Tato prace se zabyva komunikaci vybranych ceskych politickych stran na socialnich sitich
v omezeném ¢asovém obdobi mezi volbami prezidenta Ceské republiky a ¢ervencem
2024. Vzhledem kpoctim uZivateld jednotlivych siti, se tato prace zaméri na sité
Facebook, Instagram a X, které jsou v Ceské republice popularni a politiky hojné
vyuZivané. V prvni ¢asti prace je shrnuta teorie politického marketingu, teorie novych
médii a jejich vyuziti v politice, a predevsim teorie socidlnich siti. Ve druhé c¢asti jsou
obecné predstaveny jednotlivé socidlni sité, aby se ¢tenar této prace 1épe orientoval v

jejich fungovani ale i v jejich uzivatelich (napt. z demografického hlediska).

Ve tieti Casti prace jsou podrobnéji zkoumané jednotlivé strany, jejich predstavitelé a
jejich komunikace na vybranych socidlnich sitich. Je zde poukdzano na rozdily mezi
jednotlivymi stranami v zavislosti na sloZeni jejich voli¢ské zakladny. Rozdily jsou
piredevsim v rozdéleni pozornosti mezi jednotlivé sité, ale i v zaméreni prispévka, které
jsou na tyto sité pridavany. Nejvétsi pozornost je v praci vénovana volbam do Evropského
parlamentu a kampani jednotlivych stran do téchto voleb. VSechny vybrané strany se
téchto voleb ucastnily. V zavéru je shrnuto, jak moc komunikace na socidlnich sitich
jednotlivych stran koresponduje s kone¢nymi vysledky voleb a zda jsou socialni sité

opravdu cestou, jakou se politicky marketing ma vydat.



