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ABSTRAKT

Socialni sité se v poslednich letech staly velice u¢innym nastrojem, skrze ktery komunikuji
osoby, znacky i politické subjekty. Prace ma za cil definovat miru a kvalitu prace predsedi
stran Parlamentu Ceské republiky ve sledovaném obdobi a uréit kvalitu jejich prace se
socialnimi sitémi. Prvni ¢ast prace se zabyva teoretickym ukotveni politického marketingu,
socidlnich siti a také jejich vlivem na rozhodovani. V ramci metodologie je podrobné
popsan proces sbéru dat pomoci obsahové analyzy, naslednd evaluace dat a limity prace.
Vysledky Setieni jsou pak zpracovany v praktické ¢asti prace, ktera strukturou odpovida
logickym celkiim vySe zminéné obsahové analyzy a zpracovand data interpretuje také v
ramci kontextu. Soucésti praktické casti je také zpracovani dat vefejného povolebniho
prizkumu vyzkumnou agenturou PAQ Research tykajici se voli¢l danych politickych
subjektl. Projektova ¢ast pak popisuje idedlni postup pii nastavovani komunikacéni

strategie na socialnich sitich politickych subjekta.

Kli¢ova slova: politicky marketing, socidlni sité, predsedové politickych stran, politici na

socialnich sitich, politické strany, novd média v politickém marketingu

ABSTRACT

In recent years, social networks have become a very effective tool through which people,
brands and politicial entities communicate. The thesis aims to define the amount and
quality of work of the chairmen of the parties of the Parliament of the Czech Republic with
social networks. The first part deals with the theoretical anchor of political marketing,
social networks and their influence on decision-making. The methodology describes in
detail the processes of content analysis, data evaluation and limits of work. The results of
the survey are then evaluated in the practical part of the work, which is structured in
accordance to the logical groups of the above-mentioned content analysis and interprets the
processed data also within the context. The practical part of the thesis contains public post-
election survey data provided by the research agency PAQ Research concerning the
audiences of the political subjects. The project part then describes the ideal procedure for

setting up a communication strategy on social networks of political entities.

Keywords: political marketing, social networks, chairmen of political parties, politicians

on social networks, political parties, new media in political marketing
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UvVOD

Socialni sité se staly soucasti kazdodenniho zivota mnohych z nas. Dle dostupnych dat
v Ceské republice Facebook vlastni 5,5 milionu uZivateld a tento trend je ¢im dal tim vice
rostouci. (MediaGuru, 2022) Neni divu, ze pak na socidlnich sitich nalezneme kromé
uzivatelli a znacek také politiky a politické strany. Ti se na svych socidlnich sitich snazi
komunikovat jak své uspéchy, tak netispéchy svych politickych oponentl. V dnesni dobé
uz se nastésti neplati, Ze ,,socidlni sit¢ zvladnou vSechno* a politici — obzvlasté ti vysoce

postaveni — si davaji pozor na to, co a jakym zptisobem na svych socidlnich sitich sdileji.

Téma politického marketingu a socidlnich siti je pomémé nové a vyzkumnici
v akademickém prostoru se mu zacali vénovat az po roce 2010, jako napiiklad Mackova,
kterd ve své disertacni praci shrnuje komunikaci 200 tehdejSich poslanct Parlamentu
Ceské republiky. (Nova média v politické komunikaci: Politici, ob&ané a online socialni
sité, 2016) Ta vSak z interpretace dat zdmérné vytadila ptedsedy stran, nebot’ zkreslovali
vysledna data celé Poslanecké snémovny. V této diplomové praci jsou naopak tito poslanci
— ptedsedové politickych stran, jako stézejni vyzkumny prvek, na kterém je prace
postavena. Divodem je ptfedpokladand reprezentativnost k celé volené stran¢ i1 velké
mnozstvi dat, které je mozné analyzovat s mensi pravdépodobnosti odchylek. Cilem prace
je pak vytvoftit nadvod, jak spravné nastavit komunikaéni strategii na socidlnich sitich pro

jakykoliv politicky subjekt dle analyzovanych dat z praktické ¢asti prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POLITICKY MARKETING

Pojem politicky marketing je ve svété zndmy mnoho let. K nejveétsimu rozmachu doslo pfi
rozrastani dostupnosti tisténych médii, a hlavné televizniho vysilani. Politicky marketing
byva spojovan, ¢i mylné zaménovan s terminy jako propaganda, a tak jej lidé ¢asto vnimayji

negativné. (Profesionalizace volebnich kampani a politicky marketing, 2006)

Hlavnim cilem politick¢ého marketingu je ovlivnit volice z kratkodobého i dlouhodobého
hlediska a presvédcit je o tom, ze dany politicky subjekt je pro né ten pravy. K tomu
politicky marketing vyuziva tradi¢ni kanaly jako je tisk, televize, fyzické setkani, debaty,
ale 1 ty modernéjsi nastroje, jako je internet a socidlni sité. Politické strany i politici
samotni jsou si védomi sily politického marketingu, proto své kampané svétuji do rukou
odbornikii — vyuzivaji k tomu profesionalni marketingové tymy, které se jim staraji o PR,
socialni sit€, nechavaji se Skolit ve vystupovani pied publikem a nechdvaji si zhotovit

prizkumy o vefejném minéni.

1.1 Pojem politicky marketing

Pro definovani politického marketingu je nejdfive nutné vymezit klasicky — ekonomicky
marketing. Kotler (Kotler, 2013) marketing definuje jako ,,spolecensky a manaZersky
proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a piani v
procesu vyroby a smény produkti a hodnot“. Bouckova (Bouckova, 2003 str. 3) pak
marketing vidi jako ,,proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby
a smény produktli a hodnot to, co pozaduji“. K tomu, aby mohla probéhnout sména je
nutnd existence trhu a na ném nabidky a poptavky. Za nabidku a poptavku v politice
povazujeme politické strany a voli¢e. Politici se v rdmci smény snazi pfiblizit svym
politickym cilim — naptiklad vyhrat volby, ¢i dosahnout urc¢itého poctu hlast. Voli¢i od
smény naopak ocekavaji splnéni volebnich slibl, které¢ pokud nejsou naplnény, mohou vést

k frustraci.

Dle Lees-Marshment (Lees-Marsment, 2019) politicky marketing aplikuje prvky bézného
ekonomického marketingu v téchto piipadech: jak se organizace chovaji v rdmci trhu, jak
rozumi svym stavajicim i potencidlnim zakaznikiim a jak komunikuji a distribuuji své

produkty na politicky trh. Politicky marketing zaroven umoznuje politickym subjektim za
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pomoci marketingovych nastroji dosahnout predem stanoveného cile — naptiklad vitézstvi
voleb. Komplexni politicky marketing pak zohlediiuje veskeré chovani politickych
organizaci (nejen jejich komunikaci). Vyuziva k tomu stejné principy ekonomického
marketingu (orientace na produkt, prodej, trh, vyuzivani pruzkumu trhu a cileni
marketingu) a upravuje prvky bézného marketingu na politické prostfedi. V neposledni
fad¢ také aplikuje marketing na chovani vSech politickych organizaci — politické strany,
vladu, Parlament, vefejny sektor, zajmové skupiny a dalsi. (Komplexni politicky

marketing: soucasné zamysleni nad minulymi zavéry a budoucimi smeéry, 2008)

1.2 Nastroje politického marketingu

Na politicky marketing je mozné také aplikovat ¢lenéni marketingovych néstrojli, jako je
napiiklad marketingovy mix. Solomon a Marshall v knize Marketing o¢ima svétovych
marketingovych manazerii o ném hovofti jako o ,,nejlepsim zptisobu, jak prezentovat zbozi
nebo sluzbu spotiebiteliim. Lidé zodpovidajici za marketing musi u¢init mnoho rozhodnuti,
takZe potfebuji mnoho nastroji. Souhrn marketingovych strategickych néstroji se nazyva
marketingovy mix a skldda se z néstroji pouzivanych k dosazeni odezvy u sady piedem
definovanych spotiebitela. (Michael R. Solomon, Greg W. Marshall, Elnora W. Stuart,
2006) Hlavnimi pilifi marketingového mixu pak jsou tzv. 4P: produkt (product), cena
(price), distribuce (place) a propagace (promotion). V novodobé literatuie se jesté Casto

objevuje paty nastroj, kterym jsou lidé (people).

1.2.1 Produkt

Svétlik za produkt povazuje jakykoliv hmotny statek, sluzbu, nebo mysSlenku, kterd se
stava pfedmétem smény na trhu a uspokojuje potieby a prani zdkaznika. Charakteristiky
produktu pak musi odpovidat zivotnimu stylu a osobnosti uzivatele. (Svétlik, 2011 str.

101)

V politickém prostfedi mizeme za produkt povaZovat politika, politické programy,
myslenky, postoje, 1 celé politické strany. Produkt na politickém trhu je nehmotné povahy,
nedé se uchopit a jednotlivé politické postoje a predvolebni sliby se mohou v rdmci Casu
ménit. Stejné jako jakykoliv jiny produkt ma i ten politicky Zivotni cyklus, ktery se sklada

z n¢kolika fazi: zavadéni, rist, zralost a utlum. (Zapletalova, 2006 str. 41) I kdyz by se
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dalo polemizovat o zivotnosti politikit v ramci politického prostfedi, na politickém trhu
chapeme jeden zivotni cyklus jako jedno volebni obdobi. Produkt je zavadén v okamziku,
kdy se strana dostava k moci, poté nastava rust, v polovin¢ volebniho obdobi je typicka
faze zralosti, po které nasleduje utlum. Pokud si strany chtéji zachovat politické postaveni,
mély by pfijit s novymi, ¢i vylepSenymi produkty — napiiklad programy. Za produkt
muzeme povazovat také osobu leadera politické strany. Jeho ,,image* se podepisuje na
vnimani celé strany a proto je dilezité ji budovat vSemi dostupnymi komunikacnimi

kanaly.

1.2.2 Cena

Dalsi ¢asti marketingového mixu je cena, kterd udava vysi penézni thrady sménéné na trhu
za proddvany vyrobek, ¢i sluzbu. V ramci ekonomického marketingu se jednd o velice
pruznou proménnou, nebot’ se da relativné snadno meénit a je také jedinou proménnou,

ktera ptinasi zisk. (Svétlik, 2011 str. 130)

V ramci politického marketingu neni sménovan produkt béznou penézni formou. Za cenu
muze byt oznacen jeden voli¢sky hlas, pfipadné finan¢ni naklady spojené se ziskanim
takovéhoto hlasu. Politickym strandm je pak poskytnuta finan¢ni podpora ze strany statu
na zaklad¢ dosazenych hlasti ve volbach. Poté lze kvantifikovat, zda vynaloZzené néklady

na ziskani daného poctu volict byly odpovidajici zisku, ktery poté strany obdrZely.

1.2.3 Distribuce

Dulezitym rozhodnutim v ramci firemniho managementu je také kde, komu, v jakém
okamziku a jakym zplsobem se bude dany vyrobek prodavat. Zbozi se dostava
k zakazniklim skrze prodejni cesty (distribu¢ni kanaly), prostfedniky a zprostredkovatele,
jejichz prosttednictvim ptechazi zbozi / produkt od vyrobce ke kupujicimu. (Svétlik, 2011
str. 152) V ramci politického marketingu miZzeme hovofit o cestach, kterymi se politicky

program dostava k volicim.
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V ramci celostatni politiky je nemozné s kazdym potencidlnim volicem udrzet piimou
formu komunikace — distribuce. Proto se politici vétSinou uchyluji ke zprosttedkované
form¢ nepiimé distribuce, ktera ma globalnéjsi zasah. Oproti tomu v ramci lokalni politiky
(naptiklad volby do zastupitelstva) je pfima forma distribuce velice oblibena a G¢inna. Do
lokalnich voleb lidé mnohem rad¢ji voli ty zastupitele, které osobné znaji a maji k nim své
sympatie. I pfes to, ze je tato forma distribuce ¢asové narocna, mize byt levnéjsi, protoze

kandidati nemuseji platit tfetim strandm za zprostiedkovani kampané.

1.2.4 Propagace

Pojem propagace spadd pod marketingové komunikace. Je to védoma cinnost, ktera
informuje, presvédcuje a ovliviiuje chovani zdkaznika. Néstrojem propagace, kterd je
soucasti marketingového mixu je pak komunika¢ni mix. Sklada se z reklamy, pifimého

prodeje, podpory prodeje, public relations a osobniho prodeje. (Svétlik, 2011 str. 176)

Komunikace se zékaznikem, v ptipadé¢ politického marketingu volicem je velice dillezita,
nebot’ voli¢i jsou Casto skepticti a maji k politickym strandm a politikiim neddvéru. Stejné
vSak jako v klasickém marketingu — 1 politické strany maji své skalni ptiznivce, kteti jsou

loajalni za vSech okolnosti, nehledé€ na kvalitu propagace.

1.3 Politicka image

Tvorba politické image miize byt definovana jako strategicky rozvoj, ktery vyuziva
vizualnich 1 verbélnich sd¢€leni, kterd poskytuji publiku zkracenou a jednodussi cestu k
identifikaci politika, ¢i organizace. Image se Casto vytvaii pomoci vizualnich dojmi, které
jsou sdélovany bud’ fyzickou ptitomnosti kandidata, medidlnim vystoupenim, nebo jeho
politickymi €iny — vSechny tyto informace jsou pak uloZeny do mysli obcani a ovliviiuji

jejich rozhodovani. (Politics and Image: The Conceptual Value of Branding, 2015)
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1.3.1 Role brandu v ramci politické image

Margret Scammell (Politics and Image: The Conceptual Value of Branding, 2015)
upozornuje na dilezitou roli ,,brandu® (znacky) jakozto silného marketingového nastroje,
skrze ktery nabizi novy pohled na politickou komunikaci stran. Krasu brandu vidi primarné
v tom, jak Siroce jej lze uplatnit v rdmci politické komunikace. Propojuje totiz racionélni a
zdéanlivé iraciondlni rozhodovaci procesy volicl, povést danych politickych subjektt i
zdanliveé trivialni detaily ve vnimani vzhledu a toénu hlasu politiki. Koncept brandu v
politickém prostiedi je natolik atraktivni, protoze ma potencidl spojit poznatky z
politologie, ekonomickych pftistupti k politickému marketingu a kulturni analyzy moderni

politiky.

Brand prvotné pracuje s otdzkou politické image. Nuti nds celit tomu, co se v rdmci
ekonomicky zalozeného politického marketingu Casto zdrahdme pfipustit a to je, ze
moderni demokratickd politika je boj o co nejlepsi image. Prevysuje tak styl politika pred
podstatou sdéleni a touha obcant pfed kritickym mySlenim. Image je pak spojovana s
ohroZzovanim demokratickych idealt. Jakési forma umélosti, iluze a manipulace apeluje na
nase niz8i rozhodovaci mechanismy, zatimco rozumna politicka komunikace by se méla

opirat na vyssi schopnosti rozhodovani, a ne pouze ty estetické. (Simons, 2006)

Brand i image jdou budovat mnoho néstroji. Kromé téch klasickych, jako jsou tisténé
média, televize, radio, ¢i billboardy se ¢im dal tim vice dostavaji do popiedi socialni sité.
Ty zachycuji politiky v rdmci jejich béZného pracovniho dne a dodévaji aktualni obsah

vSem sledujicim.
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2 POLITIKA A MEDIA

Svét politiky a médii se v poslednich letech zapletl do relativné slozitého vztahu. Politici
maji za ukol oddavat se medialnimu odhalovani nejen svého pracovniho, ale také osobniho
zivota. Média, které jsou momentalné na vrcholu, jsou televize, internet a v poslednich
letech také socidlni sité, které se snazi politiky prezentovat ptistupnéjsi formou pro béznou

vefejnost.

2.1 Vztah politiky a médii

M¢édia maji nepopiratelné postaveni v rdmci politické komunikace. At uz hovotime o
masovych, nebo modernich médiich — oboji uréitym zptisobem ovliviiuji vnimani politiki
a jejich obraz u volict. Z masova média povazujeme napiiklad periodicky tisk, rozhlas a
televizi, 1 vefejn¢ dostupné sdéleni na internetu. (Jan Jirdk, 2009) Do novych médii pak
fadime napiiklad Google, Facebook, Youtube, softwarové aplikace, weby,... (Macek,

2011)

Masova i moderni média maji nevyvratitelny vliv na udrzeni demokracie. Skrze tyto
kandly je umoznén svobodny piistup k informacim, které jsou nutné pro politické
rozhodovani a zjednodusuji ob¢aniim kontakt se statni moci. To vSe za predpokladu ideélni

situace, Ze je dané médium nezavislé. (Macek, 2011)

2.2 Politické strany

Za politickou stranu povazujeme skupinu ob¢ant se stejnymi politickymi ndzory a zajmy,
ktefi se spojili v organizaci, ktera tyto zajmy prosazuje. Rozdil mezi zajmovymi skupinami
a politickymi stranami je ten, Ze politické strany se ucastni voleb a snaZi se ziskat politické
ufady a politicky vliv. Strany mizeme délit mnoho zplsoby, napiiklad na: legalni —
ilegalni, zda chtéji vyhradni podil na moci, ¢i jsou ochotny vstoupit do koalice a u moci se
sttidat. Dale muZeme hovofit o demokratickych ¢i nedemokratickych stranach a
v neposledni fadé¢ dle umisténi na politickém spektru pfi déleni na pravici a levici.

