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1  MARKETING A POLITICKY MARKETING

V této kapitole se nachazi ukazka zapisu nadpisu pro ruzné urovné.

1.1 Definice marketingu

Vystiznou definici marketingu nabizi Philip Kotler a Kevin Keller, ktefi mluvi o marketingu
jako identifikaci a uspokojovani lidskych a spoleCenskych potfeb a jak autofi dodavaiji,
“‘uspokojovani potieb ziskové”(Kotler a Keller, 2013, s. 35). Ve své knize autofi odkazuji na
formalni definici American Marketing Addcocoation, kterd v souCasné dobé zni
nasledovné: “Marketing je aktivitou, souborem insitutci a procesu pro vytvareni,
komunikaci, dodani a smenu nabidek, kteri maji hodotu pro zakazniky, klienty, partnery a

celou Sirokou verejnost,” (American Marketing Association, 2025).

Bylo by ale chybné marketing povazovat za povazovat rigidni, technokraticky systém Ci
nastroj. Jedna se spiSe o zpusob pfistupu k zakaznikovi, dneSnim slovnikem o mindset. To
si vyznamni predstavitelé marketingu uvédomovali uz béhem 60. let, kdy bylo zifejme, ze
marketing nejsou jen aktivity spojeny s reklamou a propagaci. V roce 1965 C Bawell

zminuje marketingovou orientaci na klienta:

“‘Marketing je filozofie, neni pouze trznim systémem nebo organizacni
strukturou. Rozvoj marketingu se poji s presvédéenim, Ze zisku z prodeje a
uspokojivého navratu investovanych nakladi Ize dosahnout jediné na zakladé
dukladné identifikace, odhadu potifeb a postoju konzumentl. Je tedy
intelektualnim procesem, jenZz umistuje konzumenta do stfedu ekonomického
zajmu, pficemZz mu priznava hodnotu vefejné prospésného charakteru."
(Jablonski, 2006, s. 11)

Pfresto ze tato definice se tyka klasického marketingu, je vystizna i pro marketing

politicky,kterému se podrobnéji vénuji nadchazejici kapitoly.

K dosahovani stanovenych vysledkd a cilu slouzi marketing management, tedy
nepretrzity proce analyz, planovani, implementace a kontroly, jeho smyslem je
vytvofeni a udrzeni dlouhodobych vztahG s cilovymi zakazniky, které umozni

podnikim a dalSim subjektim dosahnout stanovenych cild (Kotler a Armstrong,
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2004). Volba marketingovych aktivit, které aktér pouziva, zavisi na zvoleném
pfistupu: na koncepci vyrobni, produktové, prodejni, marketingové a socialné -
marketingové (Kotler, 2001, s. 33)

Vyrobni koncepce ma za to, Ze spotfebitel oceni produkty snadno dostupné a za
dobrou cenu. Vyrobkova koncepce predpoklada zajem zakaznikl o vlastnosti
produktu, o nové funkcionality.

Prodejni koncepce predpoklada, ze bez pobidnuti by zadkaznici o nabizeny produkt
nejevi dostate€ny zajem, proto klade dliraz na propagaci.

Marketingova koncepce se orientuje na zakaznika a jeho potfeby. Dosahovani cilll je
v souladu se zjisStovanim potfeb zakaznika, spiSe nez v boji s konkurenci.

Socialné -  marketingové  pojeti tuto koncepci rozSiruje, o pFedpoklad, Ze
uspokojovani zakaznikéchvh potfeb a naplnovani cild je mozné v souladu

dlouhodobymi socialnimi, etickymi a environmentalni zajmy spolecnostmi.
S velmi podobnymi koncepcemi se setkavame i v politickém marketingu. | v tomto

pfipadé muzeme vidét v prubéhu Casu vétsi orientaci se na potfeby zakaznika, v

tomto pfipadé volicCe.

Politicky marketing také pouziva obdobu marketingovych strategii, znamou jako 4P.
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1.2 Marketingovy mix - model 4P

K dosahovani marketingovych cilt slouzi cela fada aktivit, kterou nazyvyme Marketingovy
mix. Tento model znamy jako 4P, formuloval v roce 1960 Edmud McCarthy. (Kotler a

Keller, 2013, s. 55). VSechny mozné marketingové strategie rozfadil do 4 kategorii:

1. Product (Vyrobek) — hmotné i nehmotné produkty, kvalita, design, funkénost,
znacka a baleni.

2. Price (Cena) — strategie cenotvorby, ktera ovlivhuje vnimani produktu zakaznikem.

3. Place (Distribuce) — zpUsob, jakym se produkt dostava ke koneénému zakaznikovi.

4. Promotion (Komunikace) — nastroje pro komunikaci s cilovou skupinou, reklama,

PR, digitalni marketing.

Marketingovy mix oznacuje Kotler za jeden z zakladnich prvkd moderniho marketingu. | on
ale pfipousti, Ze racionalni jadro ma nazor, ktera poukazuje Ze koncepce 4P je je
podavana z pohledu prodavajiciho a vzpomina na kupujiciho. Obsahové obdobny koncept
ale z pohledu kupujiciho pfinasi marketingovy mix popsany jako 4C (Kotler a Armstrong,
2004).

4P 4C
Vyrobek Reseni potfeb zakaznika (customer
solution
Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji

(customer cost)

Distribuce Dostupnost feSeni (convenience)

Komunikace Komunikace communication

Marketingovy mix 4P €i 4C ma platnost i v oblasti politického marketingu. Vzhledem ke
specifikim volebniho trhu jsou klasické terminy nahrazeny novymi nazvy. K témto
odliSnostem mezi klasickym a politickym marketingem se prace vénuje v nadchazejici
kapitole.

dopln ZMINKA KOMUNIKACNI MI
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1.3 Politicky marketing

Zatimco v definicich v klasickém marketingu ve vétsiné publikaci panuje shoda, na
politicky marketing existuje pohled z vice uhlu. Britsky politolog Derren Lilleker nabizi

nasledujici definici:

“Politicky marketing vyuziva marketingovych konceptd, filozofie a metod nejen pfi vztazich
a formulovani stranickych politik. Zaroven je mozné jej vnimat jako reakci na jedné strané
na narust politického konzumerismu a na druhé strané kolapsu pfislusnosti k politickym

stranam jak v zapadnich, tak i v novych demokraciich.” (Lilleker 2006 s 151)

V této definici je vidime orientaci na politické strany a formovani jejich politik, i poukazani
Ci kritiku Ze politika se stava pfedmétem konzumu. Na zékaznika, tedy na volice,
orientovanou definici formuluje polsky politolog Wojcziech Cwalina. Politicky marketing
oznacuje za proces, prostfednictvim kterého jsou politicti kandidati a politické ideje
nasmeérovany na voli¢e takovym zplsobem, aby uspokojily jejich politické potfeby a ziskali
tak podporu pro dané politického kandidata a dané ideje (Cwalina 2009, s 14). Podobné
jako u 5 marketingovych koncepci, i v pfipadé politického marketingu mizeme vidét, ze
nékdy prevlada orientace na produkt (at' uz stranu nebo stranickou politiku), nebo snaha

sladit definované cile s potifebou zakaznika, voliCe.

