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Anotace

Bakalarska prace se vénuje strategii politické komunikace politickych stran
v riznych fazich volebniho obdobi za uziti marketingového konceptu Philipa Kotlera
lidr — vyzyvatel — nasledovatel — specialista. V teoretické ¢asti jsou vymezeny rozdily
mezi permanentni a volebni kampani, zakladni pojmy spojené s politickou komunikaci
a predstaven pouzity koncept. V praktické ¢asti je poté na zaklad¢ obsahové analyzy
zkoumana strategie komunikace vladnich stran v obdobi 2013-2017, tedy ANO2011,
CSSD a KDU-CSL. Prace je zaméfena predevsim na povahu vztahi mezi stranami

navzajem, ne vuci opozici, za aplikace vyse zminéného konceptu.
Annotation

The Bachelor thesis deals with a strategy of political communication of political
parties in different phases of election period using marketing concept by Phillip Kotller
leader — challenger — follower — specialist. Differences between permanent and voting
campaign as well as basic concepts dealing with political communication are defined in
the theoretical part. The used concept is also introduced in the theoretical part. In the
practical part, content analysis is used to examine communication of the government
parties in the time of 2013 — 2017 meaning ANO2011, CSSD and KDU-CSL. The thesis
predominantly focuses on the relationships among the government parties themselves not

with the opposition while using aforementioned concept.
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Uvod

Politicka komunikace je ¢im dal Castéji pfedmétem vyzkumu i v ¢eském prostiedi.
Zajem o tuto subdisciplinu a samotné pojmy vSak pochazi z amerického prostiedi,
piestoze o zajmu o politickou komunikaci Ize hovofit jiz v ptipad¢ Aristotela, sofistii nebo
Machiavelliho (Reinemann 2014: 3). Pro cile této prace bude pocatek studia zasazen do
2. poloviny 19. stoleti s dirazem na 20. 1éta 20. stoleti a s nimi spojenym nastupem
(mas)medialniho pokryti v USA.?

Tato prace bude zaméfena na komunikaci vladnich stran Ceské republiky za
obdobi 2013-2017 za pouziti konceptu Philipa Kotlera, ktery déli strany do ¢tyf kategorii:
Lidr, Vyzyvatel, Nasledovnik, Specialista. Cilem prace bude zjistit, k jakému typu strany
mely svou komunikaci nejbliZe, a jak se liSila jejich komunikace na zacatku, béhem a
v zavéru volebniho obdobi. Jinak feceno, zda se liSila jejich komunikace Vv ramci
piedvolebni a permanentni kampané. Oba pojmy budou vymezeny v teoretické Casti.
Komunikace bude zkoumana pouze na socialni siti Facebook, pro ktery je typicka pfima
interakce mezi uzivateli (Gulati, Williams, 2013). Zaroven by tak mél z vyzkumu
vyplynout i ménici se vztah vladnich stran mezi sebou, nikoli vii¢i opozici.

V teoretické casti prace bude popsan vyvoj politického marketingu a politické
komunikace. Diiraz bude kladen na vyvoj od 90. let a vymezeni pojmi. V ramci teoretické
¢asti pak bude vénovana pozornost vyuziti modernich technologii a internetu pro ucely
politické komunikace a také vztahu mezi témito novymi a tradi¢nimi médii.

V teoretické a metodologické ¢asti budu vychazet z literatury a vyzkumi ¢eskych
1 zahrani¢nich autor. Pro analytickou ¢ast pak budou stézejni oficialni facebookové
stranky vladnich stran a jejich predsedli. Zaméteni se 1 na stranky jednotlivych lidrt jsou
reakci na personalizaci, kterou cela praxe politické komunikace prochazi a novymi médii

je posilovana.

! Pfi stanoveni spodni hranice ¢astecné vychazim z knihy ,,Politicka komunikace* Jana K¥ecka.
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1. Politicka komunikace

Vyzkum politické komunikace byl vzdy siln¢ provazan s vyzkumem volebnich
kampani. To potvrzuji také slova Strombéacka a Kiousise ktefi fikaji, ze volebni kampan
neni nic jiného nez politickd komunikace (Strombéck, Kiousis 2014: 109).

Presto je vSak toto zjednoduSené chdpani problematické, protoze vyzkum
volebnich kampani je méné koherentni a v rdmci politologie pfedmétem vyzkumu bud’
politick¢ komunikace nebo politického marketingu (Strombéack, Kiousis 2014: 110).
Navic v této préci je jednim z cili zkoumat rozdily v komunikaci vladnich stran béhem
permanentni a volebni kampané. Proto neni mozné politickou komunikaci pouzivat
synonymng¢ s volebni kampani v plném rozsahu. Zaroven ke zménam ve vedeni politické
komunikace nedochazi ve vakuu a ani jej nelze chapat jako pifenaSeni inovaci z
amerického prostfedi do systému jinych zemi. Existuje mnoho faktord, které ovliviuji
prabéh kampané. Mezi hlavni patfi politickd kultura, politicky systém, podoba
stranického a volebniho systému nebo regulace spojené s vedenim kampan¢. Ménici se
medidlni, politické a spolecenské struktury jsou dany funkéni diferenciaci a
individualismem. Ptikladem je rostouci nezavislost médii na politickych stranach a
volatilita. Politické strany musi rozvijet své schopnosti, aby si pfi komunikaci s médii
zajistily pozitivni obraz a ziskali nerozhodnuté volice na svou stranu (Strombéck,
Kisousis 2014: 118-119).

Politickou komunikaci miizeme chapat dvéma zpiisoby. Bud’ jako obor/disciplinu
nebo jako samotnou praxi. V prvnim ptipad¢ lze za matetské obory brat politologii a
mediadlni a komunikacni, studia. Jedna se vSak o interdisciplinarni oblast vyzkumu, do
které jsou zapojeny 1 dal§i obory, jako je sociologie nebo socidlni psychologie
(Reinemann 2014: 5). Samotné institucionalni zaklady, které byly postaveny v USA,
pochézi z politologie, medialnich studii a psychologie. Je nutné zminit, Ze samotny
vyzkum je do velké miry formovén i aktéry a institucemi mimo akademické prostiedi
(Reinemann 2014: 9). Pfedmétem zkoumani je vztah médii, demokracie a politickych
aktért, volebni kampané, obCanské iniciativy atd. (Kfe¢ek 2013: 8; Mackova 2017: 17-
18). Reinemann jako ptredmét politické komunikace chape komunikaéni procesy spojené
s délbou moci, formovanim kolektivnich rozhodnuti a rozdélenim hodnot ve spolecnosti
(Reinemann 2014: 1).

Politickou komunikaci jako praxi miizeme rozdélit do tfech rovin. Prvni z nich

bude rovina komunikace realizovana politickymi aktéry at uz mezi sebou, nebo



k nepolitickym aktérim pifimo ¢i skrze média. Dalsi dvé roviny pak piedstavuje
komunikace adresovand politickym aktérim od nepolitickych a komunikace o
politickych aktérech skrze medialni obsahy (McNair 2011: 4; Strombéck, Kisousis 2014:
111). Politicka komunikace slouzi aktérim k dosahovani jejich cili, které se lisi jejich
postavenim na trhu, blizkosti voleb atd. (Sheafer et al. 2014: 211). Proto se 1isi i nastroje
a obsah komunikace.

1.1 Vyvoj politické komunikace

Prvni faze vyvoje nebude pro tuto praci natolik vyznamna. Jedna se o obdobi
40-60. let 20. stoleti. Strany se opiraly o silnou vazbu na voli¢e v ramci spolecenskych
ttid, které bylo tfeba pouze mobilizovat. Hlavnimi znakem byla vysoka centralizace, kdy
vSak samotna aktivita byla vedena lokalnimi lidry (Blumler, Kavanagh 1999: 211-212).

Druhé obdobi 60.-80. let 20. stoleti je spojeno s nastupem kabelové televize.
Zvysuji se naroky na profesionalizaci pod vlivem medialni logiky a masovosti
komunikace. Roste vyznam externich odbornikti. Dal§im dtlezitym faktorem je nartst
volatility v dasledku rostouci socialni mobility. Stranam nestac¢i pouze mobilizovat svoje
voliCe, ale musi hledat stoupence i mezi nerozhodnutymi voli¢i. To si vyzaduje vétsi
segmentaci trhu a do poptfedi se dostavaji catch-all strany oslovujici $ir§i masy.
V disledku zmén klesé vyznam ideologie na tikor personalizace komunikace. Kampané
se stavaji nakladnéjSimi a vice centralizovanymi (Blumler, Kavanagh 1999: 212-213,;
Sheafer et al. 2014: 211, 212-214).

Za pocatek tieti faze jsou oznacovana 90. 1éta 20. stoleti. Posiluje volatilita,
segmentace trhu, personalizace a profesionalizace. Dominuji stale catch-all strany
(Scammell 199: 721) a nové i kartelové strany.? Vyména obsahu mezi medidlni a
politickou sférou se zintenziviiuje. Nastup novych technologii pak pfinasi fadu zmén.
Jednou z nich je usnadnéni organizace kampani a realizace vyzkumu. Piestoze tradi¢ni
média zlistavaji dominantni, dochazi k decentralizaci a nartistu permanentnosti kampang.
Aktéri ziskavaji rychlejsi zpétnou vazbu a mohou svou komunikaci 1épe zacilit a
adresovat na vybrany segment (Blumler, Kavanagh 1999: 213-225; Strombéck, Kisousis
2014: 117-21).

Pozdéji doplnéna Ctvrta faze zac¢ind mezi 1éty 2004-2008. Obtizné hledani jejiho

vvvvv

2 Strany zaméfené na komunikaci a propojeni se statem (Katz, Mair 1995).
3 Prestoze ve tieti fazi v mnoha ohledech posiluji trendy nastolené fazi pfedchozi, jsou to pravé moderni
technologie a rozvoj internetu, které jsou né¢im novym, co druhou a tieti fazi odlisuje.
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technologii na komunikaci obecné, a to z divodu jejich masového rozsiteni (Blumler
2013). Nova média mohou predstavovat hrozbu pro tradi¢ni média, mohou jejich pozici
i posilovat diky novému prostoru pro jejich prezentaci (Lilleker et al. 2015: 14; Macek
2015: 69; Scammell 1999: 720). Kvili obtiznému odliSeni poslednich dvou fazi, které
jsou pro tuto praci stézejni, budou oznaCovany spolecné vyrazy jako ,,postmoderni

kampané* nebo ,.kampané digitalniho véku.**

1.2 Hlavni trendy soucasnosti

Béhem vyvoje politické komunikace dochdzelo k fad¢ zmén. Nékteré starSi znaky
byly umocniovany a zustaly dulezitou soucasti politické komunikace dodnes. Hlavnimi
trendy, které urcuji podobu politické komunikace v dnesni dobé, budou stru¢né popsany.
Bude se jednat o pojmy: mediace, mediatizace, celebritizace, personalizace,
profesionalizace, depolitizace a populismus.

Mediaci lze chapat jako ,,...proces zprostfedkovani (politického) obsahu skrze

média...*“. Pro politické aktéry to znamend, ze nemaji plnou kontrolu nad obsahem svych

vvvvvv

Mackova 2017: 21).

S timto pojmem pak velmi izce souvisi i mediatizace popisujici vztah mezi médii
a politickymi aktéry (Mackova 2017: 22). Politici jsou ¢im dal vice nuceni se podfizovat
logice fungovani médii, coZ se projevuje napiiklad v nacasovani tiskovych konferenci
atd. Média jsou na politicich mnohem méné zavisla nez politici na médiich (Scammell
1999: 721; Sheafer et al.2014: 212; Strombéck 2008: 232). Vysledkem toho je, ze politici
se snazi co nejvice kontrolovat medidlni obsah a mizi rozdil mezi vedenim kampané¢ a
vladnutim (Strombidck 2008: 238-240). Proto si strany velmi ¢asto nechavaji dé¢lat
analyzy medialniho obsahu a na jejich zékladé ptizptisobuji vybér kandidata (Strombéck
2008: 240). Obsah sd¢leni byva Casto zkracovan a je kladen dlraz na jeho dramati¢nost
(Sheafer et al. 2014: 213). Uroven mediatizace zalezi predeviim na 1) vyznamu médii
jako zdroji informaci; 2) (ne)zavislosti médii na politickych institucich; 3) zda samotny
obsah fidi mediélni nebo politicka logika; 4) do jaké miry jsou ovladani politicti aktéti
medialni nebo politickou logikou (Strombick 2008: 234).

Pfi vybéru kandidatt je dulezita i schopnost vystupovat v médiich. V reakci na to
muzeme mluvit 0 tzv. procesu celebritizace. Tento proces ma dveé roviny. Prvni rovinou

je kandidovani vefejné zndmych osobnosti z riznych oblasti. Vyhodou je, ze t&€zi z

# Oznageni jsou prevzata od Norris 2003 a Farell a kol. 2001.
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socialniho kapitalu a nemusi se lidem dostavat do podvédomi. Navic jsou zvykli na zajem
médii a praci S predem piipravenymi scénafi, a proto jsou pii komunikaci s nimi
zkuSengjsi. Druhou rovinou je zapojeni znamych osobnosti jen v ramci komunikace a
ziskani podpory vetejnosti, napiiklad vystupovani celebrit v rdmci volebnich kampani
(Ktecek 2013: 107; Mackova 2017: 23).

