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Uvod

Socidlni komunikace je v dnesni politice jiz béznym a zndmym jevem. Za
poslednich 25 let se gramotnost na socialnich sitich zlepS$ila a naSi politici tohoto
fenoménu stale vice vyuzivaji ke svému vlastnimu politickému uspéchu. Zatimco
v zépadnich civilizacich se tento trend rozvinul pomé&mé rychle, v Ceské republice se
proces socidlni interakce protahnul. Az s nastupem modernich stran, které vstoupily do
boje proti ,,starym strukturdm®, se politicka soutéz na socidlnich sitich rozvinula a

donutila 1 ostatni strany k vétsi obratnosti. (Fridrich 2011)

Politicka soutéz je vzdy o pusobivém piedstaveni. (Kellner 2009) V obdobi
voleb se politické strany snazi o co nejvetsi pozornost médii a jejich aktivita se
projevuje pofaddnim mitinkli a vystupovanim v televiznich potadech. (Stromback,
Nord 2006) Televizni pofady ¢i novinové listy ovSem nevénuji stranam dokonaly
medidlni prostor, jelikoZ jsou tyto strany konfrontovany i s odpirci a voli¢i stran
jinych. Televizni kanaly tudiz neposkytuji pfimé spojeni mezi skalnim elektoratem a
stranou. Novy medidlni prostor v podob¢ socidlnich siti nabizi bezpecné pisobisté pro
shlukovani vlastnich voli¢ii a pro Sifeni svych nazord. Nehled¢ na cenzuru ¢i pfimou

nazorovou konfrontaci. (Lilleker 2015)

Socialni sité¢ také vymazaly pomyslnou bariéru mezi voli¢i a politiky ¢i
novindii a voli¢i. K pifimé konfrontaci a vyméné nazorit dnes dochazi piimo
v komentafich odkazii a lidé maji mozZnost se k ur€itym tématlim naplno vyjadiit a
komentovat je. (Howard 2006) Tento pfistup ovSem piinasi i negativni vliv, ktery
pusobi pravé na voli¢e. Dezinformace, zejména v obdobi voleb, je fenomén, ktery
ovliviiuje stale vice lidi na socidlnich sitich. Znamym dezinformatorem je zejména
Rusko a jeho propagandistické sit¢ tzv. ,trolld“. Facebook tvrdi, Ze Rusové
v poslednich dvou letech zaplatili pfiblizné dva miliony korun za facebookové

reklamy, které se tykaji pfedevsim imigrace a rasovych otazek. (irozhlas.cz 2017)

I3

Obecné se v Ceské republice pouzivani socialnich siti stdva ¢im dal tim vic
oblibenou ¢innosti. Z dat uvetejnénych Ceskym statistickym ufadem vyplyva, ze ma

internetové pfipojeni zhruba 81 % domécnosti. Z toho vice neZ polovina vyuZziva



socialni sité¢ (czso.cz 2018). je urCité zajimavé sledovat jakym zplsobem vyuziji

potencial této platformy ceské politické strany.

Ve své praci tedy hodlam provéfit tuto hypotézu a zodpovédeét nasledujici

vyzkumné otazky:

Je za poslednich 5 let uzivani socidlnich siti ze strany CSSD efektivnéjsi nez u
hnuti ANO? Sili u CSSD potieba vyuzivat socidlnich siti k podpoie volebni kampané

od voleb do Poslanecké snémovny v roce 2013?

S rychlym rozvojem internetu se politické strany v Ceské republice ¢im dal vice
uchyluji k vyuzivani socialnich siti jakozto hlavniho komunikacniho prostredku se
svym elektoratem. Moderni strany se k vyuziti socialnich siti stavéji efektivnéji a

obratnéji.

K ovéteni dané hypotézy a k docileni Uspésného zavéru v zodpovézeni
vyzkumnych otdzek si vyberu kvantitativni obsahovou analyzu, diky které budu
schopny sesbirat potfebnd data z facebookovych stranek obou stran a také je adekvatné
hodnotit. Posléze aplikuji metodu srovnani, kdy data ziskand pii obsahové analyze
mohu u obou stran porovnat a nasledn¢ tak potvrdit ¢i vyvratit danou hypotézu. Pro
toto srovnani jsem si vybral zejména obdobi horké faze kampané, tj. obdobi dvou
tydnti pred zacatkem samotnych voleb. Ve své praci se zamétuji predev§im na socialni
sit Facebook, kterd je u nas daleko rozsifen&jsi nez napiiklad Twitter.

(cz.linkedin.com 2017)

Toto téma jsem si zvolil, jelikoZ se domnivam, Ze soufasna problematika
socialnich siti je velmi pal€ivy problém. Socidlni sité poskytuji jiny a naprosto odlisny
typ komunikace mezi stranou a voli¢i. Jsem pfesvéden, Ze socialni sité jsou dnes
zasadni pfi ndzorové proméné voli¢ll, a proto jsem se rozhodl sledovat jejich uziti u

dvou politickych subjektii — ANO a CSSD.

Dalsi motivaci k vybéru tohoto tématu byly také politické Uspéchy dvou
poslednich americkych prezidentl. Barack Obama se v prezidentskych volbach 2008
naplno ujal vedeni své kampané na internetu. Tento krok mu velmi pomohl a zajistil

mu obrovskou podporu zejména u mladsich voli¢t. Prizkumy pozd¢ji ukazaly, ze



Obama ziskal vice nez 70 % hlasii volict mladsich 25 let. (usnews.com 2008) Donald
Trump ve své kampani obesel média a své nazory prezentoval na socialni siti Twitter.
Ten se stal primarnim komunika¢nim kanalem mezi nim a voli€i. (thehill.com 2017)
Sam posléze ptiznal, ze by bez Twitteru nebyl prezidentem USA. (independent.co.uk.

2017)

Sviij vyzkum v této praci zakladam na analyze dvou stran (ANO, CSSD). Tyto
strany jsem zvolil proto, Ze reprezentuji odliSné stranické struktury. Na jedné strané
ANO jakozto zastupce strany moderni, a na strané druhé CSSD jakoZto piedstavitel
jedné z nejstarsich ceskych politickych stran. Hnuti ANO vzniklo v roce 2011, poté co
Andrej Babi§ vefejné vystoupil a ohradil se proti stavajici korupéni situaci v Ceské
republice. Ohradil se tudiz proti staré stranické struktufe, vici které se pozdéji

vyhranilo i jeho hnuti. (www.anobudelip.cz 2011)

Socialni demokracie je nejstarsi stranou v Ceské republice a je tedy pravem
spojovana se ,starou politickou strukturou naSeho systému. (historiecssd.cz 2013)
Stranicka piislusnost se u takovychto stran Casto pfejima i v rodiné a vedeni volebni
kampané se zde zamétuje na odliSné aspekty. V marketingu se s hnutim ANO zatim
srovnava velmi obtizng. CSSD proto odpovida tradiéni strané staré ¢eské politické

struktury. (irozhlas.cz 2017)

Prace je d€lena na dvé c¢asti. Prvni ¢ast je teoretickd a obsahuje zakladni
vymezeni pojmu, se kterymi budu nasledné¢ pracovat. Pojmy jako ,,politicka
komunikace®, ,,politicky marketing* ¢i ,,socidlni sité* jsou pro mou praci klicové a
jejich blizs§i vysvétleni povazuji za nezbytné pro lepsi pochopeni zpracovavaného
tématu. Druha ¢ast prace nasledné obsahuje podrobné informace o vyuziti Facebooku
politickymi stranami zapojenymi do piedvolebni kampané s dirazem na ANO a
CSSD. Tato prakticka &ast je stéZejni, jelikoZ o ni opiram sviij vyzkum. Uvedené grafy
ptispivaji k lepsi pfehlednosti a vyrazné€jSimu vykresleni aktivity zminénych stran.
Zaroven u vétSiny grafii uvadim 1 vysledky jinych stran, a to z divodu lepsi mozZnosti
srovnani obou subjektli v §ir§im zabéru. Jsem piesvédcen, ze jde o pfidanou hodnotu

prace. Priméarn¢ ale srovnavam pouze zminované politické partaje.

Pouzita zdrojova literatura, ktera je vzhledem k tematickému zaméfeni mé
prace predevSim Ceského plvodu, vychazi z dosavadnich studii tématu. Cerpam

3

ptedevsim z publikace Evy Lebedové (Bradové) ,, Volici, strany a negativni kampan *,
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kterd zkouma dynamicky vyvoj politické komunikace. Déle vychazim z publikace
Jana KitecCka ,, Politicka komunikace od res publica po public relations“, ktera
problematiku dopliiuje. V neposledni fadé¢ vyuzivam informaci z publikace Romana
Chytilka a kol. ,, Teorie a metody politického marketingu* — zde je velmi zajimava
pristupovd metoda ke zkoumanym jevim, které jsou v zasadé¢ velmi origindlni, a
poskytuji proto pon¢kud lepsi pohled na danou véc. Musim také zminit bakalarskou
praci od Jakuba Hefmanka (Efektivni komunikace na socidlnich sitich, se zaméfenim
na Facebook), ktery zpracoval malo probrané téma efektivni politické komunikace na
Facebooku. Tato prace mi pomohla 1épe porozumét problematice méfeni politické

komunikace a poskytla mi jiny, matematicky nahled na véc.

Uziti socidlnich siti ve volebnich kampanich je novodobym fenoménem a
velmi aktudlnim tématem, které i pfes svou popularitu zistava stdle nedostatecné
zmapované, zejména pak v Ceské republice a na ¢eské politické scéné. Ma bakalaiska

préace shrnuje nejaktualnéjsi poznatky z této oblasti.

Metodologie

Bakalafska prace analyzuje uziti socidlnich siti ve volebnich kampanich do
Poslanecké snémovny 2013 a 2017 u ANO a CSSD. Problematika zabiha do oblasti
politické komunikace, fungovéani politického marketingu a vytvafeni volebnich

kampani. Analyza poukazuje na jednotlivé faktory ovlivitujici volebni tspéch stran.

V prvni fazi bylo nutné prostudovat Ceské i1 zahrani¢ni zdroje tykajici se
fungovani a vyvoje stranickych kampani a ptsobeni politické komunikace. Z téchto
zdroji byly vybrany ty nejrelevantnéjsi a jsou popsany v teoretické Casti bakalaiské

prace.

Analyza komunikace na socialnich sitich je zalozena na komparaci datovych
soubort ziskanych z vetejnych stranickych profilii danych stran. Nasledné na zaklad¢

ziskanych poznatkl se vyhodnoti efektivnost komunikace.
Vyzkumna technika
V bakalai'ské praci jsou pouZity nasledujici vyzkumné techniky:

a) Obsahové analyza dokumenta



Jedna se o rozbor vefejnych a internich dokumentd Hnuti ANO 2011, CSSD a

Ceského statistického uradu.
b) Komparace

Vzhledem k tomu, Ze prace srovnava riizna Casova obdobi a druhy interakci, lze

hovofit o komparativni analyze.



1 Politicka komunikace — teoreticka ¢ast

V nésledujici teoretické Casti se zabyvam zejména vymezenim zékladnich
pojmd, které uzce souvisi s tématem této prace, zejména politickym marketingem a
politickou komunikaci. Pravée tyto pojmy jsou krucidlnim aspektem zkoumanych jevt.
Diilezita je také zkoumana efektivni politickd komunikace, jiz definice je dulezita pro

interpretaci dané datové analyzy a celkového vysledku této bakalarské prace.

1.1 Politicka komunikace

Politickd komunikace jako pojem byl zprvu uzivan v souvislosti se studiem
komunikace vlady smérem k voli¢ské vetejnosti, poté zacal oznacovat i politické
debaty mezi politiky u moci a jejich politickymi oponenty, zvlasté béhem volebnich
kampani. Vyznamové pole se dale rozSifuje a zahrnuje studium role médii pii
formovani vefejného minéni, stejné¢ jako pak vliv prizkumi vetfejného minéni na

politicky Zivot (Ktecek 2013: 10).

Prvni veék politické komunikace, téz zlaty vek politickych stran, ohranicili
Blumler s Kavanghem roky 1945 a 1960 (Blumler, Kavangh 1999: 612). V té dobé&
stale jesté registruji zakofenéni politickych stran do socidlnich struktur, pro prvni
desetileti po druhé svétové valce lze strany charakterizovat jako tradicni, ¢i masové.
Jejich zékladni charakteristikou je navazani na konkrétni spolecenskou skupinu —
ttidu, pficemz program formulovany a odvozovany primarné od zajmt dané skupiny —
ttidy danou stranu odliSuje od jinych stran, jejich referenc¢nich skupin — tifid a
programi. Masova strana se vyznacuje velkym poctem cleni, byt pifi vstupu existuji
urcitd omezeni jako cCekatelstvi nebo doporuceni. Béhem cClenstvi plati aktivni

participace finan¢ni i pfi tvorbé politik.

Chod strany je do znacné miry zavisly na ¢lenskych ptispévceich. Politiku tvoii
Clenové pii Castych schlizich mistnich organizaci a néslednych sjezdech. Jeji aktivni
prosazovani probiha pfi agita¢nich a propagacnich aktivitach pted volbami. Tradicni
politickd strana ma pocetny aparat, v némz jsou propojeny politické, administrativni a
organizacni funkce, soucasti jsou mensi organizace studentské, zenské apod. a vlastni

média. Pravidelné¢ vydavani tisténého média poskytuje argumenty pro udrzeni
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stranické organizace a posiluje oddanost stran€. Pravidelna Cetba stranického tisku
posiluje vazby mezi obCany a stranami, upeviiuje naklonnost ke strané¢ a omezuje
nejednoznacnost ptfi budovani individualnich nézorti a stanovisek (Kiecek 2013: 81).
Co se tyce zamérné komunikace, spojené se ziskdvanim podpor, ta se v této d&jinné
fazi stale jesté soustted’'uje do obdobi pred volbami. Pfimou komunikaci kandidata se
straniky a voli¢i na lokalnich mitincich v nich doplnuje stranicky tisk, letdky a plakaty.
Planovani kampani se sice odehrava na stranickych centralach, nicméné provedeni a
distribuce zlstavad na lokalni trovni. Aktivni piiznivei stran jsou vedeni k ziskani

zbyvajicich nerozhodnych volich (Kiecek 2013: 82).