V pfipadé politického marketingu se jedna o nikoliv ustaleny pojem. Casto se také
muzeme setkat s dal§imi oznacenimi jako politicky management nebo volebni marketing

(Kubacek 2012), pfesto Ze se jedna o totéz.
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1.4 Rozdil mezi klasickym a politickym marketingem

Jak zminuje politolog Daren Lilleker, politicky marketing vyuZiva marketingovych konceptd,
filozofie a metod (Lilleker 2006 s 151). Pfesto v pfipadé politické komunikace dochazi k
mnohym odliSnostem uz v pojeti marketingové mixu, ktery je pfizpusobeny specifickém

prostiedi.

Rozdily mezi klasickym, ¢i chceme li ekonomickym, a politickym marketingem opakované

prezentuji rizni autofi nasledujici tabulkou.

Vefejné osoby (napfiklad
politici, skupiny, politické

Produkt projekty, ideje)
Spole¢enska podpora
ekonomicky Cena politicky
marketing Propagacni a prezentacni marketing
Propagace techniky

Schopnost proniknout k
obc¢anovi prostifednictvim
Distribuce politické kampané

(R. Wiszniowski, 2000, s 19. , citovano JABLONSKI, 2013, s 13)
Obsahové velmi podobné srovnani nabizi Anna Matuskova, jen v pfipadné propagace klade jesté

dlraz na vyuzivani médii a sebepropagaci (Chytilek, 2012, s. 21)

TADY DOPLNit JAK BY 4 P VYPADAL V POLITICKEM MARKETINGU

Klasicky marketing se jiz etabloval a marketingova koncepce muize byt pozitivné vnimana
jako orientace na zakaznika. Podle Phillipa Kotlera marketingovou koncepci vystihuji
barvité claimy spole€nosti jako “At je po vasem.’- Burger King, “Vy jste $éf’- United
Airlines, “Na prvni misté jsou lidé.” Britsh Airways (Kotler, 2001, s 36). Pro pfiklady neni
tfreba se divat jen do zamofi. Tomas Bata se vepsal do paméti i heslem “Nas zakaznik -nas
pan.” (Nadace Tomas Bati, 2025).
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Oproti tomu je ale politicky marketing stale negativné vnimany a podrobeny kritice. Otto
Eibl ve svém cClanku Kriticka reflexe marketingu v politice: Problém nebo pfilezitost? uvadi
Casté argumenty, pro€ tomu tak je. Zde jsou zminény nékteré z nich:

Za dusledky marketingu v politice je pfiliSna orientace stran na podil na moci. Strany jsou
pak také pfili§ orientovany na plnéni vile vefejného minéni. Ztraci se ideologicka podstata
politiky, klade se duraz na image. Politika se stala pfili§ personalizovanou, negativni, se

sklony k manipulaci a slozenou z tzv. soundbites.

DOPLNIT PERSONALIZACI A AUTENTICNOST

Sedm vyznamnych odliSnosti klasického a politického marketingu publikovali v ¢lanku
Political marketing - Viva la différence! autofi Andrew Lock a Phil Harris. Struéné shrnuté

body jsou nasledujici:

Jednotny okamzik rozhodovani

Vétsina volicl hlasuje ve stejny den, s vyjimkou korespondenéniho a zmocnéného
hlasovani. Tento rys v bézném spotiebitelském chovani chybi. Zatimco sledovani podil
znaCek odrazi skute¢né nakupni chovani, pruzkumy vefejného minéni jsou pouze
hypotetické.

Absence prfimé ceny volby

Na rozdil od nakupniho rozhodovani volba politické strany nema pfimou €i nepfimou cenu.
Ekonomicky model maximalizace uzitku s rozpoctovymi omezenimi zde nefunguje,
protoze vztah mezi volbou a osobnim vysledkem je nejasny.

Kolektivni disledky voleb

Vysledek voleb ovliviiuje vSechny ob&any bez ohledu na jejich individualni preference.
Voli¢ se musi pfizpUsobit rozhodnuti vétSiny, coz ostfe odliSuje politickou volbu od
bézného spotrebitelského chovani, kde si kazdy voli podle svého.

Vitéz bere vse

V britském systému "first past the post" vitéz ziskava veSkerou moc. Podobny model v

podnikani pfedstavuje monopol, napfiklad vyhradni provoz Narodni loterie.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Nemoznost oddéleného hodnoceni slozek politické nabidky

Politicka strana &i kandidat jsou komplexni "produkty”, které nelze rozdélit na jednotlivé
slozky. Voli¢i se musi rozhodnout na zakladé celkového dojmu, zatimco spotiebitelé
mohou svou volbu ménit, i kdyz za urcitych naklada.

Omezena moznost vstupu novych politickych znaéek

Vytvorfeni nové politické strany je vzacné, jak ukazala kratka existence britské SDP. | kdyz
v Evropé vznikly nové subjekty jako Forza Italia Silvia Berlusconiho, na rozdil od firemnich
znacek neexistuji skute€né mezinarodni politické strany.

Nestalost popularity viad mezi volbami

Zatimco znacky si €asto udrzuji vedouci pozici, vlady sice mohou vyhrat vice voleb, ale
mezi nimi jejich popularita klesa. To souvisi s nepopularnimi rozhodnutimi, napfiklad mezi
omezenim vydaju a zvySenim dani. Tento cyklus se mize jeSté prohloubit kvuli rostoucim

omezenim vladniho zadluzovani. (Lock a Harris, 1996)

Zaroven je ale mezi klasickym a politickym marketingem mozné najit mnozstvi podobnosti.

Nékteré z nich vyjmenovava Anna MatouSkova

- Politik nabizi voli¢i (klientovi) své sluzby stejné jako pravnik, Iékaf Ci realitni agent.

- Voli¢ za sluzby plati formou dani, stejné jako plati dané, které jsou investovany do
vzdélani, bezpecnosti atd.

- Kazdého voli¢e motivuje a inspiruje néco jiného, coz vede k tomu, ze razni kandidati jsou
rizné atraktivni. Podobné jsou rizné motivovani zakaznici pfi nakupu rizného zbozi.

- Voli¢ oCekava vétsi zajem a podporu od politika, kterého podpofi. Obdobné ocekava
zakaznik vétsi uzitek od zbozi, které si zakoupi.

- Voli¢ ma zpravidla moznost vybirat si z vice kandidatd, stejné jako zakaznik ma na vybér
vice produktd.

- Voli€ i zakaznik ziskavaji informace pasivné Ci proaktivné.

