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Abstrakt

Tato bakalafskd prace se zabyva aspekty politického marketingu na socialnich médiich
V obdobi pied volbami do Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2010. Za cil si klade
zjistit jak se dvé nejsilngjsi strany tehdejsi ceské politické scény CSSD a ODS etablovaly
v piedvolebni kampani na Facebooku, Twittru a serveru YouTube za vyuziti nastroju
politického marketingu. Teoretickd ¢ast terminologicky objasiiuje podstatu uvedené
problematiky. Empirickd ¢éast je zaméfena na aplikaci stanovenych kritérii a ovéfeni
teoretickych poznatkli v praxi. Systém hodnoticich kritérii vychéazi ze studia politického
marketingu na socialnich médiich v kombinaci se strukturovanym rozhovorem s tiskovymi

mluv¢imi obou zminénych stran a nasledné explanac¢ni analyzy.

Abstract

This bachelor thesis is focused on aspects of political marketing on social media. In particular
the thesis covers the pre-election period of the Parliamentary elections in 2010. It aims
to discover how the two strongest parties in Czech politics, CSSD and ODS, have established
themselves on social media including Facebook, Twitter and YouTube using political
marketing tools. The theoretical part of the thesis terminologically clarifies issues of the
political marketing and social media. The empirical part is focused on the application
of assessing criteria and verification of theoretical knowledge in the context of political
marketing on social media. The system of assessing criteria is based on the study of political
marketing on social media combining structured interviews with speakers of both mentioned

political parties, followed by explanatory analysis.
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Uvod

Politicky marketing, kterym se zabyvam ve své bakalarské praci, ptsobi jako pojici prvek
teoretickych a praktickych pftistupi k politice. Kombinuje v sobé jak marketingové
a komunikacni strategie, tak rizné analyzy volebniho a politického trhu a to s cilem nejen
obstat v politické konkurenci, ale pfedevsim zvitézit ve volbach. Jak uvadi David Behensky
aktivit, které jsou nedilnou soucéasti veSkerych komunikacnich projevil, jez souviseji

s moderni lidskou organizovanou spolecnosti.*

Pocatek vyuzivadni ndstroji marketingu V politice muzeme datovat od 19. stoleti,
kdy se ve Spojenych statech americkych pti volebnich kampanich na post prezidenta zacalo
vyuzivat vefejnych projevii a vystoupeni jednotlivych kandidati pted Sirokym publikem.
Pojem politického marketingu zavedl vroce 1956 americky politolog Stanley Kelly
(Kubacek, 2012), a ,,prvni, kdo vyuzil ve své prezidentské kampani reklamni agentury, byl
D. Eisenhower* (Cimo, 2006, s. 257). Nové se pro kampané zaala vyuZivat televize
a v Sedesatych letech 20. stoleti vyzil J. F. Kennedy tzv. negativni publicitu. Jedna se o kritiku
protivnika, kterd ma dnes podobu prezidentskych dueld, velmi oblibenych v USA. V Evropg,
najdeme pocatky politického marketingu o desetileti pozdéji, aZz v dobé vlady Margaret
Thatcherové (1979 — 1990). V jeji politické kampani spolu koexistovaly prvky analyz
vefejného minéni a postavy silného vidce (Cimo, 2006). Pro efektivni vyuZiti nastroji
politického marketingu je duleZitost plurality stran a volny trh ve sféfe politiky,
tedy demokracie (Rostilek, 2009), zagal se politicky marketing v Ceské republice objevovat

az se vznikem Obcanského fora v roce 1989.

Inspiraci pro napsani mé bakalatrské prace byl zdjem o marketing v této netradi¢ni podobé,
0 zmapovani predvolebniho obdobi dvou politickych lidri na ceském politickém trhu,
a také fakt, 7e politicky marketing je v Ceské republice stale je§té ne zcela probadanou
oblasti, ktera tak nabizi mnoho zpusobu jak tuto problematiku uchopit, a z jaké perspektivy
Ji porozumét. Téma jsem konzultovala s vedoucim prace a dospéli jsme k zavéru, ze bude
pfinosné zhodnotit ptsobeni politického marketing na socidlnich médiich tak, jak probihal
v roce 2010. Tento rok byl vybran zdmérné ze dvou diivodld. Prvnim z nich bylo mnozstvi
dostupné literatury a zdroji, dale pak je zajimavé vidét z dneSniho pohledu, jak moc
se politicky marketing v Ceské republice rozvinul, coz miizeme kriticky zhodnotit pravé

diikkladnou analyzou jeho pocatkli v Ceské politice. Je vSak neopomenutelnym faktem,



ze pokud hovotfime o socidlnich médiich, mluvime zde o takika zivych organismech, které

se neustale méni a vyvijeji, coz jsem ve svém vyzkumu zohlednila.

Prace je rozdélena na cast teoretickou, metodologickou a empirickou. Teoretickd cast
vymezuje pojem politického marketingu, jeho fungovani a vyuziti komunikace v ramci
politického marketingu. Dale se zabyva druhy socialnich médii a politickému marketingu
na socialnich médiich jak v obecné roving, tak v Ceské republice. Teoreticka Gast se tak stava
podkladem pro metodologickou a empirickou ¢ast, bez niz by bylo pro laiky obtizné této

problematice porozumét.

V metodologické ¢asti uvadim postupy, kterymi jsem se ve vyzkumné ¢asti bakalarské prace
fidila v empirické casti. Zabyvam se v ni tedy designem vyzkumu, technikou sbéru dat,
pokladam vyzkumné otdzky a také uvadim limity prace. V empirické Casti bakalaiské prace
ptedstavuji  vysledky svého vyzkumu politického marketingu na socidlnich médiich

a provadim jejich zaveérecnou interpretaci.

Hlavnim cilem této prace je poskytnout nahled toho, jaké jsou obecné principy politického
marketingu, jak je dulezity pro &innost politiky a jeho formovéani Ceské republice
tak, abychom byli schopni kriticky nahlédnout jeho vyvoj. Politickému marketingu bych
se rada vénovala i nadale. Do budoucna ptfedpokladdm vyuzZiti moji prace pro vyzkum
v Ceské republice, kde bych rada zkoumala plnou genezi politického marketingu a jeho

zahrani¢ni vlivy.
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1. Politicky marketing

1.1 Vymezeni pojmu

Politicky marketing je obecné velmi univerzalni ve vyuzivani metod a postupt. Shama (1975,
in: Cimo, 2006) jej definuje jako proces, ve kterém jsou politicti kandidati a jejich myslenky

predkladané voli¢um tak, aby ziskali jejich podporu.

Politicky marketing je dale také interdisciplindrnim oborem, jehoz hlavnim cilem
je komunikace a uspokojovani potieb subjektti na politickém trhu. , Ten je nahlizen
jako systém, V jehoZ ramci se stietava nabidka politiky reprezentovand zvolenymi zastupiteli
(ptedevsim politickymi stranami) s poptavkou po politice, ptfi¢emz subjekty strany poptavky
mohou byt jak jednotlivi obcCané, tak nejriznéj$i organizované zajmové skupiny™
(Chmelik, 2009, s. 70).

Politicky trh je ve standardnich reprezentativnich demokraciich ovliviiovan, resp. omezovan
ttemi druhy instituci. Prvni jsou politické normy, které maji zamezit realizaci rent politika.
Druhé jsou tzv. nezavislé instituce, kam fadime napiiklad centralni banky, ombudsmana nebo
nezavislé vysetfovaci komice. Posledni skupinou instituci je konkurence na poli politickych

stran, opirajici se o Gstavy danych uzemnich celki (Chmelik, 2009).

»lento politicky trh je tedy nastaven nékolika klicovymi parametry. Témi jsou zakony,
ekonomické faktory, socio-demografické faktory a kulturné-spolecensky kontext a vzéjemné

vztahy mezi politickymi aktéry, voli¢i a médii* (Matouskova, 2010, s. 35).

,Politicky marketing umoZziiuje subjektim na tomto trhu dosahovat svych cild
prostiednictvim  prezentace  nabidky a  pfedstavenim  informaci  obfanim®
(Kubacek, 2012, s. 53). Politicky marketing tak aplikuje vSechny aspekty a postupy
marketingu na vSechny politické organizace a v dneSni dob¢€ se prolina s celou fadou jinych
oborii a riznymi profesemi jako napfiklad Zurnalistikou, public relations,® vyzkumniky

a psychology (Kubacek, 2012).

Harrop (1990, in: Harris, 2005) vnima politicky marketing nejen jako oblast politické reklamy

a volebnich proslovii, ale hlavné jako cely koncept umisténi politické strany na volebni trh.

! public relations miZzeme charakterizovat jako vztah organizace k verejnosti s cilem vzbudit, udrzet a rozvijet
zajem, davéru a uznani (Cimo, 2006).
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Scamell (1999, in: Harris, 2005) tvrdi, Ze: ,Politicky marketing mize zlepsit kvalitu
a kvantitu toku informaci od voli¢i smérem ke strandm a jednotlivym kandidatim, jez tak Cini
vice citlivé a vnimavé k potfebam volict. Zaroven také zlepSuje komunikacni kandly
od politiki smérem kvolicim a také kjednotlivym segmentim téchto volici,
a tim tak poskytuje raciondlni cestu jak pro politické strany tak i kandidaty, aby mohli

reagovat v souladu s konkurené¢nim prostiedim demokracie.*

Tama (2007, [online]) definuje politicky marketing jako metodu, kterda nam mutze pomoci
ziskat a udrzet ptizen volicl, vefejnosti nebo specifickych cilovych skupin, prostiednictvim
systematické prace s vefejnym minénim, organizaci prace v rdmci politické strany, pouzitim
dalSich vhodnych marketingovych ndstroji a postupll, a tim dosazeni politického uspéchu

v kratkodobém, stfednédobém nebo dlouhodobém horizontu.

Podle Matuskové byva politicky marketing napadan za to, ze ,,redukuje politiku na hru s ¢isly
a prizkumy vefejného minéni, a Ze zpusob, jakym se kandidat snazi ziskat mandat, je stejny
jako prodej jakéhokoli jiného vyrobku“ (Matuskova, 2010, s. 54). ,,Pojem politického
marketingu se nékdy muze prekryvat s pojmem marketingu volebniho, ktery vSak vztahuje
své aktivity k volebnimu trhu* (Kubacek, 2012, s. 53). Mizeme tedy konstatovat, Ze politicky
marketing vyuziva jak definované pojmy marketingu, tak i jeho postupy, které jsou nasledné

aplikovany na vSechny politické organizace od vlad po jednotlivé politické strany.

1.2 Komplexni politicky marketing

Univerzalita politického marketingu vede nékteré odborniky, piedev§im pak politolozku
Lees-Marshmentovou K prosazovani Sir§iho pojmenovani pro tuto oblast marketingu
a to, ,,.komplexni politicky marketing* (Kubacek, 2012, s. 40). Tento typ marketingu ma
napomoci lepsi specifikaci celkové tlohy politiky a politické ¢innosti. Lees-Marshmentova
tak predstavuje politicky marketing jako zptisob mysleni politickych stran: ,,jak nahlizeji
potieby a nazory voli¢u a jak se v souvislosti s nimi chovaji. Jejich vyrobkem je v zasadé
jejich chovani, které zahrnuje vedeni, kandidaty, ¢leny, symboly ale i budouci politiku. Dale
pak politolozka uvadi tfi sméry, které pomahaji vysvétlit chovani strany: jde o vyrobkovou

(produktovou), prodejni a trzni orientaci stran® (Kubacek, 2012, s. 41).
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Strana orientovana na produkt2 je ptikladem politického uskupeni, kde je produkt vytvaren jak
vedenim strany, tak i jejimi Cleny. Voli¢ se se stranou identifikuje prostiednictvim jejiho
programu, a proto se politickd kampan zamétuje na co nejpodrobnéjsi predstaveni politického
programu (Matuskova, 2010). Strana orientovani na prodej® je flexibilni v komunikaci
s voli¢i, k Cemuz vyuziva rizné marketingové metody jako napi. prizkumy trhu, volebni
reklamu a socidlni média. Strana sviij program nijak neptizptisobuje volicim, ale naopak chce
voli¢e pifimet, aby volili (koupili) to, co jim strana nabizi (Matuskova, 2010). Trzné
orientovand strana® ma reflektovat zmény, kterymi politické strany prochdzeji jako
napfi. ubytek voli¢l, pokles ¢lenské zakladny, atd. Zde pozorujeme orientaci na volice a plnou

snahu pochopit jejich pozadavky (Matuskova, 2010).

1.3 Politicky marketing a marketing v ekonomické sféie

Politicky marketing vychazi z marketingu v ekonomické sféfe, odkud politicky marketing
prevzal pojmoslovi (Kubacéek, 2012). ,,Zakladni marketingové nastroje a metody jsou platné
i ve sféte politického marketingu, ale je nutné je chapat v §ir§im pojeti (Cimo, 2006, s. 258).
Abychom mohli tyto dva typy marketingu porovnat, musime nejprve definovat pojem

marketingu.

,»Marketing se pivodné uplatiioval v souvislosti s prodejem fyzickych vyrobkt a vyvinul
se az dosoucasné podoby, kdy je rozSifen i na sluzby, organizace a mySlenky*
(Cimo, 2006, s. 255). Philip Kotler (1998, in: Foret, 2004, s. 14) iika: , Marketing
je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskéavaji prostfednictvim tvorby,
nabidky a smény produktli to, co potiebuji a zadaji“. V roce 1941 Americkd marketingova
asociace definovala marketing jako “realizaci ekonomické Cinnosti, slouzici k premistovani
zboZi a sluzeb od producenta ke konzumentovi® (Jablonski, 2006). Zakladem ekonomického
marketingu je tzv. marketingovy mix, tedy souhrn ¢tyf zédkladnich marketingovych nastroji,

tzv. 4P (price, place, product, promotion)® (Goldsworthy, 2012).

Politické strany jsou motivovany maximalizaci hlasti a formuluji tak programy, aby oslovili

co nejvice voli¢l. Aby byla politickd strana uspé$nd, musi nabizet svilj program jako slib,

2 Pozn. Product oriented party POP (Matuskova, 2010, str. 26).

* Pozn. Sales oriented party SOP (Matugkova, 2010, str. 29).

* Pozn. Market oriented party MOP (Matugkova, 2010, str. 29).

> Pozn. 4P v Eeitiné oznacuje: produkt, cenu, distribuce, marketingova komunikace se zakazniky (reklama).

13



ktery lze realizovat, az kdyz ziska uréity vliv na exekutivu statu (Bradova, 2005). Voli¢i
ve volbach vybiraji jen cely soubor nabidky, kterou piedklada politicka strana. Silné volebni
strany ovliviiuji svoji konkurenceschopnost omezenim piispévkli na volebni kampané
nebo napiiklad uplatndnim uréitého volebniho systému (Cimo, 2006). Koncentrovana
politicka moc muze negativné ovlivnit fungovani politického trhu, a vede tak ke koncentraci
ekonomické moci (Chmelik, 2009).

Jak ve své knize Aplikace Marketingu uvadi Cimo (2006), v ekonomické sféie marketingu
si klient nebo spotiebitel mize bez problému vybrat jiny produkt, pokud se mu ten ptedchozi
jiz nelibi, ale ve sféfe politiky musi voli¢ pockat az do nasledujicich voleb. V této sfére
se také voli¢ rozhoduje vice emocionalné. Marketingové aktivity politickych stan maji riznou
intenzitu. Nejvyssi je v predvolebnim obdobi, a v tom mezi - volebnim zase klesa. V politice
se akt prodeje a nakupu odehrava v den voleb. Autor dale tvrdi, ze kazdy voli¢ voli v ur¢itém,
doptfedu stanoveném case (v daném terminu voleb). Nakup, tedy volebni akt se nemize
uskuteCnit v jiném cCase, ani v pfipadech, kdy se voli¢ nemohl k volbam dostavit.
Voli¢ v téchto piipadech nemiize uplatnit reklamaci. V nékterych demokratickych systémech
existuje omezend moznost vyvolat pfedcasné volby a tim i moznost nového nakupu. Volic,
ktery ve volbach viibec nenakupoval, tzn. ze, bud’ nevolil nikoho, nebo volil jiného kandidata

ptipadné jinou politickou stranu, musi snaset diisledky nakupu vétsiny (Cimo, 2006).

Tabulka ¢. 1: Aspekty ekonomické a politické sféry marketingu6

Ekonomickd sféra Sféra politiky

Vstup na trh Vstup na trh politiky

Prodej Rast podilu voli¢d

Prodej novym segmentiim Nové cilové skupiny volicli

RUst preferenci produkt( Rast preferenci strany, kandidatu
NarUst nakoupeného zaméru | NarGst zaméru volit

1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix slouzi pfedevsim k analyze ekonomického trhu, umoziuje identifikaci
konkurence a ovliviluje strategie pouzivané na trhu (Jablonski, 2006). Jak jsem jiz uvedla,
politicky marketing se vyvijel z klasického marketingu v ekonomické sféfe, a proto mayji
stejnou zakladu v marketingovém mixu, tedy v tzv. 4P

(n€kdy uvadéno také jako 6P tzn.: 4P + lidé a procesy).

