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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva zménami v cestach, jakym politické subjekty ovlivituji proces volby
politické strany ve volbach. Zaméiuje se predevsim na to, jaké kanaly novych médii jsou pro
voli¢e nejvyznamnéjs$i. Kromé toho se snazi objasnit, pro¢ nékteti voli¢i preferuji média
tradi¢ni. Vysledkem budou piehledy a odpovédi na to, jakym zplisobem politické strany

nova média vyuzivaji a kde jsou nejcastéjsi chyby.

Kli¢ova slova: politickd strana, volby, klasickd média, novd média, socidlni site, televize,

rozhlas, tisk, internet

ABSTRACT

This thesis is about the changes in ways, in which political subjects today influence the vo-
ting proces in elections. It focuses primarily on the question, which channel of new media is
the most significant source for voter. Besides that, it also tries to clarify, why some voters
still preffers classic media. The result of this thesis are to be the answers about how the

political parties use new media and where they make the most common mistakes.

Keywords: political party, election, classical media, new media, social networks, television,

radio, press, internet
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UVOD

V poslednich letech dochazi k vyraznym zménam v informacnich tocich nasi spole¢nosti.
Po staleti zab¢&hlé schéma, kdy byly informace poskytovany vefejnosti jednosmérnymi kla-
sickymi médii, zacind byt ohroZzovano médii novymi, elektronickymi (nebo také digital-
nimi).

Klasickd média jiz ze své podstaty neumoziiovala a dodnes neumoziuji ptfimou zpétnou
vazbu od pfijemce sdéleni k jeho odesilateli. To zpiisobuje, Ze spousta ¢tenditi novin, poslu-
chacti rozhlasu a divaki televizniho vysilani je dodnes uzivatelem komunikac¢niho kanalu,

ktery jim nedovoli interakci s komunikatorem.

Ptes to vSechno se tato média stala tvlirci a usmériiovaci nasi kultury, Sifitelem informaci,
vzdélani 1 zabavy po nékolik stoleti (samoziejmé nejdéle to byl nestarsi tisk). Tato klasicka
média, jak vzhledem k regulaci, tak vzhledem k technologickym omezenim, méla i mnoho
objektivnich negativ — at’ uz se jednalo o snadnou cenzuru, o nemoznost ¢i komplikovanost
ovéieni zpravy jejim piijemcem, tak tfeba i jen o to, ze az na tisk (ktery je ale specificky i
v jinych ohledech), jsou tato média striktné linearni. Tedy takova, ze televize ani radio neu-

mozni sledovat poZadovany potrad v jinou dobu, nez je celositové distribuovan.

V poslednich zhruba 20 letech se zac¢inaji prosazovat takzvana novad média — technicky se
tak daji oznacit elektronickd média. Jedna se o média, jejichz Sifeni je umoznéno prostied-
nictvim digitalnich metod. Tato nova média nabizeji nejen Sirokou Skélu cest, kterymi Ize
informace pfedat cilovému publiku, ale také nepieberné mnozstvi forem, které mtze tako-
vato informace mit — mliZe se jednat o textovy, hlasovy, obrazovy anebo multimedialni ob-
sah. K tomu muze takovyto obsah byt interaktivni, a dokonce neni problém umoznit piijemci

vice nebo mén¢ vetejnou reakci.

K tomu vSemu se jesté stale zintenziviiuje format infotainmentu — vétSinovy uzivatel chce,
aby zpravodajstvi a viibec veskeré informace byly poskytovany zabavnou formou. To je
dalsi prvek, ktery by mohl nahravat expanzi novych médii, kterd, i diky mnohem mirné&jsi
regulaci, maji moznost piedavat sdéleni mnohem mén¢ formalni cestou. Minimalni regulace
umoznuje vytvorit neobjektivni, zaujaté zdroje informaci a lidé, kteti nemaji chut’ filtrovat

pfijaté informace, jsou jejich vdéénymi piijemci — konzumenty. (Postman, 2010)

Tato prace se pokusi zjistit pomoci primarniho i sekundarniho vyzkumu to, zda nova média

jsou jiz na prahu medialni dominance. Priizkum probé&hne na poli politického marketingu a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

bude se zabyvat tim, nakolik je dnes politicky subjekt schopen ovlivnit pfijemce informaci

prave prostfednictvim novych médii.

Vzhledem k rozsahu praktické ¢asti prace, ktera obsahuje dva marketingové prizkumy, bude
upusténo od vytvoreni projektové ¢asti. Zakladni body, které by mohly byt pro projekt vo-
lebni kampan¢ vyuzity, a které reflektuji zjisténi v praktické ¢asti prace, budou shrnuty na

jejim konci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 POLITICKE STRANY

1.1 Politika

Obecné feceno, politika je ndzorovy proud ¢i smér a zpiisob, jakym je tento zpiisob uvadén
v realitu. Politika zde byla jiz od pocatku lidstva, ackoliv jeji forma a vyznam pro bézny
zivot, stejn¢ jako moznosti fadového obyvatelstva do ni jakkoliv zasdhnout, se v pribéhu
historie dost podstaté ménila. Jiz v davné historii lidstva existovali viidcové a lidé, jejichz
lové, cisafové anebo tfeba revolucionafi. Faktem je, Ze politika zaroven znamena také sa-
motny proces rozhodovani, jakym zpiisobem se utvari hodnoty a nazory lidi a jakémsi plu-
ralitnim rozhodovacim procesu — neboli: schopnost a zplisob dohody, kompromisu a zpiisob

uvedeni této dohody do praxe. (Cabada, 2004, s. 45)

Politika je zde v podobé, kterd je podobna s tou dnesni, jiz od dob antiky. Ackoliv prvni
politika existovala jiz v dob& starovéké Ciny, evropské tradici je mnohem blizsi prave
politika antickd. VSak samotny pojem demokracie, v¢etné jejich zakladnich principt,
pochazi prav z antického Recka. V tehdej$ich méstskych statech se obéané, kteti méli pravo
volit (ktefi, oproti zazité predstavé predstavovali mensinu obyvatl méstského statu), ucastnili
prostfednictvim voleb spolurozhodovani o sméfovani izemni jednotky, na které Zili. Tento
systém v upravené podobé& pievzala antickda Rimskéa Rise. Zde se v priibéhu jeji existence
vysttidalo n€kolik podob statniho zfizeni, v urcitych obdobich zde ale panovala jist4 varianta
demokracie také. Obc¢any zastupoval Senat, ktery mél moznost vyrazné ovlivnit rozhodnuti
panovnika. Po obdobi antickych #i$i v Evropé nastava sttedovék a obdobi absolutistickych
monarchii. Trva nékolik stovek let, nez se utvoii nové prostiedi pro vznik demokratickych
principl, respektive jejich opétovné pfijeti za vedouci rozhodovaci prvek ve statech ¢i
kralovstvich. V podstate se da fict, ze opétovna doba demokracie nastala az s osvicenstvim

a naslednou primyslovou revoluci. (Danics, a dalsi, 2016)

1.2 Politicka strana

Jelikoz se politické strany v podstaté stavaji pro vefejnost entitami (stejné jako firmy), po-
ttebuji samy sebe néjakym zpiisobem pojmenovat. Proto samy sebe oznacuji brandem (znac-
kou). Tyto znacky ptedstavuji pro vefejnost jasné pojmenovani a zjednodusuji identifikaci

strany. Znacka tedy funguje jako jednoznacny identifikator pro obcana/volice, ktery Cerpa
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sluzbu — jak se pInéni volebniho programu oznacuje v politickém marketingu. Budovani po-
litické znacky je v nékterych aspektech podobné, jako u tradi¢nich spolecnosti. Budovani
pozitivni image a vztahu, pozitivni asociace, divéryhodnosti, zapamatovani znacky a nabid-
nuti produktu/sluzby, ktery je pro pfijemcem Zadany. V politickém marketingu jsou vedle
znacky dalsi dva dulezité prvky. Jednim z nich je politicky program. To je pravée ta sluzba,
kterou se politickd strana snazi nabidnout voli¢i — cili marketingu. Vedle programu jsou zde
1 osobnosti, které se daji svym zpilisobem oznacit za produkty. Jsou to osobnosti, od kterych
voli¢ ptedpoklada vynalozeni usili k tomu, aby se sluzba — volebni program, pfeménil ve
skutecné Ciny, v tomto piipad¢ zpravidla zakony, které umozni naplnéni volebniho pro-

gramu. (Danics, a dalsi, 2016)

1.2.1 Geneze identifikace

Nézev politické stany nemusi, ale mél by, a zpravidla tomu tak také je, napovidat jeji poli-
tické zaméteni. V Ceské republice 1ze pozorovat, Ze levicové strany maji v ndzvu zpravidla
slova jako ,,socialni a ,,lidova®, jsou-li v politické spektru spise levicové anebo levostte-
dové. Tyto nazvy indikuji, Ze politika téchto stran neni zamétena na vili jednotlivce, ale Ze
naopak preferuji vztah stat — lid. Jejich programem neni maximalni osobni svoboda jednot-
livce, ale spiSe maximalni solidarita. Naopak pravicové strany maji v ndzvu zpravidla slovo
»obcan® (mize byt rizné sklonovano). Lze predpokladat, Ze slovo obcan indikuje fakt, Ze
politika téchto stran bere ob¢ana jako samostatnou jednotku, kterou stat povazuje za své-
pravnou a nabizi minimalni zasahy do jeho osobnich svobod. Takovymi stranami jsou na-
piiklad Obcanskd demokratickd strana, Strana Svobodnych Obcanii, Ob¢anska demokra-

tickd Aliance (jiz neexistuje), Obcanské forum (jiz neexistuje). (Olins, 2016, s. 10)

Logo politickych strany zpravidla pfedstavuje spiSe logotyp, tedy graficky vyvedena zkratka
nazvu strany. Politické strany starSiho data maji ¢asto vyznamnou i grafickou podobu nazvu,
ne pouze logotyp, dnes je to ale vyjimkou. Vyznamnou Cast loga pfedstavuje z velkych stran
grafika pouze u ODS, KDU-CLS, CSSD a dalgich stran, které vznikly v devadesatych letech

20. stoleti, ¢i dokonce jesté diive.
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Tab. 1 Vliv politické orientace strany na jeji ndzev a barevné schéma

Nazev Politicka orientace

Obcanska demokraticka strana Pravicova
Strana Svobodnych obc¢anti Pravicova
Obcanska demokraticka aliance Pravicova

Krestanska demokraticka strana —

v ) Stredova
Ceska strana lidova

Piratska strana Stredova
Ceska strana socialné demokraticka Levicova

Také barvy, které politickd strana pouziva, do jisté¢ miry reflektuji jeji orientaci viz Tab. 1.
Pravicové strany pouzivaji spiSe odstiny modré a zelené, levicové a sttedové spiSe barvy

okolo Zluté a oranzové. (Vysekalova, 2007, s. 155)
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2 KLASICKA MEDIA

Klasickd média jsou vSechna ta, ktera jsou bézné pouzivana od po¢atkti masové komunikace.
Také by se jako klasicka média dala oznacit ta, ktera, alespon ptivodné, vyuzivala ke svému
Sifeni analogovych cest. Takto, ackoliv dnes jiZ vyuziva ke svému Sifeni také digitalniho
principu, se daji za klasické médium oznacit tisk, rozhlasové 1 televizni vysilani. Do klasic-
kych médii patii ve své podstaté vSechna ta, ktera byla zndma a pouzivana jesté pied pticho-
dem internetu. Od nejstarSich, jako jsou tiskoviny, pies rozhlasové vysilani az po posledni
informacni kanal, ktery spada pod klasicka média, televizi. V dnesni dob¢ rozvinuté poly-
grafie a elektronické komunikace jsou vSechna nazyvéna také jako masmédia. Nejvyznam-
néjSim hra¢em v oblasti klasickych médii je bezesporu televize, diky zjednodusovani, selek-
tovani a monetizaci vysilani zpravodajskych relaci (tzv. infotainment) je nejsnaze a také

nejlépe pfijimanym masmédiem mezi masovou populaci. (Postman, 2010)

2.1 Masmédia

Ackoliv za masmédia povazujeme i nova média, nejen proto, Ze pojem masmédia definovala
média klasicka, ale i proto, Ze §ife moznosti pouziti média novych je natolik odlisné od kla-
sického principu $ifeni a interakci mezi vysilatelem a piijemcem, je vhodné&jsi definovat

masmeédia praveé v souvislosti v médii klasickymi.

Masmeédia piedstavuji komunikaci psanou, obrazovou nebo i mluvenou, dosahuje-li publi-
kum dostatecné velikosti. Zahrnujeme do nich tedy televizi, radio, reklamu, Internet, noviny,

casopisy apod.

Ptedstavuji vyznamny prvek moderni kultury a spolenosti. Vyznam masmédii je tak velky,
ze dokonce 1 sociologové Casto pouZzivaji pro nasi spolecnost vyraz medialni spolecnost, je-
likoz média nejen Ze popisuji a $ifi, ale 1 ovliviiuji vSechny z nas. Jednotlivci 1 komunity jsou
neustdle pod naporem dalSich a dalSich informaci. Téch je v dne$ni dobé¢ tolik, Ze jiz nikdo

neni schopen veskeré informace vstiebat. (CliffsNotes, 2016)

Masmédia také vytvoftila koncept celebrit. Bez masovych médii by totiz nemohly dnesni
celebrity vzniknout a existovat. Jediné masova média pro n€ dokéazi vytvofit dostatecné velké

publikum.

Takova nasycenost masovymi médii, jakou mame dnes, samoziejmé neexistovala odjakziva.

Extrémni nartst jejich vlivu a mnozstvi podnétli pro ptijemce pfislo zejména v 50. a 60.
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letech 20. stoleti s rozvojem televize. DalSim nutnym krokem bylo zlevnéni TV pfijimaca
na takovou cenu, aby si toto masové publikum mohla TV vytvofit. Netrvalo dlouho, a tele-
vizni pfijimace bylo mozné najit i v pomérn¢ chudych domacnostech. K dnesnim rolim
masmeédii patii zejména informovani o udalostech a Sifeni nasi kultury. A€koliv pojem Sifeni
kultury mize znit jako pfehnany eufemismus, faktem je, Ze to, co dnesni televize vysila, nase
kultura z velké miry opravdu jak definuje, tak zaroven i nasi kulturu utvafi. (CliffsNotes,

2016)
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3 ROZDELENI KLASICKYCH MEDII

Klasickd média se, jak jiz bylo uvedeno vyse, rozdé€luji na tii hlavni typy. Tyto typy pak
pokryvaji hlavni smyslové oblasti vnimani informaci lidmi: zrak a sluch. Jako nejstarsi a
technologicky nejjednodussi na reprodukci informaci byl tisk. Ten dominoval oblasti Sifeni
informaci po né€kolik stoleti. Poté, s vynalezem elektiiny a rozhlasu ptichazi pravé rozhla-
sové vysilani. Po nékolika desetiletich pak ptichazi televize. Ta dominuje masmédiim dod-

nes. (CliffsNotes, 2016)

3.1 Tisk

Za objevitele zakladi dnesni polygrafie 1ze oznacit Johanese Guttenberga, ktery v roce 1496
vynaléza knihtisk, tedy tisk z vysky. Jedna se o nejjednodussi tiskovou techniku, ktera umoz-
fluje snadnou vyrobu tiskovych forem i konstrukéné jednoduché tiskové stroje. Po nékolika
stoletich dochdzi k objevu hlubotisku, tedy tisku z hloubky. Tisk z hloubky ma nékteré tech-
nické specifikace, které ho ptedurcu;ji jako kvalitativniho nastupce knihtisku. Bohuzel, ptes
nesporné vyhody — diky kterym je pouzivdm dodnes — ma i spoustu nevyhod a technologic-
kych komplikaci, které znateln€ zvysSuji cenu tiskové produkce. V 19. stoleti je jiz technolo-
gie a chemie natolik pokrocild, ze umoznuje vznik tisku z plochy, pivodné litografie. Zde
neni zadny rozdil mezi polozenim tiskovych a netiskovych prvki na tiskové formée, ktery by
odliSoval tisknouci a netisknouci mista — toto je feSeno chemicko-fyzikalnimi vlastnostmi
tiskové formy a tiskovych barev. Desetiletimi evoluce tato tiskova technika dospéla do pu-
vodni varianty tiskové techniky, zvané dnes ofsetovy tisk. Ten, pies nékteré zdsadni nedo-
vyroby novin, ¢asopisi, a v navaznosti na to také letakti a dalSich periodickych i akcidenc-
nich tiskovin. Ve dvacatém stoleti potom s rozvojem moderni trzni spolecnosti predstavuje

jeden z primarnich zdrojl informaci az témét do roku 2000. (Mediagram)

3.2 Rozhlas

V roce 1893 Nikola Tesla demonstruje prvni rozhlasové vysilani. To se mu povedlo, mimo
vlastni zasluhy, také diky predchozi praci Jamese Clerka Maxwella a Heinricha Rudolfa
Hertze. Jiz o n€kolik let pozdé&ji se objevuje prvni komer¢ni vysilani, i kdyZ se zatim stale

jedna spiSe o demonstrace. V roce 1910 prob&hl viibec prvni rozhlasovy ptenos. Byla sni-
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mana a vysilana opera Carmen z New Yorské Metropolitni opery. Prvni pravidelné rozhla-
sové vysilani potom vzniké ve Velké Britanii, kde od roku 1922 vysila BBC. JiZ v roce 1923
zadina pravidelng vysilat Cesky rozhlas, Radiojournal. Udélo se tak 18. kvétna toho roku.
Masivni rozvoj rozhlasového vysilani umoziuje samoziejmée az zlevnéni techniky pro vét-
Sinovou populaci. Toho dosahuji elektronkové ptijimace, které se v prubéhu 20. a 30. let 20.

stoleti stavaji Siroce dostupné a dostavaji se do velkého mnozstvi domacnosti. (Mediagram)

3.3 Televize

Samotny princip pivodniho (analogového) televizniho vysilani byl popsan jiz v roce 1843.
Dal8imi vyznamnymi milniky ve vyvoji televizniho vysilani byly vynalezy elektrického te-
leskopu, katodovy oscilograf a snimaci elektronka — ikonoskop.

Prvni vetejné, a hlavné pravidelné televizni vysilani probihalo od roku 1935 v Berliné.

V roce 1936 zahajila vysilani televizniho programu i BBC. (Mediagram)
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4 VLIV AROZSIRENOST KLASICKYCH MEDIA V POPULACI

Klasick4d média nejsou za masmédia oznacovana bezdivodné. Jedna se o média, jejichz §i-
feni a pfijem jsou jednoduché a levné. Vlastné se daji oznacit za média s vynikajicim pome-
rem nédkladl vii¢i mnoZstvi ptijemcii — nebo, chceme-li, za média s velmi nizkym nakladem

na jednoho pfijemce.

