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Anotace

Tato bakalarskd prace se zaméfuje na otazku uzivani socidlnich sitich jako néstroje
politického marketingu. Prace se sklada ze dvou ¢asti: teoretické a analytické. Teoretickd Cast
prace se zaméfuje na jiz provedené vyzkumy ohledné vyuZzivani socidlnich siti jako néstroje
politického marketingu a jejich zavéry. Pozornost je zde vénovana takovym socidlnim sitim,
jako Facebook, Instagram a Twitter. Prace povida o celosvétovych trendech v uzivéani
socidlnich siti politickymi stranami a samotnymi politiky. Praktick4 ¢ast prace ma exploracni
charakter, tato bakalafskd prace netestuje zadnou hypotézu. Zde je vénovana pozornost
fungovani vybranych ceskych politickych stran na Facebooku v letech 2016-2019. Jde o
takové politické strany, jako ANO, KSCM, CSSD, SPD, Pirati, ODS, TOP 09 a STAN.
Ukolem je tvorba popisné statistiky a tabulek ohledné vyuZivani Facebooku &eskymi
politickymi stranami. DalSim tukolem je pochopit, jestli existuje zavislost mezi urcitymi
faktory a mirou aktivity politické strany na Facebooku. Jako faktory byly zvoleny velikost
strany, jeji politickd pozice a rok vzniku. Poslednim ukolem je porovnat politickou

komunikaci ¢eskych stran na Facebooku.

Annotation

This bachelor thesis focuses on the issue of using social networks as a tool of political
marketing. The thesis consists of two parts: theoretical and analytical. Theoretical part of the
thesis focuses on already conducted research on the use of social networks as a tool of
political marketing and their conclusions. Attention is paid to such social networks as
Facebook, Instagram and Twitter. The work is about the global trends in usage of social
networks by political parties and politicians themselves. The practical part is exploratory, this
bachelor thesis does not test any hypothesis. Here attention is paid to the functioning of
selected Czech political parties on Facebook in 2016-2019. These are political parties such as
ANO, KSCM, CSSD, SPD, Pirati, ODS, TOP 09 and STAN. The task is to create descriptive
statistics and tables on the use of Facebook by Czech political parties. Another task is to
understand if there is a dependency between certain factors and the level of activity of a
political party on Facebook. The size of the party, its political position and the year of its
creation were chosen as factors. The last task is to compare the political communication of the

Czech parties on Facebook.
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Uvod

V ramcei této bakalaiské prace se bude zkoumat role socidlnich siti jako nastroje
politického marketingu. Prace bude analyzovat Ceské politické strany a jejich fungovani na
socialnich sitich v prabé&hu casu. Zvolila jsem si vyvoj v letech 2016-2019.

Internet se zacal aktivné vyuzivat pro propagaci a reklamu, rizné firmy maji reklamy
na webovych strankach, socidlnich sitich, v riznych aplikacich apod. VyuZivaji toho i1
politické strany.

Politicky marketing se vyviji. Existuji tradi¢ni nastroje politického marketingu, jsou to
napfiklad billboardy, reklama v novinach a televizi, outdoorova reklama atd. Ale zacinaji se
vyuzivat 1 netradicni nastroje, které jsou spojeny s internetem — reklama na webovych
strankach, socidlnich sitich apod. Internet a hlavné socidlni sit¢ tak ovlivnily nastroje
politického marketingu.

Cilem této prace je analyza socidlnich siti v rdmci politického marketingu ceskych
politickych stran a nasledné vytvotfeni obrazu vyuziti politického marketingu na socialnich
sitich v Cislech. Jde o porovnani komunikace na socidlnich sitich u rtznych ceskych
politickych stran.

Prvni vyzkumnou otazkou mé prace je: Jak se 1iSi propagace na socidlnich sitich
napii¢ &eskymi politickymi stranami? Ukolem je porovnani politického marketingu na
socialnich sitich vybranych ceskych politickych stran a diskuse vysledkii v kontextu
existujiciho vyzkumu z jinych zemi. Hlavni otazkou tak je, zda-li politicky marketing ¢eskych
politickych stran na Facebooku odpovidd mezinarodnim trendiim v uZivani socidlnich siti.
Predpokladem prace je, ze komunikace politickych stran na Facebooku a Instagramu se bude
li8it, mym tkolem je diskutovat mozZné pficiny rozdilii (zaméteni strany, rok vzniku apod.).
Pokusim se najit moznou souvislost mezi stylem a objemem komunikace a naptiklad
zaméfenim strany, rokem vzniku, cilovou skupinou strany. Naptiklad predpoklddam, ze
,,mladsi“ politické strany budou vyuZzivat socialnich siti vice.

Zamé&fim se na politické strany reprezentované v Poslanecké snémovné Parlamentu
CR, jako ANO, KSCM, CSSD, SPD, Pirati, ODS, TOP 09 a STAN. V rdamci mého vyzkumu
budu analyzovat pfispévky na socidlnich sitich (Facebook) ceskych politickych stran.
Zaméfim se na pocet piispévku, palci nahoru, komentdii a odbératelii. Budu tak zkoumat
aktivitu stran na socialnich sitich a aktivitu jejich fanousku.

V prvni ¢asti prace se budu vénovat socidlnim sitim, a to z hlediska politického

marketingu. Podivam se na teoretickou zakladnu, na to, pro¢ socialni sit¢ hraji v dnesni dob¢



tak velkou roli z hlediska politické komunikace. Budu se vénovat prevazné piikladim
z jinych zemi. Jelikoz zvyseni dilezitosti internetu a socidlnich siti je celosvétovy trend, vyvoj
politické komunikace na socidlnich sitich sledujeme po celém svété. V teoretické Casti se
zamefim na vyvoj socialnich siti z hlediska politického marketingu v jednotlivych statech.

V druhé &asti prace se zaméiim na aktualni situaci v Ceské republice. Vyzkum bude
mit pfevazné popisny charakter, ve svém vyzkumu se zamétim na 8 vySe uvedenych Ceskych
politickych stran. Tato ¢ast bude analyzovat vyvoj politické komunikace c¢eskych politickych
stran na socidlnich sitich. Analyza se bude opirat o n¢kolik proménnych, jsou to naptiklad
pocet sledujicich, pocet piispévki, pocet komentait a dalsi. Vyzkum bude zaméien na vyvoj

v letech 2016-2019.



Teoreticka ¢ast

Zakladni znalosti o socialnich sitich a politickém marketingu

Dnesni doba je plna technologickych a spolecenskych zmén. Technologie v dnesni
dobé ovliviluji vSechno — marketing, reklamu, nédzory lidi atd. Se vznikem technologii
vznikaji i nova média, kterd hraji velkou roli.

S nastupem internetu se zmeénila cela spoleCnost a také tedy politickd participace.
Politické strany (nejenom v ramci Ceské republiky, je to celosvétovy trend) se snazi internet
také vyuzit a nezaostavat za spoleCenskymi zménami. Strany v ramci komunikaci s volici
(nebo potencidlnimi voli¢i) vyuzivaji 1 rizné socialni sité: pfevazn€ mluvime o Facebooku,
Instagramu, Twitteru a YouTube. Kampané na socidlnich sitich se netykaji jenom politickych
stran, ale 1 jednotlivych politickych lidra. Ptikladem mtzou poslouzit prezidentské kampané
(mezi nejznaméjsi a nejdiskutovangjsi patii naptiklad internetovd kampan Donalda Trumpa
v roce 2016 apod.).

Prace je vénovana politickym kampanim na sociélnich sitich, ale co jsou socialni sit&?
Jedna z prvnich definic socidlnich siti pochazi od Kaplan a Haenlein: ,,Socialni dit¢ je skupina
aplikaci na bdazi internetu, které jsou vybudovany na ideologickych a technologickych
zakladech Webu 2.0, které umoziuji vytvafeni a vyménu obsahu generované¢ho uzivateli®
(Kaplan a Haenlein, 2010: 61, orig. ,,Social Media is a group of Internet-based applications
that build on the ideological and technological foundations of Web 2.0, and that allow the
creation and exchange of User Generated Content). Problém definice je v tom, ze
nezahrnuje v sobé vliv socidlnich sitich a osobnich profili. Diky témto definicim ale mizeme
pochopit, Ze socidlni sité¢ se vyviji, definice se méni a de facto neexistuje z4dnéd jednotna

e

definice. Pro ucely dané prace pojem ,,socialni sit¢* bude zahrnovat pfedevsim Facebook a
Instagram.

