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ABSTRAKT

Hlavnim cilem prace je vypracovéni projektu, ktery by pomohl politickému subjektu Ceské
piratskd strana ziskat nové piiznivce a voliCe. Teoretickd ¢ast prace piedklada reSersi
politického marketingu, novych marketingovych nastroji souvisejicich s rozvojem
internetu a v neposledni fadé piedstavuje zkoumany subjekt. Teoreticka Cast predklada
vychodiska pro analytickou a projektovou ¢ast prace. V praktické ¢asti jsou rlznymi
vyzkumnymi metodami zkouména vychodiska pro projektovou ¢ést, jejiz hlavni naplni je
popis projektu internetového vydavatelstvi — nové netradi¢ni platformy sdruzujici mladé

umeélce a zastupce mladsi generace se zdjmem o svobodnou tvorbu mimo mainstream.

Kli¢ova slova: Politickd strana, internet, Web 2.0, internetovy marketing, e-marketing,
politicky marketing, marketingovy mix, politicky trh, marketingovy vyzkum, dotaznik,

hloubkovy rozhovor, formalni analyza, internetové vydavatelstvi.

ABSTRACT

The main objective of this diploma thesis is creation of a project that would support the
Czech pirate party — a relatively new political organization in the Czech Republic. The goal
of the project is to find fans and supporters to the party. The desk study analyses technical
literature in the field of political marketing, it describes new marketing tools originating
from the recent developments in internet communication and gives introduction to the
examined subject, i.e. the Czech pirate party. The desk study sets standards for the
analytical and project sections of this thesis. The analytical section brings comprehensive
overview of internet marketing activities by the Czech pirate party that serves as the basis
for the project part. The project described is an internet publishing house — a new original
platform that would aggregate young artists and fans, who are interested in products of

creative freedom outside the mainstream.

Keywords: Political party, internet, Web 2.0, internet marketing, e-marketing, political
marketing, marketing mix, political market, marketing research, questionnaire, in-depth

interview, formal analysis, internet publishing house.
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UvVoD

Jako téma svoji diplomové prace jsem si zvolil oblast politického e-marketingu. Konkrétné se
v praci zabyvam mladou politickou stranou, ktera se na ¢eské politické scéné objevila teprve
vroce 2009 — Ceskou piratskou stranou. I kdyz se zatim jedna o relativné malo znamy
subjekt, strana jiz urcité Uspéchy zaznamenala - piedev§im mezi mladymi lidmi. Poprvé
vyrazné€ji vstoupila do povédomi ceské vefejnosti vroce 2010, kdyz dosahla 7% hlast
v neformalnich studentskych volbach, které predchéazely volbam do Poslanecké snémovny a

Parlamentu CR.

Téma jsem si zvolil ze zajmu. VE&fim, ze politika ovliviiuje Zivot kazdého obcana nasi zemé a
rad jsem proto vyuzil moznosti, blize se sezndmit s okolnostmi vstupu nového subjektu na
esky politicky trh. Soudasné mi Ceska piratska strana pfijde zajimava jako takova. Jednak
jsou mi jeji postoje blizké ndzorove, jednak mé fascinuje, kolik prace dokazala strana za
necelé dva roky svoji existence vykonat bez naroku na finan¢ni nadhradu vynalozeného Casu a

energie kohokoli ze ziCastnénych ¢lenti a sympatizantti.

Obsahem prace neni analyza politiky strany. Pfedmétem prace jsou aktivity subjektu v oblasti
e-marketingu. Ve své praci se budu soustfedit pfevazné na aktivity strany na internetu. Jsem si
pritom védom skuteCnosti, ze v fadé¢ marketingovych koncepci predstavuje internetovy
marketing pouze jednu z oblasti, které patii do rodiny e-marketingovych aktivit. Diivodem pro
uzké zaméfeni prace v ramci zkoumané oblasti vSak neni snaha usnadnit si praci a ignorovat
dalsi nastroje e-marketingu jako jsou telemarketing, mobilni marketing (mobilni telefony,
PDA) nebo position marketing (GPS, auto-navigace). Uzké zaméfeni této prace na oblast
internetového marketingu je dano podstatou marketingovych aktivit, které zkoumany subjekt
realizuje. Cesk4 piratska strana se totiz piesné v duchu svého sloganu ,,Internet je nase moie™

specializuje takika vyhradné na internetovy marketing.

V teoretické Casti prace zpracuji ucelenou reSerSi politického marketingu, pfedstavim nové
marketingové nastroje, jichz se politickym stranam dostalo s pfichodem internetu a nového

interaktivniho modelu internetovych prezentaci oznacovanych jako Web 2.0. Stejné tak zde
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piedstavim historicky kontext vzniku Ceské piratské strany, ktery povazuji pro ucelené

vnimani souvislosti této prace za nemén¢ dulezity.

V praktické ¢asti prozkoumam soucasné marketingové aktivity strany na internetu. Analyza
by méla poskytnout komplexni vychodiska pro praktickou cast. K analyze pouziju tii
vyzkumnych ndastroji, které jsou soucasné sobé navzdjem i kontrolnimi mechanismy.
Kvalitativniho prizkumu formou hloubkového rozhovoru s vedoucim medialniho odboru
strany Jaroslavem Kucerou, kvantitativni dotaznikovy prizkum mezi Sirokou vefejnosti a
mezi skupinou Clend a pfiznivel strany a zavérem provedu formalni analyzu marketingové
komunikace strany na internetu. Cilem analyzy je pochopit fungovani strany a zorientovat se
v jejich soucasnych aktivitdich. Jsem presvédCeny, Ze teprve takto komplexni vhled do

fungovani marketingu strany mize byt solidnim zakladem pro vychodiska projektové ¢asti.

Zaveérecna projektova ¢ast této diplomové prace predstavi projekt internetového vydavatelstvi,
jehoz cilem je ukazat, ze Ceska piratska strana dokaZze postoje, jeZ proklamuje, pienést do
praxe. Vydavatelstvi ma rovnéz potencidl byt novou, netradi¢ni platformou pro mlad¢é umeélce,
kterym muze pomoci vejit v povédomi Sir$i vefejnosti. Hlavnim cilem projektu je pomoci
stran¢ oslovit novou skupinu voli¢l z fad mladsi generace, kterd by se tieba jinak o stranu
nezajimala. Sekundarnim cilem je pak demonstrace toho, ze extrémn¢ liberalni politika strany

v oblasti autorskych prav je aplikovatelna v praxi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POLITICKY MARKETING

Moderni teorie popisuji politicky marketing jako “soubor teorii, metod, technik a socialni
postupu, které maji za cil presvedcit obcany, aby podporili cloveka, skupinu nebo politicky

projekt.” (Jablonski, 2006: 12)

Politickym marketingem jsou oznacCovany vSechny aktivity politickych stran sméfujici k
ovlivnéni preferenci a ndzort volict. Jde o vyuziti metod a ndastroji ekonomického
marketingu v prostfedi politického trhu, kde politické subjekty vyuzivaji nastrojii politického
marketingu k dosazeni svych cilii. Na politickém trhu strany realizuji soubory aktivit, pomoci
kterych se snazi o vymezeni svoji politické¢ nabidky vici stale konkurenci a soucasné o jeji

propagaci. (Jablonski, 2006: 12)

1.1 Ekonomicky marketing jako vychodisko pro marketing politicky

Ceska politolozka Anna Matuskova politicky marketing charakterizuje jako propojeni
marketingu a politiky (Matuskova, 2010:14). Abychom blize problematiku pochopili, je
potieba se dusledné podivat na to, co se vlastné rozumi pod pojmem marketing. Jednu
z definici marketingu nabizi americti profesofi marketingu Philip Kotler a Gary Armstrong. Ti
ve své knize Marketing obor definuji nasledujicim zpisobem: ,, Spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu
vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot. “ (Kotler, Armstrong, 2007:14). Philip Kotler spolu
se svym kolegou Sidneym Levym, v roce 1969 popsal marketingové postupy v oblasti tzv.
mimoekonomickych vefejnych instituci, jako jsou napt. cirkve, vefejné Skoly, arméada nebo
policejni velitelstvi. Tato Kotlerova teorie jinymi slovy pfipousti, aby ¢innost subjektd vetejné
sféry, které vzajemné vstupuji do konkurencnich vztaha (tedy napi. politickych stran), byla

zkoumana z pohledu marketingového ptistupu. (Jablonski, 2006: 11, 12)

Byl to pravé Kotler, kdo zasel v uvahach v této oblasti nejdale, kdyz formuloval koncepci
spolecenského marketingu. ,, Planovani, realizace a kontrola aktivit, jejichz cilem je podpora
celospolecensky orientovanych projektii zamerenych na vybrané cilové skupiny. (Kotler, P,

Armstrong G., 2007: 392) V ramci takto pojatého konceptu se marketing chape jako socilni
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proces, jemuz dominuji dva zakladni prvky: poskytovani efektivnich tvarcich postupt a
pozadavek na zvyseni celospolecenského blahobytu. Polsky teoretik Robert Wiszniowski tuto
Kotlerovu teorii spoleCenského marketingu vysvétluje jako soubor ekonomickych, socialnich
a politickych interakci, které mimo ekonomickych hodnot zohledniuji i hodnoty vefejné.

(Jablonski, 2006: 12)

Postupy ekonomického marketingu se v minulém stoleti rozsifily do fady mimoekonomickych
odvétvi, které pochopily, ze své zdméry a cile budou daleko efektivnéji realizovat za pouziti
metodologie ,,klasického* marketingu. Pfedmétem ekonomické smény (tedy marketingu) totiz
jiz davno nejsou pouze fyzické vyrobky. Marketingové postupy se vyuzivaji v propagaci
sluzeb, riznych ¢asové omezenych akci (napf. vystavy) nebo osob (osobni marketing a PR
vnimame piedev§im v souvislosti s tzv. celebritami — tj. celospolecensky znamymi jedinci
jako jsou napfi. zpévaci a herci — Karel Gott, Paris Hilton — nebo 1 politici — Barak Obama,
informaci nebo ideji. (Kotler, Keller, 2007: 46,47) Ze se marketingovych postupti za¢alo
vyuzivat i v oblasti politiky a organizace volebnich kampani, neni v tomto kontextu nijak

piekvapivé.

1.2 Vymezeni pojmu politicky marketing

Termin politicky marketing se poprvé objevil v roce 1956 ve studii amerického politologa
Stanley Kelley, ktery spojeni uzil v knize o profesiondlnich kampanich ve Spojenych statech

s nazvem Professional Public Relations and Political Power. (Kotler, Levy,1969: 10)

Jak bylo zminéno v pfedchozi kapitole, analyzami pouzivani marketingovych postupli pro
potieby politickych kampani se jako prvni ucelené zabyvali Philip Kotler a Stanley Levy.
V knize Broadening the concept of marketing prezentuji nasledujici stanovisko: ,, Politicka
klani nds upozornuji na to, Ze s kandidaty mizeme obchodovat stejnym zpiisobem jako s
mydlem. “ (Kotler, Levy, 1969: 10-15) Jinymi slovy tak vyjadiuji nazor, ze se prvky a metody

ekonomického marketingu stdvaji béznymi nastroji ve vSech oblastech lidskych aktivit
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vykazujicich jistou miru organizace. Politické kampané a volby piirozené do této kategorie

spadaji. V pojeti Kotlera a Levyho je marketing béZznou soucasti socidlni oblasti.

Politicky marketing je v definici Americké marketingové asociace oznaovan nasledovné:
“Proces Fizeni, planovani, poznani, ocenovani, propagovani a Sireni ideji, zbozi a sluzeb,
jehoz vysledkem je uspokojeni potieb jedincii i cilu politické organizace. (Bradova, 2005:

61)

Politickym marketingem se detailné¢ zabyva i americky politolog Bruce I. Newmann. Ten
v politickém marketingu vidi ,,aplikovani, rozvijeni a realizovani strategicky pripravené

kampane. “ (Newmann, 1994: 8-9)

Politicky trh je v teorii politického marketingu mistem, kde probihaji volebni transakce.
Politické strany se prezentuji politickou nabidkou, jinymi slovy svym volebnim programem.
Prezentaci se snazi realizovat tak, aby byla pro voli¢e rozpoznatelnd a zapamatovatelna. Pro
uspéch takové prezentace je nezbytnd analyza volebniho trhu. Moderni marketingové

orientovana kampaii je bez piipravy v podob¢ ditkladné analyzy volebniho trhu nemyslitelna.

Politolog Dalibor Caloud ve své studii Volby do poslanecké snémovny v roce 2006 uvadi:
,Strana by méla analyzovat své moznosti, prostredky i slaba mista, na které by mohly

v kampani zaiitocit konkurencni strany.* (Caloud, 2006: 67)

1.2.1 Wringtuv model politického marketingu

vvvvvv

Kotler vysvétluje tento koncept jako prostfedek k efektivnimu dosazeni marketingovych cild,
jako ,,soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenove, distribucni a
komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zakaznikit na cilovem

trhu “ (Kotler, Armstrong 2007: 50).
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Aplikaci tohoto modelu na politické prostiedi provedl britsky politolog Dominic Wring, ktery
vytvofil model politického marketingového procesu. Wring chape marketingovy mix pouze
jako soucast celého marketingového procesu, pricemz vSak klade velky diraz na jeho

jednotlivé soucasti a jejich provazanost.

Politicky produkt je zakladnim stavebnim kamenem celého procesu. Od politického produktu
se ve znacné mire odviji podpora celého politického subjektu. Wring v ramci svoji teorie
produkt definuje jako prvek, ktery se sestava ze tii zakladnich slozek. Ty tvofi: image strany,
image piedsedy strany a program. Pfi¢emz na rtizné voli¢e mohou jednotlivé slozky ptisobit
rozdiln€. Pro urcitou skupinu ob¢ani mtze byt dilezity program strany, jinou skupinu mohou
oslovovat osobnosti kandidatl strany a na né€které volice mliZze strana pusobit jako celek. Jak
ve své knize Od lokdlnich mitinku k politickéemu marketingu uvadi Ceska politolozka Eva
Bradova, ptesné urcit, ktera ze tfi slozek (image strany, image piedsedy nebo program) je

vvvvvv

jednotlivych prvkil se rovnéz bude lisit stranu od strany. (Bradova, 2005: 74 — 75)

»Propagaci jako dalSi cast marketingového mixu Wring dé€li na zakladé jednoho kritéria,
kterym je finan¢ni uhrada spojena s poskytovanim propagacnich sluzeb. Propagace je délena
do dvou skupin: na placenou a neplacenou. Placena propagace zahrnuje veSkerou
komunikaci, kterd byva poskytovana za thradu: napt. billboardy, inzerce, plakaty,
telemarketing. Patfi sem 1 vnitini naklady na piipravu reklamnich stranickych materiali jako
jsou bannery, vlajky, tisk letdki, tvorba webovych stranek a ptiprava celkového grafického
zpracovani kampané. Neplacena propagace se ve Wringové pojeti chape jako propagace,
kterd vzeSla ze souvislosti a okolnosti. Jako propagace, ktera nebyla piimo iniciovana
propagovanym subjektem. Do této kategorie Ize fadit nevyzadané informace o politické stran¢
v médiich, publicitu souvisejici s pofadanim stranickych sjezdu, tiskovych konferenci nebo
publicitu souvisejici s ucasti stranickych piedstavitelti na riznych akcich spole¢enského a

oficialniho charakteru.

Aplikace dal§iho prvku marketingového mixu, kterym je placement neboli ,,umisténi®, podle
Wringa ptredstavuje ukotveni a upevnéni pozice strany na mistni Grovni a vytvoteni

regionalnich struktur. (Bradova, 2005: 75)
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Jako posledni prvek marketingového mixu Wring zmifiuje cenu. Cena je prvkem, kde dochézi
k nejvétsim odliSnostem pii aplikaci nastroji ekonomického marketingového mixu na
prostiedi politického trhu. Zatimco v ekonomickém marketingu se cenou rozumi konkrétni
penézni Castka vynalozend za zvolenou marketingovou strategii, v prostfedi politického trhu
je cena chapéna pteci jenom ponckud odlisné. Wring ve své teorii cenu definuje jako ,,vklad
strany k ziskani voli¢i.* Jinymi slovy se jedna o mnozstvi prostfedki vynaloZenych stranou
na kampail. Pfitom je podle Wringa diilezité v ramci analyzy politického marketingu zohlednit
1 vlivy okolniho prostiedi. Elementarni podminkou pro vstup politického subjektu na politicky

trh je diikladna analyza tohoto trhu. (Bradova, 2005: 75)

1.2.2 Politicky marketing podle Bruce I. Newmana

Rovnéz Bruce I. Newman prenasi nckteré koncepty klasického marketingu a pouziva je
v oblasti politického marketingu. Newmaniv model politického marketingu m¢l ptivodné za
cil zkoumat prezidentské volby v USA a potvrdit, Ze marketing se stal nezbytnou soucasti
pfipravy strategie kampané. Model tvoii vétsi mnozstvi navzajem provazanych oblasti
politického marketingu a piedstavuje celkovy marketingovy proces, ktery zkouma orientaci a
prostiedi strany, hledd rozdily mezi marketingovou a politickou c¢asti kampané. Podle
Newmana tvofii politickou kampan vnitrostranické nominace, ptipravy kandidatek a politicka
jednani. Marketingova kampan se pak sklada ze ti fazi: segmentace trhu, umisténi kandidata,

formovani a pouziti strategie. (Matuskova, 2010: 51, 53)

Bruce I. Newman rovnéz popisuje formovani konecné formy politické nabidky pomoci
marketingového konceptu 4P. Politickd nabidka spojena s marketingovou strategii ovliviiuje
politickou kampaii. Vhodné politicka nabidka vychéazi ze strategie distribuce s riznymi
formami ptredavani informaci o produktu. Politickd strana musi mit také dobfe prozkoumané
vlivy vnitiniho prosttedi (majetkové a lidské zdroje) 1 vnéjsiho prostiedi (legislativa, rozlozeni

politické moci, média).

Pti vyzkumu politickych strategii je také dulezité zohlednit, do jaké miry je strana schopna

prizpusobit politickou nabidku stranické ideologii. Mira schopnosti potlacit ideologii na tkor
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volicskych trendit formuje marketingové nastroje a zptsoby jejich vyuziti. (Matuskova, 2010:

58)

Vyuzivani ekonomického marketingu v marketingu politickém ma vSak své limity. Teorie
procestu vytvareni znacek a znackovani zbozi a sluzeb jsou podle Newmana pro politicky
marketing nedostacujici. Vznika zde zdsadni rozdil z hlediska ¢asového obdobi pro ziskavani
trhu. Na klasickém trhu vyrobek ziskava podil postupné v delSim Case, coz vSak pro politicky

trh neplati, zde se jedna o jeden ¢i dva pfedem stanovené volebni dny.

V dnesni dobé& hraje vyznamnou roli v politickém marketingu internet. Funguje zde jako
komunikac¢ni prostfedek mezi politickou stranou a médii. Jeho role je klicova pii budovani
znaCky a informovani voli¢l. Umoziuje bezprostiedné reagovat na kauzy, které by mohly
stranu poskodit. Bezprosttednost, naléhavost a operativni feSeni politickych krizi je kliCovym

rysem politického marketingu a komunikace. (Newman, 2006: 198 —200)

1.3 Ekonomicky a politicky marketing: srovnani

V piedchozich kapitolach bylo ilustrovano, ze marketingové techniky pouzivané v politickém
marketingu jsou v zdsad€ totozné s metodami marketingu ekonomického. Existuji sice drobné
odliSnosti v terminologii, ale i1 tak lze fici, ze vSechny teorie spolecenského a politického
marketingu kopiruji klasicky Ctyfstupniovy model marketingového mixu, jak jej definoval

Jerry McCarthy.

McCarthy definoval Ctyii zdkladni proménné, které urcuji a modifikuji nabidku firmy na trhu.
Jedna se o tzv. model 4P: product (produkt) — price (cena) — placement (misto, umisténi) —
promotion (propagace). Tato dnes jiz klasickd McCarthyho teorie primarné slouzi k dosazeni
maximalni efektivity marketingového mixu, v némz by mély byt jednotlivé slozky optimalné
zastoupeny s ohledem na cilovy trh a skupinu. (Kotler, Armstrong, 2007: 106). Ne vSichni
vSak s McCarthyho teorii souhlasi. Existuji totiz nazory, Ze koncepce 4P je az ptili§ zaméefena
na prodavajiciho, nikoli kupujiciho. V ur€ité opozici k McCarthyho teorii 4P tak Robert F.
Lauterborn prezentuje teorii 4C, ktera je naopak orientovana na zakaznika: Customer solution

(feSeni potfeb zakaznika) — Customer cost (naklady, které zakaznikovi vznikaji) —
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Convenience (dostupnost feSeni) — Communication (komunikace). (Kotler, Armstrong, 2007:

106).

