prostfedky a
obecné napomahaji s organizaci kampani a ziskani ¢i udrzeni voli¢ské podpory.
Dilezité je s nimi vhodné nakladat, aby byl dosazen cileny efekt (Kralikova
2012: 108-109).

V této kapitole vysvétlim nekolik zakladnich marketingovych néstrojii. Prvnim
Z nich je analyza trhu, kterd je zakladem pro nasledny postup pii tvorbé kampané.
Dalsimi jsou segmentace, positioning, targeting a vyzkumy. Tento vybér vychazi
z knihy Teorie a metody politického marketingu od kolektivu autord, konkrétné
z kapitoly autorky Marcely Kralikové. Zminéné nastroje na sebe navazuji a je

nutnd jejich vzajemna spoluprace, jinak nelze vytvofit efektivni kampan
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(Kralikova 2012: 108-109). Dale se zminim o komunikaci, ktera je stézejnim
prvkem v procesu politického marketingu, a proto ji nelze vynechat.

Jako prvni prichazi na fadu analyza trhu. Politicky trh chapeme jako prostor, ve
kterém probihd politickd soutéz. Jeho analyza je provedena hned na zacatku,
protoze diky ni zjiStujeme, v jakém prostiedi se budou nasledujici kroky
odehravat a urcuje naslednou strategii této politické soutéze. Na jejim zakladé je
také mozné porozumét tomu, jaké ma trh pozadavky. Béhem analyzy zjistuji
politické strany mimo jiné svou pozici na trhu a také pozici konkurence, sviij vliv
¢i slozeni volica (Jabtonski 2006: 49-51).

Dalsim krokem je segmentace. Segmentaci rozumime rozdéleni volict do
urcitych skupin. Toto dé€leni probiha na zaklad¢ urcitych kritérii/charakteristik,
které byly zjiStény pii analyze trhu. Rozdélenim dle téchto specifickych
vlastnosti mohou politické¢ strany zvolit strategie, které budou na konkrétni
segmenty nejlépe fungovat. Strany si budou védomy preferenci volict a tim
mohou docilit 1 zisku novych voli€l. Segmentovat volice lze na zékladé
geografického, demografického, psychografického ¢i behavioralniho kritéria
(Kralikova 2006: 108-110).

Nasledné ptichazi ke slovu targeting. Znamena to, ze si strana zvoli vybrané
segmenty, na které se zaméii, pri¢emz pocet zvolenych segmentl se odviji od
moznosti strany (finan¢ni prostfedky atd.) V praxi mizeme sledovat targeting
V podstaté¢ od zacatku do konce kampang. Piikladem jsou volebni programy,
které jsou svymi tématy sméfovany na urCité segmenty, stejné tak letiky,
billboardy nebo politické debaty v televizi (Kralikova 2006: 112—-114).
Positioning neboli umisténi je dalsim krokem. Diky positioningu Se Strany
dokézou co nejlépe prezentovat/“zobrazit pro vybrany segment a tim se snazi
ziskat volice, se kterymi se ndsledné pokousi udrzovat ,,vztah* pro zisk hlast.
Ditlezitym bodem positioningu je odliSit od ostatnich kandidati tak, aby byli
pravé oni pro voli¢e co nejvhodnéj$im kandidatem. Strany si snazi vytvofit urcité
charakteristické rysy, kterymi se odliSuji a jsou pro né typické. S tim souvisi 1

nutnost znat siln¢ a slabé stranky konkurence. Aby byl positioning tispéSny, musi
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spliiovat tyto podminky — jasnost, konzistence, divéryhodnost, soutézivost a
schopnost komunikovat vlastni pozici (Kralikova 2006: 115-117).

Vsechny vySe zminéné kroky by nebyly proveditelné bez piredchozich vyzkumii.
Vyzkumy jsou tudiz neodmyslitelnou soucéasti predvolebnich kampani. Prizkum
trhu jsem jiz vysvétlila vySe, existuji nicméné dalsi typy vyzkumi, které
pomahaji docilit efektivni kampané. Jsou jimi mimo jin¢ vyzkum opozice a
kandidata, vyzkum vefejného minéni, vyzkum otazek nebo vyzkum béhem
targetingu. (Kralikova 2006: 118-126).

Kromé¢ vySe uvedenych, lze také vnimat komunikaci jako dalSi néstroj
politického marketingu. Komunikace je zadkladnim prvkem v kazdé organizaci.
Pro spravné fungovani téchto organizaci je nutna jak komunikace mezi jejich
Cleny, tak komunikace s okolim, a proto je jeji vyznam stézejni. Pokud by
organizace opomijela jeji vyznam a nekomunikovala s okolim, zejména pokud by
se jednalo o vladnouci politickou stranu, mohlo by to vést k poklesu jeji
popularity a podezieni ze strany voliclh. Pro udrZeni popularity a volicské
podpory vzhledem ke konkurenci je tudiz udrZzovani komunikace nutnosti.
Ptikladem komunikace politickych stran S voli¢i jsou tiskové zpravy, tiskové
konference ¢i mluvéi. Je tedy zfejmé, ze pro informovani o jejich aktivitach,
vyuzivaji strany primarné komunikaci jednostrannou. V soucasnosti nabyva na
vyznamu 1 komunikace prostfednictvim internetu, a to at uZz na oficidlnich
strankach politickych stran ¢i jejich oficidlnich profilech na socidlnich sitich

(Jabtonski 2006: 117).

2. 2. Socialni sité jako nastroj politického marketingu

Socialni sité¢ a jejich vyuziti v politickém marketingu jsou V poslednich letech
pomeérné Casto probiranym tématem. Jejich vyznam v této oblasti neustale roste a
rust bude pravdépodobné¢ i nadale.

Za ,,prukopnika® vyuziti socidlnich siti béhem své politické kampané muizeme
oznacit Baracka Obamu. Pochopil, jaky potencial socidlni sit¢ maji, a krome
vytvoteni profili na 15 rtznych stavajicich sitich (MySpace, YouTube,

Facebook, ...) béhem své kampané v roce 2009 dokonce zalozil vlastni socialni
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sit pod ndzvem My.BarackObama.com. Zde byly zvefejiiovany informace
tykajici se jeho osoby ¢ voleb obecné (Stédrofi-Pottidek—Prorok—Landovsky—
Riha a kol. 2013: 69).

MiZeme si vS§imnout, Ze V soucasnosti se socialni sité jiz staly stalou soucasti
kampani mnoha politickych stran. Dobra orientace v jejich vyuziti je tedy
nezbytnd a mize zasadné ovlivnit vysledky voleb.

Dalsim ptikladem, ktery uvedu je prezidentskd kampain Donalda Trumpa. Pravé
jeho aktivita na socidlnich sitich (za pomoci obrovského marketingového tymu)
je povazovana za dlivod jeho vitézstvi (Digital marketing institute nedatovano).
Obrovské investice do kampani na Facebooku a Instagramu, se mu dle vysledkli
voleb vyplatily, ackoliv se tvrdi (Digital marketing institute nedatovano), ze za
jeho vitézstvim stoji i sdileni ,,fake news®. Je tedy ziejmé, Ze investice do
digitdlniho marketingu je v dneSni dobé v politickém souboji velmi dilezita
(Digital marketing institute nedatovano). MiliZzeme sice opravnéné tvrdit, Ze
investice do kampani na socialnich sitich v CR zatim nedosahla takovych
rozméru, je ale ziejmé, ze jejiho vyznamu jsou si Ceské politické strany védomy.
A co vlastné stoji za jejich velkou popularitou? Vyuziti socialnich siti s sebou
pfindsi mnoho vyhod. Patii mezi né¢ naptiklad moznost ziskat okamzité reakce,
zpétnou vazbu a komunikovat v podstat¢ neustale diky rychlosti internetu.
Politické strany si diky nim mohou utvéfet svilj medialni obraz a utvofit vztah
s voli¢i. Velkou vyhodou tohoto nového fenoménu je také Siroky dosah, diky
kterému lze oslovit velké mnozstvi lidi, a to zejména mladsi voli¢e. Toho lze
docilit za malé naklady. Maji ovSem i své nevyhody. Ackoliv na nich lze ziskat
pozornost novych voli¢l, pfi jejich neopatrném pouziti hrozi i jejich ztrata.
Dulezita je proto dobra znalost komunikace v tomto prostiedi (Institut
politického marketingu 2017: 5-8).

Diky socidlnim sitim se mlze voli¢ pifimo zapojit do komunikace s kandidaty a
nejen to. Voli€ muze dokonce sdm vybirat a S§ifit informace o danych

kandidatech, coZz byvalo vysadou pouze samotnych politickych stran. Tim

vvvvvv
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a osobngj$i na rozdil od jednostranné komunikace, kterd byvala zvykem
(Mackova 2012: 311-314).

Pro efektivni vyuZiti sociadlnich siti, jakoZto nastroje politického marketingu, je
ovSem nutné dodrZovat urcita pravidla. Sdileny obsah musi byt kvalitni. UrCitym
zpusobem by se m¢l konkrétni profil (napt. na Facebooku) odliSovat, aby zaujal a
nesplynul s ostatnimi. Toho 1ze docilit osobitymi a relevantnimi pfispévky. Jak
jsem jiz nastinila, jedna se také o nastroj, diky kterému lze ziskat zpétnou vazbu
od volich. Proto je tteba S voli¢i komunikovat at’ uz ve formé kladeni otazek
nebo odpovidanim na jejich komentéte (Vajglova 2016).

Jak vyplyva z vyse uvedeného, socidlni sit¢ jsou v dnesni dobé nedilnou soucasti
politickych kampani, ktera muze vést az k samotnému vitézstvi. Proto budou
socialni sit¢ ptredmétem analyzy v kapitole 7. Jako analyzovanou socialni sit
jsem zvolila Facebook, jelikoz facebookovym profilem disponuji vsechny
zvolené strany. Uelem analyzy bude zjistit hlavni témata, jimiZ se strany na
Facebooku zabyvaly. Dale také ziskat odpovéd’ na otazku, kterd politicka strana
nejvice vyuzivala sviij profil na Facebooku jako marketingovy nastroj a jestli 1ze
sledovat souvislost mezi Cetnosti sdilenych prispévki a vysledkem voleb. Na
zakladé vySe uvedené teorie o vyznamu uziti socidlnich siti v politické kampani
se budu snazit ziskat odpovéd’ na mou otdzku sledovdnim nasledujiciho: 1)
cetnost ptispévkll na profilech jednotlivych stran v ur€eném sledovaném obdobi,
2) typ zvetejnovanych ptispévku (tzn. zda strany zvetejiuji prispévky tykajici se
témat volebni kampané, pozvanky na udalosti, své osobni vyjadieni atd.), 3)
nejcastéji zminovana témata z volebnich programt, 4) vyuziti marketingu soc.
siti (komunikace s voli€i, zajimavé a relevantni pfispévky atd.). Analyza se bude
tykat ptispévkid sdilenych béhem sledovaného obdobi, které jsem stanovila od

ledna 2019, kdy byly vyhlaseny volby do kvétna 2019, kdy volby probihaly.
3. Volebni kampan

Co je vlastné volebni kampaii? Autorky Eva Pavlova a Anna Matuskova volebni

kampan naptiklad charakterizuji takto:
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., Volebni kampan je zdakonem vymezenda doba, v pribéhu které se strana
soustiedi na to, predstavit sama sebe, lidra, kandidaty a hlavni programové
body. Muzeme ji také popsat jako obdobi od rozhodnuti kandidovat az do
momentu voleb. “ (Pavlova—Matuskova 2012: 159).

