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ABSTRAKT

Tato bakalafské prace se zabyva komunikaci politikii Obcanské demokratické strany v on-
line prostiedi. Ve své teoretické Casti popisuje politicky marketing a marketingové komu-
nikace politikli na Internetu a ukotvuje zde zakladni poznatky o nejuzivanéjsich néstrojich v

tomto prostiedi zeyjména o socialnich sitich.

Cilem praktické casti prace je kvantifikace politikii ODS na Internetu, analyza aktudlnosti
jejich komunikaci v tomto prostiedi. Nasledné kvalitativni analyza komunikaci tfi vyzkum-

nych vzorkt a zjisténi jeji efektivity v aplikovanych on-line nastrojich.

Unikétnosti této prace je kvantitativni pfedstaveni e-komunikace vSech politikit ODS v nej-

vyssich zastupitelskych organech Ceské republiky a Evropské unie.

Kli¢ova slova: politicky marketing, politickd komunikace, politickd komunikace v on-line
prostiedi, internetovd komunikace, Ob¢anska demokraticka strana, www politikii, socialni

sité

ABSTRACT

This thesis deals with communications of Civic Democratic Party (abbreviated ODS)
politicians in the online environment. In its theoretical part, thesis describes the political
marketing and marketing communications of the politicians on the Internet and
establishes basic knowledge of the most frequently used tools in this environment,

particularly of social networks.

Practical parts deals with the quantification of ODS politicians on the Internet and includes
up to date analysis of their communications in this environment. Subsequently, this part
deals with the qualitative analysis of the communitations of three research samples and

determines their effectiveness regarding to applied online tools.

Thesis is unique due to quantitative evaluation of all e-communications of the ODS
politicians in the highest representative political bodies of the Czech Republic and European
Union.

Keywords: political marketing, political communications, political communications in the
online environment, Internet communications, Civic Democratic Party, web, social

networks
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UvVOD

V minulych dobach se musel at’ uz politik nebo prodejce vydat za svymi voli¢i a zdkazniky
na namesti ¢i trziste. Soucasny politik, ktery chee byt uspésny, musi byt mimo jiné ptitomen
na Internetu. Tento posun je piimou imérou k tomu, jak roste pocet aktivnich uZivatelti
tohoto nového masového elektronického média. Dle statistiky spolenosti Google bylo v
roce 2010 jiz 70% ceské populace uzivateli Internetu (Google, 2012). Trend tohoto rastu
naznacuje, ze v budoucnosti tento pocet nadale linearné poroste. Proto, pokud chce politik
k lidem, musi za nimi tam, kde se shlukuji. Timto prostorem jsou v soucasnosti jednoznacné

on-line média.

Ta nyni poskytuji zna¢ny prostor k oboustranné interakci politika, politické strany a volich
¢1 pouze obc¢and. Tato internetova komunikace se stale rozsifuje a usnadiuje, jelikoz se sta-
le prohlubuje vyzkum aplikovanych i1 konkrétnich véd, které dospivaji k novym technolo-
gickym moznostem. Zasadni je to, zdali 1 politici, a to 1 ti nasi ¢esti, dokéazi tyto nové formy

efektivné vyuzit.

V Gvodni teoretické ¢asti této prace si kladu za cil podat ¢tenafi informace o politickém
marketingu. Objasnime si zde, co je to marketing a politicky marketing, dale pak jeho gene-
zi a srovnani s marketingem ekonomickym. V nasledném oddile seznamim ¢tenaie s on-line
marketingem, se zietelem na jeho jednotlivé nastroje a jejich vyuZiti pro efektivni komunika-
ci politikli, zejména na socialni sit€¢ a webovou prezentaci. Na dalSich strankach budu po-
drobné definovat vyzkumny cil se stanovenim svych hypotéz a samoziejmé také metodicka

vychodiska, diky nimz se budu snazit tyto domnénky potvrdit ¢i vyvratit.

Prakticky oddil prace bude postupnou odpovédi na stanoveny vyzkumny cil. Zamérem této
prace je monitoring a nasledna analyza komunikace vybranych politiki ODS v on-line
prostiedi, a to v rznych urovnich politické reprezentace. Volba komunikace vice politikli
mi pfisla zajimava z hlediska néasledné komparace téchto komunikaci, jez miize vypovédet,
jak komunikuji politici v jednotlivych stupnich politiky a vypovédét, zdali ma na kvalitu této

komunikace vliv jejich hierarchie.

Jako zdroj dat jsem vybral politiky ODS. V tvodni, obsahlé kvantitativni analyze bude dle
zékladnich kritérii popsana on-line komunikace vSech soucasnych politiki ODS ¢innych v
obou komorach Parlamentu Ceské republiky a dale poslancti Parlamentu Evropské unie.

Vysledky této prvni analyzy mi poslouzi pro prvotni potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz a dale
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také jako pfedmét do rozpravy o vyberu vyzkumného vzorku, ktery nasledné podrobim de-

N4

tailngjsi analyze.

V hloubkové analyze zvoleného vzorku on-line komunikaci politikii postupné provefim
efektivnost, kvalitu a cetnost komunikace na webové prezentace. Provedenou analyzu v

této kapitole rovnou vyhodnotim.

V nasledné ¢asti se budu vénovat stanovenym pracovnim hypotézam, u kterych provedu

jejich potvrzeni ¢i vyvraceni.

V ptedposledni kapitole praktické ¢asti podam pro jeden vybrany vzorek doporuceni na ze-

fektivnéni jeho on-line komunikace a vhodné&jsi vyuziti popisovanych nastroji.

V zéavéreéné Casti zhodnotim dosazené vysledky celé prace a nastinim dal$i mozné pokra-
covani v této tématice, napiiklad eventudlni vznik projektu, ktery by se mohl stait meto-

dickou ptiruc¢kou pro spravnou on-line komunikaci politika.

Tato prace si tedy za sviyj cil nebere obecny popis politického marketingu ¢i politickych
kampani, byt’ tvod do této tématiky je pro komplexnost této prace nezbytnosti. Celd fada
odbornych publikaci hovoii o internetovém marketingu, ktery penetroval do politické pro-
pagace, ovSem uz mén¢ textll se zaobird pozorovanim politikil v dobé mimo kampaii, coZ je

ucelem této prace.

Pozorovéani komunikace politikli v on-line prostfedi mimo obdobi politické kampané pova-
7uji za znacné prinosné. V této etapé jejich politické kariéry miizeme dobie zhodnotit praci
konkrétniho politika v roli komunikatora, zejména jeji prubéznost, kvalitu a v neposledni

fad¢ 1 komunikacni formy, které¢ voli.

Na konci tivodu by bylo rovnéz vhodné zminit, pro¢ jsem si zvolil tuto tématiku. Vybér za-
méteni ma dva hlavni diivody. V prvé fad¢ tato ma bakalarska prace voln€ navazuje na ob-
last, kterou jsem popisoval ve své rocnikové praci. Dal$im argumentem je mé prabézné sle-
dovani a komentovani politiky a samoziejmé také ma aktivni ucCast na politickych
kampanich lokélni a krajské trovné. VSechny tyto doposud nabyté teoretické i1 praktické
zkuSenosti bych rad vyuzil ke vzniku odbornych textli zamétenych na politicky marketing a
komunikaci politikd, jelikoz usuzuji, Ze vhodna a odbornd marketingova komunikace v poli-
tickém prostoru, je pro nasi mladou demokracii velmi dilezitym aspektem na cesté k srozu-

mitelnéjsi a kvalitn€j$i komunikaci uvnitt ob¢anské spolecnosti.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POLITICKY MARKETING

I kdyz je kontext této prace orientovan na politickou komunikaci v on-line prostiedi, neni
mozné se vyhnout definovani zdkladnich teoretickych vychodisek pro politicky marketing.
Ten povazuji za vychozi bod pro jakoukoliv analyzu a pochopeni obecné podstaty této
problematiky. Je vstupni branou do tohoto sektoru a nutnym zakladem pro SirSi studium

celé problematiky.

1.1 Definice marketingu a politick¢ého marketingu

1.1.1 Marketing

Odborna literatura pfedklada bohatou Skalu definic marketingu. Za jednu z komplexnéjSich
z nich povazuji definici Americké marketingové asociace (AMA), jejiz znéni bylo aktua-
lizovano v roce 2007 a zni: ,,Marketing je aktivita podavajici soubor procesii, vytvarejicich
komunikaci, dorucovani a smeénu nabidky, ktera ma hodnotu pro zdkazniky, klienty,

partnery a spolecnost jako celek.’ (American Marketing Association, 2007)

Pro dalsi definici marketingu mizeme sahnout piimo k marketingovému guru Philipu Kotle-
rovi, ktery spoleéné¢ s Gary Armstrongem formuluje marketing: ,jako spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a

prani v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych hodnot.* (2004: 30)

Z obou dvou definic miizeme vypozorovat hned nékolik dilezitych sdéleni. VSimnéte si zej-
ména terminti aktivita a proces. Ty jednozna¢né vypovidaji, Ze se nejedna o jednorazovy
ukon, nybrz o prubéznou ¢innost. Ve své praxi se ¢asto setkavam s pozadavky klientd, kteti
se myln¢ domnivaji, Ze jeden tkon ¢i jednordzova akce miZe nahradit vySe popsany, velmi
komplexni proces. PriibéZznost je na tomto misté nutné velmi silné¢ podtrhnout, jelikoz i v

politickém procesu sehrava vyznamnou roli.

Dalsi neméné vyznamnou ¢asti zavedenych definic je informace, Ze tyto procesy tvofici mar-
keting uspokojuji nejen konzumenty na poli vyroby a sluzeb, ale mohou to byt i jiné hodno-
ty. AMA dokonce zmiiuje, Ze se mize jednat o hodnotu pro spolecnost jako celek. Toto

objasnéni ma rovnéZ eminentni vyznam, ktery celkem Ccitelné upeviiuje misto marketingu

1 ,,Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and

exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large. *
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jako oboru v politické komunikaci a svym zpiisobem tak otvird vnik odvétvi politického

marketingu.

1.1.2 Politicky marketing

Vymezeni pojmu politického marketingu nabizi cela fada politologii a marketingovych od-
bornikli. OvSem vSeobecné piijiméana definice neexistuje. Cela problematika je pomérné mla-
da a prubézné se stale vyviji. O nejednotném vymezeni tohoto pojmu piSe britskd poli-
tolozka Margaret Scammell toto: ,,Na definici politického marketingu neexistuje vsSeobecna

shoda, a to ani v ramci pojmenovani védniho oboru pro jeho studium.”* (Scammell 1999:

718)

Jedna z téchto definici nabizi vymezeni a politicky marketingu popisuje jako: ,,Soubor teo-
rit, metod, technik a socidlnich postupu, které maji za cil presvédcit obcany, aby podporili

cloveka, skupinu nebo politicky projekt.* (Ulicka, 1996 cit. podle Jablonski, 2006: 12)

Politickém marketing je disciplinou, ktera v sob¢ slucuje n€¢kolik v&€dnich oborti. Vedle mar-
ketingu je to nepochybné i sociologie, komunikacni teorie, psychologie, politologie, Zurna-

listika a dalsi. Diky tomu mtzeme fici, Ze ma interdisciplinarni povahu. (Brandova, 2005)

Je tedy ziejmé, Ze politicky marketing je mnohem komplexn&jsi proces, ktery byva ¢asto
chybné pfisuzovan pouze piipravam politickych kampani a jeho role kon¢i ziskanim poli-
tické moci. Za zdafilejsi definici politického marketingu 1ze proto povazovat tuto Henneber-
gerovu: ,,Politicky marketing prosazuje, udrzuje a snazi se vylepsovat dlouhodobé politické
vztahy, které prinesou uZitek spolecnosti, takovym zpiisobem, aby doslo k naplnéni poza-
davkii jednotlivych politickych aktérii i zucastnénych organizaci. Déje se tak diky vzajemné

vymeéné a realizovani slibii. “ (Henneberg, 2002 cit. podle Matuskova et al., 2006: 102)

2 However, as yet,there is no consensus about a definition of political marketing, nor even that it the most

appropriate label fot the common focus of study.*
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1.2 Geneze politického marketingu

Stejné jako koteny obecného marketingu miizeme situovat do pravéku, miizeme podobné 1
pocatky politického marketingu pozorovat jiz v ranych fazich vyvoje naSi spolecnosti.
,Pokusy o ovlivneni verejného minéni jsou s urcitou nadsazkou stejne staré jako samotna

organizovand spolecnost.* (Rostlek, 2009: 87)

Prvni pisemné zdznamy nachazime v obdobi starovéku. MatuSkova (2010) jako ptiklad uva-
di dopis Marku Tuliovi Cicerovi, ktery v letech 65-65 pt. n. . usiloval o urad fimského

konzula. Tuto pisemnost oznacujeme jako nejstarSi dochovany volebni manual.

Realngjsi stopu vSak miizeme vypozorovat az ve valecném a mezivalecném obdobi 20.
stoleti a samoziejmé na propagandistickém némeckém nacionalizmu, ktery jako prvni pouzil

pro politickou komunikaci elektronickd média — rozhlas a film. (Rostlek, 2009: 89, 90)

Pisemné uziti tohoto terminu politicky marketing se vSak poprvé objevuje ve studii ame-
rického politologa Stanley Kellyho v roce 1956. Ta pojednavala o profesiondlnich poli-
tickych kampanich v USA. Kelly pfistupuje k politickému trhu jako ke konkurencnimu

prostiedi, stejné tak jako v ekonomickém prostoru (Matuskova, 2010)

Je tedy zfejmé, Ze vznik terminu politicky marketing je spojen s invazi komeréniho marke-
tingu do politickych aktivit. Pfedchiidcem této implementace do politiky byla integrace mar-
ketingovych komunikaci do komunikaci vetejnych instituci. Mizeme tedy fici, ze predchiid-

cem politického marketingu je tzv. non-profit marketing.

Vyvoj politického marketingu miizeme téz pozorovat z hlediska evoluce politickych
kampani. I pfes to, Ze politicky marketing neznamena vyhradné piipravu volebni kampane¢,

sehral prokazatelné jejich rozvoj vyznamnou roli v jeho utvareni.