1.4 Historie moderniho politického marketingu

Historie moderniho politického marketingu se podle soucasnych teoretikii zacinad psat
v padesatych letech 20. stoleti ve Spojenych statech americkych. Jako prvni marketingové
orientovana politicka kampan byva uvadéna kampan Dwighta Davida Eisenhowera pro
prezidentské volby v roce 1953. Byl to pravé Eisenhower, ktery se pied touto kampani obratil
s zadosti o pomoc na marketingovou agenturu. Volebni kampan spadala do obdobi, kdy ve
Spojenych statech americkych zacalo byt znacné rozsifené televizni vysilani, jehoz vyznam
oproti pfedchozim volbdm ohromn¢ narostl. Eisenhower pochopil a dokazal vyuzit potencial
nového média a vedle osobniho kontaktu s volici, ktery byl do té doby povazovan pro Gspésny
politicky marketing za kliCovy, se zaméfil na svoji osobni prezentaci v ramci televizniho
vysilani. Televizni kampan Eisenhowera vykreslila jako narodniho véle¢ného hrdinu a
Eisenhower se stal jedinym vojenskym generalem, ktery usedl do kiesla v Bilém domé¢. Svého
soupefe, demokrata Adlai Stevensona, porazil vyraznym rozdilem. Pravé od prezidentskych
voleb v roce 1953 se stalo televizni vysilani klicovym pro marketingovou prezentaci politikd.
Uspésna spoluprace s televiznimi spole¢nostmi byla od té doby prioritou pro vsechny

prezidentské kampanég. (Bouckova, 1995: 10-12)

Polsky specialista na politicky marketing Andrzej W. Jablonski vnima rozvoj politického

marketingu v souvislosti s rozvojem politickych kampani. Jejich vyvoj déli do tii etap:

1) Stranicky orientované kampané: Kampané planované a kontrolované stranickym
aparatem. Tyto kampané byly organizovéany stranami samostatné, charakteristické pro
né byla nizka Groven planovani. Uspéch takovych kampani zavisel v nejvétsi mife na
loajalité volict.

Charakteristickymi rysy kampani tohoto typu byly pofad jeSté¢ formy osobniho
marketingu jako napf. osobni rozhovory s voli€i, distribuce tiSténych materiald,

vefejné politické mitinky a spolecenské akce.
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Tyto kampané obcas plisobily na obCany zmatecné¢ a mély pouze omezeny vliv na
jejich voli¢ské rozhodovani, ktery byl dan jejich nejednotnosti a nizkym stupném

organizace.

Casové vymezeni: 50. 1éta— 1. polovina 60. let 20. stoleti.'

2) Kampané orientované na kandidata: V této etapé politickych kampani jiz dochazi
k omezeni vlivu stranického aparatu a na podobé kampani se zacinaji podilet samotni
politici. Nesporny vyznam zacina v planovani kampani hrat nové masové médium:
televize. Kladny pohled na kandidata je zakladem uspéchu. Pravé kandidat je totiz

zosobnénim politické nabidky jednotlivych stran.

Kampané této etapy jsou charakteristické vyuzitim novych technologii, metod
ekonomického marketingu. Typicky je 1 vliv novych skupin a agentur zabyvajicich

s vyhradné specializaci na politicky marketing.

Casové vymezeni: 2. polovina 60. let — 1. polovina 70. let 20. stoleti.

3) Kampané orientované na voli€e: Poslednim typem dosavadniho vyvoje politickych
kampani piedstavuji podle Jablonského kampané orientované na voli¢e. Primarnim
cilem téchto kampani je pokud mozno idedlni prezentace politické nabidky
jednotlivych subjekt soupeticich na politickém trhu voli¢im. Potfeby a pfani obCanii
jsou ve stiedu z4jmu pfi pldnovani kazdé politické nabidky. K prezentaci svych

,produkti* pak jednotlivé strany vyuzivaji modernich marketingovych technik.

" Pozn. autora: Historické &lenéni odpovida regionu Evropa, politické kampané USA byly v tomto ohledu
priblizné o jednu dekadu napied.
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Pro tuto etapu je rovnéz charakteristickd decentralizace stranické Cinnosti. Kampané
jsou organizovany s ohledem na rozdilné cilové skupiny (dichodci, mladi lidé, mladé
rodiny, lidé bez vzdélani, atp.). DalSim vyraznym rysem této etapy je kontinuita
kampani. Politické kampané nebézi pouze pted blizicimi se volbami, ale nabyvaji
charakter tzv. permanentnich kampani. Strany se o to, jakym dojmem pusobi (svoji

image) staraji dlouhodobg, tedy v pribéhu celého volebniho obdobi.

Casové vymezeni: od 70. let 20. stoleti po sou¢asnost”

(Jablonski, 2006: 15-17)

1.5 Cileny marketing politickych stran

Cileny marketing je jednim z nejefektivnéjSich néstroji volebni kampané. K zajiSténi
ucinnosti cileného marketingu je nezbytné identifikovat rizné skupiny volici (segmenty), jez
se lisi v preferencich a potiebach. Dalsim krokem k zajisténi efektivity je zacileni (targeting),
tedy volba jednoho nebo vice segmentil, o jehoz voli¢e strana usiluje. Poslednim bodem je
volba spravné komunikace, ktera je odpovidajici charakteru zvolené¢ho segmentu (targeting).

(Kotler, Keller, 2007: 278)

Dostatek informaci o chovani a postojich volicli umoziuje stran¢ 1épe definovat jednotlivé
uzce specifikované skupiny volict (mikrosegmenty). Na tyto skupiny volicl se nespecializuje
mnoho politickych subjektl. Naopak na segmenty vétsitho rozsahu se zaméfuje vice

politickych konkurentt. (Kotler, Keller, 2007: 280)

2 Jablonski se ve své publikaci detailn¢ nezminuje o nastupujici éfe politického marketingu, které vladne internet.
Tuto novou etapu odstartovaly prezidentské volby v USA v roce 2008, kdy Barack Obama zvitézil i diky tomu,
7e dokéazal mistrné vyuzit vSech moznosti Webu 2.0. V tu chvili si fada politikii na celém svété uveédomila silu
nastrojii, které moderni internet nabizi, coz bylo patrné napf. uz ve volbach do Poslanecké snémovny CR v roce
2010.
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Na segmentaci navazuje volba segmentil a tvorba strategie k jejich osloveni. Zasadni fazi je
pak zacileni na vybranou skupinu (targeting) k dosazeni co nejsilnéjSiho postaveni na trhu.

Volba cilového trhu je zaroven stanovenim konkurencniho prostredi. (Bradova, 2005: 67)

1.6 Politicka strana jako ,,znacka“

Dalsi dtlezity marketingovy ndstroj, ktery politicky marketing piebira ze spotiebitelského, je
vytvaieni pozitivniho a rozpoznatelného obrazu politické strany. S tim souvisi pojem znacka,
ktery je definovan jako identifikator (jméno, znak, symbol a jejich kombinace) zbozi ¢i sluzby
prodévajiciho. Znacka je tudiz vyrobkem nebo sluzbou a jeji vlastnosti ji uréitym zplisobem
odlisuji od jinych vyrobkl nebo sluzeb, které jsou urceny k uspokojeni stejné potieby. Rozdily
mohou byt funkcni, raciondlni nebo hmotné. Vztahuji se k tomu, co znacka reprezentuje.

(Kotler, Keller, 2007: 312)

V ramci politického marketingu je také znacka velmi dilezitd. Voli¢i hodnoti mnohdy
identickou nabidku jinak, a to pouze na zakladé znacky, kterou je zastoupena. Proto je prace
se znackou a vytvareni pozitivniho dojmu klicovou v politickém marketingu. Vychodiskem by
méla byt identita politické strany vychazejici z reality. Dale by v sobé méla zahrnovat historii,
kulturu strany, program, styl prace, osobnosti pfedstavitell a vizualni slozku pro danou

politickou stranu typickou.

Jak spotiebitelé na komerc¢nich trzich, tak voli¢i na politickych (volebnich) trzich mohou
hodnotit naprosto identickou nabidku jinak a to na zdklad¢ znacky, kterou nese. Vyznamnou
roli hraje také prace se znackou a vytvareni pozitivni image politické strany na vefejnosti.
Tento proces musi byt spojen s realitou — musi tedy zohlediiovat identitu politické strany, jez
predstavuje jeji historie, kultura (zvyky, normy, hodnoty), program, styl prace jejich
predstavitell a vizudlni aspekty organizace — tj. souboru prvki, které jsou pro politickou
stranu typické a odliSuji ji od jinych politickych uskupeni. Klicovymi zdsadami pro tvorbu

znacky je pak diferenciace, znalost, relevance (pfitazlivost znacky) a tcta (vazenost znacky).

Existuji tfi hlavni faktory urcujici hodnotu znacky. (Kotler, Keller,2007: 319-321). Prvnim

faktorem jsou prvky identity znacky (ndzev, logo, symbol, postava), které znacku zviditeliuji.
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Slouzi k identifikaci a diferenciaci znacky a mohou vytvaret hodnotové asociace. Podminkou
pro uspésnou identifikaci znacky je jeji neménnost (stalost), jednoznacnost, originalita

dasledna prezentace. (Jablonski, 2006: 114-115)

Z vizualniho hlediska by znacka méla byt zapamatovatelna, snadno rozpoznatelna, vérohodna,
libiva, pfenositelna, aktualizovatelna a chranitelnd. Pomocnym prvkem znacky je slogan
(claim), ktery pomaha Iépe pochopit znacku a vytvaret s ni spojené hodnoty. (Kotler, Keller,
2007: 320)

Politicka znacka by méla byt schopna zjednodusit voli¢i rozhodovéni. Voli¢i hodnoti znacky
na zaklad¢ predchozich zkuSenosti a trvalych dojmi, které jim stranu umisti na urcité misto
v mysli. Jakmile se znacka stane synonymem produktu (politické strany), mluvime o tzv.
brandingu, jehoZz podstatou je vytvareni rozdilti. Branding pomaha spotiebitelim / volicim
utfidit si védomosti o produktu/politické strané a usnadni jejich rozhodovani. Podle Kotlera a
Kellera dochazi k provazani se znackou v okamziku, kdy si spotiebitel¢ na zaklad¢ vlastni
zkuSenosti overi, ze dana spolecnost dodrzuje prislib své znacky. (Kotler, Keller, 2007: 314,

324)

Positioning znacky politické strany je ve srovnani s positioningem spotiebitelskych produktii
neocekavanymi udalostmi a politickymi krizemi. Mimo to se jedna o postupny proces, kdy se
voli¢ seznamuje s hlavnim cilem strany a jeji tvaii. Podle Newmana je efektivni politickym
brandingem prezentace nazort politickych vidci struénym, jasnym a pifimym zplsobem.
V demokratickych systémech po celém svét€ komunikuji politicti kandidati své néazory
smérem k voli¢im prostfednictvim pfedvolebnich kampani. Sou¢asnym trendem je védecké
dotazovani, které ma za tkol zjistit, kdo jsou jejich voli¢i a jaké nazory ma podle volict
kandidat poltické strany zastavat. Tyto informace jsou pak pouzity k efektivnimu positioningu
a definovani politické znacky v souladu s vysledky provedené¢ho vyzkumu. (Newman, 2006:

203 - 205)
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1.7 Verejné minéni
Dutlezitou soucasti demokratického politického systému je vefejné minéni, neboli hlasy

obcant, které rozhoduji o setrvani politikii u moci. Vetejné minéni také vyznamné ovliviiuje

proces utvareni a formovani spole¢enskych hodnot.

Vefejné minéni je utvareno nazory jedince ke skute¢nostem tykajicich se spolecnosti. Vetejné
minéni je také podrobovano vyzkumum, které slouzi pro politické rozhodovani a také pro
dalsi badani v politologickych disciplindch. Vyzkumy vychdazeji ze sociologického principu,
ktery musi splnovat reprezentativnim slozeni vzorku (podle demografickych a
socioekonomickych charakteristik). Z hlediska politickych stran je nejvyznamnéj$im druhem
vefejného minéni predvolebni prizkum. P. F. Lazarsfeld popsal nékolik faktora, které souvisi
s vyzkumy vetejného minéni a jejich vypovédni hodnotou: lidé s malym zajmem o politiku
Castéji meéni volebni chovani, vétSina hlasuje jako rodice, vétSina hlasuje jako v pfedchozich
volbach, ze 70 % odpovida hlasovani jedince vétSinovému hlasovani spolecenské skupiny, ke
které nalezi, vétsi vliv maji ndzorovi viidci nez sdélovaci prosttedky a volebni preference jsou

stabiln&j$i nez ndzory na ostatni spole¢enskou problematiku. (Kohout 1999, 80-81)

Sila vefejného minéni Casto 1aka k jeho zneuziti a manipulaci. Nebezpeci hrozi zejména ze
strany masmédii. Dal§im uskalim je skute¢nd reprezentativnost nazoru veiejného minéni.
Muze se stat, ze hlas vétSiny je nahrazen pouze hlasem aktivni Casti vefejnosti (napf.
natlakovych skupin). K ochran¢ svobodné tvorby vetejného minéni slouzi pravo na svobodu a

svobodné $ifeni informaci zakotvené v ustavé CR. (Kohout 1999, 81)
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2 INTERNET A POLITICKY MARKETING

2.1 Existence internetu v dneSni spole¢nosti

Internetovd revoluce je bezesporu vysledkem globalizace, ktera patii k hlavni tendenci
ovliviiyjici soucasny stav spolecnosti a moderni civilizace. Mé zasadni vliv na zplsob Zzivota.
Je absolutnim fenoménem v moznosti ovliviiovani vSech stranek lidského byti. Rozvoj
internetovych technologii ma perspektivu kvalitativné formovat nejriiznéjsi oblasti. Vzhledem
k rychlym a ¢astym zménam internetu je velice obtizné nasledovat smér, kterym se ubira.

(Oatesova a kol. 2006, 32).

V dne$ni dobé neni mozné ignorovat ,,fenomén internetu” v politice. Komunikace je pro
politiku hlavnim nastrojem pro =ziskdvani volict, coz dokazuje historicky vyvoj
komunikacnich technologii (od tisku, pies rozhlas, televizi az k sou¢asnému internetu), ktery

byl ¢astym hybatelem velkych politickych zmén.

Internet v soucasnosti vytvari specifickou platformu pro interakci lidi, jejichz etika a
spolecenské normy se li$i od chovani tradi¢ni spole¢nosti. Hlavnim diivodem je velmi snadna
dostupnost informaci, které 1ze anonymné ve velkém mnozstvi a dosahu §ifit. Vznika zde tedy
hrozba pro tradi¢ni chapani politiky, ktera koresponduje s rychlosti rozvoje internetovych
technologii a stim souvisejicim riistem novych sitovych organizaci spolecnosti. Proto se
politické skupiny snazi usadit také v novém informa¢nim prostiedi, které vznikd a vyviji se
v soucasné internetové spoleCnosti. Obecné lze fici, Ze vyuzivani a rozvoj internetu ma
zasadni vliv na soucasnou kulturu, politiku a védu, kterd je zaloZena jednak na postaveni

zékladnich lidskych vztahi, ale nové také na zméné vniméani Casu a prostoru.

Internet ve vztahu k politice 1ze chapat dvéma zpisoby. Internet je chapan jako hybatel, ktery
svymi ndstroji ovliviiuje spolecnost a zplisobuje zmény ve vzajemnych vztazich lidi, médii a
politiky. Tento zptsob je oznacovan jako technologicky determinismus. Druhym zplisobem je
socialni determinismus, ktery véfi, Ze internet je utvaren spolec¢nosti. Technologie je zde
neutralni. Fungovani vztahu mezi internetem a politikou je pouze na spolecnosti, politickych

silach a jednotlivcich. (Chadwick 2006: 65, Oatesova, 2006: 38) Existuje zde jeSté treti
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zpusob, ktery je tvofen kompromisem mezi vySe popsanymi postoji, tzv. ,,middle way*
pristup, ktery dava v soulad politické vlastnosti technologii a jejich opakované pouzivani pro

politické tcely. (Chadwick 2006: 65)

2.1.1 Moznosti internetu posilovat demokracii

Sara Bentivegna tvrdi, Ze k tomu, aby média mohla slouzit demokracii, musi projit fadou
reforem. Podle Bentivegny internet pozitivné ovliviiuje vetfejnou diskuzi a politickou
angazovanost. Bentivegna na druhou stranu také zduraziuje jeho limity a mozné negativni
dasledky, které internet muze pifinaSet politickému jednani. Popisuje Sest hlavnich vyhod
internetu, kterymi ve vztahu k politice disponuje: Interaktivita (aktivni pozice volicu,
moznost okamzité reakce), moznost vertikalni i horizontalni komunikace (vice smérna
komunikace, uzivatel mize byt jak zprostfedkovatelem, tak i piijemcem sd¢leni),
disintermediace (diskusni fora, informace neposkytuje uz jen pouze novinaf, ale 1 fadovy
uzivatel), sniZené naklady (k vyvijeni aktivit neni zapotiebi vétSich financnich prostiedki,
zastity velkych bohatych politickych stran, Sanci maji i malé subjekty), rychlost (okamzité
Sifeni informace a ztoho plynouci odpovédnost reagovat, vEétsi transparentnost), absence

hranic (neomezeny internetovy prostor). (Bentivegna, 2002: 50-61)

2.1.2 Limity internetu ve vztahu k posilovani demokracie

Podle Bentivegny existuji také vyznamné limity, které znemoziluji internetu pisobit na
politickém poli k lepS§imu. K témto limitim patii validita a mnoZzstvi informaci. Vyhoda
snadného pfistupu k informacim je =zaroven nevyhodou, a to v podobé zahlcovani
informacemi. Dochazi také k Sifeni faleSnych informaci a nelze udrzet zadna politicka
tajemstvi. Castells uvadi, ze diky castému zneuZzivani internetu k manipulaci a Sifeni
nepravdivych informaci a skandali neni mozné vyuzit potencial internetu k vyvraceni
nedivéry mezi obCany v oblasti politiky. (Castells 2001: 205) Dalsim tuskalim podle
Bentivegny je fakt, Ze internet vyuzivaji pifedevsim ti, ktetfi jsou aktivni i mimo n¢j. Mira
participace a obCanské angazovanosti zlstava tedy pomérné stabilni, ackoliv ocekavani jsou

zvysend. (Bentivegna, 2002: 50-61)
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Také Pippa Norrisova popisuje, ze internet k politickym tcelim vyuZzivaji predev§im politicky
aktivni, vzdélani a finanéné zabezpeceni lidé, ktefi se o politiku stejné zajimaji. Toto své
tvrzeni rozviji, kdyz tvrdi, Ze jeho negativni U¢inky se projevuji v tom, ze lidé, ktefi se o
politiku nezajimali v dob¢ pted internetem, budou o to vic viici politickému déni lhostejni.
Pokud je ptedpoklad Norrisové spravny, je mozné, ze se rozdil mezi politicky angazovanymi a
lidmi bez zajmu o politiku jest¢ prohloubi. To mlze mit za nésledek fragmentaci z4jmi
spoletnosti zpiisobenou moznostmi volby mezi réiznymi druhy informaci a jejich zdroji.?

(Norrisova, 2001: 76)

2.2 Vyuziti modernich internetovych nastroji v politice

2.2.1 Charakteristika Webu 2.0

Termin Web 2.0 pouzil poprvé Tim O'Reilly v roce 2004 jako nazev konference, kde nebylo
cilem pojmenovat technologickou zménu, ale oznacit novy pfistup k internetu. Tim O'Reilly
popisuje Web 2.0 jako revoluci podnikéni v pocitatovém primyslu zptisobenou novym
chapanim webu jako platformy a snahu pochopit zasady vedouci k uspéchu na této nové
platformé¢, kde klicovym pravidlem je tvorba aplikaci s potencidlem sitového efektu, ktery se

bude s pribyvajicimi uzivateli zdokonalovat. (O'Reilly, 2005)

2.2.2 Rozdil mezi Webem 1.0 2 Webem 2.0

Web 2.0. neni jen novou platformou. Jednd se komplexni zménu v piistupu a stylu prace

s internetem. Koncept webu 2.0 pfedstavuje soubor principi, kde zakladnu tvoii web jako

? Je nutné v tomto kontextu piipomenou, Ze zmifiované teorie Bentivegny, Castellse a Norrisové jsou jiz témét 10
let staré a ze se internet od té doby rozsitil mezi nové skupiny populace napfi¢ vSemi demografickymi skupinami.
Jimi identifikované skupiny vsak stale mezi uzivateli internetu ptevladaji, coz je divodem, pro¢ jsou zminované
teorie v zasadé stale platné.
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platforma, bez které¢ by Web 2.0 nemohl vniknout a existovat. Neni zcela jednoduché stanovit
hranici mezi webem 1.0 a webem 2.0. Piikladem, na kterém je mozné rozdil demonstrovat
jsou platformy Google a Netscape. Google piedstavuje web 2.0 a Netscape web 1.0.
Spolec¢nost Netscape se zabyva programy pro koncové stanice (stand-alone software), zatimco
Google je predstavitelem uzivatelsky orientované serverové aplikace, postupné smérované

také do oblasti technologie a sluzeb Webu 2.0. (O'Reilly, 2005)

2.2.3 Socialni sit’

Jednou ze zasadnich a velmi dulezitych vlastnosti Webu 2.0 je spolecné sdileni informaci
mezi uzivateli konkrétni sluzby v dané komunité — sociélni siti. Zjednodusené lze tedy Web
2.0 pojmenovat jako socialni sit. V soucasnosti je Web 2.0 reprezentovan Sirokym spektrem
aplikaci rizného zaméfeni a vyuziti, které lakaji stale nové uzivatele. U nas nejznaméjsi jsou
Facebook (komunitni server) a YouTube (sdileni videi, klipi, serialti), dale je to Myspace
(prezentace hudby a hudebnich skupin), Last.fm (hudba a radio). Principy, jez funguji na

téchto webech, maji potencial postupného presouvani i do struktur ,klasickych® webovych

stranek, coZ je pfinosné také pro webové stranky politickych stran.