- Voli€ po volbach proziva spokojenost Ci nespokojenost, podobné jako zakaznik po
nakupu zbozi.

- Zakaznik muaze zbofi reklamovat /reklamace je oSetfena zakonem), voli€ mize svou

volbu zménit v dalSich volbach.

Pokud srovname argumenty Andrewa Locka a Philapa Harrise s argumenty Anny

Matouskové, je vidno Zze u nékterych jevu skute¢né zalezi na interpretaci. Zatimco
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Matouskova zminuje moznost volice zménit svou volnu v dalSich volbach, autofi Lock a
Harris poukazuji, ze na bézném trhu mohou za cenu urc€itych nakladd spotfebitelé svou
volbu snaze ménit. | kdyZ vSichni pfinaseji ve své podstaté pravdiveé tvrzeni, tvrzeni Locka a
Harrise ma vétsi vahu. Pokud voli¢ chce zménit svou volbu, musi zpravidla ¢ekat 4 az 5 let
na volby do stejného organu. Pfestoze zpravidla mezitim probihaji dalSi typy voleb, ty svou

dalezitosti nejsou srovnatelné.
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2 NOVA MEDIA V POLITICKE KOMUNIKACI

2.1. Definice novych médii

Za nova média prof. Horfiak oznacuje socialni sité, blogy a diskuzni féra (Hornak, 2007).
Nova média jsou spjata s nastupem web 2.0. Rozdéleni doby, kdy zacal byt k
marketingové komunikaci vyuzivan internet na dvé etapy je pro lepSi pochopeni novych

medii klicove.

2.1.1 Web 1.0 vs web 2.0 a modely komunikace

Vyvoj internetu lze rozdélit do dvou vyznamnych etap, které se od sebe liSi nejen
technologickymi moznostmi, ale také zplsobem interakce uzivatell s obsahem. Prvni
etapa, oznaCovana jako Web 1.0, byla charakteristicka tim, Ze internet fungoval primarné
jako masové meédium a slouZil pfedevSim jako jednostranny zdroj informaci. Webové
stranky mély statickou podobu, obsah byl vytvafen zpravidla vlastnikem stranek a
navstévnici zlstavali v roli pasivnich pfijemct c&tenafd. Komunikace probihala
jednosmérné podle modelu ,one-to-many“ nebo ,,one-to-one®, coZz znamenalo, Ze interakce s

uzivateli byla omezena na nezbytné minimum.

Naproti tomu druha etapa, oznaCovana jako Web 2.0, pfinesla zasadni zménu v podobé
decentralizace internetu a jeho promény na participativni platformu. S nastupem blogu,
socialnich siti a otevienych systému, jako jsou encyklopedie Wikipedia ziskali uzivatelé
moznost aktivné se podilet na tvorbé& obsahu. Vlastnici stranek ztratili absolutni kontrolu
nad sdélovanymi informacemi a komunikace se stala obousmérnou. | kdyz mnohé socialni
sité se pokous$eji o cenzuru a “nahlaseni pfispévkl”, je tak ucinéno zpétné a v minimu
pfipadu. Model ,many-to-many“ umoznil dynamickou vyménu nazoru a zkuSenosti mezi
uzivateli, pficemz interakce v podobé diskuzi, komentard nebo chatl byla nejen vitana, ale
stala se zakladnim prvkem fungovani moderniho internetu. Web 2.0 tak umoznil pfeménu

pasivnich pfijemcu na aktivni u¢astniky online komunit.
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Obr. €. 3 Modely komunikace

One-to-one One-to-many Many-to-many

zdroj: Mackova, 2012

2.1.2. Pravidio90:9:1

V pfipadé socialni siti a komunikaénim modelld “many-to many” nelze ale predpokladat, ze
vSichni kdo jsou online na socialnich sitich jsou aktivnimi pfispévateli. Doktor Jakob Nilsen
pfiSel s participaCnim pravidlo 90 : 9 : 1. Tedy Ze ve vétdiné online komunit je 90 %
uzivatell pouhy,i sledujici, ktefi nikdy nepfispivaji, 9 % uzivateld pfispiva malo a 1 %
uzivatelu vytvari takfka vétSinu obsahu. Toto méfitko neni nijak nadnesené, jak doklada
napfiklad na oteviené encyklopedie Wikipedii by tento pomér cCinil dokonce
99.8-0.2-0.003 %. (Nielsen, 2006)

2.2. Vyvoj a vyznam novych médii v politickém marketingu
socialni sité rozepsat

nova media svét vz Ceska republika
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3 PERSONALIZACE V POLITICKE KOMUNIKACI

Vyvoj a historie

Personalizace jako trend v politické komunikaci je zminovan zejména v poslednich letech.
Roli v tom hraje i rozSifeni web 2.0 a novych médii, ktera jsou idealnim nastrojem pro
tento typ komunikace. Pfesto Ze se jedna o fenomén poslednich dvou tfi dekad, znaky
personalizace je mozné vidét v politické komunikaci uz ve druhé poloviné 20. stoleti.
Marcela Vozenilkova ve své knize Personalizace politiky v Ceské republice uvadi jako
rané priklady Margeret Thatcher ve Velké Britanii v roce 1979 a Ronalda Ragana ve
Spojenych statech Americkych v roce 1981 (Vozenilkova, s 16). Nejednalo se ojedinély
vystfelek ale o nastupuijici trend. Ve Velké Britanii je mozné sledovat vétsi personalizaci od
70. let, tento nastup je spojeny jednak s rozpadem tradicni tfidni politiky a s nastupem
médii, které zacaly lidrim vénovat stale vétsi pozornost. V USA se o personalizace v
politické komunikaci objevuje uz v 60. letech. V tomto pfipadé je trend spojovan se
zménou volebniho systému, klesajici davéro uv politické strany a zmény nalad mezi
voli¢skymi skupinami (Vozenilkova, s 17). Stejné jako vySe citovani Andrew Lock a Phil
Harris, i Marcela VozZenilkova za jeden z nejlepSich a pravdépodobné také nejznaméjsich
pfikladt moderni personalizované politiky uvadi politickou karieru Silvia Berlusconiho a

vystup jeho strany Forza Italia na pfelomu 80. a 90. let (Vozenilkova, s 17).