Druhy veék je obdobim od zacatku Sedesatych do konce osmdesatych let
minulého stoleti. Vztah politickych stran a jejich voli¢i se zafind radikalné meénit.
Oslabuje voli¢ska vérnost a pfichdzi nastup v politické komunikaci zakratko

dominujiciho média — televize. Druhy vek je oznaCovan jako obdobi ¢tyf transformaci.

Prvni transformaci politické komunikace mélo byt vyrazné omezeni
stranickych propagand. U zpravodajstvi se stala sledovanou kvalitou jeho nestrannost.
Vsem politickym stranam byl pfed volbami pfidélen kvotni prostor. Druhd
transformace predstavuje televizi jako dominantni misto politického komunikovani.
Tteti transformace je -charakterizovana rapidnim narGstem pfijemct politické
komunikace. Nové, rychle nastupujici médium proniklo i k t¢ém ¢astem voli¢stva, které
bylo diive viigi politickému komunikovéani imunni a bez zajmu. Ctvrta transformace
ptinesla politickym aktériim rytmus a logiku v planovani politickych udalosti, jazyce

politiky, zplisobu osloveni publika.

Druhy vék je povaZzovan za pocatek profesionalizace. Politické strany ve snaze
vyrovnat se s pozadavky nového média, jeho SirSiho publika a prelétavéjsiho
elektoratu, se musely zapracovat a naucit se nové triky. Piijaly proto fadu taktik, jak se
dostat do zprav, jak formovat medidlni agendu, pfipravit pifedem napldnované osy pro
tiskové konference, brifinky, rozhovory a vysilané diskuse. Z tohoto vyvoje pak
vyplynuly zédkladni rysy profesionalniho modelu modernich kampani. Ty se zacaly
vyznaCovat vysoce ucelovym, technicistnim a nesentimentadlnim pfistupem ke
komunikaci a pfesvédcovani, vychédzejicim spiSe z momentalni obecné ndzorové

nalady nez z dlouhodobych obcanskych vizi. Téma pro kampané musi byt predem
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otestovano a politici byli odnauceni mluvit k vefejnosti bez predchazejici rétorické
prupravy. Povolat odborniky, aby pied pronesenim projevl predikovali vhodnost, je
nutnosti. Média pfind$i moznost si komunikaci koupit. Reklama neslouzi pouze
k informovani o tom, jaka je nabidka pfipravend pro spotfebitele. Slouzi také
k ptesvédCovani. Zadavatelé politické reklamy maji pravo tikat, co chtéji, nahrazovat
tim agendu zpravodajskych médii svou vlastni, zdlraziovat vlastni silné stranky a
upozoriiovat na slabiny oponenta. Reklama je jedinym medidlnim obsahem, nad

kterym maji politici absolutni kontrolu (Ktecek 2013: 85).

Tieti vék je oznaCenim soucCasné politické komunikace a 1liSi se od
pfedchazejicich obdobi zejména profesionalizaci politiki. Termin odkazuje
k zaméstnani na plny tvazek, ve druhé fadé pak k mnoziné vlastnosti a dovednosti,
bez kterych se uspésny politik neobejde. Blumler, Kavanagh 1999, s. 213 popisuje
novy typ elitnich politikd, v nichZ se snoubi schopnost medialni obratnosti a rezistence
proti medidlnimu tlaku, dovednost reagovat na otazky novinari jest¢ pied tim, nez
jsou znamy vSechny detaily poptavaného, nejlépe v atraktivni formé& kratkych
zvuénych vét a bonmotl. Personalizace lidra, tedy posilovani moci osobnosti,
ustupuje do pozadi a jeji misto zaujima osobnost, lidr strany. Volebni kampané se
stavaji soubojem osobnosti a personalizace politické komunikace je vétSinou chapana
také jako proces rostouciho zajmu médii o jednotlivé politiky jakozto individuality na

ukor politickych skupin, stran a ideologii (Ktfec¢ek 2013: 107).
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1.2 Efektivni politicka komunikace a jeji definice

Sdéleni politikli jsou propagovana a formulovana na zaklad¢ znalosti volebniho
prostiedi a zpravidla politici prezentuji svlij program voliCliim prostiednictvim
masmédii. Spravné zvolena komunikace na socidlnich sitich mlize ovliviiovat chovani

voli¢i a vysledky volebniho procesu.

Marketér ANO, Marek Prchal, se k efektivité politické komunikace vyjadfil
nasledovné: ,, Zdsadni je urvat pozornost lidi. Spravné formulovany a nacasovany
prispévek na socialni siti miize byt efektivnéjsi nez dlouhodobé pripravovana a
marketingove propracovand reklama v tisku. KIi¢ k uspéchu je maximalizace ucinku

¢

prispévku na volice. *

Posléze se také M. Prchal vyjadfil k hodnotam, které u politické komunikace
povazuje za efektivni: ,, Pro nds je to pocet likes a sdileni u prispevku. Takze jde
vlastné o to, aby se co nejvice maximalizovala jeho pusobnost na lidi. Viibec ted nejde
o reakce pouze pozitivniho rdzu. I kritické ndazory rozpoutaji vinu néjaké reakce, kterd
v konecné fazi vede k pozornosti a zdajmu o subjekt. Ten uz potom pretvarime v ten

pozitivni.

Nic neovlivni Gspéch na socialnich sitich tak, jako spravny vybér jeho smyslu a
cilové skupiny (Bradley, McDonald 2011). V ptipadé, ze se jednd o facebookovy
osobni profil, rozhoduje pocet ,,friends”. V ptipad¢ vetejného profilu pak pocet likes.
U prispevkl se postupuje obdobnym zplsobem. Efektivita je zde méfena poctem

sdileni, komentait a likes. (Reddick, Aikins 2012)

Velmi dilezitym faktorem u méfeni efektivity je tzv. ,engagement rate“.
Zakladnim faktorem je samoziejmé §ife fanouskovské zakladny, jez ukazuje na to, jak
moc se stranka dostava do ob&hu a kolik lidi ji zaregistrovalo. Nemusi to ale vzdy byt

rozhodujici faktor efektivity.
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wEngagement rate“

’ v . v ror v r .7 ’ ’ ’ 1
Mira angazovanosti: angazovani uzivatelé/unikatni zobrazeni stranky

Average Page Engagement Rate by Size
How do you engage your fans on Facebook?

-

LY
2,
1-9999 1.11 %
10 000 - 99 999 0.61 %
100 000 - 499 999 0.45 %
500 000 - 999 9995 0.38 %
110001000+ > 0.36 %
RS
o 0.25 % 0.50 % 0.75 % 1.00 %
Data Range: July Sth - August Tth, 2013 -
Data: The average Page Engagement Rates of 21 634 Facebook brand Pages categorzed by number of fans. SQCIaIbakers

Zdroj: socialbakers.com, ukazatel klesajici ER s poctem fanouski

Na tomto grafu je vidét mira ,,engagement rate” vzhledem k poctu uzivateld,
ktefi danou stranku sleduji nebo ji dali like. Pokud méa stranka ,,engagement rate*
okolo 0,4 % procent, je to uspéch (tyinternety.cz 2013). Dana hodnota tedy nestoupa
umérné s poctem uzivateli, ale spiSe klesd. Mensi stranka s men$im poctem uzivateli
bude svym piispévkem zasahovat vétSi procento svych fanouskli. Zobrazi se tedy

vet§imu procentu uzivatelil na jejich vlastnich zdich.

Tato rovnice vyjadiuje spravny postup pii vypoctu dané proménné. Je dulezité
nebrat v potaz velikost stranky, ale spiSe jeji silnou zakladnu. Unikatni zobrazeni
stranky je zde ukazatelem toho, kolika lidem se dany pfispévek redlné zobrazi
v newsfeedu’. Proto miize malé stranka, ktera piidava piispévky kazdy den, mit v&tsi
,engagement rate*, nez stranka s milionovou zakladnou, ktera publikuje pouze

ptilezitostné. (Hetmanek 2015: 28)

L TYINTERNETY. Jak sprdvné vypocitat engagement rate na Facebooku? (online) Dostupné z:
https://tyinternety.cz/socialni-site/diskuze-jak-spravne-pocitat-engagement-rate-na-facebooku/
2 Stranka facebooku, na které so zobrazuji nové prispévky.
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Range (dosah) uvadi na pravou miru to, o ¢em jsem jiz psal. Dosah neni ptimo
zavisly na poctu pratel ani na velikosti stranky, presto je to vSak jedna
vyjadieni té casti fanouskd, ktefi realné vidéli obsah na dané strance.

(socialbakers.com 2018)

Na zédkladé literatury (Bendaf, Sterne, Treadaway, Smith), rozhovori s M.
Prchalem a studie blizSich podkladii dané problematiky jsem definoval efektivni
politickou komunikaci nasledovné: Maximalizace ucinku akce (v tomto pripadé
prispévku) provedené za ucelem ovlivnéni veiejného minéni ve prospéch
zadavatele daného ukonu (v tomto pripadé politické strany) — tato definice mi
poskytne moznost spravné odpoveédét na vytyCené vyzkumné otazky a posléze 1 ovéfit

stanovenou hypotézu.

Ke zjisténi efektivity politické komunikace na socidlnich sitich se dnes
vyuzivaji statistické servery, které analyzuji datové soubory ze stranek subjektd,
predpovidaji vyvoj trhu a poskytuji informace vedouci k maximalizaci Gspéchu. Mezi
nejznamejSi servery ftadime ginzametrics.com. Server Social Intelligence Suit
umoznuje sledovani socidlnich siti Twitter, Facebook, Google+, YouTube, Pinterest,

Instagram a Slideshare, jejichz vysledky mezi sebou neustdle poméfuje. (mam.cz
2015)

1.3 Socialni sité — Facebook

Socialni sité jsou novym typem webovych aplikaci. Shih Clara, 2010 o nich
hovofti jako o produktu ¢tvrté revoluce, kdy za prvni éru je povazovan v 70. letech 20.
stoleti stolni pocita¢, v dalsi dekad¢ je to osobni pocitac, 90. 1éta vytvorila internet a
dnes jsou to socidlni sité. Tvurci diskusnich servert, online fotogalerii, weblogil,
ulozis§t' pro soubory zaznamenali snahu uZzivateli nejen publikovat obsah, ale
komunikovat s ostatnimi uZivateli co nejvétSim pocltem cest. Coz klasické
komunika¢ni ani publikacni sluzby nespliiovaly. Diskusni servery byly slozité a
nezaujaly. Blogy, o kterych se hovoftilo jako o budoucnosti globalni zZurnalistiky, byly
pfes veskerou snahu programatort slozit¢ na ovlddani a vyzadovaly trpélivost.
Socidlni sité tak vznikly jako sluzby zalozené ani ne tak na obsahu, jako na vztahu

mezi jednotlivymi uzivateli. Podstatou je obsah vytvafeny samotnymi uzivateli.
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Zakladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzajemné komentaie, odkazy a hodnoceni.

Provozovatelé serverii jen minimaln¢ vstupuji do jejich provozu (Bednar 2011:10).

Jedna se také o primou spojnici mezi komunikatory na této siti. Ti mohou bez
vétSich zébran sdilet odkazy, komentovat piispévky a vyjadiovat se svévolné
k velkému mnozstvi véci. Neni bran zietel na rasu, veék, pohlavi ¢i misto bydliste.
Samotné zaklady socidlnich siti se objevily s pfichodem internetu, na kterém se zacaly
tvofit urCité komunity a kde dochazelo k castéjSimu shlukovéni lidi. Facebook je
zalozen zejména na tom, ze obsah malokdo reguluje — provozovatel serveru
nezasahuje do obsahu. Drtivd vétSina obsahu je vytvafena samotnymi uZivateli a na

nich také zavisi jejich likes komentate a reakce. (Bednat 2011: 10)

Facebook se stal univerzalni komunikac¢ni aplikaci. Jako komunikaéni systém
v sob¢ kombinuje fadu komunikacnich prostiedkill. Zakladem je moznost sdilet textové
zpravy, tzv. statusy ostatnich uzivateli. Na tuto sluzbu navazuje sdileni odkazii a
multimedialniho obsahu. Uzivatelé¢ Facebooku si komunikuji v realném c¢ase z jednoho
uZivatelského rozhrani vizualné konzistenénim zptsobem. V Ceské republice
strukturu uZivatelll Facebooku tvoii prevazné lidé ve véku 18-34 let, muZi a Zeny
zastupuji vyrovnany podil. Asi 12 % uzivateli je mezi 35-44 lety. 18 % tvoii

teenagefi. Celkovy podet uzivateli v CR je 4,9 miliond.?