Existuje nicméné velké mnoZstvi autorii prezentujicich rtizné definice. Obecné
Ize ale fici, ze se jedna o obdobi pred volbami, nejintenzivnégji par tydntu pred
hlasovacimi dny, béhem kterého dochazi k prezentaci programt kandidujicich
stran. Strany se bé¢hem tohoto obdobi snazi o zisk novych volici nebo také o
znovuzvoleni voli¢i stavajicimi.

Skupina autort slozena z Henry Bradyho, Richarda Johnstona a Johna Sidese
napiiklad tvrdi, ze 0 jednani politickych stran mizeme mluvit jako o ptredvolebni
kampani, pokud je splnéno nékolik kritérii. Tzn. pokud je vyhlaseno datum
konani voleb, jsou znama jména kandidatd, dale pokud jsou kandidati schopni
veSkery svilj ¢as vénovat a vénuji ho praci na svém zvoleni a v neposledni fad¢,
jsou-li vtomto obdobi ur¢ité ¢innosti regulované ¢i uplné zakazané — napf.
fundraising (Brady—Johnston—Sides 2006: 2).

Samotny proces volebni kampané je Uzce spojen s politickym marketingem,
ktery jsem se pokusila pfiblizit v pfedchozi kapitole. Vyuzivani marketingovych
nastroju jako je naptiklad prizkum trhnu, segmentace, targetting ¢i positioning se
béhem kampani Vv dnesni dob¢ jiz stalo standardem. Prizkum trhu a celkova
analyza situace v zemi je velkym pfinosem pfi volbé témat, které bude kandidat
prezentovat, jelikoz lze diky nim zjistit potieby potencialnich voli¢li. Vyznam pfti
oslovovani volici béhem kampané nelze upfit ani dalsim marketingovym
aktivitdam jako je naptiklad komunikace s médii nebo vyuZiti online nastroji
(webové stranky, socidlni sité atd.). Dick Morris, americky politicky autor, tvrdi,
kampané (Pavlova—Matuskova 2012: 155). A neni se ¢emu divit, to, jak strana
komunikuje s okolim a jaké informace vypousti do médii, miize zna¢n¢ ovlivnit
vysledky voleb. Volebni strategie sama o sob¢ je krokem, bez kterého nelze
doséhnout usp&$né volebni kampané, kterd povede ke splnéni jejich cilti. To tvrdi

americky konzultant Joseph Napolitan. Podle néj je nutné vypracovat plan
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strategie volebni kampané S jasnou vizi, jak svych cili dosahnout (Pavlova—
Matuskova 2012: 152).

PolitoloZka Pippa Norris ve svém ¢lanku popisuje tfi typy volebnich kampani —
premoderni, moderni a postmoderni. Toto déleni je odvozeno z predpokladu, ze
volebni kampané prochazi urcitou evoluci a béhem let se tedy postupné meni.
Nejstar§im typem je premoderni kampan. Jeji pocatky sahaji do 19. stol. a
charakterizovat ji mizeme jako kampan typickou pro pfimou komunikaci mezi
kandidatem a volicem a vérnymi skupinami voli¢d. Vyznamny je pro ni stranicky
tisk a jeji prubéh, ktery je zaméfeny zejména na lokalni volie, si mizeme
zjednodusen¢ piedstavit jako vylepovani letakd a chozeni od dveii ke dvefim
(Norris 2004: 3).

Druhym typem je moderni kampan. Ta se odliSuje od premoderni zejména
rozvojem novych médii a televizniho vysilani piedvolebnich potadd. Volici jiz
nevoli pouze strany, na které maji vazby a obecné se jejich zapojeni, praveé kvili
médiim, stava pasivnéjsim (Norris 2004: 3).

Posledni je kampaini postmoderni. Pro ni je typické vyuzivani profesionalnich
konzultantd at’ uzZ napt. na reklamu nebo na politicky marketing. Postmoderni
kampané ptetrvavaji dodnes, a proto miizeme za jejich ndstroje povazovat i
socialni média. (Norris 2004: 3).

Jak jsem jiz v této kapitole nastinila, volba vhodnych témat je vyznamnym
krokem pfi tvorbé politické kampané. Proto jsem se rozhodla pro analyzu
nejCastéji zminovanych témat, které se objevovala v programech vybranych
politickych stran. Postupovat budu nasledovné. Sledovanim jednotlivych
programi téchto stran vyberu témata, ktera se nejcastéji objevuji, tedy ktera se
objevuji v nejvice bodech programu. Na zakladé¢ této analyzy se poté budu snazit

odpovédét na otazku jaka témata byla v t€chto volbach nejéastéji zminovana.

3.1. Koncept tematického vlastnictvi
Volba vhodného tématu, které je dostate¢né naléhavé a pro voli¢e vyznamné, je
dilezitym krokem pfi tvorbé volebni kampané. Interpretace takového tématu

muZze kandidujici strané pfinést strategickou vyhodu a Vv podstaté urCuje smér
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celé kampané. Ukolem kandidujici strany je poté, kromé volby vhodného tématu,
také presvédcCit potencialni voli¢e o své schopnosti se tohoto tématu spravné
chopit a piipadn& dany problém vyfesit (Stédron—Potiiéek—Prorok—Landovsky—
Riha a kol. 2012: 39).

Obecné¢ byva pravidlem, Ze se velkd cast volici dostate¢né neorientuje
Vv politickém déni a plné si neuvédomuje disledky své volby. Voliéi také ne vzdy
jednaji dle relevance ,,nabizenych® témat a casto voli spiSe dle sympatii
k danému kandidatovi/strané¢ (tento jev je oznaCovan jako personalizace
politiky)? To nicméné nic neméni na faktu, Ze volba tématu, ve kterém je strana
silna, je zasadni (Stédroni—Potiicek—Prorok—Landovsky—Riha a kol. 2012: 39).
Jakymsi voditkem k pochopeni postupu, na jehoz zakladé strany voli témata
svych politickych kampani je koncept tematického vlastnictvi. Za autory tohoto
konceptu jsou povazovani britsti politologové lan Budge a Duncan Farlie.
Rozpracovan je nasledné Johnem Petrocikem. Dle Petrocika je politicka kampan
z pohledu tohoto konceptu efektivni, pokud je strana schopna piesvéd¢it volice,
Ze pravé ona se muze vyporadat s problémy, kterym dand zemé celi, 1épe nez
ostatni kandidujici strany. V praxi si fungovani tohoto konceptu muliZeme
predstavit nasledovné. Kandidujici strana si béhem svého pulsobeni vytvori
uréitou reputaci vzhledem k uréitym tématim. Reputace strany nasledné vede
volic¢e k presvédceni, Ze prave ona je nejvice kvalifikovana, zkusena a odhodlana
nato, aby se s problémem vyporadala (Petrocik 1996: 826).

Koncept tematického vlastnictvi tedy klade diraz na témata, ve kterych je strana
silna a zaroven se strana snazi upozadit témata, ve kterych jsou silni soupefi.
Politolog Roman Chytilek tvrdi, Ze koncept tematického vlastnictvi miiZzeme
chapat jako ,,...rozpracovani kauzdlniho mechanismu, ktery stoji za vztahem
mezi intenzitou, Sniz strany kladou diraz na jednotliva témata, a jejich

uspechem u volici. Odkazuje k tomu, Ze politické strany mohou byt v myslich

2 personalizace politiky je proces objevujici se v politickych kampanich i v oblasti politické komunikace.
Béhem tohoto procesu roste vyznam jednotlivce (napt. kandidata nebo lidra politické strany)

v politickém systému. V pribéhu politickych kampani byva vyzdvihovan konkrétni kandidat (Institut
politického marketingu nedatovano). Tento proces vznika v disledku rastu vlivu masovych medii

v politice (Kriesi 2010: 826).
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volicii spojeny s nékterymi politickymi tématy silnéji neZ s jinymi a casto i
hodnoceny v danych tématech jako ,,lepsi* nez ostatni aktéri... “ (Chytilek 2014:
119). To znamena, ze ma voli¢ uréitou stranu ¢i kandidata spojené s urcitym
tématem (tzn. téma spada do ,,vlastnictvi® strany) a tato strana ¢i kandidat se
snazi presvédéit voliGe, Ze pro feseni tohoto tématu je tou nejlepsi moznosti. Cim
vice se tématu veénuji, tim vice si je voli¢ s timto tématem spojuje (Eibl 2007:
144).

Uziti konceptu tematického vlastnictvi v kampani popisuje Petrocik takto:
., ...kampan kandidata miize byt chapana jako ,, marketingova® snaha: cilem je
dosahnout strategické vyhody vytvarenim problémii, které odrazi vlastnénad
témata, volebni program a kritéria, podle kterych se volici rozhoduji. “ (Petrocik
1996: 828). Z teorie o konceptu tematického vlastnictvi tedy vyplyva, ze na
zéklad¢ témat, v jejichz feSeni byla strana uspésna, ji voli¢i ptisuzuji kompetence
k tomuto tématu. Diivodem ,,pridéleni* tématu stran¢ mutize byt i fakt, Ze si strany
voli témata dle aktudlni situace v zemi a dle toho, jaka témata jsou momentalné
V praxi obvykle nastava situace, Ze si strana zvoli téma, ve kterém je silnd. MiiZe
se ale stat, Ze si stejné téma zvoli i konkurencni strana a také ho povazuje za
,Sve“, potom maji kandidujici strany n¢kolik moznosti. Bud’ zvoli nové téma,
nebo zlstanou u tématu pltivodniho a pokusi se 1 v tomto ptipadé piesveédcit
voli¢e o svych schopnostech v daném tématu. Dulezité je také zminit, ze se
strany snazi 1 o roz$ifeni své agendy o nova témata nejen v takovéto situaci. Musi
ale myslet na to, aby jejich volba nového tématu byla vérohodna. Volba tématu,
které v minulosti odmitaly ¢i dokonce hanily, by totiz mohlo snizit jejich
oblibenost a podkopat divéryhodnost (Eibl 2007: 154-155).