Co to je politicka ,,image*? ,, Politicka tvorba ,,image‘ miize byt definovana jako
strategicky vyvoj a uzivani symbolickych nastrojii, které vyuzivaji jak vizudlni, tak verbalni
sdileni, které poskytuji obcaniim kratkou informaci pro identifikaci a posileni specifickych
atributii jednotlivce, organizace, jevu nebo priciny “ (Lalancette a Raynauld, 2017:3). Bennett
napiiklad rozdélil tvorbu politické ,,image* do ¢tyt klicovych mechanismii (Bennett, 2016:
108). Zaprvé se sklada z vyvoje jednotlivych jednoduchych myslenek, které jsou zacilené na

uzké segmenty vefejnosti (“image shaping”). Zadruhé, v kontextu zvysujici se konkurence

politickych aktérii s mnozstvim vlastnich z4jmu a cilli, politik nebo strana vytvaii jednotny



pfimy obraz, ktery je vyrazny, napfi¢ vSemi komunika¢nimi platformami (“message
salience”). Zatieti, divéryhodnost musi byt hlavnim aspektem tvorby ,,image” (“message
credibility”). Zactvrté, tvorba ,,image* obrazkl se sklad4 z vytvéreni ptibehi (tzv. vizudlni
rétorika), které jsou urCeny k mobilizaci a piesvéd¢ovani uzkého publika (“message framing”)
(Bennett, 2016: 109-112).

Na socialnich sitich je nejvétsi spolecenska participace na celém internetu, proto jsou
uzite¢né pro politiky nebo politické strany. Se zvySujici se popularitou socidlnich siti politici
ziskavaji moznost dalsi politické participace: zapojit lidi, zvysit jejich mnozstvi a zmocnit

sledujici pro ziskani vlastni vyhody.

Facebook

Podivame se na Facebook. Platforma umoziuje pouZziti word-of-mouth marketing,
guerilla marketing, a také klasické reklamni kampané. Je dominantni témét po celém svéte,
v Ceské republice je dokonce nadpriimérny, proto toho eské politické chtéji vyuzit.

Podivame se na konkrétni fakta a to, jak asi Facebook mulze ovlivnit politickou
participaci. Napiiklad Evropsky parlament v roce 2010 na svych Facebookovych strankach
zvetejnil anketu, na kterou odpovédélo 361 ucastniku z 16 staitu Evropské unie (Vesnic-
Alujevic, 2012: 467). Méfila se politickd participace respondentii a jejich online politicka
participace. I kdyz se jednalo jen o anketu, zjistilo se, Ze politicka participace je
pravdépodobné genderové vyvéazena (51.1 % muzi a 49,9 % zen), vétSina respondentu se
pohybovala mezi 26 a 35 lety, vice nez polovina méla vys$s$i magisterské vzdélani. VSichni
denné pouzivali internet (Vesnic-Alujevic, 2012: 468).

Celkovy z4jem o politiku byl 3.8 z 5, coZ znamena, ze zajem byl vyssi neZ primér, na
anketu tedy asi odpovidali lidé, ktefi se o politiku obecné nadprimérné zajimali. VétSina
respondentti uvedla jako divod sledovani politické strany nebo politika moznost zjistit nazor
na urcity problém, dale podpofit a diskutovat urcity problém. VéEtsSina respondentti uvedla, ze
malokdy komentuje pfispévky na facebookové skupiné strany nebo politika, ale také to, ze
piSe piispévky o politice na vlastnim facebookovém profilu. Respondenti subjektivné
ocenovali vliv Facebooku a online kampani na 3.6 z5. Respondenti uvadeli, ze online
kampan ma podle nich vétsi vliv nez offline nastroje. Zjistilo se, ze politicka participace ne
nutné zalezi na véku a politickém presvédCeni. AvSak respondenti, ktefi méli vyssi vzdélani,

se vice zajimali o politiku a vice participovali.



Je to jeden z prvnich vyzkumd, ktery zkoumal politickou participaci na Facebooku.
Tento vyzkum poprvé potvrdil, ze politické PR na socidlnich sitich ma podle minéni
respondentt ankety vliv na rozhodovani lidi.

Jaké nastroje vyuzivaji politické strany a jednotlivi politikové? Nejvétsi vyhoda
socialnich siti je v tom, Ze vyuziva personalizace. To znamen4, Ze politik nebo politicka strana
se muze piizptsobit podle potieb cilového publika. Mnozi politici nabizi i soukromy obsah:
nedavaji na stranky jenom informace o politice, ale davaji moznost lidem nahlédnout do jejich
soukromého zivota. Obecné zjisténi je takové, Ze soukromy obsah zvySuje dosahy a lidé vice
interaguji s obsahem (Metz, Kruikemeier a Lecheler, 2019: 11). Tento princip funguje na
vSech socidlnich sitich a prizkum potvrzuje, ze pfispevky, které obsahuji osobni zivot, maji
pozitivni vliv na lidi, ptsobi to na n¢ pratelsky (Metz, Kruikemeier a Lecheler, 2019: 11). Ma
to na sledujici vétsi vliv nez jenom profesionalni obsah.

Podivame se na konkrétni ptiklad. V roce 2016 v Némecku probihaly volby do
parlamentu. Probihal vyzkum, ktery analyzoval pfispévky na facebookovych strankach,
analyza byla provedena pomoci aplikace Facepager. Ptispévky byly rozdélené do 3 skupin:
profesiondlni, osobni a emociondlni. Zjistilo se, ze nejvétsi podil mély profesionalni a
emocionalni piispévky (dohromady pies 60 %), nejmin bylo osobnich ptispévki. Také se
zjistilo, Ze lidé mnohém vice interaguji s pfispévky, které obsahuji i vizudlni ¢ast (ne jenom
text). ,, Strucné receno, zda se, Ze management politikii prostiednictvim Facebooku pozitivné
ovliviiuje zapojeni publika online, pokud jsou politici ochotni se prezentovat emociondalnéjsim

a intimnéjsim zpiisobem *“ (Metz, Kruikemeier a Lecheler, 2019: 12).

Teorie o socialnich sitich

Socidlni sité¢ jsou jednou ze soucdsti multifunk¢éni online kampané. Ne&ktefi autofi
definuji tfi funkce socidlnich siti v ramci politické kampané: propagace vlastni pozice vici
uritému problému, demonstrace osobnich (dobrych) kvalit a zlepSeni povédomi lidi o
jménech politiki (nazvech stran apod.) (Kobayashi a Ichifuji, 2015: 575). Existuje 1 jina
typologie, ktera zahrnuje Ctyfi body: organizac¢ni, aktivni vedeni kampané v informacnich
prostfedich shromazd’ovani dat a symbolické tcely (Jungherr, 2016: 1).

Podle vyzkumu, ktery se provadél na norském piikladu, se zjistilo, ze lokalni politici
vice pouzivaji Facebook, kdyzto narodni preferuji Twitter (Larsson a Skogerba, 2016: 231).
Vysvétluje se to tim, ze ze Twitteru hodné Cerpaji novindii a je to jenom strucné shrnuti

(jeden Tweet mize mit 140 znakll). Dilezitym zjiSténim dal§iho vyzkumu, ktery se provadél



v Némecku a analyzoval federalni volby 2013, je, Ze ,, socidlni média nejsou idedalnim zdrojem
dat pro obcany, kteri hledaji jasne strukturované informace o politikaich nebo pro
vyzkumniky, kteri pouzivaji textové informace k nalezeni stran v ideologickém prostoru*
(Stier, Bleier a Strohmaier, 2018: 68).

Proc¢ je Facebook tak lakavy pro vedeni politické kampané? Je to tim, Ze jde o pfimou
komunikaci s voli¢i, umoznuje to udrzovat trvaly vztah s obany a vzdy se pfipomenout.
Strany tak miizou neustdle pozorovat chovani volict a ziskavaji zpétnou vazbu k urcité
problematice. Na zaklad¢ voli¢skych preferenci strana miize ménit sviij postoj k véci a vice se
prizpisobit voli¢im (Larsson a Svensson, 2014: 6).

Jednou z dulezitych ryst online politické je personalizace, kterou jsme lehce zminily u
analyzy voleb v Némecku. Personalizaci chapeme jako proces v politice, v némz na vétSim
vyznamu ziskavaji individudlni charakteristiky kandidatt. Je to proces, ve kterém rozhodnuti
obCantl jsou fizené osobnimi preferenci apod., politici nebo politické strany se snazi zaroven
zam¢fit na prezentaci sama sebe, osobnosti a jejich individualnich vlastnosti a vlastniho Zivota
(Hejlova, 2012: 138).

Vyzkumnici a odbornici déli personalizaci na dvé dimenze: individualizace a
privatizace. Individualizace se vysvétluje jako viditelnost politikli, kdyzto privatizace je
chépana jako proces, ktery odkazuje na osobni Zivot a osobni charakteristiku politikli
(Hejlova, 2012: 154). Kazda politickd strana se sklada z jednotlivych politikli, proto je
dilezité rozumét danému procesu.