(Nespor)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

Politické strany vétSinou organizuje n€kolik skupin lidi, které se zarovent mohou prolinat:
o voli¢i a sympatizujici
e finan¢ni sponzofi (mecenasi, clenové platici prispevkys, ...)
e cClenové, aktivisté a dobrovolni funkcionafi

e placeni pracovnici aparatu

V ramci politickych stran se mohou vytvaret natlakové skupiny s rozdilnymi stanovisky,
které¢ usiluji o své osobni, ¢i podnikové zajmy. V rozvojovych zemich, kde nejsou
zakotfenéné demokratické strany, maji tendenci pievladat extrémistické skupiny s prvky

ptisné discipliny napojené na statni aparat, které¢ se mohou stat zékladem totality. (NeSpor)

2.3 Politici jako jednotlivci

Politik je osoba aktivné angaZovana v politice, kterd aktivné ovliviiuje politicka rozhodnuti
dle své politické urovnd. V ramci politického systému v Ceské republice mame nékolik
urovni politiky. Komunalni tiroven — kdy se politik snazi ovliviiovat vetejné hospodareni
ve své obci. Krajskou trovenn — politik ovliviiuje fungovani kraje jakozto vétSiho
samospravného celku. Celostatni uroven — politik kandiduje do jedné ze dvou komor
Parlamentu Ceské republiky — bud’ to Poslanecké snémovny, ¢i do Senatu. Dalsi politickou
urovni je kandidatura v ramci Evropské unie, kdy politik kandiduje do Evropského
parlamentu, kde reprezentuje zemi. Posledni kandidaturou je pak hlavu statu, a to na funkci

prezidenta republiky. (Pilous)
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3 SOCIALNI SITE

Vytvoteni socialnich siti jako MySpace v roce 2003 a Facebook v roce 2004 vedlo k
zvyseni popularity terminu ,,socidlni média“. V této dob¢ se zacCina vyuzivat také termin
»Web 2.0 k popisu nového vyuziti internetu jako platformy, kde obsah jiz nevytvaieji a
nepublikuji jednotlivci, ale je neustale upravovan mnoha uzivateli. (Impact of social media
on consumer behaviour, 2019) Web 2.0 vedl k rozmachu Wikipedie a blogu, coz vedlo k
vytvareni uzivatelskych siti a toku myslenek, informaci a znalosti mezi uzivateli. Obsah
byl vefejné dostupny a vytvareny koncovymi uzivateli, to v§echno umoznilo takto velky
rozmach socialnich siti, jaky pozorujeme dnes. ( Foundations of Social Media Marketing.,

2014)

Dle Kaplana (Social Media, Definition, and History, 2016) mtizeme socialni média d¢lit do

nékolika kategorii:
e projekty zalozené na spolupraci (Wikipedie, blogy)
o komunity vytvétejici obsah (YouTube)
e socialni sité (Facebook)
o virtudlni herni svéty (World of Warcraft)

o virtudlni socialni svéty (druhy Zivot)

3.1 Déleni socialnich siti

Dle dat dostupnych z Datareportal (Kemp, 2022) — webu, ktery poskytuje volné piistupna
data a trendy v ucelené formé nejen o socidlnich sitich, byly vybrany stézejni socidlni sité
vztazené k politické komunikaci. Jednd se o Facebook, Instagram, Twitter, YouTube a

TikTok.

3.1.1 Facebook

Facebook je socidlni sit, kterd usnadiuje komunikaci srodinou, kolegy, 1 ptatel.
Facebook, pivodné navrzeny pro vysokoskoldky, byl vytvofen v roce 2004 Markem

Zuckerbergem, ktery byl tehdy studentem Harvardské univerzity. Nyni ma tato socidlni sit’
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2,5 miliardy uzivatell po celém svéte a mize se k ni pripojit kdokoli starsi 13 let s platnou
e-mailovou adresou. (Facebook) V Cesku pak Facebook vyuZiva 5,5 milionu uZivateld, coZ

je polovina populace. (Holzman, 2020)

3.1.2 Instagram

Instagram je bezplatna aplikace pro sdileni fotografii a videi, kterou uZzivatelé¢ vétSinou
vyuzivaji v mobilu, ¢i tabletu, nicméné¢ ma i webové rozhrani. Uzivatel¢ zde mohou
nahravat fotografie nebo videa a sdilet je se svymi sledujicimi nebo s vybranou skupinou
pratel. Oproti Facebooku na Instagramu pak nelze pridavat Cisté textové prispévky.
(Instagram, 2022) V Ceské republice se podet uzivateld Instagramu pohybuje okolo 2,9
milionu. (CTK, 2021)

3.1.3 Twitter

Twitter je online zpravodajska a socialni sit, kde lidé komunikuji pomoci kratkych zprav
nazyvanych tweety. Tweeting je odesilani kratkych zprav s cilem tvorby uZzite¢ného a
zajimavého obsahu pro né¢koho z daného publika — jedna se o jakousi formu
mikroblogovani. Nékteti lidé pouzivaji Twitter k objevovani zajimavych lidi a spolecnosti,
od kterych si raddi vyslechnou jejich postiehy a nadzory. BéZzné se také Twitter pouziva ke
sledovani komentaiti politikit i novinait. (Facebook) V Ceské republice pak Twitter
vyuziva 390 000 uzivatell, coz je oproti 5,5 milionu uzivateli Facebooku relativné malo.
Toto publikum je vSak tak specifické, Ze je pro politicky marketing velice dileZité.

(Marketing, 2021)

3.1.4 dalsi

Mezi dalsi socidlni sité, které by se daly vyuzit v ramci politického marketingu jsou
YouTube, ptipadné TikTok. YouTube je web ureny pro sdileni videi. Uzivatel¢ mohou na
tuto socialni sit’ bud’ videa bezplatné nahravat, nebo naopak videa sledovat a jednoduse
sdilet. V Ceské republice se odhaduje asi 8 milioni uZivateld YouTube, coz by mélo

v zasadé kopirovat celou internetovou populaci. (MediaGuru, 2022)
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Dalsi socialni siti, kterd zdaleka nema tolik uzivatel, ale je na vzestupu, obzvlasté u
generace Z, je TikTok, ktery méa v Cesku 1,5 milionu uZivatelti. (MediaGuru, 2022) Jedna
se o socialni sit’, kde uzivatelé sdileji kratka, patnactisekundové videa na jakékoli téma.
V Americe se TikTok stal mistem pro ideologické formovani, politicky aktivismus, ale 1
trolling. I pfes to, ze aplikace momentaln¢ nepovoluje politické reklamy a ¢eské politiky na
nich najdete zfidka, je mozné, ze do budoucna se i tato socidlni sit’ bude vyuZzivat v rdmci

politického marketingu. (Herrman, 2020)

3.2 Vliv socialnich siti na rozhodovani

Spottebitelé vyuZzivaji socidlni sité k tomu, aby méli okamzity ptistup k informacim, které
pottebuji, coz jim pomahd pifi rozhodovani. Také se zde chtéji dozvédét vice o novych

produktech, ¢i jejich vyhodach. (Impact of social media on consumer behaviour, 2019)

Sociélni sité prinesla ,,participativni kulturu®, kde se uzivatelé propojuji s dalsimi podobné
smyslejicimi jednotlivci, aby se zapojili do nekone¢né smycky sdileni informaci, sledovani
aktualit a hledani nazord a hodnoceni na vSechny druhy produktt, sluzeb a aktivit. (An old
model for a new age: Consumer decision making in participatory digital culture, 2015)
Pokud budeme hovofit o komerénim prostredi, zjistilo se, Ze kvalita online recenzi
produktli, charakterizovana vnimanou informativnosti a pfesvéd¢ivosti, spolu s vnimanou
kvantitou recenzi mé vyznamny pozitivni vliv na ndkupni zdméry spotiebitelti. Socidlni
sité jsou ve srovnani s firemni komunikaci a reklamami vniména jako diveéryhodnéjsi zdroj
informaci neZ komunikace skrze jiné kanaly. Pokud bychom tyto teorie vztahli k obsahu na
socialnich sitich politikli, vyplyvalo by, Ze pokud se pod pfispévky objevuji souhlasné a
podporujici komentate voli¢d, ostatni publikum by mélo byt otevienéjsi k volbé

takovéhoto politického subjektu.

Podle Constantinidese ( Foundations of Social Media Marketing., 2014) roste také obecny
pocit nedivéry va¢i mainstreamovym médiim. Spotiebitelé se proto odvraceji od
tradi¢nich médii, jako je televize, Casopisy a noviny, jakozto zdroja, které vedou k jejich
rozhodujicimu procesu. Klicovym problémem je pak také informacéni pfetizeni, které

zpusobuje az rozhodovaci paralyzu. Vzhledem k omezené racionalité existuje limit pro
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mnozstvi informaci, které mohou jednotlivci zpracovat, a neni mozné do hloubky hodnotit

vSechny alternativy vybéru. (Karimi, 2013)

3.3 Vliv socialnich siti na politickou image

Politickd image jiz byla zminéna jako podkapitola v ramci politického marketingu. V této
¢asti se zaméetime na vliv socidlnich siti, na budovani politické image demonstrované skrze
dva konkrétni priklady. Case study z lowy zroku 2012 v komparaci s disertaéni praci

ohledné socialnich siti ¢eskych poslanci v roce 2016.

3.3.1 Vliv socialnich siti na politickou participaci — Iowa (2012)

Online zpravodajstvi se stalo béznou soucasti ziskavani informaci o politice v celém svéte.
Dimitrova a Bystrom (The Effects of Social Media on Political Participation and Candidate
Image Evaluations in the 2012 Iowa Caucuses, 2013) zkoumaly vliv socidlnich siti na
politickou participaci a také na vnimani image kandidati v Iowé jesté v ranych stadiich
voleb (v primarkach), kdy si obcané utvareji a upeviiuji své ndzory a postoje ke

kandidatam.

Vysledky prizkumu z ledna 2012, ktery provedlo Pew Research Cener pro People and the
Press o odhalily, ze 25 % dospélych Americanti se pravidelné dozvidalo o prezidentskych
kandidatech a kampanich z internetu. Pravidelné pouzivani internetu jako zdroje zprav o
kampani se od prezidentskych voleb v roce 2004 témét zdvojnasobilo. Internet nejcastéji
pouzivalo jako zdroj informaci o kampani 33 % Ameri¢ani ve veku 30 az 49 let. Pro
srovnani s 29 % lidi ve véku 18 az 29 let, 21 % lidi ve véku 50 az 64 let a 11 % z té€ch 65
let a starSich. (The Effects of Social Media on Political Participation and Candidate Image

Evaluations in the 2012 Iowa Caucuses, 2013)

Zajimavé také bylo, Ze v daném vzorku lidi (1256 respondentii, ktefi byli osloveni
telefonicky), bylo jen relativné mald ¢ast lidi, ktefi se pti svém rozhodovani spoléhalo na
socialni sité. Pravdépodobné je to tim, Ze v rdmci vzorku byl vyss§i v€kovy primér a tito
lidé jest¢ socidlni sit¢ zcela nepfijali. (The Effects of Social Media on Political
Participation and Candidate Image Evaluations in the 2012 Towa Caucuses, 2013) DalSim

divodem mitize také byt, Ze 50 % lowani (oproti 21 % Americantl) se s kandidaty setkava
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osobn¢ a velice Casto se rozhoduje na zadkladé vlastnich osobnich sympatii. Z vyse
zminéného vyzkumu také vyplynulo, Ze socidlni sité jsou velice silnym ndstrojem ke
komunikaci obzvlasté¢ k mén¢ vzdelané populaci. Je mozné skrze né¢ budovat dostupnéjsi
obraz politika pro béznou populaci a také pro mladé lidi, ktefi se jest¢ v politice

neorientuji.

3.3.2 Nova média v politické komunikaci — Ceska republika (2016)

Pokud bychom se podivali na vysledky domaci politiky — Alena Mackova ve své dizertacni
praci (Nova média v politické komunikaci: Politici, obcané a online socialni sité, 2016)
tvrdi, ze 1idé v ramci ¢eského politického prostiedi a tisku nevéti novinaifim (pouze tfetina
dotazovanych novinaifim davétuje). VEtsina vnima novinate jako ,,aktéry pevné napojené
na politicky establishment, jsou vnimani jako soucést politické moci a jsou prakticky ,,jen
prodlouzenou rukou politickych stran®. Dvé tfetiny obyvatel vSak tisténa média vyuziva,
primarn¢ pak star$i generace, ale pouze 35 % z téchto lidi skrze média piijimé informace o
politice. Stale nejvyuzivangj$im zdrojem informaci ziistava televize, kterd byla v roce 2014
pak byl internet, ktery vyuzivalo jako hlavni zdroj informaci 29 % respondentil. Pfestoze si
spoustu politikli socidlni sit¢ osvojila a vyuziva je k Sifeni informaci a komunikaci s
obCany, pouze asi kazdy desaty dospély uzivatel online socialnich siti v roce 2014

nékterého z politiki sledoval, ¢i se zapojoval do diskusi pod piispévky.
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4 METODOLOGIE

4.1 Zkoumana problematika a ucel vyzkumu

V rémci politického marketingu se v poslednich letech staly socidlni sit¢ velice oblibenym
nastrojem politického marketingu, nicméné ne vzdy jsou spravné uchopeny a mohou se
zde objevovat i1 slaba mista, kteA mohou mit negativni vliv na vniméni politického
subjektu. Ugelem vyzkumu je vytvofit analyzu stavajiciho politického trhu na socialnich
sitich a nasledn¢ zhodnotit vysledky dle kterych by byla navrzena idedlni obecna strategie,
ktera by méla pomoci politickym subjektiim pii vytvaieni vlastni komunikacni strategie na
socialnich sitich. Cilem prace pak neni vytvofeni jedné konkrétni strategie pro konkrétni
politicky subjekt, ale zamysSleni se nad definovanim krokd potfebnych k nastaveni

uspésnych socidlnich siti.

4.2 Vyzkumné otazky

Po prizkumu socialnich siti hlavnich politickych subjektti byly navrhnuty dvé hlavni

vyzkumné otazky, které odpovidaji cilim prace.

VO1I: V jaké miie a které socidlni sité predsedové politickych stran primdarné vyuZivaji?

VO?2: Jak piedsedové politickych stran vyuZivaji socidlni sité pro ucely komunikace s
obcany?

VO2.1.: Jaké maji publika?

4.3 Zkoumany vzorek

Pti urcovani zkoumaného vzorku nejdiive prob&hl sbér dat tykajici se sledujicich na
socialnich sitich stran zvolenych do Parlamentu CR v roce 2022 a pfedsedi téchto stran.
Jako stéZejni socidlni sité, které vlastni valnd vétSina politickych subjektii byl urcen

Facebook, Instagram a Twitter. Pocty sledujicich jsou k dispozici v tabulce 1.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

Facebook Instagram Twitter
KDU-CSL 28 737 4 541 22 800
Marian Jurecka 36 025 6 019 49 200
STAN 42 879 11 800 33600
Vit RakuSan 76 372 52 000 115 500
OoDS 71 049 14 500 54 400
Petr Fiala 81 658 27 800 202 400
SPD 31344 - 1513
Tomio Okamura 348 902 26 100 41 200
Ceska piratska strana 189 157 49 400 66 500
Ivan Barto$ 93 251 51100 138 400
TOP 09 127 008 18 100 54 300
Markéta Pekarova Adamova 42 324 40 700 124 900
ANO 95 371 - -
Andrej Babis 303 542 - 484 000

Tabulka 1 — Pocet sledujicich na socidlnich sitich

Zpracovani: vlastni

U valné vétSiny socialnich siti vidime, Zze pocty sledujicich fyzickych osob (ptedsedi
jednotlivych stran) je mnohonasobn& vyssi oproti poctim sledujicich politickych stran.
Proto byli jako zkoumany vzorek vybrani pravé predsedové stran, a ne politické stran.
Pfedsedové stran jsou na socidlnich sitich také mnohem aktivngj$i a u vétSiho poctu

sledujicich se pfedpoklada mensi pravdépodobnost zkresleni dat.

4.4 Metodologie vyzkumu

Za nejvhodngj$i metodu vyzkumu byla zvolena obsahova analyza, pod kterou rozumime
vyzkumny néstroj, postup, techniku, ale také ptistup a metodologickou cestu, ktera ma za
cil komplexné uspotadat data v co nejobjektivnéjsi kvantitativni zhodnoceni. I ptes to, ze
se jednad o objektivni, kvantitativni metodu, je zde riziko jist¢ho subjektivismu ze strany
badatele. (Obsahové analyza / formalni obsahova analyza / kvantitativni obsahova analyza,
2010) Ve snaze co nejvice zabranit subjektivizaci dat byly na zacatku vyzkumu jasné
definovany okruhy zkoumani a kategorie, dle kterych se vyzkumna data nadale hodnotila.
Celkovy vzorek se pak tykal celkem 690 ptispévkii naptic¢ vSemi zkoumanymi socialnimi
sitémi. Jako dopliujici ¢ast vyzkumu jsou pak data PAQ Research (Prokop, 2021), které

odpovidaji na otazku publik danych stran. Vzhledem k povaze vyzkumu nebylo mozné
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tyto data ziskat v odpovidajici kvalité, proto byl vyuzit povolebni vyzkum, ktery zahrnova
data 3 891 volict, kteti pfisli k volbdm na podzim roku 2021. Tento vyzkum je tak vice

reprezentativni, nez ktery by mohl byt v rdmci diplomové prace uskute¢nén.

4.4.1 Etapy obsahové analyzy

Témata obsahové analyzy jsou vyrazné ovlivnéna jiz realizovanym vyzkumem Mackové,
ktera se analyzou socidlnich siti v politickém prostiedi jiz zabyvala. (Novd média v
politické komunikaci: Politici, obcané a online socidlni sité, 2016) Jeji prace vSak
nehodnoti vykon jednotlivych formatl a z datového vzorku jsou vyjmuti predsedové stran,

na které se tato prace naopak zamétuje.

1. Design vyzkumu

Cilem prvni faze je vymezeni souboru dat — nejCastéji typ médii, typ analyzovanych
obsahtl a ¢asové obdobi zkoumanych dat, Girovenl analyzy, témata, slova. Nasleduje navrh
koédovani dle kodovaci jednotky a vytvoteni manudlu pro kddovani. (Obsahova analyza /

formalni obsahova analyza / kvantitativni obsahova analyza, 2010)

Jako €asovy horizont, ze kterého byly sbirdny data byl zvolen tyden pted udélenim daveéry
nové vladé (8. 1. — 14. 1. 2022) z divodu ptedpokladan¢ho zajimavého obsahu u vSech
politickych subjektii — at’ uz na stran€ vlady, kterd zadala o dvéru, tak od opozice. Pro
potvrzeni relevantnosti dat a dlouhodobé&jsiho trendu byl do vyzkumu zahrnut jesté tyden
po udéleni duvéry vlady (15. 1. — 21. 1. 2022). Data z druhého tydne odpovidaly frekvenci
1 typu obsahu, tim padem bylo potvrzeno, Ze se nejednalo o pouhou vlnu, ale o
dlouhodobéjsi stav. Plivodné byly sesbirdny i data z prvniho tydne roku 2022 (tj. od 1. 1.
2022 —7. 1. 2022), tyto data vSak byly z datového vzorku nésledné vytfazeny, nebot
vysledky nebyly reprezentativni. Na zacatku roku Cast predsedii jeSté nenastoupilo do
prace a Cerpalo dovolenou a mnozstvi pfidanych pfispévkil bylo natolik nizké, Ze

zkreslovaly vysledky celého vyzkumu.