Tato vlastnost, spolu s moznosti nést marketingova sdéleni, vytvofila z klasickych médii
spolutviirce moderni doby, jelikoZ byla dostupna témét vSude a komukoliv. Zaroven byla
schopna §ifit informace o udalostech (ale 1 ty marketingové) velmi rychle. Tisku se toto da-
filo v ramci dnil, rozhlasu a televizi zpocatku v fadu hodin, pozdéji, s rozvojem dalSich ko-

munikacnich prostiedki, béhem nékolika minut.

4.1 Tisk a zacatek informacni doby

Tisk se diky vynalezu knihtisku stava se stavad prvnim masmédiem. Polygrafie umoznila
zrychleni technického rozvoje lidstva. Bylo tomu tak zejména diky levnému duplikovani
originalu. Nyni mohly byt informace o védeckych poznatcich mnoZeny a Sifeny mezi svéto-
vymi centry vzdélanosti mnohem rychleji a levnéji, nez tomu bylo dfive, kdy bylo nutno vse

ruén¢ piepisovat — coz bylo naopak zdlouhavé a drahé. (Mediagram)

Polygrafie, ackoliv z dneSniho pohledu se to tak nezd4, prosla v nasledujicich staletich boui-
livym vyvojem. V prubéhu let byly vynalezeny nejen dalsi (a samoziejme zejména rychlejsi)
aplikace a technologie tisku z vysky, ale objevily se i principidlné zcela nové technologie.
Tisk z hloubky umoznil velmi vérné reprodukce umeéleckych d¢€l a také byl sdm o sobé po-
meérné spolehlivym bezpecnostnim prvkem bankovek, jelikoZ nebylo mozno béznymi tisko-
vymi technikami dosahnout stejného dynamického rozsahu tisku, zadroven bylo (a do dne$ni
doby je) zhotoveni tiskové formy pomérné naro¢né jak technologicky, tak i finan¢né.
V dnesni dobé¢ jiz konkurenéni tiskové techniky pokrocily natolik, Ze samotny tisk z hloubky
jiz neni dostacujici ochranou proti padélani — ptestoze nékteré parametry tisku stale prevy-
Suji jiné tiskové techniky, rozeznani bez odborné znalosti jiz mozné. (Keller, 2012)

(Mediagram)

4.1.1 Prvni masmédium

Tiskova média byla prvni, kterd se zaslouzila o masové §ifeni sdéleni a informaci véetné

moznosti archivace. Doposud pouzivané metody kopirovani, tedy pfepisovani, byly pftilis
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nakladné, a proto se fyzické kopie sdéleni dostaly pouze velmi malému okruhu ptijemcti. Jiz
v roce 1495 vychézeji na naSem uzemi prvni psand noviny, zvané Noviny leta bozieho.
Nicméné¢ tyto stale trpély problémem piepisovani — ndkladnost a pomala produkce. Prvni

Cesky psané periodické noviny se objevuji az v roce 1719. (Barber, 2015)

Ackoliv prvni tisténé letaky se objevovaly jiz par let po vynalezu knihtisku, trvalo skoro dvé
sta let, neZ na trh pfiSly prvni opravdové noviny — takové, které se vyznacovaly periodicitou,
komer¢ni podstatou, mnohostrannym vyuzitim a vefejnym, otevienym charakterem. Noviny
poslouzily jako vyznamny prvek béhem transformace z tradiéni na moderni spolecnost,
stejné tak byly vyznamnym katalyzatorem priimyslové revoluce, kdy umoznily kvalitné;jsi
informovani bézné populace o spolecenskych problémech a rozvoji. Stejné€ tak samotna pri-
myslova revoluce byla vyznamnym prvkem, ktery rozvoj tisku umoznil. (Mediagram);

(Barber, 2015)

Prvni skutecné noviny byly vytistény ve Velké Britanii v roce 1665. Prvni denn¢ vychazejici
noviny v Britanii zaCaly vychéazet v roce 1702. Ve Spojenych statech americkych to bylo
vroce 1690. Znamy denik, naptiklad Daily Telegraph, zacal vychazet v roce 1855,
Guardian (ptivodné Manchaster Guardian) vychazi od roku 1821, Financial Times od roku
1888. Vyznamnym prvkem, rozsifujicim informaéni hodnotu sdé€leni, jsou fotografie. Prvni

noviny které otiskly i fotografii, jsou The New York Graphic v roce 1880. (Lambert, 2012)

4.1.2 Prumyslova revoluce

Jak bylo zminéno vySe, prumyslova revoluce ovlivnila denni zivot v dot¢enych zemich na-
prosto zadsadn€. Ménily se hodnoty a poslani spolecnosti, pokracovalo odvraceni populace
od nabozenstvi, dale se posilil vliv svétskych instituci a také ubyvaly monarchie. (Keller,

2012, s. 12)

Krom toho se samoziejmé zvySoval vyznam tisku — a s tim pochopitelné také jeho moc. Ve
Spojenych statech americkych vychazelo v roce 1850 celkem 2526 novinovych titula. V pa-
desatych letech devatenactého stoleti se objevily prvni velké tiskové stroje, schopné tisknout
desitky tisic zkompletovanych vytiskii za jedinou hodinu. DalSich vyznamnym prvkem,
ktery urychlil vyvoj amerického zurnalismu do dynamického a rychlého odvétvi byla Ob-
Canska valka v USA. V roce 1888 vychazelo ve spojenych statech jiz 11314 novinovych

tituld. Jiz v roce 1890 se prvnimu titulu podatilo prekrocit milionovy naklad. (Barber, 2015)
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4.1.3 Moderni noviny

Ve dvacatém stoleti se noviny stavaji béznou zalezitosti a alespon néjaké vychazeji témér
v kazdém vétsim sidle. Zacinaji se objevovat dalsi deniky, spousta z nich je zndma dodnes.
The Daily Mail v roce 1896, The Daily Express v roce 1900, Daily Mirror v roce 1903.
V roce 1964 se jeden z denikli piejmenoval na dodnes jeden z nejznaméjSich, The Sun.

(Lambert, 2012)

4.2 Rozhlas

Jak jiz bylo feCeno diive, rozhlas se stava logickym nastupcem novin v oblasti masmédii.
Neda se ovSem zcela fici, ze by byl jeho pokofitelem (to se podafilo az mnohem pozdéji
televiznimu vysilani). Rozhlas se stal spiSe doplitkem tisku. Samoziejmé, také si nasel své
vyhradni publikum, a také narusil monopol tisku, nicméné jej nikdy nenahradil a ani se neda

fici, ze pokoftil. (Libraries, 2016)

Radiové vysilani se v podstaté datuje jiz do dob jeho vyuzivani pro Sifeni informaci pro-
stitednictvim Morseovy abecedy. Samoziejmé, toto vysilani, alespon zpravidla, nebylo ve-
fejné a slouzilo pro predavani informaci napiiklad v armadé ¢i prostfednictvi poStovnich
pobocek k rychlému ptfenosu telegramil a podobné. Pro ptenosy Morseovou abecedou se
radio vyuzivalo jiz od roku 1895. Jiz v roce 1905 se radiové vysilani zacina pouZzivat pro
siteni klasického vysilani, prvni komer¢ni vysilani poté probéhlo v roce 1910. Kviili mnoz-
stvi vysilacii a omezeném mnoZzstvi volnych pasem vydava jiz v roce 1912 prvni regulacni

zakon, zabyvajici se rozhlasovym vysilanim. (Libraries, 2016)

Velky rozmach komer¢niho radiového vysilani ptichdzi po prvni svétové vélce. Jelikoz na
konci prvni svétové valky bylo radiové vysilani zakazano, coz platilo az do roku 1919, bylo
jeho prosazovani na urcitou dobu vyrazné zpomaleno. Thned po ukonceni prohibice ale na-
stal ve Spojenych statech Americkych velmi divoky rozmach rozhlasu. Jiz v roce 1922 bylo
New Yorskym radiem WGY odvysilano pres 40 divadelnich her, coZz ukéazalo radio jako
idealni médium pro Sifeni divadelnich her. To bylo pozdé&ji doplnéno naptiklad dramatickou
Cetbou literarnich d¢€l. Prvni reklamy na sebe nenechaly dlouho ¢ekat. Samoziejmé, v té dob¢
jesté nebyla reklama v radiu specifikovdna ani regulovana tak, jak dnes. Nebylo tedy ani
specifikovano to, jak rozhlasova reklama musi vypadat a ani to, jak by méla byt oddélena od
bézného vysilani — z toho divodu nebyla odd¢lena viibec. Tehdejsi reklama v rozhlase byla

prosté vlozena do vysilani jako nenucené upozornéni na vyrobek ¢i sluzbu. (Libraries, 2016)
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V roce 1934 vznikd v USA FCC, coz je regulacni ufad pro radiové vysilani (pozdéji i

televizni).

4.2.1 Vznik rozhlasovych konglomerati

Velké komercni rozhlasové domy zacinaji vznikat ve druhé poloviné dvacatych let dvaca-
tého stoleti. Jako prvni je to v roce 1926 americka NBC. Tu ale pfedbéhla britska BBC v roce
1922 — ktera je ovSem statni. V roce 1928 vznika CBS. Prvni rozhlasova vysilani se zamé-
fovala zejména na $ifeni hudby, velmi brzy se jejich vysilani rozsitilo o dalsi program. Prvni
novinky byly zejména variety show. AZ ve tficatych letech se ale v rozhlasovém vysilani
vyraznéji prosazuje vysilani zpravodajstvi, vzdélavacich porada a rtizné typy talk show.

(Libraries, 2016)

4.2.2 Vznik vysilacich schémati

Netrvalo to zase tak dlouho, nez majitelé rozhlasovych stanic zjistili, Ze stejné jako noviny,
tak 1 radio ma Sanci s urCitym tématem nejlépe zasdhnout urcitou skupinu lidi v urcitou ho-
dinu. Na rozdil od novin, které fesi umisténi ¢lankti na jednotlivé stranky, radio naopak fesi
umisténi potradl v urcitou denni hodinu. Ve tficatych letech se tedy poprvé objevuje pojem
prime time. Tento Cas predstavuje Usek, kdy je u ptijimace nejveétsi mnozstvi posluchaci —
ptijemct sdéleni. (Libraries, 2016)

vvvvvv

hodu v konkuren¢nim boji oproti tisku — rychlé zpravodajstvi. Toto zapocalo pfimym roz-
hlasovym pifenosem z katastrofy Hindenburgu a naplno se projevilo béhem druhé svétové

valky. (Libraries, 2016)

4.3 Televize

ey oo

motny koncept, jak by televizni vysilani mohlo fungovat. Technologické pokroky samotné

ptichazely potom koncem devatenactého stoleti.

Televize se ukdzala byt zdrcujicim protihra€em jak pro tisk, tak pro rozhlas. Dlouhou dobu
ale trvalo, nez televize své predchiidce porazila — a ani poté se nestala dokonalym monopo-
lem. Ani dodnes se ji totiz nepodafilo (¢asto z logickych a/nebo nepiekonatelnych technic-

kych piekazek) rozhlas ¢&i tisk zcela vytladit. (Libraries, 2016) (Stroblové, 2009)
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Ptesto se televize stala dominantni massmedialni platformou jiz v poloviné minulého stoleti.
Prvni televizni vysilani se, jako experimentélni, objevilo jiz v roce 1928. Jednalo se ov§em
o zalezitost pro velmi Gzky okruh pfijemcti, ptijimace byly velmi drahé a nedokonalé, stejné
tak bylo komplikované i samotné vysilani. V padesatych letech se totiz stala dostupnou pro
velkou &ast populace. V Ceskoslovensku za¢ina statni televize vysilat v roce 1953. Za zlaty
vék televize se poté povazuji roky 1950 —2000. Jiz v roce 1960 bylo jen ve spojenych statech
zhruba 60 miliont televizori. (Libraries, 2016); (§troblové, 2009)

4.3.1 Ceskoslovensko

V Ceskoslovensku se prvni televizni piistroj predstavuje jako prototyp v roce 1935 na Fyzi-
kalnim ustavu UK v Praze u docenta Safranka. Tento typ mél tiicetitadkovy obraz. Jelikoz
ovSem televizni vysilani na nasem uzemi neexistovalo, byla pfijimana pouze vysilani né-

mecké ¢i anglickée televize. (Maletinsky)

Prvni ¢eskoslovenské zatizeni vzniklo v roce 1948. V ten samy rok prob&hlo prvni pokusné
vysilani pro vetejnost, které¢ probéhlo na vSesokolském sletu. VSeobecné vysilani (zdmérne
neni uvedeno celoplo$né — protoze celoplosné prozatim nebylo) bylo zahajeno v roce 1953.
Zprvu se vysilalo pouze nékolik dnii v tydnu. Dennodenni vysilani bylo v Ceskoslovensku
od roku 1958. Pfekotné se zvySoval i poéet televiznich pfijima¢i na izemi Ceskoslovenské
republiky. V roce 1962 bylo evidovano milion poplatnikd, tzv. koncesionait, v roce 1969
jiz dva miliony. Pocet koncesionaiti se zvysoval i nadale, v roce 1978 jich byly jiz ¢tyti

miliony. (Maletinsky)

Dva programy televize byly na tizemi Ceskoslovenska $ifeny od roku 1970, barevné vysilani

bylo zahdjeno v roce 1973. (Maletinsky)

4.3.2 Technologie

Televizni vysilani je, z pochopitelnych diivodi, technologicky mnohem komplikované;si
nez vysilani rozhlasové. Obecné existuji ti1 hlavni typy vysilaciho signdlu. PAL, SECAM a
NTSC. Tyto se 1i8i riznym zptsobem pienosu obrazu (v¢€. jednotlivych barevnych slozek),
zvuku, teletextu apod. Podrobnosti ale pfesahuji ramec této prace, proto nebudou popsany,

jsou zminény jen pro uplnost. (Maletinsky)

V dobé internetu se rozmaha také technologie digitalniho vysilani, které predchozi tii for-

maty v podstaté nahrazuje vlastnim zptisobem pienosu signalu. Kabelové¢ a satelitni vysilani
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se stavd dominantnim, po roce 2010 se i v Ceské republice stdva masov¢jsi zalezitosti napfi-

klad IPTV. I tyto technické informace jsou jen pro vycet, jejich technicky popis neni cilem.

4.4 Masmédia celkové

Celosvétove jsou masmédia stale naprosto zasadnim Sifitelem informaci a kultury. Ackoliv
se vyznam novych médii stale zvySuje, klasickd masmédia jsou stale velmi vyznamnym hy-

batelem vetfejného minéni a neda se ocekavat, ze by tomu bylo v dohledné dob¢ jinak.
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5 NOVA MEDIA

Nova média jsou nejvétsim a vlastné 1 jedinym rivalem médii klasickych, ktery stoji za
zminku. Obecné se jedna o takova média, jejichz Sifeni a viibec vznik byly umoznény se
vznikem digitalné, nebo také Cislicové zaloZzenych technologii. Jejich hlavnim rozdilem
oproti médiim klasickym je vyrazné€ niz$i mira regulace a také minimalni naklady pro vstup
do odvétvi, minimaln€ pokud se mluvi o amatérské tvorbé obsahu. V soucasné dob¢ na in-
ternetu existuje bezpocet webovych stranek, pro tuto praci jsou relevantni ty, které fungu;i
jako poskytovatel informaci. Takovych stranek je ovSem také takové mnozstvi, ze neni
mozné je piesné spo¢itat. Uroven diivéryhodnosti a obecné kvality informaénich webovych
stranek se roztahuje po celém myslitelném spektru. Od téch zcela profesiondlnich, které
Casto funguji jako doplné€k klasickych médii, vlastnény vétSinou korporacemi ¢i statem, pres
regiondlni zpravodajstvi, dale informacni weby riiznych spolkl a organizaci, az po zcela
amatérské weby. Svym zplisobem Ize do takovychto informaénich webu zahrnout i blogy.
Existuje jesté jedna kategorie webi, které je t€zké do tohoto spektra zaradit. Jedné se o weby
dezinformacni. Jelikoz neni mozné vérohodné dolozit, jakym zpiisobem jsou tyto webové
stranky financovany, a €asto je slozité i zjistit alespoii to, jaka osoba dany web ,,provozuje*,
jelikoZ se k takovymto strankam, ¢asto nikdo vetejné nehlasi. Dal§im faktem u dezinformac-
nich webt je to, Ze lze predpokladat, ze jsou financovany bud’ korporacemi i jednotlivci
v ramci konkurenéniho boje, anebo tieba i riznymi staty, za ucelem Sifeni nazort a propa-
gandy, kterd vyhovuje rezimu, ktery danou webovou stranku provozuje. K tomuto se ov§em
zadny stat ani subjekt vetejné neptihlasi, proto se jedna v podstaté o spekulaci, byt’ mize byt
zaloZena na velkém mnozstvi indicii. Typickym ptikladem jsou proruské weby, plisobici na
Ceské internetové scéné — oficidlné se ale jedné o soukromou aktivitu nékolika osob. (Ja-

kubowicz, 2013, s. 55)

5.1 Internet

v

Internet je celosvétova decentralizovana sit’, slouZici k vyméné a Sifeni informaci. Tato sit’

je minimalné cenzurovana, jelikoz je to velmi obtizné a ve vysledku ndkladné.

