ZAPADOCESKA UNIVERZITA V PLZNI

FAKULTA EKONOMICKA

Bakalarska prace

Politicky marketing zvolenych politickych stran se
zamérenim na socialni média — volby do
Poslanecké snémovny Ceské republiky 2021
Political marketing of selected political parties

focused on social media — 2021 Czech

parliamentary election

Dominik HolecCek

Plzen 2021



Cestné prohlaseni
Prohlasuji, Ze jsem bakaléaiskou praci na téma

,, Politicky marketing zvolenych politickych stran se zamérenim na socialni média

—volby do Poslanecké snémovny Ceské republiky 2021

vypracoval samostatné pod odbornym dohledem vedouciho bakalatské prace za pouziti

prament uvedenych v pfiloZené bibliografii.

Plzen dne 24. 4. 2022 v. r. Dominik Hole¢ek



Podékovani

Rad bych timto pod¢koval spole¢nosti MicroMedia s.r.o0. za moznost bezplatného uziti
softwaru Zoomsphere pro potieby této bakalaiské prace. Zaroven mé podékovani patii

vedoucimu prace Ing. Michalovi Micikovi, Ph.D. za jeho vécné rady a ptipominky.

Dominik Hole¢ek



Obsah

VO ceorevnnennnrenncennesnssesnssessssessssessssessssssssssssess 8
1  Politicky marketing........cccceeueeeuensuecnnees 9
1.1 KIasicky Marketing .........ccceeevieeiieiiienieeiiieeie ettt ettt sere e saaeebeeseaeenseas 9
[.1.1  MarketingOVy MIX.......ccivueeeiiieeiieeeiieeeieeeeieeeeieeeereeesreeesveeeseaeesnsneeeens 10
1.2 Politicky Marketing ........ccccueeeoiiieiiieeiececeee e e e 11
1.3 Historie politick€ho marketingu..........c.ceecuveiiieriiieiiieiieieceee e 13
L1.3.1  SOUCASNOST ..ttt 15
1.4  Zasazeni politického marketingu do kontextu Ceské republiky ..................... 15
1.5 Nastroje politického marketingu............cccovveeiiiiiiiieeiecce e 17
1.5.1  Marketingovy mix politického marketingu ...........ccccecevvvenervicnienennennne. 17
1.5.2  KOMUNIKACE ...ttt e 18
1.5.3  Komunikacni strategie a komunikacni prostfedKy .........cccocveerrieinieennee. 19
1.6  Globalizace a s ni spojené efekty ........cccooviiiiiiiiiiiiiiiiieee e 20
1.6.1  Globalni KOMUNIKACE ........coceevuiriiriiiiiiiecieceeeceee e 21
1.7 SOCIAINT MEAIA....c..iiiiiiieiiiiieieeee et 22
1.7.1  Socialni meédia — 0bECNE .......cccueiiiiiiiiiiiiiieeee e 22
1.7.2  Pozitiva socialnich médii..........ccceeevuiiiiiiiiciiiieiecee e 24
1.7.3  Negativa socialnich me&dii...........ccceveiiriiiiiiiiiiiiiiieeee e 24
1.7.4  Socialni média v oblasti pOIItIKY .........cccevvvierieniiiiieiieieeee e 25
1.7.5  FacCeDOOK ..ottt 25
R T s 11 <) SO STRPP 26
1.8 PUbBIIC RElatiONnS ...ccveriiiiiiiiiieiieieeieseee e 27

2 Organizace a pribéh voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské

13 11110 114 s 29

2.1 ODbecna CharaKterIStIKa ....coveeeeneeee e e e et e et e e e e e e e e e e e raaeeas 29



3

4

2.2 PrUDCN VOIED ..o

2.3 Volebni KampPam ........ccceiieiiiiiiiieciie ettt enree e

2.4 VOLebNT SYSIEM...c..uiiiiiiiieiieeie ettt sttt et ens

24.1

Cile a metodika empirické ¢asti prace & formulace hypotézy

ROZAEIOVANT MANAALT ..oeeveeeeeeieeeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eeeeeeeeeeees

3.1 Hypotéza ...

Predstaveni politickych subjekti a jejich aktivity na socialnich sitich............

4.1  Volba politickych stran @ hnuti ...........cccoeviiiiiiiniiiiieeceeeeeee e

4.2  Sbér dat......

4.3 ANO 2011 (ANOY.coriveoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeesseeeeeseseesees e essssesees e eaessee e

43.1

432

433

FACEDOOK ..ot

Twitter

Souhrnny prehled.........oovviiiieiiiiiieeeee e

44  Ceska piratska Strana (PIFAt) .........ooooveueeeeeeeeeeeeeeeeeee oo

4.4.1

4.4.2

443

4.4.4

Ko0alice Piratl + STAN .o ee e e e eeeeee e as

FACEDOOK ..ottt

Twitter

Souhrnny prehled.........coviieiiiiiiieeee e

4.5  Ceska strana socialng demokratickd (CSSD) .......ovvueueveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen

4.5.1

452

453

FACEDOOK ..ottt

Twitter

Souhrnny prehled.........cccvieiiiiiiieeeee e

4.6 KDU-CSL (HAOVEL) ..o

4.6.1

4.6.2

4.6.3

KOAIICE SPOLLU ..ottt eeeeeeeeeeaes

FACEDOOK ..ottt anaaaae



5

4.6.4  Souhrnny prehled........c.oooiiiiiiiiiiiieieeeee e 42

47 Komunisticka strana Cech a Moravy (KSCM) .......ccvvimemeeeeeeeeeeeeeeeeann 42
471 FaCeDOOK ..c.eiiiiiiiiiicieiecee e 43
B.7.2  TWIRT ceeenteeiteeetet ettt ettt ettt et et e b et sae e b enee 43
4.7.3  Souhrnny prehled.......c.ccooiiieiiiiiiiieceeeeeee e 43

4.8  Obcanska demokraticka strana (ODS) ......cccceeeiiieeiiieeieecee e 44
4.8.1  FaCebOOK .....eiiiiiiiiiiiiiece e 45
4.8.2  TWILERT ..ottt ettt ettt et et sttt nae e 45
4.8.3  Souhrnny prehled.........ccooiiiiiiiiiiiiecieceeee e 45

49 PRISAHA — obc¢anské hnuti Roberta SIaChty ...........coovuevvveeeeeeeeeeeeeeenan. 46
4.9.1  FaCeDOOK .....eiiiieiiiieieieceee e 46
4.9.2  TWIT c.eentieiteeetete ettt sttt ettt et ettt et nbe e 46
4.9.3  Souhrnny prehled........ccooieiiiiiiiiiieiee e 47

4.10 Starostové a NeZAVISIT (STAN) c..eeieiiieeiieeeeeee e 47
4.10.T  FaCEDOOK .....cciuiiieiiieeiee ettt e e tee e sre e e e e e sabaeenree e 48
A.10.2  TWIT .ottt sttt ettt ettt et sbee e 48
4.10.3  Souhrnny prehled........c.cooieiiiiiiiiiieieeee e 48

4.11 Svoboda a ptfiméa demokracie (SPD) .....c.coeciiieiiiiiiieeeeeeee e, 49
4111 FaCEDOOK ....ciiiiiieiiie ettt e e e e e e sere e e eabaeenree e 50
TWATEET et ettt et b et st sbe et eb e be et et esbe e b eaees 50
4.11.2  Souhrnny prehled........c.cooviiviiiiiiiiieiee e 50

4.12 TOP 09ttt sttt ettt neas 51
4121 FaCEDOOK ....cciiiiieiiieeie ettt e e s e et e e e e sere e e eabeeenrae e 52
A.12.2  TWIRT c.eentieiteeeieteee ettt sttt ettt et b e et sbe e b enee 52
4.12.3  Souhrnny prehled..........ooiiviiiiiiiiieiee e 52
Srovnani aktivity zvolenych politickych subjekti na socialnich sitich............ 54



S.LT FACEDOOK ... e
S 1.2 TWIHEET ettt ettt ettt et et be e e ee
5.1.3  Socidlni Sit€ — SUMATIZACE.......cecuerueerrieieriieiieieeiteste ettt
5.1.4  TestovANT RYPOLEZY .....eoviieiieiieeiieiie ettt et

6  Srovnani cili a o¢ekavani u jednotlivych politickych subjekti s vyslednym

7  Zavérecné zhodnoceni a formulace doporuceni

7.1  Zhodnoceni aktivity na socidlnich sitich..........c.ccccovviieiiiniieniiii

7.1.1 OmMezeni VYZKUMU .....ccviiiiiiieeiieeciie ettt e e s

7.2 Zhodnoceni naplnéni cili, ambic a o€ekavani .............ccccvveveiieecieenciieeeieeee,

7.3 DOPOTUCEI .c.uvieiiiiieiiiee ettt ettt ettt e et e e et e e st e e sabeeesabeeenabeeeans

Seznam pouZitych zKratek ........cceveeruecversecnnene

Seznam PouZitych ZArojil c..ccceeeeeresserssarcssecssarcsesssasesesssassssasssssossasss

SEZNAIM TADUICK euuueerreneeierreeneerrenecerreresersoseesessssessessssessessssessosssssssssssssssosssssssssssssssosssses

Seznam 0brazKil..........eeeeeeeeeeeeeeeeennns

Seznam priloh
Piilohy
Abstrakt

Abstract

69

71

71

72

72

73

74

76

77

83

84

86



Uvod

Téma této prace predstavuje problematika politického marketingu na socialnich médiich.
Konkrétni zaméfeni je piitom na volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské

republiky konané v roce 2021.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast. V prvni kapitole teoretické ¢asti se
¢tendf seznami se zakladnimi pojmy a budou téZ vysvétleny rozdily mezi klasickym
marketingem a politickym marketingem. Po sezndmeni se s vlastnostmi a specifiky
politického marketingu budou nasledovat ¢asti zabyvajici se historii této discipliny
auvedeni do kontextu Ceské republiky. Nasledujici kapitoly pak budou vénovany
zejména marketingové komunikaci, vztahy s vefejnosti, socidlnim sitim a dalSim
souvisejicim oblastem. V zavéru teoretické ¢asti dojde k predstaveni politického systému

vvvvvv

s volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky.

V tvodni kapitole praktické ¢asti prace budou predstaveny jednotlivé politické subjekty,
jez figuruji ve vyzkumu na socidlnich sitich. Samotny vyzkum pak ptfedstavuje hlavni
slozku empirické Casti prace. Vyzkum je provadén za pomoci sbéru dat z vybranych
socialnich siti, kdy je analyzovéna aktivita jednotlivych zvolenych politickych stran
a hnuti. Dané politické subjekty byly pfitom pfedem vybrany dle pfedbéznych volebnich
prazkumt, pficemz budou predmétem zkoumani ty strany a hnuti, které dle téchto

prazkumi mély redlnou Sanci na prekroceni volebni klauzule.

Cilem prace je komparace aktivity jednotlivych subjektli na socidlnich siti a zhodnoceni
naplnéni cild, ambic a o¢ekavani u jednotlivych stran a hnuti, respektive koalic. K tomu
budou krom¢ pribézné sbiranych surovych dat ze zvolenych socidlnich sitich vyuzity
také vetejné znamé cile a ambice jednotlivych subjektl, prizkumy voleb a také konecné

vysledky samotnych voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky.



1 Politicky marketing

S rozvojem demokratickych spolecnosti, technologii a vSudypfitomnou globalizaci

pocinaji pronikat slozky marketingu do vS§emoznych odvétvi. Vyjimku v tomto trendu

ey e

Politicky marketing ve své podstat¢ predstavuje jednu z mnoha aplikaci klasického
marketingu. Shodné jako u tzv. klasického marketingu, tak i u politického marketingu je
hlavni ¢innost sméfovana k uspokojovani potieb a prani kupujicich a prodavajicich.
V ptipadé politického marketingu tedy volich a volenych osob. (Chytilek, Eibl,
& Matuskova, 2012)

1.1 Klasicky marketing

Jak jiz bylo uvedeno v odstavcich vySe, politicky marketing ptimo vychazi z klasického
pojeti marketingu. S klasickym marketingem proto mnohé sdili, nabizi vSak také urcita
specifika, jejichz popisem se budou zabyvat nasledujici kapitoly. Pro lep$i uvédomeéni si
rozdilli a pochopeni dané problematiky vSak bude optimalni nejprve uvést definice,

vlastnosti a podstatu klasického marketingu.

Zjednodusen¢ je mozné fici, ze podstatu (klasického) marketingu piedstavuje zejména
nalezeni rovnovazného stavu mezi zajmy podnikatelskych subjekti a zakaznikt.

(Zamazalova a kol., 2010)

Za dobu existence discipliny marketingu bylo formulovano velké mnoZstvi jeho definic.
Velmi uzivanou pak piredstavuje ta od American Marketing Association (n.d.), jez
popisuje marketing jako aktivitu, soubor pravidel, postupti a Cinnosti pro tvorbu,
komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které jsou hodnotné pro zdkazniky, partnery

1 spolecnost jako takovou.

Definice marketingu vSak muize znit i ndsledovné: ,,[...] proces, v némz jednotlivci
a skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co pozaduji.*

(Zamazalova a kol., 2010, s. 3)



V obou vyse uvedenych definicich je patrné zamétfeni na zdkaznika, respektive jeho
potieby. Toho si také ve své publikaci v§imaji Karlicek a kol. (2018), kteti uvadéji, ze
definic marketingu existuje velké mnozstvi s vétsi ¢i mensi mirou odlisnosti, jednotlivé

definice se ovSem shoduji v tom, Ze vyzdvihuji vyznam zikaznika a jeho potieb.

1.1.1 Marketingovy mix

S marketingem uzce souvisi takzvany marketingovy mix, jenz patii k zakladnim pojmim
marketingu. Marketingovy mix se totiz sklada z aktivit, které slouzi k ovliviiovani potieb
a prani zakaznikli. Marketingovému mixu se také nékdy tikd 4 P marketing, coz je
oznaceni pochazejici ze zahrani¢ni literatury. Jednotliva pismena ,, P ““ oznacuji pocatecni

pismena jednotlivych kategorii v anglickém jazyce. (Svétlik, 2018)
Jednotlivé slozky marketingového mixu pak predstavuji nasledujici polozky:

e Produkt (Product).
e (Cena (Price).
e Distribuce (Place).

o  Komunikace (Promotion).

Vyrobek (produkt) ptitom predstavuje charakteristiku produktu — tedy kuptikladu znacku,
jakost, ale také navazné sluzby v podobé servisu apod., cena je pak predstavovana
stanovenou cenou, kterou musi koncovy zédkaznik za dany produkt zaplatit, dale slevami,
zakaznickym servisem apod. Distribuce zahrnuje veskeré aktivity, jez ptispivaji k tomu,
aby produkt byl pro zakazniky dostupny — tedy odbytové cesty, stanovené zasoby apod.,
pfi¢emzZ komunikace ptedstavuje komunikaci se zédkaznikem —jedna se tak zejména
oreklamu, pfimy marketing, podporu prodeje nebo public relations.

(Kotler & Armstrong, 2004; Svétlik, 2018)
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Obr. 1: Marketingovy mix

Customer
value

Product

Promotion Convenience

Zdroj: Karlicek a kol. (2018)

Aby byl marketing co nejucinnéjsi, musi marketingovy program propojovat veskeré vyse
predstavené prvky marketingového mixu v jeden celek. Vzhledem k tomu, ze koncept 4 P
bere v ivahu zejména pohled prodavajiciho, lze se setkat i s modifikovanym konceptem
4 C, kde jsou jednotlivé slozky zamétené piimo na zdkaznika. Jednotlivé prvky pak tvoii
nasledujici polozky (Kotler & Armstrong, 2004):

e Potieby zakaznika (Customer solution).

e Naklady zakaznika (Customer cost).

e Dostupnost (Convenience).

o Komunikace (Communication).

1.2 Politicky marketing

Jiz v pocatku této prace byl uveden blizky vztah mezi klasickym marketingem a jeho
odnoZemi, mezi které se fadi 1 politicky marketing. Politicky marketing ma vzhledem ke
spole¢nému jadru mnoho spoleénych prvki, a nabizi tak pouze mirna specifika. Pokud
bychom chtéli ptesné definovat pojem politicky marketing, pak bychom to mohli provést

nasledovné:

,Politicky marketing mizeme definovat jako soubor metod, technik, mechanismu,
socialnich postupi a teoretickych modeli, které maji za cil presvédcit volice, aby
podpofrili politicky projekt, organizovanou skupinu nebo kandidata, ktery operuje
ve vefejném prostoru.” (Stédrofi a kol., 2013, s. 57)

Eibl a Janovsky (2012) pak ve své publikaci uvadéji, ze politicky marketing a jeho

nastroje zprostfedkovavaji opakovanou interakci mezi politickymi subjekty (stranami,

11



hnutimi aj.) a jejich voli¢i. Klicové je vytvoreni nabidky, jez reflektuje potieby volici,
zaroven je vSak dilezité, aby tato nabidka byla jedine¢na — vzbuzovala ,,nezapomenutelny

zazitek™ a vytvarela unikatni hodnotu.

Chytilek a kol. (2012) pak na zakladé dostupnych definic hovoii o tom, ze politicky

marketing je tvofen 3 zékladnimi pilifi:

e procesem smény mezi aktéry,
e orientaci na volice,

e uzivanim pokrocilych analytickych nastroji.

Jak je zvySe uvedeného textu patrné, politicky marketing je politickymi subjekty
vyuzivan k ziskani a udrzeni vlastni popularity u cilovych subjekti — tedy volici.
Politicky marketing se pfitom vyrazn€ neodliSuje od klasického marketingu, naopak

s nim ma mnoho spole¢ného.

Vyse uvedené potvrzuje i text od Zamazalova a kol. (2010), kde autofi uvadi, ze stejné
jako u dalSich konceptt a aplikaci klasického marketingu je i u marketingu vyuzivaného
pro politické ucely bezpodminecn€ nutné spravné shromazdeéni, analyza a interpretace

ziskanych dat, po ¢emZ nasleduje formulace a realizace optimalni strategie.

Samoziejmé je vSak mozné najit urcité rozdily mezi klasickym marketingem a jeho
odnozi aplikovanou pro politické prostiedi. Nékterym z rozdili v rdmci komer¢niho

a politického marketingu se vénuje Eibl a Janovsky (2012):

o faktor casu ndkupu — v komercni sféfe neni Cas ndkupu prakticky omezen,
zatimco volby se zpravidla konaji v rozmezi jednoho nebo dvou dnit),

e faktor ceny — voli¢ netusi, kolik za svou volbu de facto ,,zaplati®,

o faktor ndsledkii kolektivni volby — voli¢i jsou nuceni zit s disledky voleb, nehledé
na jejich osobni volbu,

o faktor nedélitelnosti produktu — dany politicky subjekt ptedstavuje produkt jako
celek se vSemi jeho slozkami, neni mozné jej rozdélit,

o faktor preference — na komerénim trhu znacky, které dominuji konkrétnimu
odvétvi, ziistdvaji mezi nejpopuldrnéj$imi, naopak v oblasti politiky je po volbach
u vitéze — nové vlady, zpravidla zaznamenavan pokles jeho popularity (vzhledem

k provadéni reforem, nepopularnich opatfeni apod.),

12



o faktor pristupu na novy trh — politicky trh oproti komerénimu trhu vyzaduje
splnéni mnoha netrividlnich kritérii pro to, aby mohl byt dany subjekt na ,,trh*
vubec ptipustén — registrovan,

o faktor , vitez bere v§e*, kdy je v zavislosti na pouzivaném volebnim systému

riziko zna¢ného poddimenzovani mensSinovych formaci.

Tyto rozdily poukazuji na to, ze neni mozné jednoduse piejimat ndstroje z komercni sféry

a pouze je mechanicky aplikovat do oblasti politického marketingu.

1.3  Historie politického marketingu

Dé&jiny politického marketingu, tedy marketingu uzivaného pro ucely propagace
politickych subjektl, sahaji az do obdobi starovéku. Ptfiklady vyuZiti marketingovych
néstrojti miizeme spatfit jiz napiiklad ve starovékém Rimé, ktery se na svou dobu py$nil
velmi futuristickym politickym systémem. Ten totiz ve své dobé nabizel nevidanou miru
moci prostého lidu, ktery tak mohl nepfimo ovliviiovat budoucnost sebe samych i fiSe
jako celku — v mnohém tedy piipominajici dneSni demokratické statni ztizeni. To davalo
znacny prostor pro marketingové aktivity, jez v oblasti politiky slouzily zejména
k ziskani volebnich preferenci — a to zejména formou slibi a opatfeni. Vyuzivali jej
pfitom predevsim ti, ktefi zastavali politické funkce a chtéli si ziskat ptizen volict — tedy

zejména konzulové, ale i samotni cisafi. (Stddron a kol., 2013).

Prestoze je vyse uvedeny pripad datovin do obdobi pred vice nez 2 000 lety, je zde
zretelné viditelnd paralela se soucasnosti, nebot' i dnes slouzi politicky marketing
politikim zejména k ziskani obliby mezi volici. Ackoliv se dostupné nastroje v pribehu let
(zejména tech poslednich) zmeénily, jadro politického marketingu ziistalo stejné po celou

dobu jeho existence.

Jako jeden z dalSich milnikti na poli politického marketingu pak mizeme oznacit vynalez
knihtisku. Diky knihtisku se staly knihy mnohem dostupnéjsi pro Siroké masy lidi, s ¢imz
souvisi 1 nova uplatnéni pro tiSténé materidly. Postupem Casu se tak z ndbozenské
tématiky pieslo na eposy, dramata a eseje, po nichz nasledovala i védecka a publicisticka
dila. Vznikly tak i1 noviny, jeZ jsou dodnes jednim z nejpouZivangjSich a nejucinngjsich
prostiedkil politického marketingu. V modernim pojeti pak dal$im podstatnym zlomem
v politickém marketingu predstavuji 20. 1éta 20. stoleti, kdy byl vyuzit rozhlas jakozto
novy marketingovy prostfedek pro politické ucely. V roce 1924 totiz bylo ve Spojenych
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statech americkych rozhlasu vyuzito jakozto prostfedku pro prezidentskou kampan

republikanského kandidata Calvina Coolidge. (Stédron a kol., 2013).