1.2.1 Vyvoj politickych kampani

Jablonski popisuje 3 vyvojové etapy politickych kampani, ve kterych mizeme posttehnout
evoluci samotného politického marketingu pfedstavenou orientaci na jednotlivé subjekty v

politické komunikaci.

a) Stranicky orientované kampané, oznacované jako pied-moderni. Datujeme je do 50. a
prvni poloviny let 60. let 20. stoleti. Je zde citelna absence profesnich odbornikii. V tomto

obdobi si strany své kampané realizuji vyluén€ samostatné. Kampané jsou vytvareny pod
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drobnohledem stranického aparatu, ktery se snazi vSe kontrolovat a vSichni kandidati jsou

na ném zcela zavisli.

b) Kampané orientované na kandidata spadaji do obdobi konce 60. let a prvni poloviny
70. let 20. stoleti. Pojmenovavame je jako kampané moderni. Vzhled kampané a jeji formu
ovliviiyji jiz sami politici. Znacnou roli zde sehrava také rozvoj masovych médii, zejména te-
levizniho vysilani. Tuto etapu mizeme v kostce charakterizovat témito zdkladnimi rysy:
upadek role ¢lena strany, objevuji se jiz marketingovi specialisté, kteti pouzivaji techniky

znamé z komerc¢niho prostfedi. Velk4 pozornost je vénovana kvalité a image kandidata.

¢) Kampané orientované na voli¢e zname od konce 70. let 20. stoleti. Volici jsou segmen-
tovani a politicka nabidka se soustfed’uje jiz na konkrétni segmenty — cilové skupiny. Muze-
me tedy fici, Ze dochdzi k odmasovéni kampani, coz je povazovano za jeden z dulezitych
aspekti charakterizujicich toho obdobi. DalSim ukazatelem je pfesun forem prezentace na
lokalni uroven. Naplno jsou vyuZzivany marketingové techniky a kampané jsou stale vice v

rukou medialnich experti. Kampané jsou navrhovany podle piedpokladané potieby volicu.

1.2.2 Postmoderni kampané

Jelikoz se aktualni politickd komunikace a prezentace politikti nachazi pravé v dobé post-
modernich kampani, povazuji za vhodné se detailné tomuto vyvojovému stupni vénovat v
samostatné kapitole. Toto rozhodnuti bylo utvrzeno nalezenym rozporem v datovani této

faze Jablonskim (2006) a Brandovou (2005).

Vedle Jablonskiho definuje Brandovd kampané postmoderni. Ty zasazuje na pocatek 90.
let 20. stoleti. Tato faze je stale ve vyvoji a vSechny momentalni kampané do ni spadaji.

»Centralnim komunikacnim prostiedkem se v tomto obdobi stava Internet a digitdlni mé-

dia vseho druhu.* (Brandova, 2005: 54)

Co je pro tuto praci dilezité ve vazb¢é na postmoderni kampané, je pfitomnost tzv. per-
manentnich kampani. Politické strany tak musi neustéale na své volice piisobit. Omezeni poli-
tické komunikace na obdobi pied volbami je nedostacujici. Velky vliv v téchto kampanich

sehrava role vlady.

Postmoderni kampané jsou do jist¢ miry kombinaci prvki z kampani premodernich a
modernich. Je to také zpisobeno modernimi médii, diky kterym je kampan lokalné

premoderni a celostatné moderni.
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V nésledujici tabulce je shrnuto, jakymi charakteristickymi rysy se tyto postmoderni

kampan¢ vyznacuji.

Tabulka I: Typologie postmodernich kampani

Postmoderni kampané (1990 - doposud)

Organizace kampani Nérodné koordinovana, ale ¢aste¢né decentralizovana

Ptiprava Permanentni kampan

Centralni koordinace Specialni stranické Utvary pro volebni kampaii a vice profesi-
ondlnich poradcti

Zpétna vazba Pravidelné prizkumy vetfejného minéni, zdjmové skupiny a

interaktivni webové stranky

Komunikaéni prosttredky | UZSi televizni vysilani, pfimé a zprostfedkované webové
stranky, e-mail, skupinova diskusni online fora

Udalosti kampani Rozsiteni zpravodajského managementu na kazdodenni poli-
tiku a vladu

Néklady Vyssi naklady za profesionalni konzultanty

Elektorat Uvolnéni socialnich a stranickych vazeb volica

Zdroj: Bradova, 2005: 57

1.3 Srovnani politického a ekonomického marketingu

Na politicky marketing se miizeme divat prizmatem pouziti marketingovych technik v poli-
tickém procesu (Matuskova, 2010). Bylo by vSak mylné se domnivat, Ze mizeme pouzivat

zcela totozné postupy a metody jako na poli ekonomickych trhi.

Takova aplikace byla jiz v minulosti vyzkouSena a byla kontraproduktivni. Trhy totiz nejsou
identické, a proto vyZaduji specifické postupy pii jejich dobyvani. Totoznym zpiisobem ne-
muze byt nabizen automobil, marmelada a politickd strana. Diky unikatnosti politického
trhu a politické nabidky musime pouzivat takové techniky, které spoji potiebu prosazeni po-
litické ideologie a zaroven vytvoii nabidku, jez bude reflektovat potieby obcanti. Z divodu
této nelehké situace miiZze i dobfe vytvorend politickd komunikace s dostatkem financi byt

neuspeésnd. (Jablonski, 2006)

Vychodisko, jez se omezuje na proménu ob¢ana v kupujiciho a politika na produkt, komen-
tuje Behensky v Rostilkovi takto: ,,Z hlediska politologie vsak neni vhodné politicky mar-
keting devalvovat tim, Ze bychom ho oznacili pouze jako snahu o obchodovani s kandida-

1. (2009: 86, 87)
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Veftejnost vnima ekonomicky a politicky prostor odlisné. Zptsobuje to citelnjsi vnimani
toho, co se dé€je v politice, vice nez toho, co v ekonomice. Uz jen diky tomuto vnimani pub-
lika, nemize byt politickd propagace stejnd, jako ta ekonomickd. Jablonski tuto tématiku
roz§ifuje o tuto informaci: ,,Politické Staby predevsim nejsou organizované takovym zpiiso-

bem jako podniky.* (2006: 14)

Tabulka II: Srovndni marketingového mixu pro ekonomicky a politicky trh

Ekonomicky marketing Politicky marketing

Produkt Vetejné osoby (naptiklad politici), skupiny,
politické projekty, ideje

Cena Spolecenska podpora

Propagace Propagacni a prezentacni techniky

Distribuce Schopnost proniknout k obcanovi

Zdroj: Jablonski, 2006: 13
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE POLITIKU NA INTERNETU

2.1 Nutnost pritomnosti politikii na Internetu

Forma komunikace mezi politikem a ob¢anem prosla fadou zmén, a to zejména v 2. polovi-
né 20. stoleti. Tyto zmény citeln€¢ ovlivnil technologicky pokrok, ktery do nasi spolecnosti
implementoval fadu novych technologii a nastroji, diky nimz mohou politici své obcany
efektivné oslovovat a komunikovat s nimi. (Eibl, 2009) Tim nejvyznamnéjSim néstrojem se

stal Internet.

Jedna se o médium, které v soucasnosti jako jediné nabizi typ komunikace many-to-many,
tedy mnohych s mnohymi. Nabizi tedy velky potencial vtahnout do politické hry velky pocet
publik, které si navzajem piedavaji informace, a poskytuje tak alternativu proti starym

modeliim a postuptm, které prestavaji fungovat.

Kevin Flynn, ktery pracoval na Obamové volebni kampani v tymu, jezZ mél na starosti nova
média a blogging, uvedl, Ze tradi¢ni marketing, jakym je napf. radio nebo televize, nenabizi

zpusob, jak odpovidat. (Scott, 2010)

Prostiedek k této odpovédi nasel prave Internet, ktery evolucné nabidl fadu néstroji, zejmé-

na téch postavenych na principech tzn. Webu 2.0.

Samoziejmée 1 politici zjistili velky potencidl téchto novych nastrojli a nutnost jejich uziti ve
své propagaci. V aplikaci modernich ndstrojii on-line marketingu do svych komunikac¢nich
plant je utvrzuje skutecnost, Ze je tato internetova taktika v zdpadnich zemich uspésna. Od
prezidentské kampané Baracka Obamy, jez zacala v roce 2007, je nepochybné, Ze on-line

média sehravaji v propagaci politické nabidky vyznamnou roli.

Stanovisko, Ze politické komunikace jiZ pevné patii do on-line prostiedi, podtrhuje svym
vyrokem Andrew Chadwick, ktery ve své knize piSe: ,,The issue is no longer whether poli-

tics online, but in what form and with what consequences? (2007, s. 1)

Za definitivni potvrzeni zacatku nové éry vyuzivani Internetu politiky miizeme povazovat jiz
zminény rok 2007, v némz kazdy z demokratickych kandidatii na prezidenta USA neozna-
mil svoji kandidaturu v televizi, radiu ani tisku, nybrz na Internetu. Z toho diivodu je zming-
na prezidentskd kampan skoncena v roce 2008 povazovana za digitalni impuls pro poli-

tickou komunikaci.
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Costas Panagopulos (2009) uvadi, Ze webové nastroje slouzici k identifikaci, monitoringu a
komunikaci s voli¢i a obecné Internet maji vyznamnou roli v politické komunikaci, jelikoz

70% populace Spojenych statlh ma ptistup k Internetu.

Jak jiz bylo zminéno vySe, spole¢nost Google v jeji sekci Public data podava informaci, ze v
roce 2010 mélo 70 % uzivatelti populace Ceské republiky p¥istupe na Internet. Pro vétsi
aktualnost dat je nutné podotknout, Ze v t€émze roce to bylo ve Spojenych statech jiz 80 %

procent populace.

Vsechny tyto ukazatele vedou k zavéru, Ze politickd komunikace na Internetu je v sou-

casnosti jiZz opravdu nutnosti.

To potvrzuje 1 britska politolozka Jennifer Lees-Marshment, kterd ptijima Internet za na-
stroj uplatiujicich se v riznych fazich, kterymi kazda politicka strana prochézi, zejména ve

fazi komunikace a poté realizace volebnich sliba. (Matuskova, 2010)

Témito nastroji, jeZ miZeme v komunikaci politikii pozorovat, jsou nejcasnéji weboveé
aplikace, které vykazuji znaky tzv. WEB 2.0 modelu. Nejcastéji uzivanymi proto jsou soci-
alni sit¢ Facebook, YouTube, mikroblogovaci nastroj Twitter a dale rovnéz blogy. Za-
kladnim néstrojem samoziejmé stabiln¢ zlstdvaji webové prezentace, jejichz podoba a
vlastnosti se postupné vyrazné meéni, jak pfichazeji nové technologie, programovaci jazyky a
jejich frameworky, vyuziti Javascriptu a rozsifuje se nabidka zobrazovacich zatizeni, ve kte-
rych jsou tyto weby prohlizeny.

Internetova komunikace je souborem Cinnosti. Samotna webova prezentace muiize piinést
dil¢i spéch, ovsem pouze ona nestaci. V kazdém ptipad¢ zlstava jako odrazovy mistek

nutny pro dalsi, jiné aktivity na webu. (Janouch, 2010)
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3 NASTROJE INTERNETOVEHO MARKETINGU VHODNE PRO
POLITICKOU KOMUNIKACI

3.1 Webova prezentace

Webova stranka je neodmyslitelnou soucésti internetového marketingu a je zédkladnim ko-

munika¢nim nastrojem na Internetu. Piistupujeme k ni pomoci internetovych prohlizect’.

WWW prezentace musi jako vSechny marketingové ndstroje respektovat korporatni
grafickou identitu. Jejich design by mél odpovidat charakteru webu, tj. Zdali se jedna o web
brandovy, informacni ¢i tfeba prodejni. Weby musi byt vystavény tak, aby byly pouzitelné
pro rizna Cteci zafizeni (osobni pocitace, mobily, netbooky), ale také, aby byly funkcni v
ruznych platformach (macOS, Windows, linux atd.). Zejména v soucasné dobé expanze mo-
bilnich zafizeni s pfistupem na Internet, se stdva vytvareni alternativnich verzi pro toto zob-

razeni, standardem.
Janouch (2010) uvadi n€kolik zasad pro kvalitni webové prezentace:
* ze stranek musi byt jasné, pro koho jsou uréeny
* nutnd pravidelna aktualizace
* kvalitni navigace a prolinkovani
* snadnd pouzitelnost
* pfiistupnost

Dale poukazuje na né€kolik zpiisobi, které mohou odradit navstévniky www, jednim z vy-
znamnych je tzv. ,,Prosly* obsah. Zastaral¢ informace jsou velmi negativni a mohou zptiso-
bit, Ze navstévnik na nas web jiz nikdy poté nepiijde.

Co vse by méli webové prezentace politikii nabizet za funkcionalitu a rozsifeni si popiSeme

v nasleduyjicich kapitolach.

3.1.1 RSS

Dulezitou funkcionalitou na informacnich webech, na kterych je ptedpoklad pribézné pub-

likace informaci, je tzv. RSS, nékdy oznacovan piimo jako RSS kanal.

3 Napt. Internetovy prohlize¢ Chrome od spolecnosti Google
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Jedna se o komunikacni kanal, ktery slouzi pro ¢teni zprav z urcitého webového zdroje, aniz
byste museli danou webovou adresu navstévovat. Cteni téchto informaci poté probiha skrze
RSS c¢tecky, které jsou integrovany piimo v prohlize¢i nebo postovnim klientovi. (Janouch,

2010)

Nemusi se vSak jedna pouze o nové textové zpravy. Mark Pilgrim ze serveru xml.com, kte-
ry provozuje nakladatelstvi O’Reilly, uvadi: "But it's not just for news. Pretty much
anything that can be broken down into discrete items can be syndicated via RSS." (Pilgrim,

2002)

Pomoci RSS tedy mizeme zvetejnit jakékoliv systematické informace. Tento kanal je vSak
tteba nechat vytvofit programatorem nebo pro jeho generovani vyuzivat redakéni systém,

ktery jiz touto funkcionalitou disponuje.

Web by mél spliovat zdkladni webové standardy, které jsou zarukou urcité tirovné¢ uziva-
telsky pfijatelného vzhledu, vysoké pouzitelnosti stranek i platformni nezavislosti.  Pouziti
béznych datovych formati, které se v poslednich letech staly v oblasti internetu  standar-
dem umozni nejen snadny piistup k webovému sidlu firmy a citelnost vystavenych doku-
mentl z riznych klientsky operacnich systémtl, ale rovnéz nezptisobi uzivatelim problémy,

¢imz webové sidlo mize snaze splnit sviij ucel.

3.1.2 Web jaké nastroj pro fund-raising

Webova stranka je vhodnym nastrojem pro fund-raising. Potvrzuje to webova komunikace

americkych politikl, na kterych bychom absenci sekce Donate jen stézi nasli.