Internet plni pracovni i zdbavni funkce. Neustéle se rychle rozviji a pfibyva i mnozstvi funkci

a ¢innosti, na které je mozno jej vyuzivat. (CESNET, 2002)
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5.1.1 Arpanet

Vznik internetu se datuje do Sedesatych let dvacatého stoleti. Prvotni myslenka na decentra-
lizovanou sit’ vznikla v této dobé pfi spolupraci mezi organizaci RAND a univerzitami
UCLA a MIT. Prvni testovaci sit’ na tomto principu poté vznikla ve Velké Britanii v roce
1968. Po ovéreni funkEnosti konceptu se ministerstvo obrany spojenych statti rozhodlo vy-
tvofit sit’ na stejném principu, oviem v mnohem vétSim rozsahu. V1adni agentura ARPA

tedy vytvaii takzvany ARPANET. (Bartosek, 1995)

Sit’ ptivodné vyuzivala protokol NCP (Network Transmission Protocol), ovSem béhem jejiho
rozrustani se preslo na mnohem efektivnéjsi a spolehlivejsi protokol TCP/IP (Transmission
Control Protocol/Internet Protocol). Jednou z prvnich funkei této sité byl — e-mail. Zprvu se
totiz tato sit’ t¢éméf vyhradné vyuzivala pro sdileni informaci mezi akademickymi pracovisti

a jednotlivymi védci. (BartoSek, 1995) (CESNET, 2002)

5.1.2 Dnesni internet

Internet se do podoby, jak ji zndme dnes, formoval v pribe¢hu sedmdesatych a osmdesatych
let. V prubéhu sedmdesatych let se zdokonalovalo technické feSeni, stale vSak sit obsluho-
vala na dneSni poméry extrémné malé mnoZstvi uZivateld. V osmdesatych letech nastal —
zejména ve Spojenych statech Americkych — masivni rozmach osobnich pocitact ve firméach

1 v domacnostech. (CESNET, 2002)

Dulezitym milnikem pro cestu ke zpfistupnéni internetu Siroké vefejnosti bylo oddéleni vo-
jenské Casti Arpanetu od té vefejné/akademické. Ukonceni provozu samotného Arpanetu
probéhlo v roce 1990. V této dobé je jiz e-mail vyuzivan relativné velkym mnoZstvim uzi-
vatell. V roce 1991 byla spusténa sluzba World Wide Web (WWW). Toto byl dalsi dilezity
moment rozvoje internetu. Tato sluzba je totiZ zcela zasadni pro to, jak internet vypada dnes.
Umoziovala totiz zejména hypertextové odkazy, které jsou dodnes jednim z hlavnich navi-
gacnich, nebo chceme-li, orientacnich rozcestnikli na internetovych strankach. (CESNET,

2002)

5.2 Podminky pro vznik novych médii

Jiz zakladatel World Wide Webu, tady strainek WWW, doktor Tim Berners-Lee piedpovidal,

ze ze sam¢ podstaty této technologie bude vznikat a §ifit se velké mnozstvi informaci, které
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budou vytvareny i samotnymi uzivateli sité. Jelikoz vytvoreni vlastni webové stranky je ex-
trémné levné v porovnani s vytvofenim klasického medidlniho vydavatelstvi, zacaly tako-
véto weby vznikat pomérné brzy po otevieni internetu vetejnosti. Zprvu byl internet celo-
sveétovou siti, do které mély pfistup pouze akademické organizace, typicky univerzity a vy-

zkumna centra. (CESNET, 2002)

5.2.1 Podminky technologické

Aby se mohl stat internet novym masmédiem, bylo nutné, aby ziskal zna¢né mnozstvi uzi-
vateli, ktefi jsou schopni pfijimat z n€j informace. Historicky bylo tedy jednou z hlavnich
podminek vlastnictvi osobniho pocitace. V dnesni dobé¢ je jiz daleko vétsi skala zafizeni,
kterymi miizeme internetové sluzby konzumovat, mezi témi nejvyznamnéj$imi jsou tablety
a mobily. Nesmime ovSem zapomenout ani na riizné chytré hodinky, doméci spotiebice,

televizory, radia a dokonce tfeba palubni pocitace v automobilech.

Pocitace jsou ale jen stroje, které potiebuji software. DalSim nezbytnym prvkem v celém
fetéze byl tedy vznik programu, ktery umozni pohodlné zobrazovani, prohliZeni a navigaci
v internetu. Mezi prvnimi masové rozsifenymi softwary pro prohlizeni webovych stranek,
takzvanych web browserti, byl Netscape Navigator. S vlastim feSenim pfiSel i Microsoft
v podobé web browseru Microsoft Explorer. Ackoliv byl Microsoft Explorer horsim softwa-
rem, stale byl pouZzitelny a mél zadsadni konkurencni vyhodu — byl zdarma, uZzivatel ho ziskal

spolecné se zakoupenim operacniho systému spolec¢nosti Microsoft. (CESNET, 2002)

5.2.2 Vznik ekosystému sluzeb historicky

Samotny pfistup do internetu by byl (snad s vyjimkou e-mailit) pomérné k nicemu, protoze
bychom, krom pfistupil ziskanych z off-line svéta, neméli kam jit. Pochopitelné, internet
nefunguje jako normadlni svét, kde se prochazite a nalézate informace, zabavu a podnéty.
Stejné jako v normalnim svété existuji novinové stanky, televizni programy a tfeba i smeé-
rové tabule na kiizovatkach, jsou i1 v online svété potieba katalogy webovych stranek, vy-
hledévace vyrazi, které nés zajimaji a dalsi sluzby, které usnadnuji orientaci a vitbec umozni
nalézt to, co hledame. Jednim z dalSich dilezitych krokd, vedoucich k postaveni nového
masmédia, byl tedy vznik internetovych vyhledavaci. Jako prvni vznikl Yahoo!, a to jako

projekt studentli ze Stanfordovy univerzity. (CESNET, 2002)
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Dal$im vyznamnym krokem byl vznik sluzeb. Nejprve to byly jednoduché textové weby,
které mély minimdalni anebo viibec zddnou moznost interakce. K tém pozdéji ptibyly moz-
nosti, jak se k danému tématu vyjadrit. Bud’ formou jednoduchych diskuzi pod ¢lankem (vi-
dea pfisla mnohem pozdéji), nebo v podobé propracovangjSich diskuznich for, kterd umoz-
novala i déleni diskuzi podle témat. Dal$i moznosti interakce byly zejména v devadesatych
letech dvacatého stoleti a prvnim desetileti dvacatého prvniho stoleti rizné varianty takzva-
nych IRC kanala. Byla to specifickd diskuzni fora, kterd umoznovala dialog v redlném case
amezi vice ucastniky. I pfes velkou oblibu byla IRC féra doménou spise internetovych fanda
a ruznych IT pracovnikli. Pro masovou vetejnost totiz byla pomérné slozita a neprehledna.
Pro tyto lidi se ale sluzby objevily také. Velmi kratce po masivnim nastupu IRC kanala se
objevily takzvané chatovaci sluzby. Typickym piikladem v Ceské republice byly sluzby
Xchat.cz, Xko.cz, Lide.cz apod. Tyto sluzby se staly jednim z vyznamnych prvka poc¢atk
masového internetu v CR. (CESNET, 2002) (Bartosek, 1995)

5.3 Web 2.0

Toto oznacendi je sice spiSe marketingovym pojmem a dnes jiz prekonané, ovSem to, co se
za nim skryva, oznacuje jeden z nejvyznamnéjsich odliSovacich prvka od médii klasickych.
Je to v podstaté souhrnné oznaceni pro prechod podoby internetu z ¢isté korporatniho obsahu
do stavu, kdy informace sdili a vytvaii vSichni uZzivatelé, ktefi o to maji zajem. (O Reilly,

2005)

Samoziejmé, tento koncept mél a mé spoustu vad, at’ jiz je to vznik dezinformacénich webt,
dark-netu (i kdyz to je v globalnim pohledu zcela jiny fenomén) anebo prosté jen zahlceni
uzivatele spoustou nerelevantnich informaci, které vzejdou z jim iniciované¢ho pozadavku

na vyhledani vyrazu. (O Reilly, 2005); (Jakubowicz, 2013, s. 55)

5.3.1 Blogy

Jednim z prvkd, které presné vystihovaly myslenku webu 2.0, byly (a jsou) blogy. Takovéto
blogové stranky predstavovaly amatérskou tvorbu jednotlivych uzivateld internetu. Zpo-
¢atku se jednalo o osamocené stranky, pozd¢ji ale komerc¢ni sluzby vycitily reklamni poten-
cidl a zacCaly vznikat blogovaci sluzby. Tyto stranky umoznily bez znalosti programovani
snadno vytvofit vlastni blog, ktery mél svou subdoménu, kterd bézi na doméné vlastnika

samotné platformy. V Ceské republice to byly sluzby blogger.cz, bloguje.cz a jim podobné.
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Nekteré takové sluzby funguji bez problémt dodnes. V zahranici patii mezi nejsilnéjsi blo-

govaci platformy Blogspot. (O Reilly, 2005)

5.3.2 Vlogy

Moderné;jsi formu blog, ktera zazila rozmach az s razantnim navySenim pfenosovych rych-
losti u domacich uzivateli internetu, jsou vlogy. Je to v podstaté blog, ktery ovSem neni
psany, ale je hrany. Zejména toto ,,sub médium* ma zhruba od roku 2010 velkou popularitu
a nejlepsi Vloggeti maji i miliony sledujicich (fanouskl). Ackoliv se vétSinou nezabyvaji
serioznimi tématy, existuji 1 takové. Kvalitni vlogger si vydélava, zejména prostiednictvim
reklamniho systému na YouTube, i tisice dolari mésicné, ti Spickovi 1 miliony. Konkrétné
PewDiePie, obanskym jménem Felix Kjellberg, majici na YouTube okolo 40 milioni sle-
dujicich v roce 2015, v tom samém roce na YouTube vyd¢lal okolo 12 milionti americkych

dolarti. (Berg, 2015).

5.4 Google

Google je jednim z nejvyznamngjSich internetovych hract poslednich deseti let. Zalozen
v roce 1998 studenty Larry Page a Sergey Brin studenty Stanford University. Faktem je, ze
tito dva zakladatelé se, alesponl zpocatku, neméli viibec v oblib€. Tento kriticky piistup
k sob€ navzdjem jim ale umoznil snaze hledat chyby a vylepSovat vyhledavaci algoritmy 1
prostiedi. Google zacinal jako prosty vyhleddva¢ webového obsahu. Diky jednoduchosti
jeho rozhrani bylo snadné jej pouzivat a uzivatele neobtézovala reklama. Google zobrazoval
reklamu az mezi vysledky vyhledavani, coz bylo lepsi i pro uzivatele — zobrazovala se mu
totiZ jen relevantni reklama. S postupem casu Google ptfidaval dalsi funkcionalitu a sluzby.
Dnes nabizi Google vyhledavac¢, email, socialni sit, messenger, pteklada¢, mapy a velké
mnozstvi dalSich sluzeb. V neposledni fad¢ je Google tviircem a vyvojafem mobilniho ope-
racniho systému Android, ktery je ve svété chytrych telefonii naprosto dominantni.

(Shontell, 2011) (Google) (Vise, 2007)

5.5 Facebook

Strankou, kterd mé dnes asi nejvétsi vliv na populaci obecné, je zcela jisté¢ Facebook. Face-
book totiz nepiinasi jen ,,profesiondlné vytvorené* informace. Jeho sila je pravé v tom, Ze

jeho obsah z velké miry vytvaii sami uzivatelé. Facebook je tedy vyraznym marketingovym
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nastrojem, umoziujici guerilla marketing, word-of-mouth marketing a samoziejmé také kla-
sické reklamni kampanég. Facebook byl zalozen Markem Zuckerbergem v roce 2004 jako
vnitini sluzbu na Harvardské univerzité. S jeho obrovskym tspéchem ale Zuckerberg vycitil

komer¢ni potencial a v roce 2006 se Facebook stal vefejné dostupnou sluzbou. (Zeevi, 2013)

V dnesni dobé ma Facebook celosvétove zhruba 1,86 miliardy uzivatela (Q1/2017). Z nich
1,15 miliardy pouziva k ptistupu na sviij uc¢et mobilni telefon. Zhruba 1,25 miliardy uZiva-
teltl se pfihlasuje denné. Pro marketing jsou (mimo jiné) dilezité lajky a sdileni. Ty v sou-
Casnosti vyuziva zhruba 10 miliond webovych stranek. 76% procent ze vSech zen a 66% ze
vSech muzli vyuziva Facebook. Uzivatelé nahraji na Facebook denné zhruba 300 miliont
fotografii a obrazkii a primérné stravi na Facebooku 20 minut denné. DalSi zasadni marke-
tingovou metrikou jsou komentaie. Téch je denné napsano pies 500 tisic kazdou minutu.
42% marketingovych pracovnikl pfiznava, Ze marketing na Facebooku je zasadni pro jejich
spolecnost. Na Facebooku je 16 milionii firemnich stranek. (Zephoria, 2017) (Kirkpatrick,
2011)

5.6 Twitter

V Cesku se sice Twitter nedockal masového rozsifeni a tim 1 ispéchu, piesto se stal pomérné
pouzivanou platformou. Prvni tweet se objevil v roce 2006. specifikem Twitteru je jeho real-
time zaméteni. Tweet miize mit maximalné 140 znakl, ¢imz nuti uzivatele psat kratké, vy-
stizné a idealné& 1 aktualni sdéleni.

V Ceskeé republice jej, pres celkové nizsi rozsiteni, pouziva velké mnozstvi politiki. Mezi

nejznaméjs$i mizeme zaradit Stanislava JureCku, Vaclava Chovance a Miroslava Kalouska.

Celosvétové ma Twitter zhruba 500 miliond uzivatelti. Mésicné je aktivnich zhruba 313 mi-

lioni z nich. (SocialBakers, 2017)
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6 VYZKUMNE OTAZKY A METODOLOGIE MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

Jsou na misté otdzky tykajici se jejich vlivu na rozhodovaci proces dnesniho volice. Tato
prace se nékterymi z nich zabyva a pomoci dvou marketingovych prizkumi, jednoho pri-

marniho a jednoho sekundarniho, se snaZi co nejvice objasnit ndsledujici tfi z nich:
otazka 1: jsou nova média v predvolebnim boji stejné dilezita jako klasicka?

otazka 2: jak moc vyuzivaji a jak uspésné jsou ¢eské politické strany ve vyuZiti novych mé-

dii? Mohou v Ceské republice nova média vyrazné ovlivnit volby do PSP CR 2017

otazka 3: ddvaji nova média Sanci malym strandm, prosadit se v konkurenci velkych stran

s velkymi rozpocty

Na to se prace pokusi pfijit pomoci dvou marketingovych prizkumi. Jeden prizkum bude

primarni a druhy sekundérni.

Sekundarni vyzkum sestavéa z reSerSe dostupnych statistickych informaci o internetovém
marketingu politickych stran. Prizkum posbira statistické ¢iselné udaje o dulezitych kritéri-
ich, které jsou pro jednotlivé kanaly novych médii natolik odli$né, Ze popis to piesahuje
ramec této kapitoly. Tato kritéria budou vzdy popsana v prislusné kapitole. Hodnoceni jed-
notlivych kanali bude probihat bodové a na konci priizkumu budou body secteny. Tento
vyzkum by m¢l zjistit, jaké mnoZstvi voli¢ii zasahnou novd média a vysledek tak bude dtle-
zZity pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Mimo to také ukaze, jak ispé€$né jsou na téchto

kanalech novych médii jednotlivé politické subjekty.

Primérni vyzkum poté bude zjist'ovat postoje respondenti k jednotlivym kanaliim nejen on-
line, ale 1 klasickych médii. Vyzkum bude kvantitativni a bude se dotazovat na preference a
vahu jednotlivych médii pro respondenty. Vysledky tohoto vyzkumu, v kombinaci se zjisté-

nimi z vyzkumu sekundarniho, by mély pomoci zodpovédéet vyzkumné otdzky této prace.

Na konci praktické ¢asti bude jesté vytvorena SWOT analyza, kterd bude vychazet i z vy-

sledkt prazkumii v této praci.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

7 VYZNAM NOVYCH MEDII V MARKETINGOVE KAMPANI

Nova média ziskavaji stale vétsi vyznam v politickém boji jednotlivych politickych stran.
Jak roste poCet uzivatelll internetu a socialnich siti a zaroven stale mirn¢ klesa pocet piijemct
masovych médii, politické strany si uvédomuji, Ze musi bojovat o volice i v prostiedi inter-

netu.

7.1 Pad divéry v masmédia

I vlivem novych médii dochazi k neustalému snizovani diivéry obyvatelstva v média kla-
sickd. To je zplisobeno dvéma hlavnimi diivody, z nichZ jeden Ize oznacit jako pozitivni,
ovSem druhy je stejné tak negativni. Pozitivnim vlivem je to, Ze lidé mohou snadno sdilet
informace z mista udalosti. Pfijemce zpravodajstvi tedy neni omezen na oficialni kanaly,
které mohou zpravu zkreslit, coZ se v praxi &asto d&je i v Ceské republice — zde to oviem
neni z diivodu politické objednavky, ale spise jako dusledek bulvarizace zpravodajstvi. Diky
novym médiim a zejména socidlnim sitim se ale internetem vedle oficidlni zpravy §ifi 1 po-
pisy a Casto 1 obrazky piimo z mista udalosti. A nemusi jit jen o udalosti typu ,,Cerna kro-
nika®. Mize jit i o zdznamy z jednani s Gfady, s policii, sousedské spory a podobné€. Druhym
divodem snizovani davéry v klasickd média je podkopavani jejich divéryhodnosti. Vzhle-
dem k obtiznosti vstupu na trh klasickych médii a zarove pomérné diirazné regulaci i v CR,
se spousta pochybnych zpravodajskych zdroji uchyluje pravé do oblasti internetu. (Kundra,

2016)

I v Ceské republice existuje obrovské mnozstvi webt, jejichz déivéryhodnost je pochybna.
Spousta z nich je v podezieni z manipulace se zpravami. At jsou to ty, u kterych se neda
jednoznacné fict, zda jsou opravdu objektivni, naptiklad Parlamentni Listy.cz, tak 1 ty, které
jsou nepokryté tendencni a Casto az 1zivé. Dokonalym zdstupcem této kategorie je server
Aeronet.cz. Jeho neprihledna struktura a neznam zdroj financovani z néj ¢ini jeden z nejpo-
chybnéjsich webt viibec. Vzhledem k mife absurdnosti nékterych zprav na téchto serverech
zacina byt obecné piijiman ndzor, Ze neni cilem téchto webtl presveédcit lidi o své pravde,
jelikozZ to je velmi obtizné. Naopak je pomérné snadné nabidnout alternativni verzi pravdy,
kterd je Casto velmi podobnd, ale nabidne jinou interpretaci. Tim dochdzi k podkopavani
daveéry v tradicni masmédia, jelikoz malokdo ma moznost si kvalitné ovétit zdroj. Obecné
se tedy da fici, ze spousta téchto pochybnych webl vznikla pravé z divodu diskreditace

masmédii v dané zemi. (Kundra, 2016)
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Dulvéra v masmédia v USA je momentéalné takova, ze pouze 32 % obyvatel tika, Ze maji

v klasickd média naprostou, anebo pievaznou divéru. (Swift, 2016)

Divéra v masmédia v CR byla v roce 2015 okolo 50-60 % podle typu. Vyssi divéryhodnosti
se teési radio, nizsi potom televize a tisk, presto se stdle pohybujeme v irovni zhruba 50 %,

ne horsi. (MediaGuru, 2016)

Konkrétné socidlni média dnes jeSté€ nejsou schopna samostatné porazit klasickou kampar.
Pomohou ale posilit a upfesnit ndzory, které strana ¢i kandidat zastavaji, ¢imz v podstaté
synergicky podpofti hlavni body politick¢ kampané, které jsou, krom novych médii, probi-
rany 1 jinde. Socidlni média také hraji na tu temnéjsi stranku volice. I v jinych ohledech jista
mira anonymity dovoluje lidem chovat se ve virtudlni realit€ pon¢kud odlisné od skute¢ného

svéta — a u politického marketingu toto plati asi stejné. (Kappko, 2016)

