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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva analyzou piistupu ¢eskych politickych stran a hnuti ke
strategii politického marketingu na socialnich sitich pii piedvolebni kampani. A to s cilem
zjistit, jakym zpiisobem se subjekty, které v roce 2017 uspély ve volbach do Poslanecké
snémovny Parlamentu CR, vypofadaly s touto strategii a nasledné navrhnout feSeni na od-
halené problémy. V teoretické ¢asti prace rozebird problematiku politického marketingu a
socialnich siti. V praktické casti analyzuje 9 subjektt, které uspély ve volbach, a to zejmé-
na ve vztahu k jejich investicim do strategie na socidlnich sitich a k volebnimu zisku.
V ¢asti projektové navrhuje feSeni a kampain na socialnich sitich pro pfisti volby pro kon-

krétni politicky subjekt.

Kli¢ova slova: politicky marketing, socidlni sit¢, Facebook, Twitter, Instagram, kamparn,

volby

ABSTRACT

This diploma thesis describes the analysis of czech political parties and movements and
their approach to political marketing strategy on social media during election campaign.
It’s goal is to find out in which way those subjects, whom succeeded in 2017 Chamber of
Deputies elections, delt with such a strategy and also to suggest the solution for found
challenges. In teoretical part, the thesis describes issues of political marketing and social
media. In practical part, it analyses 9 subjects, whom succeeded in elections, mostly in
relation to their social media strategy investment and electoral gain. In project part the the-
sis suggests a solution and a social media campaign for particular subject and for next

elections.

Keywords: political marketing, social media, Facebook, Twitter, Instagram, campaign,

elections
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UvVOD

Socialni sité se v posledni dekad¢ staly vyznamnou soucasti marketingu. Zaméfuje se na né
dokonce pfimo samostatny podobor — online marketing nebo marketing socialnich siti. Je
to disciplina natolik nova a specificka, ze se ji zatim jesté nedostalo natolik podrobného
zkoumani, aby ti, kdo socidlni sité obsluhuji a planuji na nich kampané, méli jasny piehled
o tom, co znamenaji a jakou véhu jim v rdmci marketingového mixu ptiklddat. Neméné
specifickou disciplinou je politicky marketing. Zejména v poslednich letech, v dobé¢, kdy
se ve vefejném prostoru zacina diskutovat o rostoucim populismu a politicich coby produk-
tu marketingovych kampani, se politickému marketingu dostavd vyznamné pozornosti.
Strany, hnuti 1 sami politici uz pochopili, Ze se jedna o disciplinu natolik slozitou, Ze ji
museji pfenechat odbornikim. Pokud tyto dvé marketingové discipliny spojime, ziskdme
jednu disciplinu jesté¢ konkrétnéjsi, jesté detailnéjsi — politicky marketing na socialnich
sitich. Vzhledem k povaze problematiky se jedné o prakticky neprozkoumané uzemi, které
se navic neustdle vyviji. NezZ je publikovana jedna studie z voleb, které se konaly pied ro-
kem ¢i dvéma, nékteré teorie uz davno neplati nebo byly nahrazeny novymi trendy. Pro
pochopeni svéta, do kterého se politika zac¢ind pomalu pfesouvat, jsou pfitom data
z chovani politikit na socidlnich sitich nezbytna. Abstraktné¢ vzato — politici, respektive
jejich ideje, jsou zboZim, které je tfeba prodat ve specifickém, trhu podobném a piesto od-
lisném, prostiedi. A jako kazdy produkt nebo sluzba, kterou je tieba prodavat, je napied
nutné presveédCit zdkaznika o jejich koupi (v tomto ptipadé k odevzdani volebniho hlasu).
by své ideje mohli prodavat a prodavadi téchto ideji jsou oni sami? V roce 2017 se v Ceské
republice konaly volby do Poslanecké snémovny. Volby, do jejichz pritbéhu a do jejichz
kampané vyrazné€ zasahly pravé socialni sité. Zjistit jak moc a jak si jednotlivé subjekty
v politickém marketingu na socidlnich sitich vedly, to je ukolem této prace. Tato diplomo-
va préce si neklade ambice vyzkumu, ktery by dokdzal objevit dokonaly navod na to, ja-
kym zplsobem vytvofit idedlni pfedvolebni kampan na socidlnich sitich. Vzhledem
k velkému riziku fady nepravych korelaci by to ani nejspis nebylo mozné. Klade si pouze
za cil ziskat dostupna data a snaZit se zjistit, zda v jejich priiniku neexistuje vzorec, ktery
by napovédel, kudy smétuji aktudlni trendy a jak se jednotlivé politické subjekty na social-
nich sitich chovaji. Pfestoze ndzor voli¢e a jeho rozhodnuti hodit do urny hlas pravé oné

konkrétni strané je velmi subjektivni a nedaji se piesné¢ zméiit vSechny vlivy, které mu
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v rozhodovani pomdhaly, jeden konkrétni faktor je méfitelny — timto faktorem jsou penize.
A presné jejich efektivitu pii vynakladani na predvolebni kampané na socidlnich sitich

chce tato prace zkoumat.

V prvni ¢asti teoretické bude stru¢né popsano, co je to politicky marketing a jakym zptliso-
bem se odliSuje od marketingu klasického, trzniho. Nésledné prace opét struéné objasni
okolnosti, za kterych socidlni sit¢ vznikly a pfedstavi nastroje, které se v ramci marketingu
na nich pouzivaji, a to véetn¢ aktualnich trendti a novych piistupti. V priniku téchto dvou
oblasti marketingu pak popise, co tento prinik znamend a jakym zplisobem ovliviiuje pii-
stup k této discipling. V casti druhé nasleduje samotny vyzkum. Zaméfuje se na posledni
volby do Poslanecké snémovny, které se konaly v roce 2017. V ramci této piipadové studie
se bude snazit zjistit, jak strany pfistupovaly ve financovani piedvolebni kampané na soci-
alnich sitich a porovna tato zjiSténi s vysledkem jednotlivych subjekti ve zminénych vol-
bach. Zaroven dojde k porovnani jednotlivych profili a stranek politickych subjekti a je-
jich ¢elnich zastupct. Na zaklad¢ téchto dat by mélo byt zjisténo, ktera strana nebo hnuti si
v kampani na socidlnich sitich vedla nejhif. Jednoduse feceno — ktery subjekt vynaloZil
nejvic penéz a zaroveil nejvic ztratil. Pro tento konkrétni subjekt pak ve tfeti ¢asti praktické
prace nabidne mozné feSeni pro dalsi volby do Poslanecké snémovny, tedy konkrétni navrh
kampané na socidlnich sitich, v¢etné jejiho financovani, a to tak, aby navrhy odpovidaly

zjisténym datiim.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POLITICKY MARKETING

Politicky marketing jako proces, ktery vyuziva aplikace marketingovych nastrojti, bézné
uzivanych v obchodnim prostiedi, k ziskdni podobného zisku v prostiedi politickém. Misto
toho, aby tyto néstroje mifily na zisk zédkaznikt, mifi ale na zisk voli¢l, nebo, pokud jsou

aplikovany v dobé voleb, na zisk jejich hlast.

“Politicky marketing obvykle uziva klasicky marketingovy model 4P, ktery zahrnuje trzni

segmentaci, umisténi kandidata, formulaci strategie a jeji implementaci.” (Stédron et kol)

1.1 Definice politického marketingu

Termin politicky marketing, stejné jako samotnéa disciplina, neni, alespoii v Cesku, stale
piijateln€ ustdlen. Standardné se misto né&j uzivaji i1 terminy jako politicky management
(pod ktery by ale politicky marketing mél klasifikacné spadat), politickd komunikace nebo
agitace. (Eibl a Janovsky 2012)

V zahrani¢i byl termin politicky marketing poprvé uzit v roce 1956 v USA, a to expertem
na politiku Stanley Kelly. Kelly tehdy oznacil politicky marketing za nastroj interdisclipli-
narniho charakteru, to znamen4, Ze se prolind v mnoha oborech, od samotného marketingu,
pies politologii, psychologii a dal$i humanitni obory. Kelly tehdy pfistupoval k politice
jako ke stejnému konceptu trzniho prostredi, jaky existuje i v jinych ekonomickych oblas-
tech (zejména v oblasti sluzeb). Pravé Spojené staty jsou prostiedim, kde principy politic-
kého marketingu vznikaly a kde se nejrychleji vyvijely (a vyvijeji dodnes). Tim, jak se
zvySovala obCanska angazovanost (spolu s liberalizaci politického prostfedi), zacalo se
taky aktivnéji diskutovat o tom, co bylo az doneddvna nazyvano spiSe politickou agitaci
nebo propagaci, a co Ize (pokud jsou uzity skuteéné odborné nastroje) dnes oznacit za poli-

ticky marketing.

Termin politicky marketing se v americké spole¢nosti ustalil a stal se popularnim na konci
60. let, diky Philipu Kotlerovi a Sidneymu J. Levym. Ti si ve své praci Beyond Marketing:
The Furthering Concept vSimli, Ze politicky marketing vyuzivad podobné nastroje, jako

prostiedi klasického marketingu.
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Az v roce 1983 pftisel Gary A. Maser s prvnim konceptem, dilezitym pro naslednou defi-
nici: (1983: 6 in Bradova 2005: 58): ,, Soutézivy charakter obou oblasti - voleb i trhu - na-
znacuje, ze rozhodujici problémy, kterym celi politicti kandidati, jsou podstaté stejné jako
ty, jimz celi vyrobni manazeri."

Dnes je termin politicky marketing paradoxné€ uzivan jako ustaleny pojem vic politology,
nez marketéry. Kritiky je odmitan, nebot’ ptipodobiiuje politické ideje ke zbozi, které se

ma prodat. M4 ale své jasné definice i v marketingovém prostiedi. (Eibl a Janovsky 2012)

Jako vhodnou definici miizeme pouZit tuto:

“Proces, prostrednictvim kterého jsou politicti kandidati a politické ideje nasmérovany na
volice takovym zpiisobem, aby uspokojily jejich politické potreby a ziskaly tak podporu pro
daného politického kandidata a dané ideje.” (Cwalina, Falkovski a Newman 2011)

Dnes je politicky marketing regulérnim procesem, pfijimanym na profesionalni tirovni jak
politiky a politickymi stranami a hnutimi, tak témi, ktefi v oblasti marketingu nabizeji své
sluzby. Politické strany nezfidka vyuZivaji sluzeb profesionalnich marketingovych agentur,
které nejenZe pro né zajistuji predvolebni kampang, ale v n€kterych ptipadech 1 celou ko-

munikaci s vefejnosti a budovani PR. (Chytilek et kol. 2012)

1.2 Zakladni teorie politického marketingu

V podani zahrani¢nich autorti spada politicky marketing pod politicky management. Cim
se odliSuje? Aby spliioval definici, musi vyuZivat klasicky marketingovy model 4P, jak je

uvedeno vyse.

K voli¢iim je ptistupovano jako k zakaznikiim. Zpravidla je marketéfi rozd€li do segmentl
a skupin a na ty pak cili jednotlivé strategie. Dohromady tyto strategie tvoii jednotnou
koncepci kampané, ktera reflektuje cile konkrétni politické strany nebo hnuti. Segmentace
se provadi proto, aby tviirci kampan¢ identifikovali potieby voli¢ii, pochopili jejich chova-

ni a nasledné naplanovali efektivni zpiisob, jak s nimi komunikovat.

Planovani v politickém marketingu se tak zamétuje hlavné na identifikaci a vytvoreni kon-

kuren¢ni vyhody. Zatimco v komer¢nim marketingu je cilem zjistit, jak u zadkaznika vyvo-
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lat zdjem o konkrétni produkt nebo sluzbu, budovat znacku produktu, sluzby, poptipadé
celé spolecnosti a nasledné si, idealn¢ trvale a dlouhodobé, udrzet zakaznikovu podporu, v
politickém marketingu je to v podstaté stejné, jen vymeénime slovo produkt nebo sluzba za

politické ideje a znacku za politickou stranu nebo hnuti. (Jabtonski 2006)

Politické strany se tak snazi aplikovat marketingové postupy na demografické skupiny, kde

si voli€i nejsou vzdaleni.

Politické kampané mély podle fady autori vzdy sviij zdklad v marketingu. I pfed tim, nez

se viibec takovy termin a jeho definice objevily. '

Politicky marketing vyuziva stejnych zakladnich principti, jako marketing komercni. Tedy
pracuje se spottebiteli (voli€i), s principy trzni segmentace, marketingovym mixem, image,
koncepci produktu. A vyuzivé i stejné nebo podobné néstroje, tedy napt. prizkum trhu,

komunikace se spotiebitelem, inzerce a dalsi. (Jabtonski 2006)

Podstatny rozdil podle odbornikli na politicky marketing spociva v tom, ze se politicky
marketing nezabyva produkty, ale osobami. V Sir§Sim chdpani marketingu se tak jedna o
jakysi pod-segment marketingu sluzeb, kdy strana (respektive kandidat) nabizi urcité spo-
leCenské sluzby na urcité, Casové omezené obdobi, ale s tim, Ze poskytnuti této sluzby je
nevymahatelné, ménitelné v prubéhu Casu a zavisi na volebnim vysledku (strana nebo kan-
didat nemusi do aktivni politiky proniknout a jednou z uloh politického marketingu je pte-
svédcit voliCe, Ze to neni nesplnéni nabidky nebo selhani v poskytnuti zminéné sluzby). Ti,
kdo se zabyvaji politickym marketingem v praxi, tak museji umét pracovat s daleko vétsi

N4

81, neZ klasické trzni prostiedi. (Chytilek et kol. 2012)

Vice autord se taky shoduje na tom, ze politicky marketing se od marketingu ostatnich
sluzeb (i produktt) 1i§i mirou, v jaké padaji poZzadavky na negativni reklamu. V politickém
marketingu tak jde velkou mérou o napadani konkurent v politickém prostiedi - v roce
2017 to bylo zejména silné vymezovani hnuti oproti “tradi¢énim politickym strandm”. K
tomu publikovali studii vyzkumnici politologické katedry Masarykovy univerzity pod ve-

, 1w 2 2 P , st g v
denim MiloSe Gregora v roce 2017°. Pfisli s nasledujicimi zavery:

! Pise o tom Bradova (2005) nebo Eibl a Janovsky (2012), ale naznaéuji to i dalsi.
2 Eibl, Gregor. 2019. Volby do Poslanecké snémovny 2017. Brno: CDK, v tisku.
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Nejvic se negativné oproti konkurentim vymezovali Pirati, z jejichz celkového poctu pii-
spévkl na socidlnich sitich tvotily 10 % ty negativni. Podle studie jsou hned za nimi
KSCM, SPD a ODS. I kdyz ze zavéri studie vyplyva, Ze tieba vitézné hnuti ANO se vy-
slovovalo v komunikaci s voli¢i spiSe pozitivng, miiZze se jednat pouze o miru subjektivni-
ho hodnoceni co uz byla a co nebyla negativni kampan. Slova hnuti ANO o vymyceni ko-
rupce a zobrazovani nejmenovanych politikti na grafikach, billboardech a dalSich propa-
negativnimi atributy, jako nepadnouci oblek se zastaralou vazankou, za pouziti posmes-
nych emoji ikon, sice nemifily proti konkrétnim stranam, volic¢i si ale mohli tuto kampan
snadno pielozit (a taky to nejspis bylo jejim cilem) jako boj proti CSSD, ODS, KDU-CSL
a dalsim “tradiénim” stranam, které se doposud podileli v CR na exekutivé. U hnuti tak
jednoznacéné v roce 2017 negativni kampan byla vidét a velkou mérou se mohla podilet na
volebnim uspéchu pravé téchto hnuti (nejvyraznéjSich volebnich uspéchli zaznamenalo
pravé ANO, Pirati, ale taky SPD, zatimco “tradi¢ni” strany jako CSSD, KDU-CSL, KSCM
vyrazng ztratily oproti pfedchozim volbam). (Eibl a Gregor 2019)

Podle Butlera a Colinse je odlisny 1 politicky produkt politického marketingu. Ti ho defi-

nuji jako:

“..konglomerat slozeny z  ndsledujicich casti -  multikompontent  (osob-
nost/strana/ideologie), podoba nabidky, vyznamny stupen loajality a fakt, Ze je proménlivy,

tj. miize byt ménén nebo transformovan v povolebnim obdobi.” (Stédron a kol 2013)

Vyznamnym rozdilem mezi komerénim marketingem a marketingem politickym je i zpa-
sob, jakym se nakladd s prizkumy voli¢skych (spotiebitelskych) preferenci. Zatimco v
klasickém trznim marketingu slouzi prizkumy trhu v drtivé vétSin€ pro interni potteby
dané spolec¢nosti a pro uzpusobeni marketingové strategie (az na vyjimky v podobé& “Zeb-
fickové” propagace - tedy oznacovani se za ¢islo 1 na trhu, za nejpopulérnéjsi spolecnost,
produkt za nejoblibenéj$im u zen, u dentistd a podobné). V politickém marketingu se pri-
zkumy voli¢skych preferenci uzivaji v daleko vétsi mife 1 jako argument pro samotné voli-
¢e, pro¢ prave konkrétni stran¢ dat hlas. Strany si neziidka kdy zadavaji pruzkumy “na

miru”, tj. aby se vysledky co nejvic podobaly jejich pozadavkim. (Faxeux 2003)
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Pak existuji dv& hlavni strategie® nakladani s témito priizkumy pro dal§i ovliviiovani voli&-

ského chovani:

malé strany - zvefejnénim prizkumu, ktery jim urcuje pozici okolo hranice, kdy maji San-
ci na vstup do aktivni politiky, mtizou vyburcovat stabilni voli¢skou zakladnu, poptipadé
mén¢ aktivni nebo nerozhodnuté volice, aby pfisli k volbam, stranu “zachranily” a diky
jejich hlasim mohla strana ptekonat volebni kvorum. Stejnou strategii je mozné pouzit v
jeji negativni reflexi - tedy podsouvat volicim, Ze jejich politicky konkurent nema Sanci
volebni kvorum ptekrocit, a jejich hlas pro takovou stranu by tedy byl hlasem zbyte¢nym,

propadlym.

velké strany - zvefejnénim pruzkumu, ve kterém dominuji, davaji voli¢iim najevo své do-
minantni postaveni a zZadaji je o hlas pravé proto, Ze jsou nejoblibengjsi stranou nebo hnu-
tim 1 mezi ostatnimi voli¢i. Strany se tak v tomto pfipadé spoléhaji na davové chovani vo-
li¢h, dtvéra ostatnich voli¢l je zarukou, Ze dalsi voli¢ déla dobte, kdyz prave jejich kandi-
datku hazi do volebni urny. Takto se miZe vymezovat i strana na 2. nebo 3. misté v poradi
prizkumu - naptiklad ODS casto vyuzivala ptfedvolebnich prizkumil proto, aby volice
presvédcila, ze ona jedina je dostatecné€ silnd, aby se postavila hnuti ANO a Andreji Babi-
Sovi (néktefi politologové” piikladaji vyrazny asp&ch ODS ve volbach pravé témto piedvo-
promisu a volit ODS jako jedinou pravicovou alternativu k vlddnoucim stranam, kterd ma

Sanci hnuti ANO porazit).

1.3 Trendy v politickém marketingu

Chovani politickych stran a hnuti nejen v CR v poslednich letech ukazuje, Ze se koncept
politickych kampani vyrazné méni. Cesko neni natolik specifickym politickym trhem, aby

se muselo vyrazné lisit od modelt v zahrani¢i (pokud bereme v potaz pouze zemé s po-

3 Viz Facheux 2003
* Kagpar 2018
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dobnym politickym systémem - tj. hlavné parlamentni a zastupitelskou demokracii se svo-

bodnym politickym prostfedim a svobodnymi volbami).

Zakladni néstroje politického marketingu zlstavaji. Politické strany a jejich predstavitelé
museji “byt vidét”, museji presveédcit voliCe, aby dali hlas prave jim a jejich idejim. (Chyti-

lek et kol. 2012)

Témito zakladnimi nastroji jsou stale, stejn¢ jako v minulosti, billboardy, televizni spoty,
plakaty a dalsi formy “klasické” reklamy, stejné jako “face to face” kampan jednotlivych
politikt a jejich interakce s volic¢i. (tamtéz 2012) Objevuji se vSak néstroje nebo piistupy k
témto nastrojim, které jsou nové a politické strany a hnuti se museji ptizptisobovat, aby

uspély v konkurenénim boji.

Cesky odbornik na politicky marketing a spoluzakladatel Institutu politického marketingu
Pavel Sima, ktery se za¢al fenoménu politického marketingu vénovat jako jeden z prvnich

v Cesku, tyto trendy popisuje v knize Volebni kampan& 2013°.

Podle Simy je na &eské politické scéné 5 pozorovatelnych marketingovych trendii:

1) Lidii v popiedi

Podle Pavla Simy byly volby v roce 2013 mnohem vic o lidrech, neZ o stranach a hnutich
jako takovych. Vysvétluje, Ze se jedna o celosvétovy trend, ktery s mirnym zpozdénim
dorazil i Ceska. Jako piiklad davé tehdejsi Hnuti Usvit pfimé demokracie Tomia Okamury.

Jméno lidra si hnuti dalo pfimo do nazvu a jeho tvar na veSkeré volebni materialy.

Tento trend, o kterém psal Sima v roce 2013, potvrzuje i dal§i vyvoj na ¢eské politické
scéné, at’ uz se jedna o piejmenovani SdruZeni pro republiku — Republikanské strana Ces-
koslovenska 2016 na SdruZeni pro republiku — Republikanské strana Ceskoslovenska Mi-

roslava Sladka, nebo vznik strany s ndzvem SPD Tomia Okamury.

Sima tento trend vysvétluje tim, Ze si voli¢i udélaji jednoduseji nazor na konkrétniho &lo-

veka, nez politickou stranu.

5 §1MA, Pavel a Marcela KRALIKOVA. Volebni kampane 2013. Brno: Barrister & Principal, 2014. ISBN
978-80-7485-026-4.
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“Politickeé strany jsou velka a komplikovana télesa, jejichz ruzné casti casto vysilaji proti-
chiidné podnéty. To volice mate, a proto pouzivaji politickou zkratku.” (Sima a Kralikova
2014) - uvadi k tomuto autofi publikace s tim, ze z vlastnosti a vystupovani lidra si pak

voli¢i délaji obrazek o celé politické strané.

Navic, a to souvisi prave s politickym marketingem a jeho néstroji, je pro volebni manaze-
ry tento zplsob propagace jednodussi. Lépe se totiz méni vlastnost lidra, nez celé strany. V

kampanich tak maji vétsi manévrovaci prostor.

2) Témata misto programi

Ve volbach v roce 2013 se vétSina politickych uskupeni zaméfila na nékolik zastieSujicich
témat, misto aby propagovala celé¢ volebni programy, jako do té doby. Tato témata pak
uvadéla v jasnych sloganech, jako: “CSSD: Prosadime dobfe fungujici stat, ODS: Volim
pravici, USVIT: Konec bordelu a korupce”. Pfestoze se jesté politici uchylovali k vysvét-
lovani volebniho programu v televiznich debatach, na propagacnich prospektech uz to,
narozdil od minulosti, nebylo pravdou. A op¢t, stejné tak tento trend lze vystopovat 1 v
dalSim volebnim obdobi a dalSich volbach do Poslanecké snémovny v roce 2017. S nad-
sazkou to potvrzoval naptiklad v roce 2017 tehdejsi mistoptedseda CSSD Lubomir Zaora-

lek v rozhovoru pro média spolu s tehdejSim piedsedou této strany, Bohuslavem Sobotkou:

“Podle séfa CSSD lidé netouzi po tlustych spisech politikii. ‘I nas volebni program je rela-
tivné strucny a maximalne konkrétni, aby si ho kazdy obcan mohl precist,” podotkl Sobot-

ka, po nemz si vzal opét slovo Zaordalek.

Ja vam to reknu tak. Oni nam to volici nectou, " zacal svou "stiznost" (Bartonicek 2017)

Ze jsou struéné slogany misto hutnych volebnich programii reakei na to, Ze volii tyto pro-
gramy neétou, si mysli i Sima. Uvadi, Ze si politické strany uvédomily komplikovanost své

komunikace vii¢i voli¢im. Naptiklad hnuti ANO ve svém zndmém sloganu voli¢im slibo-
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valo, ze “bude lip”, aniz by podrobnéji vysvétlovalo, jak toho chce dosahnout. Podle Pavla

Simy takovy slogan nicméné voli¢im staéi. (Sima a Kralikova 2014)

3) Videa

Ve volebni kampani v roce 2013 byly v daleko vétsi mife pouzivana videa a videoklipy.
Neziidka kdy vytvorené profesionalnim zdzemim. VétSina stran dokonce méla takovychto
klipt vic. Pavel Sima to srovnava se situaci pied volbami v roce 2009, kdy kazda strana
méla pouze jedno piedvolebni video, uréeno pro tradiéni vysilani v Ceské televizi. Sima

upozornuje, ze televizni klipy byly dlouhou dobu doménou pouze komeréniho marketingu.

“Pro politické strany nedavalo smysl investovat energii a prostiedky do vyroby sotu, ktery

se jen parkrat odvysilal v Ceské televizi.” (tamtéz 2014)

Vse zménil internet, diky kterému v podstaté zadarmo (tedy za cenu vytvofeni klipu) mi-
Zou strany oslovit velkou ¢ast potencialnich voli¢l. To souvisi s rozvojem technologii a
hlavné rozvojem socidlnich siti, na kterych se videa stavaji jednou z nejvyznamnéjSich

slozek politické kampané (viz niZe).