6 Zpracované podle: Newman, B. 1., 1999, str. 347 — 365, (in: Cimo, 2006, s. 258).
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D. Wring (1997, in Cimo, 2006) rozdéluje marketingovy mix v ramci politického marketing

nasledujicim zptisobem:

Produkt: politicka strana, jeji program a politik (naptiklad lidr strany).

Cena: ekonomické naklady a psychologické aspekty.

Distribuce: osobné, pies zprostiedkovatele, sit’ regionalni podpory, mobilizace ob¢anii.
Promotion (reklama): placena reklama, public relations a direct mail.

Produkt v ramci politického marketingu je nehmatatelny a variabilni. Je zaloZen na podstaté
volebniho pfislibu, kdy strana pomoci emoci a iraciondlnich apell miZze redukovat

programové nedostatky (Cimo, 2006).

Cimo (2006) uvadi, e cenu v Kontextu politického marketingu chapeme jako schopnost
konkurenceschopnosti politické strany nebo ziskavani novych ¢lend, které muze vyustit

ve vitézstvi ve volbach.

Distribu¢ni kanal je tvofen vedenim strany i samotnym politikem. Marketingova komunikace
strany je dulezitym projevem politického marketingu (Rostlek, 2009). Tato komunikace
je specificka ve dvou bodech (Cimo, 2006). Prvnim je personalizace politiky a druhym

specifikem je kazdodenni neplacené reklama v médiich.

Reklama strany tzce souvisi s jejim distribu¢nim kanalem, nebot’ pravné prostiednictvim
néj strana komunikuje se svymi potencidlnimi voli¢i. Strana by si méla urcit svoji cilovou
skupinu, stanovit si cil, kterého chce dosahnout a predev§im vybrat médium, prostfednictvim
néjZ svym potencialnim voli¢lim strana zprostiedkuje zpravy, které vypracovala. Na vytvoreni
téchto zprav si nejcastéji strana najima tzv. PR konzultanty. Vybér médii také zavisi na tom,
kolik potencialnich volic¢t chce strana oslovit a diky nim strana buduje svoji (a Casto také lidra

jeji kandidatky) image.

1.5 Komunikace v politickém marketingu

V politickém marketingu existuje velkd konkurence, miizeme tvrdit, Ze 1 V¢Etsi
nez v marketingu ekonomickém, nebot i jen jeden ,Spatny Cclanek™ v celém fetézci

politického marketingu urcité strany muze vést k neuspéchu ve volbach. K tomu, aby si strana
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ziskala co nejvice volic¢l, musi neustale vylepSovat a pfizplisobovat rizné strategie. Jednou
znich je i komunikaéni strategie, kterd se tak tadi mezi nejvyznamnéjsi v politickém
marketingu, nebot’ umoziuje kontakt voli¢li se stranou a Strany s médii a mezi politickymi

soupefi navzajem (Tuma, 2007, [online]).

Hlavnim cilem komunikace v politickém marketingu je informovat vefejnost a neustale
se ji pfipominat, nebot’ politicka strana musi $ifit ur¢ité myslenky, nejc¢astéji v souladu s jejich
volebnim programem, aby ziskala ¢leny popfipadé sympatizanty. Tyto cile jsou v obdobi
mezi volbami slabsi, ale pfesto nemohou zcela utichnout nikdy, nebot’ by se strana ztratila
Z povédomi lidi, tedy ztratila by voli¢e (Bradova, 2005). Cil marketingové komunikace vzdy
souvisi s cilovou skupinou, kterou se strana chysta oslovit, ale na druhou stranu by neméla byt
zcela vyhrazena smérem k velmi specifickému segmentu voli¢i, nebot” jak logicky vyplyva,

strana by tim ziskala méné¢ voli¢l, coz by mohlo vést k prohfe ve volbach (Matuskova, 2006).

Jak uvadi Cimo (2006), volige nejvice ovliviiuji informace o ekonomice, socialnich
programech a zpisoby jejich feSeni. Strana by tak pfi vypracovavani zprav a programii méla
vychazet z analyz vyzkumu, o které problémy se voli¢i v daném pifedvolebnim obdobi
zajimaji nejvice. DalSim prvkem, ktery ovliviiuje voli¢e, je ton komunikace strany.
Pokud strana voli neutralni ton, vétSinou nabizi pozitiva svého programu, pokud je tén
konfrontacni (na Skale od mirné¢ az po agresivné konfronta¢niho) vétSinou se jedna
o vyzdvihovani negativ konkurenéni strany. Nemé&li bychom opomenout, ze sdéleni stran
by méla byt jednoducha a srozumitelna (Iépe zapamatovatelnd), emocionalni (vyvolani
sympatii, lasky, strachu, atd.), méla by vyvoléavat predstavivost (pouziti hudby, barvy), a méla
by byt opakovana (aby se zprava usadila v mysli voli&t), (Strachon, 2005).

Velmi ucinnou je vdneSni dobé také politickd komunikace v prostiedcich masové
komunikace.” ,,Voli¢ ji mnohdy nevnim4 ani jako reklamu v b&Zném slova smyslu, tedy jako
napiiklad reklamu na zubni pastu“ (Rostlek, 2009, s. 45), ale mize sledovat diskuzi,
komentaie, pfipadné¢ se mulze online pros‘[fredky8 vyjadfovat k nékterym tématlim, které
politici probiraji. Reklama je placenou formou komunikace, se kterou se kazdodenné
setkdvame v tisku, na internetu, billboardech nebo v televizi a rozhlase. Oficialni zpravy,

které poskytuje sama dana strana, podavaji objektivnéjsi informace, nebot’ masmédia tyto

informace mohou zkreslit (Richterova, 2003, in: Cimo, 2006). Obecné marketing v poslednich

7Typ komunikace, ktery zprostfedkovan masovymi médii (tisk, radio, televize, internet, atd.).
® pozn. napf. prostrednictvim internetovych diskuzi.
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deseti letech vstoupil také do socidlnich médii (napf. Facebook nebo YouTube) a internet
ke své propagaci vyuzivaji nejen politici, ale 1 ostatni odvétvi lidské ¢innosti. Webové stranky
jako moznost aktudlni prezentace strany jsou vyuzitelné ve tfech rovinach a to reprezentacni,
informacni a vztahové (Rostlek, 2009). Posledni zminovand rovina umoznuje politickym
stranam budovat a zachovavat vztahy S velkym mnozstvim voli¢i. Webové stranky
politickych stran by tak mély obsahovat zejména informace o cilech, historie strany,
poukazani na Gspéchy v minulosti a pfistup na online diskusni forum, fotografie a kontakty
na politiky (Cimo, 2006 a Cerny, 2010, [online]).

1.6 Volebni kampané

Politickd kampan neboli volebni kampan je isilim politickych stran s cilem ptresvedcit volice,
aby urcitou stranou ve volbach podpofili. ,,Jednd se 0 nejhmatatelné&j$i projev politického
marketingu. Zamérem volebnich kampani neni jen kratkodobé ziskani podpory pro konkrétni
volby, ale kontinudlni informovéni volicl o existenci strany a jejim postaveni v politickém
systému“ (Rostlek, 2009, s. 100). Kubacek (2009) definuje tii faze vyvoje politickych
kampani. Prvni faze, tzv. predmoderni kampan probihala od poloviny 19. stoleti
az do padesatych let 20. stoleti. Byly to kampané jednorazové, kratkodobé a pouze lokalni
intenzity. Druhd faze, tedy tzv. moderni kampan se odehravala od padesatych do osmdesatych
let 20. stoleti. Kampanég jsou charakterizovany univerzalitou, jsou celondrodni a jsou vedeny
prostfednictvim masmédii (pfedev§im televize, ktera se velmi rychle stala oblibenou
Vv pocatcich zejména ve Spojenych statech americkych, ¢i rozhlasového vysilani). Od pocatku
devadesatych let 20. stoleti hovotime o tzv. postmoderni kampani, v niZ jsou vyuzivana nova
média, jako je internet, mobilni komunikace, socialni sit¢ a metody komunikace stran s volic¢i
jsou jak pasivni (celonarodni - komplexni), tak i aktivni (mistni - individualizovang)
a nabidka politickych stran se rozsifuje. Kampané¢ jsou zaméfené na volice, tedy cili
na co nejlepsi prezentaci volebniho programu, tak aby ptipadal volicim co nejptitazlivejsi.
Jak dale uvadi Kubacek (2012), aby byla kampan UspéSna, musi zpravidla obsahovat pét
kroku, tzv. SM. Proces tvorby kampané tak zacind stanovenim cilového trhu (mission).
Nasleduje definovani finan¢ni naro¢nosti dané¢ kampané (money), vymezeni formy sdélovani
informaci voli¢im (message), dale si strana musi ujasnit toky komunikace (media)

a zavrSujici fazi je ur€eni dynamiky kampané (measurment).
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Andrew Hughes z Australské narodni univerzity na svém blogu tvrdi, ze politické
kampané se v poslednim desetileti zménily z politického marketingu na marketingové
kampan¢ politickych produkti (Hughes, 2012. [online]). Nastrojem politického marketingu
respektive marketingové komunikace je tedy i tzv. negativni reklama. Zde je tieba brat
V tvahu eticky rozmér anti-kampané (konfronta¢ni komunikac¢ni ton) a rizika, ktera nese, jako
napiiklad, Ze se potencidlni voli¢i postavi na stranu ,ublizeného” (Cimo, 2006).
V piedvolebnim obdobi se nejéastéji setkame s vizualni a audiovizualni reklamou, coz v praxi
znamena veskeré vystupy strany od billboardii az po spoty v televizi (Rostlek, 2009). Mimo
tradi¢ni ndastroje komunikace dochdzi v soucasné dobé k rozvoji novych komunikac¢nich
oblasti, tedy prostiednictvim novych médii, ktera umoznuji ,kupujicim* respektive voli¢im
aktivné se podilet na samotné komunikaci (Rostlek, 2009) a strané je tim umoZzZnéno
propojeni klasické kampané (poptipadé negativni kampan¢) s téméf neomezenou reklamni

plochou a aktivnimi potencialnimi volici.

Podle Bradové (2005, s. 88) ,,mohou volebni kampan¢ nejefektivnéji psobit na nerozhodnuté
volice tzv. late deciders, ktefi tvofi az padesat procent vSech tcastnikli voleb.” ,,Ackoliv jsou
kampané vytvareny k dosazeni cilii politické strany, pokud je kampan pfili§ vtirava, mize
se jeji vliv obratit proti samotné strané, coz piinasi tzv. bumerangovy efekt” (Schmitt-Beck,
Farrell, 2002, 13 — 14, in Bradova, 2005, s. 89). Dale Schmitt-Beck a Farrell podotykaji,
ze ,,malo intenzivni kampan€ neovlivni takika nikoho. Intenzivnéj§i kampan je nutnd,
abychom ovlivnili nestraniky. Velmi intenzivni kampané pak mohou pisobit
jak na nestraniky, tak dokonce i na nékteré straniky* (in Bradova, 2005, s. 89). Aby strana
oslovila co nejvice voli¢li, méla by dbat na kombinaci fady pfistupii a komunika¢nich technik
(Bradova, 2005), jako je pfimy kontakt s volici, jejich aktivni zapojeni, vizualni prezentace,

atd.

V dnesni dobé se uplatiuje pojem permanentni volebni kampané, ktery znaci, ze politické
kampan€ jiZ nejsou vyuzivany bezprosttedné¢ ve spojeni s nadchdzejicimi volbami,
ale neustéle se snazi byt v povédomi lidi a vytvaret tak lepsi image strany samotné nebo jejiho
lidra (Rosulek, 2009).

S ptfichodem novych médii tak musi strany adoptovat nové komunikacni zplsoby
tak, aby se co nejefektivnéji vypotadaly s konkurenci a dosahly tak co nejvyssiho profitu,
ktery vramci politického marketingu chapeme jako =ziskdvani novych clend, volica

a tim 1 prosttedkil pro volebni kampang.
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2. Socialni média

2.1. Historie a pojem socidlnich médii

V roce 1979 Tom Truscott a Jim Ellis vytvofili tzv. usenet, celosvétové diskusni forum, které
umoziovalo uZivatelim internetu publikovat jejich nazory a myslenky (Haenlein, 2009). Era
socialnich médii vSak zacala pravdépodobné jesté o dvacet let diive, kdy Bruce a Susan
Abelsonovi (Haenlein, 2009) =zalozili ,otevieny denik®, ktery byl primarné uréen
ke sjednoceni spisovatelt jinych online denikd pod jednu komunitu. Pojem blog byl poprvé
uveden v devadesatych letech 20. stoleti. Jak dale uvadi Haenlein (2009), jeho ptivod lze najit
ve slové ,,weblog®, ktery pouZzivala pravé komunita pfispévatelti do ,,oteviené¢ho deniku®.
Zacatkem 21. stoleti dochéazi k ,masifikaci®, laicizaci a nekomerénimu vyuziti webu
(Rostlek, 2009), coz vedlo také Kk vytvoreni socidlnich médii. Nejznaméjsi formou socialnich
médii jsou dnes socialni sité¢ jako napiiklad MySpace (zalozeno v roce 2003), Facebook
(2004) a nebo Twitter (2006). Pro tato ,,nova média“ je velmi dileZity koncept tzv. UGC.?
Popisuje totiz rizné formy obsahii médii, které jsou vetejné ptistupné a vytvorené uzivateli
samymi (Haenlein, 2009). Podle Organizace pro ekonomickou spolupraci a rozvoj
(2007 in: Haenlein, 2009), musi UGC spliovat alespon tfi zakladni podminky. Za prvé musi
byt UGC publikovan na vetejné piistupnych strdnkach nebo socidlnich sitich, za druhé
musi vykazovat ur¢itou miru kreativity a za tfeti, obsah musi byt vytvofen mimo profesionalni
rutinu (OECD, 2007 in: Haenlein, 2009). Ptestoze mnoho lidi fadi mezi socialni média
i naptiklad LinkedIn a Wikepidii atd., neexistuje ustaleny systém jak urcitda média zafadit
do jednotlivych kategorii. Abychom vytvofili alespoit minimalni klasifika¢ni schéma, musime
se dle Shorta a Williamse (1976, in: Haenlein, 2009) drzet dvou zakladnich prvka socialnich
médii. Prvnim z nich je vyzkum médii (napf. pronikavost médii) a mira socialnich procest
(napf. sebeprezentace). Socialni média mizeme dale délit podle stupné socialni ptitomnosti,
tedy stupné kontaktu, ktery mize byt dosazen mezi dvéma komunika¢nimi partnery. Tato
socialni pritomnost je pak dale ovliviiovana intimitou (interpersonalni (face to face diskuze)
nebo zprostiedkovana (telefonni konverzace); a bezprostiednosti (asynchronni (e-mail)
nebo synchronni (chat) (Short and Williams, 1976). Cim je socialni pfitomnost médii vyssi,
tim vetsi dopad ma komunikace mezi dvéma komunika¢nimi partnery na jejich vzajemné
chovani. Lidé, ktefi se ucastni tohoto typu socidlni interakce, pak maji zvySenou touhu

po tzv. ,,d¢lani dojmu na druhé“ a po sebeprosazovani (Goffman, 1959, in: Harris, 2005).

° User-generated content (obsah vytvofen uZivateli).
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Virtudlni socidlni svéty, jak nékdy odbornici nazyvaji socidlni sit¢, vyzaduji vyssi Groven

sebeprosazovani nez jakakoli jina socialni média (Haenlein, 2009).

Socialni média jsou tedy, jak uvadi Ron Jones: ,,Kategorii online médii, kde lidé mluvi,
GGastni se, sdileji a zalozkuji'® online (Ward, 2012, s. 5). Na t&chto novych médiich jde
zejména o komunikaci a interakci mezi lidmi, ktefi se mnohdy navzajem neznaji a klicovym
prvkem je zpétna vazba publika a viralita."! Socialni média jsou tedy aktualni, aktivni diky
uzivatelim, univerzalni a vefejné pfistupné vSem kdo maji internet a jeho uzivatelskou
znalost. Dle spole¢nosti Content Marketing Institute tak diky vy$e uvedenym charakteristikam
socialnich médii vyuziva jejich aktivit az 87% B2B marketéri (Docekal, 2012, [online]).

2.2 Druhy socidalnich médii (s ohledem na empirickou cast bakalariské prace)
2.2.1 Blogy

Tato média jsou ekvivalentem osobnich webovych stranek a mivaji mnoho podob
od osobnich denikli az po profesionalni blogy vyjadiujici se Casto k politické ¢i ekonomické
situaci. Jsou vétSinou tvofeny jednim autorem, ale zpravidla umoziiuji, aby se 1 ostatni
uzivatelé jinych bloglh vyjadfovali k mySlenkdm autora (Haenlein, 2009). Blogi vyuzivaji
1 velké spolecnosti udrZeni transparentnosti spole¢nosti, nebo aby informovaly své akcionare
o déni ve spolecnosti, nebo prostfednictvim blogh fesi piipadné stiznosti nespokojenych
zakaznikl. Zajimavy je i psychologicky aspekt, ktery popsali Ward a Ostrom v roce 2006
(s. 220 — 230). Cim vice jsou zaméstnanci spolenosti aktivni na firemnim blogu, tim méné

negativnich reakcich na jejich zaméstnavatele se objevuje v jinych typech socialnich médii
(Ward, 2006).

