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Abstract
Zobac, M. Online advertising in election campaigns. Bachelor thesis. Prague: University

of Creative Communication, 2020.

This bachelor thesis analyzes the online marketing strategies of two political parties
called ANO and TOP 09. The aim of this work is to determine whether people notice
political parties on search and social networks. I also analyzed which channels these
parties use. [ have proposed recommendations for the next elections which will take

place in 2021.
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Abstrakt
Zobac, M. Vyuziti online reklamy v predvolebnich kampanich. Bakalatska prace. Praha:

Vysoka skola kreativni komunikace, 2020.

Tato bakalarska prace analyzuje online marketingové strategie politickych stran ANO
a TOP 09. Cilem této prace je zjistit, zda si lidé vSimaji politickych stran na vyhledava-
cich a socialnich sitich a zaroven jsem analyzoval, které kanaly tyto strany vyuZivaji.

Navrhnul jsem doporuceni do dalSich voleb, které se budou konat v roce 2021.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Marketing v politickém prostredi jiZ ddvno neznamena pouze reklamu na billboardech,
tisténych médiich, radiu nebo televizi. Online marketing a socialni sité jsou velkou sou-
casti politického marketingu jiZ od roku 2008, kdy se projevili v kampani Baracka
Obamy.

V teoretické Casti se budu vénovat predevsim politickému marketingu obecné,
jeho technikam a zakladnim pristuplim. Politicky marketing je ale mnohem S$irsi kate-
gorie, do které spada i PR nebo lobbing a také, Ze je velmi podobny komerénimu mar-
ketingu. Stejné tak rozeberu socialni sité a jejich vazby na politiku.

V praktické ¢asti budu analyzovat dvé predni ceské politické strany ANO a TOP0O.
Zhodnotim jejich online marketing ve volbach do poslanecké snémovny v roce 2013 a
poslézeivolby vroce 2017. PripiSiisoucCasnou situaci, ve které se tyto strany nachazeji.
Posledni ¢asti mé prace bude kvalitativni vyzkum ve formé hloubkového rozhovoru

s deseti respondenty, ktei'i budou vybrani z riiznych vékovych kategorii.

1.2 Cil prace

Cilem mé prace je zjistit, jakym zplisobem lidé vnimaji politiku na socidlnich sitich
a zdali je jakymkoliv zplisobem ovliviiuje. K tomu patii i analyza danych stran z hle-
diska dosaZenych interakci na socidlnich sitich Facebook, Youtube, Twitter a In-
stagram. Zhodnotim také emailovy marketing a reklamu na platformach seznam.cz

a google.com.
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1.3 Popis vybéru tématu

Téma online marketingu v predvolebnich kampanich jsem si vybral diky mému zajmu
o politiku v poslednich 5 letech a také diky mému studijnimu zaméreni v online mar-
ketingu. Zajimalo mé, jakym zpiisobem strany na socialnich, vyhledavacich a obsaho-
vych sitich komunikuji, jaké ¢astky do reklam investuji a to, jak se kampané v tomto

prostredi tvori.
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2 Teoreticka cast

2.1 Politicky marketing

Politicky marketing miZeme charakterizovat jako ,proces, prostirednictvim kterého
jsou politicti kandidati a politické ideje nasmérovany na volice takovym zpiisobem, aby
uspokojily jejich politické potieby a ziskaly tak podporu pro daného politického kan-

didata a dané ideje.”?

2.1.1 Historie

Prvni znaky politického marketingu méiZeme sledovat jiZ od Starovékého Rima, tedy
pied vice nez 2000 lety. Jednim z nejvyznamnéjsich politikid starovéku byl G. ]. Caesar,
ktery jiz tehdy uplatiioval techniky, které mély charakter politického marketingu. Pri-
kladem bylo udrzovani si popularity lidu tim, Ze zajiStoval obili zdarma nebo snaha
o svrzeni diktatora Luciuse Cornelia Sully. Dalsi dilezitou etapou byl vynalez knihtisku,
tedy vznik novin, které jsou i do dnesni doby jednim z velmi efektivnich kanali politic-
kého marketingu.

Jedna z prvnich definic a zminek politického marketingu pochazi od politologa
Stenley Kelleyho v publikaci Professional Public Relations and Political Power, kterou
vydal v roce 1956. S. Kelley se zabyval politickymi kampanémi v USA a vyuzival kon-
cept konkurenc¢niho prostredi na trhu.

Termin politicky marketing ovSem stale nema piesné znéni. Mezi nejznamé;jsi au-
tory, ktefi se snazi vymezit tento termin patii napriklad Dominic Wring s definici:

“Politicka strana nebo kandidat vyuzivaji prizkumi veiejného minéni a analyzy
prostredi, aby vytvorili, nabidli a propagovali konkurenceschopnou nabidku, ktera
podpoii jejich organizacni cile a zaroven uspokoji skupinu volicli vyménou za jejich
voli¢skou podporu.“2

Diilezitym jménem je také Stephan Henneberg, podle kterého je cilem marketingu

dlouhodobé vylepsSovat politické vztahy a vychazi z pozadavki a poticeb volicis.

1Stédron 2013, s. 35.
2 Matuskova 2010, s. 22.
3 Henneberg 2002, s. 102.
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2.1.2 Teorie politického marketingu
Politicky marketing je podle mnoha autorti soucasti politického managementu. Nejcas-
téjSim nastrojem, ktery se u politického marketingu uplatiiuje je model 4P, ktery je po-
drobnéji rozebran niZe na této strané. Model 4P v tomto pojeti zahrnuje trzni segmen-
taci, tedy ,,umisténi” kandidata, formulaci strategie a jeji uplatnéni. Pri trzni segmentaci
jsou volic¢i rozdéleni do nékolika skupin a na kazdou z nich jsou implementovany jiné
komunika¢ni techniky. Cilem politického marketingu je zjistit, jakym zplisobem ma na-
piiklad politicka strana nebo jiny subjekt udrzet veiejnou podporu.*

V poslednich letech se v politickém marketingu vyuZivaji i techniky, jako je nega-
tivni reklama. Jedna se napriklad o napadani leadert konkurencnich stran, jejich pro-

gramu nebo jejich ideji.

2.1.3 Marketingovy mix 4P

Prvnim, kdo definoval marketing je Americkd marketingova asociace, a to v roce 1941.
Podle této definice je marketing ,realizace ekonomické ¢innosti vztahujici se k premis-
tovani zboZi a sluzeb od producenta ke konzumentovi nebo uzivateli.”>

Diky rozvoji marketingu se tato definice stala obecnou a diky tomu, Ze zohledno-
vala pouze distribuci, ktera je jen jednim z marketingovych nastrojt piestal tento mo-
del stacit. V roce 1960, na zakladé definice W. Aldersona, vydala Americka marketin-
gova asociace novou definici, kterou prezentovala tak, Ze ,marketing je také souborem
urcitych postupt, které slouZzi ke zvySovani ziskovosti firem”.6

V roce 1960 ale také prisel ]. McCarthy se svoji koncepci a jako prvni definoval
marketingovy mix 4P.

Pro rozvinuti marketingu je také dulezity Philip Kotler a S. Levy, ktef{ uplatiovali
své techniky znamé pouze z ekonomickych aktivit. Kotler a Levy upozoriuji, Ze je
moZné analyzovat i jiné instituce, jako je cirkev, verejné skoly nebo velitelstvi policie.
Philip Kotler uvadi definici, Ze ,marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych

nastroji, které firma pouziva k apravé nabidky podle cilovych trhi.”?

4 Stédromn 2013, s. 35.
5 Jabtonski 2006, s. 10.
6 Jabtonski 2006: 11.

7 Kotler 2007, s. 70.
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Tab. 1 Marketingovy mix
Produktova Komunikacni
politika politika
Sortiment Reklama
Kvalita Podpora prodeje
Design Publicita
Vlastnosti
Znacka
Obal
Sluzby
Zaruka
Cilovy trh Cilovy trh

Zdroj: Kotler (2007, s. 70) - upraveno

Cenova Distribuc¢ni
politika politika
Ceniky Distribu¢ni kanaly
Slevy Dostupnost
Nahrady Sortiment
Platebni lhiity Umisténi
Uvérové podminky Zasoby
Doprava

| !

Cilovy trh Cilovy trh

Marketingovy mix se sklada ze 4P zpisobi, kterymi jsou: produktova politika (pro-

duct) komunikac¢ni politika (promotion), cenova politika (price) a distribuc¢ni politika

(place).

Marketingovy mix je tedy zadkladni myslenkou moderniho marketingu. Prvnim ze

4P zpusobl je jiZ vySe zminény produkt. Podle Kotlera produkt zahrnuje jakékoliv vy-

robKky a sluzby, které mize firma nebo spole¢nost nabidnout na trhu ke koupi. Produkt

Ize také definovat jako cokoliv, co mtze ziskat pozornost. Patii do néj fyzické potieby,

sluzby, osoby, mista, organizace, mySlenky nebo dokonce i kombinace téchto pro-

dukti®. Produkt plni touhy, prani nebo také potieby. Produktem mtize byt koncert sku-

piny Iron Maiden, auto, penéZenka, rada od 1ékare, icet u banky, piijcka nebo cokoliv

jiného, co lze nabidnout na trhu.

8 Kotler 2007, s. 615.
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DalSim ze skupiny proménnych 4P je cena. Cenu Kotler definuje jako ,,suma penéz
pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaznici sméni za vy-
hody vlastnictvi nebo uZivani produktu ¢i sluzby”. Cena je tedy zjednoduSené urcity
obnos penéz nebo suma, kterou zakaznici zaplati nebo vyméni za dany produkt.

“Ceny jsou vSude kolem nds. Za sviij byt platite najem, za vzdélani skolné a u zu-
bare zase poplatky. Leteckym spole¢nostem, Zeleznicim, v taxiku nebo v autobusu pla-
tite jizdné; podniky verejnych sluzeb vam uctuji sazbu a banka vam uctuje drok z pe-
néz, které si pijcite, ... Pozvany prednasejici si uctuje honorar za prednasku o vladnim
uiednikovi, ktery vzal uplatek, aby umoznil pochybnému individuu ukrast prispévky
obchodni asociace. Kluby nebo spolecnosti, jejichZ jste clenem, mozna poZaduji zvlastni
zapisné, aby pokryly nenadalé vydaje.”?

Tretim zplisobem je distribuce, ktera zahrnuje takové ¢innosti firmy, aby svému
produktu zajistili dostupnost cilovému zakaznikovi. Firmy vétSinou distribuuji skrze
dodavatelské retézce nebo distribu¢ni spolecnostil0.

Posledni ze 4P marketingového mixu je komunikace. Kotler definuje komunikaci
jako “Cinnost, ktera sdéluje vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti klicovym
zakazniklim a presvédcuji je k nakupu.”11

Kvalitni komunikace je dtileZita pro vztahy se zakazniky a je zaroven klicovou véci
pro navazovani téchto vztahd. Firmy si najimaji reklamni agentury, které navrhnou
strategie, reklamy a dalsi potfebné kroky pro co nejlepsi navazani vztahu s potencial-
nimi zadkazniky. VSechny kandly, které jsou pouzity musi byt konzistentn{ a koordino-
vané.