Vystupovani v médiich je spojeno s personalizaci politiky. Personalizace se
netyka pouze politickych aktért, ale také obcant a jejich politického rozhodovani, coz je
uzce spjato s naslednou segmentaci trhu (Bennett, Segerberg 2012: 744).
celkli ve prospéch jejich lidri a jejich charakteristikim. To mlzeme pozorovat na
centralizaci rozhodovaciho procesu, kdy je rozhodovani v rukou tzkého vedeni (Sheafer
et al. 2014: 214-215). Radovi &lenové tak nemaji $anci n&jak vyrazné ovlivnit sméfovani
strany. Personalizace se tyka také vztahu k médiim, ktera maji vétsi zajem o osobnosti
jako takové (Balmas, Sheafer 2010: 1; Sheafer et al. 2014: 214). Strana a jeji ideologické
zaklady ustupuji do pozadi, protoZe nevyhovuji medialni logice. Vyhodou personalizace
je, ze umoznuje vEétsi zhu$téni informaci. V mnoha pfipadech lidr vystupuje svym
jménem, distancuje se od strany, je ¢im dal vice autonomni a soustfedi se na budovani
vlastni image (Balmas 2010: 2-3; Balmas, Sheafer 2010: 19).

Profesionalizace piedstavuje nevyhnutelny prvek komunikace vzhledem
k technologickému vyvoji (Farrell et al. 2001: 18). I zde mizeme najit vice rovin. Prvni
je rovina samotnych kandidat/politikd, pro které je politika jejich profesi nebo naopak
kandiduji profesionalové z riznych obord. Druhou rovinou je najimani profesionalii
kandidaty/vedenim stran, ktefi pomdahaji vytvaret strategii, nastroje a vybirat kandly
komunikace, které nejlépe oslovi vybrany segment na trhu (Ktecek 2013: 117). Zaroven
jsou Casto prostiedniky mezi vedenim strany a ¢lenskou zékladnou, ptipadné jedincem a
stranou (Farrell et al. 2001: 22).° Patii sem napiiklad externi konzultanti, analytici, trenéfi
rétoriky.

Zména zajmu médii se tyka také obsahu a dochazi k tzv. depolitizaci. Politici jsou
¢im dal mén¢ dotazovani na ideologicka stanoviska (political issues). Misto toho se zajem
upira na postoj k feSeni konkrétnich problému (policy issues). Depolitizace tizce souvisi

s profesionalizaci, protoZze medidlni obsahy jsou tvofeny pfedev§im predpfipravenymi

% Takova pozice miZe narusit vztahy lidra/vedeni se stranou, protoZe zde mame poradce, ktery ma silnou
pozici ve strané. Pfesto vSak ani nemusi byt ¢lenem strany, ptestoze disponuje pomé&rné silnym vlivem
(Farrell, et al. 2001).
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scénafi a do popiedi se tak dostavaji PR pracovnici a spin-doctoii.® Cilem jakékoliv
komunikace tak mé& byt vylepSeni image, popfipadé vyvolat negativni dopad na
konkurenci (Kiecek 2013: 116-118).

Nedilnou soucasti politické komunikace je i populismus, ktery se projevuje v
rizné mife. Populismus se pouziva pro oznaceni obsahu politické komunikace, ktery stavi
do poptedi vétSinovy zdjem na ukor mensin. Nezohlediiuje vetejny zajem celku, ale pouze
(Casto domnélé) vétsiny. Jedna se o pristup, ve kterém jsou upozad’ovany ideologické
zaklady (Mastropaolo 2017: 67-68) a orientace strany se fidi aktualnimi tématy, na které
pfinasi rychla, ale Casto neredlna feseni. Vedle proménlivych témat existuji pevnéjsi
atributy populismu. Jednd se o diraz na antielitafstvi a novost dané¢ho politického
subjektu. Z toho plyne polarizovani reality (Skenderovic 2017: 42). Populisté se stavi do
role ochrance lidu a snazi se o zménu sociokulturniho a socioekonomického statusu quo
(Akkerman et al. 2016: 5). Dilezita je postava charismatického lidra, ktery si buduje
image ,,Clovéka z ulice* (Mastropaolo 2017: 61). Populisté vytvaii medidlné zajimavy
obsah. Postoje médii v§ak do velké miry kopiruji etablované strany, proto je jejich postoj
K populistim nejasny (Kieéek 2013: 123; Skenderovic 2017: 41).

® Cilem PR je nastavit komunikaci tak, aby udrZovala pozitivni vztah mezi pfijemcem a zadavatelem a
médii (media relations). Spin-doctoring je aktivita vedena s cilem poskytovat vybrané informace zajistujici
pozitivni obraz zadavatele. Vysledkem je vzajemnd zavislost mezi médii a osobami provadéjicim spin-
doctoring (Ktecek 2013: 110-111).
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2. Nova média a socidlni sité v politické komunikaci

Vyuziti novych technologii spolu se socidlnimi sitémi predstavuje predmeét
vyzkumu, ktery se t€si velkému zajmu v ramci politologie, medidlnich studii, sociologie
a psychologie (Carpentier 2012: 165)

Drtive byl smér diskuze o novych médiich a jejich vyuziti v (politické) komunikaci
ur¢ovan piedevsim politickymi a subkulturnimi aktéry. To mélo za nasledek vznik
utopickych vizi o jejich transformaénim potencialu ve vztahu ke komunikaci. Zajem
védecké obce odstartoval na pocatku 21. stoleti v disledku rozsifeni internetu a pocitact
do domécnosti. Pocatky vyzkumu jsou spojeny S USA a nejdiive byl zaméten na dopad
na vedeni kampani, ziskavani zdrojii a mobilizaci. Nasledn¢ se zajem rozvinul i na oblast
vztahu novych médii a politické participace, vetejné debaty, obCanskych iniciativ atd.
Postupné se ukdzalo, zZe dopady nejsou tak radikdlni. Z toho divodu byla nutna
specifikace otazek a diverzifikace vyzkumu. Zijem se od internetu piesunul ke
konkrétnim online sluzbam a platformam (Mackova 2017: 30).

Dilezitym zlomem ve vyzkumu socialnich siti jako nastroje politické komunikace
byla volebni kampan Baracka Obamy v roce 2008 veden4d na Facebooku a mobilni
aplikaci. Kampan byla uspéSna jak na vertikdlni roviné komunikace (fundraising,
organizace, komunikace s podporovateli), tak na horizontalni (zdjem aktivistt, blogert
atd.). Diisledky uzivani na stran& ,,poptavky viak byly piehlizeny’ (Towner, Dulio
2012).

2.1 Dopad novych médii na vztahy mezi politiky a volici

RozSifeni vyuZivani internetu do domécnosti znamenal usnadnéni vyhledavani
informaci a také jejich vybér. Socidlni sité tento trend jesté posilily. Leh¢i pristup vSak
jesté nemusi znamenat, ze se zvysi i zajem a aktivita uzivatela (Shah et al. 2007: 681).

Dalsim problémem muze byt také tzv. digitalni propast. Pfistup k internetu je
nerovny, pfiemz tato nerovnost vychazi ze socioekonomickych nerovnosti ve
spolecnosti. Internet a socidlni sité tak jesté ptispivaji k prohlubovani rozdilt (Lupac
2016: 60-61; Norris 2001: 5-6). Pesimisticky smér navic diskuze na socialnich sitich
hodnoti jako siln€ polarizované. Jednotlivé nazorové skupiny, které jsou vnitiné
homogenni, jsou ve vztahu k ostatnim nepratelské a pfislusnici jedné ,,bubliny*

nekomunikuji se stoupenci jiného nazorového tabora. Uzivatelé vyhledavaji pouze takové

7 Stranu nabidky pfedstavuji politické strany a aktéfi. Jako strana poptavky jsou oznadovani ob&ané/voligi
(Scammell 1999: 722).
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informace, které podporuji jejich nazor a vzdaluji se ostatnim proudim (Goel et al. 2010;
Shah et al. 2007: 680).

Socialni sité poskytuji novou formu politické participace. Jeji dopady vSak nemusi
byt pouze pozitivni, protoze se hodnotové nevyrovna tradi¢nim formam participace a jeji
ptenos z online prostfedi také neni stoprocentni (Morozov 2011). Mobilizace na
socialnich sitich bude diky niz§im nékladim vyssi nez mobilizace ,,offline.“ Morozov tak
hovoii o participaci liné generace, ktera vyzaduje mnohem nizsi usili (Morozov 2011).

Na druhou stranu socidlni sit¢ mohou piispivat k preklenuti prohlubujici se
propasti ve vztahu mezi politiky a voli¢i. Lidé v podstaté vyzaduji pfimou komunikaci
s politiky a na duleZitosti nabyvaji i nepoliticka témata a informace z osobnich zivott
politikii. Coleman tak hovoii o ,.konverzacni nebo ,napojené” demokracii, kdy je
posilovan pocit divéry a empatie mezi politiky a voli€i prostfednictvim jejich zapojeni
do diskuze (Coleman 2005: 9-12).

Komunikace na socialnich sitich se vyznacuje silnou interaktivitou a moznosti
okamzité reakce. Aktérim, ktefi se naptiklad citi nedostatecné oslovovani tradicnimi
médii, mize tento druh komunikace vyhovovat. Naopak néktefi mohou mit problém
vyporadat se s negativnimi reakcemi vV komentatich pod prispévky. Naroky komunikace
na socidlnich sitich na personalizaci a ,,oprosténi se* od vztahu ke stran¢ nebo instituci
mize byt pro politiky rizné naro¢né (Ross, Biirger 2014).

2.2 Vztah politickych aktért a novych médiich

Z hlediska vyvoje politické komunikace bylo pouzivani novych médii a socialnich
siti nevyhnutelné. Zavedené metody a koncepty komunikace jsou velmi Casto aplikovany
a nasledné modifikovany. Pfedmétem vyzkumu je predevSim zplisob uzivani socialnich
siti politiky a podoba této komunikace (Mackova 2017: 9, 47).

Dhuiraz na pouziti socialnich siti u jednotlivych stran a odbornikd se li$i, stejn¢ jako
pouzivané strategie. Strany od vyuZivani socidlnich siti ocekéavaji vétsi zviditelnéni a
dopad své kampané. Tuto interakci povazuji pouze za nastroj, ktery mad napomoci
k dosazeni co nejlepsiho vysledku ve volbach (Lilleker et al. 2015). V opozici pak stoji
nazor, ze socidlni sit€ jsou pouzivany s cilem posileni vztahi mezi politiky a volici
(Graham et al. 2013). Coz ¢astecné doklada i Ross a Biirger ve svém vyzkumu, kdy jeden
z oslovenych politikti uvadi, ze socialni sit¢ vyuziva spise K prubéznému informovani o

svych krocich nez v rdmci volebni kampan¢ (Ross, Biirger 2014).
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Shoda nepanuje ani nad tim, jaky dopad maji socidlni sit¢ na formovani trhu
s politickymi stranami. Na jedné stran¢ stoji ndzor, ze online prostfedi miize eliminovat
nevyhody malych stran. Ty jsou Casto opomijeny tradi¢nimi médii, takze pro né
alternativni zplisob komunikace s nizkymi naklady a pfimocaiejSim charakter muze
predstavovat prilezitost (Ross, Biirger 2014).

V opozici stoji teorie normalizace online prostoru, ktera je podepiena novéjSimi
vyzkumy. Podle ni se vztahy diky novym médiim neméni. Naopak silné strany svou
pozici jesté posiluji. Nerovnost se tak nesmazava, ale pouze presouva do dalsiho prostoru

(Mackova 2017: 47).
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3. Politicky marketing

Politicky marketing je jednim z prvkl profesionalizace politické komunikace.
Jedna se o naduzivany termin a Casto je zaménovan s politickou komunikaci propagaci
v ramci kampang. To je v8ak jen jeho ¢ast politického (Scammell 1999: 719). Politicka
komunikace je obecnéj$im pojmem a neodehrava se pouze pied volbami. Analyzy trhu,
prizkumy vefejného minéni a dal$i nastroje rostou na vyznamu, piedevsim pod tlakem
rychlejsiho sdileni informaci. Vybér akcentovanych témat je tak velmi dalezitym prvkem
v ramci komunikace a politicky marketing je dobrym nastrojem, jak ziskat obraz

politického trhu, a usnadnit tak osloveni cilové skupiny.

3.1 Politicky marketing jako praxe

Obecné je marketing pojem popisujici vztah mezi podnikatelem a kupujicim a
jsou pro n¢j stézejni Ctyti zékladni komponenty: vyrobek, cena, propagacni kampan a
distribuce. V klasickém marketingu je hodnotou jasn¢ prokazatelny zisk. V politickém je
to ziskavani voli¢ské podpory a budovani dlouhodobého vztahu mezi stranou a voli¢em.
Politicky marketing pfebira metody a néstroje z klasického, smétuje vSak k jinym ciliim
(Matuskova 2012: 9-10).