Existuje hypotéza, kterd je spojena s online politickou komunikaci — ekvaliza¢ni nebo
inovacni. Hlavni mysSlenkou dané hypotézy je to, ze socidlni sit¢ umoziuji i menSindm,
napiiklad malym strandm nebo politikim byt slySet (dfiv ¢asto nemohli ziskat prostor
v tradiénich médiich). Hypotéza odkazuje k tomu, Ze online prostor je idedlnim nastrojem pro
malé politické strany. Umoznuje to §ifit nazory, propagovat vlastni politiku, napady, obsah
apod. Online kampan¢ nahrazuji star$i formy kampani, je to novy zptisob komunikace mezi
stranou a obCanem (Schweitzer, 2008:2 43). Kampané se tak stdvaji interaktivni,
personalizované a oboustranné.

Kdo vice vyuzivd socidlni sit¢? Souvisi to stim, jak stard je strana? V ptipadé
jednotlivych politikii urCité strany: souvisi vyuzivani socidlnich siti s vékem a pohlavim?
Podle vyzkumu, ktery se provadél v Norsku a Svédsku, se zjistilo, ze mladsi politici vyuzivaji
Facebook vice (Larsson a Svensson, 2014: 4). Tim padem z toho mizeme odvodit, Ze ¢im

vice mladych lidi ma politicka strana, tim je aktivnéj$i jeji reprezentace na Facebooku. Na



evropském piikladu se zjistilo, Ze mnohém vice uzivaji socidlni sité ti, ktefi obhajuji mandat
(Lilleker a Jackson, 2011: 108).

Souvisi ideologie strany a vyuZzivani socidlnich siti? Podle vyzkumu se zjistilo, Ze
ideologie politické strany (pravice nebo levice) nema vliv na reprezentaci na socidlnich sitich
(Lilleker a Jackson, 2011: 112). Dalsi vyzkumy se zamé&fovaly na korelaci mezi velikosti
strany a aktivitou na socialnich sitich. Vyzkumy jsou kontroverzni, jelikoz rizné vyzkumy
piiSly na opacné véci. Z toho miizeme odvodit jen to, Zze neni patrn¢ jasné, jestli velikost
strany ma vliv na reprezentaci na socialnich sitich (Larsson a Skogerba, 2016: 225). Nékteré
teorie fikaji, ze véEtsi politické strany maji vice penéz, tim padem maji vEétsi moznosti
investovat do socidlnich siti a najmout profesionalni marketingovou agenturu, kdyzto malé

strany si to nemuzou dovolit.

Instagram

Instagram je také dulezitou platformou pro politické strany (a jednotlivé politiky).
Dilezité je to, ze na rozdil od Facebooku, Instagram je zalozen pifevdzné na vizualu, to
prvné v§Simnou fotografie a nasledné¢ prectou text pod ni, piispévky na Instagramu jsou kratsi
neZz na Facebooku. Instagram miiZeme porovnat s outdoorovou reklamou a s billboardy.
Klasicky politicky billboard vypada takto: fotografie politika nebo politikit a kratké heslo.
Instagram funguje na zaklad€ stejného principu, neni to platforma jako Facebook, kde by se
mely psat dlouhé piispévky.

Vyzkumd, které se tykaji Instagramu a politickych kampani je méné neZ vyzkumd,
které se tykaji Facebooku. Jeden vyzkum se provadél ve Svédsku a zjistilo se, Ze politici nebo
politické strany vyuZzivaji Instagram pitevazné pro Sifeni informaci nez pro aktivizaci a
mobilizaci volici nebo obcanti (Russmann a Svensson, 2017: 52). Obsah je vice

personalizovany nez na Facebooku.
Vyuziti socialnich siti v zapadni Evropé
Ve Svédku je vyuziti socialnich siti hodné vysoké, proto je to dobry stat na provedeni

vyzkumu.1 Zajimavym zjiSt€énim bylo to, ze komentdfe pod piispévky se Casto netykaly

politiky. Zjistilo se, ze sledujici méné komentuji personalizovany obsah, ale vice interaguji

1 Internet World Stats [online]



s ptispévky, které maji za ucel mobilizovat. Politické kampané na Instagramu se vyviji
rychleji nez na Facebooku, proto existuji spisSe ptipadové studie, které se nedaji vztadhnout na
dalii staty. Podle vyzkumu na piikladu Svédska se zjistilo, Ze spontanni a méné profesionalni
fotky jednotlivych ptedstaviteli politické strany maji mensi odezvu nez profesionalni
fotografie. Jednim ze zplsobl pfedani informace sledujicim je grafika. To znamena, Ze misto
mysSlenka. Je pak vétsi Sance, ze sledujici ptfeCtou 1 samotny prispévek, ktery bude delsi a
podrobngjsi.

Dalsi ptipadova studie se tyka Spanélskych obecnych voleb 2015 a 2016. Dulezité je
zminit to, Ze v tdchto letech byl Instagram ve Spanélsku na vzestupu (Turnbull-Dugarte,
2019: 2). Instagram je druhé nejvétsi a nejpouzivanéjsi médium po Facebooku. Zékladem pro
danou piipadovou studii poslouzila jiz zminéna studie ze Svédska, autofi pouZivaly stejnou
metodu analyzy dat a tim padem tyto studie by se dalo porovnavat. Ve Spanélsku novéjsi
strany (Ciudadanos a Podemos) mély na Instagramu podstatné vice sledujicich, nez strany
tradicni (PP a PSOE) (Turnbull-Dugarte, 2019: 7). Ve volbach 2015 byly socialni sité
hlavnim zdrojem informaci az pro 53 % obdand Spanélska. Béhem piedvolebni kampané se
aktivita kazdé strany na Instagramu zvySila. Nové&jsi politické strany byly aktivnéjsi nez
strany starSi. Zjistilo se, Ze pouziti vlastnich stranickych znakl (obleceni, tuzky apod.)
nem¢élo na voli¢e zadny efekt. Dal§im zajimavym zjiSténim je to, Ze na volice méla negativni
strany, které aktivné vyuzivaly platformu 1 pfedtim. To znamend, Ze doCasnd aktivizace
bchem voleb nebude mit ocekavany efekt, pokud strana po zbytek €asu nevykazuje Zadnou
aktivitu. Zavérem studie je to, ze 4 Spané€lské politické strany aktivné vyuzivaly Instagram
béhem voleb 2015 a 2016, coz znamena, Ze strany se snazi pfizpisobim modernimu svétu a
zavadét inovace do politické komunikace. Nebyla prokazatelné zjiSténa korelace mezi
stranickym zameétenim (pravice nebo levice) a aktivitou na Instagramu.

Dalsi zemi, ve které se provadéla studia ohledné vyuziti Instagramu v politickych.
kampanich je Norsko. Tento vyzkum se zaméfoval na porovnani vyuziti Twitteru a
Instagramu v Norskych volbach. Nebudeme se zamétrovat na Twitter, ale podivame se na
vysledky vyzkumu, které se tykaji Instagramu. Instagram vyuzivaly vétSi strany, které se
jevily jako dominantni a diilezité na politické scéné (Larsson, 2017: 10). Politické strany
vyuzivaly hashtagy v ramci své predvolebni kampané€, coz pomohlo potencidlnim voli¢im
dohledat informace snadnéji a strany, které tento zplsob zvolili, mely i vét$i podporu na

Instagramu. Stejné jako u piedchozich piikladii se zjistilo, ze Instagram ziskava ¢im dal tim



vétsi popularitu v ramci predvolebnich kampani politickych stran, nebo jednotlivych
politickych kandidatii (Lalancette a Raynauld, 2017: 30).

Pti vyhodnoceni instagramovych ucti v rdmci vyzkumu se zkoumalo (vétSinou)
nekolik dilezitych véci. Jednalo se o strukturu a kompozici ptispévkii na Instagramu,
strukturu a logiku zminek, hashtagli a emoji, analyza policy a polity, které komentuji aktudlni
politickou situaci (a oznacuji naptiklad ministerstva, vladu atd.), faze predstaveni, naptiklad
v médiich, statické fotografie a videa (estetika, poloha, prezence symboli).

Instagram se stava dulezitou platformou pro politicky marketing. Je to novy nastroj,
ktery neni dostatecné prozkouman. Existuji jenom jednotlivé piipadové studie, které se nadaji
zobecnit, jelikoz zavéry u jednotlivych stath se lisi.

Socialni sité ziskavaji ¢im dal tim vétsi oblibu u politickych stran, politickych instituci
a organizaci a jednotlivych politiki. V hodné¢ novindach najdeme (v wurcit¢é mife)
hyperbolizované titulky ¢lanka jako napt. ,,Obama vyhral ve volbach pomoci internetu®,
,» Trump vyhral volby jen pomoci Facebooku* (Cambridge Analytica méla udajné sviij velky
vklad), ,,Macron uspél ve volbach diky online kampani® apod. Takové titulky nevznikaji
bezdivodné, minimalné z toho s jistotou mizeme odvodit, Ze internet a socidlni sit¢ hraji
velkou roli v souc¢asnych politickych kampanich a jsou takto vnimany.

