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Uvod

Politicky marketing je ve svété, zejména pak v USA, hojné¢ vyuzivanym néstrojem
politické komunikace. V Ceské republice se jedna stile o pomémé novou oblast
z divodu historického vyvoje zemé, kde byl nastolen totalitni rezim. Pro demokratickou
spoleCnost je politicky marketing duleZzitou soucasti voleb, ktery zacal byt
profesionalnéji vyuzivan az od roku 2002. V dobé¢, kdy vice nez 50 % obyvatel CR
vyuziva socialni sité¢ je nesmirné dilezitd komunikace politikli a politickych stran pres

online platformy, zejména K osloveni a ziskani podpory volic¢u.

Prvnim dilezitym milnikem pro politicky marketing ve spojeni se socidlnimi médii byla
volba prezidenta v USA roku 2018. Baracku Obamovi se poprvé podaiilo masivné
vyuzit socialni média v jeho prospéch a nepochybné méla pro jeho zvoleni velky vliv.
Potencial socialnich siti je pro politické déni opravdu velky, mohou zvysit povédomi o
politikovi ¢i strané¢ a dokazi oslovit ty volice, ktetfi nebyli osloveni prostfednictvim

tradi¢nich médii. Také napomahaji v utvafreni vztahu mezi politikem a ob¢any.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vyvozeni doporuceni, kterd budou urcena pro
budouci kandidaty prezidentskych voleb ve spojeni se socidlnimi médii. Témto
doporucenim bude pfedchazet analyza tfi nejlépe umisténych kandidatt na prezidenta
z roku 2018 v CR a komparace jejich piedvolebni komunikace na socialnich médiich.
komunikace na socialnich sitich. Kurceni doporuceni je také pouzito dotaznikové
Setfeni.

Celad bakalatskd prace je rozdélena do péti hlavnich kapitol. V prvni kapitole je
zpracovan teoreticky tivod do discipliny politického marketingu z pohledu vice autorti
odbornych publikaci. Kapitola po definici navazuje na kratky ptehled z pohledu historie
politického marketingu, po kterém jsou vytyCeny rozdily mezi ekonomickym a
politickym marketingem. Zavér kapitoly je vénovan soucasnosti politického marketingu

ve Spojenych statech americkych a v Ceské republice.
Druha kapitola pojednava o pojmu socidlnich médii a ptiblizuje dillezitost komunikace
pies socidlni sité. Dale jsou v kapitole popsany socialni sité, které jsou vyuzity pro

analyzu predvolebni komunikace prezidentskych kandidati v CR.



Treti kapitola se zabyva prezidentskymi volbami vroce 2018, kde jsou nejprve
predstaveni vybrani kandidati a poté jsou dikladné analyzovany jejich piispévky na
socidlnich sitich Facebook, Youtube a Twitter. Na zavér kapitoly je provedena

komparace mezi jejich zptisobem piedvolebni komunikace na socidlnich médiich.

Ctvrta kapitola se zabyva dotaznikovym 3etfenim, které bylo cilené na mladsi generaci
(od 18 do 34 let) z diavodu jejich aktivniho pouzivani socialnich médii. Dotaznik
zjistuje nazory voli¢l na komunikacni kampané na socidlnich médiich vybranych
prezidentskych kandidath a také zkoumad, které metody a postupy kandidati na

socialnich sitich voli¢i ocekévaji a na kterych sitich.

Zaveérecna kapitola shrnuje doporuceni urcend pro budouci kandidaty v prezidentskych
volbach z hlediska jejich komunikace na socialnich médiich, které jsou navrhnuty na

zaklad¢ analyzy predchozich kandidath a z vysledka ziskanych dotaznikovym Setfenim.
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1 Politicky marketing

Tato kapitola se zabyva problematikou politického marketingu. Na tvod tato kapitola
pojednava o jednotlivych definicich politického marketingu, vyvojem tohoto védniho
oboru, rozdily mezi ekonomickym a politickym marketingem. Déle se vénuje vyvoji

poltického marketingu poslednich let v Ceské republice a USA.

1.1 Vymezeni politického marketingu

Definovat pfesné termin politicky marketing neni jednoduché, jelikoz dochazi k jeho
neustalému vyvoji. Existuje velké mnozstvi definic arizni autofi na problematiku
politického marketingu pohlizi s jinym piistupem. Tato skute¢nost je do jisté miry
ovlivnéna tim, Ze politicky marketing je interdisciplindrnim oborem, tzn. Ze je na n¢j
mozné nahliZzet vicero zpusoby — z pohledu psychologie, politologie, ekonomie aj.
(Chytilek a kol. 2012)

Jabtonski (2006, s. 12) definuje politicky marketing jako ,, soubor teorii, metod, technik
a socialnich postupu, které maji za cil presvedcit obcany, aby podporili clovéeka,
skupinu nebo politicky projekt. “ Z této definice tedy vyplyva skutecnost, ze subjekty na
politickém trhu se snazi poskytnout potenciondlnimu klientovi (voli¢i) informace o sob&

a prezentovat se Iépe nezli konkurujici subjekty.

Henneberg a O'Shaugnessy (2002, s. 103) politicky marketing definuji nasledovné:
,, Politicky marketing se snazi vytvorit, udrzet a zesilit dlouhodoby vztah s volicem tak,
aby to prinaselo uzitek spolecnosti i politickym stranam. Pricemz by se mély potkat jak
cile individuadlniho politického aktéra, tak politickych organizaci. K tomu miize dojit

«

pouze V pripadé vzdajemné vymény a dodrzovani slibii.

Dalsi definice také uvadi, Ze v politickém marketingu se jednd o politické organizace
(politické strany, ministerstva atd.), které¢ adaptuji rizné techniky (napt. prizkum trhu)
a koncepty (jako je snaha uspokojit pozadavky volict), které byly piivodné vyuzivany
pouze V podnikatelském prostfedi. Tyto techniky a koncepty jsou pouZity
a nasmérovany na volie tak, aby politické organizace dosahly svych cila (ziskani
podpory pro daného politického kandidata, vyhra ve volbach aj.) (Lees-Marshment
2009; Stadron a kol. 2013)

Definici politického marketingu je opravdu mnoho. Ze vSech vySe uvedenych definic je

ziejmé, ze se daji vSeobecné interpretovat do jednoho spolecného vymezeni. Pfevdzné
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se shoduji v tom, ze se jedna o soubor technik a postupd, které vedou k ziskani podpory

vetejnosti (tedy volich), ¢imz dojde k prosazeni zaméra politickych aktéri.

V ¢lanku z roku 1969, kteii vydali autofi P. Kotler a S. J. Levy, je uvedena véta
., Political contests remind us that candidates are marketed as well as soap*. Toto
tvrzeni narazi na skutecnost, ze kandidati jsou pted volbami prodavani podobné, jako
mydlo. (Kotler a Levy 1969) Matuskova (2012) vsak narazi na skutec¢nost, ze se jedna
0 zjednoduseny pftiklad, jelikoz produkt a politika jsou odlisné terminy. Kandidat
v politickém déni se nedd oznacCit za produkt. Jednd se spiSe o osobu, kterd
prostiednictvim marketingovych strategii nabizi své sluzby. Rizné pfistupy autorti
se vSsak vtomto vyroku neshoduji a produktem oznacuji i vefejné osoby (politiky).

Podrobngéji je produkt v politickém prostiedi popsan v tabulce 1.

Autorka Lees-Marshment (2009) ve své knize upozorfiuje na fakt, ze politicky
marketing neni pouze o komunikovéni, public relations, tvorbé kampani a cilené
manipulaci vetfejnych ndzorti (tzv. spin doctoring). V politickém marketingu jde
pfedev§im o vytvofeni politického ,,produktu®, zpisob chovani politikli a politickych
stran a 0 tom, co politici a strany nabizi spolec¢nosti. V neposledni fadé zkouma, jak tato

nabidka odpovida tomu, co by si vefejnost prala.

V politickém prostfedi je hlavnim ziejmym cilem politickych stran a kandidati byt
zvolen nebo byt znovuzvolen. (Lees-Marshment 2009) Lze také fici, Ze za zakladni cile
si politicky marketing klade komunikaci a uspokojovani potfeb subjektl politického

trhu. (Jabtonski 2006)
1.2 Politicky trh, subjekty politického trhu a horka faze kampané

1.2.1 Politicky trh

Z ekonomické teorie lze trh definovat jako zafizeni, prostfednictvim kterého vstupuji
kupujici a prodavajici jistého zbozi do vzdjemnych vztahtli, aby stanovili cenu zbozi
a mnozstvi, které se zakoupi a proda. Zikladnim pfedpokladem pro fungovani trhu

je nabizet produkt, ktery v uréitém okamziku bude chtit kupujici ziskat. (Riha 2014)
Politicky trh se da identifikovat jako systém, ve kterém dochdzi ke stfetu nabidky
politiky s poptavkou po politice. Nabidka je pfedstavend zvolenymi zastupiteli

(napt. politické strany) a strana poptavky piedstavuje jednotlivé volice. (Jablonski
2006)
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Aby doslo ke smén¢ na trhu politickém je potieba soutézivého trzniho prostiedi.

Z politického trhu tak lze vyfadit totalitni a autoritativni rezim. (Riha 2014)

1.2.2 Subjekty politického trhu

V politickém marketingu se Gasto vyskytuje termin subjektt politického trhu. Ugastni se

ho nasledujici skupiny:

e (Obcané — volici.

e Politici (jsou zvoleni do orgdnt, napt. do zastupitelstev obci/krajit).

e Natlakové skupiny (snazi se usmérnit rozhodovani volenych organti — napft.
podplacenim ¢i zastraSovanim).

e Byrokrat¢ — ufednici, ktefi vykonavaji rozhodnuti volenych organi ¢i ve

vykonnych organech rozhoduji (Riha 2014)

1.3 Historie politického marketingu

Prvni definici marketingu zvefejnila Americka marketingova asociace. Tato definice se
omezovala pouze na pohyb zbozi ¢i sluzeb ke spotiebiteli, a tak v roce 1960 musela byt
roz§itena. Do aktualizovaného vymezeni marketingu bylo pifidéno, Ze se jedna
0 ,,soubor technik slouzicich jednomu cili, zvysovani zisku firmy. Ve stejném roce byl
také predstaven vefejnosti tzv. marketingovy mix, ktery pojednava o ¢tyfech vychozich
ulohach marketingu: produktu, cené, distribuci a propagaci. (Chytilek 2012) Nékdy
se také uvadi misto propagace pojem komunikace. Svétlik (2018), spiSe nez komunikaci
vyuzivd pojem marketingova komunikace, jelikoZ jejim hlavnim cilem je sdileni

informaci o produktu, ktery je nabizen zédkaznikovi.

Pojem marketingu byl po dlouhé obdobi rozumén pouze jako ekonomicka aktivita a byl
ohranicen ¢innostmi, které souvisely s reklamou orientovanou na prodej. (Matuskova a
kol. 2012)

Dilezitym zlomem v historii marketingu byla studie od autor Kotlera a Levyho z roku
1969. V této studii je uveden fakt, ze marketing se postupné staval vice vyuZivanym
nastrojem, a to nejenom u podniki, ale také v organizacich. Autofi uvedli vicero
ptikladd, kde bylo vyuZito marketingovych néstroji. Prvnim takovym ptikladem mize
byt policejni oddéleni v jednom vétSim meésté v USA, kde vytvorili kampan ,, win
friends and influence people”, coz lze pielozit jako kampan na, ziskdni pratel

a ovlivnéni obyvatel.“ V dalsi ¢asti studie bylo dualezité tvrzeni pro vyvoj politického
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marketingu, které se opiralo o to, Ze marketingovy pfistup je viditelny i u politickych

kandidata. (Kotler a Levy 1969)

Jiz ve 20. letech minulého stoleti byl v USA poprvé jako marketingovy prostiedek
pouzit rozhlas. (Stédrofi a kol. 2013) V 50. letech doslo k hromadnému rozsifeni
televize taktéz v USA, coz byl dalsi vyznamny meznik pro uziti marketingu v politické
sféte. V dané dobé¢ se prave televizni piijem stal pro lidi nejvyznamnéj§im pramenem
politickych informaci. (Zamazalova 2010) Pfed obdobim televize nebyl diilezity vzhled
kandidata, avSak od tohoto masového rozsifeni televize byva nékdy souboj politikl
oznacovan jako tzv. soutéz krasy. Napf. v obdobi prezidentskych voleb v USA mezi
Richardem Nixonem a J. F. Kennedym jasn¢ v televizi dominoval vzdy upraveny
Kennedy. Naopak Nixon mél navrch v rozhlasu, diky svému obratnému fe¢nickému
uméni. Dodnes je John F. Kennedy bran za politickou hvézdu, jelikoz mél velmi dobie
promyslenou medialni politiku. (Stédrofi a kol. 2013) Tato debata byla viibec prvni
televizni debatou v historii a polozila zdklad tradi¢nim americkym prezidentskym
diskuzim. (Dostal a kol. 2010) Pojem politicky marketing byl poprvé pouzit v roce 1956
americkym politologem Stanley Kelleyem v jeho studii, kterd se zabyvala

profesionalnimi volebnimi kampanémi v USA. (Kubacek 2012)

Ackoliv byl marketing vyuzivan v politickém prostiedi po delsi casové obdobi,
akademici se touto disciplinou zacali zabyvat az v 80. letech 21. stoleti. Dokonce
az v letech 90. doslo k vyznamnému ndariastu sdileni technik a napadt napii¢ zemeémi.
Pravé v tomto desetileti doslo ke snaze se vice vénovat tomuto odvétvi marketingu.
Napt. Newman, Wring ¢i Butler s Collinsem aplikovali nékteré marketingové koncepty
do politické komunikace. Wring a Newman se zamcéfili pfedevS§im na to, jak
se marketing vyuziva v kampanich. Wring studoval, jak politické strany vyuZivaji
marketingovy mix (neboli 4P). Newman vytvofil marketingovy model, ktery uplatiuji
kandidati béhem kampani. Butler spolu s Collinsem se soustfedili vice na politiku

a na to, jak kandidati a politické strany tvoii své kampan¢. (Lees-Marshement 2009)

Dle Jabtonského (2006) se da vyvoj politického marketingu zatadit do tii etap, jelikoz
se vyvijel v ¢ase dle toho, zda byla politickd kampan orientovana na stranu, kandidata

¢1 volice. Nize jsou uvedeny a popsany jednotlivé faze vyvoje kampani:

1. Stranicky orientované kampané: Tato etapa spada Casové do pielomu 50.

a 60. let minulého stoleti. Tyto kampané byvaji oznacovany za predmoderni
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a byly regulované stranickym aparatem. Politické strany si sami tvofily politické
kampan¢ a uspéch mohl byt zarucen pouze v ptipad¢ vysoké loajality volict.
Pfedmoderni kampané jsou charakteristické vyuzitim tiSténych materialt
(napft. stranické programy); piimou propagaci stran s vyuzitim individualniho
ptistupu (napft. rozhovory s voli¢i); organizaci spolecenskych
akci/privodli/soutézi, nakterych byla prezentovana stranickd nabidka;
zvefejnénim reklam v tisku i vyvéSenim plakatu.

Stranicky orientovana kampan byvala nedostate¢né propldnovana a pusobila
Vv oc¢ich vefejnosti chaoticky a nesrozumitelné.

2. Kampané orientované na kandidata: Druha etapa spadd casové do obdobi
konce 60. a pocatku 70. let minulého stoleti. Tyto kampané nesou oznaceni
moderni, jelikoz se snizila mira ovliviiovani kampani stranickym aparatem.
Oproti stranicky orientovanym kampanim ji sméli ovliviiovat jiz samotni
politicti aktéti. Velky vliv na toto mél rozvoj televize, ktery zvyrazioval vyznam
politikii na vefejné scéné. V této fazi také dochdzi k zaméstnani odbornika, kteti
maji zkusenosti s marketingem.

3. Kampané orientované na voli¢e: Tento typ kampani spada do druhé poloviny
70. let 20. stoleti. Toto stadium vyuziva moderni marketingové techniky. Vedou
se databaze udaji o voli¢ich v pocitacich, jsou zprovoznény bezplatné
telefonické a pocitaCové linky pro volice, vytvati se webové stranky pfistupné
voli¢lim ¢i se provadi internetové vyzkumy volebni podpory. VSechna pozornost
je sméfovana na potieby a prani volicu.

Charakteristickym rysem pro tento druh kampani je decentralizace stranické
¢innosti v pribéhu kampané. Dochazi také k soustfedéni na jednotlivé riiznorodé
segmenty voli¢li (nezaméfuje se tedy na typ masového/primérného volice).
V této fazi je také zietelné upusténi od kratkodobych kampani ptfed volbami
a zacina se projevovat fenomén tzv. permanentni kampané. Tzn. Ze jednotlivé

strany se snazi o svou image starat v dlouhodobém ¢asovém horizontu.

Skute¢né prvotni aplikace marketingu v politickém prostiedi v Ceské republice
je spojena s prvnimi svobodnymi volbami v roce 1989. (Zamazalova 2010) Po rozpadu
totalitniho rezimu v CR doslo k rychlym zménam, které se daji pozorovat ve zménach

ve volebnim chovani, v chovani politickych stran apod. (Matuskova 2010) Kromé
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politické, spolecenské a kulturni svobody nastoupila také svoboda slova. VSechna

média mohla sama rozhodovat o tom, co budou zveiejiiovat. (Saradin 2007)

1.4 Ekonomicky a politicky marketing

Ekonomicky marketing pojedndva o snaze zjiStovat a do jist¢ miry ovliviiovat z4jmy
zakaznika. Je tedy kladen diiraz predevsim na zékaznika a jeho potieby. Zaroven by mé¢l
svého cile dosahnout i podnikatelsky subjekt, tj. dosdhnout zisku (pokud se nejedna
napf. o neziskové organizace, které¢ nemaji za hlavni cil vytvoreni zisku). (Zamazalova,
2010) V klasickém pojeti marketingu jsou tedy dva Gcastnici — prodejce/podnik (snaha

prodeje produktu ¢i sluzby) a kupujici. (Chytilek a kol. 2012)

Ekonomicky i politicky marketing pouziva podobné nastroje. Politicky marketing ma
sviyj zaklad v klasickém marketingu. Nejvétsim rozdilem v obou typech marketingu je
jejich cil. Oproti ekonomickému marketingu je primarnim cilem v politickém
marketingu ziskani podpory voli¢ld, podpory politické strany a také utvareni

dlouhodobého vztahu. (Chytilek a kol. 2012)
Nize jsou uvedeny nejzasadnéjsi diference:

e Politické staby nejsou organizované tak dobfe, jak je tomu u podnikatelskych
jednotek. Tyto Stdby (napi. volebni) jsou ziizovany za konkrétnim ucelem —
pfipravit a realizovat politickou kampan. Podniky maji své organy zfizeny po
celou dobu.

e Kromé placenych zaméstnancti se musi politické strany spoléhat také na aktivitu
dobrovolniki.

e V politickém prostfedi se musi subjekty vice zaméfit na ziskani sponzort
a financnich prostfedkli. AvSak o financich se snazi jednotlivi aktéfi pfilis
nehovofit, jelikoZ voli¢i na toto téma nemusi kladné reagovat.

e Lid¢ jsou mnohem vice citlivéj§i na zmény v politickém prostiedi nezli
v ekonomickém. Proto jsou kladeny vys$si pozadavky na politické subjekty nez
na ty ekonomické. (Jabtonski 2006)

e Zakaznik nemlZe produkt reklamovat, jako je tomu v ekonomické sfére. Muze
sviyj vybér strany/kandidata zménit az pti nasledujicich volbach.

e Produkt vekonomickém marketingu je jasné¢ stanoven a jeho definice je

zfetelnd. V politickém marketingu ma problematika produktu $ir§i vymezeni.
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Zakaznik (tedy voli€) si neni jist, co v ptipadé volby ziska, jelikoz nemusi splnit

jeho pozadavky a o¢ekavani. (Chytilek a kol. 2012)