Naptiklad Barack Obama pfi své prezidentské kampani diky on-line néstrojim ziskal fi-

nan¢ni podporu v hodnoté neuvétitelnych 28 miliont dolarti. (Panagopoulos, 2009)

Americti politici podéavaji na svych webech moznost on-line penézni podpory prostiednic-
tvim platby platebni kartou. Napt. Barack Obama umoziiuje rychly dar jiz od péti dolart.
Donétory motivuje nejriznéjsi podporou pro ziskdni financi. V minulych kampanich to byl
nahodné vybryny darce, ktery byl pozvany Obamou na vecefi. Nyni Obama komunikuje ze

jeden z darcti bude pozvany jako specialni host na veceti s nim a Georem Clooneyem.
Diky témto pobidkdm, rychlému zptsobu, jak ¢astku on-line uhradit a jejich nizkym
hodnotam, umoZiuje tento internetovy proces ziskat finance od lidi, ktefi by za jinych situa-

cich politikovi nikdy penize neposlali. (Panagopoulos, 2009)
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3.2 Socialni sité

Paklize bychom se pied par lety kohokoliv dotdzali, co jsou to socidlni sité, velmi t€zko by
n¢kdo znal odpovéd’. Pritom sociologové jiz pomérné dlouhou dobu uznavaji vyznam soci-
alnich siti v ovliviiovani politického chovéani. OvSem az teprve nové technologie, které
ptenesly diskuze z tradi€nich komunit do on-line prostfedi, vytvotily nejen prostor pro vy-
ménu informaci a diskuzi mezi uzivateli, ale také dokazaly tyto uzivatele mezi sebou vice k

diskuzim aktivovat. (Panagopoulos, 2009: 9)

3.2.1 Co jsou socialni sité a Web 2.0?

Lakonicky fe€eno, socidlni sit¢ jsou webové aplikace, jez bézi pod svoji konkrétni domé-
nou, tj. webovou adresou. Patfi mezi tzv. Web 2.0 aplikace. Hlavni, spolecnou charakteris-
tikou téchto aplikaci je to, ze na tvorbé jejich obsahu se vyhradné podileji piimo jejich
uzivatelé skrze své profily, ale nejen to. Jedna se zejména o zménu pfistupu k webovym
aplikacim. To je mozné vy¢€ist z prohlaSeni zndmého amerického bloggera Rosse Mayfielda,
ktery je zaroven také CEO spole€nosti SocialText. Mayfield velmi neotfele definoval Web
2.0 a zaroven jej srovnal s Web 1.0 dnes jiz legenddrni vétou: "Web 1.0 was commerce.

Web 2.0 is people." (Singel, 2005)

Jeho vyrok je mozné chépat tak, Ze Web 2.0, nejsou jen statickd data, ale pfedevsim tento

oy ee

Bednar definuje Web 2.0 aplikace takto: ,,Tyto aplikace jsou od pocatku zalozeny na tvorbé
obsahu samotnymi uzivateli. Typické pro né je, zZe neexistuje zZadna redakce nebo profesio-
nalni autorita, ktera by kazdy text nebo obrazek pred publikovanim musela schvalit. Obsah
zde publikuji vyhradné samotni uZivatelé, a samotni uZivatelé se téz staraji o jeho dalsi

distribuci.* (2010: 12)

3.2.2 Atraktivita socialnich siti

Pouzivani nastrojii socialnich siti v poslednich letech raketové vzrostlo. Realna data aplika-
ce Google Trend ukazuji raketovy vzestup i1 souc¢asnou stagnaci téchto aplikaci. Nicméné v

kazdém piipad¢ nedochazi k oslabovani jejich vyuzivani.
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Obrazek 1: Graf weboveé aplikace trends.google.com zndzornujici navstévnost Facebooku

a YouTubu v Ceské republice
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Zdroj: http://trends.google.com

3.2.3 Politicky marketing na socialnich sitich prizmatem Obamovy kampané

Drobna komunikace politikii na socidlnich sitich existovala samoziejmé hned po spusténi
téchto siti. Jejich vyuziti bylo vSak spiSe okrajové. Pro komplexni a aktivni vyuzivani soci-
alnich siti v politickych kampanich byl zlomovy rok 2008, kdy v USA probihala prezident-
ska kampan Baracka Obamy. Kopecky ve Strategii napsal o Obamovi toto: ,,Stal se prvnim
prezidentskym kandidatem, ktery byl marketingové komunikovan jako vysadni spotrebitel-
ska znacka. Jeho kampan méla vsechny znaky souvislé, navazujici a promyslené marke-
tingové strategie, ba co vic, vypada to, Ze v porovnani s radou zavedenych a osvédcenych
firem, které na budovani svych znacek pracuji dlouha léta, méla v nécem navrch. Po-
tvrzenim je vysledek hlasovani stovek marketéri, séfii agentur a firem, které nabizeji mar-
ketingové sluzby, na vyrocni konferenci poradané 14 dni pred prezidentskymi volbami
Asociaci narodnich zadavatelii reklamy v USA, v Orlandu na Floride. Obama se 36,1 %
ziskanych hlasii umistil na prvni pozici a ziskal titul marketéra roku 2008. Dokazal vytvorit
socialni komunikacni sit' a takové ndstroje, které lidem umoznily snadnou komunikaci a
zapojeni. Rada vyznamnych firem priznala, Ze by se z jeho pristupu mohla ucit.

(Kopecky, 2008)
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Obama paraleln¢ vyuzil hned n€kolik socialni siti. V prvé fadé to byl Facebook. Pokud se
dnes podivame na jeho osobni profil na Facebooku?, ¢ita 26 109 357 fanouski. (Facebook,

2012)

Z dalsich socialnich siti miizeme jmenovat MySpace, Twitter, Flicker a YouTube. Toto sou-
bézné vyuziti, pokud jsou ndstroje aplikovany spravné, zplisobuje tzn. synergicky efekt, je-
hoz ucinnost je silngjsi nez soucet vSech jednotlivych nastrojt.

Zajimavé je si povSimnout, ze Obamovy profily miizeme najit i na specialnich socialnich si-
tich zamétfenych pro konkrétni cilové skupiny. Napf. socidlni sit’ pro afroamericany

BlackPlanet® nebo latinoameri¢any MiGente®.

3.2.4 Politici na Facebooku v CR

Zcela vystizné zhodnoceni propagace ¢eskych politika a politickych stran na Facebooku vy-
jadiuje nazev €lanku Martina Vyletala z Lupa.cz, ktery nese nadzev: ,,Politici na socidlnich

sitich piisobi jako slon v porcelanu‘ (Vyletal, 2010)

Od roku 2009, kdy byly socidlni sit€¢ vyuzity spiSe proti politikim (napft. tzv. vajickova
kampati) nez na jejich podporu, se frekvence politickych profilli na socidlnich sitich zacala
enormn¢ zvySovat. OvSem doslo k tomu, Ze jejich pfitomnost na Facebooku byla spiSe z di-

vodu, kdyZ tam jsou druzi, musime tam byt i my.

Vyletal o tomto pise nasledujici: ,,Tato strategie ale bohuzel vedla k tomu, Ze mnoho politi-
kit je na Facebooku v podstaté z donuceni a nejen, ze mu nerozumi a neumi jej ovladat, ale
dokonce jej casto viibec ovladat nemusi. Jejich ucty ¢i stranky za né totiz spravuji jejich
asistenti. A ti si Facebook casto pletou s nasténkou, na kterou obcas ,, pripichnou* odkaz
na web politika nebo jeho vystoupeni v televizi. Pokud uz politici na sviij profil opravdu
prispivaji, tak se casto nedokazou oprostit od stylu komunikace, ktery maji nauceny ve

vztahu k médiim.* (2010)

Postupem ¢asu vSak mizeme fici, ze komunikaci na Facebooku ovlivnili marketingovy pra-
covnici a v soucasné dob¢ je fada dobfe komunikujicich politikt na socidlnich sitich. ,,Soci-
alni sité jsou permanentnim, virtudlnim mitinkem. Muzete neustale oslovovat volice, se-

znamovat je nejen se svou praci, ale 1 s ndzory na nepolitickd témata. Prakticky on-line mi-

4 Screenshot facebookového profilu Baracka Obamy naleznete v Priloze P1.
5 Profil je dostupny z této adresy http://www.blackplanet.com/barack obama
6 Profil je dostupny z této adresy http://www.migente.com/barack _obama
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Zete reagovat na déni, popiipadé na dezinformace v médiich.” uvedl pro tydenik Euro Petr

Dimun’ (2010).

3.3 Nastroje socialnich siti

Socidlnich siti existuje v soucasnosti celd fada. V ramci této prace budou predstaveny ty
nejznaméjsi a nejastéji vyuzivané v politické komunikaci na Internetu. Jedna se o aplikace

Facebook, Twitter a YouTube.

3.3.1 YouTube a viralni Sifeni

V soucasnosti bychom jen stézi naSli uZivatele Internetu, ktery by neznal YouTube.
wYouTube je nejvetsi svetova sit’ pro sdileni videa® (Janouch, 2010). Toto Janouchovo
tvrzeni podtrhuji a o obrovském publiku svédci statistiky spolecnosti YouTube (YouTube,

2012), z nichz uvadim nejvyznameéjsi data:

denné jsou na YouTube zhlédnuty 4 miliardy videi
— mé&sicné navstivi YouTube 800 miliont jedineénych uzivatelt

— kaZzdy mésic se zde zhlédne 3 miliardy hodin videi

zarok 2011 mél YouTube vice nez 1 bilion zhlédnuti

Jako ptiklad GspéSného pouziti YouTube pro virdlni Sifeni videa v politice mlizeme zminit
hudebni videoklip ,,Yes we can‘®, ktery byl uzit v kampani Baraka Obamy v roce 2008. V

soucasnosti ma toto video necelych 24 milionti zhlédnuti (Obama, 2008).

Obama zde specifickym zpisobem, multimedialné prezentoval svoji pfedvolebni fe¢. Vyuzil
podpory desitek celebrit, které se v tomto klipu stfidaji a postupné opakuji slova z jeho feci.
I po Ctyfech letech toto video stale zije a je na 12. misté v Zebficku nejsledované;jSich videi v

kategorii: New& Politics (Youtube, 2012).

7 Petr Dimun byl n&kdejsi medialni poradce Jiftho Paroubka, ktery mé&l na starosti marketing celé CSSD.
8 Videoklip ,,Yes we can® byl svého Casu nejviralngjsim videm na Internetu.
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Obrazek 2: Zaber z klipu ,, Yes we can*“ na YouTube

Yes We Can - Barack Obama Music Video

WeCan08 o Prihlasit se k odbéru 1 video ~

& Libise & Pridat do Sdilet || M 23935008

Zdroj: www.youtube.com

Webovi aplikace YouTube nenabizi pouze sdileni videi, ale také zakladani vlastnich profila
prostiednictvi tzv. kanalti. Tato nyni bézna vlastnost vznikla jako rozsiteni zakladnich slu-
zeb. Proto YouTube fadime mezi socidlni sit€ s postupnym vyvojem. V rdmci propagace na
YouTube je podle Janoucha dilezité: ,,Zdkladnim cilem je co nejvétsi pocet zhlédnuti videi.

Ddale je diilezity pocet odberatelii kandlu, tedy stalych priznivcii.* (Janouch, 2010).

3.3.1.1 Viralni Sifeni

Na socidlni siti Youtube si miizeme demonstrovat pojem viralni Sifeni, ktery je pevné spjaty
s elementarnimi vlastnostmi socidlnich siti. Bednat definuje virdlni Siteni takto: ,,Pojem vi-
ralni Sireni oznacuje, ze informace se po siti Siri od jednoho uzivatele k druhému.*

(Bednat, 2011: 17)

Diky virdlnimu §ifeni tedy mtizeme ve velmi kratké dobé zasahnout komunikovanou infor-
maci velké mnozstvi publika. Na tento trend reaguji 1 vyvojafi, ktefi nedavno predstavili V

novy webovy nastroj’, ktery méfi pocet tzv. sharing neboli sdileni.

9 Jedna se o Viral Video Chart. Dostupny na: http://viralvideochart.unrulymedia.com
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Viralni Sifeni mizeme také popsat lidovym slovem ,,Septanda“, kdy zajimavou informaci
poSepta jedna osoba druhé. Stejné tak to funguje na Internetu. Zajimavé video je sdileno od
jednoho uzivatel ke druhému, ktery ma potiebu predat dal tuto informaci. Z hlediska ekono-
miky véci je to v jeho nasledné komunikaci velmi levny nastroj, jelikoZ zprostfedkovani
informace je v rezii ptimo uzivateld.

Diikazem existence tohoto Sifeni a rozsahu zasahll néstroje Youtube, je fakt, Ze ndzev zmi-
néného video klipu ,,Yes we can® se rozsifil takovym masovym zplisobem, Ze se posléze stal
hlavnim mottem Obamovy kampang.

Ve spojitosti s viralnim Sifenim upozoriiuje Bednat, Ze je dllezité, aby Sifend informace zl-
stala kontaktni a neziskala po cest¢ jiny vyznam, ktery by mohl byt kontraproduktivni.

(Bednat, 2010)

YouTube, pokud se nejedna o kanal se specidlnim nastavenim uZivatelskych prav, umoziuje
ve standardnim modu zhlédnuti videi pro bézné, neregistrované uzivatele. Tim se mirné lisi

od ostatnich socialnich siti, které tuto registraci vyzaduji, napt. Facebook nebo Twitter.

3.3.2 Twitter

Janouch hovoii o Twitteru jako o nejmensi z nejvétSich socidlnich siti. (2010) Jedna se o
tzv. mikroblog, na kterém miZze uzivatel pod svym profilem publikovat zpravu s omezenou
velikosti. Jedna se o rozsah 140 znakl. Tyto zpravy se nazyvaji Tweety. Tweet se objevuje

na profilu autora zpravy a i na strance jeho odbérateli tzv. followers'.

Profilova stranka nabizi rychly pfehled zakladnich statistickych dat uzivatele. Navstévnik ma
okamzité ptehled o podtech Tweets', Followers'? a Following”. Na Twitteru Baracka

Obamy muzeme vidét, jak Cetnd je jeho komunikace:
3,570 TWEETS; 679,142 FOLLOWING; 14,608,476 FOLLOWERS (Twitter, 2012)

Pro ptredstavu poddvam srovnani se statistikou Twitter europoslance za ODS Edvarda

Kozusnika (Twitter, 2012):

3,047 TWEETS; 511 FOLLOWING; 709 FOLLOWERS

10Uzivatelské prostfedi aplikace Twitter doposud neni nabizeno v ¢estiné. Pro vyuzivani Twitteru je nutné
osvojeni zékladni terminologie, jakou jsou vyrazy followers, tweets, following, retweet aj.