Marketingovi odbornici maji za ukol zjistit, jaké jsou potieby zdkaznika a na
zaklad¢ toho pfindSet nové produkty, které budou uspokojovat jeho potiebu (Eibl,
Janovsky 2012: 14, 16; Scammell 1999: 725). V politickém prostfedi to znamena, Ze na
zakladé analyz vefejného minéni jsou predkladany produkty jako podstata smény,® které
zajisti stran¢ voli¢skou podporu a dostate¢ny zisk ve volbach pro uskute¢néni svych slibi
a moznost budovani pozitivniho vztahu a image strany (Scammell 1999: 719 a 728).
Politicky marketing do velké miry vychazi z teorie racionalni volby.°

Vedle vytvoreni produktu jsou podstatné i dalsi ¢innosti. Jeho vznik je spojen
s vyvojem politické komunikace a komunika¢nich technologii (Scammell 1999: 720).
Zaroven je reakci na ménici se vztah mezi stranami a voli¢i ve druhé poloving 20. stoleti
(Eibl, Janovsky 2012: 19-22). Ukolem marketéri je rozhodnout, jakym zptisobem bude

nabidka distribuovana. Podstatné je zajistit co nejvétsi kontrolu nad obsahem sdéleni a

8 Produkt miize predstavovat volebni program, stranické hodnoty nebo samotny kandidat predstavujici
prvek vymény (Henneberg 2003: 11-12). Cena produktu se velmi t&€Zko urcuje (Henneberg 2003: 14-15),
,prodat.“ (Eibl, Janovsky 2012: 18; O’Shaugnessy, Henneberg 2003; Scammell 1999: 727)

® Teorie racionalni volby se snaZi vytvofit model, podle kterého by se dalo pfedpovidat chovani jednotlivci.
Aktéry povazuje za racionalni a schopné uvédomovat si diisledky svych rozhodnuti (Eibl a Janovsky 2012:
13)
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jeho zjednoduseni a pfizplisobeni cilové skuping. Podstatné je ziskavani a alokace zdroji
na vedeni kampan€ a sladéni paralelnich kampani. Podstatnou soucasti je také aktivita
smérem dovnitf strany pro zajiSténi vnitini stability. Komunikace je sméfovana
Kk voli¢tim, ¢lentim strany, sponzoram, médiim atd. (Henneberg 2003: 13-18).

Poprvé byl pojem ,politicky marketing™ pouzity Kellym v roce 1956 v dile
Professional Public Relations and Political Power. Svij ptivod ma v USA v souvislosti
s prezidentskymi kampanémi. Vznik a rozmach politického marketingu byl v prostiedi
Spojenych stati umoznén nékolika faktory. Vedle volebniho systému a tradice vetejnych
politickych vztahti to byl také rychly rozvoj modernich technologii (Matuskova 2012: 13-
14).

Zlomovym bodem byla televizni debata vroce 1960 mezi prezidentskymi
kandidaty J. F. Kennedym a Richardem Nixonem. Kennedy byl pii debaté v dobré
kondici, naopak Nixon po chirurgické zakrok nebyl ve formé. V disledku toho byl za
vitéze debaty povazovan Kennedy, ktery nasledné i volby vyhral (Scammell 1999: 723-
724). Pro druhou fazi, kterd je vymezena mezi 1éty 1964-1972, jsou pak typické negativni
odkazy, zdbéry zblizka a pouzivani animaci a titulkd. Od 80. let pak zaciné posledni faze
vyvoje trvajici do soucasnosti. Vyznacuje se zjednodusovanim politickych témat a

rozsahlejsim zapojenim konzultantd do tvorby komunikace (Matuskova 2012: 14-15).

3.2 Politicky marketing jako obor

Politicky marketing ma interdisciplinarni charakter. Zajem vyvolava piredevs§im
v ramci politologie, ekonomie, sociologie a psychologie. Je na n¢j tedy pohlizeno
z riznych stran, coZ znamena problémy pfi sestavovani jeho definice. Navic se 1i8i na
empirii zaloZeny politicky marketing v americkém prostfedi od evropského, ktery je spise
teoreticky (MatuSkova 2012: 15).

Kromé¢ cilti se vyzkum politického marketingu zamétuje také na jeho vliv na
fungovani poltickych stran smérem dovnitf a demokraticky proces.

Scammell pfistupuje k politickému marketingu jako k procesu, ktery muze
vysvétlit zmény v chovani voli¢t a politickych aktéri. Urcita ¢ast odbornikli povazuje za
pfi¢inu apatie a cynismu voli¢i smérem K politice pravé transformaci komunikace a
pouzivani marketingovych prvkl a negativni reklamy (Scammell 1999: 721). Na druhou
stranu, voli¢ vzhledem k charakteru a slozitosti produktu investuje i Svou diivéru v to, Ze
dojde k naplnéni slibti. Z toho diivodu jsou marketingové nastroje pouzivany ke snizeni

nediivéry a budovani pozitivniho vztahu (Scammell 1999: 728). Politicky marketing jako
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subdisciplina politologie se vramci vyzkumu zajima primarné o volebni studia,
politickou komunikaci a management (Scammell 1999: 719-723).
Henneberg popisuje hlavni problémy, se kterymi by se mél vyzkum vypoiadat.
Jde o teoretické a metodologické vymezeni a vymezeni predmétu vyzkumu. Respektive
aby politicky marketing nevénoval pozornost naptiklad predmétu vyzkumu politické
komunikace. Politicky marketing by mél byt zkouman jako mezinarodni fenomén a nemé¢l
by svij zdjem zuzZovat pouze na komunikacni a strategické cile v pritbéhu kampané, ale
zabyvat se vSemi aktéry, ktefi jsou do volebni soutéze zapojeni. Opomijet by se nemélo
ani to, ze marketingové nastroje jsou pouzivany permanentné. Upozoriuje také na vztah
politického marketingu a demokratického procesu, kdy vsak nepovazuje za S$patné
nastroje jako takové, ale jejich vyuziti (Henneberg 2002).
3.3 Pouzity koncept pro umisténi stran na trhu
Politicti aktéti aplikuji marketingové néstroje v ramci své komunikace za ticelem

dosazeni svych stanovenych cilii. To, o jaké nastroje a cile se jednd, je ddno mimo jiné
jejich pozici na trhu (Baban 2013: 176-177). Analyza postaveni stran muze probihat
riuzng, pro tuto praci vSak byla vybrana typologie Philipa Kotlera, podle kterého se
marketingova strategie odviji od podilu a umisténi (firmy) na trhu. Koncept je pouzitelny
i po penosu do politologie. Ten rozliSuje 4 pozice firem na trhu:

e Lidr (Leader)

e Vyzyvatel (Challenger)

e Nasledovnik (Follower)

e Specialista (Nicher)

S aplikaci konceptu na politicky trh se poji nékolik omezeni. Na rozdil od
komer¢niho trhu, kde je pocet firem takika neomezeny, politicky trh se vyznacuje
omezenym mnozstvim aktérl. Pro politicky trh jsou navic typicka vyvrcholeni politické
komunikace béhem voleb. Dalsi problém s aplikaci konceptu pak piedstavuje fakt, Ze

narodni politické systémy se od sebe lisi (Bradova 2005: 68).
3.3.1 Lidr

Za lidra trhu je oznaCovana takova politicka strana, ktera disponuje momentalné

nejvétsim podilem.° Jeho postaveni neni pilis respektované, ale je v podstaté piijimané.

10 Pro ur¢eni podilu na trhu jsou stéZejni vysledky poslednich (prvofadych) voleb. Lidrem teda neni
strana, ktera ma nejsilnéjsi aktualni podporu podle prizkumd, ale vitéz poslednich voleb (Bradova 2005:
69)
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Lidr musi ¢elit utokiim z riznych stran. Proto musi redukovat riziko téchto utokt nebo je
alespon pfesmérovat na méné vyznamné oblasti a témata, poptipad¢ snizit jejich intenzitu
(Baban 2013: 177).

Lidr mtize vybirat ze tfi strategii postaveni na trhu. Maze se pokusit ovladnout
cely trh, coz je v demokratickém prostiedi jen velmi tézko dosazitelné a piedstavitelné.
Dale se mize pokusit prohloubit svoji pozici na trhu nebo branit dosavadni postaveni.
Z diivodu opakovanych utokii na jeho postaveni od ostatnich aktéri ma defenzivni
strategie velmi duleZitou roli. Vzhledem K tomu, Ze se v8ak trh dynamicky vyviji, nelze
se spoléhat jenom na obranu dosavadni pozice. Lidr by se tak mél pokusit sviij podil na
trhu prohloubit (Bradova 2005: 69). M¢él by klast diraz na inovaci, spolehlivost a
kreativitu (Baban 2013: 177).

Ziskavéani nové podpory vSak ptinasi rizika (Baban 2013: 177). Navic je to velmi
slozité v situaci, kde lidr uz oslovil Siroké spektrum voli¢i. Mlze se tak sice obratit na
specifické segmenty, jako jsou naptiklad prvovoli¢i. Muze vsak dojit ke stfetu preferenci

mezi pivodnimi voli¢i strany a nové vybranou skupinou (Bradova 2005: 69).

3.3.2 Vyzyvatel

Vyzyvatel se snazi na trhu zaujmout pozici lidra. Proto se jeho chovéani vyznacuje
aktivitou a agresivitou (Baban 2013: 177). Na rozdil od nasledovnika ma vSak realnou
$anci misto lidra zaujmout (Bradova 2005: 70).1

Vyzyvatel si mize vybirat ze tfi druhd utokt. Nejriskantnéj$im je utok piimo na
lidra. Proto se Casto setkavame s utoky a pohlcenim stejné velkych konkurenti, poptipadé
lokalnich ¢&i regionalnich konkurentl (Bradova 2005: 70).22 Butler a Collins nasledné
vymezuji tf1 zakladni podminky GspéSného utoku: 1) udrzitelnd konkurenéni vyhoda; 2)
neutralizace vyhod lidra; 3) obrana proti odvetnému uderu ze strany lidra (Butler, Collins
1996).

K sesazeni lidra Casto muze vést CasteCné pievzeti programové piiblizeni.
V ptipadég, Ze je vyzyvatel Usp&€Sny a stane se lidrem, pifebira strategie lidra (Bradova
2005: 70). Se silnym vymezenim téchto dvou pozic vici sob¢ se setkavame predevsim ve
vétsinovych systémech (Baban 2013: 178). Naopak v pomérnych systémech je
z dlouhodobé perspektivy vyhodnéjsi postaveni nasledovnika (Bradova 2005: 70-71).

1 Vyzyvatelti miize byt hned né&kolik, proto se nejedna automaticky o druhou nejsilngjsi stranu, Pokud si
vsak vezme ptipad opozicni smlouvy z ceského prostredi z obdobi mezi léty 1998-2002, je nékdy velmi
tézké urcit pozici lidra a vyzyvatele. (Bradova 2005: 70).

12 Utoky na mensi konkurenty typické predeviim pro nové demokracie (Bradova 2005: 71)
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3.3.3 Nasledovnik

Nasledovnik se snazi napodobovat postupy lidra, aniz by vyvolal jeho zpétnou
reakci. To pfinasi vyhodu ve form¢ nizSich finan¢nich nakladi, protoze nemusi klast
daraz na vyvoj inovativnich postupti jako lidr (Bradova 2005: 71).

Neznamena to vSak, ze nasledovnik je pouze pasivni. Musi si totiz udrzet podporu
svych tradi¢nich pfiznivcil a zaroven se pokusit zaujmout napfi¢ segmenty a ukazat svou
konkurenéni vyhodu (Baban 2013: 178). Muze pro to pouzit tfi zptsoby. Jednim z nich
je klonovani ¢ili ptimé kopirovani konkuren¢nich schopnosti lidra beze zmén. Zde je
riziko odvetné reakce ze strany lidra pomérné vysoké. Proto miize nésledovnik vyuzit
napodobovani s ur€itou obménou nabizeného produktu, aby takové reakci predesel.
Posledni moZnosti je pak ptizplisobeni, kdy pfevezme produkt a nabizi ho na jinych trzich
(Bradova 2013:71-72).

Pro nasledovnika je typicka spiSe ochrana vlastniho postaveni nez pfimy utok na
lidra. Naopak miize byt sdm ndchylny na Utoky vyzyvatele (Baban 2013: 178). Proto
klade diraz na dlouhodoby program s cilem udrzet si své voli¢e a z personalniho hlediska
vyuziva popularity svych kandidati. Piestoze nabizi narodni agendu, nevede agresivni
narodni kampan a zaméfuje se spiSe na lokalni uroven. Jak uvadim vyse, jedna se o
vyhodnou pozici piedevSim v systémech pomérného zastoupeni, protoze i pies mensi

volebni zisk miZe mit dlouhodobé& vyrazny podil na vladni agendé (Bradova 2005: 72).

3.3.4 Specialista

Jedna se 0 alternativu k pozici nasledovnika. Pro nékteré subjekty je vyhodng&jsi
byt lidrem na malém trhu neZ nasledovnikem na velkém (Baban 2013: 178).
Z komer¢niho hlediska mtizeme fict, Ze specialista se orientuje na maly objem prodeje za
vy$§i cenu s vyS§im ziskem. Tento zisk prameni z piedpokladu lepSiho pochopeni a
uspokojeni potieb vybraného uzkého segmentu (Bradova 2005: 72).

Specialista ma opét na vybér ze tfi moznosti. Bud’ si vytvofti vlastni specializovany
trh, nebo prostor tohoto trhu rozsifi nebo jej bude chranit. Nemél by dopustit, aby se stal
zavislym pouze na jednom trhu z diivodu rizika, Ze tento trh bude pohlcen vétsim aktérem

(Bradova 2005: 72).
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4. Vlymezeni volebni a permanentni kampané

Mnoho znakii spojenych s vyvojem politické komunikace se projevuje v podobé
vedeni obou typt kampani. Dtlezité je vSak pro tuto praci alespon stru¢né odd¢lit oba
terminy z davodu, ze pouzity koncept bude aplikovan jak na komunikace tésné pred
volbami, tak také na zac¢atku a béhem volebniho obdobi.