Facebook byl =zalozen znamym harvardskym fenoménem Markem
Zuckerbergem, jeho kolegou Eduardem Saverinem a dal$imi. (Carlson 2010: 13)
Pivodné vyvinul platformu Facemash, kterd méla slouzit ke srovnavani fyzickych
atributl studentli Harvardu. Zuckerberg zpocatku vyvijel tyto typy aplikaci za ic¢elem
spiSe vlastniho pobaveni. Postupem casu facebook expandoval na vice univerzit a
nasledné také do celého svéta, respektive lidem s platnou mailovou adresou a vékem

minimaln¢ 13 let. Oficialng byl facebook zalozen v roce 2004. (Dempsey 2006)

Bylo jen otazkou casu, kdy marketéii objevi pravou silu reklamnich kampani
na socialnich médiich a zjisti, Ze se jednd o vynikajici néstroj, jak docilit progresu.
Socidlni sit¢ davaji marketérim unikatni moznost byt na tom samém misté€ jako jejich
»zakaznici®, komunikovat s nimi, ziskat informace o jejich ndvycich a postojich. Kdyz
zhodnotime vSechny tyto faktory, marketéti maji jedine¢nou moznost zacilit spravnou

cast ,,zakaznik(*“, vytvofit produkt, ktery bude pfesné¢ odpovidat potiebam daného

> www.newsfeed.cz
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subjektu, a tim padem jim umozni vytvofit si loajalni a pevny vztah se svou

,Zakaznickou* zakladnou. (Miller 2008) (Weber 2007)

Reklama na facebooku je levna, presné cilend, velmi rychla a také velmi
efektivni. Dokdze presné vytipovat cilovou skupinu a exaktné na ni zamifit svou
plsobnost. Jako reklamni ndstroj si ji proto vybiraji mnohé firmy a také politické
strany, které doufaji v co nejvétsi podil uspéchu u zvoleného subjektu. Napiiklad
takovym ,, retargetingem* jsou zadavatelé reklamy schopni zacilit pfimo uzivatele,
ktefi stranku navstivili, a zamérn¢ jim danou reklamu nepietrzité ukazovat. Touto
metodou 1ze dojit k postupnému ovliviiovani ¢i alespon zadavateli reklamy umozni

vstoupit do vétsiho povédomi u cilené skupiny. (robertnemec.com 2015)

Nastup novych komunikacnich technologii zasadnim zplUsobem rozsifil
moznosti ob¢anli ziskdvat informace a tradi¢ni tisk ustoupil do pozadi. (Lebedova
2013: 61). Nez doslo k uvedeni aplikacnich platforem, byly stranky socialnich siti
jednoduse komunikacnimi ndstroji. Online socidlni sité¢ chtély, aby jejich uzivatelé
travili na strankéch vice ¢asu, maximalizovali tak pisobeni reklamy a pocet kliknuti, a

tim pfinesli vice penéz. (Shih 2010: 55).

Socidlni sit¢ umoziuji dosazeni nového publika. Politick¢ kampané vyuzily
této interakce a Cerpanim ze stavajicich vazeb mezi jednotlivci rozsitili sféru svého
vlivu do novych oblasti. Facebook a MySpace pomohly kampani Baracka Obamy
nabrat nepravdépodobné pfiznivce mezi chudymi délniky v Harrison County
v Indiang, z historického hlediska velmi republikanské oblasti zemé€. Obamovy
reklamy tam nefungovaly. Néktefi zaméstnanci kampané chtéli tuto oblast odepsat
upln€. Obamovi pfiznivei, ktefi patfili do jinych siti, vyuzili svych vazeb na

jednotlivce v této skupiné a ziskali ohromujici podporu. (Shih 2010: 114).

Socialni sit¢ do podoby volebni kampan& v Ceské republice poprvé citelngji
zasdhly vroce 2009. V dobé probihajici kampané k volbam do Evropského
parlamentu byla zaloZena na Facebooku stranka Vejce pro Paroubka v kazdém mésté.
Stranka tehdy ziskala na 55 000 fanouskl, coz piedstavovalo kazdého 15. uzivatele
Ceského Facebooku. Je to 1 Ctytikrat vic fanouskli, nez méla strdnka socialni
demokracie v roce 2013. Z prvotniho projektu se stala masova zalezitost. Média se
naucila o socidlnich sitich spravné informovat a sama se na n¢ presunula. Samotny

Facebook prosel od té doby radikdlnimi zménami a politické strany se vydavaji i na
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dalsi socidlni sit€¢. V dobé kampané k volbam do Poslanecké snémovny 2013 jiz

vyuzivaly Facebook viechny relevantni strany (Sima 2014: 96).

Komunikace a existence na socidlnich sitich se vyplaci, protoze tyto sdruzuji
pomérn¢ velké procento populace, ktera se da zaméfit cilenymi reklamami, a tudiz i
lehce ovladat. Je to zcela vhodné prostfedi pro vytvofeni silné a vérné vazby mezi
firmou/spolecnosti a ,,zdkazniky* (v tomto pfipad¢ voli¢i). Kazdodenni aktivita a
interakce ze strany spolecnosti mize pomoci vytvofit kvalitni a lepsi obrazek o

nabizeném produktu a také o firmée jako takové. (Hefmanek 2015: 20)

Uplatiiovani metody ,,softe sell“ je zde velmi vhodné. Metoda ,, soft sell“ je
nenaléhava, neagresivni a nepfijemnym zptisobem se nepodbizi. Firma vyuziva toho,
ze se reklamni kampan uskuteciiuje v prostiedi, které je zdkaznikovi piijemné. Muze
to byt v pohodli domova ¢i jinde. Nejedna se vSak o pifimy natlak. Navic se motivace
k ndkupu zvySuje urcitymi slevami nebo Castymi soutézemi o dany produkt.

(Hefmanek 2015: 20)

Rozviji se zde také tzv. ,Septanda® (word of mouth), kdy dochazi k efektu
dohazovani na zaklad€ dobré reputace, bez vyraznéjsi kampané firmy. Dobra reputace
se $ifi velmi rychle a velmi snadno. Socidlni sit€ jsou opravdu dobrym zpiisobem, jak

dané Septandy dosahnout efektivné a rychle. (Hefmanek 2015: 20)

1.4 Politicky marketing

Politicky marketing je aplikovani, rozvijeni a vykondvani strategicky
promyslené kampang, a to bud’ kandidatem ¢i politickou stranou, vlddou, lobbisty ¢i
jinymi natlakovymi skupinami. Podstatou je snaha za pomoci analyz najit zptsob, jak
si ziskat vefejné minéni a podporu pro prezentované nazory ¢i ideologii ve volbach a
prosadit takové zdkony, které reaguji na potfeby vybranych jedincti a skupin ve
spoleCnosti. NejCastéji je zminovan v souvislosti s volebnimi kampanémi ¢i
prezentacemi jednotlivych politikd. Volebni kampan& a volebni systémy jsou
objektem politologického vyzkumu a zde je mozné chapat politicky marketing jako
nastroj, jak nové nahlizet na fungovani politickych stran. Mtize ptinést novy pohled na

problémy s ubytkem poctu ¢lenti, zménami volebnich strategii (Chytilek 2012: 13).
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Politicky marketing je velmi tzce spjat s politickou komunikaci. Pro spravné
vedeni efektivni politické komunikace je zapotiebi ovladnout i politicky marketing a
zasady aplikovat tak aby dochézelo ke kyzené maximalizaci i¢inku. Moderni politické
strany jsou dnes vybaveny kvalitnim marketingovym tymem a obecné se i nasi politici
¢im dal vice inspiruji zapadnim modelem vyspélého a velmi kvalitniho marketingu

(news.youradio.cz 2016)

Kubacek 2012 oznacuje za politicky marketing soubor teorii, metod, technik a
socidlnich postupii, které maji za cil presvédcit obCany, aby podpofili jednotlivce —
kandidata, skupinu nebo politicky projekt. Oznaceni politicky marketing bylo prvné
pouzito vroce 1956 americkym politologem Stanley Kelleyem v klasické studii o
profesiondlnich volebnich kampanich v USA. Obdobim plnohodnotného rozvoje pak
byla sedmdesata léta, kdy doslo k polozeni teoretického ramce nového oboru. V tomto
desetileti doslo i k aplikovani prvnich metod, do té doby pouzivanych pouze v USA,
v Evropé pak ve Velké Britanii, v Austrdlii a Kanadé. Teprve o deset let pozdéji
piijala vétSina zdpadoevropskych politickych formaci marketingovy koncept jako
kliCovy pro prosazeni stran ve volbach, ¢imz se stal marketingovy pfistup ustfedni
volebni strategii, kterd se velice brzy ptenesla i do kazdodenni politické rutiny.

StéZejnim cilem je komunikace a uspokojovani potieb subjektl na politickém trhu.

Politicky marketing je nastrojem, ktery umoznuje subjektliim na politickém
trhu dosahovat svych cili prostfednictvim prezentace nabidky a pfedstaveni informaci
obfanim. Stejné¢ jako ekonomicky marketing, kterym se politicky marketing
vyznamn¢ inspiroval, uziva tento typ marketingu politické néstroje k vyzkumu. Diky
nim zajist'uje potfeby ob¢ani a mize jim tak nasledné predstavit vyhovujici politickou
nabidku. Od ekonomického marketingu se odliSuje predevsim jednorazovosti nabidky,
ktera je navic mnohem intenzivnéji svdzdna s hodnotovym ptesvéd€enim, idejemi a
psychologickym nastavenim kandidata oproti ryze ekonomickému hledisku v ptipadé

ekonomického marketingu (Kubacek 2012: 53).
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Tabulka €. 2: Slozky ekonomického a politického marketingu

Ekonomicky Politicky marketing

marketing

Produkt Vetejné osobnosti, politici, politické strany, ideje,
ideologie, stranické hodnoty

Cena Hlasovéni, odevzdani hlasu, podpora volice

Propagace Propagace, sebeprezentace, vyuzivani médii

Distribuce Probihd na zakladé¢ volebni kampané, kdy se politik
dostéva do kontaktu s volicem

Zdroj: Chytilek 2012

Vtab. ¢. 2 vidime rozdily jiz u produktu, ktery je v pfipad¢ politického
marketingu popsany Sifeji. Produkt, v pfipad€ politického marketingu tedy politik,
politické strana, nabizi voli¢i své sluzby stejné jako pravnik, 1ékat. Voli¢ za sluzby
plati formou dani, stejné jako plati dan€, které jsou investovany do vzdé¢lani,
bezpecnosti. Kazdého voli¢e motivuje a inspiruje néco jiného, coz vede k tomu, Ze
ruzni kandidati jsou rGzné atraktivni. Podobné jsou rizné¢ motivovani zakaznici
k ndkupu rtzného zbozi. Voli¢ ofekdva vétsi zdjem a podporu od politika, kterého
podpofi. Obdobné ocekava zakaznik vétsi uzitek od zbozi, které si zakoupi. Voli¢ ma
zpravidla moznost vybirat si z vice kandidatt, stejn¢ jako zdkaznik ma na vybér vice
produktti. Voli¢ 1 zdkaznik ziskavaji informace pasivné ¢i proaktivné. Voli¢ po
volbach proziva spokojenost ¢i nespokojenost, podobn¢ jako zdkaznik po nakupu
zbozi. Zakaznik mize zbozi reklamovat, voli¢ mtize svou volbu zménit az po volbach

(Chytilek 2014: 20-21).

1.5 Horka faze politické kampané

Je zpravidla spojena s poslednimi dvéma tydny voleb. V tomto obdobi padaji
obvykle veskeré moralni limity, naplno se rozjizdi negativni a konfrontacni formy
kampang, které v drtivé vétSin€ poSkozuji zejména vladni strany. V této etapé
kampané vyrazi masivné do ulic kandidati a angazovani podporovatelé. Volebni
komunikace sdzi primarné na emoce a silnd prohlaseni. Horkou fazi kampané
vnimame jako posledni a grada¢ni etapu volebni kampané, kterd ma za cil vybudit
posledni vahajici voli¢e a zaroven znejistit volice konkuren¢nich stran. Pravé proto

jsem tuto periodu zvolil pro svoji praci. (Kubacek 2012: 22)
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2. Popis zkoumanych stran — CSSD a Hnuti ANO 2011

Tato kapitola popiSe ve strucnosti zékladni charakteristiku dvou zkoumanych
stran a pomuze vysvétlit, pro¢ jsem zvolil pravé tyto dva zastupce Ceské politické
scény. Nejednd se zde o podrobny popis historie téchto dvou subjektl, ale spi§ o

nastinéni zdkladnich ryst a zdivodnéni vybéru stran pro tcel této prace.

2.1. CSSD - tradi¢ni strana

CSSD byla zalozena vroce 1893, kdy se diky Josefu HybeSovi &i Josefu
Steinerovi stala samostatnou politickou stranou. Tato strana pieckala a pfezila veskeré
historické konflikty a problémy, se kterymi se nase zem¢ od té doby potykala, a diky
Slavomiru Klabanovi v roce 1989 ohlasila znovuobnoveni ¢innosti. (historiecssd.cz
2013) Jedna se o jednu z nejdéle ptsobicich stran na ceské politické scéné. Stranicka
pfislusnost se u takovychto stran ¢asto pfejima i v rodiné a vedeni volebni kampané se

zde zamétuje na odlisné aspekty.