Jako pfiklad toho, Ze socidlni sité jako platforma pro politickou kampan posiluji,
muzeme uvést piiklad z Némecka. Tabulka porovnava vyuziti socidlnich siti v roce 2011 a
2012 (uz pted takovou dobou mizeme pozorovat velky vyvoj, ted’ je situace neni, ale

neexistuje zadné noveEj$i porovnani).



Tabulka 1: Statistika uziti socidlnich siti v Némecku v roce 2011 a 2012

| Year | CDU | SPD | FDP | Griine | Linke | Average |
Activity
# tweets posted 2012 1.562 3.933 1.318 3.159 5.502 3.095
2011 857 1.948 1.186 2.454 2.851 1.859
2010 461 889 611 1.813 1.421 1.039
# pictures posted on 2012 0 3.804 3.067 632 1.952 1.891
Flickr 2011 0 3.585 2.263 972 2.022 1.768
2012 0 2.121 1.379 712 1.260 1.094
# YouTube videos 2012 449 482 909 1.058 1.524 384
posted 2011 321 341 614 827 920 605
2010 235 186 364 627 113 305
Popularity
# followers on Twitter | 2012 18.673 23.419 19.292 41.963 3.781 21.426
2011 10.202 11.952 10.351 20.156 1.908 10.914
2010 5.315 5.448 5.494 9.225 1.211 5.339
# Facebook fans 2012 17.706 25.357 15.927 29.768 14.375 20.627
2011 9.100 15.916 9.285 15.913 6.596 11.362
2010 1.787 5418 5.428 5.039 2.652 4.065
# followers on 2012 2.645 3.132 2.554 3.653 6.474 3.692
YouTube 2011 2.220 2.558 2.519 2.991 4.871 3.032
2010 1.727 1.950 2.208 1.932 1.260 1.815

Zdroj: Stieglitz, Brockmann a Xuan (2012: 8)

Politickd komunikace se na socidlnich sitich posiluje, ale neni to vSechno. Popularita

Facebookovych stranek politickych stran roste, coZ také ukaZzeme na ptikladu Némecka.

Graf 1. Rist fanouski na Facebooku u némeckych politickych stran
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Zdroj: Stieglitz, Brockmann a Xuan (2012: 9)

Vyzkum, ktery se provadél v Némecku, je sice starsi, ale pomaha ndm pochopit vyvoj
roli socidlnich siti a také vyvoj trendli, poméhd pozorovat redlnou zménu v politické

komunikaci. Vysledky vyzkumu tikaji, ze v roce 2010 az 75 % lidi ocekavalo, Ze socialni sité



budou mit v budoucnu vétsi vyznam v ramci politické komunikace, v roce 2011 uz to bylo az
85 % lidi. Vyvoj pozorujeme nejen ze strany spolecnosti, ale i ze strany politikd. V roce 2010
az 49 % politikl planovalo vyuzivat socidlni sit€ intenzivnéji, v roce 2011 uZz se jednalo aZ o
55 % politikd. Neékteti politické predstavitelé tekli, ze vyuzivaji socialni sité pro ziskani
zpétné vazby, pro nové napady a doporuceni od volic¢l (v roce 2010 se jednalo o 30 %
respondentd, v roce 2011 o 36 %) (Stieglitz, Brockmann a Xuan, 2012: 10).

Na vyzkumu, ktery se provad¢l pred deseti lety, jiz mizeme pozorovat vyvoj vyznamu
socidlnich siti v ramci politického marketingu a politické reprezentace. Vyznam socidlnich siti
se neustale zvysuje a pozorujeme ho v mnoha statech. Piestoze se prace zaméiuje prevazné na
staty Evropy (napiiklad jiz zminéné Norsko, Svédsko, Spanélsko atd.), vyvoj vyznamu
socialnich siti mizeme pozorovat celosvétove (jednim z nejdilezitéjSich prikladt je USA, pak

i staty Asie, naptiklad Bahrajn atd.).

Zavér teoretické ¢asti

Vysledky kazdého vyzkumu jsou individudlni, vétSinou se jednd o konkrétni
ptfipadovou studii, tim padem vysledky vyzkuml nemizeme s jistotou zobecnit na celou
populaci (nebo napiiklad Evropu). Mezi zemémi, které¢ byly zminény, existuji kulturni
rozdily, které hraji dileZitou roli ve spolecnosti. Existuji také historické rozdily, rozdily
v mentalité, rozdily v politickém vyvoji a politickych preferencich, politické uspotadani statu,
takovych rozdili mezi jednotlivymi staty je fada (i kdyZ se budeme bavit o statech EU nebo o
evropskych statech, rozdily existuji). Je to jeden z divodi, pro¢ si vysledky vyzkumu
v riznych statech miZzou protifecit. Muzeme ale sledovat stejnou tendenci ve vyvoji
socidlnich siti — a to nejenom v ramci Evropy, ale i celosvétové. Obecny zavér je takovy, ze
popularita socialnich sitich v rdmci politického marketingu se zvySuje a ma to efekt na lidi.
Zajem lidi o politické skupiny na Facebooku, Instagramu (a dalSich sitich) roste, je to
nejrychlejsi zptsob dozveédét novou informaci a poskytnout zpétnou vazbu. Dale vidime, ze
socialni sit¢ mizou ovlivnit vysledek voleb (jako jakdkoliv reklama). Jednim z vyznamnych
prikladi je kauza kolem americkych prezidentskych voleb 2017 (Cambridge Analytica).
Nartst popularity socidlnich siti jako nastroje politického marketingu je tak celosvétovym
trendem.

Jaké trendy a souvislosti tedy miizeme pozorovat ve vyvoji politické komunikace na
socidlnich sitich? Prvnim a hlavnim zavérem je to, zZe socidlni sité se stavaji ¢im dal tim vice

dilezité pro politicky marketing, politickou komunikaci a reprezentaci. A je to skute¢né



celosvétova tendence. Co se tykad souvislosti, ve vSech vyzkumech mezi proménné byly
zatazeny velikost strany, politickd pozice strany a rok vzniku strany. Vysledky jednotlivych
vyzkumi nejsou jednoznacné, u kazdého statu se trochu lisi. MizZeme ale odvodit urcité
trendy, které nasledné budou vztazené na Ceskou republiku v dalsi ¢asti prace. Dle zavért
zminénych vyzkumi muizeme fict, ze mladsi politické strany vice vyuzivaji socidlni sité na
rozdil od stran starSich. Je to zptisobené také tim, ze mladsi politické strany maji vice mladych
lidi a mladych politikli, kteti jsou obecné vice angazovani na socialnich sitich. Co se tyce
politické pozice strany (pravice/stfed/levice), nesledujeme jasny trend, takze mira
reprezentace politické strany na socialnich sitich nejspiSe nezalezi na politické pozici strany.
Poslednim faktorem je velikost politické strany. Piedpokladem vyzkuml bylo, Ze vétsi
politické strany maji vice pencz, a tak miizou vice investovat do politického marketingu na
socialnich sitich, takze budou vice aktivni. Tento pfedpoklad se nepotvrdil (respektive u
kazdého vyzkumu byl zavér jiny), takze dle prezentovanych studii nepozorujeme zadnou
souvislost mezi velikosti politické strany a mirou jeji politické reprezentace na socialnich
sitich. V ramci dal$i ¢asti prace se podivame na to, jak to je v Ceské republice: sleduje Ceska
republika obecné svétové trendy ohledné politické reprezentace na socidlnich siti? Jaké strany
jsou nejvice aktivni na socialnich sitich? V analytické ¢asti se podivdme na reprezentaci
ceskych politickych stran na Facebooku a porovname vysledky vyzkumu se zavéry jiz

zminénych vyzkumd.



Analyticka ¢ast

Metodologie vyzkumu

V ramci této Casti se budeme zabyvat analyzou socidlnich siti jako nastroje politického
marketingu v Ceské republice. Pro analyzu byly zvoleny strany, které aktudlné pisobi v
Poslanecké snémovné Parlamentu Ceské republiky; jsou to ANO, KSCM, CSSD, SPD, Pirati,
ODS, TOP 09 a STAN.

Cilem je analyza vyuziti socidlnich siti v rdmci politického marketingu ceskych
politickych stran. Jde o porovnani komunikace na socidlnich sitich u riznych ceskych
politickych stran. Dal§im cilem je popsat ,marketing v cislech”, to znamend, ze jde o
vytvoreni urcité statistiky (naptiklad kolik ptispévkii na Facebook dala politicka strana, kolik
to mélo palct nahoru, jak aktivni jsou fanousci apod.). Jde o vytvoteni takové statistiky, kterd
se zaméfuje na komunikaci Ceskych politickych stran na socidlnich sitich, konkrétné na
Facebooku.