Na kampané¢ obecné lze pohlizet z mnoha perspektiv. To je opét dano jejich
interdisciplinarnim charakterem vyzkumu. Norris definuje kampané jako ,,organizovanou
snahu informovat, pfesvédcovat a mobilizovat™ (Norris 2002, cit. dle Bradova 2005:17).
V piipad¢ politiky je vedeni kampani spojovano s procesem vladnuti. Z tohoto diivodu je
velmi dilezité vetejné minéni, které je prostfednictvim kampani formovano, ale zaroven
ovliviiyje 1 to, co komunikovano bude (Bradova 2005: 18-19). To vSak vede k tomu, Ze
nazory mensin a skupin obyvatel, u kterych je mensi Sance, Ze dorazi k volbam, nejsou
zohledinovany (Stanyer 2007: 37).

4.1 Volebni kampan

Jedna se o jednu ¢ast politické komunikace, kterou politi¢ti aktéti vykonavaji pro
dosahovani svych cili. Mezi tyto cile patii v ptipadé volebnich kampani uspéch ve
volbach prostfednictvim piedkladani slibi a presvédcovani o jejich spravnosti. To ma
nasledné vyustit v mobilizaci voli¢d ve svij prospéch a jejich dostaveni se k volbam. Cile
volebni kampané tak maji kratkodoby charakter (Eibl, Janovsky 2012: 61-62).

Pro volebni kampané jsou typické silna témata (Bradova 2005: 19). V Ceském
prostiedi jde hlavné o socioekonomickd témata, na kterych se strany vymezuji vii¢i svym
oponentiim. Strany tak soupefi primarn¢ mezi sebou (Eibl, Janovsky 2012: 63). Pfedcasné
volby v roce 2013 vsak znamenaly méné Casu na piipravu vedeni kampang, takze zde
naptiklad programové vymezeni chybélo. Konfrontace tak probihala na trovni ,,nové
subjekty vs. tradi¢ni strany,” anebo proti dosavadni politice vlady Petra Necase, jejiz
¢lenové tak volili obranné postupy (Gregor, Mackova 2014: 59).

Podoba volebnich kampani je ur€ovana mnoha faktory. Vedle profesionalizace,
personalizace a vyuZivani marketingovych postuplt vV ramci politické komunikace se
jedna také o kontextualni prostiedi. Sem patii pravni rdmec upravujici fungovani
volebnich kampani a medialni systém. Dal§imi faktory pak jsou volebni a stranicky
systém, elektorat nebo druh voleb (Bradova 2005: 21-22).

Volebni kampané mély z hlediska nakladnosti dlouhodobé stoupajici charakter.

V ceském prostiedi je to feSeno novelou €.90/2017 Sb. Zakona €. 2471995 Sb. o volbach

21



do Parlamentu Ceské republiky a 0 zméné a dopInéni nékterych daliich zakont. Hlavnimi
zménami jsou povinnost zaloZeni transparentniho t¢tu a limit vydajii na volebni kampan
do Poslanecké snémovny 90 miliont.

V Ceském prostiedi je velky duraz kladen na outdoorovou reklamu v podobé
plakati a billboardi, dokonce vice nez na prostor v médiich, ktery je hodnocen jako

Dalsim dtlezitym nastrojem je také kontaktni kampai. Proto i ndklady na tento
zpusob komunikace rostou (Stanyer 2007: 34). Pro nové subjekty se jedna o nastroj, jak
se predstavit, pro tradi¢ni strany pak o zptisob pfipomenuti se a osloveni novych voli¢i
(Gregor, Mackova 2014: 56). Svou roli hraji také webové stranky a socidlni sité, které
jsou stranami vyuzivany na zakladé podoby jejich elektoratu.’®

Kampan ani néklady vSak nejsou rozdéleny rovnomérné do vSech volebnich
obvodi. Kromé segmentace na trovni demografickych charakteristik a Zivotniho stylu je
alokace zdrojti dana soutézivosti v daném volebnim obvodu. Strany intenzitu kampané
zamétuji predevsim na obvody, kde jsou jednotliva kiesla soutéziva, respektive nemaji
zde jasné vitézstvi ani pordzku. V téchto obvodech je pak kampan vice kontaktni a
nasledna volebni ucast v disledku vyssi nez v jinych nesoutézivych obvodech. Formy a
kanaly komunikace jsou pfizptisobovany pravé vybranym skupindm voli¢t v téchto
oblastech (Stanyer 2007: 37-40).

4.2 Permanentni kampan

Mnoho autort hovoti o krizi legitimity, coz se projevuje ztratou divéry obcanti
ve své reprezentanty, poklesem politické participace atd. Cast akademiki to dava za vinu
praveé vyvoji politické komunikace jeho modernimu modelu spojenému s profesionalizaci
nebo negativistickym stylem Zurnalistiky (Bradova, Saradin 2008: 23-24). Podle
nekterych autort je pak jednim z cili permanentni kampané tuto propast piekonévat
(Demertzis 2013: 12).

Politici tak intenzivné komunikuji s vefejnosti i mimo volebni kampané s cilem
zjiStovat nalady ve spolecnosti a ovliviiovat vefejné minéni. Primarné tak nejde o zisk ve
volbach, respektive ne v prvofadych volbach (Eibl, Janovsky 2012: 59). Dochazi tak
k pfenosu nékterych nastroju typickych pro volebni kampané i do vladni komunikace

béhem vykonu svého mandatu (Stanyer 2007: 42). Smazéva se rozdil mezi vladnutim a

13 CSSD pted volbami 2013 nekladla na vyuZzivani Facebooku nebo Twitteru takovy diiraz jako napiiklad
TOPO09, ktera se snazila oslovit pfedev§im mladé volice a prvovolice, ktefi pouzivaji socialni sit¢ nejvice
(Gregor, Mackova 2014: 66-67).
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vedenim kampané (Eibl, Janovsky 2012: 60) a externi poradci tak zlistdvaji zaméstnani
politickymi stranami i po volbach. Jejich ideologicka blizkost s témi, kterym radi, neni
Zasto vibec dilezitd (Bradova, Saradin 2008: 28).

Pocatky permanentni kampané jsou spojovany s poradcem amerického prezidenta
Jimmyho Cartera Patrickem Cadellem. Podle n¢j je uspéSnost vladnuti zavisla na vedeni
srozumitelné kontinudlni komunikace s vefejnosti. Samotny pojem je pak pouzivan
Blumenthalem v jeho dile The Permanent Campaign: inside the world of elite political
operative z roku 1980 (Eibl, Janovsky 2012: 61-62; Bradova, Saradin 2008: 24).

Permanentni kampan se snazi dostat k volicim informace o vladnich krocich.
Politické strany jsou pod tlakem rostouci volatility a prizkumu vefejného minéni, kterych
sice vyuzivaji, ale musi na né i reagovat (Stanyer 2007: 43-44). Panuje zde tedy vzajemny
vztah, kdy politickd reprezentace nastoluje urcita témata. Na druhou stranu musi politické
strany reagovat na to, jak jsou témata pfijimana ve vybraném segmentu volict a jakou
jim dava jejich cilova skupina vahu. Podle toho upravuji, vysvétluji své vladni kroky a
snazi se pro n¢ ziskat podporu a ndsledné¢ udrzovat pocit jejich pozitivnich dopada
(Heretakis 2013: 30-32).

Nastroje permanentni kampang jsou pouzivany v ramci dlouhodobého planu, ale
musi reagovat na aktualni epizodni udalosti. Pravé dlouhodobé planovani odlisuje
permanentni kampaii od ,,pouhého* komunikovani vladnich kroki. Na rozdil od volebni
kampané, kde soutéZi vyhradné strany, jsou do procesu mnohem vice zapojeny 1 dalsi
aktéfi a instituce (Eibl, Janovsky 2012: 62-63).

Diilezitou roli stale hraji média. Béhem volebni kampané a kratce po volbéch je
jejich zajem o politickd témata vysoky. To vSak postupné upada a strany musi vynakladat
velké usili, aby byly stale viditelné a dokazaly dostat k publiku své sdéleni. Roste vyznam
spin-doctoringu a zhusténi informaci (Stanyer 2007: 46-47). S klesajicim zajmem klesa
ptiblizn¢ do poloviny vladniho obdobi 1 popularita vladnich subjekti, takZze naroky na
vytvafeni pozitivniho obrazu jestd rostou (Bradova, Saradin 2008: 25).

Permanentni kampan je spojovana predevSim s vladnimi stranami. Vzhledem
K tomu, ze vsak mizeme pozorovat také snahu o poskozovani reputace oponentti (Eibl,
Janovsky 2012: 59), miiZeme pozorovat vedeni permanentni kampané 1 u opozicnich
stran. Vyzyvatelé totiz potiebuji vést negativni kampan vice nez obhijci. To vede
k polarizaci debaty a klesa ochota uzavirat kompromisy (Mark 2006: 4).

Prestoze mluvim pfedev§im o politickych stranach, je s permanentni kampani

Gizce spojena s personalizaci. Casto tak napiiklad v americkém prostedi kandidati vytvaii
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vlastni tymy poradcti a role stran klesa. To je dano pravé vyuzivanim externich poradct
1 béhem vykonu vladni funkce. Ti tak maji vliv nejen na formu komunikace, ale i vladni
agendu (Bradova, Saradin 2008: 26).

Kritika permanentni kampané je zaloZena na nahrazovani ideologie prazkumy. Na
zaklad¢é toho je upravovano sdéleni, ale také samotna vladni agenda. Propagace je
financovana z vefejnych penéz a vlady Casto odkladaji skutecné nepopularni problémy
jen pro dobrou image. Rostouci vyznam poradci mutize dale vést k poklesu stranického
Clenstvi (Eibl, Janovsky 2012: 67-68).
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5. Metodologie vyzkumu

Metodologicky bude vyzkum do zna¢né miry inspirovan bakalafskou praci
Janulikové (2016) Permanentni kamparn a jeji vymezeni vzhledem k volebni kampani. V té
bylo zkoumano, zda Ize chapat komunikaci na Facebooku jako permanentni kampan,
popiipad¢ zda ji vedou pouze vladni strany nebo i opozice €i strany bez zastoupeni v dolni
komote Parlamentu CR. PfestoZe tento vyzkum ma trochu jiné cile, data budou sbirana
obdobnym zpiisobem. Proto budou né¢které aspekty v ramci koédovani, predmétu a
designu vyzkumu pievzaty a piipadné modifikovany. Vzhledem k cilim prace a
zkoumani primarn¢ pozice stran na trhu za pouziti vyse popsaného konceptu budou data
zpracovana a interpretovana odlisné.

Mnozstvi dat se nemusi shodovat s piedchozimi vyzkumy, piestoze byla data sbirana
v nékterych ptipadech za stejnd obdobi a pro jejich ziskdvani byl zvolen stejny postup.
Tento nesoulad mtize mit n€kolik pfi¢in. Mlze byt spojen se zménou ochrany osobnich
udajii plynouci z legislativy pfijaté v obdobi mezi timto a jemu podobnymi vyzkumy,
kterd by mohla omezovat dostupnost ptispévkil z jednotlivych Gcti. Déale by se mohlo
jednat o zménu algoritm, na jejichz zaklad¢ jsou ptispévky ziskdvany nebo zménou
smluvnich pomért mezi Facebookem a samotnou aplikaci Netvizz, kterd byla pro sbér
dat pouzita.

5.1 Vyzkumné otazky

Na zéklad¢ vysledk vyzkumu, by mélo byt zodpovézeno na tyto vyzkumné
otazky:

1. Ménila se pozice/role stran na trhu béhem volebniho obdobi 2013-20177

2. LiSila se pozice a aktivita stran béhem permanentni kampané/komunikace a
volebni kampan¢?

3. Jaka ze stran tehdejsi vladni koalice nejvice sazela na personalizaci?

5.2 Predmét vyzkumu

V rédmci této prace bude zkoumana personalizace a strategie komunikace vladnich
stran na Facebooku. Na zaklad¢ téchto znaki komunikace bude mozné zjistit, jak se liSila
komunikace vladnich stran tésné po volbach, béhem vladdniho obdobi koalice, a nakonec
pted volbami v roce 2017 v ramci volebni kampané. Diky zkoumani personalizace bude
mozné zjistit, ktera strana kladla vétsi diiraz na samotnou osobnost lidra a kterd naopak

na znacku strany/stranu jako celek na zvolené socialni siti.
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Dilezita bude také strategie komunikace. Analyzou dat by mélo byt zjisténo, zda
strategie strany odpovidala jedné ze strategii typickych pro vyse popsané pozice na
politickém trhu, pfipadné zda se ménila strategie v ramci jedné pozice nebo se ménily
pozice jako takové.

Na zékladé vysledki voleb v letech 2013 a 2017, pfedchozich vyzkumu a vysSe
uvedenym charakteristikdm z piedchozich kapitol, budu pfedpokladat, Ze v ramci vladni
koalice miizeme KDU-CSL ozna¢it za nasledovnika a CSSD za lidra trhu mezi témito
1éty. U CSSD je to dano vitézstvim ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2013.
KDU-CSL se pak jako nasledovatel chova dlouhodobé, kdy piichazi s vlastnim
hodnotovym zakotvenim, nevymezuje se vsak proti levé ani pravé strané politického
spektra.* Vyzkum by tak mé&l pomoci zodpovédét na otizku, zda KDU-CSL byla
skute¢né nasledovnikem a jak CSSD zvladla pozici lidra. ANO2011 pak bude vnimano
jako vyzyvatel viigi CSSD, predevsim z diivodu vymezovani se proti tradi¢nim stranam

(Zavtel, 2015: 29), ptestoze bylo jeho vladnim partnerem.

5.3 Design vyzkumu

Vyzkumnou strategii pro tento vyzkum bude kvantitativni konceptualni obsahova
analyza. Diky ni lze kvantifikovat pfitomnost ur¢itého znaku a porovnat jej s jinym
pfipadem. Daéle je vhodnéd pravé pro vyzkumy, ve kterych se objevuji kvalitativni a
kvantitativni pfistupy.

