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uvoD

Politicky marketing pfedstavuje nedilnou soucast politiky a je
pfedpokladem pro uspésné fungovani vSech modernich politickych
subjektl. ProtoZze se jeho vyuziti ¢im dal tim méné omezuje pouze na
ziskavani pfizné voli€l, ale vyuziva se i na celou Skalu dalSich aktivit
politikt, politickych stran, hnuti a organizaci, nabyva jeho vyznam na
dulezitosti. Navic s rozvojem internetu v 80. a 90. letech minulého stoleti
ziskal politicky marketing fadu novych nastroja, které ho zacaly €init velmi
efektivnim, ale zaroven se stal komplexnim oborem, jehoz aplikaci v praxi
zacCalo vyzadovat jesté vetSi znalosti a zkuSenosti, coz mélo za nasledek

vySSi miru profesionalizace.

Jedna z aktivit politickych subjektl, za ucelem které jsou vyuzivany
internetové marketingové metody, je ziskavani finan¢nich prostfedku pro
svou ¢innost od darcu — fundraising. Statni pfispévky za hlasy a mandaty
by Casto jen stézi pokryly naklady na finanéné nakladnou volebni
kampan, v ramci které se politické subjekty snazi zaujmout nerozhodnuté
volice a ziskat jejich hlasy. PredevSim v Zapadnim svété se proto
fundraising stava predpokladem pro vedeni uspésné volebni kampané a
jeji soucasti zaroven. A protoze politiku provazi vSeobecny trend
personalizace, nejvétsi inspiraci pro fundraisingové specialisty jsou
pravdépodobné prezidentské volby v USA od 90. let minulého stoleti. Ale
az dvoje posledni prezidentské volby v USA v letech 2008 a 2012 se staly
platformou pro vyuziti online marketingovych metod a nastroju za ucelem
fundraisingu v doposud nejvySSim rozsahu. Nejen diky vyvoji politického
marketingu, ale predevSim diky vzniku novych technologii, jako jsou
internetové socialni sité, které pfinesly nové nastroje a prilezitosti, jak
ziskat penize od pfiznivcl kandidujicich politickych stran a jejich lidra.

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jak se zménil online politicky
marketing za ucCelem fundraisingu prezidentskych kampani Baracka
Obamy v roce 2012 oproti roku 2008. K dosazeni cile bude zapotiebi
zodpovédét stanovenou vyzkumnou otazku:
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Jak se lisilo na zakladé fundraisingovych strategii podle Mala
Warwicka vyuZiti nastroji a metod online politického marketingu za
ucelem fundraisingu prezidentskych kampani pro volby v roce 2012 oproti
roku 2008?

Za ucCelem zodpovézeni vyzkumné otazky budu obé kampané
porovnavat podle marketingovych metod a nastroju, které definoval Mal
Warwick ve svych fundraisingovych strategiich. Jedna se o strategii rastu,
zapojeni, viditelnosti, efektivity a stability. Kazda =z téchto strategii
rozdilné vyuziva marketingové nastroje, a tak na zakladé této teorie obé
kampané zanalyzuji a porovham online marketingové metody a nastroje,
které byly k jejich uskuteénéni vyuzity (Warwick 2000: 3—6).

V prvni Casti prace se budu vénovat teorii fundraisingu. Definuiji
online marketingové metody, které maji obecné v online fundraisingu
vyuziti, budu se vénovat jejich vyvoji a dneSnimu uzivani. Vysvétlim jiz
zminéné zdakladni fundraisingové strategie, které na zakladé sveé
tricetileté praxe v oboru definoval fundraisingovy specialista Mal Warwick,
a na tomto zakladé se v zavéru prace pokusim identifikovat, jaké
fundraisingové strategie volebni Staby v prezidentskych kampanich pro
volby letech 2008 a 2012 zvolily, popfipadé ke kterym se svymi specifiky
nejvice blizily, a jak se liSily ve vyuziti marketingovych metod a nastrojl
(Warwick 2014).

Téma této prace jsem si vybral z dlvodu osobniho zajmu o
problematiku financovani politickych kampani. Jako tiskovy mluvE€i Ceské
parlamentni strany s otdzkou financovani jeji ¢innosti pfichazim do styku
takrka denné, a proto vim, jak velky problém je ziskat penize na kampan
jinak, nez formou pfispévkl od statu. Studium fundraisingové
problematiky pohledem online marketingu v kontextu americkych
prezidentskych kampani proto pro mé zcela jisté bude velmi obohacuijici,
protoze noveé poznatky s velkou pravdépodobnosti vyuZiji v praxi.



1 FUNDRAISING V OBECNE ROVINE

Kazda organizace potfebuje finanéni nebo jiné hmotné prostfedky
pro svou €innost. Ty, jejichz cilem neni generovat zisk svému maijiteli, ale
jsou zaméfené na vefejné prospésnou ¢innost, jsou existencné zavislé na
prispévcich, které jim skrze statni fondy poskytne stat Ci jiny subjekt
podobného charakteru, nebo na darech od dobrovolnych darcu.

Mezi tyto neziskové organizace obecné patfi vefejné prospésne
organizace, které mj. zahrnuji nadace, politické strany a cirkve. Aby
kazda z téchto organizaci mohla fungovat, musi systematicky ziskavat
financni prostfedky a zajiStovat tak svou budouci existenci. Pravé tomu
se vénuje fundraising.

1.1 Definice pojmu

vvvvv

nebo organizace ziskava penize &i jiné statky, které jsou dulezité pro jeji
fungovani, tim, Ze o né zada. Dulezitym prvkem fundraisingu je, ze
prispévky od darcl jsou vzdy dobrovolné, coz ale neznamena, Ze darce
za sveé prostiedky neziska protiplnéni, at uz formalniho €i neformalniho
charakteru, v legalni &i nelegalni formé. Ve vétsiné pfipadld se v podobé
protiplnéni objevi darcovo logo na webu C&i propagacnich materialech
dané organizace, coz zvySuje jeho prestiz ve spoleCnosti a oboru, ve
kterém funguje. Spousta statu tuto €innost podporuje tim, ze darce ma
vyhody na odvodech dani (Ministerstvo financi Ceské republiky 2012).

PfedevSim u politickych stran je vymezeni jasného zaméru u
protiplnéni znacné problematické. Protoze financovani politickych
subjektd soukromym subjektem je ve velké mife (minimalné v Ceské
republice) obecné neoblibeny fenomén, ktery darci zlogiky véci na
popularité nepfida, je mozna kratkozraké tvrdit, ze vétsSina takovych darcu
své prostfedky daruje Cisté kvuli zvySeni své prestize &i ve viru v dobrou
véc. Je tedy mozné spekulovat, Ze darce v takovém pfipadé vyzaduje
takova protiplnéni, ktera jsou na hranici, €i za hranici zakona, protoze
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obdarovany — politik, politicka strana — bude darci zavazan a bude
politickou situaci vytvaret ve prospéch darce. Je proto velmi slozité urcit
moralni a legalni hranici této Cinnosti v souvislosti se spravou verejnych
statkad.

Vyplyva z toho, ze samotny akt darovani ma kromé racionalniho
rozmeéru i rozmér emotivni, moralni, a ma dokonce i dalSi rozmér. Pokud
budeme uvazovat, Ze vSechny dary jsou darovany nezistné, pak je
fundraising jednak optimalnim nastrojem, jak zajistit pfisun prostfedku
organizacim, které se staraji o blaho spole¢nosti, ale jednak nastrojem,
diky kterému se mohou lidé védomé zapojit do obCanské spoleCnosti a
podilet se na rozvoji ¢i nutné pomoci relativné jednoduchym zplisobem.

1.2 Vyvoj

Je mozné konstatovat, ze fundraising ve své prvotni podobé zacal
existovat ve chvili, kdy néjaka osoba prvné pozZadala jinou osobu o
hmotny dar bez naroku na jeho vraceni. A postupné se vyvijel do dnesni
profesionalni podoby, pfiemz mira rozkvétu fundraisingu byla vzdy
zavisla na ochoté darcu a jejich pfijmech. Fundraising je proto uzce
svazan s filantropii, ale i s udalostmi, které jsou nam historicky dobfe
zname; jista mira fundraisingové strategie byla na nasem uzemi uzita
napf. uz ve druhé poloviné 19. stoleti pfi opravé Narodniho divadla, kdy
byla vyhlasena vefejna sbirka, které se zucCastnili lidé z celého uzemi
tehdejsich Cech.

Podle odborniki se o pfedchudci dnesni formy fundraisingu da
hovofit od druhé poloviny patnactého stoleti ve Spojeném kralovstvi, kde
vyznamnou roli sehral rozvoj vlastnickych struktur a obCanského zivota.
S naristem majetku soukromych subjektl se zvySovala moznost
spolupodilet se na rozvoji komunit. Soukromé subjekty investovaly napf.
do obecnich radnic, nebo se zfizovaly fondy na zmirnéni dopadu darnové
zatéZe. Celkové bylo povaZovano investovani do vefejnych statku za

velmi pfinosné, protoZe tim vznikala tolik potfebna infrastruktura pro



podnikani a zvySovala se uroven Zivota ve méstech. Byla to ale az
prumyslova revoluce, ktera umoznila rozkvét filantropického smysleni.
Zvysovani komercnich pfilezitosti, vyhody plynouci z neregulovaného
obchodu, levné suroviny a zisk z kolonii otevfely cestu k darcovstvi
tehdejSich firem — hovofime proto o vzniku tzv. korporatniho fundraisingu
(Elisher 2002a; Elisher 2002b).

Po druhé svétové valce se zacaly vyvijet marketingové metody,
které pomohly neziskovym organizacim v ziskavani prostfedkd pro svou
¢innost, ¢imz mezi neziskovymi organizacemi zacCala v tomto duchu
vznikat konkurence. Fundraising se proto zacal profesionalizovat a
firemni filantropie samotna se stala pro firmy kliC¢ovym zplsobem, jakym
se mohly podilet na spoleCenském rozvoji. V této souvislosti se hovofi o
tzv. spoleCenské odpovédnosti firem (Elisher 2002c).

.Fundraisefi [...] pracuji s celou 8kalou specifickych, slozitych marketingovych
modell, od filantropické podpory, pfes sponzorovani, Fizeni akci, modely
pfevzeti firemni zastity, programy socialnich investic, sdileny marketing,
spole€nou propagaci témat a praci s fetézci, az po fundraising od zaméstnanct,
ziskavani vécnych darl a zapujcky” (Elisher 2002d).

1.3 Metody fundraisingu

Profesionalizace fundraisingu s sebou pfinasi i znacnhou miru
komplexity. V dneSni dobé se zadost o dar neomezuje pouze na
pozadani o néj tvafi v tvar, ale vyuziva se cela Skala metod, které koreluji
s vyvojem technologii, predevSim pak internetu. Podobné, jako
marketingovi specialisté védi, Ze rdzné regiony vyzaduji rizné formy
politického marketingu, tak i rdzné cilové skupiny reaguji na
fundraisingové metody rizné a na zakladé tohoto faktu je vhodné metody
uzpusobovat.

Clen&ni metod neni zavazné. Vzhledem k charakteru této prace je
ale mozné metody fundraisingu rozdélit na dvé zakladni discipliny: offline
(tradicni) fundraising a online fundraising. Protoze se druhou variantou



budu podrobné zabyvat v nasledujici kapitole, popiSi zde kratce pro
dokresleni prvni variantu.

Pro vSechny tradicni metody fundraisingu je jedno spole¢né —
nevyuziva se pfi nich bézné technologie internetu. Patfi mezi né
fundraising na spoledenskych akcich®, charitativni sbirky, sbirky po
domacnostech?, vyuZivani grantd, zajisténi hlavniho darce?®, aktivity
v osobnim kontaktu s darcem®, odkazani majetku a telefonni fundraising.
Kazda ztéchto metod vyzaduje to, co online fundraising postrada —
osobni kontakt s darcem, a zaroven kazda z nich nabizi jiné pfilezitosti,
ale vSechny vyzaduji dukladné planovani. Z hlediska komfortu je pro
neziskové organizace nejdulezitéjsi stabilni a dlouhodobé financovani,
pficemz jeho zajiStovani by nemélo byt pfilis narocné financné, ani
Casové. Proto se jako optimalni jevi metoda zajiSténi jednoho nebo
nékolika stabilnich hlavnich darcl, ktefi pravidelné sponzoruji €innost
neziskové organizace (Institute of Fundraising 2014).

Jak ale tvrdi Garecht, tato sdilena predstava je ve skute€nosti ¢asto
jina a ne tak jednoducha, jak se na prvni pohled zda:

.Bohuzel [...] velci darci se jen zfidkakdy prosté objevi a vypisi $ek. Fundraising
zaméFeny na velké darce vyzaduje &as, trpélivost a plan hry*® (Garecht 2013).

! Preklad autora. Pvodni znéni: Event fundraising.

? Pfeklad autora. Pvodni znéni: House-to-house.

® Pteklad autora. Ptvodni znéni: Major Donor Fundraising.

* Preklad autora. Pivodni znéni: Face to face.

® Pieklad autora. Ptivodni znéni: Unfortunately [...] major donors rarely just show up and write a
check. Major donor fundraising takes time, patience, and a game plan.



2 ONLINE MARKETINGOVE METODY A
NASTROJE FUNDRAISINGU

Na rozdil od tradi¢ni formy fundraisingu, internetové, resp. online
metody a nastroje nevyzaduiji v prvni fazi osobni kontakt s darcem. Pravé
proto se obé formy €asto kombinuji — potencialni darce je osloven online,
a pokud projevi zajem a okolnosti to vyZaduiji, je navstiven fundraiserem
osobné. Tato kapitola si dava za cil seznamit Ctenafe s moznostmi,
jakymi |ze zaujmout darce prostfednictvim internetu a pozadat ho o dar.

2.1 Web

Vi vivys

VSechny ostatni nastroje totiz web v néjaké mife vyuzivaji a bez webu by
byly takika nepouzitelné. Web slouzi pfedevSim Kk prezentaci
marketingového produktu, kterym je v pfipadé fundraisingu ve vétSiné
pfipadd ,dobry pocit‘. Skute¢né — na webu v jisté formé& organizace
prezentuji dvody, pro€ by jim mél potencialni darce darovat své penize,
a to z jakéhokoliv davodu. Vysledkem transakce ve vztahu k darci bude
dobry pocit z toho, Ze udélal dobrou véc (napf. daroval 100 korun na boj
proti ebole). Jinymi slovy, darce si diky webu, ale i dalsim jmenovanym
nastrojum, za své penize koupi dobry pocit. Aby ale ke kyZzené transakci
doslo, musi web splfiovat podle Pressela nasledujici kritéria (2010: 291—
292):

1. Musi se dat najit. Web musi byt natolik optimalizovan, aby se
objevoval na prvnich strankach vyhledavacd. Pokud bude web
sebelepsi, ale lidé ho nenajdou, bude celé usili zbytecné.