Pouzivame pét hlavnich komunikacnich nastroji. Prvnim z nich je reklama, coz je
podle Kotlera ,jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,
zboZi nebo sluzZeb identifikovaného sponzora.” Dale osobni prodej, coZ je vlastné budo-
vani vztaht se zakazniky a k tomu potfebna osobni prezentace, podpora prodeje, ktera
slouzi na podporu ¢ povzbuzeni a uklada k tomu poti‘ebné kroky. Ctvrtym nastrojem
jsou public relations, které slouZi k vytvareni co nejlepsi image firmy a vyvraci veskeré

negativni, nepriznivé zpravy nebo informace, které by mohly firmu stavét do Spatné

9 Kotler 2007, s. 749.
10 Bednar, 2002.
11 Kotler 2007, s. 71.
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pozice. Mezi public relations patfi nastroje, jako tiskové konference, publicita produkti
nebo sluzZeb, sdéleni firmy, lobbing nebo poradenstvi. Pojem Public relations ve vztahu
k politickému marketingu rozvedu v dalsi kapitole, protoze je jednim z kli¢ovych ko-
munikacnich nastroji politickych stran a politikii samotnych.

Poslednim nastrojem komunikace je primy marketing, kde jiZ perfektné zname
svoji cilovou skupinu a mame s nimi pfimé spojeni. Rozvijime diky nému dlouhotrvajici

vztahy se zdkaznikem.

214  Lees-Marshment model
Jeden z vhodnych nastrojt, diky kterému lze zkoumat vyuziti metod politického mar-
ketingu u politickych stran nejen v Ceské republice je Lees-Marshement model.
Jeniffer Lees-Marshment se narodila ve Velké Britanii a plisobi na Aucklandské
univerzité na Novém Zélandu. Tato autorka predstavila tfi typy orientace stran.
Podle Lees-Marshment se marketing zabyva predevsim tim, jak se instituce, firmy
a dalsi subjekty chovaji na trhu. Dilezité je, jak rozuméji svym zakazniklim a jak s nimi

komunikuji, jaky je vyvoj jejich produkti nebo jak tyto produkty distribuuji.12

POP

Product oriented party, tedy strana, ktera je orientovana na produkt ma celkové pét
fazi.

program) a vSechny ostatni faze jsou podrizeny jeho predstaveni spole¢nosti. Druhym
krokem je komunikace se stadvajicim nebo potencidlnim volicem, kdy mu strana svijj
produkt predstavuje a priblizuje. Dalsi fazi je kampan a pokud strana ve Ctvrté fazi, tedy
ve volbach uspéje, nastava faze plnéni stranickych slibii. Strany orientované na produkt
zazivaji v poslednich letech velkou ztratu svych voli¢i. Tyto strany jsou velmi ideolo-
gicky vyhranéné a tim nereaguji na zmény na politickém trhu. Je nejtradi¢néjsim zpa-

sobem chovani politickych stran.13

SOP

12 Matuskova 2006, s. 25
13 Saradin 2007, s. 23
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Druhou moZnosti orientace je strana orientovana na prode;j. Strany tohoto charakteru
reaguji na zmény vice flexibilné a soustredi se na prodej svého produktu voli¢i. Strana
ve své podstaté hleda cesty, jakym zplisobem presvédci volice, aby danou politickou
stranu volil. PouZivd mnoho marketingovych nastroji, jakymi mohou byt predevsim
prizkumy trhu a voli¢ské prizkumy. Dale vyuZziva napiiklad konkurencni analyzy nebo
segmentaci voli¢d. Strana orientovana na prodej se neptizptsobuje volici, ale snazi se
mu prodat to, co nabizi a pfimét ho tak ke zméné nazoru. SOP a POP jsou si podobné ve
svych krocich, ovSsem u SOP piedchazi velka priprava produktu a priizkum trhu, ktery
je nezbytnou soucasti pro sbér dat o volicich a jejich preferencich.

Dilezité je, Ze strana navrhuje své chovani podle svych domnének o tom, co je nej-
lepsi - neni podloZena analyzou trhu. Pfi priizkumu trhu zjistuje reakce a tim analy-
zuje, ktery segment voli¢ii stranu podpofinebo ktery segment budou muset piresvédcit.
Ve fazi komunikace vypracovava strana pro kazdy segment jiny styl a vyuZiva moderni
techniky, kterymi mohou byt direct mailing, telemarketing nebo videa distribuovana
riznymi zpasoby. Ve fazi kampané aplikuje co nejlepsi komunika¢ni strategii. Snazi se
napriklad dtocit na opozici a ziskat tak jesté nerozhodnuté voliCe. Poté nastavaji volby

a pokud strana uspéla, tak dodanim svého produktu.

MOP

Poslednim a nejmodernéjsim typem je Marketing Oriented party, tedy trZzné oriento-
vana strana. Tento zptisob orientace je odliSny v tom, Ze méni poradi krokt. Strany to-
hoto typu se snaZi pochopit pozadavky a potireby volict, a proto je prvnim krokem pri-
zkum politického trhu, na jehoz zakladé se pripravuje produkt. Zajima se nejvice o vo-
lice, ktefi nemaji vyhranény nazor a nejsou jiz loajalni k urcité strané. U MOP je velmi
dilezity charismaticky nebo jinak vyjimecny leader, ke kterému si potencialni volic¢
muze ziskat sympatie. NiZe rozeberu vSechny tyto ¢asti podrobnéji.

Kazda strana musi reagovat na potieby politického trhu. Aby ji to bylo umoznéno,
musi nejprve zjistit jeho poZadavky a chapat je. V politickém prostredi se vyuZziva né-
kolika metod, kterymi mohou byt napt. ankety, diskuse, neformalni vyjadieni pocita
a dalsi. Dilezité je zjistit, jak si voliCi predstavuji, Ze se strana bude chovat v kratkodobé

a dlouhodobé perspektivé a jak dobre dokaZe reagovat na ekonomickou situaci.
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DileZiti ale pro stranu nejsou jen potencidlni volici, ale i ti, ktef{ stranu dlouhodobé
voli. Stejné tak je diilezité provést analyzu u volict, ktefi by tuto stranu nikdy nevolili.

Druhou fazi je navrh vyrobku, kdy strana predvede sviij produkt, kterym mtize byt
napriklad volebni program. Tento produkt je navrzen pravé podle vysledkd prizkumu
trhu a tim muiZe strana zanalyzovat, zda je jejich profilace spravna nebo potiebuje ra-
zantni zmény. Pokud jsou tyto zmény potieba, nastavaji dalsi dvé faze. Prvni z nich je
uprava vyrobku, kdy strana bere v ivahu téchto pét aspektili: dosazitelnost (zda mize
splnit to, co v programu proklamuje), vnitini reakci (tim zajisti odliSeni od konkurence
a zaroven bude vyhovovat trhu), konkurenci (kdy strana komunikuje své silné stranky
a vyuziva téch slabych u konkurence) a podporu, o kterou se strana snazi u jesté ne-
rozhodnutych voli¢i. Druhou fazi transformace strany je realizace, kdy se musi provést
zmény v celé politické strané. Tyto zmény by méli korespondovat s myslenim lidi, kteri
v ni funguji a musi byt nadSeni pro novou podobu této strany.

Celkovou patou fazi je komunikace. Diilezité je, aby voli¢i rozuméli produktu, ktery
je stranou predstaveny jesSté pred zacatkem celé kampané. Tento produkt neboli posel-
stvi komunikuji vSichni ¢lenové strany od leadera, po poslance.

Po této komunikaci nastava faze kampané. Pfi kampani komunikuje stejny vyro-
bek jako v paté fazi a pripomina svym voli¢im vyhody a vSechny prvky tohoto pro-
duktu. Je diilezité predavat pozitivni a efektivni sdéleni. Po kampani nastava faze voleb,
pti kterych strana ziskava nejen voliCe, ale snaZi se také o pozitivni vnimani ve vSech
aspektech v¢etné chovani leadert a politiki. Pokud strana u voleb uspéje, nastava faze,
kdy musi plnit své sliby, tedy dodat produkt, ktery vytvorili a komunikovali. Strany,
které ve volbach nezvitézily, se zaradi do efektivni opozice a snaZi se vyvijet natlak na
vladu nebo se stat ¢leny koalice.

Posledni a dlouhodobou fazi strany je udrZovani trzni orientace, pii které musi
udrzovat sviij politicky marketing, ktery je nazyvan jako cyklicky. Pokud volby vyhrala,
musi jiz dopredu promyslet sviij produkt do dalSich voleb a adaptovat se na ekono-
mické zmény, zmény verejného minéni a dalsi faktory, které ovliviiuji vhimani dané

stranyl4.

14 Saradin 2007, s. 24
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Tab. 2 Lees - Marshment model
POP SOP MOP
Priiprava produktu Piiprava produktu Prizkum trhu
Prizkum trhu Ptiprava produktu
Prizplsobovani produktu
Komunikace Komunikace Implementace
Kampan Kampan Kampan
Volby Volby Volby
Realizace volebnich slibi  Realizace volebnich slibt Realizace volebnich slibi

Zdroj: Matuskova (2010, s. 20)

2.1.5 Bruce Newman model

Bruce I. Newman je americky politolog a jeden z prednich svétovych expertli na poli-
ticky marketing. Sviij model predstavil jiz v roce 1994, ve své knize The Marketing of
the President, kde zkoumal politicky marketing pomoci prezidentskych voleb Billa
Clintona v r. 1992. Dalsi dilezitou publikaci je The Handbook of Political Marketing,
kterou napsal o 5 let pozdéji. Newman sviij model vytvoril predevsim pro potvrzeni, Ze
marketing je nedilnou soucasti predvolebnich kampani.

Model Bruce Newmana ma nékolik shodnych parametri s modelem Lees-Mar-
shment a to predevSim v tom, Ze samotna politicka predvolebni kampan neni jedinou
fazi politického marketingu. V podstaté dopliiuje tento model v kategorii trzné orien-
tovanych stran. Newman ve své knize prosazuje nazor, Ze rozdil mezi politickym a eko-
nomickym marketingem je zavisly na filozofické roviné a je potieba ji brat v potaz?>.

V obchodnich firmach jde primarné o zvyseni a udrZzovani vynosti, kdezto v poli-
tice jde o jiné cile. Hlavnim zdmérem mtZe byt spravné vedeni zemé.

Bruce Newman model tvori ¢tyri oddily, které jsou navzajem propojené a jsou sou-
Casti politického marketingu. Jedna se o orientaci politického subjektu, marketingové

kampané, politické kampané a vliv prostredi.

15 Matuskova 2010, s. 51
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Politicky kandidat

Prvni ze Ctyr ¢asti je politicky subjekt nebo politicky kandidat. Bruce Newman rozliSuje
tuto Cast na dalsi ctyri segmenty. Jedna se o stranickou, produktovou, prodejni a mar-
ketingovou moZnou orientaci.

Stranicka orientace je specifickd pro takového politika, ktery se prizplisobuje
stranég, ve které ptlisobi. Nejdtlezitéjsi jsou pro néj zajmy a cile strany a tim je dodrzo-
vana stranicka hierarchie.

Produktova orientace je velice shodna s orientaci produktovou. Produktem ro-
zumime stranicky program nebo jeji ideologii. Rozdilem mezi témito orientacemi je, Ze
ta produktova nemusi byt nutné vazana na stranu.

Treti moznou orientaci je prodejni orientace. Jde primarné o ptiblizeni svého
programu voli¢m (mizZe jit také o pribliZeni kandidata atd.). Cilem je predevsim ziskat
co nejvice hlast a preferenci ve volbach a ziskat tim co nejvétsi uspéch.

