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Anotace

Vv,

sitémi, vysvétluje jejich historii, princip a vyuziti. Rozebira volebni pravo a volebni
systémy v CR, politické strany, politicky marketing a jednotlivé typy volebnich
kampanich. Konkrétné popisuje pfedvolebni kampané& na socialnich sitich
v parlamentnich volbach v roce 2010 a 2013 a v prezidentskych volbach v roce 2013.
Prakticka ¢ast na zakladé hloubkovych rozhovorl se ¢&tyfmi experty odpovida na
zakladni otazky, které se tykaji vyuZiti socialnich siti v pfedvolebnich kampanich v jiz

zminénych konkrétnich volbach.
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Annotation

The Diploma Thesis in its theoretical part deals with the most widely used social
networks, explains their history, principle and use. It analyzes election right and
election systems in Czech republic, political parties, political marketing and particular
types of election campaigns. It specifically describes election campaigns on social
networks in the parliamentary elections in 2010 and 2013 and in the presidential
election in 2013. The practical part answers four basic questions regarding the use of
the social networks in the elction campaigns in previously mentioned specific elections
based on the depth interviews with four experts.
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uvoD

Zijeme v 21. stoleti a internet nas obklopuje ze véech stran. V préaci, ve $kole a
pomoci chytrych telefoni mizeme byt na internetu pfitomni témeér kdekoli. A pravé diky
nému muazeme vyuzivat riznych typu socialnich siti jako je Facebook, Twitter, Flicker,
YouTube a dalSich. Na téchto sitich se sdruZujeme pfedevdim za ucelem byt ve
spojeni s na8imi prateli. Je to nas virtualni svét, kde nas obklopuji véci a lidé, které
mame radi.

Stejné tak jako je nedilnou soucasti naSeho Zivota internet, patfi do néj, at
chceme nebo nechceme i politika, ktera nas doprovazi skoro na kazdém kroku. Jdeme
si koupit jogurt, a diky vy83i DPH za néj zaplatime o par korun vice. Za vys3i DPH je
zodpovédna vlada. A tak bychom mohli pokracovat donekonecna na rlznych
prikladech. Je na nas diky demokracii, koho zvolime ve volbach a jakym smérem se
nase zemé bude ubirat. A jednotlivi kandidati a politické strany zase maji za ukol nas
zaujmout, abychom vstali z kfesla a Sli je volit. Maji nespocet nastroju, jak toho
dosahnout. Dalo by se Fici, Zze pomérné novym nastrojem je i vyuzivani socialnich siti
v pfedvolebnich kampanich. Za jednoznaéného prikopnika vyuziti internetu a
socialnich siti v pfedvolebni kampani je oznacovan americky prezident Barack Obama.
A jak to tak byva, co funguje v cizin&, miize velice dobfe fungovat i v Ceské republice.

Pocet uzivateld socidlnich siti neustéle roste. V Ceské republice je odhadovano
asi 4 200 000 uzivateld Facebooku, nejpouzivanéjSi socialni siti jak ve svété, tak
v Ceské republice. Samoziejmé nékteré profily jsou fale$né & pasivni, ale i tak se zde
sdruzuje velké mnozstvi potencialnich voli€u. Pocet uzivatell stale roste, a podle
medialnich odbornik(i se o¢ekava rust i v dalSich letech. Nic nenaznacuje, zZe by zafiva
slava socialnich siti méla skoncit. Ne nadarmo se dnesni generaci fika ,generace
Facebooku®. Socialni sité nejsou jenom o naSich pratelich, ale mizeme zde vyjadfovat
podporu tfeba politikim, politickym stranam a ostatnim znamym osobnostem. Oni zde
poskytuji informace o sobé&, o svém programu a napfiklad sdili videa ¢&i fotografie. Je to
dalsi fronta, na které se odehrava volebni boj. Obzvlasté v naSich poslednich volbach,
mam na mysli parlamentni volby v roce 2010 a 2013 a prezidentské volby v roce 2013,
bylo vidét, ze kampané na socidlnich sitich nabiraji na intenzité. Alespon jak u které
strany &i kandidata.

Dosud se zadna publikace pfedvolebnim Ceskym kampanim na socialnich

sitich nevénovala. Je to zpUsobené tim, Ze jde o relativné novy fenomén a odbornici na



socialni média se teprve pomalu ukazuji, proto za hlavni cil této prace povaZzuji shrnout
ulohu socialnich siti v ¢eskych pfedvolebnich kampanich v roce 2010 a 2013, at uz se
jedna o parlamentni nebo prezidentské volby a ukazat na politické strany a kandidaty,
ktefi pracuji se socialnimi sitémi spravné.

Prace se bude vénovat i socialnim sitim jako takovym, pro¢ je pouzZivame, co
nam muzou nabidnout, dale se podivame na jejich pocatky, kdy vznikly. Postupné pres
toto téma dojdeme k politice, kde se budeme zabyvat volbami, volebnim pravem a
jednotlivym volebnim systémuim aZz prejdeme k politickému marketingu a konkrétnim
volebnim kampanim. Dal$im Uusekem budou nové nastroje politického marketingu jako
viralni kampané a guerilla marketing. V dalSich kapitolach rozebereme jednotlivé volby
na socialnich sitich i za pomoci grafu a obrazk( jednotlivych Uspé&Snych stran Ci
kandidata.

Prakticka c¢ast prace bude obsahovat rozhovory s experty, ktefi budou
odpovidat na stejné otazky, a nasledné dojde k porovnavani jejich odpovédi. Jedna se
o Marka Prchala, ktery pracoval na on-line kampani hnuti ANO, komentatora a
ocenéného novinare Jindficha Sidla, volebniho manazera TOP 09 Jaroslava Pola¢ka a
politolozku Annu MatuSkovou, ktera pracovala v prezidentskych volbach pro Karla
Schwarzenberga a pro hnuti ANO v roce 2013 vedla medialni tréninky. Hlavnimi ukoly
je najit odpovédi na prvotni boom socialnich siti v pfedvolebnich kampanich v Ceské
republice, které politické strané se to podafilo, které dalsi strany &i kandidati pokracuji
uspésné v tomto trendu, rozebrat jednotlivé politické osobnosti socialnich siti, podivat
se, jestli spravné vyuzivaji tyto sité a maji k nim vztah a v neposledni fadé vyvodit
zavér, zda jsou socialni sité v pFfedvolebnich kampanich podcefiované nebo
pfecenované.

Celkovy pfinos této prace vidim predevsim pro volebni tymy politickych stran a
jednotlivé politiky, ktefi socialni sité neuméji vyuzivat nebo zatim nepochopili jejich
podstatu a fungovani, a zaroven si mohou vzit pfiklad ze stran a osob, jejichz prace je
povazovana za profesionalni. Myslim si, ze diky rozhovorim se 4 vazenymi experty je

prace zajimava i pro studenty politologie.
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TEORETICKA CAST

1 INTERNET JAKO INFORMACNI MEDIUM

1.1 Nova média

Termin nova meédia poprve pouzil v Sedesatych letech kanadsky teoretik
masmeédii Marshall McLuhan. Ackoli v této dobé jesté nedoslo k masivnimu rozsifeni
pocitacu, a internet zatim neexistoval, McLuhan pfedpovédél mnohé z myslenek, které
od osmdesatych let dvacatého stoleti zacali rozvijet futurologové. Uz u néj se
setkavame s pojmem ,globalni vesnice a ,poselstvim je médium®. Ve své knize Jak
rozumeét médiim, ktera byla napsana jiz v roce 1964, hovofil o tom, Ze elektronicka
média civilizaci méni. Podle McLuhana se svét proméni v ,globalni vesnici“ a ¢lovék
diky nim dostane Sanci nabyt celistvost, kterou ztratil pfi rozpadu kmenového
spole€enstvi. Diky elektronickym médiim se lidé stanou vesnickymi sousedy, ale
v globalnim méfitku."

Definice tohoto pojmu se stala nejasnym soubornym oznacenim elektronickych
médii a jejich obsahu. Zadna ,jedina spravna“ & dokonce ustalena definice novych
médii neexistuje. Lze ji vystihnout nékolika rysy a principy, které odborna vefejnost
povazuje za nejdllezitéjsi. Pod terminem nova média vétSinou chapeme média, ktera:
1. jsou zaloZena na elektronické/ digitalni platformé.

2. vyuZivaji vypocetni vykon.
3. jsou interaktivni.
4. podporuji komunikaci, nebo alespori pfimou zpétnou vazbu.

I néktera klasicka média, ktera dfive tyto body nesplfiovala (tisk, film, rozhlas,
televize), prochazi technologickou zménou a mohou nabyvat forem a rysi novych
médii. MGZe se jednat o totalni pfeménu, ale i pouhé jednotlivé zmény. ?

Novinaf Stépan Kotrba trefné vystihnul ve svém ¢&lanku v Britskych listech,

v ¢em se liSi digitalni/internetova média nejvice od téch ,papirovych®. Jde o interaktivitu

' NOVAKOVA, M. Nové média - pfipadova studie Facebook. [online]. [cit. 2014-01-09].
Dostupné z: http://www.e-polis.cz/nezarazene-clanky/380-nova-media-pripadova-studie-
facebook.html

2 PAVLICEK, A. Nova média a web 2.0. 1.vyd. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2007. s. 9-
10. ISBN 978-80-245-1272-3
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(umozniujici obousmérnost komunikace), multimedialitu (integrace textu, obrazu),
asociativnost, viceuroviovost a vicesmérnost komunikace a distribuce informaci,
globalitu (pfekonani geografickych a jazykovych bariér), kolaborativnost (schopnost
spoluprace ve virtualnich tymech), virtualitu umoziujici vytvaret vlastni prostor,
globalizaci a internacionalizaci, distribuovanost, diverzifikaci, mobilitu (umozriuji spolu s
interaktivitou novy zpusob ziskavani informaci a tim i vzdélavani bez zavislosti na
misté, Case a dalSich podminkach) a informacni a komunikacni vstficnost a otevienost,
ktera by méla byt adekvatni realné spoleénosti, které slouzi.®

Oproti nému rusky historik a teoretik elektronickych médii Lev Manovich
pFistoupil ke klasifikaci novych médii odliSné. Stanovil 5 charakteristickych principa,
které podle néj vyClenuji nova média:

1. Ciselna reprezentace- obsah novych médii mudze byt vyjadien formalné G&i
matematicky anebo na né mulze byt aplikovan algoritmus (médium se stava
programovatelnym).

2. Modularita- Manovich poukazuje na podobnost mezi novymi médii a faktalovou
strukturou (znamou z matematiky).

3. Automatizace- Ciselna reprezentace a modularita umoziuji pfi tvorb&, manipulaci a
pristupu k novym médiim Fadu operaci Uplné zautomatizovat a zcela tak obejit nutnost
kreativniho lidského zasahu.

4. Proménlivost- pro nova média jsou pouzivany terminy jako proménlivé, nestalé Ci
tekuté.

5. Prekdédovani- samotna digitalni struktura novych médii ovliviiuje obsah a zpusob,
kterym je s médii nakladano, a v dusledku toho pak méni i jejich uzivatele.

Prvni dva principy jsou podle Manoviche povazovany za zasadni.
Automatizace, promeénlivost a prekddovani jsou pfimym dusledkem dvou prvnich
principl. Manovich pfiznava, ze jeho klasifikace neplati absolutné, avSak v souasné
dobé je véeobecné uznavana.’

Ne vSichni medialni teoretici vidi nastup novych médii v pozitivnim svétle.
Néktefi upozorfiuji na mozné negativni disledky ¢i mozné nepfiznivé socialni dopady.
Napfiklad Ed Herman poukazuje na to, ze pfesun k novym médiim dal nadnarodnim

telekomunikacnim spole¢nostem do rukou obrovskou moc, ktera nespada pod zadnou

® KOTRBA. S. Jaka budou "nova" média a jaci budou "novi" lidé. [online]. [cit. 2014-01-09]
Dostupné z: http://www.blisty.cz/art/16745.html

4 PAVLICEK, A. Nova média a web 2.0. 1.vyd. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2007. s. 14-
19. ISBN 978-80-245-1272-3

12



kontrolu spole€enskych instituci. Ted Friedman poukazuje na fakt, Ze v sou¢asné dobé
je popularni tendence podléhat techno-optimismu, aniz by vefejnost byla informovana
stejnou mérou o hrozbach. Podle né&j rozhodujici roli pfi vyvoji novych médii mély
socialni, kulturni, ekonomické a politické prostiedi spoleénosti a jeji potfeby.®

K dispozici je cela fada klasifikaci novych médii, ale nejCastéji se muzeme
setkat s kategorizaci podle pouzité technologie, ktera nova média rozdéluje do 5
skupin:
1. internetové aplikace novych médii.
. pocitacové aplikace.
. masmedialni aplikace.

. mobilni aplikace.

a b~ ODN

. ostatni HW aplikace.

Tato klasifikace je komplikovana, nebot probihajici konvergence médii stira
rozdily mezi kategoriemi (napfiklad dnes mulzeme mit na mobilnich telefonech
k dispozici internet).®

Hlavni platformou novych médii je v sou€asné dobé internet, o kterém muizeme
mluvit jako o prvnim masovém mediu. Oproti pfedchozim médiim disponuje vyhodou,

Ze mGzZe reagovat na aktualni déni a pfitom vSe uchovat v éase.’
1.2 Internet

Vroce 1945 publikoval Vannevar Bush v Eervencovém c¢isle amerického
Casopisu The Atlantic Monthly svuUj svétoznamy ¢lanek As We May Think. Tento ¢lanek
byl povazovan za zac¢atek informacni védy. Tykal se vyuziti po€itatu pro komunikaci, a
byl napsan o mnoho let dfive, nez pro tento ukol byly pogitade opravdu pouzity.®

V Sedesatych letech, v obdobi studené valky, v USA vyvstala myslenka vytvofit
sit, ktera by propojovala akademické, vladni a strategické pocitaCe. Za podminky, aby
fungovala bez hlavniho Fidiciho centra, a aby nevypadla z provozu pfi selhani
nékterého z uzld. V srpnu 1969 se v USA uvedla prvni sit ARPANET se 4 uzly, a

® PAVLICEK, A. Novéa média a web 2.0. 1.vyd. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2007. s. 30.
ISBN 978-80-245-1272-32

® PAVLICEK, A. Nova média a web 2.0. 1.vyd. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2007. s. 22-
23. ISBN 978-80-245-1272-32

" NOVAKOVA, M. Nova média - pfipadova studie Facebook. [online]. [cit. 2014-01-09].
Dostupné z: http://www.e-polis.cz/nezarazene-clanky/380-nova-media-pripadova-studie-
facebook.html

® KODYTEK, P. Historie internetu. [online]. [cit. 2014-01-11]. Dostupné z:
http://www.webdesign.paysoft.cz/clanky/2006/historie-internetu/
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nasledné se zacaly pfipojovat dalsi instituce, pfevazné univerzity. V sedmdesatych
letech a na po¢atku osmdesatych se oblast pogitadovych siti a internetu dal rozvijela.®

Cestu kinternetu pro obycejné uzivatele odstartovala aplikace World Wide
Web. Jedna se o jednu z mnohych sluzeb internetu (dalSi je napfiklad e-mail). Néktefi
laici World Wide Web a internet spojuji, ale neni to spravné. Autorem této aplikace je
anglicky védec Tim Bernes Lee. Hlavni myslenkou webu bylo, Ze internet jako
decentralizovana sit muze byt pouzita pro distribuci informaci. Internet byl jiz pred
Bernesovym vynalezem vyuzivan k distribuci informaci, kterou spojoval s ideou tzv.
hypertextu (text, jehoz jakakoli ¢ast mize byt soucasné odkazovana na jinou cast
jiného textu). Tim Bernes Lee a jeho spolupracovnici na pfelomu 80. a 90. let
v Evropském stfedisku atomového vyzkumu propojili nékolik jiz existujicich technologii
(princip hypertextu, distribuci informaci prostfednictvim internetu a jednoduse dostupné
uzivatelské rozhrani). Vysledkem tohoto spojeni byl zcela novy systém, ktery dostal
nazev World Wide Web. B&éhem rekordné kratké doby zcela zménil svét masovych
médii, vedl k novodobé informacni revoluci a diky nému mame internet ve svych
domovech.™®

Jak jsem jiz uvedla, internet je hlavni platformou novych médii. Obsahuje
vSechny charakteristiky novych médii. Ma digitalni podstatu, pocCitaCové zpracovani a
je interaktivni. Jeho prostfednictvim mohou média nabyvat nekone¢ného pocétu podob.
Mezi ty nejdllezitéjsi patfi:
1. Sluzby webu- Klasicky web ma pouze omezenou interaktivitu, nicméné pravé tato
sluzba pomohla internetu k masovému rozsifeni. Bylo to prvni médium, které bylo
zaroven aktudlni a trvalé.™
2. Sluzby webu 2.0- UzZivatelé internetu se u€astni procesu publikace diky pokroc€ilym
moznostem interaktivity a zpétné vazby, ale také diky specialnich médii, kterym se
nékdy fika web 2.0. Jedna se o oznaceni pro webové sluzby, jejichz obsah nevytvari
profesionalové, ale vSichni uzivatelé. Jsou to pouze kostry, které naplfiuji samotni
uzivatelé. Pfed kazdym uZzivatelem stoji volba, zda zUstane pouze pasivnim ¢tenafem
anebo se bude podilet na tvorbé tohoto serveru. V poslednich letech se objevila

specificka skupina servert, ktera do tohoto konceptu také zapada a predstavuje

® KADLEC, M. Poéatky internetu. [online]. [cit. 2014-01-11]. Dostupné z:
http://dostupnostinternetu.webnode.cz/pocatky-internetu/

Y BEDNAR, V. Internetova publicistika. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. s. 39-41. ISBN 978-80-247-
3452-1

" PAVLICEK, A. Nové média a web 2.0. 1.vyd. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2007. s. 30.
ISBN 978-80-245-1272-3
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jedine¢ny fenomén. Jedna se o socialni sité, kterym se budeme vénovat podrobnéji na
dal$ich strankach.*

3. On-line hry a virtualni svéty- Tyto hry dovoluji hrac¢lm zit Zivot virtualniho charakteru
ve fiktivnim svété, s moznosti sdileni s ostatnimi hraci. V tomto svété plati jina pravidla
nez v realité.

4. Internetova forma komunikace- (e-mail)- Jedna se o elektronickou postu, ktera je
neustale nejpouzivanéjsi komunikaéni nastroj internetu. Poprvé v historii lidstva byla
umoznéna okamzita komunikace na velkou dalku prakticky zadarmo.

Za dalsi internetovou formu komunikace mizeme povazovat Instant messaging
(napfiklad 1CQ), Chat (online komunikace vice lidi najednou) a Voice over Internet
Protocol (technologie pfenosu digitalizovaného hlasu prostifednictvim pocitacové
sité).'?

Mnoho studii spatfuje v internetu velky potencial, ktery mize byt ku prospéchu
participacni demokracie, politické komunikace, rozvinuti principu kritické verejnosti, ale
takeé socialniho a kulturniho rozvoje.

Podle britského sociologa Gerarda Delantyho ma internet 3 hlavni pozitivni
dasledky:

1. nabizi vice komunikacnich prostfedk( v organizaci mezilidskych vztahli a ma
pozitivni efekt na socialni interakci.

2. rozviji demokratizaCni a liberalizacni moznosti- virtualni spolecCenstvi nabizeji
komunikaci.

3. nabizi vy$Si experimentalni a inovacni potencial virtualnich komunit vic¢i novym
socialnim formam, praktikam a identitam.**

Na druhé strané se objevuje fada negativnich dusledk(d rozvoje internetu.
Zejména myslenka, Ze rozvoj internetu vede k posileni demokratiza&nich procesu, Celi
kritickym namitkam. O uZivatelich internetu jsou permanentné shromazdovana
nejriznéjsi data, coz komplikuje ochranu osobnich informaci a je nezfidka na hrané
poruSovani individualnich prav. Vyuziti demokratizacniho potencialu je ohrozeno také

nadmérnou komercionalizaci vedouci vyluéné k zabavnimu vyuziti. Rozvoj virtualnich

2 BEDNAR, V. Internetova publicistika. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. s. 191-193. ISBN 978-80-
247-3452-1

13PAVLiCVZEK, A. Nova média a web 2.0. 1.vyd. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2007. s. 32.
ISBN 978-80-245-1272-3

“MULLER, K. Politicka sociologie. 1. vyd. Praha: Portal, 2008. s. 157-158. ISBN 978-80-7367-
380-2
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komunit, pfedstavuje novou formu komodifikace prostoru a kyberprostor je spiSe nez
prostfedkem rozvinuti principu kritické vefejnosti prodlouZenou rukou kapitalismu.
DalSim negativem internetu je vytvafeni novych forem zavislosti i novych forem
socialnich nerovnosti a socialniho vylouceni. Virtualni komunity mohou vytvaret
obtizné kontrolovatelné ilegalni zény, jez podporuji rozvoj Skaly kriminalnich aktivit. Jak
to tak vétSinou byva, vSe ma své pozitivni i negativni stranky, jako tomu je i v pfipadé

internetu.®

" MULLER, K. Politicka sociologie. 1. vyd. Praha: Portél, 2008. s. 158-159. ISBN 978-80-7367-
380-2
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2 SOCIALNI SITE JAKO NOVY KOMUNIKACNI KANAL

2.1 Fenomén socialni sité

Socialni sité se zacaly rozvijet uz v poloviné devadesatych let minulého stoleti
v USA. Byly to sité, kterymi mezi sebou komunikovali pfedevsim studenti. Uz u nich se
objevily stranky s prvnimi profily a skupiny pratel. Tyto sité vydlazdily cestu tém
dnednim, mezi které patfi Facebook, MySpace, Twitter atd.'® Tyto sité se vyvinuly
v prvnim desetileti 21. stoleti z pfedchidcu, kterymi byly napfiklad diskusni servery,
online fotografie, weblogy a fady dalSich. Tvirci téchto systému si v8imli, Ze uzivatelé
nechtéji jenom sdilet obsah, ale cht&ji komunikovat i s ostatnimi uzivateli. Zacaly se
objevovat sluzby, které se zakladaly na vztazich mezi jednotlivymi uzivateli. Tyto
sluzby, které dnes nazyvame socialni sité, jsou zalozeny na tom, Ze jednotlivi uzivatelé
sami vytvari obsah, zakladem jsou vztahy mezi uZivateli, jejich vzajemné komentare
prispévku, odkazy, hodnoceni a v posledni fadé to, ze provozovatelé téchto serverd
vstupuji do jejich provozu jen minimalné.*’

Uzivatelé internetu zménili zabéhnuté zplsoby komunikace znamé u ostatnich
médii. Interpersonalni komunikace one to one &i one to many (prostfednictvim
masovych médii) byla nahrazena komunikaci many to many. Pro tuto komunikaci je
typické, ze kazda informace muze byt soubézné odeslana a zobrazena nekonec¢nému
mnoZstvi osob.