V Ceském prostfedi neni participace dobrovolnikli pfili§ béznd, jak je tomu
napt. V USA. V americkych kampanich je prace dobrovolnikii velmi dualezitym
nastrojem a prace téchto dobrovolniki je brana velmi vazné. (PHD, 2015) Pravé v USA
odpracuji dobrovolnici velkou c¢ast kampané. Od stani na ulicich a propagovani
kandidata az po grafické prace ¢i management. (Thuong 2017) Na jejich zapojeni je
mysleno ihned po strategii a financovani. V Ceské republice byly jiz zaznamenany
nekteré pokusy 0 jejich zapojeni. S dobrovolnickou Cinnosti napi. pracovala TOP09 ¢i
Strana Zelenych, ale jejich aktivita byla brana pouze jako nadstavba. (PHD 2015)
V prubéhu kampani kandidati na prezidenta ve volbach 2018 se dalo také povSimnout
zapojenych dobrovolnikii. Na kampanich dohromady pracovali tisice dobrovolnikii. Na
podzim roku 2017 provadelo dobrovolnickou ¢innost pro kandidata Jitiho DrahoSe na
dva tisice lidi a pro Michala Horacka tfi tisice lidi. U ostatnich kandidati se jednalo o
podstatné mensi pocet dobrovolnikii. Prace dobrovolnikii viak musi byt v Ceské
republice peclivé zaznamenana a promitnutd do ndkladi na kampan i1 piesto, Ze
dobrovolnici neéekaji zadné finanéni vyrovnani. Musi to byt vykazovano ztoho

duvodu, aby nebyla podstatna ¢ast nakladu vynechana. (Thuong 2017)
Diky politickému marketingu je mozZné vést politické kampané na profesionalni tirovni
za pouziti marketingovych technik. V tabulce €. 1 jsou uvedeny jednotlivé prvky

marketingového mixu v klasickém pojeti marketingu s ekvivalenty marketingu
politického. (Dostél a kol. 2010)
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Tab. 1: Prvky ekonomického a politického marketingu

EKONOMICKY MARKETING POLITICKY MARKETING

Veftejné osoby, politici, politické strany, ideje,
Produkt ideologie, stranické hodnoty, politické
projekty

Spolecenska podpora, hlasovani, odevzdani
Cena hlasu, podpora volice, naklady na volebni

kampan

Propagacni a prezentacni techniky, vyuzivani

Propagace _
médii
Schopnost proniknout k ob¢anovi
Distribuce prostiednictvim kampané, politik se dostava

do kontaktu s voli¢em

Zdroj: Jabtonski (2006), Chytilek (2012), Stédroii (2013), vlastni zpracovani, 2020

1.5 Politicky marketing v sou¢asnosti

Ve 21. stoleti jsou nejucinnéjSim a nejlepSim zpusobem zviditelnéni pro politické
subjekty uziti modernich informacnich a telekomunika¢nich technologii. Poprvé
si politici uvédomili silu internetu na zacatku tohoto stoleti. Internet se stal nastrojem,

ktery nemiiZze v soucasnosti piehlizet zadny politicky Gcastnik. (Dostal a kol. 2010)

1.5.1 Spojené staty americké

Pro formovani politického marketingu tak, jak ho chapeme dnes, vyrazné¢ napomohla
kampan Baracka Obamy v letech 2007 a 2008. V jeho kampani byl kladen zietelny

diiraz na informac¢ni a komunikac¢ni technologie. (Dostél a kol. 2010)

V roce 2008 pfisel do popiedi internetové komunikace Facebook, ktery nabidl zcela
novy prostor pro vedeni volebni kampané. Toto bylo poprvé, kdy socidlni sité vyrazné
zasahly do prezidentskych voleb. NejlepSich vysledkt diky socidlnim sitim dosédhl
Barack Obama, ktery je povazovan za tzv. prvniho internetového prezidenta. (Cefovsky
a Kominek 2017) KdyZ v roce 2007 oznamil kandidaturu, Twitter byl stale zacinajici
platforma. Jeho prezidentsky protikandiddit McCain nedokézal vyuZit potencidlu
socialnich médii. (Rutledge 2013) Zatimco Barack Obama dokazal vhodné vyuzit

internet, zejména socialni sité — Facebook a Youtube. (Stédrofi a kol. 2013) Sit
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Facebook vyuzil k ziskdni vetejné podpory, kterd mu pfinesla financni posilu, kterou
zuzitkoval pro posileni vlastni kampané. Youtube vyuzil k nenucenému piedstaveni
svého politického programu a zaroven ukazal potencionalnim voli¢tim i1 svou rodinu a
soukromy zivot. (Rosulek a kol. 2009) Na svém kanalu mél oproti svému konkurentovi
6x vice videi (Obama nahral celkem 1872 videi), kterd méla vice nez 100 miliént
zhlédnuti. (Stddron a kol. 2013) Videa nahrand na Youtube jsou mnohem vice
efektivnéjsi, jelikoz se sami lidé rozhodnou si je pustit (napi. v piipadé, kdy je odkaz na
video posldn znamym c¢lovékem dalSimu jedinci). Naopak reklamy kampani pusténé
V televiznim vysildni jsou vnimany spiSe jako pteruseni ve sledovani programii.
(Takaragawa a Carty 2012) Po Obamové tspéchu v roce 2008 zacaly byt chapany

ptinosy pFitomnosti socialnich médii. (Vladimir 2018)

Obama i po zvoleni na post prezidenta uplatiioval ptistup top-down (tzn. promlouvani
k narodu od nejvysSich pozic vlady k béznym lidem). Dokazal zménit pohled na
politiku — ptivedl] ji mezi generaci volicl, kteti do t¢ doby neprojevovali o politické
zalezitosti z4jem. Témata vefejného zajmu se dostala mezi Sirokou vefejnost, kterd

-----

vladni patra). (Dostal a kol. 2010)

DalSim zlomem pro vyvoj politického marketingu byla volba prezidenta v roce 2016.
Donald Trump dokazal prostfednictvim netradi¢nich komunika¢nich kanald zacilil
na své volice. Mnohem vice se zvysily investice do digitalniho rozhrani na tikor investic
do televizniho pfenosu. Je to zplsobeno ristem obliby socidlnich médii. Socidlni sité
byly pouzivany 37 % lidmi v dobé& prvnich voleb Baracka Obamy (2008) a v roce 2012
(druhé obdobi prezidentskych voleb) se vyuzivani socidlnich siti zvedlo na 66 % (jedna
se tedy o narist 0 29 %). AvSak televizni vysilani stale tvofi nejvetsi vydaj v rozpoctech

kampani. (Gamrot 2017)

V roce 2008 v obdobi prezidentské kampané mohli kandidati potencionalné oslovit na
Twitteru néco pod 6 miliond uzivateli (jedna se o statistiku mési¢nich aktivnich
uzivatelt). (Twitter.com 2019) V obdobi piedvolebnich kampani v roce 2012 mohli
kandidati Barack Obama a Mitt Romney oslovit na Twitteru zhruba kolem 160 miliond
uzivatelti. Donald Trump mohl na této siti oslovit jiz o mnoho vétsi publikum. V USA
je Twitter velice oblibena platforma, kterou v roce 2015 uzivalo néco pies 300 miliona
uzivateld. (Cefovsky a Kominek 2017) Donald Trump naprosto ovladl Twitter, kde své

nazory dokazal velmi dobie stylizovat. Karel Kominek =z Institutu politického
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marketingu k tomuto tématu dodava, ze v téméf kazdém svém piispévku uvedl na konci
pouze jedno ¢i dvé slova, kterd méla ¢tendfi napomoci k tomu, co si ma o dané
problematice myslet. (Gamrot 2017) Diky svym kontroverznim a nekomplikovanym
prispeévkiim na Twitteru se dokazal dostat do popiedi a do novinovych titulkii bez toho,

aniz by musel vydavat finance na reklamu. (Cefovsky a Kominek 2017)

Navzdory nepochybnému piinosu spojeni marketingu a socidlnich médii maji online
strategie 1 sva uskali. Negativni efekt se projevil pravé v prezidentskych volbach, které
skonéily vitézstvim Donalda Trumpa. Dokazal vytézit maximum ztoho, co mu
umoznily sdilet socidlni sit¢. Po internetu distribuoval rizné fake news (imysIné Sifeni
dezinformaci a hoaxa, které maji za cil zmanipulovat ptijemce zprav), vyuzil podpory
znamych osobnosti a také agresivné utocil na jeho oponentku Hillary Clinton. (Vladimir
2018)

1.5.2  Ceska republika

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.3, prvni naznaky jakéhokoliv politického marketingu
v Ceské republice se objevily az po sametové revoluci. (Zamazalova 2010)
Profesionalngjsich kampani se Ceska republika dockala v roce 2002, kdy se konaly
volby do Poslanecké snémovny. Byla zvySena technologicka uroven kampani — byl
poprvé vyuzit internet, a dokonce byly najimény agentury, které se zamétily na lobbing
a vyhledavani slabych stranek konkurence. Do roku 2002 politické strany najimaly
agentury, jejichZ cilem bylo vyrobit a distribuovat reklamni produkty a ve skutecnosti

neslo o cilené marketingové ptisobeni. (Bradova a Saradin 2006)

Aktivngji nez kdykoliv pfedtim, zacaly pisobit politické strany v roce 2004, kdy se
uskute¢nily prvni volby do Evropského parlamentu. Kampané byly postaveny
na osobach lidri kandidatek (personalizace kampani). Velkou roli v pfedvolebnim
obdobi sehrdl také internet, na kterém se strany snazily oslovit volice interaktivni
nabidkou (napf. hry), ktera méla pfimét navstévnika setrvat na webovych strankach

strany. (Bradova a Saradin 2006)

Vyznamnym meznikem ve vyuZiti metod politického marketingu je odborniky
povaZzovana volebni kampan do Poslanecké snémovny v roce 2006. Politické strany
se vice do hloubky zaméftily na analyzu voli¢skych segmentt, prizkum politického trhu,
analyzu oponentli a zpracovani volebniho programu. DoSlo tedy k vyrazné

profesionalizaci volebnich kampani a spole¢né s tim doslo k vétSim investicim financi
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do oblasti vizualniho zpracovani kampané a reklamy. Velmi dobfe si ve vyse
zminénych metodach vedla kampan strany CSSD, kterd provadéla priizkumy voli¢
ajejich segmentaci (v€etné vytvoieni psychologickych profila skupin). (Matuskova
2006) Dalsim fenoménem, ktery se poprvé intenzivné projevil pravé v téchto volbach,
bylo vyuziti negativni reklamy. Ve velké mife ji pouzila strana CSSD. ODS naopak
naladila svoji kampan pozitivn€. Pouze na tiplném zacatku (tinor 2006) ODS upozornila
na neuspé&iné politiky ze strany CSSD, ktefi byli zvoleni v piedchozich letech. (Bradova
a kol. 2008) Nakonec CSSD volby s ODS prohrélo, ale ve vedeni zpaisobu kampané je
strana CSSD vnimana odborniky jako vitéz. (Matuskova 2006)

V obdobi vedeni prvnich kampani byla nejvice pouzivana ke komunikaci volebnich
programu a piedstaveni politickych stran tradi¢ni média — letaky, billboardy a reklamy
vradiu a v televiznim vysilani. (Saradin 2007) V poslednim desetileti uz je mozné
pozorovat vzestup komunikace prostfednictvim internetu, kde mohou politici pfimo
komunikovat s potencialnimi voli¢i. K této komunikaci vétSinou slouzi socidlni site.
V prevazné mife se jedna o Facebook, Twitter a Youtube. Strany diive nesoustiedily
pozornost na vytvareni kvalitnich volebnich klipQ, coZ se s rozmachem online platforem
zménilo. Videoklipy jsou snadno pochopitelné a mohou oslovit vyznamnou ¢ast volic.
(Sima 2013) Dochazi také k dal3i profesionalizaci vedeni volebnich kampani — strany si

najimaji agentury, na internetu cili reklamu aj. (Sima a kol. 2014)
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o r r r L3
2 Socialni média
Socialni média se vztahuji k ¢innostem, praktikim a chovani mezi komunitami lidi,
ktefi se shromazd’uji online za ucelem sdileni informaci, znalosti a ndzorii za pouziti
konverzacnich médii. Konverzacni média jsou internetové aplikace, které umoziuji

vytvofeni obsahu a nésledn¢ jeho snadné pienaSeni ve formé slov, obrazki, videi

a audio nahravek. (Safko a Brake 2009)

Dalsi definice socialnich médii zni dle Evanse (2008, s. 33) takto: ,, Socidlni média jsou
demokratizaci informaci, preménuji lidi ze ctenaru obsahu na tvoritele obsahu. Jedna se
o zménu od mechanismu vysilani k modelu many-to-many, ktery je zakorenén

v konverzaci mezi autory, lidmi a spolupracovniky.

Komunika¢ni model many-to-many popisuje zptisob distribuce zprav, které jsou
vytvofeny vEétsim mnozstvim autorim a distribuovana Sirokému publiku. Znamena to
tedy, ze velké mnozstvi lidi diky novym komunika¢nim technologiim a internetovym
sluzbam, muze pfispivat do tvorby medialnich zprav a zaroven mohou tyto zpravy i

pfijimat. (Zikmunda 2008)

Ob& definice socidlnich médii se shoduji v tvrzeni, Ze jde o online komunikacni
nastroje, kde mohou jednotlivi uzivatel¢ sdilet rtizna sde€leni (neboli konverzace)

s ostatnimi uZivateli konkrétnich platforem.

Velky pocet lidi stale ned¢la rozdil mezi pojmy socialni sité a socidlni média a Casto je
za sebe zaménuji. Neznamenaji vSak totéz. Socialni sit’ je jednou z podkategorii
socialnich médii. Nastroje socidlnich siti umoziuji jejim uzivatelim sdilet mezi sebou
osobni informace. VétSina z téchto nastroji dovoli vytvofit uzivateli profil a nasledné
ptidat piispévek (napi. néjakou zpravu, video, fotografii). U vétSiny lidi dochazi
k zalozeni socialni sité s motivaci ziskat socialni vazby (u nékterych lidi muze jit o
zaloZeni si profilu na socidlni siti za komer¢nimi ucely - napt. néktefi jedinci si zaloZi
ucet za cilem prodani jejich zbozi jinym uzivatelim na stejné socialni siti). (Safko a

Brake 2009)

Socidlni média mohou nabyvat mnoho riznych forem vcetné internetovych for,
podcast, blogii, emailti, sdileni obrazkl aj. Piiklady aplikaci socidlnich médii mohou

byt: Google, Wikipedia, Facebook, Youtube a dalsi. (Evans 2008)

22



Puisobnost socidlnich siti se postupné rozsifila a ziskala vliv v kazdodennim Zzivoté
spoleCnosti. V uplynulych deseti letech narostl na dulezitosti marketing pravé
v socialnich médiich, ktery se dnes vyskytuje v téméF kazdé politické strategii.
(Vladimir 2018) Socialni sit¢ umoziuji politikim komunikovat zptisobem, kterym to
nebylo diive mozné. Politici si zacinaji uvédomovat, ze komunikace i na socidlnich
sitich je v soucasnosti velice dulezitou soucasti jejich prezentace a uz nestaci pouze

tradi¢ni média. (Doubravova 2020)

Nejbéznéji pouzivanou socialni siti je Facebook, do kterého bylo investovano nemalé
mnozstvi finan¢nich prostfedki (jednd se o miliony Ceskych korun) prezidentskych
kandidati ptred volbami roku 2018. Velkou soucasti ptredvolebni komunikace také
pokryva Twitter (zatim nema takovou vahu v CR v pribéhu voleb), ktery je ale
pouzivan zejména v zapadni Evropé¢ a ve Spojenych statech americkych.

(Politickymarketing.cz 2018)

Budoucnosti politického marketingu v ¢eském prostiedi je nepochybné platforma
Instagram. Tato sit’ ziskava kazdym rokem nabyva na popularité. V Ceské republice je
Instagram  nejrychleji  rostouci socialni sit, co se tyka poctu uzivateld.
(Politickymarketing.cz 2018) Instagram jako jedina socialni sit’ roste dynamicky, kazdy
rok naroste o zhruba Sest procentnich bodt. (Mafra 2019) V prezidentskych volbach
2018 tuto sit’ nejvice vyuZzivali kandidati Pavel Fischer, Marek HilSer, Michal Horacek a
Mirek Topolanek. (Politickymarketing.cz 2018) Instagram nabyvd na popularité
zejména mezi mladsi generaci, kdy ptedstihl Youtube a brzy doZene také Facebook.
Politici ani politické strany si této skutecnosti vSak pfili§ nev§imaji a nevyuZzivaji velky
potencial, ktery pro né Instagram piedstavuje. Cesi starsi 16 let pouzivaji Instagram ve
44 % ptipadd, ve vékové skupin€ mezi 16 a 24 let uz se jednd o 85 %. (Schejbalova
2019) Dokonce Instagram pouziva Sest z deseti mladych Cechii vice nez Facebook.

Naopak u Cechti nad 25 let je potad prioritni socialni siti Facebook. (Aust 2019)
2.1 Vyhody a nevyhody socidlnich médii v politickych kampanich
1.1.1 Vyhody

Vyuzivéani socidlnich médii pfinasi pro politiky a politické strany mnoho vyhod, mezi

nez patii (Kovarik a Klement 2017):

e Zvysuji povédomi o politikovi/politické strané.
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e Zvysuji dosah pfedvolebni kampang.

e Dlouhodobé¢ pomahaji v utvoieni medialniho obrazu.

e Jejich prostrednictvim lze ihned ziskat zpétnou vazbu od voli¢ii, sympatizanti i
od ¢lent politické strany.

e Jejich prostfednictvim lze oslovit cilovou skupinu, kterou nelze oslovit pres
tradi¢ni komunikacni kanaly.

e Socialni sité¢ poskytuji nastroje, které umozni detailni cileni obsahu na vybranou
skupinu lidi (perfektni segmentace cilovych skupin dle jednotlivych kritérii —
napf. demograficka kritéria).

e Jsou vysoce ucinné a redukuji néklady vynalozené na osloveni individuélnich
uzivateld.

e Pomahaji utvaret vztahy s potenciondlnimi volici.

1.1.2 Nevyhody

Na druhou stranu socialni média mohou pro politické aktéry pfedstavovat i urcita rizika.
MozZnou nevyhodou socidlnich médii miize byt poskozeni reputace politika/politické
strany kvili Spatné¢ zvolenému obsahu sd€leni. Negativni efekt nevhodné zvolené
komunikace se muze dostavit velmi rychle. Je tedy dilezité spravné zachazet se

socialnimi sitémi a vyhodnotit efektivitu komunikace. (Kovatik a Klement 2017)

2.2 Predstaveni vybranych socidlnich médii

K osloveni mladych voli¢l je nutné mit ziizené oficidlni profily na socidlnich sitich.
Analyza uznavané americké agentury Pew Research ukazuje, Ze 61 % Americani ve
vékoveé skupiné 18-33 let ziskdva novinky a informace z politického déni pravé ze

socialnich siti. (Mitchell a kol. 2015)

Socialni sité aktivné vyuziva 42 % svétové populace, coZ v prepoctu tvofi 3,2 miliardy
uzivatelti. Pouze za rok 2018 se nové zaregistrovalo 366 milionti osob, to znamena, Ze
se v pruméru pripojil 1 milion lidi kazdy den. Z celosvétového prizkumu také vyplyva,
ze kazdy den stravi jeden uzivatel na socidlnich sitich pfes dvé hodiny pouze
surfovanim a posilanim zprav. Skupina milenialti (lidé narozeni mezi lety 1981-2000)
vyuzivaji socialni sit€¢ v 91 %, generace X (lidé narozeni mezi lety 1965-1980) je
vyuzivaji v 77,5 % ptipadi a u skupiny baby boomers (lidé narozeni mezi lety 1946-

1964) mira uzivani siti klesla na 48 %. (Zemanova 2019)
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V Ceské republice je na online platformach aktivnich 5,7 milionu uZivateli (tj. 54 %
vSech obyvatel v zemi). (Vaculik 2019) Mezi nejpocetnéjsi skupinu uzivatelt socialnich
médii v Cesku patii skupina uZivateldi ve véku 25 az 34 let (adaje z ledna 2019), jak

niZe zobrazuje obr. 2.