1% pozn. zélozkovani je metodou pro viechny uZivatele internetu, kterd oznacuje webové stranky a uklada je
na internetu misto do jednotlivych internetovych prohlizec¢d. To umozZiuje uZivatelllm navzajem takto ulozené
webové stranky sdilet.

" Viralita je v procentech vyjadreny vztah mezi ,,Dosahem” a metrikou ,Mluvi o tom”“. To znamen3, Ze pocet
zobrazeni (dosah) néjakého prispévku je 5470 uZivatel(, pocet uZivatelQ, kteti prispévek sdileji nebo se jim libi
(mluvi o tom) je 33, tzn., Ze viralita pfispévku je 0,6 % (BeDa, 2012).

2 Pozn. business to business.
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2.2.2 Komunity vytvorené na zakladé sdileni

Zasadni myslenkou téchto komunit je sdileni obsahu médii mezi uzivateli. Obsah médii
se velmi li$i, a proto zde mizeme najit takovd média, kterd jsou zaloZena na sdileni textu
(naptiklad BookCrossing), fotografii (Flickr), videi (YouTube) a nebo PowerPointovych
prezentaci (Slideshare). Uzivatelé téchto stranek nejsou nuceni vytvofit si osobni profil.
Problémem, kterému tento typ médii Celi, jsou autorska prava a nelegalni potizovani kopii
at’ uz fotografii nebo videi (Haenlein, 2009). Druhou stranou mince je nahravani nejnovéjsich
dilt popularnich seriali na tato média jen kratce po tom, co se objevily v televizi. To piitahuje
nespocet uzivatelli jak stalych tak novych, coz zvySuje vydélek téchto médii. | tento typ
je vyuzivan velkymi spole¢nostmi jako napiiklad Google (ktery se stal vlastnikem YouTube

Vv roce 2008) nebo spole¢nost Procter & Gamble (Haenline, 2009).

2.2.3 Socidlni sité

Jak dale ve své odborné publikaci Users of the world, unite! The challenges and opportunities
of Social Media uvadi Haenlein (2009) tento typ socialnich médii je zaloZen na vytvaieni
osobnich profild, pozvani pratel ¢i kolegtli, aby méli ptistup k vasemu profilu, posilani e-maild
a zprav. Osobni profily zahrnuji Gdaje o dosaZzeném vzdélani, misté pobytu, partnerskych
vztazich, apod. UZivatelé mohou psat ptispévky o tom, co se pravé déje ve svéte, co si mysli
a co prozivaji. Dale pak mohou sdilet videa, fotografie, blogy, atd. Do této skupiny fadime
napt. Facebook Twitter a MySpace. Mnoho spolecnosti vyuziva tyto stranky k vytvoreni
podpory komunit spole¢nosti, k marketingovému prizkumu, k reklam¢. Nekteré spolecnosti

vyuzivaji Facebook nebo Twitter dokonce jako sviij hlavni distribuéni kanal.

2.2.4 Mobilni socidlni média

Nové technologie umoZiuji vyrobciim mobilnich telefonli pfevadét programy a aplikace
pivodné navrzené pro notebooky a pocitate do mobilnich telefoni (Haenlein, 2009).
To umoziiuje byt uzivatelim neustdle online a ve spojeni s dal§imi uZivateli, aniz by méli
pristup K pocitaci, coz vede k demokratizaci internetu. Nielsen v tomto ptipadé uvadi ptiklad

Pinterestu a dale také telefonni aplikace Facebooku, Twiterru i YouTube.
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3. Politicky marketing ve spojitosti se socialnimi médii

3.1 Historie politického marketingu na socidlnich médiich

Pred rokem 2000 znal internet jediny druh marketingu a to tzv. bannery™ (Zandl, 2011).
Ale 1 tyto reklamy nabyvaly riznych forem a projevu, které vedly k vytvofeni komplexnéjsich
a dokonalejSich reklam, jak je zname dnes. Franklin v roce 2004 ve své knize ,,Political
Communication* uvedl, ze ,,politici jsou jako kukufi¢né lupinky — pokud nejsou nabizeni,
neprodaji se” (Franklin, 2004). Prvni, kdo v masovém m¢éfitku vyuzil socidlni média
k politické kampani, byl vroce 2008 Barack Obama. Pfestoze internet byl pro politické
kampané vyuzivan jiz diive, Obama jej dokézal vyuzit ve svlij prospéch a dokonce byl
ve stejném roce zvolen marketérem roku. Pod heslem ,Obama Everywhere“
(Greenman, 2009) bylo vytvoteno jeho vice neZ patnact profilti na patnacti riznych socialnich
sitich a médiich véetné¢ Facebooku, MySpace a nebo LinkedInu. Kampan byla vytvarena

taky prostfednictvim mobilnich telefond (Pav, 2009, [online]).

Od roku 2007 je Facebook pfistupny vSem lidem nad 13 let a od roku 2008 jej zacali vyuzivat
1 CeSti politici. Prvnimi prikopniky na tomto poli byli Ondfej Liska a Jan Hamacek
(Handl, 2008). Socialni sit¢ jsou vhodnym mistem k umisténi reklamy a propagace. Vybizi
k tomu napf. Facebook, ktery mél k 26. 5. 2010 podle stranek CheckFacebook
(Checkfacebook.com, 2010, [online]) uz 2 609 420 uzivateli z Ceské republiky, coZ je pétina
obyvatel statu. Vice neZ polovina uZivateli se nachazi ve v€kové kategorii 18 az 34 let.
Existuje zde tedy skupina mladych potencialni voli¢i, ke kterym by politici méli vhodné

piizpusobit sviij pristup (Kadlckova, 2010, [online]).

3.2 Politicky marketing na socidlnich médiich

Na zakladé rozhodnuti jakou skupinu voli¢t chce strana oslovit, je urceno jakym zpisobem
bude toto osloveni provedeno a proto je nutné, aby politickd strana své volice, i ty potencialni,
dobfe znala. Klicovy vyznam v tomto procesu ma tedy marketingovy informacni systém.
Tento systém musi politické stran€ zajistit oboustranny pohotovy a kvalitni tok informaci

a ziskavani realnych a véasnych informaci (Cimo, 2006). Socialni média nejsou

 Jednd se o druh reklamy ne webovych strankach, nejcastéji je to reklamni pruh po stranach nebo na konci
a zacatku webové stranky.
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jen neutrdlnim informacnim zdrojem, ale maji schopnost proniknout do soukromi kazdého
z nds a nejriaznéj$im zplsobem ovlivilovat vetfejné minéni. ,,V medidlnim véku, nejsou
zdaleka jen prostorem, ve kterém se odehrava racionalni spoleCensky diskurs, ale Casto
1 institucemi, které témata verejného diskursu aktivné nastoluji tak, ze vefejné minéni formuji
a svym zpusobem 1 kontroluji. Pronikaji tedy 1 do prostoru, ktery nalezi politice*
(Pehe, 2003, [online]). Buzz** v socialnich médiich miiZe silng ovlivnit, kdo vyhraje volby,
ale podle studie NM Incite (Nielsen/McKinseyho spolec¢nost) neovlivituje ucast volicl
ve volbach (Mello, 2012, [online]). Je obecné znamo, Ze politici by své voli¢e neméli
Vv prubéhu kampané vnimat jako voli¢e nebo platce dani, av§ak jako zakazniky. ,,Vzhledem
k faktu, Ze politicky marketing je v zakladu pouze a jen marketing, méli by se politikové
ve svych marketingovych kampanich zaméfit na potfeby zakaznikd, ktefi by meli byt neustéle
informovani o produktech, které jsou vSem piistupné.” [Political Web Science, online,
2011]." Podle Vyletala (2010, [online]) usp&ch kampani na socialnich médiich tkvi v tom,
ze vytvaii dialog (oboustrannd komunikace), vytvaii komunity a spojeni s voli¢i. Tim,
ze se kandidati ¢i strany stavaji ,,socialnimi se miize zmensit propast mezi voli¢i a volenymi.
Socialni média tak politiklim v poslednich letech umozZiuji stat se kandidaty, po kterych lidé
prahnou. Politicky marketing na socidlnich médiich miZe velmi dobfe a rychle mapovat
aktivnost, zainteresovanost a povédomi ,zakazniki“ (voli¢u), (Vyletal, 2010, [online]).
Dal$im z aspektli novych médii je to, Ze slouzi také k tzv. kontinualni kampani, kterou
v Ceské republice zatim strany vyuZzivaji malo, a proto nejsou reklama ani marketing
(a jejich nastroje) mimo volebni obdobi vyuzivany ve velkém méfitku. K GspéSnému
politickému marketingu na socialnich médiich je dale zapotiebi propojeni s dalsimi médii
(napt. RSS zpravy), vyuziti dalSich forem placené reklamy jako jsou naptiklad bannery, PPC
(platba za proklik, z angl. pay per click) reklama k pfilakani co nejvice zajemct (fanouskit)
a viralni kampan, tedy Sifeni pfispévku prostiednictvim uzivateld samotnych tzv. sharing

(sdileni).

Socialni média jsou tak efektivni, protoZze vytvafi iluzi osobni propojenosti, avSak na druhou
stranu mohou zdat z pohledu tvirci politickych kampani ,,apolitickd”“. Ve vyuZivani
socidlnich médii pro politickou mobilizaci tak musime rozliSovat mezi aktivizmem, ktery

zavisi na socialnich vazbach a kampanémi, které jsou Casto udalostmi bez osobnich vazeb.

" pozn. forma marketingu, jejimz cilem je vyvolat rozruch o konkrétnim produktu. Jeho soucasti je i virdlni
marketing. ,Virdlni marketing je formou marketingu (predevsim) na internetu. Spociva ve vytvoreni zajimavé
kreativy (obrazku, videa, aplikace), kterou si jiz nasledné uZivatelé internetu sami preposilaji nejcastéji
prostiednictvim socialnich siti (MediaGuru, 2012).
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Avsak diky socidlnim médiim se tyto vySe zminéné socidlni vazy utuzuji mezi uZivateli
navzdjem. Na Facebooku nebo Twitteru naptiklad mulzete byt vyzvani k Gcasti
na demonstraci, ale budou to vasi pratelé, ktefi vas vyzvou, abyste jste se ji ucastnili
doopravdy. V tom spociva sila socialnich médii, nebot’ podnét pfichazi od né¢koho, komu

veétime, nékoho kdo je mezi naSimi prateli ¢i followery a tak vykazujeme vysSi tendenci

prizptisobovat nase chovani nasim ptateliim na socialnich médiich (Scott, 2012).

V ramci socidlnich médii, respektive sitich zavisi Uspéch marketingové kampané také
na faktorech jako napftiklad, ve které dny a hodiny se ptispévky na danych sitich objevuji.
Podle Hutnikové (2012, [online]) jsou lidé nejaktivnéjsi na Facebooku ve vSedni dny
(kulminaci je pond¢li) a to kolem osmé hodiny veéerni (viz graf ¢. 2). Na Twitteru jsou lidé
nejaktivnéjsi taktéz ve vSedni dny (kulminaci je stieda) a nejvyssi aktivita je zaznamenana

od sedmé do desaté hodiny vecerni (Redakce tyinternety.cz, 2011, [online]).

Graf'¢. 1: Frekvence prispévki na Facebooku
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Zdroj: (Hutnikova, 2012, [online]).

Graf ¢. 2.: Frekvence tvitit na Twitteru
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Zdroj: (Redakce tyinternety.cz, 2011, [online]).

Dalsi zdsadou pro komunikaci na socidlnich médiich je, ze pocet vlozenych piispévkl za den
by mé¢l byt optimdlné jeden maximalné ve vyjimecnych piipadech dva. Pokud uzivatel
ptispiva tiemi a vice piispévky za den, fanousci ¢i odbératelé jeho piispévky vnimaji jako

spam™ a ¢asto si prispévky skryvaji, tudiz jakykoliv marketing je potom zbyte¢ny.

3.3 Cesti politiCi na socidlnich médiich

Rostouci silu socidlnich médii pocitili politici v Ceské republice poprvé vroce 2009,
kdy uzivatelé¢ Facebooku vytvofili antikampan proti CSSDY nazvanou ,»Vejce pro Paroubka
v kazdém mésté“ (Kadlckova, 2010), k niz se pripojilo bezmala 30 000 uzivatelt Facebooku
(Polesny, 2009). V &eské politice uz nejde o boj CSSD a ODS®, dvou nejvétsich Ceskych
politickych stran. ,,Na Facebook postupné pfibyvaji i ostatni politické strany, hlavné¢ TOP 09

wr . ’ y o1 . r 4 . w1 o 1
se dafi prosadit pomoci tohoto média, a to nejenom diky ptizni fanousk,* S

ale i vyuzivani
prace s Facebookem jako s médiem. Piikladem zajimavého vyuZiti jsou v tomto ptipadé
videoblogy — uzivatelé¢ pokladaji dotazy a predstavitelé strany odpovidaji pomoci videa
(Handl, 2009, [online]). Pro uspéch politikti na socialnich sitich neboli tzv. novych médiich

je klicova komunikace s potencionalnimi voli¢i. Vytvareji se rizné skupiny fanouska, nebo

*Jde o typ sdéleni nejcastéji reklamniho, které je nevyzadané a Sifi se internetem.

Y7 Ceska strana socialné demokraticka (dale CSSD).

'® Obeanska demokraticka strana (dale ODS).

® pozn. Reklama na Facebooku mlze pfivést navitévniky na web (kde je nasledné k néemu presvédéime).
Nebo je mize privést na stranku na Facebooku, aby se stali jejimi fanousky) (Vétrovska, 2009).
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naopak skupiny odptrcii. Za politiky vSak nékdy komunikuji jejich asistentky nebo dokonce
jini ¢lenové strany. Vzhledem Kk tomu, ze mladi lidé dnes na socialnich sitich travi vétSinu
volného casu, se nckdy uspeéSnost politickych stran mlize méfit poctem jejich piiznivet
na nékteré ze sociélni sit&, v Cesku se nejéast&ji jedna o Facebook (lhned.cz [online], 2011).
Nekteré politické kampané a jejich relevantni marketingové spoty se zacinaji objevovat
I na Twitteru a YouTube. Avsak oproti zemim zapadni Evropy ¢i Spojenych statd, jsou Cesti
politici na novych médiich malo aktivni a podle Tomase Jindiiska (in Handl, 2008) néktefi
Znich vibec vyznam téchto médii nepochopili, nebot’ prostiednictvim nich neSifi své
myslenky, které by jim mohly dopomoci k aspéchu ve volbach, jako se to podatilo Edvardu
Kozusnikovi, kterému aktivni uzivani Facebooku vyneslo kieslo v Evropském Parlamentu

(Handl, 2008, [online]).

DalSim problémem ceskych politikl je, Ze na socidlnich sitich se svymi fanousky zpétné
nekomunikuji a na jejich dotazy nereaguji (Perla, 2011). Politici jsou zvykli na komunikaci
ve sméru jeden - mnoho, prostfednictvim billboardd, televiznich spotii ¢i propagacnich letakd.
Z komunikace na Facebooku ¢i Twitteru se stava komunikace ve sméru mnoho — mnoho
(Cerny,2010, [online]). A napiiklad Tomas Bartovsky z ODS poukazal na zapojeni modernich
komunikacnich prvkli do webovych stranek ODS. Web ODS je propojen s Facebookem
i Googlem. Strana vyuziva také SYouTube a vlastni kandl TV ODS*
(Mackova, 2012, [online]).

Jak pise server lupa.cz rozdily jsou vidét ive zpusobu vyuzivani Twitteru
(Vyletal, 2010, [online]). Profily na médiich jako LinkedIln, Google Checkout

nebo na riiznych blozich jsou v &eské politice vyjimkou (Cerny, 2010, [onling]).

»Internet nabizi téméf neomezenou reklamni plochu a pocet konzumentt je zavisly na poctu
dobrovolnych nahledid konkrétni webové adresy. V Ceském prostiedi se politickd reklama
Vv ramci sitovych médii prozatim objevuje spiSe omezené. Politicti predstavitelé vSak pomalu
objevuji nové formy komunikace se svymi voli¢i 1 t€émi potencidlnimi. Obvykle jsou
tak projevem této politické reklamy stranky samotné politické strany ¢i kandidata a portaly
sympatizanti politickych stran* (Rosutlek, 2009, s. 107 - 108).
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4. Metodologicka cast

Diive nez, nez se budu vénovat samotnému vyzkumu v rdmci bakalatské prace, stanovim
zaklad metodologie s cilem vyzkumu, vyzkumné otazky a teorii, pribéh a vyhodnoceni

vyzkumu.