2.2.4 Wiki systémy

Wiki systém je zalozen na principu, ktery dovoluje uzivatelim (pifedpokladem je registrace)
meénit a upravovat obsah danych webovych stranek. NejzndméjSim wiki systémem je

v soucasnosti nejvetsi internetova encyklopedie svéta Wikipedie.

Wiki systémy maji dvé protistrany, mezi kterymi vznika rozpor. Na jedné strané wiki aplikaci
stoji jejich sympatizanti, ktefi vychvaluji komplexnost a informacni rozsah otevienych
systémt (Benkler 2006). Odptrci kritizuji kolektivni inteligenci a varuji pfed masovym
vkusem. Andrew Keen ve své praci AntiWeb 2.0 Manifesto popisuje kult amatért jako
digitalni utopii. Varuje pted faleSnou iluzi, ze se kazdy jedinec miize stit spisovatelem,

novinafem ¢i hudebnikem a mé opravdu néco zajimavého ke sdéleni. (Keen, 2007)
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2.2.5 Reputacni systémy

Reputacni systémy jsou v soucasnosti nedilnou soucasti rtznych aplikaci Webu 2.0
nabizejicich velké mnozstvi informaci. Jednd se o jednoduchy nastroj, ktery umoziuje
ohodnotit konkrétni informaci od novinového ¢lanku ¢i zboZzi prodavané pres e-shop. Cilem je
kategorizace informaci na Skdle od negativnich po pozitivni. Existuje né€kolik riznych
reputacnich systému, kde nejtypictéjSim je internetovy obchod Amazon, ktery plavodné
zacinal pouze s prodejem knih, ale v dneSni dobé zahrnuje vSechny oblasti prodeje. U nas
patii k nejzndméjSim Aukro. Reputace se vztahuje jak na prodejce, kupujici 1 produkty.

(Zbiejczuk 2007: 22)

Specifickym reputacnim systémem je moznost hodnotit jednotlivé ¢innosti na socialnich sitich
nastrojem ,, To se mi libi “ (like). Naopak zde jiz neexistuje nastroj ,, To se mi nelibi““ (unlike).
Pokud se chce uzivatel vyjadfit negativné, musi napsat vlastni komentaf, coZ je mnohem
osobngjsi a jeho vytvoreni vyZaduje vice energie a premysleni. Lze tedy fici, Ze nastroje na
této socidlni siti jsou uzpiisobeny tak, aby byla co nejvice pozitivni. DalSim aspektem
nastaveni nastroji  (zejména na socidlni siti Facebook) je stimulace wuzivatel

k exhibicionismu.
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3 PIRATSKA STRANA

3.1 Pivod Piratské strany

Svédska piratska strana (Piratpartiet) vznikla 1. ledna 2006 v reakci na pronasledovani
populérniho serveru The Pirate Bay a v ndvaznosti na svého ideového predchiidce, kterym je
Svédska organizace Piratbyran. Jako primarni zdroj volic¢u piratské strané slouzi server, ktery
podporuje sdileni soubort na internetu — The Pirate Bay. Oba subjekty tedy stoji pfimo za

vznikem Piratské strany.

Svédska piratska strana tak podnét ke vzniku hnuti, jehoZ cilem je zaloZit politické strany s
obdobnym nazvem a programem v Evrop¢ i po celém svété. Hlavnim Gsilim strany je reforma
pravnich pfedpist tykajicich se autorskych prav a patentii. Ve svém programu také usiluje o
posileni prava na soukromi, a to jak na internetu, tak i v kazdodennim zivot¢ a transparentnost

statni spravy. Strana se definuje jako liberalni a stftedova. (Bangeman, 2008)

3.1.1 Piratbyran a The Pirate Bay

Zalozeni Piratbyran (vigkladu Pirdtska kancelaf) v roce 2003 bylo reakci na vznik

rrrrr

&innost, ale jeji existence spo&ivéa v roli pro-piratského think tanku®.

Ve stejném roce zalozila Piratbyrdn server The Pirat Bay, ktdrilouzit k sdileni a
snadnému vyhledavani soubort protokolu BitTorrent. Stranka brzy ziskala popularitu i za
hranicemi Svédska a stala se symbolem softwarového piratstvi. Od fijna 2004 viak stranka

The Pirate Bay ptisobi oddélené od Piratbyran (pravné jde o samostatné subjekty).

4, Think tanky piisobi jako mosty preklenujici akademickou oblast a politiku, slouzi jako zdroj informaci,

koncepci, napadii v oblasti verejné spravy, vytvareji multidisciplindrni sit’ expertiia prispivaji ke kultivaci debaty
o verejném sektoru a artikulaci verejného zajmu. “* (Schneider, 2008)


http://cs.wikipedia.org/wiki/Expert�
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Server The Pirate Bay byl obvinén z porusovani autorskych prav a napoméhani pii jejich
porusovani. Ctyfi provozovatelé byli 31. ledna 2008 za tuto &innost obZalovani a obvinéni,
obzaloba jim davala za vinu zpfistupnéni materidlu chranéného autorskym pravem.
Provozovatelé serveru se vSak hajili tim, Ze provozuji pouze torrenty (neukladaji zadny
ilegalni ¢i autorsky chranény obsah, poskytuji pouze tracker). Soud vSak vSechny Ctyfi
provozovatele serveru shledal 17. dubna 2009 vinnymi a odsoudil je k trestu odnéti svobody

na jeden rok a pokuté¢ 30 milionti Svédskych korun (asi 2,7 milionti Eur). (Spectrial, 2009)

Pro Piratskou stranu byl rozsudek velkym zklaménim. Na protest proti rozsudku se
sympatizanti Svédské piratské strany hromadné pihlasili ke &lenstvi v této strané. Pocet Elentt
strany vzrostl trojnasobng; ze 14 tisic lend strany na vice neZ 42 tisic. Svédska piratska strana

se tak stala ¢tvrtou nejvétsi stranou v zemi.

Negativni rozsudek vSak pozitivné ovlivnil také posileni existujicich piratskych stran,
sdruzenych v organizaci Pirate Party International, a zpisobil vznik novych (zhruba dvaceti)

piratskych stran v zemich, kde dosud neexistovaly (véetné Ceské republiky). (Keating, 2008)

3.1.2 Pirate Party International (Piratska internacionala)

Svédska piratska strana zalozila v zaii 2006 platformu pro mezinarodni podporu piratskych
stran s nazvem Pirate Party International (PPI). Ugelem platformy je organizaéni podpora
stran a podpora pro ty, kdo chtéji zalozit piratskou stranu ve své zemi. Zaroven ma poskytovat

pteshranicni zdroje a rady. (Piratpartiet 2009).

Mezindrodni piratskd strana dnes sdruzuje 42 ndrodnich stran, z nichZz nékteré nevyviji
aktivitu. Témto strandm poskytuje servis, technickou podporu a davéa k dispozici logotyp,
ktery vychazi ze znaku Svédské piratské strany, takze celosvétové maji piratské strany takika
jednotné oznaéeni. Logo vyobrazuje stozar piratskou vlajku bez grafiky. Napi. Cesk4 piratska

strana ve svém logu vlajku ztvarnila jako narodni vlajku Ceska republiky.
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Obrazek 1 — Logo Ceské piratské strany

PPI mé& ambice stat se piratskou internacionalou. Tedy hnutim, které z principi, pavodné
zformovanych ve Svédské piratské strané dokaze vytvofit program, sjednocujici piratska hnuti
ve viech zemich. Ideje, zformulované ve Svédsku, pfijala vétsina narodnich piratskych stran.
PPI se na svém foru snazi o formulaci piratského svétonazoru. Diky tomu se ji dafi hrat jak

roli organizacni, tak ideové platformy. (Pirate Party Inetrnational 2011)

3.2 Ceska piratska strana

Ceska piratska strana (CPS) je eska politicka strana inspirovana Svédskou piratskou stranou.
Vznikla 17. ¢ervna 2009 registraci na ministerstvu vnitra. Strana je zaméiena na problematiku
autorského prava a internetu a obecné na otazky svobodného Sifeni informace a obc¢anskych
svobod. Pfedsedou strany se stal Ivan Bartos. Ceska piratska strana je soudasti Piratské
internacionaly (PPI), v jejimZ pfedsednictvu zastupuje Ceskou republiku Jakub Michalek.

(Ceska piratska strana, 2011)

Heslo Ceské piratské strany zni Internet je nase more! Vychazi z Gsili strany o svobodné
Siteni informaci. V tiskové zpravé k Gdasti CPS v predGasnych volbach strana prohlasuje:
., Nicim a nikym neohraniceny prostor jako zdroj novych inspiraci a impulsu potiebuje pro
sviuj prirozeny vyvoj kazda svebytna spolecnost. Bylo by proto osudovou chybou tento prostor
zregulovat na miru, ktera by poprela smysl jeho existence.” Jako jeden z hlavnich cili si

strana stanovuje odstranéni nepfiméfené kriminalizace uzivatelli internetu. Obraci se k heslu
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T. G. Masaryka ,, Nebat se a nekrast!“. Svij cil deklaruje vyrokem: ,, Az zmizi z internetu

posledni nedobrovolny pirat, bude tento cil dosazen. “ (Ceska piratska strana, 2009)

3.2.1 Program Ceské piratské strany

Deklarovanym politickym cilem strany je prosazovani respektu k elementarnimu pravu
clovéka na svobodné Sifeni pfijaté informace a striktni ochranu soukromi obc¢ana jako odraz

zménéné reality informaéni spoleénosti 21. stoleti. (Ceské piratské strana 2010)

Na zéklad¢ této hlavni teze byly formulovany programové cile strany. Hlavni body programu
jsou:
e Obcanska prava a svobody - zajisténi zakladnich ob¢anskych prav a svobod v dobé

Internetu

e Otevireny stat - maximalni transparence statu, oban ma pravo vidét za co stat utraci

jeho penize

¢ Kontrola ob¢ani nad politiky - piima volba a odvolani zastupci obc¢ant, piima

demokracie podle Svycarského modelu

e Misto monopolu-tvorit spolu - revize kopirovaciho (autorského) zakona

3.2.2 Zdroje financovani strany

Vzhledem k tomu, ze Ceska piratska strana neprekrocila ve volbach do Poslanecké snémovny
Ceské republiky 2010 hranici 3% (ziskala 0,8%), nedosahla tak na minimalni statni p¥ispévek
ve vysi 6 000 000 K¢, ktery ziskaji vSechny strany, které se nad tuto hranici dostanou.

(Ministerstvo financi Ceské republiky, 2010)

Ceska piratska strana ¢erpa finance z internich zdroji (¢lenské ptispévky, ptijmy z podnikani)
a externich zdroji strany (finan¢ni dary od pfiznivcl a sympatizantll). Zajimavosti je, Ze

strana nemd zadné sponzory z fad obchodnich subjekt. Dary pochdzeji pouze od obcantl.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Nejvyssi dar v roce 2010 Cinil 10 000 K¢&, pfi¢emz naprosta vétSina prispévkl se pohybuje

v fadech do 1 tis. K&. (Ceska piratska strana, 2010)

V roce 2010 strana hospodafila s celkovym rozpoétem 434 738 K¢&. Castka 230 000 K& byla
vyplacena na kauci, ktera byla nezbytnou pro ucast ve volbach 2010. DalSich 204 738 K¢
tvofily provozni néklady a néklady na volebni kampan. Piijmy strany za rok 2010 cinily
265 352 K&. Rozdil v piijmech byl hrazen z prebytku v roce 2009. (Ceska piratska strana
2009, 2010) Stav uétu strany k 24. 4. 2011 vykazuje hotovost 66 645 K&. (Ceska piratska
strana 2011)

3.2.3 Volby 2010

V bé&znych predvolebnich prizkumech na jafe 2010 nebyla CPS vibec uvadéna. Nad
ocekavani dobré umisténi méla ve vysledcich tzv. studentskych voleb, které se konaly
naneéisto v dubnu 2010 ve vybranych koldch. Na gymnaziu v Lerchova v Brné se CPS
umistila na tfetim misté s 11 % hlast, na gymnéziu v Ostravé-Hrablivce na ¢tvrtém misté s 11
% hlasti, na Gymnaziu Jeronymova v Liberci na ¢tvrtém misté s 3,7 % hlasi a na gymnaziu v
Tteboni na patém misté s 4,5 %. V fadné vyhlasenych vysledcich studentskych voleb ziskala
CPS 7,74 % hlast a umistila se na &tvrtém misté za TOP 09, Ob&anskou demokratickou

stranou, Vécmi vetejnymi. (Novinky.cz, 2010)

Ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2010 ziskala Ceska piratské strana 42 323 hlast
(0,80 %) a skoncila tak na 11. misté. V komunalnich volbach v fijnu 2010 ziskala Ceska
piratska strana 0,19% vSech hlasi a celkem 3 zastupitele. Strana postavila také kandidata do
dopliiovacich voleb do Senatu 2011 v obvodé Kladno. (Volby do poslanecké snémovny CR,
2010)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

36

II. PRAKTICKA CAST
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4 STANOVENI CILU VYZKUMU A PRACOVNICH HYPOTEZ TEXT

4.1 Cil vyzkumu

Prace si klade za cil analyzovat jednotlivé nastroje internetové marketingové komunikace
Ceské piratské strany a prozkoumat celkovou efektivitu internetového marketingu strany
s ohledem na vybrané skupiny voli¢t. Na zakladé vysledk téchto analyz pak v praktické Casti
ptedlozim konkrétni navrhy pro zvyseni efektivity politického marketingového mixu strany.
Analyza ma piinést uceleny pohled na rozsah a potencial marketingovych aktivit strany

v ndvaznosti na prostfedky financovani a lidské zdroje, kterymi strana disponuje.

4.2 Stanoveni hypotézy

Ceska piratska strana je odnozi Svédské piratské strany, ktera vznikla v roce 2006 na odpor
proti cenzuie a omezovani prava na svobodné §ifeni informaci. V roce 2009 po ttech letech
existence se stran¢ podatilo uspét ve Svédskych volbach do Evropského parlamentu, kdyz
strana ziskala 7.13% hlast. Diky tomu ziskala jedno z 18 kiesel Svédského zastoupeni v

parlamentu.

Ceska piratska strana byla zaloZena v roce 2009. Po jednom roce existence dosahla ve volbach
do Poslanecké snémovny Ceské republiky v roce 2010 vysledku 0,8%. Strana pfitom vyrazné
uspéla v tzv. studentskych volbach, kde piesahla hranici 5% potfebnou pro vstup do
parlamentu. V dobé¢ jednoho roku od zalozeni ¢eské pobocCky Piratské strany se tak ukézalo,
ze se strana 1 pres minimalni finan¢ni zdzemi dokdzala dostat do povédomi nemalé skupiny
mladych lidi. Na tomto zakladu chce soucasné vedeni strany stavét. ,, Nasim prirozenym cilem
Jje dostat se do Parlamentu Ceské republiky a mit tak moznost aktivné ovliviiovat podobu
demokracie v nasi zemi a chranit svobody obcanii, “ tikd k plantim strany Jaroslav Kucera,
vedouci medialniho odboru strany.

H1) Marketing Ceské piratské strany se dominantné opira o viralni $ifeni a sdileni

informaci, jaké umoziuji nové systémy webu 2.0.
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H2) Marketing Ceské piratské strany funguje predeviim na mladé lidi se stiednim a
vy$Sim vzdélanim. Akceptuji ho lidé, kteri nemaji dlouhou historii sledovani politiky.
Tradi¢ni média (jako nap¥. rozhlas a televize) pro tyto mladé lidi nejsou

nejvyznamnéjSim zdrojem informaci a prili§ jim nediivéruji.

H3) Velka ¢ast soucasnych mladych volici do 30 let se o politiku prili§ nezajima. Jejich

osloveni skrze politicka témata a vtaZeni do ,,vefejné diskuse“ je tak casto slozitéjsi.

H4) Velkou prekazkou pro dosud nezapojené jedince je nazev strany. Nazev ,,Piratska
strana® je kontroverzni. Cast lidi pFitahuje, ¢ast viak odrazuje. Pfedevsim odrazuje lidi,

ktefi neznaji historii vzniku strany.

4.3 Pracovni postup

K ovéfeni platnosti ¢i neplatnosti stanovenych hypotéz bude pouzito dvou ndstroji:
Kvalitativniho prizkum formou individualniho rozhovoru s vedoucim medialniho odboru
strany Jaroslavem Kuéerou.” K potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz bude rovnéz pouZito porovnani
vysledkt kvantitativniho dotaznikového priazkumu vedené¢ho mezi skupinou piiznivca strany

a lidmi, ktefi k jejim sympatizantim zatim nepafi.

Vedle samotného prizkumu provedu v zavérecné kapitole analytické ¢asti formalni analyzu
internetové prezentace strany, kterd popiSe, jaké néstroje internetového marketingu strana

v soucasné dob¢ pouziva a jaké jsou jeji hlavni marketingové aktivity.

> Uvédomuji si, ze kvalitativniho vyzkum provedeny na jednom zéstupci strany mize byt zpochybnitelny.
Relevantnost informaci poskytnutych Josefem Kucerou v individudlnim hloubkovém rozhovoru vsak oveéiuji
vysledky kvantitativniho prizkumu stejné jako vysledky analyzy marketingové komunikace strany na internetu.
Informace ziskané analytickymi metodami uplatnénymi v praktické casti pfedevsim slouzi jako platforma pro

ucelend vychodiska casti projektové.
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Hlavnim cilem analyz a prizkumt bude zjisténi moznosti a limitd v marketingové
komunikaci strany k osloveni §irich vrstev voli¢ské zakladny obanti Ceské republiky. Vyse
zminéné metody rovnéz odhali mozné rezervy v komunikaci zamért a cila strany. Jak jsem jiz
zminil, analyza by méla slouZit jako zdroj skutecnych a realnych vychodisek pro konkrétni
projektova doporuceni vedouci ke zvySeni efektivity internetové marketingové komunikace

strany smérem k voli¢tim.
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5 KVALITATIVNI PRUZKUM MARKETINGOVE KOMUNIKACE
CPS - INDIVIDUALNI ROZHOVOR

Jako prvni metodu vyzkumu k ovéfeni hypotéz a cilii stanovenych touto praci jsem zvolil
primarni vyzkum formou individudlniho hloubkového rozhovoru. Za vyzkumny objekt jsem
zvolil Jaroslava Kuceru, vedouciho medialniho odboru strany, soucasné osobu, ktera je ve

stran¢ odpovédna za marketing.

5.1 Zdivodnéni vybéru metody

Informace pfimo od zdroje uvniti strany povazuji za nesmirné cenné k ovéteni platnosti
hypotéz, stejné jako k pochopeni SirSich souvislosti tykajicich se organizace marketingu
strany. Tyto informace jsou rovnéz zdsadni pro navazujici projektovou c¢ast, nebot’ davaji
pfimy vhled do zptsobu fungovani Ceské piratské strany. Umoziuji pochopit nékterych

souvislosti tykajici se marketingové komunikace strany.

5.2 Vybrany objekt priazkumu

K vybéru vyzkumného vzorku vedla série nékolika telefonatli s pfedsedou strany Ivanem
Bartosem a sekretafem strany Jakubem Michdlkem. Oba zminovani potvrdili jednotnost
nazorti a jako kontakt pro hloubkovy individudlni rozhovor doporucili Jaroslava Kuceru,
vedouciho medidlniho odboru strany. Jako takovy je Kucera v pravidelném kontaktu
s vedenim strany, disponuje veSkerymi informacemi tykajicimi se cilové skupiny, zna
marketingové strategie strany, postupy v oblasti fundraisingu a dalsi. Kucera soucasné plni
roli tiskového mluvciho strany a jako takovy reprezentuje postoje a néazory, které jsou
vysledkem konsensudlnich vystupti zjednotlivych stranickych setkani. Informace jim

poskytnuté v roli tiskového mluvéiho svym charakterem zastupuji nazory strany jako celku.