2. Musi udrzet ¢tenare. VétSina &tenard na jedné strance stravi méné
nez 30 vtefin, pficemz odbornici se shoduiji, ze prvnich 10 vtefin je
kritickych. Web musi byt natolik zajimavy, aby &tenar zustal dvé az
tfi minuty a zvysSila se tak pravdépodobnost transakce.

3. Musi vytvofit loajalniho navstévnika. Navstévnici se daleko snaze
rozhodnou darovat, pokud web uz znaji a vraceji se na né;.
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4. Musi se o ném dat referovat. Web se musi snadno sdilet, aby se o
ném dozvédéli pratelé navstévnika. Musi byt vyuzity vSechny
moznosti sdileni, e-mailem pocinaje, socialnimi sitémi konce.

5. Musi mit vysokou konverzi®. Zplsob darovani musi byt natolik
intuitivni a web musi byt natolik zajimavy, aby co nejvétSi pocet
navstévniku daroval své penize.

V prezidentskych kampanich hraje web velmi dulezitou roli, jelikoz
se jedna o stfedobod online kampané. E-maily, online reklama,
fundraisingové portaly a socialni sité¢ odkazuji na plna znéni c&lankd,
darovaci formulare atd., které jsou umistény na webu kandidata. Web je
totiz pro americké obCany velmi dobfe dostupny, ze statistik vyplyva, ze
v roce 2008 internet pouzivalo 74 % ob&ani USA, v roce 2012 81 % a
v roce 2014 pfiblizné 87 % obyvatel (Internet Live Stats 2014).

2.2 Online reklama

Online reklama ma mnoho podob. NejCastéji se jedna o statické,
plovouci, interaktivni nebo vyskakovaci bannery, texty, videa a v posledni
dobé jsou stale Castéjsi i flashové minihry. Cilem v8ech téchto nastroju je
donutit navstévniky stranky kliknout na reklamu a dostat ho na web
inzerenta. | zde plati, ze originalita a zajimavost jsou zasadni (Gluck —

Bruner 2005: 14).

,Chytte jejich pozornost né€im ohromnym, veselym, fascinujicim, nebo nécim
nenormalnim*’ (Gluck — Bruner 2005: 14).

Vzhledem k pfeplnénosti webovych stranek reklamnimi bannery je
jejich uspésnost velice mala, klikne na né totiz pfiblizné jedno procento
navstévnikd. Proto se zaCalo do popfedi dostavat tzv. nativ advertising,

které se od tradi¢ni bannerové reklamy liSi tim, Ze na prvni pohled neni

® Konverzni pomér, resp. konverze, je pomér celkového poétu navitévniki webu, a poétu akci,
které chceme, aby navstévnik vykonal (v tomto pfipadé daroval). Pokud napf. za sledované
obdobi web navstivilo 10 lidi a 5 z nich darovalo, hodnota konverze je 50 %.

’ Pteklad autora. Ptvodni znéni: Grab their attention and hold onto it with something terrific,
hilarious, fascinating, useful or otherwise out of the ordinary.



zfejmé, ze se jedna o reklamu (tim je rovnéz tento zpusob reklamy
kontroverzni). Do znaC¢né miry se inspiroval oborem public relations,
protoZe obsah takové reklamy spiSe pfipomina soucast dané stranky, nez
néco, co na ni bylo uméle vlozeno za ucelem kliknuti. Realné se proto
muze jednat o C¢lanky, videa, infografiky atd. Nativ advertising je ve

vvvvvv

tyCe, a to pfiblizné o 52 % (Grossner-Meyer 2013, Hallett 2014).

Internetové vyhledavace a poskytovatelé reklam stale zlepSuji svou
technologii, jak dodat uZivateli internetu to, co je pro né relevantni.
Pomoci soubort cookies, které se ukladaji v paméti prohlizecCe, si
internetové prohlizeCe pamatuji historii prohlizeni webu a tomu
pfizpUsobuji zobrazované online reklamy. To muze pusobit nékdy i etické
problémy, a uzivatelé internetu se boufi proti sbéru téchto citlivych

informaci.

Online reklama je hojné vyuzivana v prezidentskych volebnich
kampanich. Pro neznamé kandidaty je to efektivni zpusob, jak pfedstavit
sebe a svUj program, pro stavajici prezidenty se jedna o vhodnou cestu,
jak verejné obhagjit vysledky své prace a oponenti diky online reklamam
mohou napfi¢ statem relativné levné kritizovat vedouci administrativ.
Doklada to fakt, ze v kampani pro prezidentské volby v roce 2008 utratili
na online reklamach Obama a McCain spole¢né 19,6 miliont dolarq,
v kampani pro volby v roce 2012 utratii Obama a Romney 78,2 milion(
dolaru (Stampler 2012; Spiller-Bergner 2011: 98).

2.3 E-mail

vvvvvv

z modernich nastroji. Je proto vhodnym feSenim predevSim pro vékové
starSi uzivatele internetu, ktefi vyuzivani internetu omezuji pouze na
poStovni komunikaci. Bylo by ale kratkozraké tvrdit, ze e-mail je
vyuzitelny pouze ve vztahu se seniory, protoze témér kazdy aktivni
uzivatel internetu svou e-mailovou schranku vlastni také. Pro fundraisera



je proto kliové vytvoreni databaze kontaktl, na které bude v souladu se
svou strategii v rizné periodicité a za riznym ucelem zasilat informace o
¢innosti organizace s zadosti o dar. Vyuziti e-mailu mizeme ¢lenit podle
Cappse na nasledujici uc€ely (2010: 132-135):

1. Newsletter. Jedna se o pravidelné (denni, tydenni, ale nejCastéji
mésiéni) zasilani nejdulezitéjSich informaci o €innosti organizace.
Mélo by se jednat o shrnuti uspéchl a aktualnich vyzev, které
budou zahrnovat tzv. vyzvani k akci®.

2. Upozornéni k akci. Jednorazové vyzvy ke konkrétni udalosti.
Nemély by byt pfili§ ¢asté, aby neztratily na dulezitosti.

3. Kampan ,povéz kamaradovi®®. Kampari, kterda se zaméfuje na
organické™® &ifeni danych informaci skrze ptatele, rodinu a kolegy
konkrétniho podporovatele s zadosti o pfeposlani zpravy.

4. Viralni kampan. Jedna se o takovou informaci, ktera se pres
podporovatele zaCne Sifit a ,zit si svym vlastnim zivotem®, coz
implikuje velky dosah sdéleni.

Capps doporucCuje, aby se prvni kontakt s potencialnim darcem
omezil pouze na vyzadani jeho jména a pravé e-mailu. Potencialni darce
by se v pfipadé vyzadani velkého mnozstvi osobnich Uudaju mohl vylekat,
naopak postupné a odldvodnéné ziskavani informaci je pro né&j daleko
prijatelngjsi (Capps 2010: 132-135).

Vyhody a nevyhody e-mailingu jsou v ramci politické kampané dvé
strany téZze mince. Snad nejvétsi vyhodou jsou absolutné minimalni
naklady na jeho vyuZzivani, protoze samotné rozesilani e-mailt zvladne
jakakoliv e-mailova schranka, pfipadné sofistikovany program. Z toho
plyne i nejvétSi nevyhoda, kterou e-mailing sdili s klasickou online
reklamou — pfesycenost. Vzhledem k praktickeé i finanéni nenaro¢nosti je

® Preklad autora. Pavodni znéni: call to action. Jedna se o marketingovy pojem, ktery popisuje
vyzvu k okamzité odpovédi, jako napf. ,navstivte web jesté dnes®, ,darujte nyni“ a podobné
SLinquist 2014).

Preklad autora. Plivodni znéni: Tell-a-friends.
% Tento pojem uziva Facebook k rozlieni reklamy, ktera se zobrazuje na zakladé platby
inzerenta (placené) a na zakladé své vlastni uspésnosti (organické).
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e-mailing vyuzivan naprostou vétSinou firem Kk osloveni uzivatele
internetu, ktery takové informace povazuje za spam, resp. nevyZzadanou
postu a vétSinu takovym zprav rovnou smaze. Je proto velmi obtizné
ziskat si pozornost v takové konkurenci, pfedevSim v dobé volebnich
kampani.

2.4 Fundraisingové portaly

Fundraisingové portaly jsou alternativni variantou pro webovou
prezentaci organizace, spiSe jsou ale soucasti fundraisingové strategie,
ktera zahrnuje oba dva nastroje online fundraisingu. Poskytuji
organizacim platformu, na které mohou Zadat potencialni darce o
pfispévky, a to bez nutnosti vynakladat penize na tvorbu webu a
platebnich metod. Vzhledem k popularité téchto portald mezi komunitou
darcll je pro organizace vyhodné jejich vyuzivani, protoZze darci témto
portaliim a jejich platebnim metodam duvéfu;ji vice, protoZe s nimi maji jiz
vétSinou zkuSenost. Podle George Irishe existuji Ctyfi zakladni druhy
fundraisingovych portalt (2011: 223-228):

1. Darcovské portaly. Darcovské portaly poskytuji neziskovym
organizacim pfedevSim znacny servis formou platformy pro
jednoduché vytvoreni vlastni prezentace a zajisténi bezpecné
platebni metody, a to platebni kartou nebo bankovnim pfevodem.
Neziskové organizace se zaregistruji, Casto bezplatné, a jsou
zahrnuty na seznam organizaci podle toho, Cim se zabyvaiji.
Navstévnici portalu si diky tomu mohou vybrat podle nékolika
kritérii, jakou organizaci budou podporovat — mize se jednat o
kritérium polohy, zaméreni atd. Darcovské portaly rovnéz poskytuji
neziskovym organizacim moznost umistit si na svij web platebni
funkci, kterou poskytuje portal a fundraiser tak nemusi zajiStovat
vlastni platebni metodu. Velkou vyhodou darcovskych portall je
rovnéz vlastni zajem o udrZzeni konkurenceschopnosti mezi

podobné zaméfenymi portaly, a tak se stara o svuj vilastni
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marketing, ¢imz neziskové organizaci uSetfi zna¢nou €ast nakladu.
NejvétSim darcovskym portalem v USA je Helping.org.

2. Charitativni nakupni portaly. Charitativni nakupni portaly, jak uz
nazev napovida, se zaméruji na prodej, jehoz vydélek putuje na
charitativni uc€ely. Navstévnik si prakticky muze koupit originalni
pfedmét, jehoz prodejni cena nékolikrat pfevySuje jeho vyrobni
naklady, a tim tak podpofi charitativni zamér. Takovy portal na
prvni pohled vypada jako klasicky e-shop, ale doplnény o informaci,
na jaké ucely budou penize od zakaznikd vyuzity. Portaly si
vetSinou uctuji z kazdého prodeje maly obnos, ktery slouzi na jeho
provoz. V USA existuji zaméfené portaly, napfiklad na podporu
Skolstvi.

3. Charitativni online aukce. Jedna se o podobnou sluzbu, kterou
nabizi charitativni nakupni portaly, avSak stim rozdilem, Zze
pfedméty jsou zde drazeny. Funguji na stejném principu jako
klasické aukce — na zakladé stanovené vyvolavaci ceny lidé
stanovuji své nabidky a po skoncéeni pfedem daného Casového
limitu je pfedmét prodan tomu, kdo nabidl nejvySSi Castku. Mezi
nejznaméjsi charitativni online aukce patfi givingworks.ebay.com.

4. Klik k darovani.** Principem této sluzby je pouhé kliknuti na
tlaCitko, ¢imz se na zakladé sponzoringu vygeneruje maly obnos
penéz, vétSinou fadové v haléfich, a ten putuje na charitativni
ucely. Generovani financi probiha tak, Zze na strance s tlaCitkem
jsou trvale zobrazeny bannery sponzorq, ktefi plati danému portalu
za kazdé zobrazeni téchto bannerll, a tento portal penize dale
prerozdéluje. Zasadni zménou oproti zminénym typim
fundraisingovych portalu je fakt, ze navstévnici v tomto pfipadé
sami nic neplati, pouze jsou zadani, aby kazdy den navstivili portal
a klikli na tlacCitko, ¢imz se jim zobrazi reklamy.

Ve volebnich kampanich se externi fundraisingové portaly vyuzivaji
velmi minimalné, naopak prvky téchto portall jsou integrovany do webl

1 preklad autora. Ptivodni znéni: Click to donation.
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kampani. Vroce 2008 to uz udélal Obama, ktery nabidl svym
podporovatelim zaregistrovat se na svém webu a vytvofit si svou vlastni
fundraisingovou stranku, na kterou mohli zvat své pratele a Zadat o dary
(Harfoush 2009: 77-78, viz kapitoly 4.5.2 a 5.5.2).

2.5 Socialni site

Na konci minulého desetileti se do podvédomi verejnosti zacCaly
dostavat portaly, na kterych se lidé mohli seznamovat a sdilet své zazitky
mezi sebou. Postupem Casu vykrystalizovalo nékolik z nich, které zacali
na trhu zcela dominovat. NejvyraznéjSimi se celosvétové staly socialni
sité Facebook, Twitter a Youtube, pfiCemz kazda znich je velmi
specificka a vytvari specifickou komunitu uzivatelt. Politické strany tak
ziskaly nejen novy komunikacni kanal, ale i platformu, na které mohly

sdruzovat a generovat své nové pfiznivce.

Zasadni rozdil mezi webem organizace a socialni siti je
v komunikaci. Zatimco komunikace na webu je jednosmérna (od
organizace k navstévnikim), socialni sit umoziuje komunikaci
obousmérnou a velmi aktivni. UZivatelé socialni sité oCekavaji, Zze na
jejich komentafe bude zastupce organizace reagovat, a pravé to je
nejvétsi vyzvou, ale i hrozbou pro organizaci. UZivatelé totiz povaZzuji
profily organizaci za jakousi navstévni knihu, kde mohou vyjadfovat své
nazory na produkty, které si zakoupili. V pfipadé negativhich komentar
je tfeba ze strany organizace velmi rychle reagovat a uvést situaci na
pravou miru, jinak se organizace vystavuje riziku Sifeni téchto informaci a
poskozeni dobrého jména (King 2010: 237).

Zvladnuta komunikace je proto zakladem uspéchu. Socialni sité ale
pfinasi i dalSi vyzvy. Vzhledem k velkému mnozstvi udaju, které o sobé
uzivatelé na siti zanechaji, je velmi jednoduché zacilit a inzerovat
informace, napf. podle toho, jaké stranky na Facebooku se jeho
uzivatelim libi, z €ehoz vyplyvaji jejich zajmy. Takto Ize velmi efektivné

dat védét velkému mnozstvi lidi o €innosti organizace a vytvofit si z nich
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své priznivce. Jak tvrdi Jono Smith, pravé vytvoreni zakladny uzivatell je
zakladni krok (King 2010: 232).

,~Je to prvotné o budovani komunity, fundraising je druhy krok. Zlaté pravidlo
jakéhokoliv online zasahu je, Ze aby se zonline podporovatele stal online
darce, je tfeba ho zasahnout v priméru pétkrat az sedmkrat?

cit. dle King 2010: 232).