V dnesni dobé jsou z hlediska marketingu (i politického marketingu) socidlni sit¢ velmi
popularni, jak vyplyva z pruizkumu serveru Lupa.cz [online], az 73% uZivatelt internetu ma
ucet také na nékteré ze socialnich siti, a vice nez 50% znacek pisobicich na evropském trhu
vyuziva ke své propagaci prave socialni média. Po medialné sledované udalosti z roku 2009,
kdy na Facebooku vznikla skupina ,,Vejce pro Paroubka v kazdém mésté!*, o které jsem psala
jiz dfive, volebni S$taby jednotlivych stran pochopily, ze sila potencialnich volict
na Facebooku neni zanedbatelna a =zacCaly jej vyuzivat k predvolebni propagaci
(Perla, 2011, s. 10).

4.1 Cil vyzkumu

Cilem mého vyzkumu je zmapovat piedvolebni obdobi®® stran CSSD a ODS, jak a jakych
nastroji politické strany vyuzivaly v ramci politického marketingu na socialnich médiich.
Dale se ve vyzkumu zaméfim na aplikaci marketingové mixu do politického marketingu,
na komunikaci s voli¢i a anti-kampan. Pfedpokladem pro empirickou ¢ast bakalaiské prace
je proména komunikac¢nich kanali politickych stran smérem k voli¢im, ktera mize ovlivnit

jejich chovani ve volbach.

4.2 \lyzkumnd strategie

Jak uvadi Scherer (2011, in: Schultz, 2011) analyza medialnich obsaht je jednim z hlavnich
ukoltl pfi vyzkumu politické komunikace. V ramci vyzkumu provedu strukturovany rozhovor
a explanacni obsahovou analyzu, ktera ma objasnit jevy ¢i hypotézy. Explanac¢ni obsahovou
analyzu lze také nahliZet jako souhrnny pojem oznacujici velké mnoZzstvi riznych postupi
a pristupt, které se déli dle cili a prostiedkd (Merten, 1982). Hendl (2008, s. 388) definuje

obsahovou analyzu jako ,analyzu dokumentl a textd s cilem rozkryt jejich vlastnosti

%% Jedn4 se o volby do PS PCR 2010.
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s ohledem na polozenou otazku. V kvantitativni analyze jde o zjiSténi Cetnosti vyskytu
pfedem danych kategorii, pfipadné vztahli mezi vyskyty jednotlivych kategorii v jednotkach
textu.“ U elektronickych médii byvaji tyto jednotky definovany casove. Kazda tato casova
jednotka musi byt stanovena piesné, nebot’ je nezbytné, aby se dal tento pracovni postup zcela
piesné a snadno opakovat kazdym, kdo by chtél stejny material tfidit do stejnych segmenti

(Scherer, 2011, in: Schultz, 2011).

Pfi explanaci aplikace nastroju politického marketingu na zvolenych socialnich médiich budu
pracovat s definici tzv. kddovaci jednotky, kterou je v ptipadé této bakalaiské prace jeden
prispévek strany na socialni média. Vzhledem Kk vyzkumu elektronickych médii jsem
vydefinovala ¢asovy tsek, ktery jsem sledovala. Ten byl vymezen na dny od 21. dubna 2010
do 29. kvétna 2010, tedy do posledniho dne konani voleb do Poslanecké snémovny
Parlamentu Ceské republiky (dale PS PCR) v roce 2010. Dubnovym datem zadinam ve svém
vyzkumu proto, Ze se jedna o den, kdy si CSSD vytvotila profil na Facebooku, tedy neni

mozno ziskat star§i ptispévky.

ODS wvytvofila svlij profil na Facebooku 20. fijna 2008. Na Twitteru strana pisobi
od 13. gervence 2009. CSSD ma svijj profil na strankach Facebooku od 21. dubna roku 2010.

Na Twitteru stranu najdeme od 22. prosince 2008.

V prvni fazi vyzkumu jsem z dtivodi uceleni informaci o politickém marketingu stran v praxi
rozhodla pro provedeni strukturovaného rozhovoru mluvéich obou politickych stran, ktefi
mi poskytli obecny naznak, jakym smérem se jejich volebni kampané a politicky marketing

ubiraly. Tiskovym mluv¢im obou stran byly poloZeny nasledujici otazky:

1) Vyuzivala strana CSSD né&jaké marketingové strategie?

2) Myslite si, ze program strany na Facebooku pfilaka vice mladsich volic¢a?

3) Politické strany (obecnd) v kampani vroce 2010 dostatend nereagovaly na posty™
nebo komentate volich. Jak si to vysvétlujete?

4) Vyuzivate (a vyuzivali jste) kanalu Youtube k propagaci strany?

5) Lisi se n¢&jak vas politicky marketing ¢i samotna reklama strany na Facebooku od toho
na Twitteru?

6) Zaznamenali jste néjaké pozitivni nebo negativni reakce v ramci socialnich médii?

7) Ma kampan néjaky pozitivni dopad na vysledky voleb?

' poz. Prispévky na socialni siti Facebook.
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Ve druhé fazi vyzkumu jsem se zabyvala samotnou explana¢ni obsahovou analyzou
Facebooku, Twitteru a YouTube ve stanoveném obdobi. Stejnym postup vyzkumu je vyuzit
jak pro CSSD, tak i pro ODS. Na zavér budou jednotlivé analyzy stran mezi sebou porovnany

a budou zodpovézeny hlavni a uptesnujici vyzkumné otazky.

4.3 Vybér vzorku

Ve vybéru vzorkl jsem se zaméfila pouze na oficidlni stranky politickych stran na socialnich
médiich Facebook, Twitter a Serveru YouTube. Oficidlni stranky politickych stran
jsem zvolila proto, ze se domnivam, Ze pouzivani osobnich profili jednotlivych politikt
¢i politickych lidrii a jejich vyzkum by byl nejen tézko proveditelny. Divodem je také
to, Zze ne vSichni politici méli vroce 2010 osobni profil na Facebooku i Twitteru
tak, aby z n¢j vznikl dostateéné reprezentativni vzorek vhodny pro dalsi zkoumani. Za druhé
se domnivam, Ze pokud chce strana vyuzivat nastroji politického marketingu, méla by tak
¢init na svych oficialnich stankach, nikoliv prostifednictvim jednotlivych ¢lent strany na jejich
osobnich profilech, nebot’ do Poslanecké snémovny Parlamentu CR volime predev§im stranu
ne jen jednotlivce. Z diivodu rozsahu bakalafské prace jsem zvolila pouze tato tii média
Facebook, Twitter a YouTube jako vSeobecné nejpouzivanéjsi média, a dvé nejveétsi politické
strany v Ceské republice, které vstupovaly do piedvolebniho souboje v roce 2010, ODS
a CSSD. Podle Zoomshepre? bylo na Facebooku v Ceské republice kolem 3,2 milionu
aktivnich uzivatelli a na Twitteru ptes 100 tisic uzivateld (Docekal 2011, [online]). Strany
ODS a CSSD jsem oznaéila jako nejsilngjsi a nejvétsi na politické scéné. K tomuto oznadeni
mé& vedlo vyhodnoceni priizkumu spole¢nosti Median a CVVM?® (viz nasledujici grafy

predvolebniho prizkumu v roce 2010).

2 Sluzba, kterd nabizi komparativni statistiky socialnich médii, jejiz databazi jsem vyuzila pro vyzkum.
2 Centrum pro vyzkum vefejného minéni.
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Graf & 3: Politické strany v Ceské republice

o PP ot o o o) Q‘f‘ 0‘9 QQ/' o ot oo P o o QQq Q\Q Q'\
DD G B (PP P N I I N N N i PN
@(“ ;}Qe ¥ cg\“?‘ S \Sd?’ o f.\\?’ & \}‘OQ‘ o r,(QE ‘\e S ‘da’ (“e eﬂe (\\e \“e‘ o @1?
¢ & «© «© o
Jo

—=0DS ~+-(SSD =#=KSCM ~-SZ > KDU-CSL =#=TOP 09 —+=VV > Ostatni

Zdroj: Janecek, A. (2010, [online]) Vyvoj voli¢skych preferenci. Praha: Median

" - o
Predvolebni pruzkum CVVM 2010
35,0 —
30,0 LR S -
= —— 0D5
25,0 *\/A- :
oo M-+ CSSD
preference 20,0 \ sSEM
v% 150 = = —=l
. — T L
100 TSI O=e—® T |« koutst
5,0 At =T — ——— P . — =% = Strana zelenych
0,0 ——— ] " TOP 09
leden unor brezen duben kveten Vv
Mésice

Zdroj: Taborska, B. (2011). Rizika pfedvolebnich prizkumi. Pardubice: Univerzita Pardubice

4.4 Technika sbéru dat a vyzkumné otazky

Pii realizaci vyzkumu v ramci bakalaiské prace jsem vyuzila zzv. nevtiravych technik sbéru
dat. Prameny k vyzkumu jsou reprezentovany dostupnymi daty z piedvolebniho obdobi voleb
do PS PCR v roce 2010. Konkrétné se jedna o virtualni data pfistupna z oficidlnich profili
stran CSSD a ODS jak na Facebooku tak Twitteru a také vizualni prameny, tedy videoklipy

pfistupné na serveru YouTube. Veskerd data (videa, ptispévky, komentafe, lajky?*

** pozn. Lajk, pfevzato z anglického Like. Jedna se o sluzbu sité Facebook, kterd umoznuje jeho uZivatelim
oznacovat, fotografie, komentare, prispévky atd. jako , To se mi libi“.
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a rozhovory) byla kvyzkumu vramci bakalaiské prace sesbirana manudlné, detailnim

studiem profilti uvedenych stran na socialnich médiich a strukturovanymi rozhovory.
Na zéaklad¢€ rozhovora s tiskovymi mluv¢éimi byla definovana zakladni vyzkumna otazka:
.. Jak se projevoval politicky marketing stran CSSD a ODS na socidlnich médiich? “

Déle jsem z kddovaci jednotky, rozhovort s tiskovymi mluvéimi a teoretické ¢asti bakalarské

prace vymezila nasledujici kritéria, ktera budu v obsahové analyze zkoumat:

e (Obsah profili stran na socialnich médiich

e Cilova skupina strany (obecné/na socidlnich médiich)

o Cetnost piispévki

e Prezentace volebniho programu a image ptedsedy strany (product)

e Cena strany (pocet voli¢skych hlast, které ziskala) (price)

e Komunikace a ton komunikace s potencialnimi volic¢i, ktery strana volila

e Negativni kampai (taktéz antikampar)

e Srozumitelnost komunikace/ emocionalni slozka komunikace/ jak strana pusobila
na predstavivost potencialnich voli¢l/ opakovani informaci o udéalostech ¢i volebniho
programu

e Mira kontaktu s potencidlnimi voli¢i prostiednictvim socialnich médii (place)

e Reklama strany (promotion)
Upfesiujici otazky, na které budu hledat odpovéd’ v pribéhu vyzkumu, jsou:

1) Jak strany vyuzily socialnich médii (vztazeno k Facebooku a Twitteru)
k marketingové propagaci?
2) Jak se politické strany prezentovaly na serveru YouTube?

3) Lisil se marketing politickych stran na Facebooku od toho na Twitteru?

4.5 Analytické postupy

Po definovani kodovaci jednotky jsem si stanovila vlastni systém kvantifikace. K tomuto
rozhodnuti mé vedl fakt, Ze sice existuje ustalengjsi systém zkoumani socialnich siti, avSak
je vhodny pro statistické zkoumani, zvlasté pak pro tcéely napiiklad zjistovani genderového

zastoupeni na socidlnich sitich. Vzhledem k tomu, ze mnou zkoumand média se chovaji jako
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zivé organismy, je tieba k nim pfistupovat zvlastnim zpusobem, tedy bereme zde v tivahu

proménlivost a omezenou zivotnost téchto zdroju (viz kapitola 4.2). V zasadé jsem zkoumala

vzhledem ke kodovaci jednotce a nastavenym kritériim vyskyt, frekvenci a obsah jevu

kodovaci jednotky na mnou zvolenych socialnich médiich.

Tabulka ¢. 2: Kritéria vyzkumu

Kritéria Vyskyt | Frekvence | Obsah
Cilova skupina strany (obecné/na socidlnich médiich) NE NE ANO
Cetnost piispévki NE ANO NE
Prezentace volebniho programu a image predsedy strany (product) ANO |ANO ANO
Cena strany (price) NE NE ANO
Komunikace a ton komunikace s potencidlnimi voli¢i, ktery strana volila | NE NE ANO
Negativni kampan (taktéz anti-kamparl) ANO |ANO ANO
Srozumitelnost komunikace/emocionalni slozka komunikace/jak strana

pusobila na predstavivost potencidlnich voli¢ti/opakovani informaci o

udalostech ¢i volebnim programu ANO |NE ANO
Mira kontaktu s potencidlnimi voli¢i prostfednictvim socialnich médii

(place) NE ANO NE
Reklama strany (promotion) ANO |ANO ANO

4.6 Valitida, reliabilita a limity vyzkumu

Problematickym mistem v mém vyzkumu bylo, Ze nékterd data byla obtizn€ dohledatelna

popiipad¢, nékteré odkazy byly jiz neplatné. Webové stranky, které byly ziizeny pouze

 Obsah profild stran na socialnich médiich je popsan v kapitolach 5.1 — 3; 5.6 — 8.
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za ucelem napiiklad utocné kampané proti nékteré ze zkoumanych stran, jiz neexistuji.
S ohledem na politiku jednotlivych socialnich médii se muze stat, ze nékteré prispévky byly
od roku 2010 smazany ¢i editovany. Vzhledem k tomu, ze mj vyzkum k bakalaiské praci byl
zapocat 15. 1. 2013, ptedpokladam, Ze zpétn¢ oveéfované idaje nemusi byt Gplné. Vzhledem
k povaze vyzkumu jsem se snazila o ziskani informaci o konkrétnich marketingovych strategii
zminénych politickych stran. AvSak ob& dvé strany mi nebyly ochotny poskytnout blizsi
informace z diivodii obavy o odtajnéni jednotlivych strategii ¢i zvetejnéni citlivych udaji.
Udaje o financovani strany by dle zikona mély byt zvefejnény ve vyro¢nich zpravach.
Avsak i ptes uzakonéni transparentnosti vyro¢nich zprav stran v nich nejsou tyto informace
dohledatelné. Oba ucastnici strukturovaného rozhovoru souhlasili s jeho uskute¢nénim

a zvetejnénim v ramci této bakalaiské prace.

Validita a reliabilita vyzkumu jsou zajistény ptesné¢ rozlozenym tabulkovym schématem
zkoumanych kritérii a také kddovaci jednotkou. Ve vyzkumné ¢asti bakaldiské prace se jedna
o hodnoceni ziskanych internetovych dat, tento vyzkum muize byt ovlivnén subjektivnimi
preferencemi autora, jakkoliv se snazil tomuto zabarveni vyhnout. Vzhledem Kk tomu,
ze se tématu politického marketingu na socialnich médiich odborna literatura ptili§ nevénuje,
bude pro vyzkum dostacujici i pouziti neakademickych piirucek a autorovo vlastni hodnoceni
ziskanych dat. Dals8i limity mého vyzkumu také souvisi se zdkonem o ochran¢ duSevniho
vlastnictvi, konkrétné v souvislosti autorskych pravech, na zakladé kterého mi strany nemohly

poskytnout marketingové plany ani blizsi informace o jejich predvolebnich strategiich.
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5 Empiricka ¢ast

5.1 Obsahovd analyza CSSD

V ramci Facebooku, YouTube a Twitteru jsem se vénovala zejména propagaci politické
kampané, poctu piispévktl a reakci a druhu téchto reakci, toho jak se politici zapojili
do komunikace s potencialnimi voli¢i, jaké konkrétni nastroje politického marketingu byly

vyuzity a jak dobfe a rychle strana reagovala na potieby volict.

5.2 Analyza interview

Strana socialni demokracie vznikla v roce 1878 jako soucast rakouské socidlni demokracie
a jako samostatna strana se zformovala v roce 1893. Jak uvadi na svych oficialnich webovych
strankach, CSSD je otevienou levicovou stranou. Rozviji se jako spoleenstvi, jenz zaklada
svou politiku na humanitné-demokratickém usili o to, aby vSichni lidé bez rozdilu mohli
nalézt svou lidskou dustojnost ve svobodé. Jeji hodnoty spocivaji v humanitni demokracii,
trvale udrzitelném rozvoji, svobod¢ a odpovédnosti, rovnosti vSech lidi v diistojnosti, svobod¢
a pravech, solidarité a v neposledni fadé také v socialni spravedInosti (CSSD, 2011, [online]).
Cilovou skupinou socidlni demokracie jsou predevSim socidlné slab$i skupiny obyvatel
S nizkym pfijmem, diichodci a rodiny s détmi. Zakladni okruhy obsahu zkoumani v ramci

piipadové studie jsou dany vyzkumnymi otazkami (viz kapitola 4.3).