Jeden z dalSich podstatnych milnikii politického marketingu pak ptedstavuji 50. 1éta
minulého stoleti. V tomto obdobi se zacalo ve Spojenych statech americkych vyznamné
Sifit televizni vysilani a televizni piijimace se stavaly dostupnéjsi pro Sirokou vefejnost.
Diky tomu ziskali politici mocny nastroj, pomoci néhoz mohli pomérné snadno ptesveédcit

Sirokou vetejnost o svych kvalitach a ziskat nové volice. (Zamazalova a kol., 2010)

Televizni vysilani jakoZzto dulezity nastroj politického marketingu se pfitom poprvé
projevil pti pfedvolebni kampani prezidentskych voleb v USA v roce 1960, kdy byli
kandidaty na prezidentsky post Richard Nixon a J. F. Kennedy. V tomto roce se totiz
v USA konala prvni tzv. prezidentskd debata. Zatimco pro posluchace rozhlasového
vysilani byl vitézem této debaty ve vétSin€ ptipadli oznacovan Richard Nixon, jenz
proslul svymi rétorickymi schopnostmi, v televiznim vysilani byl voli¢i mnohem
vyrazngji preferovan J. F. Kennedy. Tehdejsi viceprezident Richard Nixon totiz pfipravu
na tuto televizni debatu jednoznacné podcenil a nebyl na ni pfipraven zejména po vizualni
strance. Naopak Kennedy dokazal debatu zuzitkovat ku svému prospéchu, k cemuz
vyuzil kuptikladu sluzeb profesiondlnich maskéra a stylist — i proto ptisobil v tomto

klani mnohem svézeji a energictéji. (Chytilek a kol., 2012)

Ackoliv nemtliZeme s jistotou fici, Ze by samotné televizni vysilani prvni prezidentské
debaty zajistilo tehdejSimu senatorovi J. F. Kennedymu v prezidentském klani vyhru,
mélo na jeho preference bezesporu pozitivni efekt. O tom, jak velky tento efekt byl,
muzeme pouze spekulovat. Autor prace se pak klani k nazoru, Ze tato debata
predstavovala zlomovy okamzik celého prezidentského klani a ve velké mife piispéla
k tehdejsi vyhfe Kennedyho. Za hlavni diivod pak povazuje zna¢né lepsi vizualni dojem
zosoby J. F. Kennedyho, jehoz vzhled mnohem vice odpovidal vaznosti
a reprezentativnosti prezidentského Uradu. Naplno se tak projevila sila marketingu

1v oblasti politiky.

Dalsi zlomovy okamzik, a aktudlné posledni, pak pfedstavoval rozvoj internetu, jenz byl
ve své moderni podob¢ vyvinut a zptistupnén v roce 1991. Tato nova platforma si ve
velmi kratkém casovém intervalu ziskala popularitu mezi komunitami. S rtistem poctu
pocitacii v domacnostech rychle rostly 1 uzivatel¢ internetu a ndsledné i jeho mozna

vyuziti. To vyustilo v tvorbu prvotnich socialnich médii — blogli a webovych stranek
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jednotlivych uzivatell, které v omezené mife umoziovaly interakci mezi uzivateli.
Fenomén socialnich siti v cele s Facebookem a Twitterem pak zpusobil takika revoluci

v moznostech vyuziti socidlnich médii. (Richards, 2014)

Vyuziti socialnich médii pro Gcely politického marketingu je moZzné demonstrovat na
ptikladé volebni kampané Baracka Obamy v roce 2008. Tento kandidat na prezidenta,
a pozd¢ji 1 prezident Spojenych statlh americkych, celou kampai vedl modernim smérem
se zamétenim na informacni technologie. Tym Baracka Obamy piitom vyuzival sluzeb
internetu a modernich analytickych nastroji, diky kterym se mu podafilo zacilit na
zvolené skupiny nerozhodnutych voli¢l. Nejpodstatnéjsi roli pfitom hraly socialni sité.
Pravé diky témto faktiim je Barack Obama mnohdy oznacovan za ,,prvniho internetového

prezidenta®. (Stédrofi a kol., 2013)

1.3.1 Soucasnost

V soucasné dobé& dochdzi k viditelnému poklesu ucinnosti klasickych médii, tedy
televiznich a radiovych spotii, billboardii, novin aj. — a to napii¢ vSemi oblastmi. Naopak
se zna¢n€ rozviji tzv. socidlni média. Tato média maji riiznoroda vyuziti, predev§im jsou
ale pouzivana pro komunikaci a zdbavu se zaméfenim na ,,bézné 1idi“. Obsah na téchto
sitich je pfitom vytvafen samotnymi uzivateli — to s sebou piinds$i vyrazné zvySeni
vyznamu komunit. Komunity pfitom piedstavuji skupinu lidi, ktera sdili ur¢ity obsah.
Tento obsah pfitom miZe predstavovat kuptikladu zazitky, zajimavé skutecnosti, piibéhy
nebo zkuSenosti. Pocet uzivatell socialnich sitich pfitom neustale roste. (Johnson, 2021;

Kozel, Mynéaiova, & Svobodova, 2011)

V navaznosti na vyse uvedené skutecnosti je patrné, ze s pozvolnym upadkem Uc¢innosti
klasickych médii, a naopak riistem popularity (a tedy i dosahu) socialnich médii, by pro
politické subjekty mélo vyuzivani socidlnich médii predstavovat zcela nezbytnou soucést
jejich marketingovych aktivit. Socidlnim médiim je proto dale v textu vénovana

samostatna pasaz.

1.4 Zasazeni politického marketingu do kontextu Ceské republiky

V priibéhu uplynulych desitek let jsme mohli byt svédky ptichodu a pozvolného nartistu
poctu uzivanych marketingovych nastroji do oblasti politiky. Pfestoze o tomto trendu
muzeme hovofit jako o globalnim, jeho pojeti a mira rozvoje se v jednotlivych zemich

li$i — a to 1 vyraznéji. Zatimco u zemi s dlouhotrvajicim demokratickym zfizenim je
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politicky marketing pfitomny jiz nékolik desitek let (viz kapitola 1.3 pojednavajici
o historii politického marketingu), a za tuto dobu se v tam¢jSich zemich stal takika
nepostradatelnym prvkem, v jinych statech a narodnostech je z rozmanitych divodu
politicky marketing vyuZzivan podstatné kratSi dobu. Politicky marketing proto neni ve
vSech zemich zakotven tak pevné do spolecnosti. Tento asovy nesoulad, spolu s dalSimi
faktory, pak ptedstavuje pfi¢inu odlisnosti politického marketingu v ramci rtiznych zemi.

1 socioekonomickymi faktory.

Podstatnou roli tak kuptikladu hraje aktudlni statni zfizeni, novodoba historie nebo faktor
naboZenstvi v dané zemi. Jind politicka situace je u zemi s dlouhodobym demokratickym
odkazem a u zemi, které byly donedavna soucasti impéria evropskych zemi. Stejné tak je
mozné najit urcité odliSnosti u stati jako USA, Velka Britanie, Francie apod. a zemi tzv.

byvalého vychodniho bloku, mezi které se fadi i Ceské republika.

Marketing je totiz sam o sob& zaloZen na principu volného trhu, kde se stfetdva nabidka
s poptavkou. V zemich byvalého vychodniho bloku vsak takovyto volny trh neexistoval
a byl nahrazen nelGspéSnym konceptem centrdln¢ planované ekonomiky.

(Manshadi, 2017)

Jak ve svém clanku uvadi Andrei (2018), pro politicky marketing je také nezbytny
tzv. koncept smény. Tato sména probiha mezi politickymi subjekty a jejich prostfedim
a také mezi jednotlivymi politickymi entitami. Interakce a oboustrannd komunikace mezi
témito jednotlivymi subjekty pak predstavuje podstatu politického marketingu, bez niz

nemuze existovat.

Kvili vySe uvedenym faktim se politicky marketing, stejné jako jakdkoliv dalsi forma
marketingu, zacal v nékterych zemich uplathovat az v pomémé neddvné dobé.
Kupftikladu po padu totalitniho rezimu a prechodu k demokratickému statnimu zfizeni.
V piipadé Ceské republiky tedy miizeme o marketingu, potazmo politickém marketingu,

v novodobé historii hovofit az od roku 1989.

V Ceské republice se viak politicky marketing podal vice rozvijet aZ po roce 2006, kdy
se jednotlivé politické subjekty naucily vyuzivat néstroju této discipliny. Dnes je naopak

jiz pIn€ vyuzivan v celé své §ifi. (Kralova, 2014)
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1.5 Nastroje politického marketingu

Jak jiz bylo nastinéno v pfedchozi podkapitole vénujici se historii, aplikovani konceptu
marketingu do oblasti politiky pfineslo do té¢ doby nevidané moznosti komunikace s volici
a jejich ovliviiovani. Politicky marketing je 1 v dneSni dob¢ uzce spjat s novinami
a rozhlasovym a televiznim vysildnim. S rozvojem informacnich technologii vSak tyto po
dlouhou dobu majoritni prostfednici politického marketingu ztraci ze svého drive takika
vysadniho postaveni. Zejména propagace a komunikace s vefejnosti zahrnujici aspekty
public relations se pomoci socialnich siti za posledni roky stala jednim z nejuzivanéjSich

nastroju politikd v oblasti marketingu.

Nez si zevrubné predstavime nékteré z téchto konkrétnich nastrojt, tak se blize podivame
na zakladni marketingovy nastroj — marketingovy mix, aplikovany do oblasti politického

marketingu.

1.5.1 Marketingovy mix politického marketingu

Stejné jako u tzv. tradi¢ni marketingu, tak 1 u politického marketingu je dodrzena zékladni
struktura marketingového mixu v podobé 4 P. Tedy produktu, ceny, distribuce

a komunikace (Chytilek a kol., 2012; Kralova, 2014):

e Produkt je ptitom piedstavovan znackou politického subjektu (tedy jménem
daného politického uskupeni), volebnim programem daného uskupeni, dale
vetejnymi osobnostmi, idejemi a v neposledni fadé také stranickymi hodnotami.

e Cena je reprezentovana hlasy volict, které de facto predstavuji platidlo, jimiz
voli¢i ptispivaji do rozpoc¢tu dané strany nebo hnuti. PocCet hlast totiz nasledné
ovlivituje po volbach vyplacenou ¢astku ze statniho rozpoctu. Do piijmi, a tedy
1 ceny, se vSak také fadi €lenské ptispévky a rizné dary, ptipadné€ podnikatelska
¢innost daného subjektu.

e Distribuce je pak ovlivnéna zejména dostupnosti — tedy pfitomnosti sidla,
regionalnich kancelari atd. Jinymi slovy predstavuje moznosti kontaktu
s obyvateli, respektive volici.

o Komunikace predstavuje nejspiSe nejvyraznéjs$i prvek marketingového mixu
politického marketingu. Zahrnuje propagaci a sebeprezentaci. Jeji soucasti je tak

kuptikladu reklama, public relations, direct marketing, podpora prodeje aj.
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1.5.2 Komunikace

Vzhledem k vyznamnosti prvku komunikace se tomuto bodu budeme jesté vice vénovat
v nésledujicim textu. Jak uvadi Svétlik (2018), marketingova komunikace ve své podstaté
predstavuje vyménu informaci o produktu, sluzbé ¢i organizaci mezi zdrojem a cilovym
subjektem urcitého sdéleni. Nejedna se vSak o pouhou propagaci, nebot’ marketingova
komunikace je nadfazenym pojmem, a zahrnuje tak i zminénou propagaci. Slozky

komunikace jsou pfitom tvoreny jak ustni, tak i nesystematickou komunikaci.

V oblasti politiky by pfitom komunikace méla byt pfitomna po celou dobu existence
daného politického subjektu, pfiCemz nejvyraznéjsi je tradicné v piredvolebnim obdobi.
Tedy v dobg, kdy jednotlivé politické strany a hnuti bojuji o pfizeit volicl a zahajuji

takzvané kampang.

Dle odbornych studii je ptitom nejefektivnéjsi vyuziti tzv. cilené kampané, ktera je takika
upravena na miru voli¢l, nebot’ reflektuje specifické potteby a zajmy danych skupin
obyvatel. Tyto odlisné skupiny potencidlnich volici jsou pak dale adresovany
jednotlivymi body ve volebnim programu daného politického uskupeni.
Ptes vySe popsané zacileni na danou skupinu voli¢i je vSak u politickych subjekta také
pfitomna (a vyZzadovana) tzv. firemni identita (corporate identity), jeZz piedstavuje
strategicky koncept vnitini struktury, fungovani a wvné&jSi prezentace konkrétniho
politického subjektu. Tento koncept zajistuje odliSnost, respektive unikatnost, na trhu
— tedy odlisnost mezi jednotlivymi politickymi subjekty zajisténou pomoci jednotného
vizualniho stylu, vystupovani jednotlivych ¢lent, televizni reklamou, public relations

apod. (Kralova, 2014)

O vyznamu politické komunikace taktéZz hovoii Stédrofi a kol. (2013), kteii pisi
o politické komunikaci jako o esencidlnim prvku politického vedeni. V moderni
spolecnosti je totiZ nutnd nepietrzita interakce politickych elit, politicky aktivnich obanti
1 béznych obcand, ¢ehoz je dosazeno pravé komunikaci. Politickd komunikace se pak
skladda zejména z predavani relevantnich informaci, jez jsou dulezité pro zajiSténi
politickych cild. Hlavnim cilem politické komunikace je pak ovlivnéni postoju lidi, tedy
potencialnich voli¢ti. V ramci politické komunikace je také mozné ptizpiisobeni obsahu
danému zdméru — ne vzdy je dillezitd a zddouci pravdivost, naopak je podstatna schopnost
zapusobit a ovlivnit jedince, respektive jakékoliv subjekty, zddoucim smérem. Dilezity

pritom neni pouze samotny obsah pfedavanych informaci, ale také forma, jakou byla tato
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informace poskytnuta. Forma piedavani informaci spolu s obsahem totiz ve velké mife
ovliviiuje moznosti ovlivnéni emocionalni stranky cilového publika. Toto plisobeni na
emoce volicl je pak zékladnim piedpokladem pro vytvofeni zadoucich motivaci

a postoji.

Na vyse uvedené volné€ navazuji Karlicek a kol. (2016), kteti ve své knize uvadéji, ze pro
vyvolani zmény v postojich a chovani dan¢ cilové skupiny by mélo dané marketingové
sd€leni splnit 3 zakladni charakteristiky. A to konkrétné zaujmout cilovou skupinu,
reflektovat pfani a potieby této cilové skupiny (tzn. spravné je pochopit) a zaroven tuto
cilovou skupinu i pfesvédcit. Je pfitom nutné dbat na to, ze sdéleni je vzdy ovliviiovano
urcitym situa¢nim kontextem, stejn¢ jako si uvédomit dilezitost tzv. WOM (Sifeni Gstnim
podéanim), nebot’ je potvrzeno, ze u¢inek WOM je mnohem vyssi ve srovnani s ucinkem

marketingové komunikace.

Obr. 2: Model efektivni marketingové komunikace

Situacni kontext

WOM

Zdroj: Karlicek a kol. (2016)

1.5.3 Komunika¢ni strategie a komunikacni prostiedky

Kromé vybéru cilovych skupin je u komunikacni strategie velmi zadouci zvolit optimalni
komunikacni prostfedky. V oblasti politického marketingu jsou pfitom nejvice

vyuzivanymi médii ta nasledujici (Kralova, 2014):

o Venkovni reklama — zahrnujici zejména billboardy a plakaty.
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o Tisk — kromé& inzeratli a reklam v novinidch a Casopisech se muze jednat téz
o brozury a letéky.

e Propagacni predméty — rizné drobnosti rozdavané zejména pii pfileZitostech
setkani s obCany, napft. u stankl apod.

o (ilena setkani — planovand shromazdéni s obCany riznych skupin.

e Rozhlas — vhodné zejména pro kratké a vystizné sdéleni.

e Televize — vhodné pro reklamni spoty obsahujici kratkou prezentaci kandidatt
a jejich stanovisek, dale pro ucast v publicistickych, zpravodajskych a diskusnich
pofadech s moznosti del$i prezentace ndzorG jednotlivych osob, aipfipadné
konfrontace s dal§imi ucastniky.

o Internet — de facto neomezené moznosti vyuziti, které je vSak nejcastcji

predstavovdno webovymi strankami, blogy, diskusnimi fory a socialnimi sitémi.

Autor prace se pak piiklani k nazoru, ze komunikace na internetu jiz dnes pfedstavuje
tvrzeni vychazi z pozorovani chovani politickych stran a hnuti, respektive jednotlivct
ztad téchto subjekti. A to jak na tuzemské scéné€, tak i v zahrani¢i. U vétSiny
pozorovanych subjektl je totiz zfejma patrnd zména v piistupu k socidlnim médiim za
poslednich n€kolik let rezultujici ve znacné zvySenou aktivitu na téchto médiich. A to
iu dfive zdrzenlivych a ,tradi¢nich® stran a hnuti, které¢ byly po dlouhou dobu vérny

takika vyhradné tradi€énim komunika¢nim prostfedktim.

1.6 Globalizace a s ni spojené efekty

Marketingova komunikace se neustale vyviji a reaguje na globalni trendy — pfitom velmi
vyuziva efektli globalizace, kterou v modernim pojeti umoznil technologicky pokrok

poslednich desetileti. Rozvoj internetu v tomto ptitom hraje zasadni roli.

Jak uvadi Mezticky a kol. (2003), globalizace ptfedstavuje spontanni a nefizeny proces.
Do urcit¢ miry pfitom vede k vzijemné integraci nékterych spole¢nosti na vyssi
— globalni, Groven. Globalizace je pfitom nejprve vnimana jako soubor ekonomickych
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aktivit a procest, jenz s sebou ptinasi dalsi spoleenské dusledky.

Svétlik (2018), ktery globalizaci fadi mezi hlavni ekonomické trendy soucasnosti, pak

globalizaci popisuje jako celosvétovou uroven organizace a integrace, jez zastfeSuje
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systtmy narodni, regionalni a 1 mistni. Zarovei o globalizaci hovofi jako

o nevyhnutelném procesu.

Termin (ekonomickd) globalizace se piitom pocal pouzivat v 80. létech 20. stoleti,
pfiCemz reflektoval technologické pokroky, jez umoZznily jednodus$i a rychlejsi
dokonCovani mezindrodnich transakci — a to jak finan¢nich tokd, tak i tokii zboZi.

(International Monetary Fund, 2000)

Jednim z efektii globalizace je vyrazné€jsi pohyb lidi mezi kontinenty a jednotlivymi
zemémi — to vede k tvorbé tzv. multikulturnich spole¢nosti, jejichz soucasti jsou
pfislusnici riznych kultur. Ne vSechny kultury vSak sdili stejné hodnoty — tyto odli§nosti
v kulturnim z&zemi a zejména hodnotach a pfedstavach daného etnika pak pfedstavuji
potencialné¢ konfliktni mista vedouci k Castym konfrontacim. Tyto konfrontace jsou

pfitom neziidka podnécovany prostfednictvim komunikac¢nich prostfedkli na internetu.

O problematice s konfrontacemi mezi riznymi etniky a narodnostmi ve své publikaci
hovoti 1 Mezficky a kol. (2003). Ten uvadi, ze tzv. kulturni invaze, jeZ je nasledkem
globalizac¢nich procest, vede k rastu kulturnich antagonismii — a to zejména kvili

disledkim migrace, nezaméstnanosti apod.

Prestoze je vySe zminéné dilo jiz star§iho data, o platnosti uvedené¢ho vyroku svédci
1 udalosti z nedavné doby — naptiklad migracni krize pocinajici v roce 2015, jez velice
vyrazn€ zasahla Evropu. Tato migracni krize a jeji nésledky vyrazné€ vstoupily i do oblasti

politiky a migrace se v Evrop¢ stala sté¢Zejnim tématem mnohych politiki.

Na celospolecenské vnimani migracni krize méla pfitom velky vliv média (vykreslovani
situace), ale také debaty, vyjadieni a cCiny politickych aktéri, coz na ptikladu
skandinavskych zemi ilustruje Hagelund (2020). Neméné podstatnou roli vSak zastdvala
a 1 dnes zastavaji socialni média, na coZ poukazuje Ekman (2019), ktery ve svém ¢lanku
zkouma roli socidlnich médii na vzniku a distribuci protimigracnich a rasistickych debat
a ndzoru. Jak totiz uvadi Farkas (2018), antagonismus na socidlnich médiich miize

urychlit a zesilit ve spoleCnosti existujici rasismus.

1.6.1 Globalni komunikace

Vyse uvedené nas privadi k dalSimu efektu, takika esencidlni slozce globalismu
— globalni komunikaci. Globalni komunikace pfedstavuje fenomén soucasné spolecnosti,

pfiCemz ovliviiuje zejména mlads$i generace. Rozvoj informacnich technologii proto
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komunikaci vyznamné méni, zejména z hlediska formy podavani a sdélovani informaci.
Informace, znalosti a poznatky jsou dnes dostupné a piistupné témet komukoliv — nehraje
zde pfitom roli vzdalenost ani piekazky v podob¢ hranic kontinentd, statli nebo regiond.
Vyznamnym aspektem je pfitom zejména rozvoj internetu a jeho soucasti. Pomoci
internetu je mozné nejen komunikovat mezi jednotlivymi subjekty, ale také jej vyuzivat
pro propagaci, reklamu a rtiznorodou marketingovou podporu a ¢innost. Toto digitalni
prostiedi vSak zabezpecCuje a umoznuje podnikiim pouzivat taktéz tzv. soubornou
koncepci integrované komunikace. Pro interkulturni komunikaci je pak z internetovych

funkci nejvyznamngjsi interpersonalni komunikace provozovana pomoci riznych druht

chatt, socialnich siti a také e-maili. (Heskova a kol., 2019)

Vyse uvedeny odstavec je sice autory vztahnut predevsim na podniky, respektive jejich
marketingové aktivity, to ovSem nijak nesniZuje jeho platnost pro politickou sféru. Jak jiz
bylo v textu né€kolikrat zdraznéno, klasicky marketing se od politického marketingu
vyrazné nelisi, a sdili tak vétSinu prvki. Stejné jako firmy, tak 1 politické subjekty mohou
(a také tak Cini) vyuzivat vyhod globalizace a sni spojenych aspekti
— zejména komunikace na internetu se svymi zakazniky (potencidlnimi volici)

a propagace svého zbozi (ndzort, politické znacky) apod.

1.7 Socialni média

Vyznam internetu, respektive jeho soucasti, byl jiz nastinén v kapitole pojedndvajici
o efektech globalizace. Podstatnou slozku pfitom hraly zejména moZnosti globalni
komunikace za vyuziti internetu. Vzhledem k celkovému zacileni této prace je pro nas
podstatnd zejména oblast socidlnich médii, respektive specificky socialnich siti.

Nasledujici text je proto zaméfen na detailni popis této oblasti.