(Ben Alexander

Nékteré organizace proto nahradily pravidelné zasilani newsletteru
komunikaci pfes socialni sité. Jak jiz bylo fe¢eno, nejCastéjSi zplsob
uzivani newsletteru je jeho pravidelné zasilani, ale u socialnich siti neni
pravidelnost tolik dulezita, jako spiSe schopnost zapojit uzivatele — aby
prispévek komentovali a sdileli. Je proto velmi dulezité nadfazovat kvalitu
nad kvantitou, protoze jeden velmi kvalitni pfispévek muze mit organicky

dosah mnohokrat vétsi, nez nékolik méné kvalitnich (King 2010: 226).

Od prosince 2007 do listopadu 2008 vzniklo nékolik prizkumu mezi
studenty stfednich a vysokych Skol v USA. Z 2 200 respondentl 92 %
odpovédélo, Ze vlastni u€et na socialni siti. Z nich 60 % mélo ucet pouze
na Facebooku a pouze 3 % mélo ucet pouze na MySpace. Celych 37 %
mélo uéet na obou sitich, z nich 91 % potvrdilo, Ze pouzivaji Facebook
vice, nez MySpace (Baumgartner — Morris 2010: 60).

2.6 Chytré telefony a tablety

S rozvojem technologii tzv. chytrych telefonl a tabletd vznikly nové
marketingové zplsoby, jak pozadat potencialni darce o financni
prostfedky. Zatimco vroce 2010 vlastnilo chytry telefon 20,24 %
populace USA, v roce 2013 jich bylo uz 45,71 %*. Ve druhé Obamové
prezidentské kampani pro volby v roce 2012 se vyslovilo 59 % uzivatell
chytrych telefonl pro volbu skrze své telefony, 24 % odpovédélo ,mozna“
a 18 % bylo proti. V roce 2014 poprvé vyuzivalo mobilni internet vice

'2 Pteklad autora. Plivodni znéni: It’s about community building first, fundraising second. The
golden rule of any online outreach is that on average it takes five to seven different touch points
for an online supporter to become an online donor.

' Viz tabulku &. 1.
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uzivatell, nez bylo uzivatell pocitacl (The Statistic Portal 2012a; The
Statistic Portal 2013; Baer 2010).

Tento nezanedbatelny trend uz ma své vysledky — webové stranky
se optimalizuji pro chytré telefony a tablety, takze uZivatel nespotrebuje
velky objem dat pro zobrazeni stranky a prohlizeni je pro néj daleko
prijemnéjSi. Pomoci GPS lokalizace Ize velmi jednodusSe zjistit, kde se
pravé Clovék s telefonem nachazi a zaslat mu takovou nabidku, ktera
bude vzhledem k jeho pozici relevantni. Velmi popularni hry, které se daji
do telefonu stahnout a hrat zdarma, vyuzivaji jednoduchy princip, jak
z uzivatele platbu ziskat — mala cCast obsahu je zdarma, ale pro
plnohodnotné zpfistupnéni vSech €asti hry je tfeba zaplatit malé mnozstvi
penéz, ¢ehoz vlastnici chytrych telefon ¢asto vyuzivaji.

Diky technologickému vyvoji, rozSifenému WiFi pfipojeni a LTE
datoveého pfipojeni jsou bariéry ve stahovani dat stale mensi. Baer tvrdi,
Ze nejefektivnéjSim nastrojem, jak zaujmout jeho uZivatele, je video (Baer
2010).

.Video se da wvytvofit tak lehce, jako nikdy pfedtim, a stejné tak lze i

konzumovat. A vzdy to bude nejniternéjSi a nejpusobivéjSi marketingova
metoda, protoZe se dotyka vice smysli najednou“** (Baer 2010).

4 Preklad autora. Pivodni znéni: Video is easier than ever to create, and easier than ever to
consume. And it will always be the most visceral and impactful content marketing modality
because it touches more senses simultaneously.
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3 ZAKLADNI STRATEGIE FUNDRAISINGU PODLE
MALA WARWICKA

Kazda neziskova organizace, tedy i politicka strana, ma podle
organizaci dostateCné mnozstvi penéz, aby byla zajisténa jeji
budoucnost, ale rovnéz i zajisténi stalého rastu pfijma. Dale je v zajmu
kazdé organizace budovat povédomi o jeji dobré praci mezi cilovou
komunitou lidi, pfilakat velké mnozstvi dobrovolnikd, patront a dalSich
podporovatell a zaplatit za fundraisingové aktivity samotné co nejméné
penéz. ldealni situace by nastala tehdy, kdyz by se zminéné cile dafily
naplhovat ve stejné mife a dosahovat je ve stejnou dobu. To je ale
nerealné, protoze nékteré se navzajem vylucuji (Warwick 2000: 3-6).

Fundraisingova strategie musi byt jasna, zaméfena na konkrétni
veéc a pevné fizena. Jeji volba zalezi na stafi, reputaci a uspésich
organizace, ale rovnéz na finanénich zdrojich, kvalité a duchu personalu
a predevS§im na jeji misi. Organizace pfi vytvareni své fundraisingové
strategie musi brat v ivahu i prvky, které jsou typické pro firmy — svj
podil na trhu a pozici mezi konkurenci (Warwick 2000: 3—6).

Mal Warwick rovnéz upozornuje, Ze je tfeba vnimat rozdil mezi
strateqii, ktera je vjeho pojeti véci velmi Sirokym pojmem, a taktikou.
Rozdil vnima v pozici Clovéka, ktery taktiku, nebo strategii vytvari, a
ilustruje ho na pfikladu chovani recep¢ni v muzeu. Toto chovani povazuje
za taktiku tvofenou napf. feditelem organizace, ktera ma jako takova
velmi limitovany dopad na dlouhodoby vyvoj organizace. Taktiky jsou tedy
podle néj kratkodobé aktivity, které utvari dlouhodobou strategii. Na rozdil
od toho strategie vyzaduje komplexnéjSi pohled na Cinnost organizace a
vetSi planovani (Warwick 2000: 5-6).

Podle Warwicka existuje pét zakladnich fundraisingovych strategii,
pficemz kazda z nich vyzaduje jiné mnozstvi usili, jiné marketingové
prostfedky a nékteré se navzajem vyluCuji. Jedna se o growth (rast),
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involvement (zapojeni), visibility (viditelnost), efficiency (efektivitu) a
stability (stabilitu). Tato kapitola si klade za cil kazdou z téchto strategii
definovat se zaméfenim na online marketingové nastroje, které se pfi
jejich naplhovani vyuziva (Warwick 2000: 6).

3.1 Rust

Mal Warwick vychazi z premisy, Ze rozpoCet kazdé neziskové
organizace bude idealné pfisti rok vysSi, nez letos. Cilem strategie rustu
je nastoleni dlouhodobého trendu navySeni poCtu darcu, coz nutné ale
nemusi znamenat okamzité navySeni pfijmu organizace, nicméné dfive
nebo pozdéji se takovy jev dostavi. Rust se da obecné charakterizovat
jako dynamicky jev, ktery predchazi ambiciozni cile a odvazné vedeni
organizace. Tyto cile musi zasahnout velké mnozstvi lidi a byt do jisté
miry univerzalni. Typickym pfikladem jsou neziskové organizace
zaméfené na ochranu Zivotniho prostifedi, kterou podporuje velké
mnozstvi malych darcu, politické organizace s jasnym cilem, nebo to
Casto byva organizace zcela nova (Warwick 2000: 7-15).

Velké mnozstvi malych darcl je pro tuto strategii kliCové, pravé
protoZe uspéch neziskové organizace je pfimo zavisly na co nejvétSim
rozsahu jejich aktivit. Nevyhodou je, Ze je slozité velké mnozZstvi malych
darcl udrzet aktivni. Zlogiky véci jsou jejich investice kratkodobé
nenavratné, a proto je nutné vynakladat jisté prostfedky a usili na udrzeni
pozornosti a aktivity téchto darct (Warwick 2000: 7-15).

Strategie rustu nejCastéji vyuziva e-mail pro ziskavani novych
darcu, jelikoz je tato metoda obecné nejefektivnéjsi pro tento ucel, Ci pro
ziskavani novych &lenu, vyuzit se rovnéz mohou fundraisingové portaly.
Metody se ale mohou liSit dle konkrétniho pfipadu — v situaci, kdy je
cilovou skupinou mala komunita, nebo konkrétni volebni obvod, je mozné
vyuzit napf. dobrovolnictvi. Indikatory pro hodnoceni uspéchu takovych
aktivit jsou Siroké — muaze se jednat o celkovy vynos, dopad, ucinnost i
vefejné rozpoznani (Warwick 2000: 7-15).
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3.2 Zapojeni

Problémem mnoha organizaci je podle Warwicka nepfiliS dobry
vztah mezi jimi a jejimi podporovateli. To ma za dusledek stagnaci, nebo
snizovani pfijmu organizace. Strategie zapojeni buduje silnéjSi vazby
mezi organizaci a darci tim, Ze jsou darci efektivné informovani o
¢innostech organizace a participaci darci na samotném projektu
organizace. Jednotlivec nebo instituce vzdy maji néjakou predstavu o
tom, na co budou jejich penize pouzity a jaky to bude mit dopad. Tim, Ze
organizace tyto darce dukladné informuje o svych aktivitach, nebo je
pfimo do své &innosti néjakym zpusobem zapoji, vytvafi silnéjsi pouto
mezi obéma subjekty (Warwick 2000: 16-25).

Rozdil mezi nyn&jSi a pfedchozi generaci darcu je ten, ze nynégjsi
generace, oproti té predchozi, chce byt daleko vice aktivni, chce
méfitelné vysledky a daleko hufe odpousti neuspéchy. Pro organizace je
proto kliCové, aby v téchto pozadavcich vychazely darcam vstfic. Na
druhou stranu je nezbytné, aby se kvdli snaze o vyhovéni pozadavkim
organizace prili§ neoddalovala od své puvodni mise a dosahla tak svého
cile. A pfitom neni ani pro tu nejkonzervativnéjSi organizaci problém plit
alespon zakladni pozadavky moderni doby — vyroCi zpravy o €innostech
organizace, obCasné osobni setkavani s kliCovymi darci nebo zaslani
obCasného e-mailu. Na zakladé priuzkumu se totiz ukazalo, ze darci, ktefi
nejsou informovani o dopadu cinnosti organizace, si mysli, Ze projekt
nedopadl pfiliS dobfe a Sance na dalSi darovani se tim snizuji. Naopak —
darci, ktefi jsou stale informovani, daruji vice. Slouzit k tomu muize
newsletter (Warwick 2000: 16-25).

Navazani pevného vztahu s darci se muze velmi Casto pretavi
v dobrovolnictvi. Dobrovolnici jsou pro organizaci daleko vyhodnéjsi, nez
,hedobrovolnici“ — podle prizkumu jsou dobrovolnici az tfikrat efektivné;jsi
ve své ¢innosti, nez lidé, ktefi jsou za svou praci placeni. Je to zplsobeno
tim, Ze dobrovolnici maji velmi €asto osobni zajem na tom, aby byl cil
mise organizace dosaZen. Na zpusobu dobrovolnictvi je zalozen systém
participace darc, ktefi jsou pak vice aktivni (Warwick 2000: 16-25).
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ZpUsobl, jak zapojit do programu organizace dobrovolniky,
aktivisty nebo patrony, je mnoho. Mize se jednat o vyzkumy jejich
minéni, skrze které mohou ovliviiovat dalSi sméfovani organizace, osobni
setkavani s kliCovymi pfedstaviteli apod. Jistym rizikem této strategie jsou
naklady, které mohou limitovat kratkodobou finanéni strategii, nebo
snizeni poCtu darcu z divodu zvySeni pozZadavku na zapojeni (Warwick
2000: 16-25).

3.3 Viditelnost

Strategie, ktera se zaméfuje na viditelnost organizace, ma za cil
rozSifit povédomi o organizaci mezi cilovou skupinou, resp. potencialnimi
darci. Uziva se nejCastéji ve dvou pfipadech: a) pfi vzniku organizace, b)
pfi zméné image organizace. Prvni varianta je zcela logicka a netfeba ji
Siroce rozvadét; pokud darci o organizaci nevédi, jen tézko ji mohou
darovat své penize. A proto je ve vysoce konkurencnim prostfedi klicove,
aby organizace ves$la ve znamost. Druha varianta muze nastat ve chvili,
kdy organizace dlouhodobé funguje, ale nepfinasi pozadované vysledky.
Jednou ze strategii, jakou muze vedeni zvolit, je zasadné zménit image
organizace, upotat tak na sebe pozornost a prilakat tim darce, ktefi o
darovani doposud neprojevili zgjem (Warwick 2000: 26-33).

RozSifovani povédomi o organizaci je Uuzce spojeno s
oborem public relations, resp. medialni komunikace, ktera vyuziva radu
marketignovych online technik. Tim nejuc€ingjSim zplsobem je ziskat na
svou stranu média a pfimét je ktomu, aby o Ccinnosti organizace
informovala z vlastni vlle. Takova situace nastava ve chvili, kdy je mise
organizace zaméfena na téma, které je v dany moment dulezité a
medialné zajimavé pro Sirokou verejnost — média téma pfevezmou za své
vlastni. Tiskovy mluvCi organizace, pfipadné jiny jeji pfedni pfedstavitel,
ma pak velkou Sanci na to, aby byl zvan do médii a danou problematiku
komentoval. To ma za nasledek zviditelnéni tématu a nepfimo i
organizace samotné (Warwick 2000: 26—-33).
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Kromé medialni komunikace pochopitelné tato strategie vyuziva
dalSi formy online marketingovych metod, jako e-mail, newsletter nebo
online reklamu na webu a socialnich sitich. P¥iliSna viditelnost vSak
pfinasi i sva rizika. Pokud se napf. jedna o kontroverzni téma, muze
priliSné spojeni tématu s organizaci spiSe uskodit. V souvislosti
s politickym marketingem je Castym jevem, ze konkrétni politici jsou voli€i
pfifazeni k urCitym politickym tématum na zakladé toho, k ¢emu se
vyjadfuji a jaky prostor tomu média vénuji. Stai sebemensi zminka ke
kontroverznimu tématu, ktery média vyuziji ve svém zpravodajstvi, vénuji
mu znacny prostor a dany politik se jiz nezbavi stigmatu spojeného
s danym tématem, coz ma v fadé pfipadl pozitivni, ale i negativni dopady
(Warwick 2000: 26-33).

V pfipadé kampani kandidatd na amerického prezidenta je vyuziti
této strategie znacné specifické. Vzhledem k bipartijnimu stranickému
systému, ze kterého jsou vzdy vygenerovani dva kandidati a z nichz se
jeden ujme prezidentského pfadu, se média vénuji obéma kandidatim
samovolng, pfirozené. Jejich kandidatura je sledovana jiz od primarnich
voleb, a proto je nutné ze strany volebnich $tabl rozsifit povédomi o
konkrétnich tématech, kterymi se kandidat v kampani zabyva.