Obecné z rozhovoru s tiskovym mluvéim CSSD, Martinem Ayrerem vyplynulo, Ze strana
v roce 2010 teprve zacinala vyuzivat socialni média ke své vlastni propagaci. Strana si tehdy
uvédomila, Ze pokud nebude pisobit i na socidlnich médiich, mohlo by ji to ve volbach
poskodit. AvSak politicky marketing strany na sociadlnich médiich také zavisi na pocitacové
gramotnosti cilové skupiny. PrestoZe strana cili na skupinu socialné slabSich obcanti
nebo na star$i obyvatele, md zastoupeni v fadé mladych socidlnich demokratti, ktefi tvoii
pevné jadro potencialnich voliél, jenz jsou aktivni na socialnich médiich. CSSD si plné
uvédomuje dopad téchto médii na cCeskou politiku, a proto pied volbami vroce 2010
zrenovovala svoje oficialni webové stranky,?® kde zacaly byt k dispozici blogy, online chaty,

ankety atd. Tyto blogy pisi jednotlivi ¢lenové strany a nejcasteji se jedna o reakci na n¢jaké

*® Webové stranky, jsou prostfedkem propagace strany, nespadaji vSak do kategorie socidlnich médii a proto se
jim v této praci vénovat nebudu.

34



konkrétni politické téma, které je zhodnoceno z pohledu socialni demokracie, nikoliv vsak
s cilem stranu dale propagovat nastroji politického marketingu, avSak pouze s cilem moznosti
zaujeti nékterého z potencidlnich voli¢h ktery tyto stranky navstivi. Nicméné je nutné
podotknout,

ze navstévnost blogli byla a je velmi nizkd. U starSich ¢lankl z predeslych let se jedna
o maximalni navstévnost v fadech dvou set lidi, u téch novéjsi prispévku naptiklad z let 2012
a 2013 se jedna o navstévnost maximalné v rozsahu nékolik desitek lidi. Jedind propagace
strany v této sekci byla antireklama ostatnich stran, které pasobi na ¢eské politické scéné
a v nekterych ptipadech i zesmésiiovani jedinct plsobicich v ¢eské politice, samoziejmé opét

téch z konkurenc¢nich stran.

Jak dale tvrdi Ayrer, strana se jiz v pifedvolebnim obdobi voleb vroce 2010 snazila
zaktivizovat své Cleny k lepsi komunikaci pies socidlni média, nebot’ v Ceské politice
se vyskytoval a stale vyskytuje problém, Ze strany nedostate¢né komunikuji se svymi
potencialnimi voli¢i. Je pak tedy zbytecné vynakladat financni prostfedky na komunikaci
prostiednictvim naptiklad Facebooku, pokud tato kampai ztrdci vyznam tim, Ze politici
nekomunikuji, ale jenom napisi urcity prispévek a dal do komunikace nevstupuji. ,,NaSe
strana se vZdy snazila o VIP komunikaci a nenechavali jsme za nés pfispivat na Facebook
nase asistenty jako to délaly jiné strany* fika Ayrer. A jak strana podle jejiho tikové mluvcéiho
pusobila a piisobi na serveru YouTube? Existuje zde propojeny televizni kanal (jiz od roku
2010) suvedenym serverem, na ktery se mohou voli¢i dostat prostiednictvim oficialnich
stranek, kde jsou umist'ovana riizna videa z mitinkd a rizné videoblogy. Dale se dle tiskového
mluvéiho nelisily kampané na Facebooku od té na Twitteru. CSSD tak méla jednotnou
kampan, kterou prezentuje na vSech dostupnych médiich. Nerespektuje vSak pfitom, Ze média
se od sebe odliSuji nejen demografickou strukturou, ale také profesni a ideovou. Jedinou
odlisnosti kampani na Facebooku a Twitteru byla podle Ayrera jazykova stranka. Obecné sit’
Twitter umozniuje pouze kratké ptispévky v rozsahu nekolika slov, tudiz piispévky musi byt
udernéjsi, aby potencialniho voli¢e zaujaly. Strana se v minulosti na socialnich médiich
nesetkala se zcela negativnimi reakcemi na jeji piispévky. CSSD ma také unikatni otevienou
zed”" na Facebooku jiz od jejiho zalozeni v dubnu 2010, tzn., ze kazdy zde muze dat
ptispévek, aniz by musel stranu tzv. lajknout, coz mliZze mit za nasledek celkem nizky pocet
fanouskil této strany. Je nutno podotknout, Ze strana se také jiz od roku 2010 zaméiuje

na kontinualni neboli permanentni kampan, tedy Ze strana neustava v komunikaci

27 v , , v . . .y s vs v
Pozn. oznaceni pro misto, kam uzivatelé Facebooku ddvaji své prispévky.
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(1 kdyz ne intenzivni) s voli¢i nebo potencidlnimi voli¢i, nebot’ pohyblivé jadro volich
je v &eské politice §iroké. Jedna se nerozhodnuté voliGe, které se CSSD snazi ptilakat na svou

stranu po celou dobu mezi-volebniho obdobi.

5.3 CSSD na Facebooku a YouTube

Strana socialni demokracie v den pfipojeni se na Facebook, tedy 21. 4. 2010 ptidala hned
nékolik ptispévki. Jednalo se predev§im o rtizné fotografie z mitinku, na kterych vystupoval
tehdej$i predseda strany Jifi Paroubek s ndzvem ,,Nase kazdodenni prace”. Déle zde strana
vyjadfovala piislib vytvoifeni 20 tisic novych pracovnich mist. Tento piispévek byl podpoten
videoblogem na téma smérnice Evropské Unie, v niz se Ceska republika zavazala mit do roku
2020 13% energii z obnovitelnych zdroji. Jesté ten samy den strana ujistila své potencialni
voli¢e, Ze podle prizkumu CVVM s prehledem vyhraji volby. Pokud si na Facebookové
strance socialni demokracie chcete precist jakykoliv ptispévek, ktery tam strana vlozila a dany
odkaz rozkliknete, budete pfesmérovani na jeji oficialni stranky. CSSD tak vyuZiva propojeni
Facebooku se svymi oficialnimi blogy a webovymi strankami, diky nimzZ se snadno a rychle
potencialni voli¢i dostanou aZ na televizni kanal strany CSSD, ktery je propojen se serverem
YouTube. K pfedvolebni kampani patii v Ktrendim ceské politiky také anti-kampan
konkuren¢nich stran. CSSD tak prostfednictvim Facebooku mésic pied volbami odstartovala
anti-kampan proti ODS Snazvem ,Modra nemoc®, ktera bojovala proti poplatkim
v nemocnicich. Avsak jak v Parlemetnich listech uvedl Jan Kubacek (2010, [online]), nebyl
do této anti-kampané dan zadny jiny rozmér a brzy rozruch kolem tohoto projektu utichl.
Pokud se dnes budete chtit na webové stranky projektu podivat, budete piesmérovani
na stranky Utadu prace, coZ se z dne$niho pohledu $patné ekonomické situace a vysoké
nezaméstnanosti miize jevit jako anti-kampaii CSSD proti sob& samé. Dale piispévky CSSD
obsahovaly dulezité informace napiiklad o tom, v jakém mésté a v kolik hodin se konaly
mitinky strany s potencilnimi voli¢i. Pozoruhodny je také fakt, ze CSSD az do voleb tedy
do kvétna roku 2010 od zacatku ptisobeni na Facebooku (duben 2010) neobdrzela u piispevki
na jeji ,,zdi“ téméf zadné lajky ani komentafe. Celkovy pocet lajki, které strana za mnou
sledované obdobi obdrzela, se pohybuje okolo tii set. Na tak velkou stranu, ktera se t&si
v ¢eské politice znacné popularité a pii frekvenci dvou az tfi ptispévki za den je to velmi
maly pocet. PoCty komentait se pohybovaly v priméru okolo ¢tyf a nejvyssi pocet, ktery

jsem zaznamenala, byl tficet (pozn.: Jednalo se o komentaie ke kontroverznimu ptispévku
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jednoho z potencidlnich voli¢t ohledné spravedlivych dani, které byly soucasti volebniho
programu CSSD. Tento piispévek se na facebookové strance CSSD objevil dva dny
pred volbami). Zajimava byla také reakce jednoho z potencialnich voli¢®®, ktery na zdi
CSSD reagoval na klip Marty Issové a Jitiho Madla, ktery vznikl jako iniciativa herct proti
Seské socialni demokracii (obecnéji proti levicové vladé v Ceské republice). Tento volié
reagoval tim, ze tento klip je hanlivy, a proto se objevuji lidé, kteti voli socialni demokracii,
jak uvadi ,,z trucu®. Socidlni demokracie nenésilnou formou piedstavovala svym fanouskiim
také volebni program vétSinou s odkazem na oficialni stranky strany. Jeho obsah byl spojen
s aktualnim dénim na politické scéné€ at’ uz u nas nebo v ramci Evropské unie, ¢imz se strana
ucinné a rychle prizptisobovala potfebam potencialnich voli¢u (zakazniki). Na profilu strany
se také Casto vyskytovala videa at” uz lidri strany nebo lidri kandidatek v jednotlivych
krajich, ktera shrnovala to nejdulezitéjsi z pfedvolebnich mitinki a konferenci, ¢i zivych
vstuptl do televize. PfestoZe je strana piimo propojena se serverem YouTube prostfednictvim
vlastniho televizniho kanélu, néktera zjejich videi kterd nalezneme na Facebooku
se nevyskytovala na YouTube a naopak.?® Od 1. kvétna 2010 se na facebookovém profilu
strany zacaly objevovat také piispévky, psané piiznivci pravicové vlady, atocici na socidlni
demokracii. VéEtSinou se jednalo o nesouhlasné prispévky adresované tehdejsimu predstaviteli
socidlni demokracie Jitimu Paroubkovi. Nejcastéji se objevovaly komentafe o vajickach
(pozn. jednalo se o reakci na antikampar ,,Vejce pro Paroubka“ v kazdém mésté, o které jsem
psala v kapitole 3.3) nebo o reakci na CzechTek.* Na profilu strany se objevily i oficialni
prohlaeni a odmitnuti fyzického utoku na tehdejsiho mistopfedsedu CSSD Bohuslava
Sobotku.*! Tato udalost a veskeré prisp&vky ji se tykajici zahltily profil socialni demokracie
na par dni, ¢imz prebily jakykoliv pfedvolebni marketing a daly tak prichod neblahému
vyjadiovani se o strané ODS, kterd méla udajné utok zosnovat, a n€které mitinky lidrli strany
svoli¢i byly dokonce zruSeny. Strana dale zvolila nevtiravou taktiku jak pfildkat vice
potencialnich voli¢ii tim, Ze potadala napiiklad Détsky den (i kdyZ s tydennim zpozdénim),
Den matek a finan¢né pomohla postizenym povodnémi. Pozoruhodny tah vaéi volicim
se na Facebooku strany CSSD se odehral 10. 5. 2010, kdy strana reagovala na posméiny

komentat lidra strany TOP 09, kterd se téSila obrovské popularit¢ u mladych lidi praveé

28 Vzhledem k zachovani anonymity nebudu uvadét jméno potencidlniho volice. Zdrojem citace je facebookova
stranka CSSD. Jedna se viak o piiznivce socialni demokracie.

® pozn. €SSD v roce 2010 pfispéla na YouTube 3 videi.

%% Akce CzechTek se odehrala v roce 2005, kde proti vyznava¢dm Techno hudby brutalné zasahlo na 5 tisic
policistd. Mezi velké zastance tohoto zasahu byl pravé Jifi Paroubek.

*' Bohuslav Sobotka byl napaden dne 5. 5. 2010 na mitinku v Brné.
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na Facebooku. CSSD touto reakci vyzvala (poprvé oficialng), aby stranu podpofili svymi
lajky a komentafi i na Facebooku ¢i pfipadné stranu doporucili dalSim svym pratelam.
Zda obrat nebo alespoii vzrust facebookové komunikace nastal diky této vyzve, nebo jen diky
shodé okolnosti silné agitace tésné pied zacatkem voleb lze obtizné¢ hodnotit. Navzdory tomu
se strana do vétSiny komentaii nezapojovala. Strana se tak do komunikace se svymi fanousky
na Facebooku zapojila jen tehdy, kdy byl polozen dotaz, ktery se tykal naptiklad ¢asu mitinkd
nebo zpiresnéni volebniho programu. Ctrnact dni pfed volbami miZeme pozorovat jakysi
pokles politické kampané, ¢i piipadné anti-kampané a strana spiSe komentovala déni
na politické scéné prostfednictvim videi. Mohlo se tedy v tomto pfipadé jednat o nevtiravou
nepfimou reklamu respektive nepfimy marketing, kdy se strana snazila svym potencialnim
voli¢im vnutit sviij volebni program. Domnivam se, ze vSak tento mirny pokles v ptfedvolebni
kampani na Facebooku mohl byt zptisoben jak finan¢ni vycerpanosti strany, tak i snahou
usetfit penize, které pak vlozila do posledniho piedvolebniho tydne. Druhym divodem mohl
byt fakt, ze socidlni demokracie nemd silnou voli¢skou zakladnu na Facebooku,
a proto se soustiedila napiiklad na mitinky, party ¢i jiné aktivity, které jsou vhodné pro jeji
siln€j8i voli¢skou zakladnu starSich lidi a které jsou pro ni tak vyhodné&jsi. Tyden pted
volbami stoupl pocet piispévkil socidlnich demokratli na zdi jejich profilu na primérné Ctyti
denné. Obsah a styl pfispévkl se nijak nezménil. Byl vyzdvihovan utok na Bohuslava
Sobotku, fanousci byli vyzyvani k tomu, aby pfisli k volbam, a v pritbé¢hu voleb se objevovaly
statistiky predbéznych vysledkd atp. Se zvefejnénim oficialnich vysledkd je jisté Ze socialni
demokracie volby do PS PCR procentualné vyhrala, natez se na Facebooku setkavame

s dékovnymi a oslavnymi prispévky.

5.4 CSSD na Twitteru

Ve srovnani s Facebookovou komunikaci je komunika¢ni kandl na Twitteru do znacné miry
determinovan jeho vlastni podstatou, tedy maximalnim poctem znakl na jeden tzv. tvit.3
Frekvence piispévku strany za den byla podobné, jako na facebookovém profilu, tfi za den,
v nékterych piipadech vSak az sedm nebo osm. Podstata ptispévkd na Twitteru byla obdobna
té na Facebooku. Tvity nas odkazovaly na zpravy z mitinkd a Casto se zde objevovaly urcité
vyzvy (napt. vyzva médiim, vyzva ke zruSeni tendrd), stanoviska a informace o déni

v politice, ekonomice nebo vyjadieni podpory (i finan¢éni) poskozenym povodnémi v roce

> pozn. jednad se o prispévek na Twitter.
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2010. Na této socialni siti tak strana vice komentovala politické déni, nez Zze by se v€novala
jakékoli ¢asti politického marketingu. Ani anti-kampain mifend proti konkurenénim strandm
zde nebyla silna, avsak nalezneme zde kritiku historickych udalosti, pfedevsim téch z roku
1945 z dob Prazského povstani. Na Twitterovém profilu strany byl velmi protéZzovan
Jifi Paroubek, jeho dopisy ostatnim ¢leniim tehdejsi vlady, manifesty, volebni noviny, atd.
Tyden pied volbami se sice objevily zpravy o politickych uspéSich strany a byly
vyzdvihovany priority strany, avSak nenalezneme zde informace o nadchazejicich volbach,

respektive pouze tvit, Ze ,,tyto volby rozhodnou®. Tvity strany tak postradaji kontinuitu.

5.5 Zhodnoceni obsahové analyzy CSSD*
Cilova skupina strany (obecné/na socialnich médiich) - obsah

Strana rychle dokazala reagovat na aktudlni politické déni a méla dobfe zmapované
své potencialni volice, tedy soustiedila se na rodiny s détmi (napf. zminéné poradani détského
dne) a na starsi obyvatele (napf. oslava Dne matek & MDZ). CSSD dobie plisobila na své
facebookové potencialni volice svymi pozvadnkami na jeji r0zné akce a mitinky,
které potradala. Prestoze cilovou skupinou strany jsou vSak obecné socidlné slabsi jedinci,
rodiny s détmi &i star$i obané, CSSD se ve svém volebnim programu chtéla zaméiovat
také na mladé socialni demokraty. Tém by mél byt facebookovy a twitterovy profil uréen
primarné. M¢l oslovovat mladé lidi a vytvofit tak stran€ nové silné voli¢ské jadro lidi, kteti
na internetu a socialnich médii travi vétSinu svého Casu. Profily na socidlnich médiich
a prispévky na YouTube vSak tomuto trendu neodpovidaly a mély spiSe nezajimavou

a strohou povahu.

Jak uvedl Ayrer, pohyblivé jadro potencidlnich volich je na Ceské politické scéné velmi
Siroké, ale strana se prostiednictvim socidlnich médii nemobilizovala ani nevyuzivala
potencialu, ktery socidlni média nabizi. PrestoZe pan Ayrer tvrdi, Ze kampan probihala
1 na Twitteru, neshledala jsem zde Zadné pozitivni odezvy nebo obdobné ptispévky jako
na Facebooku. Profil socialni demokracie na Twitteru byl nezajimavy a mozna i proto mél

malo sledovateld, stejn€ jako jeji televizni kanal propojeny s YouTube.