Jméno: Jaroslav Kucera
Veék: 29 let

Zije: Brno
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Vzdélani: Vysokoskolské, Be.

5.3 Zpisob vedeni rozhovoru

Rozhovor byl vedeny ve dvou etapach. V prvni etape¢ doslo k telefonickému kontaktu
respondenta, vysvétleni ucelu rozhovoru, stejné¢ jako mu byly pfedstaveny oblasti, kterymi se
rozhovor bude zabyvat. Po obezndmeni respondenta s predmétem vyzkumu doslo k dohodnuti
vhodného terminu pro rozhovor samotny. S ohledem na ¢asovou vytizenost respondenta byla

zvolena telefonicka forma vedeni rozhovoru.

Rozhovor, ktery je soucasti analyzy vedené v této diplomové praci, prob¢hl ve Ctvrtek 21.
dubna od 18:13. Délka trvani rozhovoru byla 35 minut. Tazatel pti vedeni rozhovoru pouzil

technologie handsfree, kterd umoznovala soucasny piepis odpovéedi.

5.4 Rozhovor

Ptepis rozhovoru obsahuje pouze prepis otazek, které jsou relevantni s ohledem na predmét
vyzkumu. Uvodni zdvofilostni fraze slouzici k navozeni atmosféry, stejné jako zavére¢na
podékovani nejsou v pfepisu uvedeny. Také byly vypuStény informace soukromého

charakteru, irelevantni k pfedmétu vyzkumu.®

Skii¢ka: S jakymi cily jste Ceskou piratskou stranu v roce 2009 zakladali? Bylo Va$im
puivodnim zamérem zaloZit politickou stranu?

Kudera: Rozhodovali jsme se mezi dvéma formami. ObcCanskym sdruzenim a politickou
stranou. Cast zakladajicich ¢lenti méla zkuSenosti s fungovanim obéanského sdruzeni, takZe i

toto byla varianta, nad kterou jsme zpocatku uvazovali. Ukazalo se vSak, ze s ohledem na cile,

6r7s x ¥ L1 st « N r , .y v 1r r r

Zamérn¢ zde uvadim cely piepis rozhovoru, véetné ¢asti, které se netykaji odpovédi na stanovené hypotézy.
Rozhovor jako celek totiz povazuji za cenny zdroj internich informaci, které budou rovnéz zohlednény ve
vychodiscich pro projektovou ¢ast.
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které jsme chtéli celospoleCensky prosazovat — tedy pifedevsim héjit svobodu lidi na internetu

1 v civilnim zivoté — bude vyhodné;jsi a efektivnéjsi zalozit politickou stranu.

Skricka: Predpokladam, Ze volby do Poslanecké snémovny byly prvnim milnikem
v existenci strany. Zménily se Vase cile po volbach do parlamentu v roce 2010 politické
cile, se kterymi jste stranu zakladali?

Kudera: Nezmeénily se viibec. Museli jsme si pouze zvyknout, Ze nemame mandat k pfimému
prosazovani naSi politiky, z cehoz vyplyva nutnost hledat alternativnich feSeni k jejimu
prosazovani. Nasim hlavnim cilem i nadale zlstava napt. transparentni hospodateni statu.
Abychom byli schopni prosazovat nasi politiku v této oblasti, zalozili jsme server Pirate
Leaks, pomoci kterého informujeme obCany o skutecnost tykajicich se vefejnych zakazek,
vybérovych fizeni a hospodateni s vefejnymi rozpocty. Server zvetejiiuje prevazné informace,
které se obCaniim prostfednictvim tradi¢nich médii prakticky nedostanou, kterou jsou vSak
svym charakterem zdvazné a maji mnohdy celospolecensky dopad. Snazime se maximalné
dokumentovat veskera vetejna rozhodnuti, stejn¢ tak na serveru upozoriiujeme na akta, ktera
jsou nachystana ke schvaleni a ke kterym se maji ob¢ané stadle moznost vyjadrfit. V soucasné
dob& povazuji server Pirate Leaks za jediny svého druhu v Ceské republice. Alespoti co se

tyka systematického zasobovani ob¢ant informacemi z oblasti vefejného sektoru.

Skricka: Mate opravdové ambice stiat se parlamentni stranou ¢i uspét v senatnich
volbach?
Kucdera: Ano. Toto je stile nasim hlavnim cilem. Radi bychom se stali stranou, kterd ma

moznost piimo se podilet na politickém déni této zem¢.

Skiika: Mate piedstavu o cilové skupiné Ceské piratské strany? PouZili jste nékdy
prizkum trhu k ovéfeni svych domnének?

Kuéera: Cilovou skupinou nasi strany jsou predevsim lidé mladsi generace, vétSinove lidé do
n&jakych 35 let véku. Casto jsou to lidé, kteii se denné pohybuji na internetu, kde aktivné
vyhledavaji informace o déni ve svém okoli. Soucasné citime, Ze se jedna o lidi informacné
oteviené, vyssi inteligence, bez politickych predsudkd. Zajem o naSi stranu je uz na Grovni
sttednich Skol. Nejvice sympatizantti pak je z fad vysokoskolakti a mladych lidi, co nastoupili

do zamé&stnani. Zadnym sofistikovanym prizkumem jsme si vSak své hypotézy nepotvrzovali,
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predstavu o cilové skupiné spiSe Cerpame z profili naSich pfiznivcl na Facebooku a

z osobnich kontaktu.

Skricka: PremySleli jste, Ze nazev strany miiZe byt problémovy pro urcitou cast lidi,
ktefi by se tfeba jinak o VasSe aktivity zajimali a mohli se stat VaSimi volici?

Kucera: Premysleli a vime o tom. Pro spoustu lidi nazev strany skute¢n¢ problém je. Urcité
tak prichazime o Cast lidi, ktefi potiebuji zkratkovitost a mnohdy se ve zjistovani informaci o
politickém subjektu nedostanou dél, nez je nazev strany. VéEtSinou jsou to lidi, ktefi nectou
program a hlubs$i zajem o strany, které jsou pfedmétem politické nabidky, nemaji. Asi diky
nazvu prichazime o né&jaké hlasy, ale netekl bych, Ze je to dramatické. Na druhou stranu
vSichni vime, ze ndzev strany nemusi nutn¢ vypovidat o hodnotach, které¢ strana reprezentuje.
Jenom si vezméte nazvy jako Obcanskd demokratickd strana, Délnicka strana socidlni
spravedlnosti — ne vZdy musi vzneSeny nazev vyjadiovat podstatu strany. Od ndzvu Piratska
strana odejit nechceme, vlastné ani nemiiZeme, protoze jsme soucasti mezinarodni
internacionaly piratskych stran — Pirate Party International. Osobn¢ si myslim, Ze nézev nasi
strany mé i jednu nedocenitelnou vyhodu, odliSuje se a pro lidi je snadno zapamatovatelny,
coz jsou rovnéz dualezité vlastnosti znacky.

Skii¢ka: Jak moc si myslite, Ze je rozsifené povédomi o piivodu vzniku CPS?

Kucera: Myslim si, ze povédomi ptili§ rozs§itené mezi populaci neni. Mozna mezi lidmi, ktefi
¢tou periodika zaméfend na IT nebo mezi Casti populace, kterd stahovala torrenty soubora pies
server Pirate Bay, a tak se o kauze dozvédéla. Tito lidé védi, podle ceho se jmenujeme, ale je
nam jasné, ze potiebujeme, aby nasi stranu v historickych souvislostech vnimala 1 Sir§i Cast
populace. V piimém kontaktu s lidmi se snazime plivod strany objasiiovat, na rozsahlejsi
osvétovou kampanl vSak nemame prostiedky. Soucasné se snazime o urcitou formu osvéty
prostiednictvim nasSich internetovych Piratskych novin. Problém vsak je, ze klasické novinare
z masovych médii pivod nasi strany nezajima. Pro vstup do soucasnych ceskych médii

potiebujete skandal. Bulvar vladne svétem.

Skricka: Existuje u Vas ve strané osoba, ktera ma na starosti vyhradné marketing

strany?
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Kudera: Nikdo, kdo by mél na starosti vyhradn¢ marketing, ve strané¢ neni. Vedle dalsi
agendy ale marketing spadd pode mé. Podnéty k marketingu strany rovnéz piinasi
predsednictvo, stejn¢ jako nasi Clenové. Produkci riznych marketingovych aktivit pak feSime
na §irSi platformé. Napiiklad kluci z Plzné se staraji o naS webshop, jind skupina mé na
starosti Piratské noviny, a tak podobné. Lidé zatim maji zajem o naSe aktivity, takze se jich

radi Gcastni a poméhaji nam, i kdyz védi, ze za praci nedostanou penize.

Skricka: Jak je marketing strany organizovan?

Kudera: V zdsadé¢ fungujeme tak, Ze podnéty ptichazi pfimo z predsednictva, které zadava
ukoly. Soucasné se snazime reagovat i na podnéty ¢lend na naSem féru. Moje funkce je spise
organizacni nez produkcni. Piesné strukturovanou organizaci marketingu vSak naSe strana

zatim nema.

Skricka: Podileji se ¢lenové a priznivci pfimo na realizaci marketingovych aktivit?
Kudera: Ano. Na naSich aktivitich se miize podilet naprosto kdokoli. Mame napiiklad i
priznivce z fad policie nebo vefejné sféry, ktefi nemohou byt registrovanymi Cleny, a presto

nam pomahaji v ramci svych moznosti.

Skricka: Jakou formou ¢leny a priznivce do svych marketingovych aktivit zapojujete?
Kucera: Jednak prostfednictvim stranického fora a Facebooku. Stejné tak ale pies jednotlivé

krajské pobocky, které jsou s nasimi ¢leny vétSinou v uzsim kontaktu.

Skricka: Co vnimate jako nejsilnéjSi oblast marketingu Vasi strany?

Kucdera: Nase aktivity na Facebooku. Zde se nam podaftilo ziskat 23 000 fanouski a v tomto
ohledu je pred nami pouze Top 09. Ta je zdaleka nejsilngjSi politickou stranou na FB.
Aktivitam na Facebooku vénujeme hodné casu, navic jejich prostfednictvim dostadvame
cennou zpétnou vazbu. Thned vidime, jakd témata lidi zajimaji, ktera ,,likuji* a doporucuji
déle, na ktera maji pottebu reagovat formou diskuzi. Kontroverzni témata jako naptiklad uziti
konopi v I€karstvi maji schopnost lidi neuvéfitelné aktivizovat. V diskuzich se objevuji 1
negativni komentare lidi, ktefi nas povazuji za ,,smazky®, ale ty vnimame jako pfirozenou

soucast diskuze. Kazdy at’ si udéla nazor sdm podle trovné ptispévku diskutujiciho.
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Soucasné si uvédomujeme, ze Zijeme v dob¢ informacniho ptetlaku. Snazime se tedy
s otevirdnim riznych témat a kauz pracovat hospodarné, tak abychom nasSe sympatizanty

nezahltili a nezacali nudit.

Skii¢ka: V &em naopak jsou podle Vaseho nizoru nejvétsi rezervy v marketingu Ceské
piratské strany?

Kudera: Zatim se nam nepodafilo vyuzit potencidl k osloveni lidi na vysokych Skolach.
Véfim, Ze mezi studenty je fada potencidlnich pfiznivcl nasi strany, ale nenasli jsme zatim
efektivni zptsob, jak je oslovit. Jednou z ptekazek je zakon, ktery nam jako politické strané
zakazuje se na Skolni pud¢ prezentovat. Jedind piipustnd forma prezentace je zaclenéni
politické strany do vyuky. V tom jsou silné velké strany, které se Casto vedeni Skol boji
odmitnout, tfeba i z obavy, Ze v pfipad¢ zvoleni by se jim zéstupci téchto stran mstili a
pridélili jim niz8i dotace. Nas se bat nemuseji a proto Sance proniknout timto zpiisobem na

akademickou ptidu je v naSem piipadé¢ mnohem mensi.

Na druhou stranu je potfeba fict, Ze se nam v tomto sméru podafilo dosdhnout prvnich
uspéchi. Napiiklad mé pozvala na diskusi se studenty Filosofickd Fakulta Masarykovy
univerzity v Brn¢. Jde ndm o to sezndmit s nasi politikou studenty, ve chvili, diky se totiz
dozvi, kdo skutecné¢ jsme, je mnohem snazsi s nimi navazat komunikaci. Na fad¢ témat se
totiz shodneme s naprostou vétSinou studentll a Zadna jind strana jim v tomto ohledu nenabizi
alternativu. Je ale potifeba fict, Ze fadu studentii politika opravdu nezajima, takze clovek

nemuze mit v tomto ohledu pfehnana ocekavani.

Skricka: Ze své podstaty jste prispévkova organizace. Vénuje se ve Vasi strané nékdo
aktivné fundraisingu?

Kudera: Mélo by to byt predsednictvo, ale naSe strana jeSt¢ nema piesné stanovené
kompetence jednotlivych slozek, takze ty se do urcité miry prekryvaji. Naptiklad fundraising
se stal v posledni dob¢ soucasti moji marketingové agendy. Neni to idealni, ale musime si
pomabhat, jak se da. Protoze fundraising je zdkladem financovani na$i strany a potad v ném
mame znacné rezervy. Financovani strany je zatim opravdu hrani¢ni a s nedostatkem penéz se
potykdame neustale od naseho zalozeni. V soucasné dobé se pokousime zalozit flat rateovy

ucet, ktery by umoznil darciim zasilat tfeba i korunové ¢astky bez poplatkii. Doufame, Ze by
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nam tato aktivita mohla pomoci ziskat piispévky od lidi, ktefi napt. kvili bankovnim

poplatkim a slozitosti online bankovnich operaci zatim strané€ penize neposilaji.

Skricka: Vyvijite aktivity specificky zaméfené na tento druh financovani strany?

Kudera: Nasi snahou je jednou za 6 mésicti obeslat ¢leny obesilat newsletterem. Nasi snahou
je presvédcit je, aby si nastavili trvaly ptikaz, byt tieba na ¢astku okolo 150 — 200 korun.
Prvni newsletter jsme odeslali kratce po zalozeni strany v roce 2009. Dalsi az na konci roku
2010, nyni planujeme dalsi v souvislosti s informaci o rozsifeni zabéru nami provozovaného
serveru Pirate Leaks. Trvalé pfikazy mé vSak v souCasné dob¢ z naSich piiznivcd a Clent
nastaveno pouze n¢jakych 30 — 40 lidi, coz je malo. Také se ndm v minulosti nékolikrat stalo,
ze nam dar poslala osoba, ktera neni registrovana jako nas ptiznivec, tieba proto, ze se ji libila
nekterd z aktivit, kterou jsme organizovali. Takto jsme jednou dokonce dostali pfispevek ve

vysi 10 000 K¢, coz je nejvétsi castka, jakou nas nékdo podpofil.

Skricka: S jakym rozpoctem jste pracovali s rozpo¢tem k volbam 2010?

Kucera: Celkové jsme méli kdispozici ptes 400000 K¢, ale nakonec jsme jej
z organizacnich divodi nedokazali pln¢ vycCerpat. Za kampan jsme nakonec utratili asi
370 000 K¢, ztoho vsak celych 230 000 K¢ pripadlo na kauci statu. Fakticky jsme tedy
hospodarili s n¢jakymi 140 000 K¢.

Skricka: Pracovali jste s néjakou ucelenou strategii?

Kucdera: Ne, kampan jsme feSili kraj od kraje zvlast. Nase aktivity se odvijely podle toho,
¢emu lidé v daném regionu véfili. Naptiklad na jizni Moravé jsme hodné spoléhali na direct
marketing, osobni rozdavani letdkli a rozhovory slidmi ve méstech. V Praze jsme zase
potadali happeningy a hudebni akce. Kazdy kraj mél jinou strategii. Naptiklad na Jihlavsku,
kde jsme dosdhli 2% hlast, se osvédcila klasicka letdkova kampan do schranek. Roznos jsme
si tam vSak zajiStovali sami, coz se ukazalo jako kli¢ové. Na Kladensku jsme zvolili stejny
druh marketingu, ale pro nedostatek lidi jsme k distribuci pouzili Ceskou postu, coz

nefungovalo. Vice nez polovina letaki nebyla viibec dorucena, jak jsme zjistili pozdéji.

Skricka: Vyuzili jste rovnéz placené reklamy na internetu?
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Kudera: Z placenych aktivit jsme na internetu vyuzili pouze reklamy na siti Facebook.
Dtivodem byla moZnost pfesného cileni. Nakonec jsme do kampani na Facebooku investovali
28 000 K¢, ale i1 zde jsme diky ne zcela dokonalému planovani neproinvestovali celou ¢astku

k tomu uréenou.

Skricka: Jsou ve vasi strané lidé, kteri jsou za odvedenou praci placeni?

Kudera: V nasi strané zatim nikdo nepracuje za tUplatu. VSichni Clenové a sympatizanti
pfispivaji bez naroku na finan¢ni odménu. Stejné tak ndm nejsou hrazeny ani naklady
souvisejici s nasi stranickou praci. VSichni k praci pouzivime soukromé telefony. I sidlem
strany je rodinny dim jednoho z ¢lenli. S ohledem na rozpocet jsme nuceni nase naklady

minimalizovat, coZ se nam zatim dari.
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6 PRIMARNI KVANTITATIVNI VYZKUM MARKETINGOVE
KOMUNIKACE CPS —- DOTAZNIKOVE SETRENI

Jako dal$i nastroj k analyze vnimani marketingovych aktivit strany jsem zvolil kvantitativni

pruzkum formou dotaznikového Setfent.

6.1 Vyzkumna strategie

Pro sbér dat bylo pouzito dotaznikového Setieni. A to ptedevSim pro jednoduchost
vyhodnoceni dat, ¢asovou uspornost na stran¢ ucastnikii Setfeni. Snahou bylo vytvoteni
struéného dotazniku, ktery by dal odpovédét na hypotézy, soucasné neodrazoval respondenty
svoji délkou. Dotaznik bylo mozné vyplnit online. Soucasné vSak prob¢hl i1 offline vyzkum a

to pfedevs§im mezi respondenty starSiho v€ku, ktefi se vétSinou na internetu nepohybuji.

6.2 Vybér respondentii a sbér dat

Dotaznik byl distribuovany mezi dvé skupiny. Prvni zkoumanou skupinou byla Siroka
vetejnost, kterd se nefadi ke ¢lenim, sympatizantim strany. Druhou skupinou, kde bylo
provedeno dotaznikové Setieni, je okruh &lend, p¥iznivetl nebo sympatizantii Ceské piratské

strany.

V ptipad¢ ¢lenl a sympatizantl strany byl dotaznik distribuovan formou newsletteru pfimo
sekretafem strany Jakubem Michalkem. Siroka vefejnost byla oslovena piimo autorem
tak naptiklad 1 dosazené vzdélani, atp. Tazatel odkaz vyvésil na své profilové strance na siti
Facebook, odkud se dotaznik §ifil dale i lidem mimo okruh jeho pfimych zndmych, soucasné

tazatel vyuzil lidi ve svém okoli, ke kaskaddovitému S$ifeni dotazniku mezi okruhem jejich
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znamych. Soucasn¢ tazatel ve svém okoli pozadal o kontakty na osoby, se kterymi by Setfeni

mohl provést offline, vétsinou telefonicky. ’

6.3 Velikost zkoumaného vzorku

Celkové se podafilo ziskat odpovédi od 136 &lend a sympatizantt Ceské piratské strany.

Zkoumany vzorek mezi Sirokou vetejnosti pak ¢ital odpoveédi 319 respondentd.

6.4 Vyzkumny nastroj a jeho konstrukce

Pti tvorbé dotazniku pro diplomovy vyzkum jsem pouzil pouze uzavienych otdzek — a to jak
selektivnich, tak alternativnich. Jedna se ptfedevSim o analytické otdzky zkoumajici, odkud
respondenti Cerpaji informace, jejich vztah k politice, jejich diivéru v tradicni masmédia (zde
reprezentovana televizi), jejich pocity z nazvu strany nebo zptisob, jakym se o existenci Ceské
piratské strany dozvédéli. Dotaznik pro &leny a sympatizanty Ceské piratské strany byl navic
roz$iten o dvé otazky zkoumajici jejich aktivitu v oblasti Sifeni informaci tykajicich se

politiky strany.