V ramci vyzkumu byly nejdiive stanoveny obecné kategorie, u kterych byl poté definovan
rozpad na dané jevy, které byly u kazdého z ptispévkil pozorovany. Byly jimi: forma

obsahu, reakce na obsah, prace s publikem, témata piispévk, politicky obsah, nepoliticky
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obsah a emoce. U vétSiny jevi bylo sledovano, zda se dany atribut v ramci
ptispévku objevuje, ¢i ne. Pokud byla zaznamenana pfitomnost atributu, v zaznamovém
archu je tato skute¢nost zaznamenana jako 1, v piipad¢ opaku se jedna o 0. U kategorie
reakce na obsah jsou pak uvedeny piimo Ciselné udaje a v kategorii témata piispévkia

textova interpretace ptispévku.

V ramci forem obsahu byly sledovany nésledujici typy obsahti:
o text
o fotografie
e video (nahrané ptimo do rozhrani, ¢i jako odkaz mimo socialni sit’)
o odkaz (pfevdzné pievzaty obsah na profil jin¢ho uzivatele / média / ¢lanek)
e jiné (napf. grafika, dopis, vytvotfeni udalosti)
a u kazdého ptispévku doplitkové atributy:
o vlastni obsah

e pfevzaty obsah

Dalsi cast byla zaméfena na vykonnost a reakce na obsah. V ramci tohoto bloku byla také
hodnocena prace s publikem a realny obsah sd€leni, aby byly mozné nasledné definovat
stézejni témata komunikace a jejich ispesnost.
Zkoumané prvky reakce na obsah:

e pocet reakci (nehodnoti se pozitivita reakce, pouze jeji pfitomnost)

e pocet komentait

e pocet sdileni (pokud to socialni sit’ umoznuje)

Z hlediska obsahu se pak ptispévky de€lily na politické a nepolitické.
Prispévky politické odkazovaly pfimo na politické déni, kaZzdodenni praci politika,
politické vyjadieni a komentafe ve snémovné i mimo ni. U politickych pfispévkil se
sledovaly tyto atributy, které se mohly také kombinovat:

e vyjadfeni / komentaf (obecné k politickému déni, osobé¢, kauze)

e ozndmeni (pozvanky, oznadmeni nadchazejici udalosti)

e report (zpravy o jiz probehlych udélostech a zdznamech z nich)

o vyzva (k mobilizaci, k Gcasti, vyzva ke sdileni obsahtl, zvefejnéni materialii, k

volbg)
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o propagacni material (sdileni samotné propagacniho materidl, ¢i pfispévku — napf.
grafiky, videa)

e informativni (informovani o aktualni situaci)

U nepolitickych prispévku byly rozliSovany kategorie:
o spolecenské / kulturni déni (napt. sportovni utkéani)
e volny ¢as
o preference, zivotni styl a zaliby

o soukromy/rodinny obsah

Posledni casti byly zkoumané obsahové prvky, které¢ vyrazné ovliviiuji nastaveni
spoleCnosti a také odrdzi vyznéni a emoce, skrze které politici vytvafeji naladu ve
spole¢nosti.:

e  kriti¢nosti

e Vtip

e €MOCEC

2. Organizace vyzkumu

V rédmci organizace vyzkumu by se méla zohlednit osnova pracovniho postupu, ulozisté
dat a také pfipadné podminky pro evaluaci. V rdmci designovani vyzkumu by se mély
zapracovat také pfipominky, které béhem tvorby nastanou a v ranych fazich nebyly

zietelné. Mohou se zde objevit také limity sbéru dat.

V ramci organizace vyzkumu byl identifikovan prvni lednovy tyden jako nevhodny a
nereprezentativni. Za limit se da také povaZovat absence dat z Twitterového uctu Andreje
Babise. (vice v kapitole Limity prace) Data byly systematicky zaznamenavany do

zdznamového archu, ktery je soucasti ptiloh prace.

3. Faze ovérovani
V ptipadé zjisteéni nékterych nedostatkli, na které se piijde v ramci organizace vyzkumu
zapracuji v ovéfovaci fazi. V tomto piipadé vySe zminéné vytazeni prvniho lednového

tydne a nedoruceni vysledkl z Twitterového tictu Andreje BabiSe.
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4. Ziskavani dat

V ramci faze ziskadvani dat by se m¢ly nanejvys dodrzovat pravidla, které byly stanoveny v
predchozich fazich a zaznamenat vSechno mozné limity, které¢ v pribéhu sbéru dat nastaly.
Také je nezbytné se vyvarovat piiliSné subjektivizaci pfi zaznamenavani a pozdéjSimu

interpretovani dat.

Sbér dat probihal zacCatkem biezna 2022, pfiCemz bezprostiedné poté probihala také
interpretace, kterd zajiStovala co nejvyssi moznou miru zapojenosti do aktualnich zjisténi

badatele.

5. Vyhodnocovani dat

V ramci vyhodnoceni je pak nutné interpretovat data tak, aby nebyla zkreslena
individudlnim pfistupem a piihlizet ne pouze v rdmci jednoho politického subjektu, ale

také komplexné.

4.5 Limity prace

Za limit prace mizeme povazovat pouze jednostrannost ziskanych dat a absence vyjadreni
predsedu stran ke spravé jejich profilii na socidlnich sitich. Hodnotit jejich individualni
postoje a pocity vSak nebylo cilem prace. Cilem prace bylo popsat které socialni sité
vyuZivaji a jak s nimi pracuji. Prace je koncipovéana tak, aby na ni bylo mozno navazat
napiiklad polo strukturovanymi rozhovory s piedsedy stran a sledovat také jejich motivaci

a vnimani socialnich siti.

DalSim limitem je pak vySe zminéna absence dat Twitterového U¢tu Andreje Babise.
Z divodu sbéru stabilizovanych dat probihalo zaznamendvani vysledkti piispévka
v Casovou prodlevou. Twitterovy tcet Andreje BabiSe v Case sbéru dat mél jiz sledované
obdobi pfemazdno a nebylo mozné se k témto datim zpétné¢ dostat. V piipadé dalSich
prizkumi je doporuceno provéfit primérnou zivotnost dat a piipadné data sesbirat

priubézné diive i za cenu nestabilizovanych vysledkd.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

5 PREDSEDOVE STRAN NA SOCIALNICH SiTiCH

V praktické casti se zaméfime na zpusob, jakym piedsedové stran jakozto jedny z
nejvyraznéjSich osob politiky pracuji se svymi socialnimi sitémi. K jakym ucelim je
vyuzivaji, jaky typ obsahu sdileji, zda pracuji s publikem, které na svych socidlnich sitich
maji a jak jsou obecné zdatni v tomto prostiedi. Dale se zamétime na témata, kterym déavaji

prostor a jaké emoce ve svych ptispévcich vyuzivaji.

5.1 Osvojeni socialnich siti politickymi stranami a jejich predsedy

Cilem této kapitoly je definovat rozsah a osvojeni si socidlnich siti politickymi stranami a
také jejich predsedy. Zkoumanymi socidlnimi sitémi jsou pak Facebook, Instagram a
Twitter jakoZto nejrozsahlejsi a Casto jediné socidlni sité, které politici a politické strany ke

své komunikaci vyuzivaji.

Zamétime-li se na Tabulku 1, kterd popisuje data aktudlni k 1. bfeznu 2022, zjistime, Ze
veskeré politické subjekty maji Facebookovou stranku, na které jsou vice ¢i méné aktivni.
Hnuti SPD a ANO nevlastni Instagramovy profil, nicméné¢ SPD ma vlastni, lokalni
stranky, na kterych sdili informace lokalni politiky (napiiklad spd praha). Co se tyce
Instagramového Uctu Andreje BabiSe, u profilu andrejbabis_official ptispévek a vyplné bio
profilu napovida, Ze by se mohlo jednat skute¢né o oficialni profil politika. Tento profil
vSak neni ovéfen Instagramem, takZe neni jisté, zda se jednd skutecné o pravy profil
Andreje Babise, ¢i jeden z faleSnych profilli zaloZenych na jeho jménem, kterych je na
Instagramu mnoho. Je moZné, ze marketingovy tym Andreje BabiSe vytvofil dany profil,
ktery zatim bude neaktivni, aby pfedeSel vyuziti tohoto uzivatelského jména k Sifeni
obsahu, ktery by mohl byt sou¢asti negativni kampané vici politikovi. Pfikladem pak mutze

byt falesny, satiristicky profil Jiftho Ovcacka.

U Facebookovych stranek se v rdmci sbéru dat zaznamendvaly pocty sledujicich, nikoli
pocty lidi, ktefi dali strance ,,to se mi libi“. Tyto dvé ¢isla se vétSinou li§i pouze nepatrné,
nicméné pro zpracovani dat byla dilezit&si ¢isla tykajici se sledujicich, nezli lajkujicich
uzivateld. Sledujici uzivatelé totiz nemuseji byt vZdy piiznivci politické strany, ¢i1 daného

politika, ale spiSe je zajimd, co dany politicky subjekt svym sledovatelim sdéluje.
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Stranou s nejvétsim poctem sledovatell jsou Pirati, které sleduje na Facebooku témét 200
tisic uzivateld. Na druhém misté je pak TOP 09 se 130 tisici uzivateli, na tfetim misté
ANO s necelymi 100 tisici uzivateli a zbytek politickych stan se pohybuje mezi 30-70 tisici
sledujicich. Obdobny trend mizeme sledovat i u Instagramovych profili — tabulce vedou
Pirati, na druhém misté¢ TOP 09, na tfetim misté tentokrat poskoc¢ilo ODS. Hnuti ANO
totiz nevlastni oficialni Instagramovy profil. Co se tyce poctl sledovateld na Instagramu,
hodnoty jsou znateln¢ nizsi, diivodem je 1 nizsi pocet uzivatelll na této socidlni siti. V
ramci Twitteru jsou znovu nejsledovanéjsi Pirati, o druhé misto se d€li témét shodné TOP
09 s ODS a na tietim misté je pot¢ STAN. Jedinou stranou, kterd nema Twitterovy ucet je

pak hnuti ANO. (Tabulka 1)

Pokud se podivame na vysledky jednotlivych piedsedli, pozorujeme zna¢né jiné vysledky,
nez je tomu u vysledkt celych stran. (Tabulka 1) Nejsledovanéjsim politikem (piedsedou
strany) na Facebooku s 348 tisici sledujicimi je Tomio Okamura, na druhém misté pak
Andrej Babis s 300 sledovateli. Tteti misto, s velkym odstupem, a 93 tisici sledujicimi pak
pfipada Ivanu BartoSovi. Nejvice sledovatelll na Instagramu patii Vitu RakuSanovi (52
tisic) a Ivanu BartoSovi (51 tisic), tfeti misto pfipada Markété Pekarové Adamové s 40
tisici uzivateli. Twitteru vladne Andrej Babis s bezmala ptil milionem uzivatelti. Toto Cislo
je zajimavé 1 proto, ze dle dostupnych dat je na ¢eském Twitteru pouze 390 tisic c¢eskych
uzivateli. (Marketing, 2021) Na druhém misté Zebticku Twitteru s 200 tisici sledujicich je
Petr Fiala a pfes hranici 100 tisic sledujicich se dostal Ivan Barto§, Markéta Pekarova
Adamové a Vit RakuSan. Z dat lze vycist, ze u ptfedsedl stran jsou rozdily v poctech
sledovateli. mnohem vyraznéj$i, nez je tomu u stranek politickych stran. Na
Instagramovych profilech pak dostavaji mnohem vétsi prostor ,,nové tvare politiky™ a u
Twitteru je zajimavé pozorovat naprostou absenci aktivity ze strany fanouSkd ke strané

SPD, ktefi se zapojuji pod ptispévky Tomia Okamury, nikoliv vSak pod uctem strany SPD.

Z dat je také evidentni, Ze politické strany jsou siln€j$i na Facebooku (n¢kdy
mnohonasobnég), u osobnich profilll je tomu vSak naopak — nejlepSich vysledkli dosahuji na

Twitteru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

5.2 Aktivita predsedi stran na socialnich sitich a prace s publikem

V predchézejici kapitole jsme zjistili, ze vSichni pfedsedové stran vyuzivaji aspoin dveé
socialni sit€, vétSina z nich tfi a vice. Cilem této kapitoly je pak zjistit, jak moc jsou
jednotlivi poslanci aktivni na danych sociélnich sitich a zda ke komunikaci se svymi volici

tyto socialni sité aktivné vyuzivaji.

Jak je jiz zminéno v teoretické Casti, socialni sité se staly nedilnou soucasti politického
marketingu vSech politickych stran a také politikli. Vytvoteni profilu na socialni siti je vSak
pouhy zacatek. Aby byla komunikace efektivni, musi byt kontinudlni, strategickd a
vyzaduje vyhodnocovani. Pouhé vytvareni obsahu nestaci. I proto politicti aktéfi a tymy,
které se jim staraji o marketing Casto svétuji spravu socialnich siti svym asistentiim, ¢i
dalsim subjektim, které spravu socidlnich siti prevezmou. Obzvlasté v obdobi pted
volbami, kdy se vyuziva placené propagace na socidlnich sitich je témét nemozné, aby si
takovou propagaci politik spravoval sam, proto se rad¢ji svétuji do rukou odbornikt, ktefi

investice spravné alokuji.

Usili vlozené do takovéto komunikace nemusi mit vzdy kyzeny efekt. Jak ukazuje Nielson
a Vaccari (What Drives Politicians' Online Popularity? An Analysis of the 2010 U.S.
Midterm Elections., 2013) — néktefi politici jsou na socidlnich sitich uZivateli az
ignorovani, nebot” uZivatelé socialni sit¢ berou jako zprostiedkovatele zdbavy bchem
volného ¢asu a o politické piispévky na ném nestoji. Casto se tak stava, Ze se pozornosti
dostavd jenom par vybranym politikim — vétSinou predsedim stran a poté nékterym
vyraznym politikiim, ktefi jsou u vefejnosti bud’ velice popularni, nebo naopak
nepopularni. Toto vyjadieni potvrzuje také Mackova (Nova média v politické komunikaci:
Politici, obcané a online socialni sité, 2016 str. 68), kterd zkoumala aktivity Ceskych
poslancii z Poslanecké snémovny zvolené v roce 2010 a v roce 2013. Data jasné ukazuji,
ze 1ze identifikovat pomérné malo GspeSnych politiki ve smyslu velikosti jejich publika.
Vétsina politikh mé totiz svou sit’ publika pfiblizné stejné velkou, jako bézny uzivatel

Facebooku.
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5.2.1 Facebook

Co se tyce aktivity na socidlnich sitich, dle Tabulky 2 je na Facebooku nejaktivnéjsi Tomio
Okamura. Za 2 tydny pfidal rekordnich 104 ptispévkil, na druhém misté je pak Andrej
Babis (66 prispévkl), na tietim Marian Jurecka (40 piispévkil). NejaktivnéjSim v ramci
préace s publikem se na prvni pohled zdd Okamura, nicméné jeho aktivita spociva prevazné
v pod¢kovani za pochvalné komentatre fanouskd. Okamura jinak nerozviji debatu, ani vice
nereaguje na dotazy ¢i komentafe jiného typu. To vSak neplati pro Mariana Jurecku. Ten
sice nema nejvyssi pocet komentait,, nicméné se svym publikem pracuje u poloviny svych
piispévkl. Reaguje na nejlakovanéjsi komentadfe a cCasto vyvraci nepifesnosti, které
komentujici pod ptispévky ptidavaji. Jistou formu prace s publikem pak pozorujeme u
Facebooku Fialy a Pekarové Adamové, nicméné Jureckovy vyjadieni ke komentaiim

byvaji mnohem rozsahlejsi.