Obr. 1: Podil uzivateld socialnich médii dle vékovych skupin v CR
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Zdroj: Vaculik (2019), vlastni zpracovani, 2020

2.2.1 Facebook

Facebook datuje své zalozeni k roku 2004, kdy byl zalozen jako internetova stranka se
¢lenstvim pouze pro studenty Harvardovy univerzity. O dva roky pozdéji (2006) byl
pfedstaven celému svétu a mohl byt vyuzivany §irsi vefejnosti. Pfes Facebook je mozné
sdilet rtizné typy obsahtl, od neomezené¢ dlouhych textovych ptispévki, ptes fotografie,
az po videa nebo odkazy na jiné webové stranky. Jeho soucasti je také fada nastroju,
jako napft. cilend propagace prispévkil, ucti nebo i produktd. Politicti kandidati zde

mohou dokonce vyuzit dokonce i funkce fundraisingu. (Charvat a Brunnerova 2017)

Po celém svété je Facebook naprosto nejvice pouzivanou socidlni siti soucasnosti.
Alespoil jednou za mésic se k Facebooku ptipoji 2,5 miliardy uzivatell, tj. tfetina

svétové populace. Kazdy den je aktivnich 1,66 miliardy osob. (Holzman 2020)

Facebook zac¢ina byt u mladistvych stdle méné¢ oblibeny, ktefi se stale vice pfesunuji na
Instagram. AvSak jak ukazuje obr. 3, na Facebooku je zaregistrovano 99 % 0sob
ve véku 16-24 let. Co se ty¢e viech obyvatel CR, pak v roce 2015 bylo na Facebooku

71 % dotazanych. V roce 2019 uz se jednalo pouze o 51 % dotazanych. Zaroven tuto sit’
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74 % viech uzivatelt navitivi kazdy den. Nejvice Facebook v CR navitévuji lidé,
kterym je 35 az 44 let. (Zemanova 2019) Naposledy Facebook oficialni data pro CR
zvetejnil v zari 2018, kdy bylo 5,1 milionu mési¢né aktivnich uzivateli. Dle
nejnovéjSich analyz se v roce 2020 udava celkovy pocet uzivatelt v zemi kolem 5,5
milionu lidi. To je vice nez 50 % obyvatel. Piblizng 70 % Cechi s piistupem

K internetovému pfipojeni je kazdy mésic na socialni siti aktivnich. (Holzman 2020)

Obr. 2: Podil 16 - 24letych Cechii na jednotlivych socidlnich sitich

16-24 leti Cesi na socialnich sitich
99%
100%

90% 85%
81%
80%
70%
60%
50% 44%
40%
31%

30% 26%
20%
10% 7% 8%

oo H BN

Facebook  Youtube Instagram  Pinterest Twitter Snapchat  LinkedIn Tiktok

Zdroj: Aust (2019), vlastni zpracovani, 2020

2.2.2 Youtube

Youtube byl zalozen v roce 2005 a je uréen ptevazné pro sdileni videi. V roce 2006 byl
magazinem Time oznaCen za objev roku a vroce 2007 byl Youtube odkoupen
spoleCnosti Google. Na Youtube je mozné sledovat celou tfadu videi od hudebnich
klipt, ptes vzdelavaci potady az po videa zaznamenavajici denni aktivity uzivateli.
Sledovat videa 1ze bez omezeni, avSak pro komentovani a hodnoceni je nutné byt
zaregistrovany. (Charvat a Brunnerova 2017) Youtube je v USA druhy v poradi
Z hlediska navstévnosti webovych stranek, a to hned po vyhleddvaci Google.
(SimilarWeb 2020a) V CR je Youtube z hlediska navitévnosti na &tvrtém misté, a to
hned po vyhledavaci Google, Seznam a socialni siti Facebook. (SimilarWeb 2020b)
Youtube je dostupny v 91 zemich svéta a v ¢eském rozhrani je k dispozici od fijna
2008. (Economia 2020)
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Udaje z roku 2015 ukazuji, Ze kazdou minutu bylo na server nahrano 300 hodin novych
videi. V roce 2020 se toto ¢islo zvedlo na 500 hodin novych videi kazdou minutu.
(Economia 2020) V Ceské republice Youtube mési¢né navstivi zhruba 5,2 milionu
uzivateld a celkem je v zemi zhlédnuto 1,9 miliardy videi za mésic. Postupné roste také
jeho zéasah u veékové skupiny mezi 15-69 lety. Youtube je nejoblibenéjsi video

platformou v CR. (Smrz 2017)
2.2.3 Twitter

Prvnim z poskytovatelli mikroblogii byla spole¢nost Twitter, kterd nabizela technologii
psani jednoduchého blogu. Twitter jako socialni sit’ se zrodil v roce 2006 a byl nejprve
uzivan jako soukromy komunikacni néstroj mezi zaméstnanci firmy Obvious. O sedm
mesict pozdgji (fijen 2006) byl Twitter pfedstaven Siroké vefejnosti. Twitter je
mikroblog a socialni sit, ktery umoziuje sdileni zprav, které¢ byvaji oznacovany jako
tweety. (Safko a Brake 2009) Diive bylo mozné na Twitter sdilet tweety, které byly
pouze do 140 znak, coZ bylo mozné az téméf do konce roku 2018. Od fijna 2018 uz je
mozné psat tweety, které mohou obsahovat dvakrat tolik znakt. (Perez 2018) Twitter se
Vv politickych kampanich stal dilezitym nastrojem, ktery je zdrojem mnoha informaci.

(Ktenova 2014)

Celosvétové se mésiéné na Twitter pfipoji 326 miliont lidi a z nich 9 % ,tweetuje”
kazdy den. (Zemanova 2019) V Ceské republice ma na této platformé ticet 389 000 lidi

z nichz vice nez polovina jsou muzi. (Michl 2019)
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3 Prezidentské volby v Ceské republice 2018

K vyhlaSeni terminu voleb na druhou ptimou volbu prezidenta doslo dne 28. 8. 2017.
(Transparency International 2018) Po péti letech od prvni piimé volby prezidenta se
konala v lednu 2018 dalsi piima volba na prezidentsky post. (Sedo a kol. 2018) Prvni
kolo historicky druhé piimé volby prezidenta v Ceské republice odstartovalo 12. 1. a
kongilo o den pozdgji 13. 1. 2018. (Cesky statisticky ufad 2018)

Pro podrobnéjsi analyzu komunikace na socidlnich médiich si autorka vybrala tii

vvvvvv

uvedeny vysledky prvniho kola prezidentskych voleb.

Tab. 2: Vysledky voleb prvniho kola prezidentskych voleb s volebni ucasti 61,92 %

Potadi Jméno kandidata Pocet hlast Podil hlast
1. MiloS§ Zeman 1985 547 38,56 %
2. Jifi Drahos 1369 601 26,60 %
3. Pavel Fischer 526 694 10,23 %
4. Michal Horacek 472 643 9,18 %
5. Marek HilSer 454 949 8,83 %
6. Mirek Topolanek 221 689 4,50 %
7. Jifi Hynek 63 348 1,23 %
8. Petr Hannig 29 228 0,56 %
9. Vratislav Kulhanek 24 442 0,47 %

Zdroj: Sedo a kol. (2018)

3.1 Predstaveni vybranych kandidata

3.1.1 Milo§ Zeman

Milo§ Zeman se narodil 28.9.1944 v Koliné. (Dostal 2018) V roce 1989 v 1ét¢ mu
vysel v Technickém magazinu ¢lanek ,,Prognostika a ptestavba®, ve kterém kritizoval
komunisticky rezim, kvili kterému byl dokonce propustén ze svého zaméstnani. (Dostal
2018; Dragoun a Kropacek 2017) Ve vystoupeni v tehdejsi Ceskoslovenské televizi
upozoriioval na ekonomické zaostavani Ceskoslovenska, které tehdy bylo na trovni
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Alzirska ¢i Peru. Jeho odvazna tvrzeni mu poté umoznila se zapojit do déni sametové

revoluce. (Dostal 2018)

Milo§ Zeman v roce 1968 vstoupil do KSC, ale v roce 1970 z ni byl vylouéen, jelikoz
nesouhlasil s okupaci vojsk VarSavské smlouvy. Po skonéeni totalitniho rezimu v roce
1990 se stal poslancem Snémovny ndrodid za Obcanské forum. O dva roky pozdéji
vstoupil do CSSD a brzy poté byl zvolen piedsedou strany. V roce 1998 se stal
premiérem. V CSSD zistal do roku 2001. V roce 2003 se ucastnil kandidatury na
prezidenta, kterou vSak prohral s Vaclavem Klausem a Jaroslavou Moserovou. Do roku
2010 se stahl z politického déni, kdy se pokousel kandidovat jako lidr Strany Prav
Obc¢ani ZEMANOVCI, kde byl vsak neuspésny. V roce 2013 se opét pokusil o
kandidaturu na prezidentsky post. V téchto volbach jiz uspél a stal se tak prvnim pfimo

volenym prezidentem v historii CR. (Dragoun a Kropacek 2017)

Milo§ Zeman oznamil sviij zdjem o dals$i funk¢ni obdobi coby hlava statu 9. 3. 2017.
Svou kandidaturu oznamil na setkani s jeho sympatizanty. Jeho nominace se uskutecnila
sbérem podpist, kterych mél jiz v srpnu 2017 dostatek. Kandidatni listinu podala jeho
manzelka Ivana Zemanova dne 6. 11. 2017. (Sedo a kol. 2018)

Jako prvni diivod pro svoji dalsi kandidaturu na prezidentsky urad uvedl, ze zastava
funkci hlavy statu rad. Druhym divodem pro kandidaturu je podpora vefejnosti, kterou
by nechtél zklamat. Co je na jeho kandidatufe zvlastni, je skuteCnost, ze se rozhodl
nevést Zadnou osobni kampai. Napf. se zavazal k netcasti v televiznich ¢i rozhlasovych
debatach. (The Associated Press 2017) Avsak i sbér podpist na podporu kandidatury je
formou volebni kampané. Pti sbéru podpistt dochazi k oslovovani voli¢i, a tak jeho

tvrzeni neni pravdivé. (Ceska televize 2017)

3.1.2 Jiri Drahos§

Jii Draho$ se narodil 20. 2. 1949. Od roku 1977 pracoval v Ceskoslovenské akademii
véd, kde si proSel mnoha pracovnimi pozicemi. V roce 2003 byl jmenovan profesorem a
v roce 2005 byl zvolen mistopfedsedou Akademie véd CR a o &tyfi roky pozdéji byl
dosazen na post piedsedy. V roce 2012 mu bylo udéleno statni vyznamenani za jeho

védecky piinos pro Ceskou republiku a ve svété védy je velmi vaZzenou osobnosti.

(Dragoun a Kropacek 2017)
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Nikdy béhem svého zivota nevstoupil do zaddné politické strany, ale za dob svého
pasobeni v Akademii véd se mél moznost setkat s fadou vrcholovych politikt. (Dragoun

a Kropacek 2017)

Jifi Draho$ se poprvé vyjadfil ke své mozné kandidatuie 27. 10. 2016 pti rozhovoru.
Uvedl pouze, ze zvazuje kandidovat na prezidentsky post a konecné rozhodnuti ucini az
Vv bfeznu 2017. Tedy v dob¢, kdy mu koncilo funkéni obdobi v ¢ele Akademie véd. Jeho
potencionalni kandidatura zaznamenala kladny ohlas a oficidln¢ oznamil svou
kandidaturu dne 28. 3. 2017. V nasledujicich mésicich od jeho oficialniho vyjadieni se
uskutecnil sbér podpisti a béhem srpna 2017 oznamil, ze jich nasbiral dostatecny pocet

pro ucast ve volbach. (Sedo a kol. 2018)

Jeho hlavnim diivodem pro kandidaturu byla, jak uvedl ve své tiskové zpravé, obava o
budoucnost novodobé demokracie v CR. Odmitl byt oficialnim kandidatem jakékoliv
politické strany ¢i hnuti, jelikoz chtél byt prezentovan jako celozivotni nestranik. (Mafra

2017)
3.1.3 Pavel Fischer

Pavel Fischer se narodil 26. 8. 1965. Vystudoval Univerzitu Karlovu, kde absolvoval
obor francouzstina a Cestina na Filozofické fakulté. O nékolik let pozdéji pokracoval ve
studiu na prestizni pafiZské Skole pro vrcholové statni ufedniky E.N.A. Mezi lety 1991
az 1993 zacal vykonavat pozici osobniho sekretafe biskupa FrantiSka Lobkowicze.

(Dragoun a Kropacek 2017)

Pavel Fischer nikdy nezastaval politickou funkci, ale za dob prezidentského obdobi
Viclava Havla pisobil v Kancelafi prezidenta republiky. Nejprve zde vykonéval funkci
tiskového specialisty, nasledné ptsobil jako zastupce mluvciho prezidenta. Nakonec od
roku 1999 zastéval funkci jako tfeditel politického odboru, ve kterém mél za napln prace
napf. problematiku bezpec€nosti, zahrani¢nich vztahli anebo také doméci politiku. Mezi
roky 2003 az 2010 byl ¢eskym velvyslancem ve Francii a Monaku. Po navratu do vlasti
pracoval na Ministerstvu zahraniénich véci CR, kde byl na pozici feditele bezpe¢nostng-
multilateralni sekce. Po odchodu z ministerstva se stal feditelem Ustavu empirickych
vyzkumi STEM. (Dragoun a Kropacek 2017) STEM je soukroma agentura
specializujici se na rozbory probléml v socidlni roviné, na vyzkum komunikace a

politickou analyzu. (Dostal a kol. 2010)
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Mezi poslednimi se vyjadiil ke své kandidatufe Pavel Fischer. Svou kandidaturu
oznamil dne 5. 10. 2017, coz bylo pfiblizné jeden mésic pfed nejzaz§im terminem pro
podéani prihlasek (tj. 7. 11.2017). Jeho kandidaturu podpofilo celkem 17 senatort.
Jednalo se o nejvyssi pocet ziskanych podpisii senatorti mezi ostatnimi kandidaty, kteii
byli téZ podpoieni senatory (Marek HilSer ziskal jedenact podpisti, Mirek Topolanek
ziskal 10 podpisii senatortt). (Sedo a kol. 2018)

Dtivodem pro jeho kandidaturu byl ten, Ze z jeho pohledu chybéla v kampanich dulezita
témata. Jednalo se napf. o otdzku postaveni Ceské republiky ve svéts. Také by na rozdil
od tehdejsiho (nésledné znovuzvoleného) prezidenta MiloSe Zemana navazal vice
osobnich vztahtu s prezidenty EU a NATO. (Dragoun a Kropacek 2017) Z pohledu
Pavla Fischera se CR ztratila z mapy z hlediska zahraniéni politiky. Napt. uved! jako
problém, ze zadny z prezidentl za poslednich patnact let nenavstivil Bily dim.
(Kalenska 2017) Vaclav Havel byl tim, kdo jako posledni z prezidentt zavital do Bilého
domu. (EuroZpravy.cz 2017)

3.2 Analyza socialnich médii kandidati v predvolebnim obdobi

Nasledujici podkapitoly obsahuji analyzu tii prezidentskych kandidati z roku 2018.
Vzdy je provedena analyza na socialnich sitich Facebooku, Twitteru a Youtube.
Zkoumani jednotlivych kanali/profilt probéhne v obdobi ¢tyt tydnt pied prvnim kolem
na jednotlivych platformach. Analyza jednotlivych tydnti probihala do 13.1.2018 —
tedy posledniho volebniho dne prvniho kola.

3.2.1 Socialni média MiloSe Zemana

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole 3.1.1, Milo§ Zeman se rozhodl nevést zadnou osobni
prezidentskou kampan. V pfedvolebnim obdobi se navzdory jeho vyrokim zacaly
objevovat billboardy s napisem Zeman znovu 2018. Jeho mluv¢i Jifi Ovéacek sdélil, ze
Milo§ Zeman opravdu Zadnou osobni kampan nevede, ale zadavatelem zpracovani
reklamnich predméti byl spolek, ktery ovladaji jeho nejbliz$i spolupracovnici.
(iRozhlas 2017)

3.2.1.1 Facebook

Milo§ Zeman vystupuje pod svym oficidlnim Facebookovym profilem jako Milos
Zeman — prezident Ceské republiky. Tento komunika¢ni kanal viak vyuzival po celou

dobu vykonu funkce a je spojen s jeho praci jako hlavy statu. (Sedo a kol. 2018)
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Jelikoz Milo§ Zeman nevedl zadnou osobni pfedvolebni kampan, je predevsim
analyzovéan Facebookovy profil, ktery je financovan spolkem Ptatelé MiloSe Zemana.
Na Facebooku ma tato stranka jméno (@zemanznovu a je urc¢ena pouze pro komunikaci

spojenou s udalostmi a tématy tykajici se kandidatury MiloSe Zemana.

Nasledujici tabulka zobrazuje aktivitu oficidlniho volebniho Facebookového profilu
Milose Zemana od 15. 12. 2017 az do posledniho volebniho dne prvniho kola voleb
13. 1. 2018. V tabulce je zobrazena aktivita Facebookovych stranek Zeman Znovu 2018
a aktivita fanouskt. Do sloupce poctu reakci jsou zapocitany vSechny typy reakci bez

rozdilu — Facebook mé reakce lajk, haha, super apod.

Tab. 3: Aktivita na Facebookovém profilu Zeman Znovu 2018

Datum Pocet Pocet Pocet reakei Pocet Pocet
fanousku prispévki sdileni komentait

15.12.-22. 12. 43923 3 1995 158 548

23.12.-29. 12. 44 278 4 3787 415 724

30.12.-5. 1. 44 810 3 2533 221 651

6.1.-13. 1. 45 785 12 16 149 3570 6358

Celkem +1862 22 24 149 4364 8281

Zdroj: Fuxova (2018), Facebookovy profil Zeman Znovu 2018 (2020), vlastni zpracovani, 2020

Z tabulky je moZné pozorovat mirné zvySeni ristu novych fanouskt v poslednim tydnu
pfed volbami. Pocet novych fanouski stranky se zvedl za tento tyden skoro o 1000,
zatimco v tydnech pred se jednalo pfiblizné o 400 az 500 novych fanouski. Za celé
sledované obdobi Facebookova stranka Zeman Znovu 2018 ziskala od prvniho tydne

(22. 12.) do konce posledniho sledovaného tydne (13. 1.) 1862 novych fanouska.

Nejcastéji se mezi prispévky objevila vyzvani obani k volbé MiloSe Zemana, které
tvotily 7 ptispévkll a vSechny byly nasdileny na profil v poslednim sledovaném tydnu.
Tzn., Ze tato kategorie piispévkll tvofila vice nez polovinu pfispévkl v tydnu 6. 1. az
13. 1. Dalsi castd kategorie ptispévkil se vztahovala k osobnim kvalitam MiloSe
Zemana, tyto piispévky tvofily pies 18 % vSech pfispévki (4 prispévky) a stejné
mnozstvi prispévki se vztahovalo ksamotné kandidatuie MiloSe Zemana -

napft. piispévek, ve kterém bylo oznameno potadi v hlasovacich listcich.
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Volebni stranka Zeman Znovu 2018 nebyla piili$ aktivni v ptidavani prispévki, coz je
zietelné vidét v tabulce vysSe. Za celé obdobi stranka zvefejiiovala v priméru 3
prispevky kazdy tyden, coz se v poslednim sledovaném tydnu zmeénilo na novych 12
prispeévki. Na stranku byly konstantné¢ vyvéSovany odkazy (v kazdém sledovaném
tydnu se jednalo o pfesné 2 pfispévky s odkazy) na rtizné internetové adresy, které
odkazovaly napf. na volebni spoty ¢i na aktivity MiloSe Zemana. Pomérné Castym
jevem na strance bylo také zvefejiiovani fotografii, celkem se jednalo o 6 fotografii
(nejcCasteji se jednalo o fotografie MiloSe Zemana Ci jeho manzelky). Naopak velmi
malo byly na zed’ vyvéSeny videonahravky — piesnéji 2 videa v poslednim sledovaném
tydnu. Jedno z téchto videi vSak bylo pivodné publikovano na Facebookové strance

Tomio Okamura — SPD a video bylo na volebni profil jen nasdileno.