4) Kontaktngjs$i kampané

Stejné, jako se zménil piistup stran k lidrim, zménil se 1 pfistup lidra k voli¢tim. Ti, kdo
m¢éli na starosti jejich kampan, chtéli, aby pravée lidii byli voli¢i vidét nejvic. Nejen na bill-
boardech a plakatech, ale ptimo v ulicich. Aby tak politici dali najevo skute¢ny zajem o
problémy voli¢ii, aby vypadali, Ze jim na problémech volict zalezi. Hnuti ANO naptiklad
uspotadalo fadu vefejnych besed, Andrej Babi§ rozdaval koblihy v centru Prahy (praveé
Andrej Babi§ ptfitom dodnes v kontaktni kampani pokracuje i v mezivolebnim obdobi a
vyuziva k tomu hojné€ socidlni sité, viz déle). Strana Zelenych (dnes Zeleni) piejala ze za-
hrani¢i oblibeny pfistup tzv. door to door kampané, kdy jednotlivi kandidati doslova klepa-
li lidem na dvete. Celd fada kandidatii jinych stran si oteviela specidlni volebni kavarny,

potadala taky rizné akce spojené s alkoholem - naptiklad “Na pivo s Karlem” politika Kar-
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la Schwarzenberga, nebo “Kuba Libre”, kterou zase potadal Martin Kuba z ODS. (tamtéz

2014)

5) Socialni sité v poptedi

A konecné se zacaly poprvé v eském prostiedi vyrazné prosazovat socialni sité - Facebo-
ok, Youtube, Twitter a dalsi. Ale obecné 1 internet, kam se zkratka pfesunula velka Cast
predvolebni kampang. V roce 2013 to byly prvni volby v Cesku, které se podle Pavla Simy
z velké Casti odehravaly pravé na socidlnich siti (volby prezidenta republiky a posléze vol-
by do Poslanecké snémovny). Politicka reklama pronikla formou banneri na webové
stranky mezi nabidky obleceni ¢i novych mobilnich telefont. Tviirci kampani, profesional-
ni marketingové spole¢nosti, tehdy pfiznavaly, Ze aktivitou na socialnich sitich chtéli zau-

jmout hlavné mladé volice.

Dnes je ale vyuzivani socidlnich siti v rdmci politického marketingu jesté dale - na social-
nich sitich uz jsou ¢im dal vic aktivni i dalSi demografické skupiny a jedna se tak o neo-
pomenutelnou soucast predvolebnich kampani, kterd navic narozdil od fyzickych forem
poskytuje (stejn¢ jako v piipad¢ komeréniho marketingu) svym tviircim dosud nepoznané
moznosti, nastroje a hlavné podrobnou, témét technicisticky detailni zpétnou vazbu. (tam-

t67 2014)

1.4 Politicky marketing na socialnich sitich

Politicky marketing je disciplina, ktera kombinuje politicky marketing a marketing na so-
cidlnich sitich, jak ho zndme z klasického trzniho prostiedi. Cile jsou podobné, jako
v pfipad€ budovani vlastnich socidlnich siti u kterékoliv trzni spole€nosti, nabizejici pro-
dukty nebo sluzby — vybudovat a udrzovat komunitu zdkaznikid, udrzovat povédomi o
znacce a pripadné misty propagovat konkrétni produkt. V ptipade spravy profild na social-
nich sitich u jednotlivych stran a politikli tedy vybudovat a udrzovat komunitu voli¢t, udr-
zovat povédomi o znacce strany a pred volbami propagovat jednotlivé politiky a jejich
program. Cim se politicky marketing na socidlnich sitich 1i§i od klasického trzniho, je,
stejné jako v ptipad¢ politického marketingu v rdmci jinych platforem — politické strany

pottebuji ,,prodat produkt®, tedy ziskat hlasy, v ur€itém, pfesné¢ Casové definovaném a
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hlavn¢ kratkém obdobi — tedy ve volbach. Analogicky se jedna o podobnou situaci, jako by
jakakoliv trzni spolecnost potiebovala prodat produkt béhem dvou dni co nejvétSimu
mnozstvi zakaznikli s védomim, Ze tieti den uz prodavat nemiize a tomuto prodeji by pred-

chazela intenzivni n¢kolikamési¢ni marketingova kampan. (Loader a Mercea 2011)

Svét socidlnich siti navic mnozi uzivatelé podle vyzkuml vnimaji jako prostor pro méné

zavazné zalezitosti (less serious matters, more fun). (Whiting a Williams 2013)

Pfitom pravé politika je véci zdvaznou a ukazuje se, Ze vEtsi uspéch, nez vazna politicka
rozhodnuti, programy a ideje, mé politicka satira a civilni stranka politiky. Nelze proto
aplikovat stejné pfistupy v ramci terénni kampané ve vetfejném prostoru a na socialnich
sitich. DalSim problémem je nekontrolovatelnost prostfedi socidlnich sitich. Byt se
v posledni dobé zacinaji ozyvat hlasy po vétsi mife omezeni, naptiklad snahy o zamezeni
,hate speach®, socidlni sit¢ jsou do urcité miry stale velmi liberalnim prostorem se zna¢nou
mirou anonymity, coz s sebou pfinasi v politickém marketingu fadu neptedvidatelnych a
prozatim prakticky nefeSitelnych faktorti, z nichz nejvyraznéji omezuje svobodnou politic-
kou soutéz a eticky politicky marketing, tzv. trolli armady. Jedna se o uméle vytvotfené
uzivatelské ucty, jejichZ cilem je na zéklad€ principu davového chovani ovliviiovat vetfejné
minéni na politické scéné€. Trollové mohou psat komentare, sdilet ,,fake news®, zahltit pro-
stor na strance strany ¢i politika natolik, Ze neni v moznostech spravct na takovy tutok
efektivné reagovat. Casto se objevuji podezieni (v nékterych piipadech relevantné zdoku-
mentovand), Ze za Casti takovych cilenych ovliviiovani pomoci trolll stoji Ruska federace.
Zdrojem ale muze byt napiiklad také politickd konkurence. Legislativni oporu pfitom

spravci maji pouze z€asti. (Cracker a March 2016)

v

Ceské zakony postihuji napf. §ifeni nenavistnych komentaiti vyzyvajicich k nasili, rasistic-
ké ¢i extremistické komentéte, tzv. tapetovani trolly ale postihnout neumi a je otazka, jestli
by se k tomu viibec nasla politicka vile a jestli by takové postihovani bylo proveditelné.
Pokud tak nékdo ponici (pokreslenim ¢i jinak) billboard politického konkurenta, jedna se o
piestupek (popiipade v extrémnéjSich piipadech o trestny €in), zato Gtoceni na kampai na

socialnich sitich je naprosto legalni (s vyjimkou vySe zminéného). (In lustitia 2017)

V neposledni fadé také socialni sité¢ v politickém marketingu piedstavuji vyzvu v podobé
otazky, do jaké miry existuje korelace mezi ispeSnou kampani na socialnich sitich a tsp¢-
chem ve volbach. Politicky marketing ma tak velké mnozstvi proménnych, ze je obtizné

zkoumat uspésnost pouze jedné z jejich Casti. Proto dodnes neni velka cast politického
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spektra presvédcena o tom, ze jsou socialni sit¢ néco, do ¢eho je tieba investovat veétsi

mnozstvi Casu a finan¢nich prostredkii. (Cracker a March 2016)

Naopak velkou vyhodu ptedstavuji socidlni sité pro jednotlivé politické strany v ramci
marketingu ve svych analytickych moznostech. Zatimco na otazku, zda voli¢i zaregistrova-
li terénni kampan, naptiklad billboard, 1ze odpovédét pouze vyzkumnym Setfenim (které je
nakladné a navic ne stoprocentné priikazné), v piipadé socidlnich siti maji spravci
k dispozici rozsahly aparat analytickych nastrojt, které jim umoznuji presné sledovat, jaké
konkrétni ptispévky slavily jaky uspéch (nebo naopak neuspéch), jakéd je demograficka
struktura sledujicich a dokonce i tyto faktory sledovat u své politické konkurence. (Stieg-

litz a Dang-Xuan 2013)

Dal$im vyraznym kladem socidlnich siti pro politicky marketing je jejich relativni finan¢ni
nendro¢nost. Profesionalni marketing socidlnich siti mize byt velmi ndkladny (zv1ast, po-
kud se vyrabi naro¢ny vlastni obsah pfimo pro tyto potieby), zaroven ale nemusi stat témer
nic (pokud se spravci obejdou bez placené PPC propagace atp.). To predstavuje velkou
vyhodu zejména pro mensi, okrajové, ptipadné uzce profilované politické subjekty, které
nemaji dostatek prostiedkid na terénni kampai (kterd byva zpravidla mnohondsobné draz-

§0). (tamtéz 2013)

Zejména ale nabizi moZnost oslovit tu ¢ast elektoratu, ktera je jinymi prostredky prakticky
nezasazitelna. Jedna se zejména o generaci mladych lidi do 30 let (tzv. milenialové, gene-
race Y a dalsi), u kterych se marketingovi odbornici shoduji, Ze je klasickymi metodami

politického marketingu prakticky nepostiZitelna. (Yang et al. 2015)

Prikladem kampané, ve které se poprvé vyrazné projevil politicky marketing na socialnich
sitich, je pfipad americkych prezidentskych voleb v roce 2008. V této souvislosti 1 média
otevien¢ publikovala zpravy o uspéSich online marketingu Obamovy kampané, kdy se mu
podaftilo diky vysoké aktivité ziskat velké mnozstvi financnich prostiedkli od drobnych
darcii. Socialni sit€¢ jako Facebook ¢i Twitter v t€ dobé byly teprve ve svych pocatcich,
piesto pravé Barack Obama byl mnohem aktivnéjsi i na nich, nez jeho protikandidat. Ana-

lytici pozd¢ji poukazovali na socidlni sité (a internet obecn¢) jako na vyznamny faktor,

ktery ptisp€l k Obamové vitézstvi. (Stieglitz a Dang-Xuan 2013)

V Cesku se o politickém marketingu na socialnich sitich za¢ina poprvé vyrazné diskutovat

pied volbami do Poslanecké snémovny v roce 2013 v souvislosti s novymi hnutimi, jako
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Usvit pfimé demokracie ¢i hnuti ANO, které se jako prvni vyrazné zaaly snazit original-

nimi ptistupy oslovovat volie na socialnich sitich. (Sima a Kréalikova 2014)

1.4.1 Trendy politického marketingu na socialnich sitich

Vzhledem k tomu, Ze tato problematika kombinuje marketing na socialnich sitich a politic-
ky marketing, plati mnohé trendy v rdmci online marketingu a politického marketingu i pro
tento mix. Stejné jako v pfipad€ klasického marketingu se 1 v marketingu na socialnich

sitich postupuje podle 4 krokl marketingového mixu (4P)°:

- Produkt (politicky subjekt, jeho predstavitelé a jejich ideje)
- Cena (néklady na kamparn)
- Misto (druhy jednotlivych socialnich siti)

- Propagace (napi. PPC, interakce s uzivateli atd.)

Presto experti na tuto problematiku si v§imaji nékterych trendu, které jsou v soucasné dobé
povazovany za moderni pfistup pfimo k politickému marketingu na socidlnich sitich jako

takovému:

a) Konkrétni osobnost, ne politicka strana
Tento trend se objevuje v poslednich letech 1 v politickém marketingu obecné, avSak pro
socialni sité plati predev§im. Ukazuje se, Ze fanouskovské komunity reaguji daleko aktiv-
néji na konkrétniho politika, nesouciho politické idedly své strany, neZ na stranu jako tako-
vou. Tim se politicky marketing na socialni siti li§i od online marketingu v klasickém trz-
nim prosttedi, kde je zdkaznik vétSinou aktivnéjsi viici znacce nez vici konkrétnimu pro-

duktu ¢i sluzbé&. (Bode a Vraga 2018)

b) Vice vlastniho obsahu
Klasickym postupem v rdmci strategie v ramci politickych kampani byl (a v fadé ptipada

jeste stale je) princip sjednocovani obsahu pro vice platforem — fyzickou reklamu, kontakt-

6 Stedron 2013
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ni kampang, internetovou PPC reklamu formou bannert, i socidlni sité. Producent vytvoril
grafické vizualy, které strana pouzivala vSude stejné, jen na jinych nosicich. (tamtéz 2018)
Typickym ptikladem jsou piedvolebni video spoty. Ptikladem budiz rozdil mezi videi
KDU-CSL a Piraty v piedvolebni kampani v roce 2017. Zatimco lidovci pouzili stejné vi-
deo pro vice platforem (televize, Youtube, Facebook), Pirati méli animované video vytvo-

fené Cisté pro Facebookovou komunikaci. (Penkov 2017)

Trendem se ale posledni dobou ukazuje postup spiSe Piratd, nez lidovct. Tedy radéji tvor-
ba originalniho obsahu, nez upravovani obsahu ptfevzatého. Pro tento trend existuji 2 hlav-
fické skupiny, nez napftiklad televizni divéci). Jednak jsou socialni sité¢ zvlastnim technic-
kym fenoménem diky zpiisobtim jejich konzumace. Cim dal vét§i mnozstvi uzivatelti na
socialni sité ptistupuje ze svych mobilnich zafizeni. Zac¢inaji se tedy objevovat videa, nata-
¢ena na vysku, misto v Sirokotthlém formatu. Vyzkumy také bylo zjisténo, ze ¢im dal vice
uzivateli sleduje videa bez pusténého zvuku. Nosna informace videa tedy musi byt vice
vizualni nez audidlni — toho 1ze dosahnout naptiklad uZitim animace misto videa. Vhodné
(a je to 1 modernim postupem) je také pouziti titulkd ve videu, které supluji vypnuty zvuk.
Zvlasté u tvorby strategie politického marketingu je nutné tento trend nasledovat, nebot’
multimedialni produkty politikii a politickych stran jsou zaloZené vice na virtualnich ide-

jich, nez konkrétnich viditelnych produktech. (Bode a Vraga 2018)

¢) Zivé misto ze zdznamu
DalSim trendem, ktery se v politickém marketingu na socidlnich sitich objevuje, je vétsi
vyuzivani ,live streamingu‘ videi a zvuku — tedy zivého vysilani. Velkou vyhodou je, Ze
uzivatelé dostavaji pfidanou hodnotu v tom, ze se jednd o nezkreslitelnou realitu, nikoliv
peclivé naplanovany spot, tudiz maji vétsi tendenci omluvit horsi kvalitu provedeni a jedna
se tedy v rukach zkuSenych producentii o jednoduchy a levny néstroj. Vyhodou je také
zpusob fungovani téchto streami na mobilnich platformach — konkrétni stranka, zahajujici
live stream, upozorni fanouSky na to, ze se video vysil4 a nabizi jim tak dostupnéjsi inter-

akci, nez pouhé sledovani prostého obsahu. (Litsa 2018)

d) Vic interakce
V politickém marketingu na socidlnich sitich se zacina ptistupovat k fanouskiim nikoliv
jako kteleviznim divakim, ale jako k uzivatelim, ktefi maji moznost interagovat
s producenty obsahu, popiipad¢ piimo s politiky. Spravci profila a stranek tedy Castéji rea-

guji na komentare, nabizi i moznost komunikace v chatu. Objevuji se ale pfimo nastroje,
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které k interakci vyzyvaji — ankety, dokonce i jednoduché hry, jejichz cilem je, aby publi-
kum pfijalo co nejvic informaci. U standardniho obsahu (naptiklad videi) je ze zaznami o
sledovani patrné, ze jen mensina obsah dosleduje do jeho konce. U her ¢i soutézi je situace

opacna. (tamtéz 2018)
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2 VYBRANE SOCIALNI SITE

Socialni sit¢ jsou fenoménem, ktery si dnes nemiize dovolit nikdo ignorovat. Ani média,
ani osobnosti, ani firmy, ani politici, ani marketéfi, ktefi je zastupuji, ale ani fadovi uziva-
telé. Na socialnich sitich se d&je prakticky vse, co je aktudlni. Pro mezilidskou komunikaci,
ato i v Cesku, uZ je dnes prakticky nezbytné vlastnit profil alespoii na téch nejvyznaénéj-
Sich sitich. Pro tuto praci byly vybrany 3 sledované socidlni sité, s ohledem na jejich uziva-
telskou oblibenost (Facebook), informacni ptinos (Twitter) a nejrychlejsi rist (Instagram).

Socialnich siti existuje cela fada.

Modernim trendem je Stépeni pozornosti uzivateld mezi celou fadu socialnich siti, tento
fenomén je zaznamenany zvlast mezi mladymi uzivateli. V extrémnich ptipadech, popsa-
nych napt. v Némecku, si na oblibé ziskédvaji socialni sité, které se nedoziji vic nez nékoli-

ka mésict vlastni existence. (Miller 2016)

Do vyctu tak byly zafazené jen ty, které jsou nejvic relevantni v politickém marketingu
v Ceské republice. Kritici by mohli namitat absenci platformy Youtube, ktera je
v politickém marketingu neopomenutelnd a rovnéz velmi oblibena mezi mladymi (coz je,
jak se dlouhodobé ukazuje’, pom&mé& opomijend demograficka skupina v Seském politic-
kém marketingu). Je ale otazkou, jestli se jedna o socidlni sit” jako takovou. Ze své podsta-
ty totiz odporuje nékterym definicim socidlnich siti — napt. vzdjemna interakce uZivatell je
omezena na komentafe pod videi, stale se jedna o defacto televizni, a nikoliv interaktivni
médium, jak ho v minulosti vnimal napiiklad Marshall McLuhan®. V nasledujici &asti pra-
ce je popsan vyvoj, aktualni stav a data t¥i vybranych socidlnich siti ve svété i v Cesku,
popisuje jejich zakladni funkce a trendy s ohledem na to, co je diilezité pro politické mar-

ketéry a spravce politickych kampani.

7 Viz Sima a Kralikova 2014
¥ Vice viz MCLUHAN, Marshall. Jak rozumét médiim: extenze &lovéka. Praha: Odeon, 1991. Eseje
(Odeon). ISBN 80-207-0296-2.
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2.1 Facebook

2.1.1 Vznik a vyvoj Facebooku

Vznik socialni sit¢ Facebook se datuje do roku 2004, respektive 2003. Paradoxné ptivodni
platformu autor nevytvofil se zdmérem, aby dal vzniknout socidlni siti ve smyslu definice,
jak ji zndme dnes. Pivodni algoritmus stranky Facemash, kterou napsal pozd¢jsi zakladatel
Facebooku Mark Zuckerberg, pfipominala spiSe dneSni seznamovaci aplikace jako Tinder.
Uzivatel hodnotil divky na fotografiich (Zuckerbergovy spoluzacky) podle vzhledu a po-
rovnaval je mezi sebou. Za pierodem této vysokoskolské zabavy v socidlni sit’ pak stala
hrozba, ze Zuckerberga vylouci ze studia kvtli poruseni autorskych prav a etického kode-
xu Harwardu. Souhlasil proto s tim, Ze ptivodni, ponékud Sovinisticky napad, ptetvoii v
uzitecny nastroj, ktery mezi propoji studenty této americké univerzity. Nazev thefacebook
ptevzal z nazvu papirovych rocenek, které slouzily studentim pravé k seznamovani. Tak
vznikla socidlni sit. Nejprve ale pouze v rdmci Harwardovy univerzity. Vzhledem k tomu,
jak ale rostla popularita této socialni sité, rozhodli se autofi (Zuckerberg k sob¢ ptibral své
kolegy ze studii) rozsifit pfistup i uzivatelim z dalSich vysokych $kol. Nejprve ve Spoje-
nych statech, kde se Facebook rozsifil 1 na stfedni Skoly, pozdé&ji 1 ve Velké Britanii a pak
do celého svéta. Do ptivodnich funkei, kterych nebylo mnoho, se brzy ptidaly dalsi, které
definuji Facebook, jak ho zndme dnes. Tvirci se v zdkladu nepochybné inspirovali v té
dobé& popularnimi, ale piesto pomalu zanikajicimi socidlnimi sitémi (pokud je tak z dne$ni-
ho pohledu na definici socialnich siti mizeme nazvat) - Facebook predbchla stranka
Myspace, viz vyse, jeho Uspéchu ale nikdy nedosahla a nakonec to byl pravé Facebook,
ktery uspiSil jeji brzky konec. Zadkladem Facebooku byla komunita ptatel, kterou si uziva-
tel mohl vytvaret podle vlastniho uvazeni. Jen a pouze uzivatel tak rozhodl, s kym se na
socialni siti propoji - koho si tzv. pfida do ptatel. S touto komunitou pak mohl sdilet “statu-
sy” - kratSi texty psané pfimo uZivatelem, fotografie, pozdéji i videa, odkazy atd. Tyto za-
kladni funkce, které spolu-definuji socialni sité jako takové, se pozdé&ji rozrostly do multi-
komunikac¢ni platformy, jakou je Facebook dnes. Dulezitym milnikem bylo 26. zafi roku
2006. Od tohoto dne se mohl na Facebook zaregistrovat kdokoliv star$i 13 let. V ramci
vyvoje Facebooku postupné ptibyly dalsi a dalsi funkce, z nichZz n¢které se ukazaly byt
slepou ulickou a zanikly, jiné odsoudila k zaniku po kratké explozi z4jmu sama komunita

uzivatell - napiiklad hrani graficky jednoduchych online her uréenych ptimo pro platfor-
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mu Facebooku. Dal$imi dalezitym milnikem z hlediska fungovani Facebooku byl rok
2012, kdy Facebook vstoupil na americkou burzu a stal se obchodovatelnou polozkou.
Platforma byla a je celou dobu své existence pro vSechny uzivatele zdarma. Jeji byznys
model je zaloZzeny na reklaméch, ¢im dal vic cilenych na konkrétniho uzivatele. Algorit-
mus Facebooku sleduje uzivatelovu aktivitu a umoziuje tak reklamu 1épe cilit dle jeho
konkrétnich zajmi, ale vzhledem k obrovské databazi, kterou vytvati diky informacim od
jednotlivych uzivateli, i podle pohlavi, véku, vzd€lani, politickych preferenci, nakupnich
preferenci a dalSich, mnohem podrobnéjSich marketingovych ukazatel, které drtive
usnadnuji marketériim cilit reklamu s chirurgickou pfesnosti. Pravé pro marketing politic-
kych stran a hnuti na socidlnich sitich jsou tyto moznosti a nastroje pro né koncipované

velmi dulezité, jak je uvedeno dale v této praci. (Boyd 2019)

2.1.2 Facebook v ¢islech

V prosinci 2018 Facebook evidoval na celém svété 2,32 miliardy aktivnich uzivateld a drzi
si tak prvni misto v Zebficku nejpopuldrnéjsich socidlnich siti. Meziro¢né se toto ¢islo zvy-
Silo 0 9 %, coz ukazuje, Ze celosvétove je Facebook stale fenoménem udrzujicim si svou
popularitu. Dalezitym ukazatelem je 1 pfijem z reklamy. Ten se z roku 2017 na rok 2018
zvysil o 89 %, coz ukazuje zvySenou aktivitu uzivatelll na mobilnich zafizenich. (I to je
dilezitym trendem pro spravce stranek a profili na socialnich sitich, viz déale). V Cesku se
ntzky mezi socidlnimi sitémi drzi rozeviené jesté vic tim, Ze v tuzemskych pomérech dalsi
socialni sit¢ nepozivaji zdaleka takovou popularitu, jako pravé Facebook. Mezi 3. kvarta-
lem 2017 a 2018 (to jsou posledni dostupné tidaje k tnoru 2019) evidovala tato socialni sit’
5,2 milionu uzivatelq, ktefi jsou aktivni alespon jednou mési¢né. Toto Cislo se mezirocné
sice vyrazn¢ nezménilo (nartist 6 %), zato vzrostla uzivatelské aktivita. Pfibylo uzivatelu,
kteti se prihlasuji k Facebooku denné - je to 4,2 milioni (tedy zhruba 4/5 vSech aktivnich
uzivatelll). Celosvetovy trend pak kopiruje aktivita uzivatel na mobilnich zatizenich - z
Cechii sleduje Facebook pravé na mobilnim telefonu nebo tabletu 4,5 miliont uZivatelt (ne
nutné lidi, kazdy uzivatel mize mit nékolik aktivnich uctl) - tedy vic nez 45 vSech aktiv-
nich uzivateld, z toho 3,6 miliond uzivateli denné (opét vic nez 45z celkového poctu den-

n¢ aktivnich uzivateld). (Sochtirkova 2019)

Vic nez polovinu uzivatelii tvofi lidé ve veékové skupiné 13-35 let, mirnou vétSinu tvoii

Zeny. (tamtéz 2019)
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Nejsledovangjsi strankou, kterou cCesti uzivatelé Facebooku udélili “like” je stranka ob-
chodniho fetézce Lidl (589 274 uzivatell), nasledovana fanouskovskou strankou hokejisty
Jaromira Jagra (589 191 uzivatell) a na tietim misté zabavni strankou PemiK (581 956

uzivatell). (vlastni zjisténi)

2.1.3 Zakladni funkce Facebooku

Facebook je platforma postavend na tiech hlavnich rovinach’:

a) Osobni denik
Facebook umoziluje na svoji “timeline” nahravat fotky, videa, texty prakticky neomezené
délky, vSe rozdélené chronologicky dle data zvetejnéni. Prave za timto icelem ho vyuziva
nejvice uzivateli. Kazdy uzivatel ma komunitu “ptatel”, jez si do svého okruhu ptidava
nebo je schvaluje po vzajemné shod¢. Kazdy takovy uzivatel z okruhu ptatel pak mize na
prispévky reagovat (donedavna pouze tzv. likem, symbolizovanym ikonou zdviZzeného
palce, nyni 1 dalSimi - emoji ikonou zamilovaného, uzaslého, rozzlobeného nebo smutného
obli¢eje), komentovat je a sdilet je na vlastni timelinu. Dale mlze uZivatel zvetejiiovat
odkazy na webové stranky. Krom¢ zminénych reakci mize uzivatel vyuzivat i tzv. hash-

tagy (vic niZe), ty se ale narozdil od Twitteru ptili$ neujaly.

b) Chatovaci nastroj
Jednou z hlavnich aplikaci uvnitt Facebooku je “messenger” - nastroj pro ptimou komuni-
kaci mezi dvéma uzivateli nebo pro komunikaci ve skupin€. Tato komunikace je soukro-
ma, v redlném cCase. Podobné uz v minulosti fungovala naptiklad platforma ICQ, pozdéji
pak tteba WhatsApp, kterou Facebook koupil. Na mobilnich platformach pro messenger a
samotny facebookovy prohlize¢ jsou dvé samostatné aplikace. Komunikovat lze takto se
vSemi, ktefi maji nastaven vetejny piijem zprav (nebo s t€mi, ktefi piijeti zpravy odsouhla-
si), s celou komunitou pratel, popiipadé se spravci konkrétnich facebookovych stranek a

skupin.