UZ na pfedchozi strance se objevil pojem socialni sité. Jak zde bylo jiz
uvedeno, socidlni sité spadaji do kategorie Webu 2.0. Tento pojem je uvadén od roku
2004 a symbolizuje novou generaci internetovych sluzeb, aplikaci, stranek, socialnich
siti atd., doplfiujicich a rozSifujicich puvodni internet (Web 1.0). Existuji diky tomu, Ze
je jejich uzivatelé plni obsahem. Jejich hlavni podstatou je vytvareni virtualnich vztahu
mezi uzivateli, ktefi se zde sebeprezentuji, uvadéji svoje osobni informace, zajmy a
tyto Udaje se stanou pro ostatni uzivatele pfistupné. Lidé se mohou v ramci sité
vyhledavat, vytvaret nové kontakty a zavadét tak ,svou virtualni komunitu“. Socialni

sité umoznuji svym uzivatelim zjistit, zda jejich pratelé neznaji nékoho, koho by také

* CAMEK, J. a H. KULHANKOVA. Fenomén Facebook. 1. vyd. Kladno: Nakladatelstvi servis
s.r.0., 2010. s. 9. ISBN 978-80-904764-0-0

' BEDNAR, V. Marketing na socialnich sitich. 1. vyd. Brno: Computer Press a.s., 2011. s. 9-11.
ISBN 978-80-251-3320-0
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radi poznali, anebo tak odhalit spoleCna pratelstvi, kdy se nékolik lidi navzajem zna
tfeba ze stfedni Skoly, z univerzity anebo ze zaméstnani. Mizeme zde vytvaret skupiny
zastiténé né&jakym spoleCnym zajmem, nahravat své fotografie atd. V posledni dobé se
webové portaly zaméfily na vytvareni doplnkovych sluzeb, které uzivatele podnécuje
k delSimu stravenému Casu na téchto sitich. Jedna se napfiklad o hodnoceni hudby,
vytvofeni seznamu navstivenych zemi &i sepisovani deklarace podpory oblibenému
fotbalovému tymu. Av8ak hlavnim ddvodem, pro€ zde lidé travi svij Cas a vraci se
sem, je predevsim sdileni sité se svymi prateli.”®

Kazdy z uzivatelll ma na socialnich sitich svuj prostor, kde muze publikovat (v
terminologii socialnich sitich se pouziva slovo sdilet) svij obsah. Ostatni uzivatelé jsou
informovani o virtualni ¢innosti svych pratel. Tyto sité obsahuji funkce zasilani zprav
podobnych e-mailu. Uzivatelé mohou komentovat sdileny obsah, at uz svij &i svych
pratel.™®

Sociologie definuje socialni sit jako propojenou skupinu lidi, ktefi se navzajem
ovliviuji. Socialni sit se tvofi na zakladé spole¢nych zajmu, rodinnych vazeb nebo
Z jinych dlivodu jako je kulturni, politicky ¢i ekonomicky zajem.

V oblasti Webu 2.0 se pod timto pojmem rozumi kazdy systém, ktery vytvafi a
udrzuje seznam vzajemné propojenych kontaktd.?

Podle prlizkumi se na socialnich sitich sdruzuji lidé, ktefi travi na internetu
daleko vice €asu nez u televize nebo s knihou v ruce. Navic se vétSina z nich, a velmi
Casto, se svymi zazitky a zkuSenostmi podéli se svym okolim. Co se tyCe véku, tak
nejvétsi skupinou na socialnich sitich jsou lidé mezi 15-34 lety, kterym se také v dnesni

dobé fika ,generace Facebooku*.?*

¥ NOVAKOVA, M. Nova média - pripadova studie Facebook. [online]. [cit. 2014-01-09].
Dostupné z: <http://www.e-polis.cz/nezarazene-clanky/380-nova-media-pripadova-studie-
facebook.html>. ISSN 1801-1438.

Y BEDNAR, V. Internetova publicistika. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. s. 193. ISBN 978-80-247-
3452-1

20 PAVLICEK, A. Nova média a web 2.0. 1.vyd. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2007. s. 94-
95. ISBN 978-80-245-1272-3

L JANOUCH, V. Internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press a.s., 2011. s. 216-217.
ISBN 978-80-251-2795-7
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2.2 Facebook- jedni¢ka mezi socialnimi sitémi

Mezi nejznaméjsi a nejoblibenéjSi aplikace socialnich siti patfi Facebook.com,
ktera v zafi roku 2013 zaznamenala celosvétové 1,19 miliard uzivatelu, ktefi jsou
aktivni alespori jednou v mésici, a 728 miliont uZivatel(i aktivnich denné.?

Facebook se u nas diky €estiné pouziva nejCastéji, ale i ve svété patfi mezi
nejpouzivanéjsi sit. Oproti ostatnim socialnim sitim je totiz jiny. Roli v tom hraje nékolik
aspektd. Jednim z nich muze byt skute¢nost, Ze jeho zakladatelé jsou byvali studenti
Harvardské univerzity, ktefi vytvofili sit ze seznamu studentl a z roéenek predevsim
proto, aby prvnim ro¢nikim usnadnili orientaci v novém prostiedi a v zivoté na
univerzité. V prvotni fazi Facebook vyuzival k identifikaci pfihlaSovanych e-mailové
domény univerzit. Nejprve to byl pouze Harvard, dalSi univerzity byly postupné
pridavany. Prvni byly Skoly tzv. ,Bfeétanoveé ligy* (lvy League), do které patfi osm
elitnich soukromych univerzit v USA. AZ po té pfibyvaly dalSi. Pofadi jejich pfidavani
napadné pfipominalo Zebfitek jejich popularity v USA. Usp&ch Facebooku oproti
ostatnim sitim souvisel také s pfidanim nové funkce ,vybrané pfispévky®. Tyto
prispévky slouzi k zobrazovani aktualnich informaci pfatel. KdyZz nékdo z pfatel pfida
fotku & vzkaz, na vasi strance se o této aktualizaci zobrazi informace.?® Nazev této
sluzby vznikl podle papirovych letaklli zvanych Facebooks, které se rozdavaji
studentdm prvnich ro€nik( na americkych univerzitach. Tyto letaky slouzi k bliz§imu
seznameni studentl mezi sebou, a totéz chtél i jeho zakladatel od Facebooku.?*

Tato sit' vznikla 1. anora 2004. Jeho zakladatel Mark Zuckerberg nastfadal od
té doby jméni v hodnoté témér 25 miliard dolart. Podle agentury Bloomberg vydéla
denné 6 miliond dolart. ,V Cesku je na Facebooku 4 200 000 Ceskych ucta, pficemz
pocitdm s tim, Zze asi desetina jich je faleSnych. | tak jde ale o dvé tfetiny internetové
populace u nas. A Cisla jesté stale porostou.” fika Michal Michlik, vedouci oddéleni
socialnich médii v agentufe Médea Public relations. Najdou se ale i kritici této socialni
sité. Daniel Do&ekal, znamy publicista zaméfujici se pravé na internetové technologie
je toho nazoru, Ze Facebook neni dobry ani efektivni. Slouzi pouze k zabijeni volného

¢asu.

?2 SLIZEK, D. Facebook hlasi rekordni pfijmy, polovinu reklamnich vynosti vydélal v mobilech.

[online]. [cit. 2014-01-20]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/facebook-hlasi-rekordni-prijmy-
olovinu-reklamnich-vynosu-vydelal-v-mobilech/

* CAMEK, J. a H. KULHANKOVA. Fenomén Facebook. 1. vyd. Kladno: Nakladatelstvi servis

S.r.0., 2010. s. 9. ISBN 978-80-904764-0-0

4 JANOUCH, V. Internetovy marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press a.s., 2011. s. 241. ISBN

978-80-251-2795-7
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Nejvétsi uskali Facebooku do budoucna vidi Michal Michlik v opravdu velkém
uniku dat. Ale i tak dodava, Ze zatim vzdy prevazily v o€ich uzivatell pozitiva jejich
pFitomnosti na této siti. Uz v minulosti doslo k nékolika zalobam kvdli ochrané dat, ale
na navstévnosti Facebooku se to nijak neprojevilo. UZivatelé naopak pfibyvali.

A jak to vypada s budoucnosti samotného Facebooku? Mezi odborniky panuje
jasny nazor: ,V dohledné dobé nemuze Facebook nic nahradit ani zastinit. Google
Plus (socialni sit podobna Facebooku, ale ne tak uspésSna) to zkusil. Google je
nejsiln&j$i internetova firma na svété, a nezvladla to. Zadna dalsi firma, ktera by dnes
byla schopna vytvofit platformu s realnym potencialem Facebook prejet, neexistuje.”
Fika Jan Rezab, majitel firmy Socialbakers, ktera plati za svétovou kapacitu v méfeni
facebookovych dat. Daniel Docekal se domniva, ze by stacilo, aby nékdo konecéné
pfiSel na to, jak odstranit zavislost na jednom poskytovateli socialni vrstvy komunikace.
Pak by podle ného mohl Facebook zaniknout ze dne na den, ale to se hned tak
nestane. Pokud by doslo k zaniku, byl by postupny jako u ¢eskych socialnich siti Lidé.
cz, Spoluzaci.cz a Libimseti.cz. Z milionovych ¢&isel se na stovky tisic dostavaly dobré
3-4 roky.

.Facebook je povahou ta konzervativnéjsi sit. Z dlouhodobého hlediska je vétsi
Sance, Ze prezije. Jeho hlavni sila je v datech, které tahle sit’ je3té nevyuziva naplno.
V budoucnu bude cely o prioritizaci pfispévkU, které chcete vidét, o filtrovani obsahu.”
analyzuje Rezag.”

Socialni sit Facebook je pry podle mnohych naznak(i za zenitem. Hlavni
argumenty jsou dva. Facebook pry jiz neni pro mladé a vzbuzuje nedivéru
nedostateCnou ochranou soukromi. Od vstupu Facebooku na burzu je jeho hlavnim
cilem zisk, a tudiz se vice snazi vyjit vstfic velkym korporacim nez jednotliveim. Mnozi
uzivatelé jsou nespokojeni, protoze se reklama na jejich uéty dostava na ukor ochrany
soukromi. Facebook nedavno povolil détem (tém, které uvedly, Ze je jim mezi 13-17let,
ale Facebook pouzivaji i devitileté déti) psat vefejné prispévky, které si mize na siti
precist prakticky kdokoli. Je to z d{ivodu, aby mohl Facebook inzerentim nabidnout
vSechny vékové kategorie. Chce shromazdit co nejvice informaci, aby je pak mohl dale

zpenézit. Vina kritiky se snesla i na dalSi novinku Facebooku, a to na kontrolu obsahu

» KVASNICKA, J. Kdy zanikne Facebook. Tyden. 2014, rog. XXI, &. 5, s. 28-33. ISSN 9-
771210-994007
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videi. Bude menSi a uzivatelé si tak na svou ,zed“ budou moci davat videa, ktera

obsahuiji drastické zabéry.?®

2.3 Ostatni socialni sité a aplikace

Druhou nejpouzivangjsi socialni siti je YouTube. Je to internetovy video-hosting
server, zalozeny v roce 2005. Princip sluzby je jednoduchy. Kazdy se mize zdarma
zaregistrovat a sdilet videa &i filmy s ostatnimi uzivateli. Ekonomicky cely projekt stoji
na reklamé, kterou server zobrazuje spolu s promitanym filmem ¢&i videem. Aby byla
reklama efektivnéjSi, videa neni mozné stahovat do uzivatelova pocitate, musi se
prehravat ze serveru. YouTube umoziiuje hodnoceni, komentare a vytvareni playlisty.
PFesto si zde vétsina uZivateltl pouze pasivné prehrava videa.?’

DalSi socialni siti je Twitter. Tato sluZzba umoznuje sdilet text o 140 znacich a
jde o tzv. mikroblogovani. Tyto texty se nazyvaji tweety, |ze sem pfidavat i linky s
odkazem na jakykoli obsah, tfeba fotografii &i Clanek. Tyto texty se zobrazuji na
uzivatelové strance a na strankach odbératell. UzZivatelé dostavaji nebo zasilaji tweety
pres stranku Twitteru pomoci SMS zprav nebo externich aplikaci. Sluzba na internetu
je zdarma, ale zasilani SMS zprav je zpoplatnéno podle klasickych telefonnich
operatord.?® Tato druha nejpopularnéjsi sit' svéta je na tom o néco Iépe nez Facebook.
V soucCasné dobé ma sice pouze pres pul miliardy uzivatelu, ale oproti Facebooku se
tento pocet uzivatell neustale zvySuje. Denné se na Twitteru objevi az 135 000 novych
uzivateld. Tento trend vysveétluje Petr Zavoral z platformy Memepower.cz tim, ze lidé
mikroblogovacim aplikacim.?

Mlad$i uzivatelé rad&ji utikaji k mensim aplikacim & k obrazkim. Uspéch
zaznamenavaji sluzby typu Vine, Flickr a pfedevSim Instagram. Pravé Instagramu

pfibylo za posledni rok vice jak 120 miliond uzivateld. Je to pfic¢itano nastupu

6 ZAHRADKOVA, M. Budoucnost socialnich siti. Tyden. 2013, ro¢. XX, €. 49, s. 82-83. ISSN 9-
771210-994007

*’ PAVLICEK, A. Novéa média a web 2.0. 1.vyd. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2007. s. 98-
100. ISBN 978-80-245-1272-3

8 HANDL, J. Twitter pro zacateéniky. [online]. [cit. 2014-01-24]. Dostupné z:
http://www.lupa.cz/clanky/twitter-pro-zacatecniky/

29 KVASNICKA, J. Kdy zanikne Facebook. Tyden. 2014, ro&. XXI, €. 5, s. 28-33. ISSN 9-
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smartphon(, jejimz prostfednictvim Ize velice snadno sdilet fotografie.*® Tato aplikace
vznikla v Fijnu 2010 vyhradné pro mobilni telefony iPhone. V dubnu 2012 se aplikace
rozsifila i pro mobilni zafizeni s operacnim systémem Android, coZ pfineslo nevoli ze
strany majitelt iPhonu, protoZe to mélo pry snizit jejich prestiz. Jejim hlavnim ukolem je
sdilet fotky, které majitel mobilniho telefonu vyfoti a sdili s ostatnimi. Charakterem této
fotografie je &tvercovy tvar. Jiz b&éhem foceni si aplikace sama fotografii ofizne na
Ctverec. Potom si uzivatel muze pomoci par klik pfidat na fotku jeden ze 17 foto filtru,
diky nimz se fotografie rozjasni Ci ziska dynamické barvy. Jednoduché filtry tak délaji
z oby&ejnych fotografii originaly.®* Vlastnici Facebooku koupili Instagram v roce 2012
za miliardu dolart. V sou¢asné dobé ma Instagram vice nez 150 milion( uzivatelt a
kazdy den je na néj nahrano 55 milionu fotografii. O vzristajici oblibé svéddi i fakt, ze
byla v Praze 28. listopadu 2013 otevfena vystava snimk( z Instagramu. *

Dalsi velmi znamou siti je Myspace.com. Kdysi se jednalo o socialni sit' Cislo
jedna, a zdalo se, ze ji z trinu nikdo nesesadi. AvSak $éf medialni spole¢nosti News
Corporation Rupert Murdoch, ktery tuto socialni sit odkoupil, oznacil tento krok za
chybny ve vSech uhlech pohledu a tuto investici nazval obrovskou chybou. My Space
byla v roce 2011 prodana tymu investort, mezi kterymi byl i slavny zpévak a herec
Justin Timberlake. Paradoxem bylo, Ze Timberlake hral ve filmu The Social Network,
ktery divakim umoznil nahlédnout do okamzikl, kdy vznikala socialni sit Facebook.
Robert Murdoch prodal MySpace jen za 35 miliona dolar(i, coz bylo pouze 6 % ceny,
kterou za ni zaplatil v roce 2005. A jak se vedlo MySpace po prodeji v roce 2012?
Paradoxné jim pfibyl nebyvaly pocet uzivatell. Tento Uspéch je pfi¢itan tomu, Ze si
spolumajitelé MySpace uvédomili, kterou cestou by se méli ubirat dal. Pfestali soupefit
s Facebookem a oznalovat MySpace za dalsi socidlni sit. Maximalné se zaméfili na
hudbu a zacali vyuzivat obsah, ktery jim uzivatelé nabidli. Nyni podle svych slov vidi za
nejvétsiho konkurenta sluzby jako Spotify nez Facebook & Google+.*®

Vyhledavanym serverem je téz LinkedIn.com. Slouzi ke sdileni kontakti mezi

profesionaly z riznych oborl. Je zde mozné sdilet reference, informace o zaméstnani,

% ZAHRADKOVA, M. Budoucnost socialnich siti. Tyden. 2013, ro¢. XX, &. 49, s. 82-83. ISSN 9-
771210-994007

%L KALIANKO, J. Socialni sité, které byste neméli prehlédnout: LinkedIn, Instagram, Pinterest a
Foursquare. [online]. [cit. 2014-01-22]. Dostupné z: http://mladypodnikatel.cz/socialni-site-ktere-
nesmite-prehlednout-t6477

32 ZAHRADKOVA, M. Budoucnost sociélnich siti. Tyden. 2013, ro€. XX, €. 49, s. 82-83. ISSN 9-
771210-994007

% REINBERGER, A. Miize se Facebook zase zadit bat MySpace? [online]. [cit. 2014-01-24].
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profesnim statusu Ci kolezich. Ve specializovanych skupinach muzete diskutovat na
riizna odborna témata. Pro firmy je zdrojem informaci o perspektivnich lidech a funguje
také jako profesionalni kvalitni forum.3*

Ostatni socialni sité jsou v Ceské republice pouzivany relativné malo. Jednou
z dalSich je Foursquare. Uzivatel pomoci specialni aplikace pro svij mobilni telefon,
nebo jiné mobilni zafizeni vybavené GPS pfijimadem, publikuje misto, kde se pravé
nachazi. Timto zpldsobem muUze komunikovat s dalSimi uzivateli a domlouvat se na
schuzkach. Mlze také hodnotit restaurace &i jiné provozovny. Je nutné s touto socialni
siti pracovat obezietné a s velkym ohledem na soukromi, protoze hlavnim smyslem je

zde sdélovani své vlastni polohy.*®

2.4 Socialni sité v politické komunikaci

Internet a nova média usnadnuji politickym stranam ¢i jednotlivym politikim
distribuci informaci. Stranam a politikim se nabizi mnoho nastrojl, které mohou
smérem k volicm vyuzivat. Od e-maill pfes sluzby umoznujici sdileni videi az po
socialni sité. NejkomplexnéjSim nastrojem vSak jsou webové stranky. Internet
umozfiuje oslovovat nové potencialni voliCe, obzvlasté ty mladé, ktefi odmitaji staré
formy komunikace. Pro upoutani jejich pozornosti jsou vhodnym nastrojem rGzné hry Ci
soutéze, které v sobé obsahuji politické sdéleni. Pokud jsou zabavné, mohou mit
potencial k dalSimu §ifeni. O néco podobného se v Ceském prostiedi pokousela pred
snémovnimi volbami v roce 2010 napfiklad politicka strana TOP 09 v Plzni se soutézi
,Tisic ko&ard pro knizete*.*® Jednalo se o sbirani fotografii automobilti a motocykl(,
tedy pomysinych kocaru pro knizete Karla Schwarzenberga. Kazdy kocar musel byt
ozdoben podporovatelskou nalepkou ,Jedu s TOP 09“ nebo ,Podporuji TOP 09%
kterou si bylo mozné objednat na specialnich internetovych strankach. Soutézici
nasledné zasilali fotografie svych nebo nahodné vyfocenych koc€arl. Vitéz vyhral vecefi

se samotnym predsedou TOP 09 Karlem Schwarzenbergem.®” O viralnim potencialu

% BEDNAR, V. Marketing na socialnich sitich. 1. vyd. Brno: Computer Press a.s., 2011. s. 30.
ISBN 978-80-251-3320-0

* BEDNAR, V. Marketing na sociélnich sitich. 1. vyd. Brno: Computer Press a.s., 2011. s. 50.
ISBN 978-80-251-3320-0

% CHYTILEK, R. a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Cetrum pro
studium demokracie a kultury, 2012. s. 313-314. ISBN 978-80-7325-281-6

%" LANG, P. Kampari TOP 09 vynesla Schwarzenbergovi 1000 koc¢ard. [online]. [cit. 2014-01-
25]. Dostupné z: http://www.top09.cz/regiony/plzensky-kraj/tiskove-zpravy/kampan-top-09-
vynesla-schwarzenbergovi-1000-kocaru-2619.html
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muzeme hovofit i v pfipadé jejich aplikaci na Facebooku. OvSem i pfes vSechna
pozitiva uspéch neni garantovan. Nigel Jakson, ktery se zabyva politickou komunikaci
ve Velké Britanii, definoval 4 efektivni principy, které by mély byt dodrzovany. On-line
komunikace by méla byt vyuzivana pravidelné& i mimo kampar, méla by byt Sita na miru
voli¢i, méla by byt oboustrannou komunikaci a vytvaret sité mezi politikem/stranou a
voligi.*®

Socialni sité jsou velice efektivnim, ale zaroven velmi specifickym nastrojem
politické komunikace. | kdyz pokusy vyuzivat tuto komunikaci ve volbach byly jiz dfive,
prvnim skute€nym politikem, pro néhoz byly socialni sité obrovskym uspé&chem, byl
americky prezident Barack Obama.** Ve své volebni kampani dokazal pfitahnout
pozornost voli€u, ktefi by jinak zlstali pasivnimi. Prvni kampané, které distribuovaly
projevy a komentare v psané formé na internetu, probéhly uz vroce 1992 v USA.
Nejdfive se jednalo jen o webové stranky kandidatl, pozdéji doslo na e-mailovou
komunikaci. AvSsak az kampan v roce 2004 je nazyvana ,internetovymi volbami“. Az
nastrojtl, a ne pouze dopliikovou sluzbou.*

Socialni sité jsou vyuzivany i dal§imi vefejné znamymi osobnostmi. Timto
zpusobem de facto zastavaji ulohu ,fanklub(“ z realného svéta.