Vyzkum bude zaméten na vyvoj politické komunikace ¢eskych politickych stran. Sbér
dat bude probihat pomoci webové stranky Zoomshpere.com. Je to web, ktery analyzuje
socialni sit¢ a jednotlivé stranky na socidlnich sitich. Je to néstroj pro spravu, analyzu,
monitoring i customer care na socialnich siti. Stranka umoziuje ptistup k takovym statistikdm
jako pocet fanouskii, pocet stories, pocet prispévki, interakce se strankou, interakce se
strankou, které vykonava jeden fanousek, interakce podle dn v tydnu, interakce podle casu,
pocet reakci, pocet likli, komentai a sdileni. Dale mizeme sledovat i konkrétni obsah, to
znamend, ze Zoomsphere.com umoziuje sledovat, kolik na strance bylo zvetejnéno videi,
fotografii a odkazt.

Mym predpokladem bylo, Ze komunikace ceskych politickych stran na socidlnich
sitich se bude liSit na zaklad€ urcitych faktord. Pokusim se najit moznou souvislost mezi
stylem a objemem komunikace a zaméfenim strany a rokem vzniku. Predpokladam, ze
,mladsi politické strany budou vyuzivat socidlnich siti vice. Budu zkoumat rok 2016, 2017,
2018 a 2019. To znamena, ze se podivam na vyvoj komunikace na socialnich sitich
jednotlivych ceskych politickych stran v pribéhu Casu. Zavérem mnoha vyzkumd, které se
zamétovaly na socidlni sité a politickou komunikaci, je to, ze se s pribéhem casu diileZitost
socialnich siti zvySuje. Proto teoretickym ptfedpokladem mého vyzkumu je, Ze v roce 2016

politické strany obecné mén¢ vyuzivaly propagaci na Facebooku, nez v roce 2019.



Nejprve se podivame na aktivitu ¢eskych politickych stran na socidlnich sitich. Bude
se méftit na zakladé poctu prispévki. Pak se podivame na aktivitu lidi na socidlnich sitich. Ta
se bude m¢fit na zéklad€ poctu palcti nahoru a komentara.

V teoretické Casti prace byl predstaven vyzkum, ktery se provadél v Némecku v letech
2011 a 2012. Vysledkem vyzkumu byla urcitd podoba popisné statistiky. V rameci této prace
se pokusim o podobny vyzkum. Jedna se o piipadovou studii, zaméfenou na Ceskou

republiku.

Analyza ¢eskych politickych stran

Pro vyhodnoceni vyvoje politické komunikace na Facebookovych strankach bude
zkouman pocet fanouskti v uvedenych letech, pocet pfispévki, pocet interakci a nasledné
pocet interakci na jednoho fanouska, celkovy pocet ,.liki“ pod vSemi prtispévky, také pocet
komentaia a pocet sdileni.

Jako prvni k vyhodnoceni slouzi pocet fanouskii na facebookych strankach
jednotlivych ¢eskych politickych stran v letech 2016, 2017, 2018 a 2019. Nejvétsi pocet
fanousklt ma hnuti ANO, jejich pocet se v prubc¢hu let zdsadné neméni. U ostatnich

politickych stran sledujeme vyvoj, s kazdym rokem pocet sledujicich ptibyva.

Tabulka 2. Pocet fanouSkl na Facebookovych strankach politickych stran (2016-2019).

Strana Pocet fanouskil | Pocet fanouskl | Pocet fanouskl | Pocet fanouskl
2016 2017 2018 2019

ANO 102 019 106 147 104 855 103 965

TOP 09 99 029 119 066 118 727 119 299

Pirati 62 679 120 876 129 725 138 928

ODS 37528 52 556 58 097 60 429

SPD 27234 33975 33259 32 027

CSSD 21173 25796 26 135 26 826

KSCM 6 987 9 004 10 563 11614

STAN 4 434 10 463 20481 24 806

Zdroj: Zoomshphere.com




Dale se zaméfime na pocet pfispévki, které jednotlivé politické strany zvefejnily
v letech 2016-2019. Vyvoj neni konstantni, podle dat je na prvnim misté hnuti SPD. Posun
v poétu piispévki sledujeme u takovych politickych stran jako KSCM, Pirati a STAN.

Tabulka 3. Pocet ptispévkl na Facebookovych strankach politickych stran (2016-2019).

Strana Pocet prispévkl | Pocet prispévki | Pocet prispévkl | Pocet prispévkl
2016 2017 2018 2019

SPD 2 089 1 586 1367 2 663

TOP 09 1 687 1 344 966 1101

ODS 1399 1 186 1277 1372

ANO 1143 840 485 96

KSCM 956 1 664 1 190 1203

CSSD 774 699 444 1204

Pirati 459 596 875 939

STAN 306 576 673 946

Zdroj: Zoomshphere.com

Dalsim faktorem pro vyhodnoceni vyvoje politické komunikace pomoci socidlnich siti
(konkrétn¢ Facebooku) je celkovy pocet interakci. Vyvoj neni jednoznacny, pocet interakci
v pribshu let se zvySuje u takovych politickych stran jako ODS, CSSD, Pirati, KSCM a
STAN. U n¢kterych stran zaznamenavame naopak pokles, je to naptiklad TOP 09, ANO (u
které je pokles velmi vyrazny) a SPD.

Tabulka 4. Pocet interakci na Facebookovych strankach politickych stran

Strana Pocet interakci | Pocet interakci | PoCet interakci | Pocet interakci
2016 2017 2018 2019

TOP 09 672 092 942 142 359110 511539

ANO 417 695 497 364 157 823 36 996

SPD 371 100 293 472 163 026 282 246

ODS 302 581 633 494 565 244 595 781

CSSD 112 569 174 249 81963 236 632




Pirati 97 169 509 900 598 157 727 463
KSCM 60 105 98 417 139 717 136 063
STAN 16 482 73 567 119 876 234 419

Zdroj: Zoomshphere.com

Nasledujicim faktorem je pocet interakci na jednoho fanouSka. To znamenad, kolik

interakci v priméru provede jeden sledujici Facebookové stranky. Vyvoj v pribéhu let neni

konstantni, nepozorujeme ani vyrazny pokles, ani vyrazny narist u zadné cCeské politické

strany obecné. Nartst v poctu interakci na jednoho fanouska je vidét jenom u Piratd. Pocet

interakci, které vykona jeden sledujici stranky, je dilezity pro pochopeni, jak moc jsou

sledujici aktivni. Piestoze TOP dle dat (viz tabulka 3) ma nejvétsi pocet interakci, jeji

fanousci nejsou tak aktivni. Stejny jev pozorujeme u ANO, SPD a Pirati.

Tabulka 5.

Pocet interakci na jednoho fanouSka na Facebookovych strankach

politickych stran (2016-2019)

Strana Pocet interakci | Pocet interakci | Pocet interakci | Pocet interakci
na jednoho | na jednoho | na jednoho | na jednoho
fanouSka 2016 | fanouska 2017 | fanouska 2018 | fanouska 2019

SPD 4.526 2.671 1.330 2.365

KSCM 2.792 3.364 3.903 3.340

ODS 2.446 3.859 2.786 2.758

TOP 09 1.930 2.323 0.826 1.179

CSSD 1.643 2.057 0.859 2.443

STAN 1.357 3.144 2.090 2.835

ANO 1.154 1.311 0.409 0.097

Pirati 0.435 1.597 1.297 1.477

Zdroj: Zoomshphere.com

DalSim kritériem pro vyhodnoceni politické komunikace ¢eskych politickych stran na

Facebooku v letech 2016-2019 je pocet ,,liki* neboli palcti nahoru. U vétSiny politickych

stran pozorujeme nartst, jedna se o takové strany jako Pirati, ODS, CSSD, KSCM a STAN.

Neni vidét jednoznaény vyvoj u TOP 09 a SPD, ANO naopak zaznamenéava vyrazny pokles.




Tabulka 6. Pocet likdi na Facebookovych strankach politickych stran (2016-2019)

Strana Pocet lik1 2016 | Pocet liki1 2017 | Pocet likii 2018 | Pocet likit 2019
ANO 287 989 404 979 122 794 29 351

TOP 09 496 792 754 703 291 111 426 975

Pirati 74 439 418 140 502 085 616 189

ODS 221 454 477 652 426 457 457 158

SPD 313 878 235421 121 630 205 139

CSSD 48 155 106 036 46 988 151 626
KSCM 41329 73 028 101 501 101 507

STAN 12 867 56 158 98 372 190 463

Zdroj: Zoomshphere.com

Nasledujicim faktorem je pocet komentaii. U vétSiny politickych stran pozorujeme
zvySeni aktivity sledujicich a vétsi pocet komentatil, jedna se o takové strany jako Pirati,
ODS, CSSD, KSCM a STAN. U SPD vyvoj neni jednoznaény, ANO a TOP 09

zaznamendavaji naopak pokles v poctu komentaiti v pritbéhu let.