? Nasledujici odstavee viz Veer 2011
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¢) Marketingovy nastroj
Facebook umoznuje bezplatné vytvaieni skupin a stranek. Tyto nemuseji mit konkrétniho
uzivatele, mizou pouze zastitovat instituci, osobnost ¢i pouze zajem nebo aktivitu. Dulezi-
ty rozdil oproti uzivatelskym uctim je, Ze spravci skupin ¢i stranek nemuseji odsouhlasit
kazdého jednotlivého uzivatele, ktery si chce zobrazit obsah. Nemén¢ dulezité pak je, ze
mayji spravci pristup ke konkrétnim statistikam o uzivatelich, ktefi je sleduji (pro marketéry
dalezité udaje o veku, pohlavi, regionu, aktivité, souvisejici aktivité - tj. likovani jinych
stranek s ptibuznym ¢i konkurenénim obsahem, jejich zajmech, ¢i predchozich nakupnich
aktivitach). Diky tomu pak miizou upravovat obsah stranky na miru svym uzivateliim nebo

tak, aby rozsifili fady sledujicich o skupiny, které nejsou zastoupené dostatecné.

2.1.4 Reklama na Facebooku

Facebook je platforma zaloZzena prakticky vyhradné na ptijmech z reklam'®. Nabizi proto
placené propagace uzivatell a jejich stranek v rezimu marketingového nastroje PPC. Dalsi
nuance podoby reklamy na této platformé se miizou v dobé¢ ¢teni této prace lisit, Facebook
totiz nastroje pro reklamu i jeji podobu ¢asto méni. V sou€asné dobé¢ je reklama formou
bannerl po strandch prohlizece (na PC webu) nebo piimo v piehledu (“feedu’), ktery tvoti
hlavni népln uZivatelova zobrazeni v mobilni aplikaci 1 na PC webu). Reklamu lze velmi
efektivné cilit na uzké skupiny uzivatelli, at’ uz podle demografickych udajii nebo podle
z4jmu a velmi podrobné také sledovat jeji ispéch. Cena se pak odviji podle poctu uzivatelti

1 podle cileni na vySe zminéna specifika.

2.2 Twitter

2.2.1 Vznik a vyvoj Twitteru

1% Viz Facebook Newsroom, dostupné online z https:/newsroom. fb.com/company-info/ (cit. 12.1.2019)
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Twitter vznikl v dobé, kterd rozvoji socialnich siti prala. Rok 2006 byl rokem, kdy uz byla
na trhu etablovana jedna z prvnich socidlnich siti Myspace, stejn¢ jako se uz dva roky pro-
sazoval na trhu velmi popularni Facebook. Poptavka po platformach, které by vytvarely na
internetu komunity uzivateli vyménujici si informace v redlném case, byla nepochybné
nejveétsi od vzniku internetu. V roce 2006 Twitter zalozili Jack Dorsey, Noah Glass, Biz
Stone a Evan Williams, c¢tvetice IT pracovnikli ve spolecnosti Odeo. Twitter byl jejich
volnoc¢asovym projektem, spusténym pozdéji jako produkt firmy Odeo, ktery vytvofili jako
puvodné mikroblogovou sit’, ideu, s jakou pozdé&ji pfisSel tfeba Tumblr (autofi oficidlné
priznali inspiraci platformou Flickr). Zakladni myslenkou této platformy, pozdéji plnohod-
notné socialni sité¢, byl mikroblogovy systém inspirovany SMS zpravami na mobilnich
telefonech. Uz od pocatku tak byla platforma koncipované jako komunikace prostfednic-
tvim kratkych zprav - uzivatel¢ Twitteru byli omezeni moznosti publikovat zpravy o ma-
ximalni délce 140 znakt - prave tolik znakd tehdy umozioval odeslat v ramci jedné zpravy
systém SMS. To doklada i prvni historicky publikovany “tweet” jednim ze spouautoru -

Jackem Dorseym: “just setting up my twttr”.

Vzhledem k tehdejSi fascinaci spolecnosti socidlnimi sit€émi a internetovou komunikaci
zazil Twitter daleko rychlej$i boom neZ ostatni platformy. Uz rok po zaloZeni, v den kona-
ni konference South by Southwest, kde byl Twitter oficidlné ptedstaven vetejnosti, bylo
publikovano vic nez 60 tisic “tweett”. Uz v dubnu 2007 se Twitter odtrhl od ptivodni spo-
le¢nosti Odeo a vznikl jako samostatnd spolecnost: Béhem nésledujiciho roku naldkal in-
vestory, a raketoveé se rozrustal o uzivatelskou zékladnu. Zatimco v roce 2007 se Twitter
chlubil 400 tisici “tweet” za kvartal, o rok pozdé€ji uz to bylo 100 miliont “tweetld” a v
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roce 2010 uz vyrostl na 50 miliont “tweetti” denné. Stejné jako Facebook, 1 Twitter nako-
nec v ramci navySeni kapitdlu a moznosti zobchodovani firemniho potencialu vydal v roce
203 akciové emise na americké burze. Pro Twitter ale tento krok nebyl tak zdsadni, jako
pro Facebook. Pfi vydani akcii mél vic nez 200 miliond aktivnich uZivatell a registroval
vic nez pul miliardy publikovanych “tweeti” denné. Stejné jako Facebook, 1 majitelé¢ a
provozovatelé Twitteru museli odolavat lukrativnim nabidkam na odkoupeni a pievzeti
platformy. U Twitteru se tak stalo mnohem pozdéji, nez u Facebooku, az ve stadiu, kdy byl
Twitter velmi populdrni a rozsifenou platformou - v roce 2016 o néj projevily zadjem spo-

le¢nosti Alphabet (matefské spolec¢nost Google), Microsoft, Salesforce.com, Verizon a The

Walt Disney Company. K zddné dohod¢ ale nakonec nedoslo.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

2.2.2 Twitter v ¢islech

Narozdil od Facebooku Twitter nezvetejiiuje pravidelné udaje o poc¢tu svych uzivateli ani

v

dalsi podrobnéjsi udaje o nich. V souhrnu tak ucinil oficidlné poprvé az v roce 2019.

Podle téchto Cerstvych udaja Twitter uvadi 321 milionti mési¢né aktivnich uzivatell celo-
svétove. To je pouze cca 14 % mésicné aktivnich uzivateld Facebooku. Z toho 126 milioni
uzivateli vyuziva tuto platformu denné (vic uZivatelii evidovala naptiklad 1 socidlni sit’
Snapchat). Stejné€ jako u Facebooku si ale Twitter udrZzuje trvaly rist — okolo 9 % ro¢né
(stejné jako Facebook). Vyrazny rist pfitom Twitter eviduje i u piijmi z reklamy. 909 mi-
liont dolarti za 4. kvartal v roce 2018 (z toho asi 255 miliont Cistého zisku), coz je 25 %,

respektive dvojnasobny nartist oproti stejnému obdobi v roce 2017.

Zatimco ¢esky Facebook viceméné kopiruje rozlozeni v populaci celosvétovy trend, Twit-
ter je v Seském prostiedi stale pom&mé mélo vyuzivanou socialni siti. V Cesku piesna &isla
nejsou monitorovana, ale odhaduje se pocet aktivnich uzivatel okolo 400 set tisic (mésic-
n¢). Twitter je sice z 3 v této praci uvedenych socidlnich sitich nejslabsi, jeho zasah je pfi-
tom z téchto siti ale nejvetsi na celém internetu (odhaduje se, ze informace z Twitteru
dokazou mit zasah pfiblizné o 300 % vyssi, nez realny pocet aktivnich uzivatel). Je to
hlavné proto, ze ho Casto vyuzivaji média, ktera z néj cituji prohlaSeni osobnosti, politikli a

dalSich. Twitter tedy neni radno ptehlizet, ackoliv by prvotni ¢isla naznacovala opak.

2.2.3 Zakladni funkce Twitteru

Twitter je dle svych funkci spiSe mikroblogovou, nez socidlni siti. Jeho princip je zaloZzen
na kratkych zpravach o 280 znacich (dfive 140), mozné je také vkladat fotografie nebo
videa, popiipad¢ odkazy na webové stranky. Narozdil od Facebooku si uZivatel nebuduje
komunitu pratel, ale tzv. followery, neboli sledujici. Prispévky na Twitteru jsou ze své
podstaty vetfejné. Lze si je tudiz zobrazit bez jakékoliv interakce s danym uzivatelem, do-
konce 1 bez pfihlaSeni ¢i registrace na samotném Twitteru. Pokud se uZivatel rozhodne, ze
chce ptispévky jiného uzivatele dostavat zobrazené v pravidelném feedu, pak ho zacne tzv.
sledovat. Toto sledovani nepodléha narozdil od Facebooku piedchozimu schvaleni. Jediné
omezeni interakce tak muze spocivat v zablokovani konkrétniho uzivatele, pfispévky ale

dale ztistanou dostupné i bez ptihlaseni. (Kwak et al. 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Podstata Twitteru tak spociva v tom, Ze se uzivatelé Ucth snazi o co nejvétsi uzivatelskou
nikoliv uzkému okruhu. Kviili tomu maji uzivatelé moznost vyuzivat n¢kolika zakladnich a

pro zatraktivnéni svych tweetii dalezitych operatora'':

a) Hashtag
Operator hashtag, reprezentovany symbolem #, vymyslel Chris Messina. Tento znak d¢la z
konkrétniho slova slovo klicové a zaroven jej €ini odkazem na skupinu tweetd obsahujicich
stejné klicové slovo. Tento operator je tak dilezity pro seskupovani tweetl s konkrétni
informaci, jako jsou napiiklad zpravodajské udalosti. Pod hashtagem #volby2017 tak ma-
Zzeme najit vSechny tweety, které se vénuji volbam do Poslanecké snémovny Parlamentu
CR, které se odehraly na podzim roku 2017. Dulezity je hashtag naptiklad pro aktualni
zpravy nebo pro kauzy, které hybou spolecnosti a internetem. Kli¢ova slova maji Casto
pocatek bud’ v konkrétni udalosti, viz vyse, nebo ho rozsifi popularni twitterovy uzivatel s
velkym mnoZstvim sledujicich. Hashtagy, které v danou dobu pouziva nejvic uZivatell, se
pak objevuji v prehledu tzv. trendd, tedy piehledu témat, kterym se momentalné nejvice
vénuje twitterova komunita. Bez znalosti konkrétnich okolnosti samotné kli¢ové slovo,
oznacené hashtagem, nemusi ddvat uZivateli zadny smysl. Hashtagy je tfeba volit tak, aby
dany tweet mél idedlni Sanci zasdhnout co nejvic uzivateli - tedy vybirat z “trendujicich”
hashtagii, poptipadé volit 1 dalsi, dlouhodobé hojné zastoupené hashtagy. Na druhou stranu
tweet, obsahujici pfili§ mnoho hashtagl (v nékterych piipadech téméf za kazdym slovem)
muZe byt kontraproduktivni. Podle mnohych prizkuml z minulosti se totiZ Spatné Cte a
odrazuje ¢tendfe moZnosti, Ze se nebude jednat o pfili§ origindlni informaci. Hashtag jako
odkaz pres klicové slovo, seskupujici ptispévky na stejné téma, piejaly i dalsi socidlni sité,
zejména Facebook (bez vétSich uspéchll) a hlavné Instagram, u néjz hashtagy tvofi stejné

nezbytny operator, jako u Twitteru (viz nize).

' Déle viz Strickland 2010
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b) Zminka
Operator oznaceny symbolem (@, tedy takzvaného zavinace, ktery v pfipadé internetové
komunikace zpravidla oznacuje e-mailovou adresu, slouzi pro oznaceni konkrétniho uziva-
tele ve Tweetu. Podobnou funkci ma i Facebook, nicméné bez operatoru a v piipadé Twit-
teru se navic jedna o nezbytnou funkci, nebot’ narozdil od Facebooku lze oznacit v tweetu
jakéhokoliv uzivatele v ramci Twitteru, dokonce i amerického prezidenta. Vzhledem k
tomu, ze v Twitterovém prostiedi se fada tweetl tyka dulezitych osobnosti, poptipade spo-
le¢nosti, jak z internetu, tak ne-virtudlniho svéta, je 1 @ zminka v fad¢ piipadld dulezitou
soucasti uspesného tweetu. Uzivatelé totiz usiluji o co nejvetsi pocet tzv. retweetl. Ty sdili
prispévek na vlastni tcet, bud’ s komentarem, nebo bez néj, podobné jako u Facebooku.
Pokud uzivatel s velkym mnozstvim followerii retweetne tweet jiného uzivatele, znacné
tim zvySuje rozsah publika, které si tweet pfecte. Spolecnost Twitter v poslednich letech
vyrazn¢ zmeénila algoritmus, podle které¢ho se uzivatelim zobrazuje feed s jednotlivymi
tweety ostatnich uzivateli. Uz tak neni pravdou, Ze feed obsahuje jen tweety téch uctd,
které sleduje, poptipadé jejich retweety. Twitter mezi né “michd” 1 piispévky, které jsou v
komunité sledovanych uzivatelii popularni (kterym naptiklad ud¢lili “like”). Na téméf stej-

nou uroven, jako retweet, se tak dostava funkce liku, reprezentovaném symbolem srdicka.

¢) Dalsi funkce
Mezi dalsi funkce, které Twitter nabizi, a které jsou v podstaté uzivani Twitteru dilezité
nebo uzite¢né, jsou nastroje veiejného nazoru. Twitter umoziiuje vytvofit anketu o maxi-

maln¢ 4 moznych odpovédich. Tuto anketu je mozné nastavit na ptedem urceny cas.

Funkce a celd podstata Twitteru coby vefejného mikroblogu uz v dobé vzniku ptedurcila
tuto platformu, aby slouzila hojné¢ jako komunikacni prostfedek dilezitych osobnosti a
politici (dnes je oficidlni a ovéfeny Twitterovy tcet politika bran v novinaiském prostiedi
jako klasicky a Casto jediny dostupny komunikacéni kandl), sportovci, celebrity i1 celd fada

vice ¢i méng Uspésnych firem a vefejnych instituci. (Kwak et al. 2010)

Naptiklad po vypadku Instagramu a Facebooku v bfeznu roku 2019 spole¢nost Facebook

informovala o téchto vypadcich paradoxné¢ na svém twitterovém uctu.
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2.2.4 Reklama na Twitteru

Zatimco na Facebooku ma smysl (a je to taky jedin€ technicky mozné) propagovat place-
nou reklamou konkrétni stranky, nevazané na uzivatelsky ucet, podstata Twitteru pfedurcu-
je fungovani reklamy ptesné opacné. Uzivatel, ktery ma zajem objednat si u Twitteru re-

klamni prostor, ma dv€é moznosti:

a) Reklama produktova - formou PPC je propagovano zbozi, sluzba nebo znacka
b) Sponzorované tweety - opét formou PPC, tentokrat je to ale konkrétni tweet, ktery
je zafazen mezi Castéji zobrazované. Podobné jako na Facebooku se tak uzivatelim

objevuje ve feedu.

Stejn¢ jako u Facebooku, i u reklam na Twitteru ji 1ze velmi efektivné cilit na uzké skupiny
uzivateld, at’ uz podle demografickych udaji nebo podle zajmi a velmi podrobné také sle-
dovat jeji uspéch. Cena se pak odviji podle poctu uzivateld i podle cileni na vySe zminéna

specifika. (Li et al. 2015)

2.3 Instagram

2.3.1 Vznik a vyvoj Instagramu

Stejné jako Facebook nebo Twitter, i mysSlenka na socidlni sit’ zaméfenou Cisté na komuni-
kaci prostfednictvim fotografii, vznikla ve Spojenych stitech Americkych. Konkrétné v
San Franciscu, kde kolegové a obchodni partnefi Kevin Systrom a Mike Krieger pted ro-
kem 2010 vyvijeli projekt fungujici na HTMLS bazi s ndzvem “Burbn”, ktery se zaméfoval
na mobilni fotografii. Podle Mika Kriegera se ale tento projekt zacal pfili§ podobat uz fun-
gujici socidlni siti Foursquare, proto se rozhodli, Ze svou pozornost zaméii pouze na sdileni
mobilni fotografie. A slovo mobilni je v ptipadé¢ ptibéhu této socialni sité opravdu dilezite,
protoze narozdil od Facebooku a Twitteru se Instagram od pocatku sebe-definoval jako
platforma pro mobilni zafizeni (u Twitteru je urcitd podobnost, protoze i s nim se pocitalo
pfevazné na mobilnich telefonech, ale tento byl koncipovan i pro webové prohlizee na

pocitacich, narozdil od Instagramu, ktery vznikl jako Cist€é mobilni socialni sit’). Samotné
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jméno Instagram vzniklo jako kombinace slov “instant camera” a “telegram”. Prostfedky
na vyvoj projektu ziskali autofi v roce 2010 od spole¢nosti Systrom, a to rovnou 500 tisic
dolarti. Je nutné zduraznit, ze stejn€ jako u vzniku Twitteru, tato doba ptala jednak rozvoji
socialnich siti, které¢ v t¢ dob¢ byly neotielé¢, moderni a “trendy” a tedy ptitahovaly zajem
jak Sirokého publika, tak logicky i investort, jednak ptéla IT start-uptim, tedy malym fir-
mam o jednom nebo nékolika malo lidech s konkrétnim nédpadem na urcity software a bez
vetsich financnich prostiedki. Instagram se jako aplikace objevila poprvé v App Store (ja-
ko platforma byla piivodné urcena pouze pro mobilni zafizeni s iOS operacnim systémem
spoleCnosti Apple) 6. fijna 2010. Stejn¢ jako Twitter, i Instagram si ziskal velmi rychle
popularitu a finan¢ni zdroje. Uz v unoru 2011, pouhé 4 mésice po spusténi, ziskali tvilirci
dalSich 7 miliont dolardi od né€kolika investorii. Smlouva mezi nimi a autory Instagramu
tehdy platformu ohodnotila na 20 miliond dolar. Teprve v dubnu roku 2012 Instagram
predstavil aplikaci i pro pfistroje s operacnim systémem Android. To bylo v dobé&, kdy
hodnota spole¢nosti dle dalSich smluv s investory ¢inila okolo 500 miliond dolard. In-
stagram tedy za pouhé dva roky od vzniku svoji hodnotu zvysil na tisicindsobek. Narozdil
od Twitteru a Facebooku, kterézto na svych zakladnich funkcich stoji po celou dobu pftes
veskery vyvoj, Instagram prodélal z téchto tii siti za dobu své existence nejvic zmén v nej-
vetsim casovém obdobi a pfedstavil rovnéz nejvic pievratnych novinek, které pozd¢ji pie-
vzaly i dal§i socialni sité. Re¢ je pievazné o specialnich obrazovych filtrech, které umoz-
novaly uzivatelim jednim kliknutim zménit barevné, svételné i1 kontrastni schéma celé
fotografie. Pfevratné bylo i pfedstaveni “stories” - funkce, kterd umoznila vytvofit uzivate-
lim jakousi kolaz fotografie (¢i videa) s textem, emoji ikonami, dal§imi symboly, pozdéji i
hudbou a specialnimi grafickymi efekty. Tato funkce navic dala vzniknout novému pojeti
socialnich siti - vytvofeny piibéh ma totiz kratkou Zivotnost, pouhych 24 hodin. Uzivatelé
také mizou od té doby sledovat, kdo si jejich “story” zobrazil a interagovat s nim (viz ni-
ze). Jako se to délo a d¢je 1 u dalSich socidlnich siti, nékteré diilezité funkce postupem Casu
Instagram ptevzal od jinych socidlnich siti a jeho funkce (naptiklad zminéné stories) zase
jiné socialni sité prevzaly od néj. Poslednim dtlezitym milnikem v historii této socidlni sité
byl pravé rok 2012, kdy tuto platformu koupil Facebook za v té dobé rekordni sumu v his-
torii socialnich siti - 1 miliardu americkych dolarti. Od t¢ doby se Instagram a Facebook
vyvijeji simultanné, avSak Instagram stdle ziistava pies mnoho integraci do Facebooku

samostatnou platformou. (Mottola 2016)
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2.3.2 Instagram v ¢islech

Pokud se da hovofit o rostouci oblibé n¢jaké méné stabilni socialni sit€, pak to bude
s jistotou Instagram. Na konci roku 2018 dosahl rekordniho poctu uzivateli — cca 1 miliar-
du. Z toho cca 500 miliond jsou denné aktivni uzivatelé (50 %, tzn. zhruba stejné, co Face-
book). Za posledni dva roky se jedna o cca 200 % narust, coz z Instagramu déla nejrychleji
expandujici socialni sit’ na svété. Dilezity je v tomto ptipadé demograficky udaj. Experti
na socidlni sit¢ a jejich vyvoj mluvi o tom, Ze se na Instagram zacinaji prevazné
z Facebooku stéhovat mladsi uzivatelé a zaCinaji jej vyuzivat jako primarni socidlni sit’.
Instagram obecné je socialni sit’ mladych — v roce 2018 ji denn¢ vyuzivalo 34 % tzv. mile-
niald, tedy generace narozené po roce 1982, ktera v roce 2025 bude tvofit produktivni vét-
Sinu obyvatelstva. Jesté vice, 63 %, denn¢ vyuziva Instagram vSech uZivateld ve véku 13-
17 let. Ve 3. kvartalu 2018 bylo v CR 2,1 miliont aktivnich uZivateld Instagramu, coZ je
témer dvojnasobek oproti stejnému obdobi v roce 2017 (1,2 miliont1). Jedna se tedy o radi-
kalni zvySeni poctu uzZivateli a bezkonkuren¢ni nariist poctu uZzivatell, ktery preskakuje 1

celosvétove trendy. (Focus 2018)

2.3.3 Zakladni funkce Instagramu

Instagram de facto kombinuje fadu funkci Twitteru a Facebooku, a to uz ze své samotné
podstaty. Jeho hlavni funkce je funkce mikroblogu, na rozdil od Twitteru tu ale neni hlav-
nim nosi¢em informace text, ktery je mozno doprovazet fotografii nebo videem, svét In-
stagramu funguje pfesn¢ opacné. Jeho zakladem je fotografie (v poslednich letech taky
video), které je doprovazeno textem. Uget miize slouzit jako osobni fotograficky denik, v
tom piipadé jej uzivatel mlize oznacit jako soukromy a, podobné jako na Facebooku, jeho
sledovani podléha predchozimu schvaleni uzivatele. Zamérem Instagramu ale je, aby ho
uzivatel bral spiSe jako vizualni mikroblog, podobné jako Twitter, tedy aby si uzivatel bu-
doval co nejvétsi komunitu sledujicich. Nové zalozeny tucet je tak implicitné vefejny a o
jeho “zesoukroméni” tak musi uzivatel pozadat v nastaveni uctu.

V takovém piipadé pak pro takové uzivatele Instagramu plati stejné, co u uzivatelt Twitte-
ru (podrobnéji vyse) - tedy pomoci co nejzajimavejsi fotografie s pomoci operatort rozsitit

fotografii (nebo video) mezi co nejvétsi okruh ostatnich uzivatelli. Instagram tak pouziva,
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stejn¢ jako Twitter, tzv. hashtagy oznacené opét symbolem #. Ty jsou u Instagramu jeste
podiizeno pravé hashtaglim, a nikoliv popiskim fotografie ¢i videa. V pfispévku navic
dominuje pravé fotografie nebo video, text je az pod nimi, je upozadén a pokud je delsi,
nez urcity pocet znakt, pak je jeho velka ¢ast skryta a zobrazi se az na interakci sledujiciho
uzivatele s prispévkem. Stejné jako u Twitteru nebo Facebooku zde funguje systém like a
sdileni. Zatimco sdileni je vyuzivano narozdil od Twitteru a Facebooku jen velmi ziidka,
naopak like je funkce, kterd pfedurcuje popularitu danych ptispévkil. Instagram na hlavni
obrazovce nabizi konkrétni zalozku, kterd zobrazuje fotografie a videa, kterym udélily like
nami sledované ucty. Svou vlastni zalozku tu maji i trendy, jejichz algoritmus funguje po-

dobnég, jako na Twitteru. (Miller 2016)

Vzhledem k tomu, Ze je Instagram narozdil od Facebooku ¢i Twitteru platformou prakticky
vyhradn€ mobilni, je bytostné¢ propojena s mobilnim telefonem ¢i tabletem a jeho funkce-
mi. Hlavné tedy s aplikaci ovladajici kameru zabudovanou v mobilnim pfistroji. Systém
zvefejiiovani piispévkil je postaveny tak, aby uZivatel mohl vyfotit (natocit), upravit a pu-
blikovat piispévek co nejrychleji. S tim jsou spojeny zasadni a inovatorské funkce'?, které

Instagram nabidl v historii socidlnich siti jako prvni:

a) Filtry
Kazdou fotografii 1ze upravit “manualng” - tedy ¢iselnymi hodnotami ¢i pomoci posuvnika
nastavit jednotlivé jas, kontrast, zvyraznit ¢i upozadit barvy atd. To je ale pfili§ zdlouhavy
proces pro obyc¢ejného, neprofesionalniho uzivatele. Proto Instagram pfi publikovani foto-
grafie nabizi nékolik zékladnich filtrh, které okamzité fotografii upravi. Tato funkce se
postupem casu ujala prakticky u vSech aplikaci, které na mobilnich zafizenich operuji s
fotografiemi a videi, stejné tak ji ptevzaly ¢i napodobily dalsi sociélni sité, véetné Facebo-

oku a Twitteru.