7.2 Socialni sité v prezidentské volbé v USA — volby 2016

Je nepochybné, Ze socialni sit€ sehraly velmi vyznamnou roli v prezidentské volbé ve Spo-
jenych statech Americkych. Ten ma v souc¢asné dob¢ pies 25 000 000 sledujicich na sluzbé
Twitter. Trump vedl na Twitteru velmi ostrou a G¢innou kampan. PouZival tidernd hesla a
tvrdé utocil na Hillary Clinton, kterd zpocatku na socialnich sitich velmi tapala. Jiz v pri-
béhu kampané mél nejméné 10 000 000 sledujicich. Hillary Clinton méla ve stejné dobé
pouze okolo 6 milionti. Neni bez zajimavosti, Ze Donald Trump pouziva Twitter témeét vy-
hradné jako svou hlasnou troubu. Sleduje totiz jen 45 dalSich uzivateld, zatimco Hillary
Clinton sleduje pfes 700 dalSich osob. (SocialBakers, 2017) Donald Trump uvetejnil v pra-
béhu kampané takové mnozstvi tweetli, ze v nich 1ze najit slova, kterd pouZzival nejcastéji.
Byla to slova jako ,,loser®, ,,dumb* ,terrible®, ,,stupid®, ,,weak* a dal$i negativni slova, kte-
rymi urazel své oponenty. Na toto slySeli zejména méné vzdélani volic¢i, ktefi tvofili vy-

znamnou c¢ast jeho elektoratu. Trump samoziejmé oslovil i spoustu vzdélanych volict,

vvvvv

Na téchto volbach bylo také vidét, ze volebni staby prezidentskych kandidati, alespon zpo-
catku, tapaly, jakym zpiisobem optimalné vyuzit socialni sité. Stavalo se, Ze si dva kandidati
jesté v dobé primarek vzajemné reagovali na tweety donekonecna, coz vedlo k absurdnim
situacim a vyméné ndzord, kterd se neustale vyostrovala. Az pozdé&ji, paradoxné¢ diky Trum-

povu tymu, si politici nasli vyuziti socidlnich siti ke své potiebé. Neni bez zajimavosti, ze
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ve Spojenych statech Americkych je vyraznéjsi vliv Twitteru nez Facebooku, co se politic-

kého marketingu tyka. (Sanders, 2016)
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8 MARKETING POLITICKYCH STRAN NA INTERNETU V CR
DNES

I ¢esti politici jiz objevili socidlni sit€ a n€kteti z nich jsou na nich opravdu velmi aktivni. Je
to pochopitelné. Socidlni sité (ale i internet obecn¢), jim nabizi velké mnozstvi zpiisobti, jak
oslovit své voliCe. Internet jim umoznuje snadno §ifit pfimé pfenosy 1 zdznamy ze stranic-
kych konferenci, umistovat spoty na YouTube, propagacni videa, proslovy, debaty a dalsi

audiovizudlni dila. Mohou vyuZivat sluzeb podcastil a videocasti.

Nejvyznamngj$imi nastroji jsou videa a socialni sité. Napiiklad zcela nova politicka strana,
Realisté, vyuzila YouTube pro své vlastni piedstaveni. Tento kanal stran¢ dopomohl k lev-
nému zpusobu Sifeni prvotnich informaci o své existenci, programu a osobnostech.

(Kopecky, 2016)

Vzhledem k mnozstvi politickych stran v Ceské republice, se tato prace bude dale zabyvat
pouze témi stranami, které v poslednich nékolika letech skoncily do 10. mista v zisku hlasi.

Teémito stranami jsou:

e Parlamentni strany

o CSSD

o ANO 2011

o KSCM

o TOP 09

o ODS

o Usvit — Nérodni koalice (UNK)
o KDU-CSL

e Neparlamentni strany
o Strana Zelenych (SZ)
o Ceska Piratska strana (CPS)
o Strana Svobodnych Ob&anti (SSO) (CSU, 2013)

U téchto stran bude v této praci provedena statistika vyuziti jednotlivych vyznamnych ka-
nalt novych médii a tyto strany budou obodovany 0 az 9 body, dle tispéSnosti vyuziti jed-

notlivych médii. Bodové hodnoceni vzniké tak, Ze v ptipad¢€ vice kritérii, majicich vliv, je
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kazdému piidéleno bodové hodnoceni a z téchto hodnocenti je poté vytvoren aritmeticky pri-
mér. Niz§i vahy maji na hodnoceni vliv pouze v ptipad¢ vyrazné pozitivni ¢i negativni od-

chylky a jsou uvedeny a zdiivodnény v doprovodném textu.

8.1 ReSerse udaji o marketingu politickych stran na novych médiich

Jelikoz politické strany v Ceské republice vyuZzivaji vét§i mnozstvi kanala s riznymi moz-
nostmi a zamétenimi na specificky typ formatu sdéleni, je nutné podivat se podrobnéji na

dosavadni rozsah a ispéSnost vyuziti téchto kanalt.

Nasledujici podkapitoly pfedstavuji prehledny souhrn hlavnich typti novych médii, které po-
litické strany v Ceské republice vyuzivaji. Jedna se o jiz diive uvedené typy médii a obsahu,

které byly zminény na zacéatku této kapitoly.

Je nutné si predem uvédomit, Ze ne viechny typy novych médii maji v CR stejnou popularitu
a také to, ze se jisté ruzné typy lisi t€¢innosti na jednotlivé skupiny respondenti. Oblibenost
jednotlivych kanali u uZivatell tak nemusi plné reflektovat to, jak intenzivné nékteré poli-
tické subjekty v Ceské republice dané kanély vyuZivaji — a plati to i naopak. Tedy to, Ze
uZzivatelé nemusi pln€ akceptovat komunikaéni kanal nového média, ktery si zvoli jimi pre-
ferovany politicky subjekt — zde poté dochazi ke zbyte€nym ztrdtdm v ptfedani informaci,
komunika¢nim Sumtim i riziku pfesvédCeni volice, aby své presvédceni presunul smérem
k jiné politické strané, kterd je schopna mu své cile pfinést srozumitelnéji, presvedCiveji

nebo atraktivnéji.

V ptipadé klasickych médii analyza sledovanosti méfi strukturu a velikost publika. Tato ana-
1yza je jednim z hlavnich zdrojt dat pro zadavatele reklamy. Metodika se vyrazné 1isi i mezi

jednotlivymi typy médii. (Trampota, a dalsi, 2010, s. 183)

I tato prakticka ¢ast této prace meii strukturu publika a jeho velikost. V této resersi lze zjistit
celkovy zasah populace pomoci dat o vyuzivanosti jednotlivych kanalt, druhy priazkum po-
tom zjiSt'uje vyznam jednotlivych kanald pro piijemce. Jednotlivé kanaly budou hodnoceny

bodové na zaklad¢€ presnych kritérii, popsanych v ptisluSnych kapitolach.

8.1.1 Vlastni webové stranky

V podstaté kazda politicka strana v Ceské republice, v&etné téch nejmensich, ma dnes své
vlastni webové stranky. Webové stranky predstavuji snadny zpisob vyvéseni informaci o

politickém programu, osobnostech strany i tiskovych zprav. Kromé pifimych sympatizanti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

strany ale nejsou webové stranky politickych stran obvykle pfili§ navstévovany jinymi

osobami (viz prizkum trhu v nésledujici kapitole prace).

Politické strany proto vyuzivaji své stranky predevsim jako rozcestnik na jednotlivé dalsi
komunikac¢ni kandly, které strana pouziva. Mohou to byt jak ,,off-line* aktivity — politické
mitinky, konference, volby stranickych organt ¢i upozornéni na vystoupeni predstavitelti
strany naptiklad v rozhlase ¢i televizi, tak i online aktivity — tedy odkazy na podcasty, vide-
ocasty, videa na YouTube, socidlni sit¢ Facebook a Twitter, blogy jednotlivych osobnosti a

podobné.

V neposledni fad¢ funguji stranky politickych stran jako snadno dostupny agregator (i
zdroj) informaci pro novinafe. Politické strany na svych strankach uvefejiiuji své tiskové
zpravy, kterymi se snazi zaujmout postoj ke spolecensky vice ¢i mén¢ zajimavym tématim.
V ptipadé uspéchu je tiskova zprava ptrevzata novinafem a pronikne do prostoru klasickych

médii, respektive masmédii.

Nasledujici tabulka ukazuje zakladni metriky webovych stranek. Nejvys$si vdhu ma celkova
navstévnost stranek, dle které bude probihat bodovani. Vyznamna je i primérna doba setr-
vani. Z celkové vahy pak mala Cast pfijde na S-Rank, coz je vyznamné pii dohledavani in-
formaci a souvislosti ohledn€ dané strany — S-Rank totiz vyznamné ovliviiuje, na jaké pozici
se zobrazi odkaz, vedouci na stranku strany — pfi¢emz tato stranka samoziejmé poskytuje
takové informace, které jsou pro stranu nejptiznivéjsi. Minimalni hodnota je 0, maximalni

hodnota je 100 bodi. Nizkou vahu ma ovSem proto, Ze je méné vyznamny neZ Google Rank,

oviem stranky viech politickych stran v CR maji Google Rank 0.

Vedle bodovanych kritérii ukazuje tabulka také pomér navstévnosti z vyhledavani a nejvy-

znamn¢j$i cil, na ktery se navstévnici ze stranky presunuji, tedy na ktery odchazeji.

Poznamka: Jelikoz tyto tidaje jsou pro provozovatele webu pomérné citlivé, neni mozné je
b&zné ziskat. Udaje v tabulce jsou orientaéni a poskytnuté sluZbou , ktera na zakladé kom-
parativniho srovnani webi vytvaii odhady navstévnosti stranek. Je nutné dodat, Ze i1 ptes
nepiesnosti se jedna o nastroj pouzivany i velkymi marketingovymi agenturami pro ziskani

zékladniho prehledu. Udaje v tabulce jsou platné pro obdobi srpen 2016 az tmor 2017.
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Tab. 2 Vlastni webové stranky (SimilarWeb, 2017)

Pramérna Navstév
Okamzité Top
doba S-Rank z vyhleda-
Nazev strany | Navstévy opusténi externi cil Body
navstévy (index) vani
(%) navstévy
(min) (%)
CSSD 60000 1:01 20 53 37 YouTube 3
ANO 2011 | 59000 2:21 10 54 41 YouTube 9
KSCM 9900 1:23 10 36 61 N/A 1
TOP 09 78000 2:32 60 61 45 Facebook 6
ODS 42000 2:50 60 43 36* Facebook 5
UNK 6000 0:36 40 32 43 N/A 0
KDU-CSL 13400 2:40 10 46 47 N/A 2
SZ 46000 3:54 50 39 32 YouTube 8
CPS 100000 2:08 20 59 25% N/A 7
SSO 44000 1:01 10 46 20%* N/A 4

*ODS a CPS maji vysokou navstévnost z e-mailu (ODS:8,85 % a CPS 13,5 %), lze tedy

predpokladat funkéni email marketing
**Svobodni maji 40 % veskeré navstévnosti ze socialnich siti

Z Tab. 2 vyplyva, Ze nejlépe funkéni z hlediska marketingovych aktivit jsou stranky hnuti
ANO 2011. S ptihlédnutim k faktu, ze stranky maji jesté starsi variantu s jinou adresou, ktera
tyto stranky do jisté miry kanibalizuje, se jedna o vyborny vysledek. Stranka ma jednu z nej-
vysSich navstévnosti mezi politickymi stranami a zaroven vysokou dobu setrvani navstévy.

bounce rate je primérnd a privadi velké mnozstvi navstévnikli na YouTube kandl strany.

Velmi dobfe si vedou Zeleni. Navstévnost je sice spise prumérnd, ovSsem vysoka doba setr-
vani a velmi nizka bounce rate ukazuje relevantnost obsahu a/nebo angazovanost navstév-
niki.

Dobfe si vede Ceska Piratska strana, TOP 09 a ODS, ovSem tyto stranky jiz maji nckteré

ukazatele spise negativni. Slusnych vysledk dosahuji Svobodni a CSSD, tyto stranky ale

jiz vykazuji nékteré ukazatele velmi negativni. Neni bez zajimavosti, ze vysledné hodnoceni
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tdchto dvou stran je podobné, adkoliv CSSD je mnohem vétsi strana. To naznaéuje, e online
marketing Svobodnych je mnohem efektivnéjsi. Druhotnym diivodem takového vysledku
budou také jiné sociodemografické charakteristiky p¥iznived stran. Piiznivei CSSD budou
mit spiSe nizs§i vzdélani a také vyssi primérny vek.

Nejhorsich vysledki dosahly strany Usvit — Narodni koalice a Komunistické strana Cech a
Moravy. U Usvitu je nizky zijem zdiivodnitelny jak pomérné novou politickou stranu i we-

bovou strankou, u KSCM se jedn4 spise o disledek vyssiho véku volice.

Je jisté nutné dodat, Ze metriky jako bounce rate nebo tteba doba setrvani maji velké mnoz-
stvi faktord, které je mohou ovliviiovat. Podrobnéjsi informace by ale pfinesla jen analyza
v nékterém z nastrojli pro analytiku internetovych stranek a pro zékladni pfehled o aktudlni

situaci lze pouzit i tyto dostupné udaje.

8.1.2 Video — YouTube

Spousta politickych stran mé své vlastni kandly na YouTube, na kterych nabizi svlij obsah.
V podstaté se zde nalézaji kandly vSech vyznamnych politickych stran. Jak jiz bylo popsano
vyse, YouTube nabizi velmi levné€ a s velmi nizkou mirou regulace (v porovnani s masmé-
dii) prostor pro politické videa, neporusuji-li takzvana pravidla komunity. Typickym ptikla-
dem poruSeni je nabadani k nendvisti, utlaovani a podobné. Miru a GspéSnost vyuziti
YouTube nejvyznamnéjsimi politickymi stranami ukazuje nasledujici tabulka. Hodnoceni
v tomto ptipad¢ priklada nejveétsi vahu celkovému poctu zhlédnuti — to je totiz hlavni infor-
mace o tom, kolik lidi video zasdhne. Ta také urcuje bodové hodnoceni. Druhé nejvyssi vaha
je pridélena primérnému poctu zhlédnuti jednoho videa, naznacuje totiz, jak uspéSna je
strana v doruceni video obsahu k pfijemci. Strana, kterd ma vysoky pocet vytvorenych videi
a nizky celkovy pocet zhlédnuti, v tom pfili§ ispéSna neni. Jen mala vaha je ptidélena poctu
fanouski kanalu i poctu videi. Kritéria mimo hlavni mohou bodové hodnoceni ovlivnit jen

v piipadé, Ze se vyrazn€ vymykaji priméru mezi vS§emi hodnocenymi subjekty.
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Tab. 3 Statistiky YouTube (YouTube, 2017)

Primérny po-
Pocet Cet
Pocet
Nazev strany Pocet videi zhlédnuti zhlédnuti Body
sledujicich
celkem jednoho
videa
CSSD 4 544 403 565116 124%* 1
ANO 2011 336 5129 2754 832 8 198 8
KSCM 691 311 306 467 443 2
TOP 09 1813 1920 5236 800 2 888 9
ODS 1265 1226 2 008 690 1587 7
UNK 109 682 34 141 313 0
KDU-CSL 373 181 267 887 718 3
SZ 83 1311 805916 9709 6
CPS 174 3 396 1427 374 8203 5
SSO 219 2120 1128 721 5153 4

*CSSD je velmi neefektivni v dorudovani videi pijemcim, proto je bodové hodnoceni
strany snizeno

V oblasti vyuziti video sluzeb, z nichz nejvyznamnéjsi je YouTube, proto jsou hodnoceni
tradi¢né silna v online prostiedi, coz dokazuje nejen kvalitni a zivy Facebook (bude roze-
brano v dalSich kapitolach), ale 1 prezidentska kampan v roce 2013. Ackoliv kandidat této

strany nakonec prezidentskou volbu nevyhral, na socialnich sitich zaktivoval obrovské

mnozstvi ptiznivel. Lze predpokladat, ze velké mnozstvi z nich k volbam nakonec pfislo.

Velmi kvalitni praci s YouTube pfedvadi ANO 2011. Jednim z diivodt bude i navstévnost
Facebooku tohoto politického hnuti, stejné¢ tak pomérné navstévovana oficialni stranka
hnuti. Vyhodou je charizmaticka osobnost leadera strany. Ac¢koliv 1ze jeho politické piso-
beni neni mozné jednoduse zhodnotit, faktem zistava, Ze jako osobnost mezi ¢eskymi poli-

tiky vynika — a to jak v pozitivnich, tak i negativnich vlastnostech.
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Slusnych vysledkti dosahuji 1 ODS, Zeleni, Piratska strana a Strana Svobodnych Obcand.
Ackoliv 74dné z téchto stran nema vSechny metriky jednoznacné pozitivni, ve vaZzeném hod-

noceni je jejich vyuziti YouTube na dobré urovni.

Spatnych vysledki dosahuji KDU-CSL a KSCM. U téchto stran lze ale vysledek piicist

skladné elektoratu.

Velmi $patnych vysledkt dosahuje CSSD. Ac&koliv publikuje nejvétsi mnozstvi video ob-
sahu, ma velmi nizky pocet sledujicich i celkovych zhlédnuti. Ve svétle téchto Cisel je poté
pramérmy pocet zhlédnuti jednoho videa debaklem. Vysledky Usvitu — Narodni koalice ko-

responduji s divody, které byly uvedeny jiz u hodnoceni webové stranky.

8.1.3 Facebook

Facebook je nejvyznamnéjsi a nejvetsi socidlni siti na svéte. Ackoliv je dominantni téméf ve
vSech zemich svéta, v Ceské republice je jeho dominance nad celosvétovym primérem. Je

proto pochopitelné, ze politické strany chapou nutnost byt na Facebooku ptitomny.

Prostfedi Facebooku nabizi velké mnoZzstvi nastrojli a sluzeb, které miize uzivatel vyuzit.
V poslednich letech, kdy jiz neni pro vétSinu vetejnosti Zadnych tajemstvim, ze cilem Face-
booku je vydélavat penize prostiednictvim prodeje reklamy svym uzivateliim, které pomoci
velmi komplexnich algoritmi kategorizuje podle véku, zajmd, lokality a podobnég. Z toho
ditvodu se stale zvySuje mnoZzstvi reklamnich ploch, které jsou na Facebooku zobrazovany

uzivatelum.