Fyzicka osoba ma pfi sebepropagaci na Facebooku vice moznosti, jaké
nastroje zvolit. Mize komunikovat pfimo, nebo prostfednictvim virtualni instituce ci
bude komunikovat prostfednictvim komunity. Prvni varianta pfedstavuje osobni profil.
Profil je nejosobnéjsi variantou vefejné komunikace. Pod komunikaci prostfednictvim
virtualni instituce si pfedstavime, Ze vefejna osoba vyuziva k propagaci stranku, kterou
vytvari svym profilem. Vyhodou je, Ze netrpi omezenim maximalniho poctu pfipojenych
uzivateld. Komunikuje-li vefejna osoba prostfednictvim stranky, chova se tato stranka
jako institucionalni filtr. Uzivatelé tuto komunikaci berou méné osobné, nez pfichazi-li
z profilu. Posledni moznost, komunikace prostfednictvim komunity, znamena, Ze si
vefejna osoba zalozi skupinu, anebo jesté lépe, Ze ji je zalozena skupina fanousky.

Efektivni komunikace vefejné osoby na Facebooku je kombinace vSech 3

uvedenych pfistupl. Je zde potfeba klast dlraz na zpétnou vazbu a obousmérnou

% CHYTILEK, R. a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Cetrum pro
studium demokracie a kultury, 2012. s. 313-314. ISBN 978-80-7325-281-6

% BEDNAR, V. Marketing na socialnich sitich. 1. vyd. Brno: Computer Press a.s., 2011. s. 50.
ISBN 978-80-251-3320-0

9 CHYTILEK, R. a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Cetrum pro
studium demokracie a kultury, 2012. s. 308. ISBN 978-80-7325-281-6
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komunikaci. Ze zku$enosti prezentaci politikd a jinych vefejnych osob vyplyva, ze
navstévnici jsou meéné tolerantni k tomu, nedostanou-li odpovéd. V8echny prezentace
verejné osoby je tak nezbytné neustale sledovat, moderovat a fidit.**

Mnoho vefejné znamych osob pfistupuje ke komunikaci na socialnich sitich tzv.
multiplatformni strategii. To znamena, Ze pouZivaji nékolik siti najednou. | kdyz Twitter
neni v Ceské republice tak popularni jako Facebook, je velmi dobfe vyuZitelny
k oslovovani urCitych typu publika. Vefejna osoba muize tuto socialni sit vyuzit
k publikovani aktualit, informaci, neformalnich poznamek, vefejnym diskuzim s
fanousky a k propagaci své prezentace na webu i Facebooku. Je zde mozné vyuzivat

automatického propojeni mezi svymi strankami na Facebooku a profily na Twitteru.*?

“I BEDNAR, V. Marketing na socialnich sitich. 1. vyd. Brno: Computer Press a.s., 2011. s. 47-
48. ISBN 978-80-251-3320-0

“2 BEDNAR, V. Marketing na socialnich sitich. 1. vyd. Brno: Computer Press a.s., 2011. s. 49.
ISBN 978-80-251-3320-0
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3 VOLEBNIi PRAVO A VOLEBNIi SYSTEMY V CR

3.1 Volby a volebni pravo

Volby jsou prostfedkem, ktery legitimizuje vefejnou moc. V zastupitelské
demokracii se ob&ané mohou podilet na politickém rozhodovani tim, ze ve volbach
svymi hlasy rozhodnou o skladbé parlamentu, tedy i vlady nebo jinych organt ¢i aradu.
Zvoleni reprezentanti dale jednaji na zakladé svého svédomi a své vile.

Pojem volebni pravo ma dvoji vyznam: subjektivni a objektivni. Pod volebnim
pravem objektivnim si mizZzeme predstavit souhrn pravnich norem upravujicich volby
jako organizovany proces. Subjektivni pravo je lidskym pravem. Dale volebni pravo
délime na aktivni a pasivni. Aktivni znamena pravo volit a pasivni pravo byt volen.
Volebni pravo byva v demokratickych statech vétSinou definovano ustavami jako
vSeobecné, rovné a pfimé rozhodovani provadéné tajnym hlasovanim.

Principu vSeobecnosti rozumime tak, Zze z voleb nemuze byt vylou€ena zadna
skupina obyvatelstva na zakladé takovych kritérii, jako je napfiklad rasa, pohlavi,
vyznani, urovefn vzdélani, povolani atd. V minulosti bylo volebni pravo upirano
pfedevsim neprivilegovanym a chudym vrstvam obyvatelstva a Zenam.

V demokratickych statech byly vymezeny 4 zakladni podminky, které omezuji
volebni pravo, aniz by byly poru$eny zasady v&eobecnosti: +*

1. Vékova hranice dospélosti, ktera je stanovena na 18 let. V nékterych statech je
vékova hranice vyssi, ale nikde nepfesahuje vék 25 let.

2. Statni ob&anstvi, pfipadné misto trvalého pobytu.

3. Dal$i dulezitou podminkou je zpUsobilost k pravnim ukonum. Ke ztraté zpusobilosti
muze dojit v pfipadé néjaké duSevni nemoci, ktera ¢lovéka omezuje v rozhodovani o
svych osobnich, a v dusledku toho i vefejnych zalezitostech.*

V Ustavé Ceské republiky v &lanku 18 je uvedeno, e se volby konaji na
zakladé rovného volebniho prava. To znamena, Ze jeden voli€ rovna se jeden hlas a

kazdy hlas mé stejnou hodnotu.*®

3 KLIMA, K. a kol. Statovéda. 2. vyd. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék s.r.o.,
2011. s. 353-355. ISBN 978-80-7380-296-7

* RICHOVA, B. Politicka sociologie. 2. vyd. Praha: Portal, 2007. s. 138-139. ISBN 978-80-
7367-348-2

* Ceska republika. Ustava Ceské republiky. In Sbirka zakont, Ceska republika. 1992, rog.
1993, ¢astka 1, ustavni zakon €. 1, s. 8. Dostupné z: http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-
zakonu/ViewFile.aspx?type=z&id=22427>. ISSN 1211-1244.
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Voli¢i si svého zastupce voli pfimo, bez prostfednikl, proto tedy pfimé volebni
pravo. Od roku 2013, kdy poprvé doSlo k pfimym prezidentskym volbam v CR,
muzeme pfimo volit hlavu statu, tedy prezidenta.

DalSi podstatnou zasadou je tajné hlasovani, které pfedpoklada zachovani
anonymity. Nikdo se nesmi dozvédét, jak konkrétni voli¢ hlasoval. To zahrnuje i
bezpecnost volice pfed hlasovanim, v pribéhu a po ném, aby nemohl byt ni¢im a
nikym ovlivilovan pfi své volb&.”® V soudasné dobé, kdy stale vice dochazi
k pfedvolebnim kampanim na socialnich sitich, se princip tajného hlasovani troSku
stira. Uzivatelé mohou na Facebooku podporovat svoji politickou stranu &i kandidata, a
tyto jejich aktivity vidi vSichni jejich pratelé. Automaticky z této informace usoudi, ze
budou ve volbach volit onu politickou stranu ¢i toho kandidata. Nicméné princip tajného
hlasovani v té tradi¢ni formé zlstava porad stejny. Tento trend bude do budoucha
spiSe rust, obzvlasté podivame-li se na USA v dobé vrcholici politické kampané.
Facebook a Twitter jsou mistem, kde se formuji nazory i proudy, lidé testuji, co si mysli
jejich okoli. Také vSudypfitomné prazkumy a grafy v realném Case ukazuiji, jak volba
asi dopadne, kdo ma Sanci a kdo nikoli. Google napfiklad monitoruje ¢eskou volbu a
podpofil ji i exkluzivhé Ceskym logem - volebnim Google Doodle. Volby Ize v realném
Case sledovat také na Twitteru nebo pokud mate radi interaktivni grafy, vytvofit si
vlastni analyzu na blogu KohoVolit.eu.*’

Z hlediska ustavnépravniho pini volby 5 zakladnich funkci:

1. Funkci legitimaéni- volby jsou prostfedkem legitimace politické moci, jak uz jsem zde
na zacatku kapitoly uvedla.

2. Funkci vybéru elit- volby jsou prostfedkem pro vybér elity politické.

3. Funkce pokojného feSeni sporu- volby jsou pokojnou procedurou feSeni politickych
konfliktd ve spolec¢nosti.

4. Funkci kontrolni- volby jsou prostfedkem kontroly politické moci.

5. Aktivizaéni funkci- ve prospéch urcitych hodnot, cili a programu jsou aktivizovani
volici.

Funkéni obdobi volenych organd je omezeno maximalni délkou trvani

(napfiklad u nas je volebni obdobi Poslanecké snémovny na &tyfi roky). Ke zkraceni

*® CABADA, L. a kol. Uvod do studia politické védy. Plzeii: Ales Cenék, 2007. s. 256-257. ISBN
978-80-7380-076-5

*" KASIK, P. Za uspéch Schwarzenberga mohou socialni sité. Karla je plny Facebook. [online].
[cit. 2014-01-28]. Dostupné z: http://technet.idnes.cz/internet-volby-prezidenta-d03-
/sw_internet.aspx?c=A130112_184201_sw_internet_pka
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volebniho obdobi s naslednymi mimofadnymi volbami dochazi k poklidnému feSeni

politickych a Ustavnich sporu.*®

3.2 Volebni systémy v CR

Polticky systém v demokratickém staté musi probihat svobodnym vybérem
pomoci voleb do zastupitelskych sborli na celostatni & mistni drovni. Volby plini
politickou, ale zaroven i statni funkci. Jsou projevem vefejného minéni. Aktér ve
volbach vstupuje do procesu, ktery se fidi jasné danymi normami a pravidly od
nominace az po volbu a nasledné prevedeni hlasi na kone¢nou podobu. Obecné
muazeme definovat pojem volebni systém jako soubor pravidel, ktery fidi proces voleb,
a jehoz vyslednou podobou je transformace hlas(i na mandaty.*

Parlament CR méa dvé komory- Poslaneckou snémovnu (200 poslancil) a Senat
(81 senatort). Funkéni obdobi Poslanecké snémovny je Ctyfleté, mize byt do ni zvolen
obéan CR starsi 21 let. Poslanecka snédmovna CR schvaluje na svém zasedani
zakony, statni rozpocCet a statni zavérecny ucet, vyslovuje viadé divéru ¢i neduveéru.
Mandat senatora je 6 let a kazdé 2 roky se konaji volby v 1/3 senatnich obvodu.
Senatorem se muZe stat obéan CR star$i 40 let. Kromé projednavani a schvalovani
zakonu z Poslanecké snémovny vyslovuje napfiklad souhlas se jmenovanim ustavnich
soudcl a ma pravo podat Zalobu na prezidenta republiky k Ustavnimu soudu za
vlastizradu. Nerozhoduje ani o rozpo&tu ani o osudu vlady. Viada CR je vrcholnym
organem vykonné moci, Vjejimz Cele je predseda viady, dale se sklada
z mistopfedsedl vlady a ministrd. Viada po svém jmenovani zada o vysloveni davéry
Poslaneckou snémovnu. Prezident republiky je dle ustavy hlavou statu a vrchnim
velitelem ozbrojenych sil. Jmenuje a odvolava pfedsedy vlady, jmenovani ¢lenu vliady a
prijimani jejich demisi. Dale udéluje amnestie, podepisuje zakony, avSak ma také
pravo je vetovat. Po novelizaci Ustavy byl prezident CR v roce 2013 poprvé volen
ob&any. Prezident musi byt obéanem CR star§im 40 let. Jeho mandat trva 5 let a

ustava Fika, ze nikdo nemuaze byt zvolen vice jak dvakrat za sebou.”

*® KLIMA, K. a kol. Statovéda. 2. vyd. Plzefi: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék s.r.o.,
2011. s. 170. ISBN 978-80-7380-296-7

““CABADA, L. Smisené volebni systémy. 1. vyd. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale$
Cenék s.r.o., 2003. s. 10-12. ISBN 80-86473-44-9

** STEDRON, B. a kol. Politika a politicky marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2013. s. 186-
187. ISBN 978-80-7400-448-3
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Nejdfive rozeberu vétsinovy systém, kterym se v Ceské republice voli senat a
z povahy véci i prezident CR (je pouze jeden, pomérny systém by nemél smysl).
Mandaty ziskava pouze vitézna politicka strana nebo kandidat. Strana ziskava ve
volebnim obvodé stanovenou vétSinu hlasu a na zakladé toho obdrzi vSechny
mandaty, které jsou v daném obvodé k dispozici. Tyto obvody jsou nejCastéji
jednomandatové, to znamena, Ze strana s vétSinou hlasu dostane jeden mandat, a
tedy rovnéz kandiduje jen jednoho kandidata. Ostatni strany pfipadné kandidati
neziskaji nic.>*

Systém vétSinovy je zalozen na vétSiné hlasd, pficemz hlasy menSiny nejsou
nijak zohledfiovany a propadaji. Cisty vétSinovy systém se tyka voleb, ve kterych je
predmétem voleb jediny kandidat, ktery musi ziskat vzdy vétSinu hlasq, relativni nebo
absolutni. Jedna se o neproporéni systém, protoze nebere v potaz rozloZeni voli¢skych
hlasu, ale dava prednost hlasiim vétSinovym. | pfesto je to systém pluralitni, zalozeny
na predpokladu existence vice kandidatti bez omezeni jejich poétu. *2

VétSinové volebni systémy rozdélujeme na nékolik typu. Zakladnimi druhy
vétSinovych volebnich systému( je volebni systém prosté vétSiny a volebni systém
absolutni vétSiny (ten je znam ve dvou variantach- dvoukolové a alternativniho
hlasovani). Vétdinové volebni systémy maji vétSinovy uéinek. PouZivaji se pro vSechny
typy voleb, nejCastéji pro volby do jednohlavych organli, méné Casto pro parlamentni
volby.

Volebni systém prosté vétSiny je nejjednodussi volebni systém. Tyka se
pfedevSim jednomandatového volebniho obvodu, vyjimeéné vicemandatovych.
Vitézem voleb v obvodu se stava kandidat, ktery ziskal vice hlast nez kandidat na 2.
misté. Celkové ve volbach vitézi ta politicka strana, jejiz kandidati zvitézili ve véts§im
poctu volebnich obvodl nez ostatni soupefi. Tento systém je také nékdy nazyvan jako
jednokolovy vétSinovy volebni systém, a v dneSni dobé neni pfili§ rozSifen. Pouziva se
pro volby do kolegialnich nebo jednohlavych organu. Je spojovan predevsim s Velkou
Britanii, USA a nékterymi zemémi Jizni Ameriky.>®

Volebni systém absolutni vétSiny je postaven na principu, kdy prosta vétSina

nestaCi. K ziskani mandatu je potfeba vice jak 50% vSech hlasd, tedy absolutni

> CABADA, L. a kol. Uvod do studia politické védy. Plzeri: Ale§ Cenék, 2007. s. 259. ISBN 978-
80-7380-076-5

2 KLIMA, K. a kol. Statovéda. 2. vyd. Plzef: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék s.r.o.,
2011.s.173-174. ISBN 978-80-7380-296-7

** CABADA, L. a kol. Uvod do studia politické védy. Plzef: Ale§ Cenék, 2007. s. 259. ISBN 978-
80-7380-076-5
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vétsiny. Jak uzZ jsem zde uvadéla, projevuje se bud jako dvoukolovy vétSinovy systém
nebo jako systém alternativniho hlasovani. Neziska-li zadny z kandidatl pozadovany
pocet hlasu, jsou na fadé u obou typu rozdilné techniky. U dvoukolového vétSinového
systému nastupuje druhé kolo, kam postupuji dva nejlepsi kandidati z prvniho kola.
Tak je tomu napfiklad v pfipadé volebniho systému do horni komory parlamentu Ceské
republiky. Systém alternativniho hlasovani se tyka australského volebniho systému.
Nazev tohoto systému je odvozen od alternativnich preferenci, které voli€ spolu se
svoji prvni preferenci oznaéi na svém volebnim listku. Pokud nikdo neziska
nadpolovi¢ni vétSinu z prvnich preferenci, kandidat s nejniz§im poc¢tem téchto
preferenci, je vyfazen. Hlasy vyfazeného jsou pfidéleny kandidatovi uvedené ve druhé
preferenci. A tak se postupuje dale, dokud jeden kandidat neziska nadpoloviéni vétSinu
hlasd.>

Systém pomérného zastoupeni, podle kterého se konaji volby do Polanecké
snémovny CR, naopak respektuje vzajemny pomér odevzdanych hlast jednotlivym
kandidatkam. Tento systém je spjat s kandidatnimi listinami, kdy v daném volebnim
obvodé kandiduji proti sobé sbory kandidatli sdruzenych na téchto listinach. Kazda
kandidatni listina obdrzi pocet mandatl dle podilu voli€skych hlast na celkovém poctu
odevzdanych hlast ve volbach. Tento systém je aplikovan na volby kolektivnich

organd, tedy na volby parlamentni &i volby zastupitelstev riiznych forem samosprav.>

3.3 Politické strany

Zakladni slozkou politického systému jsou politické strany. Jejich dominantni
uloha spodiva v ziskavani, upeviiovani anebo udrzovani politické moci. Pod pojmem
politické strany si muzZeme predstavit dobrovolné sdruzeni ob¢anu, které ma jasny
politicky cil zakotveny v programu strany se zamérem ucastnit se na moci a fizeni
spoleénosti.®® Jsou to instituce, kterym nalezi v modernich demokratickych rezimech
kliCova uloha pfi vytvafeni zastupitelskych sbort a potazmo i vlad. Dalo by se fici, ze

jsou prostfednikem mezi spoleCnosti a statni moci.

> CABADA, L. Smisené volebni systémy. 1. vyd. Plze: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale$
Cenék s.r.o., 2003. s. 17-18. ISBN 80-86473-44-9

*® KLIMA, K. a kol. Statovéda. 2. vyd. Plzef: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék s.r.o.,
2011.s.174. ISBN 978-80-7380-296-7

% BENCO, J. a kol. Chovani a postoje politika v pfedvolebnim obdobi. 1.vyd. Kunovice:
Evropsky polytechnicky institut s.r.o., 2006. s. 7. ISBN 80-7314-082-9

30



Aby politické strany plnily svdj ucel, je nutné zajistit pluralitu nazor( a systém
reprezentativni demokracie, tedy takovy systém, ktery suverenitu lidu neuskuteériuje
pfimo, ale prostfednictvim k tomu vytvofenych instituci.

Politické strany jsou fenoménem nejen pravnim, ale i politologickym,
sociologickym a historickym. Mizeme je definovat riznymi zplsoby, vzdy vSak zalezi
na uhlu pohledu. Nahlizime-li na né z hlediska politologického, mizeme pouzit tuto
definici: Politické strany jsou organizovana a dobrovolna sdruzeni vétSiho poctu osob,
ktera se snazi vzajemnou konkurenci ve volbach ziskat politickou moc, prevzit
politickou odpovédnost a prosadit svoji politickou vuli. Demokraticka strana vSak pfi
snahach o dosazeni téchto cild respektuje urcita pravidla, Ustavni vymezeni, prava
ostatnich stran, a uziva nikoliv nasilnych, ale pfesvéd&ovacich postupt.®’

Stejné jako mame mnoho rozliénych definic pojmu politické strany, podobné je
tomu i u funkci politickych stran, kde existuje vice pfistupl. Mezi ty nejzakladnéjsi patfi
funkce socialni, kdy je politicka strana provazana strukturami spolecnosti, a to vérnymi
voli€i, ktefi garantuji jeji moznost proniknuti do parlamentu a ucast v dalSich procesech
vedoucich ke vzniku a fungovani odpovédné vlady. Funkce statni (vefejna) je spojena
s pfitomnosti politické strany v parlamentnich a vladnich strukturach a se snahou
politické strany ziskat vefejné urfady a moznost ovliviiovat statni politiku. Jako posledni
zakladni funkci politickych stran je uvadé&na organizacni funkce, ktera je vyjadiena
usilim stranickych elit o zajisténi preziti strany jako samostatné organizace v ramci
spole&ensko-institucionalniho okoli.