12 Viz Lua 2019



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

b) Stories
Ziejmé nejpievratngjsi funkce Instagramu, ktera predurcila dalsi vyvoj nejen této platfor-
my, ale i1 dalSich socialnich siti. Obsahuje kolaze, v rdmci nichz pfevede fotografie, anima-
ce a dalsi do kratkych videi. Uzivateli umoziuje vlozit text, emoji ikony ¢i dalsi z mnoha
moznosti. Instastory je vyjimecné v tom, Ze umoziuje autorovi takového story vidét, kdo
jeho prispévek zhlédl a taky v tom, ze presné 24 hodin po jeho publikovani zmizi. Je tedy
urcen pro aktudlni reakci na aktudlni situaci, se kterou se chce uzivatel pod¢lit se svymi

sledujicimi.

2.3.4 Reklama na Instagramu

Sociélni sit’ Instagram v soucasné dobé patii pod spolecnost Facebook Inc., a veskeré na-
stroje k jejimu objednani a planovani se nachéazeji v rozhrani socidlni sité¢ Facebook, coz
znamena, ze nabizi stejny zptsob vytvareni reklamnich kampani, jako Facebook. Reklama
je tedy profilovana do dvou hlavnich moznosti PPC propagace — v ,timeline* uzivatele
anebo v rozhrani aplikace. Instagram nabizi o jednu mozZnost vice, neZ Facebook — totiZ
reklamu v Instastories. Ta ma oproti klasickému reklamnimu sdéleni v timeline uZivatele
vyhodu v tom, Ze ji uzivatel vénuje pozornost, nemuze ji naptiklad nijak preskocit. Cenova
hladina reklamy byva pocitana na PPC principu stejné, jako na Facebooku. Ceny se 1isi
podle miry, do jaké je kampan detailn¢ planovand a kolik uZivateli ma jeji objednatel

v pléanu zasdhnout. (Facebook 2019)
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3 METODIKA

3.1 Metody a cil prace

Cilem této prace je zjistit, jak si jednotlivé politické strany a hnuti staly v uzivani social-
nich siti coby C¢asti predvolebni kampané ptfed volbami do Poslanecké snémovny Parla-
mentu Ceské republiky v roce 2017 a pro jeden konkrétni subjekt navrhnout fe$eni pro

obdobnou kampan do dalsich takovych voleb.

V teoretické Casti jsou popsany zéklady politického marketingu a jeho verze na socidlnich
sitich, dale pak strucnéd charakteristika vyvoje a nastroji tii vybranych socidlnich siti —

Facebooku, Twitteru a Instagramu, coby nejpouzivangjsich socialnich siti v CR.

V casti praktické je navrzen vyzkum, na zékladé néhoz je nutné zjistit konkrétni data o
jednotlivych politickych subjektech — kolik investovaly do spravy a reklamy na socialnich
sitich, zjistit jejich strategii pfi marketingové komunikaci na téchto platformach a data po-

rovnat s UspéSnosti, s jakou subjekty ziskaly voli¢ské hlasy.

V casti praktické jsou navrzena konkrétni feSeni pro konkrétni subjekt s navrhem na finan-

covani kampang¢, a to zejména na zaklad¢ zjiSténi v ¢asti analytickeé.

3.2 Navrh vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, jak si jednotlivé politické subjekty staly v kampani na socialnich
sitich pfed volbami. Aby bylo moZzné vyzkum zamé&fit na konkrétni problematiku, je tieba

stanovit vyzkumnou otazku.

3.2.1 Vyzkumna otazka

Politicky marketing na socialnich sitich je nejen v Cesku, ale i v zahrani¢i novou oblasti,
jejiz zkoumani ma fadu uskali. Hlavni otazkou, kterd je potieba k tvorbé politické marke-
tingové strategie na socialnich sitich, je, jak velky vliv maji tyto ¢asti kampané vliv na zis-
kani voli¢ského hlasu. Je to podobné jako v ptipadé klasického marketingového vyzkumu
pii propagaci jakékoliv znacky na socialnich sitich. Princip je stejny — je nutné se ptat, na-
kolik jsou tyto reklamni metody atraktivni pro zakaznika a efektivni ve snaze prodat mu
dany produkt. Lisi se ale v moznostech, jak tuto skutecnost zjistit. Zatimco u vyrobku ¢i

sluzeb se lze ptat na barvu, tvar, chut’ ¢i vliini vyrobku, nebo kvalitu a sympatii konkrétni

vvvvvv
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proménnych. Zajem a pozornost volice, natoz jeho rozliSovaci schopnosti jednotlivych
nuanci marketingovych strategii jsou tak kategorie kvantitativnimi metodami prakticky
nesettitelné. Pokud by si vyzkumnik stanovil hypotézy a pokousel si je potvrdit, mohl by
tak ucinit pomoci standardnich metod a nastroji takového vyzkumu — tedy dotaznikového
Setfeni mezi voli¢i. Vysledek po ovéfeni takovych hypotéz by tak sice mohl nabidnout jed-
noduché odpovédi, hrozilo by ale pfilisné riziko nepravé korelace, poptipadé jinych kore-
laci. Ty by slo z velké ¢asti eliminovat pouze vyzkumem zna¢né¢ obsahlym, ktery ale neni
v moznostech ani cilem této prace. V ptipadé jednoduchého kvantitativniho prizkumu je
tak otdzkou, jestli by takovy prizkum mél vypovidaci hodnotu o skute¢ném stavu social-
nich siti jednotlivych politickych stran, zvlast' byl-li by provadén rok po snémovnich vol-
bach. Voli¢ by nemusel byt schopen posoudit, jak velky vliv mélo pravé sledovani social-
nich siti jednotlivych politickych subjekt na jeho rozhodovani u volebni urny. Marketin-
gové strategie na socialnich sitich jsou ¢asto mifeny na podvédomi voli¢ii a jednotlivé na-

stroje a jejich efektivitu by tak voli¢ nemusel byt schopen viibec popsat a rozlisit.
Proto se jevi byt lepSim piistupem zvoleni kvalitativniho marketingového vyzkumu.

Nebot’ naptiklad Jan Hendl definuje princip kvalitativniho vyzkumu a jeho ditvody takto:

,, Cilem je ziskat popis zvlastnosti pripadu, generovat hypotézy a rozvijet teorie o fenomé-
nech sveta. Kvalitativni vyzkum je orientovdn na explorovani a probihad nejcastéji v priro-
zenych podminkdch socidlniho prostredi. Plan vyzkumu ma pruzny charakter. To znamena,
Ze plan vyzkumu se z daného zakladu rozviji, proménuje a prizpiisobuje podle okolnosti a

dosud ziskanych vysledku. “ (Hendl 2008)

V takovém piipad€ se nestanovuji hypotézy, ale pouze vyzkumna otédzka (poptipad¢ po-
mocné vyzkumné podotazky), na které se metodami a ndstroji specifickymi pro tento typ

vyzkumu bude snazit studie hledat odpoved’. (tamtéz 2008)

V tomto piipad¢ je zejména nutné zjistit, zda politické subjekty v kampani pied danymi
volbami postupovali efektivné, a pokud ne, kde udélaly nejvétsi chyby. Efektivita je sub-
jektivnim a v tomto pfipad¢é obtizné¢ méfitelnym faktorem. Proto je nutné ji redukovat na

efektivitu finan¢ni — z hlediska utracenych naklada.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

Vyzkumna otdzka budiz formulovéna takto:

., Vynakladala politicka hnuti financni prostiedky na kampan vedenou na socidlnich sitich

efektivnéji, nez tradicni politické strany? “

Aby bylo mozné zrealizovat navrh kampané pro konkrétni subjekt, je nutné si také stanovit

pomocnou podotdzku, odpovéd’, na niz umozni obh4jit takovy vybér:

., Ktery politicky subjekt byl ve vynalozenych ndkladech nejméné efektivni*“?

3.2.2 Metody, nastroje vyzkumu a data

Metody a néstroje museji vychazet z moZnosti, jak ziskat pro vyzkum potiebna data. Jed-
nou z moznosti by bylo vedeni strukturovanych rozhovort se zastupci politickych stran
nebo s témi, kdo méli na starosti v pribéhu kampané spravu socialnich siti. Zde ale existu-
je riziko, ze bud’ tyto subjekty nebudou ochotné poskytnout informace, nebo (byt' nezé-
mérn¢) poskytnou nepravdiva nebo zavadgjici data. RovnéZ miZou byt dotazovani subjek-

tivn¢ ovlivnéni (mzou mit problém ziskat odstup nad vlastni praci a sebeprezentaci).

Vyzkum bude provadén na ptipadu voleb do Poslanecké snémovny CR, které se konaly
v roce 2017, a to konkrétné na 9 politickych subjektech (hnutich a stranach), které prekro-

¢ily volebni kvorum (5% hlast) a ziskaly tak alespon 1 poslanecky mandat."

Data potiebna k prvotnimu nahledu na fakticky stav problematiky jsou pfitom vetejné do-

stupnd. Jedna se zejména o tyto:

K této redukei dochézi proto, nebot’ v CR je mnoho politickych stran a hnuti a v ramei vyzkumu by kapaci-
ta této prace neumoznila zkoumani vSech z nich
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a) Ziskané hlasy ve volbach — tyto eviduje a zvefejiuje Cesky statisticky ufad na
svych webovych strankach. '

b) Udaje o investicich jednotlivych politickych subjektt do socialnich siti v prib&hu
kampané — tyto eviduje podle zakona Utad pro dohled nad hospodaienim
politickych stran. Kazdy politicky subjekt, ktery ve volbach kandiduje, musi
zvefejnit zavereCnou zpravu, kde musi uvadet konkrétni ¢astky, konkrétni subjekty,
kterym je zaplatil a popsat sluzbu nebo produkt, za ktery bylo zaplaceno. Tyto
polozky jsou evidovany po jedné v rdmci transparentniho uctu a s transparentnim
uctem museji souhlasit.

c) Profily a stranky politickych subjektti a jednotlivych kandidat na sociélnich sitich
— pro téely tohoto vyzkumu byly stanoveny 3 nejoblibengjsi socialni sité v Cesku —
Facebook, Twitter a Instagram. Kazd4 z nich obsahuje vetfejné tdaje o poctu
fanouskt, dokaze rozdélit zvetejnény obsah podle textu, médii i data a ¢asu

zvefejnéni.

Zakladni metoda, ktera se jevi jako nejvhodnéjsi, je tak analyza dokumentl a nasledna

kvalitativni interpretace takové analyzy. Takto ji definuje Jan Hendl (2008):

wAnalyza spociva v rozdéleni celku na jeho komponenty a zkoumani, jak tyto komponenty
funguji jako relativné samostatné prvky a jaké jsou mezi nimi vztahy. Kazda analyza se
vyznacuje urcitym stupném explorace. Znamend to, zZe pri ni provdadime priizkumové a ob-

Jevujici aktivity. “ (Hendl 2008)

Marketingovy vyzkum povoluje'” kombinaci metod — i v obsahové analyze — kvalitativ-
nich i kvantitativnich. Zvlasté¢ vhodné jsou takové metody v ptipadé, kdy se jedné o feno-
mén zalozeny na sbéru numerickych dat, u kterych by ale statistick¢é vyhodnoceni bylo
zavadéjici nebo neproveditelné a je tak vhodnéjsi data vyhodnocovat hledanim vzajemnych

souvislosti. To je 1 ptipad tohoto vyzkumu.

' Konkrétné dostupné z webu CSU na https://volby.cz/pls/ps2017nss/ps2?xjazyk=CZ
' Viz napt. Foret 2012
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V prvni fazi dojde k pocate¢ni analyze dokumentt — Gidaje od Ceského statistického tGfadu
— identifikaci potfebnych udajii a klasifikaci'®. Nasleduje dal3i analyza dokumentt — zave-
reénych zprav jednotlivych politickych subjekti zvefejnénych na webu Ufadu pro dohled
nad hospodafenim politickych stran. Vzhledem k tomu, Ze jsou tyto tUdaje dostupné
v elektronické podobé¢, daji se naptiklad v programu Excel tadit dle kli¢ovych slov jako
»Facebook, FB, Twitter, Instagram, socidlni sit¢, online média“ a podobné. Timto zptso-
bem budou vybrany jednotlivé polozky nékladu, klasifikovany podle spolecnych jmenova-

tell a secteny.

V posledni fazi nésleduje interpretacni analyza pilisobeni politickych stran na socialnich
sitich — jejich aktivita, pestrost obsahu a komunita fanouski ¢i sledujicich, a to v obdobi

kampané pted volbami do Poslanecké snémovny v roce 2017.

' Postup dle Hendl 2008, s. 132-133
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDVOLEBNI KAMPANE VYBRANYCH VYBRANYCH
POLITICKYCH STRAN NA SOCIALNICH SITICH

Aby bylo mozné navrhnout efektivni kampan pro konkrétni politickou stranu, je nutné za-
nalyzovat, jakym zpiisobem politické subjekty v CR na socidlnich sitich vlastné funguij,
jaky je jejich marketingovy potencial a kde jsou jejich nejvétsi slabiny. Tato ¢ast prace se
tedy zamétuje na vyzkum v ramci ptipadové studie 9 politickych stran a hnuti, které po
volbach v roce 2017 ziskaly zastoupeni v Poslanecké snémovné Parlamentu CR. V prvni
¢asti je vyzkum navrzen, v ¢asti druhé jsou pak popsana zjisténd data a v ¢€asti tfeti jsou

tato data analyzovéna a jsou z nich vyvozeny konkrétni zavéry a zjisteéni.
4.1 Analyza volebni kampané stran a hnuti na socialnich sitich'’

4.1.1 ANO 2011 (ANO)

V roce 2017 se vitézem voleb do Poslanecké snémovny stalo bez pochybnosti o tomto
oznaceni hnuti ANO. Relativné mladé hnuti, zaloZené tehdej$Sim podnikatelem Andrejem
BabiSem v roce 2011. Zaroven zvitézilo s velkym naskokem nad ostatnimi politickymi
konkurenty. Volilo jej 1 500 113 volic¢l, coZ je zhruba trojnasobek poctu volict druhé nej-
tehdy hnuti ziskalo 927 240 hlasu (tehdy druhé misto). V roce 2017 tedy ziskalo 29,64 %
vSech odevzdanych platnych hlast a po prepocCtu zasedlo v Poslanecké snémovné 78 po-

slancti hnuti ANO, to je nariist o 31 mandati oproti roku 2013. (CSU 2019)
Hnuti je velmi aktivni na socialnich sitich, zejména na Facebooku.

Vdéci za to predevsim popularité lidra a predsedy hnuti Andreje BabiSe, stranka s jeho
jménem pritahuje pozornost volicl vice, nez samotnd znacka hnuti, ¢ehoZ si jsou zjevné

védomi 1 spravci socidlnich siti tohoto hnuti (ostatné pravé u politickych hnuti, narozdil od

"7 Nasledujici udaje o poétu sledujicich a fanouskd jednotlivych stranek a profilé na Facebooku, Twitteru a
Instagramu jsou Cerpany na zékladé vlastniho vyzkumu z ptislusnych stranek a profili. Udaje byly zjistova-
ny v ¢asovém rozmezi leden — tinor 2019 a v prib¢hu asu se mizou rizné¢ menit.
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politickych stran je toto trendem, viz dalsi politické strany a hnuti dale). Zatimco oficidlni
stranka hnuti ANO ma ptes 100 tisic sledujicich, stranka Andreje BabiSe pres 160 tisic.
Oba profily jsou pomérné aktivni, je ale zjevna snaha o odliSeni obou stranek, pfestoze je
dle dikce a zpusobu vyuzivani facebookovych nastroji spravuje stejny ¢lovek nebo stejny
tym lidi. Profil Andreje Babise je psan v 1. osob¢ singularu, pfestoze se okoli Andreje Ba-
bise vefejné vyjadiilo'®, Ze si Babis s poéitadi nerozumi, natoz pak aby vénoval podstatnou
¢ast svého dne socialnim sitim. Narozdil od ostatnich politiki, stran a hnuti profil Andreje
BabiSe voli zoviélni, az trividlni ton (volice a ptiznivce napt. oslovuje “Cau lidi”) a vyuziva
prakticky vSech dostupnych néstrojt, které tato sit’ nabizi (a které jsou popsany vyse). Z
profilti ostatnich osobnosti hnuti je patrné, ze je hnuti postavené na popularité a jménu
svého lidra - ostatni dosahuji jen zlomku jeho poctu sledujicich - v kampani v roce 2017
byl Andrej Babi§ na vétsing piedvolebnich prospekti i billboardd, stejné tak na socidlnich
sitich a tam¢jsi placené propagaci. Napt. Martin Stropnicky eviduje pouhych 5 tis. sleduji-
cich, Dan Tok dokonce pouhou tisicovku, dalsi profily stranickych osobnosti jsou na tom
podobné.

v

Jesté popularnéjsi a jesté aktivngjsi je hnuti ANO na Twitteru. Objevuje se tu trend opét
typicky pro politicka hnuti - naprosto na této socidlni siti chybi znacka celého hnuti ANO.
Nejpopularngj$im profilem je logicky tcet Andreje BabiSe - pies 370 tisic, coz je zdaleka
nejvic ze vSech politikli aktivnich v kampani pfed volbami do Poslanecké snémovny v roce
2017. Ostatni osobnosti hnuti opét zaostavaji za svym predsedou - napt. Martin Stropnicky
ma “pouhych” 15 tisic sledujicich. Za profil, ktery nese politiku hnuti a veskeré oficidlni
informace se tedy da povazovat zejména zminény profil Andreje Babise. Zde vystupuje
politik stejné, jako na Facebooku - normalni je tu zovialni, az trivialni jazyk, také jsou hoj-

né zastoupena audiovizualni média a dals$i néstroje Twitteru.

Ve srovnani s piedchozimi je pak velkym paradoxem prakticka neexistence hnuti a jeho
zastupctl na Instagramu. ANO nemd Zadny oficidlni instagramovy profil, stejné€ tak nelze
dohledat oficidlni profil lidra Andreje BabiSe. Jedinym paradoxem, ktery na Instagramu
rezonuje, je profil manzelky Andreje BabiSe Moniky. Ta se tési velké popularité svého

instagramového profilu (pfes 30 tisic sledujicich) - nepodafilo se ale najit odpovéd’ na

'8 Viz Echo 24. Andrej Babi§ neumi psat na poitadi, pfiznala mluvéi ANO. 18. 8. 2017. Dostupné z:
https://echo24.cz/a/wasZ7/andrej-babis-neumi-psat-na-pocitaci-priznala-mluvci-ano


https://echo24.cz/a/wasZ7/andrej-babis-neumi-psat-na-pocitaci-priznala-mluvci-ano
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otazku, zda je tento profil pouze soukromou iniciativou Moniky BabiSové, nebo je soucasti
marketingové strategie hnuti. Monika BabiSova se ¢asto (ale ne stale) na instagramovych

prispévcich objevuje praveé se svym manzelem.

Hnuti ANO vykézalo na svém transparentnim uc¢tu naklady spojené s volbami do Posla-
necké snémovny v roce 2017 ve vysi pfiblizn¢ 12,4 miliont korun. Za celou kampan sou-
hrnng utratilo hnuti necelych 84 milionti korun. Jedna se tedy o cca 15 % nékladi kampa-
n¢, kterou hnuti vynaloZzilo na sociélni sité. Pfi srovnadni s poctem ziskanych hlast volic¢h
tak hnuti utratilo 8,2 koruny za jeden hlas. Nejcastéji zvlast’ uctovanou polozkou byl Face-
book - konkrétné propagace formou PPC reklamy. Pfitom se jedna o velmi nizkou polozku
- 195 tisic korun. Je mozné, Ze hnuti G¢tovalo ¢ast PPC propagace v ramci dalSich polozek,
proto bude hnuti ANO v tomto bod€ z porovnani vynechdno. ANO rovnéZ nezatuctovalo
zadnou polozku za Twitter a Instagram. V dodatec¢né vedeném rozhovoru s mluvéim hnu-
ti'” nebyl tento nepomér osvétlen s odkazem na transparentni Giéet hnuti. Hnuti ANO uved-
lo, Ze evidovalo zvyseny zajem lidi o jeho socidlni sité, kolik pfesné nedokazalo vyjadfit.
Nepochybné byly ale pravé socidlni sité pii kampani pted volbami do Poslanecké snémov-
ny pro hnuti dilezité - z hlediska zajmu o né€ nedokazal mluv¢i hnuti vyjadfit pomér, uvedl

ale, Ze socialni sité tvofily “vyvaZeny mix s tradicnimi médii”.

4.1.2 Obcanska demokraticka strana (ODS)

ODS je tradiéni stranou, ktera se podilela na moci v CR st¥idavé s CSSD uz od vzniku sa-
mostatné CR. V pfedminulém volebnim obdobi ale prosla vyraznym otfesem a u voli¢i
zcela propadla. Po minulych volbach do Poslanecké snémovny v roce 2017 se vratila opét
na vysluni, kdy se umistila jako druhd nejcastéji volena strana. Strana ziskala 572 962 hla-
st, tedy 11,32 % vsech hlasti odevzdanych ve volbach. Celkové si tedy polepSila piiblizné
0 33 %. Po prepoctu hlast ziskala 25 poslaneckych mandata, tedy o 9 vic, nez pti volbach

v roce 2013. (CSU 2019)

¥ Viz piiloha P1
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Strana ptitom nevykazovala a nadale nevykazuje vyrazné¢ nadprimérnou aktivitu na soci-

alnich sitich.

Na Facebooku ji sleduje pres 58 tisic lidi, coz je vice, nez v piipadé srovnatelnych, tradic-
nich stran, ale nijak vyrazné a zdaleka toto Cislo nereflektuje potencialni voli¢skou zaklad-
nu strany. Trend, ktery naopak u této i dal§ich “tradi¢nich” stran zlistava stejny, je, ze stra-
nické osobnosti na Facebooku sleduje méné lidi, nez oficidlni profil. Napt. lidr strany do
voleb Petr Fiala eviduje cca 38 tisic fanouskt. Dalsi vyrazna tvar, Miroslava Némcova, ma
jesté méné - 18 tisic sledujicich. Jeden z voli¢i nejoblibenéjsich politikit ODS Jaroslav Ku-
bera dokonce pouze necelou tisicovku a na profilu neni aktivni od minulého roku. Vyjim-
kou je v tomto pouze Véclav Klaus ml., ktery se té$i zajmu vic nez 100 tisic fanouskt. Ofi-
cidlni profil strany v pfedvolebnim obdobi publikoval az n¢kolik ptispévki denné, kombi-

noval v§echny dostupné néstroje - zafazoval texty, fotografie, videa i ziva vysilani.

Zato Twitter ODS vykazuje stejné znaky a trendy, jako u ostatnich politickych stran (at’ uz
téch tradi¢nich, nebo politickych hnuti) - tedy zejména vyrazny naskok lidra pfed hlavnim
profilem strany. Zatimco hlavni profil ODS (@ODScz) ma ptes 21 tisic sledujicich, lidr
Petr Fiala se t¢8i zajmu vic neZ dvojnasobnému (tedy cca 50 tisict followertt). ODS je ale i
tady specifickym ptipadem. Ostatni osobnosti strany na Twitteru nemaji témét zadnou fa-
nouskovskou zékladnu - Vaclav Klaus ml. eviduje ptes 9 tisic followerti, coz je nesrovna-
telné méné, nez na jeho facebookoveé strance. Miroslava Némcova pres 8 tisic. Jaroslav

Kubera dokonce na Twitteru nemé zadny profil.

ODS ma sviy profil i na Instagramu. Eviduje na ném ale nesrovnatelné¢ méné followert,
nez na dalSich socidlnich sitich - pouze necelé 4 tisice. Pfitom je u¢tem pomérné aktivnim
(pfes 250 piispévkil). Zde mlze byt na vin€ podstatny faktor - vizudlni unylost - strana
ptidava spise oficidlni fotografie svych osobnosti a volebni prospekty, nez aby podporova-
la zajimavost a pestrost profilu. Jednotlivé osobnosti, dokonce vcetné lidra Petra Fialy,

chybi na Instagramu uplné.