Je patrné, Ze pocet reakcei se odvijel od poctu ptidanych piispévka. Prvni vykyv v poctu
reakci je viditelny ve druhém sledovaném tydnu, kdy byl pfidan druhy nejoblibenéjsi
prispévek. Jednalo se o vanocni prani s fotografii MiloSe Zemana a jeho manzelky.
V poslednim tydnu Sel pocet interakci (pocet reakei, sdileni a komentéiti) strmé nahoru.
Byl ptfidan nejoblibenéjsi ptispévek, ktery je na obrazku 3 a také byla ptiddno video

s billboardem Milose Zemana a odkaz na vyjadieni Daniela Hulky k volbé prezidenta.
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Obr. 3: Nejoblibengjsi Facebookovy piispévek na profilu Zeman Znovu 2018

m\ Zeman Znovu 2018 je spolu s uzivatelem Eva Felgrova a
2o dalSimi (6)
7.ledna 2018 - &
Zvolme Milose Zemana jiZ v prvnim kole!
Dejte védét ostatnim, Ze Miloe Zemana podporujete a dodejte si rameéek
do své profilové fotky!

et I\,

VOLIM MILOSE ZEMANA
UZ V PRVNIM KOLE!

oo; 4.8 tis 1,3 tis. komentari 717 sdileni

Zdroj: Facebookovy profil Zeman Znovu 2018, 2020

Samoziejmé nejde zcela opomenout Facebookovy profil, ktery funguje jako jeho
oficialni kanal. Je vSak spojen s prezidentskou ¢innosti a nebyla pfes néj propagovana
jakéakoliv osobni pfedvolebni kampan. Z tohoto divodu je analyza jeho oficidlniho
Facebooku provedena jen okrajové a v dalSich castech prace je kladen diraz na jeho

volebni ucet Zeman Znovu.

Na jeho oficidlni Facebookové strance je pod nazvem @prezidentcr a je zde
pojmenovan jako Milo§ Zeman — prezident Ceské republiky. Stranka vznikla jiz

26. 1. 2013, tedy po jeho prvnim zvoleni do funkce prezidenta.

V tabulce nize je vyobrazena aktivita na Facebooku MiloSe Zemana v jednotlivych

sledovanych tydnech.
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Tab. 4: Aktivita na Facebookovém profilu Milo§ Zeman — prezident Ceské republiky

Datum Pocet Pocet Pocet reakei Pocet Pocet
fanouskt prispevki sdileni komentait

15.12.-22. 12. 101 774 6 4599 384 1283

23.12.-29. 12. 101 970 3 6300 691 1697

30.12.-5. 1. 102 153 3 7515 834 1903

6.1.-13. 1. 103 275 9 18 160 1692 5140

Celkem +1501 21 36574 3601 10 023

Zdroj: Fuxové (2018), Facebookovy profil Milo§ Zeman — prezident Ceské republiky (2020), vlastni
zpracovani, 2020

V poslednim tydnu pfed volbami doslo k rychlej$imu nardstu fanouskil, coz znaci, zZe
pravdépodobné zacali sledovat MiloSe Zemana z ditvodu voleb. Pocet prispevki se také
zvedl oproti pfedchozim tydniim, avSak na oficidlni Facebookovy profil nebyl pfidan
zadny obsah tykajici se voleb. Nejcastéji pridavanymi byly pfispévky vztahujici se
K plnéni prezidentské funkce, kdy sdilel napt. video s vanocnim poselstvim ¢i sdilel
informace k vystavé na Prazském hradé (8 piispévkll). Druhym typem nejéastéjSich
ptispévku byla videa, ktera byla z pofadu Tyden s prezidentem, ktery byl vysilan na TV
Barrandov (4 prispevky). Dale se jeho ptispévky tykaly oficidlnich navstév (napf.
setkani s premiérem Slovenska). Az v den vyhlaSeni prvniho kola voleb vyjadfil
podékovani voliciim za ti¢ast a jeho volbu. Jednalo se o nejoblibenéjsi piispévek za cely
sledovany usek, ziskal celkem 11 000 reakci a sdilelo ho 1100 profili na Facebooku.
Pravé z divodu popularity tohoto ptispévku je viditelny velky rozdil v poc¢tu reakci
oproti pfedchozim tydntim.

3.2.1.2 Youtube

Na Youtube se vyskytuje pouze volebni kandl ZEMAN ZNOVU, ktery byl zaloZzen
6. 11. 2017. Na profilu nejsou videa setazena do playlisti a kanal také nema uvodni

video, které by se mohlo zobrazit pfi kliknuti na domovskou stranku profilu.

Za celou dobu provozu kanalu doslo k nahrani tii videi, coz znaci, ze komunikace
prostfednictvim Youtube videi neméla pro provozovatele profilu pfili§ velkou prioritu.

K datu 30. 4. 2020 bylo zhlédnuti poctu videi na ¢isle 18 140.
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3.2.1.3 Twitter

Na Twitteru Milo§ Zeman vystupuje pod oficialnim Gétem @MZemanOficialni, ktery
byl vSak kandidatem vyuZzivany naposledy na konci roku 2013. Z tohoto divodu je
sledovan Twitterovy ucet ZEMAN ZNOVU 2018, ktery byl provozovan spolkem Klub

ptatel MiloSe Zemana.

Nasledujici tabulka zobrazuje aktivitu oficidlniho volebniho Twitterového profilu
ZEMAN ZNOVU 2018 od 15. 12. 2017 az do posledniho volebniho dne prvniho kola
voleb 13.1.2018. V tabulce je zobrazena aktivita oficialniho profilu pro volebni
kampanl MiloSe Zemana a aktivita jeho sledujicich (anglicky followers) — tedy pocty

tzv. lajkl a retweetll (retweet je sdileni na twitterovém ctu jiného uzivatele).

Tab. 5: Aktivita na Twitterovém profilu ZEMAN ZNOVU 2018

Datum Pocet Pocet Pocet Pocet lajkti | Pocet komentara
sledujicich tweetll retweetll
15.12.-22. 12. 373 1 4 39 30
23.12.-29. 12. 392 1 2 28 11
30.12.-5. 1. 411 0 0 0 0
6.1.-13. 1. 450 2 35 207 269
Celkem +77 4 41 274 310

Zdroj: Fuxova (2018), Twitterovy profil ZEMAN ZNOVU 2018 (2020), vlastni zpracovani, 2020

Jeho volebni twitterovy tcéet spravovany spolkem vznikl v dubnu 2017, v ten samy

mesic byl pfidan prvni tweet, konkrétné byl ptispévek pridan 24. 4. 2017.

Jelikoz za obdobi sledovanych ¢tyt tydnu byly na profilu pfidany pouze Ctyfi tweety,
nelze hovofit o nejcastéjSich tématech v pfispévcich. Dva tweety profilu se vztahovaly
k Zemanové kandidatufe, jeden se vztahoval k osobnimu zivotu (fotografie
s manzelkou) a poslednim ptispévkem byl retweet od tiskového mluvéiho Milose

Zemana. Tweet Jifitho Ovéacka se taktéz vztahoval k volbam.

V tabulce vySe je patrny narlst poctu sledujicich na Twitterovém profilu ZEMAN
ZNOVU 2018. Pocet novych odbérateli rostl konstantné, za celé¢ sledované obdobi

vzrostl pouze o 77 novych sledujicich, nejvice jich ptibylo posledni sledovany tyden
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(novych 39 followerti). Neni vSak zietelné jakékoliv vyrazné zrychleni tempa rtistu ani
S pfiblizujicim se terminem prezidentskych voleb. Za celou dobu plisobnosti tctu ziskal

celkem 482 sledujicich — aktualni informace k datu 25. 4. 2020.

Za celou dobu sledovaného obdobi piidal pouze Ctyfi tweety, coz znaéi, ze spravei uctu
neuznali za dulezit¢ se zaméfit na publikum na Twitteru. Moznou pfi¢inou je
domnénka, ze vétsi dosah mohou mit na socialni siti Facebook. Ve vyvoji pfidani poctu
tweetll nebyly zaznamenany zadné vykyvy, v poslednim tydnu byl dokonce jeden

Z ptispévku retweet, ktery nebyl profilem ani okomentovan.

Je na prvni pohled ziejmé, ze mnozstvi interakci se odvijelo od poctu piidanych tweett.
Zvyseny pocet interakci v poslednim tydnu pied volbami Ize spojit se skutecnosti, ze
byl profilem ptfidan retweet od mluvciho Jiftho Ovcacka. De facto byly spocitany
interakce tweetu Jiftho Ov¢acka, ten ma samoziejmé své followery, ktefi na jeho tweet

reagovali.

Nize je vidét vlozeny tweet Jifiho Ovcacka do Twitterového profilu ZEMAN ZNOVU
2018. Zaroven se jedna o nejoblibenéjsi pfispévek na volebnim profilu MiloSe Zemana,

coz je ale jak jiz bylo fe€eno zna¢né ovlivnéno followery profilu Jititho Ovcacka.

Jiti Ovcacek plni v ohledu socidlnich siti zvlastni roli. Jeho styl komunikace je unikétni,
jako od tiskového mluvciho se od n¢j pouze ocekava (nebo alesponn ve veétSing
ptipadech) prezentovani nazorid prezidenta. Avsak Jiti Ovcacek se sam aktivné zapojuje
do déni v socialnich médiich, kde prezentuje jen své nazory. Casto se na jeho
Twitterovém profilu vyskytuji pravé piispévky souvisejici s prezidentem. Dalsi
zvlastnosti je to, Ze na Twitteru vystupuje pod uctem @PREZIDENTmluvci, coz

evokuje, Ze se jednd o oficidlni tcet tiskového mluvciho.
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Obr. 4: Retweet u¢tu ZEMAN ZNOVU 2018 z uctu Jittho Ovcacka

1 ZEMAN ZNOVU 2018 Retweeted
12> Jifi Ovéaéek @PREZIDENTmluvci - Jan 11, 2018 v
& Lzivy leték, ktery se objevil ve schrankach v Moravskoslezském kraji. Vyzyvam
protikandidaty, aby se od této hnusné praktiky distancovali!

Q 176 m 20 Q 120 il

Zdroj: Twitterovy profil ZEMAN ZNOVU 2018, 2020

3.2.2 Socialni média Jiriho Drahose

Jifi Draho§ si najal na spolupraci reklamni agenturu Ceskd produkéni, kterd mu
pomohla se spravou socidlnich médii. Jak uvedl na akci Babel Talk (akce zaméfend na
marketing v socialnich médiich) Jaroslav Novotny (byl ¢lenem tymu Jifiho Drahose),
jeho tym se piedeviim soustiedil na Facebook. Ugelem Facebooku méla byt svym
zpiisobem navigace na kontaktni kampané — méla dovést lidi na jeho akce. Od 1éta 2017
zacal jeho tym podporovat Facebookovy profil reklamné (PPC reklamy) a v horké fazi
kampané tvofil dosah profilu Jiftho Drahose na Facebooku 750 000 az 1500 000
novych unikatnich uzivatelt. (Youtube profil Babel Talk 2018)

Horka faze kampané je zpravidla obdobi dvou tydni pted konanim voleb. V této fazi
dochazi k masivnimu vychazeni kandidati do ulic vcetné jejich podporovatelid. Ma za
cil vybudit posledni voliCe, ktefi si jesté nejsou jisti svou volbou urcitého kandidata.
(Kubécek 2012)

Jak dale uvedl Jaroslav Novotny na akci Babel Talk, méli také specidlni obsahovou
strategii. V pribéhu kampani na socialnich médiich pfemysleli, jak by m¢l vznikat
obsah, ktery by na sebe logicky navazoval. Vice lidi ze social media tymu vymyslelo

ptispévky, a tak byl problém v jejich navaznosti na socialnich sitich. Pro tento tcel
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vznikla pozice tzv. cenzora, ktery mél na starosti jednotlivé ndvrhy na pfispévky
kontrolovat a vyhodnotit, které se maji zvefejnit na socialnich sitich. Nésledné se tyto
schvalené prispeévky pouze upravily do podoby (formatu), kterd by byla vhodna pro
kazdou ze socidlnich siti — doslo k upraveni pfispévku tak, aby se hodil jak na Twitter,
tak 1 na Facebook. Dale se v DrahoSové social media tymu rozhodlo, Ze nedojde
k Zadnému zapojeni v komentatich pod pfispévky. Rozhodli tak z toho divodu, ze je
lepsi se nezaplétat do konverzace a nechat v podstaté komunikaci pouze na fanouscich.

(Youtube profil Babel Talk 2018)
3.2.2.1 Facebook

Na Facebooku ma Jifi Draho§ zaloZenou stranku pod jménem (@drahosjiri. Jeho profil
byl zalozen 13. 1. 2017, coz bylo vice nez dva mésice pted jeho oficidlnim ozndmenim

prezidentské kandidatury.

Nasledujici tabulka zobrazuje aktivitu Facebookového profilu Jifiho Drahose od
15.12. 2017 az do posledniho volebniho dne prvniho kola 13. 1.2018. V tabulce je
zobrazena aktivita Jititho DrahoSe a aktivita jeho fanouskt. Do sloupce poctu reakci jsou

zapocitany vSechny typy reakci bez rozdilu — Facebook ma reakce lajk, haha, super

apod.
Tab. 6: Aktivita na Facebookovém profilu Jifiho Drahose
Datum Pocet Pocet Pocet reakei Pocet Pocet
fanousku prispévki sdileni komentait
15.12.-22. 12. 73 374 26 26 440 1066 4244
23.12.-29. 12. 76 824 9 14 399 622 2002
30.12.-5. 1. 79721 20 36 902 4806 6732
6.1.-13. 1. 86 807 35 110 077 13549 11740
Celkem +13 433 90 187 818 20 043 24718

Zdroj: Fuxova (2018), Facebookovy profil Jiftho DrahoSe (2020), vlastni zpracovani, 2020

V poctu novych poctu fanouskll je viditelny pozvolny konstantni nértst, v poslednim
sledovaném tydnu se toto ¢islo zvedlo o 7086 novych fanouski. V prvnich tfech

tydnech se pocet novych fanouska zvedl pfiblizné¢ o 3000 kazdy tyden. Moznym
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faktorem, ktery pftirtstek ovlivnil, byla zvySena aktivita na profilu Jifiho Drahose. Od

22.12. az do 13. 1. ziskal celkem novych 13 433 fanousk.

Nejcastéjsi kategorii sdilenych ptispevkil byla osobni kandidatura (27 ptispévkl). Do
této kategorie byly nejcastéji zafazeny tzv. endorsementy (vyjadieni podpory na videu
od zndmych osobnosti), kdy v poslednim sledovaném tydnu jich bylo pfidano tfinact.
Video, které vyjadfovalo podporu DrahoSovi pfi volbé prezidenta se stalo vibec
Svérakem — video dosahlo 650 000 zhlédnuti, 12 000 reakci, 7400 sdileni a 727
komentarii. DalSi nejvice zastoupenou kategorii piedstavovalo vyjadieni diki za
podporu (11 piispévkt), do které byly Casto zapocitavana videa, ktera mu natocili
obycCejni obcané. Také casto sdilel na své Facebookové zdi odkazy na debaty a
rozhovory. Casto také v ptispévcich upozoriioval na své osobni kvality (8 piispévki),
kde se vyjadioval zptisoby jako napf. ,,nabizim slu$nost, zodpovédnost a fad*“. Casto se
také vyjadroval k sou¢asnému déni (8 prispévkn) a také se vice zamétoval na jeho vizi
a cile do budoucna (7 ptispévkll). Ve velkém mnozstvi prispévkil se zasazoval do role
prezidenta, a jak by jednal v ur¢itych ptipadech. Naopak v opravdu malém mnozstvi se
na Facebookové zdi objevily piispévky spojené s osobnim Zivotem (6 prispévki), do
kterého je zapocitan i oficialni volebni spot. Volebni spot je pravé z jednim vibec
nejoblibengjSich prispévkli — na Facebooku dosahl 358 000 zhlédnuti, 10 000 reakci,

vvvvvv

sledovaného tydne.

V poslednich dvou tydnech doslo k zvySenému nariistu v poctu ptispévk, a to zejména
Vv poslednich dvou tydnech pted volbami. V tydnu 23. 12. az 29. 12. je zietelny velky
utlum v poctu pridanych piispévkl. Sdm Drahos se vyjadfil k tomu, Ze vanocéni svatky

stravi v poklidu se svou rodinou a celkem doslo ke zvetejnéni 9 piispévkd.

V poslednim tydnu v poctu interakci na profilu je zietelny strmy narlst predevsim
Vv poctu reakci. V tomto obdobi bylo pfidano nejvice prispévkl z celého sledovaného
obdobi (o 15 vice nez v tydnu piedchozim) a také byly mnohem vice pfidavéana videa a
fotografie. Konkrétnéji vSechny pfispévky v poslednim tydnu obsahovaly bud’ video,

fotografii ¢i odkaz na néjaky ¢lanek/debatu.

V piedposlednim a poslednim sledovaném tydnu jsou vidét jasné vykyvy v poctu

reakci, jelikoz byly pfidany nejoblibenéjsi ptispevky. Volebni spot v ptedposlednim
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tydnu, jak jiz bylo zminéno, doséhl velkého poctu interakci. V poslednim tydnu zvedly
velkou mirou reakce predevsim dva piispévky. Prvni obsahovalo vyjadieni podpory od
Evy Holubové a tim druhym bylo jiz zminéné video od Zdenka Svéraka. Také jiz
povolebni vyjadieni (po spocitani hlasii z prvniho kola voleb) dosédhlo enormniho poctu
reakci (26 000 reakci), ktery lze oznacit také za nejoblibenéjsi prispévek (spole¢né

s videem Zdenka Svéraka).

Obr. 5: Nejoblibengjsi Facebookovy piispévek Jifiho Drahose

- Jifi Drahos
11. ledna 2018 - §

Velice dékuji Zdenku Svérakovi za podporul Pral si ji zverejnit s timto
textem; “Kdybych byl student, chtél bych, aby byl profesor Draho$ mym
tfidnim. Student uZ nejsem a jako dospély obcan bych ho chitél za
prezidenta.”

Ustava mu nedava moc velké pravomoci, ale ty, které ma, jsou dulezZité.

JIRIDRAHOS.CZ

S = Dalsi informace
Jiri Drahos

Q0O@s 12tis 727 komentaf 7.4 tis. sdileni 650 tis. zhlédnuti
Zdroj: Facebookovy profil Jifiho Drahose, 2020

3.2.2.2 Youtube

Profil Jitiho Drahose na Youtube vznikl 17. 8. 2017. Na profilu nejsou videa setazena
do playlistii a kanal také nema uvodni video, které by se mohlo zobrazit pfi kliknuti na

domovskou stranku profilu.

Nasledujici tabulka zobrazuje aktivitu oficidlniho Youtube profilu Jittho DrahoSe od
15. 12. 2017 az do posledniho volebniho dne prvniho kola voleb 13. 1. 2018. V tabulce
je zobrazena aktivita Jifitho DrahoSe, konkrétné se jedna o pocet videi a pocet zhlédnuti

téchto videi v jednotlivych sledovanych tydnech.
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Tab. 7: Aktivita na Youtube profilu Jifiho Drahose

Datum Pocet videi Pocet zhlédnuti
15.12.-22. 12. 3 7810
23.12.-29. 12. 4 1089 628

30.12.-5. 1. 10 23221
6.1.-13. 1. 6 13553
Celkem 23 1134212

Zdroj: Youtube profil Jittho Draho$e (2020), vlastni zpracovani, 2020

V ptedposlednim sledovaném tydnu bylo pfiddno na Youtube profil Jitiho DrahoSe
nejvice videi. Devét videi obsahovala vyjadieni podpory jak od znamych osobnosti,
tak od béznych obcant. Jedno video obsahovalo osobni sdéleni od Jitiho Drahose, kde
ptal vSe nejlepsi do nového roku. V poslednim tydnu pied volbami pocet ptidanych
videi klesl, avSak nejpocetnéji ptfidanymi videi byla opét vyjadieni od znadmych
osobnosti, které podporuji pii volbé Jifiho Drahose. Celkem 17 videi obsahuje vyjadieni

podpory, coz tvoti skoro ¥4 vSech pridanych videi.