V povale&né obdobi se obnovila pisobnost CSSD jako jedné ze slozek Narodni
fronty. Probihal zde velky konflikt mezi zastanci komunistické ideologie a zastanci
ideové a politické nezavislosti. Po puci v unoru 1948 se posléze definitivné prosadilo
prvni smysleni, a to smysSleni komunistické. Strana byla nedobrovoln¢ sloucena se
stranou KSC. Zhruba 200 tisic tehdejsich socialnich demokratii odmitlo podepsat
slucovaci protokol. Byly zde pokusy o vedeni nezavislé exilové strany, ale vétSina

snahy byla rozmetena tehdej$im rezimem (cssdhk.cz 2010)

CSSD je stranou s dlouhou a silnou politickou kulturou, ktera se dodnes
vykazuje u velké c¢asti voli¢l. U strany s tak dlouhou plsobnosti vétSinou dochézi
k ptejimani cClenstvi v rodin€é. U voli¢ské zakladny je to podobné, dité¢ vétSinou
pfevezme voli¢ské navyky svych rodi¢l. V marketingu se s hnutim ANO zatim
srovnava velmi obtizng. CSSD proto odpovida tradiéni strané staré ¢eské politické

struktury. (irozhlas.cz 2017)

21



Za tradi¢ni stranu lze povazovat stranu takovou, ktera jiz méla ideologického
predchiidce za obdobi prvni republiky. Sjednocujicim faktorem je také kompaktnost a
struktura programu. Tradi¢ni strana by se méla opirat o stabilni voli¢ské jadro, které
odpovida socidlnimu, vékovému ¢i ekonomickému charakteru. Tradi¢ni strany proto
narazeji na problematiku stran domacich, které bouraji tyto staré struktury tim, ze
nabizeji ,,jednoduchy* posun vpted, ktery nebude omezen na rozdéleni jak vékové, tak

socialni. (Uherek 2015)

2.2. Hnuti ANO 2011 — moderni strana

Toto hnuti bylo zalozeno v roce 2012 slovenskym podnikatelem Andrejem
Babisem. Babi$ byl znamy pro sviij byznys v oblasti hnojiv a také uzkou vazbou na
politické spektrum. Do politiky vSak sam pry nikdy nechtél. (Kmenta 2017) Impulsem
pro n& byla udajnd nespokojenost s dosavadnim , establishmentem*, ktery Babis§
obvinoval z chabé politické kultury a korupce. Proto samotny niazev ANO (Akce
nespokojenych obc¢antl). Od samého zacatku Babi$ prezentuje svou snahu jako snahu
vést zemi jako firmu. Prezentuje svou uspéSnou podnikatelskou kariéru jako dikaz

toho, Ze muze vést obdobné i stat. (anobudelip.cz)

Jiz kratce po svém vzniku, vroce 2013, slavilo hnuti prvni velky tspéch
v parlamentnich volbéch. Ziskali 18,65 % hlast a celkov€ 47 mandatd. Umistili se na
druhé piiéce hned za CSSD, se kterou tvofili po 4 roky vladni koalici. (volby.cz 2013)
Babi§ sam své hnuti charakterizoval jako pravicovou stranu se socialnim citénim,
pripravenou pomahat podnikatelim a podpofit rist zamestnanosti. Jedna se spisSe o

stranou centristickou a populistickou. (Kmenta 2017)

Hnuti ANO je mnohdy povaZzovano za hnuti jednoho muze, ktery stranu
udrzuje v chodu. Je to subjekt, ktery vnesl do Ceské politiky nové a revolucni véci,
které zejména formou marketingu strhuji velkou pozornost jak médii, tak lidi. Jedna se
zejména o politickou kampan vedenou na socidlnich sitich. (politickymarketing.com
2013) S timto tahem mu pomaéhal marketingovy expert Marek Prchal a jeho tym, jehoZz
¢leny byli naptiklad Alex Braun ¢i Petr Topinka. (slideslive.com 2014) Pravé povolani
velmi kompetentniho tymu marketingovych odbornikii a propracovand volebni

kampaii na vSech trovnich déla z ANO zastupce moderni politické strany.
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3 Kampan 2013

3.1 Volebni kampaii ANO do Poslanecké snémovny 2013

Pocatky této strany sahaji do roku 2011, kdy bylo zaloZzeno ob¢anské sdruzeni
ANO. Relativné zahy se vSak toto obCanské sdruzeni transformovalo do politického
hnuti, které se mé¢lo ucastnit krajskych voleb v roce 2012. I pfes mensi billboardovou
kampant vSak hnuti ANO do krajskych voleb nezasahlo, jelikoz nebylo schopno
sestavit krajské kandidatky. Strana se chtéla pfipravit na volby do Poslanecké

snémovny.

Za timto ucelem doslo k pomérn€ velkym zménam, kterymi hnuti proslo, at’ uz
se jednalo o vytvofeni realizatniho tymu strany, ¢i o masivni ,,rebranding* a tipravu
nazvu strany. Vedeni strany, které¢ taktéz proslo obménou, nechtélo nechat nic nahode,
proto najalo externi specialisty, ktefi pfipravili rozsdhlou kampan. Ta méla za cil
predstavit stranu véetné jejich tvafi. Jiz v Cervnu se tak rozbéhla pomérné masivni
billboardova a outdoorovéa kampan, na kterou od zafi méla navazat tour po krajskych

méstech celé republiky (mediar.cz 2014)

Tym Andreje Babise na vedeni kampané¢ v roce 2013 byl slozen ze Spicek ve
svych oborech. Najal si Campaigns.cz a také americkou agenturu Penn Schoen
Berland (PSB), jejimz hlavnim néstrojem je podrobny prizkum voli¢skych preferenci.
Agentura pracovala jiz v roce 2006 pro CSSD v ¢ele s Jifim Paroubkem s masivni
kampani proti poplatkim ve zdravotnictvi a také pfed krajskymi a sendtnimi volbami

v roce 2008 (domaci.ihned.cz 2013)

PSB vedla kampan napft. pro Billa Clintona v roce 1995-1996 a pomohla mu
k jeho znovuzvoleni, a to zejména stovkami prizkuml vefejného minéni, které
ptispély k vypilovani jeho rétoriky a politiky nového demokrata. Mezi dals§i vyznamné
klienty patii byvaly starosta New Yorku Michael Bloomberg, Tony Blair, Hillary
Clintonova. Spolu s ¢eskou Campaigns.cz., jejiz ¢lenové pracovali na slovenskych i
ceskych kampanich veetné prezidentské kampané Karla Schwarzenberga, si tak ANO
zajistilo jedno z nejsilnéjSich expertnich zazemi. Kvuli politickému vyvoji se ze
zminéné predstavovaci kampané stala ostra predvolebni kampan. ANO bylo, podobn¢

jako ostatni strany, z pfedcasnych voleb piekvapeno, ovSem diky ptipravam na volby
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2014 méla strana piipraveny volebni tym a opanovala vefejny prostor svymi vizualy.
Volebni tym nemusel vyraznym zplisobem zasahovat do piipravované strategie
kampané. PredCasny termin voleb vSak pfinesl i nepiijemnosti. Jednou z nich byla
naptiklad zaméfenost kampané na osobu Andreje BabiSe. I pfes ndbor relativné
znamych osobnosti, které se postavily do cela krajskych kandidatek, byla strana
v médiich 1 mezi voli¢i spojovana jen s postavou lidra. Diky dobfe ptipravené
marketingové strategii a nakoupenému prostoru pro billboardy (vice jak 700) zaujalo
hnuti jiz v srpnu vyznamnou pozici a zastinilo nékteré ze svych soupeit. To se
odrazilo 1 do podoby vedeni celé kampang, ktera byla centralizovana a vedena z Prahy.
Strana v dob¢ vyhlaSeni predCasnych voleb neméla dotvoiené krajské organizace
strany, tudiz byl tento krok pomérné logicky. V ramci celorepublikové tour byli
prezentovani regionalni lidfi a regiondlni témata, vétSinu pozornosti vSak na sebe

poutal celorepublikovy lidr i celorepublikova témata (denikreferendum.cz 2013)

Dalsi komplikaci bylo, ze kromé& hlavnich bodi kampané byl také zbytek
tvofen velmi povrchné a narychlo. Napiiklad volebni tym nemél po celou dobu
obsazenou pozici volebniho manazera. Pfesnéji feCeno tuto pozici svym zplisoben
zastaval sam lidr strany Andrej Babis. Jeho tym byl potom tvofen Cisté z fad externich

specialistil.

Od pocatku se hnuti opiralo o rozsahlé pruizkumy vetejného minéni, testovani
vizuali & focus groups®. Diky tomu védélo, na které cilové skupiny se zam&fovat a
kterou ¢ast volicu oslovovat. Zavéry priazkumil a testovani prinesly mirné komplikace,
jelikoz cilové skupiny byly dost heterogenni. Coby nova protestni strana vybiralo
ANO voli¢e vSech vekovych kategorii, srozdilnym vzdélanim i mistem bydliste,
apelovalo na témata, kterd nejsou nijak socidln¢ a v€koveé vyhranéna. Muselo tak

prizptisobovat strategie pro vSechny tyto skupiny.

I ptes podrobnou znalost svych cilovych skupin se vSak komunikac¢ni linka
neliSila a strana se snazila drzet ji jednotnou. ANO cililo na mladsi i star$i volice. Ve
svém programu nabizelo podporu firem, které¢ budou zaméstnavat absolventy ¢i lidi
nad padesat let, soustfedilo uUsili na tvorbu pracovnich mist, zruSeni trestni a

prestupkové imunity poslancti a senatorti.

* Jedna z metod ziskavani dat v kvalitativnim vyzkumu. (Zamazalova 2011: 33)
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Ustiednim sloganem kampané ,, Aby tu chtély zit i nase déti* oblepilo ANO
2011 celou republiku. NejfrekventovangjSim heslem potom bylo ,,Nejsme jako

politici, makédme*.

Politické hnuti se také pokouselo o ,,door-to-door*“ kampan, ta byla ale spise
okrajova a hnuti od ni brzy upustilo. Velky tispéch méla ucast lidra ANO v Show Jana
Krause s témé&f 400 000 zhlédnutimi, ale i rozdavani koblih na mnoha mistech Ceska,
kter¢ho se UCastnil 1 sdm BabiS. Neméné dileZitou soucasti byla také podpora

znamych osobnosti.

Uspé&sné bylo ANO na socialnich sitich. V jednom z mnoha sociologickych
prizkumi ANO zjistilo, Ze jeji cilové skupiny se na socidlnich sitich nachdzeji
mnohem castéji, nez je to v celkové populaci bézné. O socidlni sité se v ANO staral
Marek Prchal, jeden z nejvétSich odbornikii v oboru. Ze zhruba 11 tisic fanouskd,
které mela strana jesté v puli srpna, se hnuti podatilo vySplhat az na 68 tisic fanouskd,
pfi¢emz poslednich 42 tisic strana ziskala za fijen. V této dob¢ nabiralo hnuti i 2 tisice
fanouskll denné, coz je stejné jako ODS za celou dobu kampané. Dilezitd byla také
masivni placend kampai, experimentovalo se s mnozstvim cilenych reklam na

konkrétni segmenty.

Hnuti Andreje BabisSe se mohlo opfit o masivni rozpocet. ANO uvadélo, ze je
pripraveno v kampani utratit 40 milioni korun. Kone¢né néklady se dle monitoringu
serveru Transparentni volby vySplhaly az ke 120 miliontim K¢, podle hnuti samotného
ovSem ke konci fijna ndklady dosahly téméf 144 milionti. Uz na konci srpna hnuti

utratilo 24,5 milionu. (domaci.ithned.cz 2013)

Graf ¢. 1: Rozpocet ANO pro volebni kampan 2013

25



Reklamni pfedmeéty

Zajisténi mitinku

Vyzkum, analyzy, poradenské sluzby
Sluzby online, web, fot, design

Pravni a auditorské sluzby B Vydaje v %

Reklamy
Billboardy

Administrativni zadzemi

0 10 20 30 40 50

Zdroj: Sima 2014

Na politicky marketing pro volebni kampan ANO strana vynalozila 42 %
z celkového rozpoctu, tedy 60,5 milioni. Za sluzby online byla vynalozena ¢astka
témeét 3 miliony. Kampan politického novacka byla profesionalni. V protestni rétorice,
ktera utocila na klasické neduhy ceského politického systému, se zhlédl nejeden volic.
Diky odbornym poradclim, analytikim a stratégiim Slo hnuti chytfe a raciondlné za
svym cilem, peclivé zvazovalo kazdy strategicky krok a Gspé$né ziskalo 47 kiesel ve

Snémovné.

Kuspéchu pfispél velkorysy rozpocet a profesionalné sestaveny tym,
pravidelné prizkumy vefejného minéni. Hnuti jasn¢ védélo, jaky je tieba drzet smér.
V pragmatickém pfistupu kampani se tak ANO zafadilo po bok TOP 09, kterd

v marketingovych postupech doposud neméla v ¢eském prosttedi konkurenci.

ANO rovnéz opanovalo socidlni sité¢, kde se stalo dvojkou na ceském
Facebooku. Reklamy na socialnich sitich byly cilené, segmentované na rtizné cilové
skupiny. Pocet fanouskti na Facebooku v dobé voleb byl 66 682. Hnuti v t¢ dobé
nemélo Twitter. (Sima 2014: 149-157)

3.2 Volebni kampaii CSSD do Poslanecké snémovny 2013
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Zatimco jinym stranam piedCasné volby zkomplikovaly zivot, pro robustni
aparat a dostate¢né rezervy zdroji CSSD to nepfedstavovalo zadny problém. Strana
pfipravovala malou politickou kampani v rozsahu pfiblizné¢ péti miliont korun.
V pravidelnych priizkumech voliéské nalady se CSSD pohybovala na 30-40 %.
Pozitivni poselstvi ,,Prosadime dobre fungujici stat” na oranzovych billboardech
s Bohuslavem Sobotkou zaplavilo Ceskou republiku. Pfedseda Sobotka ov§em nemohl
byt spokojeny s podporou stranikil. Uvnitt strany proti nému stale ¢astéji vystupovalo

opozi¢ni kiidlo zosobnéné jihomoravskym hejtmanem Michalem HaSkem.