Timto konceptem budu nasledné pracovat jiz v samotné analyze v kapitole 8.
Analyzou se budu snazit dojit k odpovédi na to, zda lze problematiku bezpecnosti
povazovat za tematické vlastnictvi strany ANO. Stranu ANO jsem zvolila proto,
Ze se jedna o stranu, ktera zvitézila v obou volbach do Evropského parlamentu,
kterych se zucastnila a tématem bezpecnosti se ¢asto zabyva. Lze také dohledat

dostate¢né mnozstvi zdroju, vcetné prizkumi vefejného minéni tykajicich se

22



divéry volict k této strané Vv feSeni daného tématu, jez jsou pro mou analyzu
dilezité. Dle zjisténi v této kapitole provedu analyzu, na jejimz zakladé se
pokusim odpovédét na stanovenou otazku. K odpovédi se pokusim dopracovat
sledovanim nasledujicich kritérii. 1) téma bezpecnosti se Casto opakuje ci
pietrvava v programech strany, 2) téma strana aktivné feSila ¢i nefeSila i po
volbach, 3) strana byla v feseni tohoto tématu Gspésna, 4) v feSeni tohoto tématu
voli¢i strané davétuji/nedaveruji 5) téma se ukazalo jako paléivé/pro volice
vyznamné. Analyzu provedu za pomoci volebnich programi strany ANO i
dalSich vySe zminénych analyzovanych stran, socidlnich siti, jejich tiskovych

zprav a dal$ich informacnich zdroju (zpravy, prizkumy vefejného minéni, ...).

4. Volby do Evropského parlamentu

Evropsky parlament mizeme pravem nazyvat jako organ Evropské unie se stale
rostoucim vyznamem. Mezi jeho hlavni funkce fadime reprezentaci ob¢ani EU,
funkci legislativni (schvalovani pravnich pfedpistt), dozor¢i (kontrola organti EU,
volba ptedsedy komise) a také rozpoctovou (sestavuje rozpocet EU) (Evropska
unie nedatovano).

Prvni ptimé volby do Evropského parlamentu se konaly v roce 1979. Od té doby
sice vyznam parlamentu, jak jsem jiz uvedla, stale roste, S oblibenosti voleb
evropskych poslancii je to nicméné naopak, jak je zfejmé z nize uvedeného grafu

(Lacina 2012: 136-13).
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Graf'¢. 1 — Volebni ucast ve volbach do EP v letech 1979 - 2009
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Zdroj: Prevzato z: Cesky statisticky virad 2009

Pro predstavu o aktudlni volebni Ucasti konkrétnich stati uvedu nésledujici
ptiklad. Volebni u¢ast v Ceské republice v roce 2019 byla pouhych 28,72 %, coz
je druhd nejnizsi Gcast po Slovensku s volebni ucasti 22,74 %. Naopak nejvyssi
ucast jsme mohli zaznamenat v Belgii — 88,47 %. Celkovy pramér volebni ucasti
v EU byl potom 50,66 %. (Evropsky parlament 2019a). Po tomto ptikladu je
zcela jasné, ze volby do Evropského parlamentu nepatii k ,,oblibenym* volbam,
prestoze se jednd o jediny evropsky organ, do kterého jsou jeho ¢lenové voleni
pfimo, a tim padem muze lid sdm rozhodovat o jeho sloZzeni. Divodem muze byt
1 fakt, Ze se vétSina volicl o déni v Evropské unii pfili§ nezajima.

Co se tyka samotného slozeni parlamentu, Lisabonskd smlouva podepsana v roce
2007 neurcuje konkrétni pocet poslancii za konkrétni Clensky stat. Urcuje pouze
minimalni a maximalni hranici (min. 6 a max. 96 poslancii za stat). Celkem mutze
v parlamentu zasedat 750 poslancti a 1 piedseda (v soucasnosti je to David-Maria
Sassoli) ptic¢emz K tomuto rozdéleni dochazi na zakladé tzv. zasady degresivni
proporcionality (sestupné pomérnosti), ktera napomaha tomu, aby byl pocet
mandati na stat spravedlivé rozdélen. Tedy aby mély 1 malé staty dostatecny
vyznam a zaroven aby byl pocet mandatli v parlamentu pfiméfeny (Lacina 2012:

136-139).
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Poslanci jsou voleni ve vseobecnych, ptimych volbach na dobu 5 let. Co se tyka
volebniho postupu, neni dodnes schvalen jednotny postup pro vSechny clenské
staty, ackoliv byly od roku 1979 pitedkladany rGzné navrhy. Ke shodé doslo
pouze V pripadé terminu konani voleb. Termin voleb je stejny pro vSechny
Clenské staty a volby se musi konat v daném tydnu od ¢tvrtka do nedéle. K jisté
upravé pravidel doslo v roce 2002 Radou EU. Volba poslancti probiha dle zasad
pomeérného zastoupeni (Zbiral 2007: 25). Dal§im pravidlem je nutna rovnost

muZzl a Zen a také tajné hlasovani (Evropsky parlament 2019b).

Volby do Evropského parlamentu v Ceské republice

Posledni volby do Evropského parlamentu se v Ceské republice konaly od 23. do
26. kvétna 2019. Mandaty ziskalo 7 vitéznych stran. Vitézem se stalo hnuti ANO
se ziskem 6 mandatd. Velkym netspéchem naopak volby skonéily pro CSSD,
jelikoZ strana neziskala zadny mandat (Cesky rozhlas 2019a). Volebni G¢ast od
poslednich voleb v roce 2014 vzrostla o celych 10 %, tedy na 28,72 % (Cesky
rozhlas 2019a). I piesto se ale umistila na druhém misté, co se tyka nejnizsi
ucasti ze vSech clenskych stati (Evropsky parlament 2019a). Nizk4 ucast u
téchto voleb je disledkem naptiklad toho, Zze k nim pfichézi urcitd skupina
voli¢d. Jednd se predevsim o volice, ktefi se né¢jakym zplsobem zajimaji o déni
V Evropské unii a toto déni jim neni lhostejné (Tomanek 2019). Divodem ale
muZou byt 1 nésledujici fakta. Dle analyzy, kterou v roce vypracoval Evropsky
parlament ma pouze 21 % voli¢t v CR pocit, Ze ma jejich hlas v ramci EU
n&jaky vyznam. 26 % Cechti si mysli, Ze o &innosti parlamentu nejsou dostate¢ng
informovani (Evropsky parlament 2015). At je divod jakykoliv, pravdou je, ze

jsou tyto volby v CR stale volbami druhého fadu.

5. Analyticky ramec prace
Kapitoly, které nasleduji, se budou zabyvat jiz samotnou analyzou. Budu
analyzovat volebni kampané jednotlivych politickych stran. Pro analyzu jsem

zvolila ¢eské politické strany, které béhem voleb ziskaly dostate¢ny pocet hlast a
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probojovaly se tak do Evropského parlamentu. Jedné se o strany ANO, ODS, o
Piratskou stranu, koalici STAN/TOPO09 a dale SPD, KDU-CSL a KSCM.

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jakd témata byla v pfedvolebnich
programech nejcastéji zminovana. Nejprve tedy probéhne analyza jednotlivych
volebnich programt. Na jejim zaklad¢ se pokusim odpovédét na tuto otazku. Co
byla hlavni témata, na ktera byl kladen dtraz? S tématy nésledné souvisi i dalsi
vyzkumné otazky. Jaka témata strany nejvice zminovaly na svych profilech na
Facebooku? Jaka strana nejvice vyuzivala svij profil na Facebooku jako svij
marketingovy ndstroj? Lze sledovat souvislost mezi Cetnosti sdilenych piispevkl
a vysledky voleb? Lze oznalit problematiku bezpecnosti jako tematické
vlastnictvi hnuti ANO? Touto problematikou se zabyvam ve 3. kapitole prace,
ktera pojednava o tom, jak jsou strany motivovany k tomu, aby do své kampané
zvolily ur€itd témata. Jednim z vychodisek je pravé koncept tematického
vlastnictvi, ze kterého tato vyzkumna otazka vyplyva.

Nésledné budu analyzovat socidlni sit¢ zminénych stran, konkrétné to, jaka
témata zde vybrané strany zminovaly nejcastéji, jak zde byly aktivni béhem
svych pifedvolebnich kampani a jak vyuzivaly svlij profil jakoZzto nastroj
politického marketingu. Dale se také pokusim zjistit, zda muzeme vidét
souvislost mezi Cetnosti sdilenych ptispévkl a vysledky voleb. Zvolila jsem
socidlni sit’ Facebook, jelikoz profilem na této siti disponuji vSechny vysSe
zminéné strany. O vyuziti socialnich siti jakoZto nastroje politického marketingu
jsem hovorila v teoretické ¢asti. Z tohoto teoretického zakladu byly odvozeny i
vyse uvedené otazky. Posledni ¢asti analyzy bude zjisténi, zda Ize problematiku
bezpe€nosti oznalit za tematické vlastnictvi strany ANO. Stranu ANO jsem
zvolila z dtivodu, Ze se, na zaklad¢ prizkumu agentury MEDIAN z roku 2016,
jednd o stranu, které voli¢i vfeSeni pravé tohoto tématu nejvice dlavetuji

(MEDIAN 2016). Strana se timto tématem také pravidelné zabyva.

6. Volebni programy vybranych politickych stran
V této Casti bakalaiské prace provedu analyzu volebnich programi vybranych

politickych stran za Gcelem zjis$téni, jaké témata byla nejCastéji zminovana. Jedna
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se 0 volebni programy sedmi politickych stran, které ziskaly mandaty do
Evropského parlamentu: hnuti ANO (21,18 %), strana ODS (14,54 %), Pirati
(13,95 %), koalice Starostii a Nezavislych s TOP 09 (11,65 %), SPD (9,14 %),
KDU—-CSL (7,24 %) a nakonec KSCM (6,94 %) (Cesky rozhlas 2019b).
Analyzovana témata jsem pro lepsi orientaci rozdélila do n€kolika tematickych
okruhu, jelikoz se strany v programech zabyvaly velkym mnoZstvi témat, ktera
spadala do konkrétnich tematickych okruhti. Jednd se o tyto: hospodafstvi,
budoucnost EU, bezpecnost, zemédélstvi, zivotni prostiedi, vzdélani a vyzkum,
socialni politika a zdravotnictvi a nakonec doprava. Do hospodafstvi jsem
pfifadila témata, kterd z hlediska ekonomiky ovlivituji stat (napt. pfijeti eura,
volny trh), ale také napt. digitalizaci ekonomiky. Do budoucnosti EU témata,
ktera se snazi feSit budouci sméfovani EU (Gprava kompetenci instituci EU,
reforma EU, ...). Do tematického okruhu bezpecnost jsem pfidélila témata
tykajici se migrace, ochrany hranic, ale napt. i kybernetickou bezpecnost. Tzn.
témata, ktera ovliviiuji bezpec¢i obCanit EU. A€ spolu téma zemédélstvi a zivotni
prostfedi Uzce souvisi, rozdélila jsem je na samostatné okruhy. Do zivotniho
prostedi jsem zatadila otazky tykajici se klimatu jako takového (sniZzeni emisi
sklenikovych plynt, zména klimatu) a do zemé&délstvi napt. otdzku dvoji kvality
potravin ¢i feSeni spolecné zemédé€lské politiky, jelikoz tato témata spadaji do
kompetenci ministerstva zemédé&lstvi. Dalsim okruhem bylo vzdé€lani a vyzkum.
Opét se jednd o ptibuzna témata. Zatadila jsem do néj napt. program Erasmus+ ¢i
rozvoj umeélé inteligence. Pfedposlednim okruhem je socidlni politika a
zdravotnictvi, které spolu také souviseji, proto jsem je ponechala spole¢né.
Posledni okruh se tyka dopravy a to automobilové, Zelezni¢ni atd.