Tabulka 7. Pocet komentaii na Facebookovych strankach politickych stran (2016-

2019)
Strana Pocet komentaiu | Pocet Pocet Pocet
2016 komentatt komentait komentait
2017 2018 2019
ANO 109 700 70 284 26 522 6 334
TOP 09 124 164 131 424 35513 41 174
Pirati 5 880 26 530 34576 50907
ODS 39 588 103 891 87 878 93 307
SPD 33 685 23 106 16 218 33603
CSSD 36 116 36 573 19 944 51753
KSCM 7316 13 490 19 125 18 599
STAN 2248 10 425 9191 17 062




Zdroj: Zoomshphere.com

Nésledné jako faktor pro vyhodnoceni politické komunikace ¢eskych politickych stran
na Facebooku je pocet sdileni ptispévka. Tim, ze sledujici sdileji prispévky, zajistuji Sifeni
informaci pro vétsi skupinu lidi, a tak ptispévky maji vétsi dosah. Dle tabulky 8 nemizeme
konstatovat obecnou tendenci, politické strany nemaji podobny vyvoj. U vétSiny stran
v pribéhu let pozorujeme nariist poétu sdileni, jedna se o Piratskou stranu, SPD, CSSD a
STAN. Pocet sdileni konstantng klesa u ANO a TOP 09. U ODS a KSCM neni jednoznaé¢ny

Vyvoj.

Tabulka 8. Pocet sdileni na Facebookovych strankach politickych stran (2016-2019)

Strana Pocet sdileni | PoCet  sdileni | Pocet  sdileni | Pocet  sdileni
2016 2017 2018 2019

ANO 20 006 22 101 8 507 1311

TOP 09 51136 56 015 32 486 43390

Pirati 16 850 62 230 61 496 60 367

ODS 41539 51978 50909 45316

SPD 23 537 34 945 25178 43 504

CSSD 28 298 31 640 15031 33253

KSCM 11 460 11 899 19 091 15957

STAN 11367 6 984 12313 26 894

Zdroj: Zoomshphere.com

Vyhodnoceni dat

Na zaklad¢é vySe uvedenych tdajii na prvni pohled vypada, Ze socidlni sité maji urcity
posun v ¢ase. V ramci vyzkumu jsme se podivali na data z roku 2016, 2017, 2018 a 2019. Dle
celkového pohledu je vidét, ze politickd komunikace ¢eskych politickych stran na socialnich
sitich na ptikladu Facebooku se zvySuje. U né&kterych politickych stran vyvoj neni
jednoznacny, Cisla se v pribéhu Casu téméf neméni nebo se naopak méni nekonstantné —
klesaji, pak se zvySuji atd.

Zalezi vyvoj politické komunikace na socialnich sitich na typu strany, roku jejiho

vzniku nebo na zaméfeni? Obecnym piedpokladem (ktery vyplyva ze vSech podobnych



vyzkumi, tykajicich se vyvoje politické komunikace na socialnich sitich) je, Ze mladsi, tim
padem ,,modern¢;jsi“ politické strany, komunikuji na socialnich sitich vice nez starsi. Pro
interpretaci se podivame na roky vzniku politickych stran a rozdé€lime je na strany starSi a
strany nov¢jsi. Hnuti ANO vzniklo v roce 2011, TOP 09 v roce 2009, Pirati v roce 2009, ODS
vznikla v roce 1991, SPD v roce 2015, CSSD v roce 1878 (znovuobnovena v roce 1990),
KSCM v roce 1990, STAN vznikl v roce 2004. Dle roku vzniku mezi starsi strany patéi ODS,
CSSD a KSCM. Mezi novéjsi patii ANO, TOP 09, SPD a STAN. Nejvice ptispévkil za 4 roky
(od roku 2016 do roku 2019) ma SPD (7 705), dale na seznamu je ODS (5 234), TOP 09
(5 098), KSCM (5 013), ANO (2 564), CSSD (3 121) a STAN (2 501). Dle poéti prispévki
nemuzeme zcela jasné odvodit, Ze novejsi politické strany vice komunikuji skrz Facebook. Co
se tyCe poctu fanousktli na facebookovych strankach Ceskych politickych stran (viz tabulka 2),
je jasn¢ vidét, ze novejsi politické strany maji vétsi sledovanost nez strany star$i. Jedina
politicka strana (nebo respektive hnuti), které ma nizkou sledovanost, je STAN.

Vyviji se politickd komunikace novéjsich politickych stran rychleji nez u star$ich? Dle
ziskanych dat (viz tabulka 2) nesledujeme rozdil v rychlosti vyvoje politicky stran, ktery by
byl zavisly na datu vzniku politické strany.

Dal$im kritériem ve vét$in€ vyzkumu bylo zaméteni politické strany ve smyslu, jestli
je strana levicova nebo pravicova. V Zadném staté, ve kterém se podobny vyzkum provadél
(viz teoreticka €ast), nebyla nalezena souvislost mezi zaméfenim strany a objemem politické
komunikace na socialnich sitich. Jak je to v Ceské republice? Zaprvé musime rozdélit strany
podle jejich politického zaméteni.

Strany rozdélime na zakladé toho, jak sami sebe prezentuji. Existuji 1 vyzkumy, jak
obcané vnimaji politické strany na politické ose, ale pro ucely této prace si zvolime prvni
variantu. ANO se pohybuje kolem stiedu, TOP 09 sebe definuje jako stfedopravicovou stranu,
Piratska strana stied az stfedolevice, ODS je pravicova strana, SPD je pravice az krajni
pravice, CSSD je levicova strana, KSCM je levicova strana a STAN sebe prezentuje jako
sttedopravicovou stranu. Dle vySe wuvedenych tdaji, shrnujicich pocet ptispévk,
nepozorujeme zadnou souvislost mezi politickou pozici politické strany a jeji aktivitou na
Facebooku.

Vyviji se politickd komunikace u pravicovych politickych stran rychleji nez
levicovych? Dle ziskanych dat (viz tabulka 2) nesledujeme rozdil v rychlosti vyvoje
politickych stran, ktery by byl zavisly na politické pozici politické strany, to znamena, Ze

zameéfeni politické strany nema vliv na miru politické komunikace na Facebooku.



Celkova aktivita facebookovych stranek se nezaklad4 jenom na poctl ptispevku, které
politicka strana vklada. Kazdy ptispévek ziskava urcitou zpétnou vazbu ve formé komentar,
palci nahoru, interakci, sdileni atd. Pomoci uvedenych udaji se méfi celkova aktivita
facebookové stranky.

Pro ucel daného vyzkumu jsme rozdélili strany na novéjsi a star$i a také definovali
politickou pozici strany na politickém kompasu (levice/stied/pravice). Nasledn¢ se podivame
na pocet interakci v zavislosti na vySe uvedenych proménnych. Nejvetsi pocet interakci ma
TOP 09, ANO, SPD, ODS a Pirati. Mensi pocet interakci ma CSSD, KSCM a STAN.
Obecnou tendenci je, Ze novejsi politické strany ziskavaji vice interakci na svych
facebookovych strankach nez strany star§i. Vyjimkou je ODS a STAN, jelikoz ODS je starsi
strana a ma velky pocet interakci a STAN, jelikoz je nové€jsi strana a ma nejmensi celkovy
pocet interakci.

Dalsi proménnou je politickd pozice strany. Dle ziskanych 0daji o poctu interakei (viz
tabulka 3) nesledujeme Zadnou zavislost mezi politickou pozici strany a po¢tem interakci.

Dals$im faktorem je pocet interakci na ¢lovéka (viz tabulka 4). Je to primérny pocet
interakci, které vykond jeden sledujici stranky. Tento Udaj je dulezity, jelikoZ stranka mize
mit velky pocet celkovych interakci, ale maly pocet interakci na sledujiciho. To vypovida o
tom, jak moc sledujici stranky jsou aktivni. Nejvic aktivni sledujici ma SPD, KSCM a ODS.
Vyrazné mensi podet interakci, které vykonava jeden sledujici, maji TOP 09, CSSD, STAN,
ANO a Pirati. Pfestoze TOP 09 ma nejvétsi celkovy pocet interakei, neméd vyrazny pocet
interakci na jednoto sledujiciho. U KSCM je to napiiklad naopak — strana ma mensi podet
celkovych interakci, ale ma velky pocet interakci, které¢ vykonéva jeden sledujici.

Dal$im kritériem je pocet likti. Dle ziskanych udaju (viz tabulka 5) lze odvodit, ze
facebookové stranky novéjSich politickych stran ziskavaji vice palcti nahoru neZ strany starsi.
Jedinou vyjimkou je STAN, ktery ma nejmensi pocet lika, prestoze je to novéjsi politicka
strana. Dle dat nepozorujeme Zadnou zavislost na politické pozici strany a poctem palci
nahoru.