** Na zakladé kritérii popsanych v kapitole 4.4 a 4.5 (viz tabulka &. 2).
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Cetnost prispévkii — frekvence

Strana socidlni demokracie v prubéhu své kampané na socidlnich médiich nedodrzovala
zakladni pravidla pro takovy typ komunikace, jak jiz bylo uvedeno dfive. Strana pfispivala
na svlj facebookovy profil n€kdy i tfemi az Ctyfmi piispévky za den. Takova cetnost
piispévkil je casto hodnocena jako spiSe negativni z divodu ,,prehlceni* facebookovych
uzivatelti informacemi. Strana déle byla na socialnich sitich aktivni i o vikendech, vice vSak
Vv dopolednich hodinach a nebo kolem druhé hodiny odpoledni (plati pfedevsim pro Twitter),
coz je opct pro marketing ne zcela efektivni vynalozeni financi. Jak jsem jiz uvedla, politici
respektive strana socidlni demokracie, se svymi potencidlnimi voli¢i nekomunikovala,
nereagovala na jejich pfispévky, a jeji vlastni ptispévky mély spi$ informativni avSak nijak

kreativni ¢i jinak vypovidajici hodnotu.
Prezentace volebniho programu a image predsedy strany (product) — vyskyt, frekvence

Strana sice prezentovala sviij volebni program, ptfedev§im na facebookovém profilu,
ale na tom twitterovém se svému volebnimu programu vénovala spie okrajové. CSSD
efektivné informovala své potencialni voli¢e na Facebooku o propojeni volebniho programu
s aktivitou strany socialni demokracie, jako napiiklad k tématu kultury v Ceské republice
byla s finan¢ni pomoci strany odhalena pamétni deska Dr. Milady Horakové, nebo pro déti
byl uspofadan specialni zabavny program Kk pfilezitosti Mezinarodniho dne déti. Strana
také svij volebni program sd€lovala prostiednictvim videi jak na Facebooku a YouTube,
tak i na Twiterru. CSSD na svych profilech jak na Facebooku tak na Twiterru prosazovala
tehdejsiho predsedu strany Jitiho Paroubka. Ten vystupoval témét na vSech video spotech,
fotografiich uvetejnénych na profilech strany zkoumanych médii, ucastnil se mitinkd,
coZ strana neopomenula zdiraznit. Casto se na stranickém profilu setkame také s dalsi
dulezitou postavou socialni demokracie, a to s panem Bohuslavem Sobotkou, tehdejsim
mistopiedsedou strany. Muizeme tak konstatovat, ze strana dbala na image at’ uz lidra strany
nebo lidri jednotlivych kandidatek, nebot' jsou to oni (spolu s volebnim programem),

kdo tvoti produkt strany, tedy to, proc strana vlastné existuje.
Cena strany (price) — obsah

Cena strany umoznuje jeji konkurenceschopnost na politickém trhu, stejné jako ji umoziuje
cena na b&Zném ekonomickém trhu. Jak jsem jiz uvedla, v Ceské republice hraje v politice

velkou roli volné voli¢ské jadro, tedy nerozhodnuti voli¢i. Ti maji v rukou tu moc v posledni
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chvili zvratit vysledky voleb. Strana CSSD se proto snazila tyto voli¢e pfilakat na svoji stranu
predevdim porddanim mitinkd, televiznich debat, rozdavanim rtizi na MDZ anebo naptiklad
riznymi kulturnimi programy po celé republice, které finanéné spoluzajistovala. Vzhledem
k tomu, ze nejvétsi rival socialni demokracie, tedy strana ODS takovéto akce neporadala
(pokud je poradala, tak ve velmi omezeném mnozstvi pouze v nékterych krajich) zvySovala
si tim socidlni demokracie konkurenceschopnost. Strana o takovychto akcich informovala
I na svych profilech na Twitteru a Facebooku, ¢imz zvysovala svoji nad¢ji na zisk (tedy vyhru

ve volbach), coz se V piipadé voleb do PS PCR v roce 2010 strané povedlo (procentualng).
Komunikace a ton komunikace s potencialnimi volici, ktery strana volila — obsah

Jak jsem jiz uvedla v teoretické Casti bakalaiské prace, k tomu aby strana ziskala co nejvice
voli¢li, musi neustdle pfizplsobovat svoje zaméry a cile jejich potfebam. Komunikaéni
strategie, ktera tak umoznuje kontakt strany s voli¢i, nebyla na socialnich médiich strany
socidlni demokracie silnd a strana se zameéftila spiSe na kvantitu toku informaci nez na jeho
kvalitu. Jednim z hlavnich cild komunikace v politickém marketingu je neustale volice
informovat a pfipominat se jim. Tento cil politického marketingu strana splnila, déale vSak
s potencialnimi voli¢i nekomunikovala a nereagovala na jejich piispévky. CSSD volila
jak neutralni, tak konfrontacni ton komunikace se svymi fanousky, pfiCemz na siti Twitter
a serveru YouTube pfevladal ten konfrontacni a na Facebooku ptevladal neutrdlni, ktery
vyzdvihoval volebni program strany. CSSD m4 piehledné oficidlni webové stranky, které jsou

srozumitelné i pro méné pocitacoveé gramotné potencialni volice.
Negativni kampan (taktéz anti-kampan) — vyskyt, frekvence, obsah

Jedinou oficialni negativni kampani, kterou socialni demokracie vedla proti strané¢ ODS,
byl projekt s nazvem ,,Modra nemoc®, o kterém jsem psala v kapitole 5. 2. Na profilech strany
na socialnich médiich se objevily I neoficialni negativni piispévky volicu jinych stran, které
byly mifeny nejcastéji proti socialni demokracii samotné, anebo se jednalo 0 posmésné

komentare ohledn¢ vaji¢kového utoku na Jitiho Paroubka.
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Srozumitelnost ~ komunikace/emocionalni  slozka  komunikace/jak  strana  pusobila
na predstavivost potencialnich volicii/opakovani informaci o wuddlostech ¢i volebnim

programu — vyskyt, obsah

Aby byla komunikace svoli¢i na socidlnich médiich G¢inna, méla by byt predevsim
srozumitelna. Tuto podminku CSSD splnila, i piesto, Zze nékteré jeji prispévky byly zbytensd
zdlouhavé a komunikace strany s potencialnimi voli¢i spiSe informativni a stroha, nebyla
nijak zavadgjici. Avsak na siti Twitter, mohla strana pusobit 1épe na své potencialni volice
ptispévky, které by byly kreativnéj§i nez ty stavajici. Druhou podminkou pro uspéSnou
komunikaci je vyvolani emoci, cozZ se strané v n€kolika ptipadech podatilo (ptispévek o vysi
mateiské, informace o zlutém expresu v ramci predvolebnich akci a vitézstvi ve volbach),
avSak vétsina vSech prispévkl na Facebooku a Twitteru u potencidlnich voli¢t nevyvolala
zadné reakce. Facebookovy profil strany byl doplnén fotografiemi, na nichz vévodi oranzova
barva, ktera tak mohla pozitivné puasobit na potencialni volie. Strana vSak nesplnila
podminku opakovanosti informovani potencialnich voli¢t o nadchazejicich akcich ¢i jednani
a mitincich (o mitincich sice informovala, ale pouze jednou a voli¢im nebyly dale nijak

pfipominény).
Mira kontaktu s potencidlnimi volici prostrednictvim socidlnich médii (place) — frekvence

Strana socialni demokracie se do debat na socidlnich médiich s potencidlnimi volici
nezapojovala, tudiz zde vznikala pouze jednostrannd komunikace. Jak uvedl pan Ayrer, strana
se snazi tento pfistup zmeénit, a jiz i vV roce 2010 se snazila o dialog strana-voli¢ pfedev§im

na blozich a vefejnych mitincich, které vSak nejsou predmétem této prace.
Reklama strany (promotion) — vyskyt, frekvence, obsah

V piipadé profili CSSD na socidlnich médiich se jednalo o neosobni neplacenou reklamu,
nebot’ vS§echna mnou zkoumand média umoziuji strané propagovat samu sebe za minimalni
naklady. Strana piesto upfednostiovala klasickou formu reklamy naptiklad prostiednictvim
billboard®, novin, propagaénich letakd atd. oproti novym komunikaénim médiim. CSSD
tedy nevyuzila vSech nastrojii marketingu, které socidlni média nabizi jako naptiklad viralni
kampain a PPC reklamu. Bylo zde vSak vytvofeno spojeni se serverem YouTube
(1 kdyz vomezené mife), a strana efektivné¢ vyuzila socidlnich médii k informovani

potencialnich volicli o mitincich, ¢innosti strany a jinych aktivitach pro potencialni volice.
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5.6 Obsahova analyza ODS

V ramci Facebooku, YouTube a Twitteru jsem se vénovala zejména propagaci politické
kampané, poctu piispévktl a reakci a druhu téchto reakci, toho jak se politici zapojili
do komunikace s potencialnimi voli¢i, jaké konkrétni nastroje politického marketingu byly

vyuzity a jak dobfe a rychle strana reagovala na potieby volict.

5.7 Analyza interview

Obcanska demokratickd strana vznikla v dubnu roku 1991 a je povazovana za nejsilngjsi
pravicovou stranu v ¢eském politickém prostiedi. Strana na svych oficialnich strankach uvadi,
Ze je stranou orientovanou liberalné-konzervativné tzv. catch-all party, coz ve volném
ptrekladu znamena stranou pro vSechny. Cili tedy na mladé lidi, studenty, na lidi ve stfednim
veku, ktefi jsou vydélecné Cinni a star$i 1 socidlné slabé obany. Mezi jeji programova témata
patii napiiklad potirani korupce, feSeni eurovize, novy obc¢ansky zdkonik a v neposledni fadé
také dichodova reforma (ODS, 2013, [online]). Zakladni okruhy obsahu zkoumani v ramci

obsahové analyzy jsou dany vyzkumnymi otazkami (viz kapitola 4.4).

Na zékladé rozhovoru s TomaSem Bartovskym, tiskovym mluvéim ODS muiZeme tvrdit,
Ze strana aktivné vyuzivala marketingovych strategii v jednotlivych dil¢ich volbach,
tyto strategie jsou ovSem piedmétem ochrany duSevniho vlastnictvi a proto nemohou byt
zvetfejiiovany. AvSak, jak Bartovsky poznamenal, v roce 2010 se marketingovd kampan
na socialnich médiich témét nevedla. Média zde slouzila spiSe jako podpurny prostiedek
pro sd€lovani tiskovych a jinych oficidlnich prohldSeni strany, zprav z kongresti atd. ODS
tedy neméla zadny pevny komunika¢ni kanal se svymi voli¢i, ke kterému by vyuzivala
novych médii. Pravdou zUistava, e strana ma, stejné jako jeji rival CSSD Sirokou voli¢skou
zakladnu sestavajici se z nerozhodnutych volicd. Vzhledem k pravicové orientaci strany
by ODS m¢éla byt progresivnéjsi ve vztahu posilovani komunikace s facebookovymi
fanousky. Ptes oficidlni stranky ODS se velmi snadno dostanete na tzv. ,,modry blog* (ODS,
2013, [online]), kde si mohli potencialni voli¢i ptecist blogy poslanci, europoslanci
¢i vyraznych osobnosti ¢eské politiky jako naptiklad blog Petra Bendla a Ivo Strejc¢ka. Blogy
se vénovaly tématim jak domaci politiky, tak i té zahranicni a mely velmi vysokou
sledovanost. Vétsinou se jednalo o primérné 3 tisice zhlédnuti na jeden ¢lanek. Avsak rada

bych upozornila, ze zde se nejednalo o blog strany jako celku, ktery by vyuzivala
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pro interakci s volici, ale byly to pouze osobni blogy jednotlivych piedstaviteli strany.
Ti nejcastéji pouzivaji blogy vytvaiené prostfednictvim aktualné.cz nebo idnes.cz. Dale strana
vyuzivala tzv. TV ODS, coz je jeji ,televizni kanal“, propojeny se serverem YouTube,
na kterém potencialni voli¢i mohli naleznout zaznamy z konferenci popifipadé rtizna
prohlaseni a videa, ktera méla za cil zesmésnit konkurenéni strany. Twitter, byl dle mluv¢iho
ODS vyuzivan, ale nikoliv vSak v takové mife jako Facebook, coz vyplyva z faktu, ze sit
Twitter neni v Ceské republice tak rozsifena jako pravé zminovany Facebook. ODS se dle
Bartovského obecné nesetkavala s zadnymi vyrazné negativnimi reakcemi na jejich pusobeni
na socialnich médiich. Strana si uvédomovala, ze jejich kampan nebudila u potencidlnich
voli¢l zadné emoce, tedy nemobilizovala voli¢e Ktomu, aby volili pravé ODS. Strana
nekomunikovala s voli¢i prostiednictvim chatti ani kontaktnich kampani. Tiskové zpravy
strany jsou nej€astéji podle slov Bartovského psany profesiondlnimi PR agenturami, které
jsou za timto Ucelem najimany. Tyto zpravy jsou vSak pro socidlni média nevhodné,
nebot’ jejich sd€leni byvaji dlouha (oproti primérnym piispévkiim na socidlnich médiich)
a mnohdy potencialnim voli¢im nic nefikaji. Stejné jako CSSD tak i Ob&anska demokraticka
strana ma tzv. otevienou zed’ na svém facebookovém profilu, coz znamena, Ze kazdy zde

muze dat piispévek, aniz by musel stranu tzv. lajknout.

5.8 ODS na Facebooku a YouTube

Strana ob¢anské demokracie ma profil na Facebooku jiz od roku 2008, od kterého pravidelné
publikuje pfispévky na sviij profil, tedy na tzv. zed. Ve sledovaném ptedvolebnim obdobi
byla frekvence pfispévkl riznoroda a konstatuji, ze jsem zde neshledala zadnou kontinuitu
¢1 navaznost jednotlivych pfispévkli. Ve vyjimecnych piipadech strana zvefejnila dva
pfispévky za den, avSak Ccastgji se jednalo o jeden pfispévek za dva az tfi dny,
coz se potencialnim voli¢im mohlo jevit jako velmi pasivni pfistup strany nejen k volbam,
ale 1 k nim samotnym. Pfispévky strany se nejcastéji tykaly aktudlniho déni na Ceské politické
scéné a ve vetSin€ piipadi byly zvefejnovany prostfednictvim odkazli na oficialni webové
stranky ODS. Nékdy se jednalo o pouhé ¢lanky, nékdy byly tyto ¢lanky doprovéazeny
1 videozdznamem, ktery potencidlni voli¢i mohli nalézt také na stranickém televiznim kanalu
na serveru YouTube. Tyto videozdznamy se nejCastéji dotykaly, stejné jako ¢lanky,
aktualnich politickych témat, nevyjadifovaly se vSak k volbam, ani neprezentovaly stranicky

volebni program. Témé&f u vSech piispévki na profilu strany se mohli potencialni voli¢i setkat
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s fotografii jejiho souCasného piedsedy Petra Necase, ktery byl do této funkce zvolen
souvétimi, coz z mého pohledu odrazovalo ¢tenatfe od toho, aby na odkaz pod ¢lankem vibec
klikli a cely ¢lanek si procetli. Objevila se zde i kritika pfedvolebniho konani strany CSSD,
avsak nejednalo se velkou anti-kampan a kritika tak byla spise slovni, ve vétSiné piipada
konstruovana fanousky obcanské demokracie. Nejvyraznéj§im clankem anti-kampané
namifené proti tehdejSimu predsedovi strany socialni demokracie Jifimu Paroubkovi tak byla
tzv. virtualni demonstrace, jejiz odkaz je v dnesni dobé& nefunk¢ni. Jednalo se vSak o virtualni
vyzvu Jifimu Paroubkovi, aby skoncil v politice. Virtudlni demonstrace byla spusténa
25. kvétna 2010 a ptihlasit se do ni mohl kdokoliv, kdo byl ochoten u registrace uvést svoji
emailovou adresu a heslo, které nebylo vulgarni (CTK, 2010, [online]). Strana se na svém
facebookovém profilu nevénovala ani fotodokumentaci riznych stranickych akei. Jediné
fotoalbum, které jsem v piedvolebnim obdobi na facebookovém profilu strany nasla, byla
fotodokumentace z kongresu o rodinné politice, kde figuroval opét Petr Necas, kde si spolu
s nyn&ji predsedkyni PS PCR Miroslavou Némcovou, hrali s détmi a jejich maminkami. Dne
5. kvétna 2010 zde mohli potencialni voli¢i nalézt vyjadieni lidra (opét Petr Necas) strany
k incidentu, ktery se odehral na mitinku CSSD (viz ptipadova studie CSSD) a od kterého
se strana ostfe distancovala. Prestoze pfispévky strany na jeji profil na Facebooku nebyly
nijak poutavé, vzdy se setkavaly s velkym poctem lajkil a to v priméru okolo 90 na jeden
piispévek a rovnéz tak svelkym poctem komentdit, v priméru 25 komentdit na jeden
piispévek. Veskeré komentafe vSak psali fanouSci nebo odpirci strany. Neshledala jsem zde
zaddnou reakci, kterou by psali predstavitelé strany, ani jejich komunikaci s facebookovymi
fanousky ODS. Nutno vsak podotknou, ze ac¢koliv se nejednalo o ptispévky psané stranickymi
lidry, ale potencialnimi voli¢i, byly to komentafe ve vétSin€ piipadd umirnéné, vécné
a malokdy jsem se setkala s otevienou agresi at’ uz vi¢i ODS samotné nebo jejimu rivalovi
CSSD. Chytrym marketingovym tahem byla pfiblizné tyden pied volbami reakce Petra
Necase na povodiiovy stav v nékterych oblastech Ceské republiky, kdy ODS pierusila svoji
kontaktni kampan a jeji ¢lenové namisto mitinkii nabidli t€émto postiZenym oblastem pomoc.