Spory mezi obéma Celnimi predstaviteli reflektovala 1 média, ktera dokonce
spekulovala o tom, Ze prezident Zeman by po volbach mohl povéfit sestavovanim
vlady Haska namisto Sobotky. Podle volebniho manazera Chovance byla nejednotnost
strany vyraznym faktorem, ktery CSSD ve volbach poskodil. Bohuslav Sobotka
nemél rozhodujici slovo ani v otazkach strategie a podoby volebni kampang.
Rozhodovacim télesem CSSD byl volebni $tab kopirujici politické grémium strany.
Toto téleso jako celek rozhodovalo o hlavnich strategickych otdzkach kampané.
Vykonnou slozkou kampané byl pak volebni tym, jemuz $éfoval Milan Chovanec.
CSSD si na pomoc piizvala fadu odborniki a agentur. Ve Zpravé o volebni kampani
do PSP CR v roce 2013 se uvadi 16 subjektil, které ji béhem kampané fakturovaly nad
300 000 K¢&. Kampain zejména kvilli okolnostem rychlé kampané ptred¢asnych voleb
nepracovala s distinktivnimi cilovymi skupinami. Naopak se podle volebniho

~~~~~

rozesilany do vSech Ceskych domacnosti bez jakékoliv segmentace.

Ustiednim a zastie$ujicim tématem pro volby 2013 se stalo heslo z billboardd
CSSD |, Prosadime dobre fungujici stat”. K propagaci svych sdéleni vyuzivala CSSD
spiSe tradi¢nich kanali cCeského politického marketingu. Nejvice penéz
z devadesatimilionového rozpoctu utratila za outdoorova a printova média. Tradi¢né se
také vénovala predvolebnim mitinkim v jednotlivych krajich i menSich méstech.
Nezanedbatelna cCast rozpoctu padla na direkt maily do vSech Ceskych domadcnosti.
Prvnim z nich byly Volebni noviny, které komunikovaly lidské ptib&éhy s ukrytymi
tématy CSSD, druhym direkt mailem byl dopis predsedy Sobotky spoluobantim.
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Offline mix nakupovanych médii doplnila bannerovd reklama na velkych
serverech typu Seznam.cz. CSSD se v t&chto volbach poprvé vyraznéji zamétila také

na socialni sit€ a zejména na Facebook.

Prestoze v poctu fanouskti nedobéhla jiz tradiéné silnou TOP 09, ani se
nevyrovnala nastupu precizniho pojeti hnuti ANO, udélala CSSD na tomto poli
vyrazny krok vstfic komunikaci s mlad$imi cilovymi skupinami. Velkého poctu

impresi doséhla socialni demokracie zejména diky pouziti reklamy na Facebooku.

Nésledujici graf ukazuje, ze z deviti nejvyznamnéjSich politickych stran sedm
vyuzilo politické propagace svych programovych cilti na Twitteru. CSSD se 1600
followery na Twitteru v dobé voleb skoncila jako ctvrtd v potadi. V cele TOP 09
s 4 740 followery. ANO a SPOZ neméli Twitter viibec. (Sima 2014: 141-148)

Graf ¢. 2: Pocet followert na Twitteru v dobé voleb 2013
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Zdroj: viastni zpracovani, data Sima 2014

28



Graf ilustruje, ¢ CSSD jiz fungovala s mirnou ztritou a potykala se s mensi
podporou na Twitteru. Zaroven je tieba zminit, Ze Twitter neni hlavnim socialnim
proudem v Ceské politice. Nejlépe si zde vedla TOP 09, kterd v ,,pfedbabiSovské*
marketingové éfe zastdvala pozici technicky modernéjsi partaje a rozhodné€ ji nejde

srovnavat se ,,starou strukturou® Ci establishmentem vici kterému se vymezuje ANO.

(David 2016: 28)

Kampan 2017

Pro volebni kampaii 2017 se politickd reklama na socidlnich sitich nové musi
fidit ustanovenim vyplyvajicim ze zakona ¢. 424/1991 Sb., o sdruzovani v politickych
stranach a v politickych hnutich, v platném znéni, a ze zdkona €. 247/1995 Sb., o
volbach do Parlamentu Ceské republiky, ve znéni pozdgjsich predpisi. Na jejich
¢innost dohlizi Utad pro dohled nad hospodafenim politickych stran a politickych
hnuti. Z oficidlnich profild politikdi musi byt dle ptislusného zakona jasné, ze jde o
kandidata do podzimnich parlamentnich voleb 2017. Veskeré profily musi obsahovat

informace o zpracovateli a zadavateli. To se tyka taktéz audiovizudlnich ptispévka.

Facebookové profily v roce 2017 mély zalozené vSechny politické strany a jsou
standardem politického marketingu. Socialni sit€¢ se staly jednim ze zakladnich
komunikaénich nastrojti s voli¢i a stejné jako politicka reklama patii do profesionalné
vedené volebni kampané. Kromé jednotlivych profili stran existuji soucasn¢ profily

lidrii politickych seskupeni.
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Graf & 3: Vysledky voleb v CR v roce 2013 2 2017 v %
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Zdroj: vlastni zpracovani, data info.cz

Ve volbach 2017 se z rekordnich 31 dostalo do Snémovny pouze 9 uskupeni.
Z grafu &. 3 je patrné, Ze do Poslanecké snémovny Parlamentu CR ziskaly mandat pro

obé volebni obdobi pouze ANO, ODS, CSSD, SPD, KSCM, KDU-CSL, TOP 09.

Nové€ pro rok 2017 ziskaly mandat strany: Pirati, SPD, STAN. ANO v roce
2017 neziskalo tak velkou podporu jako ve volbach 2013, pfesto se stalo opét vitéznou
stranou v Cele s Andrejem BabiSem, ktery byl povétfen i1 sestavenim vlady. Preference
CSSD se propadly diky vnitrostranickym problémiim na pouhych 7,3 % a strana tak

skoncila aZ na 6. misté.

Tabulka €. 3: Aktivity na socialnich sitich 12/2017

Facebook Twitter
e likes | sledujici | od | tweety | sledujici | likes
ANO 105741 | 97762 | 2012 1788 | 379000 17
ODS 55273 | 52680 | 2009 9321| 17800 2077
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Pirati 123531 | 125097 | 2009 6 200 14 500 1271
SPD I 266 082 | 253501 | 2013 1132 6 495 36
KSCM 9608 9815|2014 2227 686 10
CSSD 25775 25346 | 2008 11 100 10 600 6472
KDU-CSL I 22735 22 600 | 2013 3905 96 400 3035
TOP 09 119311 | 109 834 | 2009 7238 22400 3321
STAN 16 040 16 855 | 2009 2 083 7372 217
Zeleni 29 454 28376 | 2009 5 849 9180 1799

I byl hodnocen twitterovy tcet lidra strany
Zdroj: vlastni zpracovani, data fb, twitter politickych stran

Po skonceni volebni kampané v prosinci 2017 bylo z facebookovych profilt a
twitterovych uctl jednotlivych stran (tab. €. 3) zfejmé, do jaké miry strany socidlni sité
vyuzivaly kvlastni propagaci a komunikaci svoli¢i. Zatimco na Facebooku
zaznamenaly nejvétsi dynamiku pro likes strany SPD, Pirati, TOP 09 a ANO, s poctem
sledujicich vitézi SPD — osobni profil Tomia Okamury a Pirati. Na Twitteru je silna
dynamika na soukromém uctu lidra ANO — Andreje BabiSe. Pocet sledujicich je vyssi
neZ soudet sledujicich viech uvedenych stran. CSSD ma oproti Facebooku vétsi

aktivitu na Twitteru a mé nejvyssi pocet tweets a likes.

Vlastni vyzkum

Komunika¢ni potencial socidlnich siti v pritbé¢h parlamentnich voleb 2013 a
2017 byl analyzovan ve vlastnim vyzkumu. Zdrojem informaci byl obsah oficialnich
facebookovych stranek politickych stran ANO 2011 a CSSD. Data byla doplnéna tdaji
z vlastniho Setfeni oslovenych voli¢t uvedenych stran. Setfeni probihalo formou

ankety v obdobi 5. 1. —10. 3. 2018 u vybraného vzorku volic¢i.

Vyzkum sledoval zapojeni uzivatelti facebookové sit¢ do komunikace na
profilech ANO 2011 a CSSD v obdobi horké fize kampang, v priibéhu dvou tydni
pted volbami a tyden poté, tedy od 11.10. 2013 do 25. 10. 2013, a od 6. 10. 2017 do
20. 10. 2017. Za ukazatele participace uzivatelli zvolené socialni sit¢ byly pocty
pridani stranky mezi oblibené na osobnim profilu — likes (,,to se mi libi*), hodnoty
indikujici interakce uZivateli socialni sit¢ s danou strankou — ,, Talking about”
(,,Mluvi se o tom*), poCty statusti a mnozstvi reakci na n¢ — komentaiti. Tyto hodnoty

byly stanoveny jako rozhodujici pii ndsledném méteni efektivity politické komunikace
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na socialnich sitich. Stanovena definici efektivity je zasadni pro néslednou interpretaci
mnou zkoumanych grafii. Pouze na zaklad¢ téchto informaci jsem schopen urcit, zda

je ma hypotéza spravna ¢i nikoliv.

V prvni fazi jsem vyuzil ziskanych znalosti z vypoctu efektivni politické
komunikace na Facebooku a aplikoval jsem tyto znalosti na obé dvé zkoumané strany
v obdobich voleb do Poslanecké snémovny v letech 2013 a 2017. Nasledny vypocet
daného ,,engagement rate* mi poslouzi pro lepsi dokresleni situace, v jaké se nachazel
vykon politického marketingu obou stran, a pomiize mi potvrdit ¢i vyvratit mnou

stanovenou hypotézu.

5.1. ,Engagement rate“ — vypocet ve dnech voleb do Poslanecké
snémovny 2013 (25. -26.10.2013)

Pocet fanousku — 8 343

Pocet likes — 11 815

Pocet komentara u prispévkia — 2 350

BUDE
LIP
POLITICKE HNUTJ
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Pocet fanouska — 65 000

Pocet likes — 69 010

Pocet komentaru u prispévku — 31 450

’ v e , o . .5
Pro vypocet ,.,engagement rate* aplikujeme nasledujici rovnici™:

Likes + komentare = X

X/pocet fanouskit = Y % (Engagement rate)

Engagement rate CSSD = 1,69 %

Engagement rate ANO = 1 ,54 %

5.2. ,Engagement rate“ — vypocet ve dnech voleb do Poslanecké
snémovny 2017 (21. - 22.10.2017)

Pocet fanousSku — 23 332

Pocet likes — 4 877

Pocet komentara u prispévku - 899

BUDE
LIP
POLITICKE HNUTJ

Pocet fanousku — 104 700

Pocet likes — 43 770

> Postup rovnice z: https://www.quora.com/How-do-I-calculate-the-Facebook-engagement-rate
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https://www.quora.com/How-do-I-calculate-the-Facebook-engagement-rate

Pocet komentara u prispévku — 7 029

Pro vypocet ,,engagement rate* aplikujeme nasledujici rovnici:

Likes + komentare = X

X/pocet fanousku = Y % (Engagement rate)

Engagement rate u CSSD = 0,24 %

Engagement rate u ANO = 0,48 0/0

Tyto hodnoty ,,engagement rate* vykazuji jasnou stoupajici tendenci hnuti
ANO. Dochazi zde k posunu v poétu fanouskli a k predstihnuti CSSD v celkovém
podilu procent. Rozdily v interakcich a v po¢tu fanouskti jsou u obou stran velmi

viditelné a CSSD se nepodatilo dohnat tento propastny hendikep.

Jak jsem jiz zminoval, tento ukazatel je zajimavy v tom, Ze 1 stranka s velkym
poctem fanouskli mize mit mensi procento ,.engagement rate*. Nelze ale fici, Ze by
stranky. Dochézi tedy k tomu, Ze sice v prvnim piipadé CSSD vyhrava, ale co do
velikosti stranky a poétu piispévkia vitézi ANO. V piipadé druhém se jiz CSSD
nedokaze udrzet v naskoku ani pii ,,vyhodé“ mensi stranky a nechava tak ANO

dominovat.

5.3 Socialni sit’ Facebook ve volebni kampani do poslanecké snémovny
2013

Graf ¢. 4: Pocet , likes* na FB profilech ANO 2011 a CSSD na pocatku horké faze
a v den voleb 2013
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Z grafu €. 4 1ze vysledovat pocateéni prevahu sympatizanti ANO. Jiz v prvnich
dnech horké faze kampané méla strana ANO 2011 pétkrat vice ,,likes* nez CSSD.
V den voleb ANO ziskalo dalsich 15 tisic ,likes”, coz je vice nez celkovy pocet
Llikes® CSSD. Celkové lze tedy s jistotou fici, ze zde hnuti ANO maximalizuje
pusobnost svych piispévkl, kde tézi i z vétsi fanouskovské zakladny. Elektorat hnuti
ANO tudiz citi vétsi potfebu motivovat k volbé na internetu. U CSSD tak znatelny
rozdil nevidime a posun oproti zékladnimu poctu na zac¢atku zkoumaného obdobi je

maly.

Graf ¢. 5: Pocet ,,likes* na FB profilech vybranych politickych stran v den voleb 2013

35



90000 85572

B Pocet fanouskd na
Facebooku v den voleb

30000 33000

16999
1048211500°°" 7%

Y P ¥
@i&og’ S

S & O 9
O OQ Y’%QQQ

N

Zdroj: viastni zpracovani, data Sima 2014

Do hodnoceni bylo zafazeno devét nejvyznamnéjSich politickych stran.
Pocetnou skupinu facebookovych pitiznivet ANO piekonala pouze TOP 09 se svymi
85 572 fanousky. Nejméné méla KSCM, cca 2000. U tohoto grafu je patrné, Ze se
hnuti ANO dostalo velmi rychlym tempem do ptfednich pozic, ackoli na zacatku
zkoumaného obdobi méli vyraznou ztratu. Je viditelna velka snaha a utvoteni silného a
pocetného uskupeni na socialni siti. V porovnani s CSSD je zde znaény rozdil, a proto

1ze fict, ze CSSD se nikterak do kampané na socialnich sitich nepustila.

Graf &. 6: Pocet ,, Talking about“ na FB profilech ANO 2011 a CSSD na po¢atku
horké faze a v den voleb 2013
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pocatku sledovaného obdobi byla indikovana aktivita u ANO desetkrat vyssi nez u