11Tweet je kratka textova zprava, jejiz délka je omezena na 140 znakd.

12V prostiedi Twitteru se jedna o uzivatele, ktefi z naseho pohledu odebiraji zpravy nase

13V prosttedi Twitteru se jedna o uZivatele, jejichz komunikaci odebirame.
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Vsimnéte si, Ze pocet Tweetll je relativné stejny, nicméné pocet Nasledujicich a Nasledova-
teld je diametraln€ rozdilny. Vysoky pocet Followers svéd¢i o zajmu uzivateli odebirat ob-

sah autora, kterého nasleduji.

Obrazek 3: Ukdzka uzivatelského profilu Baraca Obamy na Twitteru
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Zdroj: https://twitter.com/#!/barackobama

Jiz z omezeni rozsahu zpravy je zietelné, ze Twitter slouzi pro kratké, stru¢né zpravy. V
politick¢ komunikaci je vyuzivan pro avizovani mitinku, pfednasky nebo upozornéni na

nové video ¢i publikovany text.

Pokud vyuzivame Twitter jako dalSi socidlni sit, naptiklad paraleln¢ vedle Facebooku, je
nutné dbat na unikatnost sdéleni, aby se dalsi sit’ nestala pouze zduplikovanim sité pfedeslé
¢i primarni. Bednai vyuziti vice socidlnich néstroji z hlediska obsahu komentuje takto:
»Rozhodnete-li se jej do své socialni propagace zaradit, musite si predem uvédomit, Ze je
pro néj nutné vytvaret vlastni obsah — nestaci prendset ¢i presnéji kopirovat obsah z webu

nebo Facebooku.* (2011)

3.3.3 Facebook

Jednickou v sociélnich sitich celého svéta je dnes webova aplikace Facebook'. Jeji pocatek

datujeme do roku 2004. Stézejnim, dilezitéjSim datem pro n¢j vSak byl rok 2006, kdy se na

14Facebook nalezneme na adrese www.facebook.com


https://twitter.com/#!/barackobama

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

n¢j zacali ptihlasovat velké spole¢nosti a pfistup na facebook.com byl umoznén vSem uZziva-
telim starSim 13 let. V prvopocatcich Facebooku se jeho uzivateli mohli stat pouze studenti

konkrétnim americkych univerzit.

K dnes$nimu dni, tj. 24. 4. 2012, ma Facebook podle statistik checkfacebook.com 839 073
380 uzivatelii. V Ceské republice to je potom 3 621 700 aktivnich uZivateli (Checkface-
book, 2012). Je to tedy velmi obrovsky trh, obti publikum, jehoz rozpéti v Zzadném piipade

neni konec¢né.

3.3.3.1 Proé je Facebook tak uispéSny

Odliseni Facebooku od jinych socidlnich siti a zdroj jeho uspéSnosti miizeme prisuzovat
hned nékolika faktorim. Za prvé byli jeho zakladateli studenti prestizni univerzity a cilovou
skupinou pro Facebook byli tedy studenti univerzity, ktefi vétSinou nechtéji piijit o zadny
zajem spolecenského déni. ,,Univerzitni sité jsou jasné definované a maji primé offline
analogie v podobé studentskych seznamii a rocenek. Vétsina prvakii prijede na podzim do

kampusu, aniz by tam kohokoliv znala, rychla sit je proto zasadni.* (Shih, 2010: 49)

Dalsim faktorem jsou pribézné souhrnné informace o aktivitach vasich pratel, které se zob-
razuji na vasem profilu - nejnovéjsi ptispévky. Toto informovani bylo né¢im revolu¢nim a
nezvyklym a zpiisobuje neustaly zdjem o dalsi aktivity na tomto médiu. Souhrn informaci o

naSich aktivitdch se zobrazuje v uZivatelském profilu na zdi uZivatele.

Zlomovou funkeci, kterou Facebook nabizi, je tlacitko LIKE. Timto tla¢itkem Facebook na-
bidl svym uZivatelim moZnost vyjadiit svlj postoj k libovolné aktivité ostatnich uZivatell.
Informace o tomto naSem kladném hodnoceni jsou samoziejmé dale sdélovany nasim piate-
ldm. Ti mohou tuto aktivitu nasledovat. Vznika ndm tedy viralni Sifeni, které miize vygene-
rovat i nékolik desitek tisic kliknuti. Je to k nevite, kdyz si uvédomime, ze na jeho pocatku

stalo pouze kliknuti na tla¢itko LIKE.

V neposledni fadé stoji za ispéchem Facebooku diivéryhodnost. VEtSina uzivatel na Face-
booku vystupuje pod svoji redlnou identitou. Mohou tedy fesit redlné udalosti z jejich Zivota
a navazovat na bézné udalosti jejich pracovni i civilnich dnt. ,,/dentita uzivateli socialnich

siti je totozna s jejich identitou skutecnou.* (Bednaft, 2011: 10)

Facebook, to jsou samotni uzivaté Facebooku. Za jeho jadro Bednat povazuje aktivni uziva-

tele — tvlirce a poskytovatele obsahu. ,,Tito uzivatelé tvori jadro obsahu Facebooku, sou-
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casné jsou ale pocetne malou mensinou. Odhaduje se, Ze skutecnych poskytovatelit obsahu

je jen kolem 10% z celkové populace pravidelné se pripojujicich lidi.* (Bednat, 2011: 15)

3.4 Blog

Slovo blog vzniklo ze slovniho spojeni web log. Jak nazev napovidd, jedna se o jisty druh
weboveho diafe ¢i zdznamniku. Na otazku: ,,Co je to blog?* odpovida spolecnost Google
na svém blogovacim systému blogger.com takto: ,,Blog je osobni denik. Denni kazatelna.
Prostor pro spolupraci. Politicka tribuna. Zdroj aktudlnich zprav. Sbirka odkazii. Vase

viastni osobni myslenky. Vzkazy svetu.“ (Google, 2012)

Blogy fadime soucasn¢ se socidlnimi sit¢mi do tzv. aplikaci Web 2.0. Jedna se o prostor za-
loZzeny na komunika¢nim modelu many-to-many, ktery dopliuji komunikac¢ni typy one-to-o-

ne a one-to-many.

Pod blogem si predstavme klasickou webovou stranku, kterd spliiuji jisté parametry, aby

mohla byt oznacena za blogerskou.

Podle Byrona a Brodobacka maji blogy tyto hlavni znaky, kterymi se 1i§i od standardni
webové stranky: (2008)

vlastni informacni obsah, fazeny chronologicky umistény na pevnych adresach

— prostor pro komunikaci ¢tenafi s blogafem, ale i mezi sebou navzajem

moznost registrace pro odbér novych ptispévkl v blogu

archivy pro roziazeni jednotlivych ptispévki (zejména u velkych blogl)
Bednar ve svém mailu z 24.4.2012 definuje nutné atributy blogu takto:
— neformalni médium pro kontakt s publikem
— jeden konkrétni autor (fyzicka osoba) i kdyz hovofi jménem firmy
— zpétnd vazba (ale neni nezbytna, i u blogu mizete zamknout komentate)
— nezavislost na tradi¢nim médiu

U ceskych politikl se ve spojeni s blogem vyskytuje jedna zvlaStnost. VéEtSina z nich pouZzi-
va pro zvefejilovani svym tezi blogovaci nastroje pfitomné pod mainstreamovymi on-line

zpravodajskymi médii, jako je idnes.cz nebo aktualne.cz. O ndzor, zdali tyto formu mizeme
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povazovat za Cistokrevné blogy, jsem pozadal doktora Bednate, ktery uvadi: ,Je bych za
blogy nepovazoval. Je to totiz snaha tradicnich médii si blogy priviastnit a diky tomu ztra-

ceji dost podstatny znak, totiz svou nezavislost na nich. “ (Bednar, 2012)

Skute¢nost, zdali ¢esti politici pochopili ¢i nepochopili pravou podstatu blogu, nehraje v

teoretickych vychodiscich takovou roli jako samotné potvrzeni, Ze blogy v politice funguyji.

Kevin Flynn uvadi: ,,Blog vytvari v kampani dialog a prinadsi do ni zpétnou vazbu.* (Scott,

2010: 67)

Obrazek 4: Ukdzka vyuziti nastroje blogu pod zpravodajskym médiem Idnes.cz
— profil europoslance za ODS Ivo Strejcka

blog.iDNES.cz

iDNES.cz | Zpravy | Kraje | Sport | Kultura | Ekonomika | Finance | Bydleni | Cestovani | Auto | Hobby | Mobil | Technet | Ona | Xman | Revue [ELr] Video | Hry | vice

Politika Ekonomika Spolefnost Sport Cestovani Kultura Véda Poezieaproza Fotoblogy Hydepark McDonaldsCup Dali - Zalozit Blog  PRhlasit se

Co privezl Netas z Bruselu? Ivo Strejéek
Vysledek jednani vrcholnych predstavitelll EU 8 -9 prosince 2011 v Bruselu potvrdil
zrychlovani skryté tendence déleni EU na bloky "euro” a "ne-euro”. cely élanek

Ivo Streiéek | Karma €lanku: 21,90 | pondéf 12. prosinec 2011 09:17

Dluhy: pfi¢ina &i dusledek?

Kdyby se sou€asné ekonomické problémy vétsiny Elenskych zemi Evropské unie daly
vyfesit vyménou jejich ministerskych piedsedd a viad, bylo vie podstatné jednodu3si.
cely Clanek

AN

strejcek.blogDNES.c2
Clanky, nazory, stanoviska

Ivo Streiéek | Karma Elanku: 20,44 | patek 2. prosingc 2011 14:25

Karma autora: 0,00

"Kde je Berlusconi?" zufi v Evropském parlamentu zeleni

"Do Evropského parlamentu ma pfijet na navstévu Silvio Berlusconi," zacal svoji fet v
Gvodu prvniho poprazdninového zasedani této instituce ve Strasburku predak
evropskych liberali Guy Verhofstadt " a my tady __ cely &lanek

0 autorovi:
Autor je od roku 2004 posianec Evropskéno paramentu za
0DS. Jeho stranky jsou www istreicek cz

Narozen 11. ledna 1962 v Novém IEsté na Moravé.
Vystudoval Pedagogickou fakultu University Jana
Evangeiisty Purkyné v e ucitelem, vyuiuie

Ivo Streidek | Karma &ianku: 21,35 | Gtery 13. z&F 2011 16:15

Zdroj: http://strejcek.blog.idnes.cz/
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II. PRAKTICKA CAST
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4 STANOVENI CIiLU VYZKUMU

Cile této prace vyvstaly ze zjisténi, Ze Zijeme v dob¢, kdy se 1 v naSem Ceském prostiedi se-
tkavame s politickym marketingem, ktery se pfirozen¢ rozsitil i do prosttedi novych médii.
JelikoZ jsem osobné ¢lenem politické strany a mou profesi je tvorba webovych prezentaci a
internetovy marketing, rozhodl jsem se provéfit existenci, aplikaci a hodnotu internetové

komunikace jednotlivych politiki ODS v on-line prosttedi.

4.1 Cile prace

Tato prace si klade hned né€kolik cili. Prvnim z nich je obecna kvantifikace pfitomnosti poli-
tiki ObcCanské demokratické strany na Internetu. Jedna se o ovéfeni, zdali existuji jejich
osobni www stranky, profily na socialnich sitich, blozich, video kanélech a dalSich on-line

prostorech.

Nasledné poté zakladni analyza, jak aktualni je jejich komunikace, ktera je pfitomna na téch-

to platformach, a jaké prvky jejich prezentace nesou.

Préace se tedy nezaméiuje na jednotnou komunikaci strany jako takové, ale soustfedi se na
jednotlivé politiky ODS zvolené do Parlamentu Ceské republiky a Evropského parlamentu

ve stanoveném vyzkumném obdobi.

Druhy cil této bakalarské prace je detailni zhodnoceni marketingové komunikace vybranych
politiki ODS v on-line prostredi a zjisténi jeji efektivity s ohledem na mozZnosti souc¢asného in-
ternetového marketingu v rukou politické komunikace se soustfedénim na webové prezentace.
Tento cil ma deskriptivni povahu. Vysledky popisu tii vybranych vzorkli by totiz nebyly objek-

tivni, pokud bychom je chtéli pouzit pro komparaci jednotlivych zastupitelskych organt.

Vysledky prvni analyzy poté piedstavi rozdil mezi kvalitou on-line komunikace poslance, sena-
tora a evropského poslance, coz je nésledny dalsi cil, jenz méa byt odpovédi, zdali ¢lenstvi poli-
tika v konkrétnim sboru, at’ uz je to Poslanecka snémovna, Senat nebo Evropsky parlament, ma

vliv na kvalitu jeho internetové komunikace.

vvvvvv

ramci hodnoceni prvni ¢asti tohoto vyzkumu.
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5 FORMULACE VYZKUMNYCH OTAZEK A HYPOTEZ

5.1 Hlavni vyzkumné otazky této prace

Pouzivaji politici ODS, ktefi jsou pfitomni v nejvyssich zastupitelskych organech nasi zemé

pro komunikaci se svymi voli¢i a ob¢any néjaké formy internetové komunikace?

Ma vliv na kvalitu ¢i obecné pfitomnost e-komunikace skutecnost, jestli je politik senato-

rem, poslancem ¢eského Parlamentu nebo poslancem Evropského parlamentu?

5.1.1 Diléi vyzkumné otazky

Vyuzivaji politici ODS mimo webovych prezentaci i jinych nastrojii on-line komunikace?
Pokud ano, které to jsou, jak efektivni toto uziti je a zdali je tato jejich internetova komu-

nikace aktudlni a prabézna?

5.1.2 Hypotézy

Hypotéza ¢.1: Komunikace politikit ODS zatim neni vétsSinové pritomna v on-line prostre-
di a nevyuzivaji interaktivnich mozZnosti novych médii pri komunikaci s obcany a svymi vo-
lici.

Hypotéza ¢.2: Komunikace politikit v on-line prostredi neni priubézna. V procesu jejich

komunikace chybi zpétna vazba ze strany politika.

Hypotéza €.3: Politici nevyuzivaji potencial riiznych on-line nastrojit a kanalu pro zvyseni
efektivity své komunikace, podle zasad spravného pouzivani téchto jednotlivych ndstrojii
tak, aby byl dosazen synergicky efekt.