Pfedpoklady personalizace

Individualizace

Eroze tradi¢nich konfliktnich linii

Rozvoj modernich medii

V poslednich dvou dekadach vSak diky rozSifenim tzv. web 2.0 a novych médii nabira

tento model komunikace na dulezitosti.
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3.2. Definice a koncept personalizace

Trend personalizace politiky je akceptovan vétSinou autor(, stejné tak i panuje shoda na
priginach vzestupu, pfesto neexistuje zadna obecné uznavana definice. Casto tak dochazi k
zaménovani pojmua (Vozenilkova, 2018, s. 26). Je ale zfejmé, ze personalizace je ¢im dal
Castéji zkoumanym jevem. Prvni zminky se zacCaly objevovat v 90. letech 20 stoleti a dnes
je jiz obsahla fada vyzkumua vénujici se tomuto tématu. Marcela VoZenilkova
odkazuje na jeden ze zaveérl studie Caprara a Zimbarda z roku 2004, podle kterych zacaly
uvahy o daném fenoménu Uvahou o tom, Ze volba je pfimou reflexi Zivotnich podminek
voliCe. Za dllezité zde povazuji zminku, ze “voliCe se zajima o kandidata, ktery je mu
svymi charakteristikami nejblize” (Vozenilkova, 2018, s.29). Mezi vyjmenovanymi
charakteristikami je nejen politicka pfisluSnost a programové cile, ale i zivotni podminky a

zajmy kandidata.

3.2.1. Mozné definice

| kdyZ je personalizace fenomén zkoumany nékolik dekad, ak v8ak autor Lauri Karvonen v
publikaci z roku 2010 podotyka, stale vSak neprobéhla souhrnna analyza (Karvonen, 2010,
s. 5). Toto tvrzeni se zda byt stale platné, jak zmifiuje VozZenilkova, stale ¢asto dochazi k

zaménnovani &i sluCovani konceptl a pojmu (Vozenilkova, 2018, s. 26, 27).

Lauri Karvonen na uvod své studie The Personalisation of Politics jev popisuje:
Jadrem hypotézy personalizace je mySlenka, Ze jednotlivi politiCti aktéri
se stali vyraznéjSimi na ukor politickych stran a kolektivnich identit.
Tento zakladni koncept oznacCuje proces zmeny v case: politika byla v

minulosti méné personalizovana neZ dnes. (Karvonen, 2010, s. 4)

Podobné Marcela Vozenilkova v kapitole MozZné definice prvné misto pfedstavuje oblasti

vyzkumu, kterym se vénuji jini autofi (Vozenilkova, 2018, s. 27).

Jmenuje Hanspetera Kriese, ktera sleduje personalizaci prostfednictvim dvou procesu:
1. Hanspeter Kriesi pfistupuje k personalizaci jako k proméné stranického systému, ve

kterém uz ob&ané nejsou pevné spjati s urcitou poltiickou stranou. Pfi rozhodovanim ve
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volbach se voli¢i zaméfuji vice na specifické otazky, volebni lidry i dalSi kandidaty.

2. Trend personalizace chape jako posilovani médii, ktera “rozvinula svou vlastni medialni
logiku k pokryti politiky obecné, zejména pak politické kampané” (Vozenilkova, 2018, s.
27).

Namisto definice také prezentuje oblast vyzkumu perosnalizace, které se vénuji slavnych
psycholog Philip Zimbardo a politolog Gian Vittorio Caprara. Pravé oblast vyzkumu ma
priblizit specifikum tohoto fenoménu. Podle téchto autor se politka stava

personalizovanou ze dvou hlavnich duvodu:

1. Politickd rozhodnuti jsou &im dal vice ovlivnéna individualnimi preferencemi volicu.
Namisto tradi¢nich faktor(, jako jsou vzdélani, pohlavi i vék, rozhoduje pfedevsim to, co si

voli¢i sami pfeji nebo nepfeji, a jaky maji subjektivni pohled na politické otazky.

2. Politici se nyni vice zaméFuji na budovani své osobni image a vytvareni poutavych
pribéhd, jimiz chtéji oslovit volice. Timto zplsobem nahrazuji dfive bézné zaméreni na

propagaci ideologii svych stran. (VozZenilkova, 2018, s. 27)

V C¢lanku Personalizing Politics autofi uvadéji i dalsi faktory, které k tomuto jevu také
pfispivaji, byt né tak vyrazné, jako vySe jmenované. Roli hraje vysSi vzdélani voli¢a, Sirsi
pfistup k informacim a stale se rozSifujici poCet i pestrost politickych stran (Vozenilkova,
2018, s. 27).

Definici nabizeji i ¢esti autofi. Stépan Pechadek za personalizaci oznaduje dva dé&je.
Jednak kdy politické systémy jsou stale vice zalozeny na personalizovanych institucich
jako je prezidentsky systém (VoZenilkova, 2018.s 29). K tomuto trendu by jisté bylo mozné
zaradit i parlamentni politické systémy, kde je role premiéra a jako tvare vlady stale vice
dirazna. Druhy déj na ktery se Pechacek zaméfuje se zda byt stale vice zfetelny, a sice
hovofi o politickéem systému, kde sméfovani ovliviuji jednotlivci na ukor kolektivnich

aktérl, tedy politickych stran (Vozenilkova, 2018, s. 31).

Podle zmifiované autorky definici ze zahraniCi pfejima Michal Kubat, ktery personalizaci

definuje jako synonymum prezidencializace politiky. “Proces, kterym se rezimy ve své
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aktualni praxi stavaji vice prezidentskymi, aniz by, ve vétSiné pfipadi zménily svou

formalni strukturu, tzn. svij typ rezimu (Vozenilkova, 2018, s. 31).

| kdyz se tyto definice zdaji byt podobné, je v nich zasadni rozdil. Zatimco Stépan
Pechacek hovofi o prezidentském systému, Michal Kubat mluvi o prezidencializaci.
Prezidencializace mUze znamenat pfiklon k prezidentskému modelu politického systému,
aniz by doslo k formalni zméné rezimu.Prezidencializaci se ale také rozumi trend, kdy
hlavni pozornost se soustfedi na lidry politickych stran. Jedna se jak o medialni pozornost,
tak se mlze jednati o pfesun pravomoci k pfedsedim politicky stran a volebnim lidrem. Ti se
pak stavaji symbolem ideového smérovani politické strany (Institut politického
marketingu, 2025). Takovym pfikladem muze byt Sebastian Kurz, ktery se v roce 2017 stal
pfedsedou rakouskych lidovcl. V silné decentralizované strané si jako nové zvoleny
pfedseda zajistil Siroké kompetence pfi obsazovani pfednich béhem sestavovani

kandidatek a v otazkach politického sméfrovani (Euractiv, 2025).

Pfikladem, ze jeSté neexistuje dostateCna shoda na vymezeni personalizace poukazuji
vice uvedené zdroje. Marcela Vozenilkova ve své publikaci jako jednu z mozZnych definic
nabizi definici Michala Kubata vymezujici personalizaci jako prezidencializace politiky.
Institut politického marketingu k heslu personalizace zmiriuje, Ze “pojem prezidencializace je
nékdy chybné spojovan s pojmy jako personalizace politiky Ci celebritizace.”(Institut
politického marketingu, 2025) a jako zdroj tohoto tvrzeni doklada jinou publikaci Marcely

Vozenilkové.