Toto rozhodnuti se na Facebooku setkalo s velkym ohlasem.

Rada bych zde konstatovala, ze strana na svém profilu témét nepropagovala svtj volebni
program. Vyjimky tvofily pfedvolebni spot, umistény na Facebook 30. dubna 2010, ktery
mizeme naleznout na i serveru YouTube, kdy se jednalo se o propagacni spoty S ndzvem

,»Vas hlas*; program strany ,,Hlidani déti bude dostupnéjsi* a ,,Bonusové body za preventivni
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prohlidky u 1ékate*. Spot ,,Vas hlas“ byl vydareny a drzel se zasad, Zze pokud subjekt chce,
aby jeho video mélo néjaky pfinos, a aby publikum zaujalo, nemé¢lo by mit charakter pouhé
reklamy, nebot’ lidé v dneSni dobé nemaji ¢as sledovat dlouhé reklamy na YouTube (Miller,
2012). Klip ODS byl pojaty moderné, tidern¢ a sdéloval piesné to, co mél potencidlnim
volicim sd¢lit, tedy ze kazdy hlas je jedinecny a velmi cenn}'/.34 S velkym populismem
se na profilu oblanské demokracie mizeme setkat dne 26. kvétna 2010, tedy dva dny
pted volbami, kdy Jaromir Jagr po tspéchu v MS v lednim hokeji oficidln€ vyjadiil podporu
ODS. Tento ptispévek se na profilu ODS stal velmi oblibenym a obdrzel rekordnich 387 lajkti
a 64 komentait. Strana ani tyden pfed volbami nezvysila frekvenci svych ptfispévki na profil,
ani se nijak svym potenciadlnim voli¢im neprezentovala. Nenalezneme zde zadné informace
o kampani, at’ uz kontaktni nebo té na billboardech. Jediny, kdo byl na profilu ODS
prezentovan, byl jeji volebni lidr Petr Necas (nynéjsi predseda strany). V tomto ptipadé bylo
poruSovano nepsané pravidlo pro komunikaci na Facebooku, kde je velmi tenkd linie mezi
tim, kdy je prezentovani urcitého subjektu v normé¢ a kdy je ,,pfesubjektovano®. Tento stav
odrazuje nejen fanousky, ale také potencidlni volice. Strana své volice dostatecné
nemotivovala a nemobilizovala, aby §li k volbdm s vyjimkou jediného pfispévku ze dne
20. kvétna 2010, tedy tyden pfed volbami, coz je dle mého nazoru v piedvolebnim obdobi
piilis dlouhd doba. Jednalo se o odkaz na tzv. ,,120 hodin pro vitézstvi®, ktery nabada
potencialni voli¢e ke zvoleni ODS, jinak v Ceské republice dojde k bankrotu, ktery zptisobi

vlada levice.*®

Oproti facebookovému profilu, se strana daleko agresivnéji prezentovala na svém televiznim
kanalu propojeném se serverem YouTube. Potencialni voli¢i zde mohli shlédnout naptiklad
,Piedvolebni kuchaiku CSSD*, prostiednictvim niz ODS kritizovala praktiky Vv socialni
demokracii, klip ukazujici ,,Pravou tvar Jititho Paroubka* a jind uto¢nd videa. V podstaté zde
nenalezneme videoklip, ktery by se tykal ODS, nebo kterym by strana nabizela voli¢im svij
volebni program. Na druhou stranu musim konstatovat, Ze klipy mély vysoky pocet zhlédnuti,

v priuméru se jednalo o dvacet az tficet tisic zhlédnuti.

** Video mUzete shlédnout na: http://www.youtube.com/watch?v=F_H3VxnpFFQ.
** http://www.ods.cz/volby2010/120hodin.html.
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5.9 ODS na Twitteru

Jak jsem jiz diive v této praci uvedla, Facebook a Twitter jako jedny z nejpouzivanéjSich
socialnich siti se li§i nejen vékovou strukturou piispévateld, ale také i jazykovou, coz je dano
predevim technickymi parametry kazdé ze siti. Prestoze v Ceské republice mezi uZivateli
socidlnich sitich pfevlada Facebook, Twitter je vyuzivan daleko menSim procentem
a doménou jeho uzivateld jsou muzi. Pfedvolebni kampan ODS a jeji prosazovani se bylo
daleko progresivngjsi, udernéjsi a ucelenéj$i nez na stranickém facebookovém profilu.
Za sledované obdobi sice strana ptispéla pouhymi 8 tvity, na rozdil od Facebooku se vSak
na Twitteru snazila alespoii minimalni zpisobem mobilizovat své potencialni volice.
predméta prostfednictvim e-shopu, ktery odkazuje na oficidlni webové stranky strany, dale
pak také odkaz na videoklip ,Vas hlas“, ktery se zde objevil ve stejny den
jako na facebookovém profilu ODS. Byly zde také tvity, které informovaly o virtualni
demonstraci, kampani ,,120 hodin pro vitézstvi“, a posledni piispévek pied volbami, ze dne
27. kvétna 2010, ktery nabadal volice, aby volili obfanskou demokracii, nebot’ jediné

ta mohla, podle jejich minéni, sestavit vladu rozpoétové odpoveédnosti.

5.10  Zhodnoceni obsahové analyzy ODS®
Cilova skupina strany (obecné/na socidalnich médiich) — obsah

Strana pruzné reagovala na déni v Ceské republice, aviak neefektivné vyuzivala nastrojt
at’ uz komunikacnich a marketingovych, tak i potencialu k osloveni novych voli¢u, které tato
nova média nabizi. Vzhledem k tomu, Ze ODS je catch-all party snazi se i na Facebooku
byt stranou zaméfenou na vsSechny, coz ji do jisté miry Skodilo. Strana vice informovala
o aktualitdich z déni uvnitf strany, neZ o potfadani akci pro volice. Jedinymi vyjimkami
tak byly akce ,,Hlidani déti a ,,Virtualni demonstrace®. P¥ispévky o déni ve strané ¢i ve vladé
obecné, byly velmi zdlouhavé a nudné. Komunikace prostiednictvim sociadlnich médii ma byt

kratka a vystizna, coz strana obCanské demokracie nesplnila.

*® Na zakladé kritérii popsanych v kapitole 4.4 a 4.5 (viz tabulka &. 2).
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Cetnost prispévkii — frekvence

Jak jsem jiz uvedla v ptedchozi kapitole, Cetnost piispévktt ODS na Facebooku a Twitteru
byla riznoroda. Nékdy se jednalo az o dva prispévky denné, jiné dny naopak strana
na Facebooku ani Twitteru viibec nepusobila. Na Twitteru komunikovala strana nejéastéji
kolem druh¢ az tfeti hodiny odpoledni, dva ptispévky se zde objevily kratce po osmé hodiné
ranni. Tato strategie, vzhledem k parametriim a procentiim lidi komunikujicich na Twitteru
nejéastéji po 9 hodiné vecerni se zda byt ne zcela efektivni (Ihned.cz, 2011, [online]).
Vzhledem Kk faktu, Ze nejvyssi efektivitu pro osloveni fanouskd ¢i followert ma jeden
maximalné dva pfispévky za den, ODS toto kritérium splnila, avSak na druhou stranu
se svymi potenciadlnimi voli¢i nekomunikovala kazdy den a to ani pfed volbami, ¢imz jeji cela

kampan postradala kontinuitu a celistvost.
Prezentace volebniho programu a image predsedy strany (product) — vyskyt, frekvence, obsah

Na siti Twitter strana obCanské demokracie svilj volebni program, ani svého lidra nijak
vyrazné neprezentovala. Trochu jind situace nastala na siti Facebook, kde sice strana
aZ na vyjimky sviij program neprezentovala, zato jeji lidr pro celostéatni volby do PS PCR Petr
Necas se vyskytoval témét u vSech ptispévki strany. ODS se tak pted volbami snazila vryt
do paméti svym voli¢lim a také nerozhodnutym voli¢im, Ze to bude praveé Necas, kdo se stane
piistim predsedou vlady, pokud strana ve volbach vyhraje, nebo se ji podafi vytvoftit koalici
s dal§imi stranami, tak aby m¢la vétSinu. Avsak v tomto piipadé dochazelo k presubjektovani

na profilu strany, kdy byl jeji lidr prezentovan tak ¢asto, az to mohlo voli¢e odradit.
Cena strany (price) — obsah

Pfi vytvafeni ceny strany by mélo jit piedev§im o to, vybudovat si silnou
konkurenceschopnost vic¢i ostatnim subjektim na trhu, v tomto pfipadé na politickém trhu.
ODS jakoby spoléhala na to, Ze je silnou stranou a nic ji nemuze ohrozit. Neporadala akce
pro volide (s vyjimkou kontaktni kampané Petra Necase), jako to déla jeji rival, CSSD.
Zamétovala se spiSe na sva programova prohlaSeni, nez na zlepSeni interakce strana - voli¢
a jejich vzajemnou komunikaci. Svoji cenu strana zvysila podpofenim oblasti postizenymi
povodnémi v kvétnu roku 2010 a vyjadfenim Jaromira Jagra k podpoie ODS, ktera se setkala

s velkym ohlasem.
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Komunikace a tén komunikace s potencidalnimi volici, ktery strana volila — obsah

Strana nevzbuzovala u potencialnich voli¢l emoce a ani se vyrazné neprojevovala na zadném
ze zkoumanych médii. Komunikac¢ni strategie strany tak byla velmi slaba. ODS ve vétSing
pfipadli volila neutralni ton komunikace s jejimi pfiznivci. Pouze na serveru YouTube
a Vv ptipad¢ reakce Petra NeCase na nafceni ODS z toku na soucasné¢ho predsedu strany
socidlni demokracie Bohuslava Sobotku byl vyuzit konfrontacni tén komunikace. Strana

se taktéz nijak nezapojovala do komentai (potencialnich) voli¢a strany ¢i jejich odptirct.
Negativni kampan (taktéz anti-kampar)

Na facebookovém profilu strany ob¢anské demokracie jsem se Casto setkala S pFispévky
ohledné anti-kampané nazvané virtualni demonstrace. Piispévky ohledné této demonstrace
byly dokonce castéjsi nez prezentace volebniho programu strany. Demonstrace méla vyvolat
nesouhlas s pisobenim Jifiho Paroubka ve vladé a ucastnilo se ji téméf 30 tisic ptiznivci
ODS. Po dukladném prostudovani piispévka obcant k této demonstraci vSak vyplynulo,
ze ti co se k demonstraci neptipojili (a to i pfiznivei ODS) ji odsoudili a objevily se tak reakce
typu, ze tito lidé radéji prejdou kjiné strané, nebot se stydi za ODS. Tato
anti-kampan byla vedena i na siti Twitter, kde se ji z osmi pfispévki ve sledovaném obdobi
vénovaly dva tvity. Pfestoze na stranickém kanalu, ktery je propojeny se serverem YouTube
se vyskytovala pouze videa tykajici se dalsi anti-kampang, byla velmi oblibena a uréitym
zpisobem na voli¢e pusobila, ale nemizeme zde hovofit o plnohodnotném politickém

marketingu ODS na socialnich médiich.

Srozumitelnost ~ komunikace/emocionalni  slozka  komunikace/jak  strana  pusobila
na predstavivost potencialnich volicii/opakovani informaci o wudalostech ¢i volebnim

programu — vyskyt, obsah

Podminku srozumitelnosti strana nesplnila, nebot’ jeji prispévky byly tvofeny dlouhymi
souvétimi a byly tak velmi nepiehledné. V nékterych piipadech jsme se setkavali dokonce
S dvojimi dlouhymi popisy v ramci jednoho ptispévku a to kdyz strana v nékterych piipadech,
komentovala nejen déni v politice ale zaroven i pfilozila fotografii svého lidra, ktera byla
podobné unylymi souvétimi okomentovana. Prestoze byly prispévky nezajimavé, lidé
se knim vyjadfovali a debatovali 0 nich (i kdyz jen potencialni voli¢i mezi sebou). ODS
vSak nijak neinformovala o aktivitich strany mimo politické déni (napiiklad zde zcela

chybély informace o kontaktni kampani Petra Necase), a tak profil strany mohl pusobit jako
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interni zdroj informaci pro velmi zasvécené ¢leny ODS, nez pro Sirokou veiejnost, kterou
se strana snazila prilakat na svoji stranu, aby tak ziskala jejich hlasy. Jak jsem jiz uvedla,
strana neinformovala ani o svém volebnim programu a nepusobila na piedstavivost

potencialnich volict zbarvenim stranek, fotodokumentaci ¢i videi.
Mira kontaktu s potencialnimi volici prostrednictvim socialnich médii (place)

Stejné jako strana socialni demokracie, také ODS stale upfednostnovala kampan
prostiednictvim billboardi, rozhlasovych spoti, letaéka atd. a tudiz byl kontakt s jejimi
potencialnimi voli¢i prostfednictvim socialnich médii omezen. Strana se omezila na pouhé
informovani o udalostech na politické scéné a nijak se nesnazila pisobit na volice,

a ani ty nové prilakat a tésné pied volbami nezvysovala intenzitu kampané.
Reklama strany (promotion)

Strana ob¢anské demokracie stejné jako jeji soupef na politickém poli, CSSD, vyuzila socialni
média pro svou vlastni propagaci neefektivné. Strana tak spravné nekombinovala
marketingovy mix z pohledu socidlnich médii a proto i vysledky kampané nebyly velmi
pozitivni. ODS tedy nevyuzila vSech nastroji marketingu, které socidlni média nabizi
jako naptiklad virdlni kampaiti a PPC reklamu. Strana vyuzila virtudlni prostor ke své
propagaci jediné v piipad¢, kdy nabizela svym voli¢im volebni program prostiednictvim
videa, spojen¢ho se serverem YouTube, o kterém informovala jak na Facebooku,

tak i na Twitteru.

50



6 Vysledek vyzkumu s ohledem na teoretickou a metodologickou ¢ast bakalaiské

prace

Jak jsem jiz zminila Vv teoretické Casti bakalarské prace, politické strany se snazi ,,prodat™ svij
politicky program tak, aby ziskaly co nejvice hlast, aby byly konkurenceschopné a tim mohly
naplnit sliby, které daly svym voli¢im. K tomu maji strany vyuzivat principi klasického
marketingu. Tedy existuje zde produkt, jeho cena, distribuce a reklama, diky niz se produkt
prodava. Nebot” konkurence na politickém trhu je velkd, musi strany neustile obnovovat
a vytvaret nové strategie, aby si svoji konkurenceschopnost udrzely. Jednim ze zptisobti mize

byt prave politicky marketing, zvlasté ten na socialnich médiich.

V této casti bakalafské prace se budu vénovat zavérenému zhodnoceni vyzkumu

a odpovédim na hlavni a uptesniujici vyzkumné otazky (viz kapitola 4. 4).

1) Jak strany vyuzily socidlnich médii (vztazeno k Facebooku a Twitteru) k marketingové

propagaci?

Z mého vyzkumu, ktery je popsan v kapitole 5. vyplyva, ze v pifedvolebnim obdobi voleb
do PS PCR vroce 2010, obé& popisované strany teprve zadinaly vyuzivat politického
marketingu na socialnich médiich, a nevyuzivaly jej vSak v jeho komplexnosti. Mizeme
tvrdit, Ze mezi ty nastroje politického marketingu, které strany vyuzily na socialnich médiich
byly naptiklad prezentace volebniho programu, stanoviska k socialnim a ekonomickym
udalostem predev§im v Ceské politice nebo informovani vefejnosti o nadchazejicich
udalostech, jako byly naptiklad mitinky strany, pofadani akci pro Sirokou vefejnost
a nebo anti-kampan. Avsak strany nedostatecné vyuzily systém komunikace, kterou nova
média umoznuji a tedy okamzitou, pohotovou a udernou zpétnou (oboustrannou) komunikaci.
Strany tak nechaly své fanousky a followery komunikovat mezi sebou, avSak nijak
se do konverzaci nezapojovaly. Strany nerespektovaly zasadni pravidla pro zvetfejiovani
ptispévku — tedy v jaky den, hodinu a na jakém médiu se vyskytuje nejvice uzivatell
tak, aby pfispévky vidélo co nejvice lidi a mély tak co nejvyssi ucinnost. Obé zkoumané
strany tak socidlni média nevyuzila ke své vlastni propagaci, ale spiSe informovani o déni

ve stranach a politice.
2) Jak se politické strany prezentovaly na serveru YouTube?