6.5 Analyza a interpretace ziskanych dat

6.5.1 Demograficka struktura respondenti
A) Skupina Siroka verejnost:
Vzorek tvofilo 60% muzii a 40% Zen.

V¢ékové rozlozeni respondentt pak bylo nasledujici:

7 Vétsina dotaznikii (85%) byla vyplnéna online, coz miZe ovlivnit vysledky priizkumu. Pro potieby této prace a

s ohledem na pfedmét vyzkumu by to vSak nemél byt zasadni problém.
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15-181let 4%

19-291et  28%
30-39let:  26%
40—-49 let:  14%
50-59let:  15%
60 a vice let: 13%

Struktura respondentd podle vzdélani byla nasledujici:
Zakladni 4%

Stiedoskolské (bez maturity) 11%

Stfedoskolské (s maturitou) 20%

Vysokoskolské 65%

B) Skupina ¢lenii a sympatizantii strany
Vzorek tvotilo 91% muzi a 9% zen.
Vékové rozlozeni respondentii pak bylo nésledujici:

15-181let 3%
19-291et  57%
30-39let:  29%
40—-49 let: 7%
50-591Iet: 3%
60 a vice let: 1%

Struktura respondentd podle vzdélani byla nasledujici:
Zakladni 9%

Stfedoskolské (bez maturity) 9%

Stfedoskolské (s maturitou) 55%

Vysokoskolské 27%
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Struktura respondentt podle zapojeni do stranickych struktur:

Clen 43%
Registrovany piiznivec 48%
Sympatizant 9%

Slozeni skupiny c¢lenut a sympatizantii strany (B) bylo dano strukturou jejich ¢lenské zakladny.
Na vzorku se napiiklad odrazi aktivnéj$i zdjem muzl o politiku a touha byt jeji soucasti.
Slozeni skupiny Sirokd verejnost (A) jsem se snazil upravit tak, aby v ni byly pokud mozno
zastoupeny vSechny skupiny, a to na urovni véku i vzdélani. U skupiny ¢lenti a sympatizantl

strany jsem se rovnéz dotazoval na miru jejich zapojeni do stranickych struktur.

6.5.2 Vyhodnoceni

Kategorie 1: OtazKy tykajici se povédomi o Ceské piratské strané

V kategorii 1 respondenti skupiny A (8irokd vefejnost) zodpovidali nasledujici otazky:

1.1A. Sly3eli jste o existenci Ceské piratské strany?

Ano [264]

Obrazek 2 - Graf povédomi o existenci Ceské pirdtské strany mezi Sirokou vetejnosti.

Ano 83%
Ne 17%
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Komentadri k otazce 14: Toto je i uvodni otazka dotazniku pro skupinu A. Otdzka méla
filtracni charakter, pokud respondent odpovedel ,,ne“, neodpovidal jiz na dalsi dve otazky
v této uvodni casti. Naprostda vétsSina respondentit povédomi o strané méla. Zajimavosti je
heterogennost skupiny, kterd uvedla ,,zZe o strané slysi poprve.* I kdyz ve skupiné byla vétsina
lidi starsich 40 let, mladsi generace zde byla rovnéz silné zastoupena. Stejné tak nejde

Jjednoznacneé Fici, Ze neinformovani byli pouze lidé s nizsim vzdelanim.

1.2A. Jak jste se o Ceské piratské strané dozvédél?

Z tisku

Ma internetu

Od znamych a kama...
Z televize

Z plakatd nebo le...
Mepamatuji se

Z rozhlasu

Ma predvolebnim m...

Other
0 16 32 48 64 B0

Obrazek 3 - Graf zdrojl informaci o Ceské piratské stran¢ mezi Sirokou verejnosti.

Z tisku 11%
Na internetu 21%
Od znamych a kamarada 11%
Z televize 24%
Z plakath nebo letaki 0%
Nepamatuji se 9%
Z rozhlasu 2%
Na predvolebnim mitingu 1%
Jinak (other) 20%

Komentai k otazce 1.2A: Nejvice lidi z Siroké verejnosti se o strané dozvédelo z televize,

pouze o 3% méné pak uvedlo internet. Nemala skupina uvedla jiny zpusob ziskani prvotni
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informace o objektu vyzkumu — tito respondenti jako hlavni zdroj informace uvadeéli volebni

listky.

1.3A. Znate puvod nazvu Piratského hnuti?

Ne [174] ———

Ano [91]

Obrazek 4 - Graf vyjadiujici obezndmenost s pivodem nazvu Pirdtského hnuti mezi Sirokou

vefejnosti.
Ano 34%
Ne 66%

Komentar k otazce 1.3A: Tato otdzka dala jasnou odpoved na skutecnost, Ze vétsina zastupciu

Siroké verejnosti neznd piivod Piratského hnuti.
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V kategorii 1 respondenti skupiny B (Elenové a sympatizanti) zodpovidali nasledujici otazky:

1.1B. Jak jste se o Ceské piratské strané dozvédél?

£ tisku I

Od znamych a kama... -
Z televize l
Z plakatl nebo le..
MNepamaluji se -
Z rozhlasu
Ma predvalebnim m...
Od znamych a kama... .

Other

0 17 34 51 &8 85

Obrazek 5 - Graf zdrojt informaci o Ceské piratské stran€ mezi ¢leny a pfiznivci strany.

Z tisku 1%
Na internetu 63%
Od znamych a kamaradu (pfes internet) 9%
Z televize 4%
Z plakata nebo letakt 1%
Nepamatuji se 9%
Z rozhlasu 0%
Na ptedvolebnim mitinku 0%
Od znamych a kamarada (osobnim kontaktem) 7%
Jinak (other) 6%

Komentav k otdazce 1.1B: Mezi cleny a sympatizanty strany jednoznacné prevlada jako prvni
kontakt informace na internetu — 63%. Vyznamnou roli hraje sezndmeni se stranou od
znamych a prdtel (at pres internet nebo osobnim kontaktem) — dohromady 16%. Naopak
televize jako zdroj informaci je zcela zanedbatelnd, stejné jako dalsi formy marketingu. Cst
zastupcu skupiny, ktera uvedla jako zdroj informaci jiné, pise: ,,Na stranu jsem narazil pri
vyplnént internetového testu, ktery vybiral strany podle myslenek a ndazorii respondenta. “ Tyto

odpovédi ale v zasade opét posiluji vyznam internetu jako zdroje informaci.
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1.2B. Znate piivod nazvu Piratského hnuti?

— Ne [14]

Obrazek 6 - Graf vyjadiujici obeznamenost s ptivodem ndzvu Piratského hnuti mezi ¢leny a

pfiznivci.
Ano 90%
Ne 10%

Komentav k otazce 1.1B: Z prvni kategorie otazek zdastupci skupiny B odpovidali pouze na to,
odkud se o Piratském hnuti dozvédeli a zda znaji jeho piivod. Prekvapivym zjistéenim bylo, Ze

celych 10 % respondentii z 7ad clenii a prizniveu uvadi, Ze puvod hnuti neznd.

Kategorie 2: Otazky zkoumajici aktivni zajem o soucasné politické déni

V kategorii 2 respondenti skupiny A (Sirokd vefejnost) zodpovidali nasledujici otazky:

2.1A Zajimate se aktivné o politické déni?

— Spi&e ne [87]

Spige ano [143]—

A e TR
el LN ]|

Obrazek 7 - Graf vyjadiujici zdjem o politické déni mezi Sirokou vetejnosti.
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Ano 25%
Spise ano 45%
Spise ne 27%
Ne 3%

Komentai k otazce 2.1A4: Veétsina respondentii uvadi, zZe se o politické deni zajima. Mezi
negativnimi odpovédmi prevazuji Zeny (témeér 60% uvadi, Ze se o politiku nezajima nebo spise
nezajima). Vekove pak mezi negativnimi odpovedmi prevazuji lidé mladsi (do 39 let), i kdyz
opét nelze tuto skupinu oznacit jako vyraznou veétsinu. Vysledky koresponduji i s vyzkumem
verejného minéni provedeného Centrem pro vyzkum verejného mineni. (CVVM, 2007)
Vysledky se naopak rozchazeji s priuzkumem agentury IPSOS TAMBOR z kvétna 2010. Jeji
priizkum naopak odhalil nezdjem mladych Cechii o politiku. (IPSOS TAMBOR, 2010)

2.2A. Kde predevsim ziskavate informace o politickém déni?

Z telavize

Z roshlasu .

Z denniho hsku

Od znamych a pratel

0 35 70 105 140 175

Obrazek 8 - Graf zdroju ziskavani informaci o politické déni mezi Sirokou vefejnosti.

Z televize 27%
Z rozhlasu 6%
Z denniho tisku 10%
Od znamych a pratel 3%
Na internetu 54%

Komentai k otazce 2.2A: Internet s 54% mezi respondenty jasné prevysuje vSechna ostatni
média. Televize, denni tisk a rozhlas v souctu neprevysuji procentuelné internet jako zdroj pro
ziskavani informact o politickéem deni. 3% (dominantnée zZeny) uvadi, Ze informace ziskdavaji od

svych znamych a pratel.
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V kategorii 2 respondenti skupiny B (Elenové a sympatizanti) zodpovidali nasledujici otazku:

2.1B Zajimate se aktivné o politické déni?

Spige ano [53]

b— Spise ne [14]

— Ne [2]

Ano [67]

Obrazek 9 - Graf vyjadiujici z4jem o politické déni mezi ¢leny a pfiznivei.

Ano 49%
Spise ano 39%
SpiSe ne 10%
Ne 1%

Komentadr k otazce 2.1B: U skupiny respondentu z fad clenii a priznivcil strany naprostd
vetsina (89%) uvadi zdjem o politické deni. Pouze 9% se o politiku ,,spise nezajimd “. Jen 2%

uvadeji, ze je politika ,, nezajima “.

2.2B. Kde predevsim ziskavate informace o politickém déni?

Z televize .

Z roshlasu I
£ denniho tisku |

Od znamych a pratel I

0 23 486 89 902 115 138

Obrazek 10 - Graf zdroju ziskavani informaci o politické déni mezi ¢leny a pfiznivci.
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Z televize 12%
Z rozhlasu 1%
Z denniho tisku 0%
Od znamych a pratel 1%
Na internetu 85%

Komentai k otdazce 2.2B: Stejné jako u predchozi skupiny je mezi cleny a priznivci strany
dominujicim zdrojem informaci internet. Jeho pozice je jeste silnéjsi, celych 85%. Vyraznéji je

zastoupend televize (12%), ostatni formy maji prakticky nulové zastoupeni.

Kategorie 3: Otazka zkoumajici duvéru respondenti v tradiéni masova média (pro

potireby vyzkumu reprezentovana televizi)

V kategorii 3 respondenti skupiny A (Siroké vefejnost) zodpovidali nasledujici otazku:

3.1A. PovaZujete televizni zpravy za diivéryhodny zdroj informaci?

Ano

Spi%e ano

Mewim -

Spige ne

Me
0 26 52 Th 104 130 156

Obrazek 11 — Graf vyjadiujici diivéryhodnost televiznich zprav pro Sirokou vetejnost.

Ano 11%
Spise ano 41%
Nevim 5%

Spise ne 32%
Ne 11%

Komentav k otdazce 3.1A: Tato otazka je v pruzkumu uvedena schvailné a zkouma duveru lidi

v informace podavané tradicnimi médii. 1 kdyz previddaji souhlasna stanoviska, nejsou ve
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vyrazné vetsiné. Pokud bychom brali odpovéd’ ,, nevim*“ jako nejmirnéjsi vyjadreni zaporu,
mohli bychom vysledky cist jako prakticky vyrovnané. Priizkum tak ukazuje znacnou skepsi

viici verohodnosti informaci predkladanych televiznimi stanicemi, resp. tradicnimi médii.

V kategorii 3 respondenti skupiny B (Elenové a sympatizanti) zodpovidali nasledujici otazku:

3.1B. Povazujete televizni zpravy za divéryhodny zdroj informaci?

Ano l
Spise ano -
Mewvim -

Me

0 12 24 38 48 &0 72

Obrazek 12 — Graf vyjadiujici diivéryhodnost televiznich zpréav pro ¢leny a pfiznivce.

Ano 3%

SpiSe ano 13%
Nevim 10%
SpiSe ne 45%
Ne 29%

Komentar k otazce 3.1B: Nediivera v informace prezentované tradicnimi médii je mezi
skupinou clenii a priznivcu strany vyraznd. Plnou divéru v tradicni média maji 3%, spise jim

duveruje 13%. Zbytek odpovédi je negativnich (opét pokud odpovéd’,, nevim* jako nejmirnéjsi

vyjadreni zaporu,).
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Kategorie 4: Otazka zkoumajici subjektivni vnimani nazvu strany

V kategorii 4 respondenti skupiny A (8iroké vefejnost) zodpovidali nasledujici otdzku:

4.1A. Jak na vas piusobi nazev "Piratska strana'"?

Libi s& mi
Spise se mi libi

Mewvim

Spige se mi nelibi

Melibi s& mi{

o

25 50 75 100 125

Obrazek 13 — Graf vyjadiujici postoj Siroké vetejnosti k ndzvu hnuti.

Libi se mi 10%
SpiSe se mi libi 17%
Nevim 19%
Spise se mi nelibi 39%
Nelibi se mi 15%

Komentai k otazce 4.14: Veétsine respondentii zfad Siroké verejnosti se ndzev strany
subjektivné nelibi. Pritom pozitivai vnimani (57 %) ndzvu vyrazné previlada mezi respondenty,

kteri znaji historii piivodu Piratského hnuti.
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V kategorii 4 respondenti skupiny B (Elenové a sympatizanti) zodpovidali nasledujici otazku:

4.1B. Jak na vas pusobi nazev "Piratska strana'?

Libi se mi

Spise se mi libi
Mevim

Spige se mi nelibi

Melibi se mi

0 17 34 51 68 85

Obrazek 14 - Graf vyjadiujici postoj ¢lenti a pfiznivet k nazvu hnuti

Libi se mi 63%
SpiSe se mi libi 30%
Nevim 4%
Spise se mi nelibi 3%
Nelibi se mi 0%

Komentav k otazce 4.1B: V zasade podle logiky v komentari k otdzce 4.1A graf ukazuje, zcela

odlisné udaje. Nazev strany se ,,libi “ nebo ,,spise libi* 93% clenum a priznivciim strany.
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Kategorie 5: Otazky zkoumajici miru aktivity sympatizanti p¥i $i¥eni informaci o CPP.?

V kategorii 5 respondenti skupiny B (&lenové a sympatizanti) zodpovidali nasledujici otazky:

5.1B PovaZujete se za angaZovaného ¢lena / p¥iznivce / sympatizanta Ceské piratské

strany?

Spige ne [32]

— Ne [18]

Spige ano [36] —

Obrazek 15 — Graf vyjadiujici subjektivni hodnoceni miry angazovanosti ¢lentl a piiznivci.

Ano 37%
Spise ano 26%
Spise ne 24%
Ne 13%

Komentai k otazce 5.1B: Otdzka v zdsadé zkoumd subjektivni miru angazovanosti clenii a
priznivcil strany. Byt se jednd o subjektivni hodnoceni, vyraznd vétsina 63% se povazuje za

aktivni ¢leny.

¥ skupina A (3iroka vefejnost) na tuto otazku neodpovidala
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5.2B Pomahate aktivné Ceské piratské strané §ifit tiskové zpravy, bannery, videa a dalsi

informace mezi prateli a znamymi?
—Informacea Eifim jen
— Do Sifeni informaci

ji za zajimawvé. [63]

Ano, jsem v tomio

v v 4

Obrazek 16 — Graf vyjadiujici miru aktivity ¢lent a piiznivcu pii Sifeni informaci vydavanych

stranou.

Ano, jsem v tomto ohledu velmi aktivni. Sitfim prakticky vse. 24%
Sifim nékteré vybrané véci, které povazuji za zajimavé. 46%
Informace $ifim jen sporadicky. 23%
Do $ifeni informaci se nezapojuji. 7%

Komentadr k otazce 5.2B: Jedna se o kontrolni otazku, kterda méla jinou cestou zodpovedet
vzdasadeé na totéz, co je obsahem otazky 5.1B. Vysledky ukazuji, Ze se cast respondentii
v pripadé predchozi otdzky vnimala spiSe skromné. Pouze 7% z nich totiz uvadi, Ze informace
nesiri vitbec. Naopak celych 70% informace Sivi v zasadé intenzivné, dalsich 23% se pak do

vy

iFent informaci zapojuje taky, byt jen v ojedinélych pripadech.
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7 POTVRZENIi A VYVRACENI STANOVENYCH VYZKUMNYCH
HYPOTEZ

H1) Marketing Ceské piratské strany se dominantné opirda o viralni Sifeni a sdileni

informaci, jaké umoziuji nové systémy webu 2.0.

Individudlni rozhovor: Potvrzuje hypotézu. Zastupce strany Josef Kucera pifimo odpovida:

. Na nasich aktivitach se miize podilet naprosto kdokoli. Mame napriklad i priznivce z Fad
policie nebo verejné sféery, kteri nemohou byt registrovanymi cleny, a presto nam pomahaji
v ramci svych moznosti.* Ku€era rovnéz rozkryva vysi rozpoctu strany. Viralni Sifeni je pro

nizkonakladovy marketing Ceské piratské strany nezbytnosti.

Dotaznikové Setfeni: Potvrzuje hypotézu. 70% clenli a pfiznivel strany aktivné Sifi

informace o stran¢ ve svém okoli, dalSich 23% sporadicky. Celych 63% clent a ptiznivel o

sob¢ smysli jako o aktivnich s ohledem na zapojeni se do stranického déni.

Zaver: Hypotéza potvrzena.

H2) Marketing Ceské piratské strany funguje p¥edeviim na mladé lidi se stéednim a
vySSim vzdélanim. Akceptuji ho lidé, ktefi nemaji dlouhou historii sledovani politiky.
Tradi¢ni média (jako napf. rozhlas a televize) pro mladé lidi nejsou nejvyznamnéjSim

zdrojem informaci a p¥ili§ jim nedivéruji.

Individudlni rozhovor: Potvrzuje hypotézu. Kucera: ,, Cilovou skupinou nasi strany jsou

predevsim lidé mladsi generace, vétsinove lide do nejakych 35 let veéku. Casto jsou to lide,
kteri se denné pohybuji na internetu, kde aktivné vyhledavaji informace o deni ve svém okoli.
Soucasné citime, Ze se jedna o lidi informacné oteviené, vyssi inteligence, bez politickych

I3

predsudkii. *

Dotaznikové Setieni: Potvrzuje hypotézu. Mezi Cleny a sympatizanty strany prevladaji

mladsi lidé do 39 let se stfednim a vy$Sim vzdélanim. Clenové a pfiznivci strany rovnéz
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neveéri informacim predkladanych tradicnimi médii, primarnim zdrojem informaci je pro né
internet. Podobné vysledky vykazuji i zdstupci ztad Siroké vefejnosti, kterym je néazev
sympaticky. Ti také nevéfi tradinim médiim, jsou prevazné vysSiho vzdelani a stejné tak je

pro n¢€ primdrnim zdrojem informaci internet.

Zavér: Hypotéza potvrzena.

H3) Velka cast soucasnych mladych voli¢i do 30 let se o politiku p¥ili§ nezajima. Jejich

osloveni skrze politicka témata a vtazeni do ,,verejné diskuse® je tak Casto sloZitéjsi.
, ] J J

Individuélni rozhovor: Potvrzuje hypotézu. Kucera: ,,Je ale potieba vict, Ze radu studentii

politika opravdu nezajima, takZe clovek nemiize mit v tomto ohledu prehnand ocekavani.
Kucera zde vyjadiuje cilové vnimani strany. Jeho tvrzeni se neopird o zadny realny prizkum.

Jedna se spiSe o zkuSenost, kterou strana jako celek nabyla za dobu svoji existence.

Dotaznikové Setfeni: Vyvraci hypotézu. Respondenti ve vékové kategorii 20 — 29 let ze

zkoumaného vzorku Siroké vefejnosti z vice jak 55% odpovidaji, ze se o politické déni

zajimaji nebo spise zajimaji.

Zavér: Hypotéza &asteéné vyvracena.’

? Pozn.: Zda se mezi lidmi politicky aktivnimu pievazuje skepse viiéi lidem, kteti nejsou stejné aktivni. Ti se
vsak soucasné v ramci svého subjektivniho vnimani za politicky neaktivni povazovat nemuseji a tfeba ani nejsou,
byt’ je mira jejich spoleCenské angazovanosti nizsi, nez je tomu u lidi, kteti se aktivn€ podileji na politickém déni.
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H4) Velkou prekazkou pro dosud nezapojené jedince je nazev strany. Nazev ,,Piratska
strana® je kontroverzni. Cast lidi pFitahuje, ¢ast viak odrazuje. Pfedevsim odrazuje lidi,

kteri neznaji historii vzniku strany.