Cést analyzy, ktera se zabyva programem strany ANO, spole¢né s analyzou
Facebooku ANO z kapitoly €. 7, nasledné vyuziji v kapitole ¢. 8, ve které se
pokusim zjistit, zda lze problematiku bezpecnosti povazovat za tematické
vlastnictvi této strany. Divodem Kk vyuziti téchto dat je predpoklad vychazejici
Z teorie, ktera tvrdi, Ze témata, ktera jsou tematickym vlastnictvim strany, jsou

stranou Casto vyzdvihovana, jsou pro stranu typicka (voli¢i maji tato témata se
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stranou spojend) ¢i souvisi s aktualni situaci (Eibl 2007, Chytilek 2014, Petrocik
2006).

6.1. Hnuti ANO

Program hnuti ANO svym heslem ,,Cesko ochranime“ napovidal, Zze se bude
zabyvat pfevazn¢ bezpecnosti. Program ANO byl obsahly a skladal se ze 16
bodd. Kromé tématu bezpe¢nosti nicméné obsahoval rozmanitou Skalu témat.
Hned prvni body se tykaly reformy EU. Hnuti ANO prosazovalo, aby EU konala
v zalezitostech ¢lenskych statu jako celek pouze tam, kde bude takovyto zasah
vyhodny. To znamend, ze by v ostatnich pfipadech mély mit Clenské staty
moznost fesit své zalezitosti samy, hlavné co se tyka socialni politiky. EU jako
celek by méla jednat v boji proti danovym uniktim. Dale se jedna napft. o posileni
kompetenci ¢lenskych zemi, posileni ulohy Evropské rady a omezeni pfilisnych
regulaci a byrokracie (ANO 2019). Celkem se tématu budoucnosti EU zabyvalo
ve tiech bodech programu. Druhym tématem je jiz zminovana bezpecnost, ktera
se objevila v sedmi bodech programu. Konkrétn¢ se jedna o témata jako je
ilegalni migrace, terorismus ¢i bezpecnost hranic a rozsifeni Schengenského
prostoru. ANO vV programu podporuje pievzeti vétsi zodpovédnosti EU za
zajisténi bezpecnosti celého kontinentu posilenim spolecné zahraniéni a
bezpe€nostni politiky. V programu zaznélo 1 kontroverzni téma tykajici se
povinnych kvot na pfijem migrantd, jejichz piijeti ANO odmita (ANO 2019).
Velkou ¢ast programu tvofi témata tykajici se hospodaftstvi/ekonomiky. Celkem
se hospodarska témata objevila v osmi bodech programu. Jedna se o otazky
tykajici se schvaleni rozpoctu, vnitfniho trhu a na ném stojicich ¢tyt svobod
(svoboda pohybu zbozi, sluzeb, osob a kapitdlu), ochrany spotiebitele Cci
odstranéni ptekazek pro vzdjemny obchod a spolupraci (naptf. administrativni
zatéz), dale také otazka kohezni politiky. Dal$im tématem tykajicim se
hospodafstvi, které se objevuje ve vétSiné analyzovanych programi, je otdzka
digitalizace ekonomiky. V programu se tomuto tématu dostalo velkého prostoru.

Nakonec se v této oblasti v programu objevilo téma energetika. ANO chtélo
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napf. unosné ceny energii a rozvoj jaderné energetiky. Co se tyka EURA, ANO
jeho piijeti nepodporuje (ANO 2019).

Mensiho prostoru se dostalo otazce vzdélani a vyzkumu, toto téma se objevilo ve
4 bodech. ANO v programu prosazuje podporu programu Erasmus+ a to nejen
pro vysokoskolské studenty, ale naptiklad 1 pro ucné ¢i ucitele (ANO 2019).
Témata tykajici se dopravy byla zminéna ve tfech bodech. Jedna se zejména o
budovani infrastruktury nebo Zzelezni¢ni dopravy, ktera by méla byt cenové
dostupnéj$i a zaroven s lepSimi sluzbami (ANO 2019). Socialni politika a
zdravotnictvi se objevuje pouze ve dvou bodech programu a dostalo se jim tedy
nejmensiho prostoru na rozdil od Zivotniho prostiedi, jeZ se objevuje ve ¢tyfech
bodech. Zivotni prostiedi a zména klimatu je velkym tématem téchto voleb, a i
hnuti ANO mu vénovalo velkou pozornost. Docist se miizeme o zaméfeni na
recyklaci, opatfenim proti suchu, udrzeni vody v krajiné a snizovani
sklenikovych plyni (ANO 2019).

Poslednim tématem, které se v programu objevilo, je zemédélstvi. Otazkam
spolecné zemédélské politiky, vyuziti rozpoctu na jeji vydaje a dvoji kvalité
potravin, jez je v dnes$ni dobé velmi kontroverznim tématem, jsou vénovany tfi

body programu (ANO 2019).

Graf ¢. 2 Cetnost témat v programu hnuti ANO
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6.2. ODS

Program strany ODS, byl mén¢ obsahly neZz program ANO, obsahoval devét
hlavnich bodi. Pravé ODS je stranou, ktera pied 23 lety podala piihlasku ke
vstupu do EU (ODS 2019a). Neni tedy zadnym pickvapenim, Ze velkou Cast
tvorily otazky o budoucnosti EU. Toto téma se v programu objevilo hned v péti
bodech z deviti. Opét Slo zejména o posileni vlivu clenskych statd, tedy
pozadavek na ur¢eni toho, o ¢em staty budou rozhodovat samy za sebe, a kde by
m¢éla naopak EU rozhodovat jako celek. Stejné tak se v programu znovu objevilo
téma omezeni zbyteCné byrokracie (ODS 2019b). Nasledoval bod tykajici se
bezpe€nosti. ODS apelovala na dodrzovani zavazki vyplyvajicich ze Clenstvi
vV NATO. V otdzce migrace navrhovala pomoc statim, které tomuto problému
celi nejvice, a to formou financnich pfispévka. S touto otdzkou souvisi i
vyuzivani vyhod schengenského prostoru a ochrana vngjsi hranice. Dale chtélo
ODS prosazovat dobré vztahy s lzraelem, jenz je klicovym partnerem v oblasti
Blizkého vychodu. (ODS 2019b). Hospodaistvi byl vénovan stejny prostor jako
bezpecnosti, ob¢ témata se vyskytly ve c¢tyfech bodech programu. ODS
prosazovala zejména spoleény trh a zachovani z néj vyplyvajicich ¢tyt svobod,
véetné odstranéni zbyte¢nych prekazek, které ho komplikuji. Nechybél bod o
energetice (cenova dostupnost) a také o prijeti EURA, jehoz pfijeti by, dle ODS,
mélo byt dobrovolné. Stejné tak jako ve vSech ostatnich programech nechybélo
téma digitalizace. ODS prosazovala digitalizaci ekonomiky a pfistup
k dostupnému a rychlému internetu (ODS 2019b).

Co se tyka zeméedé€lstvi a zivotniho prosttedi, ODS pozadovala stejné podminky
pro vSechny zeméd¢lce v EU, dale odmitala dvoji kvalitu potravin a apelovala na
udrzitelnost. V boji se zménami klimatu chtéla strana pomoci napf. snizovanim
emisi ¢i rozvojem vefejné hromadné dopravy (ODS 2019b). Mensiho prostoru se
dostalo tématim, jako je doprava, jez se objevilo pouze v jednom bodu, a dale

socialni politice a vzdélani (ODS 2019b).
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Graf ¢ 3 Cetnost témat v programu ODS
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6.3. Koalice STAN a TOP09

Na tfetim misté se umistila koalice stran Starostové a TOP09, ktera piestavila
svllj program pod nazvem ,,Spojenci pro Evropu® ve formé pét bodl a sekce
Q&A (v analyze je tato sekce zapocitavana jako jeden bod). Opét byl nejvetsi
prostor vénovan hospodaistvi. Koalice je pro ptfijeti EURA a podporuje
evropskou kohezni politiku. V programu se vénovala také otazkdm volného trhu
a odstranéni jeho pifekazek, tématu ochrany prav spotiebitele ¢i energetice.
Nechybélo téma digitalizace ekonomiky, jez se ukézalo jako téma, jemuz se
vénovaly vSechny analyzované programy (TOP09 2019a).

Na druhém misté, co se tyka Cetnosti, jsou dvé témata — zemédélstvi a Zivotni
prostfedi, ob¢é po tfech bodech v programu. Koalice byla pro omezeni plastu,
recyklaci a pro podporu snizovani emisi sklenikovych plynd. V oblasti
zemé&délstvi nechybéla kritika dvoji kvality potravin, jeZ je v soucasnosti
pal¢ivym tématem, a jemuz chtéla koalice zamezit. 1 zde se objevilo téma
obnovitelnych zdrojt energie a udrzitelnosti zeméd¢€lstvi (TOP09 2019a).
Budoucnosti EU se tykaly dva body programu, koalice pozadovala reformu

fungovani EU. Bezpecnosti se také tykaly dva body, a kromé témat jako je
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fungovani schengenského systému, ¢lenstvi v NATO ¢i migrace, se zde objevil
pozadavek na ochranu proti ruskym dezinformacim, fake news a téma
kyberneticka bezpecnost (TOP09 2019a). V otazce vzdélani se koalice vénovala
zejména rozvoji programu Erasmus+ a wuznatelnosti a srovnatelnosti
vysokoskolského vzdélani napti¢ staty. Maly prostor byl vénovan socidlni

politice a dopraveé (TOP09 2019a).