3.4 Efektivita

PredevsSim pro nepfiliS majetné organizace je nutné velmi rozvazné
investovat do svého fundraisingového programu. Cilem strategie
efektivnosti je maximalné snizit naklady na jeden dolar (na konkrétni
jednotce mény nezalezi), ktery organizace na zakladé svych aktivit ziska
z darQ. Strategie je uzivana zacinajicimi organizacemi, které jesté nemaiji
vybudovanou dlouhodobou finannéi stabilitu (viz kapitolu 3.5), nebo témi,
které prochazeji restrukturalizaci za u€elem snizeni nakladu na svou
cinnost (Warwick 2000: 34-42).

Nejednodussi cestou, jak zefektivnit Cinnost organizace, je zajistit

nejvétsi dary a zaméfit se na nejvétsi darce, zatimco se snizi naklady na
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generovani malych daru jednotlived. AvSak vydani se touto cestou je pro
zabéhnuté organizace velmi zasadni obrat v dosavadnim fungovani,
protoze to znamena opustit dosavadni model fundraisingu, a pravé proto
fada organizaci nakonec po této moznosti nesahne (Warwick 2000: 34—
42).

Trendem poslednich americkych prezidentskych kampani je
naopak ziskani velké sumy drobnych finann&ich prostfedkl od malych
darcl. | pfesto nelze a priori tvrdit, Ze by strategie politickych kampani
nebyly zaméfené na efektivitu, protoze snizovani vydaji na zisk od
malych darcu je pouze jedna z moznosti, jak strategii efektivity vyuZzit.
Snizovat naklady je mozné i v jinych sektorech — vyuzivani jinych
technologii, personalni zmény atp. (Warwick 2000: 34-42).

Paradoxné ne vzdy je snizovani nakladi za vSech okolnosti
dlouhodobé vyhodné. V pfipadé, kdy se organizace zcela zaméfi na
nejvétsSi darce a prestane vénovat energii tém malym, se sice
v kratkodobém horizontu zefektivni jeji ¢innost a naklady na jeden dolar
se snizi, avSak fady malych darci se mohou pFestat obnovovat, coz
muze v budoucnu znamenat velky problém pfi hledani novych zdroja
(Warwick 2000: 34-42).

ZvySovani efektivity s sebou rovnéz pfinasi obtize v ohledu na dalSi
uplathované strategie. Jak bylo feCeno v kapitole 3, neni mozné ve
stejnou dobu a ve stejné mife naplfiovat nékolik riznych strategii — u této
strategie toto rceni plati dvojnasob. Pokud bude organizace snizovat
nadbytecné naklady, je evidentni, Ze tim muze ohrozit napf. svou strategii
ristu nebo viditelnosti, protoze obé& dvé jsou relativné finanéné narocné
(Warwick 2000: 34-42).

3.5 Stabilita

Cilem této strategie je vytvofeni takového fundraisingového
programu, ktery dlouhodobé zajisti dostateCné pfijmy organizace pro
dlouhodobé fungovani. Pro relevantni zabé&hnuté politické strany je tato
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strategie velmi specificka, protoze pro pouhé fungovani strany, resp.
zajistovani financovani svého technického aparatu, zpravidla pokryva
finanCni pFispévek, ktery strana ziskava od statu na zakladé poctu a typu
mandatu, ktery ziskala v pfechozich volbach. Strategii stability tedy
politické strany vyuzivaji pfedevSim ve dvou pfipadech: a) v pfipadé
oCekavané nakladné volebni kampané, b) v pfipadé neoCekavanych
predCasnych voleb. Druhou variantu vyuzivaji pfedevSim mensi politické
strany, které neziskavaji natolik potfebny financni pfispévek od statu,
ktery by pokryl mimorfadné naklady, a tak své zdroje musi hledat i jinde
(Warwick 2000: 43-52).

Obecné plati, ze stabilitu financovani lze zajistit diverzifikaci
vlastnich pfijma. Zdroje pfijmd by mély byt vriznych oblastech —
jedntolivci, velké firmy, statni granty apod. AvSak samotné dosaZeni
diverzifikace nemusi byt dostate¢né. Warwick upozorriuje, Ze pfiliSené
zaméfeni se na diverzifikaci muize oslabit uspokojovani potieb
konkrétnich darcu, ktefi tak mohou byt dlouhodobé nestabilni. DalSim
zpusobem zajisténi dlouhodobych pfijm0 je napf. vytvofeni nadacniho
fondu, nebo zajisténi pravidelné dlouhodobé financovani vytvofenim
financniho programu pro darce, ktery zajiStuje pravidelné, napf. mésicni
platby v urcité vysi (Warwick 2000: 43-52).

Je vSak tfeba brat zfetel na vnéjSi okolnosti, které mohou stabilitu
financovani organizace kdykoliv ohrozit. V pfipadé politickych stran se
jedna predevSim o rlzné skandaly, které jsou spojené s kontroverznimi
politiky, nebo s trestnymi ¢iny, které zasadné snizuji duvéryhodnost ve
vztahu k verejnosti. Warwick rovnéz popisuje situaci, do které se dostala
neziskova organizace Save the Trees, kdyz média interpretovala zménu
legislativy ve prospéch organizace tak, ze jeji cil byl naplnén. Titulky
obsahovaly tvrzeni ,Stromy byly zachranény®, ale ve skuteCnosti stale
nebyla mise organizace splnéna. To zasadné ohrozilo stabilitu organizace
— lidé si zacali myslet, Ze jiz neni tfeba na jeji Cinnost pfispivat.
Organizace proto musela zacCit s medialni kampani, kde se snazila uvadét
informace na pravou miru (Warwick 2000: 43-52).
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4 PRVNiI PREZIDENTSKA KAMPAN BARACKA
OBAMY

Cilem této kapitoly je charakterizovat prezidentskou kampan pro
volby v roce 2008 z hlediska politického, ekonomického a spoleenského
kontextu, predstavit Cleny volebniho Stabu, ktefi méli pfimy vliv na
utvareni volebni strategie a zavérem definovat, jaké online marketingové
nastroje za ucelem fundraisingu byly v kampani pouzity.

Marketingové nastroje prvni prezidentskou kampan Baracka
Obamy ucinily do znacné miry pFfelomovou, a to predevSim diky
masivnimu vyuziti online nastroju. Ty se staly jesté efektivnéjSimi, protoze
v roce 2008 uzivalo internet 72,5 % obyvatel USA, zatimco o C&tyfi roky
dfive, kdy se o ufad prezidenta uchazel George W. Bush, internet uzivalo
68,8 % obyvatel. SpoleCnost i politické elity si zacCaly zvykat na
obousmérny styl komunikace, které umoznil rozmach internetovych
socialnich siti, které reflektovaly sou€asnou politickou a ekonomickou
situaci a staly se jednim ze silnych nastroju volebni kampané (Internet
World Stats 2015).

4.1 Politicka situace

Obama oznamil svou prezidentskou kandidaturu 10. unora 2007, 2.
listopadu 2008 ve volbach zvitézil nad republikanskym kandidatem
Johnem McCainem a stal se prvnim afroamerickym prezidentem USA.
Bé&hem prvniho roku a pul musel Obama pfesvédcit volice Demokratické
strany v primarnich volbach o tom, Ze je vhodnym kandidatem na
prezidenta, coz se mu 3. ¢ervna 2008 podafilo a s rozdilem pfiblizné 300
hlasu zvitézil nad Hillary Clintonovou (CNN 2008).

Podle Ohlemachera bylo Obamovo vitézstvi nad Clintonovou
disledkem perfektné organizované kampané, ktera se jako jedna
z prvnich mimo jiné zaméfila na kritiku valky v Iraku. Tu Clintonova jako
senatorka svym hlasovanim podpofila, coz se ukazalo jako jeden z jejich
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velkych handicapl v prabéhu primarnich voleb. Kampan se proto nesla
v duchu volby mezi konvencni politikou Washingtonu, kterou zastupovala
Clintonova, a politikou zmény, kterou sliboval Obama (Ohlemacher 2008;
Luce 2007).

Zajimavé bylo, Zze poprvé od roku 1928 v primarnich volbach
Demokratl nefiguroval prezident &i viceprezident. Oba kandidati byli
senatofi, ktefi v kampani vychazeli pfedevSim ze své vlastni politické
historie, ale i z aktivity druhého protikandidata. V roce 2007 si 60 %
populace myslelo, Ze ucast ve valce v Iraku byla chyba, coz Obama ve
své kampani vyuzil proti Clintonové, ktera se tak ocitla na jedné strané se
stavajicim prezidentem Georgem W. Bushem. Obama tak voli€im
naznacil, ze volit Clintonovou je Spatné (Burns 2014).

Po vyhranych primarnich volbach na zaCatku Cervna 2008 se
pozornost pfesunula na druhou ¢ast kampané, ve které demokraticky a
republikansky volebni Stab musel reflektovat jak sebe navzajem, tak i
souCasnou politickou situaci, kterou po sobé zanechal republikansky
prezident George W. Bush. TehdejSi rozlozeni sil v americkém Kongresu
napovidalo, Ze obCané nejsou pfiliS spokojeni s politikou Republikanské
strany, protoze ve volbach vroce 2007 ziskali 202 mandatd v dolni
komofre, zatimco Demokraté obdrzeli o 31 mandatd vice. V Senatu byly
sily vyrovnané. Obamova kampan pokraCovala ve vymezovani proti
dosavadni politice ufadujiciho prezidenta, ktera se nesla pfedevsim
v duchu dlouhé a neustavajici valky na Blizkém vychodé (U. S. House of
Representatives 2012).

Republikansky kandidat John McCain mél na pocatku volebni
kampané naskok o tfi procenta pfed Obamou. McCain byl zkuSenym
senatorem Arizony uZz od roku 1987, a tak jeho budoucnosti v pozici
prezidenta takfka nic nebranilo. AvSak podle nékterych komentatord
udélal zasadni chybu pfi vybéru svého potencialniho vice prezidenta;
vybral guvernérku Aljasky Sarah Palin. Ta byla oproti Obamovo
kandidatovi Joemu Bidenovi velmi nezkuSena a neznama. Ve funkci byla

teprve prfes rok a podle prizkumu sedm z deseti AmeriCanu nikdy
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neslySelo jeji jméno. Oproti ni, Joe Biden byl Sestinasobné zvoleny
senator za stat Delaware, zkuSeny politik a odbornik na zahraniéni
politiku (Newport 2008).

4.2 Ekonomicka situace

Uz v primarnich volbach se po finanéni strance ukazalo, ze Obama
nebude pro Clintonovou jednoduchym soupefem. Za prvni tfi mésice
kampané dokazal Obama na svou kampan ziskat 25 miliont dolart, coz
bylo pouze o jeden milion dolari méné, nez ziskala Clintonova. Z toho
6,9 milion dolar( ziskal online, coz v kontrastu se ziskanymi 4,2 miliony
dolart online jeho oponentky zcela jasné ukazalo dulezitost internetu
jakozto platformy, ktera je velmi efektivni pro ziskavani dart na kampari.
Ve srovnani s Clintonovou, ktera celkové ziskala penize od 50 tisic lidi,
Obama dokazal zaktivizovat dvojnasobek (Zeleny — Healy 2008).

Nasledné v souboji s Johnem McCainem se kromé jiného do voleb
promitlo téma ekonomické krize, ktera byla podle Greenspana nejhorsi
krizi od druhé svétové valky. Podle pruzkumu 60 % obyvatel USA
oznacCilo ekonomiku jako jejich prvorady zajem. Tak velké ekonomické
problémy donutily zajimat se o volby i ty voliCe, ktefi bézné k volbam
nechodi. Proto byl jednim z ukoll obou $tabu pfivést tyto voli¢e na svou
stranu, protoze praveé jini voli€i, nez jsou voli¢i Demokratll a Republikand,
jsou tzv. jazyCkem na volebnich vahach (Greenspan 2008; Drum 2008).

Zaktivizované voli¢e dokazal na svou stranu pfivést pravé Obama,
a proto se da ekonomicka krize oznacit za jeden z momentd, které mu
pomohly vyhrat volby. Obama byl velmi dobry rétor, za kterym McCain
viditelné zaostaval. V debatach, ve kterych Obama vysvétloval svuj plan,
jak se vyporadat s krizi, McCain pusobil nejisté a ne pfili§ informované
(Leibovich 2008).
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.~Jak se sam pfiznal, pan McCain neni dobry fe¢nik. Nehodi se na pfednaseni,
coz Casto snizuje jeho vystupovani, a navic ma tendence znit, jako by Cetl své
poznamky, namisto jejich prednaseni“*® (Leibovich 2008).

Kromé toho ekonomicka krize Obamovi pomohla jesté ze dvou
pohledd. Prvni, republikansky prezident Bush se stal nejméné popularnim
prezidentem v historii USA, Cemuz pfispél fakt, Ze HDP za jeho
administrativy kleslo o 3,8 % a nezaméstnanost se pohybovala kolem 10
%. Druhy, senator McCain se snazil separovat sebe od prezidenta, avSak
tomu nepomohl fakt, ze McCain hlasoval v 90 % pfipadu stejné, jako
Bush. To davalo Obamovi jednoduchou moznost vymezit sebe proti
stavajicimu prezidentovi a jeho ,nasledovnika“ (Feldman 2008; Izzo
2013).

4.3 Spole€enska situace

Ekonomicka krize se znacné promitla do osobnich preferenci
americké spole¢nosti. Polovina voli¢u fekla, Zze ekonomika USA je ve
Spatném stavu, a Zze se obavaji o jeji vyvoj v dalSim roce. To mélo za
nasledek, Ze se spousta lidi obavala toho, Ze stav narodni ekonomiky se
dotkne pfimo jich. Podle prizkumu se 8 z 10 obCani USA obavalo toho,
Ze Spatny ekonomicky vyvoj negativnhé zasahne jejich rodinnou situaci. To
vSe nahravalo Obamovi, ktery se ekonomickym otazkam doved| postavit
lépe, nez jeho oponent. Na druhou stanu, McCain dokazal spoleCnost
vice uspokojit v otazce narodni bezpecnosti. PfesvédcCil pfes polovinu z
téch, kteri se obavali dalSiho teroristického utoku v USA. Ani to vSak na
vitézstvi nestacilo, protoze se jednalo pfiblizné jen o &tvrtinu vSech voli€l
(Feldman 2008).

Ze je zemé& na ,3patné cest&” si myslely tfi &tvrtiny v8ech voli¢d.
Zde byl uspésnéjSi Obama, ktery dokazal presvédCit pfes Sedesat
procent z nich. A byli to pravé mladi lidé, ktefi divérovali vice Obamovi,

'° Pteklad autora. Pavodni znéni: By his own admission, Mr. McCain is not a great orator. He is
ill-suited to lecterns, which often dwarf his small stature, and he tends to sound as if he is
reading his lines, not speaking them.
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Ze dokaze pfinést do Bilého domu zménu; asi dvé tfetiny z voli€ld do
tficeti let feklo, Zze hlasovali pro Obamu. Stim souvisi tak rozvinuté
vyuzivani online marketingovych nastrojl, které jsou efektivni pfedevsim
u mladsi Casti populace, nez u starSi. DalSi skupinu, kterou dokazal
Obama Iépe presvédCit, byla hispanska mensina. Vétsina z nich dala hlas
Obamovi, coz mu zajistilo vitézstvi ve tfech statech, které byly pro jeho
zvoleni kritické (Feldman 2008).