Jak Ize pozorovat v tabulce vyse, pocet zhlédnuti videi se neodvijel od poctu pfidanych
videi. V druhém tydnu doslo k rapidnimu zvySeni v poctu zhlédnuti. Tuto skutecnost
ovlivnily tfi pfidané volebni spoty v tomto tydnu, z nichz nejsledovanéjsi z nich dosahl
674 000 zhlédnuti (nezkraceny volebni spot). Zde je vSak nutné upozornit na fakt, ze se
nejednd o pocet zhlédnuti v jednotlivych tydnech, ale o pocet zhlédnuti videi, ktera byla

V jednotlivych tydnech vydana.
3.2.2.3 Twitter

Na Twitteru Jifi Draho§ vystupuje pod oficidlnim U¢tem @jiridrahosl, ktery je
pfedmétem nadchazejici analyzy.

Naésledujici tabulka zobrazuje aktivitu oficidlniho Twitterového profilu Jifiho Drahose
od 15.12.2017 az do posledniho volebniho dne prvniho kola voleb 13.1.2018.
V tabulce je zobrazena aktivita Jifiho DrahoSe a aktivita jeho sledujicich (anglicky
followers) — tedy pocty tzv. lajki a retweett (retweet je sdileni na Twitterovém uctu

jiného uZivatele).
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Tab. 8: Aktivita na Twitterovém profilu Jitiho Drahose

Datum Pocet Pocet Pocet Pocet lajkti | Pocet komentara
sledujicich tweetll retweetll
15.12.-22. 12. 13 310 6 104 2107 98
23.12.-29. 12. 13 869 2 103 1559 88
30.12.-5. 1. 14 357 3 76 1495 74
6.1.-13. 1. 15 267 3 97 1173 162
Celkem + 1957 14 283 6334 422

Zdroj: Fuxova (2018), Twitterovy profil Jifiho Drahose (2020), vlastni zpracovani, 2020

Jeho volebni Twitterovy tcet vznikl 3. 2. 2017, v ten samy den byl zaroven piidan jeho

uplné prvni tweet.

Za celé sledované obdobi v bezprostiedni blizkosti terminu voleb, bylo pfidano pouze
&trnact novych tweetl. Nejéast&ji se v nich vyjadioval k sou¢asnému déni v CR i ve
svéte¢ (pét prispévkil), dalSim nejcastéjSim typem piispévki bylo komentovani
protikandidati véetné kritiky (pét pfispévki) — nejCasteji se zamétoval na kritiku MiloSe
Zemana z divodu netcasti v debatach. Dale se dvéma piispévky vyjadiil ke své osobni
kandidatufe, a nakonec ve svych pfispévcich zminil své osobni kvality a vyjadfeni

k osobnimu zivotu (vZdy po jednom ptispévku).

Pomyslnd kiivka novych sledujicich rostla v podstaté skoro celé sledované obdobi
konstantné, za celé sledované obdobi vzrostla fanouskovska zdkladna o 1957 novych
lidi. Nejvétsi narlst je patrny posledni tyden pfed kondnim voleb. S bliZicim terminem
voleb je zietelné vidét rostouci trend v poctu sledujicich i pies skuteCnost, Ze za
posledni tyden ptidal pouze tfi nové tweety. Za celou dobu plisobnosti uctu ziskal

celkem 53 782 sledujicich — aktualni informace k datu 26. 4. 2020.

Velmi Casto na jeho Twitterovém uctu doslo ke sdileni odkazli v obdobi Ctyt tydna pred
volbami. Naopak fotografie nebyla pfidana ani jednou. Avsak pohled dokazalo upoutat
Vv pfispévcich také retweetnuté video z debaty mezi DrahoSem a protikandidatem

Michalem Horackem.
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Nejvice nové pridanych tweetd bylo paradoxné V prvnim sledovaném tydnu
15.12.-22. 12. 2017 (6 ptispevkl). Poté uz v zddném dal§im tydnu nesdilel takové

mnozstvi tweetl, takze doslo k znatelnému propadu.

Ve spojeni s pfidanym poctem tweetl je patrné, ze mnozstvi interakci se odvijelo od
po¢tu pridanych tweetl. Pocet novych lajkii se v poslednim tydnu pted volbami
dokonce snizil, jelikoz pfidal pouze tii tweety, kdy v jednom znich byl odkaz na
rozhovor, ke kterému nenapsal zadny néazor. V predchozich tweetech ve sledovaném
obdobi se alespon k odkazu vzdy né&jak vyjadtil ¢i dal najevo, co bude obsahem

rozhovoru.

vvvvvv

vlastné o negativni komentdf smérem na MiloSe Zemana, ktery odmital jakoukoliv
debatu v obdobi pfed prvnim kolem voleb. Jak jiz bylo zminéno, bylo to z divodu

,hevedeni® osobni ptedvolebni prezidentské kampané.

Obr. 6: Nejoblibengjsi tweet Jitiho Drahose ve sledovaném obdobi

Jifi Draho$ @jiridrahos1 - Dec 28, 2017 e
Milos Zeman s nami odmita diskutovat. Pfijmout pozvani k diskusi v TV
Barrandov s jeho mluvéim je zbytecné; pred zédkonem jsme si v kampani
rovni. Navrhuji timto ostatnim kandidatam, aby tedy do diskuse s panem
Ovcackem i oni vyslali své mluvdi. Jsem pfipraven ucinit totéz.

QO 79 T 99 ) 13K T

Zdroj: Twitterovy profil Jitiho Drahose, 2020

3.2.3 Socialni média Pavla Fischera

Také Jakub Hussar se zcastnil konference Babel Talk, jako hlavni tvar social media
tymu Pavla Fischera. Pavel Fischer vedl uz pies mésic volebni kampai pted ptichodem
Jakuba Hussara do jeho tymu. Jak vysvétloval Hussar, do jeho ptichodu bylo patrné
chaotické vedeni kampané. Sam Jakub Hussar na konferenci potvrdil, Ze do doby, nez
ho oslovili lidé z tymu Pavla Fischera, ho neznal. DiileZitou strategickou ¢asti kampané
bylo natoc¢eni endorsementti, které nasledné velmi intenzivné propagovali na socidlnich
sitich. Pravé endorsementy pomohly vzbudit divéru v Pavla Fischera, ktery do té chvile
nebyl mezi vefejnosti znamy. Déle se v online komunikaci zaméfili pfedev§im na dvé
oblasti. Prvni oblasti byl odkaz na Fischerovu spolupraci s Vaclavem Havlem. Cilem

bylo ukazat, ze uz se v prezidentskych kruzich dfive ukazoval (s tim souvisel i jeden ze
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slogant ,, Vim, jak na to*). Druhou oblasti, kam zamé&fili komunikaci bylo zapojeni
rodiny. Jeho Zena a tii déti se ve velké mife zapojovali do jeho kampané, na coz
potencialni voli¢i dobie reagovali. Rodina se ucastnila vefejnych vystoupeni a také
figurovala v oficialnich videich, ktera byla sdilena na socialnich sitich. (Youtube profil
Babel Talk 2018)

Hussar dale uvedl, Ze jejich kampan na socidlnich médiich byla hodné audiovizualné
zaméfena — do prispévki pridavali velké mnozstvi videi. Také tekl, ze dilezitym
zlomem kampan¢ byla debata v Katolickém domé v Blansku. Zde Pavel Fischer fekl
nevhodnou poznamku ,, homosexudla bych ustavnim soudcem nejmenoval “, ale jednalo
se o vyrok vytrzeny z kontextu. Pavel Hussar tekl, ze pravé tato udalost zvysila
publicitu Pavla Fischera a lidé mu nakonec i pfipisovali zasluhy za otevieni nového

tématu mensin. (Youtube profil Babel Talk 2018)
3.2.3.1 Facebook

Na Facebooku vystupuje Pavel Fischer pod oficialnim profilem @PavelFischerOfficial.
Jeho profil byl zalozen 29.9.2017, coZ bylo jesté¢ pied jeho oficidlnim ozndmenim

kandidatury.

Nasledujici tabulka zobrazuje aktivitu oficidlniho Facebookového profilu Pavla
Fischera od 15.12.2017 az do posledniho volebniho dne prvniho kola voleb
13. 1. 2018. V tabulce je zobrazena aktivita Pavla Fischera a aktivita jeho fanouski. Do
sloupce poctu reakci jsou zapocitany vSechny typy reakci bez rozdilu — Facebook ma

reakce lajk, haha, super apod.

Tab. 9: Aktivita na Facebookovém profilu Pavla Fischera

Datum Pocet Pocet Pocet reakci Pocet Pocet komentait
fanouski prispevki sdileni
15.12.-22. 12. 11 425 25 18 563 3873 2322
23.12.-29. 12. 16 957 18 18 400 2717 1695
30.12.-5. 1. 23160 27 30985 6272 1992
6.1.-13. 1. 36 081 40 91 186 18 560 5426
Celkem +24 656 110 159 107 31422 190 529

Zdroj: Fuxova (2018), Facebookovy profil Pavla Fischera (2020), vlastni zpracovani, 2020
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Rapidnéjsiho ptirastku novych sledujicich je mozné pozorovat v horké fazi kampang,
konkrétné¢ v poslednim tydnu pied volbami. Zde je vidét zfetelné zrychleni tempa.
Posledni tyden pied volbami sdilel na Facebooku celkem 40 piispévkii a moznym
vysvétlenim strméjSiho pfirtstku fanouska je pravé zvysend aktivita. K poslednimu
sledovanému dni 13. 1. m¢l celkem 36 081 fanouskt. Od konce prvniho sledovaného

tydne (22. 12.) k poslednimu dni (13. 1.) ziskal 24 656 novych fanouska.

Nejcastéji se v prispévkach vyjadioval k osobni kandidatuie (29 ptispévkil). Do této
kategorie jsou zapocitany predevsim videa znamych osobnosti, které vyjadiuji podporu
Pavlu Fischerovi. Tato videa dosahovala nejlepSich vysledkt z hlediska oblibenosti, at’
Video, kde vyjadiuje podporu Karel Schwarzenberg dosahlo 154 000 zhlédnuti, 3200
reakci a 883 sdileni. Video s Jifim Madlem dosdhlo jesté vysSich cisel — 240 000
prispévkid. Na pocet reakci (lajki) dosahlo nejlepsich vysledkti video s Vaclavem
Havlem, kde se upozoriiuje na jejich spojeni, kdy s nim Pavel Fischer pracoval — 5000
reakci. Dalsi stejné Casto pridavanou kategorii byly ptispévky tykajici se kontaktni
kampané (29 ptispévkll). V této kategorii prispévkl jsou zapocCitany akce, na které
Pavel Fischer zve a nasledné fotografie ze setkdni. Pavel Fischer za Ctyfi posledni tydny
své kampan¢ sdilel celkem 14 udalosti, pti kterych zval vSechny, kdo se s nim chtéji
setkat. VétSinou tyto akce pojmenoval jako summity. Casto také vyjadioval své
podékovani lidem (11 prispévkil), za jejich podporu — specidlné piidaval piispévky
s dobrovolniky, ktefi roznaSeli letaky ¢i placky s napisem PF 2018. DalSi oblasti
prispévka byly ty z osobniho Zivota (10 ptispévki). Ty byly také velmi oblibené, kdy
napf. na videich vystopovaly jeho déti nebo také manZzelka. DalSimi Castymi piispévky
byly odkazy na rozhovory a debaty (9 pfispévki) vedené s protikandidaty, kdy zval

uzivatele Facebooku ke sledovani.

Dale je vtabulce moZzné pozorovat narast pridavani pfispévkd, a to zejména
V poslednich dvou tydnech pfed volbami. V poslednim tydnu vyvésil na svou
Facebookovou zed’ presné 40 piispevki, coz je o 13 vice nez v tydnu 30.12.—5.1. a0
22 vice nez v tydnu 23. 12, — 29. 12. Jako u ostatnich kandidatti v druhém sledovaném

tydnu doslo k ttlumu v poctu ptidanych ptispévkl z diivodu vanocnich svatk.

Co se tyka poctu interakci na profilu je v poslednim tydnu zfetelny strmy nartist v poctu

reakci. V tomto obdobi bylo pfidano nejvice ptispévki z celého sledovaného obdobi a
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také byly mnohem vice ptfiddvana videa. V poslednim tydnu bylo pfidano 21 videi, coz
je skoro dvakrat tolik, nez bylo ptfidano v predposlednim tydnu. Zaroven v poslednim

tydnu priblizné vSechny pfispévky dosahovaly kolem 1000 reakci.

V poslednim tydnu byla pfiddna nejoblibenéjsi videa z celé kampané na Facebooku.
Nejveétsi oblibé se teSilo video s Véaclavem Havlem. Dal$im velmi oblibenym
prispévkem bylo vytvoieni jednoho videa ze vSech endorsementl, kdy pocet sdileni

témer presahl pocet reakci — 325 000 zhlédnuti, 4200 reakci a 3900 sdileni.

Obr. 7: Jeden z nejoblibenéjsich prispévki na Facebooku

s=n Pavel Fischer
e
P 8 ledna2018- G
Vaclav Havel.
Bylo cti pro néj pracovat.

jsme v kontakiu na jedné strané s t€mi, kiefi jsou na hranici

OO st 238 komentar 1,1 fis. sdileni 176 tis. zhlédnuti

Zdroj: Facebookovy profil Pavla Fischera, 2020

3.2.3.2 Youtube

Profil Pavla Fischera na Youtube vznikl 4. 10.2017. Na rozdil od piedchozich dvou
kandidati, ma Pavel Fischer na své domovské strance uvodni video, které se ihned
zobrazi. Také ma videa piehledné sefazena do seznamu videi (playlistil) — napf. se jedna
0 videa z riznych debat (debaty roztiizeny dle data konani a mista), videa z Fischerovo
serialu (kratka videa o jeho Zivoté, ktera byla sdilena na Facebooku i na Twitteru) ¢i se
jedna o seznam videi s riiznou tématikou, na kterou se v debatach vyjadfoval (napf.

seznamy ekonomika, domaci politika, zahranicni politika, migrace apod.).

Nasledujici tabulka zobrazuje aktivitu oficidlniho Youtube profilu Pavla Fischera od
15. 12. 2017 az do posledniho volebniho dne prvniho kola voleb 13. 1. 2018. V tabulce
je zobrazena aktivita G¢tu Pavla Fischera, konkrétné se jedna o pocet videi a pocet

zhlédnuti téchto videi v jednotlivych sledovanych tydnech.
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Tab. 10: Aktivita na Youtube profilu Pavla Fischera

Datum Pocet videi Pocet zhlédnuti
15.12.-22. 12. 25 56 980
23.12.-29. 12. 2 4209

30.12.-5. 1. 17 102 039
6.1.-13. 1. 90 99 020
Celkem 134 262 248

Zdroj: Youtube profil Pavla Fischera (2020), vlastni zpracovani, 2020

V poslednim tydnu pted volbami pocet ptidanych videi rapidné vzrostl. Nejméné videi
bylo pfiddno ve druhém sledovaném tydnu, nebot bylo obdobi Vanoc, kdy byla
zvetejnéna videa s vanocnimi pozdravy. Jen v poslednim tydnu bylo pfidano 72 (73 za
celé sledované obdobi) videi s iiryvky z debat. Jednalo se o kratkd videa, kterd byla
V popisu na Youtube vystizné popsana a kazdou probiranou tématiku tak bylo mozné
jednoduse vyhledat. Z posledniho tydne tvofila videa zdebat 80 % vSech videi.
Z celého sledovaného ¢asového useku tvotily pravé tryvky z debat nejcastéjsi obsah
kandlu. Dalsi pocetné zastoupenou skupinou byla videa s vyjadifenim podpory od
znamych osobnosti (37 videi). V poslednim tydnu byla také Casto publikovana videa
z kategorie kontaktni kampané, kde byla nato¢ena setkani lidi, ktefi podporovali Pavla
Fischera (8 videi celkem, z toho 6 videi v poslednim tydnu). Také na kanal byla nahrana
videa z debat, kde po debatach hovoii jednotlivi lidé, ktefi se jich ucastnili, o tom, kdo
je nejvice presvedcil (5 videi).

K maximu poctu zhlédnuti videi doslo v piedposlednim sledovaném tydnu. I ptesto, ze
Vv poslednim tydnu bylo vydano pies 65 % vSech videi, pravé v predposlednim tydnu
doslo k nejvétsi popularité videi. V piedposlednim tydnu doslo k publikovani volebnich
spotii a Novoro¢niho projevu. Nejvice poctu zhlédnuti doséhl spot Vim, jak na to, ktery
ma pies 42 800 zhlédnuti, coz je vice nez 16 % vSech zhlédnuti. V poslednim tydnu se
stalo nejsledovanéj$im videem uryvek z debaty, kde Pavel Fischer vyjadiuje své nazory

na MiloSe Zemana. Toto video ma pies 12 500 zhlédnuti.

48



3.2.3.3 Twitter

Na Twitteru Pavel Fischer vystupuje pod oficidlnim uctem @PavelFischer. Pavel
Fischer si na rozdil od svych oponentii vytvorfil Twitterovy ucet o dost diive, nez bylo
konani voleb. Uget si zalozil jiZz v prosinci roku 2013. Dale byl také na rozdil od svych
protivnikli velmi aktivni, v obdobi pfed ohldSenim své kandidatury na post prezidenta

sdilel okolo 400 tweetu.

Nasledujici tabulka zobrazuje aktivitu oficialniho Twitterového profilu Pavla Fischera
od 15.12.2017 az do posledniho volebniho dne prvniho kola voleb 13.1.2018.
V tabulce je zobrazena aktivita Pavla Fischera a aktivita jeho sledujicich (anglicky
followers) — tedy pocty tzv. lajkti a retweetd (retweet je sdileni na Twitterovém Gctu

jiného uzivatele).

Tab. 11: Aktivita na Twitterovém profilu Pavla Fischera

Datum Pocet Pocet Pocet Pocet lajkti | Pocet komentati
sledujicich tweetll retweetll
15.12.-22. 12. 1751 16 128 1010 66
23.12.-29. 12. 2122 33 174 1996 47
30.12.-5. 1. 2437 44 262 2428 98
6.1.-13. 1. 3820 59 374 4063 104
Celkem +2069 152 938 9497 315

Zdroj: Fuxova (2018), Twitterovy profil Pavla Fischera (2020), vlastni zpracovani, 2020

Za obdobi ¢tyt tydnt pied prvnim kolem voleb ptidal Pavel Fischer na sviij Twitterovy
ucet 152 novych tweetll, coz je oproti Jifimu Drahosovi a volebnimu profilu Milose
Zemana obrovsky rozdil. Naprosto nejcast€jsSim okruhem jeho piispévkill se stalo téma
osobni kandidatury (32 pfispévkil), v této skupiné tweetl tvofi nejvetsi procento videa
se znamymi osobnostmi, které¢ vyjadiuji podporu pii volbach Fischerovi. Na druhém
mist¢ do poctu prispévki tvoii tweety z okruhu kontaktni kampané (22 ptispevki).
Pavel Fischer velmi Casto zval prostfednictvim Twitteru na sva setkani a nasledné z nich
zvefejiioval fotografie a d&koval za ucast. V osmnacti piispévcich se vyjadfil
k sou¢asnému déni, kdy se napi. vyjadfoval i k jeho postoji na pfijeti mény euro.