Poslednim typem je marketingova orientace, kterou Anna Matuskova ve své
knize Politicky marketing a ¢eské politické strany popisuje tak, Ze existuje jen jediny

cil, kterym je maximalni ispéch ve volbach1e.

Politicka a marketingova kampan podle Newmana
Narozdil od modelu Lees-Marshment rozliSuje Newman politickou a marketingovou
kampan, které maji shodné znaky, ale jsou to v podstaté dvé rizné kategorie. Pti poli-
tické kampani se strana soustied’uje napriklad na jednani koali¢ni vlady, vyjednavani
s opozici, pfredvolebni dohody a podobné. Cela predvolebni kampani vrcholi volbami.
Marketingova kampan je sloZena ze tii ¢asti, a to ze segmentace volebniho trhu,
umisténi kandidata a implementace strategii. Tyto tii aspekty 1épe popisuji to, co je
v Lees-Marshment modelu vysvétleno zkracené v prizkumu trhu a pripravou pro-

duktu. Newman je ovSem popisuje vice dopodrobna a dava jim vétsi vyznam?’.

Segmentace voli¢ského trhu
Segmentace trhu je v podstaté zjiStovani potieb a pfani riznych skupin volict. Bez této

identifikace by politickA kampan nemohla dosahnout uspéchu. Bruce Newman

16 Matuskova 2010, s. 52.
17 Newman 1994, s. 32.
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rozdéluje tuto segmentaci do dvou krokd. Jedna se o vyhodnoceni danych potieb a vy-
tvoreni voli¢ského profilu. Na tomto profilu jsou pak zkoumany vhodné segmenty to-
hoto trhu. Soucasti je i méreni geografického rozmisténi volica.

Philip Kotler popisuje segmentaci tak, Ze dany segment musi byt méritelny, musi
byt dostate¢ny pocet, dostupny, odliSny a akceschopny. Segmentace miliZe byt velmi
rozmanita. MiZe jit napiiklad o segmentaci podle prisluSnosti k néjaké socialni tiidé,
podle Zivotniho stylu nebo si strana miZe nastavit vlastni kritéria, které budou kore-

vevzs

piesné vyhranéné nazory a nevoli dlouhodobé jednu stranuls,

2.1.6  Trzniorientace a politicky trh

Trzni orientace hraje v Lees-Marshment modelu diileZitou roli. Termin trzni orientace
se poprvé objevil u amerického ekonoma Thodora Lewitta a to jiZz v 60. letech 20. sto-
leti. V politickém prostredi znamenj, Ze politické strany nebo kandidati prikladaji vétsi
dtiraz na prostredi ¢ili politickému trhu nez samotnému produktu, kterym je napiiklad

politicky program. Politicky trh ndm dava mozZnost 1épe zanalyzovat volebni proces.1?

Politicky trh
Politicky trh je mistem, na kterém se snazi politické strany ziskat hlas a podporu volict.
Politicky trh je inspirovan z ekonomického marketingového trhu, je tedy pouze upra-
veny, aby sedél do politického prostiedi. Je mistem, kde politické strany nebo subjekty
zastavaji roli prodavajiciho a pomoci medii predavaji svym kupujicim, tedy voli¢lim,
svoji nabidku.20
Stejné jako na ekonomickém trhu je podminkou nejen pritomnost konkurence, ale
také mozZnost nabidnout vlastni produkt. Politicky trh se analyzuje pomoci voleb.
Politicky trh predstavuje ¢ast spolecenského prostoru, v némz se uzaviraji poli-
tické transakce: kupuji se, prodavaji se, a vyménuji politické produkty mezi aktéry po-

litického Zivota - mezi prodejci (oferenty) a kupujicimi (odbérateli)?1.

18 Kotler 2007, s. 457.

19 Matuskova 2010, s.34.
20 Jablonski 2006, s. 49.
21Jablonski 2006, s. 50.
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Strany a politické subjekty jsou tedy prodejci, ktefi za pomoci riiznych médii sdé-
luji svym voli¢iim (ndkupéim) svoji nabidku.
Struktura tohoto trhu je ovlivnéna nékolika podminkami. Jedna se o politické,

pravni, socidlné-demografické a ekonomické?22.

{ Politické Cinitele j [ Pravni Cinitele J

[ Dérci, sponzofi ]

Kandidat,
politickd strana

Clenové, politici,
aktivisté

[ Ekonomické Cinitele j [ Socio-demografické ¢initele j

Obr. 1 Schéma politického trhu
Zdroj: Matuskova (2010, s. 34)

2.1.7 Public relations politickych stran
PR je podle definice utvareni vztahti vefejné plisobiciho subjektu s prostiedim, které
ho obklopuje. Public relations se v politice zacal uZivat az od roku 1989, tedy s pricho-
dem demokracie. Komunistické strany vzhledem ke svému rezimu tyto aktivity nepo-
tifebovalo. S. M. Cutlip, A. H. Center a G. M. Broom charakterizuji PR ve své ucebnici
Essentials of Effective Public Relations jako ,fidici funkci, ktera vytvari a udrzuje vza-
jemné prospésné vztahy mezi organizaci a riznymi skupinami, jeZ ji obklopuji a na kte-
rych zavisi uspéch ¢i netuspéch organizace.”23

Rozdélujeme dvé zakladni formy PR. Prvni z nich se nazyva internal public relati-

ons, tedy vnitini PR a soustiedi se na piisobeni ve vnitinim prostredi organizace a méla

22 Jablonski 2006, s. 51.
23 Effective public relations 1985, s. 1.
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tak pozitivni dopad na vztahy. Druhou formou je external public relations - vnéjsi PR.
Jedna se o vzajemny vztah mezi organizaci a okolnim spolecenskym prostredim.
Politické strany se snaZi o dosazeni spolecenské akceptace, podpory a sympatii.
SnaZi se informovat o jejich misi a snaZi se odliSit od ostatnich stran. V demokratickych
systémech se zajem o tyto techniky zvysil, protoZe strany potiebuji spole¢enskou a vo-
lebni podporu. Pravé diky svobodnym volbam se stalo PR tak dtlezitym a klicovym

ukolem politickych subjekt.

2.1.8  Srovnani politického a ekonomického marketingu
Politicky marketing vede politické kampané na zakladé marketingovych technik, které
jsou popsané v tabulce ¢.4. Diive se politické strany snazily aplikovat stejné marketin-
gové techniky, jako se uzivaji u ekonomickych subjektii. Strany si tedy brali stejné re-
klamni agentury, jako klasické obchodni firmy. Tyto marketingova pravidla po néja-
kém case prestaly byt efektivni, protoZe kazdy trh je velmi specificky a je na ném po-
tieba uplatnovat jiné procedury a zptisoby jednani.

Politicky marketing se lisi v tom, Ze musi uplatiiovat techniky, které umoznuji pro-
sazovani své ideologie a hodnot, které strana prosazuje a zaroven vyuzivat techniky,

které jim davaji moZnost vytvorit takovou nabidku, jeZ vychazi vstric potfebam ob-

¢and.
Tab. 3 Srovnani politického a ekonomického marketingu
Produkt V.ere]ne (.)S.Ob},/ (naprlkla(.i p911t1c1), sku-
piny, politické projekty, ideje
Cena Spolecenska podpora
Propagace Propagacni a prezentacni techniky
Distribuce Schopnost proniknout k ob¢anovi pro-

strednictvim politické kampané
Zdroj: Jabtonski (2006, s. 13) - upraveno
Lock a P. Harrison provedli detailni analyzu odliSnosti mezi marketingem politickym
a marketingem v businessu. Velkym rozdilem je fakt, Ze v politickych kampanich vybi-
raji voli¢i kandidaty nebo politické strany pouze v omezeném ¢asovém tuseku - v ob-

dobi voleb. Nakupci klasickych obchodnich produktli mohou nakupovat kdykoliv.
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K tomu se samoziejmé vaze i prizkum trhu, protoZe v politice dochazi k prazkumim
verejného minéni na zakladé hypotetickych otazek a Castokrat dochazi i k vytvareni
prizkumi na zakazku. Marketingové priizkumy jsou tvoreny podle sou¢asného nakup-
niho chovani.

Dalsi diferenci je znalost ceny, protoZe pti koupi sluzby nebo produktu ma spotie-
bitel informaci o finan¢ni hodnoté, kdezto pti rozhodovani u voleb neni Zddna cena sta-
novena. Proto se také voli¢ rozhoduje na zadkladé odhadu, jaky bude mit jeho rozhod-
nuti dopad. Podle Stédroné se ovem lidé v poslednich letech rozhodovali spise na bazi
znechuceni z nynéjSich predstaviteld politickych stran nebo na zakladé perspektivy
dlouhodobé udrzitelnosti verejnych financi.24

Tretim podstatnym rozdilem je, Ze politické strany nebo i samotni politici nejsou
hmatatelnym produktem. Mame o nich velmi malo informaci a jen stéZi vidime do jejich
zplsobu financovani kampané nebo o jejich redlné motivaci. Proto je mnohem snazsi

odhadnout skutec¢nou kvalitu zboZi, neZzli kvalitu clovéka i s jeho povahou.

2.19 Strategie politickych stran

Politicka strategie byla definovana v roce 1996 Andrzejem Antoszewskim a Ryszardem
Herbutem v knize Leksykon politologii jako ,racionalni ovliviiovani a predvidani vy-
voje politickych vztahi v kratsim nebo del$im ¢asovém horizontu, na jejimz zakladé
politické elity formuji konkrétni sméry dalSiho obecného postupu a zpiisobli reSeni
konkrétnich situaci.”25

Jablonski rik3, Ze politicka strategie je soubor rozhodnuti, které jsou racionalni
ajsou prijaty na zakladé analytickych procedur, které souvisi s ¢innosti politickych
stran na politickém trhu v budoucnu?e.

Rozeznavame dva druhy stranické strategie. Prvni z nich se nazyva funk¢ni stra-
tegie. Cilem této strategie je zajiSténi co nejlepSich podminek pro fungovani strany jako
takové a tim paAdem dosahnout co nejvétsi kontroly zevnitf. Dochazi k optimalizaci pro-
cesl, které zajist'uji zisk co nejvyssi podpory volicl. Mezi typy funkéni strategie zara-

zujeme kvadrové, finan¢ni, komunikacni a marketingové strategie.

24 Stédroti 2013, s..76
25 Leksykon politologie 1996, s. 391.
26 Jablonski 2006, s. 86.
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Druhym typem strategie politickych stran je strategie sektorova. Pri ni dostava

voli¢ vSechny informace a nabidky stranického programu napiimo od politické strany.

2.1.10 Lobbing

Pojem lobbing se da vyjadrit také jako soubor prosazovani svych postoji a zajmi jak
v politickém, tak spolecenském prostredi. Jde v prvni fadé o ovlivnéni vykonné moci
pomoci kontaktl a vazeb. Lobbing je postup ovliviiovani lidi, ktef{ maji moZnost roz-
hodovat a také o ovlivnéni samotného rozhodovaciho procesu.