4.4 Volebni stab

Vliv na uziti volebniho marketingu ve volbach vroce 2008 mél
bezesporu volebni Sstab. Proto vtéto kapitole kratce zminim jeho
nejdulezitéjsi ¢leny a nastinim jejich ¢innost v kampani. V kapitole 5.4,
kde se budu zabyvat slozenim volebniho Stabu v druhé prezidentské
Stabu vybiram dle McNamary (2012: 27-35), konkrétni osoby nize uvadi
Appleman (2009).

e Manazer kampané, David Plouffe. Zodpovida za volebni kamparn a
tim i za zbytek celého Stabu, je v pfimém kontaktu s kandidatem.

e Manazer komunikace, Robert Gibbs. Zodpovida za medialni
komunikaci, udrzuje vztahy s tiskem, monitoruje relevantni média a
vyhodnocuje kandidativ medialni obraz.

e Politicky feditel, Patrick Gaspard. Jeho funkce je napfi¢ volebnimi
Staby rdzna, pfedevsim ale vyhodnocuje, jaké osoby mohou jakym
zpusobem pozitivné ovlivnit prdbéh kampané, a tyto informace dale
pfedava volebnimu manazerovi.

e Planovac, Alyssa Mastromonaco. Zodpovida za Casové planovani
jednotlivych fazi kampané a spravuje osobni diaf kandidata, ¢imz
rozhoduje o tom, jaké schlizky jsou pro né&j vramci kampané
dulezité, kde a kdy by se mél objevit.

e Manazer financi, Julianna Smoot. Zodpovida za fundraising
kampané, uzce spolupracuje s pokladnikem.
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Koordinator dobrovolnik, Jon Carson. Rozhoduje o tom, kde a

jakym zpusobem jsou dobrovolnici v ramci kampané nasazeni.

e Pravni poradce, Daniel Shapiro. Konzultuje s ostatnimi vSechny
Casti kampané po pravni strance, aby byly vSechny aktivity legalni.

e Pokladnik, Marianne Markowitz. Zastupuje kampan pfi jednani
s finan¢nim Ufadem, zodpovida za vyplaceni odmén a fradné
vedeni ucetnictvi.

e Kandidatova rodina, Michelle Obama a déti. Pomahaji kandidatovi

s praktickymi vécmi, jsou mu oporou v pribéhu kampané.

4.5 Online marketingové nastroje a metody za ucelem
fundraisingu

Tato kapitola si dava za cil definovat, jaké marketingové online
nastroje a metody byly vyuzity za u€elem ziskani finanénich prostfedku
v prvni Obamové prezidentské kampani. V ramcini se dohromady
podafilo vybrat 500 miliont dolart od jednotlivych darcu online od 3,95
milionu lidi, coz se jeSté zadnému jinému prezidentskému kandidatovi
nepodafilo, a pravé proto je oznaCovana za prelomovou (Scherer 2012;
Green 2012).

Nejvyznamnéji uzivané online marketingové metody a nastroje
v kampani zahrnuiji jiz dfive obecné definované prvky online marketingu —
e-mail, socialni média a web. Pomoci nich Obama dokazal pfilakat
zminéné necelé 4 miliony individualnich darcl a provedeno bylo pfiblizné
6 a pUl miliond online transakci. Nejvice transakci bylo v rozsahu 1 az
200 dolar(i'®, primérna darovana &astka online &inila 80 dolart a 6
milionU transakci bylo v hodnoté mensi nez 100 dolari (Green 2012;
Scherer 2012; MDG Advertising 2012; Vargas 2008).

16 Viz tabulku &. 2.
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4.5.1 Web a webova reklama

Obama se uz v pocCatku kampané& musel vyporadat s nizkym
povédomim o svém jméné&’’. Na rozdil od McCaina, ktery byl velmi dobfe
znam, musel investovat znacné mnozstvi penéz do rozSifovani
podvédomi o sobé samém. McCain byl ,pravdépodobné neznaméjsi,
nejvice zpovidany a nejvice zminovany republikansky politik* (Quily
2008). Od ledna 2007, uz v ramci primarnich voleb, Obama vynakladal
velké mnozstvi finanCnich prostfedkl za online reklamu, ktera se
zameérovala na predstaveni kandidata a jeho postoju, se kterymi se mohli

vi vivys

jeho soupefu v primarnich a prezidentskych volbach (Cohen 2008).

Stfedobodem online kampané byl web barackobama.com
(pfipadné my.barackobama.com), ktery umozfioval pomoci platebnich
bran a platebnich karet darovat ¢astku na ucet volebni kampané Obamy.
Céastku si lidé mohli zvolit z nékolika pfedem stanovenych, které
odpovidaly nejCastéjSim daram, pfipadné uzivatelé mohli vyplnit svou
vlastni Castku. Web byl masivné propagovan reklamou na internetu,
pfedevSim online bannery. Na propagaci webu barackobama.com a
voteforchange.com bylo pouzito 10 zakladnich statickych a pohyblivych
flash banneru, které proklikem uzivatele vedly pfimo na web. Napfiklad
banner s nazvem ,Obama '08 navstivte oficialni web kampané“18 zaujal
vice nez 31 miliond uzivatell internetu, z toho 20 % z nich darovalo
penize na kamparn. Samotny obsah banneru nabizel na ¢erveném tlacitku
moznost ,Pfidat se“, modré pole nabadalo k navstiveni webu kampané
(Rotches 2012a; Kaye 2008).

VétSina banneri méla spole€né nasledujici prvky: kombinaci barev
modra, Cervena a bila, kulaté logo, jasnou vyzvu k akci, bilé hvézdy a
Obamuv obli¢ej. VétSina z nich vyzyvala uzivatele k pfidani se ke
kampani, nékteré nabizely registraci pro volbu, Ci registraci mezi

7 Pteklad autora. Pivodni znéni: name recognition.
' Viz obrazek &. 1.
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odbératele newsletteru. Konkrétné u vyzvy k registraci newsletteru byla
uzita strategie flashového banneru, ktery v prvni fazi zobrazil otazku
,LObama 08" a nékdo - kdo bude Obamuyv vice prezident?“ a nabidl jako
feSeni odpovéd ,Budte prvni, kdo bude znat Obamovo vice prezidenta
pfes e-mail® se zvyraznénym slovem ,prvni“. Kampan se tak v jistych
momentech snazila vyvolat v uzivatelich internetu dojem exkluzivity.
Autor banneru uznal prvoplanové vyznéni, to se vSak pozdéji ukazalo
jako funkéni (Rotches 2012b).

.l---] zdhadné ,nékdo’, ackoliv kyCovité, se ukazalo byt efektivni [...]. Otazka
viceprezidenta pfinesla novy Zivot do jiz rozjeté kampané a volani do akce-
hledani, kdo by mohl byt vice prezident, a navic moznosti byt PRVNI, kdo se to
dozvi, bylo to, pro¢ se pravdépodobné cely koncept poved|“'® (Rotches 2012b).

Web kampané . g . -
P Vydaje za online média

barackobama.com v 1. kampani

mél 8 a pul miliond

navstévniku

mési¢né®, na kterém

B Google
se uzivatelé mohli W Yahoo
zaregistrovat, byt tak m Centro
informovani o m Advertising.com
. ag s , . | ]
aktivitach V ramci Facebook
m Ostatni

kampané a mohli se

do ni zapojit, a to at

uz  fyzicky, nebo

finanéni  podporou. ©rafc.1(Kaye 2009).

Takova navstévnost byla pro srovnani pfiblizné dvakrat vétsi, nez
zaznamenal web protikandidata McCaina. Google Page Rank pridélil
webu hodnotu 8 na stupnici od 1 do 10, coz svéd&i o znacné spousté
odkazl, které na web vedou, ¢imz se web dostava na lepSi pozice pfi

19 Pteklad autora. Pivodni znéni: [...] the mysterious “Someone”, although kitschy, proved to be
effective no matter how stupid my wife thought it was. The question of the Vice President
brought new life to an already thriving campaign and the call to action—finding out who the VP
was going to be FIRST-was probably what made the entire concept perform so well.

% Tyto tidaje zobrazuji navitévnost ve picce.
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vyhledavani na google.com. Google zaroven na konci kampané
vyhledaval 1 800 000 odkazu spojenych s my.barackobama.com, Yahoo
vyhledaval skoro 650 tisic odkazu. Takova popularita webu se da
vysvétlovat dvéma zpulsoby: a) Sifeni odkazll na web organicky, resp.
pres uzivatele internetu, b) placené formou reklam. Za online reklamu
Obama vydal celkem 16 milionu dolar(, pouze spole€nost Google ziskala
za inzerci v prubéhu kampané 7 a pul milionu dolart, Yahoo jeden a pul
milionu dolard. Obamudv tym rovnéz investoval do reklamy na
zpravodajskych portalech, Casopis Time ziskal za reklamu 147 tisic
dolaru, Washington Post obdrzel 125 tisic dolart (Kaye 2009; Quily 2008;
The Life Time Company Business 2012).

Diky masivni online reklamé&, do které byly zahrnuty i flashové hry,
se Obamovi podafilo relativné rychle rozsifit povédomi o svém jméné. Za
vSech okolnosti byla dodrzovana corporate identity, resp. identita
kampané, diky které se uZivatelé internetu velmi rychle orientovali a
védéli, komu dana reklama patfi. Stejné tak i v pfipadé negativni
kampané, ktera napf. skrze bannery utoCila na oponenta McCaina, byla
vzdy podepsana volebnim tymem Obamy.

Kromé toho my.barackobama.com mélo i komponent sociadlnich siti
(vice v nasledujici kapitole). Lidé si na webu mohli vytvofit své profily, na
kterych mohli sdilet své vlastni fotografie, limitované mnozZstvi
biografickych udaji a dalSi informace, zakladat si vlastni fundraisingové
stranky apod. Celkem bylo vytvofeno pfes dva miliony uzivatelskych
profilt, lidé diky tomu mezi sebou naplanovali 200 tisic offline udalosti,
bylo publikovano 400 tisic pfispévkl na uzivatelskych blozich, pfes web
bylo odeslano pres 400 tisic videi na YouTube, bylo vytvofeno 35 tisic
skrze své fundraisingové stranky na kampan podle ruznych zdroji 30 az
35 milionl dolart (Baumgartner — Morris 2010: 58; Harfoush 2009: 77).
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4.5.2 Fundraisingové portaly

Obama pro svou kampan nevyuzil Zadné externi fundraisingové
portaly. Je mozné, ze neéktefi podporovatelé iniciovali svou
fundraisingovou aktivitu na zakladé své vlastni vale, av8ak fizeny
fundraising probihal vyhradné na webu my.barackobama.com. Jak jiz
bylo feCeno v predchozi kapitole, kazdy zaregistrovany uzivatel mél
moznost vytvofit si vlastni uCet, jehoz ucelem bylo zapojeni se do
kampané. V sekci Fundraising si mohl vytvofit svou vlastni fundraisingovy
kvazi portal, na kterém si uzivatel formuloval své cile, resp. kolik penéz
chce vybrat a mohl uvést divod, pro€ Obamu podporuje a pro¢ by ho
méli podporovat i ostatni (Harfoush 2009: 77-78).

Kazda takova stranka mohla byt bud sdilena jako celek, protoze po
jejim vytvoreni byla vygenerovana i upravitelna URL adresa, pfipadné
EMBED kéd pro pfimé viozeni stranky na jiny web. Kazda takova stranka
obsahovala graficky ukazatel?!, kolik penéz jiz bylo doposud diky této
strance vybrano, od kolika lidi a kolik jesté zbyva. Celkové se jednalo o
zcela novy zpusob fundraisingu tfetich osob, protoZe byl daleko vice
personalizovany, nebyl fizeny z centra, ale samotnymi podporovateli.
Takovych stranek po dobu trvani kampané vzniklo na 70 tisic (Harfoush
2009: 77-78).

4.5.3 Socialni site

Nova média, mezi ktera patfi i tzv. online socialni sité, jako je
Facebook, MySpace, Twitter, YouTube, Flicker, Reddit a dalSi, hrala
v kampani velmi vyznamnou roli. Oproti klasickym online médiim, resp.
zpravodajskym serveriim ¢&i statickym webUm, jsou nova média, resp.
socialni sité, naro¢néjsi, ale za to efektivnéjSi v komunikaci s uzivateli
internetu. Na rozdil od svych pfedchidcu totiz umoznuji velmi rychlou

obousmérnou komunikaci, coz kandidata nuti reagovat na vzneSené

2L iz obrazek &. 2.
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dotazy. Navic jsou vybornym prostiedkem pro tzv. viralni Sifeni informaci;
jakmile je néjaka informace na internetu zajimava, zacne se Sifit viralné,
sama pres dalSi uzivatele internetu, bez nutnosti propagace a finan¢nich
prostiedku. Takovy jev zaznamenalo napf. hudebni video umisténé na
YouTube s nazvem ,Crush on Obama“ od tvarct BarelyPolitical.com, na
kterem mlada divka pisni vychvaluje tehdejSiho senatora Obamu. Video
shlédli uzivatelé internetu vice nez 24 milion krat (Barely Political 2007).

Na socialnich sitich Obama ziskal vice nez 5 miliont odbérateld,
kterych nasledné jeho tym vyuzival jako podporovatell v kampani.
Zajimavé vsak je, Ze prvni podporu od uZzivatelu socialnich siti Obama
dostal kratce poté, co oznamil svou kandidaturu, a to aniz by do této
¢innosti byly investovany penize. Student Farouk Olu Aregbe zalozil
z vlastni iniciativy skupiny na Facebooku s nazvem ,One Million Strong
for Barack®, ktera si za mésic ziskala pfes 270 tisic fanousku (Vargas
2007; Vargas 2008).

Pouze na Facebooku ziskala Obamova stranka 2,4 miliony
fanousku, z toho pfiblizné 400 tisic ziskala v poslednich dvou tydnech
kampané, za inzerci na Facebooku Obama utratii 643 tisic dolaru.
V pfispévcich, kterych bylo za celou kampan na pul milionu, vyzyval své
pfriznivce k tomu, aby se ,pfidali“ k jeho kampani. Na MySpace po dobu
kampané& Obamuv tym napsal pfes 850 tisic pfispévku a ziskal 830 tisic
.pratel“. Ponékud méné aktivni byl na Twitteru, kde po dobu kampané
vytvofil jen necelych 300 tweetd (Quily 2008; Baumgartner — Morris
2010: 55-58).