Spolu s tim se stale zvySuje mnoZstvi nastroji pro firmy, které tak mohou efektivné;ji cilit na
uzivatele, ktery poté s vétsi pravdépodobnosti nakoupi produkt ¢i sluzbu — toto se ale samo-
zfejmé z velké miry vztahuje i na politické strany. Vyhodou (i nevyhodou) Facebooku je
moznost pfimo komunikovat s fanousky. Politické strany zjistily, Ze je to velmi efektivni a
velmi levny zptsob, jak zjistit reakce na n¢které prvky, které se strany chystaji zavést napti-
klad do programu. Facebook stale neni schopen nahradit kongresy a mitinky s fanousky, ale

dokaze byt vhodnym zptsobem, jak angaZovat nebo aktivovat méné¢ aktivni pfiznivce strany.

Neexistuje zadna vyznamna politicka strana, kterd by neméla Facebook stranku, na které
komunikuje se svymi fanousky a neprezentovala své postoje, program, zmény a aktudlni

udalosti jak vnitrostranickeé, tak vetejné.

Naésledujici tabulka ukazuje mnozstvi fanouski a aktivitu jednotlivych €eskych politickych

stran, které byly vypsany jiz vySe. Statistiky jsou platné pro poslednich 6 mésici.
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Nejveétsi vahu ma pocet fanouskl. Ten je totiz jednim z hlavnich zplsobii organického
(zdarma) $ifeni ptispévkil. VEtsi mnozstvi fanouskll, a zejména sledujicich, dokaze ptinést
vice interakei (like, komentaf ¢i sdileni), ¢imz zvySuji specificky rank ptispévku a s vyS§im
rankem Facebook tento organicky dosah zvySuje. Malou vahu ma aktivita stranky, je-li ptili§
vysoka (vice nez 4 ptispévky denné) nebo pfili§ nizkd (méné, nez 7 prispevki tydne), mize
snizit celkové bodové hodnoceni. Snizeni by ale probéhlo jen ve velmi vyjime¢ném piipadé
— politické strany vyuzivaji Facebook specificky a nékolik ptispévkl denné (vCetné narazo-
vého zvySeni v piipadé¢ mimotfadné udalosti) nelze povazovat za chybu, jelikoz vetfejné po-
litické strany se pfirozené maji snahu vyjadiovat k velkému mnozstvi udalosti, ke kterym

denné dochazi. Priimér je vypocitan z ptispévkil v obdobi 1. 12. 2016 — 31. 1. 2017.

Vzkaz od navstévnika tikd, zda je mozné napsat na stranku politické strany vlastni nazor
nebo vefejny vzkaz — nejedna se o0 moznost ¢i nemozZnost komentovat prispévky stranky.
Vzhledem k tomu, e v Ceské republice funguje Facebook &asto jako technicka podpora
(mira tohoto vyuziti je v Cesku nad svétovym primérem), je zablokovani moznosti vlozit
vlastni ptispévek na stranku velmi neobvykla. Lze ji povazovat za negativni krok a takovéto

omezeni bude mit vliv na bodové hodnocenti, jelikoz v Cesku tato praktika neni obvykla.
Sloupec aktivita stranky ukazuje pramérny pocet ptispévku za tyden. Piili§ vysoké mnozstvi
ptispévkl obtézuje fanouska, ma za nasledek ruseni sledovani a Casto 1 fanouskovstvi, jeli-

koz velké mnozstvi uzivatell nevi o moznosti zrusit sledovani.
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Tab. 4 Statistiky Facebook (SocialBakers, 2017)

Nazev strany Pocet Pocet Aktivita Vzkaz od Body
fanousku sledujicich stranky navstév-
nika
CSSD 21458 20 341 12 Ano 1
ANO 2011 102 186 92215 10 Ano 8
KSCM 7407 7 158 14* Ano 2
TOP 09 103 305 92 065 21 Ano 9
ODS 39 243 35 069 21 Ne 4
UNK 38375 35045 19 Ano 5
KDU-CSL 15991 15176 17 Ano 0
SZ 24 099 22413 23 Ano 3
CPS 63 253 59 476 18 Ano 6
SSO 71 565 63919 25 Ano 7

*KSCM ma sice velmi vysoké mnozstvi prispévki, nicméné velka ¢ast prispévki vyuziva
funkci Facebooku, nabizejici specificky druh blogu. Za toto KSCM ziskava zvysené body

za efektivni vyuziti mozZnosti kanalu.

Nejvice fanouskl na Facebooku maji TOP 09 a ANO 2011. TOP 09 je v online sféfe silna a
opétovneé to potvrzuje 1 u Facebooku. Spolu s ANO 2011 ma zdaleka nejvétsi mnozstvi fa-

nouski i sledujicich.

Velmi uspésna je na Facebooku i mensi strana SSO, kterd ptesto, Ze neni v Poslanecké sné-
movné ani Senatu Parlamentu Ceské republiky, dokazala na Facebooku nasbirat tieti nej-
mentni, nema na Facebooku takovy uspéch, jako pravé SSO. Tento vysoky pocet fanouskt
je jednim z diivodi, pro¢ zhruba 40 % navstévnosti této strany tvoii ndvstévy ze socialnich
siti — Strana Svobodnych obc¢anu, jako neparlamentni, ma mnohem mensi pokryti v médiich,
je tedy méné ,,hlasita“ a lidé maji mensi spontanni znalost. Proto ma tato strana, stejné jako

ostatni neparlamentni, nizsi celkové vyhledavani ve vyhledavacich. Diky velmi uspéSnému
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Facebooku se ji daii tuto nevyhodu alespoil ¢astecné snizit. Ackoliv efektivita Svobodnych
je na Facebooku velmi vyrazné nad primérem, hodnoceni kazi velmi nizky pocet sledujicich
oproti fanousklim. To miize naznacovat, Ze stranka zvetejiluje piili§ vysoké mnozstvi pii-

spevk, které je pro velké mnozstvi fanouski jiz obtézujici.

Neni piekvapenim, ze se na Facebooku dobie dafi i Ceské piratské strané. Jeji efektivita na

Facebooku je velmi dobra a i jako neparlamentni strana ma velké mnozstvi pfiznivct.

Piekvapenim jsou velmi dobré statistiky stranky Usvit — Narodni koalice. PiestoZe jiZ tuto
stranu nezastit'uje jeji pvodni hlavni tvaf, politik a podnikatel Tomio Okamura, stranka méa

v podstaté shodné statistiky jako mnohem tradi¢né¢jsi ODS.

Strana Zelenych je na Facebooku pomérné netuspesnd, coz mize byt zplisobeno odlisSnym
sociodemografickym slozenim jejiho elektoratu, nebo i jeji neefektivitou. Vzhledem ke kva-
lit¢ statistik z webové stranky 1 YouTube se da priklanét spise k prvni moznosti — pifiznivcei

Zelenych prosté Casto nevyuzivaji Facebook.

Ptes nizké mnozstvi fanouskd, zplisobené sociodemografickym sloZenim elektoratu, maji
komunisté vyssi bodové hodnoceni, jelikoz pochopili, ze Facebook 1ze pouzit i na content.
Nevyuzivaji tedy Facebook pouze jako agregator odkazii a skladisté fotografii, ale nabizeji
navstévnikovi 1 hodnotné informace bez toho, Ze by musel opoustét prosttedi z Facebooku.
Toto je velmi diilezité naptiklad u navstév z mobilnich zatizené, jejichz uzivatelé, na rozdil
od desktopu, preferuji zobrazeni dalSich informaci piimo v aplikaci, namisto pfesmérovani

naptiklad do webového prohlizece. (Lipkova, 2016)

Oproti o¢ekavani dopadly nejhiife stranky CSSD a KDU-CSL. Facebook stranka KDU-CSL

je dokonce zdaleka nejméné uspesna ze vSech hodnocenych webovych stranek.

8.1.3.1 Facebook — osobnosti stran

Facebook nevyuzivaji jen strany samotné, ale ¢asto i jejich osobnosti. Tato podkapitola uka-
zuje Facebook aktivity nékterych vyznamnych politikti. Nasedujici dva politici se vymykaji
ktery ma 255 730 fanousku. Stoji za pozornost pfedev§im proto, Ze popularita Tomio Oka-
mury dalece pfevysuje popularitu jeho politického hnuti. Tomio Okamura ma na Facebooku

2,5x vice fanouskt, nez napiiklad jeden z nejpopularnéjsich politikii z vladnich stran, Andre;j



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

Babis, ktery ma na Facebooku pouze necelych 100 000 fanouskt. Ten si ale pozornost bu-

duje spiSe okolo svého tcétu na Twitteru, kde ma témét 300 000 fanouskid. Na Twitteru je

vvvvvv

8.1.4 Twitter
Ackoliv v Ceské republice se Twitter stale nedostal ani zdaleka na pomérné mnozstvi uzi-
vateli, jaké m4 v jinych zemich, naSel si i u nds pomérné¢ velké vyuziti v politice.

Twitter nabizi moznost témét v redlném Case oslovit své fanousky, kterym se na Twitteru

v v

tohoto slova posunuty do jiné roviny.

Jednotlivym piispévkiim se fiké tweety a zobrazuji se, podobné jako ve Facebooku, na Ti-
meline uzivatele. Omezenim kazdého tweetu je mnozstvi znakdi — maximaln¢ 140, a jedna

fotografie na prispévek.

Twitter je 1épe uzptsoben pro opinion-leadery a opinion-makery, nez pro tradicni stranky
firem anebo politickych stran. Proto i v Ceské republice je velké mnozstvi politik{i na Twit-

teru pod svym vlastnim aétem.

Tab. 5 Statistiky Twitter (SocialBakers, 2017)

Nazev strany Pocet Pocet Pocet Body
sledujicich tweetl sledovanych

CSSD 6 893 6 892 438 6
ANO 2011 0 0 0 8
KSCM 1719 4564 119 0
TOP 09 14 658 5167 474 9
ODS 11532 6 696 3 834 7
UNK 638 330 235 2
KDU-CSL 5446 3676 347 1
SZ 6 885 5279 416 5
CPS 5861 5048 175 4
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Z Tab. 5 vyplyva, Ze nejaktivngjsi politickou stranou na ¢eském Twitteru je ODS s CSSD
v tésném zaveésu. Tuto téméf remizu ale ODS fesi poctem svych pfiznivel na Twitteru. Ma

jich totiz zhruba o 40 % vice.

Co se tyka poctu sledujicich, zde je nejsilnéjsi opét TOP 09. Jako chyba mlze vypadat ab-
sence Ano 2011 na Twitteru. To ale 1ze vysvétlit logicky — Twitter je spiSe o osobnostech a
marketingovy tym Andreje BabiSe se rozhodl netiistit zacileni a vsadit v§e na osobnosti
predsedy strany BabiSe — coz se ostatn¢ podaftilo, protoze Andrej Babi§ ma nejvice sleduji-

cich ze vSech Ceskych politik.

CSSD ma sice teti nejvyssi pocet sledujicich, nicméné fakt, Ze jich ma podobné mnoZstvi,
jako mnohem mensi KDU-CSL nebo dokonce mimoparlamentni strany — Strana Zelenych,
Ceska piratska strana a Strana Svobodnych ob¢antl. Nizka mnozstvi sledujicich maji poté
Usvit — Narodni demokracie a Komunisticka strana Cech a Moravy. Nizka usp&snost UNK
je pravdépodobn¢ jednim z dalSich dtsledkii mladosti strany a vcelku neddvného rozstépeni.

Byvalé hlavni osobnosti strany, Tomio Okamura, totiz ma 3622 sledujicich.

8.2 Zhodnoceni

Celkové zhodnoceni vyuziti téchto je provedeno na zdklad€ bodového ohodnoceni z jednot-
livych polozZek v této reSersi. Je nutné brat ohled na to, Ze ackoliv strana mlize byt mezi
ostatnimi mimotadné Uispésna na nékterém z kanali novych médii, neznamena to, ze by mu-
sela byt mimotadné uspésna i celkove. Nasledny marketingovy pruzkum totiz ukdze, jak
nova média vnimaji skute¢ni respondenti a zda strategie, kterou v prostfedi novych médii

zvolily jednotlivé politické strany, bude mit naleZitou odezvu i u publika.

Nasledujici Tab. 6 tedy shrnuje to, jak politické subjekty v Ceské republice jednotlivé kanaly

novych médii vyuzivaji.
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Tab. 6 Shrnuti vysledku reSerse o volebnich strandch

Oficialni
Nazev strany strinka YouTube Facebook Twitter >
CSSD 3 1 1 6 11
ANO 2011 9 8 8 8 33
KSCM 1 2 2 0 5
TOP 09 6 9 9 9 33
ODS 5 7 4 7 23
UNK 0 0 5 2 7
KDU-CSL 2 3 0 1 6
SZ 8 6 3 5 22
CPS 7 5 6 4 22
SSO 4 4 7 2 17

Finélni Tab. 6 této kapitoly ukazuje, ze nékteré strany maji komunikaci v prostfedi novych
médii zvladnutou na velmi vysoké trovni, zatimco jiné strany na ni ptili$§ velky diraz nekla-

dou.

Nejvice bodu v této kapitole ziskaly dva politické subjekty shodné. Jsou jimi ANO 2011 a
TOP 09. Lze fici, ze TOP 09 zcela ovlada ,.komunitni prostfedi ceského internetu, co se
politiky tyk4. Kromé oficialnich stranek subjektu je také tieba vzit v potaz online aktivitu
nékterych vyznamnych ¢lentl, jakymi jsou napiiklad Karel Schwarzenberg a tfeba na Twit-
teru nadmiru aktivni Miroslav Kalousek. Za zminku stoji naptiklad Dominik Feri, ktery je
velmi oblibeny 1 mezi alternativnéji naladénou mladezi. Jeho Facebookovy 1 twitterovy pro-

fil je plny dvojsmyslnych narazek i oteviené kritiky nekterych politikt ¢i politickych krokd.

Hnuti ANO 2011 je zcela specifickou stranou, kterd hojné oslovuje volice, ktefi hledaji no-
vou stranu. Andrej Babi§ potom dodava hnuti image subjektu, ktery neni v politice kviili
vlastnimu prospéchu. Hnuti ANO 2011 je, stejné¢ jako TOP 09, velmi aktivni zejména na

socialnich sitich. Na téch si dokonce vede nejlépe ze vSech sledovanych subjekta. Stejné tak
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jejiz odhadovana navstévnost je horsi.

Na dal$im mist¢€ je Obcanska demokratickd strana. Ziskala 23 bodu. Tato strana je v podstaté
YouTube a Twitter. Na téch zaostava pouze za ANO 2011 a TOP 09. Nejhtfe si tato strana

vede na Facebooku.

Shodné bodové skore ziskala Strana Zelenych spolu s Ceskou piratskou stranou. Strana Ze-
lenych mé velmi kvalitni oficialni web. Grafika je Cist4 a také ndvsStévnost je velmi dobra.
Vyznamnou ¢ast webové stranky netvoii tiskové zpravy, ale forma blogu, kde se osobnosti
strany vyjadfuji k aktudlni situaci sami za sebe, ¢i néjakym zptisobem akcentuji, vysvétluji
anebo komentuji filosofii strany. Strana Zelenych se ale pomérné vyrazné¢ nezna k Facebo-
oku. Je mozné, Ze alternativnéj$i mladez (nesrovnavat s TOP 09), ktera hodnoty této poli-
tické strany vyznava, povazuje Facebook za komerci a mainstream, ktery jednoduse ignoruji.
Pokud je tomu skute¢né tak, a lze tomu véfit, jelikoZ na jinych kanalech je strana aktivni
dostate¢né a jeji preference (s prihlédnutim k faktu, Ze se jedna o mensi a neparlamentni
stranu) jsou nezanedbatelné, pak strana pracuje efektivné se svymi zdroji a na Facebooku je

pouze proto, aby ji takzvané ,,neujel vlak*.

Ceska piratska strana je naproti tomu v oblasti novych médii podobné wispésna, jako tieba
jiz zminénd ODS. Je v podstaté ve vSech hodnocenych kritériich primérnd, coz je ale, vzhle-

dem k tomu, Ze se jedné o neparlamentni stranu, vcelku dobry vysledek.

Posledni stranou, kterou Ize v oblasti novych médii povazovat za relativné uspéSnou, je
Strana svobodnych obéanii. Tato strana je pomérné mal4 a na rozdil tfeba od Ceské piratské
strany a Strany Zelenych pomérné ignorovana mainstreamovymi médii. O to vice usili po-
tom strana musi vynalozit v oblasti novych médit, které ji, diky nizkym nakladiim, umoziiu;ji
pravidelnou komunikaci se svymi pfiznivci. Strana je velmi Gspé$na zejména na Facebooku,
kde ji v tspeSnosti u fanouskl predstihly pouze Ano 2011 a TOP 09. Obé¢ tyto strany jsou
ale parlamentni, da se tedy s klidem fict, Ze Strana svobodnych obcant je na Facebooku
vzhledem k prostfedkiim a celkové nizké medializaci v klasickych médiich (tedy: je o ni
malo slySet) nejefektivnéjsi. Tomu odpovida i fakt, ze Facebook tvoii nejvice ptistupt na
oficialni webovou stranku této strany — a také zdaleka nejvice ze vSech sledovanych politic-

kych stran.
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Dalsi v poradi se umistila Ceska strana socialné demokraticka. Lze fici, Ze tato strana je ve
vSech ohledech podpriimérnd, co se tyka GspéSnosti v oblasti novych médii. Jeji YouTube
kanal je nasycen obrovskym mnozstvim videi, které maji ale velmi nizkou sledovanost, ofi-
cidlni stranka je pro uzivatele internetu malo zajimava (dle navstévnosti), Facebook profil patii
mezi nejhorsi a Twitter je na tom velmi podobné. CSSD ma specifickou politiku na socidlnich sitich,
kdy vsichni hlavni pfedstavitelé maji povinnost byt aktivni na Twitteru. Za zminku stoji zejména
ministr vnitra Milan Chovanec, ktery se v poslednich mésicich velmi angazuje zejména proti imi-
gracnim kvotam Evropské Unie a pozd€ji proti zbraniové smérnici, ktera taktéz prichazi z Evropské
Unie. S témito nazorovymi proudy a vyhranénym vystupovanim nejen na socialnich sitich dokonce

Milan Chovanec prave ze socialnich siti pronika i do mainstreamu klasickych masmédii.