Zkoumané politické strany server YouTube vroce 2010 nevyuzivaly ke své propagaci,

ale spiSe Kk anti-kampanim, popiipadé k vloZzeni informa¢niho spotu (respektive zaznamu)
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Z konferenci ¢i mitinkli. Strana ODS pfidala na tento server jedno propagacni video, které
se setkalo suspéchem, ale nehovofime zde o dlouhodobém a kontinualnim politickém

marketingu na tomto médiu.
3) Lisil se marketing politickych stran na Facebooku od toho na Twitteru?

Ano, do jist¢ miry se marketing politicky stran na téchto socialnich sitich lisil, pfedevsim
jazykové€, nebot’ sit’ Twitter m& omezeny pocet moznych slov na jeden prispévek, kdezto
Facebook nikoliv. Z pohledu marketingu respektive politického marketingu se tato média
od sebe nijak vyrazné neodlisovala. Obé strany jak na Twitter publikovaly velmi podobné
n¢kdy i identické tvity jako na jejich facebookové profily. Vzhledem k tomu, ze Twitter neni
v Ceské republice tak rozsifen jako Facebook, ani jejich aktivita na této siti nebyla vyrazna

a prevazovala ta na Facebooku.
.. Jak se projevoval politicky marketing stran CSSD a ODS na socidlnich médiich? *.

Ve sledovaném obdobi, byl politicky marketing na socialnich médiich v Ceské republice
na zacatku geneze této discipliny. Pfestoze strany mély povédomi o politickém marketingu,
Vv praxi jej pfili§ neuplatiiovaly a jejich volebni tymy tak spoléhaly spiSe na intuici toho,
co by mohlo voli¢e zaujmout, nez na to co opravdu v politickém marketingu funguje. Strany
své profily na socidlnich médiich vyuZivaly spiSe k fenoménu ceské politiky a to silné
anti-kampani soupeficich stran. Vice nez na zaujeti nerozhodnutych voli¢li a osloveni
mladych lidi s volebnim pravem, pro které jsou tato média primarné urcena, se strany
soustiedily na agregovani stranickych zprav, které jsou dlouhé, unavné a nezajimave.
Jak jsem jiz uvedla, strany nevytvarely zpétnou komunikaci se svymi potencidlnimi voli¢i
a jejich prispévky nevyvolavaly zadné vyrazné emoce (az na par vyjimek, jak je popsano
Vv obsahovych analyzach stran). Cetnost piispévkii a hodiny jejich publikaci taktéz
neodpovidaly normam a ani nebyly doprovazeny fotografiemi ¢i zajimavymi videi. Objevuje
se zde viak zvlastni paradox, Ze i kdyz strana CSSD obdrZela oproti ODS velmi nizké podty
lajktt 1 komentari, podafilo se ji procentudlné¢ ve volbach zvitézit. Tento paradox
je pravdépodobné zpusoben faktem, Ze tuto stranu voli spiSe starSi a socialné slabsi jedinci,
nehled¢ na jejich medialni propagaci, ale z piesvédceni, ze strana témto skupinam lidi

vydobude spolecenska privilegia.

Na zaklad¢é empirické ¢asti bakalatské prace 1ze jednoznacné konstatovat, ze zkoumané strany

se obecné na socidlnich médiich ve sledovaném obdobi zamétovali na svoji cilovou skupinu
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potencialnich voli¢i a vyuzivali tak nékterych zdsad politického marketingu. Na svych
profilech zvetejnovaly pfedev§im komentare k situaci v ¢eské politice obvykle ze socidlniho
i ekonomického hlediska. Se svymi potencidlnimi voli¢i nejcastéji komunikovaly neutradlnim
tonem, formou obecnych informativnich zprav, které vychazely z analyz riznych prizkumi

vefejného minéni. Antikampané vSak vyznivaly konfrontac¢né.

Ackoliv strany vyuzily fragmenti politického marketingu, soustiedily se predevSim
na politicky marketing v jeho ptivodni podob€ nez na ten, ktery je vyuzivany na socialnich
médiich, a proto implementovaly jim znamé strategie i na Facebook, Twitter a YouTube.
Strany na socialnich médiich komunikovaly nahodile, u potencialnich voli¢i nevzbuzovaly
emoce, coz je patrné z malého poctu lajkt, follower a zhlédnuti videi. Dale strany
nevyuzivaly viralni systém Facebooku ani PPC reklamu, nemobilizovaly obcany k volbdm
a nedodrzely zasadni pravidla pro komunikaci na téchto médiich, tedy frekvenci, denni dobu,

udernost prispévkl a zpétnou komunikaci s potencialnimi volici.

Na zavér tedy mizeme konstatovat, ze ackoliv se politicky marketing v ptedvolebnim obdobi
v roce 2010 na profilech stran ODS a CSSD na socialnich médiich v uréité podobé objevil,
zlstaval ve velmi primitivni podobé a nebyl zde vyuZivan jako hlavni zprostfedkovatel

marketingu politickych stran.
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Piepis rozhovoru s Martinem Ayrerem, tiskovym mluvéim CSSD

Souhlasite s nahravdanim naseho rozhovoru, ktery bude vyuZit pouze pro ucely vyzkumu v ramci bakaldaiské

prdce?

“«

,,Ano.

VyuzZivala strana CSSD néjaké marketingové strategie?

Obecné je to o tom, ze PR se v politice déla jinak, prodavate lidi ne ideje. Druha véc
je ze socialni sité se K politickému marketingu az do voleb v roce 2010 moc nepouzivaly.
S timto trendem zacala az strana TOP 09. VSechny ostatni strany na ¢eské politické strané
si tehdy uvédomily, Ze nesoustfedéni se na socidlni sité¢ je poskozuje. Socidlni sit¢ zamichaly
kartami voleb, to urcité. Politicky marketing na socialnich sitich respektive médiich
je levnéjsi, ale neni urcité zadarmo. Strany na socidlnich médiich komunikovali 1 pfed tim,
ale ne do takové miry jako v poslednich dvou letech. Po tomto uvédoméni, ze politika
potfebuje socialni média, nastalo to, Zze se zde vytvorilo pevné a volné jadro volicu,
coz je neobvyklé, a to podle toho jak strany cili na rizné vékové skupiny. To zminéné volné
jadro je v Ceské politice velmi Siroké a jsou to nerozhodnuti volic¢i, ktefi se az v poslednich
okamzicich pfed volbami rozhoduji, kterou stranu zvolit. Na tyto voli¢e samoziejmé& cili
i CSSD. Problémem na &eské politické scéné je, ze kazda strana a jeji volidi jsou jinak
pocitacové gramotni. To znamena, Ze vzhledem k tomu Ze socidlni demokracie mé strasi
cilovou skupinu, ten pfistup je k socidlnim médiim ztiZeny. Proto strana nevénuje velké
finan¢ni obnosy do politického marketingu na socialnich médiich, ale spiSe se orientuje
na mitinky a konference, setkavani lidi tvafi v tvar, protoze se jim to vyplati vice, nez kdyby
tyto finanéni prostiedky vynaloZili na néco, co neni tak u¢inné. CSSD puisobi vice na webu,
blozich a Facebooku nez na Twitteru. Na oficialnich strankach jsou blogy, online chaty,
video kandl, atd. Neni zde silnd zdkladna mladych volicd, takze pro nas je toto jeden
ze zpisobil jak udrzovat kontakt s volici 1 s t€mi co nejsou na Facebooku nebo Twitteru.
Je tfeba zvazit vSechny prosttedky a to tak, aby to bylo efektivni. Mame cely tym, ktery
se zabyva a zlepSuje komunikaci na Facebooku. Probihala a stale probiha cilena komunikace,
mame otevienou zed, kde miize kdokoliv piidat prispévek, ktery vSak korigujeme,
aby nedochazelo k vyjadfovani vulgarismii apod. Ta kampan v roce 2010 byla dlouha a strana
na ni finanéné vykrvéacela, proto 1 tésn¢ pted volbami, kdy byla kampai nejsilnéjsi, uz strané
nezbyvaly prostfedky a energie na to, tdhnout kampail. Z toho divodu se uchylila i k vétsi
aktivit¢ predevsim na Facebooku. Takze strana cili na star$i voli¢skou skupinu, a je pro nas
vyhodnéjsi, pokud posilujeme kampan pfimo na nasich oficialnich webovych strankach.
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Myslite, Ze program strany na Facebooku prilaka vice mladSich voli¢a?

Nase strana se snazi nekopirovat jiné strany jako napiiklad TOP 09, pfesto je na socidlnich
médiich obrovsky potencidl i pro naSe potencidlni volice, proto se na téchto médiich neustéle
rozvijime. AvSak pofad je nutné zvazovat, do které Casti kampané je tieba investovat.
Neustale budujeme nové véci i v ramci Facebooku, kde jde hlavné o kreativitu. Napiiklad
vedeni strany jako pan Sobotka nebo pan Skromach jsou fanousci Facebooku a i to je jeden

Z divodt pro€ se neustale snazime byt na této socidlni siti aktivni.

Politické strany (obecné) v kampani Vv roce 2010 dostatené nereagovaly na posty
nebo komentarie voli¢a. Jak si to vysvétlujete?

Je znamo, ze komunikace prostfednictvim socialnich médii vyzaduje pifimou komunikaci,
a to predev§im mezi stranou a voli¢i. Jedna se o typ VIP komunikace. Strana CSSD poiada
také dopoledni setkdni s lidmi, ktefi jsou v jeji skupin€ na Facebooku, ¢imz vytvafi jeji image
a podporuje tak ucastniky v jesté intenzivngjsi participaci. Nevyhodou Ceské politické scény
obecné bylo a stile je, ze mnoho politikii se svymi potencidlnimi voli¢i nekomunikuje,
nebo nechd za sebe jednat své asistenty. Tomu se my v CSSD vyhybame a aktivizujeme
1 nejvyssi pfedstavitele strany aby sami za sebe participovali v online diskusnich forech atd.,
coz v8ak neni v ramci programu strany jednoduché zorganizovat. Pokud zde neni interakce,
muizete mit kolik piispévki chcete, ale komunikace na socialnich sitich nebude fungovat.
Je také nutno poznamenat, Ze je tfeba provadét tzv. kontinualni kampan, tedy neusavat
Vv politické propagaci.

Vyuzivate kanalu Youtube k propagaci strany?

Ano, svym zpiisobem ano. NaSe strana ma svijj vlastni videotym, ktery sestiihava videa, ktera
pak publikuje na televiznim kanélu strany CSSD, ktery je piimo propojen s YouTube. Pro nas

predstavuji tyto videoblogy minimalni nédklady a maji pozitivni dopad na potencidlni volice.

LiSi se néjak va$ politicky marketing ¢i samotné promotion strany na Facebooku
od toho na Twitteru?

Nase strana, jak jsem jiz predeslal, se vénuje kontinualni kampani a to jak na Facebooku,
tak i na Twitteru. V podstaté je to stejna kampan, ktera je vedena kontinualné¢ na obou
socialnich sitich. Lisi se spiSe jen jazykovou strankou a rozdily jsou determinovany piedevsim

rozdilnostmi v povaze téchto socidlnich siti. To znamend, Ze tfeba na Twitteru jsou posty
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krat§$i a udernéjsi a na rozdil od Facebooku cili spiSe na profesionaly, tedy ze jadro

potencialnich voli¢a nespociva jen na nejmladsi voli¢ské skuping.

Zaznamenali jste néjaké pozitivni nebo negativni reakce v ramci socialnich médii?
Na socialnich médiich na kterych nase strana ptisobi jsou bud’ nasi pfiznivci, nebo odptrci.
Od téch prvnich jmenovanych se mame vétSinou pozitivni reakce a naopak nasi odpurci

se na sitich snazi destruovat komunikaci, shazuji ptispévky atd.

Ma kampaii néjaky pozitivni dopad na vysledky voleb?

Tézko to lze ovéfit, ale doufame, ze ano, jinak bychom to nedélali. Moznost ovéreni
je limitovana demografickymi studiemi, které nejsou nikdy zcela podrobné, abychom mohli
fici, zda jsme diky kampani na Facebooku pftildkali o x voli¢ii vice ¢i zda nékteii voli¢i ubyli.
Je ovSem jasné, ze pfed volbami navStévnost na socialnich médiich stoupd, proto jim

vénujeme v piredvolebnim obdobi vice pozornosti.
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Piepis rozhovoru s Tomasem Bartovskym, tiskovym mluvéim ODS

Souhlasite s nahravdanim naseho rozhovoru, ktery bude vyuZit pouze pro ucely vyzkumu v ramci bakaldaiské

prdce?

“«

,,Ano.

VyuZzivala strana ODS néjaké marketingové strategie?

Ano. Strana v kazdych volbach i téch dil¢ich vyuziva marketingové strategie, které si vSak
peclivé stiezi. Pokud to oviem vztdhneme k volbam do PS PCR vroce 2010 a socialnim
médiim, tam se ta marketingova kampan nevedla. Jediny, kdo se kampani na socialnich sitich
vénoval, byl Ivan Langer, ktery byl iniciatorem akce ,,vejce pro Paroubka v kazdém mésté*,
ale zde spi$ Slo o anti-kampai. Strana s témito novymi médi zatim jes§t€¢ poraddné pracovat

neumi. Neni zde vyvinuty pevny komunikacni kandl, neni konstantni a jeho potencial tak

zUstava nevyuzit.

Miyslite si, Ze program strany na Facebooku prilaka vice mladSich voli¢u?

Ano, ja osobné si to myslim, ale musel by byt cilen¢jsi, uderné€jsi a jak uz jsem zminil,
vytvofen tak, aby na volice plisobil konstantné ne jen mésic pfed volbami. Na Facebooku
se objevuji tiskové zpravy a prohldseni, nez néjakd propracovana strategie urCend pouze
pro Facebook ¢i Twitter. Tedy abych to shrnul, Facebook je komunika¢nim nastrojem, ktery
se primarné¢ zamé&fuje na mladsi generaci, ale stale zlistdva pouze doplitkem klasické volebni

kampang.

Politické strany (obecné) v kampani vroce 2010 dostatené nereagovaly na posty
nebo komentare voli¢i. Jak si to vysvétlujete?

V obecné roviné politické strany vroce 2010 vyuZzivaly novych technologii (Facebook,
Twitter atd.) zejména ke sd€lovani svych nazort ¢i stanovisek nikoliv vSak pro pfimou
komunikaci s voli¢i, coZz se z dnesniho pohledu jevi jako chyba, ale tehdy ta komunikace
na Facebooku nebyla tak rozsifena. Navic Twitter se v nasich rovindch moc nepouziva obecné
natoZ k politické propagaci. Tudiz nikdo nerozumél tomu, Ze ta komunikace musi byt

oboustranna a kontinualni.
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Vyuzivate (a vyuzivali jste) kanalu Youtube k propagaci strany?
Ano, vyuzivame jej, nebot’ tento server je propojeny s nasimi hlavnimi oficidlnimi strankami.
TakZze se tam objevuji videa z konferenci nebo riiznd oficidlni sdéleni a to az 3 roky stara.

Samoziejmosti je, ze frekvence zverejiiovani téchto videi kulminuje pied volbami.

LiSi se néjak vas politicky marketing ¢i samotné promotion strany na Facebooku
od toho na Twitteru?

ODS pouziva Facebook 1 Twitter dle jeho technickych moznosti a specifik. A jak jsem
jiz zminil, Twitter se moc nevyuziva, protoze zde pro né&j neni obecenstvo. Objevuji se zde
opét ty tiskové zpravy, které vytvari PR agentury, které strana najima. V téch kampanich
hlavné chybi emoce, coz se domnivam, Ze neni dobfe. Strany, které dobie umi vyuzit emoci

na socialnich médiich tedy ty emoce vzbudit tak pak slavi ispéch, to se ODS zatim nedafi.

Zaznamenali jste néjaké pozitivni nebo negativni reakce v ramci socialnich médii?

Ano 1 ne. Nezaznamenali jsme vylozené¢ negativni ohlasy, ale kampan na Facebooku pfili§
nezafungovala. Byla to usld kampan a jediné pozitivum, které ocenili voli¢i, byla zména
predsedy strany. U nds se ten politicky marketing neumi délat, v podstaté to ani neni politicky
marketing, ale jen marketing. Pokud tfeba mizu zminit blogy, tak ty se sice na oficidlnich
strankach vyskytuji pfedevSim prostfednictvim aktudlné.cz a idnes.cz, ale neni zde nikdo,

kdo by blogoval pravideln¢, a hlavné tyto blogy ¢te malo lidi, jsou dlouhé a tnavné.

Ma kampai néjaky pozitivni dopad na vysledky voleb?

Jde to velmi obtizné zjistit. I kdyZ budete mit skvélou Facebookovou kampan nikde nemate
zaruku, ze vas ti lidi, co jsou vaSimi fanousky, pujdou volit. V kampani nesmi byt moc,
protoze to pak lidem vadi, a ani 5 billboardii u délnice vdm nepomlze. To znamena,
ze zékladem je vytvofit néco jednoduchého jako Obamovo heslo v roce 2008 ,,Yes, we can®.

To jsou opét ty emoce, néco noveho neotielého. Ale vazné nemizeme s jistotou fici, Ze tieba

vvvvvv
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