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Anotace
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aktivitu jednotlivych politickych stran s ohledem na efektivni komunikaci s volici
a sympatizanty. V ramci provedeného prizkumu zkouma piistup vybranych politickych
subjektu K nastrojum online komunikace. Piedklada hodnoceni nepolitickych experti

Z oblasti politologie, Zurnalistiky a socialnich siti.
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UVOD

Cestou do prace diky letmym a nesmélym pohledim na spolucestujici, v kuchyice
s kolegy pfi ¢ekani na uvafeni ranni kévy, po telefonu s klienty, na socidlnich sitich
s prateli 1 hlu¢né na vecernim utkéani fotbalové ligy. Komunikujeme. Tento proces nas
provazi dnes a denné, od rana do vecera. Informace predavame druhym, pfijimame je,
analyzujeme a podle toho se dale chovame. Nemluvime jen o mezilidské komunikaci
jeden na jednoho. Setkdvame se 1 s komunikaci v Sir§ich formatech jeden na mnoho

nebo mnoho na mnoho.

I producenti musi komunikovat. Nezalezi, jestli jsou vyrobci pomticek do domécnosti,
obuvniky, Iékarniky nebo autodopravci. Ve spolecnosti orientované na sménu, kde
nabidka pfevySuje poptavku, je tfeba najit sprdvného potencidlniho zékaznika
a komunikovat snim. A to pravé takovym zpuisobem, ktery je pro né&j atraktivni —
dokéaze jej zaujmout. Uspéch marketingové komunikace je ovlivnén spravnou volbou
celého marketingového mixu. Obchodnik se rozhoduje o spravném vyrobku, jeho cené,
mistu prodeje a distribuci a také adekvatni podpote. Pokud svou strategii zvoli spravné,
u svého zékaznika vzbudi pozornost, vyvold zdjem a jim pfani, dosdhne adekvatniho

zakaznikova rozhodnuti.

Tento koncept Ize v zékladu pouzit i pro jina nez vyrobni a komeréni odvétvi. Lze jim
prodéavat ideje, mysSlenky. Kupovat ptizen volict i1 jejich volebni hlasy. Politicky
marketing vyuziva teoretickd vychodiska komeréniho marketingu, dopliluje je
o specifika politického trhu. V ném se prezentuji leckdy nehmatatelné produkty
nebo dokonce zatim nerealizované sliby. Jablonski (2006, s. 49) takovy trh popisuje
»---jako komunikacni prostor, ktery uspokojuje jak stranu nabidky — politické aktéry
(politické strany a instituce), tak i stranu poptavky — volice, prostrednictvim
informacnich kanalii — masovych médii. “ Voli¢i se s politiky setkdvaji velmi obtizné.
Politicka komunikace je proto komplexnégj$i disciplinou nez komunikace mezilidska
a dokonce i marketingova. Politika je sledovana vefejnosti piimo, ale hlavné médii,

ktera vytvareji obraz, ktery vefejnost vnima.

Politické subjekty se snazi nalézt komunikacni kandly, kterymi by piimo oslovily

vetfejnost. Setkavame se s billboardy, stranickymi novinami, blogy, elektronickymi



zpravodaji a také komunikaci na socialnich sitich. S vétSinou téchto nastroji ovSem jen
v mésicich, kdy po voli¢ich politické subjekty néco chtéji — jejich hlasy v ramci voleb.
Online komunikaci lze diky nizkym nakladiim vyuzit jako kontinualni komunikac¢ni
nastroj. Zvlasté¢ komunikaci na socidlnich sitich. Obcané téchto sluzeb bézn¢ vyuzivaji.
Jsou prostorem s moznosti efektivniho cileni na pozadovanou skupinu a nabidkou
riznych nastrojii komunikace. I zde, stejné jako v médiich, je tieba si vedle vyhod

uvédomit i mozné nastrahy.

Uspésny recept komunikace na socialnich sitich ve volebni kampani Baracka Obamy
se snazila v roce 2010 v ¢eském prostiedi zopakovat TOP 09. A podatilo se. Silna
v komunikaci na socidlnich sitich mize byt ovSem i druhd strana politického trhu.
Obcané. Jak pocitil Jifi Paroubek v roce 2009 na akcich ,,Vejce pro Paroubka v kazdém
mesté®“. Jak uvadi Jan Binar: ,,Strana, ktera prvni dokdze vyuzit potencial socialnich siti,

vyhraje volby. “ (Hospodaiské noviny, online, cit. 2014-12-11)
Umgji politické subjekty potencial siti vyuzit v ramci své politické komunikace?

Rozbor vyhod i nastrah politické komunikace na socialnich sitich je cilem této
diplomové prace. Jednotlivé kapitoly popisuji Specifika politické komunikace
v prostiedi elektronickych médii. Porovnavaji aktivitu jednotlivych politickych stran
s ohledem na efektivni komunikaci s voli¢i a sympatizanty. Prace popisuje ptiklady
efektivnich strategii a zmifluje 1 ty, které jsou odborniky a vetejnosti kritizovany.

Prakticky se zamétuje na volebni kampai komunalnich voleb 2014 v Praze.

Diky provedenému vyzkumu nahlédneme do konceptli strategii online komunikace
na socidlnich sitich politickych subjektti, které vstoupily do zastupitelstva. Politicti
zastupci prozradi, jaky vyznam pro né online komunikace mad, jaké socidlni sité
pro komunikaci s voli¢i vyuzivaji. Doplni, jakymi zplsoby analyzuji pohyb a chovani
svych fanouskli na stranickych profilech. Dozvime se, jaké zdroje politické subjekty
do spravy své online komunikace investuji. Jak finanéni, tak lidské. Vyjadieni
politologli, novinafi a expertd na socialni sité zhodnoti efektivitu téchto strategii

a doporuci zmény, které mohou vést k vétsi efektivité dané politické komunikace.

Zavery jsou k dispozici nejen analyzovanym politickym strandm, ale také ostatnim
politickym subjektiim, které se rozhodnou se svymi fanousky — voli¢i — komunikovat

modernimi prostiedky online komunikace.
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TEORETICKA CAST

1 MARKETING A JEHO PODOBA
V OBLASTI POLITICKE KOMUNIKACE

S nastroji marketingu se setkavame na kazdém kroku. Vidime plakaty inzerujici
suSenky, slySime zn€lky firem, citime viiné vV obchodnich domech, zkouSime si hebkost
nového povlecCeni, ochutnavame vyrobky v supermarketu. Pojem marketingu je
synonymem pro reklamu, vyzkum trhu nebo i zpusob nabidky. Toto chapani ovsem
proslo svym vyvojem. V prvnich fazich slouzil marketing pro oznaceni spiSe ptivodu
zbozi neZz k propagaci. Produkce byla zaméfena na produkci potifebnych vyrobk,
a to spiSe na objednavku. S rozvojem knihtisku a prvnich novin se zacaly prosazovat
nastroje reklamy a inzerce. Sledujeme oznameni o tom, kdo jaké zbozi dovezl, co je
nového k dispozici vramci trhu. V prvni poloviné minulého stoleti se marketing
proménil. Kviilli proménam trhu a potiebam i1 moznostem zakaznik(i. Nabidka zacala
prevysovat poptavku a firmy zacaly vymyslet nové formy komunikace a sdéleni. Dnes
se trendy marketingu takiikajic vraci k tradiénim hodnotdm. Firmy se angazuji
ve spolecenskych tématech, ekologii, v pomoci potfebnym. Zaroven se snazi maximalné

poznat potieby svych zakaznikl. Stavajicich 1 potencidlnich.

Termin politického marketingu — ve smyslu presvédcit volice k podpote uréitych ideji —
pouzil americky politolog Stanley Kelley jiz v roce 1956. Je vSak ziejmé, Ze nastroje
marketingu pro podporu a presvédCeni o svych postojich, myslenkach, navrzich
pro politické ucely byly vyuZivany jiz davno pted tim. Politicky marketing ma za cil
ziskani a zachovani pfizné voli€l, vefejnosti prostfednictvim cilené a systematické
organizace sdéleni s vyuZitim vhodnych marketingovych postupii. Jeho zakladnim
cilem je dosaZeni politického tspéchu v kratkodobém 1 Sir§Sim horizontu. Stejné jako
marketingovy specialista podporujici komer¢ni produkt, musi i politicky marketér znat
dokonale trh, umét ho segmentovat, analyzovat potieby ¢i nazory zastupci jednotlivych
segmentil a podle toho cilit sva sdéleni a vybirat adekvatni, efektivni komunikaéni

kanaly.
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1.1 Historie a pojem marketingu

Marketing je vnimam jako novodoba disciplina souvisejici s ekonomickym,
technologickym 1 socidlnim rozvojem. Nalezy ovSem dokazuji, Ze jisté rysy
marketingového chovéani lze najit u egyptskych a mezopotdmskych kultur. Tamni
vyrobci zbozi své vyrobky oznacovali znackami. Dnes bychom mohli fict ochrannymi
znamkami. Toto oznaceni doklddalo zakaznikim jasny ptvod zbozi a garantovalo
kvalitu. Jelikoz ale vté dobé byla vétSina obyvatelstva negramotna, orientoval se
tehdejSi marketing na vyvolavani propagacnich hesel. Hovofime o éfe vyrobkove
orientovaného marketingu. Pozornost neni vé€novana hromadné produkci, masovému

prodeji nebo potiebam zakaznika jako je tomu pozdéji.

Zavedeni knihtisku znamenalo pozitivni impuls pro rozvoj marketingu. Objevuji se
prvni noviny a moznost inzerce v jejich ramci. Nieuwe Tydinghen nebo La Gazette
vznikly v prvnim desetileti 17. stoleti. O néckolik desitek let pozdé€ji nalézdme

v anglickych listech pravidelnou inzerci ve dvou az tfech sloupcich novin.

Marketing s dnesnimi rysy se formuje v disledku primyslové revoluce v 18. a 19.
stoleti. Védeckotechnicky pokrok a rozvoj dostupnosti masovych médii byl nastrojem
zmény mysleni o uspokojovani potfeb trhu. Zhruba do dvacatych let 20. stoleti
poptavka bézné prevySovala nabidku, tim nevznikal tlak na nutnost propagace vyrobki
a sluzeb. Mluvime o vyrobné orientovaném marketingu, ktery se vyznacluje spisSe

informativnimi sdélenimi o vyrobcich.

S rozvojem technologii se zacal postupné trh sytit a pouze informativni sdéleni piestala
fungovat. Bylo nutné soupefit s konkurenci a podporovat obchod. Marketing se zacal
orientovat na prodej. Vté dobé se marketing znacné rozviji, zaCina oslovovat
zékazniky. Z této doby uved’'me ptiklad vizionaii Henryho Forda nebo TomaSe Bati,
kteti nepfemysleli jen o vyrobé svych produktl, ale také o jejich u¢inné propagaci.
Nastroje, které Bata vyuzival, jsou leckdy inspiraci dodnes. At je to odménovani
zaméstnanct podilem na zisku, predstaveni reklamy v tehdy novych médiich (rozhlas,
kino), rozvoj firmy v ramci globalniho trhu nebo vydavani firemniho ¢asopisu. I znamé

heslo ,,Nas zakaznik, nas pan” pochazi z Bat'ovy reklamni produkce.
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Zacatkem 50. let minulého stoleni se marketing za¢ind vénovat zakaznikovi. Startuje éra
zakaznicky orientovaného marketingu. Firmy se zamétuji spiSe na zakaznika nez prodej
samotny. Tim ale nepiestavaji byt uspésné ve svych ekonomickych cilech. Naopak.
Zajimaji se o potfeby zakaznikd a jejich uspokojeni. Tim je vyvolan i vyS$i prode;j.
K tehdy jiz tradicnim néstrojim komunikace a oslovovani zdkaznikii vedle novin
arozhlasu ptibyva televize. Jeji postupné rozsifeni jest€ vice napomaha pusobeni

marketingové komunikace. (Pavlecka, online, cit. 2014-09-11)

V roce 1941 piedstavila Americkd marketingova asociace prvni definici marketingu:
., Marketing je realizace ekonomické cinnosti vztahujici se k premistovani zbozi a sluzeb
od producenta ke konzumentovi nebo uzivateli.* V roce 2007 diky vyvoji spole¢nosti

a trhu definici upfesnila:

,,Marketing je cinnost, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikovani,
doddvani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery
a spolecnost jako celek.  (AMA, onling, cit. 2014-09-11)

Philip Kotler (2007, s. 40) dnes chape marketing jako ,, ...spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani

V procesu vyroby a smeény produktii a hodnot.

V ramci moderniho pojeti marketingu ovlivnéného globalnim trhem, propojeni politiky
a byznysu se dnes setkavame stzv. spoleCensky odpovédnym marketingem
nebo socialnim marketingem. Setkavame se s nim pfi hledani sponzort a ovliviiovani
vetejnosti v ramci spolecenskych programli napt. pii plisobeni na zpusob Zivotniho
stylu, na ekologické a dopravni chovani lidi, prosazovani zasad demokracie, tolerance,
ochrany zvifat. Od spolecnosti a organizaci tak spotiebitelé oCekavaji nejen produkty
ajejich prezentaci, ale také chovani Setrné k zivotnimu prostfedi, spolupraci
s neziskovymi organizacemi a znevyhodnénymi apod. Piikladem muize byt spoluprace
spoleCnosti  Shell pfi vyvoji energeticky uspornych motord, podpora vzdélani
v africkych zemich spole¢nosti Apple nebo tuzemskéa podpora neziskovych organizaci

spole¢nosti T-Mobile. (Vysekalova, 2006, s. 9-12)
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1.2 Teoreticka vychodiska marketingu

1.2.1 Marketingovy mix

Potieby a ptani jsou vlastni pro kazdého Clovéka. Vytvareji pocit nespokojenosti, ktery
nuti ziskat to, co potieby a pfani uspokoji. DneSni moderni spolecnosti funguji
na principu smény. Lidé se tak specializuji na produkci vyrobkt nebo sluzeb, které jsou
ostatnimi poptavany. Marketing zaméiuje vSechny své aktivity tak, aby se vSechny
potencialni transakce mohly uskutecnit. Na trzich prevySuje nabidka poptavku.
Producentim nestaci fungujici obchodni model, potiebuji i efektivni model marketingu.
Konzument — spotiebitel — vybird podle vysoké kvality, uzitku, vyhodné ceny nebo
podle ziskané ptfidané hodnoty, pfipadné¢ dodate¢nych vyhod. Marketingové studie
potvrzuji, Ze znalost spotiebitelovych potieb je pro uspéSny prodej klicova. Orientace
na zékaznika je podminéna produkci vyrobkl a sluzeb nabizenych za urcitou cenu,
na stanoveném misté¢ za podminek, ze se o nich potencialni spotiebitel dozvi. Tyto

podminky tvoii marketingovy mix, oznaCovany jako 4P:

» Product — vyrobek, sluzba, idea
= Price —cena
= Place — misto, distribuce

= Promotion — podpora

Tento model je dnes vyuzivan spiSe pro vnitrofiremni praxe, externi model 4C vychazi

Z pohledu (na) zakaznika:

= Customer value je hodnota produktu, sluzby pro zakaznika v ramci uspokojeni jeho
ptani nebo potieb.

* Cost chapeme jako celkovy néklad, ktery musi zakaznik vynaloZit, aby ziskal plnou
hodnotu produktu.

= Convenience je pohodli pro nakup. V modelu 4C nepopisuje jen misto. Chapeme ho
jako cely distribucni proces, ptipadné nakup.

* Communications rozSifuje marketingovou podporu o aspekty znamé z b&zné
komunikace. Hlavné o poznatky zdvoukanilového pojeti komunikace.

(Vysekalova, 2006, s. 106-136)
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1.2.2 Komunikace

Koncepce komunikace jako ptenosu sdéleni zacala vznikat ve 40. letech minulého
stoleti. Tehdy ne pro potieby komunikac¢nich véd, ale techniky. Shannontiv teorém m¢l

puvodné za cil zlepseni vykonu telegrafnich pfistroji. Jeho linearni model zahrnuje:

» | zdroj informace neboli piivodce ¢i subjekt sdélent;

» vysilac, ktery preménuje sdeleni na signal;

»  kanadl, jimz se sdéleni prenasi;

»  prijimac absorbujici signaly a formujici z nich zpétné sdéleni;

»  Sumy, které mohou zkreslit nebo prerusit signal behem prenosu.* (Ptikrylova et al,

2010, s. 18)

AC¢ je tato koncepce jednou ze zdkladnich pro komunikaéni teorie, je nutno si uvédomit
jeji ptivodni, telekomunikacni vyuziti. Zdrojem je chdpana telefonujici osoba, vysilaem
telefonni pfistroj zdroje, kanalem mizeme oznalit kabelové rozvody, pfijimacem je
telefonni pfiistroj volaného, pfijemcem volany, Sumem chapeme jakékoliv naruSeni
hovoru. Shannontv linearni model pozdéji doplnil Norbert Wiener prvkem zpétné
vazby. Zpétna vazba je podle Wienera nutnd pro kontrolu UspéSnosti pienosu, jeho

dokonceni a piipadnou korekci v jeho priabéhu.

Vyzkumnici Bateson, Watzslawick a dalsi, ptedstavitelé tzv. Skoly Palo Alto, chdpou
tento model jako pfili§ technicky a pro zivé organismy nepouzitelny. Komunikace je
podle nich zaloZena na verbalni i neverbalni Casti. ,, Nelze nekomunikovat “ (Ptikrylova
et al, 2010, s. 19) je axiom vychdazejici z poznatkil psychologie, sociologie a dalSich

véd.

V marketingové komunikaci nelze opomenout také specifika jednotlivych regioni,
stati, kultur. V potaz je nutné brat jak vyrazovou, tak obsahovou stranku sdéleni.
Pfirovnani, vyznam c¢isel, barvy jsou ptikladem citlivych oblasti komunikace. V kazdé

kultuie mohou byt chapany rizne.

Teorie komunikace nezamité jednotlivé modely, spiSe je integruje a aplikuje do aktualni
praxe. Tak muze fungovat Shannoniiv linedrni model se zpétnou vazbou. Navic

s uvédomeénim si, Ze ne vSechny prvky komunikace lze fidit a zcela kontrolovat.
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1.2.3 Komunikaéni proces

Komunikaci obecné rozumime piedani sdéleni od zdroje takového sdéleni k piijemci.
Komunikacni proces V marketingové komunikaci probihd mezi prodéavajicim

a kupujicim, producentem a konzumentem nebo potencialnimi konzumenty.

Princip komunikace popisuje zakladni model komunikaéniho procesu. Jeho soucasti je:
zdroj komunikace, zakodovani, prenasené sdé€leni, prenos, dekddovani, ptijemce, zpétna

vazba a komunika¢ni Sumy.

V marketingové komunikaci je zdrojem chapéana organizace, firma, osoba ¢i skupina,
ktera je iniciatorem komunikac¢niho vztahu. V praxi se setkdvame s ptipady, kdy zdroj
sdéleni neni zcela znam. Ptikladem je novinovy ¢lanek s nejasnym autorem, plakat
s nezminénou znackou apod. Dochézi i ke slozitéjsi form& komunikace, kdy spotiebitele
neovliviiuji jen producenti, ale také tzv. opinion lidfi (ndzorovi vidci), kterymi jsou
osobnosti, umélci, vazeni obfané. Takové komunikaci fikame dvouvrstva. PienaSené
sdéleni je soubor informaci, které se zdroj snazi predat piijemci. Snazi se upoutat
pozornost, vzbudit potiebu. Proces, kterym se ptfendSené informace pievedou do podoby
srozumitelné piijemci, se nazyvd kdédovani. Vyuzitym kdédovanim mize byt firemni
font, logo, barva nebo zvuk pouzivany v reklaméch. I kédovani mé za ukol vzbudit
pozornost, vyvolat a podpofit reakci a vyjadfit zamér, nazor C¢i existenci. Ptenos
zakddovaného sdéleni se uskute¢iiuje pomoci komunikaénich kanalti. Ty mohou byt
kontrolované, tizené zdrojem nebo netfizené, nekontrolované zdrojem S$ifeni, tedy
producentem. Pfikladem jsou ustni doporu€eni mezi zékazniky, spotiebitelské testy,
medidlni reportaze atd. Piijemci celé marketingové komunikace jsou spotiebitelé,
zékaznici, podporovatel¢, ale 1 média, cela vetejnost. Kazdy ptijemce sdéleni dekoduje,
tedy snazi se ho pochopit, vylozit si ho. Soucasti pfijeti sdéleni je i zpé&tna vazba,
pfijemcova reakce na sdéleni. Samoziejmé ovlivnéna uspésnosti dekoddovani sdéleni.
K uspéchu pienosu sdéleni dale piispivaji Sumy, které lze chapat jako nédzory jinych

piijemct, médii, komunikaci konkurence. (Pfikrylova et al, 2010, s. 20-26)

16



1.2.4 Presvédcivost komunikace, rozhodnuti

Cilem marketingové komunikace je ptesvéd¢it zakaznika, podporovatele, vefejnost
zménit nazor nebo obecné feceno projevit zamyslené chovani. Minimélnim cilem kazdé
komunika¢ni kampané by mélo byt udrzet stavajici zakazniky. Pokud se nepovede
presvédcit nové a ziskat je. Loajalni zdkaznici tvofi stabilni skupinu podporovatelti
firmy, organizace. Ozimek uvadi, ze: ,, ziskat nového zakaznika stoji firmu Sestkrat vice,

nez udrzet stavajiciho. “ (In: Piikrylova et al, 2010, s. 29)

Zakaznik, pfijemce sdé€leni, informace ptirozené filtruje. Jen takové, které ho zaujmou,
upoutaji jeho pozornost. Ostatni informace jsou vyhodnoceny jako nepotfebné nebo
ulozeny do paméti. Upoutani pozornosti je tak neustale prioritou kazdé marketingové
komunikace. Nejvétsi diraz je na prvni fazi pozornosti, dilezité je ale i1 ziskani
opakované pozornosti k nabizenému produktu v ramci celého rozhodovaciho procesu
zakaznika. Je nutné siuvédomit, Ze zakaznik vnima védomé ¢i podvédomé celou
komunikaci véetné vSech jejich slozek. Vytvati tak celek, ktery se promita do jeho

postoje k vyrobku, sluzb&, myslence ¢i komunikované organizaci.

Ptedpokladem pro uspéSnou komunikaci je také znalost vyuZziti racionalnich
a emociondlnich faktorti v ramci rozhodovani, sila zainteresovanosti i faze nakupniho
rozhodnuti. Jednim z modelt, ktery tyto faze popisuje, je model AIDA E. K. Stronga.

Nazev je zkratkou jednotlivych fazi:

= Attention — pozornost

* Interest — zajem

= Desire — pfani

= Action — rozhodnuti

Prvnim krokem marketingové komunikace je upoutdni pozornosti, poté je na misté
vzbudit zajem o nabidku. Nésledné je stimulace zakaznikova pfani, na zakladé¢
piesvédceni o uspokojeni jeho potfeb a pfani. Findlnim krokem je vyvolani akce,

zadouciho rozhodnuti. (Ptikrylova et al, 2010, s. 29-35)
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1.3 Historie a pojem politického marketingu

Jiz je jasné, ze politicky marketing — ve smyslu presvédcit volice k podpoie urcitych
ideji — existoval davno pred tim, nez americky politolog Stanley Kelley tento termin
pouzil. Jiz zminéna Americka marketingova asociace (online, cit. 2014-09-11) v roce

1985 rozsitila definici marketingu o termin ideje:

., Marketing predstavuje proces vizeni, planovani, poznani, ocenovani, propagovani
a sireni ideji, zbozi a sluzeb, jehoz vysledkem je uspokojovani potreb jedince i cilu

I3

organizace.

Kelley vroce 1956 ptedstavuje politicky marketing jako ,,soubor metod, technik,
mechanismu, socidlnich postupu a teoretickych modelii, které maji za cil presvédcit
volice, aby podporFili politicky projekt, organizovanou skupinu nebo kandidata, ktery

operuje ve verejném prostoru. “ (Stédroti et al, 2013, s. 57)

Prvky politického marketingu miZzeme sledovat jiz pted 2000 lety v obdobi starého
Rima. Res publica, tedy véc vefejna, dala vladu do rukou lidu. Veskeré uiady byly
Vv republice Cestné a bezplatné. Placeni byli pouze pomocnici Ufedniki, jako tajemnici,
pisafi, ¢i poslové. Politicky marketing se jiz v tomto obdobi uplatiiuje prostiednictvim
slibi a opatfeni v pribéhu volebniho obdobi, stejné¢ jako v kazdodennim rozhodovani.
Cilem je ziskani novych ptiznivct a také udrZeni stavajicich. G. J. Caesar predstavil

nekolik opatteni, kterd méla charakter politického marketingu:

= vroce 59 pf. n. 1. jako konzul uvedl zdkon proti vydéracstvi v provinciich,
= zajistil lidu bezplatné rozdélovani obili,

* nepratelim statu byvalého diktatora Sully udélil znovu plna ob&anska prava.

V 15. stoleti po vyndlezu a rozsifeni knihtisku zacind nova etapa i1 pro politicky
marketing. Sifeni informaci a tedy ovliviiovani lidu jiz nebylo vysadou jen cirkve,
univerzit nebo Slechty. Kromé nabozenské literatury se objevuji beletrie, eposy nebo
dramata. Mluvime o Gutenbergové etapé ve vyvoji politického marketingu. V 16. stoleti
politického marketingu dodnes. Svétova novinaiskd asociace uvadi jako predchidce

novin Denni udalosti, které pravidelné vyveésoval (tesal do kamene) Julius Caesar v roce
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59 pt. n. I. V roce 713 zacal na cisafském dvote v Pekingu vychézet Rukopisny véstnik.
Prvnimi novinami po vynalezu knihtisku jsou napf. amsterodamsky, pozdéji
i londynsky tydenik Courante od roku 1618, pafizska Gazette de France od roku 1631,

Vv Ceskych zemich pak Prazské postovské noviny od roku 1719.