Graf C. 4 Cetnost témat v programu STAN/TOP09
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6.4. Piratska strana

Pirati zvetejnili dva typy programl pro Eurovolby. Jednim z nich byl rozséhly
program, ktery spole¢né vytvotilo 13 evropskych piratskych stran, a druhym byl
program, ktery byl pouze Ceskych Piratd, a ktery jsem zvolila pro analyzu.
Prvnim tematickym okruhem v programu byla bezpec¢nost. Z celkem 20 bodd, se
toto téma objevilo ve dvou. Pirati zde mluvili o posileni vné&jSich hranic, spole¢né
obranné politice a zachovani miru v Evropé€. Dal§im tématem byla budoucnost
EU. Pirdti pozadovali zejména transparentnost evropské politiky. Také zde
hovotili o kompetencich ¢lenskych stat, které by mély samy rozhodovat

v lokalnich otazkach (Piratska strana 2019).
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Opét se v programu strana nejvice zabyvala hospodaistvim (celkem 5 bodi).
Kromé¢ vSemi stranami zminované digitalizace ekonomiky, kterd nechybéla ani
zde, Pirati dale poZzadovali transparentnost hospodafeni s evropskymi penézi a
ptisnéjsi pravidla pro dotace nebo zachovani svobody pohybu (Piratska strana
2019). Vzdélani a vyzkum pro Piraty piedstavovaly niz$i prioritu, zejména jim
Slo o podporu a rozvoj programu Erasmus. Stejné tak otazky dopravy a socidlni
politiky. V téchto oblastech zminovali napfiklad budovani infrastruktury a
vysokorychlostnich Zeleznic a rovné podminky pro muZe 1 Zeny (v zamé&stnani i
Vv roding). Poslednimi okruhy témat byly zemédé€lstvi a Zivotni prostfedi. Pirati
pozadovali konec dvoji kvality potravin a udrzZitelnost zeméd¢lstvi. Podporovali
také moderni piistup k recyklaci a transparentnost o stavu zivotniho prostiedi

(Piratska strana 2019).

Graf ¢. 5 Cetnost témat v programu Pirdtské strany
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6.5. SPD

DalS§im programem podl€hajicim analyze je program strany SPD. Na oficidlnich
strankach jiz program nebyl zvefejnén, pracuji proto s verzi programu ze serveru

Programy do voleb (eu2019.programydovoleb.cz), ktera odpovida originalu.
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Program SPD mtizeme oznacit za obsahly. Obsahoval 21 bodd. Prvnim tématem
je budoucnost EU, které se objevuje v 6 bodech. SPD ve svém programu
zvetejnila kontroverzni téma — strana poZadovala vystoupeni z EU a zruSeni
Lisabonské smlouvy. Po vystoupeni z EU by podle ni mély staty spolupracovat
na principu fungovani v Evropském hospodarském spolecenstvi (Programy do
voleb 2019). Druhym tématem, které se také objevilo v 6 bodech, je
hospodaistvi. SPD zde hovofilo o evropskych dotacich, svobodném pohybu
obcant a spolecném trhu. Nechybéla zminka o energetice a dale o prijeti eura, jez
strana odmitd (Programy do voleb 2019). I co se tyka bezpecnosti, ptislo SPD
S kontroverznim tématem. Strana chtéla prosadit pravo vlastnit zbran. DalSimi
tématy byla migrace. Strana kladla dlraz na boj proti islamizaci Evropy. Celkové
v programu SPD dostalo téma bezpecnost nejveétsi prostor — celkem devét bodu.
Ostatni témata jako doprava, vzdé€lani, socidlni politika ¢1 zeméd¢lstvi (otazka
dvoji kvality potravin) se objevovala po jednom bodu. Téma Zivotni prostiedi se
neobjevilo v zadném bodu programu. V Gvodu programu strana tvrdi, Ze se
z tohoto tématu stala hysterie a prosazuje jeji ukonceni (Programy do voleb
2019).

Graf ¢. 6 Cetnost témat v programu SPD

10
9
8 9
7
6
5 6 6
4
3
2
! 1 1 1 1 0
0

0 & > <> .@ <> S\
NG & S & S & & &
3 & ? ) R 0 S S
S S, N IS S o
& (\)Q Q Q N < © . 'Q&
N F K & X & 8
L © Vv RS W 40'&
Q ) W
% 4(‘)3 \\\&' 4>
L
>

. ; o O
Témata volebnich programii &

34



6.6. KDU-CSL

Strana KDU-CSL do voleb pfisla s pdti bodovym programem. Kazdy z t&chto
bodl se tykal jednoho tématu a kazdému tématu byl vé€novan pfiblizn€ stejny
prostor. Tématem, které piesahovalo 1 do ostatnich bodli programu bylo
jednoznaéné hospodaistvi. Objevilo se celkem ve tiech bodech. Slo opét o otazky
digitalizace ekonomiky, ochrany spotiebitele a také se zde strana vénovala
tématu dotaci do rozvoje vetejnych statkti (KDU-CSL 2019).

Dal§im tématem je bezpecnost. Strana podporovala feSeni migracni krize, a to
vV misté¢ jejiho vzniku. Déle také zminuje héjeni zdjml pronasledovanych
kifestand a v neposledni fad¢ boj s dezinformacni valkou. Co se tyka budoucnosti
EU, strana chtéla usilovat o uleh¢eni od administrativni zatéze, snizeni poctu
unijnich ufednikil a sjednoceni sidla parlamentu, tzn. zruSeni cestovani do
Strasburku (KDU—CSL 2019).

V oblasti socialni politiky chtéla KDU — CSL podpotit dostupnost bydleni pro
mladé a seniory a také CasteCné ¢i sdilené uvazky. V zemédélstvi ani tato strana
neopomenula otdzku dvoji kvality potravin a udrZitelnost zemédélstvi, ktera
souvisi 1 s ndsledujicim bodem, kterym je prosazovani efektivni ekologické
politiky (KDU-CSL 2019). Poslednim tématem, které se v programu objevilo,
byla véda a vyzkum. Strana navrhovala napf. rozvoj a vyuzivani umélé

inteligence. V programu se neobjevilo téma doprava (KDU-CSL 2019).

Graf C. 7 Cetnost témat v programu KDU-CSL
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6.7. KSCM

Posledni stranou, ktera ve volbach do Evropského parlamentu ziskala mandaty,
je KSCM. Program KSCM obsahoval nejvice bodi, celkem 70. Body byly
rozdéleny do nékolika tematickych okruhdi. Prvnim je budoucnost EU, které se
tykalo celkem 12 bodi. Opét je zde vyzdvihovano omezeni byrokracie a
kompetence &lenskych statil. Staty by si podle KSCM mély samy rozhodovat ve
svych lokélnich otazkach, také by jim mélo byt navraceno pravo veta. I KSCM
prosazovala sjednoceni sidla Evropského parlamentu (KSCM 2019).

Druhy okruh témat tvotily otdzky tykajici se socidlni politiky a zdravotnictvi.
Strana zde hovotila o sblizovani urovné platl, snizovani nezameéstnanosti,
vyrovnavani socialnich rozdila a také naptiklad o vystavbé kvalitnich socidlnich
domt. Tomuto okruhu témat vénovala strana 13 bodii. Mens$i prostor byl
vénovan otazkam vzdélani a vyzkumu, objevily se ve ¢tyfech bodech programu.
Zivotniho prostiedi se tykalo sedm bodii, zemé&dglstvi osm. Jak uz bylo b&hem
téchto voleb zvykem, v programu se objevilo téma dvoji kvality potravin.
Objevilo se zde i téma vyjednavani spolecné zemédélské politiky. S zivotnim
prostiedim souviselo i téma doprava. Doprava by dle KSCM méla byt co nejvice
Setrna ke klimatu, proto strana prosazovala politiku minimalizace spotieby
fosilnich paliv, rozvoj Zelezni¢ni dopravy pro odleh&eni silni¢ni dopravé (KSCM
2019). Velky prostor byl vénovan bezpecnosti — 16 bodd programu. Strana zde
hovotila o otdzkach migrace, terorismu, kyber zloCinu nebo také o energetické
bezpecnosti. Strana dale odmitd nafizeni o kvdtach o poctu prijatych migranti
(KSCM 2019).

Nejvétsi ¢ast programu se vénovala hospodaistvi. KSCM v této &asti prosazuje
digitalizaci ekonomiky, stanoveni nového rozpo¢tu a zabyvd se dotacemi a
metodikou jejich Cerpani. O pfijeti eura by mélo byt rozhodnuto na zikladé
referenda. Nechybélo zde ani téma energetika. Hospodafstvi se vénovalo 25 bodu

programu (KSCM 2019).
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Graf ¢ 8 Cetnost témat v programu KSCM
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Bezpecnost je ,,velmi naléhavym* tématem pro 48 % dotazovanych a ,,docela
naléhavé® pro 42 % dotazovanych (STEM/MARK 2019). To potvrzuje i1 dalsi
prazkum zvefejnény na webu politico.eu, podle kterého je pro ceské volice
nejvice zminovanym tématem, které se objevovalo v analyzovanych programech,
bude pravé bezpecnost. Analyza vSak ukazala, Ze nejcastéjSim tématem, které
strany ve svych programech zvetejnovaly, bylo hospodarstvi. Objevovaly se zde
témata jako podpora volného trhu a s nim souvisejici Ctyfi svobody, energetika,
pfijeti EURA a hlavné téma digitalizace ekonomiky. Toho téma ve svém
programu zminila kazda strana, jejiz program jsem analyzovala.

Bezpecnost je na druhém misté, co se tykd Cetnosti. Pfevladdala hlavné tato
témata: migrace, terorismus, ochrana hranic a vyuzivani vyhod schengenského
prostoru. Objevila se zde 1 kontroverzni témata, a to zejména v podani strany
SPD.

Téma zemédé€lstvi sice nebylo tématem, které se dostalo do nejvétsiho mnozstvi

bodt, ale otazka dvoji kvality potravin se objevila ve vsech analyzovanych
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programech. VSechny zminéné strany prosazovaly jeho zruSeni. Dalo by se tedy

fici, ze jednim z témat téchto voleb je 1 dvoji kvalita potravin.

Graf'¢. 9 Celkova cetnost temat v programech vybranych politickych stran
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7. Analyza facebookovych profili vybranych politickych stran

V nasledujici ¢asti provedu analyzu facebookovych profili vySe zminénych
politickych stran béhem sledovaného obdobi, které jsem stanovila na leden 2019
az kvéten 2019. Nejprve se zamérim na sledovani poctu prispévk béhem tohoto
obdobi a na témata, o kterych pojednavaly a pokusim se zjistit, jaké témata se na
Facebooku objevovala nejvice. Sledovat budu také tip sdilenych prispévki.
Analyzu provedu z pohledu politického marketingu, budu tedy poukazovat na to,
jak strany své profily vyuzivaly dle pravidel spravného vyuZziti socialnich siti pro
efektivni marketing®. Facebookové profily téchto stran nasledné vyuZziji
v kapitole ¢. 8, ve které se pokusim zjistit, zda lze problematiku bezpecnosti

oznacit za tematické vlastnictvi hnuti ANO.