CSSD. Taktéz v den voleb byla zvysena aktivita u ANO, kdy dosahla ,, Talking about*
poétu 44 500 oproti 4 000 na profilu CSSD. Vyvoj téchto grafti ukazuje jasnou silu
medidlni kampané a kazdého prispévku, ktery marketéti ,,vyprodukuji®. Pocet

,Talking about“ vzrostl u CSSD o necelych 1500, coz je v porovnani s ANO

Zdroj: vlastni zpracovani, data: polcore.fvs.cuni.cz 2018

Ukazatel ,,Talking about zaznamenal mnohem vétsi dynamiku u ANO. Na

zanedbatelny rozdil a nedokazuje tak schopnost maximalizovat efekt.

Graf &. 7: Vyvoj poétu , likes“ v pribéhu volebni kampang 2013 u ANO a CSSD
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Z grafu ¢. 7 je patrny narist poctu ,likes” u ANO deset dni pied volbami.
Posledni tyden dosédhnul 68 tisic a zlstal téméf neménny az do posledniho dne voleb.
CSSD ziskala pies 10 tisic ,,likes* a ve sledovaném obdobi byl nartist jen nepatrny.
Pocet , likes* se zvysil o necely tisic. Konstantni hodnoty jsou u CSSD vyrazné po
celou dobu zkoumané periody. Nijak tedy nedochazi k progresi s blizicim se datem
voleb. U ANO pozorujeme stagnaci aZ v pokro€ilé fazi. DoSlo tudiZ k maximalizaci

tohoto faktoru oproti CSSD.

Graf ¢. 8: Pocet ,, Talking about “ na zac¢atku kampané a v den voleb 2013
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Zdroj: vlastni zpracovani, data polcore.fvs.cuni.cz 2018
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Vysoky pocet ,, Talking about byl jiz na poCatku kampan¢ zaznamenan u
ANO, ktera méla ze vSech vybranych politickych stran nejvice fanouska. I kdyz
nejveétsi narlst oproti pivodnimu stavu nastal u Piratd, 30 tisic fanouskt Pirati bylo
prekonano téméf 44 tisici ,, Talking about* ANO. CSSD zaznamenala po KSCM
z vybranych stran nejslabsi dynamiku ukazatele na pocatku kampané, stejné€ jako v den
voleb. ANO dokazalo znovu maximalizovat svou snahu jak v pribéhu kampané, tak i
v den voleb, kdy CSSD vyrazné ztraci v dynamice své prezentace. Znovu se také

potvrzuje vysoka mira mobilizace skalniho elektoratu v den voleb.

Graf €. 9: Vyvoj poctu ,, Talking about “ v prib&hu kampané 2013
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Zdroj: vlastni zpracovani, data polcore.fvs.cuni.cz 2018

V obdobi od 14.10. do 3.11. 2013 byl sledovéan vyvoj poctu ,, Talking about .
ANO zacalo jiz na pocatku sledovaného obdobi s velkym poctem fanouski, nejvétsi
dynamika byla zaznamenana v den voleb, kdy pocet dosdhnul téméi dvojnasobku
stavu pocatecniho obdobi. CSSD taktéz zaznamenala nejvétsi dynamiku vyvoje v den
voleb, kdy se pocet fanouskl oproti pocatku témét zdvojnasobil, oproti ANO jsou
v$ak hodnoty mnohonasobné niz&i a aktivita fanouskl socialni sit¢ CSSD je v tomto

obdobi oproti konkurenci velmi slaba.
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Dilezitou slozkou je zde faktor konzistentnosti, ktery u CSSD pretrvava po
celou dobu sledovaného obdobi. Mira konzistentnosti je pravé u ,, Talking About*
velmi dllezitd a zaroven nebezpecna, jelikoZ je tfeba tuto hodnotu brat jako faktor
trendu. Hnuti ANO si jednak udrzuje mnohem vétsSi hodnoty a zaroven také neni
konzistentni, coz zlepSuje ptisobnost dan¢ho faktoru. Je zde tedy patrnd mnohem vétsi

efektivita.

Graf €. 10: Uzivatelské komentéfe a odpovédi na profilech politickych stran
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Zdroj: vlastni zpracovani, data polcore.fvs.cuni.cz 2018

Ve sledovaném obdobi na profilech vybranych stran probihala intenzivni
diskuze. Témeét u vSech stran kromé Strany zelenych bylo mnohem vice ptispévki
stran nez odpovédi samotnych uzivatelii. Nejaktivnéjsi byla strana ANO. ANO zde
porazi CSSD v poétu komentait, ale neni mozné fici, ze by maximalizovala jejich
pusobnost. PoCet odpoveédi na dané komentare je mensi nez polovicni. Interpretace
tohoto je ale nejasnd, jelikoz maximalizace dochazi u faktoru samotného poctu

komentait, ¢imz alespon ptispiva k mite ,, Talking About “.
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Tabulka €. 4: Aktivita fanouskt v tydnu 18. 10. - 25. 10. 2013

Facebookové stranky data z tydne voleb
fanousci | fanousci CZ | piispévky | Talking about

Tomio Okamura 96 725 |94 259 106 896 | 14152

TOP 09 91969 | 6760 37 064 12 374

ANO 57325 16410 90 826 24 266

Petice pro korunu 66 093 | 63932 34 846 13615

ODS 30424 | 27904 9611 1519

Hnuti Usvit 27711 | 26977 21822 | 1875

Zdroj: vlastni zpracovani, data Prchal 2014

Tabulka ¢. 4 pifindsi data zposledniho tydne volebni kampané 2013 a
zaznamenava aktivitu fanouskli na facebookovych profilech vybranych politickych
stran nebo kandidat. Nejvétsi pocet fanouskli ve sledovaném obdobi mély
facebookové profily Tomia Okamury a TOP 09, nejvétsi aktivitu piispévkt mél profil

Tomia Okamury a ANO. S ,, Talking about “ se do vedeni dostalo ANO.

CSSD méla vuvedeném obdobi po ODS nejmensi pocet piispévki
z uvedenych stran. Taktéz stav ,, Talking about“ u CSSD mezi vybranymi stranami byl
po ODS a Hnuti Usvit nejniz§i. Vzhledem k tomu, Ze fanousci Usvitu vyuZivali
ptedevsim profil Tomia Okamury, soucet téchto fanouskd obou profild se dostal na

druhé misto za ANO.

Dle Prchala od roku 1989 zatim z4dny novy politicky subjekt nedosahnul
takového prekvapivého vysledku, aby hned napoprvé ve volbach dosdhnul 18,65 %
hlast. Pfed zahajenim volebni kampané v lednu 2013 méla politicka strana ANO 2011

v pruzkumech podporu 0,3 %.

vvvvvvvvvv

wevr

v ¢ervnu 2013, poté co hnuti uvetejnilo na svém profilu popisek ,, Verim Batovi,
Babisovi, Bohu*“. Ptispévek mél mimofadnou odezvu. V zafi 2013 nasledoval prvni

billboard s uvefejnénim facebookové adresy politické strany.
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Uzivatel¢ socidlnich siti zpocatku sledovali vyvoj situace. Stranické piispévky
vzbudily zajem a vyvolaly aktivitu fanousku, kteti pak nasledné rozesilali reference a
odkazy ostatnim. Mnozily se komentate. ANO m¢élo nejvice aktivnich fanousku, ktefi
»sharuji®, ,lajkuji* a komentuji. I kdyZ napt. Strana zelenych a Pirati jsou predevsim
stranicka seskupeni mladych lidi, kde se piedpoklada preference komunikace
prostiednictvim socialnich siti, strana ANO je svou dynamikou a aktivitou fanouska
na socidlni siti Facebook ptedstihla a dostala se s 68 799 likes, 44 332 |, Talking

about“ na konci horkého obdobi do vedeni.

5.4 Socialni sit’ Facebook ve volebni kampani do Poslanecké snémovny
2017

Pro volebni kampan 2017 se politicka reklama na socialnich sitich nové musi
fidit ustanovenim vyplyvajicim ze zakona ¢. 424/1991 Sb., o sdruZovani v politickych
stranach a v politickych hnutich, v platném znéni, a zdkona ¢. 247/1995 Sb., o volbach
do Parlamentu Ceské republiky, ve znéni pozd&jsich predpisi. Na jejich ¢innost
dohlizi Utad pro dohled nad hospodafenim politickych stran a politickych hnuti.
Z oficialnich profilii politikti musi byt dle pfislusného zakona jasné, Ze jde o kandidata
do podzimnich parlamentnich voleb 2017. Veskeré profily musi obsahovat informace

o zpracovateli a zadavateli. To se tyka taktéz audiovizualnich ptispevki.

V obdobi od 1. bfezna do 1. listopadu byl sledovan vyvoj poctu fanouskua
politickych stran kandidujicich do Poslanecké snémovny v parlamentnich volbach

20.10. 2017.

Graf ¢. 11: Vyvoj poctu fanouskl vybranych politickych stran na Facebooku v obdobi
od 03/2017-11/2017
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Ve sledovaném obdobi nejvétsi pocet fanouskl ziskal Andrej BabiS. Nardst
rovnomérné stoupal, z pocatecnich 290 tisic bylo na konci volebni kampané témét 350
tisic fanouskli. ANO m¢élo stabilni pocet fanouska bez vétSich vykyvi. Mirny narast

zde pro srovnani zaznamenala i Piratské strana, to ovSem neni jadrem zkoumani mé

Zdroj: vlastni zpracovani, data Prchal, 2018

prace, a proto uvadim pouze ndzorné srovnani s dostupnymi daty.

Facebookova kampan byla u ANO dvourozmérna, coz znamend, ze byla
vedena také na soukromém uctu Andreje BabiSe. Tato separatni facebookovd stranka
ma v soucasnosti vice likes a sledujicich nez samotna stranka hnuti ANO. U politické
strany je tento jev nezvykly a zadna jind znama strana tento fenomén neopakuje.

Kampan vedena na dvou strankach je tak mnohem ucinngj$i a hnuti ANO timto

zpusobem maximalizuje své pole plisobnosti na elektorat.

Tabulka €. 5: Pocty fanousku politickych stran na Facebooku v obdobi od 03/2017—

11/2017
03/2017 11/2017
Andrej Babis 292743 346683
Karel Schwarzenberg 223839 222873
Ceska piratska strana 63105 | 118578
ANO 102184 105931
Strana svobodnych 71532 78545
Véclav Klaus ml. 60372 78299
Miroslav Kalousek 31114 60031
ODS 38649 51046
Bohuslav Sobotka 26621 38622
Nevim 25876 30073
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Zdroj: vlastni zpracovani, data www.dropbox.com,2018

Na pocatku sledovaného obdobi v bifeznu 2017 navstévoval facebookové
stranky politickych stran nebo jednotlivych lidri stran jeden milion fanouskda.
V zavéru, k 1. listopadu 2017, jich bylo jesté o 306 tisic vice. Dlouhodoby vyvojovy
trend pocetné skupiny fanouski Andreje BabiSe pietrvava. Spolu s facebookovym

profilem ANO ma toto uskupeni vice jak 450 tisic fanouskl, coz je vic jak jedna

ttetina z celkového poctu.

Graf ¢. 12: Podil jednotlivych stran na celkovém poctu sledovatelii
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Zdroj: viastni zpracovani, data Prchal 2018

Z grafu ¢. 12 je vidét enormni zakladna hnuti ANO, které tedy vede svou
kampaii 1 na strankach A. BabiSe. U ostatnich stran také zaznamendvame osobni

profily znamych politikii. Neni mozné fici, ze by tyto profily mohly byt oznaCovany za
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primarn¢ ur¢ené ke kampani. Jsou to spiSe okrajové produkty samotnych politika a
slouzi zejména k obecné informovanosti elektoratu o akcich ¢i napadech daného
politika. U BabiSe se samotna stranka ztotoziiuje s ANO a je takto vidéna i1 v ocich
volica, kteti strdnku vnimaji jako prvotni produkt hnuti ANO, a pii hledani informaci
nebo aktualit se obraci primarné na stranky Babise. (vlastni anketa 2018)

Z 8,4 milionl registrovanych voli¢li byla volebni ucast 60,8 %. Socialni sit’
Facebook sledovalo v obdobi voleb 1,3 miliénd uZivateld. Stranky ANO a lidra
Andreje Babise sledovalo 35 %, stranky CSSD a lidra Bohuslava Sobotky sledovalo
3,6 % z celkového poctu navstévniki.

Ve stejném obdobi 03/2017-11/2017 byl sledovan ukazatel ,, Talking about

Graf ¢. 13: Vyvoj ,, Talking about“ v obdobi od 03/2017-11/2017

Zdroj: Prchal 2018

V uvedeném obdobi bylo sledovano celkem 22 politickych stran. Pro lepsi
ptehlednost bylo vybrano pro zhodnoceni dat prvnich 7 a déale pro srovnani udaje

CSSD a lidra strany.

Tabulka &. 6: Pocet ,, Talking about“ v obdobi 03/2017-11/2017

2.Andrej Babi$ 14646  74%
4.0DS 10367 | 6,5% 4520 | 129%
5.Pirati 9268 | 5,8% 1946 | 376%
6.Strana svobodnych ob¢ant 7279 | 4,5% 4215 73%
7.ANO 6207 | 3,9% 4086 | 52%
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17.Bohuslav Sobotka

2196

1,4%

1984

11%

Zdroj: viastni zpracovani, data Prchal 2018

Ve sledovaném obdobi dosdhnul nejvétsiho poctu ,, Talking about™ Vaclav

Klaus ml. a tvofi tak 28,7 % celkového poctu. Maximalnich poctii nad 100 tisic

doséahly pfispévky na prelomu Cervna a Cervence jako reakce na Klausovy c¢lanky o

migraci a zékazu koufeni.

Konkrétné u dvou zkoumanych subjektli lze opét vidét radikalni

dominance ANO v poctu ,, Talking about“. Je ale taky zfetelna snaha o maximalizaci

plisobnosti u¢inku u CSSD, a to hlavné v poslednich dnech, kdy byl jev zkouman. Jak

jsem jiz psal, u ,, Talking about” je velmi zradna konzistentnost a stagnace. Toto se

podatilo CSSD na posledni chvili zvratit. Co se tyée poétu ,, Talking about“ — je znovu

patrné jednoznacné vedeni ANO.

Tabulka €. 7: Aktivity na Facebooku v horké fazi volebni kampané¢ 2017