Mezi dalsi proménné pro vyhodnoceni politické komunikace ¢eskych politickych stran
na socialnich sitich patfi pocet komentari. Dle ziskanych udaji (viz tabulka 7) lze odvodit, ze
novejsi politické strany ziskavaji vétsi poCet komentdii nez strany star$i. Vyjimkou stejné
jako u poctu likh je STAN, ktery podle statistik ziskava nejmensi pocet likl ze vSech ceskych
politickych stran. Opacnou vyjimkou je ODS, je to starsi politicka strana, ale patii mezi strany

s vysokym poctem komentaii (sledujeme stejnou tendenci jako u poctu likl). Co se tyce



politické pozice stran (pravice/stied/levice), dle ziskanych udaji nesledujeme Zzadnou
zavislost na politické pozici strany a poctem komentart.

Poslednim zvolenym kritériem pro vyhodnoceni urovné politické komunikace na
Facebooku je pocet sdileni. Dle udaju (viz tabulka 8) lze odvodit, Ze sledujici nové¢jSich
politickych stran sdileji vice, u starSich stran statistika sdileni je slabsi. Co se tyce poctu
sdileni, je tu stejnd vyjimka, jako u poctu likii a poctu komentait, a je to STAN. Piestoze tato
konstantné v pribéhu let. Na opacné stran¢ je vyjimkou ODS. Je to star$i politicka strana, ale

ma velky pocet sdileni, takZze pozorujeme stejnou tendenci jako u poctu likii a komentait.

Porovnini Ceské republiky s nékterymi stity

V prvni ¢asti prace bylo zjisténo, Ze socialni sité jako nastroj politického marketingu
se vyuzivaji vice v prubéhu let, vyuzivaji je jak strany nov¢jsi, tak star$i, jak pravicové, tak
levicové. Nepozorujeme zde jasny trend, Ze naptiklad ,,novEjsi pravice vyuziva socialnich siti
vice®, ale jasné pozorujeme, ze socidlni sit¢ jsou na vzestupu, a to nehled¢ na to, jestli se
jedna o Evropu, Ameriku atd., je to celosvétovy trend. Jak je na tom Ceska republika?

V prvni &asti prace na prikladech nékolika statu (Norsko, Svédsko, USA, Spanélsko,
Némecko) bylo zjisténo, Ze novéjsi politické strany vyuZzivaji socialnich siti jako nastroje pro
politicky marketing vice neZ strany star$i. Je to zdlivodnéno ptevazné tim, Ze mladsi politické
strany maji 1 vice pfedstavitelli mladsi generace, kteti vyuzivaji socialnich siti mnohem vice
nez star$i politici. Neni to jasné pravidlo, které nema vyjimku, ale je to obecna tendence. Je na
tom Ceska republika podobng&?

Dle zjisténych udaji, které jsou podrobné popsany vyse, Ceska republika neni
vyjimkou a také ndasleduje celosvétovy trend. Novéjsi politické strany maji vice aktivni
stranky na Facebooku (hodnotime to na zaklad¢ vSech ziskanych udaja, jelikoz vzdy celkova
statistika a aktivita strdnky na socialnich sitich se hodnoti nejen jednostranné, ale
oboustranng, to znamen4, ze bereme ohled i na aktivitu sledujicich). V ¢eském prostiedi vSak
narazime na dvé vyjimky, jsou to ODS a STAN. Ptestoze ODS je starSi politickd strana
(vznikla vroce 1991), je aktivni na Facebooku a v zebficku se nachazi mezi novéjSimi
stranami. Opacnou vyjimkou je STAN, je to novéjsi politicka strana (vznikla v roce 2004), ale
podle ziskanych udaji se nachazi na poslednich mistech, co se tyce aktivity facebookové

stranky.



DalSim spole¢nym faktorem nebo proménnou ve vétSin€ vyzkumi, které byly zminéné
v prvni ¢asti prace, je stranickd pozice. To znamena, Ze se zkoumala zavislost na tom, jestli
ideologicka pozice strany (levice/stfed/pravice) ma vliv na komunikaci politické strany na
socialnich sitich. Podle vyzkumi, které se provadély v jinych zemich, se zjistilo, Ze neexistuje
zadna souvislost mezi politickou pozici strany a jeji mirou komunikace a reprezentace na
socialnich sitich.

Nasledujicim faktorem je velikost strany. Nékteré z vyzkumi, zminéné v prvni casti
prace, zkoumaly také korelaci mezi velikosti strany a aktivitou na socialnich sitich. Vysledky
vyzkumu nebyly jednoznacné, protoze vyzkumy v jednotlivych statech se liSily, a tak nelze
odvodit obecnou tendenci. Neni tak patrné jasné, jestli velikost strany mé vliv na reprezentaci
na socialnich sitich. Predpoklad, ze vétsi strany jsou aktivnéjsi na socidlnich sitich byl zalozen
na tom, ze vé&tsi strany maji vice penéz, tim paddem maji vétSi moznosti investovat do
socidlnich siti a najmout profesionalni marketingovou agenturu, kdyzto malé strany si to
nemuzou dovolit.

Nejprve musime rozdélit strany podle velikosti. Podivame se na to, kolik ¢lent maji
jednotlivé politické strany. Dle tdaji (¢isla nejsou presnd) z roku 2019 ANO ma kolem 3 000
¢lent, KSCM mé 38 000, CSSD ma 19 000, SPD mé kolen 4 000 ¢lend, Piratskd strana mé
registrovanych cca 1 000 ¢lenti, ODS ma kolem 14 000 ¢leni, TOP 09 ma kolem 3 000 ¢lent
a STAN ma registrovanych necelych 200 c¢lenti a cca 1500 registrovanych piiznivel
(Rovensky, 2019: 1).

Dle ziskanych udaji rozdélime strany podle velikosti. Mezi velké politické strany
miizeme zafadit KSCM, ktera ma nejvice ¢lenii ze viech &eskych politickych stran, dale
CSSD a ODS. Mezi mensi politické strany tak mitzeme zafadit zbyvajici strany, je to ANO,
SPD, Pirati, TOP 09 a STAN. Jak je to v Ceské republice: ma vliv velikost strany na jeji
reprezentaci na socidlnich sitich (na Facebooku)? Dle ziskanych idaju (viz tabulky 2 — 7) ani
KSCM, ani CSSD nejsou na socidlnich sitich hodné aktivni, piedbihaji je jiné politické strany.
Jedinou vyjimkou je ODS, kterd docela aktivné vyuzivad svoji stranku na Facebooku,
nenachazi se na prvnim misté, ale dle ziskanych dat je téméf vzdy v prvni poloviné tabulky.
Z toho mizeme odvodit, e ani v ramci Ceské republiky nepozorujeme Zadnou souvislost
mezi velikosti strany a jeji mirou politické reprezentace a politické komunikace na socidlnich
sitich.

Porovname vysledky vyzkumt, které byly zminéné v prvni ¢éasti prace s vysledky
z ¢eského prostiedi. V prvni ¢asti prace jsme pfiSli na to, Ze mladsi politické strany vice

vyuzivaji socialni sité na rozdil od stran starSich. Pokud se bavime o politické pozici strany



(pravice/stied/levice), nesledujeme zadnou souvislost mezi pozici a mirou reprezentace na
socialnich sitich. Dle zavéri zminénych vyzkumi neexistuje souvislost mezi velikosti
politické strany a aktivitou na socialnich sitich. Je na tom Ceska republika stejné? Nasleduji
Ceské politické strany svétové trendy?

Pii zkoumani trendd v politické komunikaci ve vztahu k Ceské republice &eské
politické strany (stejné jako u vyzkumi z prvni ¢asti prace) byly rozdélené na strany novéjsi a
star$i, na strany levicové, sttedové a pravicové a také na strany vétsSi a mensi. Dle roku vzniku
mezi star$i strany patii ODS, CSSD a KSCM a mezi novéjsi tak mizeme zaiadit ANO, TOP
09, SPD a STAN. Dle politické pozice strany jsou rozdé€lené takto: ANO se pohybuje kolem
sttedu, TOP 09 sebe definuje jako stfedopravicovou stranu, Piratskd strana stied az
stiedolevice, ODS je pravicova strana, SPD je pravice az krajni pravice, CSSD je levicové
strana, KSCM je levicova strana a STAN sebe prezentuje jako stiedopravicovou stranu.
Nasleduje velikost ¢eskych politickych stran. Mezi velké politické strany mizeme zatadit

KSCM, CSSD a ODS. Mezi mensi politické strany patti ANO, SPD, Pirati, TOP 09 a STAN.

Ceska republika a trendy v uzivani socialnich siti

Ted’ se podivame na to, jestli Ceska republika nasleduje svétové trendy. Dle vysledki
provedeného vyzkumu vidime, zZe nové¢jsi politické strany jsou vice aktivni na Facebooku nez
strany star$i. Timto mazeme potvrdit, Ze Ceska republika je na tom stejné, jako cely svét a
odpovidd mezindrodnim tendencim v politické komunikaci na socidlnich sitich. Dalsi
proménnou byla politicka pozice a svétove se ukazalo, ze politickd pozice nema vliv na miru
politické reprezentace na socialnich sitich. V tomto Ceska republika také neni vyjimkou a
také nebyla nalezena souvislost mezi politickou pozici strany a jeji aktivitou na facebookové
strance. Nasledujicim faktorem je velikost strany. Tady ve svétovém hledisku vysledek nebyl
jednoznacny, trend jako takovy neexistuje (u n¢kolika vyzkumi se prokazalo, Ze mensi strany
jsou aktivngjsi, nékde zase strany vétsi, zalezi to na jednotlivych statech). V ramci Ceské
republiky nepozorujeme zadnou souvislost mezi velikosti strany a jeji reprezentaci na
Facebooku.