Vyznamnym komunikacnim kanalem byl pravé Twitter, ktery byl
uzivan pro vétsinu oznameni. PFiblizné 23 % tweetu v sobé& zahrnovalo
néjaké oznameni, jako napf. informace o tom, kde Obama bude mit svuj
Twitter Obama nikdy nepozadal o dar, av3ak 63 % tweetl odkazovalo na
web kampané, kde darovani bylo mozné. Twitter proto v otazce
fundraisingu hral spiSe pasivni ulohu, av8ak velmi pfinosnou (Solop 2010:
42-47).
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»Twitter pomohl pfesmérovat hlavni pozornost na web kampané, kde Obama
docela Uspésné dokazal vybrat znaéné mnozstvi penéz od velkého poctu darct
prostfednictvim relativné malych dar(“?* (Solop 2010: 42—-47).

Kromé Facebooku a Twitteru byl silnym marketingovym nastrojem
YouTube. Na Obamové kanalu bylo nahrano prfes 1 800 videi rizného
charakteru — zaznamy pofadu, ve kterych Obama vystoupil, rozhovory,
zaznamy z proslovll a kontaktni kampané, rozhovory s podporovateli,
backstage zabéry pred vystoupenim. Kazdym nahranym videem
propagoval web barackobama.com, ktery se Casto objevoval v grafikach
vloZzenych pfimo ve videich. Zaroven kanal sam o sob& mél nazev
barackobama.com, tudiz kazdy divak mél moznost dostat se na webovou
prezentaci a nasledné darovat penize na podporu kampané (Quily 2008).

Obama pro sva videa stfidavé vyuzival techniky, které by se na
prvni pohled daly urcit jako profesionalni, nebo jako amatérské. Ve
skute€nosti se v obou pfipadech jednalo o profesionalni a predem dobfe
promySlenou praci. Jedno takové amatérsky vypadajici video bylo
slozeno z nékolika béznych amatérskych zabérl z Oregonu, kde mél
Obama svUj projev. Zaznam se tfasl a lidé zodpovidali otazky bez
klasického mikrofonu, obraz byl nekvalitni. Av8ak pfi bliz§im ohledani je
hudba. Zaznam sice vypada amatérsky, ale hudba zaznamu navazuje na
vSechny stfihy, coz je bez profesionalnich programu a zkuSenosti velmi
slozité docilit. Samotny poclet kamer, ze kterych vznikly zabéry z tolika
uhld, musel byt znacny. Na zavér videa byla opét pfidana jednotna
grafika s odkazem na web. Timto ,amatérsky” vypadajicim stylem chtél
Obamuv tym bezpochyby navodit atmosféru podporovatelského videa,
kterému divaci uvéri daleko vice, nez klasickému, profesionalné
zpracovanému videu. A takto propracovany online video kanal takrka
mohl nahradit svou periodicitou pfidavani novych prispévkl klasické
televizni vysilani (Heffernan 2009).

*? Pieklad autora. Pavodni znéni: Twitter helped direct traffic to the campaign Web site where
Obama proved to be quite successful in raising significant amounts of money from large
numbers of donors making relatively small contributions.
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4.5.4 E-mall

Ze zminénych online marketingovych nastroju, které Barack
Obama vyuzil pro fundraising prvni kampané, je e-mail patrné nejstarsim,
ale i nejrozSifenéjSim online marketingovym nastrojem. Obama si toho
byl védom, a proto byl i e-mail dllezitou soucasti jeho kampané. Skrze e-
maily své pfiznivce informoval o kliCovych udalostech v kampani, pfi¢emz
v Zadném z nich nechybélo ¢ervené tladitko pfidat se“ nebo ,darovat‘®.
Obsahem e-mailu ale nebyla ani tak prvoplanova vyzva ke klikani na
tlaCitko, jako spiSe k zapojeni se do kampané. Moznost darovani byla

jedna z mnoha (Waite 2010: 110; Erickson 2009a).

Ke dni voleb &itala Obamova databaze e-mailt pfes 13 miliona
adres a bylo poslano sedm tisic riznych zprav. PocCateCni seznam e-
mailovych adres Obama ziskal z databazi voli¢a, které jsou v USA volné
k prodeji. Diky tomu mol zacilit na volice Demokratické strany a vSechny
ostatni, kdo aktivné v historii nevolil kandidaty Republikanské strany. Na
zakladé analyz bylo zjiSténo, jaké druhy zprav pfijemce nejvice zajimaji, a
podle toho byla upravena marketingova strategie. Zpravy se rovnéz
zasilaly pfijemcam podle jejich finanénich moznosti — pokud pfijemce
Takové zpravy pak mély na darce nejvétsi dopad. E-mail odkazoval své
Ctenare na web kampané, odkud méli jednoduchou moznost stat se
soucasti kampané, tedy mj. i darovat penize (Waite 2010: 109;
McNamara 2012: 20).

Kazdy e-mail byl vZzdy personalizovan pro lepSi navazani vztahu
s prijemcem. Osloveni bylo pfimé (,Je to ve tvych rukach, Karle®), rovnéz
podpis byl pro familiarngjSi styl vzdy kiestnim jménem (,Diky, Barack®).
AvSak vzhledem k absenci potvrzovaciho e-mailu adresata po registraci
se Castokrat stalo, ze udaje nebyly vyplnény ucelné radné, byla vyplnéna
adresa neékoho jiného a dochazelo k nepfijemnym situacim (Waite 2010:
113-114).

2 \/iz obrazek &. 3.
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»L.--] nic netuSici jednotlivci mohli byt podvodné prihlaseni pod faleSnymi jmény
jako ,Stupidni Cvok’, nebo i hif. To spustilo lavinu radoby vtipnych e-maild
sméfovanych obétem téchto vtipalku, které zacinaly oslovenim ,Drahy Cvoku'.
To rozhodné neni zpusob, jakym kandidat chce oslovovat své potencialni
volie"** (Waite 2010: 113-114).

Za ucCelem navazani osobnéjsiho vztahu s darci byl adresat e-mailu
razny, ne vzdy to byl Barack Obama. Nékdy odbératele newsletteru o
dulezitych akcich v ramci kampané informoval kandidat na viceprezidenta
Joe Bidden, nékdy S$éf kampané David Plouffe, jindy tfeba manzelka
kandidata Michelle Obama. Podle Waita to ale mohlo byt pro odbératele
Casto matouci a podobné zpravy mohly pravdépodobnéji byt oznaCeny
jako spam (2010: 114).

** Preklad autora. Puvodni znéni: Thus, unwitting individuals could be fraudulently signed up
under false names like “Stupid Jerk,” or worse. This unleashed a barrage of e-mails from the
campaign to the prank’s victim that began “Dear Stupid.” This is certainly not how a candidate
wants to be addressing potential voters.

36



5 DRUHA PREZIDENTSKA KAMPAN BARACKA
OBAMY

Tato kapitola si klade za cil srovnat data z kapitoly 4, ve které jsem
se zabyval kampani pro volby v roce 2008, pfiCemz vysledky srovnani
budou uvedeny v zavéru prace. Predpokladam, ze vliv na uZité online
marketingové nastroje za ucelem fundraisingu v kampani pro volby v roce
2012 meéla spousta faktori, at’ uz politicky, ekonomicky a spoleensky
kontext, ktery se zcela jisté liSil od doby pfed Ctyfmi lety. Navic se zcela
zménila role, ve které se Obama nachazel — zastaval pozici prezidenta,
ktery obhajuje svij mandat. To znamenalo, Ze nemusel prochazet
primarnimi volbami vramci Demokratické strany a mél vysokou

pravdépodobnost na znovuzvoleni.

5.1 Politicka situace

Obama svou kampan spustil svou kampan za znovuzvoleni 4.
dubna 2011 netradién& — videem. V nédm rovnéZ predstavil claim®
kampané, ktery znél ,vpred“®. Video trva pfes sedm minut, ve kterych je
divakovi pfredstaveno obdobi pfed prvnim funkénim obdobi Obamy
v Ufadu prezidenta a obdobi poté. Prvni obdobi je charakterizovano 4,4
miliony lidmi bez prace a ekonomickym upadkem. Obama je nasledné
vykreslovan jako tvrdé pracujici prezident, ktery i pfes prfekazky neztratil
viru v americky narod, a diky kterému se podafilo vytvofit pracovni mista
pro 4,1 milionu lidi v soukromém sektoru. Video dale popisuje reformu
kreditnich karet, diky které lidé prestali platit neférové poplatky; tzv.
reformu Wall Street, ktera méla zarudit neopakovani ekonomické krize
z roku 2008; reformu zdravotni pécCe, ktera méla zajistit lepSi péci o déti,
mensi poplatky za 1éky pro diichodce a celkové zvySeni poctu pojisténych

lidi; zdvojnasobeni vyuziti vétrné a solarni energie; snizeni dani pro

% Claim v ptekladu znamena tvrzeni, avéak neni to zcela pfesné — jedna se o Ustfedni slogan
kampané, na ktery jsou navazany vSechny ostatni prvky v kampani.
%% Pteklad autora. Ptvodni znéni: Forward.
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stfedni tfidu na historické minimum; reformu studentskych pujcek, ktera
méla zajistit jeji snazSi splaceni; zajisténi férovych vyplat pro zeny;
zru$eni systému ,neptej se, nemluv“?’ (Memoli 2012).

Start kampané se z Obamova pohledu dale nesl v duchu
neustalych pokuslt Republikanské strany o zmarfeni zminénych snah.
,Namisto spoleCné prace na pozvednuti Ameriky, vedli Republikani

kampaf na svrhnuti prezidenta“®

(Memoli 2012). Obama i pfesto ve
svém snazeni vytrval, zmifuje video, a popisuje prezidenta rovnéz jako
uspésneho vrchniho velitele ozbrojenych sil, ktery zneSkodnil svétové
hledané teroristy, a to prfedevSim lidra Al-Kaidy Usamu bin Ladina a
ukongil valku v Iraku. Ve videu Obama nékolikrat opakuje vyznam stfedni
tfidy a video zakonéuije tvrzenim ,je toho ale vic, co udélat*?®. Tim Obama
jasné definoval sméfovani celé kampané — znovuzvolenim mu bude

umoznéno pokracovat v praci, kterou zapocal (Memoli 2012).

Proti Obamovi se postavil Republikansky kandidat a byvaly
guvernér amerického statu Massachusetts Mitt Romney. Svou
kandidaturu oznamil pfiblizné mésic po prezidentovi, 2. Cervna 2011.
Protoze ale ve vétsiné statll, kde nema jedna strana pfevazujici podporu,
tzv. swing states®®, neziskal Romney potfebny podet hlast, prohral 6.
listopadu 2012 volby a prezident Obama obhajil svlj ufad. Romneyho
kampan se standardné nesla v duchu kritiky prezidenta, avSak znacnou
¢ast kampané spiSe odrazel utoky od Obamy, které smérovaly na jeho
osobu (Politico 2013).

Romney byl Obamou vytrvale oznaCovan za obchodnika
sledujiciho vlastni sobecké zajmy, protoze jako spoluzakladatel investicni
spole€nosti Bain Capital udajné podporoval pouze prosperitu vlastni a
prosperitu investorl, avSak nehledél na osudy jednotlivych zaméstnancu.

%" pieklad autora. Pavodni znéni: Don’t ask, don't tell.

*® Preklad autora. Pavodni znéni: Instead of working together to lift America up, Republicans
were waging a campaign to tear the president down.

*% pieklad autora. Ptivodni znéni: But There’s Still More To Do.

% Mezi tzv. swing states v roce 2012 patfilo Colorado, Florida, lowa, Nevada, New Hampshire,
Severni Karolina, Ohio, Virginia a Wisconsin (Politico 2013).
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Byl proto oznadovan za ,nigitele prace“®, ktery vyuzival zaméstnance do
té doby, dokud to pro néj bylo vyhodné a posléze se jich zbavil. Obama
se proto zaméfil na medialni komunikaci osudl konkrétnich byvalych
zaméstnancu Romneyho firem, Romney se naopak snazil vydavat takova
prohlaseni, ktera poukazovala na jeho podnikatelské uspéchy, které
zajistili praci mnoha lidem (Dwyer 2012).

Soucasti jednoho negativniho videa z produkce Obamova tymu
byla vypovéd Joa Soptica, ktery pracoval v Kansaské ocelarné GST Steel
pfes 30 let: ,Vydélali z toho tolik penéz, kolik jen mohli. A potom to
[ocelarnu] zavreli“** (Dwyer 2012).

5.2 Ekonomicka situace

Velka zména nastala ve financovani politickych kampani. V roce
2010 rozhodnutim® Nejvy$§iho soudu USA fakticky vznikly vybory pro
politickou &innost®, znamé téz jako Super PAC, diky kterym bylo mozné
nepfimo financovat kampané kandidatd takika kymkoliv a jakoukoliv
Castkou. To do té doby nebylo mozné — kandidati a tradi¢ni politické
komise mohli pfijimat dary v maximalni vysi 2500 dolartl od jednotlivce za
jedny volby. Dohromady tedy mohli kandidati ¢i komise pfijmout 5 tisic
dolarli za rok (polovinu za primarni volby a polovinu za prezidentské
volby). Kandidati a tradi¢ni komise rovnéz nesméli pfijimat dary od svazu,
asociaci a korporaci. To v8e vyreSil fakticky vznik Super PAC. Jedina
omezeni jsou vtom, Ze Super PAC nesmi pfimo darovat kandidatovi
prispévek na kampan a svou vlastni €innost nesmi s kandidatem jakkoliv

%! pteklad autora. PGvodni znéni: job destroyer.

%2 Preklad autora. Ptvodni znéni: They made as much money off of it as they could. And they
closed it down.

% Vznik Super PAC umoznilo rozhodnuti Nejvyssiho soudu USA, které rozsoudilo neziskovou
organizaci Citizens United a Federalni volebni komisi (FEC) ve prospéch prvni zminéné. FEC
totiz zakézala vysilani snimku z produkce Citizens United Hillary: The Movie, ktery byl kriticky
vuci Clintonové, a ktery byl vysilan v poslednich 60 dnech pfed volbami. NejvySsi soud
konstatoval, Ze se nesmi omezovat svoboda slova fyzickych, ani pravnickych ososb, a ze
mohou podpofit politickou vizi konkrétnich kandidatd (Kust 2012).

% Preklad autora. Pivodni znéni: independent expenditure-only committee, které spada do
obecné kategorie tzv. political-action committee, zkratkou PAC.
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koordinovat. Fakticky Super PAC mohou podporovat (Ci bojovat proti)
politickému kandidatovi nebo politicko-spoleCenskému problému tim, Ze
z vlastni vule investuji své prostfedky napf. nakupem inzerce ve prospéch
svych cilu. To mélo za nasledek Obamovo vétsi zaméreni na velké darce
oproti pfedchozi kampani, protoZe jen od nékolika desitek velkych radcu
podporovatelské Super PACs vybraly 92 miliond dolari (Murse 2014;
Bartz 2012).

Kdyz Obama pfebiral ufad prezidenta, byla za rok 2008 priimérna
nezaméstnanost v USA 5,8 %. PfedevSim vlivem ekonomické krize se
nezaméstnanost zacCala vyrazné zvySovat, pfiCemz vroce 2010 na
nejvysSi hodnotu po dobu Obamovy administrativy na 9,6 %. V roce 2012
Cinila primérna nezaméstnanost v USA 8,9 %, coz byl narust ve srovnani
s rokem 2008 o 2,3 %. HDP a priamérna mzda v USA vzrostly v roce
2012 oproti roku 2008 pfiblizné o 7 % (Social Security 2013; Trading
Economics 2015; United States Department of Labor 2015).

