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UvVoD

Hlavnou témou diplomovej prace je pripadova stidia medidlnej komunikécie
predvolebnej kampane kandidita na post primatora mesta PreSov v komunalnych vol'bach
2022 Fera Olhu prostrednictvom analyzy 11 prispevkov na facebookovej fantsikovskej
stranke tohto kandiddta. Ciasto¢ne budeme skumat’ aj prispevky na dalsich socialnych
sietach, ako st Instagram, TikTok a YouTube. Hlavni pozornost’ vSak budeme venovat’
Facebooku, ktory bol aj hlavnym komunikac¢nym nastrojom Fera Ol'hu a ukazal sa ako
efektivnej$i v porovnani s tradicnymi komunika¢nymi prostriedkami, ako su billboardy a iné
tlacené formy reklamy, ktoré su v politickych kampaniach na Slovensku stale pomerne
popularne. Facebook bol jednym z hlavnych ndstrojov politickej komunikacie aj pre
byvalého primatora PreSova Pavla Hagyariho, ktory ho zaal vyuzivat priblizne pred
trinastimi rokmi na miestnej irovni medzi prvymi. Za posledné desatrocie sa tato platforma
vSak vyrazne zmenila a Standardné posobenie na Facebooku (a inych socialnych siet'ach) sa
pretransformovalo na potrebu tvorit’ zaujimavy obsah na tejto socialnej sieti.

V teoretickej Casti prace zadefinujeme vychodiskové pojmy marketing, politicky
marketing, ale aj antikampan ¢i negativna politickd reklama. Pre potreby analytickej Casti
predkladanej diplomovej prace zadefinujeme aj terminy z prostredia online marketingu ako
je organicky dosah, obsahovy marketing a formy platenej reklamy. V analytickej Casti
budeme skumat’ prepracovanu tvorbu obsahu a jeho publikovanie s istym zamerom. Nasim
cielom pri tvorbe obsahu ur¢en¢ho na publikovanie na socidlnych siet’ach bola viralnost. O
uspesnosti nasich zamerov svedc¢ia statistiky, ktoré v kombinacii s deskripciou jednotlivych
krokov pri tvorbe obsahu podrobime detailnejSej analyze.

Nasou hlavnou motivaciou pri vybere témy bola osobna skusenost, angazovanost’ v
predvolebnom time Fera OT'hu a participacia pri tvorbe obsahu uréeného na publikovanie na
socidlnych sietach, vdaka ktorému s najvdcSou pravdepodobnostou nakoniec kandidat

komunalne vol'by vyhral.



4 DOSAH OBSAHU NA SOCIALNE] SIETI FACEBOOK

V politickej kampani sme pouzivali na komunikaciu niekol’ko socialnych sieti. V
nasledujlicej Casti sa vSak pozrieme na platformu, ktorej sme z pohl'adu tvorby obsahu a
komunikacie s voli¢mi venovali najviac ¢asu.

Facebook je jednou z najpopularnejSich socialnych sieti na svete. Kazdy deii ju
pouzivaju miliony pouzivatel'ov na zdiel'anie obsahu, spojenie sa s priateI'mi a rodinou a na
spolupracu s firmami a organizaciami. Dosah na Facebooku sa vztahuje na pocet unikatnych
uctov pouzivatel'ov, ktori vidia konkrétny prispevok alebo stranku na platforme. Porozumiet’
problematike dosahu prispevkov na Facebooku znamena tvorit’ obsah tak, aby spinal kritéria,
ktoré platforma prostrednictvom nastavenia algoritmov podporuje. D4 sa povedat, ze
marketéri sa do istej miery prispdsobuju tvorbou obsahu umelej inteligencii, ktora stoji za
automatizovanym Sirenim obsahu na platforme. Na druhej strane sa v§ak neda povedat’, ze
za dosah konkrétnych prispevkov zodpoveda len samotny algoritmus.