1.7.1 Socialni média — obecné

Socialni média predstavuji vysoce interaktivni platformu, pomoci niZ mohou uzivatelé
sdilet, tvorit a diskutovat. Socidlnich médii pfitom v dnesni dob¢ existuje velkd tada,
pficemz se mezi sebou lisi predev§im svym zamétenim, pfipadné funkcemi, jez definuji

jejich existenci. (Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik, & Peska, 2015; Nations, 2021)
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Dle jejich vyuziti a podob lze socialni média rozd¢lit do riznych kategorii, naptiklad takto

(Kozel a kol., 2011):

e Socialni sit¢ (Facebook).

e Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter).
e Diskuzni fora, Q&A portaly (Yahoo).

o  Wikis (Wikipedia).

e Socialni zalozkovaci systémy (Digg).

e Sdilend multimédia (Youtube, Flick).

e Virtudlni svéty (The Sims).

Vyse uvedené Clenéni vSak dle autora prace dostatecné nereflektuje aktudlni situaci
v oblasti socidlnich médii, nebot’ jejich pocet za posledni roky velmi vyrazné vzrostl,

stejn¢ jako pocet jejich uzivateli a moznych vyuziti. Autor prace proto povazuje za

wewvr

e Socialni sité (Facebook, Twitter, LinkedIn) — tato média poskytuji uzivatelim
platformu na spojeni se s ostatnimi.

o Sité se zamérenim na sdileni obrazku (Instagram, Snapchat, Pinterest, Imgur).

o Site se zamérenim na sdileni videi (Y outube, Vimeo).

e Blogovaci site (Medium, Tumblr, Reddit, Quora, Yahoo! Answers).

Socialni média se dnes pritom tési velké oblibé. Jiz v roce 2014 méla socidlni sit
Facebook mésicné pres 1 miliardu uZivatell, coZ v té¢ dobé predstavovalo tietinu vSech
internetovych uzivatelli na svété. Podobné na tom pfitom byla i popularni platforma
YouTube pro sdileni videi. Ackoliv hlavnim pfedmétem ¢innosti na socidlnich médiich
je ptredev§im komunikace mezi jednotlivymi uzivateli, sdileni informaci, napadd,
vytvorl, prezentace daného subjektu apod., neni to jejich jediné mozné Uspeésné vyuziti.
To, Ze socidlni média maji potencial i k jinym nez plvodné zamySlenym uUcelim,
dokazuje kuptikladu ptipad spolecnosti Dell, kterd pouze pomoci svych uctli na Twitteru
generovala v letech 2008 a 2009 zisk 6,5 milionti americkych dolarti. Na tomto konceptu
v nasledujicich letech na Facebooku vyd¢€lavalo vétSi mnozstvi malych a stfednich

podnikt. (Carter, 2014)
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1.7.2 Pozitiva socialnich médii

Mezi podstatné vyhody socidlnich médii pak patfi zejména rychlost §ifeni informaci,
ktera je mnohem rychlejsi ve srovnani s jinymi médii. S tim souvisi také moznost ziskani,

respektive pritomnost, odliSnych ndzorli na danou problematiku.

Kromeé toho se k vyhodam socidlnich médii (a médiim jako takovym) fadi také moznosti
pomahaji s udrzovanim a zlepSovanim vztaht s ptateli, pfipadné i ptimo s vyhledavanim

novych pratel. (Eger a kol., 2015; Moreau, 2022; Nations, 2021)
Metriky

V oblasti marketingu je pak podstatnym benefitem uzivani socialnich siti také moznost
jednoduchého meéfeni ucinku, a tedy i vyhodnoceni vhodnosti pouzitého pfistupu.
K tomuto ucelu se vyuzivaji metriky, jichZ existuje velké mnozstvi (mnohé socialni sité
maji navic sve specifické typy reakci a tedy 1 metrik) — mezi ty zakladni vSak patii pocet
fanouskt/sledujicich, pocet interakci (tedy pocCet vSech komentaru, sdileni a reakci)
a kuptikladu také tzv. ,,engagement rate*, jenz ve své zakladni podobé vychazi z dvou
predeslych statistik — tedy poctu interakci a poctu fanouskii/sledujicich (v pokrocilejsich
formach vSak pracuje kuptikladu i s dosahem — ,,reach®, o némz je vice napsano nize).
U metriky ,,engagement rate” je pfitom problematicka zejména jeji nekonzistentnost
v ramci toho, co vSe zahrnuje. Kromé& téchto zakladnéjSich metrik vSak existuji také
pokrocilejsi metriky jako je naptiklad tzv. ,reach® — pocet lidi, ktefi si dany obsah
zobrazily (tedy si dany ptispévek rozklikly apod.), €1 ,,impressions* — pocet zobrazeni
daného obsahu. Tyto pokrocilejsi metriky jsou vSak zpravidla dostupné pouze
administratorim sledovanych profilti. (Chen, 2021; Janouskova, 2016; Sproutsocial,

n.d.; Tien & Sehl, 2021; York, 2020)

1.7.3 Negativa socialnich médii

Neni v§ak mozné opomenout negativni stranku socialnich médii, jez Gzce souvisi s jejich
hlavnimi pfednostmi. Zejména v posledni dobé se velmi sklofiuje termin ,,fake news*
moznosti volného $ifeni zprév a informaci, jez ma kazdy uzivatel socidlnich médii, a ktera
je jednim z nejvyraznéjsich prvkl a vyhod téchto médii. S tim vSak souvisi také mozné

zneuziti divéry uzivateld socialnich médii, ktefi neovéiuji informace z vicero zdroji
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a jsou lehce ovlivnitelni. Toho je neziidka vyuzivéano i politiky — a to napfi¢ politickym

spektrem i zemémi, kteti tak amoralné ovliviiuji velké masy lidi.

Kromé vyse uvedeného fenoménu existuje na socidlnich médiich také velmi vyrazné
riziko zévislosti, které mize v extrémnich ptipadech vyustit v situaci, kdy uzivatelé travi
vice Casu na internetu nez v redlném svété. DalSimi negativnimi faktory a dusledky
uzivani socialnich médii pak mohou byt ta nésledujici (Eger a kol., 2015; Moreau, 2022;

Nations, 2021):

e Kybersikana.
e Stalking (sledovani lidi).
e Unik dat.

e Kradeze dusevniho vlastnictvi.

1.7.4 Socialni média v oblasti politiky

Pro politické tcely je pak podstatné, aby se politické subjekty zaméfily na média, jeZ maji
vSak pro politicky marketing vhodna. Zalezi také na urceni daného média, respektive
uzivatelich, ktefi danému socidlnimu médiu dominuji. Mezi jedny z nejvyuzivanéjsi
socialnich médii pouzivanych pro politické ucely pak patii socidlni sit’ Facebook

a Twitter.

Toto potvrzuje i Barnhart (2017b), ktery pise, ze nejvhodnéj$imi médii pro politické ucty
predstavuji praveé Facebook a Twitter. Nevylucuje vSak Gspé€$na pouZiti dalSich socialnich
médii, jeZ dovoli osloveni mladSiho publika. Uvadi pfitom ptiklady uZivani takovych

socialnich médii jako Instagram, Snapchat ¢i TikTok.

1.7.5 Facebook

Etalon mezi socidlnimi médii pfedstavuje socidlni sit’ Facebook provozovana spole¢nosti
Meta (do roku 2021 nesla tato spolec¢nost jméno Facebook). Facebook byl zalozen
studentem Harvardu Markem Zuckerbergem, ktery spolupracoval s Dustinem
Moskovitzem, Chrisem Hughesem a Eduarnem Saverienem. Byl vytvofen v roce 2004
a jiz od pocatku vzbuzoval velky zajem mezi studenty — expandoval proto na dalsi vysoké
Skoly v USA, po ¢emz byl nasledné zpfistupnén Siroké vetejnosti. Jiz v prosinci roku

2004 byl Facebook vyuzivan milidnem uzivateld. Facebook se zpocatku svého vzniku
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pouzival pouze v oblasti $kolskych a firemnich siti — poté co byl vpustén do celého svéta
ziskal ptes 12 miliond uzivatel a od té chvile poCty uzivatelll neustale rostou. Dokonce
byl v roce 2010 natocen film o jeho zakladatelich, tiebaze se od n¢j spolecnost i samotni
zakladatelé distancovali. Spolecnost zaméstnava vice nez 52 tisic lidi (pocet k roku 2020)
a jeji sidlo se nachazi v Kalifornii. Prezidentem firmy je zakladatel Mark Zuckerberg.

(Facebook, 2021)

Facebook vramci zékladnich moznosti interakci na prispévky, kromé sdileni
a komentare, nabizi 7 typt reakci — Like, Love (Super), Care (Péce), Haha, Wow (Parada),
Sad (To mé mrzi) a Angry (To mé §tve). (Facebook, n.d.; Kluska, 2020)

Facebook dnes piedstavuje nejpouzivangj$i socidlni sit’ na svété s velmi Sirokou
uzivatelskou zakladnou, pfi¢emz dle Statista (2022) pocet mési¢né aktivnich uzivatela
prekracuje hranici 2,9 miliardy. Kvili tomuto faktu je hojné vyuzivan i politickymi

subjekty k aktivitdm spojenych s politickym marketingem.

1.7.6 Twitter

Twitter je socidlni siti, jeZ funguje na bazi mikroblogu. Patii mezi jednu z nejstarSich
a nejvlivnéjsich socialni siti na svété. Zakladatelem je Jack Dorsey spolu se svymi kolegy,
ktefi Twitter zfidili v Cervenci roku 2006. Spolu s Facebookem pak Twitter patfi
k nejpouzivanéjSim socidlnim médiim na svété. Uzivatelé Twitteru mohou ¢ist a psat
ptispévky oznacované jako tweety o délce maximalné 280 znakll. Tweety se pak zobrazuji
na strance autorova profilu a také u jeho odbérateld, ozna¢ovanych jako followers. Twitter
je bezplatnou socidlni siti, kterd ma vice jak stovky milionti uzivateli po celém svéte,
pficemz nabizi 3 zakladni moznosti reagovani na prispévky — like, komentat a retweet

(obdoba sdileni u Facebooku). (Gil, 2021; Twitter, 2011)

Dle Statista (2022) mé&si¢n¢ Twitter aktivné vyuziva 436 miliond uZzivateld, coz jej fadi
na 12. misto mezi socidlnimi sitémi (autor prace pfitom nezapocitava sité, jeZ umoznuji
pouhou ptfimou komunikaci — WhatsApp, Facebook Messenger aj.).

Twitter je dnes pfitom hojné€ vyuzivan jako prostiedek z né¢hoz vychézeji rizné oficidlni
oznameni nejen politického razu. Na tomto faktu se dle autora prace vyrazné podilela

1 osoba byvalého prezidenta Spojenych statl americkych — Donalda Trumpa, jenz Twitter

pouzival jako své hlavni médium pro Sifeni informaci vefejnosti.
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1.8 Public Relations

S vyuzivanim médii také uzce souvisi pojem public relations (PR), jenz je do ceStiny
piekladan jako ,,vztah s vefejnosti®. V tomto pojmu je zahrnuto mnoho aktivit, které ve
své podstaté smétfuji k ovlivilovani minéni ob¢anti. Do PR je pfitom mozné zahrnout

PR pak predstavuji masova média. (Ftorek, 2012)

Politicky marketing je pfitom s PR izce provazan, o ¢emz ve svém ¢lanku mimo jiné pisi
Bacik, Gavurova a Gburova (2021). Autoii v politické sféfe pokladaji ptitomnost PR za
nutnost a pfirovnavaji jej k dalS$im potfebnym aktivitdm a kvalitdm, jako jsou kuptikladu
osobni prezentace, rétorika a komunikace v masovych médii. To, jaky dopad ma PR
aktivita na volice, respektive zmény preferenci a chovani téchto voli¢i, pak demonstruje
jimi provedeny vyzkum. Samotny vyzkum pracoval s hypotézou, ze existuji prokazatelné
zmény ve vnimani nastrojii a metod PR vzhledem k nejvysSimu dosaZzenému vzdélani
dané osoby. Sbér dat probihal ve vychodnim Slovensku a data byla ziskdna pomoci
dotaznikového Settenti, statisticky soubor byl pfitom vybran nahodnym vybérem. Celkovy

pocet respondentti €inil 362 osob, z nichz 200 osob byly Zeny a zbylych 162 osob muzi.

Tab. 1: Vliv public relations a reklamni aktivity na volbu politického subjektu

Vliv public relations a reklamni aktivity na volbu politického subjektu

Cetnost | Kumulativni | Relativni Kumulativni

cetnost cetnost relativni

cetnost
Rozhodné nesouhlasim 3 3 0,83 % 0,83 %
Nesouhlasim 17 20 4,70 % 5,52 %
Nevim 99 119 27,35 % 32,87 %
Souhlasim 116 235 32,04 % 64,92 %
Rozhodné€ souhlasim 127 362 35,08 % 100 %
> 362 362 100 % 100 %

Zdroj: Bacik, Gavurova, & Gburova (2021), zpracovano autorem prace
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Pro potieby této prace jsou pak vysoce informativni kone¢né vysledky vyzkumu
anasledné vyvozeni disledkd. Z analyzovanych dat totiz vyplyva, Ze voli¢i nejvice
vyuzivanym ndastrojem pro volbu daného politické subjektu piedstavuje pravé PR.
Politické strany a hnuti by tak svou aktivitu méli prednostné vyhrazovat pravé pro

vztahy s verejnosti.

Tab. 2: Public relations jako klicovy néstroj pro volbu politického subjektu

Public relations jako kli¢ovy nastroj pro volbu politického subjektu

Cetnost | Kumulativni | Relativni | Kumulativni

cetnost cetnost relativni

cetnost
Rozhodné nesouhlasim 9 9 2,49 % 2,49 %
Nesouhlasim 16 25 4,42 % 6,91 %
Nevim 125 150 34,53 % 41,44 %
Souhlasim 147 297 40,61 % 82,04 %
Rozhodné€ souhlasim 65 362 17,96 % 100 %
> 362 362 100 % 100 %

Zdroj: Bacik, Gavurova, & Gburova (2021), zpracovdno autorem prace
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2 Organizace a prubéh voleb do Poslanecké snémovny

Parlamentu Ceské republiky

Vzhledem k empirické ¢asti prace, jez se bude tykat zejména analyzy piedvolebni aktivity
vybranych politickych uskupeni na socialnich sitich a zhodnoceni naplnéni cili, ambic
a ocekadvani jednotlivych zvolenych subjektii vzhledem k vysledkiim voleb, je vhodné
nejprve objasnit a uvést skutecnosti vztahujici se k organizaci a prib¢hu samotnych voleb

do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky (PSP CR).

2.1 Obecna charakteristika

Konkrétni podoba voleb (vCetné jeji pfipravné casti) je obsazena v zdkoné
&. 247/1995 Sb., o volbach do Parlamentu Ceské republiky. V tomto zakoné se uvadi, Ze
se volby do obou komor Parlamentu Ceské republiky (tedy Poslanecké snémovny
a Senatu) konaji na zékladé vseobecného, rovného a primého volebniho prdva tajnym
hlasovanim. VSeobecnosti je pfitom mysleno to, ze pravo volit maji vSichni zletili ob¢ané
Ceské republiky bez omezeni, rovnost pak predstavuje podet hlast ptipadajicich na
jednoho zletilého obéana CR roven jednomu, a jeho vaha, ktera je u vSech hlasti stejna.
Ptimost volby poté definuje, Ze je volba provadéna vyhradn€ voli¢em, a nemuze tak byt
pfevedena na jinou osobu. Tajnost hlasovani pak ur€uje, Ze neni mozné volice jakkoliv

spojit s jeho odevzdanym hlasem.

Parlamentnich voleb se mize G&astnit kazdy plnolety ob&an Ceské republiky, jehoz
svoboda neni omezena z diivodu ochrany zdravi, a ktery je zptisobily k pravnim tkontm.
Volby vzdy vyhlaSuje prezident republiky a jejich konéni je rozloZzeno do 2 dna — patku
a soboty. Samotné hlasovani pak probiha ve volebnich okrscich, pfipadné¢ na ¢eskych
zastupitelskych ufadech v zahraniéi. (Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky,

n.d.a; Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky, n.d.b)

2.2 Pribéh voleb

Prtbéh voleb je mozné rozcClenit do 4 samostatnych ¢asti — ptipravy voleb, samotné volby,

zjisténi vysledki voleb a ovéfeni vysledki voleb.

Volby do PSP CR vyhlasuje na zakladé svého rozhodnuti prezident republiky, a to

konkrétné minimalné¢ 90 dnl v pfedstihu oproti konani samotnych voleb. Samotné
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rozhodnuti o vyhlaseni voleb je poté uvetejnéno ve sbirce zakont. (Poslanecka snémovna

Parlamentu Ceské republiky, n.d.a)

2.3 Volebni kampan

Volebni kampané jsou v Ceské republice regulovany (zejména finanéni slozka) dle
zdkona o volbach do Parlamentu, coz méa ve vysledku pfispét k vytvofeni rovnych
podminek pro vSechny kandidaty. Zakonem je pfitom také pfesné stanoven okamzik
zahdjeni volebni kampang, kterym je den vyhlaseni voleb do PSP CR. Naopak konec

kampané pfipada na den vyhlaseni celkovych vysledki voleb do PSP CR.

Maximalni ¢astka, kterou miZe strana nebo hnuti na volebni kampain utratit, je rovna
90 000 000 K¢&. Do 90 dnd ode dne vyhlaseni vysledkl voleb pak musi politické strany
a hnuti na svych internetovych strankéach zvetejnit zpravu o financovani volebni kampané
a také tuto zpravu spolu s kompletnim ucetnictvim tykajici se volebni kampané zaslat
Utadu pro dohled nad hospodaienim politickych stran a hnuti. (Poslanecka snémovna

Parlamentu Ceské republiky, n.d.a)

2.4 Volebni systém

PSP CR mé v celkovém souhrnu 200 poslanci, jejichz mandat ma dobu trvani rovnou
4 let. Pravo byt volen (tzv. pasivni volebni pravo) maji viichni ob&ané Ceské republiky,
jiz dosahli véku 21 let. VPSP CR je piitom vyuZivano systému tzv. pomérného

zastoupeni.

Poslanci mohou byt voleni ve volebnich krajich, pficemz ty odpovidaji tzemim
samospravnych kraji a tzemi hlavniho mésta Prahy. Pocet poslancti, jez mohou byt

zvoleni v daném kraji, je pak ur¢eny pomoci nasledujiciho postupu:

Pocet odevzdanych platnych hlast se vydé€li poctem volenych poslanct (200) a tento
podil se zaokrouhli na jednotky. Tento vysledek predstavuje tzv. republikové mandatové
Cislo, jez udava celostatni pramér poctu hlasi potiebnych pro zvoleni 1 poslance.
Republikové mandatové cislo je nasledné vyuzito pro vypofet poctu mandath
pfipadajicich jednotlivym volebnim krajim — celkovy pocet platnych hlasti odevzdanych
v daném volebnim kraji se vyd¢€li republikovym mandatovym ¢islem, ptfi¢emz je tento
vysledek upraven na celé &islo. (Poslaneckd snémovna Parlamentu Ceské republiky,

n.d.a)
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2.4.1 Rozdélovani mandata

Pti déleni samotnych mandatt se nejprve uplatiuje tzv. volebni klauzule. Ta ptedstavuje
minimalni pocet hlast ze vSech platnych hlast, jenz musi dané politické uskupeni ziskat
ve volbach do PSP CR. Diky tomu je zabranéno roztii§ténosti na poli polickych stran

a hnuti v Parlamentu.

Samotna volebni klauzule prosla od roku 2021 podstatnou zménou. Pro politickou stranu
a hnuti, které kandiduje samostatné, je hranice nezménéna, a zlstala tak na urovni 5 %.
Pro dvouclenné koalice vSak byla tato hranice sniZena na 8 % a pro troj¢lenné
a vice€lenné koalice na 11 %. Ty strany, hnuti a koalice, které splituji vySe popsané
podminky, postoupi do tzv. prvniho skrutinia. Po tomto ndsleduje piepocet poctu
ziskanych hlasti na mandaty pomoci matematické metody — od roku 2021 je k tomuto
ucelu vyuzivana takzvand kvota Imperiali. (Poslaneckd snémovna Parlamentu

Ceské republiky, n.d.c)
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3 Cile a metodika empirické ¢asti prace & formulace
hypotézy

Cilem empirické ¢asti prace je kromé verifikace nize formulované hypotézy a zhodnoceni
uspesnosti naplnéni cilii, ambic a ocekavani u jednotlivych subjektt predevsim sbér dat
ze socidlnich siti u zvolenych politickych stran a hnuti, nasledované analyzou dat

a komparaci v ramci jednotlivych subjektti.

K tomuto tcelu je nejprve nutné stanovit kritéria, na zaklad¢ kterych budou zvoleny
jednotlivé politické subjekty. Nasledné¢ po dobu minimalné 4 mésich piimo
predchazejicim volbam do PSP CR bude v tydennich intervalech a souhrnech
zaznamenavana aktivita jednotlivych politickych stran a hnuti — a to s tydennim odstupem
od zvefejnéni piispévkl. Sledovanymi charakteristikami pfitom bude zejména pocet
piispévki, pocet komentait, sdileni a reakci a také pocet sledujicich/fanouski daného
profilu. Zaroven budou v ramci oficidlnich prohlaSeni ¢i publikovanych ptispévka,
rozhovorii apod. zaznamenany cile, ambice a o¢ekavani u danych politickych subjekti,
na jejichz zaklad¢ bude provedeno zhodnoceni naplnéni téchto charakteristik.
Zaznamenand data pak umozni splnéni cili prace, na jejimz zékladé¢ bude taktéz

formulovéno doporuceni.
3.1 Hypotéza

V ramci kapitoly 1.8 byly uvedeny vysledky vyzkumu, jenz piinesl poznatky o dulezitosti
PR pii volbé politického subjektu. Vzhledem k vSestrannosti a vysoké popularité
socialnich médii autor prace povazuje pravé tento komunikacni prostiedek za jedno
z nejvhodnéjSich médii pro PR. Jak bylo naznaceno v kapitole 1.7.2, socidlni sité kromé
jiného umoziuji jednoduché méfeni ucinku pomoci metrik. Ty tak ptredstavuji u¢inny
nastroj nejen pro management a marketéry, kteti specifické metriky vyuZzivaji pro
evaluaci soucasnych feSeni i volbu vhodnégjsich pristupd. Jednu ze zakladnich metrik
pfitom piedstavuji tzv. interakce (tedy pocty sdileni, komentéaii a reakci). Autor prace
pak pracuje s hypotézou, Ze existuje vztah mezi poctem publikovanych prispévkii

a poctem obdrzenych interakci.
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4 Predstaveni politickych subjektii a jejich aktivity na
socialnich sitich

V této cCasti prace jiz dochdzi k samotnému predstaveni jednotlivych politickych stran
a hnuti jakoZto i prezentovani jejich aktivity na zvolenych socidlnich sitich. V celkovém
souhrnu je té€chto stran a hnuti 10 (subjektl jako takovych je vSak diky sestaveni koalic
pouze 7) a v nasledujicim textu budou postupné predstaveny. Zvolené socialni sit¢ pro
sbér dat pak jsou 2 — Facebook a Twitter (viz kapitola 1.7.4). V nasledujici pasazi pfitom
jeste nebudou reflektovany vysledky nejaktualnéjsich voleb do Poslanecké snémovny

Ceské republiky v roce 2021.