Hypotéza €.4: Ve sdelenich chybi osobni vyjadreni politiki a previada sdileni a mul-
tiplikace obecnych informaci, coz snizuje hodnotu téchto persondlnich nastrojii.

Hypotéza ¢.5: Webové prezentace ci jiné komunikacni on-line kandaly nabizeji informace o
politickych programech a jejich plnéni, pripadné podavaji vysveétleni proc¢ se konkrétni

body programu nedari plnit.
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5.2 Metodika vyzkumu

Hlavnim ukolem této kapitoly je sezndmeni s metodikou vyzkumu v obou jeho castech, vy-
zkumnym postupem, ktery prezentuje, jak byla data sbirana, dale s vyzkumnym vzorkem a

zvolenym vyzkumnym obdobim.

5.2.1 Uvod do metodiky

Pted zapocetim tohoto vyzkumu jsem hledal vhodna teoretickd vyzkumna paradigmata, kte-
ra bych aplikoval na potfeby mého vyzkumu. OvSem ani autofi specializujici se na vy-
zkumnou metodiku, jako je napiiklad Kozel (2011) ¢i Trampota (2010), nepodavaji ucelena

teoreticka feSeni, ktera by byla implementovatelna do on-line prostiedi politiky.

Jistym voditkem a pomocnikem v mé praci se staly publikace doktora Costase Panagopou-
lose, profesora politickych véd a teditele centra volebni politiky a demokracie na Frodham-
ské univerzit¢ v New Yorku. Ten zkoumd on-line komunikace politiki USA v rGznych

kampanich a porovnava tyto komunikace v ramci roz¢lenéni senatofi a reprezentanti.

Této tématiky se rovnéz také dotyka ve své bakalaiské praci Jan Perla (2011), s ohledem na
politickou komunikaci skrze socialni sité, nicméné i u n¢j je mozné se opfit o teoretickd vy-
chodiska pro tento vyzkum. Podobné tomu je u bakalatské prace Jana Hlavy (2009) a
magisterské prace Martina Horného (2010).

Jan Hlava, se rovnéz, stejné jako jeho jmenovec Perla, soustiedi na socidlni sit€¢ v komu-
nikaci politickych stran, Horny poté pak na typologii webovych prezentaci politickych stran,
které ve volbach v roce 2010 piekroéily hranici 5% nutnou pro vstup do PSP CR.

5.2.2 Pouzita metodika prvni ¢asti vyzkumu

Prakticka ¢ast prace poskytuje dve Setieni. Kazdé z nich vyzaduje specifickou metodiku. V
prvni ¢asti vyzkumu, ktery kvantifikuje pfitomnost politikit ODS na Internetu, jsem ziskaval
data o existenci komunikace na Internetu, v jeho jednotlivych néstrojich. Jedna se tedy o
kvantifikacné kvantitativni vyzkum pro ziskani primarnich dat. Sekundarni data bohuzel ne-
existuji. Vyzkum je velmi specificky a sekundéarni data, kterd by splilovala tyto pozadavky,

jsem nenasel.
Pro kvantifikaci byly stanoveny tyto indikatory:

— existence osobni webové prezentace
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— existence socialnich nastroji: Facebook, Twitter, YouTube kanal
— existence osobniho blogu
Pokud existuje web, poté indikatory:
— existence RSS kanalu
— pfitomnost multimedialnich prvkt (A/V)

— pritomnost piihlaSeni pro odbér Newsletteru

5.2.3 Vyzkumny postup prvni ¢asti

Pro zjisténi, zdali ma politik ODS svoji osobni webovou prezentaci a vyuziva nastroje soci-
alnich siti a blogt, jsem pouzil néasledné kroky, které nabizeji 1 proces ovéteni a tim zvysuji

relevantnost ziskanych primarnich dat.
Ovéreni existence www

Existenci oficialni, osobni webové prezentace politika jsem ovéfil nésledujicim procesem.
Na oficidlni webové prezentaci strany www.ods.cz jsem postupné navstivil kazdy profil
jednotlivého politika v sekci Nasi lidé. Zde jsem zkontroloval, jestli je v kontaktnich udajich
uvedena webova adresa, pfipadné i1 dalsi nastroj on-line komunikace, naptiklad nastroj soci-

alni sitd. Stejny postup jsem provedl na webu PS PCR', Senatu CR'® a EPY.

Funk¢nost ziskanych adres jsme ovéiil ve webovém prohlizeci, do kterého jsem postupné

tyto URL adresy vkladal.

V piipadé, ze pomoci vyse uvedeného procesu nebyla webové prezentace zjiSténa, ovéfil
jsem toto stanovisko pomoci fulltextového vyhledavace Google, kam jsem do vyhledéavaci-
ho pole postupné zadéaval celd jména politikii a ve vysledcich vyhledavani ovétoval, zdali se

zde neobjevi prezentace, ktera by nesla popis naznacujici osobni prezentaci politika.
Ovéreni existence socialnich nastroji a blogi

K tomuto ovéfeni jsem vyuzil data z predchoziho zjiSténi a postupné navstivil vSechny
zjisténé webove adresy politikli a hledal odkazy na socialni néstroje, ptipadné jejich externi

blogy. V piipadé, Ze oficialni zdroje neodkazovaly na socidlni nastroje, zjiStoval jsem jejich

15http://www.psp.cz/sqw/snem.sqw?id=864
16http://www.senat.cz/senatori/index.php?Ing=cz&ke dni=01.05.2012&0=8&par 2=2
17http://www.europarl.europa.eu/meps/cs/performsearch.html


http://www.ods.cz/
http://www.senat.cz/senatori/index.php?lng=cz&ke_dni=01.05.2012&O=8&par_2=2
http://www.psp.cz/sqw/snem.sqw?id=864
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existenci ptimo v téchto aplikacich. Tento aspekt vyzkumu jsem se v pribéhu vyzkumu roz-
hodl nezahrnout do sbéru dat, jelikoz jsem dospél k ndzoru, ze u nékterych profilti nejde s
jistotou fici, Ze se jedna o profily oficialni, tzn. vytvoreny a aktualizovany konkrétnimi poli-
tiky. Tuto dil¢i ¢ast Setfeni jsem proto prohlasil za irelevantni a vyfadil ji z tohoto procesu.
V postupu ji vSak povazuji za nutné zminit, aby byl Ctendi prace kompletné sezndmen s

uplnym postupem, byt ve vysledku nebyl zcela vyuzit.

Validita ve vyhledavani v socidlnich nastrojich byla moznéa pouze v aplikaci YouTube, je-

likoz zde je diky nazvu kandlu a vizualnimu ovéfeni obsahu mozné tato data zkontrolovat.

U blogt slo o vyhledavani na dvou politiky nejvyuzivangjsich blog serverech, aktualne.cz'® a

idnes.cz".

Tato analyza by §la provést mnohem detailnéji, pokud bychom u jednotlivych politikii v on-
line prostiedi sledovali dalsi vlastnosti jejich prezentaci. Pro pfedstavu o dal§im moZnostech
sledovani uvadim vlastnosti, které bral v ivahu Panagopoulos (2009) pii sledovani www
prezentaci senatorti a kongresmenti v USA. Namatkou: pfitomnost multimedialnich prvki,
interaktivni vlastnosti, externi prolink na svou stranu, pocet stran prezentace, nastroje pro

obousmérnou komunikaci atd.

Rozsah této bakalaiské prace je vSak omezen a zjisténi téchto dalSich vlastnosti komunikace
u vSech politikli neni ani vyty€eno v cilech tohoto textu, proto nelze v této vyzkumné casti
vytknout neuplnost. VSechny zminéné véci poda dalsi ¢ast vyzkumu, kterd si bere za cil

analyzovat on-line komunikaci tfi konkrétnich politikli v detailngj$i obsahové analyze.

5.2.3.1 Hodnoceni aktudlnosti informaci

Pro hodnoceni aktualnosti jednotlivych komunikacnich nastrojii byly vytvofeny nasledujici
posuzovaci skaly, na jejichz zdkladé byly informace u jednotlivych néstroji hodnoceny v

ramci ¢asového urceni posledni zvefejnéné zpravy.

Jelikoz hodnotime on-line komunikacni néstroje, u kterych je interaktivita obecnym zakla-
dem jejich pouZivani, musi byt logicky méfici Skala aktudlnosti nastavena pomérné ptisné.
Popisujeme totiz prostiedi politiky, kde je komunikacni akt politického aktéra s jeho volici a

okolim jednim ze zakladnich piedpokladii ispésného vykonu této profese.

18http://aktualne.centrum.cz/blogy-a-nazory/
19http://blog.idnes.cz/
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Pro hodnoceni aktuélnosti informaci jsem pouzil nasledujici skalu:
* obsoletni - informace starsi vice nez 2 mésice
* zcela neaktualni — informace stara vice jak jeden mésic
* neaktualni - informace stard 14 dni az 1 mésic
e aktualni — informace stara 3-13 dni

* zcela aktualni — informace publikovand v den vyzkum a den ptedchozi

Skala pro hodnoceni aktualnosti zvefejndnych informaci na socialnich sitich: Facebook a
Twitter. Povazuje se od posledniho publikovaného statusu. U socialnich siti byla doba pro
stanoveni miry aktudlnosti zvolena pfisnéji. Dlivodem této determinace bylo, ze tyto aplika-
ce jsou totiz pfimo ze svého charakteru urceny k pribéznému publikovani informaci

mnohem citelnéji, nez je tomu napt. u webové prezentace.
e obsoletni - informace starSi vice nez 1 mésice
* zcela neaktualni - informace stara vice jak 14 dni
e neaktualni - informace stara 7-13 dni
e aktualni - informace stara 2-6 dni

* zcela aktualni — publikovana v den Setfeni

5.2.4 Metodika pouZita v druhé ¢asti vyzkumu

Ve druhé ¢asti vyzkumu byla zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu pomoci obsahové
analyzy webové prezentace vybraného vzorku. Dale byla zvolena analyza komunikace na

socialni siti Facebook, ktera byla vyhodnocena jako nejpouzivanéjsi socialni aplikace u poli-

tikii ODS v tomto vyzkumu.

5.2.4.1 Analyza www

Pro detailni analyzu webové prezentace byly zvoleny indikatory, jejichZ pfitomnost a hodno-
ceni bylo ureno vybérem ciselné hodnoty na stupnici 0-5. Kvalita vyjadiena Cislem ma
stoupajici hodnotu, to znamena 5 je maximum bodi a 0 vyjadiuje nepfitomnost dané funkci-

onality ¢i informace.
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Pro detailni analyzu byly zvoleny indikatory, které z velké ¢asti stanovil ve své praci Horny
(2010). Ten vychazel z 3 hlavnich hledisek hodnoceni, a to: informovanost, sofistikovanost
a interaktivita. Z jeho bohatého vyctu jsem vybral indikatory, které jsou implementovatelné
pro vyzkum stranky politika, a doplnil je o nékolik dalSich bodii, které vyuzival v hodnoceni
webil americkych politikti Panagopoulos (2009).

Zvolené indikatory:
* design prezentace
* informace o politikovi
* informace o volebnim programu
* informace o tématech, kterymi se politik zabyva, ¢eho chce dosdhnout
* odkaz na stranické weby, pfipadné jiné spolupracujici organizace
* informacni struktura pfedstavenych informaci
* umisténi tiskovych zprav
* dotazy od volict, obcanli
» kalendar akci politika
* on-line fund-raising
* informace o fund-risingu
* databaze donatora
e e-mailovy kontakt
e archiv zprav (moznost ¢teni starSich zprav)
» archiv fotografii (moZnost prohliZeni star§ich galerif)
* vyhledavani na strankach
* mapa stranek
» fotogalerie
* tiskova verze stranek

* optimalizace stranek pro mobilni zafizeni
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* moznost odpovédi Ctenare na jednotlive texty

* moznost sdileni zprav na socialni sit¢ — vitalni pojeti
* online ankety

e pocet stran (rozsah webu)

e pocet ¢lankii na webu za sledované obdobi

5.2.4.2 Analyza Facebooku

V této ¢asti byla rovnéz komunikace hodnocena podle stanovenych indikatori, které jsem
stanovil dle vychodisek z prace Jana Perly (2011) a také vybérem ze 100 zplsobti, jak méfit

socialni sité, které uvadi ve své publikaci Jim Sterne (2011).
* pocet fanousku
* pocet prispévkl
* prispévky vlastni text
e pfispévky sdileni z jinych zdroji
* pocet reakci na prispévek
* zpétna vazba autora statusu

* pocet obrazku ¢i videi

5.2.5 Vyzkumny postup druhé ¢asti

V ramci kvalitativniho vyzkumu byly stanoveny jiz konkrétni vyzkumné vzorky, jejichZ ko-

munikaci pfedstavuje webova prezentace a facebookovy profil.

Hodnoceni www

Webova prezentace byla detailn€ posouzena a byla na ni zkouména pfitomnost stanovenych
indikatorti. Pokud nebyl prvek pfitomen, byla do tabulky automaticky zaznamenana nula.
Pokud prvek ptfitomen byl, byl obodovan podle miry informaci, uzivatelské ptivétivosti, sro-

zumitelnosti a sofistikovanosti.
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Pro zjisténi celkového poctu stran prezentace byl vyuzit vyhleddva¢ Google, do kterého

byly zadavany URL adresy webovych prezentaci politikii s vyhleddvacim operatorem site®.

5.2.6 Vyzkumny vzorek

Predmétem prvni ¢asti zkoumani byli vSichni politici ODS, zvoleni do instituci: Poslanecké
snémovny Ceské republiky, Senatu Ceské republiky a Evropského parlamentu. Jedné se o

85 politika.

V nasledné ¢asti kvalitativniho vyzkumu byl zvolen tcelovy vzorek tii politikt, ktefi byli vy-
brani zamémé jako nejlépe hodnoceni respondenti z celého vyzkumného souboru prvni
casti. Jedna se o poslance Evropského parlamentu Jana Zahradila, poslance Parlamentu Ces-
ké republiky Borise Stastného a senatora Parlamentu Ceské republiky Vitézslava Jonase.

Konkrétni diivody pro volbu jednotlivych osob popisuji v piislusné kapitole.

5.2.6.1 Vyzkumny vzorek v ¢islech

Z celkového poétu 85 politiki je 72 muzi a 13 Zen. 52 poslancti PS PCR, 24 senétori a 9
poslancii EP. Primémy vék viech politikil byl 50,4 roki*', u europoslanct poté 49,11 rok,

u poslanct PS PCR 47,13 roki a u senatort 57,96 let.