5.3 Spolec¢enska situace

Spole€nost byla do jisté miry rozdélena nazorem na zdravotni
pojisténi, pfiemz kazdy z kandidatlu prfedstavoval nositele jiného postoje.
Obamovym cilem bylo v8eobecné zdravotni pojisténi, udrzeni stavajiciho
pojistovaciho soukromého trhu a vytvoreni regulaci, diky kterym by bylo
mozné pojistit vSechny, kdo o pojisténi bude stat. Tim by se pojisténi
stalo dostupnéjSi prfedevSim pro rodiny s nizkymi Ci stfedné vysokymi
pfrijmy. Romney oproti tomu neplanoval univerzalni pojisténi. Sice rovnéz
podporoval systém zdravotniho pojisténi zaloZeného na stavajicich trzich,
avSak byl pro vice limitované regulace, které by podle néj zajistily Sirsi
vybér pojistovacich programl pro zakazniky. Rovnéz chtél omezit
federalni financovani, Cimz by se pojisténi pro lidi s nizkymi pfijmy stalo
patrné vice nedostupnym (Collins 2012).

Posunem od roku 2008 bylo Obamovo oznameni podpory
registrovanych partnerstvi gayu a leseb v bfeznu 2012. Je otazkou, do

40



jaké miry se jednalo o marketingovy tah, €i nezistné politické rozhodnuti.
Prvni domnénce by nahraval fakt, Ze v roce 2008 se pro rovné podminky
v oblasti manZelstvi a registrovaného partnerstvi vyslovilo 39 %
Ameri¢anu (proti 51 %), o Ctyfi roky pozdéji bylo pro 47 % (proti 43 %).
Rozdil byl 8 % Ameri¢anu, ktefi dost pravdépodobné svuj hlas dali ve
volbach Obamovi. A vzhledem k tomu, Ze podil volitelt, ktefi svij hlas
Obamovi v listopadu 2012 dali, byl 2,8 % vyS$Si nez predtim, da se
predpokladat, ze jisty vliv na vysledek voleb toto kontroverzni rozhodnuti
mit mohlo (Gast 2012; Andrews 2012; Pew Research Center 2012b).

5.4 Volebni stab

Tato kapitola si klade za cil srovnat Cleny volebniho Stabu v roce

vvvvvv

funkce ve volebnim Stabu vybiram dle McNamary (2012: 27-35).

ManazZer kampané Jim Messina (zména), manazer komunikace
Brent Colburn (zména), politicky feditel Katherine Archuleta (zména),
planovaC Lisa Kohnke (zména), manazer financi Rufus Gifford (zména),
koordinator dobrovolniki Jeremy Bird (zména), pravni poradce James
Kvaal (zména), pokladnik Mary Beth Schulz (zména), kandidatova rodina
- Michelle Obama a déti. Zména tedy nastala takika ve vSech dulezitych
funkcich volebniho Stabu (Appleman 2014).

5.5 Online marketingové nastroje a metody za uc¢elem
fundraisingu

Na kampan vroce 2012 se vybralo online celkem 690 milionu
dolaru, coz bylo o 38 % vic, nez v roce 2008%. Celkem online darovalo
4,4 milionu lidi, coz bylo asi o pul milionu lidi vic, nez v pfedchozi
kampani, pficemz vice nez polovina ze vSech byli novi darci, a 0 49 % se

% Viz tabulku &. 3 a graf &. 2.
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navysil konverzni pomér na webu®®. ] ,
y P Online vybrano

Méné nez 200 dolaru pfispélo celkem 34 penéz
% darcu (0 4 % vic, nez v pfedchozi | soo

690

kampani) a pramérny dar ¢inil 66 dolara, | 790
. L o . . . | 600
coz bylo prekvapivé o 14 dolari méné,

500
nez v predchozi kampani (Blue State | 400 m 1. kampari
Digital 2012; Scherer 2012; Green 2012; | 300 ™ 2. kampan

200

Tau 2013). 00

Mil. dolart

5.5.1 Web a webova reklama

Graf €. 2 (Blue State Digital 2012;
Stejné jako pred Etyimi lety, i Scherer 2012; Green 2012; Tau 2013).

vramci kampané za znovuzvoleni byl stfedobodem  web
barackobama.com. A rovnéz fungoval na stejném principu -—
podporovatelé Obamy se na ném mohli zaregistrovat, a diky tomu
ziskavali nejnovéjsi informace o prubéhu kampané (vice kapitola 5.5.4),
mohli se ucCastnit podporovatelskych shromazdéni a mohli darovat
penize. Oproti roku 2008 vtomto ohledu nastala na prvni pohled
nepatrna, avSak velmi zasadni zména. Zatimco v prvni kampani museli
podporovatelé pro kazdé darovani vyplfiovat udaje zvlast, jako jméno,
adresu trvalého bydlisté, kontakt a udaje o platebni karté, pro kampan
v roce 2012 vyvinul volebni §tab systém tzv. rychlého darovani*’ po vzoru
nakupniho portalu Amazon, kde si mize zakaznik zakoupit zboZzi doslova
jednim kliknutim. Tento systém spocival v tom, Ze udaje o platbé se
uloZily do systému a pfi dalSim darovani podporovatel jiZ nemusel
zdlouhavé vypliiovat darovaci formular®®, ale pouze jednou kliknul na
Castku, kterou chtél darovat, a protoze platebni udaje uz byly dfive
uloZené, tak tim byl cely proces ukonéen. Existovaly dva zpusoby, které
zajistily, aby byly udaje do systému uloZzeny — podporovatel se na webu
zaregistroval a v uZivatelském prostfedi mél nasledné mozZnost

%" Preklad autora. Ptvodni znéni: Quick donate.
% Viz obrazek &. 4.
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predvyplnit si platebni Uudaje pro budouci darovani. Druhou variantou,
efektivnéjSi a Castéji uzivanou, byla situace, kdy se novy navstévnik webu
rozhodl darovat pres darovaci formulai na donate.barackobama.com,
vyplnil pozadované udaje a po odeslani platby mu web nabidl rychlou
registraci pouze potvrzenim, a udaje o platbé se rovnéz do nového profilu
ulozily (Rush 2012).

Systém rychlého darovani byl natolik uspésny, Ze ho dokonce do
jisté miry ve své kampani uzil i protikandidat Romney, ale co je
vyuzilo 1,5 milionu darcu. Uzivatelé rychlého darovani darovali podle
statistik Ctyfikrat Castéji a trikrat vice penéz, nez podporovatelé, ktefi si
neprali uchovat platebni udaje a pfed kazdou platbou je museli znovu
vyplhovat. Systém samotny byl po dobu kampané neustale obménovan a
testovan, aby byla nalezena ta nejlepsi varianta. To vyustilo v 21%
konverzi od prvni varianty systému po posledni (Rush 2012; Blue State
Digital 2012).

Kromé toho, Ze byli uzivatelé internetu nabadani k navstévé webu
¢i darovani napf. na socialnich sitich (vice v kapitole 5.5.3), volebni §tab

nove podporovatele motivoval
k darovani  formou  soutéZi  pres Vydaje za online
bannerovou reklamu®. Pokud reklamu
P 0
podporovatel daroval urCity minimalni 52
Y . Y 50
obnos penéz, byl automaticky zarazen
« s v 40
do soutéZze o vecCefi s Barackem
p . v M 1. kampan
Obamou a prvni damou. Ztéchto 30 P
W 2. kampan

setkani byl pofizovan videoklip, ktery byl | 2°

nasledné sdilen vdemi komunikaénimi | 1°

kanaly. Vyherci, ktefi  povecCereli

Milion dolart

s prezidentem, nasledné v zaznamu
Graf ¢ 3 (Lakin 2008; Steel-Vranica

mluvili o tom, jak na né prezident 2008; The Statistic Portal 2012).

%9 Viz obrazek &. 5.

43



osobné pulsobil, a Casto dodavali, Ze darovat penize na kampan se
vyplati (Political party time 2012).

Bannerova reklama zaznamenala oproti prvni kampani posun.
Zatimco v pfedchozi kampani v bannerech nebyla nikdy vyzva k darovani
penéz, tentokrat se na bannerech tlaCitko ,darovat nyni“ zacalo
objevovat. Av8ak tato pfima vyzva nebyla ¢asta, vétSinou se jednalo o
podobné vyzvy, jako pfedtim, tedy ,pfidat se“, ,dozvédét se jak® atd. Nové
se na bannerech zacal vyskytovat prezident se svou Zenou a dvéma
dcerami, pfipadné byla na bannerech Michelle sama — proto, ze byla jiz
dostateCné znama a dostate¢né spojena se svym manzelem (Rotches
2012c).

Podporovatelé méli stejné jako v pfedchozi kampani moznost se na
webu zaregistrovat a vytvofit si svlj vlastni profil, skrze ktery mohli
darovat penize, vytvaret své vlastni fundraisingové stranky (vice
v nasledujici kapitole) a pfimo se podilet na kampani tim, Ze mohli online
vytvaret udalosti a zvat na né své znamé. V tomto ohledu se obecna
struktura uZivatelské Casti webu az na drobnosti nezménila. Co se vSak
zménilo, byla navstévnost webu. Ta se primérné mezirocné zvysila o 2
miliony unikatnich navétévnikt ve druhém roce kampané, resp. o 72 %*.
Celkové naklady na online reklamy byly za druhou kampan 52 milionu
dolartl, coZ je o 125 % vice, nez v prvni kampani** (Lakin 2008; Steel-
Vranica 2008; The Statistic Portal 2012b; The Life Time Company
Business 2012).

5.5.2 Fundraisingové portaly

Ani ve druhé prezidentské kampani Obama nevyuzil z zadnych
externich fundraisingovych portald v obecném smyslu, ktery jsem
definoval v kapitole 2.4. Vyuzil totiz svou zakladnu podporovateld z prvni
kampané, ktefi se zaregistrovali na barackobama.com a nabidl jim

0 Viz tabulku &. 4.
“L Viz tabulku &. 5 a graf &. 3.
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vytvofeni své vlastni fundraisingové stranky. Ta fungovala na zcela
stejném principu, jako v prvni kampani — podporovatel mohl na strance
upravit fotografii a pfidat vlastni text, ve kterém popisoval, pro¢ by méli
jeho pratelé podporovat jeho kandidata. Rovnéz si v uzivatelském
rozhrani stanovil svUj cil, resp. kolik penéz chce pro Obamu vybrat.
Aktualni stav, tedy kolik penéz se jiz vybralo a kolik darct pfispélo na

“42  Tento

kampan, zobrazoval pfimo na strance graficky ,teplomér
ukazatel stejné jako v prvni kampani mohl byt sdilen na jiné webové

stranky pomoci EMBED kodu.

Data o vynosech z osobnich fundraisingovych stranek ani o jejich
poCtu nebyla za obdobi druhé kampané zverejnéna a autofi kampané na

mé dotazy nereagovali.

5.5.3 Socialni sitée

| ve druhé kampani hraly B ] o
Odbératelé na socialnich

socialni sité ve fundraisingu ver
9 sitich

vyznamnou roli. Doslo predevsSim
. o L o M 1. kampan ® 2. kampan
ke zvySovani efektivity jejich 223

vyuzivani — kromé investic do
inzerce na nich Obama rovnéz
investoval do systému, ktery
dokaze navrhnout

2,4
podporovateliim takové pratele, 01

kteri by mohli byt pro kampaﬁ Fanousk( na Facebooku Follower( na Twitteru
(mil.) (mil.)

néjakym  zpusobem  duleziti.

P . Graf &. 4 (Quily 2008; Alexander 2014).
Systém fungoval tak, Ze po (Quily )

propojeni  specialni aplikace s uctem podporovatele danému
podporovateli navrhl rizné seznamy jeho pfatel, ktefi néjakym zplsobem
figurovali v databazich Obamovy kampané. Na zakladé dat, ktera o
téchto lidech kampan jiz méla, systém predikoval, Ze se napf. jednalo o

42 \Jiz obrazek &. 6.
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lidi, ktefi by mohli darovat penize, ktefi jsou s nejvétsi pravdépodobnosti
doposud nerozhodnuti, pfipadné doposud nezaregistrovani volici.
Podporovatelé pak tyto své pfatele mohli vyzvat k akci (Balz 2013).

| tentokrat se vramci kampané za ucelem nejvice vyuZzival
Facebook, Twitter a YouTube, v porovnani stim se okrajové vyuzival
MySpace, Instagram, Pinetrest, Flicker, Tumblr a Spotify. Zasadni
zménou byl fakt, Ze zatimco v prvni kampani socialni sité v naprosté
vétSiné pfipadd ve vztahu k fundraisingu plnily funkci zprostfedkovatele
pfistupu na web kampané, pfiCemz o dar pfimo Obama v pfispévcich
zadal velmi zfidka, avSak nyni Stab na socialnich sitich své
podporovatele pfimo vyzyval k darovani penéz. PFiblizné 20 % v8ech
pfispévku se né&jakym zpusobem tykalo fundraisingu &i dobrovolnické
podpory, coz vysvétluje narust celkového poctu darci (Pew Research
Center 2012a).

Oproti 1800 videim z prvni kampané bylo na oficialni ucet ve druhé
kampani nahrano pfiblizné 3000 videi. Zajimavé bylo rovnéz zjisténi, ze
do nékterych videi, ktera byla umisténa na Obamové YouTube video
kanalu z prvni kampané, byl umistén odkaz, ktery divaky vyzyval
k darovani penéz na kamparn v roce 2012. A jak bylo zminéno v kapitole
5.5.1, kampan se zacala vice zamérfovat na videa, ktera méla viralni a
financni potencial. Namisto klasickych podporovatelskych videi, ve
kterych znama celebrita vyzdvihuje klady kandidata a vyzyva k volbé, ve
druhé kampani celebrity vyzivali, aby se podporovatelé pfimo zapojili do
kampané, napf. tak, Zze muzou stravit vecefi s celebritou a manzeli
Obamovymi. To udélala i znama americka hereCka Sarah Jessica Parker,
ktera ve videu vybizi k navstévé webu joinobama.com, kde se
podporovatelé mohli zuCastnit soutéze, jejiz vyhrou byla pravé ucast na
vecefi s celebritou a prezidentem. AvSak aby mohli byt podporovatelé
zafazeni do soutéZe, nejprve museli darovat urCity obnos penéz
(BarackObama.com 2012; Ricke 2014: 16).

Vydaje za reklamu na socialnich sitich vramci druhé kampané
nebyly zvefejnény, avSak vzhledem ke zvySenym nakladim za online
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reklamu na internetu celkové se da prfedpokladat, Ze narostla i investice
do socialnich siti.