Ke sbéru dat bude pouzita aplikace Netvizz. Ta umoZnuje ziskavat data ze stranek
a skupin na Facebooku pro védecké tucely (Rieder 2013: 3). Data budou sbirana
z oficidlnich facebookovych stranek CSSD, KDU-CSL, ANO2011 a oficialnich
facebookovych stranek tehdejSich predsedi stran téchto subjekti ¢ili Bohuslava Sobotky,
Pavla Bélobradka a Andreje Babise. Data ze vSech oficialnich ucti 1idrh a politickych
stran byla ziskavana najednou v jednom ¢asovém tseku. Z toho divodu by tak nemélo
dojit ke zkresleni dat naptiklad moznou zménou algoritmii nebo pravidel Facebooku pro
ziskavani dat.

Jednotkami analyzy budou pfispévky na vySe uvedenych facebookovych
strankach. Ty mohou mit podobu statust, videi, fotografii, odkazi na jiné stranky a

,facebookovych* pozvanek na udalosti.

14 Dfive reprezentovana levice CSSD a pravice ODS jako nejsilngj$imi stranami a rivaly by uz nebyla
uplné presna, prave kvili nastupu novéjsich subjektt diive ¢i pozdéji oslabujicich pozici jedné ¢i druhé
strany.
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Pro sbér dat za vybrané volebni obdobi bude zvolena longitudinalni metoda a bude
probihat ve ¢tyfech fazich. Prvni fazi bude mésic po volbach do Poslanecké snémovny
v roce 2013, ¢ili 27. 10. — 27. 11. 2013. Tohle rozmezi je zvoleno proto, abychom ziskali
piehled o komunikaci vybranych stran v bezprostfedni souvislosti s vysledky voleb.
Nasledné pak budou data sbirana rok po volbach za obdobi 27. 10. — 27. 11. 2014, poté
S odstupem az za obdobi 27. 10. — 27. 11. 2016. Posledni data pak budou shromézdéna
mésic pied volbami do Poslanecké snémovny v roce 2017, 20. 9. — 20. 10. 2017.

Personalizaci bude na zaklad¢ ptedchozich kapitol pojimana jako zvysSeny diraz
na osobnostni charakteristiky jednotlivych stranickych lidrti, v nasem ptipadé lidra
vladnich stran. Zjistovat ji budeme na zakladé obsahu pfispévkll zvefejnénych na
strankdach lidri 1 politickych stran.

Strategie kampané nasledné¢ bude vniména v mezich vySe popsan¢ho konceptu
popisujiciho pozici stran na trhu. Strategii kampané budeme chapat jako volbu nastrojt a
zpusobu komunikace pro dosazeni svych cilii vychazejici z pozice subjektu na politickém
trhu. Vyjasnéna by tak méla byt pozice stran na trhu v jednotlivych obdobich?®, a které
ze strategii spadajicich k danym pozicim ma facebookova komunikace subjektii nejblize.

V piipad¢ lidra trhu budeme tedy zkoumat, zda se svou strategii snazi
Vv jednotlivych obdobich prohloubit sviij podil na trhu, pfipadné zda ma komunikace spise
obranny charakter.'® U vyzyvatele budeme o¢ekéavat agresivnéjsi piistup ke komunikaci
anebo snahu o pfiblizeni své agendy k lidrovi. Zaroven bude dulezité pozorovat, zda je
agresivita sméfovana piimo proti lidrovi trhu nebo proti mensim aktérim. Komunikace
nasledovatele by méla byt charakteristickd obrannou svého postaveni a vazeb se svymi
voli¢i proti dopadiim pifimych ¢i neptimych utokli vyzyvatele. Ve vztahu k lidrovi pak
bude cilem zjistit, zda a pfipadn€ jakym ze tii zpisobl (klonovéani, napodobeni,
pfizplsobeni) se mu snaZzi piiblizit.

5.4 Kédovaci kli¢

Ptispévky ze stranek vladnich stran a jejich lidri budou kédovany stejné. Prispévky
budou rozdéleny do sedmi kategorii podle jejich obsahu. Kategorie budou inspirovany
koédovacim klicem pouZitym ve vySe zminéné bakalarské praci. Déleni podle nésledujici:

1 = aktuality, 2 = kritika oponentt, 3 = kritika koali¢nich partnerli, 4 = pozitivni reakce

15 Vzhledem k tomu, Ze za lidra trhu je chapan vitéz poslednich prvofadych voleb, bude tato pozice po
celou dobu pfifazena CSSD. Ménit se tak bude moci pouze v piipadé zbylych dvou stran, KDU-CSL a
ANO2011

16 Strategie ovladnuti celého trhu je, jak vySe uvadim, malo pravdépodobnd, proto s ni ani v ptipadé
strategie komunikace lidra nepocitame.
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na vladni spolupraci, 5 = program a vize, 6 = medialni podpora znacky, 7 = medialni
podpora lidra.

Mezi aktuality budou patfit vSechny pfispévky informujici o domacich 1
zahrani¢nich udalostech, na které nema strana piimy vliv. Do této kategorie budou spadat
1 prispévky informujici o svatcich, vyroc¢ich a akcich potfaddanych jinymi subjekty.
Charakter ptispévku samoziejm¢ nemusi mit vzdy pouze informacni charakter a strana
Vv nich mize vyjadfovat podporu ¢i kritiku sdileného déni. V takovém piipadé se vSak
musi jednat o hodnoceni aktivity aktért, ktefi nejsou piimymi konkurenty (¢ili subjekty
odlisné od politickych stran).

Kritikou oponentti se chapou vSechny ptispévky vyjadiujici negativni postoj ke
konkurenénim stranam a jejich akcim. Spadaji sem jak ¢lenové opozice, tak politické
strany bez zastoupeni v dolni komote Parlamentu, které vSak v ptipadé¢ voleb mohou
piedstavovat konkurenci pro dany subjekt.

Tteti kategorie bude povahou ptispévkll podobna piedchozi. Ptipadna kritika v§ak
bude mifena proti jednomu ¢i obéma vladnim partnerim. Naopak ¢tvrtd kategorie bude
obsahovat pozitivni reakce daného subjektu na vladni spolupraci. Piispévky se musi Cisté
tykat koali¢ni spoluprace a nesmi v nich byt znamky snahy pftisoudit si nejvétsi podil na
daném uspéchu. Na zaklad¢ téchto dvou kategorii bude nejlépe mozné vypozorovat
ménici se vztah a strategii komunikace partnert vii¢i sob€ navzajem. Spole¢né s kategorii
zahrnujici kritiku oponentli bude mozné zjistit, zda se pomér negativnich vyjadieni
presouval od opozice ke koali¢nim partnerim, naopak nebo zda zlstaval pomér vesmes
stejny. Zbylé tti kategorie pak predstavuji do urcité miry protipdl k témto tftem, takze
bude mozné ziskat predstavu o mife negativity vedené kampané po volbach v roce 2013,
v priibéhu mandétu a pred volbami konanymi na podzim roku 2017.1

Pata kategorie bude zahrnovat piispévky tykajici se hodnotovych a programovych
priorit subjektd, jejich vize. Podle Janulikové (2016) se bude jednat se o vyjadieni
nazorovych a hodnotovych postoji, které nésledné ovlivituje politické kroky daného
subjektu.

Do Sesté kategorie pak budou patfit ptispévky informujici o akcich porfadanych

danou stranou, U¢asti jejich ¢leni v rozhovorech debatach atd.!® Také sem budou patfit

17 ptestoze prispévky negativné reagujici na jiné subjekty budou obsazeny i ve druhé kategorii, je pro nas

vvvvvv

18/ pifpadé sdileni rozhovorti, debat atd. 1ze oCekévat, Ze bude feSeno vice témat, coz samoziejmé milze
ztizit proces kodovani obsaht prispevkil. Stézejni tak bude popisek prispévku dopliujici informaci o
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ptispévky tykajici se uspécht kandidath v druhotadych volbach, coz ma také vliv na
celkové vnimani strany (Janulikova 2016: 28). Obrana proti utoklim ze strany jinych
stran, sdileni vysledkli prizkumu veiejného minéni a hesla typicka pro komunikaci dané
strany budou také patfit do Sesté kategorie.

V sedmé kategorii pak nalezneme pfispévky tykajici se propagace lidra tii
zkoumanych subjekti. Na zdklad¢ poslednich dvou kategorii bude zkoumdna mira

personalizace komunikace danych aktéra.
5.5 Sbér dat

Data byla sbirana za vSechna obdobi soucasné ze socialni sit¢ Facebooku. Bylo
tak uc¢inéno diky vyse zminéné aplikaci Nettviz umoziujici ptistup k datim zkoumanych
stranek. Retrospektivné ziskdna data byla nasledné exportovana do Microsoft Office
Excel. V ptipad¢ facebookovych stranek Bohuslava Sobotky nejsou k dispozici zadné
prispévky za vybrand obdobi. Na strance byly zachovany pouze piispévky ze dne zalozeni
stranky, ostatni byly smazany. Prvni sbér dat prob¢hl 11. fijna 2018, kontrolni sbér dat
probéhl 1. listopadu. Data byla stejnd, takze za tuto dobu nedoslo ke zméndm ve
fungovani pouziti aplikace.

Intenzita komunikace vladnich stran byla ur¢ena jednoduse poctem prispévkil za
jednotliva zvolena obdobi. Podle toho pak byl urcen rostouci ¢i klesajici charakter
intenzity komunikace, ktery byl nasledné graficky vyjadien. Na zéklad¢ téchto dat bude
ziejmeé, zda strany zanedbavaly komunikaci na Facebooku v ramci permanentni kampané
a zamétovaly se pouze na obdobi té€sné spjaté s volbami.

Pfi urCovéani obsahu pfispévki byl postup nasledujici. Nejdiive byl ptecten
pisemny status pfispévku pifedstavujici zakladni zdroj informace. V ptipad¢, Ze strana
doplnila status o dal$i formu upfesnéni informace v podobé¢ videa, fotografii ¢1 odkazu,
byl zkouman i tento obsah. V piipadé¢ odkazii na c¢lanky bylo postupovano podle
Janulikové (2016), kdy byl ptecten abstrakt clanku. V piipadé jeho absence nebo
nedostatecného mnozstvi informaci pro jeho pochopeni se pfeslo k systematickému
rychlému cteni ¢lanku. To spocivalo v precteni zacatkli a koncli odstaveti a celého
prvniho a posledniho odstavce (Janulikova 2016: 30). Podle obsahu ptispévki bude
urcena strategie komunikace vladnich subjektli za minulé obdobi v jednotlivych etapach

S pozornosti vénovanou i na roli personalizace.

sdileném textu, videu aj. Tim totiz strana ukazuje, co je pro ni v daném pfispévku nejpodstatnéjsi,
respektive co se v danou chvili snazi voli¢im nejvice sdélit.
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5.6 Limity vyzkumu

Pfi analyzovani obsahu ptispévkil a jeho nasledné¢ déleni bude problém
predstavovat urcitd mira interkodérského subjektivniho hodnoceni snizujici reliabilitu
vyzkumu. Z tohoto divodu budou po vzoru Janulikové (2016) pii popisu pro kazdou
kategorii uvedeny ptiklady prispévka, které do dané kategorie patii. Tim by mél ¢tenar
ziskat lep$i predstavu o charakteru ptispévki pfifazenym k té ¢i oné kategorii. To bude

stézejni predevsim v piipad¢ poslednich dvou kategorii.
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6. Analytickd ¢ast
6.1 Prehled dat

Celkovy pocet ptispévku za jednotlivd zkoumana
obdobi
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Graf'¢. 1: Zdroj viastni

Celkovy pocet dat za vSechna zkoumand obdobi byl 846 prispévkl. Nejvice
piispévkl bylo podle ofekavani zaznamenano v poslednim (piedvolebnim) obdobi, jak
muzeme vidét v grafu €. 1. Konkrétn€ Slo o 415 ptispevkl, coz je jen o 16 méné nez za
vSechna tfi predchozi obdobi dohromady. V prvnich dvou obdobich se celkovy pocet lisil
pouze o pét prispévkil, mirny nartst pak miizeme sledovat v obdobi 27.10.-27.11.2016,
kdy oproti pfedchozim 131 a 136 pfispévkim se dostavame na 164.

V grafu €. 2 pak miZeme vidét, kolik ptispévki celkem vyprodukovaly jednotlivé
subjekty za vSechna obdobi dohromady bez ohledu na jejich charakter a kédovani.
Nejvice dostupnych piispévki prostiednictvim aplikace Netvizz mame u KDU-CSL, kdy
soucet déla 220 statust, videi, fotografii atd. Nasleduje pak ANO2011, které v porovnani
S ostatnimi stranami a lidry kladli nejvétsi diiraz na povolebni komunikaci v prvnim
obdobi. To vsak bude jesté podrobnéji vysvétleno v nasledujicich kapitolach. Nésleduje
socialni demokracie se 174 pfispévky, nasleduje stranka Pavla Bélobradka se 142 a
Andreje BabiSe se 116 pfispévky. V nasledujicich podkapitolach pak budou graficky
znazornéna data za jednotliva obdobi podle zkoumanych subjektli a u nich i podle
vymezenych kategorii. V ¢asti vyhodnocujici obsah komunikace jednotlivych stran a
lidrti nasledné nebude zatiZzen vyctem téchto hodnot, protoZe se s nimi seznamime prave

zde.
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6.2 Komunikace v obdobi 27.10.-27.11.2013
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Mésic po volbach v roce 2013 nejpoctivéji ke komunikace ptistupuje ANO2011
$59 ziskanymi piispévky, nasleduje KDU-CSL (34) a CSSD (21). Komunikace
prostiednictvim ptedsedii stran podle dostupnych dat neni vyrazné vyuzivana. U lidra

Hnuti jde o 10 piispévki, u Pavla Bélobradka pak pouze o 7.
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6.2.1 ANO2011

Pocet prispévk( ANO2011 v 1. obdobi podle
jednotlivych kategorii

Medidlni podpora lidra I 10
Medidlni podpora znacky I 45
Programavize 1 3

Pozitivni reakce na vladni spolupraci = 0

Kategorie

Kritika koali¢nich partnerd | 0
Kritika opozice 0

Aktuality W 1

0 10 20 30 40 50
Pocet

Graf ¢. 4: Zdroj viastni

U ANO2011 vyrazné pievazuje medidlni podpora znacky, kdy do této kategorie
fadime 45 ptispévka z 59. Dalsich 10 slouzi k medialni podpote lidra, 3 informuji o
programovych prioritach a 1 pfispévek ma neutralni charakter aktuality.