V lobbingu rozliSujeme Ctyti hlavni rysy, kterymi jsou vlivy, shromazd'ovani infor-
maci, sména informaci a strategické smérovani ¢innosti. Stédron se ve své knize Poli-
tika a politicky marketing odkazuje na

Lobbing je rozdélen do nékolika druht,Luigini Grazia, ktery deifnuje lobbing jako
»Specializovanou reprezentaci prostrednictvim velkého portfolia prostredki, které vy-
lucuji korup¢ni vymeénu sluzeb. Lobbyista dodava informace, které mohou mit dopad
na rozhodnuti pri definovani legislativni a spravni regulace.”?’ které jsou rozliSeny
podle specialnich ryst. Prvnim z nich je amatérsky lobbing.

Tento typ lobbingu vyuZivaji lobbisté, ktefi vyuZzivaji natlak pti svych postupech
a tim se dostavaji do konfrontace s pravni legislativou. Tito lidé nebo i skupiny vyuzi-
vaji neetické nebo ilegalni prostiedky, jakymi mohou byt dezinformace nebo nepodlo-
zené informace a tim vyvolava zmateni na strané soupere. Amatérsti lobbisté maji pro-
zkoumané mezery v zakonech, které jim pomahaji pti ovliviiovani lobbovaného.

DalSim typem je takzvany Ad hoc lobbing, coZ je termin oznacujici velmi rychlou
potiebu ovlivnéni za jasnym tcelem pro jednotlivy pripad. Tim je tento druh lobbingu
pouze docasny.

Pri profesionalnim lobbingu jsou osoby nebo skupiny primo Ziveny touto ¢innosti,

ktera je postavena na realnych a pravdivych informacich, které jsou ovéreneé.

2.1.11 Politicky marketing v USA
Velmi diilezitym obdobim pro politicky marketing je vyvoj evoluce v telekomunikac¢ni
technologiich a IT na poc¢atku 21. stoleti. Politicky marketing je priinikem mezi tremi

oblastmi - marketingem, ICT (Information and Communication Technologies)

27 Stédroni 2013, 5.80
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a politologii. Tyto metody poprvé vyuZzil Barack Obama ve své prezidentské kampani
vroce 2008. Ve své kampani byl zobrazovan jako clovék, ktery vyriistal v chudobé
a primarné se zameéroval na témata tykajici se krize a valky v Iraku?8.

Ve svém programu zamyslel progresivni zdanéni pro nejbohatsi vrstvy s prijmy
nad 250 tisic dolard roc¢né, a tak financovat svoji kampan. Obama se zaméroval na mla-
dsi publikum a v jeho cilové skupiné lidi 18-29 let ziskal 29 % hlasi. Byl vypracovan
rozsahly sociologicky vyzkum napti¢ USA a tyto informace byli vyuZity v tzv. micro-
marketingu, diky kterému mohl cilit na specifické skupiny potencialnich volict.

Hlavnim kandlem, diky kterému Obama zvitézil nad svym republikanskym riva-
lem byl internet a s nim spojené socialni sité. Barack Obama mél svoji kampan propra-
covanou tak dobre, Ze mu bylo udéleno ocenéni marketér roku 2008 a je nazyvan jako
"prvni internetovy prezident”. Ve své internetové propagaci vyuzil v podstaté vSechny

dostupné formaty.

E-mail marketing

Obamiiv tym vytvoril rozsahlou e-mailovou databazi kontaktd pro zasilani reklamnich
sdéleni. Slo primarné o e-maily pro riizné skupiny darcti mezi 200 a 1000 dolary, které
mohli lidé pomoci vloZeného odkazu darovat na predvolebni kampari. E-mailii bylo ve

vysledku rozeslano pres 1 miliardu2°.

Vyhledavaci sité

V této predvolebni kampani v r. 2008 byli vyuZity vyhledavace Google a Yahoo. Do
téchto siti bylo dohromady investovano ptes 3 mil USD - 3,5 mil USD do Googlu a pies
ptl milionu dolarti do vyhledavace Yahoo. V obsahové siti Googlu dosahl pies

24 200 000 vysledkt a ve vyhledavaci dokonce 56 200 000 vysledkii3©.

28 Stgdroii 2013, s. 64
29 Phil Davis 2016
30 Quily 2008
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Socialni sité Baracka Obamy

Pravé socialni sité sehrali nejvétsi roli v predvolebni kampani prvnich Obamovych vo-
leb. Do této doby nebyli v politickém marketingu nijak vyuZity a diky tomu zapocala
nova etapa politické reklamy.

Barack Obama dokonce vytvoril svoji vlastni socialni sit s ndzvem my.barac-
kobama.com, ktera se mimo jiné stala jednim ze zdroji financovani kampané, diky moz-
nosti fundrisingu. Tato sit zaznamenala pres 2 miliony uctt31.

Marketingovy tym vytvoril prezidentskému kandidatovi 15 profili na riznych so-
cidlnich sitich. Jednalo se tak nejen o nejznamé;jsi sité jako Facebook, Youtube, Twitter,
MySpace, LinkedIn, ale také o méné znamé jako Black Planet nebo Flickr.
4x vice podporovateld, nez jeho souper John McCain. Dosahl tak celkovych 2 444 344

fanousku na této platformé.

2.2 Socialni sité

Podle statistik vyzkoumanych Eliskou Vyhnalkovou a Michelle Leskoot se v Ceské re-
publice na internetu pohybuje okolo 7 milioni lidi, z toho 6,1 milionu lidi jsou dennimi
uZivateli. Znamena to tedy, Ze je na internetu pfes 80 % populace Ceské republiky nad
16 let.

Na socialnich sitich jako je Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter nebo Youtube
se v CR dohromady pohybuje 5,7 milionu lidi. Nejsiln&jsi socialni sit{ je stale Facebook,
na ném je podle statistik z roku 2019 5,3 milionu lidi32.

VSechny vySe zminéné socialni sité spadaji do kategorie tzv. Web 2.0, coZ je ozna-
Ceni pro webové platformy, kde jejich obsah nevytvari profesionalové, ovSem vSichni
uzivatelé dané sité. Daji se sem zaradit i platformy jako je Wikipedie, ovSem socialni
sité maji jednu dilezitou soucast, kterou je vytvareni virtualnich vztahd mezi uziva-
teli3s.

Socialni sité jsou skvélym nastrojem pro politicky marketing. Postupem c¢asu za-

caly vznikat na Ceskych socialnich sitich profily nejen politicky stran, ale i samotnych

31 Lewin, 2008.
32 Vyhnalkov4, Leskoot 2019, s. 4.
33 Bednar, Internetova publicistika, s. 193.
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politikd, kteti si zde tvori vlastni PR a zlepSuji komunikace se svymi potencidlnimi vo-

lici.

2.21 Socialni sité a politicky marketing

Podle analyzy Pew research vyplyva, Ze 61 % obyvatel USA ve véku od 18 do 35 let
ziskava informace o politické situaci, programech a novinkach ze socialnich siti34. Dnes
jiZ existuje cela fada postupli a strategii, jak komunikovat na socialnich sitich. Vyrazné
zvySuji povédomi, zvysuje celkovy dosah piredvolebnich kampani, slouzi k okamzité re-
akci potencialnich voli¢i a také sniZuji ndklady na celkovou kampan. Online marketing
je priznivy jak pro politické strany, tak pro uZzivatele. Strany mohou diky socialnim si-
tim a osobnim weblim cilit informace ke svym cilovym skupinam, uzivatelé si zase
lehko vyberou mezi cilenymi obsahy. Komunikace stran a samotnych politiki je tak
mnohem specifictéjsi a prizplisobena napriklad uzitym jazykem. Politici si tak mohou
velmi jednoduse vybudovat mnohem osobnéjsi vztah s jejich potencidlnimi volici a tvo-
rit si tak velmi kvalitni branding.

Dtive byl politicky marketing zaloZen na jednostranném tlaku, dnes je pravé diky
socialnim sitim budovan relationship marketing, ktery udrzuje vztah s voli¢em.

Velmi znatelnych vysledki dosahl Barack Obama se svoji prezidentskou kampani
v roce 2008. Nejen, Ze vedl velmi intenzivni komunikaci na Facebooku, Youtube a pro
politickou scénu znamy Twitter, ale jeho marketingova kampain obsahovala i velmi
propracovany emailovy marketing. Obama diky této kampani ziskal bezmala 25 mili-
ont fanouskd. Zajimavé je, Ze nejvétsi jeho cilovou skupinou byli lidé 55+, kteri skladali
dohromady Obamovi 44 % celkovych podporovateldi, z ¢ehoZ 36 % lidi navstivilo web
a 8 % skrze Facebook.

Socialni sité prisli do politického svéta v roce 2009, kdyz Matéj Forst zaloZil na
Facebooku stranku Vejce pro Paroubka v kazdém mésté. Tato stranka ziskala jiZ tehdy
55 tisic podporovatelti a tim doslo k opravdovému zmanipulovani velkého poctu lidi
k hazeni vajicky. Od tohoto roku jsou proto socidlni sité brany vazné, coZ jenom potvr-

zovala politickd marketingova kamparti Baracka Obamy o 3 roky pozdéji. Pravé od roku

34 Monica Anderson 2019
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2012 méli facebookovy profil prakticky vSechny ceské politické strany. Posledni byla
konzervativni KSCM, ktera se pridala aZ ke konci roku 2013,

Na pocatku politickych online strategii vyuZzivaly strany predevsim vysoké frek-
vence pridavani piispévka. Nejvétsi pomér prispévki na den mélo hnuti Usvit, které
dosahlo poctu 8,57 zverejnéni denné. Hned za nimi byla strana TOP 09 a hnuti ANO

201135,

2.2.2  Druhy socialnich siti
Socialni sit'je internetova sluzba, na které mezi sebou komunikuji uzivatelé a sdili mezi
sebou riizné multimedialni nebo textové prispévky.

Rad bych prezentoval niZe uvedené sluzby na kampanich Baracka Obamy v roce

2008, ktera je oznacovana za velmi povedenou politickou marketingovou kampari.

Facebook

,Facebook je rozsahly spolecensky webovy systém slouzici hlavné k tvorbé socialnich
siti, komunikace mezi uzivateli, sdileni multimedidlnich dat, udrZovani vztahu a za-
bavé.”36

Facebook byl zaloZzen Markem Zuckerbergem spolu s Dustinem Moskovitzem,
Chrisem Hugsem a Eduardem Severinem v tunoru roku 2004. Pivodné mél slouzit
pouze jako sit’ pro studenty Harvardské univerzity, do které se registrovali pomoci
svych emailt. Diky popularité platformy (tehdy jeSté se jménem) theFacebook se roz-
zacala theFacebook pouZivat, byla Masarykova univerzita3”.

V roce 2006 byl Facebook zpristupnén Siroké verejnosti. Na Facebook se pozdéji
pridali i firmy, které na ném nabizeli své produkty. Facebook slouZi take jako chatovaci
sluzba se svoji aplikaci Messenger nebo jako herni platforma. Zaroven je také uzivan
ke sdileni a uklddani multimedialnich dat. Pozdéji se na Facebook pridali i politické
strany, a i samotni politici, ktef'{ zde buduji sva PR. Mezi souc¢asné nejvlivnéjsi politiky

v CR na této socidlni siti patfi Andrej Babi$, Tomio Okamura nebo Vaclav Klaus ml.