Zacatkem 20. stoleti, kolem roku 1920, kon¢i etapa politického marketingu
S dominantnim postavenim tisku. Do domadcnosti vstupuje rozhlas a spolu snim
proslovy politikt, vysledky voleb apod. Rozhlas poprvé pouzil pro politicky marketing
kandidat Calvin Coolidge pfi prezidentskych volbach v USA v roce 1924. Coolidge m¢l
Vv rozhlase piijemny hlas, jeho posledni vystoupeni pfenaselo 26 rozhlasovych stanic.
Tento uspéch je oznaCovan jako nejvyssi pocet ziskanych posluchacii jednim fecnikem.
Rozhlasovou hvézdou muizeme oznacit Franklina D. Roosevelta. Mél mimotadny
medidlni talent a cit vyuzivat rozhlas po celou svou politickou kariéru. Jeho rozhlasové
projevy nesmély nikoho nudit, proto zadny nebyl del$i nez 15 minut. V té dobé navic
rostl vyznam rozhlasu pro bézné obyvatelstvo USA. Obc¢ané si nemohli kupovat kazdy
den noviny, proto spoléhali na informace z rozhlasu. Po prvnim Rooseveltové zvoleni
zadina v roce 1934 platit The Communications Act, ktery je v platnosti dodnes. Zakon
prenasi veskerou zodpovédnost za obsah politickych spotli na strany a jejich kandidaty.
Rozhlasové stanice tak nemohou ovliviiovat obsah, ktery jim kandidati dodaji. DalSim
opatfenim zakona je upraveni délky politick¢é agendy na 1 hodinu denné na kazdé

rozhlasové stanici. (Stédrofl etal, 2013, s. 57-62)

Jesté vetsi moznosti politické propagace piinesla televize. Podle nékterych politologh
predstavuji souboje politikti od zavedeni televize soutéz krasy. Jiz nestaci piijemny hlas
a piijatelny obsah. Voli¢i diky televizi vnimaji 1 vzhled a neverbalni projev politiki.
O tom se presvédcili vroce 1960 J. F. Kennedy a R. Nixon. V ramci ptedvolebni
kampané prezidentskych voleb USA byla pfipravena debata kandidatd, kterou poprvé
pfendSel rozhlas 1 televize (viz Obrazek 1). Oba kandidati, vyborni fecnici
se zkuSenostmi, se utkali ve tficetiminutovém potadu. Pfednesli své projevy, reagovali

na dotazy divakt a konfrontovali si vzajemné své postoje.
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Obrazek 1: Televizni debata Kennedy vs. Nixon

Zdroj: YouTube, online, cit. 2014-10-01

Kennedy se prezentoval jako novy kandidat, ptsobil svéze, upravené. Nixon pusobil
Vv debaté nejistym dojmem, spiSe obhajoval kroky byvalého prezidenta Eisenhowera.
Nixon pied debatou prodélal chirurgicky zakrok, a tudiz byl unaveny, viditelné se potil.
Televizni debatu vyhrdl Kennedy, nicméné vysledek vlastnich voleb byl tésny.
Zajimavé je, ze lidé, ktefi slySeli debatu pouze v rozhlase, oznacovali za vitéze Nixona.
Touto udalosti vstoupila televize do politického marketingu. Politici se na vystoupeni
pripravuji, ucastni se medidlnich tréninkti, rozviji svou neverbalni komunikaci a sleduji

svij vzhled. (Matuskova, 2009, s. 8-11)

Zatim posledni etapu politického marketingu vnimame zhruba od roku 2000. Politicky
marketing stoji mezi politologii, nastroji informacnich a telekomunikaénich technologii
a marketingem. S nastroji elektronické komunikace, chytrymi telefony, socialnimi
sitémi, mMoznosti online sdileni a Sifeni informaci dostavaji politici nové moznosti
komunikace s voli¢i. Prvnim efektivnim vyuzitim Socialnich siti v ramci politického
marketingu je politology a marketingovymi specialisty oznaovana americka
prezidentska kampan Baracka Obamy v roce 2008. Volebni tym dokazal spojit realné
I virtualni socialni sité. Poprvé byla ve volebni kampani vyuzita sila online komunikace

a vyhod socidlnich siti jako jsou vazby mezi uzivateli, sdileni obsahu v¢etné komentai.
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Marketingovi poradci tymu Baracka Obamy zacali komunikovat s voli¢i a fanousky.
Dokazali vyuzit dal$i aspekt socidlnich siti — doporuceni mezi uzivateli. V ramci
kampan¢ se Obama prezentoval jako Cloveék pochazejici z chudych pomért, ktery
Americe pfinasi zménu. V programu se zaméiil na oblast financi a feSeni ekonomické
krize, socialnich otdzek a zahrani¢ni politiku. Volebni tym pomoci softwaru SPSS
analyzoval data o obanech USA ziskané od Utadu pro statistiku prace. Cilem analyz
bylo predpovédét, jak budou voli¢i reagovat na vybrana témata. Vysledkem bylo piesné
cileni informaci a vybrané skupiny voli¢ii. Politologové se shoduji, Ze za volebni tspéch
vdéci Obama nemalou mérou i této aktivité. Hlavnim poradcem pro online marketing
byl Chris Hudges, ktery stal u zrodu Facebooku a ptisobil v ném do roku 2007. Stranka
Barack Obama na Facebooku (online, cit. 2014-09-11) méla v roce 2008 vice jak 18,5
milionu fanouski. Vedle Facebooku i Twitteru, jako hlavnich nastroju komunikace,
vyuzival Obama i ostatni prostiedky online marketingu jako jsou direct maily, mobilni
marketing nebo video kanal na YouTube a specialni aplikace. Jejim prostfednictvim
mohli lidé pfispét libovolnou c¢astkou na podporu kampané Baracka Obamy.
Specifickym prostfedkem komunikace byla i1 reklama Vv pocitacovych a mobilnich
hrach. Hraci byli formou virtudlnich billboardti pfimo ve hie upozorniovani, aby pfisli

volit. (Stédroi et al, 2013, s. 64-70)

1.4 Politicky marketing, jeho management a agenda

1.4.1 Politicky management

S rozvojem dostupnosti informaci pro vefejnost nabyva vyznam schopnost politickych
subjektli ovliviiovat vefejné minéni. Toto nové pojeti politického managementu je
popisovano jako ,,proces, ve kterém politici, strany a jiné politické skupiny identifikuji
klicove zalezitosti, stanovuji své priority a rozvijeji a sdéluji své pozice o klicovych
zalezitostech.* (The International Encyklopedia of Communication, online, cit. 2014-
10-09). Politicky management v sobé zahrnuje aktivity klasického politického

marketingu (vedeni kampani), lobbing, vztahy na vladni Grovni, komunikace s médii,
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rozvoj komunikaénich strategii. Vychozim krokem pro efektivni zvladani politickych
krokti je znalost cilovych skupin politického subjektu. Vyzkumné techniky zahrnuji
pruzkumy, rozhovory se skupinou respondentti, analyzu obsaht, hloubkové rozhovory.
Nezanedbatelnou roli pii vytvareni managementu politické komunikace maji média.
Vefejné minéni nereflektuje obraz reality, ale obraz medialni. Clovék si déld nazor
na svét prostfednictvim médii, realita je tak filtrovand, uzptisobend, zprostiedkovana.
Média urcuji informace, které se k vetrejnosti dostanou. Tomuto jevu fikdme nastolovani
agendy. (McCombs, 2009, s. 29-30) McCombs oznacuje za zdroj agendy zejména lidry,
politické subjekty, zdjmové skupiny i specialisty public relations. Miru schopnosti
ovlivnéni vefejnosti médii ovliviiuje kolektivni védomi naroda, nabozenstvi, vzdélanost,

politicky rezim. (Tamtéz, s. 170)

1.4.2 Politicky marketing

Politicky marketing je soucasti politického managementu. Obvykle vyuziva jiz
zminéného marketingového modelu 4P, zahrnujicitho trzni segmentaci, umisténi
politického subjektu, formulaci strategie. Vyuziti marketingovych nastroji v politice je
obvykle hajeno podobnosti trhu prodeje zbozi a sluzeb. Politické subjekty, kandidati
jsou ptipodobniovani k specifickym produktim. Nutno si ale uvédomit, ze politika
se zabyva osobami, ne nezivymi produkty. Politické organizace jsou vétSinou
orientovany na interni ¢innosti, nikoliv na komunikaci externé, smérem k voli¢im
a sympatizantim. Lidé hlasuji na zdklad€ svych hodnot nebo politického programu, jini
spiSe na zdklad¢ prohlaSeni politikli a jejich hesel. Politické subjekty musi v ramci
marketingu vytvorit kompromis mezi pozadavky a o¢ekavanim riznych skupin voli¢a.
Farley (In: Stdrof et al, 2013, s. 39) uvadi, Ze vétsina voleb je rozhodnuta jesté diive,
nez zacne kampan. Mezi voli¢e nerozhodnuté a volby ovlivilujici patii podle Mayerové
(Tamtéz, s. 39) okolo 23 % voli¢l. Navic pouze mala ¢ast z nich v prubéhu kampané
zméni své rozhodnuti. V ramci politického marketingu je dilezité identifikovat
zélezitost, které jsou pro volice dillezité. Zaroven si uvédomit, ve kterych tématech je

politicky subjekt dostatecné silny.
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1.5 Politicky trh

Politickym trhem v demokratickém prostiedi chapeme prostor soutéze mezi politickymi
subjekty, ve kterém dochézi ke sméné politického programu za hlas, ¢i sympatie volice.

Jablonski (2006, s. 49) dodava:

,, Politicky trh Ize také chapat jako komunikacni prostor, ktery uspokojuje jak stranu
nabidky — politické aktéry (politické strany a instituce), tak i stranu poptavky — volice,

‘

prostrednictvim informacnich kanalit — masovych médii.

Philip Kotler (1999, s. 20) rozliSuje pét faktorti majicich zasadni vliv na organizaci
kampani a spoluvytvareji politicky trh. Jsou to:

= aktivni voliéi,

» zajmové skupiny,

= média,

= stranickd organizace,

®  sponzofi.

Za nejdulezitéjsi cast povazuje média, kterd ovliviiuji kone¢nou image kandidata
v procesu komunikace svoli¢i. V tomto kontextu je tfeba si uvédomit, Zze obsah
medidlnich sdéleni utvaii zejména elita. Mlize se jednat o primyslové ¢i hospodaiské
elity, které sponzoruji poltické strany, lobbisty nebo zadavatele reklamy. Média tedy
nejsou nezavisla. V ramci trzniho hospodaistvi jsou vzdy ovlivnéna hospodarskymi
zajmy. Dochézi i1 k prorustani trhu, médii a politiky. Ptikladem je osobnost Silvia
Berlusconiho v Itélii nebo Andreje Babise v Ceské republice. Pak miizeme mluvit
0 mocenské elité, kterd ovliviiuje vetfejnou debatu, témata a tak zasahuje do volného

politického trhu.

Vnimani politické agendy je také ovlivnéno vlivem nazorovych viadci. Ti jsou
ostatnimi povazovani za experty. MlzZe jit o vysokoSkolské pedagogy, védce, vyznamné
aktivisty 1 umélce. Nazorovi vidci jsou Casto ve stiedu socidlni sité, jsou vnimavi
k vné&jsim informacim, uméji je vyhodnocovat a naslouchaji jim masy. Média vetejnosti
informace ptfedavaji, nazorovy viidce ale nasledné formuje finalni postoj. Podobny efekt

jako tito tzv. opinion lidii maji i organizace. Mnohdy sdruzujici viidce. Tyto organizace
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mohou byt jak narodni i mezinarodni, soukromé i vetejné. Prikladem jsou vysoké Skoly,
charitativni organizace nebo tufady statni spravy, které mohou své politické cile

a sympatie dévat otevien¢ nebo skryté najevo.

1.6 Politicka komunikace

Politickd komunikace vyuziva mnoha poznatkli z oblasti sociologie, psychologie, které
jsou jiz vyzkousSeny v ramci marketingu. Pokud chtéji politickd hnuti nebo politici
predat sd€leni a oslovit sympatizanty, museji to ucinit takovym zptsobem, aby je
ptijemci pochopili a méli o né zajem. Tato disciplina neni jednostrannym aktem, zavisi
i na socialnim vnimani jednotlivce, jako piijemce sdéleni. Takové vnimani je vzdy
subjektivni a ovlivnéno emocemi. Je také podminéno vychovou, kulturou a zZivotnimi

zkuSenostmi v ramci socialniho prostredi.

Ptijemce sdéleni je casto ovlivnén zkuSenostmi z obdobnych situaci a zpracovava
podavana sd€leni pomoci schematizovanych systémul. V politické sféfe maji tato
schémata podobu politickych ideji nebo zasad. Zafixovani ur¢itého zplsobu vnimani
informaci ma charakter postoji (podcenovani lidi, rasismus,...). Jak pise Mikulastik
(2003, s. 56-66), postoje vznikaji jiz v détstvi napodobovanim, ucenim a pozdé&ji

ziskavanim zkusenosti nebo pfejimanim.

Politickd komunikace je dnes multidisciplinarni praci v oblasti komunikace, politiky,
psychologie, sociologie i marketingu. Politicky konzultant definuje zpravu sdéleni
s ohledem na volbu nejefektivnéjsiho prostiedku a cely komunikaéni proces. Ten miize
probihat v ramci vefejného vystoupeni, debaty, inzerce. Piimo, ale také pomoci
zpravodajskych prostiedkt, novych médii apod. S ohledem na tato specifika je vhodné

mit specializované znalosti ve zminénych oblastech. (Stédron, 2013, s. 35-44)

V ramci rétoriky je nutné prokazat napaditost, styl a spravnou prezentaci. Aby bylo
sdéleni uspesné, je tieba se drzet daného komunikacniho ramce, uvédomit si a mit
na paméti, co je cilem sdéleni. Pokud chce politik prosadit vlastni zdjem, musi poznat

z4jmy prijemcu svého sdéleni a dotknout se jich, nejlépe tyto zajmy uspokojit. V ramci
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presvédcovani je vhodnéjsi pracovat s vécnymi argumenty vcetné jejich logickych
zaveéri a vyvarovat se kvaziargumentaci, emocionalni argumenty prezentovat radgji
formou ptiklada. V ramci stanoveni cile sdéleni je vhodné jej formulovat jednou vétou.

Myslenka mtize byt rozvinuta jednou az tfemi tezemi, o které se sdéleni opira.

Vyuziti obrazového komunika¢niho ramce ma i v politické komunikaci velky vyznam.
Vnimani celkové image politického kandiddta ma nékdy vliv i na nerozhodnuté volice.
Jistého vlivu dosahuje také negativni reklama. Ta byla v nékterych kampanich
Vv minulosti nasazena jako hlavni komunika¢ni néstroj. ZvySend Cetnost negativnich

informaci ale snizuje jejich divéryhodnost.

Vramci vefejné politické debaty museji mit politicti konzultanti na paméti
I nekontrolovanou, nefizenou komunikaci v ramci sluzeb elektronické komunikace, jako

jsou diskusni fora nebo socidlni sité. Vyuziti téchto sluzeb popisuji dalsi kapitoly.

1.7 Specifika politického marketingu

Ac¢ politicky marketing vychéazi z obecnych teorii a zdkonitosti obecného marketingu,

Je tieba brat v ramci politickych kampani v potaz i jista specifika.

V souvislostech organizace aktivit politickych kandidatd, organizace celé volebni
kampané, strategie ndkupu reklamniho prostoru, vyzkumu sympatii a néazort
nebo tvorby celé politické a komunikacni strategie hovoifime o politickém

managementu.

Politicky marketing oznacuje soubor vSech teorii, metod i technik a socidlnich postupt,
které maji za ukol presvédc¢it volice k podpofe politického subjektu. At se jedna
0 jednotlivce nebo politické hnuti nebo stranu. Hovofime o multidisciplindrnim oboru,
jehoz cilem je efektivni komunikace a uspokojovani potieb vSech subjektll v ramci
politického trhu. Politicky marketing je nastroj umoznujici subjektim politického trhu
dosahovat svych cili skrz nabidku a prezentaci sdé€leni obcantim. Specifickou casti
politického marketingu je marketing volebni. Ten se zabyvéa jeSt¢ konkrétnéjSimi

specifiky volebniho trhu. (Kubacek, 2012, s. 48-52)
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Hlavni disciplinou politického marketingu je politickd kampan. Je mozné ji vnimat jako
védomé a planované usili politického subjektu, které ma za cil dosazeni ovlivnéni
rozhodovaciho procesu volicti ve prospéch dané¢ho subjektu. Politickd kampaii je Casove
ohranicena a propojena marketingové komunika¢nimi prostiedky. Celou kampan voli¢
vnimd jako sérii sd€leni, jez maji spoleCnou myslenku a dohromady tvofi celek
poselstvi vybraného politického subjektu. Kampané casto identifikuji a poukazuji

na problémy volict a nabizeji feSeni nebo alespoil naznaky moznych feseni.

S jistou mirou zjednoduseni lze obecny a politicky marketing (a specifika politického

marketingu) znazornit, jak ukazuje Tabulka 1.

Tabulka 1: Srovnani obecného a politického marketingu

Obecny marketing Politicky marketing

Produkt Vetejné osoby, politici, skupiny, politické projekty, ideje

Cena Naklady na volebni kampan

Propagace Propagacni a prezentacni techniky

Distribuce Schopnost proniknout k obcanovi prostiednictvim politické kampané

Zdroj: Stédron, 2013, s. 76

Politické strany se dnes potykaji se socialnimi vlivy, jakym je napt. globalizace.

Spolecnost se méni a politicky marketing celi:

* sniZeni moZnosti identifikace ptislusnosti k socialni tfidé,

» snizeni duleZitosti socidlni ttidy,

= zvySeni socidlni mobility,

= zvySeni Urovné vzdélani,

» snizeni dulezitosti ideologie,

* vzestupu novych otazek.

Politicky marketing je ovlivnén vlivy legislativy (politického, volebniho systému,
lobbingem), ekonomiky (stfidani obdobi stability, ristu a poklesu ekonomiky), politické
kultury a silné integrace novych médii (novych technologii, komunikatord, chytrych

zafizeni, business inteligence, apod.).
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Castéji dochazi ke zménam ve struktufe zakaznikd, voli¢i. Ti jsou nestali a vzhledem

K netplnému ztotoznéni s politickymi subjekty ¢asto nerozhodnuti. Vliv na jejich

rozhodovani nemaji jen politické strany formou kampani v ramci politického

marketingu, ale také média, ndzorovi vidci a (nepolitické) organizace.

Profesor Phil Harris (online, cit. 2014-10-09) z univerzity v Chesteru analyzoval rozdily

mezi komer¢nim a politickym marketingem. Své poznatky formuloval do Sesti bod:

1. Bé&zni spotiebitelé nakupuji produkty nepfetrzite, voli¢i vybiraji kandidaty pouze
béhem voleb. Vyzkumy trhu reaguji na aktudlni nakupni rozhodnuti zdkazniku.
Politické pruzkumy jsou provadény na zdkladé hypotetickych otazek. Neziidka
se mizeme setkat s vyzkumy pfipravovanymi na zakazku politickych subjekta.
Vysledky pak mohou byt zkreslené.

2. Zakaznik kupujici produkt, dopifedu zna jeho hodnotu a cenu. Je mu jasné,
co opravdu Kkupuje. V politice je cena a hodnota pfedem neznama. Voli¢
se rozhoduje na zéklad¢ slibii a pfedpokladu jejich uskute¢néni a dopadu. Mnohdy
se rozhoduje na zdkladé¢ minulé zkuSenosti, piipadné zklamani a vybird takiikajic
naslepo.

3. Zakaznik je v ramci nakupu ovlivnén svym rozhodnutim. V politice vybira konecny
politicky produkt celd skupina aktivnich volicti. Voli¢ musi akceptovat i1 vysledek,
ktery neni v jeho pfesvédeni a nebyl jeho volbou. K tomu dochdzi hlavné
Vv systémech vétSinového zastoupeni. V ramci voleb je také ovliviiujici nastaveni
klauzule pro vstup do voleného orgéanu.

4. Politicky subjekt je u volice znam jen svym medidlnim obrazem. Skutecna realita
muze byt voli¢i skryta. Kandidat ¢i politicky subjekt je nehmatatelny produkt.

5. Zavedeni nové politické znacky je dlouhodoba zélezitost. Vyjime¢nymi piipady
mohou byt subjekty, které vyuziji situace krajni nespokojenosti vefejnosti
s politickou sférou a diskreditace aktualnich predstavitel.

6. Vedouci spotiebitelské znacky maji tendenci zlstavat dlouhodobé v cele trhu.
Politické znacky jsou nestalé¢ a jejich podpora muze béhem kratkého Casu zcela

vymizet.
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1.8 Cile politického marketingu

Politicky marketing je chapan jako metoda ziskani a zachovani ptizn€ voli¢t, vetfejnosti
prostiednictvim cilené a systematické organizace sdéleni s vyuzitim vhodnych
marketingovych postupli. Zakladnim cilem je dosazeni politického uspéchu

v kratkodobém 1 Sir§Sim horizontu.

Ziskani uspéchu v ramci dlouhodobého horizontu je otdzkou neustalé prace s vefejnym
minénim, vylepSovani komunika¢ni strategie a reflexe jeji efektivity a uspéchu.
Na rozdil od kazdodenniho soupefeni produktti v rdmci ekonomického trhu, politicky
trh je ovlivnén Casovou platnosti vysledkli voleb v ramci dal$iho volebniho obdobi.
To neznamend, ze vitézem dlouhodobého politického soupeteni je opravdu vitéz voleb.
Pro politické subjekty je nutné si uvédomit, ze politicky marketing je neustdla snaha
0 udrzeni si pozitivniho vnimani obcanti, potencidlnich volic. Jedno Spatné sdé€leni

nebo zanedbana komunikace muze tuto snahu poskodit.

Zakladnim cilem politického marketingu je tedy komunikace — S vefejnosti, médii,
spole¢nostmi i politickymi soupefi — a jeji zasazeni do celé marketingové politické
strategie. Nastaveni strategie je v ramci politického marketingu obdobné jako
u marketingu komerc¢niho. Pokud mé byt uUspéSnd, navazuje na prizkum trhu.
Ten umoznuje zjistit voli€ské preference, oblibu politikli, ocekdvani potencialnich
voli¢l, velikost stabilni voli¢ské zékladny 1 napf. pocty oslavenych prvovoli¢i.
Jablonski (2006, s. 12) konkrétné¢ uvadi, ze ,,prostrednictvim vyzkumu a zjistovani
potreb obcanii smeruje politicky marketing k vytvoreni takové politické nabidky, ktera,
je-li pouzita na spravném misté a ve spravném case, uspokojuje jejich politické potieby

a naroky.

Provedeny prizkum pomaha politickym subjektim pro spravnou segmentaci
politického, resp. volebniho trhu do skupin. Takové skupiny maji spolecné
charakteristiky a reaguji na politickou nabidku homogennéji nez cely trh. Segmentace
umoziuje jasn¢ oslovit vybrané skupiny s nabidkou, ktera je pro n¢ zajimava. U volica,
sympatizantii tak nartista spokojenost. Jejich rozdéleni do skupin a znalost jejich
charakteristik umoznuje komunikovat se skupinami prostfednictvim komunikacnich

kanalt, které pouzivaji. Segmentace dale umoziuje efektivni nakladéni s finanénimi
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prostfedky. Komunikace probiha adresné, podle priorit skupin a komunika¢nimi kanaly,
které jsou danym skupindm voli¢i blizké. Po provedeni segmentace trhu je provedeno
umisténi, neboli positioning kandidata, piipadné politického subjektu. Positioning
zajiStuje nejvhodnéjsi prezentaci subjektu u jednotlivych vybranych segmentt
politického trhu. Umisténi musi nejen odpovidat pozadavkiim segmentd, ale i redlnym
charakteristikdm prezentovaného subjektu. Uspd$né umisténi také subjekt odlisuje
od konkurence. Cilem efektivniho positioningu je pifimét segmenty podporovat dany
subjekt. (IPM, online, cit. 2014-09-18)

Strategie marketingu politického subjektu musi pfihlédnout k rozmanitosti politickych
cili v jednotlivych segmentech politiky. Strategie komunikace podporujici kandidaty
voleb do Evropského parlamentu bude odlisSnd od strategie senatnich voleb.
Prezidentsky kandidat zvoli odliSnou komunikacni strategii nez kandidat na starostu

Vv komunalnich volbach.

Praxe ptipravy politickych kampani ,,se neziidka vyznacuje Zivelnosti, nekoncepcnosti
a zbytecnym plytvanim prostredky. Samoziejmé existuji i profesné zdatné vyjimky, které
umi s ndstroji politického marketingu pracovat efektivne.* (Jablonski, 2006, s. 195)
| proto dnes politické subjekty najimaji specializované odborniky a agentury, které jsou

za politicky marketing subjektu zodpoveédné.

1.9 Public relations v ramci politického marketingu

Vztahy s vefejnosti jsou povazovany za soucast marketingovych aktivit. V ramci
politického marketingu tomu neni jinak. Jasnou hranici mezi politickou komunikaci,
vlastnim PR a politologickym vyzkumem je obtizné najit.

Soucasti politického PR chapeme techniky a nastroje, kterych vyuzivaji politické
subjekty k tomu, aby budovaly vztahy se svym okolim, pfedevS§im s vefejnosti

a dokazaly ho ovliviovat. Public relations je dlouhodoba a cilevédoma Ccinnost,

zalozend na obousmérné komunikaci. Dllezitou soucasti je také zpétnd vazba.
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Zakladatelem oblasti public relations je oznacovan Edward L. Bernays. V roce 1952
uvedl, ze PR sestava ze tfi casti. Informovat lidi, presvédcovat lidi, integrovat lidi mezi
sebou. Pojem PR nejdiive vyuzilo ekonomické prostiedi, poté bylo piijato a vyuZito
i v politické sféfe. PR je odvétvi propagacnich aktivit, vyuzivajicich kanala
komunikace. Jeho vyuziti se nesoustfed’'uje pouze na oblast privatniho sektoru, ale také
na nekomerc¢ni sféru. Public relations pracuje se zpétnou vazbou. Je tedy dynamickou
disciplinou, ktera vyzaduje flexibilitu, rychlé reakce v konkrétnich situacich a v piipadé

potieby také zménu strategie.

Nastroji politického public relations jsou tiskové konference, rizné spolecenské
udalosti, kde se politicky subjekt prezentuje. Dale také napt. sponzoring, fundraising,
tiskové zpravy, vefejnd vystoupeni ¢i medidlni identita, tedy budovani vizudlni identity.

(IPM, online, cit. 2014-09-18)

Politické PR ma tadu specifik, tim hlavnim je trvaly dohled a pfitomnost médii. PR
strategie kazdého politického subjektu zavisi na jeho postaveni v rdmei politického trhu
a také na zasazeni situace do Casového ramce. Public relations vladnoucich stran
se zamétuje na kontinuitu pozitivniho vnimani vetejnosti, komunikuje hlavné plnéni
volebniho programu a snazi se omezit negativni dopad nepopularnich rozhodnuti.
Naopak politické subjekty ptsobici v daném okamziku v opozici vyuzivaji PR nastroje
pro poukazani na negativni kroky vladnoucich subjektii nebo navrhy feSeni a sliby
do budoucnosti; nejéastéji dalsiho volebniho obdobi. Politické subjekty vyuZzivaji pro

své PR a budovani vefejného minéni nésledujicich forem pro:

» informovani vlastnich ¢lenti — je nutné o své vizi a mySlenkach piesvédcit nejdiive
vlastni cCleny, ktefi pak ideje dale S§ifi (interni média, seminafe, prednaSky
a workshopy),

* informovéani vefejnosti — politické subjekty piimo pisobi na vefejnost
prostfednictvim mitinkd, vlastnich novin, blogt, socidlnich siti ¢i video portald,

= ziskani vlivu na média — politické subjekty se snazi ziskat prostor v médiich v ramci
zpravodajstvi, publicistiky a diskusi; vyjimkou neni ani vystoupeni v nepolitickych

poradech. (Svoboda, 2006, s. 17-30)

30



Public relations ma tii slozky, kterymi vytvaii pozitivni obraz v ramci vefejného
prostoru. Pracuje s vefejnym minénim, vytvari identitu subjektu a tim buduje image.
Politické subjekty si uvédomuji, Ze neni dostaCujici piuisobit na vefejnost jen svym
politickym programem, ale je nutné se odliSit a ziskat pro volice snadno

identifikovatelnou a rozpoznatelnou tvar.

Jednoznacna definice vefejného minéni neexistuje. Kunstat (online, cit. 2014-09-18)
uvadi, ze ,,verejné minéni obecné prestavuje rozptylené stavy veédomi (minéni)
verejnosti nebo velkého poctu obyvatelstva, které se integruji s toky informaci a tykaji
se veci verejnych. V zdasadeé ho Ize vyclenit tremi dominantnimi procesy, které tvori jeho
celkovou kompozici: (a) preskakovani ndzoru z elitnich vrstev, (b) vyverani ndzoru
zdola, (C) ztotoznéni se s referencnimi skupinami.* Vefejné minéni odrazi aktualni
nazory, postoje a nalady vefejnosti. PR si bere za cil pozitivn¢ ovlivnit vetejné minéni.
Jak pomoci médii, politickymi subjekty samotnymi nebo ndzorovymi vidci. Vetejné
minéni je zkoumano pomoci vyzkumu vefejného minéni. Jejich publikované vysledky
ovSem samo vefejné minéni zpétné ovliviuji.