6.2.2 Andrej Babis
Pocet prispévk( Andreje Babise v 1. obdobi podle
jednotlivych kategorii

Medialni podpora lidra I ©
Medialni podpora znacky HEE 1

.g Program a vize 0
gﬂ Pozitivni reakce na vladni spolupraci = 0
E Kritika koali¢nich partnerd | 0
Kritiki opozice = 0
Aktuality = 0

0 2 4 6 8 10

Graf ¢ 5: Zdroj viastni

U lidra Hnuti je k dispozici pouze 10 ptispévkl. Téméi vyhradné se jedna o
medialni podporu lidra, kdy je tak hodnoceno 9 piispévki. Zbyvajici prispévek je

nasledné hodnocen jako medidlni podpora znacky.
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6.2.3 CSSD

Polet piispévk CSSD v 1. obdobi podle
jednotlivych kategorii

Medialni podpora lidra I
Medidlni podpora znacky NN 12
Porgram avize I 2

Pozitivni reakce na vladni spolupraci = 0

Kategorie

Kritika koali¢nich partnerd | 0
Kritika opozice 0

Aktuality mE 1

Pocet

Graf ¢. 6: Zdroj viastni

CSSD se vénuje ve svych piispévcich také prevazné propagaci strany jako takové,
a to hned ve 12 ptipadech. O polovinu mén¢ pak bylo pfifazeno do kategorie medidlni
podpory lidra. Zbylé 3 ptispévky se pak rozdélily mezi kategorie o programu (2) a
aktualitach (1).
6.2.4 KDU-CSL

Pocet pFispévk(l KDU-CSL v 1. obdobi podle
jednotlivych kategorii

Medidlni podpora lidra I 5
Medidlni podpora znacky NN 25
Program avize N 3

Pozitivni reakce na vladni spolupraci = 0

Kategorie

Kritika koali¢nich partnerd | 0
Kritika opozice = 0

Aktuality W 1

Pocet

Graf ¢ 7: Zdroj viastni

25 piispévkil z 34 ziskanych ze stranek KDU-CSL je hodnoceno jako medialni
podpora znacky, dalSich pét se vénuje predevsim predsedovi strany. Programové priority
jsou akcentovany ve 3 ptipadech a opét se setkdvame s jednou aktualitou.
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6.2.5 Pavel Bélobrddek

Pocet prispévk( Pavla Bélobradka v 1. obdobi
podle jednotlivych kategorii

MedidIni podpora lidra I 5
Medialni podpora znacky I 2
Program a vize

Pozitivni reakce na vladni spolupraci

Kategorie

Kritika koali¢nich partnert

Kritika opozice

o O o o o

Aktuality

Graf ¢. 8: Zdroj viastni

v v

predsedy lidovct Pavla Bélobradka v prvnim zkoumaném useku. 5 jich bylo hodnoceno

jako mediélni podpora lidra, zbyl¢ dva jako strany.

6.3 Komunikace v obdobi 27.10.-27.11.2014
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Graf ¢ 9: Zdroj viastni
Ve druhém obdobi miizeme pozorovat mirny ndrtst v poctu piispévkll s vyjimkou
ANO2011, které klesa na 27 ptispévki. Nejaktivnejsi pozici tak ziskavaji lidovci se 40
piispévky, za nimi nasleduje jejich lidr se stejnym poctem piispévkil, jako mélo Hnuti.

Z facebookovych stranek CSSD bylo ziskano 25 ptispévkil, v piipadé Andreje Babise 17.
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6.3.1 ANO2011

Pocet prispévki ANO2011 ve 2. obdobi podle
jednotlivych kategorii

Medidlni podpora lidra I 4
Medidlni podpora znacky I 19
Programavize 1 1

Pozitivni rreakce na vladni spolupraci | 0

Kategorie

Kritika koali¢nich partneri 1 1
Kritika opozice 1 1
Aktuality 1 1
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Pocet prispévku
Graf ¢. 10: Zdroj viastni

Hnuti pokracuje v propagaci své strany, kdy je tak hodnoceno 19 piispévku. 4 se
zamétuji na zviditelnéni svého lidra. Po jednom ptispévku je rozdéleno mezi kategorie
Program a vize, Kritika opozice, Kritika koalicnich partnern a Aktuality. Ani jeden
ptispévek neni hodnocen jako pozitivni reakce na praci celé¢ vlady, coz bylo v prvni
obdobi logické. Nyni uz vSak do této kategorie nékteré ptispévky mohou byt zatazeny.

6.3.2 Andrej Babis

Pocet prispévkd Andreje Babise ve 2. obdobi
podle jednotlivych kategorii

Medidlni podpora lidra I 10
Medidlni podpora znacky I 1
Program a vize 0

Pozitivni reakce na vlddni spolupraci = 0

Kategorie

Kritika koali¢nich partnert IIEEEEEGEG 4
Kritika opozice = 0

Aktuality I 2

Pocet

Graf ¢ 11: Zdroj viastni
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Andrej Babise se zaméfuje na svych facebookovych strankéch nejvice na vlastni
zviditelnéni (10) a kritiku koali¢nich partnera (4). Jako propagace znacky je hodnocen 1

prispevek. Zbylé dva pak opét mély neutralni charakter, proto spadaji do aktualit.
6.3.3 CSSD

Polet piispévk( CSSD ve 2. obdobi podle
jednotlivych kategorii

Medidlni podpora lidra I 3
Medidlni podpora znacky I 10
Program avize 1HHE 1

Pozitivni reakce na vladni spolupraci I 1

Kategorie

Kritika koali¢nich partner(t 1 1
Kritika opozice = 0

Aktuality I 4

0 2 4 6 8 10 12
Pocet

Graf ¢. 12: Zdroj viastni

Ve druhém obdobi mizeme u CSSD pozorovat téméf vyrovnany diraz na
medialni podporu znacky a lidra. Do prvni zminéné kategorie patii obsahové 10
ptispévki, do druhé pak 8. Pomérn¢ velky pocet ve vztahu k jinym subjektim i ¢asovym
usekim predstavuji 4 prispeévky majici znaky aktualit. Poprvé se setkdvame i s pozitivni
reakci na vladni spolupréci, kam stejné jako do kategorie programovych priority a kritiky

koali¢nich partnera patii 1 prispévek.
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6.3.4 KDU-CSL

Polet prispévk( KDU-CSL ve 2. obdobi podle
jednotlivych kategorii

Medidlni podpora lidra I 6
Medidlni podpora znacky I 23
Program avize I 4

Pozitivni reakce na vladni spolupraci = 0

Kategorie

Kritika koali¢nich partnerd | 0
Kritika opozice M 1
Aktuality W 1

Pocet

Graf ¢. 13: Zdroj viastni

Lidovci se ve druhém obdobi zamétuji primarné na medidlni podporu znacky (28
prispévka. DalSich 6 ma za cil zviditelnit pfedsedu strany, 4 informuji o programu. 1

ptispévek uto¢i na opozicniho aktéra a 1 je hodnocen jako aktualita.

6.3.5 Pavel Bélobradek

Pocet prispévk( Pavla Bélobradka ve 2. obdobi
podle jednotlivych kategorii

Medidlni podpora lidra I 21
Medialni podpora znacky I 4
Program a vize

Pozitivni reakce na vladni spolupraci
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Kritika koalicnich partner(
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Graf ¢ 14: Zdroj viastni

Na profilu Pavla Bélobradka miizeme sledovat dominanci 21 piispévkil spadajici
do medialni podpory lidra. 4 ptispévky se pak obsahové nejvice blizi propagaci strany
jako celku. 2 ptispévky patii mezi aktuality. MiZeme tak vidét, Ze hned 4 kategorie nejsou
zastoupeny ani jednim prispévkem.
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6.4 Komunikace v obdobi 27.10.-27.11.2016
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Graf ¢ 15: Zdroj viastni

Ziskané mnozstvi prispévkl potvrzuje klesajici trend u ANO2011 a stoupajici u
vSech ostatnich. S naskokem jednoho piispévku se na prvni pozici dostavad Andrej Babis
(42) pted KDU-CSL (41). Pavel Bélobradek se posouva na 35 piispévki, socialni
demokracie pak pokracuje v mirném nartstu na 27 prispévki. Nejméné piispévkt pak
bylo analyzovano pravé u ANOI11.

6.4.1 ANO2011

Pocet prispévki ANO2011 ve 3. obdobi podle
jednotlivych kategorii

Medialni podpora lidra I 5
Medialni podpora znacky I 10
Program avize I 3

Pozitivni reakce na vladni spolupraci = 0

Kategorie

Kritika koali¢nich partnerd 1 1
Kritika opozice = 0

Aktuality

Pocet

Graf ¢. 16: Zdroj viastni

Hnuti se i pfes pokles ptispévkil zamétuje predevsim na svou vlastni propagaci,

ktera je dominantni v 10 pfispévcich, o polovinu mén¢ pak fadime jako medialni podporu
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lidra. Program je hlavnim obsahem ve 3 pfispévcich, kritika koali¢niho partnera je
zastoupena jednim pfispévkem.

6.4.2 Andrej Babis

Pocet prispévk( Andreje Babise ve 3. obdobi
podle jednotlivych kategorii

Medidlni podpora lidra I 30
Medialni podpora znacky I 4
Program avize Il 2

Pozitivni reakce na vladni spolupraci = 0

Kategorie

Kritika koalicnich partnerd 1IN 4
Kritika opozice = 0

Aktuality W 2

Pocet

Graf ¢. 17: Zdroj viastni

30 z 42 ptispévkil na strankach Andreje BabiSe cili na jeho zviditelnéni, pouze 4
se vénuji propagaci strany. Ctyfi piispévky, ve kterych je hlavnim sdélenim kritika
koali¢niho partnera je vSak pomérné velkym narstem v této kategorii. Pfispévky utocCici
na opozici nebo naopak chvalici vladu jako celek jsou i nadale nejméné pocetnymi
kategoriemi, kam vtomto pifipadé nepatii zadny ptispévek. Zbylé &tyfi jsou tak
rovnomérné rozdéleny mezi aktuality a programové hodnoty. MiiZeme tak pozorovat
pomaly pfesun pozornosti ve prospéch lidra Hnuti, coZz doklada 1 vétSi koncentrace

konfliktnich ptispévkil na jeho strankach.
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6.4.3 CSSD

Polet piispévk( CSSD ve 3. obdobi podle
jednotlivych kategorii

Medidlni podpora lidra I 3
Medidlni podpora znacky I 13
Program avize IS 5

Pozitivni reakce na vladni spolupraci = 0

Kategorie

Kritika koali¢nich partnerd I 6
Kritika opozice 0

Aktuality 0

Pocet

Graf ¢. 18: Zdroj viastni

U CSSD naopak miizeme sledovat oslabovani pozice lidra oproti pfedchozimu
obdobi, kdy jsou mu vénovany pouze 3 ptispévky. Naopak sili medidlni podpora znacky
(13 prispévki), ale i akcent programu (5 piispévki). O vyvoji na politickém trhu a
konkrétné pak uvnitt vladni koalice vypovida i1 6 ptispévkil hodnocenych jako utoky na
koali¢niho partnera. Zbylé tfi kategorie (aktuality, pozitivni reakce na vladni spolupraci
a kritika opozice) ziistavaji nereprezentované Zadnym ptispévkem v tomto tseku.

6.4.4 KDU-CSL

Pocet prispévk(i KDU-CSL ve 3. obdobi podle
jednotlivych kategorii

Medidlni podpora lidra I 5
MedidIni podpora znacky I 23
Program avize [ 3

Pozitivni reakce na vladni spolupraci = 0

Kategorie

Kritika koali¢nich partnerd W 1
Kritika opozice HH 2
Aktuality HH 2
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Pocet

Graf ¢ 19: Zdroj vlastni
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KDU-CSL pokraéuje v nastoleném trendu. I pres celkovy nartst piispévki se
setkdvame v ramci zviditelnéni strany se stejnym poctem pifispévki jako za predchozi
obdobi (28). 5 prispevki je vénovano lidrovi, 3 programu, 2 kritice opozi¢nich subjekti
a aktualitam a 1 kritice koali¢niho partnera. Jedinou prazdnou kategorii tak zistava

propagace vladnich kroki jako celku.