5.2.7 Vyzkumné obdobi

Prvni ¢ast vyzkumu kvantifikace byla provedena ad hoc 22.2.2012. Z diavodu delsiho odstu-
pu od nasledného dalsiho priizkumu a jeho revize byl tento monitoring proveden znovu
24.4.2012. Hodnoceni kvality jednotlivych nastrojii pomoci $kaly bylo provedeno zamérné
25.5.2012, aby byla data objektivni a mohl byt hodnocen cely pfedchozi den. Detailni ana-
lyza 3 vybranych politiksi byla poté provadéna od 25.4.2012 do 3.5.2012* a byla analyzova-

na on-line komunikace vzorku v uréeném obdobi mezi 1. - 30. bieznem 2012.

20Site je jeden z mnoha vyhledavaci operator, pomoci kterého dostadvame z internetového vyhledavace
presnéjsi vysledky vyhledavani. Pouziti tohoto operatoru je nasledovné. Do vyhledavaciho pole napiSeme
napft.: site:www.borisstastny.cz. Dostaneme vypis vSech vyhledava¢em zaindexovanych stranek pod touto
doménou.

21 Data o véku jednotlivych poslancti byla ¢erpana z jejich Zivotopisi pfitomnych na jejich prezentacich,
ptipadné poté pfimo ze stranickych profilti ¢i jejich Zivotopist.. Pro vypocet primérnych hodnot byl vyuzit
aritmeticky prameér.

22Sledované nastroje umoziuji retrospektivni zobrazeni publikovanych zprav, proto je mozné provadét ana-
lyzu zpétné.
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6 ANALYZA A INTERPRETACE DAT ZISKANYCH V PRVNI
CASTI VYZKUMU KVANTITATIVNIHO

Vysledkem sbéru dat v tomto vyzkumu byla tabulka viz PFiloha P 2%, do které byly zapi-
sovany ukazatele, zdali politik ma ¢i nemd konkrétni nastroj. Nésledné pokud tento nastroj

existoval, byla pomoci hodnotici §kaly ucena aktualnost komunikace v tomto kanalu.

6.1 Vyuzivani webové prezentace

Prvnim hodnoticim faktorem bylo zjisténi, zdali politik komunikuje skrze svoji osobni

webovou prezentaci. Vyzkum nam podal tyto informace viz nasledujici tabulka III.

Tabulka III: Prehled existence webové prezentace u politikit ODS s % vyjadienim podilu

ma www nema www
pocet pocet % podil pocet % podil
Europoslani 9 9 100% 0 0%
Poslanci PCR 52 36 69% 16 31%
Senatoii PCR 24 22 92% 2 8%
Vsichni celkem 85 67 79% 18 21%

Zdroj: Viastni vyzkum

6.1.1 Pritomnost www u vSech politiki

Ustiednim vystupem kvantifikace v oblasti webové prezentace je zjisténi, 7e z celkového
souboru vsech poslanci mé webovou prezentaci 79% politiki ODS. Nize mizeme vidét

tento hlavni tdaj znadzornén v kruhovém grafu viz obrazek 1.

Obrazek 5: Procentualni ukazatel existence www prezentaci u vsech zkoumanych politiku

Zdroj: vlastni vyzkum

23Tabulka je v priloze z divodu své velikosti rozdélena na dvé strany
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U nejdéle vyuzivaného nastroje na Internetu, ktery tvoii jeho samy zéklad, tedy u webovych
prezentaci je 21% neexistence tohoto nastroje citelné dost. Pomérn¢ nepiijemnou informaci
je 1 skutecnost, ze dokonce dva ministfi soucasné vlady jsou témi, ktefi spadaji do skupiny

politikti ODS, ktefi nemaji osobni web.

6.1.2 Pritomnost www u jednotlivych kategorii

Jak miiZeme vidét na nasledujicim obrazku 2, nejhiife s existenci webu jsou na tom poslanci

Parlamentu Ceské republiky, poté senatofi a 100% piitomnost vykazuji europoslanci.

Obrazek 6: Graf's % ukazatelem existence www prezentaci u jednotlivych kategorii poli-

tikii a srovnani techto kategorii mezi sebou véetné porovnani s celkem

CELKEM

SENATORI
B nemaji www

|
. maji www
POSLANCI PCR

EUROPOSLANCI

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: viastni vyzkum

6.1.3 Aktualnost informaci na www

Indikator piitomnosti webové prezentace nema zadnou vypovidajici hodnotu o tom, zdali jej
politik aktivné vyuZziva a pribézné zde komunikuje. Prvni oddil vyzkumu proto vedle exis-
tence jednotlivych kandlli, provéfit i jejich obecnou aktudlnost. V nize uvedenych grafech
miizeme vidét graf 03 prezentujici aktudlnost www u vSech politikli a poté nésledujici graf

04, ktery nam nabizi srovnani vSech urovni.
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Obrazek 7: Procenta aktualnosti vSech politikti

M zcela aktudlni
aktualni
neaktuadlni

[ zcela neaktudlni

34% M obsoletni

Zdroj: viastni vyzkum

Obrazek 8: Graf's % hodnotami aktualnosti vSech politiki — srovnani v§ech Grovni

PR, m zcela aktudlni

W aktudIni

neaktualni
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M obsoletni
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Zdroj: viastni vyzkum

Z hlediska aktualnosti zvefejiiovanych informaci, data ukazala, ze nejaktualnéjsi informace
na www poskytuji europoslanci. Nejméné poté aktualizuji poslanci Parlamentu CR. Senatofi

se drzi v pomyslném stiedu.
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6.1.4 Dalsi vlastnosti webové prezentace

V prvotnim Setieni bylo rovnéz zjistovano, zdali weby politikli nabizeji interaktivni prvky a
moznosti pro usnadnéni pfijmu informaci. Jelikoz pfi kvantifikaci neni mozné detailni zkou-
mani jednotlivych prezentaci, byly zvoleny alesponi 3 zakladni indikatory, kterymi byly: RSS

kanal, pfitomnost multimedialnich prvkl (audio-video) a pritomnost Newslleteru.

Obrazek 9: Graf % hodnoty pfitomnosti RSS, A/V a Newsletteru na www prezentacich
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89%

90%

80%

70%

60%

M RSS

50%
A/V

0,
40% 33% M Newsletter

30% -

21%
20% - 17%

11% 13% 13% 13%
o% . — .

europoslanci poslanci senatofi

Zdroj: vlastni vyzkum

6.2 Vyuzivani socialnich siti

DalSim kritériem pro provedené Setfeni bylo zjiSténi, jaké socidlni sité politici ODS pouZzivaji
a jaka je aktudlnost informaci na té€chto nastrojich. Z téchto vysledki je pak mozné fici, zda-
li jsou €i nejsou nastroje vyuzivany a jak Casto.

Obecnym vystupem je zjisténi, ze 52% vSech politikii ODS je ptfitomno minimalné na jedné
socidlni siti. V nize uvedeném kruhovém grafu poté miZeme vidét procentudlni vyjadieni

poctu socidlnich siti, které politici vyuZivaji. Graf prezentuje % vyuZiti poctu socialnich siti.
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Obrazek 10: Graf % pocty socidlnich siti, které pouZivaji politici ODS jako celek
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Zdroj: viastni vyzkum

Obriazek 11: Graf % pocty jednotlivych socidlnich siti u vSech tii skupin politikii
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Zdroj: viastni vyzkum

Vysledky ukazuji, ze nejvice nastroju socialnich siti do své on-line komunikace zapojuji eu-
roposlanci, poté poslanci Parlamentu CR a nejméné senatofi. Nejéast&ji vyuzivanym na-
strojem ve vSech Urovnich je Facebook, nejméné poté Twitter. U senatorti bylo zjiSténo, ze
nevyuzivaji vibec YouTube kanaly a Twitter, a to vitbec. Z obou zminénych nastroji nebyla

zaznamenana existence ani u jednoho senatora.
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6.2.1 Aktualnost informaci na socialnich sitich

U socialnich siti hraje priibézné publikovani dat mnohem vyznamnéj$i roli, nez na webu.
Tyto néstroje jsou piimo pro aktivni zvefejilovani a sdileni dat vytvotreny. Proto samotna
pfitomnost nastroje, ktery vSak neni vyuZzivany, se rovna témét neexistenci takového na-
stroje. Uvodni predstaveni situace, kdy ma politik vytvoten profil na socialni siti, nevypovi-

da, zdali tento nastroj aktivné vyuziva.

Procentualni vyjadieni aktudlnosti u jednotlivych hodnot $kaly ku néstrojlim a zatazeni poli-

tik(i mizeme souhrnné vidét v nasledujici tabulce 4.

Pokud bych si mél vybral jeden z ndstroji, napt. nejpouzivangjsi aplikaci Facebook a

srovnat procento vyuziti a aktualnost, tak je srovnani velmi zajimavé.

Popisovat zde vSechny variace komparaci procentualni existence nastroje v pomeéru k jeho
vyuZzivani by bylo zbyte¢né a neni v této praci proto ani prostor. Nicméné si na jednom

ptikladu mtizeme demonstrovat, jak malo jsou tyto nastroje socialnich siti vyuZivané.

Ptikladem muze byt socialni sit’ Facebook u europoslanci. Piestoze 78% europoslanci ma
zalozen profil v aplikaci Facebook, pouze 29% z nich v ném publikuje zcela aktualni infor-
mace. Vysledna data nam nésledné ukazuji, Ze 57% procent informaci je zcela zastaralych
a tento nastroj tedy neni vilbec vyuzivany. Jelikoz zbyvajicich 14% jsou poslanci se zcela
neaktudlnimi daty, miizeme piijmout zavér, ze pouze neceld tietina europoslanct, ktera na

svych webovych prezentacich odkazuje na komunikacni nastroj Facebook, jej pouziva.

Paklize se zamé&fime na posledni sloupec tabulky, ktery ukazuje % podil hodnoty skaly —
obsoletni, tedy zde zastaralé¢ informace, zjistime, Ze tento ukazatel ve vétsin€ piipadt domi-

nuje nad ostatnimi.

Velmi Spatné vysledky vykazuje také pouzivani YouTube kandll, jenz jsou jednim z nejza-
sadnéjSich multimedialnich prvki, které je moZzné do webl integrovat a vyuZivat jejich vi-
ralniho charakteru. YouTube kanal ma pouze 12% poslancii Parlamentu CR, u senétori ne-

byla zaznamenana Zadné pfitomnost.
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Tabulka 4: Souhrnny prehled % vyuziti jednotlivych ndstrojii a nasledny

prehled jejich aktualnosti

nastroj ma | zcela aktudlni | aktudlni | neaktuilni | zcela neaktudlni | obsoletni
Facebook 78% 29% 0% 0% 14% 57%
Twitter 33% 33% 33% 0% 33% 0%
YouTube 44% 0% 25% 25% 0% 50%
Blog 44% 0% 25% 25% 25% 25%
m nastroj ma | zcela aktudlni | aktudlni | neaktualni | zcela neaktudlni | obsoletni
Facebook 48% 16% 32% 16% 0% 36%
Twitter 4% 0% 0% 0% 0% 100%
YouTube 12% 0% 33% 0% 0% 67%
Blog 15% 0% 13% 13% 13% 63%
Senatori nastroj ma | zcela aktualni | aktudlni | neaktuilni | zcela neaktudlni | obsoletni
Facebook 46% 27% 18% 9% 9% 36%
Twitter 0% 0% 0% 0% 0% 0%
YouTube 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Blog 17% 33% 33% 0% 0% 33%

Zdroj: Viastni vyzkum

6.3 Vybér ucelového vzorku pro naslednou ¢ast vyzkumu

Aby bylo mozné z vyzkumného souboru vybrat reprezentanty nejlepsi on-line komunikace,

byl vytvotfen bodovaci kli¢, ktery piipisoval za pfitomnost kazdého z popisovanych nastroji

bod, nasledné pak dalsi body za hodnotu aktudlnosti.

obsoletni

zcela neaktualni

neaktualni

aktualni

zcela aktualni

0 bodti
1 bod

2 body
3 body

4 body

Osoby z nejvy$s§im hodnocenim byly vybrany do nasledné ¢asti vyzkumu pro $ir$i analyzu

jejich komunikace, aby bylo pracovano s nejkvalitnéjsim vyzkumnym vzorkem.
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6.4 Shrnuti prvni ¢asti vyzkumu

Rada politikli ze zkoumaného souboru ma vedle webové prezentace alespoii jeden dalsi ko-
munikaéni ndstroj. NejveétsSim poctem nastroji mimo www a ¢etnymi vlastnostmi svych
webii disponuji europoslanci. Pomyslny stied hodnoceni tvoii poslanci Parlamentu CR a na
poslednim misté ziistavaji senatofi, kteti vykazuji malou Cetnost nastrojii socidlnich siti a

rovnez dalSich vlastnosti jejich webti.

Pokud jde o aktualnost komunikace, musim se zklamanim konstatovat, ze fada politikl ne-
dba na pribézné komunikacni ¢innosti a jejich webové prezentace stale nesou statické prvky

z off-line prosttedi.

Nastroje nejsou vyuzivany tak, aby splnily podminky pro integrovanou marketingovou ko-

munikaci a ptisobily jednotné s vytvofenim synergického efektu.

Nasledné se také potvrdila obecn& popisovana informace, Ze vyuziti Twitteru v Ceské
republice je nizké. (napf. Bednaf, 2011) U europoslancti je pfitomnost Twitteru 33%, u po-
slancti Parlamentu CR pouze 4%, coz z poétu 52 poslancii predstavuje piitomnost tohoto

nastroje pouze u dvou poslanct. Z 24 senatorti za ODS Twitter nema zadny.

V ramci komparace jednotlivych skupiny politikli, miZeme podle vysledkii tohoto vyzkumu
konstatovat, Ze europoslanci komunikuji efektivnéji, vyuZzivaji vice nastroji a aktudlnost

jejich dat v téchto kanélech je z pométovanych skupin nejvetsi.

Alarmujicim zjiSténim je, Ze v roce 2012, v 21. stoleti jsou ministii ¢eské vlady, kteti nemaji
webovou prezentaci.

Priciny této neefektivnosti politikii nebyly predmétem zkoumani, nicméné zavérem je mozné

fici, Ze politici ODS jsou spiSe nekomunikujici nez komunikuyjici.
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7 ANALYZA A INTERPRETACE ZiSKANYCH DAT V DRUHEM,
KVALITATIVNIM VYZKUMU
Jak jiz bylo napsano, druhé ¢ast kvalitativniho vyzkumu se zamétuje na obsahovou analyzu

vybranych politiki. Vyzkum se jiz nesnazi o komparaci Grovni politiky, ale o interpretaci

nejlépe ohodnocenych online komunikaci.