Zavérem této Gasti prace je to, ze mizeme potvrdit, Ze Ceska republika nasleduje
celosvétove trendy a tendence ohledné€ vyuzivani socialnich siti jako nastroje pro politicky

marketing a politickou reprezentaci.



Jiné socialni sité

V ramci této prace nebudeme provadét vyzkum, ktery by se zvlast tykal Instagramu.
Zminime k tomu jenom nékolik véci. Ne vSechny politické strany maji Instagram, vétSina
stran, které ho maji, ho nemaji zaloZzeny dlouho.2 ANO a SPD nemaji stranky na Instagramu,
ostatni politické strany ano (TOP 09, Pirati, ODS, CSSD, KSCM a STAN).

TOP 09 mé prvni piispévek 30.01.2017, Pirati 17.03.2017, ODS 19.09.2016, CSSD
8.01.2016, KSCM 12.01.2018 a STAN 11.07.2014. Ceské politické strany vyuzivaji
Instagram v mensi miie, nez vyuzivaji Facebook. Pfispévky na Instagramu se neobjevuji tak
Casto, jako na facebookovych strankach.

V ramci této prace se nebude provadét vyzkum, tykajici se Twitteru. Twitter ale je
hodné ¢asto zminiovan ve vyzkumech, o kterych se mluvilo v prvni ¢asti prace. Twitter je také
socialni sit, jen je mnohem jednodusdi nez Facebook a Instagram. Casto slouZi spise
k oficialnim hlagenim, naptiklad Policie CR nebo Hasi¢i ¢asto néco oznamuji pres Twitter.
Jak jsou na tom politické strany a Twitter?

ANO a SPD nemaji stranky na Twitteru, situace je tedy stejnd, jak s Instagramem.
Samotné politické strany sice stranky nemaji, ale jeji predsedové Andrej Babi§ a Tomio
Okamura vedou Twitter aktivné. Dalsi stranou, ktera nema Twitter, je KSCM. TOP 09, ODS,
Pirati, CSSD a STAN maji stanky na Twitteru.

2 Instagram [online]



Zavér

Tato bakalaiska prace se zamétfovala na zkoumani socidlnich siti jako nastroje pro
politicky marketing. Socialni sit¢ v dne$ni dobé hraji velkou roli a to nejenom z politického
hlediska. Takové socidlni sité, jako Facebook, Instagram a Twitter jsou soucésti bézného
zivota velkého mnozstvi lidi. Internet a socialni sit€ jsou jednim z nejdiilezitéjSich nastroji
marketingu a reklamy. Proto politici, politické organizace, politické strany, instituce atd. se
snazi aktivné vyuZzivat socialnich siti a také je brat jako ndstroj marketingu, propagace,
komunikace a reprezentace. Zda se, ze tradi¢ni nastroje reklamy a marketingu se pomalu
stavaji nastroji druhého tadu.

Cilem dané prace bylo analyzovat politickou komunikaci ¢eskych politickych stran na
socidlnich sitich a nasledné¢ vytvofeni obrazu vyuziti politického marketingu na socialnich
sitich v ¢islech. Jde o porovnani komunikace na socialnich sitich u rtznych ceskych
politickych stran. Prvn¢ ale Slo o vyhodnoceni vyzkumd, které se jiz provedly. V prvni ¢asti
prace jsme se podivali napiiklad na Svédsko, Norsko, Spanélsko, Némecko a dalii staty.
Dulezité bylo pochopit, jaké jsou mezinarodni trendy a tendence ohledné vyuzivani socidlnich
siti v rdmci politického marketingu. Mezi zavéry vyzkumi patii to, ze mladsi politické strany
obecné vyuzivaji socidlnich siti vice nez strany starsi. Déle bylo zjisténo, Ze politickd pozice
strany (levice/stied/pravice) nemd vliv na miru politické komunikace na socidlnich sitich.
Posledni proménnou byla velikost strany, kde nebyla nalezené jednoznacné odpovéd’, jelikoz
v n¢kolika statech vétsi politické strany vyuzivaly socialnich siti vic, v nékterych zas malé
strany byly vice aktivni.

V druhé &asti prace jsem se zaméFila na Geské politické strany. Slo o strany, které maji
zastoupeni v Poslanecké snémovné Parlamentu Ceské republiky. Slo 0 ANO, KSCM, CSSD,
SPD, Pirati, ODS, TOP 09 a STAN. V ramci vyzkumu $lo o analyzu politick¢ komunikace
stran na Facebooku. Pro vyhodnoceni miry aktivity na Facebooku byly zvoleny takové
faktory jako pocet sledujicich, pocet prispévkl, pocet interakci, pocet interakci, které
v primé&ru vykonava jeden fanousek, pocet likl, komentafti a sdileni. V ramci vyzkumu se
jednalo o analyzu politické komunikace ¢eskych politickych stran v letech 2016-2019. DalSim
ukolem bylo analyzovat, na ¢em asi zaleZi mira aktivity politické strany na Facebooku. Stejné
jako u vyzkumt z prvni ¢asti prace byly jako proménné pro méieni zvoleny velikost strany,
politickd pozice strany a rok vzniku. Takové proménné byly zvoleny proto, aby se nasledné

daly porovnat vysledky vyzkumt z prvni ¢asti prace a vysledky vyzkumu z ¢eského prostredi.



Dle toho se dalo odpovédét na otazku, zda-li ceské politické strany odpovidaji mezinarodnim
trendiim v uzivani socialnich siti.

V pribéhu vyzkumu se zjistilo, jaké Ceské politické strany jsou nejaktivnéjsi na
socialnich sitich (konkrétné¢ na Facebooku) a dle jakych kritérii. Aktivita facebookovych
stranek se nem¢éii jen jednostranné, hodné udajii vypovidéd o tom, jak aktivni jsou i fanousSci
stranky. Vysledkem druhé ¢asti prace je tak popisna statistika vyuzivani Facebooku.

Prvni vyzkumnou otazkou mé prace bylo: Jak se liSi propagace na socialnich sitich
napii¢ &eskymi politickymi stranami? Ukolem bylo porovnani politického marketingu na
socidlnich sitich vybranych ceskych politickych stran. Predpokladem prace bylo, zZe
komunikace politickych stran na Facebooku a Instagramu se bude liSit, mym ukolem bylo
diskutovat mozné ptiCiny rozdilti (zaméfeni strany, rok vzniku apod.). Pokusila jsem se najit
moznou souvislost mezi stylem a objemem komunikace a naptiklad zamétenim strany, rokem
vzniku a velikosti strany.

Hlavnim zavérem prace je, ze Ceské politické strany nasleduji mezinarodni trendy
v otazkach politické propagace, komunikace a reprezentace. Toto miZeme tvrdit na zaklad¢
toho, ze zaprvé novéjsi politické strany jsou vice aktivni na Facebooku neZ strany starsi
(stejn¢ jako ve vyzkumech z prvni Casti prace). Dalsi proménnou byla politickd pozice a
mezinarodné se ukazalo, Ze politicka pozice nema vliv na aktivitu na socidlnich sitich (zavéry
vyzkuml z prvni ¢asti tvrdi to samé). Posledni proménou byla velikost strany. Tady ze
svétového hlediska vysledek nebyl jednoznaény, trend jako takovy neexistuje. V ramci Ceské
republiky nepozorujeme Zzadnou souvislost mezi velikosti strany a jeji reprezentaci na
Facebooku.

Ptedpokladem prace také bylo, ze komunikace ¢eskych politickych stran se v prubéhu
let vyviji. Vzhledem k zjisténym tdajim mizeme dany predpoklad potvrdit. Existuje n¢kolik
stran, které jsou vyjimkou a jejich facebookové stranky jsou v pribéhu let méné aktivni. Ale
vétsina Ceskych politickych stran s kazdym rokem projevuje ¢im dal vétsi aktivitu na
socidlnich sitich. Ceska republika tak odpovida mezinarodnim trendiim v uZivani socialnich
siti jako néstroje pro politicky marketing. Technologie se neustile vyviji a ovliviuji tak i
nastroje (nejen) politického marketingu. Socidlni sité¢ jsou tak dulezitou soucasti dneSniho
svéta a jsou dulezitym nastrojem marketingu a reklamy. Politici, politické strany, instituce a
organizace se snazi pfizpisobit modernimu svétu a na zaklad€ toho upravuji i marketingové

nastroje, jednim z nich jsou prave socialni sit¢.
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