5.5.4 E-mail

E-mail hral voblasti fundraisingu zasadni roli i ve druhé
prezidentské kampani a dostalo se mu nékolika vyznamnych zmén. Asi
tou nejzasadnéjSim zménou bylo zvySeni efektivity — analyticky tym
Obamovi kampané takfka neustale testoval odezvu na odeslané e-maily.
Systém fungoval tak, Zze kazdy odeslany e-mail byl vytvofen asi v 18
riznych mutacich. Rozdily byly v obsahovém a grafickém zpracovani,
ménily se pfedméty zprav, titulky, forma vyzvy atd., a analyticky tym
zjiStoval, jaké reakce jsou na jaké e-maily nejlepSi, a podle toho byly
utvareny dalSi zpravy, které byly pravidelné zasilany vSem pfihlaSenym
podporovatellim do newsletteru (Balz 2013).

,V ramci kampané bylo vytvofeno 18 menSich skupin ze seznamu odbératelu e-
mailu, pro kazdou z nich byl vytvofen specificky e-mail a posléze se sledovala
odezva za prvni hodinu, diky ¢emuz byl vybran nejlep$i e-mail — nebo se
vytvofila nova kombinace pfedmétu a obsahu zpravy z rliznych e-maild, a tim
vznikl finalni produkt“*® (Balz 2013).

Z puvodnich 13 miliond e-mailt v databazi podporovatelu z prvni
kampané vzrostl tento poCet na 16 miliond. Nové analytické modely
rovnéz umoznily v e-mailech Zadat specifické ¢astky po konkrétnich
darcich. Vzhledem ke v8em udajim, které volebni Stab mél o
podporovatelich k dispozici z minulé volebni kampanég, bylo diky novym
technologiim mozné s vysokou mirou pravdépodobnosti urCit pfijmovou
skupinu konkrétniho podporovatele, a podle toho po ném Zadat specificky
obnos penéz. To se ukazalo jako velmi efektivni, protoze nizsi pfijmové
skupiny byly Zadany o mensi obnos penéz, vyssi pfijmové skupiny o
vySSi obnos penéz, zatimco v prvni kampani se na tyto rozdily nebral

3 Preklad autora. Pivodni znéni: The campaign would break out 18 smaller groups from e-mail
lists, create 18 versions of an e-mail, and then watch the response rate for an hour and go with
the winner — or take a combination of subject line and message from different e-mails and turn
them into the finished product.
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zietel. Téchto rozdilt si zacali vS§imat i samotni podporovatelé Obamy a
navzajem si vymeénovali informace o tom, kolik pravé po nich Obama v e-
mailech zada (Tansey 2012; Engage 2014).

Nové rovnéz byli podporovatelé motivovani darovat alesponi 15
dolard tim, Ze jako odménu dostali hrnek s titulem vyrobeno v USA* s
obrazkem Obamy na pFedni strané. Na zadni strané byl Obamuv rodny
list, coz byla reakce na obvinéni, Zze Obama nebyl narozen na uzemi
USA. Podle zakona se totiz prezidentem muze stat jen Clovék, ktery se
narodil na uzemi USA. Kromé& hrnku mohli darci za 25 dolar( ziskat napf.
i triko (Thomas 2011).

* Preklad autora. Pavodni znéni Made in USA.

48



ZAVER

V praci jsem se zabyval komparaci strategii online politického
marketingu za ucCelem fundraisingu prezidentskych kampani Baracka
Obamy v letech 2008 a 2012 a stanovenym cilem bylo zodpovédét
vyzkumnou otazku, jak se liSilo na zakladé fundraisingovych strategii
podle Mala Warwicka vyuziti nastroji a metod online politického
marketingu za ucelem fundraisingu prezidentskych kampani pro volby v
roce 2012 oproti roku 2008. Na zakladé informaci, které ze ziskanych
poznatku vyplyvaji, tvrdim, Ze vyuziti nastroji a metod se liSilo
kvantitativné i kvalitativné, a to zddvodu wvyuziti odliSnych
fundraisingovych strategii. Konkrétni divody pro tuto tezi jsou nasleduijici.

Obé kampané jsem porovnaval ve Ctyfech segmentech online
marketingovych metod a nastroju, které zmirfiuje Mal Warwick ve svych
definicich péti fundraisingovych strategii (rdst, zapojeni, viditelnost,
efektivita, stabilita; viz kapitolu 3); jedna se o web a webovou reklamu,
fundraisingové portaly, socialni sité a e-mail. Na zakladé ziskanych dat je
evidentni, ze prvnich nékolik mésicu prvni kampané se primarné neslo
pouze v duchu strategie viditelnosti, tedy rozSifovani povédomi o jméné
nepfiliS§ znamého senatora Baracka Obamy (v porovnani s jeho
konkurentem). Ztoho ddvodu se kampan vtéto casti zaméfovala
predevsim na online bannerovou reklamu, na kterych byl pouze Obama,
a ktera uzivatele internetu lakala na web barackobama.com, kde mohli
Zjistit o kandidatovi vice informaci (Warwick 2000: 3—-6; Cohen 2008;
Rotches 2012b).

Po cely zbytek prvni kampané Obama vyuzival kombinaci strategii
viditelnosti a rustu. Strategie rlistu, ktera je zaméfena na ziskani velkého
poctu malych darcd, naprosto prfesné definuje to, ¢im se Obama ve své
prvni kampani tolik proslavil: od necelych &tyfech milion darcl ziskal 500
miliont dolard, pfi¢emz pramérna velikost daru byla 80 dolart. V ramci
této strategie Obama lakal potencialni podporovatele na socialnich sitich
a pomoci e-mailu na svlij web formou ,pfidat se“, kde se monhli
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zaregistrovat a darovat svUdj prvni obnos penéz na kampan (Green 2012;
Scherer 2012; MDG Advertising 2012; Vargas 2008).

Ve druhé prezidentské kampani pro volby v roce 2012 se znacné
zmeénila situace rozhodnutim NejvyssSiho soudu USA o faktickém vzniku
Super PACs (kapitola 5.2). Vzhledem ktomu, Ze do té doby byl
maximalni dar jednotlivce 5000 dolart, nyni bylo kampan mozné
financovat doslova jakkoliv vysokymi prostfedky. V kampani se proto
zasadné promitla Warwickova strategie efektivity, ktera fika, ze je
vyhodné pro financovani své organizace zajistit mensi mnozstvi velkych
darcu. Realné pak nékolik malo jedincl/organizaci investovalo do
kampané pfes Super PACs pfes 90 miliont dolard. Vzhledem k udajam,
které volebni Stab za nékolik let svého pusobeni nashromazdil, bylo
mozné diky novym online technologiim ur€it, kolik mdze dany c&lovék
nebo organizace darovat na kampan a podle toho byli e-mailem
kontaktovani a pozadani o konkrétni ¢astku, jez odpovidala jejich pfijmim
(Murse 2014; Bartz 2012; Tansey 2012).

Samoziejmé i nyni fungovala fundraisingova strategie ristu, pocet
darcu totiz stoupl na 4,4 miliony, celkové se v o primémém daru 66
dolari vybralo 690 miliontd dolar(d. Malym darcdm byl nové pfizpusoben
systém tzv. rychlého darovani, ktery nevyZadoval opakované zadavani
platebnich informaci a umozfioval darovani jednim kliknutim. Na darce
oproti prvni kampani Obama zacilil i na socialnich sitich — zatimco v prvni
kampani se v pfispévcich objevovala fundraisingova tématika jen
sporadicky (napf. na Twitteru Obama o dar nepozadal ani jednou), ve
druhé kampani Cinil podil pfispévkl zaméfenych na fundraising 20 %.
Fundraisingova strategie viditelnosti byla zasadné pozménéna - jiz
nebylo nutné predstavovat Obamu jako kandidata, ale jako rozhodného
prezidenta, milujiciho manzela a otce. To se projevilo na online
bannerech, kde se kromé Obamy nové zacala vyskytovat i prezidentova
rodina (Scherer 2012; Blue State Digital 2012; Tau 2013; Pew Research
Center 2012a, Rotches 2012c).
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Kromé veskrze kvalitativhich zmén nastaly i zmény kvantitativni. Za
prvni online kampari Obamuv $tab utratil 16 milionud dolaru, v té druhé
naklady Cinily 52 miliont dolarl. Z vefejné dostupnych udaju neni znamo,
kolik procent z téchto nakladu bylo vénovano pfimo na online fundraising,
na druhou stranu lze na zakladé Warwickovi fundraisingové strategie
viditelnosti tvrdit, Ze jakakoliv reklama, jakykoliv e-mail a jakykoliv
pfispévek na socialnich sitich rozSifuje povédomi o jméné, pficemz jeho
znalost je zakladnim pfedpokladem pro zaslani daru. Ve své publikaci se
Warwick pfimo pta (Warwick 2000: 26; Stampler 2012):

,Pokud nikdy neslyseli o vasi organizaci, pfisp&ji vam?“** (Warwick 2000: 26).

DalSich zmén bylo nespocet, jejichz divod mohl byt razny: rozdilné
politické, ekonomické a spoleCenské situace, nebo prosta vymeéna pozic
vétSiny ¢lenu volebniho Stabu. Faktem i pfesto zUstava, Ze styl vedeni
fundraisingovych kampani Baracka Obamy byl velmi uspéSny, o ¢em
svédCi i jeho zvoleni prezidentem a nasledné znovuzvoleni. Pokazdé
dokazal vyuzit online marketingové nastroje inovativng, a tim ziskal
naskok nad svymi konkurenty. V roce 2020 bude mit mozZnost znovu
uchazet se o prezidentsky ufad, a pokud se tak stane, jim nastaveny
trend volebni kampané znamena pro fanousky politického marketingu
jediné — maji se na co tésit.

5 Preklad autora. Ptivodni znéni: If they've never heard of your organization, will they pick you?
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RESUME

This thesis deals with a question of political marketing tools and
methods, which were used for fundraising of the first and the second
campaign of Barack Obama, for presidential elections in 2008 and 2012.
Our work also compares both campaigns. The aim is to find out if the
tools and methods were different or were used differently, and if so, we
ask “how”. In the first part we describe online fundraising tools and
methods in general, and then we explain five basic fundraising strategies
according to fundraising specialist Mal Warwick. In the second part we
analyze the first and the second presidential campaign of Barack Obama
based on marketing tools and methods used by Warwick in his strategies.
In conclusion we compare all tools and methods with each other.

63



PRILOHY

Tabulky

Tabulka &. 1

Podil vlastnikd chytrych telefonti v USA

Rok 2010 2011 2012 2013
% 20,24 29,79 38,87 45,71
Tabulka &. 2*
Podil dracu podle rozsahu finan¢nich dart online
1-2009% 201 -999 % 1000 $ +
Obama 30 % 21 % 20 %
McCain 28 % 20 % 24 %
Kerry* 43 % 60 % 56 %
Tabulka &. 3%
Srovnani vysledk online fundraisingu
Online Primérna Webova
vybrano f o g rumerna konverze
) Darcu (mil.) | velikost daru - o
(mil. (dolart) (naruast v %)
dolart)
1. kampan | 500 3,95 80 X
2. kampan | 690 44 66 xX+49

“® The Statistic Portal 2013.
*” MDG Advertising 2012.

8 Udaje z prezidentské kampané v roce 2004.

9 Scherer 2012; Blue State Digital 2012; Tau 2013.
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Tabulka &. 4°°

Srovnani unikatni navstévnosti webu barackobama.com (mil.)

duben cerven
1. kampan | 2,2 3,3
2. kampan |4 5,4

Tabulka ¢&. 5>

Srovnani vydajl za online reklamu (mil. dolaru)

1. kampan 16

2. kampan 52

Tabulka &. 6°2

Srovnani odbératelll na soc. sitich®>® (mil.)

Fanousku na
Facebooku

Followeru na Twitteru

1. kampan |24

0,1

2. kampan | 32,3

22,1

Obrazky

Obrazek &. 1°*

®

VISIT THE OFFICIAL

BARACK

OBAMA

WEBSITE NOW

PAID FOR BY OBAMA FOR £MERICA

DON’T MISS THE
DEADLINE @
% TO REGISTER - i — b the —
W —0 volq JfOre s — ‘% '“ FI RST
Al MEEA
~ BARACK OBAMA 3 TO KNOW

o S
74 ¥

%0 |akin 2008: Steel-Vranica 2008; The Statistic Portal 2012.

°L Stampler 2012.

°2 Quily 2008; Alexander 2014.
*% Udaje se tykaiji dne voleb.

** Rotches 2012b.
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Obrazek &. 2°°

FUNDRAISING

MAIN PERSONAL TOTAL AMOUNT RAISED:
FUNDRAISING 90.00

CAMPAIGN

« Goal: $1,000.00
£ OBAMADS | peec 5000

« Donors: 0
RAISED:
$0 * « Average: $0.00
FROM: 9
R gt SMAIN PERSONAL
GOAL: ZFUNDRAISING CAMPAIGN:
$1,000

+ Goal: $1,000.00

é « Raised: $0.00
« Donors: 0
[_oonare  [DRSE

[lanace X View ]

Obrazek &. 3°°

& Hello - Thunder
Flo fdr Yow Go Hessogr Took Heb
= Subject: Hello .
Frome X0 Eiden <efofbar ochobarmy. coma
Reply-To: pfodbarackobona com
Date: 8/24/2005 12:53 P
To: Quvad Erxheco

David —
I'd like to thank you for the warm welcome I've received as the newest member of ths campaign.

What you and Barack have accomplished over the past 19 months is incredible, and it's an hanor to be part of &, I'm looking forward to
roling up my sleeves and getting involved.

I recorded a short video message about how [ hope to halp in the weeks ahead,

Pis -

Qver the next few weeks, Il be deing a lot of the things you've done to grow this movement - reathing out day after day in
neighborhoods all across the country, connecting with people who are hungry for the change we need.

This 15 no ordinary time, and this 15 no ordinary electon. | plan to do everything [ can to help Barack take bacdk the White House.

[ don't need to tell you that John McCain will just bring us another four years of the same, You can't change Amenca when you supported
George Bush's polices 95% of the time.

Barack has the vision and the courage to bnng real change to Washington, But even he can't do this alone,

Join me by getong involved in your community - and reach out to your fnends and family to get them involved as well.
Please watch this video and pass & on:

http: £/my.barackobama.com/bidenvideo

Thank you,

Joe

DONATE

Pusd £ by Chma e Jemicn
Thils amatl v $408 00 bt @O hdaricison oo

To Tnecbeate, oo to:

% Harfoush 2009: 77.
% Erickson 2009b.
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DONATE TODAY

Amount Name

O ©

E Secure
*First name *Last name
Karel Kremi
*Address
“City *State “ZIP
L 3
*Email *Phone number

k kreml@centrum.cz

Obrazek &. 58

2012

Get your
‘! ¥ witH o, - LIIVIOIEEII\?IZAF:IZ)(:{’]]:‘ZION
ARACK+MICHELLE LAUNCH T-SHIRT

DONATE NOW DONATE NOW

+

>" Organizing For Action 2015.
%% Rotches 2012c.
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Total Amount Raised

$0

Your Goal: $200
Contributions: 0

% Klein 2012.
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