S funkcemi politickych stran souvisi také jejich cile. Pfi definovani politickych
cild musime vychazet ze dvou pojeti. Prvni pojeti klade duraz na ideologické cile stran,
druhé (minimalistické) pracuje s realnymi cili. Prvni pojeti je specifické a vychazi ze
dvou faktoru (strany jsou skupiny s cilem a nejlepSim ukazatelem, jak téchto cild
dosahnout, je ideologie). Minimalistické pojeti rozliSuje tfi hlavni cile politickych stran-

maximalizaci hlast a Ufadd a realizaci daného programu.®®

> KLIMA, K. a kol. Statovéda. 2. vyd. Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cenék s.r.o.,
2011. s. 174-155. ISBN 978-80-7380-296-7

** CABADA, L. a kol. Uvod do studia politické védy. Plzefi: Ales Cenék, 2007. s. 225-226. ISBN
978-80-7380-076-5

31



4 POLITICKY MARKETING, VOLEBNi KAMPANE

4.1 Politicky marketing

Politicky marketing patfi v posledni dobé k Casto citovanym pojmim, jak
v politice, tak v medialnim svété. V organizovani volebnich kampani, vystupovani
politik(i a pFistupu k pofadani stranickych akci dochazi k riiznym zmé&nam.* Vyuziva
marketingovych konceptu, filozofie a metod nejenom pfi organizovani volebnich
kampani, ale i pro fungovani vnitrostatnich vztah( a formulovani stranickych politik.*

Pro rozvoj samotného marketingu byla pfinosna studie Broadening the Concept
of Marketing Philipa Kotlera a Sidney J. Levyho z roku 1969. Autofi v ni upozornuji na
fakt, ze se marketing postupné stava nastrojem, ktery pouzivaji nejenom firmy, ale
zadina se objevovat i u policie, charitativnich organizaci ¢&i politickych stran.®* Ve vyse
zminéném textu Kotlera a Levyho zaznélo, ze zplsob, jakym je kandidat na prezidenta
nabizen na trhu, je stejny, jako kdyz se prodava mydlo. Pfirovnani kampané a politické
propagace k prodeji mydla je ovsem znacné zjednoduSujici. Produkt a politika jsou dvé
zcela odligna témata.®

Politicky marketing vdéc¢i za své zacCatky potfebam samotnych spolecensko-
politickych organizaci. Jeho zakladnimi cili se staly komunikace a uspokojovani potfeb
subjektd politického trhu. Subjekty plsobici na politickém trhu se snazi zajistit
potencialnimu klientovi ziskani informaci o své nabidce a prezentovat se Uspésnéji nez
ostatni konkurenti.®® Politické kampan& mély vzdy svdj marketingovy charakter a
v pribéhu €asu se zvySovala jejich sofistikovanost a vyuzivani marketingovych metod.
Muzeme ho charakterizovat jako proces, prostfednictvim kterého jsou politi¢ti kandidati
a politické ideje nasmérovany na volice takovym zpuUsobem, aby uspokojily jejich

politické potfeby a ziskaly tak podporu pro daného politického kandidata a dané ideje.®

* CHYTILEK, R. a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Cetrum pro
studium demokracie a kultury, 2012. s. 9. ISBN 978-80-7325-281-6

0 KRECEK, J. Politicka komunikace. 1. vyd. Ceské Budé&jovice: Grada, 2013. s. 125. ISBN 978-
80-247-3536-8

' CHYTILEK, R. a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Cetrum pro
studium demokracie a kultury, 2012. s. 11. ISBN 978-80-7325-281-6

2 CHYTILEK, R. a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. Vyd. Brno: Cetrum pro
studium demokracie a kultury, 2012. s. 13. ISBN 978-80-7325-281-6

% JABLONSKI. A. a kol. Politicky marketing. 1. vyd. Brno: Barrister a Principal. 2006. s 12.
ISBN 80-7364-011-2

*STEDRON, B. a kol. Politika a politicky marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2013. s. 35.
ISBN 978-80-7400-448-3
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Je to svébytna disciplina, kterd se i nadale vyviji. Za pomoci politického
marketingu je mozné zorganizovat profesionalni a velmi u¢innou volebni kampan, ktera
bude vyuzivat efektivni marketingové nastroje. Je nutné vzit na védomi, ze ne kazda
kampan je marketingové zorganizovana, a nutnosti je pravé vyuzivani analytickych
postup(.®®

Uvadi se, ze pojem politicky marketing se poprvé objevil v prikopnické studii
amerického politologa Stanleyho Kellyho Professional Public Relations and Political
Power vroce 1956.%° Kelley v souvislosti s americkymi kampanémi vyuziva zcela
jedinecné koncept trhu jako konkurenéniho prostredi, v podstaté zcela identicky tak, jak
je chapano v ekonomice. V chapani této discipliny se postupné vykristalizovaly dva
hlavni pfistupy. Prvni se soustfeduje na popisovani procesu vymeény, ktery provazi
veskerou politickou ¢innost, a druhy pfistup klade duraz na zkoumani aktivit, které
vyplyvaji z politického marketingu.®’

U zahrani¢nich autoru je politicky marketing soucasti politického managementu.
Obvykle vyuziva klasicky marketingovy model 4P, ktery zahrnuje trzni segmentaci,
Lumisténi kandidata, formulaci strategie a jeji implementaci. Voli¢i jsou rozdéleni do
segmentl, a poté je rozvinuta strategie, ktera je platformou kampané, odpovidajici
jejim cilim. Cilem segmentace je pochopeni a vyhodnoceni potteb voli&t.®®

Britsky politolog Dominic Wring definuje politicky marketing takto: ,Politicka
strana nebo kandidat vyuzivaji prizkum( vefejného minéni a analyzy prostfedi, aby
vytvofili, nabidli a propagovali konkurenceschopnou nabidku, ktera podpofi jejich
organizac¢ni cile a zarovefn uspokoji skupinu voli€i vyménou za jejich voli€¢skou
podporu.”

Podle némeckého politologa Stephana Henneberga je cilem politického
marketingu prosazovat, udrzovat a dlouhodobé vylepSovat politické vztahy. Tento
politolog také upozoriuje na urcita rizika zamény propagandy a politického marketingu.
Cilem masové propagandy je socialni kontrola a prosazeni nazoru skupiny za jakoukoli

cenu. Politicky marketing naopak vychazi z potfeb voli¢u.

% CHYTILEK, R. a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Cetrum pro
studium demokracie a kultury, 2012. s. 21. ISBN 978-80-7325-281-6
® CHYTILEK, R. a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Cetrum pro
studium demokracie a kultury, 2012. s. 13. ISBN 978-80-7325-281-6
* MATUSKOVA, A. Politicky marketing a politické strany. 1. vyd. Brno: Mezinarodni
Esolvitolvogickyvustav MU, 2010. s. 22. ISBN 978-80-210-5169-0

STEDRON, B. a kol. Politika a politicky marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2013. s. 35-36.
ISBN 978-80-7400-448-3

33



Politicky marketing byva €asto napadan, protoZe politiku redukuje na hru s Cisly
a prlizkumy vefejného minéni a Ze zplsob, jakym se kandidat snazi ziskat mandat, je
stejny, jako prodej né&jakého vyrobku. Takovéto vyroky nejsou nejstastnéjsi, protoze
politika je oblast aktivity, ve které vyznamnou roli hraji principy a hodnoty. Navic jak
uvadi Margaret Scammell, v podstaté nejde o klasicky prodej, ale o vytvafeni
dlouhodobého a oboustranné prospésného vztahu mezi voli€¢em a politikem. Obecné
vzato je této discipliné pfisuzovano mnoho negativnich roli. Vedle astronomického
narGstu finanénich prostfedk(l v kampanich je to i manipulace s voli&i.®®
Rysem politického marketingu v posledni dobé& je narustajici pouzivani
negativni reklamy. To znamena napadani politickych rivall a jejich ideji (viz. napfiklad
predvolebni kampar CSSD proti ODS pred volbami do Poslanecké snémovny v roce
2010 nebo napadani Karla Schwarzenberga MiloSem Zemanem, ostatné ten utocil i na
jiné kandidaty v prezidentskych volbach vroce 2013). Do politického marketingu
vstupuji ve vysSi mife kandidatovy vlastni hodnotové soudy. Tyto soudy by mél
kandidat pfizpasobovat poptavce ze strany voli€l. Jestlize stejné hodnoty sdili i
vyznamna &ast spole¢nosti, mize to kandidatovi pomoci, protoze je vniman jako
zasadovy a nepodléhajici mainstreamu (hlavnimu proudu), jako tomu bylo u prezidenta

Vaclava Klause v dobé jeho vysoké popularity.”

4.2 Nastroje politického marketingu

Spravné pouzivani nastroji politického marketingu a jejich kontrola v kampani
napomahaji efektivnimu nakladani s finannimi prostiedky a pfi organizaci napomahaiji
odhalit nedostatky, které se mohou vyskytnout. Tim umoziuji co nejlepsi realizaci
stanovenych cild a tvorbu efektivni kampané.

Prvnim dulezitym nastrojem polického marketingu je segmentace, ktera
rozdéluje heterogenni volebni trh do jasné specifikovanych skupin podle urcitych
parametr(. Hlavni kritéria segmentace jsou typu geografického, demografického,
behavioralniho a psychografického. Jako prvni je nutné charakterizovat potfeby a
priority voliCe, coz se odehrava pomoci prlizkumu trhu. Tyto zjiSténé informace

napomahaji k vytvoreni profilu voli€u.

® MATUSKOVA, A. Politicky marketing a politické strany. 1. vyd. Brno: Mezinarodni
olitologicky ustav MU, 2010. s. 22-24. ISBN 978-80-210-5169-0

® STEDRON, B. a kol. Politika a politicky marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2013. s. 35-36.

ISBN 978-80-7400-448-3

34



Druhym dulezitym nastojem je tzv. targeting. Jedna se o vybér segmentd, na
které se bude kampan zaméfovat. Segmenty rozdélujeme na primarni, sekundarni cile,
na budovani vztahu a ztracené.

Za tfeti nepostradatelny nastroj povaZujeme positioning, tedy vybudovani
umisténi kandidata nebo strany, které zaujme a oslovi vybrané segmenty tak, Ze ho
nebo danou konkrétni stranu pujdou volit.

Mezi dalSi dulezité nastroje patfi vyzkumy, které jsou dilezité pro realizaci
segmentace, targetingu a positioningu.

Snad kazdy volebni manazer kampané by si pral, aby mohl kazdy vecer
imaginarné sedét u vecere se vSemi voli¢i a poslouchat jejich konverzace. To logicky
neni mozné, ale nejlepSi nahradou je focus group. Jsou to peclivé vybrané malé
skupiny jednotlivcl, idealné tak 6-12. Cilem skupiny je sestaveni respondentl, ktefi
premysleji, chovaji a citi se jako skupina, na kterou maiji byt vztahnuty vysledky focus
group. Diskutuji se zde vybrana témata, pfiCemz diskusi fidi moderator. Typicky trva
jednu a pul az dvé hodiny a idealné se ma konat vice diskusi za sebou, minimalné

dve.”

4.3 Volebni kampané

Volebni kamparn je zakonem vymezena doba, v pribéhu které se strana
soustfedi na to, aby predstavila sama sebe, lidra, kandidaty a hlavni programové body.
Mizeme ji také popsat jako obdobi od rozhodnuti kandidovat az do momentu voleb.
Jedna se o mechanismus umoZzhujici komunikaci s voli€i a nabizejici také zpétnou
vazbu.

Volebni kampané je mozné vymezovat mnohymi zpUsoby. Jednim z nich je
historické déleni na premoderni, moderni a postmoderni kampané. Jiny zplsob déleni
kampani popisuje polsky politolog Robert Wiszniowski, ktery je déli na kampané
orientované stranicky, na kandidata a na voli¢e. Toto déleni je do velké miry podobné
predchazejicimu.

Pro kampané orientované stranicky bylo typické pouzivat velké mnoZstvi
tisténych materiall, vyuzivat techniky pfimé komunikace, organizovat rizna stranicka

setkani, realizovani vefejnych mitinkd s hlavnimi stranickymi pfedstaviteli atd. Dulezité

"' CHYTILEK, R. a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Cetrum pro
studium demokracie a kultury, 2012. s. 126. ISBN 978-80-7325-281-6
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je chapat, Zze tyto kampané byly organizovany politickou stranou bez jakéhokoli
dlouhodobého a systematického planovani.

Americky politolog Gary A. Mauser se soustfedil na zplsob vedeni kampang,
jenz podle néj byl bud profesionalni €i neprofesionalni, a na zplsob komunikace
s vefejnosti. Na zakladé toho predstavuje Mauser 4 typy kampani:

1. marketingové orientované kampané- tuto kampar organizuji najati experti z venku a
vyznacuje se schopnosti vyuzit ve svuj prospéch analytické nastroje a masmédia.

2. politické kampané orientované na masmeédia- nejsou podle Mausera organizované
profesionaly a cela jejich realizace se spiSe opira o instituci organizator. Tento typ
vyuzivaji hlavné nové vzniklé politické formace, protestni hnuti a neznami kandidati,
ktefi se chtéji pomoci médii zviditelnit.

3. profesionalné organizované kampané- jsou do nich opét zapojovani konzultanti a
vyznacuji se vysokou mirou porozumeéni mezi voli€i a politickou stranou.

4. kampané zaloZzené na stranické masinérii- v podstaté odpovidaji premodernim
kampanim ¢i kampanim orientovanym stranicky a Mauser je povazZuje za
neprofesionalni a neefektivni.

Zpusobu, jak mizeme volebni kampané délit, je opravdu znacné mnozstvi.
VétSina kritérii popisuje abstraktni idealizované pfipady, které ne vzdy odpovidaji
realité.”

Po volbach 2006 v Ceské republice jsme mohli zaznamenat novy rys
oslovovani voli¢u, a to oslovovani prostfednictvim tzv. permanentni kampané. Je zcela
pochopitelné, Ze zajem o voli€e by se nemél odehravat pouze v kratkém intervalu pfed
volbami, ale je nutné, aby politici komunikovali v celém volebnim obdobi. Permanentni
kampan je logickym vyusténim podstaty marketingovych teorii. Jejich zakladnim
vyrazem je permanentni plsobeni na voli¢e. V roce 1976 demokraticky stratég Patrick
Caddell sepsal pro Jimmyho Cartera Initial Working Paper on Political Strategy.
V tomto dokumentu uvadi, ze vladnuti s vefejnou podporou vyzaduje kontinualni
politickou kampan. Pravé tato dvaaSedesatistrankova analyza polozila zaklady
permanentni kampani. Se samotnym pojmem ovSem pfiSel az v roce 1980 novinar
Sidney Blumenthal ve svém dile The Permanent Campaign: Inside the World of Elite
Political Operatives. Permanentni kamparn se da vyuzit i k negativnim utokim na
politického soupere, Ize tedy hovofit o negativni permanentni kampani. Jako pfiklad si

miiZeme uvést negativni billboardovou kampann CSSD po volbach vroce 2006.

"2 CHYTILEK, R. a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Cetrum pro
studium demokracie a kultury, 2012. s. 161. ISBN 978-80-7325-281-6
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Prostfednictvim téchto billboard autofi utocili na ODS (vliv Marka Dalika na pfedsedu
ODS Mirka Topolanka) a jeji koaliéni partnery (napfiklad na pfedsedu KDU-CSL Jifiho
Cunka). Dale vedli tiskové konference k rliznym tématim, kde kritizovali programové
postupy ODS. Permanentni kampan se nevyuziva jen k maximalizaci ziskanych
volebnich hlasu, ale setkavame se s ni i v jinych oblastech. Jako pfiklad si muzeme
uvést funkéni obdobi vlady Mirka Topolanka a zamér postavit na Gzemi Ceské
republiky radar, ktery by pfedevsim slouzil americké armadé. Opoziéni strany CSSD a
KSCM tak vyuzivali nechuti ob&an(i vyhovét USA, a ziskavali na svou stranu pfipadné
nové volige.

Permanentni kampan v sou¢asné dobé hraje roli i na socialnich sitich. Jedna se
o to, aby kandidati Ci politické strany komunikovali s voli€i pfes socialni sité neustale,

nejenom v ramci predvolebniho boje.

4.4 Predvolebni aktivita politickych stran

Politické strany a hnuti umoznuji voli€m prostfednictvim politickych stfetnuti
v pfedvolebnich  kampanich poznat vSechny kandidaty, které navrhuji do
zastupitelskych organt. Jde o cilené fizeni komunikace politickych stran se svymi
voli€i. V pfipadé, Ze kandidati nepatfi k Zadné strang&, a voli¢i o nich maji méné
informaci, je v dusledku toho ¢asto nevoli.

Vypracovani volebni strategie musi zaujmout stanovisko ke spolecensko-
politickym problémum, zapojit reklamu, pfipravit prezentace kandidata na vefejnosti,
zkoumat a analyzovat nazory vefejnosti a vybirat a ovliviiovat své cilové skupiny.

Zakladni pravidlo efektivni kampané vyzaduje, aby byla zaméfena na zajmy
voliu, které lIze zjistit pomoci sociologickych vyzkumu. Pro voli€e je velmi dulezita
image kandidata. Voli€ se s politikem jen stézi zna osobné, vSude ma na ocich jen jeho
image, podle které ho potom voli. Politik, ktery chce uspét, nemlze ponechat svou
image nahodé. Aby upoutal pozornost vefejnosti, musi mit politik koncept, tedy hlavni
orientaéni téma. Voli¢i od politikd ¢ekaji néco konkrétniho, odpovédi na jejich
problémy nebo alespon sliby. Kandidat musi pro svoji kampan pfipravit tfi ddlezité,
propracované komunikacni plany: program placené reklamy, program osobnich
vystoupeni a program prace svého tymu. Pro média musi byt ujasnény zakladni

principy kampané jako zietelné sdéleni poselstvi- zpusob, jak se bude kandidat

"® SARADIN, P. Politické kampané, volby a politicky marketing. 1. vyd. Olomouc: Periplum,
2007. s. 46-48. ISBN 978-80-86624-36-5
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fotografovat, rozsah reklamy pro tisk a sdélovaci prostfedky a rozdéleni finan&niho
rozpoctu pro jednotlivé kategorie médii.

Atraktivni kandidat, skvély rétor mize osobnimi vystoupenimi voli¢e pfesvédcit
a ziskat je na svou stranu. Cim vice potom veFejnych vystoupeni absolvuje, tim lépe.
Naopak nudny fe€nik by mél sva osobni setkani s voli¢i omezit na minimum. Trendem
téchto vystoupeni je i pfizvat a zapojit do programu znamé zpévaky &i jiné popularni
osobnosti z oblasti zabavy.

Dulezitym aspektem je také pozice mluv€ich, ktefi by méli byt nalezité vySkoleni
nejen vtom, co a jak fikat, ale také kam jit, jak dlouho mluvit, a pozice poradce-
analytika, ktery by mél sbirat informace z terénu, které by se pak staly pfedmétem
dal$iho zpracovani a analyzy.”

Soucasti volebni kampané je tedy dobie fungujici tym a strategicky vybér
lokality, kde se bude pfedvolebni kampan realizovat. Toto misto slouzi i jako
informacni centrum pro pfiznivce strany, ktefi si tam mzou vyzvednout pfedvolebni
materialy €i se setkat s kandidaty. Na samém zacatku kampané je dulezité zvolit si
zpUsob organizace volebni kampané. Nabizeji se 2 moznosti- vertikalni a horizontalni.
U horizontalniho zplsobu je na prvnim misté s nejvétSi rozhodovaci pravomoci
kandidat, ktery komunikuje s manazerem kampang, tomu jsou potom podfizeni ostatni
pracovnici. Nevyhodou je, Ze nékteré rozhodovaci procesy trvaji zbyte¢né dlouho a
kandidat a volebni manazer jsou pfetéZovani rozhodnutimi, ktera by mohl udélat nékdo
jiny. Vice pouzivanym zplsobem je proto vertikalni fizeni kampané. Cely tym tvofi
nékolik organizator(, ktefi jsou zodpovédni za jednotlivé sekce kampané.
Zodpovédnost pak maji jednotlivi Séfové nad tymy. Vzhledem k tomu, Ze nezavisle na
sobé pracuje nékolik tym0O najednou, mize dochazet ke zmateCnym situacim.
Vertikalni zplsob fizeni kampané je také finanéné nakladnéjSi nez horizontalni
zplsob.”

Klicovou postavou ve volebnim Stabu je volebni manazer, ktery mize byt
stranickym funkcionafem nebo najatou osobou, ktera ma blizko ke kandidatovi. Mezi
jeho ukoly spada pfiprava a exekuce volebni kampané. Mél by se orientovat ve
volebnim systému a na politickém trhu. Pravou rukou volebniho manazera je 3éf

volebniho $tabu, i kdyZ v praxi tyto funkce &asto splyvaji v jednu. Séf volebniho $tabu

" BENCO, J. a kol. Chovani a postoje politika v pfedvolebnim obdobi. 1.vyd. Kunovice:
Evropsky polytechnicky institut s.r.o., 2006. s. 22-23. ISBN 80-7314-082-9

" CHYTILEK, R. a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Cetrum pro
studium demokracie a kultury, 2012. s. 161. ISBN 978-80-7325-281-6
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koordinuje Cinnosti, které probihaji pfimo na misté a zajiStuje komunikaci mezi
volebnim manazerem a jeho tymem. Nejvétsi pozornost se vénuje tzv. horké Casti
kampanég, ktera probiha v poslednich ¢tyfech tydnech, kdy se rozepidi Cinnosti do
tydenniho, pak denniho a nakonec hodinového harmonogramu. Souc&asti volebni
kampané je nékolik tym(, jako napfiklad finan¢ni, analyticky, organiza¢ni ¢i medialni.