3 Kroky pro spravné uzivani marketingu socidlnich siti: komunikace s fanousky/volii, kvalitni a relevantni
obsah, zajimavost sdilenych prispévkl (Vajglova 2016).
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7.1. Facebookovy profil strany ANO

Prvnim profilem na Facebooku, ktery je pfedmétem analyzy, je profil strany
ANO. ANO, které ve volbach zvitézilo, bylo prekvapivé nejméné aktivni ze
vSech analyzovanych stran. B&hem sledované¢ho obdobi strana sdilela celkem
padesat ptispévk, z toho se pouhych dvanact tykalo voleb do EP (ANO 2019b).
Strana také pfilis nefesila své programové body, V porovnani s ostatnimi stranami
(objevily se pouze v sedmi piispévcich). Celkem se na jejim profilu objevila tii
témata — bezpecnost (tfikrat), dvoji kvalita potravin (dvakrat) a nakonec
hospodafstvi, konkrétné feSeni datiovych uniki (dvakrat).* Co se tyka typu
ptispevkil, jednalo se hlavné o ¢lanky informujici o uspéSich stranickych
predstavitelii v EU, pfedvolebni prizkumy, pfedstaveni kandidati ¢i fotografie ze
stranickych udélosti. Poslednim pfispévkem béhem sledovaného obdobi byla
video pozvanka k volbam, ve které k voli¢cim promlouval Andrej Babi$ s Ditou
Charanzovou (ANO 2019b). Strana nevyuzivala moznost zpétné vazby. Témér
nekomunikovala s voli¢i (formou odpovédi na komentafe nebo pokladanim
otazek) (ANO 2019b). Z analyzy vyplyva, ze strana sviij profil nevyuzivala, dle

zasad PM, piili§ efektivné a také nebyla v porovnani s ostatnimi stranami aktivni.

7.2. Facebookovy profil strany ODS

Strana ODS byla béhem sledované¢ho obdobi velmi aktivni, celkem sdilela 251
piispévkd, z toho 99 tykajicich se voleb do EP. Tématem z programu, kterému se
dostalo nejvétsiho prostoru, je budoucnost Evropské unie, hlavné jeji reforma
(Sestnact prispévkt ze 47 tykajicich se programovych bodi). Stejné jako
Vv programu, i zde strana poZzaduje, aby si CR (&i ostatni ¢lenské staty) mohla
rozhodovat v lokalnich otazkach, nebo naptiklad omezeni byrokracie. Dalsim
velmi Gasto feSenym bodem se stalo hospodafstvi (dvanact ptispévkil). Resenymi
tématy v tomto okruhu byly napiiklad svobodny trh, digitalizace ekonomiky a

piijeti EURA. Téma zeméd¢lstvi, konkrétné dvoji kvalita potravin, se objevilo

4Z vy$e uvedené teorie o spravném vyuziti socidlnich siti jakoZto marketingového nastroje vyplyva, Ze je
nutné sdileni relevantnich pfispévkd (Vajglova 2016). Strana toto pravidlo pfilis neplnila, jelikoZ ve
sledovaném predvolebnim obdobi nesdilela velké mnozstvi prispévkil tykajicich se programovych bodl
pro volby do EP.
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celkem devétkrat. Ostatnimi feSenymi tématy byla bezpecnost (sedmkrat),
zivotni prostiedi (dvakrat) a vzdé¢lani (jednou) (ODS 2019c).

Jak vyplyva z Cetnosti zminek o programovych bodech, ptispévky se Casto tykaly
pravé téchto bodi. Vétsinou ve formé textu s fotografii, souvisejici s tématem.
Z pohledu marketingu soc. siti (viz str. 16—17) byla strana spiSe konzervativni.
Kromé svych programovych bodl sdilela zejména piispévky piedstavujici
kandidaty do Evropského parlamentu nebo fotografie a videa z ptedvolebni
kampané (setkani s voli¢i). Nechybély zdznamy zivych vstupl z tiskovych
konferenci ¢i debat. Také se zde objevilo nékolik ptispévkil kritizujicich Andreje
Babise (ODS 2019c). Strana komunikovala svoli¢i, a to formou aktivniho
odpovidani na jejich komentate®* (ODS 2019c).

7.3. Facebookovy profil Piratské strany

I Pirati byli béhem sledovaného obdobi velmi aktivni na Facebooku. Celkem
sdileli 265 ptispévki, z toho se 95 tykalo voleb do EP. Hlavnim tématem jejich
profilu bylo hospodafstvi, zejména otazka digitalizace a dotaci. Celkem se jej
tykalo Ctrnact ptispévkl. Druhym nejcastéj$im tématem bylo zivotni prostfedi
(devét prispévkl). Ostatnimi feSenymi tématy byly zemédélstvi (dvoji kvalita
potravin), budoucnost EU, bezpecnost a vzdélani (Piratska strana 2019b).
Zajimavym prvkem z pohledu marketingu, se kterym Pirati pfisli, byla grafika,
ve které se objevovaly jejich programové body (Viz. Pfilohy)®. Piispévky o t&chto
tématech sdilely ve form¢ obrazku - tzv. ,,peksaso®. Zaujmout se strana pokusila
i video pozvankou k volbam se zpivajicim ptfedsedou strany (Piratska strana
2019b).

Na Facebooku Piratii se objevovala hlavné propagace kandidatt, dale propagace
programovych bodi ve formé vySe zminéného ,,peksasa“ a také piispévky
tykajici se voleb, tzn. pozvanky k volbam, vysledky ptedvolebnich prizkumu
apod. Na profilu strany nechybéla interakce s voli¢i ve formé otazek na jejich

nazory tykajici se riznych témat a odpovidani na jejich komentafe® (Piratska

5 Uspésny profil na Facebooku ¢i jiné socidlni siti, stoji na kvalitnim a relevantnim obsahu. Dale7ité je
zaujmout fanousky, kromé jiného, zajimavymi a originalnimi prispévky (Vajglova 2016).
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strana 2019b). Na zaklad¢ analyzy lze fici, ze Pirati, v porovnani s vétSinou
ostatnich analyzovanych stran, spravné vyuzivali sviij profil na Facebooku jako

nastroj marketingu.

7.4. Facebookové profily stran Starostové a TOPQ9

Koalice Starosti a TOP09 pod ndzvem Spojenci pro Evropu nevystupovala
behem piedvolebni kampané pod jednim profilem na Facebooku, proto jsem pro
analyzovala profily kazdé strany zvlast. Aktivnéji sdilela ptispévky tykajici se
programovych bodii strana TOPO9. Starostové se vice zaméfili na prezentaci
svych kandidatd. Stejné¢ tak lze tvrdit, Zze i1 zpohledu marketingu byla

facebookova kampan zdatilejsi u TOP 09.

TOPO9

Strana TOP 09 sdilela béhem sledovaného obdobi 86 piispévki tykajicich se
voleb, z celkového poctu 259 prispévka (TOP 09 2019b). NejzminovanéjSimi
tématy na profilu strany byly Zivotni prostfedi (12 ptispévkil) a zeméd¢lstvi/dvoji
kvalita potravin (Sest prispévki). Nasledovala bezpe€nost (pét prispévki) a
budoucnost EU. Tématu hospodafstvi, na rozdil od ostatnich stran, TOP09 na
svém profilu nevénovala velkou pozornost (tfi pfispévky). Strana se zaméfila na
propagaci svych kandidati. Ostatni analyzované piispévky se tykaly
programovych bodli nebo byly informativniho charakteru, co se tykd pribéhu
voleb — pozvanky k volbam, jak volit, pfedvolebni prizkumy a jiné. Pozvanky
k volbam TOP 09 sdilela nejvice ze vSech stran (TOP 09 2019b). Stejné jako
Pirati, 1 TOP 09 béhem sledovaného obdobi aktivné komunikovala s volicis.
Zejména v komentatich pod pfispévky. Dal§im marketingové zajimavym prvkem

byly graficky zdafilé prispévky strany (viz. Ptilohy) (TOP 09 2019b).

Starostové
Aktivita Starosti na Facebooku v dobé kampané je, dle poctu prispévku,
srovnatelnd s TOP 09. Celkem sdileli 251 pfispévki, ztoho se 61 tykalo

evropskych voleb. Piispévky se nicméné ptili§ nevénovaly programovym bodim.
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Vénovalo se jim jen sedm prispévkl, a to zejména Zzivotnimu prostiedi (tfi
piispévky). DalSim tématem byla bezpeCnost, nasledovand hospodaistvim
(konkrétné se prispévek tykal vnitiniho trhu) a zemédélstvi (dvoji kvalita
potravin) (Starostové a nezavisli 2019). Marketingovy potencial Facebooku
strana prili§ nevyuzivala. Komunikovala s voli¢i formou odpovédi na komentatr,
ale ne prili§ aktivné. Co se tyka prispévki, zaméfila se hlavné na propagaci svych
kandidatii a na prezentaci zndmych osob, jez pfislibili koalici svlij hlas.
Nechybély fotografie z probihajici kampané (setkani s voli¢i apod.) (Starostové a
nezavisli 2019).

7.5. Facebookovy profil strany SPD

Strana SPD byla b&hem sledovaného obdobi velmi aktivni. Sdilela 233
piispévki, z toho se 144 tykalo voleb do Evropského parlamentu. Intenzivné zde
kampan probihala zejména v dubnu a v kvétnu (SPD 2019).

Strana se zabyvala hlavné otdzkou bezpecnosti. Téma migrace, islamismus ¢i
terorismus se objevilo ve 34 piispéveich. Nasledujici témata, jiz méné Casto
zminovana, bylo zeméd¢€lstvi a dvoji kvalita potravin (desetkrat), budoucnost
EU, a to zejména jeji reforma, kritika ¢i Gplné vystoupeni z EU (devétkrat) a
nakonec hospodafstvi a zivotni prostfedi (SPD 2019).

Strana cely sviij ptfedvolebni marketing na Facebooku zalozila na otazce
bezpecnosti, kritice EU a kritice ostatnich politickych stran. Typické pro
prispévky strany byly obsahlé texty a to, ze soucasti téméi kazdého z nich byl
program strany a seznam jejich kandidatt (SPD 2019). Z pohledu PM strana sviij
profil 1 pfes obrovskou aktivitu nevyuzivala piili§ efektivné.® Strana
neodpovidala na komentaie voli¢u. Sdilené ptispévky si byly podobné, tykaly se
vice mén¢ stejného tématu (migrace, islamismus) a obsahovaly piilis dlouhy text
(SPD 2019).

7.6. Facebookovy profil strany KDU-CSL
KDU-CSL patfila ke strandam S niz§im podtem piispévka tykajicich se voleb.

Z celkového poctu 233 sdilela pouze 63 prispévka, které se jich tykaly. Z témat
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se strana nejvice zabyvala otdzkou budoucnosti EU a jeji reformy a déle
zemédelstvi, konkrétné dvoji kvalitou potravin. Ob¢ témata se objevila v péti
ptispévcich. Nasledovalo hospodafstvi (Ctyfi piispévky) a bezpecnost (tii
pfispévky). Ostatnimi tématy, jiz mén€ zminovanymi, bylo naptiklad
pronasledovani kiestant (dvakrat), ochrana lidskych prav (dvakrat) nebo
podpora vyménnych pobyti prostiednictvim programu Erasmus+ (KDU-CSL
2019D).

Z pohledu politického marketingu byla strana spiSe konzervativni. Stejné jako
vétsina ostatnich stran, i KDU-CSL se zaméfila na sdileni piispévki
prezentujicich kandidaty strany (22 ptispévki). Casto se také na profilu strany
objevovaly zdznamy zivych vstupl z tiskovych konferenci, ptfedvolebnich debat
atp. Dale, krom¢ pfispevklli o samotnych programovych bodech, nechybély
ptispévky informativniho charakteru (o programu, jak wvolit, pfedvolebni
prizkumy) a fotografie ze stranickych udalosti ¢i z ptedvolebni kampané. Strana
se pokousela navazovat kontakt s voli¢i tim, Ze jim pokladala rizné otazky?