FACEBOOK S?l’lgsg/kﬂ pocet reakci pocet komentarli pocet sdileni BLébC"i:m
Jurecka 40 8 307 3312 312 20
Rakusan 24 66 349 30 895 1932 0
Fiala 38 38 141 13212 1676 11
Okamura 104 360 798 63 027 57 921 101
Barto$ 16 20 650 6 427 370 0
Pekarova

Adamova 31 36 079 16 463 955

Babis 66 218 662 72 621 10434

Tabulka 2 — Facebook, pocet intereakci

Zpracovani: vlastni

Zajimavym zjiSténim je, Ze 1 pfes to, nakolik Jurecka pracuje se svym publikem, ma
Nejlépe si co do primérného poctu reakci od svych sledujicich vede Okamura, poté
Pekarovd Adamova, Fiala a BabiS. Nejkomentovanéjsi na Facebooku je pak RakuSan s

v

Pekarovou Adamovou. Nejsdilengjsi je s velkym naskokem Okamura.
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A prameérny o

prameérny oket pramérny
FACEBOOK pocet sledujicich pocet reakci na P - pocet sdileni

sledujiciho e na sledujiciho

sledujiciho

Jurecka 36 025 0,23 0,09 0,01
Raku$an 76 372 0,87 0,40 0,03
Fiala 81658 0,47 0,16 0,02
Okamura 348 902 1,03 0,18 0,17
Barto$ 93 251 0,22 0,07 0,00
Pekarova Adamova 42 324 0,85 0,39 0,02
Babis 303 542 0,72 0,24 0,03

Tabulka 3 — Facebook, primérny pocet intereakci

Zpracovani: vlastni

5.2.2 Instagram

Na Instagramu byli ve zkoumaném obdobi vSichni poslanci méné aktivni, nez na
Facebooku. (Tabulka 2 a 4) Obecné je zietelné, Ze Instagram berou pfedsedové jenom jako
doplnkovy kanal, ktery vyuzivaji proto, ze velkou ¢ast obsahu, ktery davaji na Facebook
mohou presdilet i na Instagram. Co se tyce dat k Instagramu — sledovany byly pouze
ptispévky ve Feedu, nikoliv ve Stories, které jsou k dispozici pouze 24 hodin od
publikovani a nelze zméfit jejich dosah pomoci vnéjSiho pozorovani. Nejvétsi publikum na
Instagramu ma RakuSan s BartoSem. (Tabulka 1) RakuSanovo publikum je v§ak mnohem

aktivnéjsi v komentétich 1 v reakcich na ptispévky nez to BartoSovo. (Tabulka 4)

NSTAGRAN

Jurecka 34 5 756 444 16
Raku$an 18 26 700 799 0
Fiala 14 15 535 479 0
Okamura 68 21909 2099 0
Barto$ 15 11 105 280 0
Pekarova Adamova 8 18 050 247 0

Babis = = =
Tabulka 4 — Instagram, pocet intereakci

Zpracovani: vlastni
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Nejvyssi primérny pocet reakci a také vysoky pomér komentdii na sledujiciho pak
mizeme vidét u Mariana Jurecky, ktery se blizi témét k 1. Je zfejmé, ze Marian Jurecka
tak mé na Instagramu malé, ale velice relevantni publikum, které se zajima o jeho obsah a

reaguje na n¢j. Jako jediny také na Instagramu reaguje na komentare. (Tabulka 5)

pramérny pocet pramérny pocet
INSTAGRAM pocet sledujicich reakci na komentard na

sledujiciho sledujiciho
Jurecka 6 019 0,96 0,07
Rakusan 52 000 0,51 0,02
Fiala 27 800 0,56 0,02
Okamura 26 100 0,84 0,08
Barto$ 51 100 0,22 0,01
Pekarova Adamova 40 700 0,44 0,01

Babis - o -
Tabulka 5 — Instagram, primérny pocet interakci

Zpracovani: vlastni

5.2.3 Twitter

NeZ zaCneme s interpretaci dat na Twitteru, z divodu prodlevy mezi datem piidani
prispévku a datem sbéru redlnych vysledkli doslo k promazani / skryti obsahu u
Twitterového uc¢tu Andreje BabiSe, jak je jiz zminéno v limitech prace. Je vSak velice
pravdépodobné, ze by Twitterovy tcet Andreje BabiSe mél nejlepsi vysledky, a to nejen
z diivodu nejvyssiho poctu sledujicich (téméf pul milionu uzivatelll), ale také velkého
mnozstvi obsahu, ktery sdili. (Tabulka 1) Velice aktivni na Twitteru, stejné jako na vSech
ostatnich socidlnich sitich, je Tomio Okamura (Tabulka 6), podivame-li se vSak na
primérny pocet reakci na sledujiciho, ¢islo neni nikterak vysoké. I tak ma Okamura

nejvice aktivni komentujici. (Tabulka 7)
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Jurecka 33 13 501 1422 530
Rakusan 35 36 442 4 153 1183
Fiala 46 25018 2424 1062
Okamura 54 6 450 948 525
Barto$ 12 9342 683 232
Pekarova Adamova 34 36 503 2296 1148
Andrej Babi$ N/A N/A N/A N/A

Tabulka 6 — Twitter, pocet interakci

Zpracovani: vlastni

Nejlepsich vysledki, co se tyce pruimérného poctu reakei na sledujiciho dosahuje Rakusan,
Pekarova Adamova a Jurecka. Ti se také drzi slusnych ¢isel v primérném poctu komentari
na sledujiciho. Kdo vSak vyrazné propada je BartoS. Jeho publikum malo reaguje na
prispévky, malo komentuje a témét nereetweetuje jeho ptispévky. (Tabulka 7) Nutno vSak
zdUraznit, ze Barto$ ve sledovaném obdobi pridal méné ptispévkl nez ostatni piredsedové
stran. Barto§ pfidal pouhych 12 piispévki, pficemz ostatni predsedové minimalné 30.
(Tabulka 6)

Jurecka 49 200 0,274 0,029 0,011
Rakusan 115 500 0,316 0,036 0,010
Fiala 202 400 0,124 0,012 0,005
Okamura 41 200 0,157 0,023 0,013
Bartos 138 400 0,068 0,005 0,002
Pekarova Adamova 124 900 0,292 0,018 0,009
Andrej Babis 484 000 N/A N/A N/A

Tabulka 7 — Twitter, primérny pocet interakci

Zpracovani: vlastni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

5.3 Obsah komunikace jednotlivych politickych leaderi

V ptedchozich kapitolach je definovana mira aktivity na socidlnich sitich politiki. V jaké
mife na jednotlivé socialni sit¢ prispivaji a jak (pfipadné¢ zda) se svym publikem
komunikuji. V této kapitole se zaméfime na obsah sdélni, kterym ve svych piispévcich
davaji prostor. Primarni déleni typu obsahu je na politické a nepolitické prispévky. U
politickych ptispévka probihalo d€leni nasledovné: vyjadieni/komentaf, oznameni, report,
vyzva, propagacni material, informativni piispévek. U nepolitického obsahu pak délime
spolecenské/kulturni akce, volny ¢as, zaliby a soukromé/rodinné ptispévky. Vzhledem k
tomu, ze obsah socidlnich siti je jednou z nejvétSich kapitol celé praktické casti,
vyhodnocovani probihalo ne po tematickych celcich, ale po typu obsahu jednotlivych

predsedi.

5.3.1 Marian Jurecka

predseda KDU-CSL, mistopiedseda vlady, ministr prace a socialnich véci

Marian Jure¢ka do KDU-CSL vstoupil v roce 1999 a v prosinci 2011 byl zvolen 1.
mistopiedsedou. V roce 2012 byl zvolen zastupitelem Olomouckého kraje a v roce 2016 1
2020 tento mandat obhajil. V roce 2013 kandidoval jako lidr KDU-CSL v Olomouckém
kraji do Poslanecké snémovny, pfi€¢emz byl také zvolen a kratce nato zastal 1 post predsedy
poslaneckého klubu KDU-CSL. Ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2021 obhajil
mandat jako lidr kandidatky SPOLU v Olomouckém kraji a po vyhranych volbach mu

pfipadla funkce mistopfedsedy vlady a ministra prace a socidlnich véci. (Jurecka, 2022)

Hlavnimi tématy na socialnich sitich Mariana Jurecky byly resorty, které spadaji pod jeho
kompetenci — jako jsou pracovni a socidlni poméry zaméstnancl, dichody, agenda
ministerstva prace, zaméstnanost, ale vyjadioval se 1 k energetice a samoziejmé divéie
vlady. Co se politickych ptispévkil tyce, pfevazovaly informativni piispévky, vyjadient,
komentafe a ve velké mife také propagacni materidly, které byly Casto prevzaty z oficidlni
stranky KDU-CSL. V ramci nepolitickych ptispévkt pak sdilel pouze ve dvou piipadech

svij volny ¢as, pfipadné pozvéanku na spolecenskou akci.
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vvvvvv

publikum. Konkrétné piispévek z 12. 1. 2022 a vyjadfeni k vyrokiim Tomia Okamury.
obdobi. Hned na druhém misté pak byl piekvapivé ptispévek z osobniho Zivota

s Jureckovymi détmi, ktery mél skvélé vysledky. (Ptiloha P I: Marian Jurecka)

Co se tyCe obsahu na Twitteru — JureCka se neboji kratkych, satiristickych komentait,
kterymi komentuje aktudlni déni ve snémovné béhem zasedani. Co se tyCe typu obsahu,
ktery na Twitteru sdili, jsou to primarné vyjadieni a komentare, které¢ opét koresponduji s

typem socialni sit¢.

5.3.2 Vit RakuS$an

pfedseda hnuti STAN, 1. mistopiedseda vlady, ministr vnitra

Vit RakuSan byl v roce 2010 zvolen starostou mésta Kolin a tento post vykonaval az do
roku 2019. Po zvoleni pfedsedou hnuti STAN z funkce starosty odstoupil a rok vykonaval
funkci statutdrniho nameéstka hejtmanky StfedocCeského kraje pro oblast bezpeCnosti a
cestovniho ruchu. Cinnost pak ukonéil v dobg, kdy byl zvolen poslancem Parlamentu CR.
V letech 2017-2021 piisobil ve Vyboru pro bezpe¢nost a Zahraniénim vyboru PSP CR a
byl také pfedsedou Stalé komise pro dohled nad ¢innosti Vojenského zpravodajstvi. Nyni

vykonava funkci 1. mistopfedsedy vlady a ministra vnitra. (Rakusan, 2022)

Témata, ktera byla na socialnich sitich Vita Rakusana k vidéni se taktéz vztahovaly k jeho
kompetenci ministra vnitra a také k jeho pozici pfedsedy strany. Kromé informaci
tykajicich se voleb (voli¢ské prikazy, korespondenéni volby), &asto zmifiované Ceské
poSty a inventury statni byrokracie se také jakozto predseda strany vyjadioval k
financovani hnuti STAN a hned poté také ke stazi Jana Farského. Nejoblibenéjsim typem
ptispévkl u Vita RakuSana byly fotky a odkazy. V né€kolika ptipadech vyuzil také grafiky,
které byly vzdy ptesdileny z Facebookového profilu hnuti STAN a v nékolika ptipadech
vyuzil také Cisté textové piispévky na Facebooku a Twitteru. Problém s ptfidavanim
textovych pifispévkil na Instagramu RakuSan dlouhodobé fe§i mozZnosti ptfidat text ptimo do

pole uréeného pro fotografie. (Ptiloha P II: Vit RakuSan)
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Mezi ptispevky s nejvétsim poctem reakci se fadi bezpochyby reakcni ptispévky. A to
konkrétné piispévek z 12. 1. 2022, ktery reaguje na Andreje Babise a dale ptispévek z 9. 1.
prispévek, kterym Rakusan dékuje za daveru voli¢im, a pravdépodobné i poslanciim, kteti
hlasovali o divere vlady. Nejnizsi ohlas pak ziskal prispévek s obcanskymi prikazy a
prekvapivé piispévek tykajici se COVIDu. Je vSak mozné, ze se tento piispévek pouze

nedostal k $irSimu publiku, nebo piispévek nebyl pochopen. (Pfiloha P II: Vit Rakusan)

Na Twitteru RakuSan casto vyuziva retweetovani pfispévkid z Twitterového profilu
Ministerstva vnitra, aby informoval své sledujici o novinkach. Oproti tomu grafiky, které
jsou vytvorené hnutim STAN nahrava na sviij osobni Twitterovy G€et napfimo a nevyuziva

moznosti retweetu.

5.3.3 Petr Fiala

predseda ODS, predseda vlady Ceské republiky

Petr Fiala se v osmdesatych letech se ucastnil obcanskych aktivit proti diktatuie a po
listopadu 1989 zaklddal obor politologie. Byl vedoucim mnoho kateder, feditelem
Mezinarodniho politologického tustavu 1 UspéSnym dékanem Fakulty socialnich studii
Masarykovy univerzity (2004) a pozdéji i jejim rektorem (2004-2011). V roce 2013 vedl
jako nestranik jihomoravskou kandidatku ODS, byl zvolen poslancem a v roce 2013 do
strany také vstoupil a stal se jejim predsedou. V listopadu 2017 pak byl zvolen
mistopfedsedou Poslanecké snémovny PCR. Na podzim roku 2020 se stal celostatnim
lidrem nové vytvotfené volebni koalice SPOLU (ODS, KDU-CSL, TOP 09), ktera nakonec
zvitézila v parlamentnich volbach se ziskem 27,8 % (1 493 905 hlasii). Petr Fiala se tak stal
predsedou vlady Ceské republiky. (Fiala, 2022)

U Petra Fialy béhem zacatku sledovaného obdobi pievazovaly vyjadieni/komentaie a
informativni pfispévky o pracovni cesté ve Zlinském kraji, kde navstivil tamni nemocnice
v Uherském Hradisti a také véznici. Poté jeho kroky tradicn€ sméfovaly na prvni
zahrani¢ni cestu — a to na Slovensko. O vSech téchto udalostech také informoval na svych
socialnich sitich. Casto také vyjadfoval gratulace, ¢ kondolence skrze sociélni sité a jako u

jednoho z mala politikl se objevily také piispévky v anglictiné — konkrétné u piispévku o
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smrti Davida Sassoliho (11. 1. 2022). Tento ptispévek byl pravdépodobné vytvoien pro
Twitter a nasledné sdilen i na Facebooku. V obou ptipadech byl pfispévek doplnén i
Ceskym prekladem, nicméné relativné velka Cast sledujicich pfispévky v jiném jazyce

kritizovala. (Ptiloha P III: Petr Fiala)

U Petra Fialy je z n¢kterych typi ptispévki patrné, Ze to jsou primarné psany pro Twitter.
Jsou kratSiho razu, pfevazné informativni a na dalsi socialni sité jsou pak presdileny
bylo oznameni o udé€leni davéry vlady z 13. 1. 2022. Na ten poté dal§i den navazovalo
video, ve kterém slibuje Petr Fiala 5+1 priorit pro jeho volebni obdobi. Tento pfispévek
muzeme fadit mezi 5 nejpopuldrnéjSich na jeho Twitteru, byl pfesdilen na vSech socialnich
sitich a ziskal kladné, ale i negativni komentafe od rtiznych uzivatell. (Ptiloha P III: Petr

Fiala)

V ramci komunikace na socialnich sitich vyuzivé Fiala grafiky OD 1 graficky zpracované
ptispévky pétikoalice SPOLU, které je pfedsedou. Co se tyce nepolitickych piispévka, Petr

Fiala v tomto obdobi neptidal zadny ptispévek tykajici se jeho osobniho Zivota.

5.3.4 Tomio Okamura

predseda hnuti SPD, mistopfedseda Poslanecké snémovny Parlamentu CR

V roce 2012 byl Tomio Okamura zvolen senatorem Parlamentu CR za Zlinsky kraj. V roce
2013 zalozil hnuti Usvit pfimé demokracie a hned poté byl zvolen jeho piedsedou a téhoz
roku vstoupil do Poslanecké snémovny. Po nepokojich ve stran€ byl nucen stranu opustit a
zalozil si vlastni hnuti — Svoboda a Pfimé& demokracie (SPD), kterého je dodnes piedsedou.

(Okamura, 2022)

Socialni sit¢ Tomia Okamury se zna¢n¢ vymykaji socialnim sitim ostatnich pfedsedl stran
nejen mnozstvim piispévkl. Za 14 dni na Facebooku, Instagramu a Twitteru ptidal Tomio
Okamura rekordnich 226 piispévki. Casto vsak presidlenych napii¢ socidlnimi sitémi.
Mezi ptispévky jasné kraluji vyjadieni, témet kazdy ptispévek, ktery Tomio Okamura sdili
je opatien jeho komentdiem, Ci postojem. Velice Casto také pracuje s vyzvou —jeho

,»Napiste mi do komentaia* takika zlidovélo a Casto své sledujici vyzyva k tomu, aby
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reagovali na jeho ptispevky, ¢imz se mu organicky zvysuje dosah a také svym sledujicim
dava pocit, Ze je jeho nazory zajimaji. Takovyto sbér informaci mize byt velice cenny i
pro tvorbu volebnich programii, protoze voli¢i na socidlnich sitich jasné davaji najevo,

které témata jsou pro n¢ dulezita a jaky na né¢ maji nazor.

Hlavnim tématem sitich siti Tomia Okamury je kritika. Ve sledovaném obdobi se tato
emoce objevovala primarné u pfispévka tykajicich se financovani STAN a Farského,
kritika postoji Pekarové Adamové k Orbanovi, kritika EU, COVID-19 a o¢kovani i kritika
vlady obecné. Naptiklad 13. 1. 2022 dokéazal Tomio Okamura pfidat 6 ptispévki tykajicich
se problematického financovani STAN. Nejednalo se vSak o kratké prispévky, ale pomérné
dlouhé vyjadreni, které svéd¢i o vybornych rétorickych schopnostech Tomia Okamury,

pfipadné jeho tymu na socidlni sité. (Pfiloha P IV: Tomio Okamura)

Twitterovy ucet Tomia Okamury se odliSuje v tom, ze velkd ¢ast jeho pfispévkl zacina

(13

prohldSenim ,,Tomio Okamura: ... “, coZ je ponc¢kud zvlastni a netypické, vzhledem k
tomu, Ze prohldseni sdili ze svého osobniho profilu. Je mozné, Zze Twitterovy Ucet spravuje
pravé treti subjekt, nebo je zde predpoklad, ze na Twitterovy ucet Tomia Okamury chodi
fanousci, ktefi chtéji sledovat nejen jeho vyjadieni, ale také obsah SPD obecné. SPD jako
strana ma totiz velice malou zakladnu sledujicich, je proto mozné, Ze se tito fanousci pro

informace obraci na osobni profil Tomia Okamury.

Nepolitické ptispévky se na socidlnich sitich Tomia Okamury neobjevuji. Veskery obsah,
ktery sdili, je vazan na politické déni a ptispévky z jeho osobniho Zivota nejsou soucasti

vetejného prostoru.

5.3.5 Ivan Barto$

predseda Ceské piratské strany, mistopfedseda vlady pro digitalizaci a ministr pro mistni

rozvoj

Ivan Barto§ profesné plsobil v nékolika Ceskych 1 nadnarodnich spole¢nostech v oboru
informacnich technologii. Je predsedou Ceské piratské strany a stdl uz u jejiho vzniku v

roce 2009. Od roku 2017 je poslancem Parlamentu Ceské republiky a &tyfi roky zastaval
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ve Snémovné pozici predsedy Vyboru pro vefejnou spravu a regionalni rozvoj, vedle toho

se vénoval problematice digitalizace. (Bartos, 2022)

Hned ze zacatku sledovaného obdobi se Ivanovi BartoSovi podafilo obhdjit sviij post
predsedy Piratské strany. Jakozto ministr pro mistni rozvoj a odbornik na digitalizaci se na
socialnich sitich vyjadioval ke krizi bydleni, stavebnimu zékonu a IT. Ze vSech predsedl
stran vSak pfidal vyrazné mén¢ piispévkii na vSech socidlnich sitich. Na Facebooku se

jednalo pouze o 16 pfispévki, na Instagramu 15 a na Twitteru 12, z cehoz 3 byly retweety.