Velmi vyznamnou soucasti jsou odbornici na pfipravu internetové prezentace
kandidata a odbornici na vyuzivani socialnich médii. Pfinos internetu v kampanich je
velmi vyznamny, mnohé databaze jsou k dispozici on-line a zarover je mozné vyuzivat
nékteré nastroje napfiklad k organizovani dobrovolnikt, sdileni informaci v ramci tymda,
ale i celé strany.”

V posledni dobé je hodné vyhledavana pomoc politickych konzultantd nebo-li
poradcl. NejCastéji pfipravuji pfedvolebni prizkumy, analyzy vyzkum( vefejného
minéni atd. Strana &i kandidati si mizou najimat poradce na vylepSeni image, medialni
tréninky (pfiprava na televizni debaty ¢i komunikaci s médii), odborniky na PR a vztahy
s médii nebo experty na feSeni krizi. Spoluprace s kandidaty ma i svoje negativa.
Casto jsou najimani na kratkou dobu a jejich finanéni sluzby jsou velmi naroéné,
zaroven pfijimaji rozhodnuti, kterd maji v kampani okamzity efekt. Mohou radit
v citlivych zaleZitostech a nenesou Zadnou politickou zodpovédnost.

V souvislosti s politickym poradenstvim se ¢asto mluvi o fenoménu globalizace
politickych kampani, kdy jsou strategické postupy a podoby volebnich kampani skoro

identické na celém svét&, protoZe v nich &asto pracuiji stejni konzultanti.”’

"® CHYTILEK, R. a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Cetrum pro
studium demokracie a kultury. 2012. s. 161. ISBN 978-80-7325-281-6

" CHYTILEK, R. a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Cetrum pro
studium demokracie a kultury, 2012. s. 171-172. ISBN 978-80-7325-281-6
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5 NOVE KOMUNIKACNI NASTROJE

5.1 Treti vék politické komunikace

Na transformaci politické komunikace a zmény v samotném politickém
marketingu poukazuje mnoho autor druhé poloviny 20. stoleti. Autofi Jay G. Blumler a
Dennis Kavanagh rozliSili 3 stadia vyvoje politické komunikace.

Pro prvni fazi politické komunikace byla typicka podfizenost komunikace silnym
a stabilnim institucim. Politicka sdéleni vytvarely politické strany, pficemz konkrétni
sdéleni bylo pfenasSeno pravé témito organizacemi. Pro tyto rané faze kampané se
stala typickou komunikace tvafi v tvaf mezi Cleny stran a voli¢i, masové udalosti a
manifestace organizované politickymi stranami. Ve druhé fazi, ve které doslo
k rozmachu masovych médii, musely strany pfizpasobit komunikaci nové situaci a
pracovat s televizi jako se zasadnim komunikaénim kanalem. V této fazi dochazi
k profesionalizaci politické komunikace, strany se spoléhaly na odborniky, vyzkumy
vefejného minéni, medialni konzultanty, speechwritery atd. Podle jiz zminénych autort
Blumlera a Kavanagha se dnes nachazime ve tfeti fazi, kde prim hraje velké mnozstvi
rliznych médii. Tato faze politické komunikace je dobou, v niz tisténa a celoploSna
média postupné ztraceji néco ze svého postaveni hlavniho politického komunikaéniho
kanalu. Oproti pfedchozim fazim je toto obdobi metod pfimého marketingu, mnohem
peclivéjSi segmentace a targetingu a odklonu od masového modelu komunikace.
Politici hledaji nové a méné tradi¢ni zpusoby, jak své voliCe oslovovat. Do oblasti
marketingové komunikace pfinasi technologicky rozvoj nové mozZnosti a vklada
politickym elitam do rukou nové komunikaéni nastroje.

Podle Manuela Castellse jsou to elektronicka média, kterd se v dnesni dobé
stala ,privilegovanym prostorem politiky“. V souvislosti s uzivanim on-line nastroju
v politické komunikaci a kampanich se setkavame s pojmy jako ,e-marketing®, ,virtualni

kampané“,“ kyberkampané®, ,on-line kampané“ ¢&i ,on-line marketing“. Jedna se
jednoduse o novou formu marketingové komunikace. Podle Jenifer Lees-
Marshmentové umoznuje a rozviji dva typy marketingu: pfimy marketing a relationship
marketing a pfinasi novy typ- marketing na sitich. Podle ni je posledni typ pfedevsim

pro mladé volice. "®

® CHYTILEK, R. a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Cetrum pro
studium demokracie a kultury, 2012. s. 304-307. ISBN 978-80-7325-281-6
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5.2 Viralni marketing a guerilla marketing

Internet a nova média zjednodusuji politickym stranam distribuci informaci.
V dnesni dobé se jim naskytuje mnoho nastroji, které mohou smérem k voli¢um
vyuzivat. Jedna se o nastroje jako e-maily, sluzby umoznuijici sdileni videi (YouTube) a
socialni sité. Nejkomplexnéj§im nastrojem jsou vSak webové stranky politickych stran,
které v sobé& zahrnuji mnoho dil¢ich nastroji a aplikaci (chaty, diskuse) a zaroven
slouzi jako rozcestnik pro pfistup k dalSim sluzbam (blogy, sit€). Nékteré strany se
snazi od ostatnich odlisit, a zaujmout méné pouzivanymi a netradi¢nimi metodami. Své
misto si tak v poslednich letech v politickych kampanich nékterych stran nasel i viralni
a guerilla marketing.”

Viralni marketing je velmi oblibenou formou propagace uZivanou jak
v komer&nich kampanich, tak také v téch politickych. Jde o planovanou ¢innost, ktera
motivuje pfijemce k Sifeni sdéleni pfes socialni sité. Viralni marketing ma 3 slozky:
obsah, misto Sifeni a samotné Sifitele. Obsahem muze byt video, obrazek, text nebo
aplikace. V pfipadé viralniho marketingu na sebe uzZivatelé pfebiraji naklady na Sifeni.
Sdéleni se pro ostatni stava presvédcCivéjsi, protoZze je sdileno lidmi, které zname.
Ptikladem Uspé&snych viralnich kampanich v Ceské republice, ve volbach do
Poslanecké snémovny 2010, je video Petra Zelenky ,Pfemluv babu“, které podrobné
rozeberu v nasledujici kapitole. Viralni kampané jsou naro¢né na kreativitu a jsou
pouze doplhkovym nastrojem propojenym s dalSimi médii, i proto, Zze nejsou schopné
oslovit véechny skupiny obyvatel.*

Druhym pfikladem netradi¢niho vedeni kampané je guerilla marketing, ktery ma
s viralnim marketingem mnoho spole¢ného. Jedna se o pomérné novy marketingovy
nastroj, ktery se snazi upoutat pozornost opusténim klasickych marketingovych kanalu.
Za guerilla marketing se nejCastéji oznaCuje provokativni, kontroverzni a agresivni
forma propagace. Je spojen s kreativitou, dobrym napadem a originalnim umisténim.
Tato kamparni je nizkonakladova, velmi efektivni a samovolné a rychle se S§ifici, a také
velmi rychle odezniva. V oblasti politiky je nejvhodnéjsi pro mensi strany, které si kvl
rozpo¢tu nemohou dovolit nakup prostoru v tradi€nich médiich. V Ceském prostiedi
jsme se s témito formami mohli setkat napfiklad u TOP 09 ve volbach do Poslanecké

snémovny v roce 2010. Tato strana jako reklamni nosi¢e v kampani vyuZila pivni tacky

" CHYTILEK, R. a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Cetrum pro
studium demokracie a kultury, 2012. s. 313-314. ISBN 978-80-7325-281-6
8 CHYTILEK, R. a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Cetrum pro
studium demokracie a kultury, 2012. s. 315-316. ISBN 978-80-7325-281-6
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Ci sloZenky. Za neagresivni formu guerilla marketingu |ze v kampani povaZovat
instalaci outdoorového banneru Strany zelenych, s niZz pomahal na lané zavéseny

predseda strany.®

8 CHYTILEK, R. a kol. Teorie a metody politického marketingu. 1. vyd. Brno: Cetrum pro
studium demokracie a kultury, 2012. s. 316-318. ISBN 978-80-7325-281-6
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6 VOLEBNIi UCAST MLADYCH LIDIi

Pfed volbami do Poslanecké snémovny v roce 2010 se objevil historicky prvni
viralni spot s politickym kontextem Pfemluv babu!, ktery dominoval eskym médiim
pred témito volbami. Plsobil, Ze jeho hlavnim cilem je pfimét mladé lidi, aby presvédcili
své prarodiée, Ze maji hlasovat pro pravicové strany a ne pro levicové.??

Na internetovém kanalu youtube.cz shlédlo tento spot pfes milion uzivatelU.
Poprvé se o tomto kontroverznim videu objevila zminka na zpravodajském portalu
idnes.cz. Toto nékolikaminutové video reziroval Petr Zelenka a dal§i propagaci
zajisStovala v ramci Facebooku reklamni agentura Cityrat. Na nékolik dni spot ovladl
Cesky medialni prostor a na hlavu tvircl se snesla velka mira kritiky. Video bylo citaci
spotu americké komi¢ky Sarah Silvermannové s cilem podpofit prezidentskou kamparn
Baracka Obamy. Video bylo zacilené na mladé Zidovské volice. Komicka je ve spotu
vyzyvala, aby letéli na Floridu, kam se &asto st&huji ameriéti Zidé v dichodovém véku,
tam navstivili své prarodige, a vysvétlili jim, Ze maji volit demokratického kandidata.®

Hlavni aktéfi ¢eského spotu jsou hereCka Martha Issova a herec Jifi Madl.
Apeluji na mladé lidi, ze pokud vyhraje levice, bude to vina starSich lidi, protoze ti ji
voli. Jejich potencialni voli¢i mohou byt i z jejich rodiny, napfiklad teta, stryc, babicka
nebo déda. Dale upozorfiuji na to, Ze starsi lidé maiji selektivni pamét, tudiz si pamatuji
jen to hezké. Napfiklad svoji prvni pusu na tanec¢ni zabavé, ale uz si nepamatuji proces
s Miladou Horakovou, emigraci MiloSe Formana, tenistky Martiny Navratilové nebo
spisovatele Milana Kundery. Martha Issova ve spotu vycita levici, ze nefeSi dichody a
pokud by nedoSlo k reformé, ve statni kase na né nebudou penize. Kdo nebude mit
nasetfeno, ten na tom bude Spatné. Ale to levici pry nezajima, protoze jeji voliCi jsou
stafi dnes a ne za 40 let. Jifi Madl naopak poukazuje na Spatny stav ¢eského Skolstvi.
Levice nechce pfipustit zavedeni Skolného, protoZze to znevyhodni chudSi vrstvy

ob&and, ale kdyz se nic nezméni, nadani studenti ndm budou odchazet do zahranici.

% LINEK, L. Volici a volby 2010. 1. vyd. Praha: Sociologické nakladatelstvi. 2012. s. 63. ISBN
978-80-7419-110-7

% BALIK, S. Volby do poslanecké snémovny v roce 2010. Brno: Centrum pro studium
demokracie. 2010. s. 114-115. ISBN 978-80-7325-224-3
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Klip obsahuje celou Fadu vtipnych obrazkd a kon&i slovy: Pfemluv babu! Pfemluv
dédu!®

Tento spot mél ale mladym lidem spiSe pfipomenout, Ze se blizi volby, ve
kterych se da néco zménit nebo pfimét mladé lidi jit vibec volit, a hlasovat pfipadné
pro pravici. Takova interpretace se zda vice pravdépodobna, nez aby miadi lideé §li vést
politickou debatu se svymi prarodi€i, o kterou vétSina z nich nestoji anebo z divodu
nezajmu o politickou scénu stejné nema Kk dispozici Zadné vlastni myslenky C&i
argumenty.

V Ceské republice je typické, Ze mladi lidé hlasuji pro pravici a starsi pro levici.
Vysoké podily podpory nékterych stran mezi mladymi voli¢i proto mohou k celkovému
vysledku voleb pfispét jen nepatrné. Na konci 90. let tvofili voli¢i ve véku 18-29 let
Ctvrtinu celkového poctu voli€ll, zatimco ve snémovnich volbach v roce 2010 pouze
pétinu.®®

Mezi hlavni divody, pro¢ mladi lidé nechodi k volbam, je pobyt mimo domov,
pfiliS mnoho prace nebo nezajem o politiku. Velky vliv na volebni u¢ast mladych ma
socialni integrace jako zivot s partnerem a religiozita. Prejimani roli dospélého jako
nastup do prace €i pofizeni si vlastniho bydleni zvySuji u¢ast mladych lidi u voleb.
Prekvapivé dochazi k narlstu pravdépodobnosti volebni G&asti o 23% v pfipadé, Ze
jedinec bydli u rodi€l. Znamena to, Ze odstéhovani se od rodi¢li vede k poklesu
volebni Uc¢asti mladych, coz je proti teorii pfejimani roli dospélého. DalSi duvod spociva
v odlisné kompozici mladych lidi, jak z hlediska sociodemografickych charakteristik, tak
z hlediska politickych postoju.

V Ceské republice volba strany souvisi asteéné& s vékem volie. Mladi lidé
vétSinou hlasuji pro pravicové strany (nové ANO, ODS, TOP 09, dfive VV) a starsi pro
levicové (CSSD, KSCM). %

8 ISSOVA, M. a J. MADL. Premluv babu! [online]. [cit. 2014-02-03]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=MLfFhdcXJhA

% LINEK, L. Volici a volby 2010. 1. vyd. Praha: Sociologické nakladatelstvi, 2012. s. 63-64.
ISBN 978-80-7419-110-7

% LINEK, L. Volici a volby 2010. 1. vyd. Praha: Sociologické nakladatelstvi. 2012. s. 85-86.
ISBN 978-80-7419-110-7
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7 VOLBY DO POSLANECKE SNEMOVNY 2010
A SOCIALNI SITE

Velky vyznam socialnim nastrojum pfikladala ve volbach v roce 2010 strana
Top 09. Jejich kampan Ize oznadit za nejzdafilejSi v tomto roce. Volebni stab tvofilo
nékolik lidi, napfiklad volebni manazer Jaroslav Polacek, lidr Karel Schwarzenberg,
Petr Duchacek, ktery mél na starosti komunikaci na socialnich sitich a dalSi. Podle slov
volebniho manazera bylo cilem vystavét inteligentni kampan, ktera nebude utoéna.®’

Velka ¢ast kampané TOP 09 se vroce 2010 odehravala na internetu na
plattormé www.mytop.cz, ktera umozfiovala registraci, ziskat materialy k propagaci
strany, zapoijit se do kampané €i setkat se s ostatnimi pfiznivci. DalSi kroky k ziskavani
potencionalnich voli€u se odehravaly na socialni siti Facebook, kde si strana vytvofila
jak narodni profil, tak krajské profily a nabizela i rGzné aplikace. Jednou z nich byla
utilita ,Oznamkujte se“. V kampani se na billboardech objevoval motiv Cervené znamky
s portrétem lidra Karlem Schwarzenbergem. Aplikace umoZznila uzivateli vytvofit si
podobnou znamku a nahrat si ji jako profilovou fotografii na socialni siti. Poprvé
v historii E¢eskych volebnich kampani tak voli€i vyjadfovaly politické sympatie na svych
osobnich profilovych strankach. S obdobnym motivem pozdéji pfisla také Strana
zelenych. DalSi volebni aplikace se soustfedila na volebni u€ast ,My uz jsme byl
jejimz cilem bylo, aby si ten, kdo volil, tuto aplikaci pfidal na svaj profil.%

Top 09 méla jasné nejpopularnéjSi politicky profil na socialni siti Facebook.
Svou pozici méla silnou ale i na dalSi siti, a to na Twitteru. V nasi zemi neni tak
popularni jako napfiklad v USA, ale jeho sluzeb v Ceské republice vyuziva stale dost
lidi. V pfipadé Twitteru jde pfedevSim o rychlost, proto TOP 09 poustéla sva vlakna
nejdfive na Twitter nez do CTK. Sice jde o par minut, ale i t&ch par minut uzivatelé

ocenuji.

8 BALIK, S. Volby do poslanecké snémovny v roce 2010. Brno: Centrum pro studium
demokracie, 2010. s. 107. ISBN 978-80-7325-224-3
% BALIK, S. Volby do poslanecké snémovny v roce 2010. Brno: Centrum pro studium
demokracie, 2010. s. 108. ISBN 978-80-7325-224-3
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Jako druhou nejaktivnéjSi stranou na socialnich sitich byla ODS. Jeji profil
nebyl tolik upraven jako u TOP 09, ale i pfesto méla velky poCet fanouskl a zvysil se
pocet reakci fanousk( na publikované statusy & odkazy. ®°

Z kampané TOP 09 a ostatnich stran vroce 2010 bylo patrné, Ze v dalSich
volbach bude vyuzivani socialnich siti narustat a kampané se budou odehravat vice

online.%

Obrazek 1: Pfiklad kampané TOP 09

91

¥ POLACEK, J. Issové a Mad! zvedli deské blogery ze Zidli — a nejen je. [online]. [cit. 2014-02-
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8 PREZIDENTSKE VOLBY V ROCE 2013 A SOCIALNI SITE

Facebook, Twitter, videa na YouTube, hromadné pozvanky, volebni kalkulacky.
To byly netradi¢ni nastroje, které se pouzivaly v pfedvolebnich prezidentskych
kampanich. Zvlasté posledni tyden pfed volbami ukazal internet svoji silu. Nejlépe
zuzitkoval tuto silu pfekvapivé nejstarsi kandidat Karel Schwarzenberg. Potencionalni
voli¢i podporovali svoje kandidaty pomoci statusG na Facebooku, hromadnych
pozvanek, sdilenych vysledkl z volebnich kalkulacek (uzivatel pomoci aplikace mohl
absolvovat test, ktery byl sloZzen z nékolika otazek o stavu spoleénosti, ekonomiky, o
jeho prioritdch v této zemi, na zavér byl vygenerovan vysledek, koho by mél volit),
pFispévkl na Twitteru, komentara v diskuzich a videi na YouTube.

| u politicky neangazovanych lidi se libovolna stranka na Facebooku hemzila
podplrnymi komentafi na adresu Schwarzenberga. Nezaznamenat na socialnich sitich
tohoto 75- ti letého pana byl opravdu nadlidsky vykon. Jednou z mnoha propagaci bylo
vytvareni udalosti typu ,Jdu volit a volim Karlal“. Tyto udalosti obycejné slouzi
k vytvafeni pozvanek tfeba na oslavu narozenin ¢i néjaky koncert, volebni aktivisté je

pouzili jako nastroj pro volebni kampari jednotlivych kandidatu.

Obrazek 2: Udalost na Facebooku: Jdu volit a volim Karla!
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%2 KASIK, P. Za uspéch Schwarzenberga mohou socialni sité. Karla je plny Facebook. [online].
[cit. 2014-01-28]. Dostupné z:http://technet.idnes.cz/internet-volby-prezidenta-d03-
/sw_internet.aspx?c=A130112_184201_sw_internet_pka
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Obrazek 3: Karel Schwarzenberg na socialnich sitich

DalSim nastrojem byly profesionalni i poloprofesionalni klipy. Fungovaly jako
propagacni médium, ale poslouzily i vSem, ktefi se chtéli k volbam vyjadfit jinak nez
psanym slovem.®* K hojné sdilenym patfilo video ,Jak odstranit Fishera se
Zemanem?“. Toto video mélo pfes 300 000 zhlédnuti a trvalo necelou minutu a pul.
Kluci vtomto spotu apelovali na voli¢e, aby volili se strategii a v8e si matematicky
propocitali. Vypadalo to, Ze nejsilnéjSimi kandidaty bude Zeman s Fisherem, proto
nabadali, aby lidé volili Karla Schwarzenberga (nejsilnéjsiho kandidata pravice anebo
Jifiho Dienstbiera jako nejsilnéjSiho kandidata levice). Volit tfeba Tanu Fisherovou
nebo Zuzanu Roithovou podle nich nema smysl, protoZze se musi volit kandidati, ktefi
maji na to, aby porazili Fishera se Zemanem.*® Ale ani zndAmé osobnosti nezGstali
s vyjadfovanim podpory kandidatim pozadu. Lidi ze Schwarzenbergova tymu

prekvapilo video zpévaka Vojtécha Dyka a jeho partnerky herecky Tani Vilhelmove,

% MEADIAGURU. Kampané prezidentskych voleb pokracuji. [online]. [cit. 2014-02-07]
Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/12/kampane-prezidentskych-voleb-
g)4okracyji/#.Uw850kBBri9

KASIK, P. Za uspéch Schwarzenberga mohou socialni sité. Karla je plny Facebook. [online].
[cit. 2014-01-28]. Dostupné z:http://technet.idnes.cz/internet-volby-prezidenta-d03-
/sw_internet.aspx?c=A130112_184201_sw_internet_pka
% Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=p3K7PL7cK7Y
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ktefi mu vyjadfili podporu videem z dovolené. Dali tak dal$i materidl svym i jeho
fanouskum ke sdileni k dispozici a vyvolali dal$i vinu diskuzi na socialnich sitich.

Diky internetu je kampan dostupnéjSi nez kdykoli pfedtim. Lze zde oslovit velké
mnozstvi voli€l, mobilizovat uzivatele internetu a dat jim moznosti, aby pozvali
k volbam i ostatni pomoci socialnich siti a ostatnich online nastroju.