(KDU-CSL 2019b).

7.7. Facebookovy profil strany KSCM

KSCM byla piekvapivé béhem sledovaného obdobi druhou nejaktivngjsi stranou.
Z 258 prispévki sdilela 128 prispévkl tykajicich se voleb. Z analyzy nicméné
vyplyva, ze si strana neosvojila prvky spravného uziti Facebooku pro svij
marketing®. Hlavnim tématem na Facebooku strany se stala dvoji kvalita potravin
(zemé&dé€lstvi). Objevilo se celkem ¢Ctrnactkrat. Druhym nejcastéjsim byla
budoucnost EU a jeji reforma (devétkrat), nasledovana hospodafstvim a
zemédélstvim, tedy dvoji kvalitou potravin (ob¢ témata po Sesti pfispvcich).
Ostatnimi tématy bylo napiiklad Zivotni prostiedi a vzdélani (KSCM 2019b). Co
se tyka typu piispévkd, strana sdilela zejména své kandidaty, nckdy i formou
video medailonkti. Casto se zde objevovaly pfispévky tykajici se piimo
programovych bodl a fotografie ze stranickych udélosti nebo zkampané
(setkdvani s voli¢i apod.). Strana také sdilela n¢kolik ptispévkl, ve kterych

kritizovala Tomia Okamuru a Véclava Klause ml. (ty¥i) (KSCM 2019b).
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Jak jsem jiz tekla, strana si pfili§ neosvojila pravidla marketingu socidlnich siti.
Ve sledovaném obdobi neprobéhla zadnd komunikace s voli¢i (odpovédi na

komentate, pokladani otazek) a ptispévky neptisly s ni¢im novym.

Na zéklad¢ analyzy lze tvrdit, Ze byly strany béhem sledovaného piedvolebniho
obdobi velmi aktivni a sdilely velky pocet piispévki. Nejaktivnéjsi stranou se
stalo SPD, které se ve volbach umistilo na 5. misté, a naopak nejméné aktivni
bylo ANO, které ve volbach zvitézilo. Z analyzy dale vyplyva, Ze se strany
hlavné zamétovaly na pfispévky prezentujici jejich kandidaty do Evropského
parlamentu a na piispévky tykajici se samotnych programovych bodi.

Hlavnim tématem se, na zaklad¢ Cetnosti, stala bezpecnost. Z analyzy je nicméné
také ziejmé, ze toto prvenstvi téma ziskalo hlavné diky stran¢ SPD, ktera na ném
postavila sviij marketing, a to nejen na Facebooku. Nasledovalo zeméd¢lstvi,
konkrétn¢ otdzka dvoji kvality potravin, jez mizeme oznaCit za jedno
z klicovych témat voleb. Stejné tak miZzeme mluvit o otdzce budoucnosti EU a
jeji reformé, ktera nasledovala. Hospodafstvi, které bylo nejcastéji zminovanym
tématem ve volebnich programech (zejména otdzka volného trhu, digitalizace
ekonomiky, a dalsi), se dle ¢etnosti na Facebooku umistila na ¢tvrtém misteé.
Zivotni prostiedi, jedno z témat, které je v soudasnosti velmi pal&ivé, nasledovalo
po hospodaftstvi. Zbyla témata, jako je doprava, vzdélani ¢i socidlni témata, se na
facebookovych profilech stran téméf neobjevovala.

Dle analyzy mizeme déle vyvodit, Ze strany stale pln€ nevyuzivaji své profily na
Facebooku jako marketingovy nastroj. VéEtSina analyzovanych stran je, co se tyka
prispévki, konzervativni a nepiinasi pfili§ nového. Za strany, které marketing

soc. siti ovladaji nejlépe mizeme oznacit Piratskou stranu a stranu TOP 09.
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Graf ¢. 10 — Aktivita stran na Facebooku (serazeno na zdkladé umisteni ve volbdch)
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Graf ¢. 11 — Cetnost témat na facebookovych profilech analyzovanych stran
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8. Je problematika bezpecnosti tematickym vlastnictvim strany ANO?
Cilem této kapitoly je zjisténi, zda miizeme problematiku bezpecnosti povazovat
za tematické vlastnictvi hnuti ANO. Téma bezpecnost jsem zvolila proto, Ze je

pravideln& oznadovano za paléivé téma®. K tomuto zjisténi se pokusim dojit

¢ Dle vyzkumu Eurobarometru, byl v roce 2017 palcivym tématem terorismus, v Ceské republice si 78 %
voli¢li pralo, aby byla EU v feseni tohoto problému aktivnéjsi (Evropsky parlament 2017). Stejné téma
bylo pro volice nejdulezZitéjsim i v roce 2018, ackoliv terorismus jiz nebyl primarnim problémem (Plevak
2018). | v roce 2019 byla pro voli¢e nejdilezZitéjsSim tématem bezpecénost, ktera byla nasledovana
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analyzou volebnich programti ANO 1 ostatnich vySe analyzovanych politickych
stran do evropskych voleb 2014 a 2019, dale jejich prispévki na Facebooku,
tiskovych zprav (z let 2019 az 2018) a ostatnich zprav na internetu. Také vyuziji
pruzkumy vetejného minéni. Pracovat se ziskanymi daty budu na zaklad¢ teorie
Otty Eibla, ktery, kromé¢ jiného, tvrdi (viz kapitola €. 3.1.), ze ¢im castéji strana
urcité téma zminuje, tim vice si s ni toto téma voli€i spoji a vice ji v feSeni tohoto
tématu divétuji. Nasledné 1ze o tomto tématu tvrdit, ze pripadlo do vlastnictvi
strany (Eibl 2007: 155). Nasleduje samotna analyza.

Volebni program ANO do EP zroku 2014 v porovnani s programem z roku
2019, neobsahoval zadna vyrazna témata. Co se tyka bezpecnosti, objevila se
v jednom bodu (ostatni strany na tom byly podobné&).” Strana zde feSila boj
s organizovanym zlo¢inem a také bezpecnost potravin (ANO 2014). Hlavnim
bodem programu ANO z roku 2019 bylo hospodafstvi, bezpec¢nost se dle poctu
zminek objevila na druhém misté (objevila se v sedmi bodech, zejména otazka
migrace a terorismu)®,

Jak vyplyvé z vySe uvedené teorie, téma spada to tematického vlastnictvi strany,
kdyZ se timto tématem strana opakované a ¢asto zabyva®. Facebook strany ANO,
jak jsem jiz nastinila v kapitole ¢. 7.1., se nicmén¢ otazkami tykajicimi se EU
prili§ nezabyva (objevily se pouze v sedmi ptispévcich). Bezpecnost byla jednim

Z mala témat z programovych bodi, které se na jejim Facebooku objevilo a to

ivotnim prostfedim (Cesky rozhlas 2019c). To potvrzuje i priizkum agentury POLITICO, ktery délal
prizkum napfic¢ staty Evropské unie (POLITICO 2019).

7 Ostatni strany se timto tématem v roce 2014 také pfili§ nezabyvaly (analyze podlehly programy stran
0DS, KDU-CSL, TOP 09, jeliko? ostatni jiz nejsou zvefejnéné a strana SPD v té dobé jesté neexistovala).
ODS ve svém programu bezpecnost zminovala dvakrat. Konkrétné vyjadrovala svij negativni postoj

k migraénim kvétam a podporovala spolupréci v rdmci NATO (ODS 2014). V programu KDU-CSL se
bezpeénost objevila jednou. Jednalo se o spolupraci s USA (KDU-CSL 2014). Polednim dostupnym
programem byl program strany TOP 09, ve kterém se bezpecnost objevila dvakrat. Strana byla po
spolecnou evropskou bezpecnostni politiku a pro spolupraci s USA (TOP 09 2014).

8 Bezpelnost se také ukazala byt nejdiilezitéjsim tématem pro volice v téchto volbach (Cesky rozhlas
2019c).

9 Voli¢ ma uréitou stranu & kandidata spojené s urcitym tématem (tzn. téma spadd do ,vlastnictvi
strany) a tato strana ¢i kandidat se snazi presvédcit volice, Ze pro fesSeni tohoto tématu je tou nejlepsi
moznosti. Cim vice se tématu vénuji, tim vice si je voli¢ s timto tématem spojuje (Eibl 2007: 144).
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tiikrat (ANO 2019b). Na Facebooku byla v otazce bezpecnosti nejaktivngjsi
strana SPD, ktera se timto tématem zabyvala ve 34 piispévcich (SPD 2019).%0
Dalsim krokem je analyza oficialnich webti vybranych stran, a to v obdobi od
roku 2018 az do kvétna roku 2019. Zde bylo hnuti ANO v feSeni tématu
bezpecnost aktivnéjsi nez na Facebooku. V sekci aktuality na oficialnim webu
strany ANO se béhem sledovaného obdobi objevilo celkem 1788 c¢lankd.
Z tohoto poctu se strana tématem bezpecnost zabyvala ve 147 ¢lancich. Opét zde
pfevladalo téma migrace a migra¢ni kvoty (ANO nedatovano). V porovnani
S ostatnimi strana téma bezpecnost na svém profilu feSila aktivné. Nejaktivnéjsi
vSak byla opét strana SPD, kterd zcelkového poctu 2142 tiskovych zprav
vénovala 462 zprav bezpecnosti (SPD nedatovano). Ostatni strany tomuto tématu
na svych webovych strankach piili§ pozornost nevénovaly*?.

Zatim lze z analyzy vyvodit, Ze Castéji téma bezpecnost feSila strana SPD neZz
ANO. Nejsou ale dohledatelné zadné jeji uspéchy v feseni pravé tohoto tématu®?,
U ANO jsem né&kolik uspéchti dohledala®®. Jedingym dohledanym na oficialnim
webu hnuti je Gispéch europoslankyné Dity Charanzové z ANO. V roce 2019 byla
ocenéna za legislativni ndvrhy, jez pomohou zvysit bezpecnost v EU
(Charanzova 2019). Jako dalsi mizeme oznacit opakované odmitnuti povinnych

kvot na pfijeti migrantii v ¢ele s lidrem strany Andrejem BabiSem a nasledné

10 pirdtska strana téma bezpeé&nost na Facebooku Fesila Etyfikrat (Pirdtska strana 2019b), ODS sedmkrat
(ODS 2019c), Starostové tfikrat (Starostové a nezavisli 2019), TOP 09 pétkrat (TOP 09 2019b), KDU-CSL
tiikrat (KDU-CSL 2019b) a nakonec KSCM 3estkrat (KSCM 2019b).