Nejoblibenéjsim typem politickych piispévkll jsou u Barose vyjadieni/komentare, ty
obsahuji vSechny pfispévky, které sdilel, pficemz 12 znich mé informativni charakter.
Pouze v jednom pfipadé vyuZil propaga¢niho materidlu Piratské strany. Obecné Barto§
pridava aspon jeden piispévek denné (s nepatrnymi odchylkami), nepatii vSak k
nejaktivnéjSim piispévateliim, jako je naptiklad Tomio Okamura. Nepolitické piispévky se
na socidlnich sitich Ivana BartoSe ve zkoumaném obdobi neobjevuji viibec. (Ptiloha P V:

Ivan Bartos)

Obsah z Facebooku je témét 1:1 preklapén na Instagramovy profil. Jediny prispévek, ktery
se na Instagramu neobjevil je z 21. 1. 2022 o ,,Prvnim jednani Rady vlady pro informacni
spolecnost...”. (Pfiloha P V: Ivan Barto§) V ramci Twitteru pak Barto$ vybira ptispévky,
které nejsou tolik spojovany s chodem statu. Sdili mezindrodni tweety, vyjadiuje se k
davére vlady, financovani hnuti STAN apod. I ptfes velky pocet sledovateli vSak
nedosahuje takovych vysledkt, jako naptiklad Vit Rakusan, ktery ma s podobnym poctem
sledovatell lepsi dosah. (Ptiloha P IX: Celkovy piehled)

5.3.6 Markéta Pekarova Adamova

predsedkyné TOP 09, predsedkyné Poslanecké snémovny Parlamentu CR

V Iét€ roku 2009 vstoupila Markéta Pekarovd Adamova do politické strany TOP 09 a o rok
pozd¢ji byla v komundlnich volbach zvolena do Zastupitelstva Mé&stskeé ¢asti Praha 8.
Roku 2013 a 2017 byla ve volbach do Poslanecké snémovny zvolena poslankyni
Parlamentu CR za hl. mésto Praha av Poslanecké snémovné pusobi jako

mistoptedsedkyné Vyboru pro socialni politiku a ¢lenka Vyboru pro Zivotni prostfedi. V
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roce 2015 byla zvolena mistopfedsedkyni strany, o dva roky pozdéji se stala 1.
mistoptedsedkyni a v roce 2019 pak byla zvolena ptedsedkyni strany TOP 09. Nyni také
pisobi jako piedsedkyné Poslanecké snémovny Parlamentu CR. (Adamova, 2022)

Na socidlnich sitich Markéty Pekarové Adamové nalezneme piispévky primarné
politického rdzu. Pouze jeden ptispévek za celé sledované obdobi byl nepoliticky. Ve
svych ptispévcich se vénuje relativné mnoho tématim od kybernetiky, pies energetiku, az
po ockovani. Ve sledovaném obdobi byla také na zahrani¢ni cesté¢ na Slovensko jakozto
predsedkyné Poslanecké snémovny. Mezi typem piispévki prevladaji vyjadieni,

komentafre a informativni ptispévky.

Co se obsahu tyce, jeji socialni sité jsou informativni, ale ¢asto obsahuji néjakou formu
emoce, at’ uz je to vdek, pokora, ¢i soustrast. Je mozné, Zze vyssi vyskyt emoci miZeme
prikladat vysokému poctu umrti a vzpominek na zesnulé. Jednalo se napiiklad o smrt

Sassoliho, vyro¢i umrti Jana Palacha, Jana Kuciaka a Jaroslava Kubery, ...

Nejvice obsahu sdili Pekarovd Adamova na svém Twitterovém Uctu, celkem 34 piispévka,
z Cehoz bylo 5 retweetl. Na Twitteru, stejné jako Petr Fiala, ptidala také kondolenci
Sassolimu v anglickém jazyce, ta vSak nebyla piijata s tak negativnimi emocemi, jako u
Petra Fialy. Nejméné pak vyuziva Instagram, na ktery ptidala pouze 8 ptispevki. To, ze
vSak nepifidava ptispévky piimo do Instagramového Feedu nutné¢ neznamend, ze na
Instagramu neni aktivni. Casto se stava, Ze poslanci vyuzivaji vySe zminénych Insta
Stories, které po 24 hodindch zmizi, nejsou zpétné dohledatelné a nebyly zahrnuty do

vyzkumné ¢asti. (Ptiloha P VI: Markéta Pekarova Adamova)

5.3.7 Andrej Babi$

pfedseda hnuti ANO 2011

V roce 1993 zalozil Andrej Babi§ Agrofert — v soucasnosti nejvétsi cesky zemédélsky,
potravinaisky a chemicky holding, jehoZz byl stoprocentnim akcionarem, a ktery musel
nasledné prevést do svétenskych fondl, nebot’ vladnim ¢initeliim neni povoleno dle zakona
o stietu z4jmi vlastnit média, ani pfijimat statni dotace u jejich firem. Jesté predtim vSak
roku 2011 vznikla iniciativa Akce nespokojenych obc¢ant, na zaklad€ které potom vzniklo

hnuti ANO 2011. V roce 2013 hnuti ziskalo témét milion hlast, coZ je historicky nejvyssi
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pocet pro novy politické subjekt v d&jinach Ceské republiky a Andrej Babi§ se stal
poslancem Parlamentu Ceské republiky. Nasledné byl také dvé volebni obdobi premiérem.

Nyni je ¢lenem stinové vlady PCR. (Babis, 2022)

Na zacatku sledovaného obdobi se Andrej Babi§ zucastnil mnoho rozhovort, které
nasledné¢ sdilel na svych socidlnich sitich. Primarné se v nich objevovala kritika
financovani hnuti STAN a kritika vlady, které by v takovémto piipad¢ neméla byt udélena
divéra. Po udéleni divéry se vSak komunikace BabiSe znacné¢ zménila. Misto kritiky se
vice zatal zaméfovat na préaci s publikem. Kromé& svych b&znych serialti jako ,,Cau lidi!”
ve velké mife zaradil také obsah z aplikace ,,Pojd’ do mé!*, ktery ma u fanousku velky
ohlas. Z 66 ptispévki bylo 11 pravé reakénich na videa ,,Pojd’ do mé!“. Dal§im oblibenym
blokem pfispévkll jsou pak piispévky z Roudnice nad Labem, kde ma poslanec svou
kancelaf. Ptispévky vzdy obsahuji fotografie se fanousky, ktefi se za nim pfijeli podivat.
Tento typ ptispévkil nevyuziva nikdo z ostatnich predsedi stran a dle reakcei pod prispévky
Andreje BabiSe je tento typ ptispevkill velice efektivni, protoze lidé za nim nejen jezdi, ale
také ho podporuji v tomto ,lidském pfistupu v politice” v komentatich. (Ptiloha P VII:

Andrej Babis)

17. ledna 2022 pak Babi§ na svém Facebookovém profilu ohlésil, Ze ptichazeji se stinovou
vladu a dle jeho slov ,,Bude o nas slySet. Stinova vlada je oznaceni pro obdobu stavajici
vlady, kterou sestavuje opozicni politickd strana. Tu tvoii stinovi ministii opozice a v
ptipad€ netspéchu stavajici vlady mohou zaujmout jejich misto. Vytvoteni stinové vlady
neni u nas ni¢im neobvyklym, zaraZejici spiSe je, Ze takovyto princip Stinové vlady

nevznikl uz za vlady Andreje BabiSe. (Adamek, 2022)

20. 1. 2022 pak probéhl zivy pienos tiskové konference, na které se predstavovalo sloZeni
stinové vlady a jeji cile. Cely koncept stinové vlady se nedrzi pouze slov, ale mé i svou
vizualni identitu, slogan ,Jedeme dal!* a grafické podklady, které sdili jednotlivi ¢lenové
stinové vlady. Nehledé na to, jak bude Stinova vlada komentovat kroky stavajici vlady a
zda budou jejich komentéate relevantni a redlné, uz jenom tim, ze se budou k vladé
vyjadfovat (a da se predpokladdat Ze kriticky), mize byt pro stavajici vladu velice
nepiijemné a jedna se o velice dobfe promysleny politicky tah ze strany tymu Andreje

Babise.
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5.4 Cilova publika

V minulé kapitole jsme se zaméfili na to, co politici fikaji, v této zanalyzujeme to, komu to
fikaji. Ze stavajicich dat Ize jen tézko kvantifikovat a udélat relevantni zavér ohledné
publik na socidlnich siti a jejich aktivitach. NasStésti mame k dispozici povolebni vyzkumy,
které nam jsou schopny vytvofit si obrazek o lidech, ktefi dané politické strany volili a je

tak velice pravdépodobné, ze dané piedsedy stran sleduji i na socialnich sitich.

Analyzu volebniho chovani ve snémovnich volbach 2021 vytvotil Daniela Prokop, Jakub
Komarek a Nina Fabsikova k 1. 11. 2021. (Prokop, 2021) Jedna se o prvni povolebni
analyzu chovani voliét v ramci vyzkumného projektu Zivot béhem pandemie a celkem
zahrnuje data 3 891 respondentt, kteti kopiruji slozend populace 18+ z hlediska kraje,

velikosti bydlisté, pohlavi, vzdélani, véku respondenta a pracovniho statusu.

64 % voli¢u ve véku 18-34 let volilo nékterou z koalic SPOLU ¢i PirSTAN. V této
skupiné podle dat také oproti roku 2017 narostla volebni tcast. (Prokop, 2021)

5.4.1 SPOLU

Trojkoalice ODS, TOP 09 a KDU-CSL

SPOLU mé¢lo velice dobré vysledky u vékové kategorie 35 az 54 let, coz byl také divod,
pro¢ tato koalice vyhrala volby. Pomohla ji k tomu také nezanedbatelnd podpora mezi
seniory (18 %). (Obrazek 1) Druhym vyznamnym determinantem je pak vzdélani, kde
SPOLU ma nejvyssi zastoupeni u lidi s vysokoSkolskym vzdélanim a maturitou. (Obrazek
2) Nejvice se koalici dafilo u OSVC, u kterych ziskala 39 % hlast a vyhrala také mezi
zaméstnanci. (Obrazek 3) Tato skupina obcanil je vzhledem k vyssi u€asti v téchto volbach

zasadni.
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Obrazek 1 — Volena strana dle véku
Zdroj: (Prokop, 2021)

5.4.2 PirSTAN

Dvojkoalice Pirati a STAN

PirSTAN zabodoval u mladych do 44 let. Ve v€kové kategorii od 18-34 let se jednalo
dokonce o nejsilngjsi stranu, volil je kazdy tieti. Naopak nejmensi podpory se dockali od
seniorl. (Obrazek 1) Pokud se zaméfime na volenou stranu dle vzdé€lani, vidime silnou
podporu SPOLU a koalice Pirath a Starostii u vysokoskolakli — dohromady 62 % (Pfi¢emz
samotny PirSTAN ma 22 %). (Obrazek 2) O studenty obecné se podélilo SPOLU (34 %) a
PirSTAN (40 %), nicméné vzhledem k malému zastoupeni studentti (5 % populace) nejsou

vysledky natolik signifikantni u celkového vysledku voleb. (Obrazek 3)

47 % dichodci volilo hnuti ANO 2011. SPOLU dominovalo mezi Zivnostniky a

zaméstnanci, Pirati a Starostové mezi studenty. (Prokop, 2021)
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Obrazek 2 — Volena strana dle vzdélani

Zdroj: (Prokop, 2021)
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543 SPD

SPD bodovalo ve vekovych skupinach 45-64 let, ve kterych ziskalo nejvyssi zisky oproti
dal$im vékovym skupindm. (Obrazek 1) Vysokou podporu — 54 % vidime u ANO 2011 a

SPD u volici se sttedoskolskym vzdélanim bez maturity. (Obrazek 2)
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Obrézek 3 — Volebni ucast dle pracovniho statusu

Zdroj: (Prokop, 2021)

5.4.4 ANO 2011

Hnuti ANO 2011 zachranili seniofi. Ve vékové skupiné 65+ ANO volil témét kazdy druhy.
Vysoké procento pak vidime také ve vékové skupiné€ 55-64, kde ANO volilo 32 % volict.
(Obrazek 1) To se potvrzuje také u Obrazku 3, kdy vzhledem k vysokému véku ANO 2011
dominuje ve 47 % u dtichodct. Dalsi signifikantni skupinou jsou pak lidé bez maturity —
ANO bodovalo ve 30 % u lidi se zakladnim vzdé&lanim a dokonce ve 38 % u lidi se SS bez

maturity. (Obréazek 2)

200 tisic voli¢d ziskalo v zAvéru kampané ANO od CSSD, KSCM, SPD a

Prisady. Svou mobilizaci tak ¢aste¢né poskodilo potencidlni partnery. (Prokop, 2021)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Zafi 2020: ANO volba 2021: ANO

B volba 2021: KSEM
B voiba zom: éssp

Juroeion NS

B zri 2020 s - h =
- . volba 2021: 5PD
3 7
2afi 2020: SPD \w .WIba S
- *.t-—n* z '-_. T -
23fi 2020: finé o M volba 2021: finé
- - | L:ﬁ."%_. v ".

volba 2021: Neifast

I wolba 2021: PirStan

2471 2020: Nedast/Nevi ﬁ,& \.\K

- e il
- T

2afi 2020: Pirati -
Eﬁmmm £ 74 S
[ ) zifi 2020:KOU-BSL. —

il

Bunmomm o

Iﬁﬁmﬂl}&

volba 2021: SPOLY

Obrazek 4 — Pielivy voli¢lh hnuti ANO 2011
Zdroj: (Prokop, 2021)

Hnuti ANO 2011 se podafilo pfes léto opét mobilizovat dubnové nevolice. Béhem
koronavirové krize hnuti ztratilo podstatnou cast volict (témét 120 tisic), nicméné
agresivni kampan a utlumeni epidemie zafungovalo dvojsecné. Hnuti ANO se podafilo
zmobilizovat 270 tisic lidi, kteti nevédeli, zda se voleb chtéji zucastnit, ¢i se jich zacastni.
Nicméné¢ podobna cast dilu voli¢t ANO 2011 znejistéla, zda chtéji hnuti volit a nékteré
Andrej Babi$ natolik zklamal, ze ptesli k Piratim a Starostlim, ¢i jinym strandm. ANO
navic pretahlo znacnou ¢ast volici levice, diky tomu ANO ziskalo jesté vétsi podil, neZ se
pivodné &ekalo. Tyto hlasy pak chybély CSSD, Piisaze a KSCM, které se pak nedostaly
do Parlamentu. (Prokop, 2021)

5.5 Typy prispévki

V této kapitole se zaméfime na formaty piispevkil, které dani politici na jednotlivych
socialnich sitich vyuzivaji. Ptispévky byly déleny do nékolika kategorii: text, fotografie,

grafika a jiné, odkaz a video. Typy ptispévki je zajimavé vyhodnocovat dohromady napfi¢



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

platformami, jak je jiz zminéno v kapitole Obsah komunikace. Sdéleni piispévkl bylo
Casto stejné, nicmén¢ se meénilo zpracovani pro jednotlivou socialni sit’ — jak mizeme vidéet

z grafi 1,2 a 3.

Na Facebooku ptevladd obsah s fotografiemi, videem a grafikou. Grafika byla casto

soucasti prevzatého obsahu ze socialnich siti politickych stran, ¢i ministerstev.

Facebook
86 25 M text
r 108 fotografie
video
B odkaz

grafika a jiné

Graf 1 — Facebook, typy ptispévki

Zpracovani: vlastni

Podivame-li se detailnéji na jednotlivé piedsedy stran —v ramci Facebooku nejvice
vizualniho obsahu pfidal Okamura a Babi$. (Pfiloha P XI: Typy piispévkll) Velkou ¢ast
obsahu u téchto dvou politikli také tvofi video obsah. Maji své pravidelné ,,serialy*, které
na svych socidlnich sitich zvefejnuji a jsou pro jejich publikum snadno rozpoznatelné nejen
vizualn¢, ale také obsahem. Ostatni predsedové stran tolik vlastniho video obsahu
nevytvari. Primarn¢ se u nich jednd o zaznamy z Poslanecké snémovny, €1 zaznamy

rozhovorti a jejich vyjadieni.

Na Instagramu vzhledem k povaze socidlni sité logicky pfevlada obsah s fotografiemi,
videem a grafikou. Absence moZnosti piidavani Cisté textovych pfispévki vyfesil
napiiklad Vit RakuSan pfidavanim textovych piispévkli do cisté bilého pole misto
fotografie, jako je tomu u piispévku z 9. 1. 2022, ve kterém popisuje své prvni dny na

Ministerstvu vnitra. (Ptiloha P II: Vit RakuSan)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

U Instagramu jsou data sbirdny pouze z piispévka ve Feedu, nikoliv ze Stories — ty nelze
bez pristupu do analytiky doméfit a navic se jednad o format, ktery po 24 hodindch zmizi
Pokud jsou pouzity pifimo v ramci piispévku, Instagram nepovoli odkaz ptimo prokliknout
a opustit socialni sit’. Proto se odkazy vkladaji do ,,bia profilu®. V bézném rozhrani vSak do
bia Ize ptidat v jeden ¢as pouze jeden odkaz. Uchovavat vice dilezitych odkazii najednou
lze skrze riizné dopliky, naptiklad Linktree, ten vSak nepouziva ani jeden z predsedt

stran.

Instagram

62 W text
75

fotografie
video
H odkaz

grafika a jiné

Graf 2 — Instagram, typy pfispévkl

Zpracovani: vlastni

V ramci Twitteru prevladaji kratké textové piispévky, poté fotografie a nasledné video. Z
puvodnich 140 znakl na piispévek se v roce 2017 zvysil pocet povolenych znakl na 280.
(MediaGuru, 2017) I to je vSak tento navysSeny pocet znakdl n¢kdy malo a politici vyuzivaji
reakci na pivodni ptispevky, a tim se dostavaji do vlakna napiiklad tfech ptispévki, aby
byli schopni pifedat publiku veSkeré informace. Takto rozdélené piispévky jsou
zaznamenavany jako jeden ptispévek a v ramci sbéru reakci jsou secteny hodnoty dil¢ich
prispévkil. Znacna Cast prispévki jsou pak retweety, které vyuzivaji vSichni poslanci, az na
Tomia Okamuru, ktery ve sledovaném obdobi neudélal ani jeden retweet. Nejvice obsahu
retweetoval Fiala (celkem 13), poté Jurecka (7 retweetdl) a Markéta Pekarovd Adamova (5

retweetl).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

Twitter

19
M text

fotografie

video
B odkaz

grafika a jiné

Graf 3 — Twitter, typy piispévki

Zpracovani: vlastni

VétSina poslanct Twitter vyuziva denné. Za sledované obdobi vétSina predsedii pridala
aspon 30 tweetl, pfevazné textovych a hlavné politickych. V ani jednom piipadé se

nestalo, Ze by n€kdo na Twitter sdilel obsah z osobniho Zivota.