8.2.1 Relativni vySe zasahu elektoratu

Sectou-li se tidaje o fanouscich, sledujicich a jinych ptiznivcich vSech politickych subjektt
v prosttedi online médii, vysledny pocet obCanii lehce ptesahuje 1 000 000 volict. Ackoliv
nezanedbatelna (a nezméfitelnd) ¢ast této mnoziny ma jisté priniky mezi jednotlivymi ka-
naly (a dalo by se fici, Ze jsou v tomto vysledném souctu duplikovéni) a také nékteti z nich
jesté nemuseji mit volebni pravo, Ize pii sou¢asném mnozstvi obfand s volebnim pravem
v CR, které ¢&ini zhruba 8 000 000 lidi, fici, Ze online marketing piimo zasihne a p¥imo
ovlivni nejméné 12 % z nich. Nejméné proto, Ze politika v prostiedi novych médii zasahne
1 ty, ktefi fanousky Zadné stranky nejsou. Témét kazdy uzivatel Facebooku ¢i Twitteru ma
totiz mezi prateli nékoho, kdo se, minimalné na socialnich sitich, v podpote politického sub-

jektu angazuje.
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9 VZTAH K MARKETINGU POLITICKYCH STRAN V CR

Marketing politickych stran v Ceské republice je, zejména v prostiedi klasickych médii, po-
mérné vyrazné regulovan. Napiiklad televizni a rozhlasova reklama je az na vyjimku, defi-
novanou specidlnim zakonem (viz projektova cast prace, kapitola 9.1.1), zcela zakazana.
Proto politické strany hledaji nové cesty, jakymi oslovit volice, ktefi nejsou ochotni navsté-
vovat stranické mitinky, workshopy a podobné. Takovychto voli¢l je navic vétSina, proto je

nezbytné nezapominat na komunikaci smérem k nim.

Nova média se daji povazovat za mozny smér, jakym nové marketingové aktivity vést. Na-
sledujici vyzkum ukazuje, jaky je vztah obéanti CR k marketingu politickych stran, s diira-
zem na to, jaké kandly vyuzivaji u novych médii. Dopliikové otazky zahrnuji zdroje klasické,

nechybi zdkladni demografické rozdéleni.

9.1 Brief prizkumu

Cilem prizkumu tedy bylo zjistit zejména to, jakou vahu maji jednotlivé kanaly a podnéty
z okoli na rozhodovani o volb¢ politické strany pii hlasovani. Moznosti zahrnuji hlavni

zdroje informaci a vlivy v okoli dotazovaného.
Hlavnim cilem prizkumu bylo zjistit tato data:

- jak vyznamna jsou pro respondenta v piipadé politickych informaci nova média
- jak vyznamné jsou pro respondenta jednotlivé kandly novych meédii

- zda aktivné sbird informace o politickych stranach na kanalech novych médii
Dalsimi zajimavymi informacemi jsou
- zdarespondent vyuziva internet jako snadny zplisob komunikace s politickou stranou
¢1 jeji osobnosti”
- vpiipad¢ nedivéry v nova média: divod nedlivéry a aktudlné vyuzivané cesty
obecné

Ziskat alespon 250 respondentd, zhruba 50 % dotazovani prostfednictvim internetu, druha

polovina poté rucni sbér odpovedi.
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9.1.1 Otazky
Dotaznik méa celkem 12 otdzek a jedno vétveni. Seznam otazek:

A. Tematické otazky

1) Chodite k volbam?
e Ano

e Ne

2) Podle ¢eho se rozhodujete, koho budete volit?
e volebni program
e koho voli rodina nebo kamaradi/znami
e informace z internetu
e informace z televize, radia nebo novin
e osobnosti ve stran¢

e komunalni a krajska aktivita (prace na obecnich zastupitelstvech, magistratech)

3) Zajimate se o politiku i mimo obdobi voleb?
e ano

® n¢c

4) Vyuzivate k zisku informaci o politické strané i internet?
e Ano

e Ne

5) Serad’te prosim nasledujici internetové zdroje podle vyznamu pro vas.
e Zpravodajské portaly
e Facebook
o Twitter
e YouTube
e Webova stranka politické strany
e Alternativni zpravodajské portaly (Parlamentni Listy, Aeronet apod.)

e Blogy politika (vlastni 1 poskytované (napi. Aktudlné.cz)
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Oficialni statni weby (Vlada.cz, oficidlni stranky Parlamentu CR atd.)

6) Kontaktovali jste nékdy prostiednictvim internetu jakoukoliv politickou stranu?

Pokud ano, jak?

Ano. Facebook. Stranka politické strany

Ano. Facebook. Stranka osobnosti strany

Ano. Twitter. Stranka politické strany

Ano. Twitter. Stranka osobnosti strany

Ano. E-mailem na sekretariat/informacéni centrum
Ano. Pfimy e-mail na osobnost

Nekontaktoval/a

7) Sledujete néktery z online kanali jakékoliv politické strany?

Sleduji nebo jsem fanouskem Facebooku politické strany nebo jeji osobnosti
Sleduji Twitter politické strany nebo jeji osobnosti

Sleduji kanal YouTube politické strany

Odebiram newsletter politické strany (informace o novinkach e-mailem)

Nesleduji

8) Co je diivodem toho, Ze nesledujete internetové aktivity a informace od politickych

stran?

Nepouzivam internet
Nedtvéiuji informacim z internetu
Pouzivam internet pro zdbavu

Pouzivam internet pro praci

9) Co je pro vas zdrojem informaci o politice a politickych stranach?

Televize

Rozhlas

Soukromy tisk
Obecni/krajské zpravodaje

Politické mitinky
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e Jiné

B. Demografické otazky

10) Pohlavi
e Zena
e Muz

11) Vék
o 18-25
o 26-35
o 36-55
e 56-65

e 66 avice

12) Nejvyssi dosaZené vzdélani
e zékladni
e vyucni list
e Uplné sttedni odborné (maturita)
e bakalarské, magisterské

e doktorské a vyssi

9.2 Debrief prizkumu

Sbér dat byl uskute¢nén prostiednictvim webového formulafe a osobniho sbéru. Aby bylo
minimalizovano zkresleni dat, bylo 85 dotaznikl vyplnéno off-line formou — tedy ne pro-

stfednictvim internetu.

9.2.1 Kvantitativni udaje

Prazkumu se z(c¢astnilo 327 respondentti, z toho 85 off-line formou. Sbér dat probihal 11
dnti. Z diivodu nizkého poctu respondentd nad 55 let tato skupina nebude zahrnuta do vy-
stupu prizkumu, bude ovSem zminovana, pokud to bude zajimavé. Sledované skupiny tedy

budou: 18-25 let, 26-35 let a 36-55 let. Vystup prizkumu tedy bude schopen zhodnotit, zda
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nova média maji moznost ovlivnit respondenty, ktefi jiz k volbam chodi, nebude ovSem
schopen odhadnout, nakolik jsou nova média schopna ptivést k volbam obcany, kteii dopo-

sud 0 moznost volby neméli z4jem.

9.3 Vysledky prizkumu

Nasleduji tabulky, grafy a slovni komentére k jednotlivym otazkam prizkumu.

9.3.1 Otazka 1: Chodite k volbam?

Tab. 7 Vysledky z otazky ¢. 1

Ano 300

Ne 27

Na tuto otdzku odpovédeéla drtiva vétSina respondentt kladné€. Tento vysledek miize byt zpti-
soben tim, ze lidé, které politika viibec nezajima, nemé¢li zajem se prizkumu o politickém

marketingu viibec z€astnit.

Vsechny sledované skupiny dotazovanych vétSinové k volbam chodi, jak jiz bylo feceno

v kapitole 8.2.1.

9.3.2 Otazka 2: Podle ¢eho se rozhodujete, koho budete volit?

U této otazky méli respondenti za kol setadit Sest obvyklych vlivi na jejich rozhodovani o
volbé¢ do potadi dle vyznamu pro n€. MozZnosti, které jsou relevantni pro tento vyzkum jsou
klasicka média a nova média. NejniZsi relevanci piedstavuje hodnota 6, nejvyssi potom hod-

nota 1. Sledované skupiny odpovidaly nasledovné:
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Tab. 8 Vysledky z otazky ¢. 2

Klasicka mé- Komunalni
Nova média Volebni Rodina, ka- Osobnosti
Vék dia (TV, roz- a krajska
(internet) program maradi ve strané
hlas, tisk) aktivita
18-25 4,47 3,77 2,56 4,653 4,27 5,04
26-35 4,51 3,93 3,90 4,927 4,08 4,60
36-55 4,90 4,49 2,94 4,415 4,39 5,1

Vysledky jsou pomérné prekvapivé v tom sméru, ze vSechny tfi skupiny povazuji ve svém

vvvvvv

Nepiekvapi dominantni pozice volebniho programu. Ten byl do moznosti zahrnut pouze
jako korekéni varianta. Pokud by byl volebni program v pozadi, napovédélo by to, Ze zpra-

covani anebo vystup prizkumu by mohl byt vadny.

PrestoZze nova média ve vaze pred¢ila média klasickd, rozdil neni z4sadni. Je sice pomérné

vyrazny, nelze z toho ovSem vyvodit, ze klasickd média jiz byla témi modernimi porazena.

Nizka duilezitost byla respondenty pfifazena komunalni a krajské aktivité. — to mlize ¢astecné
vysvétlovat ,,bleskové uspechy* novych stran a hnuti. Za poslednich 10 let zde byly nejméné
3 strany, které se bez zakladu v krajské ¢i komundlni politice dostaly piimo do Poslanecké
snémovny Parlamentu Ceské republiky. Priizkum jen potvrzuje, e voli¢i v Cesku neptikla-

daji tomuto kritériu vahu.

Osobnosti ve strané také ponekud prekvapiveé nedisponuji vyznamnou piesvédcovaci silou
pro volice. Pfesto je toto kritérium povazovano voli¢i za vyznamnéjsi neZ klasickd média.
Za reprezentanty tohoto faktu lze povazovat Andreje BabiSe anebo diive Karla Schwar-

zenberga.

9.3.3 Otazka 3: Zajimate se o politiku mimo obdobi voleb?

U této otazky bylo cilem zjistit jednoduchy fakt, zda je mozné vyuZzit novych médii i pro
dlouhodobou praci s volici.
Otéazka byla upiesnéna pro respondenty tak, ze pro kladnou odpovéd’ nemusi byt respondent

zvlaste aktivni, ale sta¢i obCasné sledovani zpravodajstvi nebo nahodilé navstiveni Facebo-

okové stranky politické strany a podobné. Sledované skupiny odpovidaly takto:
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Tab. 9 Vysledky z otazky ¢. 3

Vék Ano Ne
18-25 63 12
26-35 93 63
36-55 21 6

Je vidét z Tab. 9, Ze minimalné dvoutietinova vétsina, v nejmladsi skupiné i vétsi podil re-

spondentt se o politiku alespon néjak zajima i mimo obdobi voleb a volebnich kampani.

Obecn¢ tedy lze fici, ze komunikace 1 mimo volebni kampan miize byt pomérné ucinna,
vzhledem k tomu, ze 1idé v CR maji v politice pomérn¢ , kratkou pamét™, neni vhodné vy-
naklddat na mimo kampanovou komunikaci velké prostfedky, je ale vhodné komunikaci

veést.

9.3.4 Otazka 4: Vyuzivate k zisku informaci o politické strané internet?

Tato jednoducha otazka méla za kol rozdé€lit respondenty na ty, ktefi k zisku informaci po-
uzivaji internetovych zdroji anebo ne. Po této otazce doslo k vétveni dotazniku na dve vétve:
ta, ktera je pro priuzkum zajimavéjsi: respondenti, ktefi internet vyuzivaji k dalsSimu zisku
informaci o politice. Druha skupina byla dotazovana pouze pro ziskani statistickych infor-

maci, které dal$i formy jsou pro zisk informaci pouzivany v off-line prostiedi.

Moznosti odpovédi byly pouze Ano-Ne. Odpovédi respondentl ukazuje tabulka nize.

Tab. 10 Vysledky z otazky ¢. 4

Vék Ano Ne
18-25 69 6
26-35 114 42
36-55 45 12
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Jak je vidét z Tab. 10, vétSina respondentt internet k zisku informaci o politice ziskava. U
skupiny 18-25 je dokonce drtiva pievaha respondentt, ktefi internetu v tomto sméru dave-
fuji. Ponékud piekvapive je tato hodnota vyrovnanéjsi u vékové skupiny 26-35, naopak u

36-55 je opét pievaha naprosta.

9.3.5 Otazka 5: Serad’te prosim nasledujici internetové zdroje podle vyznamu pro
vas

V této otazce, ktera byla uréena pouze pro respondenty, ktefi kladn¢ odpoveédéli na otazku

4, bylo tkolem zjistit, ktery je pro n¢ dilezity. Respondenti méli za kol setfadit na stupnici

1-8. Nejvyssi vyznam piedstavuje hodnota 1, nejnizsi potom hodnota 8. Tab. 11 poté zobra-

zuje prumérnou vahu jednotlivych moznosti.

Tab. 11 Vysledky z otazky ¢. 5

Webovi
Oficidlni | Alternativni
Zprav. | stranka Blogy
Vék statni | zpravodajské | Facebook | Twitter | YouTube
portaly | politické | politiki
weby portaly
strany
18-
T 2,65 4,65 491 5,13 5,26 2,96 5,65 4,78
26-
35 2,24 7,79 4,61 5,00 5,08 3,18 5,47 4,63
36-
s 1,25 3,81 3,88 4,19 5,19 2,81 6,31 5,38

Ve vsech skupinach maji nejvyssi vahu zpravodajské portaly, ve skupiné 36-55 let dokonce
drtivé prevazuji. Nicméné hned na druhém misté se umistuje Facebook. To opét potvrzuje
jeho dominantni roli v piimé komunikaci mezi politickymi stranami a volici. Pfeci jen, v pii-
padé zpravodajskych portalt obsah tvofi tfeti strana, Zurnalista, a politicka strana mtze ob-
sah na téchto webovych strankach ovliviiovat jen velmi nesnadno prostiednictvim vydéavani

tiskovych zprav, poradanim tiskovych konferenci a podobné.

Webovée stranky politickych stran jsou ve svém vyznamu piekvapivé vysoko u skupiny 36-

55 let, u skupiny 26-35 naopak tato moznost zcela propadla.
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Vyznam blogt politikil je spiSe nizky, ne ovSem zcela zanedbatelny. Dobrou zpravou je
obecné nizk4 dlivéra v takzvané alternativni zpravodajské weby. Primérna vaha je okolo
5,15, coz vzhledem k faktu, ze téchto stranek je velké mnozstvi a jsou Casto i1 protichtidné
(jejich konzumenti jsou tedy roztiisténi mezi razné ndzoroveé proudy), fika, ze jejich celkovy
vliv existuje, ovSem ovlivnéni jednim nazorovym proudem neni zase tak zasadni, aby v sou-
Casnosti pfedstavovalo problém. Podobnou vahu maji i oficialni statni weby, ty ovSem ne-

maji tak rozttisténé publikum.

vvvvv

Twitter, ktery s primérnou vahou okolo 5,7 v Cesku piedstavuje volbu jen pro velmi speci-

fickou skupinu volici.

9.3.6 Otazka 6: Kontaktovali jste nékdy prostiednictvim internetu jakoukoliv poli-

tickou stranu? Pokud ano, jak?

Tato otazka méla za ukol zjistit, zda a jak uzivatelé kontaktuji politické strany v piipadé
zajmu o diskuzi, doplitujici informace anebo pokud chtéji kritizovat postoje nebo Ciny strany
anebo jejich predstaviteld. Pomoci tohoto dotazu je mozné zjistit, nakolik se v globalnim
meéftitku dafi novym médiim suplovat tradi¢ni formy zpétné komunikace volicli smérem
k politické stran¢. Tato otdzka spolu s otdzkou nésledujici pomiiZe zjistit, zda dobfe vedena
diskuze prostfednictvim novych médii umozni zanechat pozitivni dojem na nezucastnéného
pozorovatele (v tomto ptipadé fanouska ¢i followera stranky). Tradi¢né se tato zpétna vazba
ziskavala pouze prostfednictvim politickych mitinkii, otevienych stranickych setkani,
workshopll a podobné. Klasicka posta do toho nebyla zapocitana, protoZze neumoziiuje mul-
tilateralni diskuzi a ma tedy minimalni vliv na tfeti stranu. Emailova korespondence je poté
zapodtena proto, Ze umoziiuje vznik stranek typu ,,Casté dotazy* a podobné. V piipads, Ze
je toto oSetieno, je mozné i zodpovézené e-maily pifimo zvetejiiovat na internetové nasténce.
Toto vSechno miize pomoci zménit vysledek rozhodovaciho procesu volice nebo jej alespon

ovlivnit ve prospéch strany.

Nasledujici tabulka ukazuje, jaké skupiny respondentt a jak ¢asto politickou stranu se svymi

dotazy adresuje, ptipadné jak konfrontuje stranu se svym nazorem na problematiku.
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Tab. 12 Vysledky z otazky ¢. 6

Ano.
Ano, Ano, Ano. Ano. Ano. E-mailem na se-
Primy
Vék | Facebook | Facebook | Twitter Twitter kretariat/informac¢ni . Nekontaktoval/a
e-mail na
strany osobnosti | strany | osobnosti centrum
osobnost.
18-
27 69 6 12 3 3 42
25
26-
33 132 9 9 6 6 66
35
36-
18 39 3 3 6 9 15
55

Z Tab. 12 vyplyva, Ze kontaktovani politické strany je diky novym médiim pomérné Casté,
nejspise diky tomu, jak jednoduché to je. Prostiednictvim Facebooku kontaktovala politic-
kou stranu nebo nékterou z jejich osobnosti vétsina uzivateli. Zejména u skupiny 26-35 let

je toto cislo az prekvapivé vysoké.

Naopak vyuziti Twitteru k diskuzi je v Ceské republice minimalni. E-mail je také vyrazng
v pozadi — to se da piisuzovat jeho pfiliSné formalnosti, pomalosti a také pevnéji danou for-
malni strankou (vychazejici z formy papirové posty), na rozdil od jednoduché komunikace
prostiednictvim socialnich siti. Neocekavané je zjisténi, ze vyuziti Twitteru pro piimy kon-

takt s osobnosti strany je v podstaté shodné s vyuzitim Twitteru politickych stran.

9.3.7 Otazka 7: Sledujete néktery z online kanalua jakékoliv politické strany?

Tato otazka méla za ukol zjistit, kolik uZivateld z respondentl cilené a védomé sleduje ¢i
odebira néktery z komunikacnich kanalti novych médii, produkovanych politickymi stra-
nami. Tato otazka spolu s otazkou pfedchozi a vahou internetovych zdrojii z otazky ¢islo 2

umozni ziskat pomérn¢ dobré povédomi o ucinnosti komunikace na novych médiich.

Tato otdzka také zjiStuje opacny smér komunikace oproti otdzce piedchozi — tedy jakym

online kanalem voli¢i pfijimaji komunikaci od politickych stran.