Definici, ktera nejlépe vystihuje zkoumanou oblast nabizi Heather Savigny, ktery
personalizaci politi ké komunikace spojuje s brandingem. Pfichazi s pfedpokladem, Ze
voliCi se nerozhoduji podle zhodnoceni volebniho programu, které jim nabizi politické
strany. Co je pro volie dulezité jsou (TADY DOPLNIT CITACI SAVING).

Jak k brandingu poznamenava Vozenilkova, znacky tu byly od pocatku moderni politiky a
nesouvisi s trendy, které vedly k personalizaci politiky. Naopak to byla personalizace,
ktera doplnila znacku o politické pfedstavitele (Vozenilkova, 2018, s. 32). AAKER CITACE
Pravé osobni znacCka, brand personality, v souCasné dobé nejCastéji vyuzivanym

nastrojem v brandingu v politické komunikaci.
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3.2.2. Zmény spojené s personalizaci

Proces personalizace mize zahrnovat zmény politiky v nékolika oblastech. Jak pfipomina
Karvonen, pfesto Zze velka ¢ast zmén spolu uUzce souvisi, tyto zmény nemusi probihat
souCasné. Vyjmenovana nasledujici zmény, ke kterym v souvislosti s trendem

personalizace dochazi:

e Instituce mohou klast vétsi diraz na jednotlivé politiky nez na kolektivy vice nez v
minulosti. Zmény volebnich systéma, pravidel nominaci a pravomoci jednotlivych
zastupcl a ufednikd mohou jednotlivym politikim poskytnout vyraznéjsi profil a
vétSi osobni volnost nez dfive.

e Zpusob, jakym je politika prezentovana ob&anim, muaze zdlrazfovat roli
jednotlivych politik(l. Volebni kampané a politicka propaganda se mohou stale vice
zameérovat na jednotlivé kandidaty a lidry misto stran, jejich programu a kolektivnich
zajma, které tvrdi, ze zastupuji. Média mohou podobné pFesouvat svou pozornost
na individualni politiky a jejich vlastnosti.

e Lidé mohou stale vice vnimat politiku jako soutéZ mezi jednotlivymi politiky a lidry,
namisto soupefeni organizovanych kolektivnich zajmu.

e Lidé mohou stale Castéji formovat své politické preference na zakladé svého
vnimani jednotlivych politickych aktéru.

e Lidé mohou stale Castéji Cinit sva politicka rozhodnuti na zakladé svych hodnoceni
jednotlivych politiku.

e Volby mohou byt rozhodovany na zakladé toho, jak obCané hodnoti jednotlivé
kandidaty a lidry.

e Mocenské vztahy v politice a spoleCnosti mohou byt stale vice ovliviiovany

individualnimi vlastnostmi politiku. (Karvonen, 2010, s. 5).

3.2.3 Predpoklady vedouci k personalizaci

Zatimco definice personalizace se v mnohém liSi. stejné tak jako i oblast vyzkumu, vétsi

shoda panuje na spoleCenskych zménach, které vedou k dusledku personalizaci politiky.
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Obdobné zmény popisuje vétSina autor(, v této praci pouziji reSersi, kterou vé své knize
opét predklada politolozka Marcela VozZenilkova. Ta kofeny personalizace rozdélit do tfi
kategorii: individualizace, eroze tradiCnich konfliktnich linii a pfedevSim rozvoj modernich
médii.

Individualizace

Eroze tradi¢nich konfliktnich linii

Rozvoj modernich médii
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3.3. Typologie personalizace

Podobné jako neni jedna vSeobecné uznavana definice personalizace, stejné tak existuje
vice pfistupl, jak dale rozliSovat tento trend. NejvhodnéjSi pro tuto praci se zda byt
rozdéleni personalizace, jak ji v €lanku The Personalization(s) of Politics: Israel 1949-2003
predstavuji autofi Gideon Rahat a Tamir Sheafer. Toto rozdéleni pouziva i ve zmifované
knize Marcela Vozenilkova.

Clanek autort byl publikovany v roce 2007 a vénuije se izraeslké poltické scéné, presto se
ukazuje, ze toto rozdéleni je dostasteCné nadCasove a obecné aplikovatelné.

Gideon Rahat a Tamir Sheafer navrhuji personalizaci rozliSovat podle ftfi typa.

institucionalni, medialni a behavioralni.

Institucionalni personalizace

Institucionalni personalizace se tyka strukturalnich zmén v politickém systému, které
posiluji postaveni jednotlivych politikd na ukor politickych stran. V izraelském kontextu se
tento proces projevil napfiklad zménou zplsobu vybéru kandidatd, kdy doslo k posunu od
stranickych elit k SirSi Clenské zakladné nebo dokonce k pfimym primarnim volbam.
Takova opatfeni vedla k oslabeni stranické discipliny a ke zvySeni vlivu jednotlivych
politik(i, ktefi se mohli opirat o osobni popularitu a nikoliv jen o podporu stranickych
struktur. Dale doSlo k posileni vykonné moci premiéra na ukor kolektivnich rozhodovacich
organll, coz prispélo k vétsi individualizaci vladnuti. Celkové institucionalni personalizace
vedla k tomu, ze politické strany ztracely kontrolu nad svymi zvolenymi zastupci, ktefi
ziskavali vétsi prostor k prosazovani vlastnich zajmu a politické agendy.
Medialni personalizace

Medialni personalizace se tyka zmény zplsobu, jakym média informuji o politice, kdy se

pozornost pfesouva od stranickych programl a kolektivniho rozhodovani k jednotlivym



28 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

politikim. Tento trend je patrny v rostoucim ddrazu na lidry a jejich osobnostni rysy, €asto na
ukor hlubSi analyzy jejich politickych program( &i ideologickych postoji. V lzraeli tento
posun souvisel se zménami ve struktufe médii, kdy se rozvoj soukromych televiznich a
rozhlasovych stanic zaméfil na atraktivni zpravodajstvi, kde jednotlivi politici vystupovali
spiSe jako medialni osobnosti nez jako pfedstavitelé SirSich politickych hnuti. Roli sehrala
také tabloidizace politického zpravodajstvi, ktera vedla k vétS§imu zaméfeni na osobni
zivoty politiku, jejich charisma a konflikty, ¢imz se oslaboval diraz na stranickou loajalitu a

kolektivni rozhodovani.