Identita subjektu (n¢kdy také corporate identity) je hlavni strategii a reprezentuje vizi
a filosofii subjektu. ,,Je také socidlni technikou pro zalozeni, rozvoj a stabilizaci
organizaci. Disponuje urcitym souctem vlastnosti a zpiisobii prezentace, které spojuji
urcitou organizaci a soucasné ji od jiné odlisuji. Corporate identity je smyslem i formou
urcité organizace. “ (Svoboda, 2006, s. 227) Identita komercniho i politického subjektu

je tvofena:

= designem — souborem vizualnich prvki, kterymi se subjekt jednoznaéné identifikuje
a prezentuje na vefejnosti (logo, pismo, maskot, barvy),

* komunikaci — v€etné popisu vSech nastrojii, metod a prostfedkli komunikace vcetné
lingvistického stylu a forem sdélenti,

= kulturou — systémem hodnot, zptisobt chovani a jednani ¢lend subjektu,

» produktem — jako hlavnim nabizenym produktem politického subjektu (politicky
program, postupy, hlasovani, vysledky).

V ramci vefejného minéni se diky prezentované identité¢ subjektu tvoii vlastni image.
Jde o soubor pfedstav, nazorii, postoji 1 zkuSenosti vefejnosti s danym subjektem.

Image je tvofena nejen samotnym subjektem, ale také (kvtili zpétné vazbe) verejnosti.
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., Cim vice informaci je clovéku k dispozici o urcitém predmétu minéni, tim obsirnéji
a spolehliveji se muze vytvaret jeho image predmétu a tim lépe se miuzZe dostat
do souladu jeho psychologickd a vécna realita.* (Svoboda, 2006, s. 45) Z toho plyne,

v

ze ¢im vice informaci subjekt vefejnosti dava, tim G¢inngjsi jeho komunikace muze byt.

V ramci budovani image politického subjektu, pokud subjektem minime stranu ¢i hnuti,
je nutny soulad s vystupovanim jeho zastupct, politikli, kandidati. Vzpomenime
na priklad podcenéné image Richarda Nixona V jedné v prvnich televiznich debat v roce
1960. Vzhled kandidata je pro vefejnost dulezitym a neopomenutelnym podnétem
pro celkové hodnoceni. I vzhled je nutné sladit saktudlni situaci. Vefejnost
od politického kandidata ofekava zucastnénost a odpovidajici styl k navstivené akci.
Setkavame se tak s politiky bez saka, v tri¢kach, politicky ve sportovnich $atech apod.

Vseobecné lze stanovit ¢tyfi jednoducha voditka pro idealni vzhled politika:

= Plite ocekavani a nezklamte.
= Oblékejte se pro danou prilezitost.
* Nevybocujte z fady.

= Nerozptylujte pozornost.

Konzervativni voli¢i budou ocekavat od svého politika tradicni koSili véetné vazanky
a samoziejm¢ obleku. Drobni podnikatelé¢ daji pravdépodobné piednost lezérnimu
politikovi, ktery ptisobi dynamickym az praktickym dojmem. Levicovy voli¢ miize byt
odrazen politikem, ktery striktné dba na obleceni dle obchodniho kodexu. (MatuSkova,
2009, s. 33-40)
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2 NASTROJE MARKETINGU V ELEKTRONICKE
KOMUNIKACI

S rozvojem vyuzivani pocitacti v prvni poloviné 20. stoleti pfisla potieba vzijemné
komunikace a prenosu informaci na dalku. Americka agentura DARPA méla za ukol
vyvinout komunikacni pocitacovou sit, ktera nemd fidici uzly. Jeji fizeni bylo
rozprostieno mezi jednotlivé pocitace (decentralizovano). Sit’ funguje 1 pii vypadku
nékterych ¢asti. Vroce 1969 z tohoto zadani vznikla experimentdlni vojenska sit’
ARPANET spojujici nejdiive tfi pocitace. Nové vznikla technologie pfenosu informaci
se postupné uplatnila pfi propojeni univerzit a nemocnic. Kolem roku 1987 se tyto

uzaviené sité oteviraji vetejnosti a pro celosvétovou sit’ vznika pojem internet.

Ceska republika se do celosvétové sité piipojila aZ po Sametové revoluci.
13. tinora 1992 doslo k pfipojeni Ceského vysokého uéeni technického v Praze.
Po zpfistupnéni internetu vefejnosti nasledoval rozvoj sluzeb nabizejicich obsah
(webové stranky) i komunikaci mezi uzivateli. Postupné vznikl e-mail, diskusni fora
nebo instant messaging. Pozdé&ji se komunika¢ni moznosti Vv ramci elektronickych
kanalt, nasledkem piistupnéjsiho pevného i mobilniho pfipojeni, staly nedilnou soucasti
béZného zivota. Pivodni formy elektronické komunikace nahradily online systémy

v ramci chytrych telefont, aplikaci, socilnich siti apod. (Kaspar, 2013, s. 15-17)

Firmy i marketingovi analytici jsou si védomi, ze prezentaci svych produktii a cili musi
sméfovat na mista, kde se pohybuji jejich potencialni zdkaznici. Billboard neumisti
na kraj lesa v odlehlé krajin¢ — ne z divodt ekologickych nebo etickych, ale proto,
Ze se na daném mist¢ nevyskytuje dostatecné silna cilova skupina. Nastroje elektronické
komunikace jsou soucasti béznych zivotd lidi. S dostupnosti domaciho piipojeni
I pokryti mobilniho internetu je dnes téméi kazdému k dispozici teoreticky neomezené
mnozstvi informaci. A marketingovi specialisté tak maji stejné velké moznosti svou
komunikaci smérovat a hlavné cilit na dané publikum a skupiny. To samoziejmé

VvV ramci znalosti segmentace svého trhu.

V oblasti elektronické komunikace je marketingu k dispozici fada nastroji, které lze

pro cileni komunikace na publikum vyuzit. Nutno mit na paméti, Ze moznosti internetu,
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aplikaci a jinych néstrojii se neustale vyvijeji a technologie pfinasi a budou pfinaset
nové napady. Stddron (2011, s. 59-63) rozdéluje nastroje marketingu v ramci

elektronické komunikace (nastroje online marketingu) na:

= bannerovou reklamu,

* komunity a socidlni sité,
» virdlni kampang,

» mikrostranky,

= online PR,

socidlni hry.

Nasledujici text predklada detaily i piiklady vyuziti vybranych nastroji online

marketingu.

2.1 Bannerova reklama

Plosna nebo také bannerovd reklama je nejstarSim a tedy zdkladnim néstrojem
internetového marketingu. Jde o vibec prvni marketingovy nastroj v oblasti online
komunikace. Bannerovou reklamu je mozné si piedstavit jako textové nebo grafické
ramecky, mnohdy i ve variant¢ automaticky piehravaného videa. Setkavame se
také s podbarvenim stranky, pfekryvnou reklamou apod. Zobrazeni daného banneru
uzivateli dnes jiz neni statické. Dva rozdilni uzivatelé pii pohledu na stejnou
internetovou stranku ve stejny ¢as mohou vidét rozdilnou reklamu. To diky systémim
cileni elektronické reklamy. Ty vyuZivaji analyzu prohlizenych stranek danym
uzivatelem nebo 1 jeho vlastni osobni udaje, které uzivatel sluzbam poskytl. Pokud
uzivatel na Googlu vyhledad informace o vybraném politikovi, velmi pravdépodobné

se mu zacnou zobrazovat bannery propagujici tohoto politika nebo jeho stranu.

Bannerova reklama, jako nejstar$i a tedy uZivateli nejdéle znamy nastroj online
marketingu, dnes jiZ ztraci svou efektivitu. UZivatelé si zvykli, kde na které strance vidi
reklamu a naucili se ji cilené ignorovat. Tomuto chovani se fikd bannerova slepota.

Proto se jak provozovatelé internetovych stranek nabizejicich reklamni prostor,
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tak i zadavatelé reklamy snazi najit stale jesté efektivni mista pro své bannery. Existuji
I praktické vyzkumy, které ptinasi odpovédi na otazky, kam nejcastéji sméfuje pohled
uzivatele dané internetové stranky. Obrazek 2 ukazuje vysledek o¢niho testu na strance
se zpravodajskym obsahem vcetné bannerii. Lze si v§imnout, Ze se uzivatel pii testu

vénoval mistim s bannerovou reklamou minimalng.

Obrazek 2: Oc¢ni test bannerové slepoty
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Zdroj: DobryWeb.cz, online, cit. 2014-10-01

Suvédoménim si bannerové slepoty jsou bannery casto agresivni. Jejich cilem je

upoutat ¢tenafovu pozornost.

U bannerové reklamy existuje nekolik forem uctovani. Nejoblibenéjsi formou placeni
u zadavatelli bannerové reklamy je systém PPC (pay per click). Platba probiha podle

uskute¢nénych prokliki na dany konkrétni banner. V ramci PPC reklamy je métena
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konverze — situace, pii které uzivatel vykona zadavatelem zamyslenou akci. Pfikladem
je pouhé kliknuti, objednavka elektronického zpravodaje, uskutecnéni objednavky.

Konverze je absolutni veli¢inou.

Druhou moznosti platby za bannerové reklamy je systém CPM (cost per mile). Platba
probihé za zobrazeni banneru. A to vzdy v fadech tisicd. CPM reklamy jsou kvuli tomu
vyuzivany v pfipadech budovani povédomi o znacce, produktu. Na pocty kliknuti
na banner se neptihlizi. Takového bannery mnohdy ani rozkliknout nejdou. Piikladem

muze byt podbarveni stranky zpravodajského portalu.

Nejstar$i moznosti uc¢tovani za bannerovou reklamu je FF (flat fee). Platba je nastavena
pevnou c¢astkou za dané obdobi, kdy se banner bude zobrazovat. Pro poskytovatele
prostoru je tento systém nevyhodnéjsi, protoze jim pfindsi stabilni a hlavné dopiedu
jasné danou ¢astku, kterou za pronajem reklamniho prostoru utrzi.

r~r

Propracovany systém ucétovani bannerové reklamy piinasi PPA (pay per action). Platba
probiha za uskutecnénou a dokoncenou konverzi. Neplati se za zobrazeni, za klik, ale az
za dokonceni, pfedem stanoveny ukon, ktery uzivatel provede. Ptikladem konverze
muze byt dokoneni objednavky na e-shopu, vyplnéni odpovédniho formuléfe, uzavieni

smlouvy elektronickou cestou.

2.2 Komunity a socialni sité

2.2.1 Historie a priklady socialnich siti

Komunity a socidlni sité¢ tézi z Gspéchu téchto komunikacnich néstrojii v poslednich
letech. Socialni sité jsou nastroje umoziujici vlastni tvorbu obsahu samotnymi uzivateli,
jeho sdileni, komentovani a hodnoceni. Online marketing vyuziva nejen moznosti
umisténi bannerové reklamy v ramci socialni sité, ale hlavné tak zvaného socialniho
efektu. Situace, kdy zajimavy obsah $ifi postupné fanousci k dal$im uzivatelim.

V ramci socialnich siti maji zadavatelé reklamy mnoho moZnosti, jak komunikovat.
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Mezi vyznamné socidlni sité patii Facebook, Google+, Twitter, ptipadné video portal

YouTube nebo sit’ pro vymeénu fotek Instagram.

Za prvni socialni sit’ je povazovana sluzba Sixdegrees, ktera byla zalozena Andrewem
Weinreichem v New Yorku vroce 1997. Umoziiovala vytvoieni osobniho profilu
a komunikaci s ostatnimi uzivateli. Sluzbu v roce 2000 koupila i s milionem uzivatelt
spolecnost Youth Stream MediaNetwork. V roce 2001 byla sit’ Sixdegrees vzhledem
k poklesu aktivnich uZzivateli uzaviena. Andrew Weinreich se pozdéji vyjadiil, ze jeho

sluzba predbéhla dobu.

Pro potieby vzajemné komunikace studenti harvardské univerzity zalozil
Mark Zuckerberg v roce 2004 socialni sit’ Facebook. Snahou Zuckerberga bylo nahradit
tradi¢ni tisténé letaky s informacemi o studentech — zvané Facebooks. Béhem dvou
mesicl byla sluzba oteviena i1 studentim jinych americkych, pozdéji i schvélenych
zahrani¢nich univerzit. V unoru roku 2006 bylo umoznéno nadnarodnim spole¢nostem
vytvaret na Facebooku své firemni profily. Facebook je svymi uzivateli i odbornou
vetejnosti kritizovan za nedostate¢nou ochranu soukromi svych uzivatell a jejich dat.
S ohledem na tyto reakce zapojuje od bfezna roku 2012 své uzivatele do rozhodovani
0 zmén¢ podminek sluzby. Zacatkem roku 2015 sluzba své podminky méni ve prospéch
zadavatelll reklamy. Sit’ Facebook s pomoci akvizic jinych spolecnosti (napt. Gowalla,
Whatsapp a Instagram) nabizi mnoho sluzeb pro vzajemnou komunikaci mezi uzivateli
a sdileni obsahu. Akcie spolec¢nosti Facebook Inc. se od kvétna 2012 obchoduji na burze
NASDAQ. Sit’ Facebook (online, cit. 2014-10-01) méla v na konci ¢ervna 2014 1,32
miliardy aktivnich uzivateli mésiéné. Sit’ vyuziva 4,2 milionu Cechi.

Po roce 2000 se o vstup mezi poskytovatele sluzeb socialnich siti opakované snaZzila
i technologickd spolec¢nost Google. Sit¢ Orkut, urCena ptedné pro seznamovani,
ani Wave, podporujici pracovni tymy, nenasly své uzivatele a byly n€kolik mésici
po svém spusténi uzavieny. V Cervnu roku 2011 byla spuSténa globalni socidlni sit’
Google+. Tato sit’ propojuje sluzby Googlu (GMail, Kalendaf, videochat a jiné)
do jednoho komunika¢niho systému a vytvaii uzivatelsky profil kazdému uzivateli
jakékoliv Google sluzby. Socialni sit’” Google+ (online, cit. 2014-10-01) méla v fijnu
roku 2013 540 miliond aktivnich uZivatelt, z toho ptl milionu Cechd. (Kagpar, 2013,

5. 18-20)
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Socialni sit’ Twitter, pfi svém vzniku oznacovanad jako SMS internet, byla zaloZena
v roce 2006. Jeji zakladatel Jack Dorsey dal svym uzivatelim moznost komunikace
pomoci kratkych zprav do 160 znakt (stejna délka jako u SMS zpravy). Kromé vymény
textovych zprav nabizi Twitter moznost sdileni odkazl ¢i fotografii. Sluzba je oteviena
jak uzivatelim, tak i spolecnostem, které mohou vytvafet firemni profily. Mnoho
spolecnosti (napt. Microsoft, T-Mobile a Vodafone) vyuziva Twitter pro komunikaci
se zéakazniky a feSeni jejich dotazii. S ohledem na povolenou délku zprav a globalni
pokryti je Twitter uzivateli pouzivan predevSim pro rychlé sdileni zprav a néazort.
Na rozdil od Facebooku, uzivatelé Twitteru nenavazuji virtudlni ptatelstvi, ale pouze
se ptihlasuji k odbéru zprav od ostatnich uzivateli (jedinct i spole¢nosti). Twitter proto
mnohdy hraje roli necenzurovaného zpravodajského média, které rychle predava
informace dostupné kdekoliv na svété. Piikladem je byt fotografie ,,Four more years*
Baracka Obamy, ktera vznikla kratce po oznameni vysledku prezidentskych voleb
v USA. Fotografie z 6. listopadu 2012 se stala nejsdilenéj$im ptispévkem v historii
Twitteru. Zaznamenala 455 tisic sdileni. Sit' Twitter (online, cit. 2014-10-01) m¢la
v &ervnu roku 2014 274 miliont aktivnich uZzivateli. Cechli bylo na Twitteru necelych

200 tisic.

Video portal YouTube byl zalozen vroce 2005. Jednd se o sluzbu, kterd nabizi
uzivatelim moznost nahrdvat vlastni videa a sledovat obsah ostatnich. Zakladateli jsou
tii byvali zaméstnanci spole¢nosti PayPal — Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Karim.
V roce 2006 YouTube vramci hledani investora prodali spole¢nosti Google za 1,6
miliardy dolarti. Video portal je diky této akvizici dnes propojen se sluzbami Googlu
a poskytuje producentlim 1 moznost provozovani placenych kanali. YouTube se tak
stava internetovou televizi. V listopadu 2014 predstavilo YouTube prémiovou hudebni
sluzbu Music Key. YouTube (online, cit. 2014-12-14) navstévuje mésicné vice jak

miliarda uZivatelt.. Z toho vice jak 5 milionu Cechtl.

Instagram vznikl jako aplikace pro mobilni telefony iPhone v fijnu roku 2010. Uzivatele
si ziskal diky mozZnosti jednoduché upravy fotek pomoci vestavénych filtri. Sluzba byla
pozdéji nabidnuta i uzivatelim s mobilnimi telefony platformy Android a pozdéji
Windows Phone. V dubnu 2012 byla sluzba koupena spole¢nosti Facebook. Tim doslo
k tésnému propojeni s nejvetsi socialni siti. Instagram nabizi moznost inzerovat pomoci

placenych pfispévkl. Béznym uZivatelim pak moZnost sdileni fotografii, kratkych
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videi. K dispozici je i sluzba piimych zprav nebo oznafovani uzivatelii na fotkach.
Samoziejmosti je komentovani fotek a uloZeni jejich polohy na mapé. 10. prosince 2014
spolecnost oznamila, Ze ptredstihla socialni sit” Twitter a aktivné ji vyuziva vice jak 300
miliont uZivateld. V Cesku je to necelych 100 tisic uzivateli. (Instagram, online, cit.

2014-12-14)

2.2.2 Sluzby a nastroje socialnich siti

Kazda ze socialnich siti nabizi rizné sluzby a néstroje pro vzajemnou komunikaci svych
uzivatell. Socidlni siti 1ze chapat internetovou sluzbu, kterd svym registrovanym
a prihlaSenym uzivatelim umoznuje vytvofeni osobniho, firemniho nebo vetejného
profilu a naslednou komunikaci, sdileni obsahu (napt. fotografii, videi, odkazi)

S ostatnimi uzivateli.

Moznost sdileni a nasledného prohlizeni a komentovani fotek je dnes jiz zdkladni
sluZzbou vSech vetejnych socialnich siti. UZivatelé maji k dispozici zpravidla neomezeny
prostor pro ukladdani svych fotografii, videi a jejich fazeni do alb. Uzivatelé ptipojeni
z mobilniho zafizeni mohou fotky nahravat piimo ze svého telefonu nebo tabletu.
Politik maze jednoduse posilat fotky z mitinku s voli¢i na svij profil nebo sdilet status.
Facebook a Google+ nabizi moZnost automatického nahravani vSech potizenych fotek

Z mobilniho telefonu pfimo do vybraného alba na socidlni siti.

Na socidlnich sitich Facebook a Google+ mohou uZivatelé vytvaret udalosti.
A to jak pro soukromé, tak i pro vefejné akce. Uzivatel, ktery je na udalost pozvany,
muze pozvanku piijmout nebo odmitnout. Uddlosti vyuzivaji mimo jiné i hudebni kluby
nebo divadla k propagaci svych akci. Tato funkcionalita je vyuzivana i politickymi

subjekty pro organizovani setkani, koncertd apod.

Ve snaze udrZet uZivatele pfipojeného na strance maximalni moZnou dobu, nabizi
socialni sité stale Casteji 1 zabavni obsah, jako jsou internetové hry nebo poslech hudby,

ptipadné sledovani videi. (Kaspar, 2013, s. 21-23)
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2.2.3 Marketingové nastroje socidlnich siti

Vsech téchto nastrojii vyuzivaji marketéfi i v ramci politické komunikace. Jejich cilem

je hlavné:

=  budovani komunit,
» reklamni aktivity,

= tvorba aplikaci.

Prvnim bodem je dlouhodoba a naro¢na aktivita. Komunita vznikd uréitou dobu
aprojeji utvrzeni je nutnd vzajemna komunikace vcetné zpétné vazby, publikovani
a sdileni zajimavého obsahu. Spravci profili osobnosti nebo SirSich subjektti maji
zaukol komunitu podporovat. Jejich uspéchem je, kdyz komunita sama funguje
a administratofi pouze jeji smér koriguji nebo moderuji. M¢cfenim aktivity uzivatell
na socialnich sitich je zjisténo, jakého socialniho efektu dosahuji jednotlivé formy
publikovanych piispévkl. Textové piispévky psané oznamovaci formou zaznamenavaji
nejnizsi pozornost uzivatelti. Tu dokdze zvysit ptispévek obsahujici tzv. call to action,
vétu, vybidnuti, na zdklad¢ kterého ¢tenaf provede pozadovanou akci. Napi: ,, Kliknéte
na Like a vyhrajte obéd s politikem!* Jesté¢ vétsi pozornost Ctenaiti upouta fotka

doplnéna popiskem s call to action. Nejvyssi socidlni efekt prinasi publikované video.

Nejvice reklamnich moznosti a také formatii dnes nabizi Facebook. Zadavatelim
reklamy jsou k dispozici textové nebo kombinované bannery, které se zobrazuji v pravé
¢asti stranky. Vzhledem na toto umisténi, které postihuje bannerové slepota, je mozné
si zaplatit i umisténi pfimo mezi pfispévky ostatnich uzivateli. Reklama je pak skoro
k nerozeznani od bé&znych pfispévki. Sponzorovany piispévek muze byt
prostfednictvim prokliku nasmérovan na facebookovy profil inzerenta nebo také
na externi odkaz. V ramci sponzorovanych ptispévki Facebook nabizi | umisténi videa.
Platby probihaji systémem PPC nebo PPM. V ramci cileni kampani nabizi Facebook
velmi propracované moznosti. Pii objednavce lze detailné€ vybrat segment, na ktery chce
zadavatel kampané svou komunikaci cilit. Lze omezit lokalitu, jazyk, vék 1 pohlavi
pfijemce, dale jeho zaliby a to i podle stranek, které ma potencialni piijemce rad nebo je
jejich odbératelem. Analyzu podle stejnych kritérii nabizi Facebook Vramci sluzby
Insights i administratorim komerénich profilti nebo profilti osobnosti. Piiklad analyzy

podporujicich uzivateli ukazuje Obrazek 3.
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Obrazek 3: Analyza uzivatelii Facebook Insights
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Zdroj: Facebook, online, cit. 2014-10-01
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Facebook v roce 2007 nabidl vyvojafum k dispozici nastroje pro tvorbu vlastnich
aplikaci v ramci socidlni sité. Jednd se o vlastni vytvofenou aplikaci, kterd ovSem
funguje vramci prostiedi Facebooku a vyuziva data poskytnuta uzivatelem.
Pro marketéry je to velmi silny nastroj pro ziskani informaci o uzivatelich. Prikladem
politické aplikace je ,,Oznamkuj se“ TOP 09 nebo ,,Chces billboard s Andrejem® hnuti
ANO.

Twitter a Google+ nabizeji moZnost vytvofeni komer¢niho profilu a vyuziti jejich
standardnich funkci pfispévkl zdarma. Twitter zacal v roce 2014 testovat prodej

reklamniho prostoru v ramci své stranky a seznamu piispévki pro vybrané inzerenty.

2.2.4 VyuZiti socialnich siti pro marketingové aktivity

Socidlni sit¢ nabizeji nastroje, privodce 1 program napovédy pro lehky start
marketingové prezentace v rdmci jejich sluzeb. I ptes jednoduchost nastrojii je nutné mit
na paméti nekolik zakladnich tiph, aby vyslednd komunikace byla efektivni. Mike
Lewis, viceprezident spoleénosti Awareness Networks, VvV magazinu Social Media
Explorer (online, cit. 2014-10-09) predklada ¢étyti kroky, jak s prezentaci v socialnich

sitich zacit:
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1.

Identifikace cili. Co je cilem smérovani komunikace na socidlni sit€¢? Cil této
aktivity je tfeba ptesné¢ a predem stanovit. Jedin€ tak je mozné posoudit, jestli je
aktivita ispésna, piipadné jaké postupy zvolit pro zvyseni uspésnosti. Pokud cil neni
spravn¢ definovan, je mozné, ze aktivita na socialnich sitich firmé, produktu spise
uskodi. Nastavené cile museji byt méfitelné, stejné€ tak, jako je to pfi stanoveni cili
pro ostatni slozky kampan¢. Méfitelné a realistické cile ukdzi, jaké socialni sité jsou
pro komunika¢ni aktivitu nejvhodnéj$i. Dulezité je také stanovit, kolik
administratorti, se bude o splnéni cil starat a kolik této aktivit¢ budou vénovat Casu.
Praxe ukazuje, ze sprava komunikace na socialnich sitich stoji administratory vice
¢asu, nez se puvodné teoreticky planovalo. Pfi stanoveni prvni strategie pro socialni
sité je vhodné urc¢it maximalné dva meéftitelné cile.

Hledani publika. Publikum je pro strategii a také uspé$né naplnéni cili komunikace
nebo kampan¢ na socialnich sitich klicové. Kazda sit’ ma jiné a specifické publikum
a je uzivana z riznych divodi. Facebook se hodi pro vytvofeni komunity,
ktera bude podporovat znacku. Pokud je cilem osloveni novych podporovateld,
kteti zatim o znacce neslySeli, je doporucovan Twitter. JestliZe ma socidlni sit
slouzit jako zdroj novych zaméstnanci, kombinuje se ¢asto Twitter a LinkedIn, tedy
mista, kde uzivatelé vice vnimaji pracovni nabidky. Vybér vhodné sité pro kampan,
a tedy 1 vhodnych potencidlnich ptijemct sdéleni, je ¢asto opomijenym krokem.
Spolec¢nosti se ¢asto soustiedi jen na Facebook.

Posouzeni vykonu. Po stanoveni cili a vybéru publika je tfeba premyslet
0 vhodnych zpiisobech Uspéchu ¢i neuspéchu strategie. Mefit je mozné mnoho
parametri. Velmi casto byvaji pouzivany nékteré z nasledujicich: navstévnost
blogu, pocet sledujicich na Twitteru, retweety na Twitteru, zminky na Twitteru,
pocet ¢lenti skupiny na LinkedIn, komentéfe na blogu, pocet sdileni obsahu, zpétné
odkazy na blog, pocet ,,To se mi libi“, pocet ¢lenti ve skupiné ¢i piiznivcl stranky
na Facebooku. Metrik je k dispozici mnoho. Vyplati se za kli¢ové a méfené urcit jen
ty, které jsou skute¢né relevantni. Métené parametry pro kazdou socidlni sit’ museji
vychazet ze stanovenych cilli. Museji s nimi souviset. I kdyz jsou socialni sité
vyuzivané hlavné ke konverzaci a sdileni, Ciselné vyjadfovani uspécht kampani je

nezbytné, pokud chce zadavatel kampan prohlasit za ispéSnou.
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4.

Planovani a zdroje. Je vhodné, aby celou strategii provazel ¢asovy rozvrh. Terminy,
kdy by mély byt cile dosazeny. Samoziejmosti je uréeni roli administratori
a vyhrazeni jejich ¢asu pro spravu socialni sit¢. Planovani a dodrzovani stanovenych
termini plnéni ukolt je mnohdy opomijeno. Tieba si 1 uvédomit, ze uzivatelé
socialnich siti nekomunikuji jen v rdmci denniho Casu standardni pracovni doby.

Roli administratora tedy je byt neustale pfipraven na vzajemnou komunikaci.