Dalsimi 18 pfispévky formuloval sviij nesouhlas s protikandidaty. V sedmnacti
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ptipadech se jednalo o kritiku mifenou na MiloSe Zemana, kdy ptedevsim vyjadfoval
nesouhlas s jeho dosavadnim ptisobenim (tedy do doby jeho prvniho funkéniho obdobi)
ve funkci prezidenta. Céste¢né mifil kritiku na Zemana také kvili jeho odmitani se
zapojit do predvolebnich debat. Casto také sdilel odkazy na rozhovory &i debaty, které
se mély konat (16 piispévkl). Ve dvanacti piispévcich se vénoval svému osobnimu
zivotu. V této kategorii jsou zapocitana oficidlni predvolebni videa, které se tykala jeho
zivota (napfi. video o jeho mladi) ¢i také jeho vanocni pozdrav. V poradi dalsi kategorii
V poctu tweetli byla vyjadfeni dika k podpoie od lidi (10 prispévkil). Pievazné se
jednalo o podékovani smérem k dobrovolnikiim. V Sesti pfispévcich se vyjadril ke svym
vizim/cilim do budoucna — co by jako prezident ud¢€lal jinak, co je potieba ud¢lat atd.
Ctyii tweety se vztahovaly k zahrani¢ni politice, dalii &tyfi tweety k jeho osobnim
kvalitim (napf. Ze je mlady, plny sil a Ze neni potfeba mit prezidenty pouze
v dichodovém véku — tedy opét v podstaté¢ negativni komentdi smérem k Milosi
Zemanovi). Déle se také zminil o jeho spojeni s Vaclavem Havlem (3 ptispévky) nebo
také pouzil Twitter k dovysvétleni svych vyroku z debat (3 piispévky). Také sdilel
ptispévky tykajici se vyjadieni dikli smérem k jeho volebnimu tymu (2 ptispevky),
kritiky médii (1 prispévek tykajici se televize Barrandov). Svym poslednim tweetem ve
sledovaném obdobi vyzval obcCany k volbam, at uz budou volit jakéhokoliv

vvvvvv

volbami.

Pocet novych sledujicich rostl v podstaté skoro celé sledované obdobi konstantné az na
vyjimku posledniho tydne pied volbami. Zde je vidét rapidni zrychleni tempa — skoro o
1000 vice sledujicich, nez ziskal v ptfedposlednim sledovaném tydnu. S bliZicim
terminem voleb je moZné pozorovat rostouci trend v poctu sledujicich, moZnym
vysvétlenim je sdileni vice tweetll za posledni tyden pied volbami. Za celou dobu
pusobnosti  uc¢tu ziskal celkem 21 300 sledujicich — aktualni informace k datu
26. 4. 2020.

Velmi ¢asto na jeho Twitterovém Uc¢tu doslo ke sdileni odkazli ve sledovaném obdobi.
Velmi casto také sdilel prispévky obsahujici video ¢i fotografie, které mohly upoutat

pozornost uzivateli na Twitteru.

Novych tweetll bylo p¥idano postupné vice s kazdym daldim tydnem. Slo o konstantni
rist a za celé obdobi pfidal Pavel Fischer nejvice tweetli ve srovndnim s ostatnimi
sledovanymi ucty kandidatu.

50



Ve spojeni s tydennim piirtistkem novych tweetl je patrné, ze mnozstvi interakci se
odvijelo od poctu ptridanych tweetll. Tedy alespoii v prvni tiech sledovanych tydnech.
V poslednim tydnu se vystoupal pocet lajkti az na hranici 4000 lajkt, coz bylo skoro o
1500 vice, nez v tydnu 30. 12. az 5. 1. V poslednim tydnu kampané hodné¢ sdilel své
citdty z volebnich debat, tim své vyroky vice zviditelnil 1 tém, ktefi ur¢itou debatu ¢i

rozhovor nesledovali.

Na obrazku 8 je tweet s nejvétsim poctem lajkii za celé obdobi Ctyt tydnii pied volbami.
V tomto tweetu se Pavel Fischer vyjadiuje k soucasné politické situaci v zemi a mifi

kritiku na premiéra Andreje BabiSe.

Obr. 8: Nejoblibenéjsi tweet Pavla Fischera ve sledovaném obdobi

‘. Pavel Fischer @PavelFischer - Jan 3, 2018 e
Je nepfrijatelné, aby se premiér odmitl seznamit se zpravou OLAF, ktera se
tyka jeho vlastniho majetku. Pobufuje mé, kdyz @AndrejBabis mluvi o mafii a

zpochybnuje oficialni zpravu vysetrujiciho Uradu EU.
Za OLAF totiz zaplatime vsichni. Je nejvyssi Cas, aby nam AB skladal ucty!

Q 13 57 QO 488 T
Zdroj: Twitterovy profil Pavla Fischera, 2020

3.3 Srovnani komunikace na socialnich médiich prezidentskych

kandidata

Nasledujici tabulka ukazuje srovnani zaméfeni jednotlivych prezidentskych profilti na
urcitd témata na Facebooku. Ackoliv bylo na profil Zeman Znovu publikovano pouze
22 piispévku za sledované obdobi, tak v kKategorii vyzva k volbam jednozna¢né vede.
Jedinou strategii u¢tu Zeman Znovu bylo piesvédcit volice, at’ voli MiloSe Zemana.
K jinym tc¢eltim profil pfili§ vyuZivan nebyl. Jifi Drahos ptidal o 20 méné& ptispévkii nez
Pavel Fischer a jedind probirana kategorie, ve které ze vSech sledovanych profil vynikl
byla témata tykajici se jeho cilti do budoucna. Tedy pfedevsim, co by jako hlava statu
delal jinak, ¢im by se zabyval a co by prosazoval. Pavel Fischer ptidal bezkonkurenéné

nejvice piispévkil ze vSech sledovanych profild na Facebooku.
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Tab. 12: Probirana témata jednotlivych kandidati na Facebooku

Kategorie témat Zeman Znovu | Jiti Draho$ [ Pavel Fischer
Kontaktni kampan 0 3 29
Soucasné déni 2 8 4
Program/cile do budoucna 0 7 2
Zahrani¢ni politika 0 2 0
"Kritika" médii 1 0 1
Osobni zivot 2 6 10
Vyijadieni dikli k podpoie 0 11 11
Vyjadieni diki volebnimu tymu 0 1
Vyzva k volbam 7 5 2
Kandidatura 4 27 29
Osobni kvality 4 8 4
"Kritika" protikandidati 0 1 5
Odkaz na debaty 0 10 9
Piispévky odkazujici na Véaclava Havla 0 1 2
Dovysvétleni vyrokt 0 1 1
Aktualizace profilu 2 0 0
Celkem ptispévku 22 90 110

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z nésledujici komparace v poctu ptidanych piispévki na Fecebooku nejvice vyéniva
profil Pavla Fischera. Jifi Draho$ byl aktivni na Facebooku o néco méng, zejména ve
vanocnim obdobi jeho pocet ptidanych piispévki klesl o mnoho vice nez ptispévky
Pavla Fischera. Fischer byl za celou sledovanou dobu nejvice aktivni, kromé prvniho
tydne (zde vSak neni markantni rozdil). Profil Zeman Znovu byl dlouhodobé& neaktivni,

na profilu nebylo sdileno pfili§ pfispévku.
Obr. 9: Srovnani pfidanych ptispévki na Facebookovych profilech

Ptidané ptispévky na Facebooku
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15.12.-22.12.2017 23.12.-29.12.2017 30.12.-5.1.2018 6.1.-13.1.2018

40
35

B Zeman Znovu Jifi Drahos Pavel Fischer

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Naésledujici tabulka zobrazuje pocet reakci na jeden sdileny ptispévek. Ve spojeni
S pocty pridanych pfispévkl je zajimavé pozorovat, ze profil Zeman Znovu i pres
nizkou aktivitu ma vysoky pocet praimérnych reakci. Dalsi pozoruhodnou skutecnosti je
fakt, ze Jifi Draho§ mé¢l o vice nez 50 000 vice fanouskil (srovnani v poslednim
sledovaném tydnu) na Facebooku, a piesto mél jen o 600 vice reakci na prispévek nez

Pavel Fischer.

Tab. 13: Srovnani primérného poétu reakci na Facebooku

Datum Pocet reakci na jeden piispévek
Zeman Znovu Jifi Draho$ Pavel Fischer
15.12.-22.12.2017 665 1017 743
23.12.-29.12.2017 947 1600 1022
30.12.-5.1.2018 844 1845 1148
6.1.-13.1.2018 1346 3145 2280
Celkovy prumérny pocet reakci 1098 2087 1446

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici tabulka ukazuje porovnani poctu pridanych tweett, které jsou zatazeny do
jednotlivych kategorii podobné jako v tabulce vyse. Ulet Zeman Znovu byl opét za
sledované obdobi v podstaté neaktivni, komunikaci lze oznacit na Twitteru za
zanedbanou. Jifi Drahos také na Twitteru neprokazal ptili§ mnoho aktivity a jeho tym se
hlavné soustfedil na komunikaci na Facebooku. Nejcastéji hovofil o aktualnim déni
nebo se také soustiedil na ,kritiku® protikandidati. Oproti Fischerovi vSak jde také za
zanedbatelny pocet piispevkil. Pavel Fischer byl tak viibec nejaktivnéjSim kandidatem
Vv prostiedi Twitteru. Jeho piispévky casto odkazovaly na endorsementy nebo na jeho
video pfispévky ze zivota. Je znatelné, Ze oproti ostatnim sledovanym kandidatim se

zaméril ve velké mife 1 na Twitter.
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Tab. 14: Probirana témata jednotlivych kandidati na Twitteru

Kategorie témat Zeman Znovu | Jifi Draho§ | Pavel Fischer
Kontaktni kampan 0 0 22
Soucdasné déni 0 5 18
Program/cile do budoucna 0 0 6
Zahranic¢ni politika 0 0 4
"Kritika" médii 0 0 1
Osobni Zivot 1 1 12
Vyjadieni dika k podpoie 0 0 10
Vyijadieni dikli volebnimu tymu 0 0 2
Vyzva k volbam 0 0 1
Kandidatura 2 2 32
Osobni kvality 0 1 4
"Kritika" protikandidatt 0 5 18
Odkaz na debaty 0 0 16
Piispévky odkazujici na Véaclava Havla 0 0 3
Dovysvétleni vyroki 0 0 3
Vyjadreni k volbam 1 (retweet) 0 0
Celkem ptispévki 4 14 152

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Nize je mozné vidét komparaci v po¢tu pridanych ptispévkl v jednotlivych tydnech.
Pavel Fischer byl opét nejaktivnéjsi ze vSech sledovanych kandidat ve vSech tydnech.
Dokonce i Jiti Draho$ byl vcelku neaktivni a nejvice ptidal v prvnim tydnu — jednalo se
o Sest tweetll. AvSak jak ukazuje tabulka 15, je mozné fici, Ze dokdzal vzdy pridat
vystizny tweet, a tak mél nejvyssi prumérny pocet lajkii na jeden ptispévek. Pavel
Fischer nem¢l tak velky primérny pocet lajkii na jeden tweet, coz nemusi byt zvolenim
nevhodnych tweetl, ale poctem jeho sledujicich. Rozdil ve sledujicich oproti Jifimu

DrahoSovi je vyrazny, ktery ma o vice nez 10 000 followeri vice.
Obr. 10: Srovnani ptidanych pfispévka na Twitterovych profilech
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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Tab. 15: Srovnani primérného poctu reakci na Twitteru

Pocet lajkli na jeden tweet

Datum ;

Zeman Znovu Jifi Draho$ Pavel Fischer
15.12.-22.12.2017 39 351 63
23.12.-29.12.2017 28 780 60
30.12.-5.1.2018 0 498 55
6.1.-13.1.2018 104 391 69
Celkovy prumérny pocet reakci 69 452 62

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V nasledujici tabulce jsou kategorie videi, které jsou fazeny dle obsahu. V tabulce neni
ucet Zeman Znovu z ditvodu jeho neaktivity. Ve sledovaném obdobi ucet neptidal ani
jedno video. Opét se da vyhodnotit, ze Pavel Fischer byl nejaktivnéjSim do
poctu ptidavani videi, kde se zamétil hlavné na uryvky z debat. Daval na sviij profil to,
v ¢em doopravdy vynika, tim je mySlen jeho fe€nicky talent. Umi se rychle a
srozumitelné vyjadfovat, coz zdlrazinuje svymi videi z debat. Také na sviij Youtube
nahral videa, ve kterych ho podporuji znamé osobnosti. Na kategorii vyjadreni podpory

se na svém Youtube kanale také zaméfil Jifi Drahos.

Tab. 16: Videa rozdélena do témat jednotlivych kandidati na Youtube

Kategorie témat Jiti Drahos Pavel Fischer
Kontaktni kampai 0 8
Soucasné déni 0 1
Osobni kandidatura 4 3
Osobni zivot 2 7
Video z debat 0 73
Vyjadieni podpory 17 42
Celkem ptidanych videi 23 134

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Tabulka 17 ukazuje srovnani v poc¢tu zhlédnuti videi na Youtube dle data ptidani. Na
prvni pohled je znatelny rozdil, zeyména ve druhém sledovaném tydnu. Pavel Draho$
ma maximum v poctu zhlédnuti skoro o milion vys$$i, nez je maximum Vv poctu
zhlédnuti na kanélu Pavla Fischera. Volebni spoty Jitiho Drahose byly sdileny v druhém
tydnu a volebni spoty Pavla Fischera ve tietim tydnu. Spoty obou kandidata byly tedy
pfidany v tydnech, kdy jednotlivé profily dosahly svych nejvyssich poctu zhlédnuti. Jifi
Draho$§ dokazal video lépe propagovat, sdilel ho i na svém Facebooku, kde mél

mnohem vétsi fanouSkovskou zdkladnu nez Pavel Fischer. To mohl byt klicovy faktor,
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ktery ovlivnil pocet zhlédnuti videi. Avsak v tydnech, kdy nebyly pfidany volebni spoty
mél vzdy vice zhlédnuti kandl Pavla Fischera. Ten byl jako na vSech analyzovanych

platforméch nejaktivnéjsi ze vSech sledovanych kandidati.

Tab. 17: Srovnani po¢tu zhlédnuti videi na Youtube profilech

15.12.-22.12.2017 | 23.12.-29.12.2017 | 30.12.-5.1.2018 | 6.1.-13.1.2018
Jifi Draho$ 7810 1089 628 23221 13 553
Pavel Fischer 56 980 4209 102 039 99 020

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Zde je vidét absolutni ptirGstek fanouski na jednotlivych profilech. Pocet odbératelii na
Youtube neni sledovan z divodu nizkého poctu sledujicich, ktery je zanedbatelny.
Server Youtube slouZi spiSe jako vyhledavaci platforma, kde si kazdy uZivatel vyhleda
video bez toho, aniz by kandl viibec sledoval. Na profilech Zeman Znovu je ptirtistek za
sledované obdobi minimalni, coz souvisi pravdépodobné s nerelevantnimi ptispévky
a s tim, ze se nejednalo o profily spravované pfimo MiloSem Zemanem. Byt Jifi Drahos
za sledované obdobi neziskal ani zdaleka tolik novych sledujicich jako Pavel Fischer na
Facebooku, zacal i skonCil S vy$§im poctem fanouSkd. Tuto skutec¢nost je mozné
vysvétlit tim, ze Jifi Drahos odstartoval svou kampai o mnoho diive nez Pavel Fischer.
Jiti Drahos uz byl tedy delsi dobu v povédomi a mohl sbirat své fanousky priibézné a po
delsi casovy Usek (rozdil ptiblizn€ pll roku v kampanich). Ale naopak je zietelné, Ze
Pavel Fischer dokéazal za kratké Casové obdobi ziskat velky pocet novych sledujicich, 1

kdyz zacal s vétsi kampani az v listopadu.
Obr. 11: Absolutni ptiristek fanouskd na Facebooku a Twitteru

Absolutni ptirastek fanouskl

30000

24 656
25000

20000
15000 13433 m Facebook

10000 Twitter

5000 1862 1957 2069
0 [
Zeman Znovu Jifi Drahos$ Pavel Fischer

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020
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V tabulce nize jsou zobrazeny finan¢ni ¢astky vynalozené na spravu socidlnich siti. O
ptesnou castku se jednd pouze v pripadé Jifiho DrahoSe, ktery si ve financni zpraveé
vyhradil kategorii na sociélni sité. Castka u Milo§e Zemana je odvozena také od jeho
oficialni financni zpravy, kde v ¢asti vydaje na volebni kampai jsou cCastky pouzité na
spravu socidlnich siti. Ve zprave je vSak uvedeno, ze se jednad o niz$i finan¢ni plnéni,
nez je obvyklé. Neda se tedy urcit, o jak moc presnou ¢astku se jednéd. Pavel Fischer
nema ve svych finanénich vykazech vymezené socialni sité. Je uvedena tedy pouze

Castka za vyrobu a propagaci webu.

Tab. 18: Naklady na spravu socialnich siti

Kandidat Néklady na spravu socialnich siti
Milo§ Zeman (kampan Zeman Znovu) 157 646 K¢
Jiti Draho§ 4 831 293 K¢
Pavel Fischer (vyroba a propagace webu) 2 667 324 K¢

Zdroj: Utad pro dohled nad hospodatenim politickych stran a politickych hnuti (2019), Thuong (2018),
vlastni zpracovani, 2020
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4 Dotaznikové Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo analyzovat postoje volict na kampané sledovanych
kandidati na zkoumanych socidlnich médii a dale zjistit jejich ndzory na to, jak by méla
vypadat pfipadnd kampan na socidlnich sitich. Vysledky téchto nazorG budou pouzity
Vv kapitole 5, ktera se tykd doporuceni pro budouci prezidentské kandidaty. Cilovou
zkoumanou skupinou byli ob¢ané ve véku od 18 do 34 let (konkrétné respondenti ve
vékovych skupinach 18-24 a 25-34, respondenti jsou ve vékovych skupinach ptiblizné
rovnomérné zastoupeni). Tato vékova skupina tvori nejvice aktivni uzivatele socialnich

siti a zarovein uz jsou ve véku, kdy uz se mohou zajimat o politické déni (mohou volit).

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, kolik procent z dotazanych se zajimalo jesté
pied volbami o socialni média jednotlivych kandidatd a jaké postoje k jejich
komunikaci na socialnich sitich chovaji/chovali. Dale dotaznik ukazuje, jak moc
socialni sit¢ dokazi ovlivnit voliCe, kteti nékteré z kandidati sledovali. Respondenti,
ktefi zadného z kandidati nesledovali pfed volbami ani po volbach byli automaticky
V dotaznikl poslani do sekce doporuceni — tedy, co ocekavaji, ze budou potencidlni

budouci prezidenti z hlediska socialnich médii spliiovat.

Cely kompletni dotaznik obsahuje 25 otazek, avsak zadny z respondentti neodpoveédél
na vsechny otazky (zalezelo na zaskrtnuté odpovédi). Dotaznik byl distribuovan pomoci
Facebooku a Instagramu, tedy v sitich, kde se cilové skupiny vyskytuji. Vyplnilo ho
celkem 137 respondentti, z toho se jednalo o 72 Zen (52,6 %) a o 65 muza (47,4 %).
Cely dotaznik, tak jak byl distribuovan je v ptiloze A. Nasledujici tabulka ukazuje pocet
respondentl dle Grovné vzdélani. V dotazniku 2 muZi vyplnili, Zze maji vyssi odborné
vzdélani, ale kvali jejich malému vyskytu doSlo ke slouceni se skupinou

vysokoskolského vzdélani — bakalaiského.
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Tab. 19: Rozfazeni respondent dle tirovné vzdélani

Nejvyssi Zakladni Stredni Stredni | Vysokoskolské | Vysokoskolské | Souhrn
dosazené vzdélani | vzdélani | vzdélanis vzdélani — vzdélani —
vzdélani bez maturitou bakalaiské magisterské
maturity
Zeny 7 1 52 10 2 72
Muzi 0 4 31 21 9 65
Celkem 7 5 83 31 11 137

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2020

Uplné prvni otazkou bylo ,,Mate profil na nékteré socialni siti?“, na coz 100 %
dotazovanych odpovédélo, ze ma. To potvrzuje, Ze mladd generace se opravdu
pohybuje ve velkém poctu v online prostiedi socidlnich médii. Po zodpovézeni ,, ano “
presli respondenti na druhou otazku ,,Na které z téchto socialnich siti mate profil?«,
kde méli na vybér z Facebooku, Youtube, Instagramu a Twitteru. Nejvice Castou
skupinou pouzivanych socialnich siti jednim ¢lovékem najednou byly sit¢ Facebook,
Youtube a Instagram (27 Zen a 15 muzt). Profily na vSech ctyfech profilech mélo 40
respondentll (21 Zen a 19 muzd). V celkovém souhrnu Facebook vyuzivalo 95,6 %
respondentli (131), druhou nejcastéji pouZivanou platformou byl Instagram, ktery
vyuziva 80,3 % respondentt (110), Youtube pouziva 70,8 % dotazovanych a Twitter
nepouziva ani polovina dotazovanych (38,7 % = 53 respondentt). Je tedy dulezité

z hlediska navstévnosti siti cilit jako prezidentsky kandidat na Facebook a Instagram.