Individudlni rozhovor: Potvrzuje hypotézu. Kucera: , Myslim si, Ze poveédomi prilis

rozsirené mezi populaci neni. Mozna mezi lidmi, kteri ctou periodika zamerena na IT nebo
mezi casti populace, ktera stahovala torrenty souborii pres server Pirate Bay, a tak se o kauze
dozvédela. Tito lidé védi, podle ceho se jmenujeme, ale je nam jasné, ze potrebujeme, aby nasi

stranu v historickych souvislostech vnimala i Sirsi ¢ast populace. *

Dotaznikové Setfeni: Potvrzuje hypotézu. Prizkum mezi Sirokou vetejnosti potvrdil, Ze

nazev strany je pro vétSinu lidi problémovy a nelibi se jim. Pozitivni vnimani nazvu strany
pritom pievazuje mezi lidmi, ktefi jiz maji o stran¢ vice informaci, naptiklad znaji pivod
hnuti. Pozitivni vniméani nazvu vyrazné prevladd mezi respondenty z fad €leni a piiznivel
strany. Troufam se tvrdit, Ze je tomu pravé proto, ze maji stranu spjatou s fadou pro né
pozitivnich véci, které pfevazuji nad primarné negativnim vnimanim slova ,,piratstvi®. Jinymi
slovy, pro skupinu piiznivcil jiz mé termin jiny vyznamovy obsah, nez pro Sirokou vefejnost,

kterd s hnutim ma pouze minimalni zkuSenost.

Zavér: Hypotéza potvrzena.
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8 FORMALNI ANALYZA NASTROJU INTERNETOVEHO
MARKETINGU CESKE PIRATSKE STRANY

Tato cast magisterské prace si klade za cil provést formalni analyzu internetovych aktivit
Ceské piratské strany. To, Ze je internetovy marketing pro komunikaci Ceské piratské strany
zasadni, tato strana deklaruje pfimo ve sloganu, ktery casto pouziva v kontextu svého nazvu:
,Internet je nase mote.“ (Ceska piratska strana, 2010) Ze sloganu nepiimo vyplyva, Ze tato
nova nastupujici strana vyuziva veskeré dostupné moznosti pro osloveni potencialnich volict,

jaké umoznuji soucasné moderni néstroje internetu.

Analyza by méla poskytnout odpovéd na ¢ast prvni hypotézy, kterd je zaloZena na vySe
zminéném predpokladu, totiz Ze se strana ve svych e-marketingovych aktivitach spoléhd na
viralni Sifeni a sdileni informaci, které umoznuji nové nastroje webu 2.0 neboli takzvanych
»socialnich siti“. Vzhledem k omezenému rozpoctu strana nemé prostfedky, jako jini silni
politi¢ti konkurenti, k tomu, aby investovala vysoké ¢astky do placenych prezentaci. Z toho
diivodu 1ze oc¢ekavat, ze bude maximalni snahou, aby kazdé informace o strané byla v nejvétsi
mozné mife piipravena ke sdileni, a to vtakové podob¢, kterd nebude pro uzivatele

predstavovat piekazku.

8.1 Analyticka Kkritéria

Protoze si tato prace klade za cil analyzu marketingovych aktivit strany na internetu, rozhodl
jsem se jako jeden z vyzkumnych néstroji pro potvrzeni hypotéz vyuzit formalni obsahovou
analyzu. Analyza by méla pifinést uceleny obraz o soucasnych e-marketingovych aktivitach

strany a jejich provédzanosti a vzajemné jednotnosti.
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Analyza je zamétfena pouze na formalni strukturu a popis aktivit, jejim cilem neni hodnoceni
obsahu publikovanych textl, ani hodnoceni chovani uzivatelli a ¢lent socidlnich siti. Vyzkum
se zamé&ii pouze na formalni analyzu jednotlivych prvkt komunikace s ohledem na nésledujici
tfi kritéria'’:

- Ptehlednost a mnoZstvi relevantnich informaci

- Uzivatelska pfivétivost

- Interaktivita

Posledn€¢ jmenované kritérium — interaktivita — je s ohledem na stanovenou hypotézu o
virdlnim Sifeni marketingové komunikace nejvic zajimavé. Pokud vSak mé analyza
internetové komunikace strany byt skuteCné ucelend a poskytnout Sir$i souvislosti pro
ptipadna doporuceni a zavéry, povazuji za relevantni vénovat pozornost i prvnim dvéma ze tii

uvedenych kritérii.

8.2 Popis jednotlivych analytickych kritérii

Jesté nez pfistoupim k analyze samotné, je potieba si piedstavit, jaky bude obsah jednotlivych

kritérii.

8.2.1 Prehlednost a mnoZstvi relevantnich informaci

V této ¢asti formalni analyzy se budu piedev§im snaZit o zmapovani formy, jakou Ceska
piratskd strana prezentuje na internetu informace, které se ji tykaji a které mohou
z4jemclim o stranu pomoci v orientaci. V centru pozornosti budou pichlednost a uceleny
graficky design, uvefejiiovani informaci o ideovych vychodiscich strany, e-marketingové

nastroje, jakymi se strana vyjadiuje k aktudlnimu déni. Lze ptfedpokladat, ze pravé u mladého

10 Navrh analytickych kritérii vychazi z koncepce Martina Horny. Pro potieby této prace bylo upraveno autorem.

(Horny, 2011)
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politického subjektu, jakym je Ceska piratska strana, bude na $ifeni tohoto druhu informaci
kladen vysoky diiraz, protoze se bude ziejmé jednat o jedinou platformu, kde piipadni
priznivci mohou ziskat pro né relevantni zdroj informaci a soucasné si tak upevnit sviij vztah

ke strané.

8.2.2 Uzivatelska privétivost

Hlavnim analytickym kritériem propracovanosti stranek je jejich modernost. Modernosti pro
potieby analyzy rozumim piehlednost, rozpoznatelnost a diislednost drzeni prvkl corporate
identity. V tomto ohledu by vSak neméli hrat roli subjektivni pocity z prezentace strany

v kategoriich libi/nelibi, opét se bude jednat spiSe o formalni analyzu zmifiovanych prvkda.

Dale budu analyzovat pfitomnost a zaclenéni takovych nastrojli, jako jsou archiv zprav, archiv
fotografii nebo videi. Je zfejmé, ze tyto archivy maji vyznam piedevSim o zastupce z fad
médii nebo reklamnich a PR agentur, nez pro bézné voli¢e. Streaming videi a dalSich
multimediadlnich obsahtl je v dnesni dobé béZnou soucasti modernich webovych stranek. Pro
navstévniky videa slouzi jako prehledny a zabavny zdroj informaci, soucasny internet navic
umoziuje jejich nahravani v kvalité, kterd prevysuje televizni obraz. Limitou ve vyuzivani
téchto informaci miize byt rychlost pfipojeni. Okolo 13% uzivatelli internetu je v nasi zemi
stale k internetu pfipojeno pomoci mobilniho nebo dial-up vytaceni pies klasickou telefonni
linku (NetMonitor — SPIR — Mediaresearch & Gemius, Biezen 2010). S ohledem na soucasné

trendy lze oCekavat, ze podil takto ptfipojenych uzivatelii bude nadale rychle klesat.

Dal§imi néstroji, které mohou uzivatelim znacné ulehcit orientaci na webovych strankéch,
jsou funkce vyhleddvani a mapa stranek. Obdobny vyznam s ohledem na uzivatelskou
privétivost ma optimalizace webu pro prohlizece mobilnich telefoni (napf. na platformu
Android, iPhone a dalsi). Podil navs§tévnikil internetu prostfednictvim mobilnich telefonti
dramaticky roste. Optimalizace webové prezentace pro interface mobilnich telefoni mtize
v soucasné dob¢ znamenat naskok pred fadou politickych konkurenti, da se vSak ocekavat, ze
pro pfisti parlamentni volby vroce 2014 jiz bude nezbytnosti a jeji absence silnym

komunika¢nim deficitem.
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Praktickym nastrojem zvySujicim uzivatelskou piivétivost stranek je rovnéz moznost exportu

jednotlivych stranek prezentace do tiskové podoby.

Vyznam jazykovych mutaci webovych stranek pro ¢eské volice je diskutabilni. U strany typu
Ceska piratska strana, ktera je sou¢asti mezinarodni sité piratskych stran, by vsak preklad
hlavnich informativnich strdnek webu mohl mit vyznam pro novinafe z jinych zemi, kteti by
se mohli o nédrodni aktivity piratské internacionaly zajimat. Jazykovd mutace by v tomto
piipad¢ byla spise uzitecna s ohledem na budovani mezindrodni image Piratské internacionaly
sdruzujici jednotlivé narodni piratské strany, nez jako nastroj, ktery by zvysil preference

stran¢ mezi ¢eskymi voli¢i a médii. S tohoto pohledu se tedy jedna o jisty nadstandard.

Poslednim kritériem, které budu v ramci této Casti analyzy zkoumat je SEO optimalizace
webovych stranek, ulehcujici jejich vyhleddvani prostfednictvim internetovych vyhledavaci.
Role vyhledavact v politickém e-marketingu je odlisna od role, kterou tyto vyhledavace maji
pro klasicky ekonomicky marketing. Politické strany totiz nabizeji rozdilné produkty, navic si
za své sluzby neuctuji penézni odménu (aspoii ne piimo). Jejich produkty jsou sice substituty
v ramci jedné kategorie, nikoli vSak v ramci jedné znacky. I tak je vSak pro politické subjekty
dalezité, aby byly pro voli¢e na internetu snadno dohledatelné. Naptiklad ne vSichni si museji
zapamatovat cely nazev strany. Pak by bylo uZite¢né, aby napt. Ceskou piratskou stranu bylo

mozné dohledat podle prezdivky ,,Pirati*.

8.2.3 Interaktivita

Mezi hlavni prvek interaktivity patii moZnost jednoduchého ziskini online ¢lenstvi,
pripadné registrace do komunity, kterd kolem strany vznika. Navstévni stranek se tak ma
moznost jednoduse pfipojit ke skupiné¢ podobné smyslejicich lidi. Co je vSak v tomto ohledu
jeste dulezitéjsi, je to prave strana, kdo nabizi platformu umoznujici tento druh socialni vazby
a dava tak clenim komunity pocit soundleZitosti. Pro stranu ma navic budovani online
komunity klicovy vyznam. D& se totiz predpokladat, ze pravé zjejiho stfedu se budou

generovat jedinci, kteti budou Sifit informace o aktivitach strany, stejn€ jako o jeji politice.
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Pro stranu typu Ceské piratské strany, ktera Zije pouze z prispévkil ¢lendl a sympatizanttl, je

rovnez dilezita moznost online finan¢ni podpory.

Dal$im nastrojem podporujicim interaktivitu strdének je moZnost prebirat novinky
prostiednictvim RSS feedii. Tento nastroj neni dulezity pouze ve vztahu ke ¢lenim a
sympatizanttim, svoji roli miize sehrat napt. i ve vztahu k médiim, jimz muze ulehcit orientaci

v informacich zvefejiilovanych stranou.

DalS§im z nastrojii rozSifujicim interaktivitu webové prezentace je moZnost reagovat na
jednotlivé prispévky na strankach. At uz formou komentari pod ¢lankem nebo formou
hodnoceni ¢i ,likovani“ a zafazeni k profilu na socialnich sitich. Prave ,likovani“ je
nedocenitelnym pro Sifeni informace do S$irSi socidlni skupiny, kterd ptfesahuje komunitu
vytvofenou kolem strany. ,.Likovani“ nese vSechny aspekty viralniho Sifeni. Neformalnim
zpusobem se tak mezi znamymi konkrétniho pfiznivce Sifi informace o strané. Dulezité
s ohledem na politicky marketing je pfedevSim to, Ze zndmym konkrétniho sympatizanta se
tyto informace dostavaji z,ovéfeného zdroje, coz jim dodavd divéryhodnosti. Praveé
moznost bezprostiedni reakce a hromadného Sifeni sdéleni na sdéleni je prvkem, ktery tradi¢ni

média nemohou nabidnout.

Béznou soucasti modernich webovych stranek jsou diskusni féra. Ukolem a snahou kazdé
politické strany by mélo byt, aby na fora piispivali 1idé z vedeni strany a stranicti kandidati.
Toto vSak strany mohou rovnéz obejit, nikdo totiz nedohledd, zda pod elektronickym jménem
na féorum skutecné ptispival konkrétni kandiddt nebo pouze nékdo z tiskového oddéleni
strany, ktery se jeho jménem podepsal nebo nékdo zcela jiny, kdo si pouze z diskutujicich
vystielil. Dal§im zajimavym prvkem podporujicim interaktivitu stranek mohou byt tzv. instant
messaging nastroje, umoziujici ptfimou online komunikaci s voli¢i. Nastroje jako je Skype,
Windows Messenger, ICQ do jisté miry dokaZou nahradit pfimou komunikaci, na kterou byly

diive politické strany a jejich kandidati odkézani pouze prostrfednictvim politickych mitinkd.

Dal§im z aktualnich trend pro interaktivni zapojeni navstévnik politickych stranek jsou

matematické aplikace umoziujici rychly vypocet riznych ndkladd, casto spojené
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s proklamovanym programem strany. Tento ndstroj strandm casto slouzi jako zhmotnéni

abstraktnich tvrzeni, které jsou soucasti jejich programu.

Vyznamnym néstrojem pro vyjadieni sympatii strané, stejn¢ jako mozny zdroj piijmd, byva
E-shop. Jeho nabidku tvofi propagacnich materialy strany, které mohou dale $§ifit politické
poselstvi strany, stejné jako propagovat jeji znacku. Vhodny merchandising ma potencial
iniciovat virdlni Sifeni marketingové komunikace. Piedpokladem je vSak vhodna nabidka

pfedmétli na prodej, jejich atraktivni zpracovani a obecna uZzitecnost pro nakupujiciho.

Nasténka s volnou editaci — jedna se o prostor na webovych strankach strany, kam uzivatelé
mohou vkladat vlastni obsah. Je to platforma slouzici k svobodnému vyjadieni obcant
poskytovand konkrétni politickou stranou. Tato platforma zpravidla umoziluje nahravani
rizného obsahu bez zanrového omezeni. Ne vSechny strany takové nasténky provozuji,
protoze mnohdy pfitahuji jejich odpirce, ktefi zde mohou publikovat nelichotivé komentare.
U nastének je predpoklad, ze jsou propojeny s ndstroji pfimého Sifeni na socidlni sité, kde
uzivatelé mohou vystavit sva dila pro své pratele. Opét se tedy jedna o marketingovou aktivitu

s potencialem viralniho Sifeni.

Silnym interaktivnim elementem webovych prezentaci politickych stran jsou aplikace webu
2.0 nebo-li socialni sité. Tyto sité v kontextu prace povazujeme za klicové pro marketingovy
mix analyzovaného subjektu. Pro potieby této prace budu sledovat ptitomnost Ceské piratské
strany na tfech sitich, které jsou na izemi CR dominantni. Jedna se o sit¢ Facebook, Twitter a
YouTube. Podle dat z bfezna 2011 socidlnim sitim jednozna¢né vladne Facebook, ktery ma 3
000 000 uzivatelt (Magazin Portiscio, 2011). Naproti tomu sit’” Twitter v nasi zemi vykazuje
pouze desetitisice ¢lent, jedna se vSak o lidi s nadprimérnym internetovym vzdélanim, Casto
marketingové a internetové specialisty. OdliSnou socidlni siti, je server pro sdileni video

soubort YouTube, ktery umoziiuje bezplatné sdileni multimedialnich prezentaci a videi.

Fenomén blogovani se vroce 2009 objevil v predvolebni komunikaci prakticky vse
politickych stran. Z tohoto pohledu je pak zajimavé pfidruzeni politickych blogh k hlavnim

zpravodajskym servertim jako ihned.cz, aktudlné.cz nebo idnes.cz.
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DalS§im z internetovych ndastrojti, kter¢ mohou politické strany vyuzivat, jsou online petice.
Petice maji vyznam piedeviim pro strany, které nejsou ¢leny Parlamentu a Senitu Ceské
republiky, a nemaji tak moznost do politického déni zasahovat napiimo. I kdyz je dopad
online petic s ohledem na zakony Ceské republiky spise symbolicky (elektronicky podpis neni
v pravnim fadu Ceské republiky povazovan za rovnocenny klasické parafd), predstavuji
hodnotny nastroj pro osloveni novych voli¢l, stejné¢ jako mobilizaci existujici voli¢ské

zékladny.

Jistou pozornost si zaslouzi analyza vyuzivani jednoduchych online her. Jednak maji
potencial ve zkratce Sifit politické poslani, jednak zdbavnou formou dokazou pftilakat
pozornost. U vydafenych her postavenych na vtipném a zajimavém napadu je vysoky
ptedpoklad viralniho Sifeni. Toto Sifeni dokaZe navic akcelerovat pfirozena soutézivost lidi.
Nastroj online her je potieba vnimat pouze jako vhodny dopln€k. Rozhodné na néj nejde
pohlizet jako na ustfedni kandl marketingové komunikace strany slouzici k pfenosu
témata obsazena na webovych strankach. Odkazy na né lze umistit naptiklad na konec hry,

kde se zobrazuje zavérecné skore.

V zésad¢ podobného efektu, jakého se dosahuje prostfednictvim online her, 1ze dosahnout
pomoci riznych soutéZzi a védomostnich kvizi. Jejich uspéch je vSak Casto podminénym
investicemi v podob& hmotnych cen, které slouzi jako motivator pro zapojeni. Cim
hodnotnéjsi cena a ¢im veétsi pocet cen, tim vétSi potencidl virdlniho Sifeni a vétsi
pravdépodobnost zapojeni SirSi skupiny respondentti. Jedna se tedy o nakladnéjsi nastroj, ktery
se u strany velikosti zkoumaného subjektu nepfedpoklddd. Navic je tento néstroj znacné
diskutabilni z diivodu, pro ktery se k nému lidé pfipojuji. Sdé€leni pienasena prostiednictvim
soutéze nebo kvizu Casto byvaji v pozadi jejich z4jmu, hlavnim motivatorem, ke kterému jsou
lidé upnuti, byva vyhra. Ta by tedy alespoil n&jakym zplsobem méla korespondovat

s aktivitami politického subjektu, ktery soutéz nebo kviz vypisuje.

Otazkou je, jak nahliZet interni informacni kanaly typu intranet. Intranet mize byt efektivnim
komunika¢nim a organizacnim nastrojem, problémem vSak je jeho uzavienost. Stejné

diskutabilni je, zda intranet miiZze posilovat vztah zac¢astnénych ke stran€. Obvykle na néj totiz
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maji pristup pouze lidé, ktefi jsou v organizaci znacné angazovani (at’ formalné C¢i
neformaln¢). Pro tyto lidi pak intranet skute¢né slouzi spiSe jako vykonavatelsky a
informativni néstroj, ke kterému pfistupuji bez emoci. Ve vztahu smérem k volicim je vSak

dilezitost tohoto néstroje prakticky nulova.

8.3 Analyza webové prezentace

8.3.1 Prehlednost a mnozZstvi relevantnich informaci

Nejvétsi prostor je na webu Ceské piratské strany vénovan ji zvetfejiovanym informacim.
Nahledy novinek zvetejiiovanych stranou zabiraji pfiblizn¢ polovinu plochy strany a zobrazuji

se ihned pod hlavnim bannerem na homepage, ktery vzyva k pfipojeni se k pirdtskému hnuti.

Webova prezentace prehledné uvadi organizacni informace o strané — kontakty a kratké
profily jednotlivych ¢lenti piedsednictva. Clenové piedsednictva jsou piedstaveni struéné a

ptehledné. U kazdého Ize najit profilovou fotografii, kratky Zivotopis a kontaktni informace.

Strana zde prezentuje sviij dlouhodoby program: ,, Piratské dvandctero: Program, ktery
miizeme sdilet“. Dokument ve dvanacti bodech shrnuje zékladni oblasti programu strany. Na
tento dokument navazuje 1 sekce ,,Otazky a odpovédi, kde strana odpovida na nejcastéji
kladené dotazy souvisejici s jeji politikou a ndzory, které zastavd. Tento dokument je jiz

obsahlejsi.

V sekei ,,Volby* najdeme aktudlni volebni program strany. Program je zpracovan piehledné,
neni pfiliS obsahly a obsahuje fadu vtipnych ilustraci dokreslujicich argumenty v ném
obsazené. Stejn¢ jako ostatni ¢lanky na webu je program uveden v jednotné grafice, jeho
konverze do tiskové podoby (napt. do formy .pdf dokumentu) vSak neni mozna. Program je
prezentovan formou klasického html kodu, pravdépodobné se jedna o clanek vlozeny

prostiednictvim redakéniho systému.