35 Kominek 2014, s.93.
36 Stédrom 2013, s. 42.
37 Phillips 2007.



Teoreticka ¢ast 29

Twitter
Socialni sit Twitter byla zaloZena v roce 2006, nejprve nesla ovSem nazev Odeo a slou-
Zila jako podcastova platforma. Na jeho zacatku stali Evan Williams, Biz Stone a Jack
Dorsey. Po spusténi aplikace iTunes od spolecnosti Apple, byl Odeo (pozdéji Twitter)
pretransformovan na socialni sit, kde si lidé mohou posilat a Cist tzv. tweety, coZ jsou
zpravy s maximalnim rozsahem 280 znaki. Tyto Tweety se zobrazuji na profilu uziva-
tele a na strankach lidi, ktefi tohoto uzivatele sleduiji.
slouzi k publikovani a informovani o novinkach aktualnich situaci.
Barack Obama vyuzil Twitter ve sviij prospéch pti volbach v roce 2012, kde ziskal
628 000 sledujicich a tim se stal tietim nejvlivnéjsim Twitterovym tctem v historii38.
Diky Twitteru ale neuspél jen Barack Obama. V roce 2010 uspéla také britska kon-
zervativni strana ve volbach, které byli Zurnalisty nazyvany jako prvni , digitalni volby.”
Konzervativni strana ale vyuZila i dalS{ méné znamé sité, jako je Livestream nebo Deli-

sious.

Youtube
Youtube vznikl v roce 2005 pod vedenim Jaweda Karima, Stevena Chena a Chada Hur-
leyho, ktefi byli v té dobé zaméstnanci spole¢nosti PayPal. Prvnim videem, které bylo
umisténo na Youtube.com neslo nazev “Me at zoo”. Diky investici Sequoia Capital v roce
2005 zacal Youtube velmi rychle rlist. Google se tedy rozhodl koupit spolecnost
Youtube jiZ v roce 2006 za 1,65 miliardy dolari3°.

V souvislosti s politickym marketingem musim opét zminit kampan Baracka
Obamy. Na svém kandle zverejnil 1872 videi s celkovym shlédnutim presahujicim
100 milionu shlédnuti. Youtube byl propojen se sluzbou Google checkout, diky které

mohli voli¢i a podporovatelé posilat finan¢ni prispévky na Obamovu kampari.

38 Stddroii 2013, s. 70.
39 Ace Exford, 2006.
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3 Metodika prace

Cilem mé bakalarské prace je identifikovat, jakym zplisobem ovliviiuji respondenty po-
litické reklamy na socidlnich sitich a internetu obecné. Pro splnéni tohoto cile bylo za-
poti‘ebi nastudovat jak tiSténé, tak elektronické zdroje pro lepsi pochopeni problema-
tiky politické reklamy a jejich pristupli. Na zakladé téchto zdrojt, byla vypracovana li-
terarni reSerse.

Pro dosaZeni mého cile byla zasadni primarni i sekundarni data. Diky sekundar-
nim datlim jsem vyuZil materialy poskytnuté agenturou Nielson Admosphere a.s. v roz-
sahu projektu AdMonitoring, dale materidly poskytnuté panem Markem Prchalem
a rozhovor, ktery mi poskytla pani Miriam Faltova - generalni sekretar strany TOP 09.

Primarni data byla ziskana pomoci kvantitativniho vyzkumu, metodou hloubko-

vého rozhovoru, celkové s 10 respondenty.
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4 Prakticka cast

V prvni vyzkumné ¢asti se zamérim na predvolebni online marketing stran v roce 2013
a 2017. Rozeberu dvé Ceské politické strany — ANO 2011 a TOP 09. Zanalyzuji, které
kanaly strany vyuzily a jaké byli jejich naklady na reklamu. V druhé ¢asti vyuziji kvali-
tativniho vyzkumu, metodu hloubkového rozhovoru, abych zjistil, jakym zplisobem

lidé vnimaji politickou reklamu na internetu.

Tab. 4 Online marketing - srovnani{

Reklama na Reklama na Google, E-mailovy

Facebooku Youtube Seznam marketing
ANO 2011 Ano Ano Ano Ano
TOP09 Ano Ano Ano Ano

Zdroj: Sima (2014, s. 108) - upraveno

4.1 Strana ANO 2011

4.1.1 Vznik strany

Hnuti ANO 2011 je jednou z nejvlivnéjsich ceskych politickych stran, ktera byla zalo-
do roku 2011, kdy bylo zaloZeno ob¢anské sdruZeni ANO pod vedenim Andreje Babise.
Ve svém podcastu v ramci audioknihy , 0 ¢em snim, kdyZ ndhodou spim*“ na platformé
Soundcloud sdéluje, Ze napad pftijit do politického prostiedi vznikl v zari 2011, kdyz se
jednoho vecera nastval u televize p¥i rozhovoru s Vaclavem Klausem.

V roce 2012 se hnuti ANO ucastnilo krajskych voleb, do kterého ovSem nezasahli
ve velkém méritku, protoze probihala priprava primarné pro volby do poslanecké sné-
movny.

Strana se tak doposud zucastnila dvou voleb do poslanecké snémovny, a to v roce
2013 a 2017. V obou byla velmi uspéSna a to tak, Ze ve volbach v roce 2013 ziskalo
hnuti ANO 18,65 % hlasti a tim i 47 mandatd, v tomto roce sloZili viadu s CSSD a KDU-
CSL. Klitovym okamZikem byly ale druhé volby, které ANO vyhralo.

Predseda a leader této strany Andrej Babis byl povéren prezidentem MiloSem Ze-

manem sestavenim vlady, ktera se od 12. cervence 2018 sklada ze stran ANO 2011,
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Ceské strany socidlné demokratické a tiché podpory KSCM. Hnuti ANO vyhralo tyto

volby s 29,64 % hlast a ziskalo 78 politickych mandatl v poslanecké snémovné.

4.1.2 Pocatky politického marketingu u voleb 2013

Andrej Babis slozil kampan pro tyto volby z nejvétSich Spicek dosavadniho politického
marketingu. Pozval tak Marka Prchala, ktery doporucil Petra Topinku a Annu Matus-
kovou pro vytvareni jeho politické komunikace. Ti doporucili spolupraci s americkou
agenturou PSB a expertem na volebni priizkumy Alexandrem Braunem, ktery se v Ces-
kém volebnim prostredi vyznal z prizkumi pro Jifiho Paroubka v roce 2005 a 2010.
Agentura Penn Schoen Berland byla znama naptiklad diky kampani pro Billa Clintona
v roce 1995 a 1996, kdy mu pomohli k znovuzvoleni primarné diky rozsahlym analy-
zam vefejného minéni. Agentura PSB tvorila mimojiné kampané Tonyho Blaira nebo
Hillary Clintonové v roce 2000. Piizvan byl také analyticky expert Darek Kysela, ktery
jiZ v minulosti pracoval pro spole¢nost Agrofert patrici Andreji BabiSovi.

Politické strany byli jiZ tehdy zvyklé vytvaret vlastni volebni tymy. Kandidati a le-
adefi stran museji byt mezi lidmi, zatimco manaZer tohoto tymu dohlizi na pribéh
kampané. V roce 2017 nebyla tato situace jina. Na otazku, ,Jak probihalo zadavani re-
klamy? Probihalo pouze v CR nebo byly pfizvany i agentury z jinych stati?” Odpovédél
Marek Prchal: , Viibec. Pouze z CR. A nejde o agentury, nikdy neslo o agentury, ty jen vy-
kondvaji, co vymyslime, délaji produkci kampané. Klicové vizudly, sdéleni, vyzkumy,
vSechno zaddvd interni tym. Agentura vdm tohle neudéld, protoZe ma jiné klienty a musi
volit, komu z lidi v tymu kdy zadd néjakou zakdzku. Podle mé je najimat agenturu jen na
volby nesmysind uvaha”.

Jednim ze zasadnich kroki této kampané bylo také vyiazeni roku 2011 z nazvu
a zména logotypu pro lepsi idernost a zapamatovatelnost. Logo bylo tak ve vysledku
prepracovano na ,,ANO, bude lip”, protoZe tehdejsSi pad Necasovy vlady byl pro hnuti
velice priznivy.

Diky prakticky neomezenému rozpoctu utratilo ANO nejvice penéz za kampari ze
vSech zucastnénych stran. Koncem fijna tohoto roku byla udavana ¢astka 111 mil. ko-

run.
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Tab. 5 Celkové naklady na reklamu strany ANO

Naklady, resp. odhady Naklady dle Naklady v cenikovych

naklada podle manazera dohledatelnych udajii = cenach reklamy

ANO - 111 mi. K¢ 76,2 mil. K¢
Zdroj: Sima (2014, s. 80) - upraveno

Tab. 6 Cenikové ceny z jednotlivé typy médii - ANO
Celkovy soucet Tisk Internet OOH

ANO 76 160 000 49 998 000 12951 000 13211 000
Zdroj: Sima (2014, s. 81) - upraveno

Na doporuceni Marka Prchala investovalo hnuti ¢ast rozpoctu na socidlni sité. Ukazalo
se, Ze jde o velmi efektivni nastroj. ANO vyradilo ze svych prostredki 17 % na on-line
marketing.

Na dotaz poloZeny Marku Prchalovi, jaké bylo ocekavani u voleb do poslanecké
snémovny v roce 2013 odpovédél: “Tym vZdy pred volbami tipuje a sdzi se, ale presné
tipy si v roce 2013 nepamatuji. Necekali jsme to. Jd jsem si prdl, aby to bylo minimdlné
16,7 %, coz byl vysledek TOPky 2010, cCili prvni vysledek nové strany ve volbdch do sné-
movny. Prdl jsem si to kaZdy den a délal vSechno pro to, aby se to stalo. Nicméné to bylo
prdni, ne o¢ekdvdni. Byl to sok, protoZe pri vyhldseni vysledkii uz béhem pdr hodin bylo
na volebnim $tdbu jasné, Ze bez nds tu vlddu nesloZi.”

Pted volbami v roce 2013 byla strana jednou z nejaktivnéjSich na Facebooku. Tuto
socialni sit mél jiz tehdy ve spravé pravé Marek Prchal. Pred témito volbami byla cet-
nost prispévkl 7,29 za den a z tehdejSich 11 000 fanouskd se strana dostala az na
68 000. JiZ v tomto roce byly vyuZity i vyhledavaci a displayové sité Google a Seznam.

Pri detailnéjsSim pohledu na investované ¢astky monitorované firmou Nielson Ad-
mosphere, a.s. byla kampan financovana az v zari tohoto roku. Do této analyzy ovSem
nejsou zapocitany vydaje za reklamu na Facebooku, Googlu a Youtube, které byli prav-
dépodobné spustény drive. Monitoring tedy probihal pouze na platformach AdA-
ctive.cz, s celkovym poctem 72 webd, jako je naptiklad akcie.cz, forum24.cz, geocha-

ching.cz, titulky.com, dale platforma Burda Praha, s obsahem 8 webii, Business Media
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se Sesti weby, CZECH NEWS CENTER s 57 strankami, Economia, FTV Prima, Internet
Info, MAFRA, Nova Group, seznam.cz a dalSich 25 nezapojenych médii. Celkové se jed-
nalo o 273 webt, kde ANO mélo prostor pro svoji propagaci.

V zari roku 2013 utratila za tyto sluzby strana ANO 3 969 110 K¢, poté 9 089 063
K¢ za mésic fijena 1 031 017 K¢ za listopad. NiZe jsou uvedeny c¢astky za urcité mésice
pravé od biezna roku 2013 do listopadu roku 2017. V dubnu nebyla kampan monito-

rovana ani v jednom z let 2013-2017 a taktéZ neprobéhl monitoring v roce 2015.