Tym Karla Schwarzenberga vyuzil zkuSenosti s on-line kampani TOP 09 z roku
2009. Petr Duchacek, ktery mél na starosti obé dvé on-line kampané uvadi, Ze dfive
staCilo dat pfispévek na zed na socialnich sitich, ale dnes uz je do kampané
potfebovat investovat vice ¢asu a penéz. Podle Vojtécha Bednare, ¢lena volebniho
¢lenu Vladimira Franze pomahaji tyto nové technologie stirat financni moznosti

jednotlivych kandidattl. Jeho tym pry nedal ani korunu do facebookové reklamy.*®

Graf 1: Jednotlivi prezident&ti kandidati na Facebooku
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9 VOLBY DO POSLANECKE SNEMOVNY CESKE REPUBLIKY
2013 A SOCIALNI SITE

Medialni agentura ZenithOptimedia sledovala pfedvolebni kampané politickych
stran, které kandidovaly do Poslanecké snémovny CR. Volby se konaly 25. — 26. 10.
2013. Oproti pfedchozim volbam meély nékolik specifik. Jednalo se o0 omezeny &as a
menSi finance nez v predeSlych letech. Pro kampané byly ¢im dal Castéji vyuzivany
reklamy v internetovych médiich a vétsi prostor dostala komunikace na socialni siti
Facebook.

,Cim dal tim vétsi roli hraje v pfedvolebnim boji on-line reklama a v neposledni
fadé také reklama a komunikace stran na socialnich sitich,” fikad Toma$ Varga, feditel
digitalni divize agentury ZenithOptimedia, a dodava: ,Politici tak maji vétSi moznost
oslovit skupinu prvovoli€l, ktera je na socialnich sitich aktivni. VétsSi duraz je také

kladen na osobni setkani, kde je prostor pro diskuzi a hlavné je zajitén pfimy kontakt s
voligi.“ %
Graf 2: Pocet pfispévkl spravcu stranek za sledované obdobi
(od 18. 9. do 14.10 2013)
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9 Volby 2013: kampané politickych stran a jejich komunikace na Facebooku. [online]. [cit. 2014-
02-07]. Dostupné z: http://www.zenithoptimedia.cz/cs/zenith/aktuality/detail/45-volby-2013-
kampane-politickych-stran-a-jejich-komunikace-na-facebooku

% Volby 2013: kampané politickych stran a jejich komunikace na Facebooku. [online]. [cit. 2014-
02-07]. Dostupné z: hitp://www.zenithoptimedia.cz/cs/zenith/aktuality/detail/45-volby-2013-
kampane-politickych-stran-a-jejich-komunikace-na-facebooku
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Graf 3: Pocty fanousku politickych stran na Facebooku (stav ke dni 14. 10. 2013)
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Graf 4: Aktivita fanousku (pocty likes, komentarl nebo sdileni obsahu od 18. 9. do 14.
10. 2013)
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19 volby 2013: kampané politickych stran a jejich komunikace na Facebooku. [online]. [cit.
2014-02-07]. Dostupné z: http://www.zenithoptimedia.cz/cs/zenith/aktuality/detail/45-volby-
2013-kampane-politickych-stran-a-jejich-komunikace-na-facebooku
' Volby 2013: kampané politickych stran a jejich komunikace na Facebooku. [online]. [cit.
2014-02-07]. Dostupné z: http://www.zenithoptimedia.cz/cs/zenith/aktuality/detail/45-volby-
2013-kampane-politickych-stran-a-jejich-komunikace-na-facebooku
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Ve sledovaném obdobi byli na Facebooku nejaktivnéjsi spravci stranek ANO a
za nimi Usvit pfimé demokracie, KDU-CSL a TOP 09.

Poctem fanouSkl vedla jednoznac¢né strana TOP 09, ktera meéla 80 755
fanouskt, ANO 48 594, Ceska piratska strana 40 397 a ODS 30 196 fanouskd. Jen pro
zajimavost, ke dni 28. 1. 2014 se Cisla zménila takto: TOP 09 ma 85 576 fanouskd na
Facebooku a oproti nim ANO zvysilo pocet svych fanouskl na 68 437. Zhruba za 3
meésice zvysilo ANO svou zakladnu pfiznivel o necelych 20 000 fanousku. Ve srovnani
s TOP 09 je to obrovsky narust, protoze TOP 09 si za toto obdobi pfipsala necelych
5 000 novych pfiznivcu. Je to samoziejmé logické, protoze hnuti ANO je oproti TOP 09
novadkem, a tak teprve sbird své potencidlni pfiznivce na socidlnich sitich. Ceska
piratska strana ma ke dni 28. 1. 2014 54 037 fanousku, to znamena, ze od voleb v Fijnu
2013 si za necelé 3 mésice pripsala 13 640 novych pfiznivcl. Jak je vidét, i po volbach
dochazi k velkému narlstu poctu fanouskd na Facebooku. Mezi nejaktivnéjsi fanousky
ve sledovaném obdobi patfili fanousci ANO a TOP 09.%

Z grafl muzeme vycCist, Zze zpravidla na poslednich mistech se umistovala
KSCM. Tato strana v aktivité na socialnich sitich dle predchozich grafd oproti ostatnim
zaostava. Nutno podotknout, Ze ve vysledcich voleb se to neprojevilo. KSCM se
umistila na 3. misté s 14, 91%. Na druhém misté skonéilo ANO s 18,65%, které
socialni sité vyuzilo nejvice ze vSech kandidujicich stran. Prvni misto obsadila
s nepatrnym naskokem CSSD se 20,45% hlas(i, a dle vySe uvedenych grafli na
socialnich sitich patfila tato strana k dolni pulce, ktera se na socialnich sitich nijak
vyrazné neprojevovala.’®

Jak zde ukazaly grafy, nelze pfedvidat vysledky voleb ze socialnich siti. MUzete
mit nejvySSi pocet fanousk, ale vyhrané volby vam to nezaruci. Ostatné to se ukazalo
uz v prezidentskych volbach, kdy Karla Schwarzenberga porazil Milo§ Zeman, ktery na
socialnich sitich pasobil minimalné. Musime si uvédomit, Ze néktefi lidé jsou na
socialnich sitich pasivni, nebo muzou vyjadfovat podporu nékolika politickym stranam
¢i kandidatim najednou.

Politické strany sice vyrazily na socialni sité, avSak kromé zavedenych
matadoru, se s nimi zatim neszily. Podle oCekavani se vétSina nepodivala za hranice

Facebooku. Pokud vyuzivaji Twitter, je to jen k pfebirani obsahu. Strana TOP 09 byla

%2\/olby 2013: kampané politickych stran a jejich komunikace na Facebooku. [online]. [cit. 2014-

02-07]. Dostupné z: http://www.zenithoptimedia.cz/cs/zenith/aktuality/detail/45-volby-2013-
kampane-politickych-stran-a-jejich-komunikace-na-facebooku

108 Vysledky voleb v Ceské republice. [online]. [cit. 2014-02-07]. Dostupné z:
http://volby.idnes.cz/
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opét vlajkovou lodi na socialnich sitich, protoze stale tézi =z popularity Karla
Schwarzenberga.'® Zadna politicka strana nedokaze zpestfit predvolebni kampari jako
TOP 09 za par let svoji existence. Opét se to potvrdilo pfi rozjizdéni kampané v roce
2013. Na webu TOP 09 se objevoval pouze Karel Schwarzenberg jako agent, a nikam
dal neslo na webu vstoupit. TOP 09 nechavala média nékolik hodin v domnénce, ze

jde o hackersky utok, jako vilastni kampan ji pfiznala az pozdéji.

Obrazek 4: Pfedvolebni kampan- TOP agent 009 Karel Schwarzenberg

ANO se v pfedvolebni kampani zafadilo diky profesionalnimu tymu mezi
premianty. Na jeho strankach se Casto ukazovala videa, ktera méla u fanousku
obrovsky Uspé&ch. Usp&snym prisp&vkem byla fotografie zobrazujici baliky slamy, $lo o
nejlikovangj$i prispévek b&hem jednoho tydne v Fijnu.'® Soudasti promysleného
politického marketingu hnuti ANO byla i snaha zvyraznit svébytnost lidra Andreje
Babise. "Snazili jsme se jeho hlasky né&jak zachytit. Navrhli jsme mu, Ze je budeme

davat na Twitter, coz je vhodna socialni sit pravé pro lidi-hlaskare," fika specialista

1% TYBLOVA, M. Starite se agentem 009 na novém webu top009.cz. [online]. [cit. 2014-02-08].
Dostupné z: http://www.top09.cz/regiony/karlovarsky-kraj/volby/volby-do-psp-2013/stante-se-
a%entem—009—na—novem—webu-top009-cz-14145.htmI

1% KOMINEK, K. Socigini sité 2 tydny pred volbami: dominance pravice a nastup ANO. [online].
[cit. 2014-02-08]. Dostupné z: http://politickymarketing.com/socialni-site-kampan-volby-2013-2-
tydny
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hnuti ANO pres socialni sité Marek Prchal. BabiSiv profil se i pro svou autenticitu

staval velmi popularni.'®’

Obrazek 5: Pfedvolebni kampan ANO v roce 2013

A 3
AT UZ NAM
NEVLADNOU

Celkové je vidét, ze Facebook a Twitter maji uspéch pfedevsSim u pravicovych
stran.

Socialni sit Flicker zaméFfenou na obrazky aktivné vyuzivala Ceska piratska
strana, ODS a Usvit pfimé demokracie. Uget na Flickeru ma i CSSD, avsak ten nebyl
aktivni jiz pfes Ctyfi roky. TéméF vSechny vétsi strany maji zalozeny ucet na Youtube,
socialni siti uréené pro sdileni videi. Nejaktivnéjsi je pravdépodobné ANO, které mélo
nejvice odbératelll. Obdobné je tomu i u Google+, avSak zde jsou pocty fanousku tak
mizivé, ze nemaji zadnou vypovédni hodnotu. Zajimavosti je, Ze ODS jako jedina
strana ma ucet i na socialni siti Pinterest, ktera slouzi k prezentaci rlznych grafickych
vizuala. 1%

A jak je tomu nékolik mésict po volbach? Hnuti ANO si chce udrzet pfizen
svych voli€u i po nich a vede permanentni kampan. Jezdi po regionech a setkava se s

voli¢i, vylepuje nové billboardy a aktivné komunikuje na socialnich sitich. Je to néco, co

107

NOVOTNY, J. Prestat hned komunikovat je $ilené, zni z ANO. Kampari vede i po volbach.

[online]. [cit. 2014-02-08]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/ano-vede-permanentni-kampan-i-
0-volbach-f02-/domaci.aspx?c=A131209 202717 _domaci_zt

% ANO. [online]. [cit. 2014-02-08]. Dostupné z: https://www.facebook.com/photo.php?fbid=

535718999831671&set=a.294102547326652.64192.211401918930049&type=1

199 KOMINEK, K. Socigini sité 2 tydny pred volbami: dominance pravice a nastup ANO. [online].

[cit. 2014-02-08]. Dostupné z: http://politickymarketing.com/socialni-site-kampan-volby-2013-2-

tydny
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zde nema obdoby. Nutno podotknout, Ze podminkou pro permanentni kampan je mit

dostatek financi.*°

110 NOVOTNY, J. Prestat hned komunikovat je Silené, zni z ANO. Kampari vede i po volbach.

[online]. [cit. 2014-02-08]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/ano-vede-permanentni-kampan-i-
po-volbach-f02-/domaci.aspx?c=A131209_202717_domaci_zt
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PRAKTICKA CAST

10 CILE, HYPOTEZY A METODIKA

Cilem praktické c¢asti je popsat a rozebrat Ulohu internetu a socialnich siti
v Ceskych predvolebnich kampanich. V dneSni dobé ¢im dal vice lidi, pfedevSim ve
véku 15-34 let (pro volebni Gcely hranice 18- ti let), pouziva kazdy den socialni sité. To
si uvédomui;ji i politické strany &i jednotlivi kandidati, ktefi je ve svych predvolebnich
kampanich vyuzivaji. Za pomoci rozhovorl se étyfmi experty, ktefi budou vice
predstaveni na nasledujicich strankach, se potvrdi i vyvrati uvedené hypotézy. Bylo
jim polozeno 17 otazek, ovSem s pfihlédnutim na jejich odpovédi jsou nékteré otazky
vynechany nebo poloZeny jing, aby nedochazelo k opakovani odpovédi, kterou jiz sami
aktivné zodpovédéli v predeSlych otazkach. Dva rozhovory probihaly osobnim
setkanim, tfeti po telefonu a posledni e-mailovou formou. Osobni a telefonicky
rozhovor trval zhruba 30-40 minut. Prace je rozdélena do tematickych okruhd, kde jsou
uvedeny odpovédi expertl na konkrétni otazky. Smyslem prace je zhodnotit vyuziti a

pouzivani socialnich siti a internetu v eskych pfedvolebnich kampanich.
Hypotézy:
Hypotéza é. 1: Nejpouzivangjsi socialni siti v CR je Facebook.

Hypotéza €. 2: Lidé pouzivaji socialni sit&, protoze se chtéji spojit s ostatnimi lidmi a

sdilet s nimi svoje zazitky.

Hypotéza €. 3: Socialni sité se zacCaly v pfedvolebnich kampanich vyuzivat, protoze je

to rychly zplsob jak zaujmout a naklady jsou pomérné nizké.

Hypotéza ¢&. 4: V pfedvolebnich kampanich se vyuZzivaji pfedevSim socialni sité

Facebook a Twitter.

Hypotéza €. 5: Vyuziti socialnich siti v pfedvolebnich kampanich pfispiva k vyssi

ucasti mladych lidi ve volbach.

v

Hypotéza €. 6: Socialni sit€ neovladnou v nejbliz§i dobé pFedvolebni kampané na

misto televize a tisku.
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Hypotéza €. 7: NejefektivnéjsSi zplsob jak zaujmout potencialni voli¢e je mix nastroju

(televizni debaty, inzerce, billboardy, socialni sit&, osobni setkani).

Hypotéza €. 8 : Neni mozné vést uspésnou piedvolebni kampar zcela mimo socialni

sité.
Hypotéza €. 9: Socialni sité jsou v pfedvolebnich kampanich pfecefiované.

Hypotéza ¢. 10: Nékteré strany &i kandidati nevyuzivaji ve svych kampanich socialni

sité, protoZe na nich nepusobi jejich cilova skupina.

Hypotéza €. 11: Az na vyjimky Ceské politické strany a kandidati neuméji spravné

fungovat na socialnich sitich.

Hypotéza &. 12: V Ceské republice do$lo k boomu vyuzivani socidlnich siti v roce
2010.

Hypotéza €. 13: Nejprofesionalné&ji udélena kamparn na socialnich sitich byla v roce
2010 u politické strany TOP 09 a v roce 2013 u hnuti ANO.

Hypotéza ¢. 14: Karel Schwarzenberg je nejpopularnéjSim c¢eskym politikem na

socialnich sitich diky jeho rozsahlé kampani na Facebooku.
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11 HLOUBKOVE ROZHOVORY

11.1 Profesni predstaveni respondentt

Jindfich Sidlo- komentator, novinar

Obrazek 6: Jindfich Sidlo

Jesté nemél ani maturitu, a uz védeél, Zze chce byt Zurnalistou. V roce 1995
dokoncil bakalafské vzdélani- zurnalistiku na Fakulté socialnich véd Karlovy univerzity.
Absolvoval staz ve Washingtonu v programu ,Print media in the U.S.“. V lednu 2005 ho
domacim oddéleni tohoto listu. V roce 2007 ziskal novinafskou Cenu Ferdinanda
Peroutky za svou Zurnalistickou praci zejména v oblasti lidskych prav.**? Jindfich Sidlo
vyhral novinafskou cenu v roce 2012 v kategorii Nejlepsi komentaF - psana Zurnalistika
za svUj text "Kam Petr Nedas v nedéli uréité nepojede, i kdyz by mé&l".**® Ve stejném
roce byl také v anket& Tweet roku zvolen ,Osobnosti roku* eského Twitteru.™ V Fijnu

2009 oznadil na Facebooku ¢&inskou velvyslankyni v Praze za arogantni babu, coz

" $IDLO, J. Jeden den Petra Hajka. [online]. [cit. 2014-02-15]. Dostupné z:
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/blogy/politikon-jindricha-sidla/101469-jeden-den-petra-hajka/
12 cena Ferdinanda Peroutky. [online]. [cit. 2014-02-15]. Dostupné z:
http://www.ferdinandperoutka.cz/?pname=laudatia06

3 Novinarska cena 2012 ma své vitéze a vitézky. [online]. [cit. 2014-02-15]. Dostupné z:
http://www.novinarskacena.cz/aktuality/novinarska-cena-2012-ma-sve-viteze-a-vitezky/

Y4 Jindrich Sidlo Je osobnosti roku ¢eského Twitteru. [online]. [cit. 2014-02-15]. Dostupné
z:http://www.mediaguru.cz/2013/06/jindrich-sidlo-je-osobnosti-roku-ceskeho-
twitteru/#.UufaZEBNwSg
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rozpoutalo debatu o tom, zda a jak mohou zaméstnanci médii vefejné sluzby

vystupovat na socialnich sitich.**®

Marek Prchal- novinar a idea maker

Obrazek 7: Marek Prchal

I=4JI™/A

V minulosti se vénoval grafickému designu, ale poslednich 15 let je uchvacen
reklamou, z toho 10 let ji spotfebovava a srovnava sam sebe s tim, co délaji ve svété.
Tvofi koncepty komunikacnich kampani s cilem, aby dana kampari byla vidét vice nez
jiné stejné drahé ¢i dokonce drazSi. Vyuziva k tomu znalosti z médii a novinafského
prostiedi. PiSe kreativni online komunikaci, vytvafi halé efekt a uvadi na trh nové
vyrobky €i sluzby. Ma za sebou kampané pro Dopravni podnik hlavniho mésta Prahy,
Niveu, Pepsi, Tv Novu, Jana Krause a dal$i. V roce 2013 pracoval na online kampani

pro hnuti Andreje Babie ANO. V sougasné dobé pise sloupky pro Médiar.**’

"5 Reportér CT na Facebooku: Cinska velvyslankyné je arogantni baba. [online]. [cit. 2014-02-
15] Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/reporter-ct-na-facebooku-cinska-velvyslankyne-je-
arogantni-baba-pwo-/domaci.aspx?c=A091011_142700_media_jw

YO VYLETAL, M. a P. KOUBSKY. Marek Prchal: Babis je vyrazné vtipnéj$i nez Kalousek.
[online]. [cit. 2014-02-14]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/marek-prchal-babis-je-
vyrazne-vtipnejsi-nez-kalousek/

" PRCHAL, M. Média a reklama. [online]. [cit. 2014-02-14]. Dostupné z:
http://prehravac.rozhlas.cz/audio/2815758
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Jaroslav Polacek- volebni manazer TOP 09

Obrazek 8: Jaroslav Poladek

Pracuje jako volebni manazer a zastupce generalniho sekretafe TOP 09. Od
roku 2001 se podili na celostatnich volebnich kampanich. Pasobil na pozici asistenta
tiskového miluvéiho, vedouciho analytického oddéleni, asistenta poslance, poradce.
Vedl a vede expertni skupinu pro informaéni a komunika¢ni technologie. Vi o
fungovani politickych stran a politickém marketingu nejenom v Cechach, absolvoval

staz ve Svédsku. Jeho zkusenosti jsou z prostfedi TOP 09 a KDU-CSL.**°

8 POLACEK, J. Jaroslav Polééek. [online]. [cit. 2014-02-15]. Dostupné z
-http://www.obcanskapujcovna.cz/project/jaroslav-polacek/
119 POLACEK, J. Jaroslav Polaéek. [online]. [cit. 2014-02-15]. Dostupné z
-http://www.obcanskapujcovna.cz/project/jaroslav-polacek/
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Anna Matuskova- politolozka

Obrazek 9: Anna Matuskova

120

Pusobi na Katedre politologie Fakulty socialnich studii Masarykovy univerzity a
marketingové komunikace a PR Fakulty socidlnich véd Univerzity Karlovy.
Vystudovala obor politologie na Masarykové univerzité. V prabéhu doktorského studia
ziskala Fulbrightovo stipendium a rok plsobila na Institutu pro socialni, ekonomicky a
politicky vyzkum (ISER) na Kolumbijské univerzité v New Yorku. Odborné se zaméfuje
na vyzkum politického marketingu v Ceské republice a zaroveri americké volebni
kampané. V Americe se podilela na volebni kampani pro Hillary Clinton. V roce 2010
Uspésné obhajila disertani praci, kterou pozdéji publikovala jako monografii Politicky
marketing a politické strany. Intenzivné se zajima o vyvoj a podobu volebnich kampani.
Pusobila jako hlavni politicky stratég v prezidentské kampani Karla Schwarzenberga.**

Ve volbach v roce 2013 se zabyvala strategii a medialnimi tréninky pro hnuti ANO.*?

Y MATUSKOVA, A. [online]. [cit. 2014-02-15 Dostupné z: http:/blog.aktualne.cz/blogy/anna-
matuskova.php

121 Institut politického marketingu. 2013. Slovnik politického marketingu: Matuskova Anna.
[online]. [cit. 2014-02-15 Dostupné z: http://politickymarketing.com/slovnik/anna-matuskova
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11.2 Socialni sité v CR

Které socialni sité pouzivame v CR? Jaka jednoznaéné vede?

Podle Marka Prchala nejvice pouzivame socialni sit Facebook, ktera ma asi
4 000 000 uzivateld. Druhou nejpouzivanéjsi siti je Twitter se 150 000 uzivatelQ.
Zhruba stejné mnozstvi uzivatell ma socialni sit’ LinkedIn.