Behavioralni personalizace

Behavioralni personalizace reflektuje proménu politického chovani samotnych politikd,
ktefi se €im dal vice spoléhaji na vlastni iniciativy a osobni popularitu namisto tradi¢ni
stranické podpory. V izraelském politickém systému se tento trend projevil napfiklad tim, ze
jednotlivi poslanci zacali prfedkladat vice soukromych legislativnich navrhd, ¢&imz
oslabovali dominantni roli stranickych organu pfi tvorbé politiky. Tento posun byl také
patrny ve volnéjSim hlasovani v parlamentu, kdy poslanci Castéji volili podle vlastnich
preferenci &i tlaku vefejného minéni namisto stranickych direktiv. DalSim projevem byla
snaha politikd budovat si vlastni vefejny obraz prostfednictvim socialnich siti a pfimé
komunikace s voliCi, coz jim umoznilo obejit tradiCni stranické struktury. V konecném
duisledku behavioralni personalizace vedla k tomu, Ze politika byla stale vice vnimana jako
souboj jednotlivych osobnosti, a nikoliv jako stfet mezi politickymi stranami a jejich

programy.
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DOPLNIT KARVONEN 2009

V pfipadé novych médii se jedna o medialni

4. Politicka komunikace na novych médiich

Na uvod této kapitoly je dllezité zminit, Ze mnohé definice vychazeji z prostredi politické
komunikace v USA pfipadné zapadni Evropy. | pfesto zZe historicka zkuSenost zemi
vychodniho bloku je z podstaty véci naprosto rozdilna, v poslednich tfech dekadach je
mozné vnimat podobné trendy v politické komunikaci i na novych médiich v USA, zapadni
Evropé i ve statech stfedni Evropy, které byly soucasti vychodniho bloku. Spise nez o
spole€ny vyvoj se jedna o pfenbirani trendd, ktery mnozi autofi nazyvaji “amerikanizaci”
volebni kampané. ( doplnit Otto Eibl)

V uvodu své knihy Nova média v politické komunikaci na to upozornuje Alena Mackova.
Politicka komunikace se ustavila jako specificka disciplina v USA a i po fadé let “je
svazana s americkou akademii” (Mackova, 2016, s. 13) a to i pfesto, Ze tento obor zaziva
rozmach i v Evropé&. “Rada kli¢ovych konceptl a teorii tak vychazi zejména z amerického

prostiedi (pfipadné z evropskych zapadnich demokracii),” dodava (Mackova, 2016, s. 13).

4.3. Definice politické komunikace

Autofi Doris A. Graber a James M. Smith v ¢lanku "Political Communication Faces the
21st Century” definuji politickou komunikaci jako “proces zahrnujici tvorbu, odesilani,
pfijimani a zpracovani zprav, které mohou mit vyznamny pfimy nebo nepfimy dopad na
politiku. Tito odesilatelé nebo pfijemci zprav mohou byt politici, novinafi, ¢lenové

zajmovych skupin nebo soukromi, neorganizovani ob¢ané” (Doris A. Graber,, 2005) .
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Toto definice pfejima v knize Politicka komunikace Cesky autor Jan Krecek.

politicky marketing Matuskova
push - pull

4.1. Politicka marketing a nova média

4.2. Personalizace jako nastroj politického marketingu
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5. VOLEBNI SYSTEM DO POSLANECKE SNEMOVNY PARLAMENTU CESKE REPUBLIKY

5.1. Pomérny volebni systém ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu

Ceské republiky

Volebni systému se rozliSuji na vétSinové volebni systémy a systémy pomérného zastoupeni. S
vét§inovym volebnim systémem se mizeme setkat ve volbach do Senatu Parlamentu CR a volba
prezidenta CR. Tento systém se da jednoduse shrnout jako “vitéz bere vie”, mandat ziskal kandidat,
ktery obdrzi nadpoloviéni vétsinu hlasti (Ministerstvo vnitra Ceské republiky, 2025).

Pomérny volebni systém se pouziva pii volbach do zastupitelstev krajii a obci, do Evropského
parlamentu a pfedeviim ve volbach do Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky.
Pomérny volebni systém znamend , ze pocet mandatl, které¢ jednotlivé politické strany ziskaji,
odpovida co nejpresnéji podilu hlasi, které obdrzi od voli¢h. ( (Ministerstvo vnitra Ceské republiky,
2025)) Ve volbach do Poslanecké snémovny obc¢ané voli 200 poslancti na Ctyfleté funkéni obdobi.
Cela Ceska republika je pro ucely voleb rozdélena do 14 volebnich kraji, které odpovidaji
krajskému ¢lenéni statu. Kazdy voli¢ hlasuje pro jednu kandidatni listinu v kraji, ve kterém ma
trvalé bydlisté, a mize zaroven ud¢lit az Ctyfi prednostni hlasy kandidatim na dané kandidatce.
Ptepocet hlasii na mandaty probiha ve dvou krocich. takzvanych skrutiniich. V prvnim se v kazdém
volebnim kraji pfidéluji mandaty pomoci Imperialiho kvoty. Ta se vypocita jako podil celkového
poctu platnych hlast v kraji a poctu piidélenych mandath v kraji zvySeného o dva (tj. hlasi /
(mandaty + 2)). Touto metodou se rozdéli vétSina mandatii v kraji mezi ty kandidujici subjekty,
které prekrocily uzaviraci klauzuli. Zbylé mandaty se rozdéluji ve druhém skrutiniu na celostatni
urovni pomoci Hagenbach-Bischoffovy kvoty, kterd se vypocitava jako pocet hlasti déleny poctem
jesté nepfidélenych mandati zvySenym o jedna. Tento systém byl zaveden po rozhodnuti Ustavniho
soudu v roce 2021, ktery predchozi zpiisob piepoctu (d’Hondtovu metodu) oznacil za nespravedlivy
pro mensi strany (Cesky statisticky tfad, 2025).

Zastoupeni v Poslanecké snémovné Parlamentu CR ziskavaji strany pouze tehdy, pokud piekroéi
zédkonem stanovenou uzaviraci klauzuli — tedy miniméalni hranici poc¢tu hlasti odevzdanych v rdmci
celé Ceské republiky. Neni tedy nutné, aby hranicipiekonali v kazdém kraji. Pro samostatnd
kandidujici politickou stranu ¢i hnuti ¢ini tato hranice 5 %. Pokud kandiduji dvé strany nebo hnuti
ve volebni koalici, potiebuji ziskat alesponn 8 % hlast. V ptipad€ koalic sloZzenych ze tfi a vice

subjektli je nutné piekrodit hranici 11 % (Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky,2023).
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Toto vyssi kvorum vsak koalice stran ¢asto obchazeji, ze 1 kdyz kanduje vice subjekti dohromady,
vytvaii tzv. “volebni stranu” a nebo formalné kandiduji na kandidatce jedné politické strany. Tento
model pak mize mit podobu jako naptiklad “TOP 09 s podporou Starostii a nezavislych” a pod.
Ondrej Preuss, vénujici se tistavnimu pravu na Univerzit¢ Karlové zminuje. Ze tento piistup vykladu
volebniho zdkona je na hrané ale ale “na druhou stranu dosavadni praxe byla takova, ze se to bézné

tolerovalo” (Vanickova, 2025)