Posledni ¢asti, kterou se tato kapitola bude zabyvat je pak ptivod obsahu. Konkrétné zda
politici primarné vyuzivali vlastniho obsahu, ktery sami vytvofili, ¢i jej né&jak
sdileli/pfevzali. NejsignifikantnéjSi pievaha vlastniho obsahu byla zaznamendna u
Facebooku Petra Fialy, ktery pfidal 36 pfispévkl vlastniho obsahu a pouze 2 piispévky
prevzaté. Velky pocet vlastnich pfispévkti ma také Andrej Babis (44 prispévkl vlastniho
obsahu, 22 prevzatého), naopak vétsi podil prevzatého obsahu najdeme na Facebooku i
Instagramu Mariana Jurecky. Velice dobrych vysledki pak dosahuje Markéta Pekarova
Adamova na Twitteru (27 vlastnich ptispévki, 2 ptfevzaté a 5 retweetl), kde se projevily ve

vysokém poctu reakci na sledujiciho. (Pfiloha P XI: Typy ptispévki)

5.6 Emoce

Poslednim modulem, ktery byl sledovan u jednotlivych ptispévka je pak piitomnost
atributil jako je kriti¢nost, vtip, nebo emoce — at’ uz pozitivni, ¢i negativni. Tyto atributy
totiz Casto ovliviluji ndladu na socidlnich sitich a vytvareji at’ uz pozitivni, ¢i nepratelské
klima ve spole¢nosti. Kritika a vyjadifeni emoci také mize pomoci politikim v budovani

pevnéjSich vztaht se svymi sledovateli, nebot’ mohou sdilet podobné emoce, se kterymi se
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uzivatelé ztotozni. Pti sbéru dat bylo mozné zaznamenat nékolik atributi v rdmci jednoho
prispévku. Mohlo se tak stat, ze jeden prispévek muze byt zaroven kriticky i vykazovat
velké mnozstvi emoci. Naopak nékteré piispévky byly natolik vécné, Ze neobsahovaly

zadny z vySe uvedenych atributd.

5.6.1 Kiritika

Nejkritictéj$Sim politikem se stal na vSech socidlnich sitich s pfehledem Tomio Okamura.
Na Facebooku a Instagramu kritika z jeho pifispévkl zazniva v témét 70 % piipada.
(Tabulka 9) Ze 104 prispévka, které za 14 dni pridal bylo 71 kritickych a minimaln¢ 29
obsahovalo i n¢jakou formu emoce, vétSinou negativni. Ve Ctvrtin€ piipadd pak byl
kriticky také RakuSan a BabiS$. U koho se kritika objevovala téméf minimalné, nebo téméf

zanedbatelné je Fiala, Pekarovd Adamova a Jurecka.

Jurecka 40 3 8 % 4 10 % 1
Rakusan 24 6 25 % 3 13 % 0
Fiala 38 0 0 % 8 21 % 0
Okamura 104 71 68 % 29 28 % 0
Bartos 16 2 13 % 3 19 % 0
Pekarova

Adamova 31 2 6 % 11 35% 0
Babis 66 15 23 % 5 8 % 3

Tabulka 8 — Facebook, emoce

Zpracovani: vlastni

5.6.2 Emoce

Co se tyce poctu prispévkl, které obsahovaly néjakou formu emoce, nejvyssi hodnoty
zaznamenavame napiic¢ socialnimi sitémi u Markéty Pekarové Adamové. Na Facebooku
n¢jakou formu emoce obsahuje 35 % pfispévkl, na Twitteru 29 % a na Instagramu

dokonce polovina ptispévkl. V ptipadé Pekarové Adamové se jedna o piispévky pievazné
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s pozitivni emoci, kterou je primarn¢ vdék — ¢asto ve spojitosti s udilenim davéry vlady.
Dalsi velice astou emoci byla litost nad umrtim, at’ uz politikd, vyro¢i smrti Jana Kuciaka

1 ucténi pamatky Kubery a Palacha. (Pfiloha P VI: Markéta Pekarova Adamova)

Dalsim, kdo na svych socidlnich sitich zajimavé pracuje s emocemi je Tomio Okamura. Ve
svych prispévcich ¢asto vyuziva emoce strachu, ktera se na jeho profilu objevuje nejcasté;ji.
A to Casto ve spojitosti s budoucnosti, pokud zemé ziistane ¢lenem EU, poté ve spojitosti s
valkou a v neposledni fad¢ s migraci. Velice Casto u ptispévku, které jsou vyrazné emocné
zabarvené také vyzyva své publikum ke komentovani a k vyjadfeni svych emoci.
Napriklad v ptispévku z 21. 1. 2022 apeluje na své sledujici, aby byli aktivni a ,,Postavili
proti diktatu EU*. Dalsi ¢astou emoci je vyjadieni podpory Viktoru Orbanovi 18. 1. 2022,
kterého dle jeho slov Markéta Pekarovd Adamova neustale Sikanuje. (Ptiloha P IV: Tomio
Okamura) Ve svém ptispévku dokonce informuje o tom, Ze zaslal Orbanovi omluvny dopis

za chovani predsedkyné Poslanecké snémovny, ktera jej otevien¢ kritizuje.

Poslednim vyraznym aktérem, ktery vyuZziva emoce na svych socidlnich sitich je Andrej
Babis. Do udéleni divéry nové vlady vidime velkou miru kritiky téméf u vSech ptispévki.
Po zvoleni nové vlady vSak tato kritika ustupuje a zacini se objevovat vét§i mnozstvi
prispévkl s pozitivnim obsahem. Primarné se jedna o piispévky, které ukazuji obcany,
kteti za Andrejem BabiSem pfijeli do Roudnice nad Labem, kde ma svou kancelar. Tyto
ptispévky dle komentaiti maji velice pozitivni vliv na vnimani jeho osoby a pfibliZuje se
tak svému cilovému publiku a ukazuje se jako pfivétivy politik, ktery je tu ,,pro

lidi*. (P¥iloha P VII: Andrej Babig)

5.6.3 Vtip

Poslednim sledovanym atributem byl vtip. Ten se vSak na socialnich sitich ve sledovaném
obdobi téméf neobjevoval. Je pravdépodobné, ze politici nevolili vtip jako primarni sdéleni
vzhledem k vypjatéjsi situaci okolo udileni ditvéry vlady a rad€ji se zaméfili na seridznéjsi

komunikaci.
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6 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: V jaké mire a které socialni sité predsedové stran primarné vyuZzivaji?

Dle dostupnych dat (Ptiloha P IX: Celkovy piehled) bylo zjisténo, ze vSichni predsedové
stran Parlamentu Ceské republiky 2022, s vyjimkou Andreje BabiSe, ktery nevlastni
Instagramovy tucet, vyuzivali vSechny vySe zminéné socidlni sit¢ — a to Facebook,
Instagram a Twitter. Z dat vyplyva, Ze nejsilnéjSimi kanaly jsou Facebook a Twitter. U
vSech predsedul, s vyjimkou Tomia Okamury plati, ze maji vétsi zakladnu sledujicich na
pti komentovani a sdileni pfispévkl. Mira aktivity se u jednotlivych ptedsedl znacné lisi a
také je zavisla na typu socidlni sité. Nejméné aktivnim ptredsedou se ve sledovaném obdobi
14 dni (tyden pted ud€lenim davéry vlady a tyden po udé€leni divéry) se stal Ivan Bartos se
43 prispévky na vSech socialnich sitich, nejaktivnéjsi byl naopak Tomio Okamura, ktery v
daném obdobi sdilel celkem 226 piispévki. Nutno vSak podotknout, Ze piispévky jsou
Casto presdileny napfi¢ socidlnimi sitémi, takze se Casto stejny obsah objevi v nezménéné,

nebo jen mirné upravené formé jak na Facebooku, Instagramu, tak i na Twitteru.

VO2: Jak predsedové stran vyuZivaji socialni sité pro ucely komunikace s obéany?

Piedsedové stran vyuZivaji socialni sité primarné ke komunikaci svych politickych nézort,
vyjadieni a komentard. Piispévky nepolitického razu se na socidlnich sitich objevovaly
minimalné. Jak je jiZ vySe zminéno, velka Cas obsahu je skrze socialni sité preklapéna a
duplikovana. Je vSak zietelné, ze si pfedsedové obsah upravuji dle potfeb socidlni sité.
Naptiklad u Twitteru vyuZzivaji primarné textové piispévky, a naopak na Instagramu
piispévky s fotografiemi, nebot’ tato socidlni sit’ neumoZznuje ptidavani Cisté textovych
prispévki. Rozdily a ¢asto i slabé misto pak najdeme v praci s publikem. VétSina predsedi
s publikem nepracuje, nebo pouze ve velice omezené mife. Je vSak pravdépodobné, Ze tato
absence pfimého reagovani na komentafe je zpisobena nizkou mirou ¢asovych moznosti,

kterou jsou politici schopni do spravy socidlnich siti investovat.
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VO02.1.: Jaka maji publika?

Co se tyCe publik danych predsedl stran, prace se opird o data PAQ Research (Prokop,
2021), ktera vytvoftila prvni povolebni priazkum volict danych stran. Je také predpoklad, ze
voli¢i danych stran na socialnich sitich sleduji jejich predsedy, a pravé témto uzivateliim je
obsah tvofen. Co se ty¢e vhodnosti obsahu v souvislosti s cilovym publikem muizeme
pozorovat, ze obsah na socidlnich sitich vSech predsedii odpovida jejich sledovateltim.
Nejefektivnéji svlij obsah publiku pfizpisobuje Tomio Okamura. Jeho piispévky jsou
cileny na pfevazné na vékovou skupinu 40 + a lidi bez maturity. Pfispévky ¢asto obsahuji
jednoduché grafiky s textem, které publikum s oblibou komentuje a sdili. V ramci obsahu
pak projevuje Castou frustraci a negativni emoce, které uzivatele popuzuje k reakci. Andrej
Babis se pak s publikem snazi komunikovat laskavou a velice srozumitelnou formou a
dava svym fanouskiim obrovsky prostor pro vyjadieni svych ndzort. Jeho voli¢i jsou
primarn¢ seniofi, ktefi jsou na Facebooku velice aktivni, dal§i vyraznou skupinou volict
jsou pak lidi bez maturity. Ostatni predsedové jako Pekarovd Adamova, RakuSan i Fiala
s publikem komunikuji adekvatni formou, jejich cilovym publikem jsou Zivnostnici,
studenti a voli¢i s vysokoSkolskym vzdélanim. Proto v jejich pfispévcich nalezneme

primarné¢ prvky sofistikovanosti a diplomacie.
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7 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Cilem praktické &asti bylo definovat a zhodnotit aktivitu pfedsedd stran Parlamentu Ceské
republiky na socidlnich sitich. Ke sbéru dat byla pouzita kvantitativni obsahova analyza,
ktera se zaméfila na systematicky sbér dat ze socialnich siti Facebook, Instagram a Twitter.
Jako vytyC¢eny Casovy horizont pro sbér dat bylo urceno obdobi od 8. 1. do 21. 1. 2022 a
sesbirdna byla data z celkem 690 ptispevkll napfi¢ socidlnimi sitémi. Data byla sbirana s
casovym odstupem n¢kolika tydnii, aby se co nejvice minimalizovaly odchylky v mnozstvi
reakci a komentari, které se u pfispévkid mohly nové objevit. U jednotlivych piispévkl
byly sledovany a nasledné analyzovany formy obsahu, reakce na dany ptispévek, prace s
publikem, obsah sd¢€leni, typ politického ptispévku, typ nepolitického ptispévku a emoce v
ramci komunikace. Tyto kategorie pro sbér dat byly dale déleny na podkategorie, které

jsou blize popsany v metodologii prace.

Z vyzkumu vyplyva, Ze ptedsedové stran si vedou na socialnich sitich nad ocekavani. Ve
vétSing pripadl obsah plisobi autenticky a odpovida bézné komunikaci politikt. Diky tomu
1ze ptedpokladat, ze do urcité miry si politici obsah vytvaii sami, ptipadné s pomoci svych
asistentti. Velké rozdily u jednotlivych politikii pak najdeme ve frekvenci publikovani
prispévkl 1 tématech, kterym déavaji na svych socidlnich sitich prostor. NejaktivnéjSim
pfedsedou na socialnich sitich se stal Tomio Okamura, ktery béhem sledovaného obdobi
14 dni pfidal celkem 226 ptispévki. Se svym publikem nejvice pracuje Marian Jurecka,
nicméné se tato aktivita pfili§ neprojevuje na vysledcich a aktivité¢ jeho fanouskt na
strankéach. Nejstrukturovangj$i profil pak vlastni Andrej Babi$, u kterého je zietelné, Ze na
obsahu jeho socidlnich sitich pracuji profesionalové, ktefi mu pomahaji s tvorbou primarné
video obsahu. U Andreje BabiSe také pozorujeme jasné nastavenou komunikacni strategi a

komunikacni ,,serialy®, které jsou na jeho socialni sit¢ v pravidelnych intervalech sdileny.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 STRATEGIE PRO SOCIALNI SITE

Cilem projektové Casti je navod, jak vytvorit idealni strategii na socialni sité politickych
subjektil. Strategie se zaméiuje na obecné doporuceni pro nastaveni strategie na socialnich
sitich a pfinasi 1 konkrétni vyuziti v politickém marketingu. Vyuzit ji mohou jak vétsi
politici k zhodnoceni stavu svych socidlnich siti, tak zacinajici politické subjekty, které
strategii potfebuji teprve nastavit a tfeba nevédi jak na to. Jedna se o jakéhosi pravodce,
ktery by mél pomoci se zorientovat v moznostech socialnich siti aby byla strategie co
nejefektivnéj$i. Analyza z praktické casti pak mize slouzit jako benchmark pro

vyhodnocovani vlastnich vysledk, ¢i navod, jak si udélat analyzu politickych konkurentt.

8.1 Kdo jste a co nabizite?

V prvni fazi jakékoliv strategie je definovani aktulni situace. Cim vice budete védét o
svych silnych a slabych strankach, o vasSich voli¢ich 1 konkurentech, tim jednodussi pro vés
bude tato ¢ast k definovani. Dobrou znacku (v tomto ptipad¢ politika, ¢i politickou stranu)
déla predevsim konzistentnost a naplnéni predstav o tom, co od vas vasi zakaznici (volici)
ocekavaji. Na zacatku je dobr¢ si také ovéfit si Ze to, jak si myslite, ze vas vefejnost vnima,
je skutecné pravda. K tomu miiZete vyuZit nastroje od malych dotaznikovych Setfeni
(naptiklad pro ucely sbéru dat pfed volbami do méstského zastupitelstva), az po velké
pruzkumy vyzkumnych agentur, které se vyuzivaji pfed volbami k zjisténi vefejné¢ho
minéni, kterych pak vyuzivaji politické strany v ramci celorepublikové politiky. Kromé
sbéru dat Ize také vyuzit monitoringu médii (samoziejmé v piipade€, Ze se o vas v médiich
mluvi). Tento monitoring lze dé¢lat kontinualné¢ i1 v rdmeci lokalni politiky, nejen té
celostatni. Mensi politické subjekty mohou naptiklad sledovat lokalni deniky, tiskoviny, ¢i
diskuze na Facebooku. V ramci socialnich siti miizete sledovat zminky o vasi strance,
hashtagy, ¢i oznaceni v piispévcich. V online svété mimo socidlni sité jsou k dispozici
napiiklad néstroje jako Google Alerts, které vas upozorni v piipad¢, Ze se o vas n€kdo

nekde zminil. To, co nabizite voliciim by se pak mélo jasn¢ opirat o volebni program.
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Ke komu mluvite?

Dalsi diilezitou ¢asti k definovani je to, ke komu komunikujete. Nejdrive je dulezité si tuto
¢ast definovat obecné¢ — koho vas volebni program miize oslovit, kdo je typickéd persona,
typicky volic¢, ktery vés ptijde volit. Idedlni je najit také osobu ,,influencera®, ktery ovlivni
dalsi lidi, aby sli volit pravé vas. Nezapominejme vsak, Ze domnénky bez dat jsou pouhé
dohady. V ovéfeni dat mohou slouzit volebni vyzkumy, jako je tomu napiiklad u dat
z PAQ Research (Prokop, 2021), kde jsou v ramci reprezentativniho vzorku vymodelovany
realné skupiny volict nejen podle demografickych ukazateld, ale také téch socidlnich a
ptijmovych. Po definovani persony typického volice je pak dilezité urcit, kde se tento
voli¢ vyskytuje. Kde jste schopni na né¢j zacilit, kde se s nim mutizete spojit a pfedat mu své
mySlenky a dostat je 1 k lidem, ktefi jsou tomuto voli¢i podobni. K tomuto tcelu jsou
socialni sit¢ skvélym néstrojem, skrze ktery muzete rychle a efektivné komunikovat
s mnoho lidmi najednou. Dtlezité je pak aby tato komunikace nebyla pouze jednostranna,
kdy politik sice sdéluje informace které potiebuje, ale neposlouchéd nazory voli¢t. Socialni
sit€¢ jsou pfitom skvély ndstroj pro sbér informaci o vefejném minéni. Je mozné zde
sledovat, zda obcané souhlasi sdanym politikem, které témata jsou pro né
nejdiskutovanéjsi a jaky na né¢ maji nazor. Pokud se s témito daty systematicky pracuje,
politik pak mtize upravovat svou komunikaci podle toho, které¢ témata jsou pro cilovou
skupinu aktudlni. Samozieymé u vétSich politickych subjektl neni mozné byt takto

flexibilni, ale skrze sociélni sit¢ mohou ziskat velice rychlou reakci na aktuélni situaci.

Kdo je konkurence a jak se chova?