ODS vykézala v kampani do snémovnich voleb v roce 2017 ¢astku 79,7 milioni korun, z
toho vlibec nejvetsi pomér nakladl vynalozila pravé na socidlni média - pies 12 a ptl mili-
onu korun. Ve volbéch sice zaznamenala velky nartst oproti pfedchozim volbam, zaroven
ale zaplatila znacnou sumu za 1 voli¢sky hlas v poméru k sociadlnim sitim - ptes 22 korun.
Nejveétsi samostatné ictovanou polozkou byla PPC propagace - strana uvedla 1 milion K¢,

tedy asi 8 procent z nakladll na socialni sité. Nejvic z toho Facebook, jednotlivé ale ze za-
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véreCné zpravy o hospodareni nelze tento tidaj dohledat a mluvéi strany pomér jednotli-
vych socialnich siti v dopliiujicim rozhovoru®® nedokazala vyjadfit. Dale strana uvedla, Ze
socialni sité tvotily pouze pomérnou ¢ast kampané (jaky presn¢ pomér neuvedla), a to pro-
to, nebot’ strana kladla diraz na kontaktni kampan a socidlni sit¢ pro ni nebyly hlavnim
nastrojem zisku voli¢skych hlasi. Pfiznala ale zaroven, ze kampan ptildkala nové fanousky

na socialnich sitich (kolik neuvedla).

4.1.3 Ceska piratska strana (Pirati)

Pirati jsou relativné dlouho fungujici stranou v zahrani¢nim, ale i ¢eském politickém pro-
sttedi. AZ pti poslednich volbach do Poslanecké snémovny se jim podatilo dosdhnout
uspeéchu. Poprvé zasedli v Poslanecké snémovné. Ziskali 3. misto se ziskem 546 393 hlast,
tedy 10,79 % vSech hlasti odevzdanych ve volbach. Pii pifepoctu na pocet mandatt usedli
do 22 kfesel v Poslanecké snémovné. Jedna se tedy o zisk absolutni, nebot’ v pfedchozim
ani v jiném volebnim obdobi neméli poslanecky mandat Zadny. Ve volbach do Poslanecké
snémovny v roce 2013 ziskali oproti tomu pouze 132 417 hlasi. Polepsili si tedy o 413 %

svého piedchoziho zisku hlasti. Pro stranu se jedna o uspéch historicky. (CSU 2019)

Pirati jsou pravé na socialnich sitich, ostatné jako na celém internetu, velmi aktivni stra-
nou. Ostatné vznik pivodni Piratské strany ve Svédsku, jiz se inspirovala fada dalsich po
celém svété (zejména v Evrop€) se odviji od internetové problematiky - konkrétné sporu o
autorska prava na internetu. Jedno ze zasadnich Piratskych specifik je pravé internetoveé -
Clenskou zakladnu tvoii “piratské forum”, kde jednotlivi ¢lenové veskeré stranické pro-
blémy a vyzvy fesi prav€ na tomto internetovém foru a pravé na ném taky probiha veskeré
hlasovani. Strana je taky absolutné transparentni - na tomto foéru zvefejituje prakticky kaz-
dy krok, ¢lenové naptiklad hléasi veSkeré schiizky, které uskutec¢nili (s podnikateli, zastupci

jinych stran atp. v€etné darii, nebo dokonce 1 obCerstveni, které jim bylo zaplaceno).

Dlouhodobé fungovani v internetovém prostiedi (fada ¢lenti je poc¢itacovymi odborniky) se

odrazi taky na fungovani socidlnich siti Piratu.

20 Viz p¥iloha P2
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Na Facebooku ma strana na oficidlnim profilu pres 130 tisic sledujicich. Ve sledovaném
obdobi pted volbami do Poslanecké snémovny v roce 2017 strana publikovala i nékolik
prispévkll denn€ rozlicného charakteru. Vyuzivala prakticky vSech dostupnych nastroji
této socialni sit¢ (nejvic ze vSech sledovanych stran a hnuti) - obrazky, videa, texty, zivé
pfenosy, ale i hlasovani, elektronické pozvanky a dalsi. Jako jedna z mala stran zjevné sle-
duje nové trendy na socialnich sitich, mezi které patii napft. titulky ve videich (kvuli sledu-
jicim bez zapnutého zvuku), videa na vysku (kvili sledujicim na mobilnich platformach) a
dalsi. Rozvétvenost popularity strany mezi fadu osobnosti pak mize mit za nasledek fakt,
ze praveé jednotlivé stranické osobnosti, véetné¢ medialné nejznaméjsiho dlouhodobého
lidra, nemaji tolik popularity, jako oficidlni zastfeSujici facebookovy profil. Profil Ivana
BartoSe ma necelych 60 tisic sledujicich. Odrazi trend ve strang, kdy Pirati, pro né speci-
ficky, nemaji na Facebooku oficidlni stranky coby politici, ale pro komunikaci s voli¢i vy-
uzivaji ptimo své osobni profily, které 1ze sledovat vetfejn€. Dalsi znamé osobnosti ve stra-
n¢ pak maji fadoveé nizsi popularitu, nez oficialni stranka (v tisicich) - u poslance Jakuba
Michalka je to cca 11 tisic, u poslance Mikuldse Ferjenc¢ika necelych 6. To miize byt zpu-
sobeno tim, ze zatimco lidr Ivan Barto§ a Pirati jsou obecné oblibenou a zndmou znackou,

jednotlivi ¢lenové zacali vchazet ve znamost az s piisobenim v Poslanecké snémovné.

Zajimavou vyjimkou jsou Pirati 1 na Twitteru. I na ném maji aktivni profily, v¢etné toho
hlavniho, ktery sleduje necelych 20 tisic followerti. Narozdil od vétSiny ostatnich stran a
hnuti, hlavni profil strany ma vice sledujicich, neZz profily jednotlivych osobnosti. Ivan
Barto$ pocita s 18 tisici followery, Jakub Michalek pak “pouze” 8 tisic, a Mikulas Ferjen-
¢ik ptes 6 tisic. Profily si zjevné (i podle mnohych vyjadieni) spravuji sami, bez zasahi
profesionalli. Ze vSech sledovanych stran se jednd o jedny z nejaktivnéjSich twitterovych
uctd (spolu napt. s TOP 09), pfesto se netési takové popularité, jako konkurence. Zejména
hlavni profil pak opét vyuzivd mnoha dostupnych néstrojl, véetné cetného vyuZzivani an-

ket.

Stejné tak na Instagramu jsou Pirdti jednou z nejaktivnéjSich sledovanych stran. Oficialni
profil ma necelych 16 tisic sledujicich a je vizualné vrstevnaty a Sirokouhly. Vyuziva (jako
v ptipad¢é Facebooku a Twitteru) prakticky vSech dostupnych nastrojl, véetné Instastories.
Na Instagramu se opét ukazuje “piratsky paradox”, stejn¢ jako na Twitteru a Facebooku,
tedy ze oficiélni profil strany ma mnohem vétsi zékladnu sledujicich, nez jednotlivé osob-
nosti. I tady jsou Pirati vyjimkou. Ivan Barto§, piestoze ma velmi aktivni profil (i on vyu-

zivé Instastories a dal$i néstroje), méa pouze pres 8 tisic sledujicich. Jakub Michélek pak
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ptes 1 tisic, Mikula§ Ferjen¢ik nema profil zadny. Strana si zjevné uvédomuje, ze jeji vo-
li¢skou zakladnu tvoti ve velkém procentu mladi voli¢i a ze je tfeba aktivné tuto skupinu
oslovovat 1 na téch socidlnich sitich, na kterych se pravé nachéazeji (ostatné rada Pirati do

této generace patii).

Pirati utratili za kampan nejméné ze vSech politickych stran, které se dostaly do snémovny
- 11,6 milionii korun (pro srovnani - vic utratilo hnuti ANO nebo ODS pouze za socialni
sit€). Z této castky utratili pies 800 tisic za socidlni sité, coZ je zhruba 7 % nakladl. Pii
propoctu podilu s poétem ziskanych hlast Piratiim stacilo cca 1,6 koruny na jeden voli¢sky

hlas.

Drtivou vétSinu z téchto nakladl tvotila placend propagace - a to konkrétné na Facebooku.
Nejcastéji uctovanou polozkou byla PPC reklama na Facebooku - souhrnné 759 tisic, tedy
89 % z celkovych nakladl na socidlni sité. Pfi¢emz zbytek strana utratila za spravu social-
nich siti (nad rdmec béZznych mzdovych nakladi). Za propagaci na Twitteru a Instagramu
neutratila strana nic. V dopliiujicim rozhovoru®' spravce online médii Piratt uvedl, e stra-
na dalSi penize investovala do vyroby kvalitniho obsahu (napt. audiovizualniho), ktery pak
pouzila nejen na socialnich sitich, ale 1 na jinych platformach. Dale uvedl, Ze strana evido-
vala béhem kampané dvojndsobny nartst poctu sledujicich na Facebooku. Pro Piraty byly
socialni sit¢ podstatné - kampan piizptisobovali na miru z ¢asti i socidlnim sitim - napfi-

klad animované video, kde vysvétlovali voli¢im svou politiku.

4.1.4 Svoboda a prima demokracie Tomia Okamury (SPD)

SPD Tomia Okamury je dal$i nové zastoupenou stranou v Poslanecké snémovné a navic
nejmladsi - hnuti vzniklo teprve v roce 2015 poté, co se rozpadlo piivodni Okamurovo
hnuti Usvit piimé demokracie. Hnuti se nejvic ze vech stran ve Snémovné profiluje jako
uzce zamétené - protievropské, proti NATO, proti imigraci a pro pfimou demokracii na

urovni referend. Ve volbach do Poslanecké snémovny taky slavilo vyrazny tspéch. Umisti-

2! Viz piiloha P3
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lo se 4. se ziskem 538 574 hlasti, coz znamena 10,64 %, po ptepoctu na jednotlivé mandaty
tedy ziskalo 22 kiesel, stejné, jako Pirati. Vzhledem k tomu, Ze hnuti kandidovalo poprvé,
je zisk absolutni, srovnat jej ale 1ze se ziskem piedchoziho Okamurova hnuti Usvit. To ve
volbach do Snémovny v roce 2013 ziskalo 342 339 hlasii a po piepoctu 14 mandata. SPD
tedy ziskala o 8 mandatd vice, v ramci poétu voli¢d se jedna o nartist o cca 37 %. (CSU

2019)

SPD, stejné jako ostatni hnuti, se vyznacuje vysokou aktivitou na socialnich sitich. Stejné
jako hnuti ANO ve volebni kampani SPD vsadila na tvaf a jméno lidra. Tomio Okamura
byl prakticky na vSech volebnich prospektech, billboardech, v médiich a samoziejmé i na

socialnich sitich.

Nejvic na Facebooku. Kuriozitou v ptipadé¢ SPD je fakt, Ze Tomio Okamura nemé samo-
statny profil coby stranicka osobnost. SPD a Tomio Okamura maji jeden spole¢ny ucet pod
nazvem Tomio Okamura - SPD. Tento profil se t€si viibec nejvétsi popularité mezi politic-
kymi osobnostmi ve Snémovné - eviduje téméf 260 tisic sledujicich. Uget je také jeden z
nejaktivnéjsich - ve sledovaném obdobi publikoval vzdy nékolik ptispévkil denné - zejmé-
na se jednalo o delsi texty a videa, na kterych témét vyhradné mluvi pravé Tomio Okamu-
ra. Jedna se tak o jisty paradox a vyjimku, protoZe tim profil ztraci na kreativité a pestrosti,
fanouSkiim Tomia Okamury, respektive SPD, to ale ziejmé na popularité neubird. Dalsi
¢lenove uzsiho vedeni a poslanci nejsou pfili§ zndmymi osobnostmi vetejné sféry. Maji
povétSinou pouze osobni profily, nékteré z nich Ize vefejné sledovat. To je piipad misto-
pfedsedy hnuti Radima Fialy. Jeho popularita na Facebooku je vSak nesrovnatelné niZsi,

nez oficialni profil hnuti a jeho lidra. Ma cca 18 tisic fanouskii.

Na Twitteru uz je hnuti 1 jeho lidr daleko méné aktivné;jsi a oblibengjsi. Spojent lidr - hnuti
se na Twitteru jesté vice prohlubuje. Oficidlni profil s ndzvem hnuti, tedy SPD (@spd_cz)
eviduje pouze 79 sledujicich. Nejméné ze vSech politickych stran ve Snémovné. Hlavnim
uctem hnuti na Twitteru je tak pfimo profil Tomia Okamury, ktery ma necelych 10 tisic
followert. Trend, kdy se na Twitteru jednotlivé stranické osobnosti t&si daleko vétsi popu-
larité, neZ celé hnuti ¢i strana, se tu dostava do krajnich rozmért, kdy je profil politika za-

roven profilem hnuti (stejn€ jako na Facebooku).

Naprosto stejné je tomu i na Instagramu, kde hnuti vystupuje opét pod jménem svého lidra
Tomia Okamury. Uget @tomio.cz eviduje pies 21 tisic sledujicich a jedna se tak o jeden z

nejpopuldrnéjsich instagramovych ucti ze vSech hnuti, stran a jednotlivych politikii v Po-
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slanecké snémovné. Jedna se opét o paradox, nebot’ profil nevykazuje zadnou kreativitu
pestrost v publikovanych pfispévcich a dokonce ani prakticky nevyuziva dostupnych na-
stroju pro zvySovani povédomi o tomto Uctu - at’ uz se jedna o hashtagy, filtry nebo in-

stastories.

Ve financovani kampané na socidlnich sitich se hnuti vymyka priméru v fadach konkuren-
ce. Ziskalo 4. nejvetsi pocet hlast, pfitom za samotnou kampan na socialnich sitich zaplati-
lo pouze 662 tisic korun. Celkové naklady byly téméf 30 milionti korun, hnuti tak vydalo
na kampan na socidlnich siti pouze 2 % svého rozpoctu. Pti pfepoctu na podil mezi nakla-
dy a poctem hlast tak hnuti stacilo 1,2 koruny na jeden voli¢sky hlas. Nejvétsi polozkou
souhrnné¢ mezi nadklady byla PPC kampan na Facebooku - 86 %. Pficemz do podobné
kampané na Twitteru ani Instagramu strana neinvestovala. Otazky doplitujiciho rozhovoru

mluv¢i strany nezodpovédéla, proto dalsi detaily kampané nelze uvést.

4.1.5 Komunisticka strana Cech a Moravy (KSCM)

KSCM je dalsi tradi¢ni stranou s mnohaletym odkazem, volby v roce 2017 jsou pro ni 7.
Snémovni volby od vzniku CR. Zaroveti se fadi ke stranam s propadem hlasi voli¢t. Zis-
kala 393 100 hlast, tedy 7,76 % vsSech hlasujicich opravnénych voli¢t a po prepoctu 15
mandatt v Poslanecké snémovné. Jedna se o historicky nejhorsi volebni vysledek této stra-

ny. Oproti volbam v roce 2013 KSCM ztratila cca 47 % hlasii a 18 mandati. (CSU 2019)

Na socidlnich sitich strana patii mezi méné aktivni a zaroveit ma nejmensi popularitu ze
vSech 9 stran v Poslanecké snémovné. To milZze byt zpiisobeno 1 faktem, Ze jeji voli¢ska
zékladna se skldda ve velmi zna¢ném procentu ze starSich lidi, ktefi socidlni sit€¢ neovlada-
ji.

Hlavni Facebookova stranka KSCM - Komunisticka strana Cech a Moravy
(@komunistickastranacechamoravy) mé pouze cca 11 tisic sledujicich. V déleni svych
stranek podle regiontl neni ani KSCM vyjimkou. Strana ma mnoho stranek regionalnich
mutaci (napt. KSCM Brno nebo KSCM Praha 10). Ani jednotlivi komunisté nejsou pfilis
aktivni - nejvic sledujicich mé paradoxné€ kontroverzni poslanec Zden¢k Ondracek (témét

7 tisic), lidr Vojtéch Filip ma pouhych tisic sledujicich. Dal§i vyznamné osobnosti strany
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maji profily pouze osobni, dokonce bez moznosti sledovat jejich profily bez ptidani do

ptatel (Marta Semelova, Jiti Dolejs).

Zdaleka nejmensi popularitu ze viech stran ve Snémovné ma KSCM i na Twitteru - pouze
pies 1200. Aktivita je na tomto hlavnim profilu mimotfadné nizka - vétSinou se jedna o
odkaz na facebookové stranky nebo stranicky tisk - Haldé noviny. Mezi osobnostmi vynika
Jiti Dolejs, 1 on ma vsak pouhé 3 tisice sledujicich. Lidr Vojtéch Filip ma jest¢ méné - 1 a
pul tisice (zajimavosti je, ze si profil zalozil az v bfeznu 2017 - pravdépodobné tedy kvuli

blizicim se snémovnim volbam). Dalsi osobnosti strany na Twitteru chybi.

Strana se snazi byt alesponi ¢astecné aktivni i na Instagramu - oficialni profil publikoval
pres 200 postl. Avsak bez valného tspéchu - méa pouze necelych 500 sledujicich. Opét
publikuje zpravidla fotografie svych lidri a ¢lend, Zadné “zajimavé” fotografie ze subjek-

tivniho hlediska. Stranické osobnosti, v€etné lidra, na Instagramu chybi zcela.

KSCM do socialnich siti investovala necely milion korun. Vzhledem k tomu, Ze celkové za
kampan zaplatila ptes 35,4 miliond korun, jednd se opét o nizké procento poméru - kon-
krétné 3% padly na socidlni sité¢ z celkovych nékladfi. V porovnani s poftem ziskanych
hlasi tak Ize spoditat, ze KSCM za jeden voli¢sky hlas na socialnich sitich zaplatila asi 2,3
koruny. Taky KSCM utratila nejvétsi podil této kampané za PPC propagaci na Facebooku -

konkrétné asi 68%. Za Twitter a Instagram neutratila nic nebo jen trivialni ¢astky.

Strana si je tohoto nedostatku védoma. V doplitujicim rozhovoru®* mluvéi uvedla, Ze neza-
znamenali prakticky Zadny zvySeny zajem o jejich socidlni sité, coz pricita tomu, Ze zamé-
fili svou pozornost monotematicky praveé na Facebook a navic v menSim mnozstvi, nez by
st zaslouzila. Pfitom zaroven strana uvadi, Ze pfi kampani zhruba z 5 spoléhala na infor-

movanost voli¢ii o jejich programu a kandidéatech prostfednictvim socialnich siti.

2 Viz p¥iloha P4
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4.1.6 Ceska strana socialné demokraticka (CSSD)

CSSD je tradiéni stranou, ktera dlouha 1éta dominovala ¢eské politice na regionélni i celo-
statni Grovni. Ucastnila se kazdych voleb do Poslanecké snémovny od vzniku CR a nékoli-
krat je vyhrala. Volby v roce 2017 pro ni byly nejhor$im vysledkem v historii. Ze vSech
stran zastoupenych v Poslanecké snémovné navic zaznamenala rekordni propad. V roce
2017 CSSD volilo 368 347 opravnénych volicd, tedy celkové 7,27 %. To je propad o 64 %
oproti zisku v roce 2013 (1 016 829 hlasii). Strana ziskala 15 mandatd, oproti roku 2013
tedy ztratila 20 poslaneckych kiesel. (CSU 2019)

Nékdejsi obliba strany mezi lidmi neni reflektovana ani na socialnich sitich. Dominuje
Facebook, kde ma hlavni stranky strany pfes 26 tisic sledujicich. Clovék, ktery stranu vedl
az téméf do voleb v roce 2017 a byl premiérem CR - Bohuslav Sobotka - ma rekordné niz-
ky pocet sledujicich ze vSech lidrit (120 lidi). Naposledy prispél na stranku v prosinci
2016. Toto nicméné muze byt zavadejici tdaj, nebot’ se Bohuslav Sobotka stahl po volbach
z aktivni politiky a slozil i poslanecky mandat. To miize byt diivod odlivu sledujicich a
zmizet mohly i nékteré pivodné publikované ptispevky (idaj, kolik sledujicich a ptispévkil
mél Bohuslav Sobotka v dob¢ volebni kampané v roce 2017 neni dostupny). Lidr strany do
voleb 2017 ma pouze necelych 10 tisic sledujicich a na své strance neni pfili§ aktivni, pu-
blikuje zpravidla jeden piispévek za n€kolik dni. Ostatni osobnosti strany pak maji sleduji-
ci v fadu tisicli, nebo stranky nemaji vitbec, pouze osobni profily, n€které z nich lze vefej-

né sledovat.

Podobna situace panuje i na Twitteru. Stranicky profil ma necelych 13 tisic sledujicich.
Popularita Bohuslava Sobotky nelze méfit - profil ma dnes jiz uzaméeny. CSSD patii mezi
mensinu stran, jejichZ lidii nemaji podstatné vétsi popularitu na Twitteru, nez oficidlni pro-
fil celé strany. Jan Hamacek ma méné - pies 11 tisic. Z osobnosti Socidlni demokracie ma
nejvic sledujicich né€kdej$i ministr vnitra Milan Chovanec - ptes 18 tisic. Na Twitteru

nicméné neni témet aktivni, publikuje fadove jednotky tweetl za nékolik tydnt.

Instagram si stoji v pfehledu profilt na socidlnich sitich strany viibec nejhtlif. Ani on neod-
razi nékdejsi popularitu strany. Méa pouze necelych 600 sledujicich, ackoliv je pomérné
aktivni - pies 800 piispevki. I tento profil zobrazuje ptevazné fotografie jednotlivych poli-
tiki CSSD, motiv je stale stejny, opakuje se a neni pfili§ vizualng piitazlivy. Profily jed-

notlivych lidri a osobnosti chybi zcela.
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CSSD ze vsech stran a hnuti utratila za kampaf na socialnich sitich pomérové nejméné -
ptes 8 set tisic korun, coz je asi 1% z celé kampané, kde vynalozila podle své zavéreéné
Gi&etni zpravy pro Utad pro dohled nad hospodaienim politickych stran zaroven nejvic pe-
néz ze vSech stran, které se umistily v Poslanecké snémovné - celkem pies 85 milionti. Po
pfepoctu na podil poctu voli¢skych hlast strana takto na socialnich sitich utratila pfiblizné
2,4 koruny za jeden hlas voli¢e. CSSD nejvic investovala, jako vétsina ostatnich stran, do
Facebooku a konkrétné do PPC propagace - pies 63%. Zbytek tvotily naklady na spravu
socialnich siti, trivialni ¢astky, nebo prakticky Zadné pak utratila za kampan na Twitteru a
Instagramu se nevénovala v rdmci finan¢ni propagace viibec. Strana jako jedna z mala
(dalsi byla jen SPD) zcela odmitla odpovédét na dotazy v dopliujicim rozhovoru, proto
nejsou jasné dalsi detaily kampané, jako véaha, kterou strana piikladala pravé socialnim
sitim jako platformé pro informovani svych voli¢l o programu a jednotlivych kandidatech,
stejné tak zda a poptipadé kolik ziskala novych fanouskt a sledujicich na socidlnich sitich

v ramci této kampang.

4.1.7 Kiestanska demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova (KDU-CSL)

Nejstarsi soucasnd politicka strana na Ceské scéné se voleb ucastni pravidelné. V téch do
Poslanecké snémovny ziskala celkové 293 643 hlasi, to je po piepoctu 5,8 % vSech pravo-
platné odevzdanych hlasi. Strana KDU-CSL, stejné jako vétsina “tradi¢nich” stran, u tdch-
to voleb ztratila. Ziskala po pfepoctu 10 poslaneckych mandati, to je rozdil -4 oproti pied-
chozimu volebnimu obdobi. Strana ztratila ptes 43 tisic hlasd, tj. pokles cca o 13 % oproti

zisku ve volbach v roce 2013. (CSU 2019)

Na socialnich sitich se KDU-CSL snazi byt aktivni, ale nepatii mezi ty nejaktivnéjsi. Pies-
toZze se jedna o stranu s mnohaletou historii, kterd ma stabilni voli¢skou zakladnu a t&si se
neotfesitelné¢ dlivere vzdy minimaln€ nékolik procent voli¢d, na profilech na socialnich

sitich se tento fakt ptili§ neodrazi.

Hlavni facebookovy profil této strany ma “pouze” necelych 25 tisic sledujicich. To je ve
srovnani se stranami s podobnou historii 1 volebnim ziskem podstatné¢ méné&. Strana rovnéz
pracuje s fadou profilii a stranek na Facebooku, které jsou urcené pro urcité regiony. Ty-
picky jsou to stranky rozdélené podle kraji, popiipadé velkych mést (naptiklad KDU-CSL
Brno nebo KDU-CSL Vyso¢ina). Tyto stranky pak maji fadové méné sledujicich (stovky,
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maximalné tisice). Stejné jako vechny ostatni strany, i KDU-CSL vyuzivé k sebepropaga-
ci své lidry. Narozdil od politické konkurence ale na Facebooku lidfi lidovcd nevynikaji
nad poctem sledujicich oficialniho profilu celé strany. Lidr Pavel Bélobradek ma pouze cca
10 tisic sledujicich, dale pak vyuziva soukromy profil, kde zvefejnuje a v pribé¢hu kampa-
né zvefejiioval politické zalezitosti, avSak tento profil nelze sledovat, pouze nékteré pii-
spévky jsou oznacené jako verejné. Veskeré prispévky vidi pouze jeho “pratelé” - daj o
tom, kolik takovych lidi oslovil, neni dostupny. Podobna situace panuje u dalSiho znamého
lidovce - Mariana Jurecky. Jeho stranka ma ptes 13 tisic sledujicich, jeho profil ma pies 3
tisice sledujicich. Tomuto pravidlu se vymyka pouze europoslanec Tomas Zdechovsky,
jehoz stranka ma ptes 27 tisic sledujicich, vic nez oficidlni profil strany. Paradoxem v
KDU-CSL je pak vyuzivani (respektive nevyuzivani) socialnich siti Jifim Cunkem. Tento
jeden z nejzndméjSich a zaroven kontroverznich politikli strany ma pouze necelé 3 tisice
sledujicich. Rovnéz aktivita na jeho strance je minimalni oproti podobné¢ vlivnym kolegiim

ze strany.