Tato otazka je zaroven posledni tematickou otazkou pro tuto vétev prazkumu.
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Tab. 13 Vysledky z otazky ¢. 7

Odebiram
Facebook Twitter
YouTube newsletter
Vék strany anebo | strany anebo Nesleduji
strany politické
osobnosti osobnosti
strany
18-25 48 18 6 12 18
26-35 57 18 9 3 51
36-55 15 0 6 3 30

Z Tab. 13 vyplyva, ze nejoblibenéjSim kanalem pro ptijem informaci od politické strany je
v Ceské republice Facebook. Ten drtivé vitézi u vSech sledovanych vékovych kategorii.
Twitter je v tomto piipadé primérné druhy nejvyuzivanéjsi, nelze ovSem opomenout jeho
naprostou nezajimavost pro respondenty star$i nez 35 let. YouTube je u vSech sledovanych
skupin zhruba stejné oblibeny, vzhledem k nejniz§imu poctu respondentli 1ze po piepoctu

odhadnout, Ze je nejoblibenégjsi u skupiny 36-55 let.
Newsletter je zhruba stejné oblibeny u skupin 18-25 a 36-55 let.

Zdaleka nejvice ,,nesledujicich je v kategorii 36-55, mirnd nadpolovi¢ni vétSina respon-
dentl z této kategorie neodebira dobrovolné zddnou komunikaci ze strany politickych sub-
jektl. Vyrazny podil nesledujicich je 1 v kategorii 26-35, nicméné v této skupiné tvoii volici

bez z4jmu méné neZ polovinu respondentd.

9.3.8 Otazka 8: Co je duvodem toho, Ze nesledujete internetové aktivity a informace

od politickych stran?

Tato otdzka otevira novou vétev dotazniku. Tato vétev je zaméfena na sbér zékladnich in-
formaci od respondenti, ktefi k ziskavani informaci od politickych subjektl ¢i o politice
obecné internet bud’ nepouzivaji viibec nebo jej povazuji za pro né natolik okrajovy ¢i ne-

daveéry\hodny zdroj, Ze se zatadili do nasledujici kategorie.

Tato prvni otazka nové vétveé se od respondentli snazi ziskat informace o tom, pro¢ vlastné

internet k zisku informaci o politice nevyuZivaji. Odpovédi jsou nésledujici:
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Tab. 14 Vysledky z otazky ¢. 8

Nediivéruji in-
Pouzivam inter- | Pouzivam inter- Nepouzivam in-
Vék formacim z in-
net pro zabavu net k praci ternet
ternetu
18-25 6 9 0 0
26-35 24 30 12 0
36-55 9 6 6 0

Tab. 14 jasn¢ ukazuje, ze ditvody, pro¢ respondenti nevyuzivaji internet k zisku informaci o
politickych stranach jsou riiznorodé a diivody jsou rozprostieny pomérné rovnomérng. Nej-
Cast¢jsi davod se presto da nalézt. Je jim fakt, ze nékteii uzivatelé uzivaji internet predevsim
pro zébavu €1 pro praci.

v

Nejrovnomérngjsi jsou potom divody v kategorii 36-55, nicméné¢ i tady prevazuje naznak,
ze informace o politice pro tyto respondenty nejsou ,,zdbavou*, proto je na internetu nevy-

hledévaji.

9.3.9 Otazka9: Co je pro vas zdrojem informaci o politice a politickych stranach?

Otazka cCislo devét se nabizela sama. Pokud uZzivatelé nevyuzivaji k zisku informaci o poli-
tice a politickych stranach internet, co je potom nahradnim zdrojem? Tato otazka méla 1

moznost zvolit otevienou odpovéd, tu nakonec vyuzilo jen 9 respondentt.

Tab. 15 Vysledky z otazky ¢. 9

Sou- Obecni/kraj-
Politické | Vlastni
Vék Televize kromy ské zpravo- Rozhlas
mitinky | odpovéd’
tisk daje
18-25 3 6 3 0 0 0
26-35 18 12 9 12 3 6
36-55 3 0 9 3 3 3
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Tato otazka ukazuje na dominantni postaveni televize mezi klasickymi médii, vyjimku tvofi
pouze skupina respondentti ve véku 18-25 let, kde je televize ve vyznamu az za soukromym
tiskem. U vékové kategorie 36-55 je vyznamnym zdrojem informaci ,,oficialni tisk®, vétsi-
nou se jednd o obecni ¢i krajské zpravodaje. Zhruba shodny vyznam ma u skupin 26-35 a

36-55 rozhlas.

Nakonec je zajimavé zjisténi, Ze respondenti ve véku 18-25 nemaji potfebu navstévovat po-
litické mitinky. Tato generace je natolik nasycena informacemi z riiznych online zdroji, ze

nema zajem ucastnit se politickych mitinkd na naméstich a v restauracich.
Ptekvapivé zjisténi je u soukromého tisku, kdy skupina 36-55 udava, ze informace ze sou-
kromého tisku jsou pro ni zcela nezajimavé.

Informace z rozhlasu a radia jsou pro skupinu 26-35 let velmi relevantni, méné jiz pro ostatni

skupiny respondentd.

N¢kolik respondentt uvedlo jiné relevantni zdroje — vétSinou se jedna o nazor piatel ¢i ro-

dinnych ptisluSnika

9.4 Relevance internetovych zdroji podle vzdélani respondenta

Po obecném zhodnoceni je jesté na misté podivat se na problematiku nejzajimavéjSich ka-
nalt novych médii z pohledu vzdé€lani uzivatele. Jelikoz z ptedchozich vyplyva, a to jak z re-
SerSe, tak 1 z marketingového prizkumu, Ze nejzajimavéjsim kandlem v prostiedi novych
médii je Facebook, nasledujici zaveérecny rozbor se jeste Facebookem bude zabyvat v na-

vaznosti na vzdélani respondentt.

Tab. 16 Relevance internetovych zdroju dle vzdélani respondenta

Typ ukoncéeného vzdélani Vyznam (1 — nejvyssi, 8 — nejnizsi)
Vyuéni list 3,50
Uplné stiedni odborné (maturita) 3,21
Bakalarské, magisterské 3,22
Doktorské a vyssi 1,75
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Posledni Tab. 16 ukazuje pomérné vyrovnané ukazatele, co se tyka hodnoty Facebooku pro

respondenty, rozdélené dle vzdélani.

Zajimaveé je, Ze ve vyuziti Facebooku se respondenti podle vzd€lani v podstaté viibec nelisi
— jedinou vyjimkou jsou respondenti s doktorskym a vy$§im vzdélanim, jelikoZ téchto re-
spondenti bylo ale velmi nizké mnozstvi, je nutné tyto tidaje brat s rezervou. Jako orientacni
udaj je ale jist€ mozné tato data vyuzit — je tedy relevantni fici, Ze Facebook je u¢inné mé-
dium pro vSechny kategorie vzdélani. Podrobnéjsi prizkum by poté mohl badat naptiklad
nad tim, jak se li$i typ navstévovanych Facebook stranek pravé v ndvaznosti na vzdelani
respondenta. Kromé oficialnich profili politickych stran totiz na Facebooku existuje také
mnozstvi politicky zamé&fenych stranek, které ale nejsou ve spraveé konkrétniho politického

subjektu.

9.5 Shrnuti prizkumu

Tento prizkum jasné ukazal, Ze ackoliv jesté i mezi uZivateli internetu (kterych byla mezi
respondenty vétSina) stale existuji respondenti, ktefi na internetu bud’ politické informace
nevyhledavaji, anebo jej povazuji za nedostatecné diveéryhodny, l1ze s jistotou oCekavat, ze

nova média budou v nasledujicich volebnich klanich hrat vyznamnou roli.

Prizkum jasné dokézal, Ze vyznam novych médii je pfinejmensim shodny s médii klasic-
kymi, pouze redlny dosah maji zatim s nejvétsi pravdépodobnosti nizsi. Divody ukazuje jak

primarni, tak zejména sekundarni vyzkum.

Nelze tvrdit, Ze nova média mohou vysledek voleb zménit. V kazdém piipadé 1ze oCekavat,
ze nezanedbatelné mnozstvi procentnich bodl tato média dokazi pti spravné zvolené komu-
nikacéni strategii ziskat pro ten politicky subjekt, ktery takovouto strategii objevi. Pfi mnoz-
stvi prokazateln¢ zasazenych voli¢a, jejichZ minimalni mnozstvi je odhadnuto v ramci
sekundarniho vyzkumu této prace, tedy neni mozné vyznam novych médii podcenit a ztratit

tak dalezité volice.
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10 VYUZITI NOVYCH MEDIi VE VOLEBNI KAMPANI

Novéa média, jak vyplyva z prazkumu a reserse, v Ceské republice prozatim nepiedstavuji
nastroj, ktery by obratil na pozadovanou stranu majoritu voli¢li. Zaroven ale je zcela jasné,
ze mohou pomoci v pfesvédcovani nerozhodnutych voli¢l — tedy téch, ktefi vahaji tfeba
mezi n€kolik moZnostmi, a hledaji dopliiujici informace k tém, které jsou dostupné prostied-

nictvim klasickych kanali.

Aby bylo mozn¢ objektivné posoudit, zda 1ze nova média GspéSné pouzit, je tieba piihléd-
nout k vysledkiim aktudlnich priazkumii a piipadovych studii, které¢ se zabyvaji uc€innosti
marketingu na novych médiich, dale provést reSersi aktudlniho stavu internetového marke-
tingu konkurentl a v neposledni fad¢ je vhodné provést SWOT analyzu tohoto reklamniho
nosi¢e — zejména proto, ze se nova média neustale piekotné vyvijeji a je nutné provadét

pravidelnou kontrolu aktualnich moznosti a rizik.

Z prazkumu v praktické ¢asti prace vyplynulo, Ze nejlepSim kandlem pro politicky marke-
ting v prostiedi novych médii je Facebook. Z toho diivodu bude provedena SWOT analyza
pro tento kanal, ovSem v jistém nadhledu: bude vztaZena na prostiedi socidlnich a komunit-

nich siti: Facebook. Twitter a YouTube.

10.1 Socialni sité a politicky marketing — SWOT analyza

Marketing na socidlnich sitich ma své specifika, ktera je nutné brat v potaz, pokud takovéto
sluzby hodl4 strana vyuzivat. SWOT tabulka vyuzivad poznatki, které vyplynuly ze dvou
predchozich prizkumi této prace. Na jejich zéklad¢ je poté tato tabulka vyplnéna tak, aby
bylo mozné v jednoduchém ptehledu zhodnotit moznost pouziti novych médii ve volebni

kampani a to, jaka pozitiva a negativa pfindsi.
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Tab. 17 SWOT analyza

Strenghts Weaknesses

Nizké néklady na provoz Ttisténi prostfedkii na propagaci
Nizké naklady na propagaci

Moznost okamzité reakce na nenadalé situ-

ace
Opportunities Threats
Nové atraktivni formaty Internetovi ,,trollové
Piima komunikace s fanousky ,Complaint attack*
Osloveni mladé generace Vétsinou soukromé sluzby se zahrani¢nim
vlastnikem
Regulace
Hackerské utoky

Dezinformacéni weby

Z Tab. 17 mize na prvni pohled vyplynout, ze rizika zdsadné ptevazuji nad moznymi pozi-
tivy vyuziti novych médii pro propagaci politické strany. Nicméné¢ je tfeba brat v potaz fakt,
Ze pozitiva, ktera se s vyuzitim novych médii nabizeji, jsou natolik zasadni, Ze i1 ptes vesSkera
rizika a nevyhody je nezbytné, aby politicka strana alespoil n€ktery z kanalli novych médii

vyuzila.

10.1.1 Strenghts

Nova média maji spoustu nespornych vyhod, které klasickd média ze své podstaty nikdy
nemohou nabidnout. Jednou z hlavnich vyhod je zcela jist¢ velmi nizkd cena. Pro vyuziti
moznosti, kterd novd média nabizeji, to znamena: informacni a zpravodajské kanaly, blogy,
video sluzby, socidlni sité, dokonce i emaily a email marketing, totiz politickd strana nemusi
na své stran¢ mit zadny nakladny hardware ani software. Jediny hardware a software, ktery
je nezbytny, je ten, ktery je nutna pro provoz klientské stanice — tedy té, na které se pisi
texty, provadi pfiprava fotografii, videi a podobné. I v ptipadé¢ vyuziti specializovaného soft-

ware jsou naklady o nékolik fadi nizsi nez pti provozovani klasickych médii. A duilezity je
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i fakt, ze v Ceské republice je reklama na politické strany striktné regulovana a omezena —
jediné forma a moznost reklamy na politickou stranu v klasickych mediich se objevuje pred
volbami, kdy maji ze zdkona vSechny politické strany stejny prostor na vetejnopravni tele-
vizi — ta zdarma vysila jejich spoty v omezené délce a mnozstvi opakovani. V soucasnosti je
to na Ceské televizi a v Ceském rozhlase vzdy 14 hodin, které jsou rovnomérné rozdéleny
mezi jednotlivé kandidujici politické strany — a to v obdobi od 16. dne pfed dnem voleb do
48 hodin pied jejich zahdjenim. Toto upravuje zakon o rozhlasovém a televiznim vysilani

v paragrafu 16, odstavci 4.

Toto je tedy vyznamny argument pro vyuziti novych médii, kde je toto vyuziti prozatim

regulovéano v podstaté pouze na zakladé¢ pravidel komunity, ktera nastavuje majitel sluzby.

Nova média také nabizeji nizké néklady na propagaci. Samoziejmé v ptipadé masivniho vy-
uziti display (bannerové) reklamy lze naklady pocitat v fadech miliont. Strany ale samozie-
jmé nevyuzivaji tento druh akvizi¢niho marketingu a zamétuji se spiSe na propagaci v ramci
jednotlivych kanall. V piipadé vysoce optimalizované kampané na Facebooku lze za na-

klady v fadech desitek tisic dosahnout az milionti impresi.

Dalsi vyhodou je moznost okamzité reagovat v pripad¢ vzniku nenadélé situace — at’ se jedna
o spolecenska, politicka anebo jina vnitrostatni ¢i mezinarodni témata, nova média nabizeji
v podstaté neomezeny prostor pro vlastni vyjadieni. Politicka strana miize okamzité reagovat
na svych vlastnich strankach, Facebooku, Twitteru, videem na YouTube, ¢lanek na blogu a
podobné. VSechny tyto kanaly je samoziejmé mozné synergicky propojit jak hypertextovymi
odkazy, tak tfeba i vyuzitim nastrojii jednotlivych sluzeb. Samoziejmé v idedlni situaci miize
byt predstavitel strany zkontaktovan zastupcem nékterého z masmédii, aby svlij nazor na
konkrétni situaci sdélil, nicméné takovéhoto privilegia se, zejména menSim stranam, dostava
jen velmi ztidka. Pfikladem toho mohou byt tfeba n€které predvolebni debaty, kdy zejména
vefejnopravni Ceska televize ¢elila silné kritice piedstaviteltt mensich politickych stran za

sva kritéria pro zvani hostii na tyto debaty.

10.1.2 Weaknesses

Jednim z negativ novych médii je niz§i duvéryhodnost pro nékteré skupiny obyvatel.
Zejména u vzdelané€jsi populace, ktera je schopna kritiky hodnotit zdroje informaci, narazeji

nova média se svymi sdélenim na nedivéru. Divéra této skupiny se samoziejmé da casem
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ziskat, ovSem je nutné na to vynalozit prosttedky, pfipadné vytrvat ve snaze a snazit se pie-
svédcit nediverivé ndvstévniky, Ze nase nazory jsou objektivni. Toto je specifické naptiklad

v ptipadé, Ze politickd strana provozuje ndzorovy web.

TtiSténi prostredkil na propagaci — ackoliv bylo vyse uvedeno, Ze nova média jsou v zasadé
levna, stale je nutné na to, aby jejich vyuziti pfineslo stran¢ n¢jaky efekt, vynalozit financni
prostiedky, které by byly jinak vynalozeny na klasickou politickou kampan. Je proto nutné
1 zde investovat do kampani s rozvahou. V kazdém piipad¢ i novd média maji své ndklady
v ptipad¢ amatérského a neefektivniho fizeni kampané na novych médiich jsou takovéto na-

klady investici bez pozitivniho efektu.

10.1.3 Opportunities

Mezi hlavni pfilezitosti novych médii je fakt, Ze jsou v neustdlém a rychlém vyvoji. Pravi-
deln¢ se objevuji nové sluzby a zejména nastroje u sluzeb stavajicich. Pokud je marketin-
govy tym schopny, dokaze tyto ptilezitosti v€as zachytit a pred¢it konkurenci nabidkou no-

vych atraktivnich forem sdéleni.

Ptima komunikace s fanousky je jeden z hlavnich diivoda, pro¢ uspotadat politicky mitink.
Takovato forma setkani s politickou stranou je ale stravitelna pouze pro velmi omezeny ok-
ruh pfiznivct strany. Klasické poStovni korespondence je zejména pro mladou generaci také
nepouzitelna jako komunikacni prostfedek. Zde nabizeji nova média a zejména socidlni sité
vynikajici ndhradu téchto klasickych prostiedkl. A politické strany jich vyuzivaji ke komu-
nikaci s lidmi, které takto mohou piimo oslovit se svym politickym programem. Pfima ko-
munikace s fanousky byla umisténa do ,,ptileZitosti®, jelikoz je stile objevovana jak ptiz-

nivci stran, tak i politickymi stranami samotnymi.

Z toho vyplyva jedna z nejvétSich marketingovych pfilezitosti pro politické strany: osloveni
mladé generace a ptivedeni téchto volict k volebnim urndm. Volebni ucast lidi do 30 let je
v Cesku niz§i, neZ je pramér celé populace. Vyuziti zejména socialnich siti miZe tyto volice

presvédcit, aby se voleb ztcastnili.

10.1.4 Threats

Jedna z nejlepsich vlastnosti pfinasi i jednu z nejbéznéjsich hrozeb — internetové trolly. Jako
internetovy troll se oznacuje uzivatel, ktery ke ¢lanktim ¢i do diskuzi ucelové vklada takové

nazory, které¢ popudi ostatni uzivatele k vyostienym reakcim — coZ je ostatné cilem téchto
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trollti. Motivy byvaji obvykle bud’ prosté ,,zdbava“ a/nebo cilena snaha znehodnotit diskuzi.
Pro udrzeni kultivované diskuze je proto vétSinou nutné diskuze moderovat, coz je u navsté-

vovanych webovych stranek anebo Facebook stranek ¢asove narocné.

Dalsim rizikem je ,,complaint attack®. Nejcastéji se tyka socialnich siti. Jedné se o hromadné
nahlaSovani (nej¢astéji) Facebook stranky nebo jednotlivych pfispévkl sympatizanty kon-
kurenénich subjektli. Problém nastava ve chvili, kdy je nahlaSeni dostate¢ny pocet a zahra-
ni¢ni provozovatel Facebooku stranku ,,pozastavi. Poté v ¢asovém limitu, ktery nelze ovliv-
nit, prob&hne kontrola uctu operatorem a obnoveni, pifipadné smazani stranky bez ndhrady.