Jednym zo sposobov, ako zvysit' dosah stranok ¢i profilov na Facebooku, je teda
vytvarat’ puatavy obsah. Prispevky, ktoré obsahuji obrazky alebo vided, maji tendenciu
dosahovat’ lepsie vysledky ako prispevky, ktoré obsahuju len text, zname pod terminom
statusy. Okrem toho méze k zvySeniu dosahu prispiet’ aj pouzivanie humornejsicho jazyka
alebo kladenie otazok. Podl'a dat v ¢lanku portalu whatsnewinpublishing.com maji napriklad
prispevky so smajlikmi o 29 % vy3Siu mieru konverzie (interakcie medzi prispevkom a
pouzivatelom) ako prispevky bez pouzitia emotikonov (Increasing traffic from Facebook,
using emojis: 4 key recommendations 2022, www.whatsnewinpublishing.com). V prakticke;j
casti diplomovej prace budeme venovat vicSiu pozornost’ este jednému zaujimavéemu
faktoru, ktory sa v procese politickej kampane ukazal ako kIicovy v celkovom dosahu
facebookovej stranky — angazovanost' administratorov stranky v komentaroch pod
jednotlivymi prispevkami uverejnenymi na fanusikovskej stranke kandidata.

Dal$im ddlezitym faktorom, ktory ovplyviuje dosah na Facebooku, je natasovanie
zverejnenia prispevkov. Uverejnenie prispevku v ¢ase $picky, ked’ je na platforme aktivna
vicsina pouzivatel'ov, moze zvysit’ pravdepodobnost’, Ze prispevok uvidi vacsie publikum.
NajlepS$ie ¢asy na uverejilovanie prispevkov na Facebooku sa lisia v zavislosti od odvetvia,
cielového publika a ¢asového pasma. Studia, ktort uskutoénil internetovy portal Sprout
Social vsak ukazala, Ze najlepsi €as na zverejiovanie prispevkov na Facebooku v roku 2022
je v utorok od 10:00 do 11:00 a od 13:00 do 14:00 (The best times to post on social media
in 2022 2022). Pre porovnanie, v politickej kampani sa nam osvedcilo pridavanie prispevkov

v 'ubovol'nom ¢ase od 8:00 do 12:00.
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socidlnych siet’ach, z pohl'adu uspechu v kampani vSak ide podl'a nasich dohadov o zlomovy
moment a aj preto sme sa ho rozhodli zahrnut’ do analyzy. Uvdadzame ho ako prvy v poradi.

Prispevok s nazvom PAN ||l 72 GrariH0 FACEBOOKOVY SLUHA,
UZ PREKROCIL VSETKY HRANICE, zasiahol viac ako 31 tis. §pecifickych uétov. Pridany
bol neskoro vecer, v den, ked’ sme usporiadali jedno z prvych outdoorovych kampanovych
poduijati. Clen Hagyariho timu si myslel, Ze vozidlom, ktoré sme pouzivali na prepravu, sme
znehodnotili zelen. Vzniknutud situdciu zachytil na fotografii a zverejnil s popisom, ktory
jasne naznacoval, ze sme travnik znehodnotili my, aj ked’ si skuto¢nost’ vopred neoveril.
Zaujimavost'ou je, ze relativne rychly narast dosahu bol sposobeny nasou promptnou
reakciou. Uz 13 minlt po zverejneni prispevku ¢lena Hagyariho timu sme pracovali na
odpovedi. Je vysoko pravdepodobné, Ze by Statistiky facebookovej stranky Fera OThu boli
niz§ie o viac ako spominanych 31 tis. pouzivatel'ov, pretoze jeho prispevok bol uz po 15
mintdtach z verejnej skupiny Presov stiahnuty a o par minit na to aj z jeho sikromného
profilu a my by sme v pripade oneskorenej reakcie nemali moznost’ sa ku vzniknutej situacii
vyjadrit. Z pohl'adu interakcii §lo o jeden z desiatich najispeSnejSich prispevkov. 293 reakcii
»paci sa mito, 176 komentarov a 56 zdiel'ani prispevku zabezpecilo, Ze sa dostal k viac ako
80 % pouzivatel'om bezplatne.