Agentura Optimal marketing (online, cit. 2014-10-09), zabyvajici se internetovym

marketingem, téma shrnuje do sedmi doporuceni:

N o a ~ w b oe

Pochlubte se referencemi, ukazte, co délate a kdo o vas mluvi.

Zvetejiiujte zajimavé prezentace, fotografie.

Zalozte svlij video kandl, mluvte na své pfiznivce.

Komunikujte s fanousky, davejte jim otazky, vybizejte je k aktivité.

Meg¢jte kvalitni administratory, dejte praci ,,social media nadSenctim®.

Mluvte do celého svéta, bud'te aktivni, zapojujte se do debat i mimo svou stranku.

Umoznéte snadno sdilet svilj obsah, nenechavejte si ho pro sebe.

David Lorincz, specialista socialnich siti online marketingové agentury Najisto (online,

cit. 2014-10-01), dopliuje:

Ved'te ptatelsky dialog. Komunikujte ptijemné.
Snazte se pusobit jako ¢lovek, ne instituce.

Nepublikujte ptili§, mohli byste své fanousky odradit.

2.3 Viralni kampané

Viralni marketing je popularni formou marketingu davajici diiraz na vtip, neotfelost

a leckdy 1 provokaci. Cilem viralni kampan¢ je vytvofit obsah (video, obrazek, text,...),

ktery ptijemce bude bez rozmyslu §ifit dal v ramci zminéného socidlniho efektu. Pouze

ve velmi malém procentu piipadii miZze virdlni marketing fungovat jako samostatny

nastroj. Nejucinngj$i je v kombinaci s dal§imi ndstroji komunika¢niho mixu,

se kterymi se miize vhodné dopliiovat, dale je rozvijet a podporovat.
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Viralni marketing ma tfi slozky: obsah, mista Sifeni a Sifitele. V rdmci obsahu virdlni
kampan mnohdy neobsahuje informaci, jaky produkt propaguje. Obsah by mél byt
strucny, snadno pochopitelny, zapamatovatelny a obsahovat jistou davku provokace
nebo prekvapeni. UZ sam obsah vyvolava u konzumenta tohoto obsahu pottebu sdileni
dal. Viralni obsah je v ramci elektronické komunikace Sifen zpravidla skrz socialni sité
— pro ziskéni pozadovaného socialniho efektu. Virdln¢ se zpravidla jednoduse Siii
odkazy na webové stranky, vtipné emaily a videa, nahravky hovort ze zékaznickych
linek, powerpointové prezentace, ale dokonce i fyzické predméty, pokud splni urcité
podminky potiebné pro jejich pienos.

w r

Typickymi souc¢astmi predurcujicimi obsah k virdlnimu §ifeni jsou:

vtipnost,

= autenti¢nost (obsah vypada spiSe amatérsky),

* souznéni s nazorem piijemce (obsah napfiiklad poukazuje na slabiny konkurencni
politické strany),

= dojemnost,

= call-to-action (obsah navadi k tomu, co ud¢lat dal),

* jasnost a zapamatovatelnost sdéleni,

» vytvoreni dojmu hrozby.

Viralni marketing je pouzivan v ramci celé marketingové komunikace, kdy k prozrazeni

a poznani souvislosti dojde az po né¢jaké dobé dané marketingové kampané.
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3 INTERNET A POLITIKA

Internet je chépan jako demokraticky prostor volné komunikace. Takové zdsady staly
pii vzniku sité a elektronickych sluzeb. Komunikacni sluzby vcetné socidlnich siti dnes
tvoti soucast medidlniho prostoru a jsou tviirci veiejného minéni. Jejich vliv je nutno

brat v potaz vedle tradi¢nich sdélovacich prostredkd, jako jsou tisk, rozhlas a televize.

Komunikaéni silu sluzeb socialnich siti si uvédomuji jak politici a ptedstavitelé
vladnich elit, tak i ob¢ané a opozi¢ni hnuti. K vyznamnému vyuziti socidlnich siti doslo
vroce 2011 v ramci revoluci tzv. arabského jara. V diktatorskych rezimech Tunisu,
pozdéji Egypta zacali ob¢ané davat najevo nespokojenost s vladami, korupcei a mirou
nezaméstnanosti. Pro Sifeni svych ndzorti vyuzili jak video portdl YouTube,
tak i Twitter a Facebook. Tyto aktivity byly pro vladu natolik ohroZujici, Ze sahla
Kk blokovani médii a téchto internetovych serveri. U mnohem silngjSich protestl
v Egypté doslo k nékolika tydennimu blokovani téchto socidlnich siti a vSech sluzeb

Googlu.

Na podzim roku 2014 v ramci destnikové revoluce v Hongkongu vyuzili protestujici
studenti pro svou organizaci podobné sluzby a hlavné zkuSenosti z arabského jara.
Protesty se tykaly omezeni demokratickych principti Hongkongu centréalni vladou Ciny.
Vzhledem k béZnym praktikam blokovani zapadnich sluzeb a servert ze strany vlady
studenti vyuzili ispecialni mobilni aplikace, které nepotiebuji pro komunikaci

mezi sebou pfipojeni k internetu.

I CeSti uZivatelé uméji vyuzit socidlni sité¢ pro organizovani odporu proti politikiim.
Razantné¢ to pocitil Jiti Paroubek v roce 2009 v ramci akce Vejce pro Paroubka. Skupina
s vice jak 45 tisici ¢leny organizovala voli¢e na mitincich CSSD s cilem narusit setkani

a vyjadrit nesouhlas s politikou tehdejSiho piedsedy.

Moznosti komunikace na socidlnich sitich vyuZivaji také politické subjekty, nejen
obcané pfi organizovani svych hnuti proti politikliim. Inspiraci pro né je pfedvolebni
kampaini Baracka Obamy. Podobny koncept, upraveny pro ceské prostiedi, poprvé
vyuzila TOP 09 vroce 2009 a 2010. Nasledovaly dalsi politické strany

a také prezidentsti kandidati v kampani prvnich pfimych voleb v roce 2013.
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3.1 Arabské jaro

Sila internetu a socialnich siti, jako je YouTube pro sdileni videa nebo Twitteru
a Facebooku, je ptiznavana pii tzv. arabskych revolucich od ledna 2011. Internetova
média zacala byt hrozbou pro diktatorské rezimy v Tunisu, Egypté nebo pozd¢ji Libyi.
Pti téchto politickych pievratech dokonce doslo k vypnuti internetu ve snaze zabranit

protestujicim ziskdvani informaci.

Arabska boufe zacala v lednu 2011 v Tunisu, kdy obyvatelé zacali davat verejné najevo
svij postoj k vlade, korupci a nezaméstnanosti. Organizovany odpor pak vedl 14. ledna
az ke svrzeni vlady a odstoupeni prezidenta. Pfi gradujicich protestech byla blokovana

média a nékteré internetové servery.

Koncem ledna se protesty presunuly do Egypta. Snaha svrhnout vladnouciho Husniho
Mubaraka byla podpofena tuniskym uspéchem mobilizovat protestujici obcany
na internetu. Nejsilngj$i mobilizaci ma na starosti arabsky psana stranka We are all
Khaled Said s milionem pfiznivct a jeji anglicka mutace se 103 tisici fanousky k tnoru
2011. (online, cit. 2014-10-16). Spravci téchto stranek béhem unora organizovali

protestni akce vedouci k pozdéjsimu svrzeni vladnouciho diktatora.

Obrazek 4: Prvni ptispévek stranky We are all Khaled Said

Zdroj: We are all Khaled Said, online, cit. 2014-10-16
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Kdo byl Khaled Said? Duchem odboje egyptské spolecnosti se stal 28lety Khaled,
ktery se ucastnil jedné z prvnich protestnich akci (viz Obrazek 4). Byl zbit policii,
mucen a nasledkim ihned podlehl. Mubarak si byl védom ohromné sily internetové
komunikace a na pielomu ledna a tinora nechal blokovat Facebook, YouTube i Twitter.
Pozdé¢ji byly zablokovany i vSechny sluzby Googlu. Sluzby byly pak v pribéhu dni

uvolnovany, jako prvni Facebook, nejdéle byly blokovéany sluzby Googlu a Twitter.

Jamal Ibrahim byl aktivnim protestujicim pii egyptské revoluci. Jako podékovani
a vyjadieni vdéku pojmenoval svou dceru jménem socidlni sit¢, ktera jemu i jeho
spoluob¢aniim pomohla ke svrzeni Mubaraka. Dal ji jméno Facebook. (KasSpar, 2013,

S. 42-43)

3.2 Ceska inspirace nejen Obamou

Recept Obamova Uspéchu se snazily mnohé ceské politické strany vyuzit v kampani
vroce 2009 (kdy se volby nakonec nekonaly) a poté v roce 2010. U Ceské strany
socialné demokratické (CSSD) i Ob¢anské demokratické strany (ODS) byly znat snahy
ovlivnit vefejné minéni 1 mimo volebni mitinky a billboardy. U obou stran vSak tyto
kterd svymi aktivitami a komunikaci na siti ziskala tfeti nejvétsi pocet mandat
Vv Poslanecké snémovné. Stranka TOP 09 méla v roce 2010 na Facebooku (online, cit.
2014-10-16) necelych 45 tisic fanouskd. Strana s fanousky komunikuje 1 na kanalu

YouTube, Twitteru nebo na vlastnim portale My TOP 09 dodnes.

Veiejny protest ,,Vejce pro Paroubka v kazdém mést&* proti predsedovi CSSD Jitimu
Paroubkovi v roce 2009 vyuzil socidlni sit' Facebook pro zapojeni vetejnosti. Aktivita
byla odvozena od incidentu na pfedvolebnim mitinku strany, kdy na Paroubka jeden
z volict hodil vejce. Behem nékolika hodin byla na Facebooku Matéjem Forstem
a Lukasem Botkou vytvofena skupina ,,Vejce pro Paroubka v kazdém mésté“ (online,
cit. 2014-10-16), do které rychle pfibyvali fanousci az k finalnim vice jak 45 tisicim.

Skupina organizovala voli¢e na mitincich CSSD, ktefi méli za cil narusit setkdni
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a vyjadrit nesouhlas vetejnosti s politikou a stylem Jittho Paroubka. Akce se stala
medidlnim titulem cislo jedna a koncem kvétna 2009 zacinala pfertistat své zameéry.
Sila ovliviiovat vefejnost pomoci socidlnich siti se wukdzala 1 29. kvétna,
kdy organizatofi vyhlasili akci ,,Skladame vejce™ a vyzvali fanousky, aby k vefejnym
institucim slozili ,,zbran¢* a protest ukoncili. Aktivita byla politology hodnocena
negativné. Politolog Kubacek pro internetovy denik Novinky.cz (online, cit. 2014-10-
16) uvedl: ,,Toto uz do politiky nepatii, je to neetické a miize to vytvorit alibi mnohem
ostrejsi politice a radikaliim, protoze od vajicka ke kameni neni zas tak daleko. Miize to
skoncit tim, Ze se tady zacne provadet politika ulice, a pokud se budeme ptat, kde to
zacalo, tak toto jsou projevy, které k tomu vedou. *“ Ladislav Cabala (Tamtéz) odpovida:
., Miize to paradoxné vyvolat mnohem vétsi volebni ucast u evropskych voleb, které maji
obecné nizkou ucast, coz by byl pozitivni efekt. Je mozné, Ze prijdou volici CSSD,

na druhé strané miize prijit vetsi pocet volicu jinych politickych stran. *

Socialni sité jako komunika¢ni kandl vyuZili také kandidati volby prezidenta Ceské
republiky v roce 2013. Primérné pak kandidati bez podpory své kandidatury
od politickych stran timto komunikaénim kanalem oslovili voli¢e a sympatizanty, Vviz
Tabulka 2. Ti se pak zapojili do diskuzi, komentovali a také sdileli obsah s ostatnimi

uzivateli, ktery se tak dostaval i k ostatnim, kteti danou stranku nesledovali.

Tabulka 2: Pfiznivci prezidentskych kandidath na Facebooku

Kandidat Pocet prizniveil stranky
Karel Schwarzenberg 163 087
Vladimir Franz 66 280

Milo§ Zeman 30 211

Ptemysl Sobotka 12 921

Jan Fischer 10133

Tana Fischerova 7854

Jiti Dienstbier 4035

Zuzana Roithova 3049

Jana Bobosikova 1964

Zdroj: Facebook, online, cit. 2012-11-22
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Stranicky kandidat Karel Schwarzenberg (online, cit. 2014-10-16) prostfednictvim své
stranky pravidelné zval své ptiznivce na pivo a vyjadfoval se k aktudlnim tématim
daného dne. Po postupu do druhého kola prezidentské volby zalozil tym Karla
Schwarzenberga udalosti zvouci na koncerty nebo piimo ke druhému kolu hlasovani.

Podobnou taktiku, i kdyz pro mensi skupinu publika, zvolil také tym MiloSe Zemana.

Jan Fischer (online, cit. 2014-10-16) své rozhodnuti kandidovat na prezidenta Ceské
republiky ozndmil na svém facebookovém profilu origindlnim zptisobem. Zvetejnil
video, kde obcany vita na své chalupé a z jejiho okna ftika: ,Ja se pred vami
neschovavam, nebudu pred vami nic tajit, nikam nebudu uhybat.“ Tym Jana Fischera
vyuzil i takovou udalost, jako je uvedeni telefonu iPhone 5 znacky Apple na cesky trh.
Na Facebooku publikoval fotku nakousnutého jablka s logem prezidentské kandidatury
(viz Obrazek 5). (Ka$par, 2013, s. 39-41)

Obrazek 5: Jan Fischer a Apple

Zdroj: Jan Fischer, online, cit. 2014-10-16

Internetovou komunitu, a¢ to asi nebylo zamérem, bavil v roce 2013 mistopiedseda
Senatu za CSSD Zdendk Skromach. Na své facebookovém strance zacal
Vv pfedvolebnim obdobi vkladat videa, kde glosuje Uspéchy vlastni strany i kvality
politickych soupetii. Video Hovory od bazénku shlédlo vice jak 57 tisic lidi (YouTube,
online, cit. 2014-10-17).
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3.3 Milujeme Prahu

Na zacatku jara 2014, v Case, ktery ni¢im nepiipomina predvolebni kampan, zaplavila
Prahu inzerce Milujeme Prahu. Logo srdce sestavené z grafického schématu prazského
metra se objevovalo nalepené na lampach, citylightech uprostifed mésta i velkych
billboardech lemujicich rychlostni silnice v Praze. Web milujemeprahu.cz zacal
7. biezna 2014 odkazovat na stejnojmennou stranku na Facebooku (online, cit. 2014-10-

23). Vznikla stranka, ktera ve svém popisu uvadi:

., Praha neni jen mésto, ale srdecni zdlezitost. Byt PraZakem je Zivotni styl, ktery
milujeme stejné jako vy. Pojdme spolu mluvit o Praze. Aby byla krdsnéjsi a aby se nam

v ni v§em dobre Zilo. Posilejte své prispévky, fotografie, napady. *

Timto mottem zacalo rychle ziskdvat fanouSky, ktefi poslechli vyzvu, vkladali
fotografie a povidali si o Praze. Nic nenaznaCovalo tomu, Ze by projekt mél byt
produktem politické komunikace. Jen az na podeziele nezvyklé propagovani lasky

k Praze (viz Obrazek 6) a na nezodpovézenou otazku, kdo tak masivni kampan plati.

Obrazek 6: Milujeme Zivot v Praze

’05.‘.‘
.
%o s
MY /IVOT V PRAZE

Zdroj: Milujeme Prahu, online, cit. 2014-10-23
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Prispévky stranky Milujeme Prahu vyvolaly na Facebooku vinu diskusi,
nad opravdovym cilem stranky. Naptiklad Michal Stan¢k 29. dubna napsal: ,, Celé to

smrdi néjakou politickou agitkou! (Tamtéz)

V Cervnu zacala stranka pomoci udalosti na Facebooku zvat své fanousky a Prazany
na vetejné akce. Plavani pro Prahu, Krev pro Prahu. Na setkanich vyslo najevo, ze cela
kampan je velmi dlouhou agitaci politického hnuti Pro Prahu Zbyika Passera, bratra
investora a developera Radima Passera. Od 9. ¢ervence se v ti§téné, outdoorové i online

inzerci zaCinaji objevovat piedvolebni hesla jako:

= Ulice bez psi stolice.
» Kazdy den dfiv doma.

* Bojovka je fajn na taborech.

Stranka Milujeme Prahu svym (prezentovanym) nepoliticky zaméfenim nasbirala
fanousky, kteti se pravidelné zapojuji do diskusi, komentuji i sdileji ptispévky. Stranka
ziskala do konce fijna 2014 necelych 31 tisic fanouskt. (Milujeme Prahu, online, cit.

2014-10-23)

Kritika srdcového projektu Milujeme Prahu zaznéla krom fanouski také od politologh
a marketingovych specialisti. Politologové hnuti vyc¢itaji, ze je plné odpadliki z jinych
stran, hlavné prazské ODS. Dal§im proudem kritiky je pak napadna podobnost projektu
se strankou Miluju Prahu (online, cit. 2014-10-23) svice jak 50 tisici fanousky.
Tato stranka je nezavislou komunitou pro sdileni fotografii a zaZitkli. Zakladatelem je
novinaf a namoinik David Cerny. Stranku zaloZil v roce 2011 zejména jako misto
pro sdileni fotografii metropole, kde vyzyva fanousky, aby zasilali povedené snimky,
které zvefejiiuje. David Cerny podotyka, e zasadnd vzdy s pfiznanym autorstvim
fotografie. Na konci roku se pak podle po¢ti ,,To se mi libi vyhlaSuji nejoblibengjsi

snimKky.

"Nas to poskozuje. Znami mi vikaji, Ze si mysli, Ze délame kampan pro Passera, protoze
dikce jejich postii je stejnd jako nase. A kdyz jsme délali reklamni kampan, ozval se jeji
zadavatel s tim, ze jsme mu deklarovali 50 tisic fanouskii, ale ve skutecnosti jich mame
jen 25 tisic, a celé se to navic tvari jako politicka strana. A ja jsem mu musel
vysvétlovat, Ze nejsme stranka Milujeme Prahu, ale Miluju Prahu,” protestuje Cerny

v Marketing&Media. (online, cit. 2014-10-23)
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4 PREDVOLEBNIi KAMPAN POLITICKYCH STRAN
2013

Rok 2013 v Ceské republice odstartoval zimni prezidentskou volbou. Dvoukolové volby
se zadastnilo 9 kandidatd, vitéze vybralo zhruba 60 procent opravnénych volict. (Cesky
statisticky tfad, online, cit. 2014-10-23) Vzhledem k nové zavedenému modelu ptimé
volby se kandidati o svou podporu uchazeli tradi¢nimi néstroji politického marketingu

a také pomoci novych médii.

V podzimnim terminu se konaly celostatni ptedcasné volby poslanct Poslanecké
snémovny Parlamentu Ceské republiky. Necelych 60 procent voli¢ti zvolilo nové
slozeni dolni komory parlamentu a tim dalo kli¢ k sestaveni nové vlady. (Tamtéz)
Do téchto voleb kandidovala kromé zavedenych politickych stran také nova hnuti,
reprezentovand znamymi osobnostmi. Piikladem hnuti ANO 2011 Andreje Babise
nebo Usvit piimé demokracie Tomia Okamury. Vstupem novych subjektil do politické
soutéze se objevily nové prvky i v rameci politickych kampani. V oblasti outdoorového
prostoru, médii, setkavani, tak i v online prostoru internetu a socidlnich siti. Pred¢asné
volby se konaly v fijnu, kdy pro medidlni trh za¢ind pfedvanocni obdobi. Velkd ¢ast
strany s volbami nepoditaly, proto mély k dispozici omezené rozpocty. Tretim faktorem
bylo malo ¢asu na pfipravu marketingovych kampani vzhledem k vyhlaseni

ptedcasnych voleb. Vysledkem bylo cileni komunikace spise do internetového prostoru.

Spole¢nost ZenithOptimedia (online, cit. 2014-10-23) provedla v piedvolebnich
tydnech analyzu komunikace nejsilngjSich stran na internetu a socialnich sitich. Analyza
posuzovala jak komunikaci jednotlivych subjektt, tak i miru ohlasu od fanouskd.

Ty nejaktivnéjsi mélo ANO, TOP 09 a pirati.

V hodnoceni pfedvolebni kampané na socidlnich sitich marketingovymi experty ziskala
kladny ohlas strana TOP 09 a hnuti ANO. KSCM, zemanovci nebo hnuti Hlavu vzhiiru!
ve vyuziti socidlnich siti podle marketéra selhavaji. Zvlastné se podle nich v ramci

kampané chovala ODS.
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4.1 Mira komunikace politickych stran na Facebooku

Spole¢nost ZenithOptimedia (online, cit. 2014-10-23) provedla v piedvolebnich
tydnech podzimu 2013 analyzu komunikace nejsilnéjsich stran. Vychozim tidajem byly
rozpodty na predvolebni kampaii politickych stran. Udaje roku 2013 hovoii
0 nasledujicich rozpodétech: CSSD piipravila 90 mil. K& (o polovinu méné neZ v roce
2010), hnuti ANO 2011 90 mil. K&, KSCM 30 mil. K&, TOP 09 50 mil. K& (obg strany
zhruba stejné jako v roce 2010), ODS 50 mil. K¢ (v roce 2010 213 mil. K¢), SPOZ
20 mil. K& (v roce 2010 60 mil. K&) a KDU-CSL 30 mil. K& (pokles o 10 mil. oproti
roku 2010). Zminéné politické strany vyuZzivaly vSech dostupnych komunikacnich

kanalu.

,, Outdoorovi dodavatelé zaznamenali jeden podstatny rozdil oproti poslednim volbam.
Na vybér ploch bylo velmi mdlo casu a hlavné se volby konaji v obdobi, které je v ramci
outdooru povazovano za high season. Z toho logicky vyplyva, Ze vétsina ploch jiz byla
prodana komercnim klientuim,“ tika K analyze Iveta Melicharova, z agentury
ZenithOptimedia, a dodava: ,, Dalsim podstatnym rozdilem je fakt, Ze volebni kampané
vV minulosti probihaly nékolik mésicu, to znamena, zZe dostupné rozpocty byly rozptyleny,
nyni jsou kumulované do mnohem kratsiho obdobi. Pokud vsak porovname investice

Jjdouct do outdooru, dodavatelé se shoduji, Ze zaznamenali pokles investic az o 50 %. *

., Cim dal tim vétsi roli hraje v predvolebnim boji on-line reklama a v neposledni Fadé
také reklama a komunikace stran na socialnich sitich, “ v§ima si Tomas Varga, feditel
digitalni divize agentury ZenithOptimedia, a dodéava: ,, Politici tak maji vétsi moznost
oslovit skupinu prvovolicii, ktera je na socidlnich sitich aktivni. Veétsi diiraz je také
kladen na osobni setkani, kde je prostor pro diskuzi a hlavné je zajisten primy kontakt
s volici.

Spolecnost ZenithOptimedia vyvinula vlastni analyticky nastroj ke sledovéani aktivity
politickych stran a jejich fanouskt. Ve sledovaném obdobi provedené analyzy (od 18. 9.
do 14. 10. 2013) bylo na Facebooku nejvice aktivni, co se ty¢e poctu prispévki stranek,
hnuti ANO a Usvit piimé demokracie. Nasledovaly KDU-CSL a Ceska piratské strana.
Naopak nejméné aktivni byli komunist¢é a CSSD. Nejvétsi pocdet fanousk,

tedy i potencial socialniho Sifeni, méla TOP 09 (vice jak 80 tisic), nasledovana ANO
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(necelych 50 tisic). Vyraznou podporu mela také Pirdtska strana se zhruba 40 tisici

fanousky. V ramci GspéSnosti internetového marketingu se také méfi aktivita fanousku.

Ty nejaktivnéjsi méla TOP 09, ANO a Pirati (viz Graf 1). Za aktivitu je pocitano

oznaceni ,,To se mi libi*, vloZeni komentare nebo sdileni ptispévku.

Graf 1: Aktivita fanousku ve sledovaném obdobi
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Zdroj: ZenithOptimedia, online, cit. 2014-10-23

4.2 Zapojeni fanouski do komunikace

Analytici provozu socialnich siti Eliska Hutnikovd a Josef Slerka ze spole¢nosti

SocialBakers si vramci dat z provozu a aktivit na strankach politickych subjektt

vs§imaji i dalSich aspektt (Data Boutique, online, cit. 2014-10-23). Stejné jako v ptipadu

analyzy ZenithOptimedia berou daj celkového poctu fanouskl jako spiSe orientaéni.

Dulezitéjsi je pro né mira interakei.
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Analyticky index ,,Mluvi o tom* je na Facebooku vypocitan z poctu sdileni, oblibenosti,
komentovani a oznafeni dané stranky v pfispévcich smérem od uzivateld. Hodnota
metriky se kazdy den méni a analyzuje s ohledem na uplynulych sedm dni. Index je pro
spravce ukazatelem, jak dokéze zhodnocovat ziskané fanousky. U politickych subjektt
ukazatel ,,Mluvi o tom* méfi nejen miru uspesnosti kampané na Facebooku, ale také
samotnou vuli fanouskl aktivné se zapojit. At uz pro stranu V negativnim

nebo pozitivnim smyslu.

Pokud poméfime miru zapojeni fanouskt politickych subjektli s poctem fanouski
stranek, ziskame vyjadifeni miry vytizeni fanouskovské zakladny (viz Graf 2).
Ve sledovaném piedvolebnim obdobi podzimu 2013 dokdzalo v procentualnim
vyjadieni své fanousky nejvice vyuzit Hlavu vzhiiru, hnuti Usvit a KDU-CSL. Jedna se
pfevazné mensi stranky, pro které byva tento pomér vzdy vyhodnéjsi. Vyjadienim

tohoto poméru TOP 09 sviij potencial zcela nevyuziva.

Graf 2: Mira vyuziti fanouskt
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Zdroj: Data Boutique, online, cit. 2014-10-23

Slerka v komentafi k analyze (Tamtéz) upozoriiuje na zajimavy aspekt: ,, Zatimco bézné
stranky mohou povazovat za uspéch, pokud se dostanou s mirou vytizeni stranky nad 5

az 10 %, u naseho vzorku politickych stran ma 10 a méné procenta pouze SPOZ,
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TOP 09, ODS a Véci verejné. ““ Strany byly tedy v ziskavani pozornosti svych fanousku

Vv ramci predvolebni kampané 2013 uspesné.

V ramci posouzeni uspéSnosti komunikace a zapojeni fanouSkl je zajimavy 1 udaj
0 poctu skutecn¢ aktivnich fanouskli. Marketéry je takova skupina oznacovéana jako
fanouskovské jadro. V ramci sledovaného obdobi jich napfic¢ strankami vSech kandidatt
bylo vice nez 28 tisic. Z toho se 54 procent téchto uzivateli zapojilo do komunikace
pouze jednou. To jsou tzv. nahodni kolemjdouci. Aktivni jsou ti, ktefi alespon dvakrat
béhem sledovaného obdobi néco komentovali, vlozili ptispévek, sdileli nebo oznacili
»10 se mi libi“. V ramci sledovani tohoto ukazatele nejhiife vychazi index TOP 09,
nejaktivngjsi fanousky v poméru k celkovému poétu méla Délnicka strana, Usvit piimé

demokracie nebo KDU-CSL (viz Tabulka 3).