Problémem je v podstaté nulova moznost obrany proti témto Gtoktim, vcetné€ obhajoby.

Na to se vaze i dalsi hrozba, a tou je fakt, Ze sluzby jsou zpravidla vlastnéné v zahranici a
jsou soukromé — z toho vyplyva nevymahatelnost nejen ¢eského, ale v podstate jakéhokoliv
prava. Provozovatel stranky mtiZze naprosto jakymkoliv zplisobem manipulovat s vaSim ob-
sahem a také vam mutize kdykoliv a z jakéhokoliv ditvodu zabranit v dal§im vyuzivani sluzby
— samoziejme je tfeba vzit do Givahy fakt, Ze politicka strana nema pravo jakykoliv opravny
prostiedek a ptipadné prehodnoceni nazoru je Cisté na vili provozovatele. Z tohoto divodu
se diirazn€ nedoporucuje vsadit veskere usili do vyuziti pouze jedné takové sluzby, ale obsah
distribuovat vice sluzbami tak, aby ptipadny vypadek jedné z nich zcela nevytadil dany po-

liticky subjekt ze souboje v online prostoru.

Hrozbou miize byt i regulace. Ackoliv v Ceské republice je regulace internetu zanedbatelna
a fakticky se vztahuje pouze na velmi zdvazné trestné Ciny a jejich propagaci nebo podporu,
naptiklad Cina ukazuje, ze v piipadé potieby stat dokaze internet regulovat velmi efektivné.
A nejde jen o Cinu. Napiiklad Némecko jiz provozuje tymy, které se zabyvaji faktickou

cenzurou Facebooku.

Dalsim rizikem vyuziti novych médii miize byt Gitok hackerti. At uz se jedna o prosty utok
proti provozuschopnosti webové stranky politického subjektu anebo tifeba kradez identity
anebo ptihlasovacich tidaji. Nejcastéjsi a nejjednodussi je prave Gtok na server stranky tak,
aby tento server byl zahlcen a webova stranka se stala nedostupnou. Dal§im typem hacker-
ského utoku muiize byt ukradeni prihlasovacich tidaji. Poté mize uto¢nik nejen manipulovat
s informacemi, které nadvstévnici webovych stranek Facebook stranek subjektu twitterového
uctu uvidi, ale mize se u webovych stranek dostat tieba k internim informacim. Dal§im ri-
zikem je nabourani internetové posty a ukradeni emailovych zprav — at’ jiz za i€elem ziskani

internich informaci anebo jejich zvetejnéni a zkompromitovani predstavitelt.
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Dalsim rizikem novych médii jsou dezinformacni weby. Ty byly popsany jiz v teoretické
¢asti, proto bude nyni zminéna jen jejich dal$i varianta. Tou jsou parazitujici weby. MiiZe se
jednat jak o klasické webové stranky, tak i o Facebook stranky, které se vydavaji za oficidlni
stranky politické strany anebo politika, zvefejnuji ovSsem jeho jménem informace a ndzory,
které subjekt anebo osobnost poskozuji na vetejnosti. Z tohoto diivodu je nutné mit zaregis-
trovany veskeré nalezité internetové domény a ndzvy stranek na riznych online sluzbéch.
Dale mit tyto sluzby vzdjemné prolinkovany tak, aby navstévnik byl schopny mezi jednotli-
vymi kanaly prechazet pfimo, a nebyl nucen tapat a hledat kazdy kanal strany tfeba ptes
internetové vyhledavace, kde mtiZze na takovyto nastrazeny dezinformacni web ¢i stranku na

socialnich sluzbach narazit a byt jimi uveden v omyl.
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11 MARKETINGOVA KAMPAN DO VOLEB POSLANECKE
SNEMOVNY PARLAMENTU CESKE REPUBLIKY

Praktické cast prace na zékladé dvou prizkumi zjistila zdkladni moZznosti vyuziti novych
médii v marketingovém mixu politické kampané k volbam do Poslanecké Snémovny Parla-
mentu Ceské republiky. Nasledujici navrh projektu marketingové kampané bude kroms
kampan¢ klasické zamétfen zejména na moznosti vyuziti socialnich siti, video portalt a také

jinych webovych zdroj.

11.1 Marketingové kanaly
Pro politickou kampaii 1ze vyuzit tyto klasické kanaly:

- Televize

- Rozhlas

- Periodicky tisk

- Reklamni letaky

- Venkovni reklama
- Politické mitinky
- Diskuze

- Polep vozidel strany
Z novych médii se nabizeji tyto moZnosti:

- Facebook (socidlni sit’)

- Twitter (socialni sit’)

- YouTube (video portal)

- Blogy

- Alternativni zpravodajstvi (Parlamentni listy, EUZpravy)

- Portaly internetovych video magazini (DVTV, iDnesTV)

Je samoziejmé, Ze kazdy z téchto kanald je dosazitelny s jinou obtiznosti. Nekteré 1ze zapl-
novat vlastnim obsahem libovolné a s minimalnimi naklady, jiné jsou administrovany tieti
stranou (zpravidla vlastnim zpravodajskym tymem) a pro jejich vyuziti je nutné ziskat nej-

prve jeho pozornost.
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12 HLAVNI ZJISTENI A JEJICH MOZNA APLIKACE DO
KAMPANE

Primarni cil kampané je Gispéch ve volbach do Poslanecké Snémovny Parlamentu Ceské re-

publiky, coz se rovna nutnosti zisku minimalné 5 % hlast v pfislusnych volbach.

Dosahnout tohoto cile je mozné dostateénym zviditelnénim pted volbami a s tim také s do-

statecnym rozsifenim a vysvétlenim politického programt strany.

Toho mlZe byt dosazeno prostfednictvi kanali klasickych a novych médii, uvedenych na

zacatku projektové ¢asti prace.

Vybér aktivit, vhodnych pro kampan probéhne mimo jin¢ za pomoci informaci ze SWOT
analyzy online kanalt, ktera vznikla na zakladé dvou marketingovych prizkumt v praktické
Casti této prace. Prestoze totiz SWOT analyza odhalila mnohé hrozby pro zdarny prubéh
politické komunikace, je nutné tyto online kandly vyuzit. Je ovSem nutné dodrzet zésady,
které byly v praktické Casti prace navrZzeny pro minimalizaci zjiSténych rizik. Jedna se
zejména o vyuziti multichannel komunikace v tomto prostoru, aby ptipadny ttok na jeden

kanal zcela nezabranil dal§imu pokracovani komunikace na dalSich kandlech.
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13 STRATEGIE KAMPANE

Pro tspéch ve volbach je nutné oslovit co nejvice volica, kteti maji smysleni, korespondujici
s idejemi strany a sezndmit je se stranou, aby mohli zvazit svlij hlas pro ni. K tomu bude

vyuzito cest, které jsou popsany v nésledujicich kapitolach.

13.1 Aktivity v klasickych médiich

Nasledujici text popisuje moznosti vyuziti klasickych médii pro kampai

13.1.1 Televize

Naprosto dominantni prostfedek komunikace prostfednictvim klasickych médii predstavuje
televize. Jelikoz, jak je zminéno v teoretické Casti prace, televize neumoziuje pouziti klasic-
kych placenych spotd, ale tato moznost je omezena na vetejnopravni stanice v rozsahu, ktery
je presné stanoven zakonem a spravedlivé rozdélen mezi Gpln€ vSechny kandidujici strany,
je nutné najit jiné cesty, jak politické ideje a hlavné volebni program ptedstavit a vysvétlit

obrovskému publiku televiznich stanic.

K tomuto tcelu je mozné vyuzit diskuznich potadu, které jsou k vidéni na vice ¢eskych sta-
nicich a také maji riznou troven, rizné publikum a také styl, jakym tyto potady probihaji.
Mezi nejvyznamnéjsi potrady, které je mozné pro Sifeni volebniho programu vyuzit, jsou

tyto:

Otazky Vaclava Moravce (CT1/CT24, seridzni)
Udalosti Komentate (CT24, seriozni)

Mate Slovo (CT1, bulvarni)

Sedmicka (TV Nova, seridzni)

Partie (Prima TV, seridzni)

Vedle téchto nejsledovanégjsich diskuznich potadi o politickém déni existuje celd fada dal-
Sich, které jsou méné vyznamné a maji rizné koncepty, nakonec je ale nutno pocitat prede-
v§im téchto pét. Jelikoz icast v téchto potadech je v podstaté nenarokova a oficidlné ji ani
nelze zakoupit, je tieba vyuzit jinych cest, jakymi do nich prosadit svého zastupce. Mezi
zakladni zpiisoby patii vydavani tiskovych zprav, které se vénuji aktudlnimu déni doma ¢i

ve svéte a snaha zaujmout nékterym postojem redakéni tym nékterého z téchto poradi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Moznost prosadit se do u¢inkovani v takovémto typu potadu se zdsadné zvysuje, je-1i strana

pfitomna v nékterém zékonodarném ¢i vykonném sboru.

13.1.2 Rozhlas

Velmi podobna situace je poté v pripadé rozhlasu. Mezi soukromymi stanicemi je zanedba-
telné mnozstvi seridznich politickych poradd, proto nema smysl se do nich snazit pronik-
nout. Jistou vyjimku mohou tvofit zdbavné rozhlasové porady, ve kterych mohou ¢lenové
strany vystoupit a ukézat tak svou ,,lidskou stranku®, nicmén¢ takovato aktivita je na zvazeni

kazdé politické strany — je tfeba ptihlédnout ke skladbé voli¢stva kazde strany..

Cesky rozhlas provozuje celkem 9 hlavnich stanic a 13 regionélnich. Z téchto je Radiozurnal
hlavnim v§eobecnym zabavnym a zpravodajskym kandlem. Tento kandl mé celoplo$né po-
kryti. Vedle n¢j a dalSich, které ale pro ti¢ely kampan¢ nejsou relevantni, existuje jesté pro-
gram Cesky rozhlas Plus. Tento program je striktné zpravodajsky, analyticky a publicisticky.
Je v ném nejvetsi vysilaci prostor a zaroven také relevantnost sdélovanych informaci. Nevy-
hodou je ale omezena velikost publika a téz fakt, Ze na vétsing uzemi Ceské republiky neni

mozné jej piijimat jinak nez prostiednictvim streamovaného internetového vysilani.

13.1.3 Tisk

V tisku neexistuje tak striktni omezeni politické reklamy, jako v televizi i rozhlase. Je proto
mozno vyuzivat klasické marketingové aktivity, které nabizi — plo$na reklama, PR ¢lanky a

podobné.

V ramci autenticity sdéleni a snahy o to, aby komunikace vypadala nestrannéji, bude se vo-

lebni tym strany snazit ziskat n¢ktery periodicky tisk naptiklad pro interview.

13.1.4 Dalsi off-line komunikacni cesty

Dal8imi zfejmymi marketingovymi aktivitami jsou venkovni reklama, jako naptiklad billbo-
ardy, bannery, plakaty a podobn¢. Nesmé&ji chybét polepy vozidel. Tato vozidla budou sa-
moziejme k vidéni na politickych mitincich, které jsou také jednim z vyznamnych zptsobt

vedeni politické kampang.
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13.2 Aktivity v online kanalech

Online kanaly ptredstavuji efektivni a relativné levnou cestu, jakou mtize volebni kampan
zasahnout velké publikum. Jelikoz velka ¢ast moznosti vyuziti téchto kanali byla vysvétlena
¢1 zminéna v pfedchozich Castech této prace, nasledujici projektova aplikace bude pouze

shrnovat dosavadni zjisténi, ptipadné

13.2.1 Socialni sité — Facebook, Twitter

Jiz z prizkumt v praktické ¢asti této prace vyplynulo, Ze zejména Facebook ptedstavuje pro
¢eské volice relevantni zdroj politickych informaci. Proto také, zcela logicky, by mél byt
Facebook primarnim kandlem online aktivit ve volebni kampani, maji-li pfedstavitelé strany

vlastni Facebook stranky, mély by tyto byt pro potfeby kampané vyuzity téz.

13.2.2 YouTube

Tento kanal je velmi vhodny pro komunikaci, ktera ptisobi osobnéji a emotivnéji. Opét je
nutné piihlédnout ke skladbé voli¢ské zaklady a také davat pozor, aby komunikace byla

efektivnéjsi, neZ je tomu naptiklad u CSSD.

13.2.3 Blogy

Existuje celé spektrum blogovacich platforem. Je dobry népad, aby alespoii jeden predstavi-

tel strany vedl blog, ve kterém by mohl osobné&ji popisovat politické cile a ideje strany.

13.2.4 Internetové televize

Internetova publicistika je v Cesku zatim pomémé nova. Ackoliv jiz roky existuji porady

naptiklad na portalu Stream.cz nebo Playtvék.cz, jedna se spiSe o zabavni servery.

Pomérné novym portadlem je DVTV. Ten provozuje spole¢nost Economia. Jeho hlavnimi
tvatemi jsou byvali moderatoii Ceské Televize, Daniela Drtinova a Martin Veselovsky. Je-
likoZ zatim neexistuje vetejny prazkum, jaka je redlna sledovanost a hlavné dopad informaci

z tohoto vysilani, nelze jednozna¢né usuzovat u¢innost.

Ptesto je tento format na vzestupu a dokonce probéhla crowfundingové kampai na podporu
DVTV, ktera skoncila Gspé$né. Snahou strany by rozhodné méla byt ucast na takovémto

interview.
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13.2.5 Alternativni zpravodajstvi

Alternativni zpravodajské portaly nabizeji obrovsky prostor pro prezentaci vlastnich nazori
a jsou zpravidla zatizeny minimalni cenzurou, zejména v piipad¢. Kdy prezentovany nazor

je ve shodé s ndzorem provozovatele.

Rizikem je ale nejen osloveni jen velmi uzké skupiny piijemct, kteti vzhledem k ovaze
zdroje/portalu Casto jiz shodny ndzor maji, ale dalSim a mozné vét§im rizikem je moznost,
ze nazor bude publikovan na serveru vedle takovych, které jsou vylozené extremistické. Tato

cesta pro kampan vétSiny seridznich politickych stran rozhodné€ neni Zadouci.
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ZAVER
Tato prace pomérné jasn¢ ukazuje, Ze relevance novych médii jakozto zdroje informaci pro

volice je jiz dnes na velmi vysoké urovni, kterd u nékterych skupin respondent Casto 1 pie-

vysuje média klasicka

Vzhledem k tomu, Ze novd média jsou stale ve stadiu piekotného vyvoje na stran¢ technolo-
gickych kritérii, tedy dostupnost, rychlost distribuce, pfistroje pro ptijem informaci, jak i na
stran¢ softwarové, tedy vylepSovani softwaru a uzivatelského rozhrani pro praci s témito
zdroji a pro jejich Cteni, tak i1 po strance poskytovateli samotného obsahu. Ti se na nova
média velmi &asto teprve preorientovavaji a naptiklad Ceska strana socialné demokraticka
je jasny ptiklad toho, kdy i skladba volict je takova, ze na ptichod vhodné doby k vrzeni
vetsitho mnozstvi prostfedk do novych médii se jesté ¢ekd. Na druhé stran€ jsou zde poli-
tické subjekty, které jiz z moznosti novych médii tézi delsi dobu, jsou jimi naptiklad ANO
2011 a TOP 09. Oba tyto politické subjekty jiz n¢kolik let prostfednictvim online kanalt
aktivné oslovuji volice, vedou s nimi diskuzi a snazi se i pfesvédcit ty nerozhodnuté k tomu,

aby se pii volbe rozhodnuli pravé pro né.

Pokud se ma vysledek této prace shrnout, Ize rozhodné fict, ze svym vyznamem nova média
atakuji pozice médii klasickych, nicméné tvrdit, Ze jejich pozice je s nimi vyrovnana, je za-
tim pfili§ predCasné. Bezpecné Ize ale tvrdit, Ze ignorace novych médii mize vysledek voleb

pro takovy politicky subjekt ovlivnit negativné.

Na to navazuje 1 druhd otazka této prace. Nelze jednoznacné potvrdit, Ze nova média zmeéni
vysledek voleb vice, nez jaky vliv budou mit masmédia klasickd. Volby prostfednictvim
novych médii jist¢ ovlivnény budou, ostatné néco podobného jsme mohli sledovat jiz béhem
prezidentské volby v roce 2013. Ceské politické strany ale problematiku novych médii ne-
podcefiuji, alespont ne zasadng, a viechny sledované politické subjekty v Ceské republice
novych médii vyuzivaji. Co se tyka miry, obecné lze fici, Ze prace s online médii odpovida

skladbé jejich elektoratu.

Posledni otazka této prace, tedy zda nova média oteviraji prostor pro efektivni a levnou ko-
munikaci pro nové a malé politické strany, mize byt zodpovézena jednoznacné kladné. Do-
konce Ize fici, Ze nova média jsou pro tyto strany jako Ziva voda pro jejich marketingovou
komunikaci. Pravé malé a nové strany jsou v téchto kritériich nadmiru tspésné a pro vétsinu
dokonce online piedstavuje nosny kamen jejich komunikace s voli¢i. Lze pfedpokladat, ze

s ristem vyznamu novych médii bude pro tyto strany takovato komunikace jesté efektivnéjsi
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

%

>

ANO 2011
Apod.
ARPA
ARPANET
BBC

CBS

CPS

CR

CSSD
FCC
IPTV

IRC

IT
KDU-CSL
KSCM
MIT

NBC
NCP
NTSC
ODS

PAL

PSP CR

Procento

Suma

Akce nespokojenych obcanii 2011

A podobné.

The Advance Research projects Agency

The Advance Research projects Agency Network
British Broadcasting Corporation

Columbia Broadcasting System

Ceska piratska strana

Ceska republika

Ceska strana socialné demokraticka

Federal Communication Commission

Internet Protocol Television

Internet Relay Chat

Information Technology

Kfestanska demokraticka unie — Cesk4 strana lidova
Komunistické strana Cech a Moravy
Massachusetts Institute of Technology
National Broadcasting Company
Network Transmission Protocol
National tranportation Safety Committee
Obcanska demokraticka strana

Phase Alternating Line

Poslaneck4 snémovna Parlamentu Ceské republiky
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Q Kvartal
RAND Research and Development
S Strana.

SECAM Séquentiel Courleur a Mémoire

SSO Strana Svobodnych Obc¢anti

SWOT Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats
SZ Strana zelenych

Tab. Tabulka

TCP/1P Transmission Control Protocol/Internet Protocol

TOP 09 Tradice, Odpovédnost, Prosperita 2009

Tzv. Tak zvané.

UCLA University of California Los Angeles
UK Univerzita Karlova

UNK Usvit — Narodni koalice

USA United States of America

Viz. To znamena

WGY Wireless General Electric in Schenectady

WWW World Wide Web
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