Celkovy dosah prispevku vsak nebol spdsobeny len tym, ze politicki oponenti urobili
nevedome z Fera OThu obet’. Pravdepodobne i8lo o jeden z najagresivnejSie napisanych
prispevkov, ktory sme pocas celého obdobia volebnej kampane pridali (na agresivite
prispevku pridal aj komentar administratora stranky kandidata v zneni Dalsi Hagyariho
poskok z timu PH7 §iri IZi a klamstvad). Komentare pridané profilom Fera Olhu pod

(119

prispevkom ziskali d’al§ich 226 reakcii ,,,,paci sa mi to*“ (algoritmy spolocnosti Facebook
vyhodnocuju atraktivitu prispevku aj prostrednictvom intenzity diskusie). Zaroven bol
prispevok aj vyvrcholenim negativnej reklamy zo strany Hagyariho timu, ktora pretrvavala
prakticky od ohlisenia kandidatiry Frantiska OT'hu na post primdtora mesta. Vynimkou
neboli ani desiatky d’alSich antikampanovych prispevkov na adresu Fera Ol'hu, rozsiahle

diskusie pod prispevkami nasej facebookovej stranky, ale aj inych stranok a verejnych

skupin a grafické prispevky internetovych trollov a fantiSikov P. Hagyariho.

5.3 Analyzovany prispevok ¢. 2
Najuspesnejsi prispevok z hl'adiska oslovenych Gc¢tov je nenapadné video pridané 4.
septembra 2022 s ndzvom RECEPT NA FEROVY GULASIK, ktoré oslovilo 201 013 G&tov,

pozrelo si ho viac ako 136 tis. pouzivatelov a reakciu ,pac¢i sa mi to* pridalo 392
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pouzivatelov. V tomto pripade nejde o planovanu uspesnost. Prispevok sa stal viralnym
zhodou ndhod, cely svoj dosah naberal postupom casu az do 29. oktobra 2022.
Zaujimavost'ou je, ze nebol vyrazne sponzorovany, viac ako 95 % celkového dosahu bolo
prostrednictvom organického Sirenia. Dévody natolko virdlneho S$irenia nepozname.
Prispevok bol pridany bez ti¢elu, preto sa nam tazko analyzuje do hibky. Video sme dokonca
nepridali na TikTok a ani na Instagram, nepredpokladali sme totiz, Ze by mohol byt az taky
uspesny a zaradili sme ho do pomyselnej kategorie ,,do poctu®, o com sved¢i aj relativne
struény a genericky popis a relativne nizka angazovanost’ oficialneho profilu kandidata v
komentaroch pod prispevkom, v ¢om sme sa pre porovnanie pocas celej volebnej kampane

odlisovali oproti ostatnym protikandidatom.

5.4 Analyzovany prispevok ¢. 3

Druhym najuspeinej§im prispevkom je video s nizvom 29. OKTOBRA SA PRESOV
ZMENI, ktoré je $pecifické aj repetitivnym sklofiovanim mena a privlastkov Pudi vo videu
na adresu Fera OT'hu. Video ma na Facebooku viac ako 63 tis. videni a zdiel'alo ho az 209
pouzivatelov. Obsahuje taktiez 145 komentarov a 647 reakcii ,,paci sa mi to*. Opét’ je nutné
podotknut, Ze na to, o aky obsah ide, prispevok disponuje vel'mi dobrymi vysledkami. Za
zmienku stoji aj fakt, ze finanéné prostriedky na sponzorovanie tohto videa na Facebooku
nepresiahli 200 € na obdobie menej ako Styroch dni. Na YouTube ma video d'alsich 33 tis.
pozreti, z toho dve tretiny zobrazeni videa zabezpecila platena reklama umiestnena pred
pozretim si iného videa. Za zmienku vSak v tomto pripade stoji Instagram, na ktorom ma
video viac ako 5000 prehrati bez platenej reklamy prostrednictvom funkcie reels.