7.1 Vybér respondenti pro kvalitativni vyzkum

Tti zminéni politici byli zvoleni na zédklad¢ vysledki prvotni kvantifikace. Kazdy respondent
obdrZzel za existenci komunika¢niho nastroje bod a nasledné body za hodnotu aktudlnosti.

Hodnotici skala byla obodovana:

obsoletni 0 bodt
zcela neaktualni 1 bod

neaktualni 2 body
aktualni 3 body
zcela aktudlni 4 body

Pro vyzkumny vzorek byli zvoleni respondenti, ktefi dosahli nejvyssiho poctu bodii. Proto
by mél tento vzorek predstavovat nejkvalitn€jsi komunikaci vhodnou pro zamér kvalitativni-

ho vyzkumu.

7.2 Analyza internetové komunikace Jana Zahradila

7.2.1 Popis vyzkumného vzorku
Vek: 49 let
Vzdélani: Vysoka skola chemicko-technologické v Praze

Soucasné politické funkce: od roku 2004 doposud poslanec Evropského parlamentu za

ODS, ptedsedou politické skupiny Evropsti konzervativci a reformisté, clen Vyboru pro

mezinarodni obchod a je ndhradnik ve Vyboru pro rozvoj a v Podvyboru pro lidska prava

Soucasné stranické funkce: predseda poslaneckého klubu EP
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7.2.2 Vysledky zkoumané komunikace politika v kvantitativhim vyzkumu
Ing. Jan Zahradil obdrzel v ramci bodového systému 17 bodi.

Jedna se nejen o nejvyssi pocet bodll v ramci vyzkumné podskupiny Europoslanci, ktery ho
etabloval do tohoto kvalitativniho vyzkumu, ale také nejvyssi pocet boda z celé vyzkumné

skupiny, tedy vSech politikli ODS.

Politik vyuziva webovou prezentaci, kterad je zptistupnéna pod doménou www.zahradil.eu.
V prvni ¢asti vyzkumu bylo zjiSténo, Ze informace na této prezentaci jsou aktualizovany,
konkrétné byla ohodnocena indikadtorem — aktualni. Jeho web nabizi jazykovou mutaci
anglictinu a jsou na ném piitomny multimedialni prvky. RovnéZ jsme se dozvédéli, Ze pan

zahradil ma aktivni profil na socialnich sitich Facebook, YouTube a ma také sviij blog.

7.2.3 Interpretace vysledkii www prezentace

Vysledky byly zapsany do tabulky a byl proveden soucet vSech dosazenych bodt. Jan Za-
hradil obdrzel 50 bodi. Jednotlivé bodové ohodnoceni miizete vidét v Piiloze P 3. Zhodno-

ceni provedu v nasledné kapitole.

7.2.4 Analyza a kriticka reflexe www prezentace Jana Zahradila

Design webu je primérného vzhledu, byt vznikl v roce 2010, proto se nejednéd o Zadna star-
§i provedeni. Je situovan do modro-bilych odstind, které koreluji s identitou EKR** i ODS.
Na prvni pohled zde chybi spojitost se stranou ODS. Minimélné v ¢eské jazykové mutaci,
ktera by méla byt prostorem pro komunikace s ceskym volicem, by méla byt vazba na ODS
citeln€j$i. Europoslanec byl zvolen z fad ODS, proto by i pfitomnost této znacky méla byt

na jeho webu zastoupena ve vétsi mife.

Hlavicka webu nabizi v pravé ¢asti bustu politika, coZ je dobré pro personifikaci a vizualni
asociaci navstévnika s jeho tvafi. Kvalita této uvodni fotografie je stejné jako design, pru-
mérna.

Uvodni strana je rozvrzena celkem prakticky, jelikoz hned pod hlavickou nabizi aktudlni
video, nasledné nejblizsi konanou udalost a v pravé ¢asti prostor pro clanky, které jsou

fazeny chronologicky podle data.

24Skupina Evropskych konzervativni a reformisttl. Jedna se o jednu z frakci Evropského parlamentu, jejiz
soucasti jsou i europoslanci zvoleni za ODS.
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Informace jsou zde zastoupeny v stfednim rozsahu, jsou publikovany pribézné€, nicméné u
politika tohoto formatu by byla vhodna frekvence informaci vyssi. Zmate¢né je rozd¢€leni na
nékolik kategorii, zejména kategorie: Ptectete si, Stanoviska a projevy. Mimo né existuji
jeste Média a Publikace. Celkové koncepci www tedy mizeme vytknout jeji informacni
strukturu, kterd by méla byt sofistikovanéjsi, aby se v jednotlivych informaci navstévnik

rychleji a 1épe zorientoval.

Sekce Video a audio, obsazend v hlavnim hornim menu, je nazvana ¢isté symbolicky. Zadné

audio totiz nenabizi. Pfedstaveny jsou pouze videopodcasty.

Jednotlivé publikované texty jsou pod svym perexem oznafeny datem zvetejnéni, sekci do
jaké patii a poctem zhlédnuti. Pfitomnost nazvu sekce pod ¢lankem alespoii troSku minima-
lizuje na prvni pohled trosku chaotické rozdélené na zbyte¢né mnoho sekci, jenz jesté nesou
ne zcela o obsahu vypovidajici ndzvy. naopak zcela chybi separatni sekce se tiskovymi
zpravami Ci sekce, kterd by byla urCena pro média. Sekci, kterd nyni nese nazev Média,
pouze predstavuje informace publikované v riznych médiich a majici vazbu na tohoto poli-
tika.

Detail ¢lanki umoznuje jeho sdileni téméef na vSechny socidlni néstroje. Moznosti Sifeni
informaci na dalsi kandly jsou tedy vyborné.

Jako velky nedostatek povazuji absenci interaktivnich prvki, které by vice zapojili do akce
navstévnika a politikovi by mohli pomoci napft k ziskéni jeho e-mailové adresy pro ucely di-
rect mailu. Jednd se zejména o ankety, znalostni souté¢z a moznost vlozeni vlastni e-mailové

adresy pro prubézny direct mailing politika.

Prezentace umoziuje piecist a zhlédnout 1 starSi informace. Tato moznost je pfedstavena
tzv. strankovanim, kdy se posouvame po ¢asové ose ke starSim informacim. Vhodnéjsi poje-

ti by bylo zalozeni archivu, do kterého by se zpravy po urcité dobé sami pfesouvaly.

Anglicka mutace webu nabizi v tomto jazyce pouze politikiiv zivotopis a kontakt. Ostatni

sekce chybi a jsou dostupné pouze v Cesting.

Zahradil zvolil pro sviij web doménu s koncovkou .eu, ovSem nezapomnél nabidnout i al-

ternativu v podobé ¢eské domény zahradil.cz.

Politik vitbec nenabizi informace ¢i pfipadné rovnou on-line nastroj pro fund-rising. Rovnéz

je zde absence volebniho programu s jeho dil¢imi ¢astmi, které politik plni ¢i neplni. Vhodna
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by byla koncepce zvetfejnéni programu a popis jaké ¢asti byly splnény, ptipadné co blo-

kovalo jejich realizaci.

Web byl rovnéz testovan v tzn. chytrém mobilnim telefonu iPhone4, kde bylo ovéfeno, zZe

www prezentace Zahradila neni vytvofena v alternativni verzi pro mobilni zafizeni.
Prezentace jako celek nabizi v porovnani s dal§imi vzorky pomé&rné malo stran. Celkovy ob-
jem webu je tedy nizsi.

7.3 Analyza internetové komunikace Borise Stastného

7.3.1 Popis vyzkumného vzorku
VeEk: 42 let
Vzdélani: 1€katské fakulty Univerzity Karlovy v Praze

Sougasné politické funkce: od roku 2006 doposud poslancem Parlamentu Ceské republiky

za volebni kraj Hlavni mésto Praha, zastupitel statutdrniho mésta, zastupitel

Soucasné stranické funkce: mistoptedseda oblastniho sdruzeni ODS Praha 10

7.3.2 Vysledky zkoumané komunikace politika v kvantitativnim vyzkumu
MUDir. Boris Stastny ziskal v celkem 14 bodi.
Jedna se o druhy nejvyssi pocet bodl z celé vyzkumné skupiny.

Stastny ma www, prezentované pod adresu www.borisstastny.cz. V ramci kvantifikace bylo
indikovano, Ze informace jsou na tomto webu — zcela aktualni. Jeho web navstévnikiim po-
skytuje RSS kanal, moznost registrace e-mailové adresy pro odbér Newsletteru. Prezenta-
ce obsahuje multimedialni prvky. Politik ma vytvofeny nastroje v socidlnich sitich Face-

book, Twitter a Youtube, s aktualnosti dat — zcela aktualni, obsoletni a obsoletni.

7.3.3 Interpretace vysledkii www prezentace

Vysledky byly zapsany do tabulky a byl proveden soucet vSech dosazenych bodl. Jan Za-
hradil obdrzel 83 bodi. Jednotlivé bodové ohodnoceni miizete vidét v Piiloze P 4. Zhodno-

ceni se vénuji nize.
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7.3.4 Analyza a Kkriticka reflexe www prezentace Borise Stastného

Design webu je ladény v piijemnych, jemnych odstinech Sedé. Na prvni pohled zde vSak
chybi stranicka identifikace v podobé zverejnéni znacky ODS. Tu poté nachazime az v pa-
ticce, kde je v Sedé barvy, coZ je v rozporu se zakladnim design manudlem ODS. Obecnému

grafickému vyjadfeni vyjadieni chybi vétsi blizkost ke korporatni modré barvé.

Stejné jako u Zahradila je i u Stastného na tvodni strané jeho fotka, s tim rozdilem, e ob-

ménovana za dalsi, se kterou se stfida.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, prezentace je predstavena pod doménou www.borisstastny.cz.
Varianta s poml¢kou vSak neni zaregistrovana. Navstévnici, kteti jsou zvykly psat URL na-
pfimo a prvné je napadne varianta s poml¢kou, dostanou odpovéd’ predstavenou neexistujici
strankou. Pii soucasné cen¢ .cz domén je nakup dal§itho doménového jména v nakladech za-

nedbatelny a piinos a zabezpeceni pomérné velké.

Informacéni struktura webu je na prvni pohled ptehledné roz€lenéna na jednotlivé bloky, kte-
ré opticky zpravy tfidi do stanovenych sekci. Nicméné po detailn€jsim nahlédnuti zjist'uje-
me, ze blok Aktualn¢ se zde duplikuje a je obsazen dvakrat, sekce Pro média obsahuje véci,
které neptedstavuji sdéleni politika médiim, ale jakysi mix rtiznych zprav, u kterych mnohdy

neni oznacen ani autor.
Devizou webu Stastného oproti dalsim dvéma politikim je moZnost piihlageni k odbéru
Newletteru a pritomnost RSS kanalu pro automaticky odbér zprav.

Podobné¢ jako web Zahradila jsou i zde publikované texty opatfeny moZznosti sdileni na soci-

alni sit€. Je zde rovnéz nabidka archivt informaci.

Program, cile a jejich plnéni nikde uvedeny nejsou, stejné jako informace o moznosti fund-
risingu. Cim se pan poslanec zabyva z webu neni mozné vy&ist.

Stastny do svych www dale integruje obecné zpravy z informa¢niho kanalu ODS, cely sviij
web tim takto jiz dost informacné pfesycuje.

Ptiprava pro ¢teni v mobilnich platformach chybi.

Prevladaji zde ptebirané informace z médii. Autorskych textll a oficialnich vyjadieni je malo.

Za sledované obdobi se zde objevilo 33 zprav, ovSem pouze jedna byla autorska od politika.

Vsechny ostatni prevzaté z médii.
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7.4 Analyza internetové komunikace Vitézslava Jonase

7.4.1 Popis vyzkumného vzorku
Vek: 57 let
Vzdélani: Sttedni primyslova skola strojni v Ttebici

Soucasné politické funkce: od roku 2006 doposud senator Parlamentu Ceské republiky za

volebni obvod Ttebi¢, zastupitel

Soucasné stranické funkce: mistopfedseda mistniho sdruzeni ODS Dukovany, ¢len Odborné

komise pro konkurenceschopnost, ¢len Odborné komise pro rozvoj regioni a venkova

7.4.2 Vysledky zkoumané komunikace politika v kvantitativhim vyzkumu
Pan Vitézslav Jonas ziskal v kvantifikaci celkem 14 bodu.
Jedna se o druhy nejvyssi podet bodi z celé vyzkumné skupiny spoleéné s panem Stastnym.

Jeho webova prezentace je predstavena pod URL adresou www.vitezslav-jonas.cz. Ve $ka-
le aktualnosti dat byl web oznacen jako — aktualni. V rdmci internetové komuniakce nabizi
Jonas pro své Ctenare i blog. Na webu se vyskytuji multimedialni prvky. Politik ma existu-

jici profil an socidlni siti Facebook s hodnocenim — zcela aktudlni.

7.4.3 Interpretace vysledkii www prezentace

Vysledky byly zapsany do tabulky a byl proveden soucet vSech dosazenych bodt. Jan Za-
hradil obdrzel 65 bodi. Jednotlivé bodové ohodnoceni miizete vidét v Pfiloze P 5. Zhodno-

ceni se vénuji nize.

7.4.4 Analyza a Kkriticka reflexe www prezentace Vitézslava Jonase

Pan Jonas velmi dobfe respektuje barevnou identitu ODS. Design webu je piehledny a dob-

fe ¢lenény. Neni zasyceni ani grafikou, ani informacemi. Prostiedi je uzivatelsky piivétivé.

Pomérné sofistikované roz¢letiuje web do sekci Region, Sendt a Spolecnost. Jeho zpravy

bohuZel nemaji ve svych detailech funkcionalitu pro sdileni na socidlni sité.

Na webové prezentaci ma také kalendar s aktudlnimi akcemi, coz je rovnéz hodnoceno vel-

mi pozitivng.
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Bohuzel ani u posledniho hodnoceného politika nenachdzime volebni program, jeho plnéni

¢1 pfipadné problémy, které mu znemoziuji jeho realizaci.

Jondstiv web nenabizi systém Newsletteru ani RSS kanal. Predstavuje fotogalerii s ar-
chivem, ale webu celkové schazi vice multimedialnich prvka. V celé struktufe neni jediny

video-podcast ¢i sdilené video z YouTube.