11 0DS z celkového poctu 370 tiskovych zprav vénovala 20 bezpe&nosti (ODS nedatovano), Pirati Fesili
bezpecnost v 21 tiskovych zpravach z 710 (Piratska strana nedatovano). Starostové se tomuto tématu
nevénovali témér viibec. Ze 152 zprav se bezpecnosti tykaly tfi (Starostové a nezavisli nedatovano). TOP
09 mu vénovala deset zprav ze 128 (TOP 09 nedatovéno). KDU-CSL 32 ze 789 tiskovych zprav (KDU-CSL
nedatovano) a nakonec KSCM se bezpeénosti zabyvalo v $esti ze 48 tiskovych zprav (KSCM nedatovano).
12 Kandidujici strana si béhem svého plsobeni vytvofi uréitou reputaci vzhledem k ur&itym tématim.
Reputace strany nasledné vede volice k presvédceni, Ze pravé ona je nejvice kvalifikovana, zkusend a
odhodland na to, aby se s problémem vyporadala (Petrocik 1996: 826). Na zakladé této Petrocikovi
teorie, lze vyvodit, Ze aby téma spadalo do tematického vlastnictvi strany, musi v jeho feseni strana
sklidit urcité uspéchy, ¢imz u volicl vytvori dojem, Ze je nejlépe kvalifikovana k reseni tohoto tématu.
13V praxi obvykle nastava situace, Ze si strana zvoli téma, ve kterém je silnd. MGZe se ale stdt, e si
stejné téma zvoli i konkurencni strana a také ho povazuje za ,své“, potom maji kandidujici strany nékolik
moznosti. Bud'zvoli nové téma, nebo zlstanou u tématu plvodniho a pokusi se i v tomto pfipadé
presvédcit volice o svych schopnostech v daném tématu (Eibl 2007: 154-155).

14 Dita Charanzova (ANO) ziskala ocenéni od evropskych zdchranaia za své legislativni navrhy tykajici se
bezpecnosti EU. Tisnové linky by na zakladé téchto navrhi mély ziskat pfesnou polohu volajiciho. DalSim
navrhem bylo povinné zavedeni varovnych SMS napfic¢ EU (Charanzova 2019).
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zrudeni tohoto konceptu v roce 2018 (Vlada Ceské republiky 2018). U ostatnich
analyzovanych stran nebyly Gspéchy tykajici se bezpecnosti dohledatelné.

Co se tyka divéry volich v hnuti ANO, priazkum z roku 2016 (jediny dohledany
na toto téma) wukazuje, ze vieSeni tohoto tématu voli€i nejvice
davétuji/davérovali strané ANO. Takto odpoveédélo celkem 44 % respondentd.
Strana SPD se umistila na poslednim misté z analyzovanych stran, divétovalo ji
17-18 % respondenti*® (Median 2016).

Dle analyzy lze tvrdit, Ze téma bezpecnost spada do tematického vlastnictvi hnuti
ANO. Ackoliv se o toto vlastnictvi uchazi také strana SPD a aktivnéji toto téma
prosazuje na svych internetovych strankach, volic¢i ji v feSeni v tohoto tématu, na

rozdil od ANO, nedivétuji a nejsou dohledatelné zZadné uspeéchy v jeho feseni.

9. Zavér

Tato bakalarska prace si kladla za cil analyzovat volebni kampané sedmi
zvolenych politickych stran (ANO, ODS, Piratska strana, koalice STAN a
TOP09, SPD, KDU-CSL a KSCM) a zjistit hlavni témata, na ktera byl v jejich
pfedvolebnich programech kladen diraz. Prvni vyzkumnou otazkou, na kterou
jsem na zaklad¢ analyzy dosSla k odpovédi, byla tato: Co byla nejcastéji
nastolovana témata v programech vybranych politickych stran? NejcastéjSim
tématem na zdklad¢ Cetnosti bylo hospodafstvi. Témata jako zachovani Ctyt
svobod, vyuzivani vyhod wvnitiniho trhu, odstranéni zbyte¢nych piekazek
obchodu nebo také digitalizace byla jednoznacné nejCastéji se objevujicimi
tématy v analyzovanych programech. Dalsi v pofadi, na zadklad€ cetnosti, byla
bezpecnost. I vroce 2019 byl velmi castym tématem, objevujicim se
v programech, migrace a terorismus. Tretim nejcastéjSim tématem byla
budoucnost EU. VSechny strany pozadovaly reformu Evropské unie. Konkrétné
ve svych programech hovotily napiiklad o upravé kompetenci unijnich instituci a
pozadovaly posilen svych kompetenci v rozhodovani o lokéalnich otdzkach. Za
hlavni témata na zaklad¢ analyzy mizeme oznacCit hospodaistvi, bezpecnost a

budoucnost Evropské unie. Co se tykd samotnych programd, lze fici, ze byly

15 KSCM davérovalo 31 % respondent(i, KDU-CSL 27 %, TOP 09 a ODS 21 % (Median 2016).
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obsahlé. Nejvice programovych bodi piedstavila strana KSCM. Strana pfisla se
sedmdesati body.

Dal$im ukolem této bakalaiské prace byla analyza facebookovych profili
vybranych stran a na jejim zakladé odpovédét na nékolik otazek. Prvni z nich
byla tato: Jaka témata ze svych volebnich programi strany nejvice zminovaly na
svych facebookovych profilech? Zde se na prvnim misté objevila bezpec¢nost.
Opct se toto téma tykalo hlavné migrace. Nasledovalo zemédélstvi, a to zejména
téma dvoji kvality potravin, jeZ miZeme pravem oznalit za jedno z hlavnich
témat téchto voleb. V tésném zavésu nasledovala dvé témata, ktera byla
zvetfejiovana, co se tyka Cetnosti, t¢émét vyrovnané. Jedna se o budoucnost EU a
hospodafstvi.

I nasledujici otdzka se tykala Facebooku. Kterd strana nejvice vyuZivala sviij
profil na Facebooku jako sviij marketingovy nastroj? Jako nejvice aktivni béhem
sledovaného obdobi, které jsem stanovila od ledna do kvétna 2019, se ukazala
strana SPD. Béhem tohoto obdobi sdilela celkem 233 piispévki na svém profilu,
Ztoho se 144 tykalo voleb do Evropského parlamentu. Nejvice sviij profil
z hlediska politického marketingu a marketingu socialnich siti vyuzivala Piratska
strana, nasledovana TOP 09. Tyto strany splnily kroky, které je nutné dodrzet pro
efektivni vyuziti soc. siti, jakozto marketingového nastroje (komunikace s voli¢i,
relevantni a zajimavé ptispévky, ...) Naopak nejméné svij profil vyuzivala
vitézna strana ANO, a to co se tyka aktivity i vyuzivani marketingovych prvk.
Sdilela pouze 50 piispévki, z toho 12 ptispévkl tykajicich se voleb. Zde tedy
vznikd odpovéd na dal§i vyzkumnou otdzku: Lze u téchto voleb sledovat
souvislost mezi cCetnosti ptispévkit na Facebooku a samotnymi vysledky?
Odpoveéd je ne. Strana, kterd zvitézila, byla nejméné aktivni a naopak strany,
které se objevily na poslednich mistech, byly nejaktivnéjsi. Divodem uspéchu
ANO ve volbach tedy neni jeji kampan na socialnich siti, ale pravdépodobné¢ jeho
velkd voli¢ska zakladna, zaméfeni na kontaktni kampan a rozséhly volebni
program, ve kterém se strana soustfedila, mimo jiné, na pal¢ivd témata jako je

bezpecnost, dvoji kvalita potravin nebo budoucnost EU.
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Posledni ¢ast prace si kladla za cil odpovédét na otazku: 1ze oznacit problematiku
bezpecnosti jako tematické vlastnictvi strany ANO? Pii snaze odpovédét na
vyzkumnou otazku jsem vychdzela z teorie Otty Eibla zabyvajici se konceptem
tematického vlastnictvi, na jejimz zakladé jsem stanovila konkrétni kritéria.
Kritéria byla nasledujici. Analyzovala jsem, zda se téma bezpecnost vV daném
obdobi stale nebo cCasto opakovalo. Zda se timto tématem strana aktivné
zabyvala. Dale uspéchy v tomto tématu a nakonec miru diaveéry voliclh ve stranu
vjeho feSeni. VSe jsem porovnavala s ostatnimi analyzovanymi stranami.
Analyza ukdzala, Ze Castéji nez u ANO, se téma bezpecnost objevovalo u strany
SPD. V porovnani se zbylymi stranami, ale bylo ANO stéle aktivni. Na zaklad¢
vyse uvedené teorie, ale vyplyva, Ze abychom mohli téma pftifadit do vlastnictvi
urcité strany, musi se v jeho feSeni strana ukazat jako kompetentni. Dle analyzy
uspéchtl stran v feSeni tématu bezpe€nosti se ukdzalo, ze krom¢é ANO, nejsou
béhem sledovaného obdobi dohledatelné uspéchy stran v tomto tématu. Pro
odpovéd’ na vyzkumnou otazku jsem nasledné analyzovala dostupné prizkumy
vefejného minéni. Prvni ¢ast prizkumil ukézala, Ze téma, které je pro volice
volict v feSeni tématu migrace stranou ANO. Tento prizkum, vypracovany
agenturou Median, ukazal, ze 44 %, tedy nejvice z dotazovanych volica, v feSeni
tohoto tématu nejvice divétuje strané ANO. Strané SPD naopak voli¢i davéruyi
nejméné¢ — pouze 17-18 % respondenti (MEDIAN 2016). Ackoliv se o
vlastnictvi tématu bezpecnost dle analyzy uchdazi i strana SPD, spojenim vySe
uvedenych zjisténi, ke kterym jsem dosla na zakladé stanovenych kritérii, jsem
dosla k odpovédi, Ze téma bezpecnost miizeme oznacit za tematické vlastnictvi

hnuti ANO.
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11. Resumé

This thesis is focused on analysis of election campaign in European Parliament
election which took place in May 2019. The election campaign is analyzed from
the perspective of political marketing. Thesis is developed into two parts. The
first part provides theoretical background of political marketing and use of social
media as its tool, election campaigns, the concept of issue ownership and the
European Parliament election.

The second part includes analysis. The main aim of my thesis was to analyze
electoral campaigns of chosen parties (ANO, ODS, Piratska strana, STAN/TOP
09, KDU-CSL, KSCM) a to find the main themes. Based on the analysis of their
programs | could identify economy (internal market, four freedoms), security and
future of the EU as the main themes.

The analysis of parties” Facebook pages showed that, the most posted themes
there were security and agriculture. The most active (based od the number of
posts) party was SPD and the parties which used Facebook as their marketing
tool properly were Pirati and TOP 09. The last of answers related to Facebook is
following. There is no connection between the frequency of Facebook posts and
the election results — ANO, the winning party, shared the least posts. Finally, it

was detected, that security can be labeled as the ownership of ANO.
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12. Ptilohy
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Zdroj: Facebook (2019c). Ceska pirdtska strana
(https://www.facebook.com/ceska.piratska.strana/, 23. 3. 2020)
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