Tab. 7 Néklady na reklamu v ramci projektu Admonitoring - ANO

Mésic 2013 2014 2016 2017

Biezen - K¢ - K¢ - K¢ - K¢
Kvéten - K¢ 3574592 K¢ 8670 K¢ 247 245 K¢
Cerven - K¢ - K¢ 51 100 K¢ 212 756 K¢
Cervenec - K¢ - Ke 3176 K¢ 29 522 K&
Srpen - K¢ - K¢ 3200 K¢ - K¢
Zari 3969 110 K¢ 391 795 K¢ 1259976 K¢ 374987 K¢
Rijen 9 089 063 K¢ 2582192 K¢ 890 549 K¢ 5450425 K¢
Listopad 1031017 K¢ - K¢ 3156 K¢ 1237 964 K¢
Prosinec - K¢ - K¢ 3234 K¢ - K¢

Zdroj: Nielson Admosphere (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielson Admosphere)

4.1.3 Socialni sité

Facebook

upspésné strany spojovalo jedno Kritérium - vysoka frekvence pridavani prispévki.
ANO mélo pred volbami 2013 kadenci 7,29 prispévkl denné, jak je jiz zminéno v kapi-
tole ,Pocatky politického marketingu u voleb 2013”. Hnuti mélo velkou vyhodu ve své
cilové skupiné, ktera je na Facebooku velice aktivni. Strana ANO se na tuto socialn{ sit
velmi dobrie zaméril a vytvarela témata, ktera vyzyvala fanousky, aby vyjadrovali své
nazory a postoje, na které strana dal reagovala v komentarich. Ke konci rijna 2013 do-
sahovala metrika ,talking about” okolo 44 tisic, a tak se strana z 11 000 fanousk do-

stala az na 68 000, z cehoz jen 42 000 ziskala za mésic rijen.
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Facebook je nejvyuzivanéjSim kanalem a tahounem marketingu ANO. Faceboo-
kova stranka byla vytvorena 25. fijna 2011 pod jménem ANO 2011 a 10. kvétna 2013
byla zménéna pouze na nazev ANO.

Profil Andreje Babise je také dileZity a velmi sledovany. Jeho osobni profil byl vy-
tvoren 11.ledna 2013 a k 2. kvétnu 2020 ma 211 045 “to se mi libi” a 243 358 sleduji-
cich.

Profil A. BabiSe byl ucet s nejvyssim nartistem fanousku v roce 2017. V obdobi od
1.ledna do 1. listopadu zaznamenal vzestup 0 41,86 %, coZje z 59 029 na 141 170, tedy
82 141 lidi. Celkové tak Andrej Babis ziskal na Facebooku 1 891 856 interakci, z ¢ehoz
1559 118 “to se mi libi”, 255 266 komentara a 77 472 sdileni.

Rist fanousku strany ANO byl v tomto obdobi mnohem slabsi, jednalo se pouze
0 3,7 %, které znamenaly 3 924 novych sledujicich. V metrice “people talking about
this” predbéhl A. BabiSe v roce 2017 pouze Vaclav Klaus ml., ktery mél témér dvakrat
vétsi pocet lidi, ktefi interagovali s jeho prispévky. I tak se u A. Babise jedna o 117%
narust této metriky, tedy z ptivodniho prameéru 11 543.23 na 25 056.34.

Velmi zajimavy ukazatel je pocet dennich prispévkil jak samotného hnuti, tak pro-
filu jeho leadera, ktery se v obou piipadech sniZil od roku 2013. Za toto obdobi vydal
Andrej Babi$ 1049 ptispévki coZ je 3,45 prispévku denné. U stranky ANO to bylo 2,52
prispévkil denné, z ceho jenom 481 prispévki tvorili fotky a videa.

Zajimavé je také srovnani prispévkil s nejvice reakcemi. Andrej Babis dosahoval
opét velmi dobrych vysledki u fotky, kde stoji s trickem ,sorry jako” a nese popisek:
,Chtél jsem si to vzit k pani Jilkové do Mate slovo, ale neproslo mi to”. Tento prispévek
ziskal 28 785 “to se mi libi”, 1 618 komentai, 1 224 sdileni a 31 627 celkovych inter-
akci. Prispévek s nejvy$sim poctem “to se mi libi” ziskala oviem v roce 2017 Ceska pi-
ratska strana s celkové 33 690 interakcemi.

Pfi 2. kvétnu 2020 ma strana 104 162 “to se mi libi” a 97 849 ji sleduje.

Instagram

Hnuti ANO ani Andrej Babis nebyli aktivni na této socialni siti ani u voleb v roce 2013,
ani 2017. Zadné p¥ispévky nejsou pridavany ani aktualné, v roce 2020. Na dotaz, pro¢
neni tato sit vyuzivana ani hnutim, ani A. BabiSem mi Marek Prchal odpovédél: ,Postu-

pujeme vZdy strategicky a podle priorit, které mdme v dané chvili”.
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YouTube

Nejsledovanéjsi video hnuti ANO bylo umisténo na platformu Youtube 25.9.2013. Jed-
nalo se o kratky animovany spot s nazvem ,ANO, zato¢ime s korupci”, ktery ziskal cel-
kové 200 000 shlédnuti. Dalsim velice ispésny predvolebni spot vroce 2013 nesl nazev
»ANO / Kdyz lidem zacnou zaftit oci...”. Ziskal celkové 112 330 shlédnuti a patfi k nej-

lepsim spotlim téchto voleb.

Twitter
Twitter je velice dilezitym nastrojem politického marketingu ANO i jeho leadera. Ve
stejném intervalu od 1. ledna do 1. listopadu predvolebni kampané v roce 2017 dosahl
A. Babis 19,96% naristu na této socialni siti. Na zacatku listopadu mél tak 346 961
jako”. Ziskal tak 592 “to se mi libi”, 73 retweetli a 659 “favourites”, které jiz Twitter
nepouziva.

1. kvétna ma Andrej Babis 408,6 tisic sledujicich a na tomto Uctu je aktivni jiz od
23. ¢ervence 2012. V rozhovoru pro portal lupa.cz na otazku, jestli si A. Babis spravuje
Twitter sam tekl Prchal: ,,Méli jsme myslenku, Ze by ty své hldsky mohl ddvat na Twitter.
On pak za nami zacal sdm chodit a rikal, tohle dejte na Twitter. Na obsluhovani Twitteru
nemd cas. Andrej Babis je esemeskovy’.

Samotna strana ANO na Twitteru aktivni neni.

4.1.4  ANO ve vyhledavacich sitich
Hnuti ANO vyuzilo ve volbach v roce 2017 jak vyhledavaci sit Google, tak Seznam.

Podle Prchala bylo cilem ziskat co nejvyssi ,share of voice*“.

4.2 Strana TOP09

4.2.1 Vznik a vyvoj strany

Strana TOPO09 byla oficialné zaloZena 28.11.2009, i kdyz Miroslav Kalousek zvazoval

jeji zaloZent jiZ v roce 2008. U vzniku TOPO09 stal i Peter Gazdik (¢len STAN) a Karel

Schwarzenberg, ktery byl zvolen predsedou a ve své funkci setrval az do roku 2015.
TOPO09 disponovala od zaloZeni okolo 1900 ¢leny a byla profilovana jako konzer-

vativni, pravicova strana.
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4.2.2  Volby do poslanecké snémovny v roce 2013

Po ztraté popularity vlady Petra Necase predstavovali tyto volby pro TOP09 velkou
prilezitost. Celou kampan vedl Jaroslav Polacek, ktery mél jiz velké zkuSenosti s kam-
pani pro KDU-CSL a strana si tak jiz dlouhou dobu pied volbami zarezervovala re-
klamni plochy. Pfizvana byla také Veronika Vendlova Martina Tyblova a Marek Vocel
Vétsina prace na marketingu probihala interné a externi spoluprace probihali pouze na
bazi priizkumi a analyz verejného minéni.

Cilovou skupinou této strany byli pravicovy volici, popripadé voli¢i konzervativni.
Kampan TOP09 byla centralizovanj, starala se predevsim o své voliCe, a nesnazila se
rozSifovat své volic¢ské publikum.

Strana v téchto volbach vyuZila i telemarketing, diky kterému oslovila 6 tisic lid{
a také vyuzila velké mnozstvi dobrovolniki.

TOP09 méla tieti nejdrazsi kampan téchto voleb. Rozpocet ¢inil 58 milionu korun.

Tab. 8 Celkové naklady na reklamu strany TOP 09

Naklady, resp. Naklady podle Naklady v ceniko-
odhady naklada dohledatelnych vych cenach
podle manaZzera udaju reklamy

TOP09 58 mil. K¢ 63 mil. K¢ 48,1 mil. K¢

Zdroj: Sima (2014, s. 80) - upraveno

Tab. 9 Cenikové ceny za jednotlivé typy médii - TOP 09
Celkovy soucet @ Tisk Internet OOH
TOP09 48119 000 28106 000 4917 000 15096 000

Zdroj: Sima (2014, s. 81) - upraveno

Co se tyce rozpocti do on-line marketingu na webech mérenych firmou Nielson Ad-
mosphere a.s., utratila TOP 09 za rok 2013 celkové 12 674 245 K¢. Kampan tvoftila na

téchto platformdach pouze v lednu, zafi a fijnu.
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Tab.10  Naklady na reklamu v radmci projektu Admonitoring - TOP 09

Mésic 2013 2014 2016 2017

leden 7757 475 K¢ - K¢ - K¢ - K¢
kvéten - K¢ 1274097 K¢ - K¢ 3250 000 K¢
zari 773 227 K¢ 480 272 K¢ 1971756 K¢ 413701 K¢
Fijen 4143 543 K¢ 1010599 K¢ 1968 559 K¢ 6 580 862 K¢

Zdroj: Nielson Admosphere (monitoring INTERNETU zdroj: SPIR-Nielson Admosphere)

V roce 2017 utratila strana TOP 09 za tyto platformy méné, celkové 10 244 563 K¢.

Kampan zde probihala pouze v kvétnu, zafi a fijnu.

4.2.3 Socialni sité
Facebook
V roce 2013 méla strana vybudovanou pomérné silnou fanouskovskou zakladnu. Tuto
stranu sledovalo jiZ tehdy pies 85 000 lidi. Ve zkoumaném obdobi od 1.ledna do 1. lis-
topadu 2017 ziskalai TOP09 nartst fanouski na Facebooku. Jejich pocet vzrostl 18 579
lidi. Velice uspéSnym byl Miroslav Kalousek, ktery zaznamenal nartist 133 %, coz bylo
nejvice vyjma Petra Robejska ze strany Realisté. Z celkovych 25 887 fanouskti mél na
zacatku listopadu 60 260, tedy o 34 373 vice neZ v lednu. Velmi dobrého vysledku do-
sihla Facebookova stranka v metrice PTAT, ve které se umistila hned za Tomiem Oka-
murou - predsedou strany SPD. Za toto obdobi stouplo méteni “talking about” 0 61 %,
coZ znamena, ze se z primeéru 8 791.92 dostali az na 14 140.62.

Celkové za toto obdobi strana pridala 725 piispévki, coz je ve vysledku primér
2,38 prispévki za den. Podobné na tom byl i facebookovy profil Miroslava Kalouska,

ktery dosahl priiméru 2,18, tedy 665 prispévka.