I na Twitteru je strana pomérné aktivni. Hlavni twitterovy profil @kducsl ma necelych 12
tisic sledujicich. Jednotlivé osobnosti strany, jak je na Twitteru prakticky pravidlem, maji
sledujicich vic - Pavel Bélobradek ptes 31 tisic a Marian Jurecka ptes 16 tisic sledujicich.
Oba jsou na siti velmi aktivni. Opét se ukazuje paradox Jitiho Cunka - ten nema na Twitte-
ru profil Zadny. DalSim paradoxem je, Ze zatimco twitterové profily Pavla Bélobradka a
Mariana Jure¢ky maji vice sledujicich, nez jejich facebookové profily, u Tomase Zdechov-
ského je to pfesné naopak (jeho twitterovy ucet mé pouze cca 5 tisic followert, tedy cca ¥s

z poctu fanouska facebookové stranky).

KDU-CSL je aktivni i na Instagramu, kde ma pies 2 tisice sledujicich (2302). Vyuziva
vSech popsanych hlavnich néstroji Instagramu - zejména hashtagt, ale i Instastories. Své
profily na Instagramu maji i osobnosti strany, ale jejich popularita i aktivita je miziva opro-
ti konkurenci 1 oproti hlavnimu profilu strany (Marian Jurecka 642 followerl a 28 pfispév-
ki, Pavel Bélobradek 419 follower a 7 postt, Jiti Cunek opét zcela chybi, vyjimkou je

opct Tomas Zdechovsky s 2,8 tisici sledujicimi a 671 zvefejnénymi fotografiemi).

KDU-CSL investovala do socialnich siti témé&f 2,5 milionu korun. Do kampang celkové
investovala necelych 53 milionti, socidlni sit¢ tak z celkovych nékladi na piedvolebni

kampan do snémovnich voleb v roce 2017 tvotily zhruba 5%. Zaroven se ale potykala s
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nizkym ziskem hlast, takze findlng, po pfepoctu poméru k témto hlastim ji kazdy hlas voli-
¢e na socidlnich sitich stal zhruba 8,5 koruny. Strana nejvic ze vSech ze sledované konku-
rence investovala do PPC propagace na Facebooku - tvofila 99 % uctovanych naklada.
Zbytek byla sprava socidlnich siti. Tento pomér nedokazala mluvéi v doplitujicim rozhovo-
ru® vysvétlit, je ale mozné, Ze napiiklad vyuZivala vice persondlni sily uz zapojené do
pribézné spravy socidlnich siti a proto do kampané v této roviné neinvestovala extra na-
klady. Stejné tak mluvéi v doplitujicim rozhovoru neuméla vyjadiit, kolik fanouski a sle-
dujicich ziskala strana na socilnich sitich b&hem kampané. Zaroveii uvedla, ze KDU-CSL
spoléhala pfi informovani voli¢li o programu a jednotlivych kandidatech pravé na socialni

sité piiblizné z V5.

4.1.8 TOP 09 (TOP09)

Tato politicka strana se voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu CR uéastnila jiz potie-
ti. Ve volbach v roce 2017 ziskala celkové 268 811 hlasi, to je po pfepoctu 5, 31 % vSech
pravoplatné odevzdanych hlast. Strana TOP 09 byla jednou ze stran, kterd vyrazné ztratila
ve volbach v roce 2017. Ziskala po pfepoctu 7 poslaneckych mandatd, to je rozdil -15
oproti pfedchozimu volebnimu obdobi (pokles poctu mandati neodpovida redlnému pokle-
su hlast, je odrazem faktu, ze se se stranou rozesla strana STAN a jeji zastupci uz za ni v
roce 2017 nekandidovali). Realné strana ztratila vic nez 327 tisic hlast, tj. pokles cca o 66

% oproti zisku ve volbach v roce 2013. (CSU 2019)

Na socidlnich sitich je strana velmi aktivni. Za svlij hlavni Facebookovy profil povazuje
stranku TOP 09 (@top09cz), ktera eviduje cca 118 tisic sledujicich (118 124). Strana dale
provozuje fadu stranek pro jednotlivé, mistné pfisluSné ¢asti strany (zejména podle krajti ¢i
mést, napt. TOP 09 Brno-Bohunice nebo TOP 09 - Ustecky kraj). Ty maji zpravidla daleko
mensi pocet fanouskul (fadové tisice, spise stovky). Své facebookové stranky maji i jednot-
livi lidf1 a popularni ¢lenové. Ti maji zpravidla svilj osobni profil + oficidlni vefejnou
Kalousek (cca 58 tisic sledujicich) ma pouze vetejnou stranku. Naopak vyrazna tvar strany

- Dominik Feri (ptes 102 tisic sledujicich) - pouze osobni, avSak zaroven vetejny profil.

3 Viz ptiloha P5
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Na Twitteru je TOP 09 jednou z nejaktivnéjsSich politickych stran. Jak je to u této socialni
sité¢ obvyklé, veétsi popularité u followerti se t&€si jednotlivé osobnosti spis, nez oficidlni
profil strany. Zatimco oficialni profil @ TOP09cz ma 25,9 tisic sledujicich, Dominik Feri

40,4 tisice a lidr Miroslav Kalousek dokonce 110 tisic followert.

Stejna situace se opakuje u Instagramu. Na ném je TOP 09 zdaleka nejpopularnéjsi mezi
stranami ve Snémovné. Samotny profil TOP 09 se sice netéSi vyznamné popularité ani
aktivité (300 postt, pres 6000 followertr), o velkou fanouskovskou zékladnu se nicméné
stard vySe zminény Dominik Feri, ktery s vic nez 112 tisici fanouSky patii mezi nejpopu-
Casto zvefejnuje fotografie z osobniho zivota, zajimavosti, humorné snimky (tieba tzv.
memy). Zaroven ale dokéze komentovat i svou politiku. Publikoval ptes 3,5 tisice fotogra-

fii.

TOP 09 investovala nejvic penéz do kampané na socidlnich sitich v poméru k ziskanym
hlastim. Z celkovych nakladi 73,9 miliond korun tvofily socidlni sité¢ 6,8 miliont korun -
tedy pfiblizn€ 9%. Tim se strana vyrazn€ nevymyka priiméru mezi politickou konkurenci,
avSak zaroven investovala nejvic do jednoho voli¢ského hlasu - za kampaii na socialnich

sitich v pfepoctu na jednoho volice zaplatila cca 25,6 koruny za jeden hlas.

4.1.9 Starostové a nezavisli (STAN)

Tato politicka strana se voleb do Poslanecké snémovny Parlamentu CR t&astnila coby sa-
mostatny subjekt vlibec poprvé (predeslych voleb se ucastnila ve spojeni s TOP(09). Ve
volbach ziskala celkoveé 262 157 hlasu, to je po prepoctu 5,18 % vSech pravoplatné ode-
vzdanych hlasii. Strana STAN ziskala po ptepoctu 6 poslaneckych mandati, to je rozdil +2
oproti pfedchozimu volebnimu obdobi (vzhledem k tomu, ze strana méla své zastoupeni v
Poslanecké snémovné prostiednictvim spojeni s TOP09). Polepsila si tak realné o cca 50

%. (CSU 2019)

Na socidlnich sitich je strana velmi aktivni. Za svlij hlavni Facebookovy profil povazuje
stranku Starostové a nezavisli (@stan), ktera eviduje cca 21 tisic sledujicich (21 818).
Strana déle provozuje fadu stranek pro jednotlivé, mistné ptisluSné Casti strany (zejména

podle kraji ¢i mést, napt. Starostové a nezéavisli Brno nebo Starostové a nezavisli - Jiho-
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moravsky kraj). Ty maji zpravidla daleko mensi pocet fanouskt (vétSinou fadové stovky).
Své facebookové stranky maji i jednotlivi lidfi a popularni ¢lenové. Ti maji zpravidla sviij
osobni profil + oficialni vefejnou stranku. Napi. Jana Farského na ni sleduje ptes 21 tisic

uzivatelu.

Aktivni je tato politicka strana i na Twitteru. Mé sviij oficidlni profil, ktery sleduje cca 10
tisic followerti. Stejné jako v dalSich ptipadech, 1 u Starostt je obvyklé, ze jednotlivé osob-
nosti maji vic sledujicich (lidr Jan Farsky - 11,3 tisice), nez oficialni profil celé strany

(Hnuti STAN - 10 tisic).

Pomérné aktivni a progresivni ve srovnéni s ostatnimi je STAN na Instagramu (i kdyz po-
¢et prispévki neni nijak vysoky - od zalozeni profilu v roce 2014 pouze 72 fotografii, sa-
motnych stories je daleko vice). Vyuziva dostupnych néstroju, popsanych vyse v této praci
(napf. hashtagy), aktivné vyuziva i stories. Neni ale piili§ popularni. Profil @stan_cvaka
sleduje pouze 661 uzivateld. To mize souviset s nizsi vizudlni atraktivitou (hodnoceno
subjektivné autorem prace) - na zvefejnénych fotografiich ¢asto fotky jednotlivych politi-
ki, motiv se opakuje. Stejné, jako v ptipadé Twitteru se t&si profil lidra Jana Farského vétsi
popularité (ptes 1200 sledujicich) a je aktivnéjsi (104 postl). Z Ciste subjektivniho hlediska
je taky profil lidra atraktivnéjsi, nez profil strany - Jan Farsky publikuje fotografie s riz-

nymi motivy a snazi se o glosovani politické scény.

Prestoze STAN patii ke stranam, které do kampané na socialnich sitich investovaly nejmé-
né z celkového rozpoctu na ptredvolebni kampan (cca 1,4 miliony, tedy 3%), ve volbach
ziskali dvojnasobny pocet mandatl. Je otazkou, zda v tomto piipad€ lze vlivu socialnich
siti u STAN piikladat vétsi vahu, nebot’ zde hrozi riziko korelace s jinymi vlivy (prvni
samostatnd kandidatura oddélené¢ od TOP09). Stejné jako vétSina politickych stran, 1
STAN nejvic prostiedkii investoval do PPC propagace v ramci reklamy na Facebooku,

Twitteru a Instagramu.

4.2  Vyhodnoceni vyzkumu

V ramci vyhodnocovani vyzkumu byly udaje setfazeny do tabulky, kterd zahrnuje naklady
na celkovou kampan, ndklady na kampan na socidlnich sitich, uspé$nost ve volbach (zisk
voli¢skych hlasti), pro srovnani i pomér naklada na pocet hlasti a rovnéz pomér zaplacené

PPC propagace a celkovych néklada:
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Strany Celkové naklady na kampan Soc. sité / online |Pomér
(v mil. Ké) (v mil. K¢) (v %)

ANO 83,826 12,383 0,147723
oDsS 79,755 12,668 0,158836
Pirati 11,624 0,854 0,073469
SPD 29,808 0,662 0,022209
KSCM 35,433 0,9 0,0254

Cssb 85,359 0,865 0,010134
KDU-CSL 52,983 2,487 0,04694
TOPO9 73,896 6,867 0,092928
STAN 55,188 1,471 0,026654

Tabulka ¢.1, zdroj: Vlastni souhrn na zékladé dat CSU a UDHPS

Sy Ziskané hl'avs'y Néklvady soc. sité / hlas |PPC !’ro;:agace Podil propagace / kampari
(absolutni ¢islo) (v K¢) (v mil. K¢) (v %)
ANO 1500113 8,3 0,195 2%
oDS 572962 22,1 1 8%
Pirati 546393 1,6 0,759 89%
SPD 538574 1,2 0,571 86%
KSEM 393100 2,3 0,615 68%
€ssp 368347 2,4 0,549 63%
KDU-CSL 293643 8,5 2,466 99%
TOPO9 268811 25,6 6,058 88%
STAN 262157 5,6 1,372 93%

Tabulka &. 2, zdroj: Vlastni souhrn na zakladé dat CSU a UDHPS

Z analyzy financovani kampané pted volbami do Poslanecké snémovny vyplyvéa vyrazny

nepomér mezi jednotlivymi stranami, co se investic do socidlnich siti tyce (graf 1). Nejvic

investovaly do kampané na socidlnich sitich ANO a ODS (kazda zhruba po 12 milionech

K¢&. Zbytek stran a hnuti investoval do kampané podstatné méné — na tetim misté cca 7

milioni TOP09, nasledovana s vic nez polovi¢nim odstupem KDU-CSL. Jeité méng

STAN. Zbytek stran a hnuti investoval zhruba stejné — mén¢ nez 1 milion korun.
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GRAF 1, zdroj: vlastni Setfeni

Pokud tyto idaje srovnadme se ziskem volebnich hlast (viz graf 2), zjistime, ze je zde vy-
razny nepomér. Pokud by skute¢né mélo mnozstvi finan¢nich prosttedkil investovanych do
kampané na socidlnich sitich pfimy vliv na zisk voli¢skych hlast, pak by zde existoval
alespon pfiblizny vzorec. Pokud ale porovname hned prvni tfi strany (sefazené dle zisku
voli¢skych hlast), pak je zde vyrazny nepomér mezi hnutim ANO na 1. misté, ODS, které
investovalo zhruba stejné prostiedky, ale ziskalo jen zhruba tfetinu hlast oproti hnuti
ANO. Jesté veétsi nepomér tu panuje mezi ODS a Piraty. Zatimco obé strany ziskaly pfi-
blizn¢€ stejné mnozstvi hlast, Pirati investovali do socialnich siti zhruba desetindsobné vi-
ce, nez ODS. Podobny nepomér existuje u SPD. Naopak TOP09, ktera investovala 3 nej-

vétsi sumu, ziskala 2. nejhor$i podil hlast ve volbach. U zbytku pomér zhruba odpovida.
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GRAF 2, zdroj: CSU

Po prepoctu nakladl na pocet hlasi se tento nepomér ukazuje jako zcela zasadni (viz Graf
3). TOPO9 se kampan na socidlnich sitich nejvic nevyplatila. Utratila cca 25 K¢ za 1 hlas
voli¢e, nasledovanad ODS. S velkym odstupem nésleduji dalsi strany. Hnuti ANO, SPD a

Pirati, ktefi se umistili na prvnich pfickach v poctu ziskanych hlast volict, zaroven inves-

tovaly podstatné méné do jednoho hlasu.
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GRAF 3, zdroj: vlastni Setfeni

Zaroven, jak ukazuje GRAF 4, témé&f vSechny strany investovaly vétSinu svych nakladi na
socialni sit¢ do placené propagace (PPC reklamy) a to nejvic na Facebooku. Vyjimkou je
ODS, kterd investovala pouze 8% z celkovych naklad. Do grafu neni zahrnuto ANO,

z vyse popsanych divodu.

Podil PPC reklamy z celkovych nakladd na
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GRAF 4, zdroj: vlastni Setfeni
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Z grafu nevyplyva zadna souvislost mezi tim, jaky podil vynalozily jednotlivé strany a
hnuti na tzv. PPC reklamu, tedy placenou propagaci svych stranek a profild na socialnich

sitich.

Pokud vyse uvedené srovname s tidaji o tom, jakym zpusobem jednotliva hnuti a strany

vedly volebni kampan, vyplyvé z dat nasledujici:

vvvvvv

S jednou jedinou vyjimkou — tou byli Pirati — hnuti zaznamenala vétsi Gspéch v poméru
cena / vykon. Jejich socidlni sit¢ se t&Si vEétsi oblibe, jsou aktivnéjsi, a to zejména na Face-
booku a Twitteru. Zaroven se prakticky nevyskytuji na Instagramu, zaroven ziskaly ve
volbach nejvic hlast. To mize korespondovat s faktem, ze mladi lidé, na které cili Cast
»tradiénich® politickych stran, jsou méné aktivnimi voli¢i, nez levicové orientovani volici
z niz§i az stiedni tfidy v produktivnim véku a seniofi, ktefi na Instagramu nejsou zastoupe-
ni v pfili§ pocetném mnoZstvi. Nejvérohodnéjsi divod ale bude souviset s faktem, ze hnuti
pouzivaji velmi vyrazné jeden hlavni profil lidra k propagaci — u hnuti ANO je to Andre;j
Babis§, u SPD Tomio Okamura. Potlacuji tak propagaci stranického profilu a vice se zamé-
fuji pravé na jednu konkrétni osobnost. Vzhledem k tomu, jaké naklady vynalozila hnuti na

kampaii na socialnich sitich a vzhledem k oblibé mezi sledujicimi a fanousky je pravdépo-

dobné, Ze se jedna o uspeésnou strategii politického marketingu na téchto sitich.

b) Hnuti vynakladaji penize na kampané na socidlnich sitich efektivnéji, nez

ntradicni politické strany.

Ackoliv SPD se umistila az na 4. mist¢, v poméru nakladl na jeden hlas se jedna o neji-

vvvvvv

dem k celkovému uspéchu, piesto se da urcit, ze vzhledem k oblibé profili na socidlnich

VVVVV i“ poli-
tické strany (s vyjimkou Piratl1). Na ptikladu SPD je pfitom patrné, zZe neni nutné vynakla-
dat obrovské finan¢ni prostfedky na to, aby dany politicky subjekt ziskal zdjem fanouskl a

chazet mu obsahem vstiic. To pfitom zavisi spiSe na kreativité lidského faktoru, nez na

vysi finanénich prostredk.
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¢) PPC reklama na socidlnich sitich je mezi politickymi subjekty nejpouzivanéjsi

formou marketingové strategie

Jak ukazuji data ze zprav o hospodaieni jednotlivych stran a hnuti, PPC propagace je ne-
joblibenéjsi formou marketingové strategie v kampani. Je jednoduchd a nenaro¢na na krea-
tivitu. Jedna se o stejny model, jako u ostatnich forem reklamy — hnuti nebo strana objedna
banner (billboard), ktery nechd ve velkém mnozZstvi zvetejnit voli¢lim na ocich (u kraje
silnice nebo na jejich timeline v rdmci socidlni sit¢). Vzhledem k tomu, Ze je prakticky
neméfitelny dosah takové kampané na zvySeni obliby u volict, je tento zptisob marketin-
gové strategie prinejmenSim sporny. Prostiedky by pfitom bylo moZzné pouzit ucelnéji —
napiiklad investici do kreativnéjSiho a origindlniho obsahu ¢isté pro potfeby marketingové

kampané na socialnich sitich.

d) Strany a hnuti vyrabi mén¢ originalniho obsahu pro sociélni sit&, nez spole¢ného

obsahu pro vSechny ¢asti marketingového mixu

Vyplyva to jak z dostupnych numerickych dat (vétSina subjektli shodné utratila vice nez
polovinu néklad na PPC reklamu. Prakticky zddny obsah nebyl vyroben ,,zvIast* pouze
pro Facebook, Twitter nebo Instagram. Zda se tak, ze zdkladni marketingovou strategii
vetSiny subjektli je nechat si vyrobit jednotny obsah pro vice reklamnich nosicti a nésledné
ho distribuovat mezi vSechny tyto platformy stejnym zpisobem. Neni jasn¢ prokazano, ze
by tento zplisob byl neucelny ¢i absolutné neefektivni. Je to ale zpiisob prakticky neméfti-
telny a také nakladny. Jak ukazuje piiklad SPD nebo Piratd, tvorba originalniho obsahu pro
socialni sité je v rdmci marketingové strategie vhodnéjsi, a navic nemusi byt ptili§ naklad-

na.

e) Marketingovym strategiim socidlnich siti politickych stran a hnuti dominuje

Facebook, Twitter a Instagram jsou okrajovou formou
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Jak ukdzala analyza profilti a stranek jednotlivych politickych subjektti, Facebook se do-
¢kal nejveétsi financni pozornosti. Do Twitteru ani Instagramu zadny subjekt neinvestoval
témer jiné, nez mzdové prostiedky. VEtSina stran a hnuti navic na Instagramu neni piilis
aktivni a nepoziva ani velkého z4jmu potencialnich voli¢t. Vyjimkou budiz strana TOP 09.
Jak se ukazalo u volebnich uren, tento pfistup neni pfili§ na Skodu. Twitter a Instagram
jsou oproti Facebooku stile okrajovou zalezitosti, pokud do ni strana nebo hnuti v ramci
predvolebni kampan¢ investuje vetsi financni prostiedky, mize se jednat o vhodny postup
v ramci dlouhodobé marketingové strategie, ale ne uz v ramci intenzivni predvolebni kam-
pané. S otazkou je tak zaméfeni pozornosti i na nové socialni sité, které si oblibu teprve
ziskavaji, a to zejména u mladych, ktefi jesté volit nemohou, nebo k volbam nechodi tolik,

co jiné demografické skupiny.
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III. PROJEKTOVA CAST
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5 NAVRH PREDVOLEBNIi KAMPANE NA SOCIALNICH SITICH PRO TOP09

Nasledujici ¢ast prace ma za cil vytvoieni navrhu kampané na socidlnich sitich pro pfisti
volby do Poslanecké snémovny. Z predchozi analyzy vyplynulo, Ze nejhorsi pomér nakla-
da do takové kampan¢ v porovnani s volebnim ziskem méla hned podle nékolika ukazatelti
strana TOPO09. Proto taky nasledujici uprava kampané bude smétovat vstiic této konkrétni
strané. Prace v této ¢asti navrhne sérii kroki, které by TOP09 méla ucinit ke zlepSeni svoji

kampané a ptiklad takové kampan¢ véetn€ navrhu financovani.

5.1 Analytika

Strana TOP09 se profiluje jako tradi¢ni strana, pfitom jeji profil hlavni i jednotlivych kan-
didatt se nachéazeji v pon¢kud schizofrenni situaci. Zatimco Dominik Feri zfejmé cili pie-
devs§im na mladsi volice, prvovolice, popiipadé buduje zdkladnu prozatimnich nevolici, z
nichZ se voli¢i v budoucnu stanou, napf. profil Miroslava Kalouska zase citelné¢ mifi na
star$i voli¢skou zékladnu, snazi se oslovit pfedev§im konzervativngj$i publikum. Jejich
ucty na Facebooku, Twitteru i Instagramu jsou poméerove takika shodné popularni. V prv-
nim kroku kampané tak musi strana pfistoupit k detailni analyze téchto kli¢ovych profilt -
profil Jifiho Pospisila, Miroslava Kalouska a Dominika Feriho, a to nasledujicim zptiso-

bem:

1) Analyza demografickd - prvni Cast analyzy musi vychdzet ze soucasné
fanouskovské zakladny jednotlivych profil. VSechny tfi zminéné socidlni sité
umoziuji interni analyzu zejména téchto demografickych faktorii: v€k, pohlavi,
lokace, aktivita. V ramci analyzy bude vytvotfen prinik nejhojnéji zastoupenych
ukazateli v ramci vSech tifi profild. Cilem této analyzy je detailni zjiSténi
pramérné¢ho fanouska vSech tfi profild a hledani priseciku mezi nimi. Z této
analyzy by mélo vyplynout, kterd demograficka skupina je zastoupena dostate¢né
(a cilit na ni proto bude jednodussi) a které skupiny naopak jsou zastoupeny
nedostatecné (to poslouzi k vyhodnoceni rentabilnosti cileni na takovou konkrétni

skupinu).
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2)

3)

4)

Obsahova analyza kvantitativni - strana si necha vypracovat standardizovanou
kvantitativni obsahovou analyzu tfi zminénych profild. Tato analyza se bude
soustiedit predevSim na nésledujici faktory a jejich pocetné zastoupeni:
multimedialni obsah, fotografie, odkazy na vlastni zdroje, odkazy na externi zdroje,
délka textu, nejpouzivangjsi klicova slova a nejpopularnéjsi ptispévky. Obsahova
analyza je naro¢nou a drahou disciplinou, je proto v ramci Uspory a efektivity
nakladl stanovit konkrétni dobu zvetejiiovani piispévki, které se v ramci takové
analyzy budou zjist'ovat. Jako “horkd”, tedy nejaktivnéjsi ¢ast kampané se oznacuje
mésic pred samotnymi volbami. Pro zadani této analyzy tak bude nejvhodnéjsi

zvolit ¢asové rozpéti konec zafi - konec fijna.

Obsahova analyza kvalitativni - tfeti analytickd ¢ast bude podobna, jako piedchozi
obsahovéa analyza, musi byt ale tentokrdt zaméfena na faktory kvantitativnimi
metodami neméfitelné - v kombinaci s obsahovou analyzou kvantitativni budiz
vybrany nejvice a nejméné populdrni ptispevky, které mohou byt podrobeny
detailngjSimu zkoumani. Pokud naptiklad vyjde najevo, Ze nejméné popularni
prispévky jsou odkazy na interni zdroje (napt. webové stranky strany TOP09), lze v
ramci aktudlniho provozu socidlnich sitich provést test - zvefejnénim nékolika
takovych ptispeévkll se presveédCit, zda si drzi svou “nepopularitu” a otestovat

nckolik verzi zmén (délka popisku, kratsi, atraktivné;si tiskové zpravy, nebo odkaz

na vic multimedialnich internich zdrojl) stejnym zptsobem.