5.2. Rozdéleni volebnich obvodu

Volebni obvod je rozdéleny podle poctu kraji. Pocet mandatt v jednotlivych krajich odpovida poctu
voli¢t, ktefl maji v kraj itrvalé bydlisté. Je stanoven pied kazdymi volbami na podle tidajit Ceského
statistického ufadu(. Ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2021 byly mandaty rozdéleny
nasledovné: StredoCesky kraj obdrzel nejvice — 26 mandatii. Hlavni mésto Praha a Jihomoravsky
kraj mély shodné po 23 mandatech, Moravskoslezsky kraj ziskal 22. Ustecky kraj mé&l 14 mandatt,
JihoCesky kraj 13. Po 12 mandatech pfipadlo na Olomoucky a Zlinsky kraj, Plzensky a
Kralovéhradecky kraj mély shodné po 11 mandatech. Pardubicky kraj a Kraj Vysoc¢ina mély kazdy
10 mandatd, Liberecky kraj 8 a Karlovarsky kraj jako nejmensi obvod pouze 5 mandatd
(Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky, 2025). Ve volbach do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky je také umoznéno drzitelim Eeského obcanstvi, kteti se v dobé& voleb
nachazeji v zahrani¢i. Volit mohou na zastupitelskych ufadech CR. Hlasy viech voli¢ ze zahrani¢i
se pripo¢itavaji do jednoho kraje, ktery je uréen losem ( (Ministerstvo vnitra Ceské republiky,
2025). Podle velikosti kraje pak mohou mit hlasy ze zahrani¢i svou vahu, naptiklad kdyz byly hlasy
ptipoCteny Jihomoravskému kraji, tvofily jen 0,68 % vSech hlast a na rozdéleni mandatti nemely
vliv. Ve volbach v roce 2002 ale mély hlasy ze zahranici vliv na personalni obsazeni mandatt

(Antos, 2006), proto je dilezité zminit i tuto proménnou.

5.3. Institut prednostnich hlast

Mandaty jsou v ramci kandidatek politickych stran pfidéleny podle potadi, jaké maji na kandidatni
listiné. Toto pofadi si ur€uje samotna strana nebo hnuti - casto prostfednictvim vnitrostranickych
voleb. takzvanych primarek, jak je zvykem u tradi¢nich stran. Nékd je toto potadi urceno od vedeni

strany ¢i hnuti. Do kone¢ného potadi ale mohou promluvit i voli¢i. Volebni zédkon volicim
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umoziiuje ménit poradi na kandidatce prostfednictvim ptednostnich hlast. Voli¢ dava hlas celé
kandidatce, ale pokud chce md moznost oznacit az Ctyfi kandidaty z jedné kandidatky. Pokud
ncktery z kandidath ziskd minimalné pét procent z celkového poctu platnych hlast pro danou stranu
v konkrétnim volebnim kraji, posouva se na kandidatce nahoru. Kone¢né potadi je uréeno podle
poctu piednostnich hlast vSech kandidatt, kteti obdrzeli vice jak pét procent téchto pfednostnich
hlasti (Poslanecka snémovna Parlamentu Ceské republiky,2023). Tento nastroj je vefejnosti zndm
jako “krouzkovani”.

Moznost takzvaného krouzkovani je voli¢im ve volbach do Poslanecké snémovny dobie znama.
hodnoceno podle Cetnosti, jak tento nastroj vyuzivaji. Nejvice kandidatt voli¢i ve volbach do
Snémovny vykrouzkovali v roce 2010. Tehdy ze 200 volenych mist hned 47 kandidatd ziskalo
mandat psolance diky pfednostnim hlasim. Tehdy za timto volicskym trendem stala nestranické
iniciativa s ndzvem Defenestrace (Bocek, 2021). Autofi této iniciativy vyzvali ke krouzkovani
poslednich ¢ty kandidatd na kandidatni listiné. Tehdy ale piednostni hlasy zamichal jen
personalnim obsazenim politickych klubt, nikoliv rozlozenim sil politickych stran v Poslanecké
snémovné (Bocek, 2021). I v dalSich volbach voli¢i Casto vyuzivali moznsot udé€lit az Ctyfi
pfednostni hlasy. Nésledoval medialni kruh, kdy pfe dal§imi volbami v roce 2013 media
pfipominala, ze v minulych volbach voli¢i krouzkovali a podafilo se tak, ze kfeslo pak uniklo
volebni lidrovi v Olomouckém kraji a ziejmé nepfili§ oblibenému politikovi Ivanu Langerovi
(Militka, 2013). V dusledku nadneseni tohoto tématu v médiich se pak mize ocekavat, ze volici

ktefi si tuto svou moznost pfipomenou ji opét u volebnich uren uplatni.

5.4. Pfednostni hlasy ve volbach do Poslanecké snémovny Poslanecké snémovny

Parlamentu Ceské republiky v roce 2021
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6. MARKETINGOVY VYZKUM

6.1 Kvantitativni vyzkum

6.2. Obsahova analyza socialnich siti
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7. CiL PRACE A VYZKUMNE OTAZKY

Cil vyzkumu:

Cilem vyzkumu je zjistit, jaky typ obsahu (politicky vs. personalizovany) vybrani poslanci publikuji
na svych profilech na socidlnich sitich, a zda se tento typ obsahu 1i$i v mife zapojeni sledujicich.
Vyzkumné otazky:

VOO0: Pouzivaji vybrani poslanci pro komunikaci s vefejnosti sit’ Facebook a jaka je jejich
publikac¢ni aktivita?

VO1: Jaky podil personalizovaného obsahu publikuji vybrani poslanci a ktery typ obsahu (politicky
vs. personalizovany) v jejich komunikaci ptevazuje?

VO2: Lisi se mira zapojeni sledujicich u politickych a personalizovanych piispévki?

VO3: Jaky vztah (trend) lze pozorovat mezi podilem personalizovaného obsahu a celkovou mirou
zapojeni sledujicich u jednotlivych poslancti?

Hypotéza:

H1: Mezi podilem personalizovaného obsahu a mirou zapojeni sledujicich existuje pozitivni
souvislost.