Jindfich Sidlo fadi mezi nejpouzivangj$i socialni sité také jednoznaéné
Facebook a LinkedIn. V posledni dobé ma podle né&j narust i socialni sit Twitter. Sité
typu Spoluzaci.cz podle néj uz nikoho v dnesdni dobé nezajimaji. Facebook je dle jeho
nazoru nejpouzivanégjsi socialni siti, protoze se strefil do svétové manie, a na rozdil od
Twitteru byl v eském jazyce. Na Facebooku mulze byt také kdokoli a na atraktivnosti
pfidava i moznost publikovat fotografie.

Volebni manazZer TOP 09 Jaroslav Polacek jako nejpouzivanéjsi socialni sit
shledava také Facebook, na druhém misté se podle néj pere Twitter a Google. Mysili si,

Ze se na socialnich sitich sdruzuji predevsim vzdélangjsi a |épe situovani lidé.

Pro¢ lidé pouzivaji socialni sité?

Idea maker Marek Prchal si mysli, ze se lidé chtéji propojit s ostatnimi lidmi a
sdilet s nimi Zzivotni udalosti, nazory, pfipadné to komentovat. Podle né&j prosté
Locumovat® a zapojovat se.

Jindfich Sidlo se domniva, ze pouzivani socialnich siti souvisi se zménou
zivotniho stylu a s rozSifenim internetu. Lidé pry sedi doma, protoZze nemaji tolik Casu a
prilezitosti se setkavat se svymi prateli, a realizuji se tudiz prostfednictvim virtualniho
svéta. DalSim divodem je i to, Ze se mUzou na socialnich sitich setkat s lidmi, se
kterymi by jinak v kontaktu vibec nebyli, se kterymi se nevidéli nékolik let nebo bydli
na druhé strané zemékoule.

Volebni manazer Jaroslav Polacek vidi uspésnost socialnich siti v moznosti
svéfovat se a chlubit se pomérné velké skupiné lidi. Kazdy z nas se podle néj rad
pochlubi, ale nejde zde o néjaké upfimné zpovédi. Mame na téchto sitich néjakou roli,
v dnesSni dobé tam muzeme mit dokonce vice roli, protoze ty chytfejSi socialni sité
umozfiuji segmentaci cilové skupiny. Clovék, ktery s tou danou socidlni siti aktivné
pracuje, si mize utvaret skupinu, které néco sdéluje. Mysli si, Ze v prvni fadé se zde

lidé chlubi, malokdy sem davaji negativni véci.
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11.3 Socialni sité a predvolebni kampané v CR

Jaké se pouzivaji socialni sité v predvolebnich kampanich v CR?

Marek Prchal uvadi za ODS (Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest, Flickr,
Google+), TOP 09 (Facebook, Twitter, YouTube), hnuti ANO (Facebook, Twitter
Andreje BabiSe, Youtube), Usvit pfimé demokracie (Facebook, Twitter, YouTube,
Flickr), Strana zelenych (Facebook, Twitter) a CSSD (Facebook).

Podle Anny Matuskové jasné vede Facebook, pouziva se i Twitter, nékteré
politické strany maji i svUj vilastni YouTube kanal. Mezi dalSi fadi Pinterest, Flickr,

Google +.

Pro¢ se zacaly socialni sité v predvolebnich kampanich vyuzivat?

Marek Prchal hlavni divod vidi v komunikaci s volici, ktefi pouzivaji internet.
Vzhledem k tomu, Ze kampan v televizi nikdo nesleduje, naklad tisténych titult klesa a
pocet uzivatell socialnich siti stoupa, je to dobry napad. Mizeme ziskat ihned zpétnou
vazbu nebo mame moznost rychlého rozSifeni obsahu, coz klasicky web neumozriuje v
takové mife nebo tak snadno a tak efektivné.

Politolozka Anna Matuskova si mysli, ze je to skvély nastroj v tom, jak mit
pomérné dost informaci o lidech, jejich preference, vék, a tudiz na né po té zacilit
zplUsob komunikace. Politické strany u nas diky zakonu nemuzou ziskavat tyto
informace, a tfeba konkrétné Facebook jim pomaha zacilit sdéleni urcité vékoveé

skupiné. Navic zde maji politické strany ¢i kandidati své fanousky atd.

Maji socialni sité vliv na u€ast mladych lidi ve volbach?

Marek Prchal je toho nazoru, Ze socialni sité dokazi aktivizovat ¢ast voli¢a, ktefi
sly$i na tento druh specifického sdéleni.

Oproti tomu Jindfich Sidlo oponuje, Ze socialni sité nedonuti jit mladé k volbam,
¢imz ovSem nechce fict, Ze by kampané na Facebooku apod. nefungovaly. Nemysli si,

Ze by viralni video pfikladu Pfemluv babu! zaktivovalo mladé, aby Sli k volbam.
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Je v dnesni dobé mozné vést uspésnou predvolebni kampan zcela mimo socialni
sité?

Marek Prchal si mysli, Ze v pfipadé jednoucelovych nebo specifickych stran
ano, ale dodava, Ze vzhledem k tomu, Ze kampaf na socialnich médiich je pfi
vhodném nastaveni extrémné efektivni, tak by bylo hloupé ji opomijet.

Podle Jindficha Sidla to neni mozné, ale zarover dodava, Ze zalezi na strané.
Podle n& neméa smysl pro KSCM byt na socidlnich sitich, stejné tak jako pro &ast
voligd CSSD. Na druhou stranu Piratska strana je jenom na internetu. Je to strana
zmény zivotniho stylu, internetova strana ani jinde byt nemlze. Je podle néj velice
zajimavé, ze zvlasté nové strany maiji internet a socialni sité na daleko lepSi urovni,
nez dosavadni tradi¢ni strany.

Volebni manazer TOP 09 rozhodné fika, ze ne. Podle né&j moderni kampan
nemulze fungovat (tedy mulze, ale je to hrozné moc drahé) bez aktivni komunikace
voli¢-podporovatel, at uz se jedna o interni systémy, e-maily, intranety atd. Na
socialnich sitich je hezké prostfedi, lidi to bavi, funguje to dobfe a pfispiva k tomu, aby

Podle politolozky Matuskové zaleZi na poli pusobnosti, stejné jako Sidlo a
Prchal. Uvadi pfiklad kandidovani starosty na malém mésté, kde je vékovy prumér
vy8Si, respektive lidé, ktefi nejsou na internetu, tak je to mozné. Nékteré politické
strany nejsou pofad aktivni na socialnich sitich, ale dfive &i pozdéji budou muset vzit
socialni sité na védomi. Dodava, Ze ne vSichni dokazi ovdem socialni sité vyuzit

uéinné.

Ovladnou predvolebni kampané v blizké dobé socidlni sité namisto tisku a
televize?

Marek Prchal si mysli, Ze televize pfili§ neovlada kampané, s vyjimkou specialu,
debat a poradu. Televizni reklamu k volbam nikdo nesleduje. Hlavni je inzerce, outdoor
(billboardy) a reklama na internetu. Socialni sité maji, jak je vySe uvedeno, vliv na
specifickou skupinu lidi.

Jindfich Sidlo se shodné s Markem Prchalem domniva, Ze reklamy v televizi
moc neni, a bloky v ni, jsou uplné zbyte¢né a je to akorat vyhazovani penéz. Nikdo
dneska nema Cas se intenzivné divat na televizi, a jesté v tak neatraktivnich ¢asech.
Podle néj je cenna viralni kampan jako napfiklad v roce 2010 Pfemluv babu! Tato

kampan stala par korun a Sifila se pfes YouTube a socialni sité. Stala se symbolem
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voleb, stejné jako krouzkovaci akce. Podle néj je to daleko u€inné&jsi nez vyhodit 10-
100 miliond za billboardy. Nebranil by se, aby se v Ceské republice billboardy
zakazaly, protoZe podle né&j v naSi zemi billboardy nefunguji. Dle néj se v sou€asnosti
socialni sité netykaji jen pouze mladych, ale jsou na nich aktivni rizné socialni a
vékové skupiny. Do nejblizSi budoucnosti si nemysli, Ze by socialni sité ovladly
kampanég, porad zde bude existovat ur€ity mix. Domniva se, Ze lidé se rozhoduiji,
zvlasté u tradinich stran, podle toho, jakou politiku strana déla, tak jaky ma ohlas
v médiich, co si o tom mysli.

Jaroslav Polagek v dohledné dobé nepredpoklada, ze by socialni sité vytlacily
televizi a tisk. To bychom byli svédky né€eho opravdu vyjimecného v medialnim svété.
Otazkou je, kdy se socialni sité zacnou prelivat bud do néceho jiného, protoze se
pomérné rychle vyviji, a kdy lidé za¢nou byt unaveni tim, jakym zplsobem komuniku;ji

na socialnich sitich, protoze je to pomérné ¢asové narocne.

Jaky zpusob ziskavani potencialnich volich a komunikace s nimi je v
predvolebnich kampanich nejefektivnéjsi?

Marek Prchal za nejefektivnéjSi nastroje povazuje inzerci, outdoor (billboardy),
reklamu na internetu, socialni sité. Efektivita se da tézko méfit, protoze nemame
pfesna data o tom, jak uZivatel hlasoval. Mysli si, Ze online vyznamné posiluje, i kdyz
kliCové jsou pry €lanky a reportaze v médiich.

Podle komentatora Sidla je nejefektivngjsi osobné s kampani objizdét mésta.
Na mitinky v dnesni dobé uz pry nikdo nechodi. Dale dulezitou roli pfipisuje lidrim a
jejich presvédgivosti. Hodné dulezité jsou podle néj televizni debaty. Cesi se enormné
zajimaji o politiku, o ¢emz sv&dé&i sledovanost CT 24, ktera je na evropské poméry
opravdu vysoka. Televizni debaty maji pry takovou sledovanost, Ze v zasadé vynahradi
tyden objizdéni po meéstech. Za efektivni povazuje socialni sité, pokud nejsou
amatérsky délané, je nutné to délat zajimavé. Naopak za neefektivni povazuje reklamu
v televizi, a pochybuje o billboardech, i kdyZ mnozi politici, se kterymi mluvil, je
upfednostriuji, protoze pry musi byt vidét a davat najevo, Ze existuiji.

Polacek za nejefektivnéjsi stejné jako ostatni povazuje mix v8eho, ale zaroven
dodava, Ze zélezi na cilové skupiné. Nejvice podle né&j funguji rozhovory a ,podani
ruky“, na druhou stranu je to zplsob vedeni kampané, ktery vam bere nejvice sil,
energie a Casu. Proto se pouzivaji i jiné zpusoby presvédCovani jako dorucovani

vzkazl cilové skuping, ktera tak naro¢na neni. Ale co opravdu nejvice funguje, jak je
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vidét i z americkych i evropskych kampani, je kontaktni kampan. Pokud se do ni lidé
opravdu pusti naplno, méa to své vysledky. Kontaktni kampan se méni jak v Ceské
republice, tak v Evrop&, v dnesni dob& uz nefunguji mitinky jako napfiklad u CSSD,
kdy na pédium pozvali hvézdy z 80. let a Cekali, kdo pfijde na namésti a bude se s nimi
bavit o politice. Tento zplsob neni nejlepsi uz jen proto, Ze nema zacilené publikum a
je kladen narok, aby vy jste pfisli za nimi. Doklada svoje zku3enosti ze staze ve
Svédsku z roku 2002, kdy chodili pfed obchodni domy a snazili se oslovit lidi a upoutat
je darkovymi pfedméty, které maiji vést k dialogu s voli¢i. Je to daleko lepsi forma, a je
to mnohokrat namérené, ze funguje. Oproti tomu uvadi v kontrast billboardy, kde
neexistuje zadna studie, kolik jich musite mit, abyste dosahl uspéchu. Vi, ze vétsina lidi
billboardy odsuzuje, ale podle néj nejsou tim nejdrazSim segmentem v kampani.
Billboardy bere jako takovou vizitku a mysli si, Zze by byl velmi riskantni a odvazny krok
volebniho manazera, kdy by se néjaka i tfeba zavedena politicka strana rozhodla tento
typ reklamy nevyuzit.

Anna MatuSkova fika, ze je nutné komunikovat ,online a offline“. Jak na
internetu, v médiich, tak pfimo. Napfiklad formou setkani s kandidatem nebo pomoci
direct marketingu. Nejvice podle ni funguje, kdyz jste vidét a slySet. Je velmi dullezité
mit osobni kontakt, nemusi jit zrovna o fyzicky, ale tfeba formou dopisu, ktery je

zacileny.

Jaké je nejucinnéjsi uziti socialnich siti ve volebnich kampanich?

Marek Prchal uvadi pfiklady typd kampané Baracka Obamy, TOP 09 v roce
2010 a hnuti ANO v roce 2013.

Oproti tomu Jindfich Sidlo povaZuje za nejuginn&j§i viralni kampang. Uvadi
priklad viralu Strany zelenych. Ten den to podle né&j bylo nejsdilenéjsi video na
socialnich sitich, které bylo opravdu podafené. Na druhou stranu dodava, ze to
politickym stranam a kandidatim nezajiStuje volebni hlas. To poznala pravé Strana
zelenych, kterd méla nejrozSifengjsi klip, ale ve volbach dostala pouze 3,5%. Na
socialnich sitich je podle néj sice hodné lidi, ale zUstava otazkou, kolik z nich je

opravdu aktivnich.
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Jsou socialni sité v CR v predvolebnich kampanich podcefiované nebo naopak
precenované?

Marek Prchal fika, Ze budgetové (ropoétové) podcéfiované urlité jsou kromé
hnuti ANO a TOP 09.

Naopak JindFich Sidlo si mysli, Ze jsou véeobecné piecefiované. Ma dojem, ze
vznikla mylna pfedstava, kdy sta¢i mit dobfe udélany Facebook, a vyhrajete volby. Tak
to ale vubec neni. Socialni sité jsou podle néj nezbytné, ale ne dostacujici. Musite je
mit, umét dobfe pouzivat, musi byt dobré, ale je to jenom jeden dil toho mozného
volebniho uspéchu.

Jaroslav Polagek si shodné se Sidlem mysli, Ze jsou socialni sit& pfecefiované.
Je to podle néj vidét na senatnich a komunalnich volbach. Zamysli se nad tim, jestli se
vlibec kandidatovi z néjakého okresniho mésta vyplati plsobit na socialnich sitich, kde
do toho dava energii a ¢as. Ma pocit, Zze v dnesni dobé je vyuzivani socialnich siti
»,must have®, néco co musite mit. V jednu dobu to byly webové stranky, kdy novinafi
psali rozezlené Clanky, Ze je néktera politicka strana nema. Dnes jsou vedle osobnich
profilll na socialnich sitich i pracovni nebo kandidatské bez néjaké kontinualni prace,
dlouhodobé strategie a cilu. A k ¢emu to je, ze tam ma Clovék tolik a tolik fanouski?
Podle néj tam nékdy chybi zamysleni, pro¢ to chce ten ¢lovék délat, jestli se mu to
vyplati, protoZe to bere as a energii. Je nutné tam vést né&jakou debatu. Clovék si
musi uvédomit, jestli tam ma pfitomné novinare, ktefi pfipadné to sdéleni posilaji dal.

Anna Matuskova to vidi individualng, zalezi pry na strané a shoduje se

s Markem Prchalem.

Kdy si myslite (ve kterych volbach) doslo k boomu vyuzivani socialnich siti, a
ktera strana ¢i kandidat tuto ulohu zvladla/ zvladl nejlépe?

Marek Prchal povazuje za stézejni rok 2010 a kamparn TOP 09 a dale on-line
kampar ANO v roce 2013.

Jindfich Sidlo rozhodné uvadi rok 2010, s tim, Ze v roce 2013 to uz bylo brano
jako povinnost. Za nejlepSi kampané povazuje shodné s Markem Prchalem TOP 09,
prezidentskou kampar Karla Schwarzenberga a hnuti ANO v roce 2013.

Jaroslav Pola¢ek souhlasi s pfedeSlymi nazory a uvadi TOP 09, ktera
uvazovala o prvnim zapojeni socialnich siti do kampané vroce 2009, kdy strana
vznikla. Primarni avahy Sly pravé k vyuziti na tomto segmentu, protoze tehdy méla

TOP 09 definovanou jinou cilovou skupinu. Myslelo se, Ze strana, ktera je budovana na
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konzervativnich zakladech, nebude mit tolik mladych voli€d. Tym z TOP 09 vibec
nepfedpokladal, Ze by udélal boom na socialnich sitich. Facebook zacali vyuZivat pro
fanousky, ktefi za nimi chodili a chtéli pomoct s kampani. Vyhodou byla pravé zfizena
stranka Karla Schwarzenberga, ktera se jmenovala Karl von Schwarzenberg. Hrozné
dlouho se tym TOP 09 dostaval ke spravci, protoze to byla stranka, kde byly jen hlasky
fanousku. AZ po té se s touto strankou zacalo aktivné pracovat. Jaroslav Polacek nikdy
nezapomene, kdy spustil facebookové stranky. Bylo to 2 minuty po skonceni tiskové
konference v Louvre, kde oznamoval zalozeni strany TOP 09. Porovnavali praci ODS,
kde se sdileli pouze ¢lanky, a fekli si, Zze to chtéji délat upIné jinak. Nahravali k tomu i
bonmoty Miroslava Kalouska a Karla Schwarzenberga. Tento projekt mél a ma
dodneSka na starosti Petr Duchacek, kterému bylo v té dobé kolem 20- ti let. Podle
Polacka to ovSem neni recept, ze to UspésSné musi délat jen teenager. Je to spiSe o ziti
s technologiemi. Protoze TOP 09 neoplyvala na kampan penézi, musela proto vyuzit
v8ech nastrojl, které nebyly tak naroéné na finance a o to intenzivnéji do nich jit a
pracovat s nimi.

Anna Matuskova je stejné jako ostatni pro rok 2010 a politickou stranu TOP 09,
a vroce 2013 hnuti ANO. Dodava, Zze musime rozliSovat parlamentni a prezidentské
volby, kde se jedna jen o konkrétniho kandidata, tfeba o Karla Schwarzenberga, kde
pfiklad, ze tfeba Andrej Babi§ mize mit vice nasledovniki na Twitteru nez ma

samotné ANO

Pro¢ nékteré strany €i kandidati vyuzivaji v predvolebnich kampanich socialni
sité minimalné? Vzdyt' se jedna o minimalni naklady a snadny zpulsob, jak
zaujmout.

Podle Prchala na to nemaji politické strany &i kandidati lidi, ktefi tu praci umi.
Nemaji k tomu vztah, patficny rozhled a nejsou podle négj pry ,in“.

Shodné s Prchalem reaguje i Sidlo. Podle n&j to neni tak jednoduché, za prvé
na to musite mit odborniky a za druhé penize. Na druhé strané jsou strany jako
napfiklad KSCM, kdy jejich voli&i netravi ¢as na socidlnich sitich, tudiz tuto sféru podle
nich nemuseji ovladat.

Polacek se domniva, ze jednotlivé politické strany si vyhodnoti, Ze pro jejich

cilovou skupinu to nema smysl. Napfiklad KSCM.
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Politolozka Anna Matuskova si mysli, Ze je to zpusobeno neznalosti pouzivanim
socialnich siti a dodava, Ze pokud to ¢lovék chce délat na vysoce profesionalni urovni,
neni to levna zalezitost. Nékdo to podcenuje a na druhou stranu to nékomu nemusi byt

pFijemné se timto zpusobem prezentovat, mize to souviset i s vékem.

11.4 Politické strany a kandidati na socialnich sitich

Umi at’ uz éeské politické strany éi samotni kandidati socialni sité v CR vyuzivat

spravné?

Prchal si mysli, ze u nas politické strany &i kandidati na socialnich sitich moc
neumi pusobit, protoze jsou pfilis§ formalni a nejsou autenti¢ti. Berou Facebook jako
nasténku, nebavi se s uzivateli a nereaguji na né. Samoziejmé kromé jiz nékolikrat
zmifiovanych vyjimek jako hnuti ANO, TOP 09 a Tomia Okamury.

Jindfich Sidlo &asto u politickych stran & kandidati postradal reakce. Dobie
podle néj neustale reagovalo hnuti ANO, kdy na on-line kampani pracoval Marek
Prchal. Stejné tak tomu bylo i u Twitteru lidra ANO Andreje BabiSe. Porovnava to s
ODS na Twitteru, kdy jejich aktivita na této socialni siti, byla pfekvapenim, protoze na
Twitteru je zhruba tolik lidi, kolik ODS dostane hlast. Podle néj dobfe fungoval na
Twitteru Martin Kuba z ODS a snazi se i Petr Fiala, ale jinak nikdo jiny. Problémem je i
to, Zze v CR je Twitter pofad bran jinak nez v Anglii nebo ve Spojenych statech. Je pry
dobré, Ze za ur€itou politickou stranu ¢&i kandidata komunikuje jeho tym, néktefi to tam
dokonce maji i uvedené, napfiklad Vaclav Moravec &i Petr Fiala. Je to rozhodné lepsi,
nez kdyby stranky zely prazdnotou z ddvodu nedostatku ¢asu politika. Mysli si, ze lidé
védi, ze nekomunikuji pfimo s dotyénym politikem, ale s nékym z jeho tymu. Stejné tak
jako nemuze nikdo Cekat, Ze Barack Obama sam obhospodaruje svij Twitter.