6.4.5 Pavel Bélobradek

Pocet prispévkl Pavla Bélobradka ve 3. obdobi
podle jednotlivych kategorii

Medidlni podpora lidra I 05
Medidlni podpora znacky |IEEEEEE 5
Program a vize 0

Pozitivni reakce na vlddni spolupraci = 0

Kategorie

Kritika koali¢nich partnerd W 1
Kritika opozice 0

Aktuality N 4
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Pocet

Graf ¢ 20: Zdroj viastni

Ptedseda lidovct pokracuje v nastoleném trendu, Ze stejn¢ jako Babi$ pouziva
svoje facebookové stranky primarné ke svému zviditelnéni. Je tak hodnoceno hned 25
ptispévkil, coz je pomémé velky ndskok nad druhou nejpocetnéjsi kategorii, kterou
v tomto Useku u Bélobradka ptedstavuje medialni podpora znacky s 5 ptispévky. Dale se

setkdvame se 4 aktualitami, coz je stdle pomérné vysoké ¢islo v ramci této kategorie.

Zbyvajici piispévek je pak hodnocen jako kritika koali¢niho partnera.
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6.5 Komunikace v obdobi 20.9.-20.10.2017
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Graf ¢ 21: Zdroj viastni

Nartst komunikace u vSech subjekt je logicky, protoze se jedna o posledni mésic
pfed volbami do Poslanecké snémovny. Nejvice dostupnych piispévkil vyprodukovali
lidovci (105). Pouze o &étyfi méné méla CSSD, u které se jedna o velky skok, stejné jako
Vv ptipadé ANO2011, které se dostava na 89 ptispevkl. Ze stranek Bélobradka a Babise
mame k dispozici 73 a 47 ptispeévkl. Obecné pak miizeme fict, ze sili vymezovani se vici
ostatnim aktérlim, coZ bylo zapocato jiz v pfedchozim zkoumaném tseku.

6.5.1 ANO2011

Pocet prispévki ANO2011 ve 4. obdobi podle
jednotlivych kategorii

Medidlni podpora lidra I 41
Medidlni podpora znacky I 20
Program avize N 16

Pozitivni reakce na vlddni spolupraci = 0

Kategoie

Kritika koali¢nich partnerd 1l 3
Kritika opozice 0

Aktuality 0
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Pocet

Graf ¢. 22: Zdroj viastni
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Samotny celkovy pocet prispévki neni vypovidajici z hlediska charakteru
komunikace. To dokazuje ANO2011 ve své volebni kampani meésici pied volbami.
V prvni fadé se jedna o dominanci pfispévkl zamienych na osobnost lidra, kterych je 41.
Druhou nejpocetnéjsi je o 12 piispévki méné pocetnd medidlni podpora znacky, kam
fadime 29 piispévku. 16 ptispévki se snazi predstavit primarné svij program, 3 pak maji

negativni charakter ve vztahu ke koali¢nimu partnerovi.

6.5.2 Andrej Babis

Pocet prispévk( Andreje Babise ve 4. obdobi
podle jednotlivych kategorii

Medidlni podpora lidra I 35
Medidlni podpora znacky HEE 4
Programavize W 2

Pozitivni reakce na vladni spolupraci = 0

Kategorie

Kritika koalicnich partnert I 6
Kritika opozice = 0

Aktuality = 0

Pocet

Graf ¢ 23: Zdroj viastni

Facebookova komunikace Andreje BabiSe je pak téméf vyhradné zamétend na
jeho osobni propagaci. Do této kategorie patii 35 piispévkl. S velkym odstupem
nasleduje kritika koali¢nich partnerd se Sesti ptispévky, coz také doklada personalizaci
komunikace. 6 piispévku je pak rozdéleno mezi kategorie medidlni podpory znacky (4) a

programu a vize (2)
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6.5.3 CSSD

Polet ptispévk( CSSD ve 4. obdobi podle
jednotlivych kategorii

Medialni podporalidra | 0
Medidlni podpora znacky NN 04
Program avize NN 25

Pozitivni reakce na vladni spolupraci = 0

Kategorie

Kritika koali¢nich partnerl N 9
Kritika opozice W 2

Aktuality 1 1

Pocet

Graf ¢ 24: Zdroj viastni

CSSD se v komunikace velmi vyrazné odstiihla od svého predsedy, coz doklada
prvni 0 v této kategorii. Této situaci se podrobnéji budeme vénovat nize. 64 prispévka je
tedy hodnoceno jako propagace strany. 25 ptispévkl informujicich o programovych
prioritdch je druhou nejpocetnéjsi kategorii, za kterou nasleduje 9 ptispévkil kritizujici
koaliéniho partnera. Opozice je pak kritizovana ve dvou piipadech, 1 piispévek je
neutralni, a proto je hodnocen jako aktualita.

6.5.4 KDU-CSL

Pocet prispévk(i KDU-CSL ve 4. obdobi podle
jednotlivych kategorii

Medialni podpora lidra N 13
Medidlni podpora znacky I 65
Program avize NN 25

Pozitivni reakce na vladni spolupraci 1 1

Kategorie

Kritika koali¢nich partnerd = 0
Kritika opozice = 0

Aktuality 1 1
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Graf ¢ 25: Zdroj viastni
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65 prispévki zviditeliujici stranu a 13 lidra neznaci nijak vyraznou personalizace
komunikace Vv jeho prospéch. Mezi tyto dvé kategorie se jeSté dostava 25 prispévku o
programu. U KDU-CSL jsme nenalezli Zadnou kritiku opozinich ani koali¢nich

subjektil, naopak zde mame jednu aktualitu a také pozitivni reakci na vladni spolupraci.

6.5.5 Pavel Bélobradek

Pocet prispévkl Pavla Bélobradka ve 4. obdobi
podle jednotlivych kategorii

Medidlni podpora lidra I 49
Medidlni podpora znacky I 13
Program avize I 8

Pozitivni reakce na vladni spolupraci W 2

Kategorie

Kritika koali¢nich partnerd 1 1
Kritika opozice = 0

Aktuality 0

Pocet

Graf ¢ 26: Zdroj viastni

Facebookové stranky Pavla Bélobradka jsou zaméteny na jeho osobni propagaci
ve 49 pripadech. I tak ale predstavuje 13 prispévka vyzdvihujici stranu jako celek
pomeérné vysoké Cislo, stejné€ jako 8 informujicich o programu a vizich. Kritiku koali¢nich
partneri miiZzeme pozorovat Vv jednom piispévku. Na druhou stranu zde mame hned 2

pozitivni hodnoceni vlady jako celku.
6.6 Vyhodnoceni strategie komunikace stran a jejich lidrQ

6.6.1 Vyvoj komunikace ANO2011

V metodologické ¢asti byl stanoven piedpoklad, ze ANO2011 bude volit strategii
vyzyvatele. Tento piedpoklad byl zalozen na jejich protestnimu postoji vici tradiénim
stranam.

Pokud se podrobnéji podivame na jednotlivé Casové useky z vybranych obdobi,
zjistime, ze tomu tak na zacatku zcela nebylo. V useku 27.10.-27.11.2017 méla strana

V porovnani s ostatnimi nejvice dostupnych piispévki.l® Piestoze Hnuti preferovalo

19 Piesna &isla budou uvedena u graft shrnujici pocet ptispévkii za jednotlivé useky podle kategorii na
konci podkapitol.
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opozi¢ni angazma, jeho rétorika byla velmi umirnéna i ve vztahu k budoucim koali¢nim
partnerdm. Ve vztahu ke KDU-CSL do§lo dokonce k dohodé o spole¢ném postupu,
pricemz oba subjekty nevylucovaly postaveni v opozici, ve vladé ani podporu mensSinové
vlady socialnich demokrattl. Vzhledem k vnitrostranickym potizim uvnité CSSD byl viak
ptistup k jednani rezervovany, nasledné¢ vS§ak Andrej Babi§ vyjadrtil podporu Bohuslavu
Sobotkovi.

Od druhého useku (27.10.-27.11.2014) vsak postupné nartsta konfliktni charakter
komunikace smérem k lidrovi na trhu, ta je vSechna koncentrovdna na profil piedsedy
Andreje BabiSe. Ptesto stdle dominuje medidlni podpora znacky prostfednictvim sdileni
uspéchu v komunalnich volbach, konkrétné v Praze, informovani o préci jednotlivych
ministru a europoslanci. V tomto obdobi se strana snazi stavét do role toho, kdo pouze
reaguje na kritiku, v ¢emz nasledné pokracuje. Jedina kritika koali¢niho partnera se tykala
prace ministra zdravotnictvi Némecka z CSSD. Dilezity znak predstavuje také
privlastiovani si ekonomickych uspéchti vlady.

V obdobi 27.10.-27.11.2016 nariista konfliktni linie komunikace a vymezovani se
vuci socialni demokracii 1ze pozorovat i1 v rdmci piispévkl hodnocenych jako mediélni
podpora znacky. ANO2011 zacina sdilet prizkumy vetejného minéni ukazujici jejich
rostouci preference a opiré se o sviij uspéch a netispéch CSSD v krajskych volbach, ktery
pouziva jako ndstroj pro kritiku a vysvétleni odvolani ministrti Dienstbiera a Némecka
z CSSD. Kritika je viak prezentovéana stale predeviim prostiednictvim profilu Babise.
Jeho silici roli v komunikace Ize vypozorovat i z toho, ze ve tretim useku vyprodukoval
podle aplikace Netvizz nejvice ptispévki, mirné roste i propagace lidra prostifednictvim
profilu Hnuti. Pro tfeti casovy usek je tak typickd rostouci personalizace a sebejistota
podeptend Uspéchy v druhotadych volbach a priizkumy, coz reflektuje i sdileni ¢lanku,
ve kterém CSSD definuje ANO2011 jako hlavniho soupefe pro nadchézejici parlamentni
volby.

Posilovéani Andreje Babise v ¢ele Hnuti potvrzuje i komunikace v roce 2017 mésic
pted volbami. ANO2011 sdili ptispévky z profilu svého lidra, pfi pfedstavovani svych
kandidati prostfednictvim medailonkl video vZdy zacind sdélenim nazoru a sympatii
k pfedsedovi. Medialni podpora lidra dokonce ovlada posledni den zkoumaného tseku a
s naskokem 12 piispévku se jedna o nejpocetnéjsi kategorii z hlediska obsahu. Dny 19. a
20.10. jsou cisté o propagaci Hnuti nebo jeho lidra, ptestoze v pfedchozich dnech strana

informuje 1 o svych programovych prioritach, coz bylo do této doby velmi slabé.
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Vzhledem k povaze a cilim volebni kampan¢ je vymezovani se vici lidrovi na trhu stale
silngjsi. K utokiim na socialni demokracii slouzi kauza tykajici se t€zby lithia.

Celkové¢ lze v komunikace ANO2011 na Facebooku vnimat silici prvky strategie
vyzyvatele, které sledujeme od podzimu 2014. Strana se opira o rostouci preference, coz
dokazuji vysledky komunélnich (2014) a krajskych (2016) voleb a vysledky prizkumi
vetejného minéni. Stézejni je pak popularita predsedy, kdy videa z kontaktni kampané
jsou siln€ personalizovana a informuji témét vyhradn€é o ném a jeho vnimani setkani

S obc¢any.

6.6.2 Vyvoj komunikace Andreje Babise

Nékteré aspekty komunikace Andreje BabiSe jsou nastinény jiz v piedchozi
podkapitole. Za prvni dvé obdobi je komunikace prostiednictvim jeho stranky na
Facebooku méné pocetna. Presto vSak pozorovat urcité charakteristické znaky, ke kterym
se postupné ptidavaji dalsi. Pro komunikaci mezi 27. fijnem a listopadem je zajimavosti
sdileni tydennich shrnuti na svém blogu na indes.cz.

O rok pozdéji lze sledovat dvojkolejnost ve vztahu ke komunikace Hnuti na
Facebooku tykajici se nezminéni tispéchu v komunalni volbach. Svou propagaci stavi
hned ve Ctyfech ptispeveich na informovani o svych zahrani¢nich pracovnich cestach.
Typickym znakem nejen v tomto Useku jsou reakce na kritiku své osoby, v tomto piipadé
ve 3 piispévcich. Zaroven ale sam Utoc¢i hned Ctyfikrat na koali¢niho partnera a lidra trhu
prostfednictvim kritiky ministra zdravotnictvi Némecka. Zminkou o pfispivani svym
poslaneckym platem nadaci Agrofertu podporujici rodi¢e samoZivitele vyvraci kritiku, ze
je odtrzen od problém ,,normalnich lidi.*

Ve tfetim zkoumaném tuseku se jiZ projevuje jeho dominantni pozice r rdmci
facebookové komunikace, kdy jsou jeho ptispévky sdileny Hnutim a ne naopak. Vyse
zminéné utoky na socialni demokracii sili v atmosféie odvolani dvou jejich ministri a
neuspéchu v krajskych volbach. Koncentrace kritiky na jeho profilu je také dokladem
personalizace komunikace predevS$im na Urovni vymezeni se vici konkurenci. Jeho
komunikace s voli¢i za¢ina byt ptiméjsi, kdyz vyzyva k zasilani dotazu prostiednictvim
videi. Nasledné pouzitd aplikace nasla 4 ptispévky, ve kterych reaguje na tyto otazky a
podporu. Jeho zminovany blog ustupuje do pozadi a setkdvame se s pofadem Babisova
kavdrna jako nastroje své propagace a v jednom piipadé predevsim kritiky CSSD.