Tabulka 3: Aktivni jadro fanousku

Politicky subjekt Aktivni uzivatelé Podil z fanouskii Vytvorili aktivit
DSSS 786 17 % 4 853
Pirati 2 662 7.4 % 15 107
CSSD 812 8,5 % 8913
Usvit piimé demokracie 1724 15,5 % 12 440
KDU-CSL 699 15,3 % 6939
KSCM 179 13,6 % 1877
ODS 699 2,4 % 6 398
Strana zelenych 861 9,9 % 5627
Svobodni 1796 11,4 % 12 448
TOP 09 1166 1,7 % 5 280
Véci vetejné 85 0,5% 700
SPOZ 229 2,6 % 1626

Zdroj: Data Boutique, online, cit. 2014-10-23

Vysoky pocet fanouskt stranky je, jak z prezentovanych hodnot vyplyva, pouze
ukazatelem potencidlu komunikace. Sdm o sobé je, i jako piipadné vysoké Cislo,

zavadejici.
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4.3 Vyuzité nastroje komunikace na socialnich sitich

Komunikace politickych subjekt v ramci pfedvolebni kampan¢ 2013 byla spiSe cilena
na prezentaci volebnich programti, hesel nebo sdileni odkazl na ¢lanky zpravodajskych
serverU. ,,Strany musi umét vyvolat diskusi, otvirat téemata a ndsledné byt v diskusi
aktivni. Plus vzdy zafunguje nebrat se smrtelné vazné a komunikaci odlehcit,* doporucil
vV Hospodaiskych novinach (online, cit. 2014-10-23) marketingovy odbornik Ondiej
Obluk z agentury Ogilvy & Mather. Piispévky vétsiny stran se zdaly nucené, chybél jim
vtip a nadhled. ,,Je bohuzel hodné videt, ze strany socidlni sité vyuzivaji, protoze maji
pocit, Ze musi, zZe se to od nich ocekavad,” doplnil Martin Jezek z Inspiro Solutions.

(Tamtéz)

., Problém, ktery vidime i u nasich klientii, je neochota do socialnich siti investovat.
U stran je to stejné. A kdyz uz se rozhodnou tu fanpage zalozit, predaji jeji spravu PR
oddeélent jako dalsi misto, kam pouze posilaji novinky a nahravaji fotky. Facebook
prosté neni plocha, na kterou se nalepi vizudl stejné jako na billboard,* dodal Jan Binar

ze spole¢nosti McCann. (Tamtéz)

Délnicka strana, kterd podle zminéné analyzy dokéazala nejvice zapojit své fanousky
do komunikace, publikovala pfedev§im obrazky s volebnimi hesly. Téméf kazdy den
se na profilu objevila fotka pfedsedy strany TomaSe Vandase. Mira zapojeni fanouska

byla podpofena body volebniho programu na fotografiich kandidata.

Hnuti Usvit pfimé demokracie zvolilo podobnou praxi. Ptispévky s volebnimi hesly,
odkazy na ¢lanky, (pozitivn¢) zmiflujici jednotlivé kandidaty. Témé&f kazdy den cekala
na fanousky grafika s aktudlni volebni preferenci hnuti. V rdmci udalosti zvalo hnuti
na jednotlivé regionalni volebni mitinky. Strana méla v ramci pfedvolebni kampané
nejvyssi pramérny pocet prispévkl na Facebooku za den (8,57) ze vsech sledovanych
kandidujicich subjekti. Behem kampané se stran€ podafilo ziskat na 22 tisic fanouskt

a z puvodnich 3 tisic se tak dostat aZ na 25 tisic.

KDU-CSL krom tradiéni grafiky volebnich hesel publikovala fotky ze setkani s voligi
a vzkazy ostatnich ptedstavitelli strany, napf. europoslancti. Hlavni socialni siti se
pro lidovce stal Facebook, kde se strané od poslednich voleb podafilo vyrazné navysit

pocet fanouski. Diraz byl kladen na obousmérnou komunikaci s fanousky.
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Administratofi socialnich siti aktivné zasahovali do diskuze a odpovidali v fadu
nékolika malo hodin. Strana také vyuzivala inzerci na Facebooku, veskera sdéleni byla
cilena na pratele soucasnych fanouski. Vedlejsi socialni siti se stal Twitter, kde se podle
lidoveil vyraznéji profiluje zejména predseda Pavel Bélobradek. Podobny pfistup méla

i KSCM. Doplnila ho o sdileni odkazii z Halé novin.

CSSD na Facebooku v ramci piedvolebni kampané predEasnych parlamentnich voleb
napodzim 2013 vkladala spiSe odkazy na své webové stranky, piipadné grafiku
volebnich hesel. Socialniho efektu vyuzila pouze pro pozvanky na piedvolebni setkani
s lidry strany. Facebookova stranka ptipominala spiSe blog. Diky ptevaze odkazl
atextll. A& v poétu fanouskit CSSD nedosdhla na silnou TOP 09, ani se nevyrovnala
nastupu hnuti ANO, udélala CSSD na tomto poli vyrazny krok kupiedu vstiic
komunikaci s mladSimi cilovymi skupinami. Velkého poctu impresi dosahla socidlni

demokracie zejména diky pouziti reklamy na Facebooku.

I hnuti ANO 2011 v ramci internetu vyuzilo kromé vyrazné bannerové podpory socialni
sité. Bylo aktivn&jsi nez CSSD a jeji fanousci také. Ti si mohli ozdobit svou profilovou
fotku specidlnim odznakem, vyhledat na mapé a pomoci udalosti, kde se mohou setkat
S lidry strany. ANO jako jeden z mala politickych subjektli pokracovalo v nastavené
komunikaci s fanousky i po volbach. Prikladem mimopolitické komunikace mtze byt
uspotadani bazarli obleCeni ve vybranych menSich méstech. V rdmci kampané
publikovali administratofi stranky hnuti i vice jak 20 ptispévki béhem dne. Tak velky
pocet piispévkl muiize byt pro fanousky posuzovan i negativné. ANO se stalo dvojkou
na cCeském Facebooku. Pro kampan byla nezastupitelnd role Andreje Babise,
ktery pro mnohé predstavoval charismatického lidra. Hnuti toho vyuzilo a téméf celou

kampai postavilo kolem néj. Tim se vyhnulo absenci témat a méniciho se programu.

TOP 09, strana snejvétSim poctem fanouSkid,, na socidlnich sitich pokracovala
I v pfedvolebni kampani 2013 ve svych zab&hnutych aktivitach. Krom komunikace
s fanousky pfipravila i fadu netradi¢nich setkani. Akce ,,S Karlem na pivo®,
kdy se mohl kdokoliv piijit setkat s predsedou strany do nékteré z Ceskych hospod,
nebo ,,Jizda tramvaji* jsou jedny znich. Podpora téchto akci byla nejvice cilena
na fanousky na Facebooku. Kromé Facebooku strana vyuZzivala také Twitter a Google+.

V Ceském politickém marketingu bylo unikdtni zapojeni sit€¢ Foursquare. TOP 09
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se podafilo verifikovat vSechna krajska centra. Dnes ma vlastni sit, ve které inzeruje
akce, podobn¢ jako McDonald’s. Pokud se uzivatel ptihlasi napi. ve stranické centrale,

ziska odznak s Karlem Schwarzenbergem.

Zajimavy obsah s viralnim dosahem pfinesla v ramci pfedvolebni kampané Strana
zelenych. Krom klasickych prezentacnich videi zvefejnila 1 videoklip, ve kterém hraje
a zpiva predseda Ondiej LiSka. Video Vv ramci predvolebni kampané¢ shlédlo 320 tisic
lidi. (YouTube, online, cit. 2014-10-23). V souvislosti s volebnimi klipy a pisnickami
uspotadal casopis Reflex (online, cit. 2014-10-23) ctendiskou soutéz. Jako
nejpovedengjsi pisen vybrali ¢tenafi praveé Lisktv pocin.

ODS v kampani predstavila volicim ve své marketingové komunikaci novinku. Silné
propagovala komunikaci na socialni siti Twitter. Jeji reklamni bannery v prvni fazi
pfedstavovaly jen logo Twitteru a hashtag #volim_ pravici. A¢ nejde o klasickou
twitterovskou syntaxi, uzivatelé hashtag zacali v pfispévcich vyuzivat. Prozatimni
predseda ODS Martin Kuba pfiznal, ze ho uspéch vyuzivani hashtagu ptekvapil
(iDnes.cz, online, cit. 2014-10-23). Strana ov§em zaznamenala konflikt se Svobodnymi.
Ti maji zaregistrovanou doménu volimpravici.cz. Zminény hashtag tak pfirozené
vyuzivali i sympatizanti Svobodnych pro vyjadfovani podpory této strané.
Na Facebooku ODS vsadila na video obsah. | jim prezentovala jen svij program.
Na facebookovém strance ODS svym fanouSkiim zablokovala moznost ptidavat
na stranku piispévky. Na Facebooku se ODS za celou dobu kampan¢ podatilo ziskat jen
zhruba dva tisice fanouskli. To je v porovnani s ostatnimi stranami slaby vysledek.

(Kominek et al, 2014, s. 99-168)

4.4 Hodnoceni marketingovych experti

Experti hodnoti strategii online komunikace politickych subjektt, jimi vyuzité nastroje
a formy. Politickym kandidatim vytykaji strohost komunikace na socialnich sitich,
nepiizpusobeni se tamnimu publiku, komunikaci bez ndznaku nadsazky a vtipu. V§imaji

si také neochoty do socidlnich siti investovat, svéfeni spravy takové komunikace
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vlastnim PR oddélenim. Politické kampan€ na socialnich sitich komentovalo Sest
marketingovych expertii z komunikacnich agentur jeden mésic pfed terminem voleb

25. a 26. fijna 2013. Souhrnné komentaie publikovaly Hospodaiské noviny (online, cit.
2014-10-27).

Ondiej Obluk, Executive Managing Director agentury Ogilvy & Mather konstatuje,
ze politickym stranam chybi komplexni pohled na socidlni sit¢. Komunikace na né&j déla
dojem, Ze kandidatim a administratorim bylo doporuceno: ,,piste néco na Facebook.*
Za ptredpokladu, ze ¢im vice strana investuje do celé kampan¢, tim propracovangjsi
bude i &ast na socidlnich sitich, nejvice zaostava CSSD. Nepiili§ viditelné jsou SPOZ,
Usvit piimé demokracie a komunisté. Obluk v ramci kampané o¢ekaval vétsi zapojeni
prezidenta Zemana. At ze strany sympatizanti nebo i odpurct napi. formou petice
nebo anket. Obluk strandm doporucuje rozdélit kampan na dvé ¢asti. Mit co fict a jak to
fikam. Jedna ¢ast bez druhé nefunguje. Na tom vétSina politickych stran krachuje.
Vyargumentované body stranického programu budou fungovat v tisku, ale hiie pak
na socialnich sitich. Tam je to o vyvolani diskuse, otvirdni témat a nésledn¢ aktivni
ucasti v diskusi. Na socialnich sitich vzdy zafunguje nebrat se smrtelné¢ vazné
a komunikaci odleh¢it. Tim se na socidlnich médiich d4 zabodovat u mladsi generace.
V optimalnim ptipadé vyvolat ,hype”, jako se to povedlo Schwarzenbergovu tymu
v lednu 2013 pii prezidentské volbé. Obluk povazuje socialni sité, jako Facebook
a Twitter, za efektivni platformu, jak o sob& dat védét. Za predpokladu vhodnych témat
ke komunikaci. Pro vétsi strany vhodné platformy pro utvrzovani jejich pfiznivci.
To se tyka ale hlavné Facebooku. Twitter je se svym vyrazné¢ mensim poctem uzivateli
spi§ otazkou nékterych komunit. Svérazné dokazala Twitteru pfi startu své kampané
vyuzit ODS, ktera diky nému celkem originalné¢ vyftesila podle Obluka problém

,,Jak zacit kampan, kdyz mame znacku s poSkozenym renomé “.

Tomas Nadr, Digital Client Service Director spole¢nosti Havas Worldwide Digital,
natvod svého hodnoceni poznamendva, ze v z4jmu zachovani svého zdravi politické
kampané na socidlnich sitich nesleduje. Dodava ale, Ze nékteré ze stran se hlavné
na Facebooku jiz alespon trochu zabydlely, pro nékteré je to naprosto nepochopené
prosttedi, které jim zfejmé navzdy zistane zapovézené. Oceiiuje nadsdzku TOP 09 —
stylizaci Karla Schwarzenberga do agenta 007. Komunikaci KDU-CSL hodnoti slovy

,haprosta katastrofa” a pii hledani zemanovcim déava prednost strance Katefina
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Zemanova — oficialni profil. Ten je podle jeho slov mnohem zabavnéjsi. Podle Nadra
neexistuje jeden jediny a pravy recept na kampan V socialnich médiich. Existuji nepsana
pravidla, ktera si jiz nékteré strany osvojily, ale jen ta nestaci. Komunikace musi byt
prizpisobena médiu a cilové skupiné. V piipadé politickych stran je leckdy pfedstava
zadavatelll velmi vzdalena realité. Doporucuje jim si uvédomit, ze socidlni média jsou
nedilnou soucasti dne$ni doby. V kampanich mohou sehrat naprosto zasadni roli.
VétsSina politickych uskupeni se zatim neumi vyporddat s otevienou konfrontaci
s vefejnosti (uzivateli socialnich siti). V takovém piipadé je podle Nadra jejich

ptitomnost na socialnich médiich spiSe kontraproduktivni.

Eduard Kauba, Chief Creative Officer spole¢nosti Havas Worldwide Prague, stejné jako
Obluk a Nadr chvali TOP 09. Z ostatnich stran podle néj ¢pi nucenost a nespontannost.
Dodéava ale, zZe TOP 09 neni z marketingového pohledu Upln¢ dobra. Jen nejlepsi
V porovnani s ostatnimi. Podle Kauby muize byt kampain na socidlnich sitich
mobilizacni. Pokud jsou pro fanousky komunikovana témata ne Uplné zajimava,
je komunikace jen utvrzovani se mezi sebou, Ze mame ty spravné nazory na véc.

Takové debaty se pak podle Kauby ,,icastni jen nékolik stovek lidi a to je nic“.

Jan Binar, Chief Executive Officer agentury McCann Erickson Prague, stejné¢ jako
ostatni chvali kampan TOP 09, kterda vychazi =z nastavené strategie strany
pro prezidentskou kampan 2013. Podotyka ale, ze kampan postrdda vic nez jen
zpravodajstvi. Pfekvapenim piedvolebni kampané 2013 je podle n& hnuti ANO 2011,
které sdzi na osobnost piedsedy Andreje Babise a jeho reakce k aktudlnim problémtm.
Facebookovy profil nabizi zajimavy obsah a podava ho nenucenou formou. Leckdy
je nabizeného obsahu podle Binara moc. Jakou spravné vyuziti obsahu, reakci
ve spravny cas, nadhled a vtip povazuje reakci LeoSe Hegera na Hovory od bazénku
Zdenka Skromacha ve formé Hovorii od kanalu. Podle Binara na socidlnich sitich
pied volbami 2013 zaostala CSSD a rozpaéité si vedla ODS. Socialni demokracie
se uchylila ke komunikaci volebnich hesel, obCas ukazuje tvare kandidatt. Chybi dialog
s fanousky a wvyuziti potencidlu socidlniho efektu. Hashtag #volim pravici ODS
se Binarovi nezda byt moc funk¢ni, komunikace na Twitteru je rozpacitd. ODS
na Facebooku hodné sazi na video obsah. Ten ale neni zrovna ldkavé ani zabavné
sledovat. Fanousci ODS nemaji moznost na facebookovou stranku cokoliv napsat.

Strana se tak vzdala vyuziti vyhod vzajemné komunikace na Facebooku. Binar uvadi,
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ze ,,podle nékterych statistik stravi prumérny uzivatel na Facebooku vice nez 15 hodin
tydné. To jsou skoro 2 hodiny denné. Kde jinde uz miizete lépe formovat volic¢uv nazor
Nez tady? TakzZe jaky miize mit viliv?* Sam ihned odpovida, ze velky. Dokonce
obrovsky. Prikladem muze byt tieba starsi kampan What Ziirich needs. A¢ Twitter
vyuziva v Ceské republice tzce definovana skupina uZivatel, jeho specifika umoziuji
vyuziti i u nas. Naptiklad Andreji BabiSovi funguje podle Binara ucet velmi dobfe.
Dodava, ze ,,v CR zatim politicky marketing nedospél do stadia, kdy by jakdkoliv strana
dokazala potencial socialnich siti naplno vyuzit. Ta, ktera to prvni dokaze, vyhraje

volby.«

Martin Jezek, Managing Director spole¢nosti Inspiro Solutions - ¢len skupiny Kindred,
vidi v socidlnich sitich slabinu ceské politické scény. Schopnost komunikovat silné
mySlenky s pfirozenosti a nenucenou presvédcivosti. Z tohoto zobecnéni v rdmci
kampané¢ pied volbami 2013 vyéniva ANO. Hnuti ma pevné svazany web se socialnimi
sitémi a vSe funguje jako jeden celek. Svéze pasobi i komunikace. ANO na svém
profilu (na rozdil od jinych stran) ponechivad negativni konstruktivni komentére.
Pro fanousky tak vznika pomérné vyjimecny pocit zdravé diskuse. Zavedené politické
strany jako CSSD, TOP 09, ODS v zavalu kritiky snahu o komunikaci jeden na jednoho
vzdaly. Jezek povazuje kampan ODS na Twitteru za povedenou. Tamni prezentace
ODS pusobi profesiondlnim dojmem. Spociva ale jen v jednosmérné komunikaci hesel.
Celkovy dojem online kampané jako celku vyzniva podle Jezka , spisSe jako cilené
osloveni mladych nez prirozena snaha o komunikaci s volici.** Sila sociélnich siti neni
ani jednim politickym subjektem vyuzita. Komunikace je zpravidla bez vtipu, nadhledu.
Strany podle JeZzka nejsou schopny formulovat na socialnich sitich myslenku tak, aby ji

fanousci pfijali, reagovali na ni a sdileli dal.

Vilém Rube§, Brand consultant zapojeny do kampan& dvou kandidati KDU-CSL,
konstatuje, ze zavedené politické strany (s vyjimkou komunistll) vyuZzivaji socialni sité
prekvapivé dobie. OvSem pro komunikaci dovnitf své strany. Stejné€ jako Tomas Nadr,
ani Rubes, jednoznacny recept na efektivni komunikaci na socidlnich sitich nezna.
Socialni sité jsou podle n¢j tak novym fenoménem, ze se je vsichni u¢ime za pochodu.
Jen si to kazdy neptizna. Upozoriiuje ale na odliSnosti nevyuzivanéjSich socidlnich siti
anutnost odliSné strategie pro komunikaci na nich. Zatimco Facebook je dobry

pro posilovani pfiznived, tvorbu piibéhd a pocit soundlezitosti. Twitter, vzhledem
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k charakteru uzivatelt, je spi$ posilani PR telegramii. Jako uspésny ptiklad uvadi
povéstny Babisuv tweet (online, cit. 2014-10-27) ,,Zitra asi néco koupim“. Timto
prispévkem z 26. Cervna 2013 (viz Obrazek 7) se predsedovi hnuti ANO podatilo

rozpoutat diskusi nejen na Twitteru, ale také v celé¢ medialni sfére.

Obrazek 7: Zitra asi néco koupim

a Andrej Babis

Zitra asi neco koupim

114 RETWEETU 14 EEhSE .-';;

Zdroj: Andrej Babis, online, cit. 2014-10-27

Novinéii vzali tweet jako potvrzeni nékolikamési¢nich spekulaci o koupi vydavatelstvi
Ringier. Denik E15 (online, cit. 2014-10-27) dokonce nasledujici rano vydal ¢lanek
., Babis kupuje cesky Ringier, zaplati pres ctyri miliardy*. Pozdéji bylo oznédmeno,
ze Andrej Babis pfevzal vydavatelstvi MAFRA. Babi§ 26. Cervna 2013 na svém
Twitteru novinafe zhodnotil slovy: ,, Novindri maji velkou moc, skoro jako Twitter.

Kachnu jsem koupit nechcel. Stacilo, aby se novinar z el 5 zeptal a ostatni neopisovali.

(online, cit. 2014-10-27)
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5 PREDVOLEBNI KAMPAN KOMUNALNICH VOLEB
V PRAZE 2014

V roce 2014 se v Ceské republice konaly troje volby. Jarni do Evropského parlamentu,
podzimni komunalni volby a doplnovaci do Senatu. Podzimni termin voleb vyuzilo
mnoho radnic K uspofadani soub&znych referend o mistnich otazkach. Ceské televize
(online, cit. 2014-11-07) oznacila tento rok za supervolebni. Pro politické strany je
takovy soub¢h voleb v jednom roce enormné¢ nékladny. Nejen strany, které v roce 2013
skonCily ve ztraté, napldnovaly v kampanich oproti predchozim rokim uspory.
., Naklady na volby jsou vidy nejvyssi polozkou,* potvrzuje (Tamtéz) mistopiedseda
CSSD Martin Starec. Rok 2014 byl i pro voli¢e naroény. Stali se cilem kontinudlni
predvolebni kampané, ve které se prolinala evropskd, regionalni a mnohdy dokonce
i celostatni témata. I tyto divody vedly mnohé politické strany k vyuZiti nastroji online
komunikace Vv piedvolebni kampani, zvlast¢ pak socidlnich sitich. Komunikace
S ptiznivci timto kandlem neni tak nakladnd v porovnani S ostatnimi nastroji politické
komunikace. Politické subjekty (strany a hnuti) vyuzily hlavné socialni sité Facebook.
Twitter spiSe jako komunikacni kanal jednotlivych kandidatd. Sit Google+ byla

i v kampani roku 2014 spise opomijena.

Abychom mohli porovnat snahy jednotlivych politickych subjektd o efektivni
komunikaci na socidlnich sitich s pfedeSlou snémovni kampani roku 2013, zamé&fime se
na kampan cilenou na voli¢e v Praze. Nejvétsi politické subjekty na socialnich sitich
pfed komunalnimi volbami vystupovaly centrdlng, piipadné se zamétfovaly prave
na prazska témata. Kandidaty pro Prahu podporovalo hlavné hnuti ANO, Trojkoalice
aTOP 09 prostfednictvim vlastniho profilu TomaSe Hudecka. Piedvolebni kampan

kandidati zpravidla odstartovali na pfelomu srpna a zafi.

Ve volbach do Magistratu hlavniho mésta Prahy kandidovalo 31 stran a hnuti. Nejvice

v historii. Pétiprocentni hranici pro vstup do zastupitelstva ptekonalo sedm politickych
Nasleduje Trojkoalice SZ, KDU-CSL, STAN sODS a CSSD (po 8 mandatech).
Komunisté ziskali étyfi mandaty, Pirati jeden. (Cesky statisticky tfad, online, cit. 2014-

11-07)
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5.1 Aktivita politickych subjektii a jejich fanouSki

Agentura Performics sledovala pomoci nastroje Socialtools aktivitu kli¢ovych
politickych subjektd. Sledovanym obdobim bylo 1. zafi az 19. fijen 2014. Oproti
kampani roku 2013 nejaktivngji komunikovalo hnuti ANO, pievzalo tak pozici
od TOP 09. Ta v roce 2014 kralovala Twitteru. Vysledky analyzy pfinesl marketingovy
magazin Strategie (online, cit. 2014-11-07).

Nastroj Socialtools sleduje vykonnost a efektivitu vybranych stranek na socialnich
sitich. Zpracovava zékladni metriky, jako je pocet fanouskl, oznaceni ,,To se mi libi*,
komentail i sociodemograficky profil uzivatele. Spolu s tim i metriky mapujici aktivitu
fanouskt facebookovych stranek, Twitteru, YouTube a Instagramu. Socialtools

analyzuje, jak jsou uzivatelé aktivni na strankach, o ¢em pisi, jak ¢asto, co sdileji apod.

Béhem sledovaného obdobi ziskalo hnuti ANO na Facebooku vice nez 10 tisic
fanouski. TOP 09 jen okolo 5,5 tisice. Jak uz bylo uvedeno, zisk a pocet fanouskl neni
primdrni parametr UspéSné komunikace na socialnich sitich. Takovy zisk je
ale dokladem propracované strategie a potencialu Gspé€$né komunikace. Celkové pocty

piiznivcu politickych subjekti predstavuje Graf 3.

Graf 3: Pocty fanouska politickych subjekt na Facebooku ke dni 19. 10.2014

ANO 98621
Ceska piratska strana

Cssb

KDU-CSL

Komunisticka strana Cech a Moravy (KSCM)
Ob¢anska demokraticka strana
Starostové a nezavisli

Strana svobodnych obéant

Strana zelenych

TOP 09 97004

0 20000 40000 60000 80000 100000 120000

Zdroj: Performics, online, cit. 2014-11-07
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Performics ve studii uvadi, Ze nejvice prispévki béhem kazdého dne ve sledovaném
obdobi pfidavalo hnuti ANO. Primémé to bylo 12 pfispévkd za den. Necelé
4 prispévky denné¢ publikovala ODS. Nejaktivnéjsi byly subjekty ve dnech voleb.

L Hnuti ANO se soustredilo vyhradné na Facebook, kdezto Twitter ignorovalo,“
komentuje ve studii Olga Szélesova, Social Media Supervisor agentury Performics.
Dodava, ze ,,velmi aktivni byly na Twitteru strany CSSD, TOP 09, ODS a Strana
svobodnych obcami.” Nejvice tweetl subjekty umistovaly opét v terminu voleb.
Nejvice followert (fanouski) na Twitteru méla ve sledovaném obdobi TOP 09 (vice jak
7 tisic), nasleduje ji ODS (vice jak 5 tisic). Strana svobodnych obc¢and, Pirati a Strana
zelenych maji viichni kolem 4 tisict stoupenct. CSSD pak necelé 3 tisice. Studie uvadi,

ze CSSD a ODS publikovaly v obdobi od 1. zati do 19. Fijna v priméru 6 tweeti denng.

Pomér poctu interakci fanouski k poctu téch, ktefi ptispévek vidéli, je oznaovan jako
»~engagement rate”. Parametr ukazuje, na kolik je piispévek pro uzivatele atraktivni,
aby na n¢&j reagoval. Sdilel ho, oznacil ,,To se mi libi“ nebo ho komentoval. V tomto

ohledu si nejlépe vedla CSSD (5,8 %), hnuti ANO (3,5 %) a také KSCM (2 %).

vvvvvv

vvvvvv

Babise ,,Cesko ma kone¢né spravného ministra financi“. A¢ nesouvisela s tématy

kampané, zaznamenala skoro 3 tisice oznaceni ,,To se mi libi* a 200 sdileni.

5.2 Obsahova stranka kampané

521 ANO 2011

Hnuti ANO 2011 zahdjilo ptedvolebni kampani komunalnich voleb v Praze 2. zafi. Tim
odstartovalo i rozsahlou komunikaci s fanousky na Facebooku. Nechybély fotky
ze setkani s obCany a novinafi. ANO vsadilo na grafiku, obrazky, videa. V komunikaci
nenajdeme Cisté textovy prispévek. Koncem zéfi se na Facebooku hnuti ANO zacinaji
objevovat videa z cyklu ,,Praha je plna korupcnich pamatek®. V nich vystupuji prazsti
lidfi kandidatky Adriana Krnacova, Eliska Kaplicky Fuchsova a Patrik Nacher. V rolich
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hercti provadéji voliCe po Praze a upozornuji na korup¢ni problémy mésta. Podle
Milana Znoje z Filozofické fakulty Univerzity Karlovy ,,si ANO spletlo dobu a volby.
Jména Rittig, Janousek a kauza Opencard, to je korupce z casu primatora Béma a téma
minulych voleb,” vysvétluje pro Hospodaiské noviny (online, cit. 2014-11-07).
Administratofi stranky publikuji odkazy na clanky z médii, které se tykaji jejich
kandidati a pravidelné fotografie ze soukromého zivota vySe uvedenych lidri. ANO
pied volbami navic zvefejiiuje videa podporujicich osobnosti, ktefi piesvédcuji volice
k volbé. Aktivita je doplnéna fotkami a vzkazy podporovateli. Posledni dny
pfed volbami hnuti publikuje grafické névody, jak nejlépe vyplnit volebni arch
a odpocitava dny do voleb. (Facebook, online, cit. 2014-11-07) Hnuti ANO dalsi

socialni sité pro komunikaci nevyuziva.