4.1 Volba politickych stran a hnuti

Volba politickych stran a hnuti, jeZ jsou predmétem sbéru dat a ndsledného zkoumani,
vychézela zvybranych kvétnovych volebnich prizkumt, jejichz hodnoty byly
zpram¢€rovany. Nasledné byly vybrany politick¢é subjekty, jejichz odhadovany
procentualni zisk volebnich hlasii se v priméru pohyboval nad volebni klauzuli, ptipadné
v tésné blizkosti (procentni bod) pod ni vzhledem k chybovosti a mozné neptesnosti

provadénych prizkumt.

Tab. 3: Kvétnové prizkumy volebnich preferenci 2021

SPOLU
Pirati + | (ODPS+ . §
TOP 09+ | ANO CSSD | KSCM | Piisaha SPD
STAN
KDU-
CSL)
IPSOS 2370% | 23.10% | 22.10% | 410% | 580% | 430% | 10,20 %
Kantar CZ | 2600% | 21,50% | 20.00% | 3,00% | 5.00% | 500% | 10,00 %
Median 24.00% | 1950% | 23.00% | 7.00% | 600% | 400% | 9,00%
Aritmeticky |, o700 | 513700 12170 % | 470% | 5.60% | 443% | 973 %
pramér

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021 dle Ceska televize (2021), IPSOS (2021), MEDIAN
(2021)

4.2 Sbér dat

Samotny sbér dat pak byl provadén od 1. 6. 2021 do 7. 10. 2021 na socialnich sitich
Facebook a Twitter v tydennich intervalech (s vyjimkou posledniho netplného tydne

kongiciho den pfed pocatkem voleb do PSP CR). Pro sbér dat na socialni siti Facebook
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bylo vyuzito placeného softwaru Zoomsphere, jenz byl autorovi prace pro potieby
zpracovani bakalarské prace spole¢nosti MicroMedia s.r.0. (tviircem sluzby Zoomsphere)
zdarma poskytnut. V rdmci socidlni sit¢ Twitter pak opatieni dat probihalo manudlné,

nebot’ nebyl nalezen takovy nastroj, jenz by spliioval potfebna kritéria na sbirana data.

V nasledujicim textu jiz budou piedstaveny jednotlivé politické strany a hnuti (a také
koalice, jez kandiduji spole¢n¢) a jejich aktivita na socialnich sitich Facebook a Twitter

v ramci 129 dnii piimo predchézejicim volbam do PSP CR.

4.3 ANO 2011 (ANO)

Politické hnuti ANO nalezi mezi mladsi uskupeni na poli politickych stran a hnuti
v Ceské republice. Konkrétné bylo zaloZeno vroce 2012, pfiemz jiz vroce 2013
zaznamenalo vyrazny Gspéch v piedéasnych volbach do PSP CR, kdy obsadilo pomysiné
druhé misto se ziskem 18,65 % hlasti a 47 mandat. Od roku 2014 tak bylo hnuti ANO
soucasti vlady, v ¢emz pokracovalo i v dalSim volebnim obdobi, kdy ve volbach v roce
2017 ptesvédcivé vyhralo celé volby se ziskem 29,64 % hlasi a 78 mandati.
Zakladatelem a dosavadnim predsedou hnuti je Andrej Babis. Od svého poc¢atku se ptitom
hnuti prezentuje jako protikorupcni, cemuz vyrazng prizpisobuje svou rétoriku i volebni
program. (,,Historie ANO”, n.d.; Stisa & Volf, 2021; ,,Vysledky voleb do poslanecké

snémovny”, n.d.)

Hnuti ANO oficialn¢ zahdjilo kampan pro fijnové volby do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky v po¢atku zaFi 2021. V ramci volebniho programu slibuje,
Ze se za nas bude bit ,,az do roztrhani téla!“. Hnuti dle svych slov pfitom slibuje pouze
véci, které je schopné splnit. Usttedni body programu pak piedstavuje ochrana ndrodnich
zajmu, lidi, zdravi, prirody a prumyslu. Ve volebnim programu se hnuti také vymezuje
vuci konkurenénim subjektim — zejména strandm a hnutim formujicim koalice SPOLU

a Pirati + STAN. (,ANO 20117, n.d.)

Do voleb mifi hnuti ANO z pozice aktudln€ nejsiln€jSiho subjektu a bude obhajovat
78 mandatii. Byt soucasti nové vlady, respektive volby vyhrat a opét ziskat pozici
premiéra, je pro hnuti ANO kli¢ovym cilem. Kvétnové volebni priizkumy vsak hnuti
ANO priisuzuji az druhé umisténi vramci kandidujicich stran, hnuti a koalic.

(,,Parlamentni volby 2017%, n.d.; Sezemsky, 2021)
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4.3.1 Facebook

Ziskana data pochazi z facebookového profilu lidra hnuti ANO Andreje BabiSe. Tento
profil byl autorem prace vybran z divodu rozséhlejsi uzivatelské zakladny a vyssi

frekvence zvefejovani ptispévkill oproti oficidlnimu profilu hnuti ANO.

V souhrnu bylo v ramci 129 dni pozorovani profilem Andrej Babis vyprodukovano
1 266 ptispevki, z nichz 771 obsahovalo obrazek, 198 video a 177 odkaz na webovou
stranku. Z hlediska poctu fanouskl profilu/stranky (znaceno jako ,,to se mi 1ibi*) mél na
pocatku sledovaného obdobi Andrej Babis 230 870 fanouski, na konci pak 234 314.

Podrobné;jsi statistiky vyplyvajici ze sbéru dat je mozné si prohlédnout v ptiloze A.

4.3.2 Twitter

Stejné jako na socialni siti Facebook, tak 1 na socidlni siti Twitter byl v rdmci politického
hnuti ANO pfedmétem zkouméni profil Andreje BabiSe. V tomto piipadé vSak nebyl
profil Andreje BabiSe zvolen z diivodu vy$si aktivity a rozsahu uZivatelské zakladny, ale

kvtli tomu faktu, ze na Twitteru zadny oficidlni ti€et hnuti ANO neexistuje.

Za sledovaného obdobi bylo na twitterovém Uctu Andreje BabiSe publikovano 1 864
tweetl s celkovym poctem 536 092 interakci od ostatnich uzivatelti. Z vyse uvedeného
poctu tweetli pfitom bylo 486 pfispévkli vytvofeno piimo autorem, zbytek pak
predstavovaly tzv. retweetované ptispeévky. Z 1864 zvetejnénych prispévkl ptitom 759
obsahovalo obrazek, 148 video a 85 odkaz. V ramci sledované¢ho obdobi také bylo z tctu
Andreje BabiSe odeslano 10 vefejnych odpovedi dalSim uzivatelim Twitteru. Dodate¢né

udaje je mozné nalézt v ptiloze B.

Twitterovy ucet Andreje Babise, s vyjimkou prvnich 2 tydnl sledovaného obdobi,
vykazoval rtist. Z hodnoty 451 405 sledujicich platné pro den 1. 6. 2021 cet za necelych
19 tydnl vzrostl o vice nez 7 tisic novych sledujicich na kone¢nou hodnotu 458 521

sledujicich.

4.3.3 Souhrnny prehled

Ucet Andreje Babise ve velké mite sdilel prispévky dalsich ¢lenti hnuti ANO, respektive
¢lenti vlady. V publikovanych ptispévcich byly taktéz ¢asto zmiflovany uspéchy hnuti

ANO a soucasné vlady, ptipadné€ vymezeni se viici konkurenénim politickym subjekttim.
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Na nésledujicim obrazku je pfitom zndzornén vyvoj poctu piispévki a interakci

v pribehu jednotlivych tydnt, a to pro obé socialni sit¢ Facebook a Twitter.

Obr. 3: Pocet ptispévku a interakci (tydenni piehled) - ANO

Pocet prispévkl a interakci (tydenni prehled)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V prvnich tydnech je na obrazku ¢. 3 viditelny znaény nepomér mezi poctem
zvetejnénych prispevkil (ve prospéch sité Twitter), pficemz se tento rozdil postupné stiral
a v tydnu 10. 8. — 16. 8. byl dokonce zaznamenan vyssi pocet publikovanych ptispévkl
na Facebooku. Navzdory tomu vSak byl pocet obdrzenych interakci na Facebooku,

s jednou vyjimkou, oproti Twitteru vyssi.

4.4 Ceska piratska strana (Pirati)

Ceska piratska strana vznikla v roce 2009, spolu s dalimi ,,pirdtskymi* stranami po celé
Evropé, jakozto reakce na Svédskou kauzu The Pirate Bay. Zatimco na pocCatku své
existence meéla strana spiSe aktivisticky charakter, v pribéhu let se stala subjektem
s plnohodnotnym pokrytim klicovych politickych a spoleenskych témat. V roce 2014
pfitom strana zaznamenala prvni vétsi Gspéch — a to konkrétné v komunalnich volbach.
Pirati nasledné ve volbach do PSP CR v roce 2017 obdrzeli 10,79 % volebnich hlast
a ziskali 22 mandati. Uspé&sny byl pro Piraty i nasledujici rok, kdy se konaly komunalni
volby. Predsedou Piratl je od roku 2016 Ivan Bartos, ktery také stal u zrodu strany a tuto
funkei jiz v minulosti vykonaval v letech 2009-2014. (,,Ceské piratska strana”, 2020;
»lvan Bartos”, n.d.; Miko, 2020; ,,0 nas”, n.d.; Parlamentni volby 2017, n.d.)
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Dle svych stanov chce strana prosazovat a podporovat svobodu slova a vyjadfovani,
svobodna dila, software i standardy, dale nezavislost soudd, transparentni vybérova fizeni

aj. (,,Stanovy Ceské piratské strany”, n.d.)

4.4.1 Koalice Pirati + STAN

Do voleb vroce 2021 vstupuji Pirdti v koalici se stranou STAN s vidinou férového
a spravedlivého statu. Samotna koalice o sobé referuje jako o sttedovém a protikorupénim
hnuti hlasicim se k principim ceské tustavni a humanistické tradici zalozené na
demokratickém pravnim staté a ucté k praviim obc¢anti. Pro koalici jsou ptfitom klicové
body zahrnujici zastaveni zadluzovani zemé a korupce, péce o krajinu a prirodu a také
problematika vzdeélavani. Mezi dalsi body volebniho programu pak patii dostupné
zdravotnictvi, transparentni fungovani statu ¢i podpora podnikani a financi. Se sloganem
,»Vratme zemi budoucnost™ pak koalice referuje na souc¢asnou vladu hnuti ANO, jejiho
piedsedu a premiéra Ceské republiky — Andreje Babise, a jeho napojeni na holding
Agrofert a rtizné kauzy z minulosti. Predvolebni prizkumy pfitom piisuzuji koalici
Pirati + STAN silnou pozici, kterd by v optimalnim piipad¢ méla dle vyjadieni obou stran
rezultovat v tvorbu vlady s kealici SPOLU. Predseda Piratt — Ivan Bartos, je pfitom
kandidatem na premiéra za koalici Pirati + STAN — opakovan¢ vSak za nejvice diilezité
oznadil zejména to, aby demokraticka opozice méla vét§inu mandati v PSP CR.
(Havlik 2021; ,,Koalicni smlouva pro volby do poslanecké snémovny konané v roce
2021%, n.d.; Perknerova, 2021a; ,,Programové priority pro parlamentni volby”, 2021;

,Séfové stran podepsali koali¢ni smlouvu Spolu”, 2021)

4.4.2 Facebook

Za dobu sledovéani publikovala Ceské piratska strana na svém facebookovém profilu
primérmé¢ 3 piispévky denné, pificemz na 1 pfispévek v praméru piipadalo
1783,9 interakci. Z celkového poctu piispevkil (391) obsahovalo obrazek 238, video

109 a externi odkaz 41 ptispévki. Vice dat je uvedeno v piiloze C.

4.4.3 Twitter

Na socialni siti Twitter zvefejiiovali Pirati ptispévky vice nez na Facebooku — v priméru
konkrétné 4,6 prispévka denné. Za sledované obdobi bylo pfitom nejméné piispévki

zvetejnéno v tydnu 3. 8. — 9. 8. Naopak nejvice ptispévkl publikovala strana v rdmci
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posledniho netplného tydne (3 dny) od 5.10. do 7.10. (vice v ptiloze D). Dohromady
strana obdrzela 345736 interakci. Z celkového poctu piispévki (592) bylo
199 originalnich, zbytek tvotily retweety. Z 592 ptispévka ptitom 159 tvorily obrazky,
101 videa a 43 odkazy. Zarovei bylo z profilu Pirati odeslano 131 vetejnych odpovédi.

4.4.4 Souhrnny piehled

V ptipad¢é agregace dat z obou socidlnich siti je na obrazku ¢. 4 viditelny pomérné
vyrovnany pocet obdrzenych interakci od ostatnich uzivatell socidlnich siti. Zaroven je
téz patrné, ze ve vSech tydnech byli Pirati na Twitteru vice aktivni v poc¢tu publikovani
prispevki.

Obr. 4 Pocet prispevkl a interakci (tydenni piehled) - Pirati

Pocet prispévku a interakci (tydenni prehled) - Pirati
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

4.5 Ceska strana socialné demokraticka (CSSD)

CSSD je takika etalonem mezi politickymi stranami v tuzemsku. Jedna se totiz o nejstarsi
ceskou politickou stranu, jez byla zalozena v roce 1878. V novodobych déjinach (po padu
socialismu v Ceské republice) bylo CSSD jednim z uskupeni, které ve znaéné mite
formovalo politiku Ceské republiky, at jiz zvladni pozice & opozice. V roce
2017 obdrzela strana 7,27 % volebnich hlast rezultujicich v zisk 15 mandati. Od roku
2018 je pritom predsedou této politické strany Jan Hamacek, jenz v této funkci nahradil

Bohuslava Sobotku. (,,Parlamentni volby 2017, n.d.; Stisa & Soukup, 2021)
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V ramci ,,Vize CSSD pro Cesko 2030 strana kromé jiného prezentovala body, jimiZ chce
zaujmout své voli¢e pro volby do PSP CR v roce 2021. Strana se zde soustied’uje na
ekonomické nasledky COVID-19 — tvrdi, ze by dopady mély nést zejména bohaté firmy.
Ustiedni body programu pak tvoii zejména ochrana stiedni tiidy a vymezeni se viici
zpoplatiovani verejnych sluzeb, zpomalovani riistu penzi a navysovani veku odchodu do

duchodu. (Rambouskova, 2021; ,,Vize CSSD pro Cesko 20307, 2021)

Vzhledem ke slabé pozici CSSD v ramci piedvolebnich prizkumi je viak ocividné, Ze
kromé vyse sepsanych programovych bodii, bude pro stranu cilem samotné setrvani ve
snémovné, tedy prekroceni 5% volebni klauzule. Pokud by se tento cil nepodafilo splnit,
jednalo by se o historicky netspéch nejstar§i ceské politické strany. Toto ostatné
potvrzuje i1 predseda Jan Hamacek, ktery si vySe uvedené stanovil za cil na 42. sjezdu

CSSD konaného v dubnu 2021, kdy obhajoval svou pozici v ramci strany. (CSSD, 2021)

4.5.1 Facebook

V ramci socialni sité Facebook zvefejnila strana CSSD 155 piispévki rezultujici v 76 000
interakci. Toto odpovidd publikovani 1,2 piispévkil denné. Ze souhrnného mnozZstvi
ptfispévki pfitom 119 obsahovalo obrazek, 32 video a 3 externi odkaz (podrobné&jsi

statistiky jsou v pfiloze E).

4.5.2 Twitter

Na socialni siti Twitter publikovala CSSD 854 piispévkl, z nichz pouze 6 bylo vytvoteno
piimo uétem CSSD, zbytek tvorily retweety. Z celkového mnozstvi piispévk pritom 456

tvotily obrazky, 45 videa a 1 odkaz. Vice statistik je pak mozné dohledat v ptiloze F.

4.5.3 Souhrnny prehled

Ptehled vykonnosti strany na obou socidlnich sitich pak poskytuje graf nize, na kterém je
jasné patrna disproporce v aktivité v rdmci jednotlivych socidlnich sitich. Zatimco na
Twitteru byla strana CSSD pomémé aktivni, facebookovy profil CSSD nebyl téméf

vyuzivan.
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Obr. 5: Pocet piispévki a interakei (tydenni piehled) - CSSD

Pocet prispévku a interakci (tydenni)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V ramci obdrZenych interakci vSak tyto rozdily nebyly tak markantni, respektive dokonce
strana CSSD na Facebooku v 5 tydnech zaznamenala vy3si pocet interakci neZ na
Twitteru, piestoze pocet publikovanych piispévkil byl na prvné jmenované socialni siti

podstatné nizsi.
4.6 KDU-CSL (lidovci)

KDU-CSL nélezi mezi dalii z tradi¢nich tuzemskych politickych stran, jejiz kofeny sahaji
az do roku 1918. Jiz od svého pocatku ptitom strana pfedstavovala vyznamnou slozku
tuzemské politiky. V dobé Protektoratu Cech a Morava v$ak byla strana zakazana
a v nasledujici éfe socialistického statniho aparatu plnila funkci spiSe agitaéni — v rdmci
zachovani zdéanlivé plurality na tuzemské politické scéné. S padem komunismu
a prechodem k demokratickému statnimu zfizeni strana podstoupila transformaci, po
gemz nasledné dosahla Gspéchii jak v komunélnich volbach, tak i ve volbach do PSP CR.
V poslednich volbach do PSP CR v roce 2017 obdrzela strana 5,80 % volebnich hlast,
coz stran¢ pfineslo zisk 10 mandati. Od ledna roku 2020 je pak pfedsedou strany Marian
Jurecka, ktery stranu v ramci koalice SPOLU vede 1 do voleb konanych v roce 2021.
(,,KDU—CSL”, 2020; ,Parlamentni volby 2017“, n.d.; ,,Stru¢nid historie CSL
a KDU-CSL”, n.d.; Stisa & Mach, 2021)

Dle svych programovych zasad a cili lidovci usiluji o uplatnovani kiestanskych

a konzervativnich hodnot ve spolecnosti a statu. Chrani piitom duastojnost lidské osoby,
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principy spole¢ného dobra, spravedlnosti a solidarity. Zaroven haji rodinu jako
spoleCenstvi muze, zeny a déti. Prosazuji také pravni stat a socidlné trzni hospodarstvi.

(,,Programové zasady a cile, n.d.)

4.6.1 Koalice SPOLU

Jiz zminéna koalice SPOLU vznikla podpisem koali¢ni smlouvy v dubnu roku 2021
a jejimi ¢leny jsou politické strany ODS, KDU-CSL a TOP 09. Koalice se ve volebnim
programu mimo jiné¢ zaméiuje na vetejné finance, zivotni prostiedi, energetiku, bydleni,
rodinnou a socilni politiku, reformu prava a zahrani¢ni a bezpecnostni politiku. SPOLU
chce pFitom volby vyhrat a sestavit vladu, jeZ ,,posune Ceskou republiku kupiedu
a bude ctit hodnoty svobody demokracie®. V ramci pfedvolebnich ptispévkil i diskuzi pak
z Gst predstavitelii koalice SPOLU v mnoha ptipadech zaznélo, ze spoleénym cilem je
zejména porazka Andreje BabiSe. Toto zaroven tvofi vyznamny spojujici prvek
s druhou koalici Pirati + STAN, diky cemuZ jsou obé€ koalice ochotné piekonat vzdjemné
nesouhlasné postoje k urCitym problematikam a po volbach, v ptipadé¢ uspéchu,
spolupracovat. (Bohuslavova, 2021; ,,Spolu ddme dohromady Cesko”, n.d.; ,,Séfové stran

podepsali koali¢ni smlouvu Spolu”, 2021;)

4.6.2 Facebook

Za 129 dnt sledovani vyprodukovala strana KDU-CSL 550 piispévki, coz odpovida
primérné frekvenci 4,3 ptispévkll denné. Z téchto publikovanych ptispévkl piitom
374 obsahovala obrazek, 149 video a 26 odkaz na webovou stranku. Vice podrobnéjsich

dat je pak dostupnych v ptiloze G.

4.6.3 Twitter

Na socialni siti Twitter byla KDU-CSL oproti Facebooku ve vsech tydnech vyrazng
aktivnéjsi — priimérné zvetejnovala 18,43 piispévkll denné rezultujici v celkovy pocet
2 377 prispévkil (podrobnéjsi data v ptiloze H). Z téch ptitom 882 obsahovalo obrazek,
107 video a 23 odkaz. Z celkového poctu ptispévkl piitom 164 bylo vytvofeno piimo
autorem a zbylych 2 213 tvofily retweety. Za dobu sledovéni strana KDU-CSL zaroveii
publikovala 10 vetfejnych odpoveédi.
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4.6.4 Souhrnny prehled

V ramci souhrnného piehledu je jasné patrny nepomér mezi publikovanymi piispévky
i obdrZzenymi interakcemi u jednotlivych socidlnich sitich. Ve vSech tydnech pfitom

lidovci vyrazné vice zvetejiiovali piispévky na Twitteru.