Konkurenéni strany, se kterymi soupetite o voli¢e budete mit pravdépodobné definovany,
dilezité je se také zaméfit na to, jak se konkurencni politici chovaji a jak se o nich mluvi.
K dispozici vam miZe byt znovu monitoring médii, ¢i analytické sluzby jako Socilabakers
¢1 Zoomsphere, kde se miizete porovnavat také vysledky a zminky na socialnich sitich.
Kromé ptfimé konkurence je také diillezit¢ monitorovat 1 konkurenci, kterou za primarni
nepovazujete — politiky, kteti vdm pravdépodobné volice neptfetdhnou, ale mohou vam
natolik poskodit vefejny obraz, Ze mohou znejistét stavajici volice. Proto je dilezité

komunikovat — neustéle. A nebat se i pfipadné konfrontace.
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Jak delate marketing ted’?

vvvvvv

slabych a silnych stanek, zmapovani nynéjsich aktivit i vysledka. Od tohoto bodu se totiz
budou také zpétné€ vyhodnocovat vysledky nasledné prace a efektivita, kterou prace s nejen
socialnimi sitémi pfinesla. Pokud jiz mate socialni sité, ud¢lejte si analyzu stavajiciho
obsahu, stejné jako je tomu v praktické Casti prace. Vyberte si uréity casovy horizont,
beéhem kterého budete data sbirat (zpétn€, abyste zamezili zkresleni dat) a urcete si
proménné, které budete sledovat. Nebo vyuzijte dat, které vam nabizi pifimo prostredi
danych socialnich siti, ¢i nastroje jako Socialbakers, ¢i Zoomsohere, které vam umozni
tyto data sbirat automaticky a také vyhodnocovat do ptehlednych grafii. Muzete si pak také
zpétné vyhodnotit, jak se posouvate napiiklad s minulym kvartdlem, nebo se stejnym
¢asovym horizontem v minulém roce (YoY). Pokud jesté stranku nemate, mizete si ud¢lat
malou analyzu konkurence a toho, co ji funguje. Samoziejmé je pak dulezité si tyto ¢isla
potvrdit a vyzkousSet na vlastni strance. Neméli byste konkurenci kopirovat, ale snazit se
byt svi, abyste byli rozpoznatelni vii¢i konkurenci. Pokud vsak vidite, Ze voli¢i extrémné
dobfe reaguji na video obsah, néjakou formou byste jej mohli zatfadit i na svém profilu.
Zamyslete se vsak, jak se k tvorbé videi a video obsahu postavite, abyste se vymezili vici
konkurenci a byli rozpoznatelni. Tieba najdete néjaké témata, které nikdo jiny

nezpracovava a vaSe publikum by mohlo zajimat.

8.2 Jaké jsou vaSe cile?

Prvni mozna kazdého napadne, Ze cilem je ziskat co nejvice sledujicich na Facebooku,
ziskat co nejvice srdicek a vyhrat volby. Zdaleka ne vzdy je to pravda. Cilem menSich
politickych subjekti mize byt naptiklad projeveni dostate¢né podpory a sesbirani hlasu,
aby se mohli uchazet o misto na volebni listin€, nebo sesbirani dostatecného poctu hlasti na
petici. Cile by vzdy mély byt SMART - specifické (specific), méfitelné (measurable),
dosazitelné (achieveable), relevantni (relvant) a ¢asové vymezené (timed). (Philip Kotler,
Gary Armstrong, 2004) Pokud si ur¢ite jako cil ,,zvysit poCet voli¢i®, je mozné, Ze tento cil
naplnite, ale pokud si urcite jako cil ,,zvysit pocet voli¢h pii volbach do zastupitelstva
v roce 2020 o 10 %", budete mit cil mnohem jasnéjsi. Jako nastroj vam mohou poslouZit
socialni sit€. Pokud bude vSak cilem socidlnich siti ,,zvySit pocet sledujicich®,

pravdépodobné se vam podafi tento cil naplnit snadno. Pokud si vSak jako cil definujete
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,»ZVysit pocet sledujicich na Facebooku v prvnim ctvrtleti o 2 500 uzivateld®, mize se uz
jednat o ofiSek, ktery bude vyzvou. Dalsim faktorem, na ktery se nesmi zapominat pak je,
zda tito uzivatelé budou relevantni. Jako dalsi ptriklad cile pak mize byt tieba proklik na
web, stazeni programového prohlaseni, ¢i zucastnéni se néjaké udalosti. Po definovani cilt
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se zaméfime na tu nejvetsi ¢ast, a to konkrétni strategii pro socialni site.

8.3 Vybér socialnich siti

V této casti byste méli znat vychozi pozici vaseho marketingu a ¢eho chcete dosahnout.
Hledani cesty ke kyzenému cili by tak pro vas melo byt mnohem jednodussi. Na zacatek je
nutné fici, Ze pro vasi komunikaci pravdépodobné nebudou vhodné vSechny socidlni sité.
Je tfeba si definovat, do kterych socidlnich siti budete investovat Cas a také penize. Na
LinkedInu nebo Twitteru je naptiklad velice specifické a relevantni publikum, je tfeba vSak
nutné zhodnotit, zda v pfipadé¢ lokalni politiky, kdy kandidujete do mestského
zastupitelstva potfebujete jako stézejni komunikaéni kandal Twitter, byt’ dosahuje dobrych
vysledkl na celostatni urovni. Velkou roli také hraje druh a format obsahu, ktery jste
schopni vytvaret. Pokud nejste schopni vytvaret videoobsah, je pro vas YouTube zbytecny.
Stejn¢ tak Instagram, pokud nejste schopni produkovat fotky, nebo grafiku. Dalsi
promé&nnou je také cas, ktery jste schopni do socidlnich siti investovat, pfipadné finance,

pokud se o socialni sit¢ nemuzete starat sami. NiZe si pifedstavime zakladni socidlni sité a

jak s nimi lze v rdmci politického marketingu pracovat.

8.3.1 Facebook

Facebook mé obrovskou vyhodu v tom, Ze ma Siroké portfolio uZivateld. Najdete na ném
lidi z vesnic, mést, rizného véku, vyznani i politickych ndzort. Mé variabilni prostiedi, do
kterého muZete nahravat velké mnozstvi formatd 1 obsahu a ma jednoduse dostupny
reklamni systém. Na Facebooku, stejn¢ jako na dalSich socialnich sitich, je v prvni fadé
dilezity kvalitni a relevantni obsah. I kdyz v dne$ni dobé uz Facebook snizuje dosahy
nesponzorovanym piispévkiim, pokud mate kvalitni obsah, vzdy budete mit lepsi
organicky (neplaceny) dosah nez v ptipadég, Ze vaSe ptispévky budou nerelevantni a nebude
na né nikdo reagovat. Facebook si obzvlasté ceni diskuse pod piispévky a sdileni téchto

ptispévkl. Na Facebooku miiZete také pracovat s komunitami —at’ uz né&jakou formou
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skupiny nebo skrze stranku. Stranku (naptiklad politika, ¢i politické strany) uZzivatelé
nejcasteji sleduji proto, ze s danym politikem souhlasi a chtéji sledovat novinky, které
pridava. Skupiny jsou uziteCné, pokud pottebujete napiiklad koordinovat skupinu
dobrovolniki, ktefi budou pomahat s predvolebni kampani. Je velice pravdépodobné, ze
budou mit profil na Facebooku a snadno se tak s nimi spojite a piedate si potiebné

informace.

8.3.2 Instagram

Na Instagram zamiite, pokud se chcete prezentovat obrazky, videem, ¢i obsahem ve
Stories. Samoziejme je moznost vyuziti i grafiky — zalezi vSak, jaké mate moznosti a Cas se
zpracovanim takovéhoto typu obsahu. Rozhodné neplati, ze kazdy obsah, ktery je na
Facebooku se hodi i na Instagram. Je dileZité si uvédomit, Ze pokud na vas§ Instagramovy
profil pfijde novy uzivatel, pravdépodobné¢ se podivd na Grid (miizka poslednich
prispévkll), podle toho si ud€la rychly usudek, zda vas chce sledovat a k textim
vyslednych ptispévkll se Casto nedostane. Neni vSak feceno, Ze nejsou dilezité. V ramci
nejen politického marketingu je totiz dulezité nejen to, co fikate, ale také jak to fikate.
Vizitkou politika ¢i strany tak mtiZze byt 1 Instagram, ktery je primarné zaméten na vizudlni
obsah, ale 1 ten ovliviiuje vnimani voli¢l. U Instagramu se vyplaci mit peclivé vmyslenou
obsahovou strategii s konzistentnim, zajimavym a pokud mozno origindlnim obsahem.
Nezapomerite také na hashtagy — spravn€ zvoleny hashtag vam miiZe pomoci vytvofit na
Instagramu komunitu, skrze kterou se dostanete mezi §irSi publikum. Vzdy je vyhodou také
vyzyvat publikum kakci — napfiklad k vyjadieni podpory piidanim fotky s vaSim
hashtagem. Ty miiZete pouzivat 1 mimo online prostor — napiiklad na billboardech, ¢i na

propagacnich letacich a plackéach.

8.3.3 Twitter

Principem Twitteru je konverzace, kterd je omezena na 280 znaki (oproti piavodnim 140).
Profily jsou hodnoceny podle kvality a mnozstvi konverzaci, do kterych se zapojuji.
Pasivni ucty, které pouze pfispivaji obsah, ale jinak nedebatuji mohou fungovat, pokud se
jedna o zpravodajské ucty, politiky, zndmé osobnosti apod. Jinymi slovy — pokud

uzitecnost profilu prevazuje nad mnozZstvim konverzaci. I t€émto profilim vSak pomaha,
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pokud jsou oznacovany jinymi profily v rdmci socialni sité. Twitter je socidlni sit’, ktera si
zaklada na aktudlnosti obsahu, ktery se chronologicky zobrazuje na siti od nejnovéjSich
prispevkll — tweetl. Sledujte nejlepsi Casy pro pridavani piispévkil — kvalitni podpora od
prvnich okamzik v podobé lajkti, retweetii a komentaii vam pomuze vyzdvihnout vas
ptispévek nahoru a zobrazi se tak vice lidem. Nezapominejte také na hashtagy, skrze které
se milZzete propojit s ostatnimi pfispivateli. Pravidelnost a kvalitni obsah déla Twitteru

stejné dobie jako ostatnim sitim. Snazte se zapojit také do diskusi a nebojte se konfrontace.

8.3.4 Harmonogram a vyhodnocovani

Nez zacnete se socidlnimi sitémi je dilezité urcit, které socidlni sit€¢ pro vas maji smysl.
Ptipadné zvazit, do kterych pro zacatek budete investovat Cas i penize. Nemusite zacinat
hned se vSemi najednou. Do budoucna je vSak doporuceno mit zaloZzeny profily na vSech
socialnich sitich (byt skryté a neaktivni), aby se nestalo, Ze se rozhodnete za par let
pracovat s Instagramem a uzivatelské jméno vasi politické strany je jiz zabrané. V ramci
harmonogramu na socidlni sit¢ vzdy pracujte s terminy a frekvenci pfispévki a vytvoite si
casovy plan i plan vyhodnocovani efektivity socidlnich siti dle vasi potieby. Soucasti
harmonogramu by mélo byt také rozdéleni zodpovédnosti a roli kazdého, kdo k socidlnim
sitim bude mit ptistup. Od vymysleni obsahu, ptes jeho tvorbu, nahravani do socialnich
siti, reagovani na komentafe nebo propagaci prispévku. Je také dobré si na zacatku

definovat postupy, jak budete reagovat na nepiijemné komentare.

8.4 Obsahovy marketing

Primérnim cilem obsahového marketingu je naldkat, zaujmou a zapojit cilovou skupinu
pomoci kvalitniho obsahu. Snazte se udrzet pozornost na svych socialnich sitich a vytvoite
si skrze né duvéru se svymi sledujicimi. Ne vSak jen bezprostfedné¢ ptred volbami, ale
kontinudlné, i kdyz v dany moment tfeba neuvidite takovy efekt, jaky byste chtéli. Véite,
ze az piijde na rozhodovaci proces a budete mit se svym publikem dobré vztahy,

vzpomene si na vas a vy budete z vasi prace profitovat.

Nezapominejte, Ze lidé na socidlnich sitich primarné travi svilj volny ¢as a nechtéji byt

zahlceni pouze politikou. Hledejte priseciky mezi tim, co jim potiebujete fici a co od vas
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lidé chtgji slyset. Prinikem téchto dvou veli¢in by mél byt idedlni obsah na socidlni sité.
Nejedna se tedy o prosté interpretovani volebniho programu, ale strategické komunikovani
informaci, které vase publikum bude zajimat, nebo fesi a vy v idedlnim ptipad¢ nabizite
feSeni. Nezapominejte také jazyk na socidlnich sitich pfizptsobit publiku. Jazyk by mél byt

potrad vas, autenticky, ale pokud publikum vase prispévky nepochopi, nebudou je zajimat.

Pti tvorb¢ obsahu si znovu odpovézte na otazku — co vam fungovalo? Jaké typy ptispévka
— fotka, video, text, grafika? Zanalyzujte si, pro¢ na néj vase publikum reagovalo a jaké
témata vyvolavaji nejveétsi diskuse. V piipad¢, ze vidite ze nejvétsi ohlas vyvolava déni ve
mesté a vystavba nové cyklostezky, zvazte, zda neupustit od komunikace vystavby nové
dalnice a zaméfit se, asponl ¢astecné, na cyklostezku, kterd vam miiZze vylepsit politickou
image. VyuZijte témat, kterd jsou aktualni a zkuste oblibeny obsah né&jakym zpiisobem
replikovat a zahrnout do obsahového planu. Pokud bude obsah pro publikum podnétny,

bude jej také sdilet mezi své znamé, coz vam zajisti lepsi organicky dosah.

8.4.1 Pétzakladnich typi obsahu

Michelle Leskoot a EliSka Vyhnankova v knize Jak na sit¢ (Vyhnankovéa Eliska; Leskoot
Michelle, 2019) definuji 5 zakladnich typti obsahu, které by se v komunikaci na socidlnich
sitich mé€ly objevovat. Jedna se o zabavu, vzdélavani a inspiraci, zékulisi, pomoc a prode;.
Neni feceno, Ze se musi jednat o 5 riiznych piispévki — vtipny piispévek mize byt zaroven
vzdélavaci a podobné. Téchto pét kategorii reaguje na potieby, za kterymi lidé na socialni
sit€¢ chodi a které tam hledaji. Samoziejmé Ze pomér danych ptispévkll zdlezi na jejich
efektivité¢ na dané strance a také by veskery obsah mél vzdy odpovidat na otazku proc.
Pro¢ by mél daného sledujiciho zajimat piispévek na strance lokalniho politika o tom, Ze
mel po obéde skvély zakusek? Jedna se o prispévek ze zékulisi, ale nema zddnou pridanou
hodnotu. Pokud vSak do piispévku jste schopni zakomponovat, ze zakusek je z malé
cukrarny, kterou se méestu podatilo zrekonstruovat, a tak mtze tradi¢ni vyroba pokracovat,
ptispévek uz ma néjaky smysl a hodnotu. Nesnazte se vSak do kazdého piispévku tlacit

néjaké marketingové sdéleni. Publikum to pak rychle omrzi a ptestane vas sledovat.
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Co na socialnich sitich lidé hledaji?

Zabavu. Nejcastéjsim divodem, pro¢ lidé travi volny Cas na socidlnich sitich je zabava. To
prilis nenahrava obsahu, ktery byste na socialnich sitich politika ¢ekali. Zabava vSak nutné
neznamend humor. Pro nékoho je politika konickem a rad svlij volny c¢as bude travit
sledovanim politiky. Nesnazte se také zavdécit vSem — pokud pro vés néktery obsah neni
pfijemny a bytostné nesnasite nahravani videi, urcité¢ vam tento typ obsahu dobré vysledky
nepfinese. Vas jeho tvorba nebude bavit a publikum poznd, ze je vam tento format
nepiijemny. To stejné plati o zdbavném obsahu. Pokud je vam nepfijemny, nevyuzivejte

jej-

Vzdélavani a inspirace. Kategorie, ktera pomaha jak vzdélavat vase publikum — volice, tak
u vas posiluje povést odbornika, od kterého by obcané chtéli, aby je zastupoval. Vytvarejte
vlastni obsah, edukujte publikum a nebojte se sdilet ¢lanky a videa, které jsou dle vas
zajimavé a mohly by zajimat i vase sledujici. Nezapomeiite je doplnit komentafem se
zprostiedkovanou informaci o tom, pro¢ by je téma mélo zajimat a jak je ovliviiuje v jejich

kazdodennim Zivoté.

Zakulisi. Tam by se chtél podivat kazdy. Nechte nahlédnout své fanousky pod poklicku.
Jak vypadaji schiize vyboru, co se na nich fesi, kdo zajimavy pfijel na navstévu. U tohoto
typu obsahu muiZete sdilet naptiklad vase zaatky v politice, aktualni problémy, se kterymi
se ve vasi funkci potykate 1 pracovni Gspéchy vasSich kolegii. Pokud je vam to piijemné,
sdilejte obsah z osobniho zivota. Tento typ prispévki ma u politiki velky ohlas, protoze
z nich d¢€la pristupnéjsi osoby, které nejsou pouhymi politiky v obleku, ale také rodici, €1
partnery, ktefi maji osobni Zivot, koni¢ky a z4jmy. FanouSci pak na takovy obsah velice

dobfte reaguji a snaze se tak s politiky ztotoziuji.

Pomoc. Déavejte moznost se kazdému vyjadfit a pocit, ze je vyslySen 1 kdyZ mu tfeba nejste
schopni redlné¢ pomoci. UZ jenom to, Ze mu date prostor poméha. Nebojte se i

nepiijemnych komentait a reagujte na n€. Nenechavejte nepiijemné komentate ,,vySuméet®.
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Prode;j. Posledni, ale zdaleka ne nejméné diilezita ¢ast komunikacni strategie. Napsat dobry
prodejni ptispévek, ze kterého nebude na prvni pohled ¢pét marketing byva Casto ofisek. U
politického marketingu se muze jednat o pfispévky, kterymi pottebujete ke svému publiku
voli¢lv hlas nekoupite. Vykonnost by se tak spiSe nez na pocet reakci méla pocitat
napiiklad na navstévy vaSeho webu, prokliknuti na volebni program a pozd¢ji ptipadny

vliv na voli¢ské preference u voleb.