Intagram

Na rozdil od hnuti ANO je TOP09 na Instagramu pomérné aktivni. Jeji plisobeni na této
socialni siti dava velky smysl, pokud se zamérime na ziejmou cilovou skupinu této
strany. Dilezitou roli pro marketing této strany na Instagramu ovSem nesehrava pouze
strana samotng, ale i jeji stranicti politici. Vyraznymi osobami je Dominik Feri a Mar-

kéta Adamova.
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Dominik Feri je nejmladS$im politikem, ktery ptlsobi jako poslanec v poslanecké
snémovné od roku 2017. Pfedtim byl ¢clenem rady mésta Teplice od roku 2014.
Na svém instagramovém profilu ma ke kvétnu roku 2020 okolo 280 tisic fanouskd.

Je zndmy piedevsim tim, Ze informuje mladé lidi o déni na politické scéné.

YouTube
TOP 09 je na serveru Youtube velice aktivni. Podle vyjadreni pani Faltové ho vyu-
Zivaji primarné jako archiv pro prebirani videi ke zverejnéni na webovych strankach.

Youtube jako marketingovy nastroj nevyuzivaji kviili blokaci od sité Google.

Twitter
V roce 2013 nebyl Twitter bran jako diileZita socialni sit pro sdéleni. Strany vétSinou
jen kopirovali prispévky ze svych Facebookovych stranek. TOP09 byla ale druhou
nejaktivnéjsi, i kdyz se soustredila predevsim na profily svym leaderti Miroslava Ka-
louska a Karla Schwarzenberga

TOPO09 je na Twitteru velmi silné plisobici stranou hlavné diky svym ¢lentim. Ve-
lice aktivni a oblibeni jsou na ném Miroslav Kalousek a Dominik Feri. Strana samotna
je této siti velice aktivni, ma zde 33,2 tisic sledujicich a pravidelné retweetuje prispévky

svych c¢lent.

4.2.4 TOPO09 ve vyhledavacich sitich a jiné aktivity
Strana TOP09 byla velmi aktivni ohledné microsites jizZ v u voleb 2013. Zalozila nékolik
mensich webii na podporu své kampané, jednalo se napiiklad o fungujicistat.cz, dopi-

sodkarla.cz nebo agent009.cz.

4.2.5 E-mail marketing strany TOP09

E-mail marketing méla strana propracovany jizZ v roce 2013. Jako jedini ze stran rozdé-
lovala e-maily podle vyplnénych dotazniki, a tak méli moznost lidem posilat informace
piresné podle jejich zajmi. Pani Miriam Faltova mi sdélila, Ze k rozesilani e-mailt vyu-
Zivaji vyhradné své databaze e-mailovych schranek nasbirané v ramci nékolika let. Da-

tabaze poskytovatelii seznami e-mailli tedy nevyuzivaji.
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4.3 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byl proveden formou hloubkového rozhovoru individualné s cel-
kové 10 respondenty. Ti byli vybirani ndhodné a takovym zpiisobem, aby odpovidal
kvétnimu vybéru a byl tedy vZdy vybran minimalné jeden respondent z jedné vékové
kategorie. S péti respondenty byl hloubkovy rozhovor veden osobné, s dalSimi tfemi
pomoci videohovoru pies socidlni sit Facebook a se dvéma klasickym telefonnim spo-
jenim. Délky rozhovori byly riizné, primérné se da ale tici, Ze Slo 0 5-10 minut. Z uve-
denych lidi zndm pouze 3, s ostatnimi jsem se spojil na zakladé doporuceni jinych lidi,
pro vétsi nezavislost odpovédi. Aby byl vyzkum anonymni, pojmenoval jsem respon-
denty pouze jmény.

Celkové bylo kaZzdému poloZeno 13 predem pripravenych otazek, které méli za cil
zjistit, jak pristupuji k politickému marketingu na socialnich sitich a na internetu
obecné. Zaroven by mélo z rozhovort vyplynout, jestli politiku na socialnich sitich sle-
duji.

V prvnich 7 otazkach jde predevsim o zjiSténi, jestli praveé politiku sleduji, popfri-
padé na jakych médiich. Pokud byly odpovédi kladné, pristoupil jsem k podrobnéjsim
otazkam tykajici se politiky ANO a TOP 09, poptipadé k dotazovani o jinych politickych
stranach. K otazce ¢islo 9 a €. 11 jsem poskytnul pfipominkovy banner pro lepsi vyba-

veni respondenta k dané kampani.
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Tab.12  Identifikacni idaje o respondentech kvalitativniho vyzkumu

Jméno Vék Vzdélani Lokalita Rodinny stav
Tomas 22 let Stredogkolské  Malé mésto Svobodny,
bezdétny
Lucie 24 let Vysokoskolské  Malé mésto Svobs)dn,a,
bezdétna
Jaromir 66 let Stfedoskolské = Malé mésto Zenaty
Ludmila 18 let Zakladni Vesnice Svobs)dn,a,
bezdétna
Martin 52 let Vysokoskolské = Malé mésto Zenaty, 2 déti
Miloslav 75 let Vysokoskolské = Velké mésto Zenaty, 2 déti
Markéta 43 let Vrsikedoldd | Vel mis | | oy
bezdétna
Aneta 35 let Stredoskolské Velké mésto Vdan3, 1 dité
Petr 29 let Stredoskolské ~ Malé mésto Svobs)dn,y ’
bezdétny

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé rozhovort s respondenty

4.3.1  Prubéh rozhovoru

1. Sledujete politiku?

VSech deset respondentti odpovédélo, ze politiku sleduji. 6 z nich sleduji politiku na
socialnich sitich, ostatni ji sleduji na internetu obecné nebo v TV. Lucie (24 let) odpo-
védéla: ,Ano, predevsim na socidlnich sitich Facebook a Twitter. Vnimdm jiiv TV, kterou

mdm pusténou jako kulisu”.

2. Jaké vyuzivate socialni sité?
Na tuto otazku zaznéla v péti piipadech odpovéd Facebook a Instagram. Slo o vékové
rozmezi 18-35 let. Pét respondentti odpovédélo, Ze vyuzivaji Twitter. Dva z dotazova-
nych (z nejvyssi vékové kategorie) socialni sité témér nepouZzivaji, povazuji je za zby-
tecné.

Ludmila (18 let, studentka) odpovédéla: ,Predevsim Instagram, Messenger (i
YouTube. Klasicky Facebook Sel v mém pripadé do pozadi”, V ptipadé Martina (52 let,

advokat) se jedna pouze o Twitter.
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3. Jak dlouho denné travite ¢asu na socialnich sitich?
Z celkovych 8 respondentii vyuzivajici socidlni sité travi pét z nich mezi 1-3 hodinami
denné. 2 z dotazovanych jsou na socialnich sitich okolo 3-4 hodin. V pripadé Martina

je to okolo 15 minut.

4. Vsimli jste si nékdy reklamy na néjakou politickou stranu?

Vsichni respondenti si na néjakou politickou reklamu vzpomnéli. 8 respondentii zazna-
menalo spoty pravé pred volbami do poslanecké snémovny. Aneta (35 let, mater'ska
dovolend) odpovédéla: ,Ano, hlavné pred volbami do poslanecké snémovny nebo pred
volbami do Evropského parlamentu”. Pan Miloslav (75 let, dlichodce) odpovédél, Ze re-

klam na politické strany si nelze nevSimnout predevsim pred volbami.

5. Sledujete néjaké politiky na Instagramu/Facebooku/Twitteru?

Lucie (24 let, studentka) ,,Ano, na vsech socidlnich sitich sleduji Dominika Feriho, Twitter
mdm prdvé predevsim z diivodu sledovdni politikii. V souc¢asné dobé je to napriklad Andrej
Babis nebo ministr zdravotnictvi Adam Vojtéch”. Sest z celkovych deseti dotazovanych
sleduji Andreje Babise, vétSinou na Facebooku, Twitteru nebo kombinované. 4 sleduji
Dominika Feriho, vétSinou na Instagramu. Stejné tak Ctyti respondenti sleduji Karla
Schwarzenberga a 2 dotazovani sleduji Miroslava Kalouska. Jméno Adama Vojtécha za-

znélo jen v pripadé Lucie.

6. Odkud se dozvidate o novinkach ohledné politiky?

Vsichni dotazovani se o novinkdch ohledné politiky dozvidaji ze socialnich siti nebo
z internetu obecné. Markéta (43 let, marketérka) se dozvida informace predevsim z in-
ternetu. “Ctu napriklad Novinky.cz. Pak také pomoci socidlnich siti, na Instagramu je
velmi aktivni Dominik Feri a informuje denné o novinkdch z politické scény. Pak také ctu
prohldseni Andreje Babise na Twitteru.” Podobné je na tom i Ludmila (18 let, studentka),
ktera se o novinkach dozvida i z jinych internetovych kanald. ,Rdda si proctu pdr ¢lankii
na Seznam.cz ¢i Novinky.cz, sleduji rozhovory na DVTv, kterym vérim a zdaji se mi naucné
a objektivni. Samozrejmé obcas zaslechnu nékteré politické novinky i z televize”. I pan
Miloslav, jakoZto respondent z vy$si vékové kategorie sleduje politiku na internetu. Cte
pry predevSim Forum24, E15, Echo24, Reflex, Novinky.cz, neovlivni.cz a dalsi, kteri

podle jeho slov nespadaji pod vliv A. BabisSe.
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7. Pamatujete si na néjakou kampan ANO?
VSech 10 respondenti si néjakou reklamu z kampani ANO pamatuji. Pan Miloslav (75
let, dlichodce) si vzpomnél hned na nékolik kampani. Jeho odpovéd’ znéla: ,Dobre si je
pamatuji, zejména jejich reklamy cilené na vybrané skupiny obyvatelstva. Napr. 2017 -
Babis se zalepenymi sty ve vétsiné celostdtnich denikii, nebo Cau diichodci Silné CESKO,
vzpomindm si reklamy typu: Postavit se korupci, Bojovat za schopné a pracovité, Nene-
chdme CSSD okrdst nase déti, Zvysit diichody a nebldbolit, Podporit ucitele a nebldbolit,
O ¢em snite vy? O ¢em snim, kdyZ ndhodou spim.”

Otazka byla dtlezita pro zjisténi, jestli respondenti reklamu na internetu viibec
vnimaji. Pan Martin (52 let, advokat) si vybavoval zase jiné kampané. ,Pamatuji si na
kamparn ANO z roku 2017 se sloganem ,, Ted’ nebo nikdy"“ nebo spoty ohledné ,,bldboleni

politikii“, Zndmé je také A. Babisovo rozddvdni koblih z roku 2013”.

8.Jak na Vas ptisobi kampain ANO z voleb 2017? VSimli jste si nékdy bannert této
kampané, popr. kde?

Cilem bylo zjistit, jak ¢asto kampané strany ANO na internetu potkavali a jak na né tato
kampan pisobila. 8 respondentii si kampan vybavilo, at uz ze socidlnich siti nebo z
billboardt u dalnic. Lucie (24 let, studentka) popisovala A. BabiSe, ktery byl hlavni po-
stavou politickych bannertit ANO. “Andrej Babis se v roce 2017 snaZil tvdrit vice prdtel-
sky, dle mého ndzoru to Ize poznat uZ ve stylu obleceni, kdy v roce 2013 na billboardech
nosil bilé koSile nebo obleky. V roce 2017 (to Ize vidét i na obrdzku) md obleceny svetr.
SnaZil se také vice pribliZit mladym lidem, jelikoZ pouZival ve spotech emotikony. Kampari
na mé jinak ptisobi ,Cisté“, jde poznat, Ze ji vytvdrel profesiondl.” Stejny nazor jako Lucie
mél i Jaromir, ktery vidal billboardy kolem dalnic a v§imnul si stejnych grafik i na por-
talu Seznam.cz.