Obr. 6 Pocet piispévki a interakei (tydenni piehled) - KDU-CSL
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

4.7 Komunisticka strana Cech a Moravy (KSCM)

Vznik KSCM je datovan do roku 1990, kdy probihala transformace Komunistické strany
Ceskoslovenska (KSC), jez byla po témét 7 desetileti nedilnou soucasti tuzemského
politické systému. V dubnu roku 1992 se pak KSCM stala oficidlnim nastupcem KSC,
respektive KSCS (ndzev strany po roce 1990), kterd k tomuto datu zanikla.
V ramci pocate¢nich let pfitom byla v KSCM opakované feiena otazka budouciho
sméfovani jakozto i samotného nazvu strany. To mélo za nésledek tvorbu znacné
odlisnych nazorovych proudi a jednotlivych uskupeni vramci strany, které se
v nésledujicich letech od strany odstépily tvorbou zcela nezavislych politickych subjekti.
Po tomto oddéleni se jiz strana mohla prezentovat, a také prezentovala, jako jednotny
politicky subjekt s diisledné levicovou politikou, jenz je schopen nejen pieklenout obdobi
vnitinich nazorovych stietd, ale i podstoupit dal3i transformace. KSCM se piitom i dnes
hlasi k hodnotam a tradicim levicového hnuti, a to jak v tuzemsku, tak i zahranic¢i. Dle
svych oficidlnich vyjadieni pfitom strana usiluje o postaveni moderni a aktivni levicové

strany v soucasné spolecnosti. K naplnéni tohoto cile strané¢ pomaha jiz od roku 2005
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piedseda Vojtéch Filip, jenz stranu vede i do voleb PSP CR v roce 2021. (,,Kdo jsme”,
n.d.; Ondrackova, 2021; Stsa, 2021a)

KSCM zahéjila predvolebni kampaii jiz pocatkem ¢ervna roku 2021 a ustiednimi body,
respektive prioritami, se stalo takzvané 5P — pomoc potrebnym, péce o deti, podminky
pro zZivot v bezpeci, pravo na diistojny zivot a priroda a Zivotni prostiedi. Kromé vyse
uvedeného strana cili taktéz na opusténi Severoatlantické aliance a obnovu vztaha
s Ruskou federaci a Cinskou lidovou republikou. Jako volebni cil strany pak oznagil jeji
pfedseda Vojtéch Filip dosaZeni lepSiho, nebo alespon stejného, vysledku jako ve
volbach do PSP CR v roce 2017, kdy strana dosahla na 7,76 % a 15 mandatd. V ramci
volebnich prizkumt vSak strana osciluje kolem hodnoty 5 %, coz potvrzuji 1 kvétnové
prizkumy uvedené v kapitole 4.1. (,KSCM zahajila volebni kampaii, 2021; , Komunisté

na Stieleckém ostrove”, 2021)

4.7.1 Facebook

KSCM na socialni siti Facebook v souhrnu publikovala 516 piispévki, ze kterych
284 predstavovaly fotky, 126 videa a 104 externi odkazy. Celkovy pocet piispévkl
pfitom odpovidé primérné denni frekvenci zvefejiiovani 4 piispévki denné. Za celou
dobu pfitom strana od dalSich uZivatelii obdrzela 165 316 interakci. Podrobnéjsi detaily

jednotlivych statistik jsou k dispozici v ptiloze 1.

4.7.2 Twitter

V ramci twitterového tétu zvetejnila KSCM pouze 30 piispévki, na které obdrzela 2 261
reakei (viz ptiloha J), to odpovidda primérnému publikovani 0,23 pfispévkll denné.
Z celkového poctu 30 pispévki piitom 29 bylo retweetovanych, 10 obsahovalo obrazek

a 1 obsahoval odkaz.

4.7.3 Souhrnny prehled

V ramci souhrnného piehledu citajici aktivitu z Facebooku i Twitteru je jiz na prvni
pohled ziejmy signifikantni rozdil mezi obéma socialnimi sitémi — a to jak v poctech
piispévkil, tak i v poétu obdrzenych interakci. KSCM Twitter téméf viibec nevyuzivala,

a v n¢kolika tydnech dokonce nepublikovala ani jeden piispévek.
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Obr. 7: Po&et pFispévkil a interakei (tydenni prehled) - KSCM
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4.8 Obcanska demokraticka strana (ODS)

Obcanska demokratickd strana je jednim z nasledovniki Obcanského fora (OF), které se
zrodilo v navaznosti na listopadové udalosti roku 1989. Vznik samotné ODS pak nalezi
do roku 1991, kdy bylo OF rozdéleno na ODS a Obc¢anské hnuti. Toto rozd€leni ptitom
bylo nasledkem nazorovych stetl uvnitt OF na celkovy charakter statu a reformni
strategii. Nevyhovujici bylo taktéz rozdéleni moci uvniti OF, jez byla soustfedéna do
rukou uzké skupiny politikii Koordina¢niho centra OF — ta pfitom odmitala vytvofeni

standardni struktury politickych stran. (,,Historie ob¢anské demokratické strany, n.d.)

V tnoru roku 1991 tak probehl tzv. ,rozluckovy sném OF“, ktery rozhodl o vyse
zminéném rozdéleni OF na budouci ODS a Obcanské hnuti. Prvnim ptedsedou ODS se
stal Vaclav Klaus. V ramci nasledujicich let pak tato strana zastavala vyznamnou roli (at’
jiz z vladni pozice &i opozice) v obdobi transformace a rozdéleni Ceskoslovenska
i nasledného sméfovani jiz samostatné Ceské republiky. Od roku 2014 je predsedou
strany profesor politologie Petr Fiala, jenz je zaroven i lidrem koalice SPOLU a jejim
kandidatem na premiéra. V poslednich volbach do PSP CR konanych v roce 2017 pfitom
ODS ziskala 11,32 % volebnich hlasii a dosahla na 25 mandatt, ¢imz se stala druhym
nejsilngj$im subjektem v PSP CR po hnuti ANO. (,,Historie ob&anské demokratické
strany*, n.d.; ,,Parlamentni volby 2017, n.d.)
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Koalice SPOLU, vcetné jejich ambic, cild i volebniho programu, jiz pfitom byla blize

predstavena v kapitole 4.6.1.

4.8.1 Facebook

Za 129 dnt sledovani zvetejnila ODS 725 ptispevki, na néz obdrzela 379 146 interakei
(podrobné;jsi data v pfiloze K). V priméru tak strana publikovala 5,62 ptispévkl denn€.
Z celkového mnozstvi piispévkld pfitom 388 bylo tvofeno obrazky, 253 videi

a 81 externimi odkazy.

4.8.2 Twitter

V ramci sledované obdobi publikovala ODS 1947 ptispévkl a 638 053 interakci — to po
prepoctu odpovida primérnému zveiejniovani 15,09 prispévkl denné. Z uvedeného poctu
piispévkl pfitom 614 bylo originalnich, 688 obsahovalo fotografii, 221 video a 117

externi odkaz. V ramci sledovaného obdobi také bylo zvetejnéno 307 odpovedi.

4.8.3 Souhrnny prehled

Beéhem zaznamenavani aktivity na socialnich sitich bylo u profilu ODS zaznamenéno
nejvyssich rozdilii v rdmci poctu publikovanych ptispévkil u socidlnich sitich Facebook
a Twitter v poslednich tydnech. To je patrné i na grafu nize, ktery zobrazuje pocty

ptispévkl a interakci v ramci jednotlivych socidlnich sitich v tydennich ptehledech.

Obr. 8: Pocet ptispévkl a interakci (tydenni piehled) - ODS

Pocet prispévku a interakci (tydenni prehled)
250 120000
200 100000
< 80000 Y
= 150 g
8 60000 O
2 100 2
o 40000 <
50 20000
0 0
fo o o © ’\ A AN B D ‘b > D O o 9 O ,\’Q \9
A 9T V0T D 00 AN A
S o o o ’\' A A > @ ‘b 9 9 O o O
N . S M A YA . N . N
A V0D DY TR AX DT AN A AR 6
Facebook - prispévky mmmm Twitter - prispévky === Facebook - interakce e====Twitter - interakce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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4.9 PRISAHA - ob¢anské hnuti Roberta Slachty

Hnuti Pfisaha pfedstavuje nemladsi z prezentovanych subjektd, nebot’ bylo zaloZeno
v dubnu 2021. Lidrem hnuti je pfitom byvaly policista a feditel Utvaru pro odhalovani
organizovaného zlodinu Robert Slachta, jehoZ proslavil zejména zasah na Utadu vlady
v roce 2013 vedouci k padu tehdejsi vlady a k naslednym pred¢asnym volbam. Samotny
vznik hnuti je pfitom odiivodnén vidinou spravedlivého Ceska — osoby stojici za hnutim
Jiz totiZ nechtéji dale piihliZzet soucasnym nespravedlnostem, a zaméii se tak na boj
s nespravedlnosti, korupci apod. Ve volebnim programu pak dalsi podstatné body tvoii
zejména moderni a dostupné zdravotnictvi, lepsi Skolstvi, pomoc potiebnym aj. Hnuti se
zaroven profiluje jako vlastenecké, a kromé jiného tak pozaduje reformy Evropské unie
1 Severoatlantické aliance. V kvétnovych prizkumech roku 2021 se hnuti Ptisaha
pohybovalo okolo hranice 5 % (viz kapitola 4.1.), jeji pfekroceni je pFitom cilem hnuti.
(,,Pozice ptisahy”, n.d.; ,,Pro¢ do toho jdu?”, 2021; ,,Pfedbehnout stalety strany po osmi
meésicich”, 2021)

4.9.1 Facebook

Vzhledem k neexistenci separatniho profilu hnuti Pfisaha, byl jako objekt sledovani
zvolen profil uzivatele Robert Slachta, na kterém veskera oficialni komunikace z pozice
hnuti Pfisaha probihala. Za dobu sledovani pfitom tento profil vyprodukoval 483
prispevki, z nichz 326 byly fotky, 48 videa a 91 linky. Na publikované ptispévky ptitom
autor obdrzel celkovy pocet 62 085 interakci. Podrobnéjsi data jsou pak k dispozici

v priloze M.

4.9.2 Twitter

Ani na socialni siti Twitter neexistuje samostatny oficialni ucet hnuti Ptisaha, a byl proto
pro ugely vyzkumu vyuzit Géet Roberta Slachty (@RobertSlachta). Od 1. 6. 2021 do
7. 10. 2021 bylo na uctu zakladatele a predsedy hnuti Piisaha zaznamenano 102 ptispévkl
a 1 874 interakci rezultujici v primérnou hodnotu zvetejiiovani 0,79 ptispévkl denné (viz
pfiloha N). Ze souhrnného mnozstvi ptispévki ptfitom 28 bylo origindlnich,

27 obsahovalo obrazek, 18 video a 1 odkaz.
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4.9.3 Souhrnny prehled

Z grafu niZe je zfetelny zna¢ny nepomér mezi publikovanymi piispévky i1 obdrzenymi
interakcemi. Zatimco na Twitteru nebylo hnuti Pfisaha téméf viibec aktivni, a ziskalo tam

také velmi malo interakci, na Facebooku byla zaznamenana aktivita zna¢né¢ vyssi.

Obr. 9: Pocet piispévkil a interakei (tydenni prehled) - PRISAHA
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

4.10 Starostové a nezavisli (STAN)

Kofeny hnuti STAN je mozné dohledat do roku 2004, kdy bylo zaloZeno uskupeni
Nezavisli a starostové predstavujici sdruzeni starostl ve Zlinském kraji. Z tohoto subjektu
se nasledné¢ vroce 2009 formovalo hnuti STAN, které nové disponovalo celostatni
pusobnosti. Jesté¢ v témze roce hnuti kandidovalo do Evropského parlamentu v koalici
s platformou Alternativa, le¢ neuspesne. V prvnim roce své existence vSak hnuti uzavielo
smlouvu s dal§i nové vzniklou stranou — TOP 09, za ucelem vytvofeni spolecného
postupu pro nadchazejici volby do Parlamentu CR, komunalni volby a krajské volby.
STAN (respektive jeho zéstupci) tak v roce 2010 pod hlavickou TOP 09 kandidovali ve
volbach do PSP CR, kde spole¢né dosahli na zisk 16,7 % volebnich hlasti a 41 mandati.
STAN pftitom z tohoto poctu de facto pfipadly 3 mandaty. Spoluprace obou subjektli na
zaklad¢ dalSich smluv pokracovala i v nadchdzejici snémovnich, senatnich a komunalnich
volbach a také ve volbach do Evropského parlamentu. V roce 2017 pak hnuti STAN jiz

samostatné kandidovalo ve volbach do PSP CR a ziskalo 5,18 % volebnich hlast
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a 6 mandati. (,,Parlamentni volby 2017, n.d.; ,,Smlouva o dlouhodobé spolupraci”, n.d.;

»Smlouva o dlouhodobé spolupraci”, 2013; Stsa, 2021b; Tyblova, 2014; Zmolik, 2018)

STAN si dle svych stanov jako cil svého ptlisobeni vytyCuje vytvafeni optimalnich
podminek pro Zivot ob¢anti — stat by se pfitom mél opirat o rozvinutou mistni a regionalni
samospravu a s tim souvisejici omezeni byrokracie a decentralizace vykonu vefejné moci.
Hnuti dale podporuje proevropské zaméfeni Ceské republiky, individualni odpovédnost
obcantl, a také ochranu Zivotniho prostiedi. Jako zasadni pak STAN oznacuje vytvoreni

kvalitniho vzdelavaciho systému a investice do védy. (,,Stanovy Hnuti STAN”, n.d.)

V roce 2019 se stal predsedou hnuti Vit Rakusan, jenz hnuti vedl do senatnich voleb 2020,
kde hnuti ziskalo nejvyssi pocet volebnich hlasti ze vSech subjektl. Vit RakuSan zaroven
vede hnuti i do voleb do PSP CR konanych v roce 2021, kam viak STAN nekandiduje
samostatnég, ale v koalici se stranou Pirati. (,,Koali¢ni smlouva pro volby do poslanecké

snémovny konané v roce 2021, n.d.; Stsa, 2021b)

Zékladni informace v¢etné cili a ambic koalice Pirati + STAN jsou pak obsazené

v kapitole 4.4.1.

4.10.1 Facebook

Oficialni profil hnuti na Facebooku — Starostové a nezavisli « STAN, v obdobi od
1.6.2021 — 7. 10. 2021 zveiejnil 395 prispévkl, na né¢z v souhrnu obdrzel 246 292
interakci (dodatecné statistiky jsou k nalezeni v pfiloze P). Z celkového mnoZstvi
piispévkll pritom 228 obsahovalo obrazek, 130 video a 33 odkaz na externi webovou

stranku.

4.10.2 Twitter

Na oficidlnim twitterovém uctu @STANcz bylo za dobu sledovani zaznamenéano
662 novych piispévki, jez ziskaly 255017 interakci (viz pfiloha O). Z celkového
mnozstvi piispévkil bylo 172 originalnich, zbytek retweetovanych, pficemz v ramci

celkovych 662 piispévkll 223 tvofily obrazky, 91 videa a 25 odkazy.

4.10.3 Souhrnny prehled

U obou socialnich sitich byl zaznamenéan v ramci jednotlivych tydni relativné podobny
pocet interakci, a to piesto, ze pocet prispévkl na Twitteru byl v kazdém ze sledovanych
tydnii vyssi (n€kdy i1 vyraznéji) ve srovnani s Facebookem.
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Obr. 10: Pocet ptispévki a interakei (tydenni prehled) - STAN
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4.11 Svoboda a prima demokracie (SPD)

Historie hnuti SPD sahé do roku 2015, kdy jej zalozil Tomio Okamura spolu s Radimem
Fialou po jejich vylou¢eni z hnuti Usvit piimé demokracie (to pfitom predtim Okamura
sdm zalozil). Jiz od poc¢atku se hnuti SPD profiluje jako vlastenecké, cemuz uzptsobuje
svou rétoriku i1 volebni program. Mezi kli¢ové body, jeZ ma hnuti ve svych stanovach,
patii zejména podpora suverenity Ceské republiky a jejich zajmii, primd odvolatelnost
politiku prostrednictvim referenda, prosazeni hmotné a trestni odpovednosti politikii,
prosazeni zdkona o referendech vynucujici prosazeni z nich plynoucich vysledkii aj.
(,,Stanovy politického hnuti, 2019; ,,Svoboda a pfiméa demokracie”, 2021; Siisa & Lang,
2021; ,,Usvit pfimé demokracie”, 2013)

Ve volbach do PSP CR v roce 2017 ziskalo hnuti 10,64 % volebnich hlast a 22 mandatd.
Dle vyjadtent lidra hnuti — Tomio Okamury, je pfitom cilem hnuti stat se soucasti vlady,
avsak bez pfitomnosti osoby Andreje Babise. V ramci svého politického programu pro
volby v roce 2021 se hnuti SPD zamétuje na tématiku, jez ma ve svych stanovach — tedy
na nezavislost a suverenitu Ceské republiky, podporu narodnich zajmi (energeticka
a potravinova bezpecnost, kontrola piirodnich zdrojd, telekomunikaci apod.), déle
odmitani migracni politiky Evropské unie, zdanéni nadnarodnich korporaci, snizeni

vydaju ve vetejné sprave, rodinnou politiku, pfimou odvolatelnost politiki a jejich trestni
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a hmotnou odpovédnost apod. (Perknerova, 2021b; ,,Politicky dlouhodoby program
SPD”, n.d.)

4.11.1 Facebook

Také u hnuti SPD neexistuje oficialni samostatny facebookovy profil — pro potieby sbéru
dat byl proto vyuzit profil zakladatele hnuti Tomio Okamury, kde probihd oficidlni
komunikace hnuti s vefejnosti. Na tomto uctu bylo v rdmci 129 dnli zaznamenan celkovy
pocet 921 prispévkl (primérné tedy 7,14 prispévka denn¢), z nichz 691 tvorily obrazky,
218 videa a 12 odkazy. Na ptispévky bylo v souhrnu zaznamenano 3 271 915 interakei.

v

Podrobn¢;jsi informace jsou obsazeny v priloze Q.

Twitter

Stejné jako u Facebooku, tak i na Twitteru neexistuje profil hnuti SPD, a autor prace proto
musel vychazet z uctu Tomio Okamury (@tomio cz). V ramci n¢j bylo publikovano
390 ptispévki, z nichz vSech 390 bylo originalnich — za celou dobu sledovani tak nebyl
publikovan jediny retweetovany ptispévek. Zde je ovSem tieba uvést, ze Tomio Okamura
misto retweetovani sdilel ptispévky jinych uzivateli ve formé snimku obrazovky — tedy
vlastniho piispévku s obrazkem, a tato statistika tak de facto neodpovida realité.
Prispévki s fotografii bylo celkem publikovano 187, ptispévkil s videem 173 a piispévkl

s odkazem 6 (dalsi podrobné statistiky jsou dostupné v ptiloze R).

4.11.2 Souhrnny prehled

V ramci souhrnného ptehledu je znacné zajimava statistika celkového poctu interakci
—ackoliv u uctu @tomio cz na Twitteru je pocet publikovanych pifispévkl na urovni
piiblizné 42 % publikovanych ptispévkl na Facebooku, pocet interakci na Twitteru je

vice nez 10krat nizsi oproti Facebooku.
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Obr. 11: Pocet ptispévki a interakci (tydenni prehled) - SPD

Pocet prispévku a interakci (tydenni prehled)

80 300000
/0 250000
< o0 200000 Y
= 50 <
'S 40 150000 C
) (O]
s 30 e
o 100000 <
20
10 50000
0 0
‘b. .b. .b. .b. f\‘ f\. f\. f\. .q). ib. fb. .%. ib. .%. .%. .q. .q- @. \'Q.
NN TR A VN R O A A e A
V@ 0 0 0 AT AT AT AN LT ol 9 e (B o o o o o
R R e N S AN A S
Facebook - prispévky mmmm Twitter - prispévky Facebook - interakce e==Twitter - interakce

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

4.12 TOP 09

Jiz samotny nazev — TOP 09, referuje na zakladni hodnoty a rok zalozeni této politické
strany. Jednotliva pismena ptitom piedstavuji slova tradice, odpovédnost a prosperita,
zatimco Cisla za spojovnikem odkazuji na rok 2009. Stanu zalozil n€kdejsi poslanec za
KDU-CSL Miroslav Kalousek spolu s byvalym ministrem zahraniénich véci a senatorem
Karlem Schwarzenbergem. Od pocatku pfitom strana uzce spolupracovala s hnutim

STAN, viz kapitola 3.10. (Stisa, Zpévackova, & Bohuslavova, 2021)

V ramci svych stanov TOP 09 deklaruje, Ze vychézi ztradice kiestansko-Zidovské
evropskeé kultury a je stranou demokratickou a konzervativni. Zietelné se také vymezuje
vuci ideologiim vedoucim k totalitnim praktikdm. Naopak podporuje a prosazuje principy
svobodného trhu, socidlni odpovédnosti ob€antl, zlepSovani Zivotniho prostiedi, vyssi
zaflenéni Ceské republiky do Evropské unie a zachovani euroatlantickych vazeb.

(,,Stanovy politické strany TOP 09”, n.d.)

V poslednich snémovnich volbach ziskala TOP 09 5,31 % a 7 mandati. K lepSimu
vysledku ma strané¢ pomoci formovani koalice SPOLU, jejiz ambice a cile jiz byly
pfedstaveny v kapitole 4.6.1. Do téchto voleb pfitom stranu vede Markéta Pekarova
Adamova, kterd v listopadu 2019 nahradila ve funkci pfedsedy Miroslava Kalouska.
(,,Parlamentni volby”, 2017; Susa, Zpévackova, & Bohuslavova, 2021; ,,TOP 097, 2020)
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4.12.1 Facebook

Na oficialnim profilu strany TOP 09 byla zaznamenéna aktivita rovna 515 ptispévk, po
pfepoctu na prumérnou hodnotu tedy 3,99 piispévkl kazdy den. Z celkového mnozstvi
pritom 354 ptispevkil obsahovalo obrazek, 152 ptispévki video a 9 prispevki odkaz. Na
veskeré prispévky pak bylo v souhrnu zaznamenano 278 640 interakci (podrobnéji
v ptiloze S). V ramci sledovaného obdobi vSak vykdzala strana TOP 09 pokles fanouskt

sve stranky — konkrétn¢ z hodnoty 123 506 na 123 352.

4.12.2 Twitter

V ramci oficidlniho uctu @TOP09cz byl zaznamendn celkovy pocet 1 690 piispévkil
a 806 501 obdrzenych interakci (podrobnéjsi statistiky v ptiloze T). Oproti Facebooku
tak byla na Twitteru frekvence sdileni pfispévkl podstatné vyssi (pramérné
13,10 ptispevkit denng). Z celkového mnozstvi zveiejnénych piispévki vsak pouze
83 bylo origindlnich, zbyly pocet tvotily retweetované piispévky. Ve srovnani se siti
Facebook dokézala strana na Twitteru ziskat nové zainteresované uZzivatele — jejich pocet

zvysila o témér 2 tisice.
4.12.3 Souhrnny prehled

Zvetejiiované prispévky strany TOP 09 se Casto zaméfovaly na vymezeni se proti
soudasné vladnouci koalici v Ceské republice, zejména pak osobé Andreje Babise
(shodné jako zbyli ¢lenové koalice SPOLU). Ve velké mife pfitom byly sdileny piispévky
pod hlavickou koalice SPOLU, které¢ neztidka nesly hesla ,,zména je na dosah®, ,,SPOLU
odstartujeme zménu“ apod. V ramci vsech tydni pfitom strana TOP 09 vykazovala vyssi

aktivitu na socialni siti Twitter.
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Obr. 12: Pocet ptispévki a interakei (tydenni prehled) - TOP 09
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5 Srovnani aktivity zvolenych politickych subjektii na
socialnich sitich

V ramci této kapitoly se jiz dostadvame k samotné analyze dat ziskanych ze socidlnich siti
Facebook a Twitter. Bude zde porovnana aktivita jednotlivych politickych stran a hnuti
jako 1 dalsi statistiky vyplyvajici ze sesbiranych dat. Ve vétsi mife pfitom budou
sumarizovany udaje pro kandidujici koalice, tedy Pirati + STAN a SPOLU (ODS, TOP 09
a KDU-CSL), coz bude vyuZito zejména v nasleduji kapitole jiz reflektujici kone¢né
vysledky voleb.