Otazka 3 se ptala zda ,,sledovali pied volbami 2018 nékteré prezidentské kandidaty
na socialnich sitich®“, kde je rozlozeni odpovédi z hlediska pohlavi zobrazeno na
obrazku 12. Zde je zajimavé pozorovat, Ze muzi a Zeny odpovédéli podobnym
pomérem, ale opacné odpovédi. Nelze si nepovSimnout, ze véEtSi procento muzl
sledovalo pfed volbami nékteré kandidaty na socialnich sitich. Dle vysledkii dotazniku

1ze ptedpokladat, Ze se muzi vice zajimaji o déni v politickém prostredi.
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Obr. 12: Sledovali jste pted volbami 2018 nékteré prezidentské kandidaty na socialnich
sitich?

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00% 120,00%

Hano mne

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2020

Ti, kteti v otazce 3 odpoveédeli ,,ne‘ pokracovali na otazku 4 ,,zacali jste nékterého
z prezidentskych kandidati sledovat na socidlnich sitich po volbach 20187, na
kterou 9 respondenti (3 muzi, 6 zen) odpovédélo, ze zacali sledovat. Mezi nejvice
sledované osoby po volbach pattil Jiti Draho§, konkrétn€ na Facebooku (5 odpovédi),
dale také profily Pavla Fischera na Facebooku (2 respondenti) a Twitteru (2 odpovédi)
patfily mezi nejvice nové sledované po volbach. Naopak profily MiloSe Zemana
(oficialni Facebook ani volebni Zeman Znovu) nikdo z respondentti nezacal sledovat na
sledovanych socidlnich sitich. Dlvody pro jejich sledovani bylo v 7 ptipadech, Ze
kandidat sdilel jemu blizké mySlenky a ve 2 pfipadech se jednalo, ze kandidat zastaval
respondentovo uznavané hodnoty. Vice nez polovina respondentti (58 respondentil)
odpovidajici na otazku 4, teklo, ze nikoho po volbach sledovat nezacali. Téchto 58
respondentl poté preslo na otazku 14 ,,Co by Vas nejvice presvédéilo ke sledovani
budouciho prezidentského kandidata na socidlni siti?“. Na tuto otazku bylo
nejcastéj$i kombinaci odpovédi (takto odpovédélo 14 respondentll) relevantni
argumenty kandidata a participace kandidatii v komentarich pod svymi prispévky.
Vyhodnoti-li se vSak odpovédi jednotné, pak nejvice zastoupenou odpovédi bylo
relevantni argumenty kandidata (celkem tuto odpoveéd’ zaskrtlo 42 respondentt z 58),
coz znaci, ze se kandidat musi aktivné zapojovat v déni na socidlnich sitich a ptidavat
své postoje vuci souasnému deéni ¢i vaci tomu, pro¢ pravé on by meél byt zvolen.
Druhou nejoblibenéjsi odpovedi bylo, ze by se kandidati méli zapojovat v diskuzi pod
prispevky (23 odpovédi), to tedy znamend, Ze potencialni sledujici uvitaji snahu se

zapojit do diskuze v komentatich a ukaze své schopnosti komunikace mezi volici.

60



Ti, ktefi v otdzce 3 (zacali sledovat pted volbami) odpovedeli ,,ano‘ pokra¢ovali na
otazku 7, kde uvedli, koho a na které platformé zacali sledovat pied volbami 2018.
Respondenti méli na vybér z Facebooku Milose Zemana, profili Zeman Znovu, Jifiho
Drahose a Pavla Fischera. Nejméné Castym sledovanym profilem byl Zeman Znovu
(profil sledovali pouze muzi — jednou byl sledovan na Youtube a tfikrat na Facebooku).
Druhym nejmén¢ sledovanym byl Milo§ Zeman, konkrétné jeho oficialni Facebookovy
profil byl sledovan 8 respondenty (6 muzii). Naopak mezi respondenty byly hojné
sledovany profily Jifiho DrahoSe a Pavla Fischera. Na Twitteru patiil (mezi
dotdzanymi) Pavel Fischer mezi nejsledovanéjsi, zde ho sledovalo 22 respondenti. Na
Facebooku byl naopak méné sledovany nez Jifi DrahoS, zde ho sledovalo 39
respondentt. Jifiho DrahoSe na Twitteru sledovalo pouze 13 respondenti a na
Facebooku 59 respondentti. Patfil mezi kandidaty mezi nejsledovangjsi. V priméru ho
sledovalo vice muzd nez zen, coz plati i socidlnich médii Pavla Fischera. Pocet
sledujicich na Youtube je zanedbatelny, pouze dva respondenti odpovédéli, ze sleduji

Youtube Jifitho DrahoS$e a Pavla Fischera.

Po otadzce 7 nasledovala otazka 8 ,,Vzpominate si, jaky byl hlavni diivod, abyste
prezidentské kandidaty sledovali?“. Tuto odpovéd je =zajimavé vyhodnotit
s ptfihlédnutim na nejvyssi dosazené vzdélani. Z hlediska vytvareni obsahu na socialnich
sitich je dobré védét, co a jak které voli¢e ovliviiuje pii sledovani. Rozhodné nejvice
zastoupenou skupinou bylo sledovéani z diivodu, Ze kandidat zastaval hodnoty, které
zastaval 1 respondent (voli€) nebo také Ze na sitich podobné smyslel. V téchto dvou
skupinach odpovédi se nejvice vyskytuji vysokoskolsky vzdélani lidé a stiedoskolsky
vzdélani lidé s maturitou. Jde tedy fici, ze s rostoucim vzdélanim klesa rozhodovani ve
sledovani kandidata na sociélni siti pod vlivem jeho blizkého okoli, ale zamétuje se

spiSe na nazory jednotlivych kandidata.
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Obr. 13 Vzpominate si, jaky byl hlavni davod, abyste prezidentského
kandidata/prezidentské kandidaty sledovali?
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2020

Za ucelem ziskani miry vlivu socialnich médii na voli¢e v prezidentskych volbach 2018
byla vytvofena otizka ,,Do jaké miry Vas ovlivnila komunikace prezidentskych
kandidatii na socidlnich médiich pri jejich volbé?*, respondenti m¢li na vybér ze
Skaly od 1 do 5. V priméru vysledek vysSel na pomezi skal 2 a 3, coz ukazuje tabulka
20. Z toho plyne, Ze socialni média maji jisty dopad pii vysledcich volby, je tedy
dualezité nezanedbavat komunikaci na socidlnich médiich, chtéji-li kandidati zasdhnout
do voleb i mezi mladsi ¢asti generace.

Tab. 20: Do jaké miry Vas ovlivnila komunikace prezidentskych kandidati na
socialnich médiich pfi jejich volbé?

Ovlivnéni komunikaci na socidlnich siti pii volbach Primérny
1 =hodné, 5 = viibec 1 2 3 4 5 vysledek
cetnost 11 24 20 13 2
procentudlni 2,59
zastoupeni 15,71 % | 34,29 % | 28,57 % | 18,57 % | 2,86 %

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2020

Otazka 10 se zaméfila na zplisob komunikace vybranych kandidati a v ¢em dle
respondentll vynikali. Nejlépe v hodnocenich dopadl Pavel Fischer. S ptihlédnutim na
pohlavi je zajimavé, Ze oslovil zejména muzskou cCast populace, zatimco zeny se
priklan€ly spiSe ke komunikaci Jiftho DrahoSe na socidlnich sitich. Muze to byt
zpusobeno samoziejmé tim, Ze Zeny se zajimaji méné o politické déni dle dat
vyplyvajicich z dotaznikového Setfeni. Dal§im faktorem, ktery mohl mit vliv na
hodnoceni, bylo ¢astéjsi pridavani prispévka na profilech Pavla Fischera, ktery byl ze
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vSech sledovanych kandidati nejaktivngj$i. Zaroven také zacal se svou kampani
pozdéji, a tak si jeho aktivity nepamatuje nejvice respondenti. Zajimavé je také
hodnoceni profili MiloSe Zemana, ktery mladou generaci naprosto nezaujal

Vv komunikaci na zadné ze socialnich siti.

Tab. 21: Ktery z kandidatl na prezidenta vynikal na socidlnich sitich a v ¢em?

dobfe se byl pusobil |relevantni| ni¢im | nepamatuji
Kandidat | Pohlavi | vyjadioval | pfesvéd¢ivy | autenticky | ptispévky | nezaujal Si
Milo§ Zeman . 3 1 3 1
— oficialni |4 51 8
et Jena 1 2 1 0
s y muz 18 8 12 12
Jifi Draho§ = 19 11 11 14 9 4
. mu? 30 26 20 23
Pavel Fischer sena 3 5 3 3 6 14
Zeman muz 0 0 0 1 65 4
Znovu zZena 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2020

Vice nez 50 % z respondentl (36), ktefi sledovali nékteré z kandidati na socialnich
sitich, je pfestali po volbach sledovat. Profil Jifiho DrahoSe na Facebooku ptestalo
sledovat 25 respondentti, Pavla Fischera ptestalo na Facebooku sledovat pouze 10
dotazanych. Celkové mezi dotdzanymi zaznamenaly profily Jifiho DrahoSe nejvyssi
ubytek sledujicich. Je to zajimavé zejména z toho divodu, Ze pied volbami jeho profily
patiily mezi nejsledovanéjsi (mezi respondenty). Nejcast&j$im divodem pro ukonéeni
sledovani kandidata patfila skuteCnost, Ze jejich piispévky zacaly byt nudné. Proto je
dalezité i po volbach pokracovat v aktivnim pfistupu k socialnim médiim. Zejména u
kandidata, ktefi cht&ji i v dalSich volbach na prezidenta kandidovat. Je snazsi si udrzet
loajalni fanousky stranek na socidlnich sitich nez opét pred dal$imi volbami ziskavat
nové. Pti zahajeni nové kampané v piistich volbach (dalsi se konaji v roce 2023) bude
mnohem jednodussi oslovit voli€e, ktefi uz potencidlniho kandidata sleduji a dokéaze se

tak rychleji dostat do povédomi voli¢li v mladsi generaci.

Dalsi otazky dotaznikového Setfeni se zabyvaly doporucenimi pro komunikaci na
socidlnich médiich. Na tuto sekci uz odpovidalo vSech 137 respondentt. Data z této
sekce budou dale interpretovany v nasledujici kapitole 5, kterd shrne ptiklady dobré

praxe online komunikace pro budouci prezidentské kandidaty.
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V poradi 15. otazka se zabyvala druhy pfispévkl a jejich relevanci v pfispévcich
potencialnich prezidentskych kandidatii. Nejvice relevantnim typem piispévku je dle
respondentl vyjadieni se k vizim a ciliim kandidata. Nejvice by se tedy m¢li zaméfit na
sdileni svych cilii, ¢eho by po zvoleni chtéli dosahnout. Mezi dalsi relativni ptispévky
patii sdileni odkazli na debaty ¢i vyjadieni svého vdéku za projevenou podporu nebo
ptispévky o setkanich (kde zve své sledujici na sva setkani a néasledné¢ ze setkani sdili
fotografie).

Tab. 22: Ktery druh sdéleni v pfispévcich na socialnich médiich prezidentskych
kandidati povazujete za relevantni?

Relevantni druhy prispévki . v

1 = ano, 2 = spiSe ano, 3 = spiSe ne, 4 = Pr}1merny

’ ne ’ ’ 1 2 3 4 vysledek
piispévky o setkanich 43 58 | 32| 3 1,98
podekovani lidem za podporu 66 40 | 25| 6 1,79
vyjadieni k vizim a cilim 121 13 1 2 1,15
sdileni odkazii na debaty 67 59 7 4 1,62
piispévky o osobnim zivoté 23 47 | 59 | 8 2,38
"kritika" protikandidatl 29 35 | 44 | 29 2,53

Zdroj: Vlastni vyzkum, 2020

Na dalsi otazku ,Je pro Vias jako pro volice nepostradatelna komunikace
prezidentskych kandidati na platformach socidlnich siti?*“ odpovédelo vice nez %
dotazanych ze ano nebo spiSe ano. Ti, ktefi odpovédéli ne/spiSe ne. Co je ovSem
zajimavé, Ze tyto odpovédi zodpovédeli ve vétsiné piipadech lidé patiici do vekové
skupiny 18-24, kteii patii do generace, pro kterou jsou socialni média dulezitym
komunika¢nim prosttedkem (24 respondentii). Respondenti, kteti odpovedéli, Ze je pro
n¢ dulezita komunikace (ano/spiSe ano odpovédélo 103 dotazovanych) pokracovali na
otazku ,pro¢ se domnivate, Ze je komunikace prezidentskych kandidati na
socialnich médiich diilezita?“ Nejcastéji zaskrtnutou odpovédi bylo, Ze se jejich
prostfednictvim dokazi vice pfiblizit k jednotlivym kandidatim (74). Voli¢i tak dokazi
1épe pochopit smysleni kandidata a pribliZit se k jeho tvrzenim. DalSi ¢astou odpovédi
(67) je to, Ze pies socidlni sit¢ dokazi oslovit Siroké publikum, coz opét souvisi
s opravdu vysokym vyskytem mladych lidi na socidlnich médiich. Dale kandidatim
socialni média umoznuji vétsi prostor pro argumentaci/podlozeni svych tvrzeni (58) a

také mohou osobné hovofit s potencialnimi volici v diskuzich (56).
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Dalsi obrazek znazoriuje, kde vSude na socidlnich sitich by se kandidati na prezidenta
meli vyskytovat. V naprosté vétsSin€ (117 respondentl) se respondenti shoduji, ze by se
urcité méli vyskytovat na Facebooku. Jedna se o sit’, kde se vyskytuje vétSina mladych
Cechti (99 % ve vékové skuping 16 az 24). Piekvapivym vysledkem 3etfeni je, ze 105
respondentli se domniva, ze by kandidati méli mit profil na Twitteru. Je to piekvapivé
predevsim vzhledem k tomu, ze Twitter nepouziva ani %2 respondenti. Naopak 80 %

dotazovanych pouzivd Instagram, ale zde ocekava prezentaci kandidati pouze 70

respondentt (51,09 %).

Obr. 14: Na jakych socialnich sitich si myslite, Ze by se prezidentsti kandidati méli
vyskytovat?
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Zdroj: Vlastni vyzkum, 2020

Dalsi otazkou v dotazniku je ,,Myslite si, Ze Vas soucasna situace vede (koronavirova
pandemie) k tomu, abyste se uZ nyni zabyvali postoji a nazory pripadnych
prezidentskych kandidati — napriklad vyhledavali jejich prispévky na socialnich
sitich?*, na kterou nejvice respondentli odpovédélo ano (48) nebo spise ano (40).
Priklani se tedy k tomu, aby se uz nyni vyjadiovali ke svym postojim na socialnich
sitich, zvlasté v obtiznych chvilich, kdy sou€asny prezident Milo§ Zeman dostatecné

nekomunikuje s ob¢any.

Predposledni otdzkou ze sekce doporuceni je, zda si respondenti mysli, Ze je duleZita
dlouhodobéjsi aktivita na socialnich sitich (nap¥. jiZ nyni — 2,5 roku pred konanim
voleb), na coz skoro polovina respondentti odpovédéla, ze ano a dalsi ¢tvrtina si mysli,
ze spiSe ano. Vice nez 75 % respondenti se tedy domniva, ze by méli byt vidét na

socialnich médiich ddvno pfed zacatkem kampani.
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Posledni otdzka dotazniku ze sekce doporuceni se tyké druhii prispévkii na socialnich
médiich. Zde otazka sméfovala hlavné na socialni sité, které slouzi ke sdileni textl
(Facebook, Twitter). V naprosté vétSingé (92,7 %) respondenti souhlasi s tim, Ze
fotografie ¢i video nejlépe pfitdhne jejich pozornost a dokazi si ho mezi
riznymi prispévky 1épe v§imnout. Dale by se v ptispévcich mély vyskytovat emotikony,

které dokazi 1épe vyjadrit naladu ¢i postoj prezidentského kandidata.
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5 Doporuceni pro budouci prezidentské kandidaty
V komunikaci na socialnich médiich

V této kapitole budou shrnuta doporuceni a navrhy pro budouci prezidentské kandidaty,
které byly ziskdny pomoci analyzy prezidentskych kandidati 2018 a dotaznikového
Setieni.

V kampanich hraji stale vétsi roli socialni média a vSichni kandidati by m¢li k jejich
pouzivani pfistupovat aktivné. Z vysledkl Setfeni vyplynulo, Ze socidlni sit€¢ velmi
vyznamné ovliviuji vysledky volby obc¢antl, ktefi se pohybuji v online prosttedi. Pouze
socialni média nedokazi potencidlnimu kandidatovi zajistit jeho zvoleni, avSak dokazi

jeho Sance na vyhru ve volbach znacné zvysit.

Z vysledku Setteni vyplynulo, Ze je pro budouci prezidentské kandidaty dualezité v€asné
prezentovani své osoby na socialnich médiich a pomalu pfipravovat vetejnost na jejich
kandidaturu. Zde se pravé ukazuji zasadni rozdily v kampanich Jitiho Drahose a Pavla
Fischera. Jifi Draho§ zacal se svou kampani na socialnich sitich o mnoho difive (vice nez
o pul roku) a dokézal si za tu dobu ziskat pozornost svych sledujicich, které na svych
profilech sbiral pozvolna a po delsi Casovy usek. Zatimco Pavel Fischer zacal s vétsi
kampani zhruba 2-3 mésice pted volbami. Tim padem se nedokézal za tak kratky cas
dostat prostiednictvim socialnich médii k lidem, jelikoz ho v mnoha piipadech vibec
neznali. AvSak za tak kratkou dobu dokazal zaktivizovat velké mnozstvi podporovateli,
a nakonec skoncil na 3. misté ve volbach. Z jeho vysledkil 1ze tedy usoudit, Ze k tomu
ve velkém pftispéla 1 socidlni média, kterd spravoval efektivnéji nez jeho protikandidati.
Na vSech zkoumanych platforméach socidlnich siti byl vice aktivnéj$i a také se vice
zapojoval v komentarich. Jifi Draho$ ve sledovaném obdobi nikdy nereagoval na zadné
komentate pod jeho ptispévky a jeho sledujici s nim mohli postradat blizsi kontakt.
Avsak je dilezité zvolit vhodna slova, aby dané odpovédi kandidéatovi spiSe neuskodily.
Pavel Fischer své komentafe nejvice sméfoval ke svym piizniveim. Vyjadioval
podeékovani za podporu konkrétnim uzivatelim socialnich siti, coz mohlo vzbudit

sympatie i u ostatnich voli¢l, kteti se vyskytuji v online prostiedi.

Dale také pravé v této dobé béhem koronavirové pandemie je dilezita v€asna reakce na

soucasné déni, pii kterém se nyné&jsi prezident Milo§ Zeman odmlcel. Lidé se proto
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diive zacinaji obracet na potencidlni budouci kandidaty prezidentskych voleb a hledaji

vyjadfeni k soucasné situaci na jejich profilech socidlnich siti.

Nejvice dilezitou platformou je Facebook, na kterém je vétsina mladych Cecht, a kteii
otekavaji, ze pravé zde se budou kandidati nejvice prezentovat. V Ceském prostiedi
neni Twitter nejvyuzivanéjsi socidlni siti, ale pravé zde jeho uzivatelé ocekavaji sdéleni
nazort a postoju jednotlivych kandidati. Malo vyuzivanou platformou je Instagram, na
ktery by se naopak meli budouci kandidati soustiedit hned po Facebooku. Zde se
shromazd’uje 85 % mladych Cechii a celkové je tato socialni sit’ poslednich par let stale
na vzestupu. Pravé s tim souvisi i forma nejoblibenéjSich ptispévki. Nejvice dokdze
ovlivnit voli¢e ptidavani fotografickych ¢i video prispévki, jak ukdzalo dotaznikové
Setfeni. Pravé Instagram je pro sdileni takovych pfispévka idedlnim prostiredkem.
Budouci kandidat dokaze prostfednictvim vizudlniho vjemu ,,vtdhnout* do svého Zivota
a své kampang. Navic Instagram umoznuje vyuzivani nastrojd, jako je napt. sledovani
demografickych vlastnosti odbératelli a dosah jednotlivych ptispévkil. Instagram také
umoznuje efektivni cileni sponzorovanych ptispévkil, diky kterym se kandidat miize

dostat do podvédomi voli¢l, ktefi jsou aktivni na Instagramu.