Aneta (35 let, matei'ska dovolena) sdélila: ,Rok 2017, je dlouhd doba. Konkrétni
kampar si nevybavuji. Obecné si myslim, Ze ve vysledku nejde o to, co pri kampani strany
slibi, ale o to, jak casto jsou vidét a jakou kontroverzi vzbuzuji”.

Petr také odpovédél, Ze si vS§iml reklam na billboardech a na bannerti na internetu.
Dle jeho slov byla kamparn kvalitni, protoZe uspésné profilovala Andreje BabiSe jako

schopného Clovéka. Na kampan strany ANO z roku 2017 si velmi dobi'e pamatoval pan
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Miloslav. ,Bannery nesly na internetu prehlédnout, vyskakovaly vSude. Obsah byl témér

vZdy pod osvédcenym heslem “Co jda vdm slibim, to vam nikdo nedd".”

9. Pamatujete si i jinou politickou kampan?
Pan Jaromir (66 let, kameraman) , Vzpomindm si na politickou kampari strany SPD nebo
Pirdtii. Obé strany se snaZily ptsobit lidsky, na druhou stranu lehce ttocily na strany

ostatni”,

10. Vybavujete si néco z kampané TOP09 “Neuhneme”? Kde jste ji zaznamenali
a jak na Vas ptisobila?

Tomas odpovédél, Ze si vzpomina tuto kampan z roku 2017 s Miroslavem Kalouskem.
,Vzpomindm si na spoty s hercem P. Ctvrtni¢kem, ty jsem vidal predevsim na Facebooku”.
Na spot s P. Ctvrtni¢kem si dokonce vzpomnéli étyfi respondenti.

Markéta si také pamatuje kampané spojené s heslem “neuhneme”. , Tuto expedici
Neuhneme si pamatuji. Jediné, co vim, Ze s ni objizdéli vsechny kraje v Ceské republice
a konaly se také osobni setkdni. Libila se mi myslenka, Ze nechtéji, aby stdt vstupoval li-
dem do Zivota, chtéli to velice omezit. Nechteli prekdzZet.” Pan Miloslav si velmi dobie
vybavoval piimo reklamu, kdy pan Ctvrtni¢ek stiili odstfelovaci puskou na Miroslava

Kalouska, ktery “neuhne”.

11. Vidate na Facebooku prispévky Andreje Babise? Ctete si je/ zajimaji Vas?

Ludmila odpovédéla: ,,Ano, viddm. Andrej Babis je jediny politik, kterého sleduji na Face-
booku. Jeho prispévku ctu a koukdm také na video prispévky, které na mé piisobi smésnym
dojmem”. Lucie zase na Facebooku prispévky nevida, Andreje BabiSe sleduje pouze na

socialni siti Twitter. JelikoZ neni volickou této strany, o prispévky se aktivné nezajima.

12. Sledujte Dominika Feriho nebo Miroslava Kalouska na Instagramu? Jaky
mate nazor na néj a jeho prispévky?

Tomas (22 let, student) odpovédél: ,Ano, Dominika Feriho aktivné sleduji, velmi se mi
libf jeho pristup a to, jak ukazuje déni v poslanecké snémovné mladym lidem. SnaZi se
sledujicim pribliZzovat kaZdodenni politickou situaci zdbavnou formou. Vétsinou zndme
vysledky hlasovdni drive, nezZ o tom informuji jiné sdélovaci prostredky. Miroslava Ka-

louska nesleduji.” Na Instagramu sleduji Dominika Feriho celkové ctyfi respondenti.
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Ludmila sdélila: ,Sleduji Dominika Feriho a jsem nadSend. Nikdy jsem od nevidéla tak
prehledné, vtipné a zajimavé zpracované aktudlIni informace tykajici se viady, snémovny
a jeho vlastnich ndzori. Prdve diky panu poslanci jsem se zacala vice orientovat v poli-
tice”.

Miroslava Kalouska sleduje pouze Aneta.

13. Dostali jste nékdy e-mail od néjaké politické strany? Jak na Vas ptisobil, kde
jste se prihlasili k jeho odbéru?
Pouze jeden z respondentti dostal e-mail od néjaké politické strany. Sdélil, ze dostal e-

maily od TOP 09 a ANO. Nevzpomina si, kde se k odbértim prihlasil.
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5 Diskuze

V bakalarské praci byla vyuzita primarni i sekundarni data, kdy ta primarni byla sesbi-
rana pomoci hloubkovych rozhovori. Tohoto rozhovoru se celkové ziacastnilo 10 re-
spondentli a tento vyzkum probihal v inoru a bfeznu roku 2020. S péti respondenty
probihal rozhovor osobné, se ttemi pomoci videohovoru pres Facebook a se dvémi te-
lefonnim spojenim. Sekundarni data mi pomohla k analyze chovani a fungovani politic-
kych stran ANO a TOP 09 a zaroven pro zjiSténi pribliznych investic do online reklamy
téchto stran.

Na zakladé vysledku hloubkového rozhovoru mohu stanovit doporuceni témto
stranam, které mohou byt do budoucna prinosné nejen pro tyto strany, ale i pro dalsi

politické strany bojujici o vysledky u voleb.

5.1 Doporuceni

Ve své praci jsem analyzoval pouze politické strany ANO a TOP 09, reSersi jsem ovSem
provedl u vice stran, pro lepsi predstavu jejich fungovani. Zajimalo mé predevsim, jaké
vyuzivaji kanaly, kterymi distribuuji svoje ideje. Pri reSersich téchto stran, které velmi
dobre doplnuje hloubkovy rozhovor jsem zjistil, Ze Instagram, jakoZto jednu z nejrych-
leji rostoucich siti nevyuziva mnoho stran ve sviij prospéch. V roce 2013 vyuzivalo ce-
losvétoveé Instagram okolo 90 milionti lidi, v roce 2019 to bylo podle organizace Statista
pres 1 miliardu uzivatelli, ¢imz se zaradil na Sestou pozici nejpouzivanéjsich socialnich
sitich. V Ceské republice patii Instagram podle serveru Statcounter mezi ¢tvrtou nej-
vyuzivanéjsi sit’' s trznim podilem 11,24 %.

Mé doporucenti je urceno primarné pro stranu ANO, ktera Instagram nevyuziva. Je
zrejmé, Ze cilova skupina této politické strany neni hlavni skupinou, ktera se na In-
stagramu pohybuje, ovSem i tak je dobré si zde budovat povédomi. Diky Instagramu by
strana i A. Babi$ mohli ziskat dalsi volice, pokud by zvolili spravnou formu prispévkd.
Podle statistik ze serveru NapoleonCat.com z roku 2017 je v Ceské republice 1,6 mili-
ont uzivatell. Podle téchto analyz se zde pohybuje 36% uzivatelli ve vékovém rozmezi

18-24 let, dale 28% ve véku 25-34 a 21% ve vékovém rozsahu 35-55+.40 [ kdyby méla

40 Kasia Kowalczyk 2017
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strana tvorit profil pro jiZ zminénou skupinu 35 let a vice, méla by moZnost oslovit pri-
blizné 336 000 lidi.

Druhé doporuceni s tyka strany TOP 09, ktera by i podle usouzeni pani Faltové
méla vice investovat do on-line marketingu. Jednim z kanalg, které by bylo dobré pod-
pofit je pravé Youtube, ktery vyuZziva strana pouze jako databazi, kterou sdili na svych
webovych strankach. Na tomto serveru se pohybuje pravé cilova skupina TOP 09.
Youtube ma v Ceské republice 5 600 000 unikatnich uZivatel@i mési¢né, coz vyplyva ze

statistik Jakuba Lorence na portalu LinkedIn.*!

5.2 Limity prace
V této bakalarské praci jsem narazil i na urcité limity, které ztéZuji vysledky a mohly
tak ovlivnit zavéry prace. Informace pievzaté ze sekundarnich zdrojt, od firmy Nielson
Admosphere, byly investice do reklamy pouze u platforem AdActive.cz, Burda Praha,
Business Media, CZECH NEWS CENTER, Economia, FTV Prima, Internet Info, MAFRA,
Nova Group, seznam.cz a dal$ich 25 nezapojenych médii. Investice do socialnich siti
Facebook, Twitter a Youtube a do vyhledavaci sité Google bohuZel nebyli zjiStény z da-
vodu neposkytnuti téchto informaci ani jednim z poptavanych subjekta.

Omezenim bylo také zkoumané obdobi, ve kterém se orientuje tato bakalarska
prace. Lidé si tak téZko vzpominali na politické propagace z roku 2013 a 2017. Ke zti-
Zeni situace prispél také nouzovy stav, ktery byl vlddou zaveden od biezna roku 2020.

Nemohly tak byt vSechny rozhovory vedeny osobné.

41 Lorenc 2018



Zavér 48

6 Zavér
Ve své bakalarské praci jsem si stanovil cil zjistit, jakym zplisobem ovliviiuje politicka
reklama uzivatele socialnich a vyhledavacich siti.

V teoretické casti jsem rozebral zakladni terminy politického marketingu, dva sté-
Zejni modely politického marketingu a jeho historii. Definoval jsem také zakladni infor-
mace o socialnich sitich a jejich napojeni na politické prostredi. Teoretické jadro bylo
klicové k pochopeni celkové problematiky politické reklamy a zakladem pro vypraco-
vani mé praktické ¢asti.

Praktickou cast jsem rozdélil do dvou skupin. V prvni jsem analyzoval politické
strany ANO a TOP 09 z hlediska ptedvolebnich kampani vletech 2013 a 2017. Rozebral
jsem, jaké marketingové kanaly vyuZzivali v téchto letech a jaké finance do nich inves-
tovali. Obé strany vyuzivaji tfi socialni sité jako hlavni distribu¢ni kandly, kterymi jsou
Facebook, Twitter a Youtube. Clenové TOP 09 také vyuZivaji Instagram jako dalsi sdé-
lovaci prostiredek.

V druhé ¢asti jsem vyuzil kvalitativni vyzkum, metodu hloubkového rozhovoru,
ktery mi poskytl data o tom, jakym zptisobem lidé vnimaji politickou reklamu na inter-
netu a koho na socialnich sitich sleduji. Tyto rozhovory se uskutec¢nily v inoru a breznu
roku 2020. Diky tomuto vyzkumu jsem zjistil, Ze si vSichni vybrani respondenti pama-
tuji a vSimaji kampani politickych stran jak na socialnich sitich, ale i na vyhledavacich
platformach. Velka ¢ast respondentii cerpa informace o politice pravé ze sociadlnich siti.

Vysledkem prace je jasny dopad politické reklamy na rozhodovani volict. Strany
si na socialnich sitich buduji sva PR a vztahy se svymi potencialnimi volici, které by
Babis na Facebooku a Twitteru, Karel Schwarzenberg na Twitteru a v poslednich mé-
sicich i Dominik Feri na Instagramu, kde oslovuje predevSim mladsi publikum. Z hle-
diska politického marketingu v Ceské republice je Instagram novinkou a mnoho stran

se na néj jesSté nestihlo adaptovat.
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