5.22 TOPO09

TOP 09 zahijila kampan na Facebooku 8. zaii grafikou Spendlikli v mapé s ndpisem
, Tady volime Karla®. Komunikace prezentuje volebni témata pomoci grafiky
nebo odkazii na stranicky blog. Stranka TOP 09 na Facebooku dava piednost
pfedstavovani kandidati do Senétu pred komundlnimi politiky. Komunikaci prazskych
témat zajiStuje kandidat na primatora TomaS Hudecek na svém profilu (online, cit.
2014-11-07). Publikuje ptedeslé uspéchy vramci vedeni meésta odkazy na web
,»Vracime vam Prahu® a vklada prispévky a fotky ze svych predvolebnich dni. Prostor
na svém profilu ostatnim kandidatim nedava. Stejné jako lidfi hnuti ANO se Hudecek
ptedstavil ve volebnim videu. V roli pilota, smétuje své voli¢e do cilové destinace.
S instrukcemi jak volit pomaha letuska. ,, Tohle video ma aspon nezpochybnitelnou
informacni hodnotu. Volici se dozvédi, kdy a jaké se konaji volby a jaké maji varianty
pri vybéru kandidatii, “ porovnavé s videem hnuti ANO Ondfej Obluk z agentury
Ogilvy &Mather pro Hospodaiské noviny (online, cit. 2014-11-07).

Twitter TOP 09 v ramci piedvolebni kampané vyuzivala pro anotaci a sdileni odkazt
na ¢lanky na zpravodajskych serverech. Casto se netykaji prace vlastnich kandidatd,
ale politickych soupefd. Prispévky se vyhybaji grafice. Pokud jde o prazska témata,
sdili, stejné jako na Facebooku, obsah profilu Tomase Hudecka. Ani na Twitteru nedava

TOP 09 prostor ostatnim kandidatim. (Twitter, online, cit. 2014-11-07)
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5.2.3 Trojkoalice SZ, KDU-CSL, STAN

Trojkoalice SZ, KDU-CSL, STAN, vznikla pro komunalni volby 2014 v Praze, svij
profil pfed volbami zasobovala odkazy na vlastni blog. Anotace a ¢lanky upozoriiovaly
na aktudlni problémy mésta a graficky nabizely feSeni pomoci hesel z volebniho
programu. Nechybély ani piispévky odkazujici na profily politickych rivalt. Odkazy
na média sméfuji témeéf vzdy na Parlamentni listy a Echo 24. V poslednich dnech
kampané se objevuji grafiky s hesly podporujicimi volbu Trojkoalice. (Facebook,
online, cit. 2014-11-07) Twitter Trojkoalice (online, cit. 2014-11-07) pfed volbami

usnul. Posledni tweet byl zveiejnén 20. srpna.

524 0ODS

Obcanskd demokraticka strana stejné jako v kampani roku 2013 nepovolila svym
fanouskiim vkladat na facebookovou stranku ptispévky. ODS na sebe na zacatku zari
upozornila videem ,,Stoupame vzhiiru“. V ném parodovala scénu z filmu ,,Vesnicko ma,
stiediskova™“. Profil zacal pfinaset obcCasné fotografie z volebnich setkani
nebo rozdavani jablek ve stanicich metra. Pfispévky podporujici komunalni volby
zapadaji v mnozstvi odkazl nebo textovych vyjadieni kritiky vladni politiky. Pokud
hleddme misto textd fotografie, nalezneme fotky darct na ,,Konto pro budoucnost®,
které ODS ztidila. (Facebook, online, cit. 2014-11-07) Twitter (online, cit. 2014-11-07),
ktery ODS objevila pro svou kampan v roce 2013, vyuzila v pfedvolebni kampani 2014
podobné¢ jako sviij Facebook. Sdilela odkazy na ¢lanky z médii, v§imala si komunikace

politickych rivali. Uspéch s hashtagem #volim_pravici se nekonal.

525 CSSD

CSSD vyuziva sviij Facebook (online, cit. 2014-11-07) ke grafické propagaci volebnich
hesel (i s celostatnim pfesahem). Vizualy strany jsou graficky propracované s ohledem
na vizudlni image strany. Od poloviny zéii publikovala graficky zpracované vysledky
preferenci v jednotlivych velkych méstech. Preference je vzdy doplnéna fotogalerii
z volebniho mitinku z daného mésta. Na rozdil od hnuti ANO se CSSD na profilu

vénuje vSem krajim, nejen Praze. V ramci kampané vklada, jako ostatni strany, odkazy
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na svilj web a zpravodajské Clanky. Fotografiemi pfedstavuje i fadu komunalnich
I senatnich kandidatt. Vyrazna podpora prazskych lidri ovSem chybi. V poslednich
dnech ptfed volbami neni zapomenuto na grafiku ukazujici zpiisob oznaceni volebniho
archu. Na Twitteru strany (online, cit. 2014-11-07) se objevuji stejné piispévky jako

na Facebooku.

5.2.6 Ostatni politické subjekty

Komunisté v rdmci ptedvolebnich tydnl prezentovali na svém Facebooku (online, cit.
2014-11-07) pfednostné kandidaty do Senatu. Obcas se objevuji elektronické verze
komundlnich plakati s kandidaty. Vzdy jde pouze o publikovanou fotografii. Chybi
popis, vybidnuti ke komunikaci. Publikované fotografie ze zivota kandidat nebo jejich
setkani s voli¢i jsou viditeln¢ skenované z tisténych Haldé novin. Vyrazné cileni

na prazské volice chybi.

Socialni sité¢ Piratské strany byly sohledem na cilovou skupinu a hodnoty strany
prekvapivé klidné. Facebook strany (online, cit. 2014-11-07) odkazuje na clanky
zmédii nebo obsahuje pouze textové pozvanky na volebni setkdni ve méstech.
Nalézame fotografie billboardu nebo plakati. Grafika nebo multimedialni obsah piimo

pro vlastni socialni sit&, aZ na vyjimky, strana nepfipravila.
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PRAKTICKA CAST

6 METODIKA VYZKUMU A PROVEROVANE
HYPOTEZY

Provedeny vyzkum zkouma pravdivost stanovenych pfedbéznych hypotéz. Ty vychazeji
z uvedenych poznatka obecnych zésad marketingové komunikace, specifik politického
marketingu a jeho podoby a moznosti v ramci online prostoru a socialnich siti. Dal$imi
vstupy jsou chovani a zplsoby vyuziti nastroji komunikace na socialnich sitich
politickymi subjekty v minulosti a ptfedvolebnich kampanich roku 2013 a 2014.
Kvalitativni vyzkum ma za cil zformulovat zpfesnéné hypotézy. S nimi je nasledné
mozné dale pracovat. Naptiklad kvantitativnim vyzkumem nebo druhym kolem

kvalitativniho vyzkumu.

Vyzkum byl proveden kvalitativni metodou standardizovanych rozhovort. Ty probéhly
po volbach do obecnich zastupitelstev v obdobi od 20. fijna do 21. listopadu 2014.
Aby bylo mozné porovnat snahy jednotlivych politickych subjektd o efektivni
komunikaci na socialnich sitich s pfedeslou snémovni kampani roku 2013, byl vyzkum
zaméten na kampan cilenou na voli¢e v Praze. Nejvétsi politické subjekty na socidlnich
sitich pfed komunalnimi volbami vystupovaly centralné, pfipadné se zamétovaly praveé
na prazskd témata. V ramci prvni ¢asti rozhovorli byli osloveni mluvéi politickych
subjektl, ptipadné spravci stranek na socidlnich sitich téchto subjektti. Druha cast
rozhovorti dava prostor vybranym politologiim, novinaifiim a expertim socialnich siti.

V ramci zminéné prvni faze vyzkumu byly osloveny ty politické subjekty,
hnuti ANO 2011 (17 mandati) a TOP 09 (16 mandatd). Nasleduje Trojkoalice SZ,
KDU-CSL, STAN s ODS a CSSD (po 8 mandatech). Komunisté ziskali étyfi mandaty,
Pirati jeden. (Cesky statisticky tfad, online, cit. 2014-11-21)

U posuzovani metodiky a vysledki provedeného vyzkumu je tfeba si uvédomit jista
omezeni. Politickd komunikace je multidisciplinarni a stdle se meénici. Jeji pravidla

a zakonitosti nejsou stalé, podléhaji jak socidlnimu, tak zejména technologickému
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vyvoji. To plati i o komunikaci na socidlnich sitich. Nastroje a postupy platné
V soucasnosti mohou byt v kratké dob¢ zastaralé. Druhym limitem je omezeny pocet
respondentl a celkové omezeni stanovena kvalifika¢ni praci. V ramci komplexnéjSiho
pojeti vyzkumu by bylo zadouci potvrdit kvalitativni zjiSténi na vétSim vzorku
respondentll s pomoci kvantitativnich metod vyzkumi. Vstupem do dalsiho vyzkumu

mohou byt hypotézy, které zptesnil provedeny vyzkum. Jsou uvedeny v jeho zavéru.

PIné znéni rozhovorh se zastupci politickych subjektt i politology, novinaii a experty

socialnich siti jsou k dispozici v ptilohach A a B.

6.1 Respondenti vyzkumu

6.1.1 Zastupci politickych subjekti

Marek Prchal pracuje jako Digital Director hnuti ANO 2011. S hnutim spolupracuje
od roku 2010. Krom toho publikuje své ¢lanky v internetovém magazinu Médiaf.cz.
Marek Prchal je spoluautorem kampané Pfemluv babu a mnoha kreativnich konceptt
pro komeréni subjekty, jako naptiklad RedBull, Raiffeisen Bank, CEZ. Marek Prchal

je drzitelem péti ocenéni pro marketingové specialisty Louskacek.

Martina Tyblova je tiskovou mluv¢i strany TOP 09. V ramci piedvolebnich kampani
spolupracuje s volebnim S§tabem strany. Odpovédi doplnil Petr Duchacek, manazer
online komunikace strany. Duchacek na pozici piisobi od roku 2009, v roce 2010 se stal

starostou Drnovic.

Katefina Sladkova je mluvéi Trojkoalice SZ, KDU-CSL, STAN. Dfive pracovala

v komunika¢ni agentuie Fleishman-Hillard.

Jana Havelkova pracuje jako tiskova mluveéi ODS od biezna 2014. Drive pusobila jako
vedouci protokolu prazského magistratu. Odpovédi doplnil Ondiej Jerman z medialni

a analytické sekce ODS. Jerman pusobi i1 jako novinaf a expert socialnich siti.

Eva Gregorovéa je tiskovd mluvéi a vedouci sekce PR a marketingu CSSD. Diive

pracovala v agentufe CzechTourism, kde byla povéfena fizenim oddéleni Media
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relations. Dlouha 1éta pracovala pro ¢eskou redakci National Geographic. Spolu s ni byl
osloven Jan Novak, vedouci sekce pro odborné zazemi a archiv strany. Novak je
hlavnim administratorem CSSD pro socialni sité od unora 2014. Piedeslé dva roky jiz

Vv sekci pusobil.

Martin Kalous je externi spolupracovnikem KSCM pro socialni sité. Pracuje v deniku

Hal6 noviny, jako sportovni redaktor a vedouci elektronickych médii.

Vit Koneény je piedsedou krajského sdruzeni Piratské strany v Usti nad Labem.

Od ¢ervna 2014 vedoucim celostatniho medialniho odboru strany.

6.1.2 Nepoliticti experti

Filip Rozanek je od srpna 2014 editorem inovaci spole¢nosti Economia. Dfive piisobil
jako analytik strategického rozvoje a vedouci internetové redakce Ceského rozhlasu.

Byl soucasné editorem socialnich médii a autor projektti v oblasti novych médii CRo.

Anna Bfezinova se od roku 2009 vénuje strategii komunikace v rdmci socidlnich médii
sdirazem na knizni produkty. Soucasné¢ pracuje v agentufe Ceskd produkéni,
kde se vénuje komunika¢nim strategiim a spravé online kanalt pro komeréni klienty

agentury.

Jan Perla se oznacuje za Social media maniaka. Oboru se vénuje od roku 2010. Rozviji
marketingové a social media strategie pro klienty z fad firem 1 neziskovych organizaci.
Tvoii obsahové strategie a plany, konzultace i $koleni. Od ¢ervence 2014 nabizi sva
Skoleni o komunikaci na socidlnich sitich nejen firmam, ale i vefejnosti. V roce 2013
byl ¢lenem strategického tymu a osobné zodpovédny za socialni média v kampani

Strany zelenych pro pied¢asné volby do Poslanecké snémovny.

Karel Kominek je spoluzakladatelem Institutu politického marketingu. Pracuje jako
redaktor deniku Moravské hospodafstvi a analytik kalkulacky KohoVolit.cz. V ¢ervnu
az srpnu 2014 poskytoval konzultace hnuti ANO 2011.
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6.2 Provérované hypotézy vyzkumu

Marketingova komunikace je soucasti naSich zivoti. Automobily, potraviny, myslenky
politickych kandidatt. VSechna odvétvi plisobi na zdkazniky s cilem presvédcit, ziskat
jejich zajem. Marketing politicky nabizi produkty s cilem ziskat hlas volice.
Marketingova i politickd komunikace hleda a uc¢i se cesty, jak se dostat do zdjmu
pfijemci 1 na socidlnich sitich vonline prostoru. Zteoretickych poznatkt
marketingovych a komunikacéni véd a praktickych zkuSenosti vychdzeji nésledujici

ptedbézné hypotézy provedeného vyzkumu.

Komunikace lidi, zdkaznikd, volici se dnes jiz neodehrdva jen pomoci osobniho
kontaktu. V zaméstnani, v praci, v restauraci ¢i parku. Lidé dnes mezi sebou komunikuji
pomoci elektronickych nastroji. Velky podil komunikace zaznamenavaji socialni sité.
Podle studie Cesi v siti (online, cit. 2014-11-21) ma vice jak 80 % Cechti ve véku 16
az 65 let k dispozici internetové piipojeni. Na otazku ,, Co pro mé znamend internet? *
odpovida 52 % respondenttl ,, soucasni prdtelé a komunikace s nimi“ a stejné procento
., Zivot ™,

Hypotéza 1: Online komunikace je pro politické subjekty vyznamnéjsi, nez v diivéjsich

letech.

Na socialnich sitich jsou nejaktivnéjsi uzivatelé z mladsi vékové skupiny 18-35 let. Maji
technické a pocitacové dovednosti, ve velké mife sdileji online obsah mezi sebou.

To potvrzuje studie Cesi v siti. (Tamtéz)

Hypotéza 2: V ramci online komunikace se politické subjekty zamétuji na mladsi

skupinu sympatizantd (18-35 let).

Podle zminéné studie je nejvice oblibenou a navitévovanou socidlni siti v Ceské
republice Facebook. Vybrané politické subjekty vyuZzivaji také Twitter, pfipadné jiné
sité.

Hypotéza 3: Politické subjekty se v ramci online komunikace nejvice zamétuji

na Facebook.
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Marketingovi specialisté politickym subjektim vytykaji (viz kapitola 4), ze strategii

kampan¢ tvoii intern€, mnohdy bez spoluprace s externimi experty.

Hypotéza 4: Politické subjekty vytvaieji online kampaii interné.

Jejich kritika mifi i na strategii spravy politickych profild a stranek internimi zdroji.

Hypotéza 5: O spravu online kanalG se staraji interni administratofi, spradvu nema

na starosti externi marketingova agentura.

Uspésnost komunikace na socidlnich sitich je mozné méfit metrikami socialniho

dosahu. Podle zjisténych vysledk 1ze upravit strategii komunikace a jeji napln.

Hypotéza 6: Administratofi aktivné pracuji s analyzami stranek na socialnich sitich.

Politické subjekty vyuzivaji pro komunikaci s verfejnosti i klasické webové stranky.
Miru uspésnosti komunikace a zapojeni ¢tenaiii je mozné mefit 1 analytickymi nastroji
pro webovée stranky.

Hypotéza 7: Politické subjekty aktivné pracuji s analyzami webovych stranek.

Politicka komunikace na socidlnich sitich hnuti ANO 2011 a strany TOP 09 byla
v minulosti hodnocena odborniky (viz kapitola 4) jako zdafila a efektivni. Pokracuji

subjekty v tomto trendu i v roce 2014?

Hypotéza 8: Hnuti ANO 2011 a strana TOP 09 podle hodnoceni odbornikii i v roce

2014 pokracuje v uspé$né komunikaci na socialnich sitich.

V roce 2013 piekvapila strana ODS odborniky i sebe samu uUspéchem komunikaéni

kampané na Twitteru. Pokracuje tento uspéch?

Hypotéza 9: Strana ODS podle hodnoceni odbornikdi 1 v roce 2014 efektivné

komunikuje na Twitteru.

74



6.3 Otazky vyzkumu

Vyzkumné rozhovory byly provadény na zaklad¢ standardizovanych otdzek. V ramci

vyzkumu byly vyuzity dvé sady otdzek. Prvni sada pro rozhovory se zastupci

politickych subjektt, které byly Gspésné pii komunalnich volbach do Magistratu hl. m.

Prahy. Druhé sada otazek byla pokladana nepolitickym expertim.

Otazky pro zastupce politickych subjekti byly rozdéleny do nasledujicich oblasti:

Nastroje online komunikace
Facebook

Twitter

Google+

Web

Druha skupina respondentli, nepoliti¢ti experti, odpovidala Vv ramci vyzkumnych

rozhovortl na nasledujici otazky:

Ktery z online néstrojli socidlnich siti které politické¢ho subjektu vas v posledni fazi
(zafi - fijen) predvolebni kampané komunalnich voleb v Praze zaujal a proc?
Zaznamenal jste v rdmci predvolebni kampané zajimavy nastroj online komunikace
na socialnich sitich, jehoZ potencidl ale dany politicky subjekt nevyuZil naplno?
Jaky to byl?

Jak hodnotite pfedvolebni kampan komunalnich voleb v Praze roku 2014 s volbami
pfedchozimi? S ohledem na vyuZivané nastroje online komunikace na socidlnich
sitich.

Existuje nastroj, ktery byste doporucil vyuzit a politicka hnuti jej opomije;ji?

Jak hodnotite ptedvolebni kampan komunalnich voleb v ramci online néstroju
komunikace na socidlnich sitich v porovndni se zahrani¢nimi kampanémi

podobnych voleb. Existuji zajimavé tipy ze zahrani¢i pro ceské politické subjekty?

Kompletni zméni standardizovanych otdzek a odpovédi na né¢ v ramci provedeného

vyzkumu je k dispozici v piilohach A a B.
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7 ZJISTENI VYZKUMU

Vysledky provedeného vyzkumu ukazuji snahu politickych subjekti komunikovat
svoli¢i 1 vramci internetu. U jednotlivych politickych subjekti se 1iSi posouzeni
dulezitosti jednotlivych moznosti online komunikace. N&které vyuzivaji spiSe své
vlastni weby, jiné davaji velky diiraz na komunikaci prostiednictvim socidlnich siti.
Zastoupeni tif nejnavstévovangjsich sluzeb je u zkoumanych politickych subjektt rizné.
Vsechny vedou se svymi sympatizanty dialog skrz Facebook. N¢kteti oslovuji publikum

i na Twitteru a Google+.

Politické subjekty vytvareji svou komunikacni strategii bez véEtSi spoluprace
s marketingovymi agenturami. Tento trend také potvrzuji vysledky prizkumu. Dale i to,
zZe se politické strany s vyuzitim v§ech moznosti marketingu na socialnich sitich (hlavné
Facebooku) zatim spiSe uéi. Pouze vybrané subjekty opravdu analyzuji chovani svych

fanouski a navstévniki profilt a s vysledky téchto analyz dale aktivné pracuji.

Blizsi vysledky provedeného vyzkumu uvadéji nasledujici podkapitoly. Vysledky
obsahuji shrnuti vychazejici z odpovédi jednotlivych respondentit v danych oblastech,
pfipadné jsou doplnény vefejné dostupnymi informacemi z internetovych zdroji
jednotlivych politickych subjekti. Ptepis plnych odpovédi nabizi ptiloha A. V ramci
prvni casti expertnich rozhovori poskytlo odpovédi hnuti ANO 2011, strana TOP 09,
strany Trojkoalice, ODS a KSCM. Osloveni zastupci CSSD a Piratii, i pies prvotni
dohodu, odpovédi odmitli. Vysledky vyzkumu tak uvadéji u téchto subjektii jen vetejné

dostupné informace poskytnuté danymi stranami prostiednictvim internetovych zdrojt.

Provedené rozhovory se zastupci politickych subjektl zaznamenavaji jistou zdrzenlivost
respondenti. To i1 v pfipadech odpovédi zastupci medidlnich sekci a administratorti
stranickych profilll na socidlnich sitich. Obtizné posoudit, zda je tato zdrZenlivost
zpiisobena povolebnim obdobim a v danou chvili jesté probihajicimi koali¢nimi
jednanimi, nebo nejistotou respondentti, na kterou také upozoriiuji marketingovi experti.
O poznani oteviengjsi jsou ve svych odpovédich a hodnocenich osloveni nepoliticti
experti. At se primarné vénuji politologii, Zurnalistice, nebo poskytuji konzultace

V oblasti efektivni komunikace na socialnich sitich.
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7.1 Vyuzivani nastrojui online komunikace a socidlnich siti

politickymi subjekty

7.1.1 Vyznam online komunikace pro politické subjekty

Vsechna politickd hnuti povazuji online komunikaci za dilezitou soucast celkové
politické komunikace. ANO piimo uvadi, ze online komunikace je jednou z hlavnich
forem komunikace s voli¢i. Trojkoalice dopliuje, Ze takova komunikace je rychla a lze
ji snadno cilit za efektivni néklady. Shoda panuje také u cileni na vé€kovou skupinu
publika online komunikace. KSCM vidi své publikum ve viech vékovych skupinach,

ostatni subjekty cili spiSe na skupiny mladsiho nebo stfedniho publika.

V ramci vyuzivanych sluzeb online komunikace zminuji vSechy subjekty své webové
stranky, blogy politikd, pfipadné reklamni banery. Stranické profily na Facebooku
najdeme u vSech subjektd, Twitter nevyuziva pro svou komunikaci jen hnuti ANO,
na Google+ komunikuje s fanousky TOP 09, CSSD a KSCM. Obéanska demokraticka
strana pro komunikaci vyuZivda 1 CRM systém, intranet a vydava elektronicky
newsletter. Hnuti ANO a strany TOP 09, Trojkoalice i ODS oznacuji Facebook jako
nejdulezitéjs$i formu komunikace. Posledni zminéna strana dopliuje, ze vSechny kandly

vvvvvv

komunikaci na svych webovych strankach.

Pravidla komunikace vytvaieji politické subjekty samy ve spolupraci s agenturami
nebo externimi poradci. Hnuti ANO uvadi, Ze agentura je jejich soucasti. KSCM jako
jedina z respondentl nechava pravidla komunikace navrhovat externi agenturu. Zpétnou
vazbu vramci online nastroji ziskava pouze ODS, a to pomoci internich anket

od vlastnich ¢lent.

Na tvorbé online komunikace spolupracuji a do tvorby se zapojuji predstavitelé vSech
hnuti a stran. Pokud tito pfedstavitelé maji 1 vlastni stranky na socialnich sitich, spravuji
je sami, piipadné ve spolupraci s administratory, jako u TOP 09 nebo Trojkoalice. Hnuti

ANO nechava spravu osobnich stranek pln€ na danych politicich.
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7.1.2 Facebook

vvvvvv

komunikace. Vyjimku pfedstavuje KSCM, ktera na prvnim misté uvadi své webové
stranky. Tento pfistup je také patrny na datech vzniku jednotlivych stranickych stranek.
Vsechny politické subjekty zalozily své stranky na Facebooku ihned po svém vzniku,
pfipadné v okamziku rozSifeni Facebooku mezi ceské uzivatele (v piipadé¢ ODS

a CSSD). Komunisté svou stranku zalozili v roce 2011.

Uzivatelé s politickymi subjekty komunikuji pomoci komentaii nebo piispévki
na strankdch. VSechny strany potvrzuji, Ze sreakcemi nebo komentdfi pracuji.
Administratofi maji vice pravidel reakci na uZivatele, prozrazuje hnuti ANO. Cast&jsi
pisatele se snazi psychologicky profilovat. Trojkoalice na piispévky reaguje do 24
hodin, ODS reakce uZivatelii bere jako zdroj inspirace a nazorii. Spraveci stranky KSCM

nékteré prispévky predavaji i predstavitelim strany.

Moznosti analyzy navstévniki stranickych stranek se vzdava ODS. Dalsi strany stiidmé
odpovidaji, Ze své publikum pomoci néstroji Facebooku analyzuji. Hnuti ANO dava
pted témito nastroji pfednost sluzbam SocialBakers. S nimi analyzuje nejen své stranky,
ale také uzivatele Facebooku navstévujici stranky politickych konkurentii. Nejen tyto
analyzy, ale celou spravu stranickych stranek maji vzdy na starosti dva az tii

administratofi. ANO v ramci kampani najima 1 dal$i spolupracovniky externé.

Politické subjekty sleduji, jak je jejich online komunikace Gsp&$na; kolik uzivatelt
mésicné oslovi a také sleduji sebe navzajem. ODS sleduje také facebookové profily
konzervativnich politiki ze zahrani¢i a zpravodajské servery. Strany a hnuti
si uvédomuji, ze komunikac¢ni a marketingové nastroje Facebooku nejsou zadarmo.
Politické subjekty pfiznavaji ro¢ni ndklady na spravu facebookovych stranek a jeji
reklamy v tadech desitek tisic korun. Hnuti ANO je v této poloZzce velkorysé, jeho
rozpoCet na reklamni nastroje Facebooku je kolem milionu korun. NejcastéjSimi
reklamnimi néstroji vSech subjektli jsou sponzorované piispévky. ANO vyuziva navic
osloveni novych fanousktl. Vyvoj stavu fanouskl (nejen pocet, ale i profil) analyzuji
podle svych vyjadieni vSechny politické subjekty. Bud’ pfimo nastroji nabizenymi

Facebookem nebo pomoci sluzeb tietich stran (SocialBakers u ANO).
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7.1.3 Twitter

Socidlni sit’ Twitter vyraznéji piedstavila volicim ODS teprve v roce 2013. Ostatni
strany jsou si védomy mmnozstvi uzivateli a vyhod této sité. V prazské predvolebni
kampani vyuzily komunikaci na Twitteru vSechny subjekty krom¢ hnuti ANO. To usty

Marka Prchala pfizndva, Ze je tweety organizaci nudi. Vice je bavi G¢ty osobnosti.

Strany aktivni na Twitteru pracuji s reakcemi uzivateli podobné jako na Facebooku.
Komunisté s témito nastroji zatim nepracuji. Kam uzivatelé ze stranickych stranek
odchazeji analyzuji jen TOP 09 a Trojkoalice. Stranky s logem politického subjektu
maji stejné jako u Facebooku na starosti dva az tfi spravci. Spravu Gétu KSCM ma
na starosti jeden administrator. Tito administratoii také sleduji, kolik uzivateltt pomoci
ptispévkil oslovi a také aktivitu na strankach politickych konkurentii. I v téchto dvou
ohledech potvzuje KSCM roli novatka na Twitteru. Ani jeden zbodii nesleduje

a na komunikaci na Twitteru zatim nic neocenuje.