5.1.1 Facebook

V ptipadé, kdy porovname data z jednotlivych tydnl v ramci sledovanych politickych
stran a hnuti, ziskame ptfehled zobrazeny v grafu nize, na némz je viditelné dominantni

postaveni hnuti ANO zejména v rdmci poslednich 10 tydnt.

Obr. 13: Prispévky na Facebooku (tydenni piehled)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Lepsi zndzornéni poméru zveiejnénych piispeévkl v ramci jednotlivych politickych stran
a hnuti pak nabizi nasledujici graf, ve kterém je patrné, ze urcité subjekty se na celkovém

tydennim poctu ptispévki podilely mnohem niz§i mérou. Jmenovité zejména strana
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CSSD. Naopak u hnuti ANO je vidét vyraznia dominance po&inajici sedmym tydnem

sledovani.

Obr. 14: Facebookové ptispevky (tydenni ptehled) — sklddany graf
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V ptipadé, kdy data porovname v ramci souhrnného poctu zvetejnénych prispévki za
sledované obdobi na Facebooku, tak ziskame piehled (viz obr. 15), na jehoZ pomyslném
prvnim misté¢ se umistilo hnuti ANO s poétem 1 266 prispévkii. Naopak nejméné
piispévkil za celé obdobi vyprodukovala strana CSSD (155). Pokud dané politické strany
a hnuti rozdélime do pfislusnych koalic, pak v souhrnu nejvice ptispévki zveiejnila
koalice SPOLU, jez zvetejnila 1 790 ptispévki, nasledovana hnutim ANO. Druhd koalice
Pirati + STAN se pfitom s poctem 786 publikovanych piispévkli umistila az na

pomysiném 4. misté z celkovych 7.
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Obr. 15: Souhrnny pocet prispévku a interakci (Facebook)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z hlediska interakei, tedy vSech reakci, komentait a sdileni jednotlivych ptispevk, si ze
vSech jednotlivych stran a hnuti zcela jednoznacné nejlépe vedla hnuti SPD a ANO. Dalsi
strany a hnuti jsou na tom ve srovnani s vyse uvedenymi subjekty podstatné hiife — pro
ilustraci, Pirati, jakozto tfeti v potfadi, zaznamenali na své prispévky témet 4krat mensi
mnozstvi interakci. VySe uvedené plati 1 v ptipadé, kdy agregujeme interakce v ramci
dvou kandidujicich koalic, které nedosahuji ani tfetinovych hodnot hnuti SPD.
Pirati + STAN v celkovém potadi zaujimaji tfeti misto, pficemz SPOLU se umistilo az

na patém misté ze sedmi.

Obr. 16: Primérné interakce na 1 ptispévek (Facebook)

Primérné interakce na 1 prispévék (Facebook)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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V ptipadé, kdybychom reflektovali pocet publikovanych prispévki (spocitaly tedy
primérné interakce na prispévek, viz obr. 16), tak by i nyni skoncilo nejlépe hnuti SPD,
které dosdhlo hodnoty o vice nez 63 % vyssi oproti v pofadi druhému hnuti ANO. Potadi
na prvnich dvou pozicich pfitom nebylo nijak ovlivnéno ani agregovanim dat v ramci

jednotlivych koalic, naopak na tteti pozici se misto Piratii dostalo hnuti Ptisaha.

Uzite€nym nastrojem pro porovnani vykonnosti stranky/profilu na Facebooku je také
takzvané PTAT (People Talking About This). Tato metrika zobrazuje, kolik lidi o dané
strance ,,hovoii*. Ukazatel pfitom do vypoctu zahrnuje lajky, sdileni a komentovani
prispévki, reagovani na udalosti, odpovédi, zminky, tagovani aj. Diive byl tento ukazatel
voln¢ dostupny vSem ndvstévnikim dané stranky/profilu. V pribéhu let vSak byla tato
souhrnnd metrika roz€lenéna do vice kategorii, jez mély diky vys$i elementarnosti
pomoci k lepsSimu pochopeni a sledovani jednotlivych ukazatelti. Tyto osamostatnéné
a zjednodusené ukazatele jsou vSak ptistupné pouze spravcim danych stranek/profili.
V ramci Application Programming Interface (API) je vSak stale mozné k PTAT
pristupovat, diky ¢emuz maji k tomuto souhrnnému ukazateli pfistup i specializované

nastroje vcetné autorem uzivané¢ho Zoomsphere. (Meta for Business, 2013)

Obr. 17: Pruimérné PTAT
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pokud zprimérujeme hodnoty PTAT u jednotlivych stran a hnuti za 129 dnu, tak zjistime,
ze z jednotlivych stran a hnuti si vedlo jednozna¢né nejlépe hnuti SPD a ANO. To plati

1 v ptipad¢, kdy zkombinujeme hodnoty dil¢ich stran koalic.
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Jednoduchym, avSak u¢innym ukazatelem, mutze také byt pocet novych fanousk,

pfipadné sledujicich. Budeme pfitom vychdzet ze stavu na pocatku a na konci

sledovaného obdobi. V absolutnim vyjadieni si nejlépe vedlo hnuti STAN (3 903)

a naopak nejhife strana TOP 09, ktera jako jedina fanousky ztratila (-154).

Obr. 18: Zména poctu fanouskt (Facebook)
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Absolutni vyjadieni je vak v urCitych pfipadech kviili velkym rozdiltim v poc¢tu fanouskt

jednotlivych stran a hnuti zkreslujici. Kromé absolutniho vyjadreni je proto vhodné

vyuziti i vyjadfeni relativniho, kde je vidét patrny vzestup v poradi strany KSCM — ta

nejenze neni na pomyslném poslednim misté, ale ji naleZici hodnota se tadi do

nadprimérnych ¢isel.

Tab. 4: Zména poctu fanouski (Facebook) — koalice

Pirdti+ | ¢pyju | ANO | ¢SSD | KSCM |PRISAHA| SPD
STAN
01.062021 | 193701| 216840| 230870 27649 13191| 77042| 269623
07.102021 | 199388| 217799] 234314 27908| 13541| 79274| 273322
Absolutni
ol 5 687 959| 3444 259 350 2232 3699
Vi 2.04%| 044%| 149%| 094%| 2.65%| 2.90%| 137%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V pfipad€é agregovani dat jednotlivych clent piislusnych koalic ziskame piehled

prezentovany tabulkou vyse, z néhoz je mozné vycist, ze nejlépe si ve sledovaném obdobi

z hledisku ptirtstu fanouskt vedla koalice Pirati + STAN, a to jak v absolutnich poctech,
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tak 1 v relativnim vyjadfeni. Naopak, v ramci absolutniho poctu ziskala nejméné novych
sledujicich strana CSSD (255), v piipadé procentualniho vyjadieni pak koalice SPOLU
(0,44 %).

5.1.2 Twitter

Stejné jako u socialni sit¢ Facebook, tak 1 u Twitteru zaponeme analyzu aktivity
jednotlivych politickych stran a hnuti statistikou tykajici se poc¢tu piispévki za sledované

obdobi — nejprve v tydennich prehledech.
Obr. 19: Prispévky na Twitteru (tydenni prehled)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pro lepsi znazornéni pomeérd publikovanych piispévkll v radmei jednotlivych tydnii
a politickych subjektl pak slouzi graf nize (obr. 20), v némz jsou patrné¢ nepomery mezi

jednotlivymi stranami a hnutimi 1 vyvoj v ramci jednotlivych tydnt.
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Obr. 20: Twitterové piispévky (tydenni piehled) — skladany graf
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Z celkového souhrnu je pak patrné (viz obrazek €. 21), Ze nejvice piispévkl

vyprodukovala strana KDU-CSL s poétem 2 377 piispévki, naopak nejméné strana

KSCM s 30 piispévky. Z hlediska celkového poétu obdrzenych interakei si pak nejlépe

vedla strana TOP 09 s celkovym ziskem 806 501 interakci. Nejhtie si 1 v této metrice

vedla strana KSCM, jeZ na své piispévky obdrzela 2 261 interakci.

V ptipad¢ agregovani dat v ramci ¢lent koalic SPOLU a Pirati + STAN se zméni potadi

v ramci poctu prispévkt — SPOLU jich publikovalo 6 014, tedy vyrazné nejvice ze vSech

subjekti, to plati 1 pro pocet interakci, kterych SPOLU obdrzela 1 992 041. Druhé koalice

Pirati + STAN pak zaujima v obou metrikach tfeti misto ze sedmi.



Obr. 21: Pocet ptispévki a interakei (Twitter)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Stejné jako u Facebooku, tak i u socidlni sit¢ Twitter vypocitame primérny pocet
interakci pfipadajici na jeden ptispévek. To ndm umozni lépe zndzornit a porovnat miru
primérné reakce ze strany vetejnosti na pfispévky u jednotlivych politickych stran
a hnuti. Z grafu nize je patrné, Ze z hlediska jednotlivych stan a hnuti nejvyssiho vysledku
dosahli Pirati nasledovani TOP 09, naopak nejmensi pocet interakci piipadajici na jeden

ptispévek naleZi hnuti Ptisaha.
Obr. 22: Primérné interakce na 1 ptispévek (Twitter)

Primérné interakce na 1 pfispévek (Twitter)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Pokud vyuzijeme data z 1. 6. 2021 a srovname je s daty z 7. 10. 2021, ziskame piehled,

z né¢hoZ vyplyva, Ze v absolutnim vyjadfeni nejvice ptiristku zaznamenalo hnuti ANO
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(7 116) a naopak nejméné strana KSCM (354). V relativnim vyjadieni si ale nejlépe vedlo
hnuti Ptisaha (40,91 %) a nejméné naopak hnuti ANO (1,58 %), jenz ,,doplaci* na vyrazné

vys$i pocet sledujicich oproti dal§im stranam a hnuti.
Obr. 23: Zména poctu sledujicich (Twitter)

Zména poctu sledujicich (Twitter)
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V ptipadé, kdy vyse uvedena data z Twitteru platna pro jednotlivé politické strany a hnuti
agregujeme v ramci koalic, ziskdme nésledujici tabulku, z niZ je patrné, ze v absolutnim
poctu nejvice novych sledujicich ziskala koalice Pirati + STAN. V relativnim vyjadieni
pak dominovalo hnuti Ptisaha (tato statistika je vSak do zna¢né miry ovlivnéna velmi

nizkym pocatecnim poctem sledujicich u profilu @RobertSlachta).

Tab. 5: Zména poctu sledujicich (Twitter) — koalice

Pirati +

STAN SPOLU ANO CSSD | KSCM | PRISAHA | SPD

01.06.2021 73 114 105 485 451405 | 19868 | 2852 2794 28 812

07.10.2021 82 250 111 568 458521 | 20644 | 3206 3937 31592

Zm¢éna
poctu 9136 6 083 7116 776 354 1143 2 780
sledujicich
% zména

poctu 12,50 % 5,77 % 1,58% | 3,91 % | 12,41 % | 40,91 % | 9,65 %
sledujicich
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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5.1.3 Socialni sité — sumarizace

V ptedeslych podkapitolach byl Ctendf sezndmen se statistikami vyplyvajicimi ze
sledovani profilii politickych stran a hnuti na socialnich sitich Twitter a Facebook. Pokud
spojime data z obou sledovanych socialnich siti dohromady, ziskdme rozsahly piehled
vykonnosti jednotlivych politickych stran, hnuti a koalic na socialnich sitich za 129 dna
ptimo piedchazejicim volbam do Parlamentu Ceské republiky. Tydenni piehled poétu

publikovanych ptispévki pfitom znazornuje obr. ¢. 24.
Obr. 24: Prispevky na Facebooku a Twitteru (tydenni prehled)

Prispévky (tydenni pfehled)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Znazornéni pomérl publikovanych ptispévkll v ramci jednotlivych tydnt a politickych
stran a hnuti je 1épe znazornéno na nasledujicim grafu, v némz jsou opétovné patrné jisté
nepoméry mezi jednotlivymi stranami a hnutimi, respektive i vyvoj v rdmci jednotlivych
tydnd. Zatimco u stran KDU-CSL, ODS a TOP 09 jsou viditelné relativné vyrovnané
poméry v ramci celkovych poctl prispevkil daného tydne, u nékterych jinych subjektt

toto neplati.
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Obr. 25: Prispévky na Facebooku a Twitteru (tydenni ptehled) — skladany graf
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Jak je patrné z obr. €. 26, z hlediska souhrnného poctu piispévki u jednotlivych stran
a hnuti nejvyS$iho vysledku dosdhlo hnuti ANO (3 130 pfispévkl) nasledované
KDU-CSL (2 927 piispévki), ODS (2 672 ptispévki) a TOP 09 (2 205 piispévki).
Nejméné piispévkil naopak vyprodukovala strana KSCM (546 piispévki) a hnuti Pfisaha
(585 prispevki). V pripade poctu celkovych interakci u piispévki si nejlépe vedlo hnuti
SPD (3 303 181 interakci) nasledované hnutim ANO (3 282 477 interakci). S velkym
odstupem pak nasleduji dalsi strany a hnuti. NejhorSiho vysledku, stejné jako u poctu

prispévki, pak dosahla strana KSCM (167 577 interakci).

V piipadé¢ kombinace dat jednotlivych c¢lenti koalic pak byl nejvyssi pocet 7 804
ptispévkl zaznamenan u koalice SPOLU. Druhé koalice Pirati + STAN se s poctem 2 040
piispévkll nachézi na tfetim misté¢ za ANO. Z hlediska interakci se pak koalice SPOLU

a Pirati + STAN nachézi na tfetim, respektive ctvrtém, miste.



Obr. 26: Prispévky a interakce (Facebook a Twitter)
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Hnuti SPD také vede v ptipad¢ prepoctu celkového mnozstvi interakci na primérny pocet
interakci na jeden ptispévek. Dosahuje totiz vice nez dvojndsobné hodnoty oproti
v potadi druhému subjektu — hnuti Ptisaha. V této metrice je naopak nejhorsi strana

CSSD, jejiz hodnota je vice nez 14krat mensi oproti SPD.
Obr. 27: Primérné interakce na prispévek (Facebook a Twitter)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z hlediska zmény absolutniho poctu fanouski/sledujicich si nejlépe vedlo hnuti ANO se
ziskem 10 560 osob. Nejhorsiho vysledku naopak dosahla strana KSCM s piirtistkem

pouhych 685 osob. V relativnim vyjadieni, jez reflektuje rozdilnost velikosti uzivatelské
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zakladny u jednotlivych subjektil, nejlepsiho vysledku dosahlo hnuti STAN s prirtistkem
14,11 %. Nejhorsi vysledek pak zaznamenala strana TOP 09 (1,09 %).

Obr. 28: Zména poctu fanouski/sledujicich (Facebook a Twitter)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

V ptipadé, kdy agregujeme data v ramci koalic, tak ziskdme piehled, jenz v poctu novych
fanouski/sledujicich ukazuje na dominanci koalice Pirati + STAN, a to jak v absolutnich,

tak relativnich hodnotach.

Tab. 6: Zména poctu fanouski/sledujicich — koalice

Pirati +
STAN
01.06.2021 266 815 | 322325 | 682275 | 47517 16 043 79 836 | 298 435
07.10.2021 281 638 | 329367 | 692 835 | 48552 16 747 83211 304914
Zména
fanouskt/ 14 823 7 042 10 560 1035 704 3375 6479
sledujicich

% zména
fanouskt/ 5,56 % | 2,18% | 1,55% | 2,18 % 4,39 % 4,23 % 2,17 %
sledujicich

SPOLU | ANO CSSD | KSCM |PRISAHA| SPD

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

5.1.4 Testovani hypotézy
V ramci kapitoly 3.1 byla autorem prace formulovana hypotéza ,.existuje vztah mezi
poctem publikovanych prispévkit a poctem obdrzenych interakci®. Pomoci ziskanych

a nasledn¢ analyzovanych dat prezentovanych v predchozich podkapitolach a korela¢ni

analyzy bude tato hypotéza nyni ovéfena. K samotnému potvrzeni nebo vyvraceni pak
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bude vyuzit tzv. Pearsoniv korelacni koeficient, jenz méfi linedrni zavislost mezi 2

proménnymi.

Obr. 29: Bodovy graf znazoriiujici vztah mezi prispévky a interakcemi

Bodovy graf z Interakce proti Pfispévky
Korelaéni analyza 14v*380c
Interakce = 11858,5447+449,9942*x
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1,265
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0OF
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Interakce

[ Prispévky:Interakce: r =0,3633; p = 0,0000] PFispévky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Jako proménné pfitom budou vystupovat pocty prispévkll a interakci nalezici dané
socialni siti, tydnu a konkrétnimu subjektu. Vzhledem k poctu socidlnich siti (2), poctu

tydnt (19) a poctu sledovanych stran a hnuti (10) bude celkovy rozsah souboru N = 380.

V ramci provedené testové statistiky byla na dané hladin€¢ vyznamnosti zamitnuta nulova
hypotéza a zjiSténa hodnota Pearsonova koeficientu rovna r = 0,3633. Vysledna hodnota

pritom dle Evanse (1996) odpovida slabé¢ sile korelace. Hypotéza tak byla potvrzena.

Pozornost si v§ak zaslouzi ten fakt, Ze pokud Pearsoniv korela¢ni koeficient pfepocitame
v ramci jednotlivych stran a hnuti (tedy nikoliv souhrnng), tak se vysledny korela¢ni
koeficient (r) mezi stranami a hnutimi vyznamné li§i. To je patrné i z dat prezentovanych

v tabulce nize.
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Tab. 7: Pearsontiv korelacni koeficient — jednotlivé strany a hnuti

v/

% ANO Pirati | CSSD KDL KSCM | ODS | PRISAHA | STAN | SPD e

> CSL 09
Statisticky

r |nevyznamna | 0,464 | 0,485 | 0,893 | 0,784 | 0,866 | 0,864 0,587 | 0,914 | 0,906
hodnota

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

U stran KDU-CSL, KSCM, ODS a TOP 09 a hnuti Piisaha a SPD vysledny Pearsoniiv

koeficient dle Evanse (1996) odpovida velmi silné sile korelace, zatimco u stran Pirati

a CSSD koeficient zna¢i pouze mirnou silu korelace. U hnuti ANO pak dokonce vysledna

hodnota neni vzhledem k hladin¢ vyznamnosti (o = 0,05) statisticky vyznamna.

Hodnoty hnuti ANO tak ptedstavuji ur¢itou anomalii — bylo by proto zdhodno data patfici

tomuto subjektu z celkového souboru odstranit a provést korelani analyzu bez jejich

pritomnosti. Pokud toto rozhodnuti aplikujeme na feSeny problém, rozsah souboru tim

snizime o 38 (2 socialni sité, 19 tydni, 1 subjekt), noveé tedy N = 342.

Obr. 30: Bodovy graf znazorfujici vztah mezi pfispévky a interakcemi — bez hnuti ANO

Bodovy graf z Interakce proti Pfispévky
Korelace 2v*342c
Interakce = 10690,4353+372,982*x
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[ Prispevky:Interakce: = 0,3402; p = 0,0000]
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z provedeného testu (viz obr. 30) vSak vychdzi hodnota Pearsonova korela¢niho

koeficientu r = 0,3402, tedy pouze mirn¢ odli$n¢ od prvniho testovani — vysledna hodnota

pfitom opétovné znaci slabou silu korelace. Data z aktivity nalezici hnuti ANO tak pfes

vyskyt extrémnich hodnot celkovou silu korelace nijak vyznamné neovlivnila.
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6 Srovnani cili a o¢ekavani u jednotlivych politickych
subjektii s vyslednym stavem

Zamérem Sesté kapitoly je evaluace uspeSnosti jednotlivych politickych stran, hnuti
a koalic s ohledem na své cile a volebni potencial predstavenych v kapitole 4. Budou
ptitom reflektovany vysledky voleb, jez se konaly 8.-9. 10. 2021. Za GspéSné subjekty
jsou pak autorem prace povazovany koalice, hnuti a strany, které piekrocily potfebnou

hranici pro vstup do PSP CR.

Z f{jnovych voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky konanych dne
8.-9. 10. 2021 vzeslo nové rozlozeni dolni komory Parlamentu, do niZ se v celkovém
souhrnu dostaly 4 ,,volebni subjekty* ptedstavujici 7 politickych stran/hnuti. Vysledky

voleb jsou pfitom zobrazené v tabulce nize.

Tab. 8: Vysledky voleb s referenci na kvétnové volebni prizkumy

Pirati +

STAN SPOLU ANO CSSD | KSCM | PRISAHA | SPD

Primeér

z volebnich
prizkumi 24,57 % | 21,37% | 21,70 % 4,70 % | 4,43 % 5,60% | 9,73 %
(kvéten

2021)
Volebni 15.62% | 27,79 % | 27.12% | 4.65% | 3.60 % 4.68% | 9,56 %
Vysledek

Pocet 28 71 72 0 0 0 22
mandatu

Umisténi 3 1 2 6 7. 5. 4.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022 s vyuzitim CSU (2021)

Z voleb do PSP CR jakozto vitézny subjekt vzesla koalice SPOLU, ktera nad o¢ekavani
z prazkumil ziskala nejvyssi pocet volebnich hlast a celkové dosdhla na 71 mandati.
Koalice SPOLU pfitom nasledné s druhou koalici Pirati + STAN (jejiz volebni zisk
naopak nedosahuje hodnot kvétnovych prizkumii a ani o¢ekavanim a ambicim koalice)
sestavila vladu, diky ¢emuz byl naplnén hlavni volebni cil obou vySe jmenovanych

subjektt. (Ceska tiskova kancelaf, 2021; Mandk, 2011)

Druhé umisténé — hnuti ANO, piekonalo ocekavané volebni vysledky plynouci
z kvétnovych prizkumil voleb. Ze vSech subjektil navic ziskalo nejvyssi pocet mandath

(72). Vzhledem k celkovym vysledkiim dalSich stran, hnuti a koalic vSak ANO nenaslo
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zadny spiiznény subjekt, a po volbach proto zamiftilo do opozice. Cil ani ocekavani strany

se tak nepovedli naplnit.

Hnuti SPD pak uzavira ¢tvetici subjektl, které ve volbach uspély a ziskaly mandaty
v Poslanecké snémovné. Ackoliv volebni vysledek veskrze odpovidd kvétnovym
pruzkumlim i o¢ekavani, hnuti SPD se nepodafilo stat soucasti vlady, o coz pted volbami

projevilo zna¢ny zajem a definovalo jako svtj cil. Cil hnuti tak nebyl splnén.