SWOT analyza - u kazdého jednotlivého profilu nasledné bude provedena SWOT
analyza, popisujici slabé a silné stranky v rdmci internich a externich faktori. Na
zakladé SWOT analyzy pak dojde k vyhodnoceni toho, kde kampan (navrZzenou
dale) upravit v jednotlivych detailech.
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5.2 Konsolidace profili a stranek

Zavery vyzkumu v druhé ¢asti prace ukazuji, ze nejvice jsou mezi voli¢i popularni nikoliv
stranické Ucty, stranky a profily, nybrz stranky ¢i profily jednotlivych kandidati a stranic-
kych osobnosti. Musi se ale jednat o osobnost v§eobecné znamou a popularni (at’ uz v po-
zitivnich ¢i negativnich konotacich). Na ptfikladu profilu Andreje BabiSe je vidét, ze se
pfitom nemusi jednat o ndkladnou ¢ast celé kampané. Je zapotiebi pouze dlouhodoba stra-
tegie, jaké statusy, tweety apd. zvefejnovat, jak Casto, aby nezacaly fanousky a sledujici
nudit nebo aby se nejednalo o ptiliSnou unylost a jednolitost v mixu pouzivanych nastroju.

vvvvvv

zici. Jak vychézi z analyzy v této préci, profil soucasného lidra Jifiho PospiSila ma mno-
hem mensi popularitu, nez dvé dal§i vyrazné stranické osobnosti - profil (strdnka) Mirosla-
va Kalouska a Dominika Feriho. Je tedy zapotiebi jednak vyuzit stavajici popularitu téchto
dvou profili ke zvednuti popularity profilu lidra JItitho PospiSila, jednak timto postupem

neztratit popularitu vlastni.

Spravci obsahu socialnich siti proto maji nékolik nastroji k dispozici, jak tohoto efektu
dosahnout. Neni pfitom nutné vyrabét pro kazdy profil obsah zvlast. V ramci této substra-
tegie manazer kampan¢ vytvoti sérii eventdl (podle vysledku analyzy vyse zamétenych na
konkrétni demograficky typ publika), kterych se shodné zucastni vSichni tfi zminéni lidé.
VyuZit 1ze i popularity Karla Schwarzenberga, ktery jinak na socidlnich sitich neni pfili§

aktivni.

a) Spolecny obsah a sdileni - socidlni sit¢ (Twitter, Facebook i Instagram) umoznuji
vzajemnou provazanost pomoci odkazli a zminek. Ve zvoleném ¢asovém sledu tak
spravci miiZzou publikovat napft. spolecné fotografie z eventi, kde vSechny tfi (Ctyfii)
osobnosti budou na sebe vzajemné odkazovat. Kazdy z profill pfitom zvoli jiny ton
a vyuzije dosavadni charakteristiku komunikace, aby takova publikace byla
uvefitelnd. Nesmi dojit k nahlé zméné, aby fanousci neziskali pocit obelhanosti.

Status nad fotografii mize mit naptiklad takovéto znéni:
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“Dominik Feri: Dneska jsme se byli s Mirkem a Jirkou podivat v jedné malé rodinné firme.
Majiteli je 26 let, a uz zamestnava 30 lidi. Mazec. Ted' shani novy lidi. Hlavné po vejskach.

Priklady tahnou - podporujem vétsi spolupraci mezi skolami a takovymi firmami.”

“«

Iroslav Kalousek: Dnes jsme s Dominikem a Jirim byli navstivit tuto malou firmu v jiz-
nich Cechdch. Je s podivem, Ze i pres soucasné tyrani drobnych zivnostnikit a podnikatelii
statem si vedeni udrzuje entuziasmus. Musime zrusit superhrubou mzdu, aby mohlo vedeni

najmout nové, kvalifikované zaméstnance a taky je mohlo dobre zaplatit!”

Podobné mtize spravce socidlnich siti strany nechat vytvaret videa ¢i podcasty z takovych

eventll, v podobném duchu a ve stejné provazanosti.

b) Vyuzivani interaktivnich nastroji - v ptipadé vyse uvedenych eventt je také vhodné
vytvofit nejen provazanost mezi profily, ale 1 vyuzivat vice nastroji, které¢ by
uzivatele piimély k véEtsi aktivité a zdyjmu. V ramci Facebooku se nejvhodnéjSim
nastrojem jevi vytvoreni Udalosti, na kterou zarovenn miiZzou pozvat své fanousky
vSechny tfi zminéné profily plus souhrnny profil strany TOP09. Tim dojde jednak k
nabidce vétsi interakce pro sledujici, ale zaroven k propojeni “bublin” jednotlivych
fanouSkovskych komunit. V soucasné¢ dobé& popisované nové trendy v politickém
marketingu ukazuji, Ze voli¢i chtéji zndmé tvare na billboardech a socidlnich sitich
nejen sledovat z druhé ruky, ale chtéji mit moznost se s nimi setkat nazivo. Zaroven
je ale vhodné vytvaret takové eventy, aby se omezilo pfimé spojeni s volbami a
volebni kampani. Volebni stinky na rusnych nameéstich se uz mizou jevit jako
zastaralé, prekonané. Vhodné takovy typ eventu vyuzivala TOP09 uz v minulosti, v
ramci kampané “Na pivo s Karlem” - jednalo se o moznost pro volice a
podporovatele Karla Schwarzenberga se setkat s touto osobnosti, promluvit si s
nim, ziskat od né¢j podpis €1 spolecnou fotografii. A to bez restrikci. Zde je nutné
pocitat s vétsimi finanénimi néklady pouze v pfipadé, Ze by takovy event byl
vytvofen pifimo pro potieby obsahu na socialnich sitich. Eventy pfitom mtzou byt
planované tak, aby se jednalo o kontaktni kampail (se samostatnym rozpoctem
nezavisle na provozu socidlnich siti) a pfitom Ize GspéSné vyuzit propagace na

socialnich sitich. U této casti se jevi jako efektivni podpofit tyto eventy PPC
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formou reklamy na socialnich sitich, zejména u jednotlivych profilti stranickych

osobnosti.

RIJ Na pivo s Karlem
23. TOP 09 Brmo

* Mam zijem =+ Zicastnim se

Streda 23. fijna 2013 v 18:30 az 20:00

Pivovarska restaurace, Mendlovo nam. 20, Brmo Zobrazit mapu
Informace Diskuze
Zucastnilo se (52) - 51 ma zajem Zobrazit vechny

& &

Ludék se zuéastnil(a)

Obrazek ¢€.1, zdroj: Facebookova stranka TOP09 Brno

Na piikladu této kampané se muzou spravci socialnich siti TOP09 poucit, jakych chyb se
vyvarovat pro podobné kampané v budoucnu. Udélost provazel maly z4jem (52 zucastné-
nych, dalSich 51 projevilo z4jem). Udalost vytvofila strdnka stranické bunky (konkrétné
TOPO09 Brno), ktera mé tadové méné sledujicich, nez profily stranickych osobnosti). Navic
se jedna o udalost vytvorenou politickou stranou. Na ptikladu Andreje BabiSe nebo Tomia
Okamury lze vysledovat, ze fanousSci reaguji vice na statusy vytvarené piimo osobnosti
(nebo alesponi tak, aby se takto situace fanouskiim jevila) a to v ich formé. Pokud uz je
nutné, aby Udalost vytvofila stranka TOP09, pak ji museji profily a stranky jednotlivych

osobnosti sdilet a propagovat, nejlépe pravé ve zminéné ich formé. S tim souvisi 1 dalsi
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nedostatek - udalost byla vytvotena v prosté formé - grafické i textudlni. Event manager na
Facebooku umoziuje vkladat videa, fotografie atp. Jako vhodny postup se jevi napt. nato-
¢eni kratkého videa na mobilni telefon, kde by pfimo Dominik Feri nebo jina osobnost
pronesla par vét a pozvala fanousky na takovou udélost. Prestoze Twitter ani Instagram
podobnou tvorbu eventii nepodporuji, a piestoze je ve vétsSin€ pripadi podle odbornikii na
marketing socialnich siti nevhodné linkovat na jednu socidlni sit’ odkaz na jinou, v tomto
piipadé€ lze ucinit vyjimku. Natoené video mizou spravci socialnich siti TOP09 umistit na
vSechny platformy a odkazovat pravé na Udalost vytvofenou na Facebooku. Tim miiZou
dosdhnout dalsi konsolidace vSech uctl a jednotlivych fanouskovskych zakladen - sledujici
na Twitteru a Instagramu mitizou zacit osobnost pravé kvili danému eventu sledovat i na

Facebooku, pokud uz tak neucinili v minulosti.

Pokud se, podobné jako ve vyse uvedeném piiklade, event kond v konkrétnim mésté a ci-
lem je oslovit lokalni potencidlni voli¢e, pak mize opét zafungovat PPC propagace, navic

daleko mén¢ finan¢né nakladna, nez plosna PPC propagace stranek ¢i profilu.

5.3 Navrh tematické kampané

V ramci predvolebni kampané je nutné vytvofit taky kampan origindlné pro potieby soci-
alnich siti. Opét je vhodné vzit si za priklad hnuti, kterd jsou podle analyzy v této préci
s fenoménem popsanym vyse, je faktor vlivu odhaleni soukromi a laicizace profilti jednot-
livych stranickych osobnosti. Na ptikladu Andreje Babise i Tomia Okamury je patrné, Ze
(nejen v rdmci predvolebni “horké” faze kampan¢) jsou jednoznacné nejpopularné;jsi tako-
vé prispévky, které ukazuji osobnost vytrzenou z formalniho “pracovniho” politického

prostiedi.
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(= Andrej Babis e
B2 31 bieznav19:00
Po smréti fake news v Otazkach Vaclava Moravce jsem to el radsi

[ Andrej Babis | orchadit @
B2 2 dubnav10:40 - G

¥
Kramatova vila pravé ted. S predsedou Nédrodni rady Parlamentu Rakousks |l

republiky Wolfgangem Sobotkou P e

?

OO0 404 183 komentafl 6 sdileni

o To se mi libi (J Okomentovat £ Sdilet &~ ODs 46tis. 1,5 tis. koment&fa 90 sdileni

Obrazek €. 2 a 3, zdroj: Facebookova stranka Andrej Babi$

Pokud porovname dva pfispévky z profilu Andreje Babise, ziskala prostd fotografie se
psem vic nez desetinasobny pocet reakci (lajkti), nez fotografie klasického politického
“handshake”. Tento fenomén se na profilu stranickych osobnosti opakuje bez ohledu na
stranickou pfisluSnost a politickou orientaci (¢i ideologii). Stejny nepomér panuje mezi

poctem sdileni (6 / 90) a komentait (183 / 1500).
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£ Tomio Okamura - SPD i
k 3 dubnav2213-G
.V SPD jsou poctivi lidé a panuje vysoce pozitivni atmosféra, v niZ je radost
pracovat’, fika nas lidr pro volby do Evropského parlamentu MUDr. lvan

David, CSc., kterého jsme se zeptali na tfi strucné otazky:

1) Jste €lenem hnuti SPD a lidrem kandidatky ve volbach do Evropského
parlamentu. Jak se Viam pracuje s Eleny SPD?

Davéra zavazuje. Se svymi zkuenostmi velmi citlivé vnimam atmosféru v
politické organizaci. V SPD je stale vysoce pozitivni. Samoziejmé, Ze kaZdy
organismu....

PokraCovani

OO0 518 46 komentafd 60 sdileni

% Tomio Okamura - SPD -
i 23hod - G

Pravé ted | Preji vSem sp&any pfidti tyden &

OO0 1.1tis. 214 komentdit 14 sdileni

Obrazek €. 4 a 5, zdroj: Facebookova stranka Tomio Okamura — SPD

Podobny nepomér panuje i u Tomia Okamury. Zatimco fotografie ze standardni ¢innosti
politika - jednani u stolu - ziskala pouze 518 reakci, 45 komentait a 60 sdileni, fotografie s
prakticky nulovou informac¢ni hodnotou - ve statusu pieje Tomio Okamura fanouskim

JA:)

uspésny tyden - ziskala 1,1 tisic reakei, 214 komentaiti a 14 sdileni. Fotografie vpravo (v



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

obou pfipadech) pfitom nema s politickou ideologii, prosazovanymi myslenkami v ramci

strany a programem nic spolecného.

Co se TOPO09 tyce, u nékterych profili existuje prostor pro zlepSeni. Dokonce i Dominik
Feri zvetejiiuje takové fotografie ¢i videa z “civilniho” prostfedi ziidka, u Miroslava Ka-

louska a Jifiho PospiSila pak takovy postup prakticky zcela chybi.

Proto se nabizi moznost vytvofit tematickou kampan, ktera poodhali soukromi nejpopular-
néjsich stranickych osobnosti, a zarovenl bude jednoticim prvkem, ktery rovnéz pomuze ke

konsolidaci zminéné vyse.

Jednim z takovych navrhid na téma by mohla byt napf. kampan “Za vsechno mii-

ze...(Kalousek, Feri, Pospisil)”.

Nézev i obsah této tematické kampané odkazuje na zlidovély komentafr, zakladajici se na
casté kritice Miroslava Kalouska ze strany Andreje BabiSe. Tento ironizujici komentar ma
za cil poukdzat na to, Ze Miroslav Kalousek je pouhym hromosvodem, na ktery se svaluji 1
takové neuspéchy, s nimiz prokazatelné nema co docinéni (srovnatelné se vyskytuji ob-
dobné komentaie 4 la “za vSechno mtzou uprchlici”, odkazujici opét na Castou kritiku mi-

gracni politiky, kterd se podle autort téchto komentait v fad¢ ptipadi nezaklada na realité.
V ramci této tematické kampané by dosSlo k propojeni 2 na socidlnich sitich fungujicich
faktorti - humoru a odkryvani soukromi.

VSechny tii profily by publikovaly videa, fotografie, poptipad¢ eventy, které by tyto 2 fak-
tory obsahovaly.

Jako ptiklad 1ze uvést nasledujici prvek kampang:

Miroslav Kalousek na fotografii se svou manzelkou / partnerkou. Ta na fotografii ukazuje
fanouskiim protrzeny pytel s odpadky. S ironicky rozhnévanym a frustrovanym vyrazem
ukazuje palcem za sebe, kde se Miroslav Kalousek krcéi v domacim obleceni a tvari se

zkrousené. V dolni nebo vrchni tietine by byl napadny napis “Miize za to Kalousek!”.
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Obdobné lze zapojit 1 dalsi stranické osobnosti ve faleSn¢ negativnim maddu - tedy predsti-
rani, ze se namisto Uspéchu jedna o neuspéch. Zaroven se nutné¢ nemusi jednat pouze o
publikace intimniho razu, ale polo-pracovni format. Takovy publikovany status by mohl

vypadat napiiklad takto:

“Dominik Feri: Dnes jsme si udélali vylet se zakladatelem firmy XY. Sice nds vSechny
predbéhl, spéchd na jednani se zdstupci Rozvojové agentury, kterou jsme prosadili ve
Snémovné. Byl to Mirkiv napad mimochodem, tak az tady pana YZ par dni neuvidite, vite,

kdo za to miize... #zavsechnomuzekalousek”

Na fotografii by byl Dominik Feri s Miroslavem Kalouskem ve sportovnim obleceni v pro-
stiedi pfirody s nejmenovanym majitelem sympatického podniku. Miroslav Kalousek se

tvari zkrouSené€, Dominik Feri s ironicky pfehanénou frustraci v obliceji.
Vyuzit 1ze v rdmci této tematické kampané 1 celé fady nastroji, které socialni sité nabizeji.

Na Facebooku, Twitteru 1 Instagramu lze pouzit hashtag #zavsechnomuzekalousek nebo
#zavsechnomuzeferi nebo #zavsechnomuzepospisil, které umozni virdlni rozsifeni. V pfi-
pad¢ uspéchu pak lze oc¢ekévat, Ze podobné ptispévky zanou zvetejiovat sami uzivatelé,
nad které nema TOP09 vliv. Virdlni potencidl takové kampané na socialnich sitich mize
byt velky - napt. lidé fotici se u rozbitych véci s danym hashtagem, instastories, které se
pod jednotnym hashtagem propoji. Spravci siti mizou podpoftit takovou aktivitu napiiklad

soutézemi o nejlepsi fotografii nebo video.

Pro vétsi aktivitu a zapojeni fanouSkovské komunity je také opét nasnadé vytvaret kon-
krétni tematické Udalosti, které spoji vySe zminénou moznost konsolidace uctl, umozni
interakci s fanouskovskou zékladnou, dovoli zapojit méné nékladnou, cilenou PPC propa-
gaci a zaroven bude mit tato ¢ast tematické kampané presah do kampané fyzické - kontakt-
ni. Jak bylo zminéno vySe, pokud by se tematicka kampan prosadila a rozsitila do viralniho
potencialu, pak by bylo mozné napt. poradat eventy jako “Za tuto party mize Kalousek”,
popfipad¢ i charitativni akce nebo sbirky - mlze se jednat napiiklad o sbirku na pomoc

lidem v regionu stizeném hladem nebo pfirodni katastrofou ve znéni, jako “Za hurikan

Katrina miaze Kalousek™.
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Pokud by se zdalo, Ze se viralni potencial kampané dostatecné nenapliuje, je mozné pouzit
taky prvky tzv. guerilla marketingu. Ty mohou spréavci socidlnich siti TOP09 vyuzivat v
terénu napiiklad u rozbitych véci, kde se anonymné budou objevovat cedule, nalepky c¢i
graffiti s motivem “muze za to Kalousek!”. V opacném gardu takovou praktiku uspésné
uzili i politici v zahrani¢i nebo jejich podporovatelé. Naptiklad v kampani prezidentskych
voleb v USA Baracka Obamy se objevila guerrillovd kampani s nazvem “Vote with your
gum”, kde méli lidé za kol nalepit zvykacku na portrét toho méné oblibené¢ho ze dvou

findlnich kandidath.

Obrazek &. 62

V agresivni a krajni verzi takové kampané muize dojit naptiklad k posprejovani billboardii
konkurenta timto motivem. Takto krajni néstroje se ale nedoporucuji, jednak z hlediska
legalnosti takové akce, moralnich a etickych otazek a taky s ohledem na pochybnou efekti-

vitu takové kampanég. Jak poukézali i Castronovo a Huang ve své tezi Social media in an

* Zdroj: Gumelection.com
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alternative marketing communication model, obzvlasté na socidlnich sitich se takto krajni
prosttedky mtzou rychle obratit proti svym tvlircim. V piipad¢ odhaleni (a takové riziko
je vysoké a pravdépodobné) se sympatie veiejnosti, véetné vlastni fanouskovské zakladny,

muzou priklonit na stranu takto “pospinéné” politické konkurence.

v e

Cim dal obliben&jsi je v ramei marketingu socialnich siti vyuzivani tzv. influencera®. Tedy
takovych uzivatelll socidlnich siti, ktefi se t¢si velké popularité a maji vybudované vlastni
velké komunity fanouSkt. Na zdklad¢ finan¢niho protiplnéni Ize s nékterymi z téchto
osobnosti socidlnich siti navazat obchodni spolupraci tak, Ze budou urcitym zpisobem,
vérni své dosavadni komunikaci s fanousky, propagovat tuto kampain. Pouziti tohoto na-
stroje s sebou ale nese potencidlni problémy a je otdzkou ziskani dobrého poméru efektivi-
ty v porovnani s takovymi problémy. Prvnim problémem, ktery miize vyvstat je originalita
a uvetitelnost - pokud influencer doposud prosazoval z osobnich nebo obchodnich divoda
jiné politické osobnosti a strany, pak mizou mit jejich fanousci pii ndhlé zméné pocit zra-
dy nebo ztraty standardt. DalSim problémem, ktery se jevi, je vysoka finanéni nakladnost
tohoto nastroje, pficemz efektivita je jen obtizné méfitelnd. TOP09 ale miize vyuzit kom-
promisu. Politicky marketing ma od klasického modelu obchodniho marketingu vyhodu v
tom, Ze propagace myslenek a ideji nemusi byt nutné motivovana finanéné, nybrz z pte-
svédceni. Vyuziti influencert by tak bylo efektivni v ptipadé€, ze by TOP09 nasla takové
osobnosti, které uz se stranou sympatizuji a zaroven by se do kampané zapojili na dobro-

volné bazi (idedln¢ zdarma).

5.4 Testovani kampané

Nastroje zpétné vazby na socialnich sitich jsou totozné s nastroji uzivanymi v ramci firem-
niho marketingu. Jak uz bylo popsano, socialni sit¢ (at’ uz Facebook, Twitter nebo In-
stagram) umoziuji okamzitou analyzu uspésnosti zvetejnénych piispévkl. Lze také vy-
hodnocovat konkrétni kampané (napt. Facebook pro takovou analyzu kampané ma speci-
alni nastroje). Stejn¢ jako u marketingovych strategii pro firmy, i politicka strana a jeji lidf1
si museji hlidat efektivitu a GspéSnost takové kampané uz v jejim procesu. Na rozdil od

marketingovych strategii firem maji ale politické znacky nevyhodu v omezenosti “prodeje”

¥ Viz Siapera 2017
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svych sluzeb. Pokud firma vyhodnoti kampan jako neefektivni, nebo dokonce destruktivni,
muze ji ukoncit a zapocit kampan jinou. Prakticky neexistuje deadline, po kterém uz nebu-
de mit opravny pokus. Volby do Poslanecké snémovny, a pro stranu TOP09 zaroven volby
siti a jejich uzivatell kruciélni.

Proto se jevi jako vhodné otestovat kampan na menSim vzorku pfijemci, kde spravci soci-
alnich siti miizou vyhodnotit ispéch takové kampané a ptipadné jeji jednotlivé podrobnosti
zménit. TOP09 ma prakticky v kazdém kraji regionalné¢ zaméfené, samostatné fungujici
stranky (naptiklad TOP09 Brno), které maji ndsobn¢ mensi pocet fanouskt a sledujicich.
Pravé na regionalni urovni se tak da alespon pocatek kampané, nebo nekteré jeji dil¢i ¢asti
otestovat. Nejvhodnéjsi na takovy test jsou méfitelné néstroje uvedené vyse - napt. eventy
s Ucasti politikli, nebo zkuSebni guerilla kampait v menSim mésté, kde se ocekdva mensi

pozornost médii a obecné vetejného zajmu.

5.5 Ostré spusténi kampané

Za ptedvolebni kampan se obecné povaZzuje obdobi n€kolik mésict pred kondnim samot-
nych voleb. Délka takové kampan¢ muze byt u kazdé strany nebo hnuti individudlni. Ze
soucasné praxe ale vychazi, ze mezi socialnimi sit€émi a ostatnimi formami piedvolebni
kampang je pravé v délce znacny rozdil. Zatimco billboardy, kontaktni kampaii a dalsi “fy-
zické” formy kampané jsou zpravidla efektivnéjsi v kratkodobém Casovém tseku bezpro-

sttedng pred volbami®®, na socialnich sitich se komunita potencialnich voli¢t buduje zpra-

vvvvv

Naptiklad kampan pied prezidentskymi volbami v USA v roce 2016 ukazala, ze se vyplati-
lo dlouhodobé budovéni znacky a komunity podporovatelit politika (Donald Trump), za-
timco protikandidatce (Hillary Clinton), pfestoZe se jedna o politicku s dlouhou kariérou a
medidlnim zajmem, nizkd aktivita na socialnich sitich v ptfedchozim obdobi pted “horkou”
fazi kampan¢ ublizila. Donald Trump byl jasné aktivné;si, dokonce ze své vlastni iniciati-

vy. Na Twitteru, v US daleko oblibengjsi socidlni siti, nez je v Cesku, se t&§il mnohem

26 Viz Bradova 2013
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vys$si popularité, coz je Williamsovou a Newmanem (2018) z ¢asti ptikladano na vrub pra-
v¢ dlouhodobé aktivité Donalda Trumpa, pficemz Hillary Clinton zacala “plnit” socialni
sit¢ obsahem az nékolik mésicii pred volbami - na vybudovani popularni osobnosti social-

nich siti to bylo zjevné pozdé.

Zaroven ale hrozi riziko okfidleného ndzoru nékterych politologti (Balik 2016), Ze volicova
pamét’ je kratka. A tedy ze pokud by se zacalo s kampani pfili§ brzy, pocatecni nadSeni by

mohlo rychle ochladnout.

Doporuceni pro TOP09 v tomto pfipadé tedy je rozdélit vySe zminéné kroky do delSich
casovych obdobi. Analyticky a konsolida¢ni krok 1ze zapocit souc¢asné, bez ohledu na dobu
zbyvajici do vypuknuti predvolebni kampang. Zaroven se u nich predpoklada nejveétsi dél-
ka na pfipravu i provedeni a nejmensi finan¢ni néklady, coz znamenad, Ze vétSinu financ-
nich ndkladii mize pak strana vyuzit na tematickou kampan v “horké” fazi (viz dale kapi-

tola financovani kampang).

Tematickou kampan je vhodné pro virdlni potencidl, u né&jz se pfedpoklada mozny “syn-
drom vyhoteni”, zapocit az v “horké” fazi kampané, tedy maximalné 2-3 mésice pred vol-
bami s postupnym néastupem, mésic pred vypuknutim voleb pak s nejintenzivnéj$im zasa-

hem a nejvétsim vyuzitim PPC propagace.