Pro TOP 09 je Twitter atraktivni diky moznosti propojovani ptispévki pomoci hashtagti
a rychlosti komunikace. Trojkoalice tuto sit vniméd jako komunitu influencerti
(uzivatelt, ktefi maji na ostatni vliv), kde se politikim vyplati byt vidét. ODS
se ptipojuje k hodnoceni rychlosti $ifeni informaci pomoci Twitteru a poukazuje

I na pritomnost médii a novinaitt mezi uzivateli.

Analyze chovani uZivatelll a vyvolaného efektu uvnitt socialni sit¢ si v§ima jen TOP 09
a Trojkoalice. Obé& strany vyuzivaji analyzy v dllezitych fazich kampané
nebo pii medialnich debatach. Trojkoalice si v8ima nejen pozitivnich, ale také

negativnich ohlast.

7.1.4 Google+

Socialni sit’ Google+ pro komunikaci s voli¢i a fanousky vyuziva z oslovenych stran jen
TOP 09 a KSCM. Ob¢ strany podle svych vyjadieni na svych profilech komunikuji
s uzivateli a reaguji na jejich komentare a ptispévky. TOP 09 ptiznava, ze na Google+
tolik reakci neni. Obé& strany pfiznavaji, Ze neanalizuji, kam uZzivatelé z jejich profilt
odchézeji. Stranky maji starosti vzdy dva spravci, stejné jako u ostatnich siti. KSCM

sleduje, kolik uzivatela sit¢ mésicné oslovi, TOP 09 pfiznava, ze tento tdaj nesleduje.
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Google+ je pro ni zatim siti, kde je dobré byt, ale nic velkého se tam nedéje. Ob¢ strany
sleduji aktivity svych konkurentli, nijak neanalyzuji socidlni efekt svych ptispévka,
ale ptivitaly by moznost vyuzivani aplikaci tietich stran. Hlavné propojeni s jinymi

sitémi, jak dopliuje TOP 09.

7.1.5 Webové stranky

Pro politické strany a hnuti je komunikace prostfednictvim vlastnich webovych stranek

standardem. Lisi se posuzovani dilezitosti webu v celkovém konceptu online

vvvvvv
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Pohyb uzivatelli, pocet navstévnikii a prokliky na svych webech analyzuji politické
subjekty pomoci sluzby Google Analytics. Je tomu tak u TOP 09, Trojkoalice a KSCM.
Administratofi webu hnuti ANO tyto nastroje vyuzivaji jen pfilezitostn€, pii zméné

webovych stranek. ODS analytické nastroje na svém webu nevyuziva.

Samotni politici neurcuji nebo neovliviiuji formu webovych stranek ani u jednoho
zkoumaného politického subjektu. Politici dotvaieji obsah stranickych webt. TOP 09
s politiky vklddany obsah konzultuje a dava politikim na webu prostor pro blogy.
Piedstavitelé Trojkoalice se vyrazn€ podileji na obsahu programové céasti webu
a vlastnim predstaveni. Politici ODS maji na webu prostor pro publikovani vlastnich
¢lankd a textd, podobné jako predstavitelé KSCM. Ti pisi své publicistické &lanky

na aktualni témata, které jsou pak publikovany v riiznych médiich a webu KSCM.

U zkoumanych politickych subjektli nalezneme Siroké spektrum néakladd, které vydavaji
za provoz a spravu svych webt. Hnuti ANO, které sviij web povazuje jen za servisni
misto, hovoii o malych nédkladech. Komunisté, ktefi web chapou jako hlavni prostiedek
online komunikace, investuji kolem 150 tisic korun ro¢né. Ostatni strany vydavaji

na spravu svych webovych stranek fadovée desitky tisic korun ro¢né.
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7.2 Pohled nepolitickych expertii na vyuzivani nastroji online

komunikace politickymi subjekty

7.2.1 Zajimavé nastroje komunikace na socialnich sitich

Podle Rozanka kandidati nebo volebni manazeti ziejmé kdesi zaslechli néco o virdlnim
marketingu. To V jejich pojeti podle n€j znamenalo vyrobit kontroverzni obrazek
nebo slogan a umistit ho na Facebook. Piikladem jsou fotky Laury Janackové
nebo slogan Obcanské konzervativni strany ,,Nedopustim Majdan v Praze®. Jako ptiklad
dobrého wuchopeni online komunikace nabizi Rozanek strategii Trojkoalice,
ktera Facebook dopliuje blogem. V§ima si i komunikace na Twitteru, kde vzniklo dost

uctd. Obava se ale, Ze do dvou mésict budou tyto ucty opét mrtvé.

Zajimavych poc¢inem je podle Bfezinové i Perly vyuziti placené propagace ptispeévkl
na Twitteru Tomase Hudecka (pied volbami za Top 09). Perla ovSem pochybuje
0 efektivnosti takové kampanég. Biezinova dale chvali strategii hnuti ANO na socialnich
sitich.

Nad nizkym pocétem fanouski prazskych stranickych stranek se pozastavuje politolog
byt hlavni stranka strany. Na téchto centralnich profilech strany logicky nemohou

uspokojit volice ze vSech obci.

7.2.2 Nastroje s nevyuZzitym potencidlem

Kvalitné vedend kampan na socidlnich médiich vyzaduje peclivou investici ¢asovou
| finan¢ni. Rozanek si v§ima, ze vétsina politickych subjektl bere socialni sité, hlavné
Facebook, jako levny prostiedek, kde miiZze politickou kampan vést skoro kazdy.
Prakticky vSichni politiéti soupefi by podle né&j mohli potencial socialnich médii
vyuZzivat lépe a vhodné kombinovat riizné platformy. Politické subjekty podle Perly
ve vétsi mife nevyuzily Facebook videa, ktera jsou aktudlné velkym trendem. Naopak
upozoriiuje na velké mnozstvi placené reklamy na Facebooku, ktera byla velmi Casto
Spatn¢ cilena. V minulych letech na Facebooku silna TOP 09 podle hodnoceni Bfeznové

polevila.
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Kominek si v§ima dvou zajimavych pocinli vV rdmci predvolebni kampané nejen v Praze.
Prvnim je vytvofeni online hry brnénského politického sdruzeni. Zajimavy napad mél
simulovat hospodafeni mésta. Potencial hry ale nebyl nijak vyuzit. Druhym pocinem je
Spatné cileni reklamnich sdéleni na Facebooku nékterymi regiondlnimi sdruzenimi.
Reklama se objevovala i1 uzivatelim, ktefi jsou od mista, ke kterému se reklama vaze,

stovky kilometrt daleko. Pridava se tak ke kritice popsané Perlou.

7.2.3 Hodnoceni online nastroji kampané 2014 v porovnani s minulou

Mnohem vice se pouziva Twitter, i diky jeho postupnému Sifeni mezi ¢eskymi uzivateli.
Strany si také aktivné plati reklamy na Facebooku, pracuje se s osobnim brandem, vice
vznikaji klipy pro YouTube. Ackoliv nékdy by podle Rozanka bylo lepsi, kdyby
nevznikly. Spole¢nym rysem je podle né&j, Zze vSechna produkce vznika co nejlevnéji
a vétSina volebnich tymil se neradi s profesiondly. Velky vliv socidlnich siti uznava
| Bfezinova. Ocenuje tak moznost kontaktu voli¢i s kandidaty, aniz by museli ze svych

domovu.

Perla vidi v aktudlni kampani dva rozdily. Nastup marketingového hnuti ANO,
za kterym stoji velmi kvalitni tym marketéri, zadruhé enormni narist politickych
subjektli, ¢imZ dochazi 1 k vétSimu vyuziti zejména Facebooku a jeho reklamy.
Kominek chvali, ze se strany naucily 1épe pracovat s obrazem. Texty stale vice
nahrazuji fotografie nebo jednoduché grafiky a to je jisté dobte. Navic nckteré z nich
jsou nasledné digitaln€ upravené a tim ziskavaji na hloubce a dodéavaji emoce,

které jsou pro vybudovani vztahu se znackou dileZité.

7.2.4 Existuji nastroje, které byste doporucili?

SpiS nez konkrétni nastroj by si kandidati (i strany a hnuti) méli naymout komunikacni
profesionaly a stanovit si pravidla pro pficetnou, peclivé davkovanou komunikaci
na socidlnich sitich. RoZzanek varuje ptikladem hnuti ANO na Praze 1. Administrator

se zostra pustil do diskutujicich lidi na Facebooku.

Obrazkové zkratky jsou snazsi na vstfebani, navic se daji krdsné ,,zmanipulovat".

Bfezinova si v§ima, Ze z politického Zivota je potad co fotit. Instagram je podle ni
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pomérné nedocenény. Perla audiovizudlni nastroje podporuje. Podle n&j by si jiz

zminovana Facebook videa zaslouzila vétsi zastoupeni v kampanich.

Kdyz uzivatel vstoupi na stranky Baracka Obamy, strdnka ho vyzve k darovani
piispévku nebo alespoii podepsani petice. Ceské weby jsou postaveny Uplné jinym
zpusobem a ani v piedvolebnim obdobi se neptizpisobuji napt. jednodussimu zisku
dobrovolnikil, natoz vybéru ptispévkl. Podle Kominka by strany mély soustfedit vice

usili na vybudovani databazi.

7.2.5 Porovnani se zahrani¢im

Podle Bfezinové by se nasi politici méli naucit nelhat a odpovidat. V zahrani¢i ma
komunikace na socialnich sitich aroven. U nas se ¢asto zvrhne v n&jakou piehlidku ega,

mlZzeni a pohrdani (z obou stran).

Cesko je specifické zejména v tom, Ze ma ohromné mnoZstvi obci. Napiiklad nékteré
staty Beneluxu maji pouze nékolik mélo desitek obci. Kominek se domniva, ze pokud
bychom i v CR méli vyrazné niz&i polet obci, byla by komunikace jednotlivych
mistnich sdruzeni daleko jednodussi. Naptiklad v nepomérné¢ vét§Sim Némecku maji
strany &asto méné piiznivet, nez v Cesku. Teoreticky se tak podle n&j &eské profily

projevi ve vysledcich voleb daleko vice.
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8 INTERPRETACE ZJISTENI VYZKUMU

8.1 Diskuse nad zjisténimi vyzkumu

Komunikace je disciplina interpersonalni, ma svého vysilatele a pfijemce. Stejna
podminka plati i pro komunikaci politickou. Mezi politickym subjektem a volici,
sympatizanty. Volba nastroji komunikace, jejich vyuziti a naCasovani ovliviluje
vyslednou efektivitu a uspéSnost komunikace. Provedeny vyzkum dal prostor jak
vysilatelim politické komunikace prostiednictvim socialnich siti, tak 1 zastupcim
piijemct. Vyuzité nastroje piedvolebni kampané komunalnich voleb v Praze hodnotili

zastupci politologli, novinarii a také experti socialnich siti.

Zjisténi vyzkumu je nutné diskutovat. Pohledy obou tdborti — vysilatel¢ a ptfijemci —
serizni. To 1 diky moznému odliSnému ocekavani od komunikace jako takové

a chovani opacné strany.

Vsechny zkoumané politické subjekty pfipisuji online formam komunikace velky
vyznam. ANO piimo uvadi, Ze online komunikace je jednou z hlavnich forem
komunikace s voli¢i. Trojkoalice dopliuje, ze takova komunikace je rychla a lze ji
snadno cilit za efektivni naklady. Shoda panuje také u cileni na vékovou skupinu
publika online komunikace. VSechny subjekty cili online komunikaci hlavné na skupiny
mladsiho nebo stfedniho publika. Na to poukazuji i dotdzani nepoliticti experti. Podle
nich se i politické subjekty naucily socialni sit¢ a online nastroje vyuzivat. Opomijeji
ale nové trendy nebo online nastroje neuméji vyuzit efektivn€. Poucily se z Gspéchii
vizualnich sdéleni pomoci obrazkii a grafik, zatim moc nevyuzivaji videa

nebo specifické nastroje, jako napf. sit’ Instagram.

Politické subjekty si strategii online komunikace tvoii bez vétsi spoluprace s externimi
agenturami nebo spolupracovniky. Vyjimkou je hnuti ANO, kterého soucasti je piimo
interni agentura, specializované oddéleni starajici se o online kanaly komunikace. Filip
Rozanek v ramci provedeného vyzkumu doporucuje stranam zménu. M¢Ely by najmout
komunikacni profesionaly a stanovit si pravidla pro pficetnou, peclivé davkovanou

komunikaci na socialnich sitich. Dotazani experti chvali vyuzivané nastroje socialnich
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siti politickymi subjekty v porovnani s pfedeslymi kampanémi. Mnohem vice
se pouziva Twitter. Strany investuji do reklamy na Facebooku, pracuje se s osobnim

brandem, vice vznikaji klipy pro YouTube.

vvvvvv

Vsechny politické subjekty, s vyjimkou KSCM, oznaluji Facebook za nejdilezitéjsi
komunika¢ni kanal v ramci online ndstroji. Vyuzivaji jeho vyhod naplno a jsou
si védomy rizik? ODS je odborniky kritizovana (viz kapitola 4) za zablokovani
moznosti vkladat na stranickou stranku piispévky piimo uzivateli. Pfitom v ramci
provedeného vyzkumu tvrdi, Ze pfispévky uzivateli jsou pro ni inspiraci a zpétnou
vazbou. Ze zkoumanych politickych subjekti pouze hnuti ANO systematicky a detailné
analyzuje fanousky svych stranek a jejich chovani. Ostatni strany vyuzivaji zakladni
nastroje nabizené Facebookem (vyvinuté pro zadavani cileni placenych kampani).
Jablonski (2006, s. 12) k tématu uvadi, ze ,, prostiednictvim vyzkumu a zjistovani potieb
obcanit sméruje politicky marketing k vytvoreni takové politické nabidky, ktera, je-li
pouZita na spravném misté a ve spravném case, uspokojuje jejich politické potreby
a ndroky.” Ondfej Obluk (Ogilvy & Mather) pro Hospodaiské noviny konstatuje
(online, cit. 2014-12-03), ze politickym stranam chybi komplexni pohled na socialni
sit¢. Komunikace na né& déld dojem, Ze kandidatim a administratorim bylo

doporuceno: ,, piste a davejte néco na Facebook.

Socialni sit’” Twitter se vyraznéji piedstavila voli¢im teprve v roce 2013. Strany jsou
si védomy mnozstvi uzivateli a vyhod této sité a postupné se sni uci pracovat. Twitter
je pro né atraktivni diky moznosti propojovani piispévkli pomoci hashtagii a rychlosti
komunikace. Je vniman i jako komunita influencerti (uzivatelii, kteti maji na ostatni
vliv), kde se politikim vyplati byt vidét. Podle odbornikt sily Twitteru v roce 2014
vyuzil pouze Tomas Hudecek, ktery zacal vyuZzivat placené piispévky. Jan Perla ovSem
pochybuje o efektivnosti takové kampané. Odbornici citovani v teoretické ¢asti
poukazuji na zatim nepftili§ dobfe pochopeny vyznam Twitteru. Politické subjekty zde
Casto sdili jen odkazy na ¢lanky na zpravodajskych serverech nebo stranickych webech.
Napiiklad Andreji Babisovi funguje podle Jana Binara (McCann Erickson Prague)
(Hospodaiské noviny, online, cit. 2014-12-03) ucet velmi dobte. Dodava, ze ,,v Cesku
zatim politicky marketing nedospél do stadia, kdy by jakdakoliv strana dokdzala

potencial socialnich siti naplno vyuzit. Ta, kterd to prvni dokadze, vyhraje volby.*
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8.2 Vyhodnoceni provérovanych hypotéz

vvvvvv

letech.

Stanovena hypotéza byla provedenym vyzkumem potvrzena. VSechny politické
subjekty hodnoti vyznam online forem komunikace jako velky. Politické subjekty
zacinaji vyuzivat nastroje online komunikace ihned po svém vzniku. Hnuti ANO chépe
online jednou z hlavnich forem komunikace s voli¢i. Pro Trojkoalici ja tato forma

klicova. KSCM vyuziva online nastroje (Facebook, Twitter, Google+) vice jak rok.

Hypotéza 2: V ramci online komunikace se politické subjekty zaméfuji na mladsi

skupinu sympatizantt (18-35 let).

I tuto hypotézu provedeny prizkum potvrdil. Politick¢ subjekty jsou si védomy
demografického profilu uzivatelii online nastroji komunikace, zvlast' socidlnich siti.

Jejich komunikace cili navic i na starsi skupiny fanousk, jako napt. u KSCM.

Hypotéza 3: Politické subjekty se v ramci online komunikace nejvice zamétuji

na Facebook.

Chovani vSech zkoumanych politickych subjekti tuto hypotézu potvrdilo. I subjekty,
které pro svou politickou komunikaci vyuZzivaji 1 jiné sluzby, Se nejvice zamétuji
na komunikaci prostfednictvim Facebooku. VSechny politické subjekty zalozily své
stranky na Facebooku ihned po svém vzniku, ptipadné v okamzZiku roz§ifeni Facebooku

mezi ¢eské uzivatele.

Hypotéza 4: Politické subjekty vytvateji online kampaii intern¢.

Tato hypotéza byla z¢asti potvrzena. Pravidla komunikace vytvareji politické subjekty
samy ve spolupraci s agenturami nebo externimi poradci. Hnuti ANO uvadi, Ze agentura

je jejich souéasti. Dalsi strany se s agenturami radi. KSCM jako jedina z respondentti
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nechdva pravidla komunikace navrhovat externi agenturu. Schvaleni strategie ovSem

ptipada politické strané.

Hypotéza 5: O spravu online kanali se staraji interni administratofi, spradvu nema

na starosti externi marketingova agentura.

Provedeny vyzkum tuto hypotézu potvrdil. U vSech zkoumanych politickych subjektt
maji spravu online kanéalti komunikace na starosti interni administratofi. O administraci
se staraji prumérmné dva az tfi spravci. Hnuti ANO v exponovanych fazich kampané

najima brigaddniky. Zadny ze subjekt nepfenechava administraci externi agenture.

Hypotéza 6: Administratofi aktivné pracuji s analyzami stranek na socialnich sitich.

Tuto hypotézu neni mozné jednoznacné potvrdit nebo vyvratit. Zastupci politickych
subjektli s vyjimkou ODS uvadéji, Zze pracuji s analyzami stranek na Facebooku.
Analyzu stranek na Twitteru provadi jen TOP 09 a Trojkoalice, stranky na Google+
neanalyzuje nikdo. Ze zkoumanych politickych subjekti ovSem pouze hnuti ANO
systematicky a detailn¢ analyzuje fanousky svych stranek a jejich chovani. Ostatni

strany vyuzivaji zakladni nastroje nabizené sitémi.

Hypotéza 7: Politické subjekty aktivné pracuji s analyzami webovych stranek.

Stejn¢ jako ptedeSlou hypotézu, i tuto lze potvrdit jen ¢astecné. Zkoumané politické
subjekty analyzuji své webové stranky pomoci sluzeb Google Analytics. Vyjimku tvofi

ODS a hnuti ANO. Jeho zastupce uvadi, Ze web je pro hnuti jen servisni misto.

Hypotéza 8: Hnuti ANO 2011 a strana TOP 09 podle hodnoceni odbornikii i v roce

2014 pokracuje v uspésné komunikaci na socialnich sitich.

Hypotézu lze provedenym vyzkumem potvrdit u hnuti ANO. Odbornici se shoduji

v kladném hodnoceni strategie kampané¢ a vyuZzivanych nastroji online komunikace.

wvewr

87



pochyby odbornikii nad efektivitou placené kampané¢ Tomése Hudecka na Twitteru,

podle dalsich hodnoceni TOP 09 polevila.

Hypotéza 9: Strana ODS podle hodnoceni odbornikii i v roce 2014 efektivné

komunikuje na Twitteru.

Tuto hypotézu lze na zakladé posouzeni odborniki vyvratit. Nikdo z nich neuvadi
komunikaci ODS mezi zajimavymi piiklady komunikace. Politické subjekty vcetné
ODS na Twitteru Casto sdili jen odkazy na ¢lanky na zpravodajskych serverech

nebo stranickych webech. Usp&ch hashtagu #volim_pravici se v roce 2014 neopakoval.

8.3 Seznam zpiesnénych hypotéz

Provedeny vyzkum zptesnil stanovené hypotézy. S nimi je mozné dale pracovat.
Naprtiklad dalsim kvantitativnim vyzkumem nebo druhym kolem kvalitativniho

vyzkumu.

vvvvvv

letech.

Hypotéza 2: V ramci online komunikace se politické subjekty zaméiuji na mladsi

skupinu sympatizantd (18-35 let).

Hypotéza 3: Politické subjekty se v ramci online komunikace nejvice zaméfuji

na Facebook.
Hypotéza 4: Politické subjekty vytvareji online kampaii interné.

Hypotéza 5: O spravu online kanali se staraji interni administratofi, spravu nema

na starosti externi marketingova agentura.

Hypotéza 6: Hnuti ANO 2011 podle hodnoceni odbornikii i v roce 2014 pokracuje

Vv tspeésné komunikaci na socidlnich sitich.
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ZAVER

Socialni sité jsou prostorem mezilidské komunikace ptatel i marketingové komunikace
producentii a zakaznikli. V poslednich letech se naucily moZznosti socialnich siti
vyuzivat 1 politické subjekty. Vedou zde predvolebni kampai, komunikuji s fanousky

a vefejnosti, prezentuji své uspéchy, upozoriuji na pteslapy politickych rivali.

Socidlni sit¢ zacaly Ceské politické subjekty vyuzivat kolem roku 2009. Rok 2013
pfinesl piedCasné parlamentni volby. Konaly se v fijnu, kdy pro medialni trh za¢ina
komerénim zadavatelim. Politické subjekty s volbami nepocitaly, proto mély
k dispozici omezené rozpocty. Predvolebni kampan se proto odehravala piedevsim
vV ramci online sluzeb a na socidlnich sitich. Marketingovi experti v této kampani
chvalili komunikaci TOP 09 nebo hnuti ANO. Obecné kandidatim vytykali rozpacité
poc¢inani Vv komunika¢ni strategii — vybér piispévkia, slabou grafiku, reakce

na komentate fanousku.

Cilem této diplomové prace byl rozbor vyhod i nastrah politické komunikace
na socialnich sitich. Prace popsala teoretickd vychodiska komeréniho marketingu
a vymezila specifika politické komunikace v prostredi elektronickych médii. Porovnala
aktivitu jednotlivych politickych stran s ohledem na efektivni komunikaci s voli¢i
a sympatizanty. Popsala také piiklady efektivnich strategii a zminila i ty, které jsou
odborniky a vefejnosti kritizovany. Prakticky se zaméfila navolebni kampan

komunalnich voleb 2014 v Praze.

Ove¢tenim deviti sestavenych predbéznych hypotéz je predlozen obraz, jakym zplisobem
politické subjekty vyuZzivaji moznosti komunikace na socialnich sitich, kolik do nich
investuji zdroji a jak pracuji s moZnostmi analyzovani chovani fanouskii na svych
profilech. Doplnéno je i hodnoceni vyuzivani socialnich siti politickymi subjekty
vyjadifenim nepolitickych expertii. Politologtli, novinaiti, odbornikii na socialni sité.

vvvvvv

I vysledky provedeného vyzkumu piedvolebni kampané komunalnich voleb 2014

V Praze lze shrnout do nékolika doporuceni. Jsou k dispozici nejen analyzovanym
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politickym stranam, ale také ostatnim politickym subjektiim, které se rozhodnou s volici

komunikovat modernimi prostfedky online komunikace.

1. Sledujte nové trendy a nastroje.
Politické subjekty vnimaji online komunikaci jako neoddélitelnou soucast své
politické komunikace. Nékteré subjekty tuto formu dokonce popisuji jako hlavni.
Opomijeji ale nové trendy nebo online nastroje neuméji vyuzit efektivné. Poucily se
z uspéchu vizualnich sdéleni, zatim moc nevyuzivaji videa nebo specifické nastroje,

jako napt. sit’ Instagram.

2. Strategii nechte na odbornicich.
Politické subjekty se naucily nastroje socidlnich siti v porovnani s ptredeslymi
kampanémi 1épe vyuzivat. Nicméné strategii online komunikace zpravidla stale tvofi
samy bez vétsi spoluprace s externimi agenturami nebo spolupracovniky. M¢ly by
najmout komunikacni profesionaly a stanovit si pravidla pro pec¢livé davkovanou
komunikaci na socialnich sitich. Chybi zde komplexni pohled na socialni sité.
Komunikace leckdy budi dojem, Ze kandidatim a administratorim bylo

doporuceno: ,, piste a davejte néco na Facebook.*

3. Pochopte vyznam Twitteru.
Socidlni sit’ Twitter byla pro politicky marketing objevena ODS v roce 2013.
Politické subjekty zatim nepiili§ dobfe pochopily vyznam Twitteru. Casto zde sdili
jen odkazy naclanky na zpravodajskych serverech nebo stranickych webech.
Inspiraci mize byt Ucet predsedy hnuti ANO Andreje BabiSe nebo byvalého

primatora za TOP 09 Tomase Hudecka.

4. Investujte do online nastroju.
Vyhody online komunikace zacaly politické subjekty vnimat v roce 2013 hlavné
diky chybéjicim rozpoctim na kampan. Je tieba si ale uvédomit, Ze i tento zpusob
komunikace vyzaduje investice. Do reklamy, analyz anebo do konzultaci s externimi

agenturami nad celkovou strategii.
Nastroje online komunikace se neustale méni, stejn¢ tak jako navyky jejich uzivatelq.
Dochazi k prelévani uZivatell mezi socidlnimi sitémi i ke zmé€nam ve funkénosti siti.
Pro udrZeni efektivity komunikace je nutné tyto zmény sledovat, chapat je a rozumét

jim. Jedin¢ tak bude kazdy subjekt — pokousici se zaujmout ostatni — moci byt aspesny.
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Priloha A — Otazky a odpovédi rozhovorii se zastupci politickych

subjekti

Nastroje online komunikace vasi politické strany/hnuti

1. Jak vyznamné misto v rdmci celé politické komunikace piisuzujete online formadm?
ANO: Online chapeme jako jednu z hlavnich forem komunikace s volici.
TOP 09: Pro nasi stranu hraje online komunikace diilezitou roli jiz nékolik let. A
to ve volbach prezidentskych, parlamentnich i do samospravy.
Trojkoalice: Pro nds projekt je online komunikace klicova. Je rychld a lze ji snadno
cilit za efektivni naklady.
ODS: Myslim, zZe veliké. Mame i vlastni intranet a vyddvame newsletter.
KSCM: Komunikaci na internetu chapeme jako nedilnou soucdst nasi komunikace
S volici.

2. Jakou skupinu sympatizantl a voli¢li chcete pomoci online komunikace oslovit?
ANO: Hlavné mladou a stiedi generaci.

TOP 09: Zamérujeme se na mladsi a stredni vrstvy.

Trojkoalice: Radi bychom oslovili vsechny volice, na online sluzbdch se pohybuje

samozrejmé spise mladsi publikum.
ODS: Podle toho kterym. Internet vyuzivaji ale samoziejmé spise mladsi rocniky.
KSCM: Nasi fanousci jsou ze vsech skupin.

3. Jaké nastroje/sluzby online komunikace vyuzivate k propagaci a komunikaci vasi

politické strany/hnuti?
ANO: Web, Facebook, newslettery, YouTube, pripadné kampané iDnes, Seznam
resp. regionalni weby.