Mezi zcela neuspé$né subjekty se naopak fadi hnuti Pisaha a strany CSSD a KSCM.
Vyse uvedenym subjektim se totiz nepodatilo pfekonat potfebnou 5% hranici pro vstup
do dolni komory Parlamentu Ceské republiky. Piekonani volebni klauzule pfitom
piedstavovalo hlavni cil viech subjekti, jenz tak nebyl naplnén. V piipadé stran KSCM
a CSSD se ptitom jedna o historicky netspéch, nebot’ poprvé v novodobé historii nebudou
mit zastupce v PSP CR. Uvedenym strandm se tak nepodafilo zvratit nep¥iznivy stav,
ktery jim pfisuzovaly kvétnové volebni priizkumy. Naopak hnuti Pfisaha v tomto ohledu
nedoséahla na hodnoty kvétnovych priizkumi, jez mu pfisuzovaly vstup do PSP CR,

a nedosahlo tak svych ambic ani o¢ekavani.
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7 Zavérecné zhodnoceni a formulace doporuceni

Nyni se jiz dostdvdme do findlni Casti prace, v niz je na zdklad€ prezentovanych
a analyzovanych dat z ptredchazejicich kapitol provedena zdvéreCna evaluace a také

nasledné formulovéano doporuceni.

7.1 Zhodnoceni aktivity na socialnich sitich

Béhem monitorovani socidlnich siti Facebook a Twitter konaného od 1. 6. 2021 do 7. 10.
2021 bylo u 10 vybranych politickych stran a hnuti — ANO, Pirati, CSSD, KDU-CSL,
KSCM, ODS, Ptisaha, STAN, SPD a TOP 09, zaznamenano celkové mnoZstvi
16 425 publikovanych ptispévkii a 11 897 402 interakci. Z toho ptitom 10 508 piispévki
a 3 269 727 interakci nalezi socialni siti Twitter, 5 917 ptispévkl a 8 627 675 interakci

pak socidlni siti Facebook.

Z hlediska celkového poctu ptispévkit u jednotlivych stran a hnuti jich nejvice
publikovalo hnuti ANO (3 130), které zaroven =ziskalo nejvyssi pocet novych
sledujicich/fanouskt (10 560). Pokud vSak absolutni vyjadieni zaménime za vyjadieni

relativni, nejlépe si vedlo hnuti STAN se ziskem 14,11 % novych uzivateld.

Tab. 9: Vysledné metriky ze socidlnich sitich a vysledky voleb — koalice

Pirati + . . .

STAN SPOLU |ANO CSSD  |KSCM | PRISAHA |SPD
PHispavky 2040 7804 3130 1009 546 585 1311
Interakce | 1544 554| 2697882| 3282477| 177050| 167577 724681 3303181
Primérmé
g:erakce 757,13 34571 1048,72| 17547| 306,92| 1238,77| 2519,59
prispévek
Zména
fanouskd/ 14 823 7042 10 560 1035 704 3375 6479
sledujicich
% zména
fanouskd/ 5,56 % 2,18 % 1.55%| 2.18%| 4.39% 423 % 2.17 %
sledujicich
Volloi 1562%| 2779%| 27.02%| 4.65%| 3.60%| 4.68%|  9.56 %
vysledek
JEGISStE 28 71 7 0 0 0 22
mandatu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022 s vyuzitim CSU (2021)

V ptipadé, kdy agregujeme data v ramci jednotlivych koalic, pak se z hlediska poctu
publikovanych pfispévki na prvnim misté s vyraznym odstupem umistila koalice
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SPOLU, coz plati i pro absolutni pocet ziskanych sledujicich/fanouskd. V relativnim

vyjadieni ziskanych uzivatelii v§ak vede druha koalice Pirati + STAN.

V ramci celkovych obdrzenych interakci nejvyssi poCet zaznamenalo hnuti SPD, jez
zaroven zcela jednozna¢né dominovalo statistice primérnych interakci na 1 pfispévek.
Hnuti SPD tak dokazalo ze vSech stran, hnuti i koalic pfimét nejvyssi pocet uzivatelil
socidlnich siti k reagovani na jeho ptispévky. Celkovy pocet interakci, respektive jeho

piepocet na 1 ptispévek.

V celkovém souhrnu si tak u jednotlivych stran a hnuti nejlépe vedlo hnuti ANO, SPD
a STAN. V ptipad¢, kdy zkombinujeme data jednotlivych ¢lent koalic dohromady, pak
muzeme tento soubor rozsifit o koalice SPOLU a Pirati + STAN, respektive t€mito

koalicemi nahradit hnuti STAN v pomysIné fadé vitézl jednotlivych metrik.

7.1.1 Omezeni vyzkumu

Sjednoceni dat v ramci koalic, viz vySe, ma vSak urcité Gskali — jednotlivé dil¢i strany
koalic (at’ jiz SPOLU nebo Pirati + STAN) neziidka v ramci svych uctl na socialnich
sitich sdilely totozné ptispévky. Kvuli tomu tak byl celkovy pocet piispévkl v ramci
koalic ,,uméle” navySen a stim i spojené metriky. Na druhou stranu je vSak mozné
predpokladat, Ze pokud by strany nesdilely tyto ,,spolecné‘ ptispévky, vytvotily by misto

nich své vlastni, a alespon pocet prispévkl by tak ziistal na podobné vysi.

Druhé omezeni pak vychazi z pouzit¢ho softwaru Zoomsphere, jenz na socidlni siti
Facebook umi pracovat pouze s 6 reakcemi (misto celkového poctu 7). Reakci, kterou
Zoomsphere zatim neumi zpracovat (vzdy uvadi pocet roven 0), je ta nejnovéji piidana
—tzv. Care (PéCe). Tato reakce vSak zpozorovani autora prace neni, alespon

v tuzemském prostiedi, ptili§ vyuzivana, a jeji absence tak neni podstatnym nedostatkem.

7.2 Zhodnoceni naplnéni cilii, ambic a o¢ekavani

Z hlediska naplnéni cilti se pak pouze 2 subjektiim podafilo dosdhnout jejich ambic a cilil
— konkrétné koalicim Pirati + STAN a SPOLU, jeZ spole¢né sestavily vladu. Pouze druha
jmenovana koalice vSak zarovenn se splnénim cile pfedcila i ocekavani plynouci
z kvétnovych ptedvolebnich prizkumi, kdyz volby vyhrala se ziskem 27,79 % volebnich

hlast, coz ji zajistilo zisk 71 mandatt. Zbylych 5 subjektt pak své cile nesplnilo, pfestoze
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u mnohych z nich byla o¢ekavani ve formé celkového zisku obdrzenych volebnich hlast

naplnéna.

7.3 Doporuceni

Celkové umisténi ve volbach, respektive zisk volebnich hlast, je nasledkem velkého
mnozstvi vzajemné zavislych, ¢astecné souvisejicich i zcela nezavislych faktor. Nelze
ptfitom piisuzovat uspéch ¢i netuspech pouhé jedné oblasti — je tieba posuzovat dany
subjekt jako celek. Bylo by proto mylné pouze na zéklad¢ analyzy dat jedné z oblasti
(v ptipad¢ této prace socidlnich siti) usuzovat na celek. Pokud vSak porovname data
plynouci z analyzy aktivity politickych subjektl na socialnich sitich s kone¢nymi
vysledky voleb, ziskame uceleny piehled, na jehoz zaklad¢ je mozné vyvodit urcité

skute€nosti a nasledné 1 formulovat doporuceni.

U dat zobrazenych v tabulce vySe (tab. €. 9) je mozné si povSimnout, zZe subjekty, jeZ se
nedostaly do PSP CR, (tedy nepiekrogily potfebnou 5% hranici) za dobu sledovani
publikovaly zna¢n¢ nizsi pocet prispevkll oproti subjektim, jez 5% hranici piekrocily. To
sam¢é plati 1 pro pocet obdrzenych interakci (coz ostatné koresponduje s potvrzenim
hypotézy) a absolutni pfiriistky jejich sledujicich, respektive fanouskd, na socialnich siti.
Zaroven plati, Ze tyto subjekty byly téméft neaktivni na jedné ze 2 sledovanych socidlnich
sitich (souhrnné idaje jsou v tomto ohledu pon¢kud zkreslujici) — hnuti Pfisaha byla na
Twitteru témet zcela neaktivni (viz obrazek €. 9), podobné byla na Twitteru neaktivni
iKSCM (viz obrazek &. 7), CSSD pak naopak nebyla téméf aktivni na svém

facebookovém profilu (viz obrazek €. 5).

Autor prace by proto zejména témto strandm a hnutim doporucil kromé jiného vénovat
vice pozornosti socidlnim médiim, a zvysit tak nejen celkovou aktivitu na tomto typu
komunikac¢niho prostfedku, ale také snizit vySe zminénou disproporci v ramci

jednotlivych socidlnich siti.
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Z.aver

Zpracovana bakalaiskd prace pojednavd o problematice politického marketingu,
specificky je pfitom zaméfena na oblast socialnich médii, respektive socialnich siti. Cilem
prace byla komparace aktivity na socialnich siti Facebook a Twitter u zvolenych subjekti
— ANO, Pirati, CSSD, KDU-CSL, KSCM, ODS, Piisaha, STAN, SPD a TOP 09
(a koalice SPOLU a Pirati + STAN), a také zhodnoceni, zda byly splnény cile, ambice
a ocekdvani u téchto jednotlivych stran, hnuti a koalic. K tomuto tcelu byl vyuzit sbér
dat z vySe uvedenych socialnich siti trvajici od 1. 6. 2021 do 7. 10. 2021 a také ¢lanky,
prispevky a vyjadieni zastupct sledovanych subjekti.

V tvodni teoretické ¢asti se autor prace nejprve zaméfil na detailni popis zakladnich
charakteristik marketingu, po jehoZ zpracovani poukazal na paralelu k jeho jednotlivym
aplikacim, pfedevsim vSak k aplikaci v rdmci oblasti politiky. Diky tomu bylo mozné
ptejit k charakteristikdim samotného politického marketingu, véetné popisu jeho vyvoje
a uzivanym nastrojim se zaméfenim na marketingovy mix a s nim souvisejicich prvki.
V této kapitole byla nésledné také zpracovana oblast globalizace, socialnich médii se

zameéfenim na socialni sité a také PR.

V ramci druhé kapitoly byla predstavena organizace a priubéh voleb do Poslanecké
snémovny Parlamentu Ceské republiky se zaméfenim na podstatné tidaje a specifika,

ktera byla potfebna pro spravné pochopeni danych sekci empirické ¢asti prace.

Nasledujici kapitola pak byla vénovana popisu metodiky empirické c¢asti prace
a formulaci hypotézy na zakladé prezentované teorie — existuje vztah mezi poctem
publikovanych prispévkii a poctem obdrzenych interakci, na coz navazala Ctvrta kapitola
jiz obsahujici popis zvolenych stran a hnuti, véetné zdznama aktivity téchto jednotlivych

subjekti v ramci socidlnich sitich Facebook a Twitter.

Pata kapitola pfitom sestdvala zkomparace aktivity na socidlnich sitich v ramci
jednotlivych socidlnich sitich i v souhrnu. Do této ¢asti byl zakomponovan vyssi pocet
grafii a tabulek sumarizujici relevantni data pro lepsi ptehlednost a seznameni Ctenaie
s podstatnymi udaji. Nejprve byly uvedeny tdaje pro socialni sit Facebook, nasledné pro
socialni sit Twitter, po ¢emZ nasledoval jiz avizovany souhrnny piehled. Bylo tak
zjisténo, ze z jednotlivych stran a hnuti nejvice ptispévkil za dobu sledovani publikovalo

hnuti ANO (3 130), nejvice interakei pak obdrzelo hnuti SPD (3 303 181). Hnuti ANO
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zaroven ziskalo nejvyssi absolutni pocet novych fanouski/sledujicich (10 560), pticemz
v relativnim vyjadfeni dominovalo hnuti STAN se ziskem 14,11 % novych uzivateli.
V piipadé agregace dat v ramci koalic (SPOLU a Pirati + STAN) pak nejvice piispévka
ze vSech koalic, hnuti a stran publikovala koalice SPOLU (7 804). Z hlediska poctu
novych fanouskt/sledujicich pak v absolutnim i relativnim vyjadfeni dominovala druha
koalice Pirati + STAN se ziskem 14 823 uzivateld, coz piedstavovalo zménu 5,56 %

fanouskt/sledujicich.

V ramci této sekce bylo také provedeno ovéfeni autorem formulované hypotézy na
zaklad¢ v prechozich ¢astech prezentovanych dat, z néhoz vyplynula existence slabé miry
korelace (r = 0,3633) mezi po¢tem publikovanych piispévki a poctem obdrzenych

interakci.

V Sesté kapitole pak byla provedena evaluace splnéni cilli, ambic a ocekavani
u jednotlivych subjekti, pficemz z tohoto srovnani vysla nejlépe koalice SPOLU, jeZ jako
jediny subjekt splnila své cile a ambice a navic i pred¢ila ocekavani plynouci
z kvétnovych volebnich prizkumt. Naopak mezi zcela neuspéSnymi subjekty figuruje

predevsim strana KSCM a CSSD a pak také hnuti Piisaha.

Soucasti zaveérecné kapitoly byla sumarizace udaji z paté kapitoly, pficemz na tomto
zaklad¢é bylo uvedeno, Ze v souhrnu si za dobu sledovani z jednotlivych stran a hnuti
nejlépe vedly subjekty ANO (pocet publikovanych ptispévkil), SPD (pocet obdrzenych
interakci), STAN (absolutni 1 relativni pfirtstek uZzivatell). V piipadé agregace dat
v ramci koalic pak nejlepsi vysledky v jednotlivych metrikach zaznamenaly nasledujici
hnuti a koalice: SPOLU (pocet publikovanych ptispévkl), SPD (pocet obdrzenych

interakci), a Pirati + STAN (absolutni i relativni ptiriistek fanouski/sledujicich).

Na zakladé analyzovanych dat a dostupnych vysledkt voleb do PSP CR bylo taktéz
formulovédno doporuceni, jez vychazi z toho faktu, Ze netspéSné subjekty (ty, které
nepiekrocily 5% volebni klauzuli) byly v rdmci socidlnich siti znaéné¢ méné aktivni nez
uspésné strany, hnuti a koalice. Zaroven tyto subjekty vykazovaly vyraznou disproporci
v aktivité na jednotlivych socidlnich sitich, kdy jednu ze sledovanych socialnich sitich
témé&f nevyuzivaly. Autor price proto zejména témto subjektim — stranam KSCM
a CSSD a hnuti P¥isaha, doporugil zvysit zajem o tento typ médii a snizit vyse zminénou

disproporci, respektive takika nezajem o danou socidlni sit’.
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Seznam pouzitych zkratek

aj.
ANO
API
apod.
atd.
CSSD
KSCM

Lidovci

OF
Pirati
PR
Ptisaha
PSP CR
PTAT
S.I.0.

Sb.

tzn.
tzv.

WOM

A jiné

Hnuti ANO 2011

Application Programming Interface

A podobné

A tak dale

Ceska strana socialné demokraticka
Komunistické strana Cech a Moravy
KDU-CSL

Naptiklad

Obrazek ¢islo

Obcanska demokraticka strana

Obcanské forum

Ceska piratska strana

Public Relations (vztahy s vetejnosti)

Hnuti Pfisaha — ob&anské hnuti Roberta Slachty
Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky
People Talking About This (lidé o tomto hovofici)
Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Sbirka zakonl

Hnuti Svoboda a pfiméa demokracie

Hnuti Starostové a nezavisli

Tabulka ¢islo

To znamena

Takzvané

Word of Mouth (Sifeni Gistnim podanim)
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Priloha A: Statistika facebookového profilu Andreje Babise (ANO)

Reakce
Datum Piispévky | Komentaie | Sdileni | Like | Haha | Love | Angry | Wow | Sad

1.6.-7.6. 46 26342 4732 65476 | 19888 | 8899 2304 533 245
8.6.—14.6. 44 19700 3527| 68352 14185| 9065 2350 739 | 4460
15.6.-21.6. 11 6421 1336 18157 5301| 2154 363 117 49
22.6.-28. 6. 42 33122 4637 69591 | 20506| 8853 2734 376 776
29.6.-5.7. 34 17089 1945 43679 | 12685| 5425 1549 263 185
6.7.—12.7. 24 11878 2160 | 26733 | 8664| 2706 4336 168 209
13.7.-19.7. 52 32136 8084 58303 | 46257| 6569 3946 971 1656
20.7.-26.7. 58 18653 2276 56620| 14748 | 6215 3227 426 306
27.7.-2.8. 73 33794 5662 | 100867 | 26475 | 13234 4190 873 589

3.8.-9.8. 77 37722 9071 | 100914 | 35125| 12938 3949 745 796
10. 8. - 16. 8. 101 39135 5419 | 121256| 29217 | 18077 3509 911 631
17.8.-23. 8. 58 18627 3602 | 62956 15270| 8381 1855 472 265
24.8.-30. 8. 98 20184 3219 8550 | 13396 | 10969 1986 487 287
31.8.-6.9. 92 27341 4210 86612 | 20565 | 11857 2123 560 2820
7.9.-13.9. 90 26133 6964 81116 | 18436 | 10090 2562 447 340
14.9.-20. 9. 90 34991 6404 | 115696 | 41697 | 12216 2397 653 401
21.9.-27.9. 125 37528 6504 | 120343 | 29715 14519 2332 789 334
28.9.—-4. 10. 92 38709 6402 87177 | 30421 | 10211 2430 651 327
5.10.-7.10. 59 31426 3952 85105 | 29443 | 10311 1352 503 308




Priloha B: Statistika twitterového ti¢tu Andreje Babise (ANO)

Datum Prispévky Komentaie Retweet Like

1.6.-7.6. 115 8238 1583 12615
8.6.—14. 6. 107 6855 1428 11397
15.6.—-21.6. 103 4818 1714 13873
22.6.—28. 6. 176 7088 2671 29624
29.6.—5.7. 77 3837 537 7133
6.7.—12.7. 65 4101 1181 24035
13.7.-19.7. 94 6072 925 12434
20.7.-26.7. 112 5320 15694 102558
27.7.-2.8. 95 6208 748 12740
3.8.-9.8. 83 5439 879 13559
10. 8. —16. 8. 58 3743 620 8442
17.8.—23. 8. 85 6029 2007 35516
24.8.-30.8. 117 5299 4154 35951
31.8.-6.09. 80 5522 813 8029
7.9.-13.0. 89 5035 753 9395
14.9.-20.9. 109 8116 999 12700
21.9.-27.9. 134 6623 1084 13336
28.9.—-4.10. 109 8918 1301 17042
5.10.-7.10. 56 3633 506 5222




Priloha C: Statistika facebookového profilu Pirati

Reakce
Datum Piispévky | Komentaie | Sdileni | Like | Haha | Love | Angry | Wow | Sad

1.6.—7.6. 33 9973 2343 30527 11337| 6979 2134 204| 534
8.6.—14. 6. 29 4282 895| 19827| 5375] 2543 934 50 58
15.6.—-21.6. 30 4900 1441 | 27438| 4562| 2589 756 68 82
22.6.-28.6. 9 5139 658 | 13684 | 4843| 1202 1309 29 183
29.6.—5.7. 10 2594 1683 6599 | 4484| 643 1164 39 42
6.7.—12.7. 10 3347 682 | 12342 5586| 1012 733 40 70
13.7.-19.7. 14 2714 1089 | 14143| 7578 | 1088 739 35| 46l
20.7.-26.7. 11 1663 386 8032 | 2010| 1033 137 21 20
27.7.-2.8. 14 1684 724 8171 1482] 761 121 15 49
3.8.-9.8. 10 2675 511 8378 2397| 1187 410 21 34
10.8.—16. 8. 18 4666 1242 16802 | 3702 | 1607 534 57 77
17.8.-23.8. 12 1808 1272 9482 | 2467 919 234 23 60
24.8.-30.8. 15 2923 1002 | 11805| 3613| 1142 211 30 24
31.8.-6.9. 25 3480 1887 | 25910| 2916 3636 329 110 85
7.9.-13.9. 23 2909 1059 | 15955] 2635| 2249 243 58 186
14.9.-20.9. 23 3827 2302 | 26467| 3266| 2633 1619 54 68
21.9.-27.9. 32 4552 2445| 37501 | 4083 | 4809 583 100 85
28.9.-4.10. 48 10807 6337| 63281]13692| 7015 1583 207 255
5.10.-7. 10. 25 6573 6874 5491611248 12151 901 126 93




Priloha D: Statistika twitterového uc¢tu Piratu

Datum Piispévky Komentaie Retweet Like

1.6.-7.6. 40 960 906 16690
8.6.—14. 6. 44 1440 969 17888
15.6.-21.6. 41 743 458 9371
22.6.—-28.6. 14 590 273 4292
29.6.—5.7. 28 1059 371 7527
6.7.-12.7. 25 1362 455 7475
13.7.-19.7. 22 892 752 16024
20.7.-26.7. 12 589 229 3990
27.7.-2.8. 17 673 277 5324

3.8.-9.8. 10 382 208 3880
10. 8. —16. 8. 30 2171 1013 18344
17.8.-23.8. 22 626 430 6579
24.8.-30. 8. 21 1031 964 13244
31.8.-6.09. 45 1759 1182 20640
7.9.-13.0. 31 1222 688 10379
14.9.-20.9. 33 1716 1564 24847
21.9.-27.9. 41 1903 1361 29736
28.9.-4. 10. 56 2497 2171 39553
5.10.-7.10. 60 2203 2149 49715




Pi¥iloha E: Statistika facebookového uétu CSSD

Reakce
Datum Piispévky | Komentaie | Sdileni | Like | Haha | Love | Angry | Wow | Sad

1.6.-7.6. 6 2370 631 173 627 765 103 31 38
8.6.—14.6. 9 2681 643 273 645]| 843 27 73 15
15.6.—21.6. 9 1411 326 284 466| 289 24 14 5
22.6.-28.6. 6 5152 1636 409| 992 1701 54| 338 6
29.6.—5.7. 5 2063 514 152] 604 311 395 72 9
6.7.—12.7. 5 899 222 127] 389 113 8 36 3
13.7.-19.7. 6 5848 1785 304 674| 2910 26| 127 5
20.7.-26.7. 6 4233 955 265| 1340| 1452 73 135 6
27.7.-2.8. 7 2115 421 372 870 347 71 30 3
3.8.-9.8. 8 3000 545 503 1554| 297 59 37 4
10. 8. - 16. 8. 11 5424 1456 793 1062| 1663 307| 123 12
17.8.-23.8. 11 12247 4464 868 | 2846| 3379 82| 576 11
24.8.-30.8. 10 5559 1551 635| 1054| 2093 75 136 7
31.8.-6.9. 12 6680 2118 696| 1323| 2318 73 132 15
7.9.—-13.9. 7 1728 325 439 690 161 80 26 2
14.9.-20.9. 10 4467 1024 686| 2068| 551 62 66 5
21.9.-27.9. 10 3841 1039 619] 1363| 685 82 36 14
28.9.-4.10. 8 3726 844 535] 1530 716 43 42 13
5.10.—7. 10. 9 2556 500 431 1045| 481 68 17 13