Stanovy strany najdeme v sekci ,,Strana“. Opét se jednd o klasicky html dokument bez

moznosti konverze do tiskového formatu.
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V pravém hornim rohu stranek, nad hlavickou, najdeme textové odkazy na tii hlavni projekty
strany, kterymi jsou zpravodajsky server Piratské noviny, stranky zvetejiiujici zévazné
dokumenty z oblasti vetejné sféry Pirate Leaks a elektronicky obchod strany Pirate shop, kde
si priznivci mohou koupit rizné reklamni predméty souvisejici se stranou. Tyto tfi aktivity,
jsou hlavnimi aktivitami strany, nejsou vsak jediné. Informace o téchto a dalSich aktivitach
navstévnik stranek najde prehledné utfidény v sekci ,,Aktivity. Vedle vySe zminovanych jsou
zde piimé odkazy na petici ,,AntiACTA®, aktivitu za legalizaci konopi pro lékaiské ucely
»Konopi je 1ek*, aktivitu ,,Zlodéjina.cz* — server zvefejnujici dikazni materialy ke korup¢nim
praktikdm na Zlinském magistratu pfed volbami do =zastupitelstev v roce 2010. Sekce
,»Aktivity* dale obsahuje dvé podsekce spise informacniho charakteru ,, Kopirovaci monopol
a ,,Vypalné OSA®, kde strana vysvétluje svoje postoje k témto dvéma aktivitdm statu,

nicmén¢ zatim neorganizuje priznivce k aktivni ¢innosti proti nim.

Politické zpravodajstvi s vystupy tykajicimi se Ceské piratské strany najdeme pichledné
utfidéno v sekci ,,Média“ a podsekei ,,Napsali o nas“. Svoji podsekci maji i1 tiskové zpravy a
dalsi informace pro novinafe, které jsou opét piehledné zpracovany. V sekci ,,Média“ dale
najdeme podsekce obsahujici videa, blogy Clenil, stanoviska strany k aktudlnim kauzam,

stejné jako sekci s fotografiemi v tiskové kvalité.

V sekei ,,Kampan‘ najdeme v elektronické podob¢ veskeré propagacni materidly (i materialy
offline marketingu jako jsou naptiklad tiskové podklady letdku), které jsou volné k dispozici
ke stazeni a dalSimu Sifeni. S ohledem na charakter marketingu strany je dilezity 1 zde

uveiejnény graficky manudl strany.

Dalsimi zdroji informaci, uvadénych na webu strany, jsou nahled vypisu poslednich polozek
z transparentniho Uc¢tu strany, s piimym odkazem na stranku uctu, stejné jako nahled

kalendate akce, kde jsou zvyraznény dny, kdy strana organizuje rizné aktivity.

Jedna z véci, ktera ¢lovéka na strankach Ceské piratské strany zarazi, je absence prakticky
veskerych informaci tykajicich se historie strany. Vzhledem ke kontroverznimu nazvu strany
bychom ocekavali, ze praveé historické souvislosti vzniku Piratskych stran a Piratského hnuti

budou na strankach prehledné vysvétleny.
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Na strance Ceské piratské strany nenajdeme zminky o zadné negativni kampani, kterou by tato
strana vedla. Nikde nefiguruje banner, jenz by odkazoval na ptfipadnou microsite podobné
kampané zamétené na hanéni politické konkurence strany. Na druhou stranu nelze tvrdit, Ze
by se strana vic¢i jinym subjektiim na ¢eském politickém trhu nevymezovala. Postoje strany
viaci pfimym konkurentim jsou patrné zobsahu tiskovych zprav a piispévkll na ji
provozovanych zpravodajskych serverech. Takovéto formy vymezeni vSak nenapliuji prvky

cilené negativni kampané vii¢i konkrétnimu konkurentovy.

Celkové lze fici, ze webova prezentace Ceské pirdtské strany uzivatelim poskytuje mnozstvi
piehledné clenénych informaci, znichz si mohou utvofit pomérné piesnou piedstavu o

charakteru prezentovaného politického subjektu.

8.3.2 Uzivatelska privétivost

V této sekci se budeme zabyvat uzivatelskou piivétivosti webové prezentace strany, tedy tim,

jak jsou stranky strukturovany, jak slozité je jejich ovladani a tak podobné.

Na prvni pohled ptisobi webové stranky Ceské piratské strany jako profesionalné provedené.
Jejich grafika je stfidma, nicméné dobte identifikovatelna a z mého pohledu 1 vkusné aplikuje
korporatni design. Od prvni vtefiny je uzivatel pfi vstupu na stranky uveden do relevantniho
kontextu, webovou prezentaci strany si jen t¢zko muze splést s webovou prezentaci jakékoli

jiné strany.

Jednoduché a intuitivni je i ovladéani stranek, které by mélo byt srozumitelné i zacinajicim
uzivatellim sit¢ internet bez dlouholetych zkusenosti. Pohybovat po strankach se da viceméné
intuitivné. Uvodni homepage dominuje logo strany vyobrazené spolu s ndzvem a sloganem.
Na pozadi hlavniho banneru je zamlzen¢ vyobrazena piratska lod’. DalSim vyraznym prvkem
homepage je animovany banner vyzyvajici navstévniky stranek, aby se ,,nalodili (Rozumé;:

,PTipojili ke strané.*).
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Z homepage je rovnéZ mozno se piechledné dostat na stranky hlavnich aktivit strany nebo na

stranické socialni sité.

Soucasti homepage je i okno s videi, odkud se je mozno dostat na stranicky video kanal.
V zékladni nabidce okna na homepage jsou vSak pouze tii videa, kazdé je zastupcem jedné ze
tii kategorii, do nichz jsou videa Clenéna: propagacni videa, medidlni vystupy a ostatni.
Kompletni archiv videi Ceské piratské strany pak navitévnik stranek najde v sekci ,,Média®,
kde je podsekce ,,Videa®. VSechna videa strany jsou umisténa na serveru YouTube, kde ma
strana zfizen vlastni kanal snazvem ,,Videoblog Ceské piratské strany”. Videa je mozno
sdilet, neexistuje vSak nastroj k jejich staZzeni pro potieby pouziti ve chvilich, kdy uzivatel
neni pfipojen k internetu. MoZnost samostatného audiostreamingu na strankach Ceské
piratské strany neni moznd, vzhledem k ostatnim aktivitam vSak absence této funkce neptisobi

jako deficit.

Vyhledévani na strankach funguje ve vSech urovnich webovych stranek. V kazdé podsekci je
mozné ihned najit okno ,,Vyhledavani* a s jeho pomoci najit Zadany obsah. Funkce ,,Mapa
stranek®, ktera by pifipadné mohla navstévnikim zjednodusit orientaci na strankéch, neni

pfitomna.

Transformace stranek pro mobilni internet neni k dispozici.

SEO optimalizace je v ptipadé Ceské piratské strany bezproblémova. Vyhledavade vzdy
uvedou oficidlni webovou prezentaci strany na jednom z prvnich mist v seznamu. Dokonce 1
v ptipadé, kdy navstévnik internetu uvede pouze zkratkovitou piezdivku strany typu ,,pirati*.
Konkrétné pii uvedeni tohoto hesla se odkaz na webovou prezentaci strany objevil 1 pred
odkazy na velkofilm ,,Pirati z Karibiku®“. Strana nevyuzivd moznosti umisténi na placenych

mistech vyhledavaci.

Celkové lze fici, ze webova prezentace strany je uzivatelsky privétiva, stranky je mozné

snadno najit ve vyhledavacich, stejné bezproblémova je i naslednd orientace v jejich obsahu.
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8.3.3 Interaktivita

Na prvni pohled je vidét, ze Ceska piratska strana si je védoma, Ze musi bojovat o maximalni
pocet pfiznivcl a sympatizantii a pokud mozno odstranit veskeré bariéry pro jejich zapojeni.
Ze vsech stranek webové prezentace strany ma uzivatel moznost prokliku na listu, kde se
muze jednoduse piihlasit k ¢lenstvi, navazat spolupraci, poskytnout dar strané, vstoupit do
diskusniho féra, stat se priznivcem nebo se odkazem dostat do piratské encyklopedie
,Piratopedie, kde jsou dostupné informace tykajici se strany. Stejny vyznam ma v tomto
ohledu sekce ,,Nalod’ se!* v hlavni listé. Sekce opét obsahuje odkazy na stranky, kde se

navstévnik mize zapojit na rizné trovni do déni strany.

Ze vsech podstranek webu strany je rovnéz dostupnd lista odkazujici na prezentace strany na
socidlnich sitich Facebook, Twitter, YouTube. Okno sndhledem profilu strany na siti
Facebook, ukazujici pocCet piiznivct a umoziujici pfipojeni k strankdm strany na Facebooku,
je dostupné jak z homepage, tak i z ostatnich podstranek webové prezentace strany. V listé je

b[19

rovnez ikona odkazujici na vlastni socialni sit zfizenou stranou — ,,Piratskou sit*‘. Pozornost si
zaslouzi predevSim ,,Piratska sit*, kterd vedle toho, Ze je komunitni socialni siti, mé i
charakter jakési online internetové ndsténky, kam uzivatelé piispivaji vlastnimi tviiréimi
pociny. At uz se jedna o politické karikatury, kreslené vtipy, videa ¢i fotografie. Principem

b 413

,»Piratské sité“ je vytvoreni komunity lidi se spolecnym pohledem na svét. Soucasné tato sit’
funguje jako intranet strany, ktery napomaha $ifeni informaci uvnitf strany — mezi jejimi ¢leny

a sympatizanty.

MozZnost penézniho daru stran¢ je vysvétlena v sekci ,,Strana®, v podsekci ,,Finan¢ni dary®.
Cesta k bankovnimu spojeni strany je pomérné jednoduchd. Strana darciim nabizi dva
zpusoby, jak zaslat penize. Klasickym pfevodem na ucet nebo prostiednictvim online platebni

metody PayPal.

Vhodné je 1 feSena funkCnost registrace. Kazdy uzivatel mlze po registraci diskutovat
s ostatnimi registrovanymi C¢leny, soucasné se mize prakticky ihned zapojit do organizace
ruznych akci. Jak jiz bylo zminéno vySe, podpora strané miize mit rizné formy (darovani

penéz, zapojeni se do organizace, podporu Ize vyjadfit Clenstvim ve skupinach vytvorenych
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stranou na socialnich sitich, kazdy navstévni ma rovnéz moznost stazeni a umisténim bannert

propagujicich stranu na svém webu).

Webové stranky Ceské piratské strany také nabizeji moznost registrace k odbéru novinek
prostiednictvim RSS feedii. Soucasné web nabizi moznost registrace e-mailové adresy k
odbéru mési¢niho newsletteru. K formalnim ¢lanktim informujicim o strané nejsou pfipojeny
diskuze, ty jsou vSak soucasti vSech tiskovych zprav. Naproti tomu vSechny ¢lanky ve vSech
sekcich, stejn¢ jako multimedialni obsah stranek, jsou opatfeny ndstroji umoziujicimi jejich
sdileni na socidlnich sitich. Panel rychlé¢ho sdileni je soucasti vSech stranek analyzované

webové prezentace.

Web strany zatim nenabizi moznost online komunikace pfes nastroje instant messaging jako
jsou Windows Messenger nebo SKYPE. Absence téchto nastrojl je vSak v celku logicka. Ve
strané neni nikdo, kdo by se mohl na plny tvazek ptipadnym zdjemcim o tento druh
komunikace vénovat. Zavedeni téchto nastrojii by se prakticky rovnalo zfizeni ,,call centra®,

coz jednak predstavuje nakladnou investici a jednak dlouhodoby zavazek.

Clenové strany jsou aktivnimi bloggery a jejich blogy najdeme prakticky na viech hlavnich
zpravodajskych serverech. Prehledny seznam blogli vedenych jednotlivymi Cleny strany

najdeme v sekci ,,Média“ — podsekce ,,Blogy*.

Ceska piratska strana rovn&z provozuje vlastni e-shop. Vedle tri¢ek, mikin, sukni
s tematickym potiskem je zde mozné koupit 1 dalsi reklamni piedméty jako jsou nasivky,

otviraky, placky, plySaci nebo potisky na auta ¢i Snirky na krk.

Strana na svém webu nevénuje zadny prostor online hram ani soutézim, a to i ptes skutecnost,

ze se jedna o nastroje s vysokym potencialem virdlniho §ifeni.

Obecné lze fici, ze webova prezentace Ceské piratské strany vykazuje vysokou interaktivitu a
obsahuje veskeré moderni prvky Webu 2.0 umoznujici maximdlné¢ snadné viralni $ifeni

prezentovanych informaci.
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9 ZAVERY ANALYTICKE CASTI

Vysledky vyzkumu a analyz ddvaji obsahly zéklad pro vychodiska k projektové ¢asti, tak aby
mohla byt postavena na redlnych zakladech. Vyzkum potvrzujici platnost ¢i neplatnost
stanovenych hypotéz napovédél, jaka jsou uskali politického marketingu Ceské piratské

strany, soucasn¢ odhalil oblasti, kde je marketing strany efektivni.

9.1 Vychodiska pro projekt

Z vyzkumu vyplynulo nékolik informaci, které jsou pro planovani nésledného projektu

zasadni:

e Nazev strany je pro fadu lidi problémovy a vnimaji jej negativné. Teprve s piekonanim
této prvotni bariéry a se ziskanim blizSich informaci o strané¢ zacinaji lidé vnimat
znacku pozitivnéji.

e S ohledem na finan¢ni rozpocet se strana ve svych marketingovych aktivitach spoléha

na virdlni §ifeni. Na placenou propagaci svych aktivit nema penize.

e [ kdyz mladi lidé do 30 let, ktefi jsou primarni cilovou skupinou strany, subjektivné
vnimaji svlij zdjem o politiku jako aktivni. Politika pro n€ neni stfedobodem svéta.

Osloveni této skupiny pouze skrz politickd témata ma své limity.

e Pfiznivei strany i1 mladi lidé ztad Siroké vefejnosti dnes informace vyhledavaji
prevazné na internetu. Informacim z tradi¢nich médii, jako je televize, pfiilis
nedivéiuji. Ze své podstaty je internet klicovy i1 pro stranu samotnou. VétSina

marketingovy aktivit a projektl strany se odehrava na internetu.

e Strana v soucasné dobé disponuje fungujicim internetovym marketingem, ktery ma

vSak diky svému tematickému zaméfeni omezeny potencial viralniho Sifeni.
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9.2 Mozna uskali projektu

Lze ptedpokladat, Ze fada mladych nezavislych umélcti bude mit problémy s politizaci uméni.
Pokud ma byt internetové vydavatelstvi uspesné, je potieba, aby se v ramci kontextu tohoto

nastroje s politickymi tématy pracovalo pouze opatrné.

Naproti tomu ,,svoboda informaci® a ,,prdvo na informace® jsou tématy, kterd jsou tadé
mladych lidi blizka. ,,Boj o svobodu* nakonec byl i leitmotivem Sametové revoluce v roce

1989, kterou odstartovali pravé zastupci z fad studentstva.

V neposledni fadé¢ je tfeba pocitat s tim, Ze ptipadny uspéch v pfistich Parlamentnich volbach
muze znamenat konec projektu internetového vydavatelstvi, pokud strana nedokaze v ramci
ceské politiky aktivné prosazovat témata, na kterych ma postaveny svilj souCasny program.
Stejné nebezpeci pro projekt mize znamenat odchyleni se od programového ramce ¢i

piipadna budouci diskreditace né¢kterého ze ¢lenii vedeni strany.

Aby umélci byli ochotni na projektu participovat, museji byt presvédceni, Ze pomahaji dobré
veéci. Jakmile budou citit, Ze je jejich tvorby zneuzivano ¢i vyuzivano v néci sobecky

prospéch, s nejvetsi pravdépodobnosti se z aktivity stahnou.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 PROJEKT INTERNETOVEHO AUTORSKEHO VYDAVATELSTVI

Vytvoieni vlastniho internetového vydavatelstvi Ceské piratské strany jako dikazu, Ze politika

strany je realn¢ aplikovatelnd v praxi.

10.1 Cil

Hlavnim vychodiskem projektu je vytvofit vlastni vydavatelstvi Ceské piratské strany a
dokézat tak, ze politicky program strany je postaveny na realné aplikovatelnych zésadach,
které strana bezvyhradné plni. Na toto vychodisko navazuje cil, kterym je ziskat nové volice,
kteti pochopi princip a politiku strany na pro né pfinosném produktu v podob¢ vydavatelstvi.
Vydavatelstvi také napomiize pochopit vefejnosti a volicim kontroverzni nazev strany a jeho
puvod. V idedlnim piipad€ se pejorativni/negativni vnimani nazvu strany (a s tim souvisejici
predsudky ke stran¢ — viz dotaznikové Seteni v praktické Casti této diplomové prace) obrati
v pozitivum, které se pfenese i na vnimani znacky strany jako takové. Projekt by mél pomoci
posilit pozitivni vniméni znacky strany jak mezi skupinou novych potencialnich volict, tak
mezi stavajicimi sympatizanty, voli¢i ¢i €leny. Projekt internetového vydavatelstvi soucasné

stran¢ miize zajistit nové loajalni stoupence z fad mladych nezavislych tvlrcii a umélcti.

10.2 Cilova skupina projektu

10.2.1 Primarni cilova skupina

Priméarni cilovou skupinu ptedstavuji tviirci a umeélci mladsi generace. Jsou to prevazné mladi
lidé patiici do internetové generace, kterd je charakteristickd vyuzivanim internetovych
aplikaci ke kazdodennimu fungovani (jako je napf. elektronické bankovnictvi, online
nakupovani zbozi, online nakup letenek a check-in, online rezervace jizdenek apod.), které uz

by neuméla realizovat bez internetu.

Do této skupiny patii také tviirci a umélci, ktefi hledaji jednoduchy zptsob, jak autorsky vydat
sva dila, ale podminkou je jednoduchost a minimalni byrokratické piekazky. Soucasné maji

tito umélci ambici sva dila zvetejnit na platformé, kde budou mit potencial oslovit co nejveétsi
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skupinu lidi. RovnéZz nemayji problém své dilo poskytnout vefejnosti za predpokladu ochrany

jejich autorskych prav.

10.2.2 Sekundarni cilova skupina

Sekundarni cilovou skupinu projektu piedstavuji opét spiSe mladi lidé, ktefi na internetu
aktivné vyhledavaji originalni autorska dila (hudbu, filmy, animované filmy, fotografie...).
Tito lidé hledaji na internetu zabavu, u které vSak existuje alespont minimalni zaruka umélecké
a intelektové urovné. Soucasné lze fici, ze se jedna o mladé lidi oteviené informacim, ktefi
vSak nemaji zdjem o kulturu, ktera jim je predkladdna masmédii predstavovanymi

komer&nimi rozhlasovymi a televiznimi stanicemi typu TV O¢ko nebo MTV.

10.3 Logicky ramec projektu

Projekt se bude zabyvat tvorbou nového produktu internetového vydavatelstvi a jeho
navaznosti na internetové aktivity Ceské piratské strany, které jsou s projektem v piimé
souvislosti. Hlavnim principem je komunikovat divod vzniku vydavatelstvi a jeho ucelu
vilbec — tedy redlnou aplikaci politiky a zisad Ceské piratské strany v praxi. Posledni
argument povazuji za nosnou linii, kterd by méla jit naskrz projektem a komunikaci strany

smérem k vetejnosti.

10.4 Analyza vnéjSiho prostiedi

10.4.1 Prima konkurence

Ptimou konkurenci jsou stavajici komercni vydavatelstvi a agentury zastupujici umélce a
tvlirce. Jsou to instituce, které jsou v daném prostiedi znamé a garantuji urcitou zaruku

kvality, ktera je povétSinou provéiena i dobou jejich existence.

DalSimi konkurenty jsou stavajici platformy umoznujici sdileni a Sifeni multimedidlnich

soubort jako jsou napft. servery YouTube a Vimeo.
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Za ptimé konkurenty projektu lze rovnéz povazovat stavajici zanrové platformy sdruzujici

umeélce typu MySpace, Bandozone.cz nebo Flair.cz.

10.4.2 Neprima konkurence

Neptimou konkurenci projektu jsou jakékoliv internetové zdbavné portaly, které odcerpavaji
Cas uzivatelim, ktefi by jej mohli vyuzit k prohlizenim obsahu internetového vydavatelstvi a

autorskych produktli zde umisténych.