TOP 09: Mame profily na vsech velkych socialnich sitich, vyuzivame Foursquare,
YouTube. Ddle to jsou blogy na webovych strankach TOP 09. A zadavame i reklamu

na velké servvery.

Trojkoalice: V ramci predvolebni kampané jsme vyuzivali zejména socidlni sité

Facebook a Twitter, blogy jednotlivych kandidatii a samoziejmé webové stranky.



ODS: Vyuzivame CRM, Socialni sité jako Facebook a Twitter. Pracujeme s webem
ODS, vydavame newsletter a pro vnitrni komunikaci mame zmineny intranet Moje

ODsS.

KSCM: Vyuzivame webové stranky www.kscm.cz a socialni sité Facebook,

YouTube, Google+ a Twitter.

ANO: Facebook a potom web.

TOP 09: Aktualne a viastné i dlouhodobé je to Facebook jako hlavni misto.
Trojkoalice: Kazda z uvedenych plni svoji specifickou funkci, nicméné Facebook
umoznuje nejvyssi zasah mezi potencialnimi volici.

ODS: Vsechny kandly maji své opodstatnéni a jsou nenahraditelné. Pro cleny

a priznivce je vyznamnou formou komunikace newsletter, ktery rozesilame kazdy

tyden. Pro dalsi komunikaci jsou velmi diilezZité veskeré socialni sité.
KSCM: Webové stranky

Kdo stanovuje a vytvaii doporuceni ¢i pravidla komunikace vasi strany v online

médiich? (interné nebo agentura?)

ANO: Interne, samozirejme. Mdame agenturu inhouse.

TOP 09: Pracujeme interne, ve spoluprdci s agenturou.

Trojkoalice: Interné po konzultaci s externimi specialisty.

ODS: Vse je zajisteno internée.

KSCM: Spise agentura, kterd se vsak musi Fidit pravidly této levicové strany.
Vyuzivate online vyzkumy vetejného minéni? Jaké a jak Casto?

ANO: Nevyuzivame, nejsou podle nas pritkazné.

TOP 09: Davdame prednost tradicnim.

Trojkoalice: Vyuzivame spise sofistikovanéjsi priizkumy, které zahrnuji celou ceskou
populaci nejen tu internetovou, kterd se v nékterych ohledech (treba mire zapojeni

starsich lidi) lisi.



ODS: Vyuzivame viastni ankety zameérené na clenskou zakladnu. Jejich frekvence

zavisi vzdy na aktuadlni situaci.
KSCM: Ano. Vyuzivime agentury ppm factum a Stemmark. Pred volbami.

Zapojuji se Celni predstavitelé vasi strany/hnuti aktivné do online komunika¢nich

aktivit? Jak?

ANO: Ano. Podili se na tvorbé obsahu, at' uz na nase vyzadani, nebo spolecné
S nami.

TOP 09: 4no, zapojuji se a navrhuji prispevky. Pan Hudecek spravuje svuj profil

ze znacné miry sam.

Trojkoalice: Ano, cela rada nasich kandidati patri k aktivnim bloggeriim, vétSina
md vlastni ucet na Facebooku ci na jinych sitich. Lidr kandidatky byl v ramci

kampané aktivni také na Twitteru.

ODS: Ano, clenové vedeni a dalsi celni predstavitelée ODS pracuji se socidalnimi
sitemi, vyuzivaji Facebook a nékteri i Twitter. Zaroven maji prostor pro publikovani

Clanku a textit na webu ODS.

KSCM: Jednotlivi predstavitelé se zapojuji do diskuse piedeviim na socidlnich

sitich.

Jak ve wva$i strané/hnuti probihd sprava stranek jednotlivych politickych

predstavitelti? (sprava administratory nebo samotnymi politiky?)

ANO: My sami je nevyuzivame, spravuji si je oni sami, pokud jsou pod jejich
jménem, je to i jejich odpovédnost. Podle mého ndazoru nebudou hrat nikdy
vyznamnéjsi roli.

TOP 09: Jak u koho. Profil pana Schwarzenberga spravujeme spise my, u jinych

predstavitelui se to lisi.
Trojkoalice: V' naprosté vétsiné pripadii si jednotlivi predstavitelé své stranky
spravuji sami, ale snazime se obsah monitorovat (aby zde publikované ndzory

nebyly v rozporu v dohodnutym programem) a koordinovat (kazdy z kandidati ma

obvykle téemata, kterym se dlouhodobé venuje).



ODS: Toto je velmi individuadlni. Napriklad u Facebooku si nékdo spravuje profil
sam, nékdo ve spoluprdci se svymi poradci. Vesmes ale plati, Ze ti predstavitele,
kteri se pohybuji na Twitteru, si tyto ucty vedou zcela sami. Centralni web ODS

spravuji zamestnanci hlavni kancelare z medialni sekce.

KSCM: Predstavitelé strany si své profily na socidlnich sitich spravuji sami.

Facebook

9.

10.

Jak dlouho vyuzivate Facebook pro komunikaci s vefejnosti a voli¢i?

ANO: Od roku 2011.

TOP 09: Jiz od naseho vzniku v roce 2009.

Trojkoalice: Na Facebooku jsme pod znackou Trojkoalice od cervence 2014.
ODS: Od dob, kdy FB pronikl na cesky internet.

KSCM: Oficidlni stranku KSCM provozujeme vice jak rok.

Jak pracujete s komentati a reakcemi uzivatela?

ANO: Na otazky, tedy véty zakoncené otaznikem, se snazime odpovidat, pokud vime.
Reagujeme i na oznamovaci véty, pokud je jejich obsahem néco, s ¢im nesouhlasime
/ nepresnost, nebo pokud jde o problém, ktery jsme jiz komunikovali. Mame ale vic

vvvvvv

profilovat.

TOP 09: Reagujeme na otazky i jind vyjadreni. Vulgarni vyjadreni usmérnujeme,
ale pracujeme s nimi.

Trojkoalice: Na dotazy a pripominky jsme se snazili behem kampané reagovat
do 24 hodin.

ODS: Vzdy se snazime na jednotlivé komentare a prispévky reagovat, at uz
odpovidat na dotazy nebo komentovat ruzné postrehy. Zdaroven vnimame reakce

a komentare jako zdroj inspirace, ndzorii.

KSCM: S fanousky diskutujeme a nékteré reakce poskytujeme predstaviteliim nasi

strany.



11.

12.

13.

14.

Analyzujete prokliky z FB?

ANO: Nejen prokliky, analyzujeme cely FB vs. konkurencni pomoci ndstroje

SocialBakers, pro listening mame Sociallnsider, pro care ZoomSphere
TOP 09: Ano

Trojkoalice: Ano

ODS: Ne

KSCM: Ano, analyzujeme.

Kolik administratorti mé vasi stranku na FB na starosti?

ANO: My jim nerikame administratori, 10 je jako by opravovali server. Jde o obsah.
Tym ma dvé casti, redakci a customer care. Tym ma dvé az tri osoby interné a veétsi

pocet externé, pripadné narazove pri kampani.

TOP 09: Dva

Trojkoalice: Dva

ODS: Stranku ODS spravuji na Facebooku dva clenové medidlni a analytické sekce.
KSCM: TFi

Sledujete, jaké mnozstvi uzivateli mésicné oslovite?
ANO: Ano

TOP 09: Ano

Trojkoalice: Ano

ODS: Ano

KSCM: Ano

Sledujete na Facebooku aktivity svych konkurenti?
ANO: Samozrejme, proboha.

TOP 09: Ano, obcas se i bavime.

Trojkoalice: Ano.



15.

16.

17.

ODS: A4no. I stranky konkurentii a jinych politickych subjektit sledujeme. Nejedna se
vzdy jen o nase konkurenty, sledujeme také facebook profily konzervativnich politikii

ze zahranici a samoziejmé také zpravodajské servery.
KSCM: Ano
Jaké naklady investujete do spravy FB stranky za rok?

ANO: Ndklady jsou interni a jsou reSeny odmenou clenum tymu, kteri ale pracuji
i na jinych projektech. Pri kampani vyuzivame ndstroje nabizené Facebookem,
podle budgetu bud’ standardni, nebo nestandardni. Pokud vas zajimaji budgety jen
na Facebook reklamu, tak 1 milion. (2013), 1,1 milionu. (2014).

TOP 09: Je to podle kampani riizné. Obecné se da rict, ze naklady na Facebook jsou

radove desetitisice korun.

Trojkoalice: Strdanka bézela pred volbami jen asi tii mésice, naklady se pohybovaly

v Fadu desitek tisic korun.
ODS: Investice do spravy FB se pohybuji v Fadech desetitisicii rocne.

KSCM: Ndklady za prvni étyii mésice byly nulové. Dalsich osm mésicii se postupné

navysovaly, ale nebylo to vice nez 100 000 K¢.
Jak Casto a k jakym uceliim vyuzivate reklamni sluzby a sponzorované piispevky?
ANO: Pri kampani. Reach a nabor fans.

TOP 09: Pouzivame sponzorované prispévky v ramci kampani. Pred volbami to bylo

viastné neustale.

Trojkoalice: Pribézné hodnotime ohlasy na vSechny ndami publikované prispévky
a s prihlédnutim k vyvoji celé kampané jsme nékteré z nich promovali, slo o radové

desitky prispévkiit behem kampané.

ODS: Vzdy zalezi na jednotlivych prispevcich, nicméné cil je vZdy jasny: ke zvyseni

dosahu. Nejcasteji vyuzivame sponzorované prispévky jako soucdst kampane.

KSCM: Sponzorované prispévky vyuzivame predevsim ve volebni kampani, ale také

pro podporu urcitého sdéleni ¢i vyjadreni.

Analyzujete zmény v poctu likes, jak pracujete s analyzami Insights?

VI



ANO: Likes jsou nam jedno, podstatnad je kvalita lidi a nikoliv pocet. Je to jen
kosmeticky / umeélecky dojem. S Insights nepracujeme (vétsinou), pracujeme se

SocialBakers, ale ta maji data az druhy den.

TOP 09: Sledujeme vyvoj a snazime se identifikovat priciny vwkyvii. ¥ komunikaci,
tak i diky situaci v politice a v médiich.

Trojkoalice: Ano, samozrejmé vyuzivame vsechny metriky, které Facebook nabizi,
K efektivnejsimu rizeni kampané.

ODS: Ano, pocty likes sledujeme, ale fanousky nenakupujeme. Diilezitejsi je pro nas
dosah a cileni.

KSCM: Jednoznacné porovndvime tispéch jednotlivych prispévki, kde sledujeme

placeny i prirozeny dosah. Ddle sledujeme pririist celkového poctu fanouskui.

Twitter

18.

19.

Jak dlouho vyuzivate Twitteru pro komunikaci s vetejnosti a voli¢i?

ANO: Twitter nevyuzivame, duvod je, ze nds Twittery organizaci nudi. Bavi nds

Twittery lidi.

TOP 09: od roku 2009

Trojkoalice: Stejné jako Facebook jsme Twitter vyuzivali po dobu asi tFi mésicii.
ODS: Aktivnéeji cca 2 roky, ucet mame déle.

KSCM: Oficidlni stranku provozujeme teprve piil roku.

Jak pracujete s komentéfi a reakcemi uzivateli?

ANO: -

TOP 09: Komentuje, vyuzivame sdileni a take hvézdicky.

Trojkoalice: Vsechny komentdire a ohlasy monitorujeme a dle potreby na né

reagujeme, v co nejkratsim case.

ODS: Je to podobné jako s FB. Na prispévky reagujeme, komentujeme je a zaroven

Jjsou pro nas zdrojem ndzorii.

Vil



20.

21.

22.

23.

KSCM: Zatim nepracujeme.

Analyzujete prokliky z TW?

ANO: -

TOP 09: Ano

Trojkoalice: Ano

ODS: Ne

KSCM: Ne

Kolik administratori ma vasi stranku na TW na starosti?
ANO: -

TOP 09: Dva lidé, jako u Facebooku

Trojkoalice: Jeden. Dalsi administrdtori se vsak staraji o ucty stran zastoupenych

V Trojkoalici. Aktivity na siti jsme s nimi koordinovali.
ODS: O TW se staraji 2 ¢lenové medialni sekce.
KSCM: 1

Sledujete, jaké mnoZstvi uZivatelt mési¢né oslovite?
ANO: -

TOP 09: Ano

Trojkoalice: Ano

ODS: Ano

KSCM: Ne

Sledujete na Twitteru aktivity svych konkurenti?
ANO: -

TOP 09: Ano

Trojkoalice: Ano

VIl



24.

25.

ODS: A4no. Stejné jako u Facebooku. Nekdy je treba reagovat i na TW prispevky
ostatnich politickych subjektui, pokud napriklad ve svych komentarich nasi stranu
Zminuji.

KSCM: Ne

Co ocenujete na Twitteru jako nastroji pro komunikaci vasi politické strany/hnuti?

ANO: -

TOP 09: Jist¢ moznost propojovani prispevki pomoci hashtagii a rychlost

komunikace.

Trojkoalice: Twitter v Cesku stale neni masové rozsiven, ale je to komunita

influencer, proto se politikiim vyplati byt zde videt.

ODS: TW umoznuje vzhledem k omezeni rozsahu vést kvalitnéjsi diskuzi. Navic je
V soucasné dobé nejrychlejsim zdrojem novych informaci, které se diky TW SiFi.
Zaroven TW vyuzivaji i média, novinari ci zpravodajské portaly. To umoziuje
informovat verejnost i jejich prostrednictvim.

KSCM: Zatim nic.

Jak analyzujete socidlni efekt vaSich pfispévkl na Twitteru?

ANO: -

TOP 09: Analyzujeme v ohledem na fazi kampané nebo medidlni debaty.

Trojkoalice: Podrobnéjsi analyzu jsme délali v souvislosti s Zivou predvolebni
debatou v Ceské televizi, sledovali jsme zejména naristy followeri, pozitivni ohlasy
na zverejnéné tweety, ale i ataky na jednotlivé kandidaty v debaté zastoupené.

Ve vsech uvedenych parametrech si Trojkoalice vedla velmi dobre.

ODS: Socialni efekt jako takovy neanalyzujeme, ale samozrejmé sledujeme vyvoj

poctu followerii a jejich slozeni.

KSCM: Neanalyzujeme

Google+

26. Jak dlouho vyuzivate Google+ pro komunikaci s vetejnosti a voli€i?
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ANO: Google+ také nechavame byt.
TOP 09: Od roku 2009, jako ostatni site.
Trojkoalice: Google+ nevuzivime.
ODS: V ramci online komunikace Google+ nevyuzivame
KSCM: Vice jak rok
27. Jak pracujete s komentafi a reakcemi uzivatela?
ANO: -

TOP 09: Je to stejné jako na Facebooku nebo Twitteru. Na Google+ ale tolik reakci

neni.

Trojkoalice:-

ODS:-

KSCM: S fanousky komunikuje
28. Analyzujete prokliky z G+?

ANO: -

TOP 09: Ne

Trojkoalice:-

ODS:-

KSCM: Ne
29. Kolik administratori ma vasi stranku na G+ na starosti?

ANO: -

TOP 09: Dva

Trojkoalice:-

ODS:-

KSCM: Dva

30. Sledujete, jaké mnozstvi uzivateli mési¢né oslovite?



31.

32.

33.

ANO: -

TOP 09: Zatim ne. Google+ je pro nas zatim siti, kde je dobré byt, ale nic velkého

se tam nedeje.

Trojkoalice:-

ODS:-

KSCM: Ano

Sledujete na Google+ aktivity svych konkurenti?
ANO: -

TOP 09: Ano

Trojkoalice:-

ODS:-

KSCM: Ano

Ptivitali byste moznost vyuzivani aplikaci tfetich stran?
ANO: -

TOP 09: Ano, propojeni s jinymi sitémi.
Trojkoalice: -

ODS: -

KSCM: Ano

Jak analyzujete socialni efekt vaSich ptispévki na Google+?
ANO: -

TOP 09: Neanalyzujeme

Trojkoalice:-

ODS: -

KSCM: Neanalyzujeme
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Web

34.

35.

36.

Jaké analytické nastroje pro vas web vyuzivate?

ANO: Veétsinou zadné, web je pro nas misto, kde najdete vsechny véci, které doufate,
Ze tam najdete, nebo je logicky, aby tam byly. Analyzujeme ho jen prileZitostne,

pokud ho ménime.

TOP 09: Google Analytics.

Trojkoalice: Zejména Google Analytics a Facebook Insights.

ODS: Nevyuzivame zadné

KSCM: Google Analytics.

Jakym zptisobem ovliviiuji obsah a formu webu samotni politici?

ANO: Nijak, pokud sami nevytvori obsah. Web je jen servisni misto.

TOP 09: Konzultujeme s nimi obsah, pripadné poskytuji své clanky do blogii.

Trojkoalice: Klicovym obsahem webu je program a predstaveni kandidati
a na obojim se samozrejmé politici podileli vyrazné. V podrobnostech tykajicich se

struktury webu, jeho designu a sprdvy ale méli rozhodujici slovo odbornici.

ODS: Web ODS spravuji clenové medialni sekce a do obsahu se zapojuji i jednotlivé
regiony a oblasti, které rovnéz mohou na web vkladat materidly a informace z jejich
meést a obci. Politici maji na webu prostor pro publikovani viastnich clankii a textu,
zverejiiujeme zde také tiskové zpravy a prohldseni.

KSCM: Jednotlivi predstavitelé pisi své publicistické clanky na aktudlni témata,
které jsou pak publikovany v riznych médiich. Na webu KSCM také. Ze by tim
ale primo ovliviiovali obsah webu, se Fict nedd. Forma je v podstaté veci

administratora.

Jaké néklady investujete do spravy webové stranky za rok?

ANO: Male.

TOP 09: Nejsou tak vyrazné, pokud se nebavime o reklame. Mohou to byt desitky
tisic.

Trojkoalice: Radové desitky tisic
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ODS: V radu desetitisicit korun.

KSCM: 150 000 K¢

Respondent

37. Jméno
38. Strana/hnuti
39. Vzdélani

40. Pracovni pozice
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Priloha B — Otazky a odpovédi rozhovoru s nepolitickymi experty

1. Ktery z online nastroji socialnich siti které politického subjektu vas v posledni fazi

(zafi - fijen) predvolebni kampané komunélnich voleb v Praze zaujal a proc?

Rozének: ,,Aktivné vitbec Zadny. Ale diky pratelum na socidlnich sitich i ke mné
doputovaly obskurni pokusy typu billboardu Laury Jandckové (ANO), ktera stejny
motiv pouziva i na socidalnich sitich, a z mimoprazskych dvojsmysiny obrazek, ktery
dala na Facebook CSSD ve Zliné (""vSechno je jednou poprvé"). Takovych véci bylo
vic a meély jeden spolecny rys. Kandidati nebo volebni manazeri ziejmé kdesi
zaslechli néco o "virdlnim marketingu", coz v jejich pojeti znamenalo vyrobit néjaky
radoby kontroverzni obrazek nebo slogan a umistit ho na Facebook. Takovym
prikladem je treba Obcanskd konzervativni strana Jiriho Janecka se sloganem
"Nedopustim Majdan v Praze". Hodné aktivné do komunikace na socialnich sitich
vstoupila prazska Trojkoalice, ta kromé stranek na FB vede i predvolebni blog.
Takeé na Twitteru vzniklo dost uctu, obavam se ale, ze z toho zadna dlouhodoba
komunikace jako obvykle nevznikne a do dvou mésicii budou tyto ucty opet "mrtve”.
To samé se stalo pri snémovnich volbach. Kandidati ODS méli Twitter prakticky
povinné, méli k néemu i specialni manual, a sotva bylo odvoleno, ucty v naprosté

vV, v v v o [z
vetsine pripadii zamrzly.

Btezinova: ,, V podstaté Twitter TOP09, resp. primatora Hudecka. Jednak proto,
Ze vyuzili promovani tweeti jako jedni z prvnich (i kdyz je to pomérné diskutabilni),
jednak proto, Ze pochopili, kde je cast jejich cilovky. ANO v cele s Markem

¢

Prchalem samoziejmé taky odvedlo super praci, o tom zdadna.

Perla: ,,Zaujala mé placend reklama primatora Hudecka na Twitteru. Je asi prvnim
ceskym politikem a i jednim z prvnich v Cesku obecné, kdo ji pouzil. A mam znacné

pochybnosti o efektivité takovéto kampanée. *

Kominek: ,, Zaujalo mne to, zZe i prazské "pobocky" nejveétsich stranek v CR maji
pouze stovky priznivci. Kazda strana pritom pojala svou komunikaci trochu odlisne,

nekteré nabizeji jen profily jednotlivych méstskych casti a nikoli Prahy jako celku.

[

‘

stranka strany, které ale logicky nemiize uspokojit volice z 6k obci.
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2. Zaznamenal jste v ramci pfedvolebni kampané zajimavy nastroj online komunikace
na socialnich sitich, jehoz potencidl ale dany politicky subjekt nevyuzil naplno?

Jaky to byl?

Rozanek: ,, Prakticky vsichni by mohli potencial socialnich médii vyuZivat lépe
a vhodné nakombinovat riizné platformy. Domnivam se ale, ze u velkého poctu stran
byla napriklad pritomnost na Facebooku chapana jako priklad levného
komunikacniho prostredku, kde muzZe volebni kampan délat kazdy aspon trochu
pocitacove gramotny kandidat. Kvalitné vedena kampan na socidalnich médiich

pritom potrebuje pravy opak, peclivou investici casovou i financni.

3

Btezinova: ,, Zda se mi, ze pravé TOPka dost polevila na Facebooku. *

Perla: ,, Nezaznamenal jsem, Ze by strany ve vétsi mire vyuzily Facebook videa,
pricemz ta jsou velkym trendem. Naopak jsem zaznamenal velké mnozstvi placené

reklamy na Facebooku, pricemz ta byla velmi casto dost Spatné cilena. “

Kominek: ,, Na socialnich sitich obecné asi ne, natoz pouze v Praze. Zaujala mne
ale jeden prvek z klasického online - hnuti A co Brno investovalo jiste nemalé
prostredky do vyvoje online hry, ktera ma simulovat hospodareni mésta, nicméné
S touto hrou poté témeér nepracovalo. Moznd to nebyl ojedinély pripad. Obecné si
ale nemyslim, ze by online hry byly néco, co Cesky politicky marketing potrebuje.
Poté mne taky zarazila FB reklama na nékterda mistni sdruzeni z mést, ktera ode mne
byla vzdalena stovky kilometru. Takto nesmysilné nastavend reklama je samozrejme

¢

plytvanim penez.

3. Jak hodnotite pfedvolebni kampan komunalnich voleb v Praze roku 2014 s volbami
predchozimi? S ohledem na vyuZzivané nastroje online komunikace na socialnich

sitich.

Rozanek: ,, Mnohem vice se pouziva Twitter, i diky jeho postupnému Siveni mezi
Ceskymi uzivateli. Strany si také aktivné plati reklamy na Facebooku (napriklad
TOP 09), pracuje se s osobnim brandem (Tomads Hudecek je na socialnich sitich
hodné aktivni i sam za sebe), vice vznikaji klipy pro YouTube. Ackoliv nekdy by bylo
lepsi, kdyby snad nevznikly (zahlédl jsem néjaké video kandidata ODS). Snaha
"néjak" vyuzit socidlni sité je videt i mimo Prahu (namatkou ANO s klipem Happy

Ricany), az na vyjimky je ale spolecnym rysem to, Ze vSechna produkce vznikd
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o nejlevnéji, "na kolene", na domdcich pocitacich, a rady profesiondla vétsina

‘

volebnich tymui nevidéla ani z rychliku.

Btezinova: ,,Jisté je, Ze socialni site maji velky vliv. Obycejni lidé se dostanou

do primého kontaktu s kandidaty, aniz by vytahli paty z domu. **

Perla: ,,V roce 2010 jsem nijak vyrazné prazské volby nesledoval, nemohu tedy
konkrétne porovnavat. Velké rozdily ale prichazeji obecné - zaprvé ndstup
marketingové strany ANO, za kterou stoji velmi kvalitni tym marketéri, zadruhé
enormni narust politickych subjektu, ¢imz dochazi i k vétsimu vyuziti zejména
Facebooku a jeho reklamy.

Kominek: ,, Mam pocit, Ze se strany naucily lépe pracovat s obrazem. Texty stdle
vice nahrazuji fotografie nebo jednoduché grafiky a to je jisté dobre. Navic nékteré
z nich jsou ndsledné digitilne upravené a tim ziskavaji na hloubce a doddvaji

emoce, které jsou pro vybudovani vztahu se znackou diilezité.
Existuje nastroj, ktery byste doporucil vyuzit a politickd hnuti jej opomijeji?

Rozanek: ,, Spis nez konkrétni ndstroj by si kandidati (i strany) méli najmout
komunikacni profesionadly a stanovit si pravidla pro pricetnou, peclivé davkovanou
komunikaci na socidalnich sitich. Varuje priklad ANO na Praze |1,
kde se administrdtor zostra pustil do diskutujicich lidi na Facebooku. Cilem neni
"néco néjak nékam dat", ale peclive vybrat prostredek, kterym oslovim cilovou

skupinu, ktera je pro mé diilezita.

Btezinova: ,,Instagram! Jednoznacné. Obrazkové zkratky jsou snazsi na vstiebani,
navic se daji krdasné "zmanipulovat". A z politického Zivota je porad co fotit.
Instagram je pomérné nedocenény, ma néekolikanasobné vétsi engagement rate nez

Facebook.

Perla: ,,Jiz zminnovana Facebook videa si podle mé zaslouZila vétsi zastoupeni

V kampanich. “

Kominek: ,, Ono se to netyka pouze online, ale myslim si, ze by strany mély vice usili
soustredit na vybudovani databazi. Kdyz prijdete na stranky Baracka Obamy
prakticky v kterykoli okamzik v ramci funkcniho obdobi, vzdy vas hned stranka vyzve

k darovdni prispévku nebo alespor podepsdni petice. Ceské weby jsou postaveny
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uplne jinym zpusobem a ani v predvolebnim obdobi se neprizpiisobuji napr.

‘

Jjednodussimu zisku dobrovolnikii, natoz vybéru prispevkil.

5. Jak hodnotite pfedvolebni kampann komunalnich voleb v ramci online nastroji
komunikace na socidlnich sitich v porovnani se zahrani¢nimi kampanémi
podobnych voleb. Existuji zajimavé tipy ze zahranici pro ¢eské politické subjekty?

¢

Rozének: ,, Zahranicéni komunalni volby bohuzel nesleduji.

Bftezinova: ,,Co by se nasi politici meli naucit je nelhat. A odpovidat. V zahranici
mad i komunikace na socialnich sitich uroven, u nas se casto zvrhne v néejakou
prehlidku ega, mlzeni a pohrdani (z obou stran). Kdyz na Facebooku zalzZete
nebo neodpovite, vrdti se vam to jako bumerang. Laura Jandckova by mohla

vypravet.

Perla: ,, V zahranici jsem sledoval pouze celostatni volby, takze komundlni nemohu

porovnavat. “

Kominek: ,, Cesko je specifické zejména v tom, Ze mdame ohromné mnozstvi obci.
Napriklad nekteré staty Beneluxu maji pouze nékolik malo desitek obci. Domnivam
se, ze pokud bychom i v CR méli vyrazné nizsi pocet obci, byla by komunikace
jednotlivych mistnich sdruzeni daleko jednodussi. Obecné se ale domnivam, zZe neni
vzdy treba pro inspiraci chodit do zahranici. Napriklad v nepomérné veétsim
Némecku maji strany casto méné prizniveii, nez v Cesku, teoreticky se tak ceské

profily projevi ve vysledcich voleb daleko vice. *

Respondent

6. Jméno
7. Vzdélani

8. Pracovni profil
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