Pt¥iloha F: Statistika twitterového uctu CSSD

Datum Prispévky Komentai‘e Retweet Like

1.6.—7.6. 36 1650 208 1840
8.6.—14. 6. 27 1023 163 2011
15.6.-21.6. 43 1344 206 1982
22.6.—28. 6. 91 2071 552 7419
29.6.—5.7. 52 1287 291 2862
6.7.—12.7. 29 1036 203 1967
13.7.-19.7. 41 717 201 1915
20.7.-26.7. 36 2502 211 2260
27.7.-2.8. 51 2688 661 8399
3.8.-9.8. 31 1005 266 2335
10. 8. —16. 8. 17 536 106 1182
17.8.-23.8. 40 2397 298 3552
24.8.—30.8. 35 916 176 1434
31.8.-6.9. 49 2363 219 2839
7.9.-13.0. 66 3140 340 2962
14.9.-20.9. 50 1925 237 1873
21.9.-27.9. 59 3289 344 3049
28.9.-4.10. 58 3065 599 9549
5.10.-7.10. 43 1664 205 1516




Piiloha G: Statistika facebookového profilu KDU-CSL

Reakce
Datum Piispévky | Komentaie | Sdileni | Like | Haha | Love | Angry | Wow | Sad

1.6.—7.6. 38 2538 263 270 1612 209 122 27 10
8.6.—14. 6. 35 1941 213 193] 1091 302 64 67 3
15.6.—-21.6. 32 1382 92 150 927 101 69 28 6
22.6.-28.6. 33 3890 175 413 ] 2832 132 255 21 3
29.6.—5.7. 31 2634 224 284 | 1771 109 225 8 10
6.7.—12.7. 28 2465 264 176 | 1682 79 126 110 1
13.7.-19.7. 35 2584 332 181 1701 221 111 23 2
20.7.-26.7. 27 1628 138 139 1166 98 70 12 3
27.7.-2.8. 25 1654 112 194| 1220 25 89 3 5
3.8.-9.8. 25 1503 128 131 1032 109 88 3 1
10.8.—16. 8. 25 1835 207 119| 1265 134 57 19 6
17.8.-23.8. 19 1636 193 148 | 1138 75 67 7 4
24.8.-30.8. 23 1855 218 191 1184 162 77 10 3
31.8.-6.9. 25 6528 835 1036| 3658| 698 200 78 15
7.9.-13.9. 25 1848 181 125| 1334 81 98 22 3
14.9.-20.9. 32 4696 792 353 2778 346 194 209 11
21.9.-27.9. 32 2817 225 226| 1936 176 209 35 7
28.9.-4.10. 37 2992 226 305] 2182 95 154 22 4
5.10.-7. 10. 23 1629 91 120| 1253 61 95 4 1




P¥iloha H: Statistika twitterového G&¢tu KDU-CSL

Datum Prispévky Komentaie Retweet Like

1.6.—7.6. 86 1185 963 16362
8.6.—14. 6. 93 1129 1044 16555
15.6.-21.6. 125 1402 1401 22218
22.6.—28. 6. 157 2223 4523 67378
29.6.—5.7. 121 1186 1354 20727
6.7.—12.7. 133 1893 1445 23576
13.7.-19.7. 135 1881 1233 18238
20.7.-26.7. 104 1403 1195 26341
27.7.-2.8. 106 889 760 12895
3.8.-9.8. 110 1622 1049 14692
10. 8. —16. 8. 121 1751 1101 14430
17.8.-23.8. 107 1440 1038 17494
24.8.—30.8. 109 1920 1631 20882
31.8.-6.9. 123 1760 1829 31155
7.9.-13.0. 111 1786 1385 22034
14.9.-20.9. 157 3425 2085 27219
21.9.-27.9. 173 2229 2194 31553
28.9.-4.10. 179 2567 2743 44250
5.10.-7.10. 127 1850 2106 34868




Piiloha I: Statistika facebookového profilu KSCM

Reakce
Datum Piispévky | Komentaie | Sdileni | Like | Haha | Love | Angry | Wow | Sad

1.6.—7.6. 20 4192 751 565| 2178 201 403 64 22
8.6.—14. 6. 18 2678 348 271 1616| 146 174 77 14
15.6.—-21.6. 28 4603 490 447 2822 190 395] 214 23
22.6.-28.6. 33 5065 344 688| 3161 64 551 127 23
29.6.—5.7. 26 3638 279 333| 2472 56 357 115 21
6.7.—12.7. 22 9461 1356 1522 | 4558| 1155 5921 209 39
13.7.-19.7. 21 8887 1601 688| 3752 690 376| 1718 29
20.7.-26.7. 10 2036 198 187 | 1285 59 227 63 9
27.7.-2.8. 21 9005 1645 665| 5630 491 435 101 24
3.8.-9.8. 20 3729 474 201 | 2374| 272 242 129 13
10.8.—16. 8. 25 4542 736 417 2631 299 328 102 20
17.8.-23.8. 32 6698 988 328 ] 3563| 1117 478 193 25
24.8.-30.8. 29 7201 1059 505| 4146 913 443 93 20
31.8.-6.9. 26 13251 2114 716| 7664| 1717 856 133 40
7.9.-13.9. 39 5254 464 376 3859 43 357 12 22
14.9.-20.9. 41 9464 1143 572] 6286 736 443 | 252 20
21.9.-27.9. 43 30013 4220 114717382 | 4427 1797 896 96
28.9.-4.10. 43 21438 2604 801 | 11164| 4478 1263 983 67
5.10.-7. 10. 19 14161 2514 620| 5182] 4679 610 488 39




Piiloha J: Statistika twitterového uétu KSCM

Datum Prispévky Komentaie Retweet Like
1.6.—7.6. 2 9 2 7
8.6.—14. 6. 3 121 8 114
15.6.-21.6. 2 13 5 58

22.6.—28. 6. 2 4 4 11
29.6.—5.7. 3 321 35 369
6.7.—12.7. 1 7 1 3
13.7.-19.7. 1 29 1 33
20.7.-26.7. 0 0 0 0
27.7.-2.8. 1 37 1 34
3.8.-9.8. 1 78 23 215
10. 8. —16. 8. 0 0 0 0
17.8.-23.8. 4 79 11 150
24.8.—30.8. 1 126 18 177
31.8.-6.9. 2 1 2 4
7.9.-13.0. 3 18 4 35
14.9.-20.9. 0 0 0 0
21.9.-27.9. 2 12 5 25
28.9.-4.10. 2 34 3 14
5.10.-7.10. 2 9 2 7




Priloha K: Statistika facebookového profilu ODS

Reakce
Datum Piispévky | Komentaie | Sdileni | Like | Haha | Love | Angry | Wow | Sad

1.6.—7.6. 55 16936 1066 112312354 919 1225 153 46
8.6.—14. 6. 44 11722 921 521] 8608| 656 664 117 16
15.6.—-21.6. 35 10414 1067 711 7022 569 523 | 448 39
22.6.-28.6. 35 11518 651 783 8737 277 680 48 18
29.6.—5.7. 21 10625 801 539 8121 499 559 80 20
6.7.—12.7. 26 15710 1290 711111986 491 823 319 40
13.7.-19.7. 35 12972 881 661| 9763 654 847 115 39
20.7.-26.7. 31 10121 759 453 7557] 555 635 108 40
27.7.-2.8. 31 20379 1377 118114743 | 925 1539 480 93
3.8.-9.8. 29 10101 885 476 7378| 649 562 103 28
10.8.—16. 8. 32 10534 867 448 | 7871 703 555 44 23
17.8.-23.8. 34 26506 1804 144820018 | 1184 1800 159 56
24.8.-30.8. 39 23020 1914 128216336 | 2296 1036 96 44
31.8.-6.9. 41 34409 1806 4586123290 | 2523 1864| 233 75
7.9.-13.9. 43 20981 1255 889 | 15332 2317 986 121 45
14.9.-20.9. 52 27737 2054 2254120233 | 1308 1350 418 75
21.9.-27.9. 50 36369 1961 2140| 28698 | 1281 2025 162 81
28.9.-4.10. 59 38407 2265 2674129078 | 1804 2275| 234 52
5.10.-7. 10. 33 30685 1645 1980(23293| 966 2584 141 63




Priloha L: Statistika twitterového uétu ODS

Datum Prispévky Komentai‘e Retweet Like

1.6.—17.6. 154 1954 1821 33187
8.6.—14. 6. 94 1563 801 21426
15.6.-21.6. 81 1191 814 14864
22.6.—28. 6. 85 1222 924 19025
29.6.-5.7. 43 769 604 11551
6.7.-12.7. 56 1341 941 16673
13.7.-19.7. 91 1632 1018 18069
20.7.-26.17. 73 1116 563 10390
27.7.-2.8. 68 1056 782 17877

3.8.-9.8. 45 1216 759 13815
10. 8. —16. 8. 50 1029 657 12676
17.8.—23.8. 86 1718 1400 25611
24.8.-30.8. 98 2099 1868 31156
31.8.-6.9. 102 1837 2238 40036
7.9.—13.09. 93 1866 1400 27895
14.9.-20.9. 177 2734 3641 58890
21.9.-27.9. 154 2551 2902 52899
28.9.—4.10. 224 3076 4981 90075
5.10.-7.10. 173 2020 2365 59469




Piiloha M: Statistika facebookového profilu Roberta Slachty (P¥isaha)

Reakce

Datum Piispévky | Komentaie | Sdileni | Like | Haha | Love | Angry | Wow | Sad
1.6.—7.6. 26 71184 5766 3508 | 50504 | 2298 7980 395| 692
8.6.—14. 6. 20 40522 3233 1560(30755| 1184 3406 119 248
15.6.—-21.6. 25 45018 2869 1542134948 | 378 4848 781 340
22.6.-28.6. 24 49954 3983 3494135471 1170 5063 51 314
29.6.—5.7. 23 49567 5480 133836877 596 4804 133 315
6.7.—12.7. 17 32863 2788 2076 | 23577 | 1288 2815 91| 206
13.7.-19.7. 19 27292 1885 899120860 543 2772 147 167
20.7.-26.7. 13 24268 1729 197417376 | 247 2703 47 176
27.7.-2.8. 15 21123 1909 871] 14968 | 263 2768 55| 277
3.8.-9.8. 27 36577 2881 99027528 | 1295 3443 136 282
10.8.—16. 8. 27 26933 2068 905|20375] 396 2928 28| 225
17.8.-23.8. 24 23137 1436 1108 | 17371 449 2577 46 141
24.8.-30.8. 38 40824 4287 227928131 | 1584 4129 142 243
31.8.-6.9. 30 31685 2371 157823231 | 1154 3043 93] 201
7.9.-13.9. 33 44543 3655 3019]31710| 1382 3941 536| 267
14.9.-20.9. 40 37695 3360 2087127066 | 1419 3508 108 126
21.9.-27.9. 27 33374 2112 1313]26645| 560 2484 111 135
28.9.-4.10. 38 57595 8200 2843 | 34268 | 7572 3808 506| 276
5.10.-7. 10. 17 24263 2073 108717668 | 715 2545 55 113




Piiloha N: Statistika twitterového étu Roberta Slachty (PFisaha)

Datum Prispévky Komentaie Retweet Like

1.6.—7.6. 9 305 68 751
8.6.—14. 6. 5 110 26 583
15.6.-21.6. 2 76 2 65
22.6.—28. 6. 6 77 55 573
29.6.—5.7. 6 97 28 155
6.7.—12.7. 0 0 0 0
13.7.-19.7. 0 0 0 0
20.7.-26.7. 3 9 9 33
27.7.-2.8. 2 14 3 15
3.8.-9.8. 2 31 5 53
10. 8. —16. 8. 0 0 0 0
17.8.-23.8. 6 23 23 152
24.8.—30.8. 7 45 13 66
31.8.-6.9. 8 111 30 246
7.9.-13.0. 10 168 51 521
14.9.-20.9. 10 592 31 391
21.9.-27.9. 8 45 18 143
28.9.-4.10. 14 152 44 191
5.10.-7.10. 4 19 10 36




Priloha O: Statistika facebookového profilu STAN

Reakce
Datum Piispévky | Komentaie | Sdileni | Like | Haha | Love | Angry | Wow | Sad

1.6.—7.6. 24 7154 502 207| 3733] 386 2248 61 6
8.6.—14. 6. 20 7030 734 246| 4109| 1357 408 113 6
15.6.—-21.6. 24 5654 560 201 | 3069| 797 290 226 8
22.6.-28.6. 13 4967 363 195| 3272| 640 290 64 5
29.6.—5.7. 14 2599 243 78| 1764 307 169 32 4
6.7.—12.7. 10 3626 281 183 | 2677 195 251 28 9
13.7.-19.7. 15 9789 635 566| 6176| 1341 967 72 28
20.7.-26.7. 13 3076 207 112 2250 195 270 34 7
27.7.-2.8. 13 3438 222 189 | 2580 198 169 52 3
3.8.-9.8. 15 8296 790 319] 5363| 1257 438 104 11
10.8.—-16. 8. 16 14934 1981 677 7268| 3971 657| 333 23
17.8.-23.8. 18 7768 728 331] 5032] 1007 547 102 14
24.8.-30.8. 20 8843 652 4941 6023| 909 643 95 22
31.8.-6.9. 25 15448 1365 925| 9671 2113 1077 230 34
7.9.-13.9. 24 13411 1219 658 | 8144| 2081 896| 374 17
14.9.-20.9. 28 18206 1676 7391 11409| 2914 920 461 36
21.9.-27.9. 31 41578 1912 2534127592 | 6233 2892 325 58
28.9.-4.10. 43 38973 1768 1996 | 28160 | 3542 3063 335 69
5.10.-7. 10. 29 31502 1003 1710 21536 | 2187 4862 142 46




Priloha P: Statistika twitterového u¢tu STAN

Datum Prispévky Komentaie Retweet Like

1.6.—7.6. 21 442 286 6349
8.6.—14. 6. 36 240 270 4689
15.6.-21.6. 29 158 214 2840
22.6.—28. 6. 31 156 236 4091
29.6.—5.7. 17 93 99 1281
6.7.—12.7. 14 133 144 2321
13.7.-19.7. 20 830 1147 15696
20.7.-26.7. 14 263 145 2787
27.7.-2.8. 24 205 280 3910

3.8.-9.8. 18 687 551 8497
10. 8. —16. 8. 27 745 472 9036
17.8.-23.8. 29 439 410 8003
24.8.—30.8. 39 839 727 14377
31.8.-6.9. 92 812 616 14687
7.9.-13.0. 41 620 536 9044
14.9.-20.9. 46 843 1080 17602
21.9.-27.9. 60 1384 1830 42870
28.9.-4.10. 45 595 946 17186
5.10.-7.10. 59 1437 1553 47288




Priloha Q: Statistika facebookového profilu Tomio Okamury — SPD (SPD)

Reakce
=
Datum )§ Komentaie | Sdileni | Like | Haha Love Angry | Wow | Sad
)S:

1.6.-7.6. 43 148449 10243 | 24325| 91099 3115] 12509| 6377 553
8.6.—14.6. 46 157931 10087 21245] 101110 1912 15001 | 6898| 534
15.6.-21.6.| 48 186704 16834| 26189 115122 2443 | 14182]11077| 562
22.6.-28.6.| 38 141626 10036| 16162 90070 1760| 14302| 5739| 587
29.6.-5.7. 38 157887 11162 20052| 99051 2161 | 15010| 9564| 511
6.7.—12.7. 45 203239 14081 30813 | 124592 3276 | 18877|10769| 572
13.7.-19.7.| 42 177626 15366 27889| 102913 2370 14995]13135| 651
20.7.-26.7.| 48 174501 12645| 25672| 107173 3428 | 14241]10436| 514
27.7.-2.8. 64 266970 25736 | 47906 | 145328 6515] 22492|17630| 874
3.8.-9.8. 45 143414 10570 20967| 89837 3024 11015] 7184| 506
10.8.-16.8.| 38 145743 12730 21305| 85465 2679 1025412483 | 393
17.8.-23.8.| 49 201095 17968 | 27040 | 124139 1964 | 1576413268 | 520
24.8.-30.8.] 53 182496 17104 24120| 107813 4861 | 13454113498 | 522
31.8.-6.9. 43 155447 12941 | 24652 | 94227 3019 13424| 6535| 434
7.9.-13.9. 52 136120 12895 15192| 85040 4703 9296 | 8371 368
14.9.-20.9.| 356 163989 10885| 22110 112087 1495| 12716| 4146| 401
21.9.-27.9.1 170 196128 17304 | 24285| 126248 4050 15362| 7974| 549
28.9.-4.10.| 70 199642 16501 | 23799| 127804 4204 | 17103| 9404| 549
5.10.-7.10.] 33 132908 10864 15697| 88102 3465 9261 | 4784| 302




Priloha R: Statistika twitterového u¢tu Tomio Okamury (SPD)

Datum Prispévky Komentai‘e Retweet Like

1.6.—7.6. 18 121 86 1005
8.6.—14. 6. 15 92 32 576
15.6.-21.6. 24 193 92 1186
22.6.—28. 6. 19 110 65 999
29.6.—5.7. 17 182 130 1426
6.7.—12.7. 19 393 175 1885
13.7.-19.7. 25 188 88 1552
20.7.-26.7. 16 238 132 1603
27.7.-2.8. 33 243 155 1966
3.8.-9.8. 24 165 94 1141
10. 8. —16. 8. 12 125 63 531
17.8.-23.8. 22 194 125 1563
24.8.—30.8. 23 266 104 1361
31.8.-6.9. 18 101 60 1066
7.9.-13.0. 19 351 153 1764
14.9.-20.9. 28 281 140 1544
21.9.-27.9. 17 163 74 896
28.9.-4.10. 25 294 149 1860
5.10.-7.10. 16 226 143 1356




Priloha S: Statistika facebookového profilu TOP 09

Reakce
Datum Piispévky | Komentaie | Sdileni | Like | Haha | Love | Angry | Wow | Sad

1.6.—7.6. 27 14532 1396 769| 9804| 1212 943 317 30
8.6.—14. 6. 28 11042 860 456 7817 831 941 100 22
15.6.—-21.6. 25 7946 678 431 | 5577| 582 376| 251 15
22.6.-28.6. 27 15912 758 1567|10474| 1471 1045 202 33
29.6.—5.7. 21 8542 692 441 6065| 773 353 197 8
6.7.—12.7. 17 9482 702 572 6941 523 597 112 20
13.7.-19.7. 25 9097 808 568| 6256 900 402 140 13
20.7.-26.7. 18 7243 1012 206| 4970 672 297 70 5
27.7.-2.8. 24 10816 956 1033| 6786| 858 527 599 29
3.8.-9.8. 20 8637 853 547| 5780 762 565 98 15
10.8.—16. 8. 22 14751 1925 1042| 8539| 1921 685| 536 25
17.8.-23.8. 27 19897 2433 811]11304| 3712 807 696 25
24.8.-30.8. 27 17120 2373 904 | 9507| 3039 917| 301 28
31.8.-6.9. 25 20298 2518 115412501 | 3109 720 231 33
7.9.-13.9. 31 14139 1981 375 9234| 1698 690 112 20
14.9.-20.9. 44 27433 2444 241217884 | 1567 2518 481 82
21.9.-27.9. 38 22054 1353 1480 | 15798 | 1339 1655 329 55
28.9.-4.10. 46 26565 2632 1107 | 17627 | 2610 2161 340 53
5.10.-7. 10. 23 13134 994 721] 8939| 1102 1196 148 19




Priloha T: Statistika twitterového uc¢tu TOP 09

Datum Prispévky Komentaie Retweet Like

1.6.—7.6. 97 1787 2173 38520
8.6.—14. 6. 91 1400 1291 30736
15.6.-21.6. 68 1174 1150 20713
22.6.—28. 6. 79 1800 2846 47544
29.6.—5.7. 59 1559 1301 30174
6.7.—12.7. 50 1283 1358 23124
13.7.-19.7. 81 1710 1922 30143
20.7.-26.7. 40 853 708 14196
27.7.-2.8. 48 1048 835 18592
3.8.-9.8. 77 1676 1741 25858
10. 8. —16. 8. 68 2027 2112 36068
17.8.-23.8. 84 1842 1938 38235
24.8.—30.8. 112 3299 2265 34756
31.8.-6.9. 106 2347 3115 51145
7.9.-13.0. 100 1646 1612 25964
14.9.-20.9. 125 2808 3119 55988
21.9.-27.9. 167 2804 4002 61726
28.9.-4.10. 160 3401 5507 106035
5.10.-7.10. 78 1540 1881 40104




Abstrakt

Holecek, D. (2022). Politicky marketing zvolenych politickych stran se zamérenim na
socialni média — volby do Poslanecké snémovny Ceské republiky 2021 (Bakalaiska

prace), Zapado&eska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klic¢ova slova: politicky marketing, socidlni média, snémovni volby

Tato prace je zamé&fena na volby do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky
vroce 2021. Vpraci byl zpracovan teoreticky zaklad problematiky politického
marketingu a souvisejicich oblasti. Nasledné byl zpracovan detailni vyzkum, respektive
sbér dat, predvolebni aktivity zvolenych politickych stran a hnuti na sociélnich sitich, coz
poskytlo potfebnd data pro nasledujici ¢asti zabyvajici se komparaci aktivity mezi
jednotlivymi subjekty. Tato analyza zaroven poskytla potiebny zaklad pro dalsi sekce
zahrnujici ovéfeni hypotézy, zhodnoceni uUspéSnosti naplnéni cili a ocekavani

u jednotlivych subjektl, nasledované formulaci poznatkl a doporuceni.



Abstract

Holecek, D. (2022). Political marketing of selected political parties focused on social
media — 2021 Czech parliamentary election (Bachelor Thesis). University of West

Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: political marketing, social media, parliamentary election

This bachelor thesis is focused on Czech parliamentary election held in 2021. A solid
theoretical framework, comprising the main characteristics of the political marketing as
well as the related and relevant areas, was built at the beginning of the thesis.
Subsequently, by gathering data from chosen social media and political parties,
a thorough research was conducted. This research, respectively the data capture, provided
necessary foundation for following comparison of pre-election activity of chosen political
parties. This analysis allowed the author to verify the hypothesis, evaluate whether the
targets and expectations of the political parties were met, and to formulate findings and

recommendations.