5.6 Financovani kampané

Z analyzy provedené v druhé ¢asti prace vyplyva, ze TOP09 investovala vétSinu financnich
prosttedktt do PPC propagace. Jak uz bylo popsano a navrzeno, tyto prosttedky lze vyuzit
ucelnéji. Vhodné se jevi rozdélit je podle dalezitosti do n€kolika segmentt. Podobné, jak to
navrhuje v politickém marketingu na socidlnich sitich obecné tieba Stieglitz a Dang-Xuan
(2013). V nasledujici tabulce je financovani navrhu kampané a jeho provedeni rozdéleno
podle jednotlivych vyse popsanych krokli. Navrh vychazi z ptedchoziho mnozstvi investo-
k celkovym nakladim kampané ve vysi 15%), v ptipadé TOPO09 se tedy bude pracovat s

¢astkou cca 11 miliona korun:
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Cast kampa- | Analyticka ¢ast Konsolidace pro- | Tematicka PPC propagace

né fila kampai

Priblizna 10 % (cca 1,1 [20% (cca 2,2 mil. | 50% (cca 6 mil. | 20% (cca 2,2
Castka mil. K¢) K¢) K¢) mil. K¢)

Tabulka €. 3, zdroj: vlastni navrh

V ramci analytické Casti je tfeba nejvic investovat do obsahovych analyz, které musi pro-
vést odborné firma se zkuSenostmi v analyzach socialnich siti. Navrzena c¢astka 10% odpo-
vid4 hodnoté dat, které budou vyuzity. Analyzy sice pfinesou uzitecné informace pro vy-
hodnoceni nasledujiciho postupu, avs$ak na ziskani ptizn€ voli¢i nemaji piimy vliv, proto
je nutné tyto ndklady omezit na nejmensi moznou miru (v tomto ptipadé nejmensi pomeér v

ramci jednotlivych krokt).

V ramci konsolidace profilli 1ze pfedpokladat néklady pro efektivni spravu najmutim dal-
Sich, externich sil pro zvyseni produkce obsahu kreativnéj§imi formami (poradani eventd
apod.) - pravé na eventy a zaznamy z nich plijde nejvétsi ¢ast tohoto poméru prostiedk.
Do spravy socilnich siti a jejich pfipadné zmény se této nakladové polozky nedotknou
(napf. platy zaméstnancii stdvajicich), nebot’ uz existuje v rdmci dosavadnich pribéznych

nakladi mimo kampan.

Nejvetsi ¢ast nakladl se predpokladd u tematické kampanég. Jako vhodné se jevi najmuti
profesiondlni marketingové agentury, kterd kampan a jeji jednotlivé ¢asti (v€etn€ poradani
eventll) vytvoii na zaklad€é svych odbornych zkuSenosti. Lze ptredpokladat, Ze existujici
pracovni sily s vytvofenim takové kampané nemuseji mit odborné zkuSenosti, pro uspéch
kampané ptfitom klicové. Z této nakladové polozky uz pak sama agentura bude mit za cil
vytvofit konkrétni rozpocet tak, aby byly prostiedky zacileny co nejefektivnéji (nejvetsi
naklady se ptedpokladaji v rovin€ eventil, zde si muze agentura vypomoct dal§imi nakla-

dovymi polozkami z objemu penéz na kontaktni kampang¢).

Oproti dosavadnimu postupu strany tento navrh zasadné redukuje finanéni prostredky vy-
nalozené na PPC reklamu na Facebooku, Twitteru a Instagramu. Misto plosné PPC propa-
gace stranek a profilli bude totiz PPC reklama uZeji cilend na konkrétni demografické a

zajmové skupiny, tim se také pfedpoklada vyrazna uspora doposud vynaloZzenych nakladu.
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Tento navrh neobsahuje, stejné jako predchozi analyza v této praci, provozni naklady mi-
mo samotné prostiedky vyclenéné na kampan (platy stalych zaméstnancti, jejich zazemi,

stavajici pracovni nastroje a podobng¢).

5.7 Limity navrhu feSeni

Navrh feSeni i konkrétni kampané ma své limity a omezeni, se kterymi je nutné jesté pred

jeho realizaci pocitat.

TOP 09 je stranou, kterd vyrazné ztratila oproti pfedchozim volbam do Poslanecké sné-
movny. Je tedy pravdépodobné, ze jeji dalsi vydaje na celou kampan budou muset byt
znaéné stiizlivéjsi a existuje tedy predpoklad, Ze se bude strana snazit Setfit i praveé na té
¢asti kampané, ktera se bude odehrdvat na socidlnich sitich. Navrzeny postup a zejména
financovani tak mtize byt znacné redukovano, coz by ale mohlo sméfovat ke Skod¢ poten-

cidlniho uspéchu strany.

Dalsim limitem se jevi byt nepfedvidatelnost politického vyvoje na souc¢asné Ceské politic-
ké scéné. Pokud by se strana TOP 09 napfiklad spojila s jinou stranou ¢i hnutim, musela by
byt kampai nutné upravena podle takového aktualniho spojeni. Strana by navic musela
brat ohled na kompromisy u¢inéné pii jednani se svym spojencem. Nepredvidatelnd je 1
personalni struktura strany. Navrh feSeni a konkrétni kampané pfedpoklada zapojeni jejich
celnich lidri. Pokud by doslo k odchodu takovychto zndmych tvaii s jiz vybudovanym
zazemim na socidlnich sitich (at’ uZ se jedna o Dominika Feriho nebo Miroslava Ka-
louska), navrzend kampail by opét musela doznat znacnych zmén, byla-li by viibec v navr-

hované podob¢ proveditelna.

Limitem je 1 individualismus jednotlivych politickych osobnosti. Nezbytnou soucasti toho-
to navrhu kampané je zapojeni Celnich pfedstavitel do kampané a jejich aktivita a spolu-
prace. Pokud by nebyli ochotni vénovat svilj prostor a svoje jméno této kampani, pak by

byla v soucasném ndvrhu prakticky neproveditelna.

Jako podstatné riziko tohoto navrhu se jevi pfistup samotné strany k takové kampani —
z provedené¢ho vyzkumu vyplyva, ze politické subjekty stile neptisuzuji socidlnim sitim
v kampani takovou dulezitost, jako jinym strategiim — outdoorové ¢i kontaktni kampani.

Zalezi tak zejména na divere a ochoté investovat do takové kampané vétsi mnozstvi fi-
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nancnich prostfedkil, coz zvlasté v dobé, kdy by se strana potykala s jejich nedostatkem,

muze byt znacné limitujici.
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ZAVER

Tato prace se zabyva politickym marketingem na socialnich sitich na ptipadu voleb do
Poslanecké snémovny Parlamentu CR v roce 2017. Jejim cilem bylo zjistit, s jakou efekti-
vitou jednotlivé subjekty pfistupovaly k té Casti politické kampané, kterd se odehravala na
vybranych socidlnich sitich — tj. Facebooku, Twitteru a Instagramu. Nasledn¢ byla vybrana
strana, kterd takovy efekt (pomér ndklady / zisk ve volbach) méla viibec nejhorsi. Piestoze
nelze jednoznacné fict, jak velky vliv méla kampan na socialnich sitich na vysledek voleb
(to ostatn¢ neni ani cilem této prace), vyzkum ukézal nerovnost mezi tradi¢nimi politicky-
mi stranami a politickymi hnutimi. Ta byla co do efektivity vynalozenych nékladii uspes-
né&jsi, nez tradi¢ni politické strany. Zaroven analyza jednotlivych profilii a stranek na soci-
alnich sitich ukézala, ze jsou politicka hnuti na socidlnich sitich aktivnéjsi, nez tradi¢ni
politické strany. Subjekt, ktery vyrazné¢ vybocuje z tohoto vyzkumu, je strana TOP09.
PrestoZze byla velmi aktivni, vynaloZila oproti ostatnim tradicnim strandm 1 vét§i mnoZzstvi
penéz na takovou kampan a projevila i zna¢nou miru kreativity, na volebnim vysledku se
to nijak neodrazilo. A to piesto, ze se u ni pocitalo se ziskem hlasti pfedev§im mladého
elektoratu, ktery zaroven je z demografickych skupin na socialnich sitich nejaktivné;jsi.
DalSim cilem této prace tak bylo predstavit navrh konkrétni kampané do pfistich voleb do
Poslanecké snémovny pro stranu TOP09, a to od analyzy ptfedchozich pochybeni a nedo-
statk®i aZ po ndvrh feSeni a zmény financovani takové kampanég. Pti zpracovani vyzkumu a
aplikaci zjiSténi na nasledna feSeni doslo k odhaleni nékolika neptedvidanych skute¢nosti.
Zejména se jedna o rizika nepravé korelace. Na zisk voli¢ského hlasu mé vliv cela fada
faktorti, které jsou rychle promeénlivé v ¢ase a socialni sité jsou pouze jednim z nich. Zaro-
ven se prostiedi socialnich siti rychle méni a prakticky neustéle se objevuji nové a nové
nastroje, jak s nimi zachazet. S kazdymi novymi volbami tak mtze byt situace zcela jina,
nez byla u voleb pfedchozich. Provedena zjiSténi a nasledné ndvrhy tak nejsou stoprocent-
nim ukazatelem velmi slozité problematiky, jakou politicky marketing na socialnich sitich
nepochybné je. Muzou vsak slouzit jako jedno z voditek pro politické subjekty ke zjisténi,

jakym smérem se ve strategiich politickych kampani na socialnich sitich ubirat.
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PRILOHAPI:

Rozhovor s mluvéim hnuti ANO Vladimirem Vorechovskym:

1) Zapojila Vase strana / hnuti socialni sit¢ do kampané?

Ano, zapojila

2) Vyuzili jste stavajici profily, nebo jste zakladali nové?
Vyuzivame prevazné stavajici profily. Jestli byly néjaké zalozeny, jsou to pouze profily pro

nové kandidaty, kteri do té doby profil neméli.

3) Na kterych sitich jste byli nejvic aktivni (z vybéru Facebook, Twitter nebo
Instagram)?

Nejvic fcb, az za nim twitter

4) Jaké finan¢ni ndklady jste vynalozili na tuto kampan?

Lze dohledat na transparentnim uctu.

5) Jakou cast z téchto nakladi tvoftila placena reklama / propagace?

Lze dohledat na transparentnim uctu.

6) Jaky podil tvotily naklady na socialni sité (celkové) z celkovych nakladl na
kampaii? (alespont hruby odhad)

Lze dohledat na transparentnim uctu.

7) Pouzivali jste / pouzivate k informovani VasSich voli¢u vice oficialni profil
strany / hnuti nebo spise profily jednotlivych kandidata?
Nejvice vyuzivany je profil predsedy hnuti AB

8) Zaregistrovali jste zvySeny zdjem o Vasi stranu / hnuti diky aktivité na so-
cidlnich sitich? Jak velky? (alesponi hruby odhad)

Ano, stejné jako pred kazdymi volbami se lidé o politiku i na socidlnich sitich zajimaji vic

9) Jak velkou cast kampané tvoftily socialni sit¢ z hlediska informovani volicu

o Vasem programu?



Je to vyvazeny mix s tradicnimi meédii

10) Uvazujete o zvyseni aktivity na socidlnich sitich? Jakym smérem?

Nezlobte se, ale to kviili konkurenci nebudeme prozrazovat



PRILOHAPII:

Rozhovor s mluvéi ODS Janou Havelkovou:

1) Zapojila Vase strana / hnuti socidlni sit¢ do kampané&?

Ano. Socialni site jsme vyuzivali pro kontakt s volici jiz pred rokem 2017. Zapojeni soc. siti

do volebni kampané v roce 2017 bylo tedy pokracovanim prace z predeslych let.

2) Vyuzili jste stavajici profily, nebo jste zakladali nové?

Zrejmé mate na mysli stranky. Ne, pouzivali jsme stavajici oficialni stranky.

3) Na kterych sitich jste byli nejvic aktivni (z vybéru Facebook, Twitter nebo

Instagram)?
Kazdé socidlni sité maji jiny pristup ke komunikaci a nasim cilem byla komunikace a pocet
prispevki na vsech téchto sitich vhodnym zpusobem. Uprednostiiovany byly sité Twitter a
Facebook.

4) Jaké finan¢ni naklady jste vynalozili na tuto kampaii?

Socialni sité jsou jednou z nakladovych polozek v online propagaci. Priblizna castka se

pohybovala béhem horké faze kampané okolo I mil. K¢.

5) Jakou cast z téchto nakladu tvotila placend reklama / propagace?
Placena reklama se pohybovala okolo predeslych 1 mil. K¢. Grafické podklady, které se
vyuzivaly i pro socialni site, byly tvoreny spolecné s ostatnimi v jinych formatech pro vole-

beni kampan.

6) Jaky podil tvorily ndklady na socialni sité (celkové) z celkovych nakladl na

kampaii? (alespont hruby odhad)



Socialni site nebyly hlavnim zdrojem pro ziskani volicii. Nasim cilem bylo osobni setkani s

volic¢i a kontaktni kampan. Socialni site tak tvorily pomérnou cast z celkovych nakladu.

7) Pouzivali jste / pouzivate k informovani Vasich voli¢ii vice oficialni profil

strany / hnuti nebo spiSe profily jednotlivych kandidata?

Informovani volicu o programu, o zaznamy z riiznych setkanim napvic Ceskou republikou s

riznymi kandidaty a zaznamy z politickych debat probihalo z hlavniho profilu ODS.

8) Zaregistrovali jste zvySeny zdjem o Vasi stranu / hnuti diky aktivité na so-

cidlnich sitich? Jak velky? (alespont hruby odhad)

Ano, placena reklama zvysila povédomi o obsahu a aktivite ODS na socialnich sitich.

9) Jak velkou c¢éast kampané tvofily socidlni sit€¢ z hlediska informovani

voli¢li o Vasem programu?
Znacna vetsina prispévkit na socianich siti odkazovala na nas program a na nase navrhy.
Dosah oproti ostatnim komunikacnim kandlum pri prezentaci se odvijel podle dosahu
spustené reklamy.

10) Uvazujete o zvySeni aktivity na socialnich sitich? Jakym smérem?

Uvazujeme o zvyseni aktivity zejména na Instagramu, kde chceme vice pribliZit volicum

neformalni stranku pri kampanich a vyznamnych udalostech.



PRILOHA P I1I:

Rozhovor s mluvéim Pirata Jifim Hoskovecem:

1) Zapojila Vase strana / hnuti socialni sit¢ do kampané?

Ano

2) Vyuzili jste stavajici profily, nebo jste zakladali nové?
Na socialnich sitich stavajici (Stranicke, Ivanitv). Aktivni byl uz z pred tim fb, twitter se
musel oprasit (byl uz driv zaloZen, ale ne moc aktivni), instagram jsem zakldadali az po vol-

bach

3) Na kterych sitich jste byli nejvic aktivni (z vybéru Facebook, Twitter nebo
Instagram)?

Jednoznacne FB

4) Jaké finan¢ni naklady jste vynalozili na tuto kampaii?
V souctu 16 milionu. Tam je vSechno, véetné mezd lidi co pro nas pracuji dlouhodobé a

veSkerd nefinancni plnéni (cca polovina)

5) Jakou ¢ast z téchto nakladl tvoftila placend reklama / propagace?
V onlinu nebo tak viibec? Vsechno krom lidské prace byla propagace, takze z financniho

plnéni vse krom vyplat.

6) Jaky podil tvotily ndklady na socialni sité (celkové) z celkovych nakladi na
kampaii? (alespont hruby odhad)
Na vyrobu contentu nebo na propagaci? Investovali jsme primarné do kvalitniho obsahu
(grafika, videa), coz je poznat na vysokém organickém dosahu. Co se tyce samotného pla-
ceni za online propagaci, tak nejnakladnéjsi byl mastehead na YT (220 000 K¢), celkem za

online reklamu (bez nakladu na obsah) cca osminu financniho plnéni



7) Pouzivali jste / pouzivate k informovani Vasich voli¢l vice oficidlni profil strany /
hnuti nebo spise profily jednotlivych kandidatt?

Primarné stranicky (nejvétsi dosah).

8) Zaregistrovali jste zvySeny zajem o Vasi stranu / hnuti diky aktivité na socidlnich
sitich? Jak velky? (alesponi hruby odhad)
Nevim, jak urcit pricinnou souvislost. Pocet fanouskii na fb nam narostl cca z 60 000 na
120 behem snemovni kampané, ale nevim, jak urcit, zda je to diky aktivité na socialnich

sitich

9) Jak velkou ¢ast kampang tvoftily socidlni sité z hlediska informovani voli¢ii o
Vasem programu?
Velkou - délali jsme animovana videa vysvétlujici v minuté body naseho programu, prvni

hrané video bylo taky konstruktivni o prgoramovém bodu (balada o uradech).

10) Uvazujete o zvySeni aktivity na socidlnich sitich? Jakym smérem?
Po snemovnich volbach, pri nich nebo ted’? Po nich jsme vice zaktivizovali twitter pro poli-
tickou praci, rozjeli instagram, s komunalnimi volbami se aktivizovaly fb profily mistnich
sdruzent (ndrist Pirati Praha) a politikii (Zdenék Hiib, Vit Simral, Adam Zdbransky), nyni

vznikaji nové do eurovoleb (Kolaja)



PRILOHAPIV:

Rozhovor s mluv&i KSCM Helenou Grofovou:

1) Zapojila VasSe strana / hnuti socidlni sit€¢ do kampan¢?
Ano, na socidlni sité jsme v posledni kampani do PS PCR vyclenili vice prostiedkii nez do

té doby.

2) Vyuzili jste stavajici profily, nebo jste zakladali nové?
Profil KSCM jiz byl zalozen, ale posilili jsme prostiedky na jeho spravovani a reklamu. Své

viastni profily na socialnich sitich méli i nékteri kandidati, ale spiSe mensina z nich.

3) Na kterych sitich jste byli nejvic aktivni (z vybéru Facebook, Twitter nebo In-
stagram)?
V posledni kampani do PS PCR jsme vyuzili zejména Facebook, nyni vyuzivame i Twitter a

Instagram.

4) Jaké finan¢ni naklady jste vynalozili na tuto kampaii?

Spolu s dalsi placenou reklamou na internetu cca 900 000 K¢.

5) Jakou Cast z téchto nakladi tvofila placena reklama / propagace?

Vice nez 2/3.

6) Jaky podil tvorily naklady na socidlni sité (celkové) z celkovych nékladii na kam-
pan? (alespoinl hruby odhad)
Pres 3 %.

7) Pouzivali jste / pouzivate k informovani VaSich voli¢i vice oficialni profil strany /
hnuti nebo spise profily jednotlivych kandidata?

V' poslednich volbach do PS jsme vyuzivali hlavné oficialni profil strany na Facebooku,

nyni se soustiedujeme na jeho zkvalitnéni a na dalsi socidlni sité (byl malo dynamicky,

byly na ném zverejnovany zbytecné dlouhé texty misto kratkych a rychlych reakci apod.) a

také na vlastni piisobeni kandidatit na svych profilech.



8) Zaregistrovali jste zvySeny zajem o Vasi stranu / hnuti diky aktivit€¢ na socidlnich
sitich? Jak velky? (alespon hruby odhad)
Po volbach do PS jsme vyhodnotili, Ze nase piisobeni na socidlnich sitich v kampani mélo

nedostatky (viz vyse) a tudiz ke zvySeni zajmu nedoslo.

9) Jak velkou cast kampané tvotily socialni sit¢ z hlediska informovani voli¢i o Va-
Sem programu?

Odhadujeme, Ze cca 30 % (volicii KSCM).

10) Uvazujete o zvysSeni aktivity na socidlnich sitich? Jakym smérem?
Ano, letos pri volbdach do EP na tom uz pracujeme, predevsim se vice zapojuji sami kandi-
dati a velmi aktivné na socialnich sitich piisobi vedouci kandidatka a jeji tym. Uz nyni po-
zorujeme zvySenou sledovanost. Také jsme s firmou, kterda nam spravuje profily na socidl-

nich sitich a webové stranky, projednali, jaké ma udélat zmény.



PRILOHAPYV:

Rozhovor s mluvéi KDU-CSL Denisou Morgensteinovou:

1) Zapojila Vase strana / hnuti socialni sit¢ do kampané?

Ano

2) Vyuzili jste stavajici profily, nebo jste zakladali nové?

Stavajict profily

3) Na kterych sitich jste byli nejvic aktivni (z vybéru Facebook, Twitter nebo In-
stagram)?

Facebook

4) Jaké finan¢ni naklady jste vynalozili na tuto kampan?
CELKOVE na online propagaci bylo vyuZito v roce 2017 3,8 mil K¢, v této cdstce byla i
placena online reklama, reklama na socialnich sitich i vydaje na praci agentury a spravcii
siti. Celkem za kampan centrdla zaplatila 34,8 mil K¢, kraje dalsich 17,9 mil. K¢. /Z toho

miiZete vypocitat procenta.

5) Jakou cast z téchto nakladu tvotila placend reklama / propagace?

Viz vyse

6) Jaky podil tvorily naklady na socidlni sité¢ (celkové) z celkovych naklad na kam-
pan? (alespoinl hruby odhad)

Viz vyse

7) Pouzivali jste / pouzivate k informovani Vasich volict vice oficidlni profil strany /
hnuti nebo spise profily jednotlivych kandidata?
Oboji — stranku strany i stranku predsedy KDU-CSL.

8) Zaregistrovali jste zvySeny z4jem o Vasi stranu / hnuti diky aktivité na socidlnich
sitich? Jak velky? (alespon hruby odhad)

Nelze posoudit vzhledem ke zvolenému komunikacnimu mixu pouze socialni site.



9) Jak velkou ¢ast kampané tvoftily socidlni sit¢ z hlediska informovani voli¢t o Va-
Sem programu?

Cca tretina

10) Uvazujete o zvyseni aktivity na socidlnich sitich? Jakym smérem?
Ano, v poslednich mésicich jsme zvysili vydaje na reklamu na socialnich sitich. Reklamu se
snazime vyuzivat cilené, segmentujeme volice ¢i potencialni volice podle demografickych

kritérii. Zapojujeme fanousky stranky pomoci dotaznikit a anket.



PRILOHA P VI:

Rozhovor s mluvéi TOP 09 Lenkou Brandtovou:

1) Zapojila Vase strana / hnuti socialni sit¢ do kampané?

Ano, ve velké mire.

2) Vyuzili jste stavajici profily, nebo jste zakladali nové?
Vyuzili jsme stranku TOP 09, kterda méla tou dobou pres 110 000 sledujicich. Zakladaly se
i profily novych kandidatii, plus se vyuzivaly profily stavajici.

3) Na kterych sitich jste byli nejvic aktivni (z vybéru Facebook, Twitter nebo
Instagram)?

Facebook, nasledovan Twitterem.

4) Jaké finan¢ni néklady jste vynaloZili na tuto kampaii?
Do online kampané na tyto volby slo celkem cca 15 milionii korun, kde jsou vSak zahrnuty i

vydaje na onlinovou reklamu (GoogleAds, SKlik) a vydaje na reklamu na socialnich sitich.

5) Jakou ¢ast z téchto nakladl tvotila placena reklama / propagace?

Viz vyse.

6) Jaky podil tvofily ndklady na socidlni sité (celkové) z celkovych nakladii na
kampan? (alespon hruby odhad)
Do online reklamy sly daleko vetsi prostredky nez napriklad do tisténé inzerce ¢i do out-

doorové reklamy.



7) Pouzivali jste / pouzivate k informovéni Vasich voli¢t vice oficidlni profil strany /
hnuti nebo spise profily jednotlivych kandidatt?
Vyuzivali jsme vsechny dostupné profily na socialnich sitich, tedy i profily jednotlivych
kandidatii.

8) Zaregistrovali jste zvySeny zajem o Vasi stranu / hnuti diky aktivité na socidlnich
sitich? Jak velky? (alesponi hruby odhad)

Ano, Slo mérit ve velkem narustu interakci uZivatelii na nasich strankach.

9) Jak velkou ¢ast kampang tvorily socidlni sité z hlediska informovani voli¢ii o
Vasem programu?
Na socidlni sité byl kladen velky diiraz, komunikace naseho programu byla na téchto plat-

formdch nejvice posilena.

10) Uvazujete o zvySeni aktivity na socidlnich sitich? Jakym smérem?
Na socialnich sitich jsme aktivni i nadale, aktivitu navysujeme v pribéhu voleb, kde se sna-

Zime presveédcovat volice a diskutovat s nimi o nasich prioritach.



PRILOHA P VII:

Rozhovor s mluvéim STAN TomaSem Perglem:

1) Zapojila Vase strana / hnuti socialni sité¢ do kampan¢?

Ano

2) Vyuzili jste stavajici profily, nebo jste zakladali nové?
Oboji, vyuzili jsme napriklad stavajici profily STAN, Jana Farského, Petra Gazdika, Vita

Rakusana a dalsich, a zalozili jsme profily nekterym krajskym lidriim.

3) Na kterych sitich jste byli nejvic aktivni (z vybéru Facebook, Twitter nebo
Instagram)?

Nejvice aktivity predstavoval urcité Facebook.

4) Jaké finan¢ni ndklady jste vynalozili na tuto kampan?

Zhruba 1 450 000 K¢.

5) Jakou ¢ast z téchto nékladl tvoftila placend reklama / propagace?

Zhruba 1 300 000 K¢.

6) Jaky podil tvotily naklady na socialni sité (celkové) z celkovych nékladl na
kampaii? (alespont hruby odhad)

Neéco kolem 10 %, pokud do toho zapocitame i naklady na reklamu na YouTube.

7) Pouzivali jste / pouzivate k informovani Vasich volict vice oficidlni profil strany /
hnuti nebo spise profily jednotlivych kandidata?
Béhem kampané to bylo zhruba vyrovnané, s tim Ze kandidati vice akcentovali néktera sva

temata.

8) Zaregistrovali jste zvySeny zdjem o Vasi stranu / hnuti diky aktivité na socialnich
sitich? Jak velky? (alesponi hruby odhad)
Ano, neda se vsak kvantifikovat. Narust dosahu, zajmu i fanouskii behem kampané i po

uspesnych volbach byl znacny.



9) Jak velkou cast kampané tvorily socidlni sit¢ z hlediska informovani voli¢ti o
Vasem programu?

Neda se vyjadrit.

10) Uvazujete o zvyseni aktivity na socidlnich sitich? Jakym smérem?

Ano, ale vzhledem k strategickému planu nebudeme uvadet.