10.5 Vychodiska pro projekt

Na zéaklad¢ stanovenych cili projektu a vysledcich prizkumu byla stanovena nésledujici
vychodiska a zasady, které jsou kli¢ové pro splnéni predsevzeti projektu prakticky aplikovat

politiku strany:
e Poskytnout ceské spolecnosti produkt, ktery u nas dosud neexistuje.

e Oslovit mladé lidi, predevsim mlad¢ tvirce, pro které se projekt stane platformou k

publikovani jejich autorskych dél.

e Shromazdovat v ndvaznosti na projekt umélce a tviirce, ktefi budou sympatizovat

se stranou a utvaret tak pozitivni klima pro dal$i sympatizanty a volice strany.

e Skrze uméleckou tvorbu ziskat platformu, kterd strané¢ umozni oslovit novou
cilovou skupinu potencialnich volict

e Ziskavani a upeviovani loajality soucasnych volic¢i, ¢leni a ptiznivct strany.

e UdrZeni pfedem stanoveného standardu vydavatelstvi. Vydavatelstvi ma ambice
byt co nejotevienéjsi vSem tvlrciim, ale minimalni umélecka troven musi byt
zachovana, aby nedoslo k poklesu na trroven ,,doméciho videa®.

e Sekundarné¢ komunikovat politiku strany a ziskavat potencidlni volice C¢i

sympatizanty strany.
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e Ziskat pozitivni argumenty pro piipadné politick¢é debaty o copyrightingu a

autorskych pravech.
e Nabidnout tviréi platformu Ceské piratské strand a mladym umélctm v CR.

e Pomoc pochopit kontroverzni nazev strany tak, aby byl pozitivné vniman.
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11 INTERNETOVE VYDAVATELSTVI

Predstavenym projektem je nezavislé internetové vydavatelstvi s pracovnim nazvem ,,Pirate

Copy*.

11.1 Nazev vydavatelstvi

Nazev ,,Pirate Copy*'' navazuje na soutasné komunika¢ni aktivity subjektu Ceska piratska
strana na internetu. Nazev vychazi 1 z kontextu nazvii ostatnich aktivit, které strana na

internetu realizuje a kde vyuziva anglicismu: Pirate Leakse a Pirate Shop.

Anglicky néazev ,Pirate Copy“ rovnéZ odkazuje na postoje strany vic¢i problematice
copyrightingu a autorskych prav. Anglicky ndzev projektu by pfipadné usnadnil zapojeni
platformy do mezinarodnich struktur strany v pfipadé, ze by se mySlenka ujala a byla
schvalena mezinarodni organizaci Pirate Party International, kterd jednotlivé Piratské strany

sdruzuje.

11.2 Princip fungovani vydavatelstvi

Zakladnim principem fungovani nakladatelstvi je multikulturni platforma. Platforma, do které
by se méli moznost zapojit tvirci vSech zanrt. Kazdy z tvlircth by si mohl na strankach
vydavatelstvi zfidit sviij profil, kde by zvefejiioval jim vytvoiena dila. Kazdy z tviirca by
zvetejnénim svého dila na serveru soucasné souhlasil s jeho volnym Sifenim mezi Sirokou
vefejnosti k nekomercénim uceliim. Vystavené produkty umélcii by si pfirozené mohl stahovat,

sdilet a Sifit kazdy navstévnik stranek.

" Cesky vyznam: piratska kopie
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Publikovana dila by byla roz¢lenéna do kategorii s ohledem na své zanrové zatrazeni. Filtrovat
by soucasné¢ bylo mozné i tviirce jednotlivych dél — podle zemé / mésta pivodu, roku

narozeni, ptislusSnosti k umélecké skuping, atp.

Klicovym prvkem uspéSnosti vydavatelstvi by byl reputani systém, ktery by pomohl
navstévnikiim s orientaci. Ten by jednak fungoval na principu jakési hitparady, kde by se v

zebfticcich pro jednotlivé kategorie zobrazovala dila podle poctu hlasi.

Soucasné by vSak server mél i1 vlastni redakéni radu z fad umélct, ktera by navstévnikiim
doporucovala dila, kterd z pohledu c¢lenli rady stoji zuvetfejnéného materidlu nejvice za
pozornost. Pfitomnost redakéni rady povazuji pro tspéch celého projektu za nutnost. Lze totiz
ocekavat, ze pii uspéchu vydavatelstvi, by se do projektu brzy zapojily stovky tvlrcl a bez
pomoci s orientaci by se uzivatelé brzy mezi dily ztraceli. Dllezité je v tomto kontextu zminit,
7e &lenové rady by nemé&li moznost negativnich hodnoceni ani cenzury'?. Pravomoci rady by
bylo pouze doporucovat dila zjejich pohledu hodna pozornosti navstévniki serveru.
Samoziejmosti je, Ze v ramci rady by fungovaly jednotlivé komise, sdruzujici ¢leny rady podle
jejich vztahu ke konkrétnimu Zanru. Clenstvi v radé by bylo otazkou cti a jednotlivi ¢lenové

by v radé ptedsedali bez naroku na honoraf.

Vedle rady by kolem serveru fungovala komunita publicistl, kteti by méli moznost publikovat
novinky tykajici se uvefejnénych dél a recenzovat je. Snahou by opét bylo recenzovat takova

dila, ktera si zaslouzi pozitivni kritiku.

'2 Cenzura by fungovala pouze v ramci zdkonny opatieni tykajicich se pornografickych dél a dél jinak
ohrozujicich mravnost mladeze. Cenzura by fungovala podobnymi mechanismy, jakymi ji fesi jiné servery
umoznujici zvetejnéni multimedialnich obsaht uzivateli (napf. Facebook).
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11.3 Formalni vzhled vydavatelstvi

Image internetové prezentace vydavatelstvi by vychazela z prvkil corporate identity Ceské
piratské strany. Provazanost se stranou by rozhodné neméla byt skrytd. Vydavatelstvi se bude

jak grafikou, tak texty hlasit k Piratskému hnuti.

11.4 Koexistence Ceské piratské strany a internetového vydavatelstvi

Internetové vydavatelstvi bude pravné nezavislé na politickém subjektu Ceska piratska strana.
Vzhledem k neziskovosti projektu se jako vhodna organizacni struktura jevi obcanské
sdruZeni. Z podstaty véci by vydavatelstvi nemélo formalné a organizatné spadat pod CPS

jako politickou stranu.

Vyse uvedend skute¢nost vSak neméni nic na tom, Ze cilové vnimani zastupci jednotlivych

cilovych skupin bude jednoznaéné ve vztahu k CPS.

11.5 Propagace a komunikace internetového vydavatelstvi

11.5.1 Komunika¢ni sdéleni

Komunikace tykajici se projektu ,,Pirate Copy* by méla vzdy disledné¢ odkazovat na divody
vzniku produktu a na jeho pfinosy pro spolecnost. Obsahem sdé¢leni by v idealnim ptipadé
mély byt vSechny piednosti, které pro vetfejnost se vznikem takto zaméfeného portalu
souviseji, sd¢leni by rovnéz méla navazovat na pozitivni odkazy dané aplikaci néstroji

politiky strany v praxi.

Veskera komunikace by méla byt pozitivni v tom smyslu, ze nebude napt. odkazovat na

stranou jinak kritizované praktiky stavajiciho hudebniho primyslu. Vydavatelstvi by také
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mélo mit ambici stat se pozitivnim piikladem a pfinosem pro nepoliticky svét moderniho

nezavislého umeéni a tvorby.

-----

s aktivnim z4jmem o nezavislé moderni uméni a tvorbu. Celd kampan by ale méla byt
sméfovana tak, aby nepreferovala jednu zajmovou skupinu lidi na tkor druhé. Zadouci je se
rovnéz vyhnout negativnimu vymezovani vi¢i cilovym skupinam, na které projekt nebude

cilit.

Za samoziejmost povazuji otevienost kampané vSem lidem bez ohledu na rasu, ndbozenskou

prislusnost, pohlavi nebo jina potencialné diskriminacni kritéria.

11.5.1.1 Slogan/Messagge a komunikované argumenty

Slogan by mél vychdzet z hlavniho divodu vzniku internetového vydavatelstvi, kterym je
ukazat, ze aplikace politiky CPS neni pouze abstraktni teorii, ale je realna i v praxi.
Internetové vydavatelstvi je Zivym diikazem, Ze hlavni prvky politiky Ceské piratské strany

jsou pienositelné do praxe a kazdodenniho Zivota celé spolec¢nosti.

Diilezité je také vnitini poselstvi pro Ceskou piratskou stranu a Piratské hnuti jako celek. Na
rozdil od jejich dosavadnich produktti (popsanych ve formalni analyze marketingovych aktivit
strany na internetu) se v piipadé¢ vydavatelstvi ,,Pirate Copy“ jedna o produkt, ktery se
nezaméfuje na negativni politiku souvisejici s odhalovanim nekalych praktik konkurence
strany. Prostfednictvi internetového vydavatelstvi strana vytvati platformu, kterd potvrzuje

Zivotnost stranou prezentované argumentace.

Svoji roli v tomto ohledu hraje i skutecnost, ze strana prostiednictvim platformy ukaze, ze ne
vSechny politické zélezitosti museji byt prosazeny vétSinovym hlasovanim v parlamentu.
V ptipadé ,,Pirate Copy* by se navic jednalo o prvni internetové vydavatelstvi svého druhu

v Ceské republice.
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11.5.1.2 Argumenty

Zakladnim prvkem reklamniho textu a kazdého propagacniho sd€leni jsou shrnujici
vychodiska k produktu, ktery je pfedmétem propagace. Promyslena, piehledna formulace
takovych vychodisek je nezbytnd pro uspéch kampané. Argumenty pouzité pii formulaci
vychodisek by mély vérné vystihnout produkt. Nemély by tedy vyjadfovat nedostatek divéry

v produkt, stejné jako neni zadouci, aby pusobily pfili§ nafoukané¢ a hloupé.
Nize uvadim ptiklady mnou navrZenych argumentt:

e Bavte se! Kopirujte! Sdilejte!

o Svobodna umélecka tvorba dostupna vsem bez rozdilu.

e Piratstvi neni zlocin.

e Nova svobodna platforma.

o Kopie, za které vas nezaviou.

® Bez cenzury. Bez poplatku.

e Nebojte se o své zazitky podélit.

o Umeni je od toho, aby se siFilo.

11.5.2 Volba vhodnych nastrojiu marketingové komunikace

S ohledem na vychodiska analytické ¢asti je potieba pocitat s tim, Ze projekt bude realizovan
s minimalnimi finanénimi zdroji. Je teda zapotiebi volit takové marketingové nastroje, které
navazuji na soucasné realné financni moznosti strany. Soucasné to jsou nastroje, které vyuziji

silného potencialu CPS strany pro viralni §ifeni ji komunikovanych aktivit.

a) Viralni marketing

Vyhodou je relativné Siroka komunita (at’ uz na vlastnich nebo socialnich sitich), kterou na

sebe maji piratské strany navazany.
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Soucasné lze oCekavat, ze projekt ma sam o sob& vysoky potencidl k virdlnimu Sifeni. Pokud
tedy bude po jeho spusténi informace rozSifena mezi dostateéné velky pocet jedincii (viz

23 000 fanousku CPS na siti Facebook), da se o¢ekavat jeho rychlé §ifeni mezi lidmi.

V nulté fazi projektu vsak bude klicova tspésna prezentace projektu mezi mladymi umélci,
jejichz zapojeni do projektu je pro jeho uspésnost nezbytné. Lze ocekavat, ze uz v prubehu
piipravné faze projektu se budou zainteresovani tvirci ve svém okoli zminovat o existenci

vydavatelstvi a tim je propagovat.

Obecné lze fici, ze k propagaci portalu bude pouzito v pievazné vétSin€ nastrojii direct

marketingu.

b) PR prezentace projektu

V dobé¢ spusténi projektu se samoziejmé pocita s jeho komunikaci do médii prostiednictvim
tiskovych zprav a konferenci. S ohledem na charakter projektu ve vztahu k Ceské piratské
stran¢ a jeji politice 1ze o¢ekavat, Ze minimalné v pocatku bude platforma zastupci z fad médii

sledovana a bude zajimavé o ni informovat.

Pravé v piipadé komunikace s médii bude klicova role mluv¢iho strany a jeho schopnost

diavody vzniku projektu fadné komunikovat.

11.6 Finanéni a ¢asovy ramec projektu internetového vydavatelstvi

Z podstaty fungovani Ceské piratské strany je ziejmé, Ze zapojeni jedinci do projektu bude
dobrovolné a bude vyzadovat jejich vysokou angazovanost, ma-li byt projekt zivotaschopny.
Vyhodou CPS je, ze fada jejich Glent a zastupcti vedeni pochazi z prostiedi IT, coZ je

dokumentovano vysokou urovni internetové prezentace strany.
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S ohledem na projekt je vSak potfeba pocitat s redlnou vytizenosti lidi kolem strany ukoly
tykajicimi se denni politické agendy. Je potfeba mit v tomto ohledu na védomi, ze vSichni
Clenové strany, kteii se podileji aktivné na tvorbé nastroji marketingové komunikace, jsou
zaméstnani a Cas pro stranické aktivity si vyhrazuji ve svém osobnim volnu bez naroku na

odménu.

S ohledem na tuto skutecnost navrhuji pokusit se ziskat novou skupinu mladych programatora

z fad sympatizantl strany a vyuzit je pro tento projekt.

Casovy plan projektu s konkrétnimi daty by byl s ohledem na zminéné skute¢nosti &irou fikei.

Pro potieby této prace uvadim ¢asovou posloupnost jednotlivych milnika projektu.

Projekt internetového vydavatelstvi ,,Pirate Copy* — milniky:
1. Ziskéani dobrovolnikii pro programatorskou a projektovou ¢innost
2. Vytvofeni platformy
3. Pfedstaveni projektu zastupctim z fad mladych tvlrci
4. Implementace prvnich autorskych d¢l
5. Testovani funk¢nosti projektu v uzavieném okruhu navstévnika
6. Predstaveni projektu zastupcim zfad potencidlnich c¢lenti rady vydavatelstvi a
publicista
7. Spusténi vefejného testovani

8. Kampan ke spusténi projektu

11.7 Prinosy internetového vydavatelstvi

11.7.1 P¥inos pro Sirokou verejnost

Primarni pfinos pro spolecnost je vytvoreni nového produktu, ktery na soucasném ceském
internetovém trhu chybi. Na to navazuje pifinos pro primarni i sekundarni cilovou skupinu,
tedy tvlrce a internetové uZzivatele vyhledavajici a uzivajici originalni autorskd dila mimo

mainstream.
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11.7.2 P¥inos pro Ceskou piratskou stranu

Sekunddrnim, ne méné vSak dilezitym pfinosem, je pozitivni vnimani politické strany jako
politického subjektu, ktery nezlistava jen u feci a sliba, ale na zaklad¢é svého presvédceni také

jedné a vytvati hodnoty uzitecné pro spolecnost.

Pokud se projekt ukaze jako funk¢ni, disponuje potencidlem oslovit a ziskat nové volice a
priznivce strany diky pozitivni reputaci a odbourat bariéru, kterou pro mnoh¢ lidi pii prvotnim
kontaktu pfedstavuje nazev strany. Skrze hodnoty, které¢ vytvari, ma internetové vydavatelstvi
potencial budovat pozitivni vnimani znacky, nez jak se strané¢ zatim dafi prostfednictvim
projektti odhalujicich negativni jevy ve spolecnosti. Diky provazanosti projektu na stranu se
totiz uzivatelé platformy setkaji se znackou Ceska piratska strana v pro né pozitivnim

kontextu.

Dal§im oéekdvanym pfinosem projektu pro Ceskou piratskou stranu je upevnéni loajality

stavajicich ptiznivci strany.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo vytvoteni projektu, ktery by pomohl budovat pozitivni image
politickému subjektu Ceska piratska strana mezi mladymi lidmi do 30 let, ktefi jsou primérni

cilovou skupinou strany. Produktem je internetové vydavatelstvi ,,Pirate Copy* — oteviena

platforma spojujici mladé umélce mimo mainstream bezplatné oteviena vSem uzivateltim site.

Projekt je postaven na vychodiscich obsazenych v tivodni teoretické Casti a reflektuje zaveéry

vyzkum a analyz obsazenych v praktické ¢asti tohoto diplomového projektu.

Nejvyraznéjsi bariéru pii prvotnim kontaktu se stranou piedstavuje pro mnohé lidi jeji nazev.
Navrhovany projekt se tedy snazi najit feSeni, které by zastupctim cilové skupiny ukazalo
pozitivni aspekty politiky Ceské piratské strany a vytvofilo prostor pro pozitivni vniméni

znacky tohoto politického subjektu.
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Seznam pouzitych symboll a zkratek

PPI Pirate Party International.

CPS  Ceska piratska strana.
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P2:  Dotaznik II. - VYZKUM VNIMANI ZNACKY CPS A POLITICKEHO CHOVANI
MEZI SIROKOU VEREJNOSTI (MIMO CPS)



PRILOHA PI: VYZKUM VNIMANI ZNACKY CPS A POLITICKEHO
CHOVANI MEZI CLENY A SYMPATIZANTY STRANY

1. Ve vztahu k Ceské piratské strané jste?
L Clen

L Registrovany pfiznivec

L Sympatizant

2. Povazujete se za angazovaného élena / pfiznivce / sympatizanta Ceské piratské strany?
L Ano

e SpiSe ano

- SpiSe ne

> Ne

3. Jak jste se o Ceské piratské strané dozvédél?
Z tisku

Na internetu

Od znamych a kamarad( (pfes internet)

Z televize

Z plakatd nebo letak

Nepamatuji se

Z rozhlasu

Na pfedvolebnim mitingu

Od znamych a kamaradl (osobnim kontaktem)

OOoOoOOoO0O0oOn0o0n0nn

Other:

4. Znate plivod nazvu Piratského hnuti?

Uvedte podle pravdy, nejedna se o védomostni test.
> Ano

> Ne

5. Pomahate aktivné Ceské piratské strané $ifit tiskové zpravy, bannery, videa a dalsi
informace mezi prateli a znamymi?
Vyberte moznost, ktera vas nejlépe vystihuje.

C
C

Ano, jsem v tomto ohledu velmi aktivni. Sitim prakticky v&e.

Sifim nékteré vybrané véci, které povazuiji za zajimavé.



C
C

Informace Sifim jen sporadicky.

Do Sifeni informaci se nezapojuii.

6. Zajimate se aktivné o politické déni?
Vyberte mozZnost, ktera vas nejlépe vystihuje.

L Ano

e SpiSe ano
- SpiSe ne
> Ne

7. Kde predevsim ziskavate informace o politickém déni?
Vyberte moznost, ktera vas nejlépe vystihuje.

o Z televize

> Z roshlasu

> Z denniho tisku

> Od znamych a pratel
L

Na internetu

8. Jak na vas plisobi nazev "Piratska strana"?
Vyberte moznost, ktera vas nejlépe vystihuje.

L Libi se mi

L SpiSe se mi libi
> Nevim

L SpiSe se mi nelibi
C

Nelibi se mi

9. Povazujete televizni zpravy za divéryhodny zdroj informaci?

Vyberte moznost, ktera vas nejlépe vystihuje.

> Ano

> SpiSe ano
> Nevim

> SpiSe ne
> Ne

10. Jste?

> Zena

> Muz

11. Kolik je Vam let?



OonOonOonn

O0On0mneg

15-18
19-29
30 - 39
40 - 49
50 - 59

60 a vice

. Nejvyssi dosazené vzdélani?
zakladni
stfedoskolské (bez maturity)
stfedoskolské (s maturitou)

vysoko$kolské



PRILOHA P II: VYZKUM VNIMANi ZNACKY CPS A
POLITICKEHO CHOVANI MEZI SIROKOU VEREJNOSTIi (MIMO
CPS)

1. Slyseli jste o existenci Ceské piratské strany?

e
EjNe

Pokud jste odpovédéli ne, pfejdéte rovnou k otazce €islo 4.

Ano

2. Jak jste se o Ceské piratské strané dozvédél?

Z tisku

Na internetu

Od znamych a kamaradu
Z televize

Z plakatl nebo letaku
Nepamatuji se

Z rozhlasu

Na pfedvolebnim mitingu

OOoOoOOoOOoOOoOn0Onn

Other:

3. Znate plivod nazvu Piratského hnuti?
Uvedte podle pravdy, nejedna se o védomostni test.

C
C

Ano

Ne

4. Zajimate se aktivné o politické déni?
Vyberte moznost, ktera vas nejlépe vystihuje.

> Ano

> SpiSe ano
> SpiSe ne
> Ne

5. Kde predevsim ziskavate informace o politickém déni?
Vyberte mozZnost, ktera vas nejlépe vystihuje.

C
C

Z televize

Z rozhlasu



C
C
C

Z denniho tisku
Od znamych a pratel
Na internetu

6. Jak na vas plisobi nazev "Piratska strana"?
Vyberte moznost, ktera vas nejlépe vystihuje.

L Libi se mi

L SpiSe se mi libi
> Nevim

L SpiSe se mi nelibi
C

Nelibi se mi

7. Povazujete televizni zpravy za divéryhodny zdroj informaci?
Vyberte moznost, ktera vas nejlépe vystihuje.

]

Ano
> SpiSe ano
> Nevim
> SpiSe ne
> Ne
8. Jste?
> Zena
> Muz

Kolik je Vam let?
15-18
19-29

9.
e

e

£ 5.3
£ 40-49
£ 5. 59
e

60 a vice

. Nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni
StfedosSkolské (bez maturity)
StfedosSkolské (s maturitou)

10
C
C
C
C

Vysoko$kolské
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