likes | komentate | sledovani | interakce | profil

7.10. | 11208 1976 3348 10201 | Babis
7.10. 1221 291 353 1865 | ANO
8.10. 3371 934 261 4566 | Babis
9.10. 2147 518 32 2697 | Babis
10.10. 2997 561 90 3648 | Babis
11.10. 2119 507 141 2767 | Babis
11.10. 1057 330 116 1503 | ANO
13.10. 1025 168 933 2126 | CSSD
14.10. 2489 739 95 3323 | Babis
16.10. 2907 652 113 3672 | Babis
16.10. | 12238 5270 1528 19036 | Babis
16.10. 1482 710 180 2372 | ANO
16.10. 980 167 60 1207 | ANO
17.10. 811 297 112 1220 | CSSD
17.10. 1977 526 71 2574 | Babis
17.10. 961 319 74 1354 | ANO
18.10. 2464 417 251 3132 | Babis
18.10. 893 205 125 1223 | ANO
19.10. 1138 238 33 1409 | ANO
19.10. 8263 1047 242 9552 | Babis
19.10. 2644 313 3 2960 | Babis
19.10. 2464 712 43 3219 | Babis
20.10. 859 373 182 1414 | CSSD
20.10. 1430 149 0 1579 | ANO
20.10. 2253 288 0 2541 | ANO
20.10. 3536 474 176 4186 | Babis
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20.10. 5712 1824 259 7795 | Babis
21.10. 2547 541 111 3199 | Babis
21.10. 4034 877 41 4952 | ANO
21.10. 5308 606 39 5953 | Babis
21.10. 2630 416 97 3143 | ANO
21.10. 2098 288 42 2428 | ANO
21.10. 8887 1088 165 10140 | Babis
21.10. | 11450 1383 108 12941 | Babis
21.10. 2963 422 24 3409 | Babis
21.10. 3367 691 42 4100 | Babis
22.10. 7333 1044 105 8482 | Babis
22.10. 1420 142 24 1586 | ANO
22.10. 1412 173 36 1621 | ANO
24.10. 3955 616 193 4764 | Babis
celkem | 138050 22268 9848 | 169859

Zdroj: viastni zpracovani, data Prchal 2018

Od 6. 10. 2017 byly pravidelné sledovany facebookové stranky politickych
stran: ANO, CSSD, lidra strany ANO Andreje BabiSe. Piispévky ze soukromych
facebookovych stranek lidri CSSD Bohuslava Sobotky ani Lubomira Zaoralka
v tomto obdobi nalezeny nebyly zadné. Ptispévky byly zaznamenany kazdy den,
pokud byly v ten den uvedeny. Data byla zaznamenavana 1 tii dny po ukonceni voleb,
tedy k 24.10. 2017. Po ukonceni této doby byla nadale sledovana aktivita na vyse
uvedenych strankach. K 31.10. 2017 se neobjevil zadny piispévek CSSD ani jeho

lidrt.

Z aktivit na socialni siti byly hodnoceny tyto ukazatele: likes, komentare

uzivatell, sledovani, vzdjemné interakce.

Celkem bylo zaznamenano 40 ptispévkl ze strany uzivatelskych uéti ANO,
CSSD a Andreje Babise. 14 krat byly piispévky na strankiach ANO, 23 krat na
strankach Andreje Babise. Pouze tfikrat byly ptispévky na strankach CSSD. Celkem
bylo publikovano 138 050 likes, 22 268 komentafi, bylo zaznamenano 9848 sledovani

a 169 859 vzajemnych interakci mezi uzivateli.

Znovu zde dochazi k maximalizaci plsobnosti ve vztahu k relevantnimu poctu
prispévkil v dané dobé. Tato maximalizace efektu samoziejmé pochdzi ze stranky
hnuti ANO a profilu Andreje BabiSe. Relevantnost pfispévku zde byla velmi dileZita.
Za relevantni ptispévek povazuji ptispévek, ktery souvisel s danou politickou kampani

a byl stranou zadan za pfimym tcelem ovlivnéni vefejného minéni v jeji prospéch.
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Horka faze kampané — 2017

V horké fazi kampané v roce 2017 byla nejvétsi dynamika zaznamenana 16.
10. 2017, kdy Andrej Babi§ na svém facebookovém profilu uveiejnil ,,Pozdrav od
tisicileté lipy*, ve kterém odkazuje na své volebni sliby a plany do budoucna. Video si
ziskalo 11,5 tisice ,likes* a zplisobilo témét 13 tisic vzdjemnych interakci mezi
uzivateli. Druhd extrémni aktivita byla zaznamenana jak na strankdch Andreje Babise,
tak u ANO druhy den voleb, 21. 11. 2017, po oznameni vysledki voleb a potvrzeni
vitézstvi. CSSD ve svych piispévcich pouze vyzyva vjednom piipadé k Gidasti ve
volbach, v druhém piipadé ptispévek Lubomira Zaoralka kritizuje Agrofert za jeho
pristup ke konkurenci, posledni pfispévek je zprvniho dne voleb a ptedstavuje
heslovité volebni program. Nasledujici dny po volbach u ANO i Babise pokracuje na
socialni siti béZzna aktivita. Piispévky jsou predevS§im dekovné za tcast ve volbach.
CSSD na svych strankach zadné vyjadfeni neuvefejnila. Dynamika piispévki dosahla

svého maxima ve dnech voleb 21. a 22. 10. 2017. (facebook data 2018)

Graf €. 14: Vyvoj aktivit na facebookovych strankach ve dnech voleb
21.-22.10.2017
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Zdroj: viastni zpracovani, data Prchal 2018

Za prvni den voleb bylo na socidlni siti uvefejnéno celkem 5 piispévka. 1 od
CSSD, 2 od ANO, 2 od Andreje Babise. Druhy den jiz bylo ptispévki 9, z toho 6
Andreje Babise. CSSD nepublikovala. V&tsi aktivitu zaznamenal profil Andreje
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Babise. Celkem na jeho strankach bylo pfes sto tisic aktivit. ANO méla vice jak 28
tisic aktivit. CSSD méla 1 700 piispévka.

Celkova aktivita tedy nartistd na strdnce samotného predsedy strany a dochazi
ke kumulaci interakci do samotnych dnii voleb. Znovu se zde potvrzuje interpretace
efektivniho zachézeni se socialni siti a oproti svym kolegiim z CSSD se ANO dafi 1épe

pfitahovat pozornost volict, 1épe je motivovat k reakcim a komentaiim.

5.5 Dotaznikové Setreni

Propojeni teoretické a empirické slozky prace mélo potvrdit ¢i vyvratit
zkoumanou hypotézu ,.S rychlym rozvojem internetu se politické strany v Ceské
republice ¢im dal vice uchyluji kvyuzivani socialnich siti jakoZto hlavniho
komunikacniho prostredku se svym elektoratem. Moderni strany se k vyuziti socialnich

siti staveji efektivnéji a obratnéji “.

Pro konkretizaci zkoumaného jevu bylo provedeno dotaznikové Setieni na
vybraném vzorku populace. Objektem vyzkumu bylo obyvatelstvo Ceské republiky,
bez dalsiho izemniho vymezeni, star§i osmnacti let, které se zucastnilo voleb do
Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky 2017, volilo politickou stranu
ANO nebo CSSD. Pro tento zékladni soubor byla vymezena podminka mit ziizeny
profil na socidlni siti Facebook nejpozdéji od bfezna 2017. Vybérové Setieni probihalo
formou ankety, sbér dat se uskutecnil v obdobi od 5. ledna do 10. bfezna 2018
prostfednictvim soukromého profilu na socidlni siti Facebook jednordzovym vybérem,
oslovenim sympatizantii facebookovych stranek vybranych politickych stran nebo
jejich hlavnich ptedstaviteli a naslednym zaslanim polostrukturovaného dotazniku
[Ptiloha €. 3]. Tito jedinci pteposilali Zadost dale. Reakce byly: komentat bez vyplnéni
dotazniku, komentar s vyplnénim dotazniku, zadny komentar, zaslani dotazniku bez
komentéfte, neuplny dotaznik. Za hlavni ptedstavitele vybranych politickych stran byli

oznaceni: Andrej Babi$§, Martin Stropnicky, Lubomir Zaoralek, Bohuslav Sobotka.
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Sbérem dat bylo dosaZeno:

Ze soukromého facebookového profilu bylo odeslano celkem 5430 zéadosti.
Pocet dalSiho pteposilani ostatnim uzivatelim nezjiStén. Celkem pfiSlo 3111 reakei,
znichz 1805 obsahovaly fadné¢ vyplnény dotaznik. Dotazniky netplné byly z Setfeni
vyfazeny. Z celkového pocétu fadné vyplnénych dotaznikli bylo 1528 fanouski ANO,
315 pro CSSD. Celkem byly hodnoceny odpovédi 1843 respondentii. Bylo kladeno
celkem 11 otdzek vyznamnych pro charakteristiku souboru. Ctyfi otazky byly
uzaviené, 9 otevienych.

Na zéklad¢ ziskanych dat bylo zjisténo, ze 82 % z celkového poctu fadné
vyplnénych dotaznikli byli fanousci facebookovych stranek ANO nebo lidra strany.
Z celkového poctu 1843 respondentl bylo uréeno veékové slozeni uzivatelli socidlni

sité vybranych politickych stran.

Graf ¢&. 15: Vékova struktura uzivateld socidlni sité¢ vybraného vzorku populace za

ucelem dotaznikového Setieni
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Zdroj: vlastni zpracovani, data anketa fcb

Vybrani respondenti nejcastéji uvadeli vek 31-45 let. Jejich skupina tvoftila
témeér polovinu dotazovanych. Druhou nejpocetnéjsi skupinu tvoii populace 46—60 let.
Ptevazuji nad vékovou skupinou do 30 let, i kdyZ tato je oznacovana za nejrozsitenéjsi
skupinu uzivateli socidlnich siti. U vékové skupiny 46-60 let nicméné pirevazuje
vSeobecné hlubsi zdjem o politickou situaci. Respondenti vékové skupiny nad 60 let

tvortili jen desetinu.
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Zjisténd proménna sledovanosti facebookovych stranek ukazuje, Ze nikdy
nesleduje stranky strany CSSD vice jak polovina respondentl. ANO ma nejveétsi
sledovanost nejméné 1x do tydne, stejnou mérou je zastoupena skupina sledujicich

denné a nejméné 1x do mésice.

Dalsi sledované proménné pfinesly zjisténi, ze 75 % respondentli pro ANO
piSe pfispevky preferované politické strané, z toho 80 % voli ,.likes* a pouze 20 %

jsou komentate. Jedna desetina dotazovanych pise také prispévky opozi¢nim stranam.

Respondenti pro CSSD, ktefi zasilaji pfispévky na stranky své preferované
strany, tvofi pouze 11 %. Téméf nezasilaji Zadné komentéte, pouze ,likes*. Pétina

dotazovanych zasila ptispévky opozicnim stranam.

Vyssi podil denni sledovanosti dané stranky zvySuje efektivitu, jelikoz dochézi
k ¢ast&j§im interakcim a reakcim mezi voli¢i, popt. fanousky. U CSSD je tato hodnota
opét vyrazné niz§i, a tim padem neplni kritéria efektivni politické komunikace. VEtsi

ast elektoratu CSSD neni na fb viibec aktivni.

Graf ¢. 16: Aktivity respondentli na facebookovych strankach preferovanych stran

v obdobi od 1.3. 2017 do 24.11. 2017

180 169

160 H biezen

140 B duben

119118

120 H kvéten

100 B Cerven
80 M Cervenec
60 B srpen
40 zAafi
20 fijen

listopad
0 istopa
ANO CSSD

Zdroj: vlastni zpracovani, data anketa fcb

Nejvice prispévki respondentii publikovanych na facebookovych strankach

preferované strany bylo u ANO v listopadu, tedy v dobé vrcholici volebni kampang. U
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CSSD se maxima aktivit na facebookovych strankdch dosahlo v Cervenci, a to
s moznou navaznosti na masov¢ diskutovanou kauzu Capiho hnizda lidra ANO

Andreje BabiSe a negativni hodnoceni opozice.

Respondenti uvedli prehled o své aktivité na socidlni siti v obdobi horké faze
kampané od 7.11. do 22.11. 2017 a po dobu nasledujicich dvou dnii po skonceni

voleb.

vvvvvv

potencialu facebooku a listopad byl v oblasti aktivity az tfeti. Nedochéazi tedy
k maximalizaci u¢inku ptisobnosti pfispévka. Hnuti ANO opét potvrdilo svou
dominanci v této oblasti a na rozdil od socialni demokracie dok4zalo vyuZzit zejména

listopadu k maximalizaci efektivity politické komunikace na socialnich sitich.

Graf ¢. 17: Aktivity respondentl na facebookovych strankach preferovanych stran

v obdobi horké faze kampané¢ od 7.11. —21.11. 2017
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Aktivity respondentt v obdobi horké faze volebni kampané dosdhly u ANO

maxima prvni a druhy den voleb. Aktivity fanousktt CSSD byly minimalni.

Dotaznikové Setfeni na zaklad¢ ziskanych dat od respondentii poukazalo na
mnohem vét§i dynamiku v komunikaci u fanousklit ANO. Nejcetnéjsi vékova skupina

dotazovanych se shoduje s vSeobecnym trendem vyuzivani socidlnich siti fanousky od
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30 do 45 let. S poétem piispévka publikovanych ze strany ANO roste pocet ptiznivci
a prispivajicich. Ne piili§ aktivni facebookovy profil CSSD vyvolavd nezijem
pfispivat. Respondentim ovSem nelze upfit snaha o komunikativnost, jelikoz po
skonceni voleb téméf shodné =zastoupeni za obé strany o politické situaci

komunikovalo s ptateli.

Socialni sit’” Facebook jako néstroj komunikace se svymi fanousky a voli¢i
jednoznaéné vice vyuziva z hodnocenych stran ANO, vcetné lidra strany Andreje
Babise. CSSD tento prostor vyuziva minimalné, a pokud ano, omezuje se pouze na
heslovité vyzvy. Jeji styl komunikace je strucny, je omezen na propagandu z4jmu
strany. I kdyz vyvolava interakce mezi uzivateli, ptispévky ziskavaji ,likes”, jsou
sledovany, neodekava se od uvefejnéni piispdvku ze strany predstaviteld CSSD dalsi
pokrocild konverzace s uzivateli na dané téma. SpiSe se piispévky jevi jako druh