8.4.2 Okruhy komunikace

Informaci, které budete chtit svym fanouskim sdélit bude jist¢ spousta. Vzdy je vSak dobré
mit v komunikaci n¢jaky fad a rozplanovat si obsah doptedu. Facebook miluje pravidelnost
a pokud budete ptidavat piispévky pravidelné, bude s vami pocitat a algoritmus vam
pomuze k lepSim vysledkim. Na zacatku je dobré si definovat okruhy, které vasSe stavajici
voli¢e zajimaji a okruhy, které by mohly pfildkat nové sledujici. Na zacatku si vzdy znovu
pfipomeiite, co vase cilova skupina fesi a co potiebuje. Tomuto upravte obsah. Pokud vite,
ze vaSim typickym voli¢em je nizkoptijmova rodina se tfemi détmi, kterd ma problémy
s ubytovanim, komunikujte, jak feSite bytovou vystavbu. Muze se jednat o cely serial
prispévka, které se budou tykat rodinného Zivota ve vaSem regionu — feseni bytové situace,
Skolky, Skoly, revitalizace hti§t€¢ a podobné. Pokud mate moznost, vzdy je piinosné
vytvaret obsah, kvili kterého se k vam budou lidé vracet. Pokud zpracovavate ptispévek o
Skolkach, zpracujte jej rovnou do blogového ¢lanku, kde také zahrnete informace o tom,
které Skolky jesté nabiraji a kdy maji zapis. Takovy Clanek vam zajisti navStévnost webu,
muzete si jej presidlet na socialni sité, vyuzit v newsletteru a jesté¢ k tomu budete ptisobit
jako odbornik, ktery pomdaha lidem. Tyto typy obsahu nemusite tvofit sami a
nepiedpoklada se, ze byste psali jeden blogovy clanek denné. Stoji vSak za to se zaméfit i
na typ obsahu, ktery nema za cil presveédcit voliCe, ale spiSe mu pomoci. Pfikladem muze
byt Instagramovy profil Dominika Feriho, ktery béhem covidové krize vytvarel
jednoduchy a piehledny obsah, ktery mél pomoci lidem se zorientovat v aktualnich
opatfenich. Forma obsahu byla velice jednoducha a natolik rozpoznatelna, Ze se lidé na

tento profil opakované vraceli, protoze védéli, ze tam najdou potiebné informace.
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Dalsim ptikladem pak mize byt serial ,,Cau 1idi!“ nebo aplikace ,,Pojd’ do mé!* od Andreje
BabiSe. (Pfiloha P VII: Andrej Babi§) Nejen Facebook, ale i uZzivatelé maji radi
pravidelnost. Mizeme se o tom pfesvédcit 1 na socialnich sitich Andreje Babise, ktery ma
takovychto tematickych okruhti na svém profilu hned né¢kolik. Jeho sledujici védi, ze
kazdou nedsli (ted’ uz pondéli) vychazi Cau lidi!, a pokud nevyjde, uZivatelé se po ném
sami doptavaji. Expremiér v ném vzdy informuje o udalostech minulého tydne a shrnuje ty
nezajimaji maji béhem nekolika minut pfichystan piehled vseho, co se dany tyden udalo.
Bez hledéani a bez ¢teni. Takovyto typ obsahu je vSak nutné vytvaret dopiedu a mize byt
Casove a finan¢né nakladny. Pokud vS$ak mate prostfedky k tomu takovyto obsah vytvaret a
budete jej vytvaret pravidelné, mate vzdy jistotu, Ze vasSe socidlni sit€¢ nebudou zet
prazdnotou, protoze se ,,nic ned¢je*. Vzdy se néco déje a v piipade, ze mate pocit, ze by
aktuality nemély pro vase cilové publikum smysl, mizete sahnout do Supliku po nékterych

tématech, na které jindy neni ¢as.

8.5 Vyhodnocovani

Jednou z nejhorSich metrik, kterou si miZete urcit jako stézejni je pocet fanouska. Pocet
fanouski nic nefikd o tom, jak si dobfe vedete v komunikaci, ani vam nezajisti politické
body. Fanousky si v dneSni dob& muzete doslova koupit, coZ je jeden z nejvétSich
prohfesktl, ktery mizete udélat. Pokud na své strance budete mit nerelevantni fanousky,
ktefi nebudou nijak reagovat s vaSim obsahem, Facebook bude vyhodnocovat vas profil
jako nerelevantni a bude pro vas velice t€Zké se z této penalizace dostat. Ne vSechno lze na
na socidlnich sitich také doméfit a bez néjaké formy prizkumu se pravdépodobné
neobejdete. Je vSak dulezité si urcit, které veli¢iny jsou pro vas v dany moment

signifikantni. Cile se totiZ v prib&hu kampan€ mohou ménit.

Pokud jste nova politicka strana, nebo zacinajici politik, miiZze byt vaSim cilem stazeni
propagacniho materidlu z webu, na ktery se mohou voli¢i dostat skrze socidlni sité.
Samoziejmé& musite myslet také na to, Ze marketing funguje synergickym efektem. TakzZe
vas ¢loveék mohl vidét na billboardu, pak narazil na nékolik vasich ptispévkil na Facebooku
a poté se rozhodl napsat ptimo vasi webovou adresu do vyhledavace. U zabé&hlych politika

muze byt cilem prehrani informacniho videa a sledovani nartistu sledovanosti téchto videi,
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uzivateli na webu. U novych stran je pravdépodobné, Ze toto ¢islo bude velice vysoké,
protoze dany subjekt nema stalou voli¢skou zakladnu, u stavajicich politikii vSak tyto Cisla

mohou znamenat, ze se dafi oslovovat nové publikum.

8.6 Placena reklama

Placend reklama by méla byt doplitkem k organickému a kvalitnimu obsahu. Ten pomaha
vasi strance se dostat k lidem, ktefi se o né&j zajimaji a pomoci sdileni k dal§im lidem. I tak
vSak miiZzete narazit na ,,strop®, kdy vam uz organicky obsah nepomuze. V ten moment by
m¢éla pfijit placend reklama, kterd vam mize pomoci se dostat k publiku, které je podobné
jako to, které mate na strance (look-a-like publikum). Neni nutné, aby kazdy ptispévek byl
k potencidlnim voli¢im a maji i dobré organické vysledky k propagaci vyuzit muzete.
Placen¢ reklamy se také Casto vyuziva bezprostiedné pied volbami, aby politici zaktivovali
volice k tomu jit k volbam a také se co nejvice vryli do jejich podvédomi. Vyhodou
placené reklamy je to, Ze Ize relativné snadno cilit. Obecné existuji 3 zakladni varianty

cileni: podle demografie, podle vlastnich publik a podle podobnych okruhd.

Cileni dle demografie zahrnuje déleni dle pohlavi, véku, lokality, z4jmut, vzdélani,
zaméestnani apod. Tyto systémy jsou velice uzitecné a nastaveni reklam by mélo byt
skutecné¢ personalizované pro danou skupinu lidi. Pokud kandidujete za Beroun,
nepotiebujete o svych kvalitach pfesvédCovat lidi z Lipniku nad Becvou. Stejné tak kdyz
chcete propagovat piispévek, ve kterém se vyjadiujete k nizké volebni ti¢asti mladych lidi,
nebudete cilit na vékovou kategorii 60+. Leda Ze byste vyzyvali seniory, aby premluvili
sva vnoucata, aby §ly volit. MoZnosti cileni je mnoho a vzdy by se ke kazdému ptispévku

meélo pfistupovat individualné.

Dal$i mozZnosti placené reklamy je remarketing (nékdy také retargeting) - Cili
znovuzacileni na vlastni okruh uzivatel. Na své webové stranky si muzete nechat nasadit
velké mnozstvi sledovacich kodi — kazda socidlni sit’ ma ten sviyj (Facebook pixel, Twitter

Website Tag, ...). Ty pak sbiraji informace o tom, co dany ¢lovék na vasich webovych
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strankach déla a je mozné jej pak zpétné remarketovat na socidlnich sitich. Nez zacnete
s jakoukoliv reklamou, vzdy je doporuceno mit dobfe nasazené pixely a spravné nastavené
Google Analytics. Jenom tak mtZzete byt schopni efektivné vyhodnotit, zda vase usili m¢lo,
nebo ma smysl. V Google Analytics také miizete sledovat, které stranky na vaSem webu
jsou nejvykonné€jsi a na téchto tématech pracovat i nadale. Pokud je naptiklad vasim
hlavnim tématem politického programu ochrana Zivotniho prostfedi a vy mate na webu
Clanek 10 prikladi, jak si zafidit vlastni ekologickou zahradku, kam se vam uzivatelé
pravideln¢ vraceji, v budoucnu na tyto lidi mizete zacilit napfiklad online petici, ktera

bude proti pouzivani pesticidi ve vasem mesté.

Posledni mozZnosti je cilit na podobné okruhy uzivateldi. Jakmile mate aspon zékladné
naplnén okruh uZzivateld, ktefi s vami interaguji (web, socidlni sité, databaze newsletteru),
muzete na nékterych socidlnich sitich vytvotit podobny okruh uzivatell, jako ti, které¢ vas
obsah zajima. V ramci tohoto cileni vam v podstaté staci nechat si nasbirat systémy
kvalitni publikum a algoritmus uz pak pracuje za vas. VZdy je vSak nutné zkontrolovat, zda
publikum stale koresponduje se sdélenimi, které k nému vysildte a zda se vam napiiklad

nezménily cile kampané.

8.6.1 Rozpocet

Pokud se socidlnimi sitémi nebo s reklamou obecné zacinate, drzte se pii zemi co se tyce
vydanych ¢astek a spiSe zkouSejte, co vam funguje. Samoziejmé u velkych profili, jako je
tomu u politickych stran propagace probihda v jinych finanénich c¢astkach, ale tato
propagace nebyva celoro¢ni. VEétSinou propagace roste pred strategickymi udalostmi, jako
jsou volby, nebo pii propagovani néjakych akci, kde se politici setkavaji s vefejnosti. Cenu
propagace pak vzdy ovliviiuje také kvalita obsahu a kvalita propagace samotné, ale pro
predstavu ceny propagace dle #Jak na sité v riznych prostfedich (Vyhnankova Eliska;

Leskoot Michelle, 2019):
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Facebook Instagram Twitter
CPC (cena za proklik) 0,43USD 1,37 USD 0,43 USD
CPM (cena za 1000 zobrazeni) 9,82USD 8,6 USD 7,09 USD
CTR (mira prokliku, tedy procentualni
pomér mezi zobrazenim a kliknutim) 2,24 % 0,62 % 0,90 %

Tabulka 9 — Primérné ceny inzerce na jednotlivych socidlnich siti

Zpracovani: vlastni

Jedné se vSak pouze o ilustracni ¢isla a je pravdépodobné, Ze se u vasi propagace budou
lisit. Vzdy je dulezité vztahovat také cenu propagace k cili propagace. 1 pfes to, ze
napiiklad vidite, ze CTR u Instagramu je obecné nizké, ale vasim cilem je podpis petice
v boji proti péstirndm pst — Instagram a Facebook mulze byt pro vas to pravé misto, kde
najdete vase cilové publikum. Nikdy vSak nezapominejte na pravidla pro pfispivani. Pokud
vas sluzba zablokuje, miiZze byt naro¢né dostat zpét pfistup nejen k vaSemu reklamnimu

uctu, ale také k profilu samotnému.

8.6.2 Cile

Jasné stanovené cile jsou zakladem kazdé propagace. Mezi nejcastéjsi cile patii:

e Zvyseni navstévnosti webu

e Zvyseni povédomi o politikovi / strané
e Stazeni propagacniho materidlu

e Odbér newsletteru

e Zvyseni zapojeni publika u ptispévku

e Ziskani dobrovolnikl pro kampan

Tyto cile jsou relativné snadno méfitelné a miizete si je vyhodnocovat také prubézné. Cile
se béhem kampang ¢i volebniho obdobi mohou ménit a je béZné mit také nékolik cilt

najednou. Vzdy by vS8ak mély odpovidat strategii.
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Na konci kazdého cile by také mélo byt zhodnoceni, zda vam socialni sité piinesly
skute¢n¢ to, co mély a zda investice nepiesdhly vynosy. V ramci celého procesu je mnoho
proménnych, nicméné jednoduSe si miizete vypocCitat ROI (return of investment).
Ptredpokladejme, Ze jste do ctrnactidenni propagace na Facebooku, diky které jste
potiebovali rychle sehnat 100 dobrovolnikli na politickou kampai investovali 5 000 K¢.

Cena za jednoho ¢loveka, pokud by se nejednalo o dobrovolnika by vsak byla 600 K¢.

ROI = vynosy : investice x 100
ROI=60 000 : 5000 x 100
ROI=1 200 %

Investice se vam tak vratila dvandctkrat, protoze jste za kazdou investovanou korunu
usetiili dalSich 12. Takovyto vysledek zni jist¢ krasné, jenomze do néj musite zapocitat
také dal$i proménné — nékdo takovy piispévek musel vytvofit, pfipravit fotku, vytvofit
naborovy formulaf, nastavit propagaci a v neposledni fadé¢ kontinualné pracovat se
socialnimi sitémi po cely rok. Z ptivodni investice 5 000 K¢ do reklamy (medidlniho

budgetu) se vam rdzem muze stat naklad jeden takovyto ptispévek 10 000 K¢ i vice.

ROI by se pak pohybovalo okolo 600 %, coz je stale krasny vysledek, ale mnohem nizsi,
neZ puvodni odhad. Proto pamatujte, Ze kampail doopravdy nikdy netvoii jen vydana

¢astka do medialniho budgetu, ale také naklady s kampani spojené.

8.7 Shrnuti projektové ¢asti

Vysledkem posledni kapitoly projektové Casti prace je jakasi forma check-listu, ktery by
mél pomoci uzivatelim si stanovit odpoveédi na zadkladni otazky tykajici se definovani

strategie na socialnich sitich.

Kdo jste a co nabizite?

Kdo jste?

Jakou mezeru na politickém trhu zapliujete?
Jaké jsou vase plany do budoucna?

Jak se o vas mluvi ve vefejném prostoru?
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Jaké jsou vase cile?
Jaké jsou vase komunikacni a politické cile?
Jsou SMART?

Odpovidaji vasi strategii?

Vybér socialnich siti

Jaké socialni sit€ jsou pro vas ty pravé?

Jaky obsah budete zvefejiiovat a mate na néj kapacity?

Kdo bude za obsah a praci se socialnimi sitémi zodpovédny?
Mate nastavené procesy i na nepiijemné situace?

Mate na spravu socidlnich siti dostatecny rozpocet a definovany tym lidi?

Obsahovy marketing

Mate kvalitni a relevantni obsah? A mohli bychom ho vidét?
Pro koho obsah tvorite?

Mate piredem urceny obsahovy plan?

Zatazujte do obsahu ,,co uz fungovalo*?

Monitorujete konkurencni politiky a strany?

Mluvite se svymi voli¢i?

Vyhodnocovani

Kolik vas vase usili stdlo? Prace, Casu, penéz, ...
Co vam vase prace na socialnich sitich ptinesla?
Odpovidaji vysledky pfedem uréenym cilim?

Neni ¢as na zménu? Napfiklad strategie?

Placena reklama

Kdy jsou pro vas stézejni udalosti, kdy ji potiebujete vyuzivat?
Kolik do reklamy mtiZete investovat?

Zvladnete si reklamu spravovat sami?

Mate spravné nastavena publika?

Jaké je vaSe ROI?
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K tomuto seznamu se muzete vracet vzdy, kdy budete mit pocit, ze se odchylujete od
puvodni strategie a také nezapominejte pribézné vyhodnocovat jeji efektivitu. Vase
publikum vam dava nepieberné mnozstvi informaci, se kterym pouze musite pracovat.
V piipadé potteby podrobnéjsich informaci jak zacit s obsahem na socidlnich sitich mtize
pomoci také knizka #JakNaSité (Vyhnankova Eliska; Leskoot Michelle, 2019), kde se sice
politicky marketing nezmifiuje, nicméné principy, které¢ jsou obecné pouzitelné funguji i

v ramci politického marketingu a byly zédkladem 1 této prace.
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ZAVER

Cilem této prace bylo definovat uziti socialnich siti predseda politickych stran zvolenych
do Parlamentu Ceské republiky v roce 2022. Zhodnotit a porovnat miru piispévka, které na
svych socidlnich sitich publikuji, analyzovat nejoblibenéjsi formaty obsahu, typy obsahu i
pfipadnou préci s publikem. Opomenuty nebyly ani emoce, které na svych socidlnich sitich
primarné uzivaji a obecné nalada, kterou vysilaji smérem ke svym potencidlnim voli¢tim.
Ke sbéru dat byla pouzita obsahova analyza jakozZto nejidedlnéjsi forma vyzkumu. Zarucila
tak co nejmensi miru subjektivity vyhodnocovani a nastavila kritéria pro sbér dat z celkem
690 ptispévkl véch predsedt stran. Limitem prace byla absence dat o skladbé publik u
jednotlivych pfedsedl stran, tento limit se vSak podafilo aspoii Caste¢né vyteSit daty
z volné pristupnych povolebnich prizkumi PAQ Research (Prokop, 2021), které sice
pfesn¢ nedefinuji publika na socidlnich sitich, da se vSak pfedpokladat, ze fanousci
jednotlivych predsedi stran budou z velké c¢asti také jejich voli¢i, nebo minimalné

uzivatelé, kterym dany politik chce své politické nadzory prezentovat.

Projektova ¢ast prace se pak zabyva idedlnim nastavenim strategie pro socidlni sité
zametfené na politicky sektor. Vyuziti dat z praktické ¢asti mize slouzit jako benchmark
pro vé&tsi politiky, kteti by mohli chtit porovnat sva data s velkymi hrac¢i, nebo jako ukazka
fungujiciho obsahu. Mensi politici mohou pouzit data k analyze konkurence, dle které
mohou odhadnout GspéSné formaty ve svém poli plisobnosti. Projektova ¢ast také nabizi
doporu¢eni a zamySleni nad problematikou socidlnich siti obecné a nad nastavenim

obsahové strategie.

Dalsim logickym vyvojem, kam by se dala prace posunout je skrze rozhovory s predsedy
stran o strategiich, které uzivaji na svych socialnich sitich, jak pfemysli nad tvorbou
obsahu a kdo jim s tvorbou obsahu pomaha. Dalsi ¢asti, kterd by bezpochyby mohla byt
pfinosna by byl prizkum mezi voli¢i, nehled¢ na to, zda sleduji ¢i nesleduji politiky na
socidlnich sitich. Zaméfit se na pro né nejoblibenési typy pfispévki, témata, které je

zajimaji 1 motivace k (ne)sledovani danych politiki.
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