7.1. Metodologie vyzkumu

7.2. Vyzkumna metoda

Pouzitou metodou je kvantitativni obsahovéd analyza, ktera umoziuje sledovat publikované a
vetejn¢ dostupné prispévky na socidlni siti Facebook a kategorizovat je podle zvolenych kritérii.
Tato metoda je vhodnd pro ziskani dat na zéklad¢ kterych mizeme zodpovédét stanovené

vyzkumné otazky, protoZe je mozné porovnat, jak publikum reaguje na rizné typy obsahu.
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7.3. Vybér vzorku

Do vyzkumu jsou zafazeni poslanci Poslanecké Snémovny parlamentu Ceské republiky, kteid
splituji nasledujici kritéria:

1. ve volbach v roce 2021 kandidovali na kandidatce SPOLU
2. poslanecky mandat ziskali diky piFednostnim hlasim

Zvolenim “diky pfednostnim hlasim” se rozumi posun z mista, které nebylo volitelné na prvni
mista v pofadi. Pfredpoklddejme, ze kandidatka ve volbéch je sestavovana tak, aby kandidati kteti
maji potencidl pfinést velky pocet prednostnich hlasii byli umisténi na celni mista kandidatky.
Kandidati na ptfednich mistech pak jsou Casto zobrazovani na volebnich materidlech. Pfedvolebni
propagace probiha i politickych profilech na socialnich sitich.Volebni kampané v Ceské republice
jsou omezeny finan¢nim limitem (UDH, 2025). Rozpodet je poéitan pro jeden politicky subjekt pro
celou Ceskou republiku. Jednotlivé krajské organiazce pak maji vymezeny rozpodet, ktery rozdéluji
podle uvazeni. Finan¢nich prostfedky budou rozdéleny mezi kandidaty, kteti tvoii v kampani tvar
kandidatky v kraji.

Z téchto dvou proménnych, umisténi potencidlné¢ znamych kandidati an prvni mista a vétsi prostor
v predvolebni kampani, nejsou do vyzkumu pocitani kandidati, u kterych se ménilo potadi jen na

¢elnich mistech.

Kraje jsou fazeny podle velikosti ve smyslu kolik bylo mozZné v kraji ziskat poslaneckych mandata.
K posunu na kandidétni listin€ je potieba alesponi 5 % hlasii, které byly udéleny vybrané kandidatni

listing.

Ve Stiedoteském kraji dochazelo ke zméné potadi kandidati, ale jen na prvnich mistech. Zadny
kandidat tedy nebyl zvoleny z takzvaného nevolitelnd mista.

V Praze kandidatni listiné SPOLU pftipadlo 11 mandatd, z 15. mista na 6. se posunul Hayato
Okamura, ktery ziskal 9,72 % ptednostnich hlast.

V Jihomoravském Kkraji byl zisk 7 mandatt, se z 10. na 6. misto diky 5,96 % pifednostnich hlast

posunula kandidatka Marie Jilkova.
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V Moravskoslezském kraji ziskal mandat Jiri Navratil kdyz se diky 5,53 % ptednostnich hlasii
posunul z 8. mista na 6. .

V Usteckém kraji se pofadi ménilo jen na prvnich tfech mistech.

V Jiho&eském kraji se s 6,55 % piednostnich hlast ze 7 mista na 3 posunul Simon Heller.

V Olomouckém Kkraji hned dva kandidati ziskali mandéat dik ptfednostnim hlasim, s 8,46 %
pfednostnich hlasii se ze 4. na 2. misto posunul Karel Smetana a ze 7. na 4. misto s 8.25 %
piednostnich hlasi Michael Kohajda.

Ve Zlinském kraji diky 9,38 % pifednostnich hlasii se posunul ze 6 na 4 misto Ale§ Dufek.

V Kralovéhradeckém Kkraji se poradi ménilo jen v rdmci prvnich 4 mist.

V Kkraji Vysoc€ina se z 5. na 4. diky 7,35 % ptfednostnich hlasti posunula Martina Lisova (pozn. nyni
Martina Ochodnicka) .

V Pardubickém Kraji se ze 6. na 3. misto posunul David Simek s 8,11 % hlast.

V Libereckém Kkraji ziskali mandat 2 poslanci, lidr a nasledné se tetiho mista na druhé se posunul
Vit Vomacka. Protoze se jedna ale o jednoho z tria hlavnich kandidatt, do vybraného vzorku neni
zatazen.

V Karlovarském Kkraji k posunu na kandidatni listin€ nedoslo.

Kompletni seznam krajskych kandidatek a piednostnich hlast viz p¥iloha. (DOPLNIT CiSLA)

David Simek spliiuje 2 vyty¢ené podminky, nicmén& na podzim 2024 byl zvolen senitorem za
volebni obvod Svitavy (Cesky statisticky ufad, 2025). Protoze frekvence zasedani Senatu
Parlamentu Ceské republiky i naplii prace je rozdilna od vykonu mandatu v Poslanecké Snémovné,
senator David Simek neni do vybéru zafazen. Zarovef s nastupem do nové funkce mize byt

vyrazné ovlivnény 1 publikovany obsah ve smyslu ¢etnosti komunikace.
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Vybrany vzorek je nasledujici:

jméno procento prednostnich hlasd

Hayato Okamura 9.72 %
AleS Dufek 9.38 %
Karel Smetana 8.25 %
Michael Kohajda 8.25 %
Martina Lisova 7.35 %
Simon Heller 6.55 %
Milog Novy 6.22 %
Marie Jilkova 5.96 %
Jiri Navratil 5.53 %

Posuny na kandidatce byly nasledujici. Jak je vidét, procento ptednostnich hlast je pouze jednim z
faktorti a nemusi pfimo souviset s po¢tem posunutych mist. Ten totiz zavisi pfedevsim na tom, kolik

prednostnich hlast ziskali kandidati umisténi vyse.

Poslanci zvoleni za SPOLU diky prednostnim hlasim

Hayato Okamura| @ »

Ales Dufek —»
Karel Smetana —»
Michael Kohajda | ————»
Martina Lisovarl —»
Simon Heller o >
Milos Novy —»

Marie Jilkova ® »

Jiti Navratil | —>»

15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1
Poradi na kandidatce: plvodni - vysledné

(Zdroj: vlastni)
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7.4. Jednotka analyzy a vymezeni ¢asového rozsahu

7.5. Postup sbéru a tridéni dat
7.6. Vymezeni kategorii obsahu
7.7. Vypocet miry zapojeni

7.8. Limity vyzkumu
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8. ANALYZA A INTERPRETACE VYSLEDKU

8.1. VOO: Socialni sité a publikacni aktivita

8.2. VOI: Podil a prevaha personalizovaného obsahu

8.3. VO2: Mira interakci podle typu obsahu

8.4. VO3: Vztah mezi stylem komunikace a mirou zapojeni

8.5.Vyhodnoceni hypotézy H1
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9. SHRNUTi ANALYTICKE CASTI
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3 OBRAZKY, TABULKY, ROVNICE A ZDROJOVY KOD
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obrazek centrovat
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4  NADPIS HLAVNi KAPITOLY

Text Ctvrté hlavni kapitoly.

4.1 Podnadpis A

Text podkapitoly.

4.2 Podnadpis B

Text podkapitoly.
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ZAVER

Text zavéru prace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
A Vyznam prvni zkratky
B Vyznam druhé zkratky

C Vyznam tfeti zkratky
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SEZNAM PRILOH

Priloha P I:  Nazev prvni pfilohy



PRiLoHA P |: NAzEv PRVNI PRILOHY

Obsah prvni pfilohy.