Dulezité¢ je na platformach socidlnich médii vyuzivat nejnovéjSich trendd. Toto se
nejlépe dafilo Pavlu Fischerovi, ktery svou kampan na socidlnich sitich vedl ptikladné.
V jeho ptispévcich jako u jediného doSlo k vyuziti hashtagl, které byly zfetelné a
dokézaly ihned upozornit a zviditelnit jeho osobu. VyuZzival napt. hashtag #PF2018, coz
jsou jak jeho inicialy, tak zaroven piani do nového roku a dobie upozoriuji na jeho
pritomnost na socialnich sitich. Jifi Draho§ se naopak vyuzivani hashtagi branil, na
sledovanych sitich je nevyuzil ani u jednoho ptispévku. Hashtag vSak vyuzil na svych
billboardech, takZe jejich nevyuZiti na socidlnich sitich miZe plsobit zvlaStnim
dojmem. Dalsim fenoménem, ktery byl opét vyuzit mezi sledovanymi kandidaty pouze
Pavlem Fischerem, bylo Zivé vysilani. Ziva vysilani sice nedosahovala nejvyssiho poétu
zhlédnuti, ale mezi ptispévky dosahovala vysokého poctu interakci (reakce, sdileni,
komentare). VyuZzival funkce, které mu dané platformy dovolily a timto rdzem by méli
smétovat 1 budouci kandidati. Dalsi funkcei, kterou by mohli vyuzivat pfisti kandidati je
pouzivani tzv. emotikont, které¢ dokéazi dané¢ho ¢loveéka piiblizit a kterymi dokaze 1épe
vystihovat své myslenky. Je vSak nutné zvazit, u kterych piispévki je jejich uziti

vhodné, mély by byt napt. vynechany u piispévkll se zdvaznou tématikou.
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Nejcasteji by se dle vysledkl Setfeni na zdech profili kandidatd mély vyskytovat
sdéleni tykajici se jejich cili a vizi do budoucna. Toto ani jeden z analyzovanych
predchozich kandidata piili§ dobie nesplnil, vice se k tomuto tématu vyjadfoval Jifi
Drahos, ale také ne v dostatecné miie. V piispevcich by ani nemélo chybét sdileni
odkazii na konajici se debaty a rozhovory, které nejcastéji sdilel Pavel Fischer. Ten také
Casto sdilel 1 usttizky z debat na svém Youtube kanale, kde ukézal jeho silnou stranku,
kterou je bezpochyby fe¢nicky talent. V poslednim tydnu pied volbami byly sdileny 1
debaty, které se konaly 1 mésic piedtim. Lze z tohoto postupu usoudit, ze se jednalo o
snahu ovlivnit zatim nerozhodnuté volice, ktefi se v poslednich chvilich pted volbami
snazili ziskat nové informace o kandidatech. Dilezité je také sdileni prispévku tykajici
se setkani/kontaktni kampané, v ¢emz nejvice opét vynikal Pavel Fischer. Byl hodné
aktivni 1 ve sdileni Facebookovych udalosti, kde zval obfany na setkdni a nasledné
z nich sdilel fotografie. Stejné tak je dulezité, aby profily obsahovaly piispévky, kde
kandidati de¢kuji lidem za pfizen a podporu. Rozhodné neméné dilezitou obsahovou
polozkou jsou endorsementy, které byly oblibené na profilech Jifiho DrahoSe i Pavla
Fischera. Jednim z nejvice sledovanych videi na Facebooku Pavla Fischera byl sestiih
vSech endorsementli do jednoho videa. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze mladi
voli¢i nepovazuji prispévky z osobniho zivota kandidata za relevantni. Analyza profili
kandidatd ukazuje vsak pravy opak. Mezi oblibenéjsi ptispévky Pavla Fischera se fadi
ty, které ukazuji jeho rodinny Zivot. Jifi Draho§ své soukromi vSak pfili§ neukazoval,

a to pravdépodobné i z diivodu, Ze jeho déti nechtély byt soucasti pfedvolebni kampané.
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Z.aveér

Bakalatska prace pojednava o analyze komunikacnich aktivit prezidentskych kandidata
zroku 2018 na socidlnich médiich, ktera nasledn¢ poskytla podklad pro zpracovani
doporuceni pro budouci prezidentské kandidaty. DalSim podkladem pro doporuceni
poskytlo dotaznikové Setieni, ve kterém respondenti zhodnotili formu i1 obsah sdé€leni na
socialnich médiich.

Dle ptfedem definovanych zasad této bakalaiské prace byla uvodni cast vénovana
teoretickému uvodu. Nejprve byl vymezen pojem politického marketingu z pohledu
vice autor@i odbornych publikaci. Dale je uveden historicky vyvoj politického
marketingu a také jeho srovnani s klasickym pojetim marketingu — tedy ekonomickym.
Na konci kapitoly je uveden soucasny stav politického marketingu v USA i CR. V USA
se stal zlomovym milnikem pro vyvoj politického marketingu politicka kampan
Baracka Obamy. Ten je od jeho kampané vroce 2008 oznaCovan za prvniho

internetového prezidenta.

Druh4 kapitola ptibliZila pojem socidlnich médii a pfedstavila jednotlivé socialni sité,

na kterych byla pozorovana komunikace prezidentskych kandidatt z roku 2018.

Tteti kapitola byla vénovana prezidentskym volbam v CR v roce 2018, kde byli nejprve
pfedstaveni tfi nejlépe umisténi kandidati dle volebnich vysledkli. Poté byly
analyzovany komunikacni aktivity jejich profilii na vybranych socialnich sitich, které

byly néasledné komparovany.

Ctvrta kapitola spo¢ivala ve vyhodnoceni vysledki dotaznikového 3etieni, ktery byl
cilen na segment mladsi generace mezi 18 az 34 roky. Dotaznik analyzoval postoje a
nazory voli¢l na komunikaci prezidentskych kandidath na socidlnich sitich a také byla
vénovana pozornost na jejich oc¢ekdvani od budoucich prezidentskych kandidati na

platformach socialnich médii. Odpovédi byly graficky zpracovany a okomentovany.

V zavéru prace byla na zdkladé dotaznikového Setfeni a pfedchozi analyzy profilt
minulych prezidentskych kandidatli na socialnich sitich navrhnuta doporuceni, ktera

jsou ur¢ena pro potencidlni budouci prezidentské kandidaty.
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Priloha A: Dotaznik

Role socialnich médii pri prezidentskych
volbach

Dobry den, jmenuji se Simona Hubackova a studuji na Fakulté ekonomické Zapadoceské
univerzity v Plzni. Jsem studentkou tretiho ro¢niku a ndsledujici dotaznik bude pouzit ke
zpracovani mé bakalarské prace. Dotaznik se zaméruje na online komunikaci prezidentskych
kandidata 2018 a na doporuceni ke zlepseni online komunikace na socialnich sitich pro
budouci kandidaty.

Dékuji Vam za nalezeni ¢asu k vyplnéni mého dotazniku!

*Povinné pole

1. Mate profil na nékteré socialni siti? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Jano  Preskoéte na otdzku 2

)ne  Preskoéte na otazku 22

2. Naktere z téchto socialnich siti mate profil? *
Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

| Facebook
| Youtube
| Instagram

| Twitter



Vizual Pavla Fischera - pro pripomenuti kandidata

MUJ HLAS
BUDE SLYSET.

ViM, JAK NA TO.

PAVEL FISCHER

PREZIDENT 2018

Vizual Zeman znovu 2018

it
W 2 =N

Wwww.zemanznovu.cz 5




Vizual Jiriho Drahose - pro pripomenuti kandidata

#drahosnahrad

3. Sledovali jste pred volbami 2018 nékteré prezidentskeé kandidaty na socialnich
sitich? *

Oznacte jen jednu elipsu.

~ Jano  Preskote na otdzku 7

Jne  Preskoéte na otizku 4

4. Zacalijste nékterého z prezidentskych kandidata sledovat na socialnich sitich po
volbach 20187 *

Oznacte jen jednu elipsu.

) ano Preskocte na otazku 5

" )ne  Preskoéte na otazku 14



5. Koho jste zacali na vybranych socialnich sitich sledovat po prezidentskych
volbach 20187 *
Milo& Zeman - prezident CR - tim se mysli jeho oficialni Facebookovy profil (disponuje pouze
Facebookem), Zeman Znovu jsou profily, které slouzily k vedeni kampané

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

jina onli tohoto kandidat
Facebook Youtube Twitter Jina onfine ,0 oto kandidata
platforma  jsem nesledoval/a

Milog Zeman -
prezident CR

Zeman Znovu

Jifi Draho$

Pavel Fischer

OO g
OO
HIENIERE
OO (0|
OO (0|

Michal Horacek

Marek Hilser

Mirek Topolanek

Jifi Hynek

Petr Hannig

00|
HEINRIERIE
HEIERIERIE
O 00|
OO0 0|0

Vratislav Kulhanek

6. Vzpominate si, jaky byl hlavni divod, abyste prezidentského kandidata /
prezidentske kandidaty zacali sledovat? *

Oznacte jen jednu elipsu.
(_) doporuceni od znamého &i rodiny
”_j z vlastni iniciativy - sdilel pro mé blizké myslenky
D z vlastni iniciativy - zastaval mnou uznavané hodnoty
(") vidél/a jsem sponzorovany pfispévek na nékteré ze socidlnich sitich

- A

s
[ ) Jine:

Preskocte na otdzku 15



Sledovali jste nékterého z téchto uvedenych kandidatl na prezidenta 2018 a kde?

-

Milog Zeman - prezident CR - tim se mysli jeho oficidlni Facebookovy profil (disponuje pouze
Facebookem), Zeman Znovu jsou profily, které slouZily k vedeni kampané

Zaskrtnéte viechny platné mozZnosti.

jina online tohoto kandidata

Facebook Youtube Twitter )
platforma jsem nesledoval/a

Milos Zeman - r
prezident CR [

[ [ L] L]

Jifi Draho3

L]
Pavel Fischer L] ] ]
M

|

[
HEIERIN
HEIERIN

Zeman Znovu

Vzpominate si, jaky byl hlavni divod, abyste prezidentského kandidata /
prezidentske kandidaty sledowvali? *

Oznacte jen jednu elipsu.

-

_j doporuceni od znamého &i rodiny
’::'] z vlastni iniciativy - sdilel pro mé blizké myslenky
_,I z vlastni iniciativy - zastaval mnou uznavané hodnoty
) vidél/a jsem sponzorovany prispévek na nékteré ze socidlnich sitich
() zadného z uvedenych jsem nesledova/a

[ ) Jine:

Do jaké miry vas ovlinila komunikace prezidentskych kandidatd na socidlnich
mediich pri jejich volbe? *

Oznaéte jen jednu elipsu.

hodné vilbec



10. Ktery z uvedenych kandidatd na prezidenta 2018 podle Vas vynikal na socialnich
siticha v cem? *

Milo$ Zeman - prezident CR - tim se mysli jeho oficidlni Facebookovy profil (disponuje pouze
Facebookem), Zeman Znovu jsou profily, které slouzily k vedeni kampané

Zaskrtnéte viechny platné mozZnosti.

pfidéval L
dobfe se byl pusobil relevantni mmém nepamatuji
vyjadfoval pfesvédéivy autenticky (p{:dst.atne} nezaujl si
piispévky
Milos
Zeman - : - . ) .
prezident |—| [— — —] [— —]
CR

o O O O O O O

Drahos

Pavel O O ] 0 O ]

Fischer

Zeman O O] 0 0 ]

Znovu

11. Prestali jste nékterého z prezidentskych kandidatd po volbach 2018 sledovat? *

Oznacte jen jednu elipsu.

(_ Jano  Preskodte na otdzku 12

—

J Ne Preskodte na otdzku 15



12. Kterého z uvedenych prezidentskych kandidatl jste prestali sledovat a na které
socialni siti? *
Milo$ Zeman - prezident CR - tim se mysli jeho oficiini Facebookovy profil (disponuje pouze

Facebookem), Zeman Znovu jsou profily, které slouzily k vedeni kampané

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

o tohoto .
jina kandidita neprestal/a
Facebook Youtube Twitter online . jsem ho
platforma Jsem sledovat
nesledoval/a
Milog
Zeman -
prezident |: |: |: D |: D
CR
Jifi Draho3 |: |: |: D |: D

pavel O 0O 0O 0O O] n

Fischer

Zeman O 0O 0O O O] O

Znovu

13. Co bylo hlavnim divodem? *

Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.
[__ kandidat po volbach prestal pfidavat prispévky / pfidaval jich malo
|: prestal jsem souhlasit s jeho nazory
| | pispévky zacaly byt nudné
|: zacal pomlouvat protikandidaty

| | Zadného z uvedenych kandidatd jsem nesledova/a

Jiné: |_|

Preskocte na otdazku 15



14. Co by vas nejvic presvédcilo ke sledovani budouciho prezidentského kandidata

na socialni siti? *
Zaskrtnéte viechny platné mozZnosti.

L doporuéeni od znamého &i rodiny

| | casté pfidavani pfispévkd

L relevantni (podstatné) argumenty kandidata

[ participace kandidatd v komentafich pod svymi pfispévky (kandidat se sam bude
zapojovat do diskuze na socidlnich médiich)

Jimé: | |

Preskodte na otdzku 15

15. Ktery druh sdéleni v prispévcich na socialnich médiich prezidentskych
kandidatd povaZujete za relevantni (podstatné)? *

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém fadku.

B spise spige .
relevantni . . nerelevantni
relevantni  nerelevantni

prispévky o setkanich (pozvani
na jeho setkani &i fotografie ze (D) D » -
setkani)
podékovani lidem za vyjadieni
jejich podpory (napf. kde — Y
kandidat dékuje — — — ~—
dobrovolnikdm)
vyjadreni se ke svym vizim a
cilim (co by jako prezident D D D D)

vykonal)

sdileni odkazl na debaty
(sdileni linku na konajici se D D (D D
debatu na internetu)

prispévky o osobnim Zivoté

(napf. ve swych video p— p— - —
piispévcich ukazuje svij e — — e
domov/rodinu)

kritika protikandidata (ukazka
takového pfispévku na ) ) C D )
fotografii nize)




Kritika protikandidata

Pavel Fischer

‘ ¥ Nehorazné hospodareni Kancelare prezidenta mé doslova nadzvedlo ze
Zidle. 84 miliont navic? Proc takové utraceni? Ze by konecné dorazily faktury
za Zemanovu hybridni kampan? Navic nemala cast vicenakladu jde na platy,
coz mi vzhledem k situaci prijde az skandalni. Jsem znechucen.

16. Je pro vas jako pro volice nepostradatelna komunikace prezidentskych
kandidatl na platformach socialnich siti? *

Oznacte jen jednu elipsu.

ano Preskocte na otazku 17
spiSe ano PreskocCte na otazku 17
spise ne Preskocte na otazku 18

ne PreskocCte na otazku 18



17.

18.

19.

Pro¢ se domnivéte, ze je komunikace prezidentskych kandidatd na socialnich
meédiich dilezita? *

Zaskrtnéte viechny platné mozZnosti.

L jako voli¢ se dokazu vice priblizit k jednotlivym kandidatam

L jako volie¢ mohu na socialnich sitich diskutovat / prohlizet diskuzi pod pfispévky
jednotlivych kandidata.

L sociani média dokazi oslovit Siroké publikum

L prezidentsky kandidat dokdze svymi piispévky pfesvédcCit volice ke svému zvoleni

[ prezidentsti kandidati maji vice prostoru pro argumentaci

Jimé: | |

Na jakych socialnich sitich si myslite, Ze by se prezidentsti kandidati méli
vyskytovat? *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

| | Facebook
L Twitter
L Youtube

L Instagram
Jiné: ]

Myslite si, Ze Vas vede soucasna situace (koronavirova pandemie) k tomu,
abyste se uz nyni (2,5 roku pred volbami) zabyvali postoji a nazory pfipadnych
prezidentskych kandidatl - napfiklad vyhledavali jejich pfispévky na socidlnich
sitich? *

Mapf. Pavel Fischer se jiZ nyni vyjadfuje k pandemické krizi a také poukazuje na ohrozeni CR ze strany

Ciny a Ruska. Naopak Marek Hilger se ke krizi pfili§ nevyjadfuje.

Oznacte jen jednu elipsu.

-

) Ano
() Spiseano
() Spigene

I Ne



20.

21.

Myslite si, Ze je dllezité, aby byl budouci kandidat aktivni na sociélnich sitich
delsi dobu (napf. jiz nyni - 2,5 roku pred konanim voleb) pred konanim
prezidentskych voleb? *

Oznacte jen jednu elipsu.
 Jano
_ Spise ano
) Spige ne
 INe

Jaké druhy prispévkil na socialnich médiich prezidentskych kandidati mohou
upoutat Vasi pozornost? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

| | pouhy text (je formalng&jsi)

[ prispévek s médiemn (napi. s videem, fotografii - |épe si tohoto pfispévku povimnu)
l__ sdéleni s pouZitim tzv. emotikond/smajlikd (sdéleni s emotikony dokézZe lépe
vystihnout postoj kandidata/jeho emoce a pribliZit se tak k potencidlnim voliam)

Jiné: |—|

Preskocte na otdzku 23

22,

Odkud jinak berete informace o kandidatech? *

Zaskrtnéte vSechny platné mozZnosti.

televize
noviny
radio

od znamych
billboardy

Jiné: |_|

]
]
L]
L]
O

Demograficke udaje



23. Kolik je Vam let? *

Oznacte jen jednu elipsu.
11517
( )18-24
(2534
_ 35 avice

24. Vase pohlavi *
Oznacte jen jednu elipsu.

[ JZena

) muz

25. Nejvyssi dosazené vzdélani *
Oznacte jen jednu elipsu.

() zékladni

_j stredni bez maturity/vyuéen

() stfedni s maturitou
_ vyssi odborné
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Ptedlozend prace je zaméfena na navrh doporuceni pro budouci prezidentské kandidaty
Vv prostifedi socidlnich médii z divodu jejich masového rozsifeni mezi mladSi Cést
populace. Nejprve byla vpraci zpracovana teoreticka vychodiska politického
marketingu a socialnich médii. Nasledné byla provedena detailni analyza ptedvolebnich
aktivit prezidentskych kandidati MiloSe Zemana, Jiftho DrahoSe a Pavla Fischera na
Facebooku, Twitteru a Youtube. Provedeny vyzkum umoznil jejich naslednou
komparaci. Provedenym dotaznikovym vyzkumem byly zjistény postoje a nazory
mladych volici na komunikaci prezidentskych kandidati z roku 2018 na socialnich
sitich. Dals§i ¢ast dotaznikového Setfeni ukdzala ocekavani mladych lidi od
prezidentskych kandidath v prostiedi socidlnich médii a které druhy ptispévkl jsou pro
né dulezit¢ a které nikoli. Druhd c¢ast dotaznikového Setfeni byla stéZejni pro

vyhodnoceni doporuceni, stejné tak, jako provedena analyza minulych kandidatu.
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The present thesis is focused on drafting recommendations that are designed for future
presidential candidates on how to communicate through social media. These
recommendations are made because of mass popularity of social media platforms
among younger generations. The work consists of theoretical introduction to the issue of
political marketing and social media, followed by detailed analysis of pre-election
activities of presidential candidates Milo§ Zeman, Jifi Draho§ and Pavel Fischer on
Facebook, Twitter and Youtube. The gathered data made possible to compare their
activities on social media platforms. The conducted survey investigated attitudes and
opinions of young voters on social media communication of candidates in the
presidential elections in 2018. Next part of the survey showed expectations of young
people on social media communication of presidential candidates as well as which types
of posts are relevant, and which are not. The second part of the survey and the analysis
of former presidential candidates on social media were crucial for the evaluation of the

recommendations.