Pted volbami do Poslanecké snémovny v roce 2017 stoji za zminku sdileni

programovych priorit pouze ve dvou pfispévcich. Logicky pak dominuje medidlni
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podpora lidra. Zajimavosti je vyuziti paralely s projektem Demagog, ktery hodnoti
pravdivost vyrokii politikii ve vefejnych vystupech. Babi§ sdili odkaz na stranky
miijdemagog, kde vyvraci (nepravdiva) tvrzeni o své osobé. Utoky na socialni demokracii
jsou kumulovéany mezi 10. a 17. fijnem a jedna se vyhradné o kauzu kolem tézby lithia.
Pro jeho komunikaci je tedy ve vztahu Kk celému Hnuti typické piesunuti
pfedevSim konfliktnich aspektli na jeho osobni stranky. Jeho komunikace potvrzuje
pozici vyzyvatele celé strany, navic ji jesté posiluje. Jeho pozici jako lidra strany lze tedy

hodnotit jako velmi silnou.

6.6.3 Vyvoj komunikace CSSD

V prvni fad€ je nutné pfipomenout chybéjici data ze stranky tehdejs$iho predsedy
strany Bohuslava Sobotky. Proto bude vztah strany k jeho osobé hodnocen pouze podle
ptispévkil na facebookovych strankach socialni demokracie.

Me¢sic po volbach vroce 2013 byl zacatek komunikace (prvni 2 piispévky)
ovlivnény Lanskym pucem a pokusem nékolika ¢lenti pfedsednictva o nahrazeni Sobotky
Haskem v &ele strany (Ceské televize 2014). V reakci na ustaleni situace pak mizeme
pozorovat relativné silnou. Vnitrostranické problémy vsak oslabily pozici strany ve
vyjednéavani s dal§imi aktéry, takze komunikace na Facebooku mé spiSe klidny a obranny
charakter.

V obdobi 27.10.-27.11.2014 pak muzeme pozorovat pomérné silnou podporu
lidra, kdy je charakteristicka v 8 pfipadech, coZ je jen o dva mén¢ ve srovnani s podporou
strany jako celku. Strané€ vSak déla pomérné znaény problém odd¢lit svou propagaci od
sdileni uspécht vlady. PrestoZe do druhé kategorie byl zafazen pouze jeden piispévek,
Vv ostatnich byla citit spiSe jen snaha o akcentovani své dominantni pozice, nelze vsak fict,
7e by se to dafilo. K propagaci strany tak slouzi i zminka o zvoleni Stécha pfedsedou
Senatu nebo zruSeni pobocky v Duchcové kviili spolupraci s DSSS.

V reakci na netspéch v komunalni volbach 2016 socidlni demokracie odvolava
ministry Némecka a Dienstbiera. Postupné kleséa propagace lidra a v disledku klesajicich
preferenci strana sahd k agresivnéj$i komunikace typické pro vyzyvatele. Jeden tutok je
veden na krajské trovni a kritika se tyké koalice ANO2011 s ODS ve Stfedoceském kraji.
Jinak je vSak 5 z 6 kritickych piispévkli zaméfeno na hlavni projekt ministra financi EET
a jeho nedotazenost.

Zajimavosti je nasledné komunikace ve volebni kampani v roce 2017 ve vztahu

k ptedsedovi strany. CSSD totiz pfichazi s Lubomirem Zaorilkem jako s volebnim
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lidrem. Prace vSak s touto pozici nepocitd, proto je 64 ptispévkl hodnoceno jako medidlni
podpora znacky, ptestoze 31 je sdileno nebo se primarné tyka Zaoralka. Pfedevsim je to
vsak vymluvné z hlediska klesajici sily Sobotky v Cele strany a snahou zaujmout nékym,
kdo je vice charismaticky. Strana hodné apeluje na programové priority spole¢né
s pfipominanim tspéchi za kongici obdobi.?’ Z facebookové komunikace je vsak citit, ze
strana si uvédomuje oslabovani své pozice zapocaté jiz v predchozim roce. Jeji
vymezovani vi¢i ANO, které uz po krajskych volbach definovala jako hlavniho soupete,
je velmi silné. Na jedné strané si stézuje v jednom piispévku na jeho programové
ptiblizeni k socidlni demokracii. Na stran¢ druhé zvetejituje vyroky clend Hnuti, ve
kterych zpétné lituji zruSeni poplatkd ve zdravotnictvi. Ohledné té€zby lithia se brani, ale
1 Gto¢i na ministra za ANO2011 Brabce.

Komunikaci CSSD na Facebooku lze hodnotit jako nezvladnuti pozice lidra na
trhu, coz doklada i jeji vysledek ve volbach. Déle je to zifetelné z personalnich zmén ve
vladeé, presunuti pozornosti k jiné osobé v ramci volebni kampané a zvySujici se
agresivitou vici ANO2011 uz béhem permanentni kampan¢. Strana navic sdzela na sva
klasicka dafiova a socidlni témata, takZe se ani nesnazila oslovit nové volice. Sama pak
zmifuje problém spojeny se ztratou protestni pozice na trhu z diivodu etablovani se v ném
a mozném odlivu ptivodnich voli¢t k antisystémovym stranam. Pozice nejsilnéjsi vladni
stran pak pisobi jako prekazka.

6.6.4 Vyvoj komunikace KDU-CSL

Pouze v prvnim obdobi se lidovci mirné vychylovali z pozice nasledovnika. PrestoZe
se domluvili na vySe zminéném spolecném postupu s ANO2011 ve vyjednavani,
nékolikrat zminovali preferenci G¢asti v 0pozici.

Od zkoumaného casového useku v roce 2014 muizeme pozorovat nédstup hlavnich
znaku facebookové komunikace, které jsou zdkladem i v téch dalSich. Z hlediska poctu
ptispévkl byla komunikace velmi stabilni. Projevovala se pfedev§im vymezovanim se
proti komunistim v reakci na aktudlni udélosti, akcentovani specifickych témat nebo
nastroji k jejich feSeni a silnou pozici ministrti Daniela Hermana a Mariana Jurecky.

Lidovci se také do velké miry drzeli stranou od vladnich konfliktt, i kdyz tlak na
vymezeni se vi¢i jinym aktérim mél nakonec také vliv na jejich komunikaci. Presto vSak

kontrast zlistaval az na ojediné€lé pfipady v intencich medidlni podpory znacky.

20 P¥ichazi s rubrikou 117 dni do voleb, kde kazdy den piedstavuji jednu programovou prioritu. Aplikace
Netvizz vsak nasla pouze 6 takovychto prispévki. Piestoze byly dohledany ,,manualné,* nebylo mozné je
zapocitat do dat z dlivodu mozného zkresleni vysledk.
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Ve tfetim Useku za rok 2016 byla hlavnimi tématy krajské volby a pfijeti dalajlamy
ministrem Hermanem. V této kauze se strana pevné postavila za svého ministra. Uspéch
Vv krajskych volbach slouzil nasledné k propagaci znacky. Zminky o odvolani ministrt za
CSSD a jeji neuspéch také nebyly hlavnim sdélenim, takZe nelze hovoiit o kritice
koali¢niho partnera v tomhle sméru.

Pro mésic pred volbami pak byla na Facebooku mnohem mensi asymetrie rozlozeni
prispevkii nez u zbylych subjektt. Lidovci postupné informovali o ti€asti svych kandidata
v debatach na CT. Zmifiuji také kandidaturu 20 &lend organizace Mladi lidovci. Strana
stale akcentuje specificka témata nebo feSeni. Tlak na vymezeni se projevu ve vztahu
K opozi¢ni ODS, ale i viiéi CSSD a rodinné politice. KDU-CSL hojné sdili podporu od
znamych osobnosti. Ke komunikovdni programu vyuzivaji tiskovych konferenci a
k propagaci hlavnich ptedstaviteli format Otdazky a odpovédi, kdy v Zivych vysilanich
reaguji na v pribéhu kladené dotazy od sledujicich na Facebooku.

Strana plni svou umirnénou rétorikou ptedpokladanou pozici nasledovnika, pies
zvySujici se tlak na vymezeni pozice. Lidovci si zaroven uvédomuji svou nejslabsi pozici
ve vlade. To by mohlo byt diivodem, proc pfidavaji stabilné pomérné velké mnozstvi
ptispévkd, protoze v rdmci masovych médii informujicich o vladnich krocich mtize jejich
pozice zanikat. Proto sdzi na piimé&j$i formu komunikace. Témata dvoji kvality potravin,
moznosti pfivydélku seniorti nebo dostupni bydleni pro mladé rodiny i seniory jsou pak
nejvice akcentovanymi tématy. Vedle specifickych témat (dvoji kvalita potravin) pfinasi
1 specifické néstroje ve vztahu k lidrovi. Naptiklad mladym rodindm chtéji uleh¢it niz§imi
danémi a bezirocnymi piij¢kami, a ne socialnimi davkami. Miizeme tak mluvit o strategii

napodobovani ve vztahu k CSSD.

6.6.5 Vyvoj komunikace Pavla Bélobradka

Predseda lidovel se drzi vySe zminénych aspektli komunikace na Facebooku.
Stejné jako Andrej Babis, 1 on vyuZziva sviij ucet piedevsim k vlastni propagaci. Mirnou
odchylkou pak miiZe byt posledni zkoumany usek, kde je propagace znacky jako celku
také pomérné velka. Zaroveti se drzi s mensimi rozdily i nastolené strategie KDU-CSL.

0Od 27.10.-27.11.2014 se opira o sdileni pfispévku facebookového uctu Rady pro
védu, vyzkum a inovace, v jejimz cele jako mistoptedseda vlady pro tuto oblast stal.
Stejné jako lidovci ptichdzi se specifickym tématem, které je vSak originalni 1 ve vztahu
ke stran¢. Dale informuje o svych pracovnich cestdch do USA a Izraele, kdy mizeme

sledovat mirnou podobnost s pfedsedou ANO2011.
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Konec fijna a téméf cely listopad 2016 byl opét ve znameni krajskych voleb. Pavel
Bélobradek se vSak neboji v jednom piispévku zautocit na ministerstvo financi Andreje
Babise za nedotazenost EET. Zajimavosti je sdilené pozitivnich reakci na sportovni
udalosti, konkrétné na zapas fotbalové reprezentace a vitézstvi Ceskych tenistek ve Fed
Cupu.

Pro ptedvolebni komunikaci na jeho profilu jsou pak zajimavosti dvé pozitivni
reakce na vladni spolupraci. Piestoze se tykaji vysokych skol a védy a vyzkumu jakozto
jeho agendy, skutecné je za pfriliv financi do této oblasti chvalena celd vlada. Zaroven
vSak miizeme vidét i kritiku lidra na trhu, kdy ministerstvo vnitra CSSD kritizuje za
prodlevy v udéleni azylu ¢inskym kiestantm.

Pavel Bélobradek na ojedinélé ptipady potvrzuje pozici nasledovnika celé strany.
PrestoZze komunikace na socidlnich sitich je jenom jednim faktorem a nerozhoduje
rozhodné o vysledku voleb v plné mite, nevidim zde vétsi problém. I témata a jejich feSeni

nesla proti zajmim tradi¢nich voli¢t KDU-CSL.
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Zaver

V prvni ¢asti prace byly vymezeny zakladni pojmy a koncept, se kterymi se
Vv praci pracovalo. Cilem bylo ptedstavit danou problematiku politické komunikace ve
vztahu K politickému marketingu a kampani, protoZe jsou ¢asto zaménovany a nespravné
uzivany. Vzhledem k charakteru vyzkumu a vybéru obdobi pro sbér dat bylo nutné
alespoii stru¢né vymezit permanentni a volebni kampan. Data byla sbirdna na socidlni siti
Facebook, proto nesméle chybét ani ¢ast popisujici hlavni znaky vyuzivani modernich
technologii a socidlnich siti v politick¢ komunikaci.

Hlavnim cilem prace bylo nasledné zjistit, jakou strategii komunikace na
Facebooku vybrané subjekty zvolily, zda se strategie ménila, a ktera strana nejvice sazela
na personalizaci. Kvuli nedostatkiim vybraného nastroje pro sbér dat nelze bohuzel piesné
urcit intenzitu vyuziti vybrané socialni sité. Pro stanoveni strategie byl vSak vzorek
ptispévkl dostacujici.

Vysledkem prace je, ze komunikace stran v poslednim obdobi (pfedvolebni
kampang) pouze posilila hlavni znaky jednotlivych stran v pfedchozich dvou obdobich,
kdy prvni obdobi lehce vybocovalo. Predvolebni kampan sice byla charakteristicka
rostoucim konfliktem a dirazem na vymezeni se vici jinym aktérim. Konflikt vSak
pietrvaval mezi CSSD a ANO2011 a lidovetim se vyhybal. Ve viech obdobich mize vidét
slabnouci pozici lidra a jeho agresivni reakci na vyvoj, stabilni pozici nasledovnika
zdiraznujiciho specifickd témata a stojicho mimo hlavni linie konfliktu. A
V neposlednim fadé silici pozici vyzyvatele a rostouci smélost v utocich na lidra trhu, také
podpofenou vyvojem na trhu, ktery byl nejvice znatelny z vysledku krajskych voleb
v roce 2016.

Personalizace komunikace pak byla nejsilnéjsi v ptipadé ANO2011, prestoze
prispévky ze stranky Bohuslava Sobotky chybi. Jeho slabou pozici vSak doklad4 zvoleni
volebniho lidra v podobé Lubomira Zaoralka pied volbami v roce 2017. | v piipadé
lidovceti Ize pozorovat silnou pozici mistopfedsedy strany Maridna Jurecky a Castecné i
Daniela Hermana. Andrej Babis po pomalejsim rozjezdu v prvnich dvou obdobich piebira
at’ uz pocetné (3. obdobi) nebo obsahové (3. a pfevdzné 4. obdobi) vedouci pozici
Vv komunikace ANO2011. To napiiklad doklada 1 ,nutnost zminéni jeho osoby

v medailoncich ptedstavujicich jiné kandidaty.
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