Jaroslav Polacek za TOP 09 neskromné uvadi, ze téméf jako jedini s nimi
pracuji spravné. Vyhybaji se nudnym sdélenim typu: Vydali jsme tiskovou zpravu,
prectéte si ji zde. Podobna sdéleni jsou pry pro néj smrtelna. Socialni sité bere jako
osobni, proto informace zde sdilené jsou tohoto razu anebo se jedna o né&jaké
zajimavosti. Na nudu tam podle néj prostor neni. Na druhou stranu chvali praci hnuti
ANO a Marka Prchala a dodava, ze ma radost z kazdého profilu, ktery aktivné
komunikuje. Mysli si, ze u nas je mala komunikace mezi politiky a obCany, a diky
tomuto prostoru, je to vice umoznéno. | kdyz je to anonymni, a objevuji se tam obcCas

sprosté véci a urazky, které by tam byt nemély.
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Podle Anny Matuskové jsou strany, které to umi perfektné a které to umi hdr.
Souvisi to s tim, Ze se rozviji teprve trh, a zacinaji se objevovat lidé, ktefi to umi. Je jen
otazka Casu, kdy to budou vSichni délat na obdobné stejné profesionalni urovni, a

obcas to nékdo bude umét vyraznéji, aby z toho mél profit.

Pro¢ si myslite, ze ma Karel Schwarzenberg jednoznac¢né nejvétsi podporu

(pocet fanousku) z ostatnich politikii na Facebooku? (Pies 230 000 pfiznivci)

Marek Prchal vidi hlavni dlivod v masivni reklamni kampani na Facebooku, a
v pfirozenosti, kdy se spoleénost polarizovala proti “zlu”, které ztélesnil Milo§ Zeman.

Naopak pro Jindficha Sidla je toto velkou politickou zahadou, kdy uZ v roce
2010 dvaasedmdesatiletého aristokrata s lehce kuridézni ¢estinou volilo tolik mladych
lidi. Podle né&j je to i zaklad jeho uspéchu na socialnich sitich v prezidentskych volbach.
Na jeho internetové kampani pracovali lidi z oboru, ktefi této praci rozumi. Jeho
internetova kampan ziskala nékolik riznych cen za PR, Tweet roku, Kfistalovou lupu,
ale na druhé strané stejné nebyl zvoleny v prezidentskych volbach.

Podle Polacka mél Karel Schwarzenberg takovou podporu vzdycky,
nepamatuje si nikoho, kdo by byl na socialnich sitich v oblasti politiky vice atraktivni
nez on. To, co fekne, néjakym zpusobem imponuje mladSim lidem. Podle jednoho
Zz mnoha sociologickych vyzkumd, se Karlovi podafilo pfeskocit jednu generaci. Mladi
lidé reaguji troSku podrazdéné nebo s jistou neduvérou na svoje rodice, ale uz velmi
pozitivné reaguji na svoje prarodice. V dobé parlamentnich voleb 2010 byl Karlav profil
jako hlavni za TOP 09. Zvlasté v obdobi prezidentské kampané jeho profil poskodil
z 80 000 fanouskd na 200 000. Vliv na to samoziejmé meéla medializace, reklama,

podporovatelé od znamych osobnosti a rizna sdilena videa.

Kdo podle Vas v Ceské republice z oblasti politiky pracuje nejlépe na socialnich

sitich?

Podle Marka Prchala rozhodné politicka strana TOP 09 2010 a hnuti ANO
v roce 2013.

Jindfich Sidlo si naopak mysli, Ze umi na socialnich sitich pGsobit nejvice
Zdené&k Skromach. Obéas to je podle néj trapné, ale umi to a komunikuje tam se svymi
voli¢i. Na rozdil tfeba od Bohuslava Sobotky, ktery se snazil, ale Zdenék Skromach

jasné vede a mluvi se o ném v souvislosti se socialnimi sitémi, a o to pfedevsim jde.
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Profesionalné se mu zdala nejlépe udélana kamparn ANO v roce 2013. DalSi, kdo umi
pracovat z politiki se socialnimi sit€mi, je Tomio Okamura.

Polacek za dobfe odvedenou praci povazuje za TOP 09 profily Miroslava
Kalouska a Karla Schwarzenberga. Vibec to pry neznamena, ze by tam museli fyzicky
sedét a védét, jak se vklada fotka atd. Staéi, aby naformulovali sdéleni, které se tam
da. Lidé poznaji, ze je od nich, protoze je znaji z televize, a védi, ze to neni jen né&jaka
unyla fraze. Takovy zplisob smysl podle n& ma. Dale uvadi hnuti ANO. Rika, ze
nastup fanousku TOP 09 a ANO pfisuzuje tomu, Ze byly v dobé socialnich siti nové. Za
Spatnou praci na socialnich sitich povazuje praci Vitka Barty. Nesedi na nich,
nepracuje s nimi a v pripadé prvniho problému fekne, ze za chybu mlze sekretarka.
Naopak jsou profily autentické, ze kterych je hned vidét, ze si dotyény Clovék hlida, co
se publikuje. Kdo vylozené neumi pracovat se socialnimi sitémi, je podle néj ODS.

Politolozka Anna MatuSkova shledava stejné jako Marek Prchal praci TOP 09
za velice zdafilou, i kdyz ma urcitou stagnaci a vice se nijak nerozviji. Dale byla velice
vyznamna kamparfi ANO v roce 2013, protoze od chvile, kdy se ANO objevilo na
Facebooku a Andrej Babis na Twitteru, se zacali pfidavat lidé, ktefi s nimi predtim
nechtéli mit spoleCného. Podle ni jsou tyto 2 strany v tomto sméru nejSikovné;si.
VSichni se snazili, ostatné to bylo vidét v prezidentskych kampanich, kde to velmi
dobfe fungovalo u Karla Schwarzenberga a pfed druhym kolem prezidentskych voleb

Kozusnika a Jana Zahradila.

Jak byste zhodnotil/a parlamentni volby v roce 2013 a roli socialnich siti?

Marek Prchal si mysli, ze kromé& TOP 09, ANO a Tomia Okamury, velice slabé.
Vinu pfisuzuje junioram v social media tymech a malym budgetum.

Jasné podle Sidla nejlep$i hnuti ANO. Tomio Okamura si také ved!| dobfe. TOP
09 si udrzuje pofad kult Schwarzenberga od prezidentskych voleb. Na druhou stranu
nechapal, pro¢ ODS nepusobila na Facebooku, ale jenom na Twitteru, kde to stejné
nijak dobfe odvedena prace nebyla. K velkému uspéchu Andreje Babide pfisuzuje
spiSe nez vliv socialnich siti (kde to byla dle jeho slov velkolepa prace) flustraci
ob&anl. Stejné penize, které dal do kampané Andrej Babi$§ za hnuti ANO, dala podle
né&j i strana Hlavu vzhdru a Strana zelenych, a i pfesto obé strany propadly.

Jaroslav Polacek nechce moc hodnotit konkurenci, je to podle néj jako kdyby

vyrobce Coca-Coly pomlouval Pepsi. Rika, Ze zachytil negativni reakce na komunikaci
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ANO, ale zaroven dodava, ze Marek Prchal zase naopak ur€ité zachytil negativni

reakce na TOP 09, ale nema smysl se tim n&jak zaobirat.
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12 DISKUZE

Nejpouzivangjsi socialni siti v Ceské republice je jednoznaéné podle Prchala,
Sidla a Pola¢ka Facebook. Idea maker Marek Prchal odhaduje, Ze ma asi 4 000 000
uzivateld. Na druhém misté je podle vSech 3 zmifiovanych socialni sit’ Twitter, ktera ma
strefil do svétové manie a prfedevSim byl v Ceském jazyce na rozdil od Twitteru.
Polacek shledava lidi sdruzujici se na socialnich sitich za vzdélanéjSi a dobrie
situované. Prvni hypotéza, ze Facebook je nejpouzivanéjsi socialni siti, tedy byla
potvrzena.

Lidé vyuzivaji socialni sité, aby se propojili s ostatnimi lidmi, ktefi tfeba nebydli
ve stejné zemi. Chtéji sdilet své zazitky, komentovat udalosti svych pfatel, publikovat
fotografie. Toto jsou podle Prchala a Sidla hlavni divody vyuzivani téchto siti.
Komentator Sidlo si mysli, Ze pouzivani socialnich siti souvisi i se zmé&nou Zivotniho
stylu a s nedostatkem ¢asu. Naopak Jaroslav Polacek shledava hlavni divod v tom, ze
se radi chlubime vefejné. Druha hypotéza byla tudiZz potvrzena, lidé pouzivaji socialni
sité, aby se predevsim propojili s ostatnimi lidmi.

Podle Anny MatuSkové se vyuZivani socialnich siti pro politické strany a
kandidaty stalo atraktivni, protoZze se zde miizou dostavat k podrobnéjSim informacim o
svych potencialnich voliich a tim Iépe pfipadné zacilit cilovou skupinu. ldea maker
Marek Prchal si naopak mysli, ze reklamu v televizi nikdo nesleduje, naklad tisténych
tituld klesa, a socialni sité pfitahuji ¢im dal vice uzivatell, a tak se tu nabizi prostor pro
jinou formu komunikace k voli€i, kdy mazeme témeéF okamzité ziskat zpétnou vazbu.
Treti hypotéza tedy nebyla potvrzena.

Jak podle Matuskové, tak Prchala v pfedvolebnich kampanich politické strany €i
kandidati vyuzivaji na prvnim misté Facebook, na druhém Twitter. Ostatni socialni sité
vyuzivaji narazové. Ctvrta hypotéza byla potvrzena.

Pata hypotéza nebyla potvrzena, protoze podle komentatora Jindficha Sidla
socialni sité nemaji vliv na mladé voliCe, aby Sli k volbam. Marek Prchal si naopak
mysli, ze dokazi aktivizovat potencialni voliCe, ktefi slySi na tento druh specifického
sdéleni.

Ani jeden z respondentl si nemysli, Ze by v blizké dobé socialni sité pfevysily
v pfedvolebnich kampanich tisk a televizi. Volebni manazer TOP 09 Jaroslav Polacek

uvadi, ze by se v medialnim svété muselo opravdu néco hodné radikalné zménit, aby
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k tomu doslo, ale nemysli si, Ze by to v dohledném terminu hrozilo. Sesta hypotéza
byla potvrzena.

Za nejefektivnéjSi nastroje pfedvolebni kampané vSichni povaZzuji mix vSech
nastroju. Anna Matuskova to nazyva komunikace ,online a offline“. Jedna se podle
Prchala o inzerci, billboardy, reklamy na internetu, socialni sit&. Podle Sidla a Polacka
je nejuginnéjsi osobné jezdit s kampani. Sidlo pochybuje o uginnosti billboardd,
nicméné Polacek si mysli, Ze je to nutnost a bylo by velké riziko je v kampanich
opomijet. Sedma hypotéza byla potvrzena.

Osma hypotéza nebyla potvrzena. Podle vSech dotazanych Ize vést
predvolebni kamparn mimo socidlni sité, ale zalezi na poli pusobnosti. Marek Prchal ale
dodava, ze vzhledem k jejich efektivnosti by bylo hloupé s nimi nepracovat. Sidlo
s Polackem a Matuskovou se shoduji, ze zalezi v prvé fadé na cilové skupiné. Podle
Matuskové nékteré strany na socialnich sitich nejsou pofad aktivni, ale dfive &i pozdé;ji
budou muset.

Devata hypotéza byla potvrzena, nebot jak komentator Sidlo, tak volebni
manazer Jaroslav Polacek si mysli, Ze jsou v dnesni dobé socialni sité v pfedvolebnich
kampanich pfeceriované. Sidlo poukazuje na Karla Schwarzenberga, ktery mél jako
jediny z prezidentskych kandidatli masivni kampan na Facebooku, ale stejné ve
druhém kole prezidentskych voleb nad Milodem Zemanem nezvitézil. Polagek to vidi
jako trend dnesni doby, kdy byt na socialnich sitich je témérF povinnost. Podle néj by si
ale mél kazdy uvédomit, zda je to pro n&j opravdu vyhodné. Naopak Anna Matuskova
to vidi stejné jako Marek Prchal, ze zalezi na strané &i kandidatovi. Prchal si mysli, Zze
rozpoctové jsou socialni sité v pfedvolebnich kampanich podcefiované, kromé strany
TOP 09 a hnuti ANO.

Desata hypotéza nebyla potvrzena. Prchal, Sidlo a Matugkova si mysli, ze
nékteré strany socialni sité nevyuzivaji, protoze s nimi neumi pracovat a nemaji k nim
vztah. Sidlo s Matugkovou se shoduji, Ze problém je i v otazce financi. Chce-li mit
politicka strana &i kandidat profil na profesionalni Urovni, neni to levna zalezitost.
Volebni manazer TOP 09 vidi dGvod nevyuzivani socialnich siti v cilové skupiné. Sidlo
s nim souhlasi, Ze pro strany jako KSCM nemé smysl plisobit na socialnich sitich.

Jedenacta hypotéza se potvrdila. V Ceské republice aZ na vyjimky neumi
politické strany Ci kandidati spravné vyuzivat socialni sité. Jsou nudni, vyuzivaji
Facebook jen jako nasténku, kde sdileji Clanky. NejvétSi chyba je podle vSech

nereagovani v diskuzi. Podle Polacka v Ceské republice chybi komunikace mezi
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voliéem a politikem, a socialni sité jsou velmi dobrym prostfedkem, jak se to mlze
napravit.

Za prvotni boom vyuzivani socialnich siti v pfedvolebnich kampanich v CR
v8ichni pouvaZzuji rok 2010 a stranu TOP 09. Tfinactd hypotéza se tedy potvrdila.
Volebni manaZer TOP 09 Polacek uvadi, Zze jako nové vznikla strana neméli k dispozici
velké finanéni prostfedky, proto se rozhodli vyuzZit sociadlnich siti. Nikdo
nepredpokladal, Ze se to posune takovym smérem a budou mit na socialnich sitich tak
enormni uspéch. Dvanacta hypotéza potvrzena.

Nejlépe pracovat se socialnimi sitémi umi uz nékolikrat avizovana strana TOP
09 a hnuti ANO, coz si mysli vSichni dotazovani. Sidlo dale z jednotlivcli jmenuje
Zderika Skromacha. Nemysli si, Ze by umél dobfe pracovat se socialnimi sitémi, ale o
jeho profilu se v médiich mluvi a piSe. Je slySet a vidét, coz je ucel, a¢ jsou nékdy jeho
statusy tfeba trapné. Zda se mu podareny i profil Tomia Okamury. Jaroslav Polacek
uvadi za svoji stranu profily Miroslava Kalouska a Karla Schwarzenberga. Anna
Matuskova chvali profily Pavla KozuSnika a Jana Zahradila. Tfinacta hypotéza
potvrzena.

Posledni hypotéza nebyla potvrzena ani vyvracena. Nazory jsou rozdilné.
Marek Prchal vidi uspéch Karla Schwarzenberga na socialnich sitich v jeho masivni
kampani na Facebooku. Jeden z dalSich moznych divod( vidi v prezidentské kampani,
kde pfedstavoval boj mezi dobrem a zlem, kdy ,zlo* ztéleshoval Milo§ Zeman. Jindfich
Sidlo si neumi nevidany uspé&ch Karla Schwarzenberga na socidlnich sitich vysvétlit.
Jeho uspéch pfisuzuje dobfe odvedené profesionalni praci na sitich, za kterou tym
Karla Schwarzenberga sklidil nékolik cen, ovSem na druhou stranu dodava, Ze
v prezidentskych volbach stejné nezvitézil. Poukazuje na to, Ze mit dobfe udé&lanou
kampan na socialnich sitich neni vSechno. Jaroslav Pola¢ek vyzdvihuje Karla
Schwarzenberga jako tvarce bonmotl na pockani, povazuje ho za velmi vtipného.
Také uvadi jeden ze sociologickych vyzkumu, podle kterého Karel pfeskoc€il jednu
generaci, proto ho mladi berou na védomi jako svoje prarodi¢e, na rozdil od rodicu, ke
kterym se mladi chovaji troSku zdrzenlivé a na jejich nazory pohlizeji s jistou davkou

neduvery.
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ZAVER

Mezi nejpouzivanéj$i socialni sité v Ceské republice v predvolebnich
kampanich patfi jednoznacné Facebook a Twitter. Existuji i dal$i, ale na nich je vétSina
kandidata ¢&i politickych stran pasivni anebo jimi vibec nedisponuji. Nékteré politické
strany se socialnimi sitémi umi pracovat lépe nékteré hufe, a néktefi je zatim jesté
nevzaly na védomi. Politolozka Anna MatuSkova se domniva, Ze v dalSich volbach
bude jesté vétsi vyuziti socialnich siti neZ doposud.

Za dulezitou otazku, na kterou bylo nutné najit odpovéd, povazuji, zda-li je
v dnedni dobé mozné vést uspésnou kamparn zcela mimo socialni sité. Mozné to je,
zalezi pouze na cilové skupiné. Jak se odbornici shoduji, KSCM se nevyplati ptisobit
na socialnich sitich, protoZe se zde nesdruZuji jejich voli€i. V dnedni dobé je trend byt
na socialnich sitich za kazdou cenu, az pfevlada nazor, Ze jsou sité v pfedvolebnich
kampanich pfecefiované. Je dobré na nich byt, ale byt dobry jenom na nich, také
nestaci. Volebni Uspéch je pfisuzovan mixu nastroji a také osobnosti lidra politické
strany nebo jednotlivého kandidata.

Prvotni boom vyuzivani socialnich siti fadime do roku 2010 s pfichodem
parlamentnich voleb. Dulezitym spotem pfed volbami v roce 2010 byla viralni kampan
LPremluv babu!“ za ucasti herce Jifiho Madla a herec¢ky Marthy Issové. Spi§ nez
nékoho urazit méla tato viralni kampan za cil upoutat pozornost mladych lidi a
pfipomenout jim, aby $li volit. Jasnym vitézem socialnich siti se stala nové zalozena
strana TOP 09. Volebni manazer této strany Jaroslav Polaéek pfiznava, ze v zadném
pfipadé nepfedpokladali takovy uspéch. Uvadi, Zze se pro tento nastroj rozhodli kvali
omezenému rozpoctu. A jak sam fika, velice se jim to vyplatilo. Kampah mél na
starosti, a dosud i ma, Petr Duchacek. Myslim, Ze z obrazk( z kampané v této praci je
jasné vidét, ze TOP 09 zaujala svoji originalitou a vtipem. A to se na socialnich sitich
ceni, protoze lidé zde sdruzujici se, jsou pfedevsim ve véku 15-34let, maji radi zabavu
a libi se jim, kdyz si ze sebe nékdo umi délat legraci. Stejné jako je dulezita aktivni
komunikace na jednotlivych profilech. Odbornici se shoduji, Ze je nutné, aby neustale
za stranu &i kandidata na socialnich sitich nékdo reagoval.

Svij vtip ostatné ukazala i tato strana v kampani za svého kandidata Karla
Schwarzenberga v prezidentskych volbach, kde jednoznaéné na socialnich sitich patfil

k nejoblibené&jSimu kandidatovi. Jisté je, Ze jeho uspéch souvisi s pocatkem TOP 09 na
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socialnich sitich, umi si ze sebe udélat legraci a néktefi dokonce poukazuji na
sociologicky vyzkum, kdy ho mladi lidé berou na védomi jako svého prarodi¢e na rozdil
od zdrzenlivého vztahu ke svym rodi€um. Karel Schwarzenberg je jednoznacné
jedinym politikem, ktery se t&3i na sitich takové oblibé. Jeho ulet na Twitteru byl
dokonce zvolen jako U&tem roku a Tweetem roku byla ocenéna tato jeho poznamka:
»o tureckou delegaci jsem dnes musel jednat na chodbé. Slavnostni sal mi zabrala
sle€na Zemanova se spoluzaky.” To jen tak pro pfedstavu, v éem skvi jeho Uspéch.
Ale pravé na prezidentskych volbach si mizeme ukazat, Ze byt nejlepsi na socialnich
sitich je$té neznamena vyhrat volby. Milo§ Zeman zacal plsobit na sitich teprve par
dni pfed druhym kolem voleb, a jeSté velice malo, prfesto Karla Schwarzenberga
porazil.

Volby v roce 2013 na socialnich sitich jasné ovladlo hnuti ANO a samozfejmé
svlj jasné si udrzujici standard politické strany TOP 09. Andrej Babi§ za hnuti ANO
disponoval dostatkem financi, a proto si mohl dovolit tym, ktery odvedl vysoce
profesionalni praci na vSech frontach. Také Andrej Babis byl stejné jako
Schwarzenberg ocenén na Twitteru, ale v kategorii Objev roku. Podle odbornik
fenomenalni uspéch hnuti ANO spiSe souvisi s flustraci spoleénosti nez s kampani na
socialnich sitich. Za jednotlivce, ktery odvadi dobrou praci na sitich je povazovan i
Tomio Okamura, Jan Zahradnik a dale tfeba Pavel Kozusnik.

A umi politici v Ceské republice spravné pouzivat socialni sité? Zatim velmi
malo. Pofad ty samé politické strany a politici dokola. Né&ktefi stale jeSté nepochopili
hlavni myS8lenku pFedvolebnich kampani na socialnich sitich. Musi se reagovat a
komunikovat. A ne jenom v pfedvolebnim obdobi. Pfikladem muze byt pravé hnuti
ANO, které vede permanentni kampan i po volbach. Na socialnich sitich nelze jenom
sdilet €lanky, které o vas napsali jinde. Chce to byt vtipny a originalni, zaujmout. Druha
strana véci jsou finance. Pokud to chce délat ¢lovék na profesionalni urovni, neni to
levna zaleZitost.

S pfistimi volebnimi kampanémi na socialnich sitich budeme zase o krucek

dale, nebot vétSi konkurence bude tlagit vykony na socialnich sitich nahoru.
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