Neékteré publikované texty se jevi jako autorské, jelikoz jsou psany v prvni osobé&, nicméné

chybi zde vzdy podpis autora. Mozna by pomohlo pouze zac¢lenéni do ptiznacné sekce.

Oproti jeho dvéma pfedchiidcim ma v sekci, kde vypovida o sobé i mimo Zivotopis, infor-

mace o své roding.

Informace o financovani strany chybi, pfipadny néstroj pro fung-rising rovnez.

Uvodni strana nabizi viditelny blok, ktery dava moznost k domluvé setkani. Optimalizace
pro mobilni zatizeni také chybi.

V rozsahu poctu stran ma tento vzorek prumérny pocet. Je vSak ziejmé, ze se snazi publi-
kovat prubézné. Za sledované obdobi biezna publikoval Jonas 10 zprav. U fady vSak nebylo
mozné identifikovat, jestli se jednd o oficialni vyjadieni, neoficidlni myslenky ¢i zdali jsou

tyto texty vlbec jeho autorské.

Pozitivné rovnéz vnimam celkovou orientaci jeho komunikace na region, ktery v senatu za-

stupuje.

V ramci odkazii na socialni sit¢ by mé¢l v kazdém piipadé aplikovat Facebook a integrovat

svijj blog ze zpravodajského serveru do struktury své prezentace.
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8 POTVRZENI CI VYVRACENI VYZKUMNYCH HYPOTEZ

Hypotéza ¢.1: Komunikace politiki ODS zatim neni vétSinové pritomna v _on-line

prostiedi a nevvuzivaji interaktivnich moznosti novvch médii pii komunikaci s ob¢a-

ny a svymi volici.
POTVRZENA

Tato hypotéza byla potvrzena vysledky kvantitativniho vyzkumu, ktery ukazal, Ze zakladni
on-line komunikacni nastroj, kterym je webova prezentace, chybi u 29% politikit ODS.
Nasledne bylo analyzou zjisténo, Ze Zadnou socidlni sit’ nevyuziva témér cela polovina cel-

kového souboru politikii.

Hypotéza ¢.2: Komunikace politikii v _on-line prostiedi neni pribéZzni. V procesu

jeiich komunikace chvybi zpétna vazba ze strany politika.

POTVRZENA

Vyzkum potvrdil i dalsi hypotézu. Kvantitativni Setieni predstavilo informace, Ze pouze
13% respondentii podava zcela aktualni informace na svych www. U socialnich siti zve-
Fejnéné informace v hodnoceni — zcela aktualni u Facebooku: 29% europoslanci, 16% po-
slanci Parlamentu CR a 27% zcela aktudlnich informaci bylo nalezeno na Facebooku

senatorii. Blize viz tabulka 4 vyse.

Hypotéza ¢.3: Politici nevyuZivaji potencidl riznych on-line nastroji a kaniali pro

zvvSeni efektivity své komunikace., podle zasad spravného pouzivani téchto jednot-

livvch nastroju tak, aby byl dosaZen synergicky efekt.

POTVRZENA

Pritomnost funkci usnadnujicich prijem informaci jako je RSS, systéem Newslleteru se vy-
skytuje minimalné. Napriklad systém Newsletetru nabizi pouze 11% europoslancii, 6% po-

slancu a 27% sendatoril.
Kvalitativni vyzkum poté potvrdil, ze vyuzivani jednotlivych ndstrojit neni rovnomeérné, né-
které jsou predimenzovana a jiné zase zeji prazdnotou, pripadné jejich cetnost je vyrazné

mensi, coz si miizeme demostrovat na prikladu analyzi komunikace Zahradila, kdy je jeho
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publikovani na Facebooku brilantni a zcela aktudlni, ovsem YouTube kanal je neaktualni
a pocet publikovanych c¢lankit na webu je nizky, coz zpiisobuje i maly rozsah poctu stran
prezentace. Zahradil odkazuje na socialni sit’ Twitter, ovSem jednd se o oficidalni kandal

ODS, ne jeho osobni informace

Hypotéza ¢.4: Ve sdélenich chybi osobni vyjadi‘eni politikii a prevlida sdileni a mul-

tiplikace obecnvch informaci, coZ snizuje hodnotu téchto personalnich nastroju.

CASTECNE POTVRZENO

Kvalitativni analyza ukazala, Ze vétsina clankit na zvoleném vzorku jsou texty, které jsou
prevzaty z mainstreemovych médii Ci z tisku, pripadné pochazeji ze stranického aparatu.
Pouze nekolik sdeleni ma charakter autorskych textii ¢i tiskovych zprav jako oficialnich vy-
jadreni politika. Vyjimkou je komunikace pana Zahradila, ktery nadprimeérné komunikuje
na socialni siti Facebook, kde se pravidelné, i nekolikrat denné, vyjadruje k aktualnimu
politickému, kulturnimu i ekonomickému deni. Pro jednoznacné potvrzeni této hypotézy by

bylo treba delsi vyzkumné obdobi a Sirsi vyzkumny vzorek.

Hypotéza ¢.5: Webové prezentace ¢i jiné komunikac¢ni on-line kanaly nabizeji infor-

mace o politickvch programech., jejich plnéni pripadné podavaji vysvétleni proc se

konkrétni body programu nedafri plnit.
VYVRACENO
Detailni analyza 3 vybranych vzorkit vyvratila tento predpoklad. Politici bohuzel viibec o

svem programu a jeho plnéni neinformuji, a to ani na webové prezentaci ani na jiném ko-

munikacnim kanalu.
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9 NAVRH NA ZLEPSENIi KOMUNIKACE VYBRANEHO VZORKU

Pro podéni navrhu byl subjektivni volbou vybran europoslanec Jan Zahradil. V ramci jeho
webové prezentace bych doporucil jeji kompletni redesign provedeny profesiondlnim web-
designérem tak, aby jeji grafické vyjadieni odpovidalo urovni jeho politického zastoupeni

a soucasn¢ urovni webového designu s respektovanim vsech jeho pravidel.

Nepochybné by mél mit politik vétsi orientaci na znacku ODS, ktera zde musi byt viditelné
zastoupena, i v situaci, Ze se jedna o poslance EP. Cesky voli¢ nema piehled ve frakcich Ev-

ropského parlamentu, proto je identifikace se znackou tuzemské strany nutna.

Webova prezentace by méla mit sofistikovanéjsi informacni strukturu. Nazvy sekci museji
mit takovou vypovidajici hodnotu, aby byl jiz dopfedu navstévnik sezndmen s tim, co ho v

dané¢ sekci ¢eka. Uceleny navrh pro strukturu webu piedlozim niZe.

Veskeré strukturované informace, které se na webu postupné objevuji, by mély byt

dostupné pies RSS kanal, aby byl zvySen komfort a usnadnéni k jejich ptistupu.

Web by mél rovnéz nabizet moznost ptihlaseni k odbéru Newsletteru. Politik timto ziskava

cenné e-mailové adresy do své databaze odbérateld.

Z hlediska prezentace europoslance povazuji za nutné podavat vSechny informace i v

jednom z ufednich jazykt Evropské unie.

Z hlediska frekvence publikovani informaci bych navrhoval pfenést nékterd zajimava témata
z tacebookové komunikace i do jinych kanalt tak, aby byla komunikace pomoci jednot-

livych néstroji vyrovnana.

V réamci socialnich siti by bylo vhodné zalozit profil na Twitteru a kratké informace ¢i odka-
zy na souvislejsi texty zverejiiovat pomoci této aplikace. U YouTube bych doporucoval pu-
blikovat videa pravidelngji a natacet vlastni video-podcasty ve formé komentait k jednot-
livym tématim a aktudlni problematice. Inspiraci k tomuto muize byt prace s YouTube
kandlem a vytvaienim videi u jeho kolegy eurposlance pana Ivo Strejcka®, ktery uspéSné
video-podcasty nataci a publikuje.

Na Facebooku vyuzit vice prostfedkl této aplikace. Pouzivat udalosti, sdilet informace

prostiednictvi aplikaci spolupracujicich s Facebookem, napt. lokalizace polohy, sport

trackery atd.

25 Jeho YouTube kanal je pfistupny z: http://www.youtube.com/user/ivostrejcek
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V otazce blogovani bych navrhoval vytvofeni samostatného blogu v ramci struktury jeho
webu a vyvazani se ze zavislosti na blogu pod mainstremovym on-line zpravodajskym médi-
em. Budovani znacky vlastniho blogu je pracné, ¢asové naro¢né, nicméné nasledné ziskava-

me vlastni, nezavisly nastroj s vyraznym odliSenim.

Do webové prezentaci bych zakotvil informace o fund-risingu s moznosti rychlého darovani
prednastavenych ¢astek prostiednictvim akceptace platby ptes platebni kartu nebo néktery
on-line platebni kreditni systém tzv. elektronické penézenky. Jména darci by se takto auto-

maticky generovaly do seznamu donatort strany.
Optimalni informacni strukturu webové prezentace bych navrhoval takto:
* Jan Zahradil
o strukturované¢ CV
© rodina a jeho zdzemi

© pracovni prostfedi parlamentu, tj. kancelar a jeho spolupracovnici

mné a tiskové zpravy)
* Blog (vSechny autorské texty, neoficidlni komentaie a sdéleni )
* Napsali o mné (informace z médii s moznosti komentare)
* Tiskové zpravy (oficialni stanoviska)
* Volebni program
o Zvetejnéni dosazenych cili z programu
o Neuspéchy a jejich zdivodnéni
* Oblast zajmu politika (segmentace problematiky)
» Jak jsem hlasoval (informace o postojich skrze hlasovani v legislativnim procesu)
* Financovani strany (pfipadé pfima financni podpora politika)
© Seznam donatorl s plné€ transparentnim zvetejnénim, kdo ptispél, kdy a kolik

o Podpora financovéani prostfednictvim ziskani vyletu do Bruselu, Strasburku,

napf. vecete s europoslancem, vylet do alsaského sklepa atd.
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* Zapojte se (podpora politika dobrovolniky, vtazeni obant do hry)
* Video/foto
o strukturované vcetn¢ archivu

* Kontakt (v ném odkaz na vSechny dal$i komunikacni nastroje, moznost ptihlaseni k

odbéru informaci v podobé newsletteru)

Obecnym doporucenym na zaveér je samoziejme¢ prubéznost v publikovani informaci a

rovnomeérnost v ramei jednotlivych komunikacnich kanalt.
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10 ZAVER

V této bakalafské praci se mi podafilo dosahnout hlavnich vyty€enych cild, které spocivaly
v zjiSténi pfitomnosti komunikaci politikit Obcanské politické strany na Internetu a nasledné
srovnani téchto komunikaci v ramci jednotlivych politickych reprezentaci. Rovnéz jsem de-
tailngji zanalyzoval vybrané ti¢elové vzorky, které demonstrovaly nejlépe hodnocené komu-

nikace v on-line prostiedi.

Na zéklad¢ vysledkli vyzkumu jsem v prubéhu prace uspésné odpoveédél na stanovené vy-
zkumné otdzky a potvrdil i vyvratil pracovni hypotézy. Vyzkumny ztetel jasné potvrdil, Ze
politici ODS jesté pIln€ nevyuzivaji moznosti soucasnych novych médii a pokud jiz nékteré
nastroje aplikuji, ma toto uziti fadu chyb, zejména v podobé& absence aktualnosti informaci.
Prace podala jasné stanovisko o diferenci mezi tirovni e-komunikaci politikii v Evropském
parlamentu, Parlamentu CR a Senatu. U viech téchto skupin poté mizeme konstatovat, Ze i
ptes existenci dobfe hodnocenych komunikaci maji vSechny ze zkoumaného souboru fadu

chyb a nedostatkti.

V teoretické Casti prace jsem objasnil tématiku politického marketingu, jeho pfitomnost v
on-line médiich a popsal internetové nastroje, které jsou politiky v jejich komunikaci pouzi-

vany nebo se jevi pro tyto interakce tcinné.

Préace vyzadovala navstévu stovek webovych stran a profila socidlnich siti, na kterych jsem
hledal informace a funkcionality jejichz zjisténi bylo pro vyzkum nutné. Pro nastinéni na-
ro¢nosti uvadim, ze pouze sbér dat pro prvni ¢ast vyzkumu, ktery bylo nutné provést v je-
den urceny den, trval 17 hodin. I ptes velké pracovni nasazeni mi limity prace bohuzel neu-
moziovaly provést kvalitativni vyzkum v rozsahu, jaky by si dand tématika vyzadovala, je-

likoz by se jeho objem rovnal nasobktim velikosti této prace.

Citim, Ze pro tuto préci je velka Skola, Ze nemohla byt provedena detailni analyza vybranych
vzorkll v plném rozsahu, zejména u socialni sit€¢ Facebook, nicméné v pfedbézném Setfeni
jsem zjistil, Zze analyza pouze jednoho politika ve stanoveném obdobi jednoho mésice by si

vyzadala rozsah samostatné prace, a to spiSe magisterské.

I pfesto se domnivam, Ze ob¢ ¢asti vyzkumu podaly v mezich moZnosti stupné této prace
zajimavé a ptinosné informace o e-komunikaci politikli jedné vladni strany a zanechavaji
prostor pro dalsi nasledné vyzkumy a prohlubovani znalosti v tomto prostiedi, coz bych rad

realizoval v dalSich stupnich mého akademického vzdélani.
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PRILOHA P 3: TABULKA, DO KTERE BYLY ZAZNAMENAVANY BODY V RAMCI
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Prolink na stranické weby pfipadné jiné spolupracujici organizace

Odkazy na jiné informacni zdroje nez stranické

Struktura predstavenych informaci

Umisténi tiskovych zprav

Dotazy od voli¢t, obcanti
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On-line fund-raising

Informace o fund-risingu

Databaze donatoru

E-mailovy kontakt pro volice
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Archiv fotografii

Vyhledavani na strankach

Mapa stranek

Fotogalerie

Tiskova verze stranek

Optimalizace stranek pro mobilni zafizeni

Moznost odpovédi ctenafe na jednotlivé texty

Moznost sdileni zprav na socialni sit€ — vitalni pojeti

Online ankety

Pocet stran (rozsah webu)
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E-mailovy kontakt pro volice

Archiv zprav (moznost ¢teni star§ich zprav)

Archiv fotografii

Vyhledavani na strankach

Mapa stranek

Fotogalerie

Tiskova verze stranek

Optimalizace stranek pro mobilni zafizeni

Moznost odpovédi ctenafe na jednotlivé texty

Moznost sdileni zprav na socialni sit€ — vitalni pojeti

Online ankety

Pocet stran (rozsah webu)
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Pocet ¢lankt na webu za sledované obdobi
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