politické reklamy a ponechavaji sledovatele vytvofit si subjektivni pocit, ktery jiz
stranou neni dale zkouman. ANO je na Facebooku ptikladem zivé konverzace mezi
uzivateli a vyuziva maximalné tento zdroj k udrzeni své popularity. Li§i se od CSSD i
uzivanim jazykovych prostredki, kdy lidfi vyuzivaji familiarni osloveni, hovorovou
cestinu a snizuji tak pomyslny odstup mezi nimi a svymi fanousky. FanousSci ocenuji i
témét denni pritomnost ANO a setkdvaji se tak pokazdé s novymi ptispévky. Andrej
Babi§ dokonale ovladnul zptisob jakoby neformalni konverzace, jist¢ s podtextem
maximaln¢ zacilit na své volice, jeho pfispévky vSak na sledovatele plisobi nenasilng.
Typickym projevem u ANO a jeho lidra je také uvefejiiovani piispévkl a reakce

v pozdnich no¢nich hodinéch.
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Ptichod novych komunikac¢nich technologii umoznil vSem, kteti chteli
komunikovat s vefejnosti, aby nechali stranou tradicni média a vyuZili platformu
socialnich siti, kterd jim umozni k publiku a k voli¢lim promlouvat pfimo. Sociélni sité
se staly dillezitym informa¢nim spojenim mezi politickymi predstaviteli a spolecnosti.
Politické subjekty rychle rozpoznaly, ze atraktivita sdéleni mlze byt fenoménem,

ktery dok4Ze komunikaci proménit v zajimavou a ziskat pozornost volict.

Tato bakalarskd prace si stanovila za cil analyzovat uziti socidlnich siti ve
volebnich kampanich do Poslanecké snémovny 2013 a 2017 u dvou politickych stran a
také zjistit, jakym zpusobem a jak efektivné tyto sit¢ vyuzivaji. U ceské strany
socialné demokratické, strany s dlouhou tradici a bohatou historii, ktera nese podil na
formovani naseho statu jiz 140 let, a u moderni hnuti ANO, vyskytujiciho se na
politické scéné jen 6 let. Ackoli tradiéni CSSD patiila dlouhodobé pozice silné strany,
ve volbach 2013 se jen smalym rozdilem za vitéznou CSSD objevila nové
zformovana strana ANO 2011. Toto hnuti se o Ctyfi roky pozdéji dostava na prvni

misto ve volebnich preferencich a az na Sestém misté¢ se ocitd CSSD. Postoje a
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preference obcand k politickym strandm ve volebnich kampanich jsou vysledkem

vztahu komunikace mezi politiky a volicem.

Podle prezentovanych vysledkli prizkumu jsou mezi obéma stranami velké
rozdily. Nové se hnuti ANO jiz ve volbach 2013 inspirovalo marketingovym
pfistupem k politické komunikaci ve Spojenych statech a ptevzalo GspéSny model
americkych politikli — vyuZit i jiny komunikacni kanal nez média a tisk a obratit se na
voli¢e prostrednictvim socialni sité. BabiSiiv profesiondlné sestaveny tym dokazal
vyhodnotit situaci a prosadit se v tspéSnosti komunikace na dominantni komunikac¢ni
platformé Facebooku tésné za vedouci TOP 09. Na zdklad¢ analyzy dat bylo zjisténo,
7e CSSD v obdobi prvni hodnocené volebni kampané 2017 vykazovala permanentné
velmi nizkou aktivitu na socialni siti Facebook, a to ve vSech sledovanych hodnotéch.
ANO tradi¢n¢ vykazovalo dynamicky a dlouhodoby rozvoj komunikace se svymi
fanousky, aktivita na socialni siti dosahovala maxima v dobé horké faze kampang,

zejména pak ve dnech voleb.

Sledované obdobi voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky
2017 ptineslo zjisténi, Ze hnuti ANO a jeho lidr Andrej Babi§ efektivné a Gspésné
pouziva socialni sit’ Facebook k osloveni vetejnosti. Jeho aktivita je opétovéana i ze
strany fanouskll. Vzdjemné interakce uzivateli na facebookovém profilu ANO a
Andreje Babise patii mezi nejcetnéjsi ze sledovanych interakci vybranych politickych

stran.

Socidlni sit” Facebook jako nastroj komunikace se svymi fanousky a volic¢i
jednoznaéné vice efektivné vyuziva z hodnocenych stran ANO, vcetné lidra strany
Andreje BabiSe. Toto tvrzeni opiram o vysledky vlastni analyzy dat, které jsem pro
ptehlednost pfevedl do grafii. Na tato data byla aplikovana definice efektivni politické

komunikace.

Zjisténi prineslo odpovédi na vyzkumné otazky, jaka je nejvétsi slabina CSSD
v komunikaci na FB, a zda je komunikace zkoumanych politickych stran jednostranna
&i vicestranna. CSSD tento prostor vyuziva minimalné, a pokud ano, omezuje se pouze
na heslovité vyzvy. Jeji styl komunikace je strucny, je omezen na propagandu zajmi
strany. I kdyz vyvolava interakce mezi uzivateli, ptispévky ziskavaji likes, jsou
sledovany, neotekava se od uvefejnéni piispdvku ze strany predstaviteldt CSSD dalsi

pokrocila konverzace s uzivateli na dané téma. SpiSe se prispévky jevi jako druh
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politické reklamy a ponechévaji sledovatele vytvotit si subjektivni pocit, ktery jiz

stranou neni dale zkouman, a jejich komunikace je jednostranna.

ANO je na Facebooku piikladem zivé konverzace mezi uzivateli a vyuziva
tohoto zdroje maximalné k udrZeni své popularity. Lisi se od CSSD i uZivanim
jazykovych prostredkll, kdy lidfi vyuzivaji familiarni osloveni, hovorovou cestinu a
snizuji tak pomyslny odstup mezi nimi a svymi fanousky. Fanousci ocenuji i téméf
denni pfitomnost ANO a setkavaji se tak pokazdé s novymi piispévky. Andrej Babis
dokonale ovladnul zptisob neformalni konverzace, jisté s podtextem maximalné¢ zacilit
na své volice, jeho pfispévky vSak na sledovatele pusobi nenasilng. Typickym
projevem u ANO a jeho lidra je také uvetejiiovani prispévkl a reakce v pozdnich

noc¢nich hodinach. Jejich aktivita je tedy vicestranna.

Dynamika vzajemnych interakci uZivateld v komunikaci s CSSD je velmi
nizka. Mezi hodnocenymi stranami patii k nejslabSim. Analyza facebookovych profili
a porovnavani dat s jednotlivymi stranami a s ANO pifedev§im poukazuje na to, Ze
CSSD vyuziva socialni sité neefektivné a voli tuto platformu pouze jako jednu

z moznosti vlastni reklamy a propagandy svého volebniho programu.

Zavér a shrnuti empirickych poznatki vlastniho vyzkumu piineslo dotaznikové
Setfeni. Na vybraném vzorku populace byla ovéfena formulovana hypotéza. Socialni
sit” Facebook jako nastroj komunikace se svymi fanousky a voli¢i jednoznacné vice
vyuziva z hodnocenych stran ANO, v¢etné lidra strany Andreje BabiSe. Hnuti ANO je

povazovano za stranu moderni. Lze tedy souhlasit s potvrzenim hypotézy.

Do volebni kampané v roce 2013 §lo ANO jako naprosty novacek a i ptes tento
jasny hendikep si hnuti dokazalo ziskat 18 % hlasi. Velky podil na tom méla pravé
zminéna efektivita na socialnich sitich. Tato efektivita zaskocila veskeré strany, vCetné
CSSD, které do té doby nebyly fadné pfipravené na novou éru vedeni politickych
kampani, a to prostfednictvim internetu. V dal§im zkoumaném roce se jev opakoval. I
pfes mozné ,,poudeni z minulosti“ se CSSD nepodatilo v zadném piipadé dostihnout
svého politického soupefe v zadném aspektu efektivni politické komunikace. Tato
zjisténi opét potvrzuji mnou stanovenou hypotézu, a tudiz odpovidaji na mé vyzkumné

otazky:
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1. Je uzivdni socidlnich siti ze strany hnuti ANO efektivnéjsi nez u CSSD? — Ano,
efektivita se na zakladé stanovené definice projevila nejvice v motivaci
elektoratu k nasledné dalsi vicestranné interakci na siti.

2. Sili u CSSD potieba vyuzivat socidlnich siti k podpoie volebni kampané? —
Ano, ackoliv je zde odpovéd’ ponékud méné jednoznacna neZ v prvnim
piipadé. Se silicimi socialnimi sitémi v politice se CSSD snaZi drZet krok,

ale nelze Fici, Ze by hlavni usili investovali pravé zde.

Na zéklad¢ této prace a mého osobniho vyzkumu se mi podafilo potvrdit
stanovenou hypotézu: S rychlym rozvojem internetu se politické strany v Ceské
republice ¢im dal vice uchyluji kvyuzivani socialnich siti jakoZto hlavniho
komunikacniho prostredku se svym elektoratem. Moderni strany se k vyuZiti socialnich

siti stavéji efektivnéji a obratnéji.

Politicka komunikace na socialnich sitich je stdle novodobou problematikou.
Dostupné literarni zdroje jsou omezené, proto je tieba vyuzivat k zjisténi empirickych
poznatkll prament modernich virtualnich technologii. Uvedena odborna literatura byla

hlavnim zdrojem formulace obsahu ¢ésti teoretickeé.

Seznam zkratek

CSSD: Ceska strana socialné demokraticka
FB: z angl. Facebook

KDU — CSL: Kiestanska a demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova

KSCM: Komunisticka strana Cech a Moravy
ODS: Obcanska demokraticka strana

SPD: Svoboda a pfimé demokracie
STAN: Starostové a nezavisli
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Dovolte mi oslovit Vds, volice politickych stran ANO nebo CSSD ve volbdch do
Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky 2017, s pozadavkem na vyplnéni a
zpétného zaslani niZe wuvedeného dotazniku, jehoz data poslouzi k objasneni
zkoumaného jevu, jakym zpiisobem politické strany vyuzivaji socialni sit’ Facebook ke
komunikaci se svymi fanousky. Data budou zpracovana pro ucely bakalarské prace

Univerzity Palackého v Olomouci.

Jakub Smetana, https://www.facebook.com/jakub.smetana.969
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Abstrakt

Uiti socialnich siti ve volebnich kampanich u ANO a CSSD
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https://www.facebook.com/jakub.smetana.969

Bakalafska prace se zabyva uzitim socidlnich siti ve volebnich kampanich. Zamétuje
se predev§im na dvé politické strany (Hnuti ANO 2011 a CSSD). Tyto dvé strany jsou
zvoleny z ditvodu jejich stafi i obratnosti v politickém marketingu. ANO jako zéstupce
moderni struktury a marketingové orientované strany a CSSD jako zéastupce strany
tradicni a dlouhodobé ukotvené v Ceské spolecnosti. Prace zkouma chovéni stran na
Facebooku v ,,horkém obdobi* volebni kampané, coz jsou zhruba posledni dva tydny
pfed volbami. Aktivita je zkoumana pouze na socialni siti Facebook, jelikoz je to sit’
nejpouzivangjsi. Cesti politici zdaleka nevyuZivaji ostatni socialni sité jako jejich
kolegové ze zapadu. Prace zkoumd dvé volebni obdobi, a to obdobi voleb do
Poslanecké snémovny v roce 2013 a v roce 2017. Z analyzy dat vyplyva, ze CSSD ma
v komunikaci na Facebooku stéle co dohanét a Hnuti ANO se rapidné ujima prvenstvi
v sile politického marketingu na internetu. V dnes$ni dobé& politiky na internetu bude
zajimavé sledovat, kolik politickych stran bude schopno s marketéry ANO udrzet

v nasledujicich letech krok.

Kli¢ova slova: Socialni sité, volebni kampan, politickd komunikace, politicky

marketing
The use of social media in election campaigns of ANO and CSSD

This bachelor thesis deals with the use of social media in election campaigns. It
focuses primarily on two political parties, Hnuti ANO 2011 and CSSD. These two
parties are chosen because of their age, ability and skill in political marketing. ANO as
a representative of a modern structure and marketing oriented party, and CSSD as
representative of a traditional and long-established party in Czech society. This paper
examines the behavior of parties on Facebook in the "hot season" of the election
campaign, roughly the last two weeks before the election. The activity is being
researched only on the Facebook social network, as this is the most used network in
politics. Czech politicians are far from using other social networks like their
colleagues from western countries. Furthermore, this thesis is interested in two
election periods, namely the period of elections for the Chamber of Deputies in 2013
and 2017. The data analysis shows that CSSD still has plenty of work to do in
communication on Facebook and Hnuti ANO is rapidly taking the lead in political

marketing on the Internet. In the digital battlefields of today’s political world, it will
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be interesting to see how many political parties will be able to handle the strength of

marketers from ANO in the coming years.

Keywords: Social media, election campaign, political communication, political

marketing
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