Zamerom tohto videa bolo taktiez uplatnit’ stratégiu role model, ktorou sme sa snazili
ovplyvnit’ verejni mienku prostrednictvom l'udi, ktori m6zu mat’ na konkrétnych voli¢ov

pozitivny efekt z pohl'adu uskuto¢nenia rozhodnutia, koho volit. Vo videu uc¢inkovali 'udia

ako znamy preSovsky spevék_zo Skupiny-fitness tréner-
_ projektova manazérka _ posobiaca v hudobnom klube
- hudobnik _ hudobna skupina Papyllon, a niekol'ko dalsich

znamych tvari z PreSova.

Video bolo publikované na socialnych siet’ach priblizne dva tyzdne pred vol'bami. Pri
prvom analyzovanom prispevku sme spominali antikampan a negativnu reklamu, ktora bola
velmi ¢asto pouzivanou stratégiou oponentov. Druhotnym zamerom videa 29. OKTOBRA
SA PRESOV ZMENI bolo emotivnou hudbou a uprimnymi spoved’ami priniest do

predvolebnej kampane pozitivnu eméciu. Zltym, na oko prijemnej$im sfarbenim a close-up
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(priblizujicimi, detailnej$imi) zabermi na tvare I'udi sa nam to pravdepodobne podarilo, o
¢om svedcia aj pozitivne komentare pod prispevkom na Facebooku. InSpiraciu pre toto video
sme hl'adali v predvolebnej kampani primatora mesta Bratislava Matasa Valla z roku 2018,
kde podobne ako v nasom videu zname osobnosti z Bratislavy opakovali meno spominan¢ho
kandidata. V nasom videu sme vSak pouzili v niektorych pripadoch aj hesla nasej volebnej
kampane (napriklad: ,,Chcem férového primdtora'™), ¢im sme sa snazili umocnit’ efekt

pozitivity, ktora vyplyva z hlavného sloganu.

5.5 Analyzovany prispevok ¢. 4

Pravdepodobne najvtipnejsim prispevkom nasej predvolebnej kampane bolo video o
potencialnom sprivatizovani prirodného kipaliska Delna (o tomto zamere protikandidatov
sme sa dopoculi z blizSie neSpecifikovanych internych zdrojov). O zdmeroch sprivatizovania
sme vedeli uz skor, no k produkcii videa nas doviedla az zhoda ndhod. Jeden z externych
¢lenov nasho kampanového timu nahodne stretol priblizne 12 hodin pred neplanovanym
natacanim nasho videa na Delni P. Hagyariho, ktory na rovnakom mieste taktiez tocil
propagacéné video. Ked'ze sa nam par tyzdiov predtym stalo, ze sme mali nato¢ené video o
mestskom trhovisku pripravené na publikaciu, no Hagyariho tim nds predbehol a publikoval
ho skor, nechceli sme, aby sa situacia zopakovala. Nasledujuce rano sme natocili video, kde
sa kandidat na primatora mesta PreSov Fero Ol'ha prihovara volicom v plavkach vo vode na
Delni. Okrem spominaného atypického zaberu na polonahého ¢loveka vo vode, ktory sa
uchiadza o priazen volicov v komunalnych volbach, sme vo videu pouzili prvykrat aj
vychodoslovenské narecie, k ¢omu sa neodvazil dovtedy ani jeden z naSich politickych
oponentov. To, Ze video bolo naozaj vtipné, potvrdili aj reakcie volicov. Ked'Ze sme boli uz
v relativne neskorej faze kampane, niektori ¢lenovia nasho interného kampanoveého timu
rozpoznali profily pouzivatel'ov na Facebooku, ktoré v minulosti nase prispevky hodnotili
prevazne negativne. Publikovanim tohto videa sme volicom ukéazali, ze Fero OTha je taktiez
len ¢lovek, rovnaky ako kazdy iny. Vypoved mozno znie neprimerane pateticky, no v
postprodukcii videa sme videli, Ze prave toto posolstvo by mohlo byt tym hlavnym, ktoré
by video reprezentovalo. V ¢ase publikovania videa Slo o zatial’ najispeSnejsi prispevok
oficidlneho profilu facebookovej stranky kandidata. Dokopy 1,1 tis. interakcii, z toho 620
reakcif ,,paci sa mi to*, 141 komentarov a 77 zdiel'ani. ZvySn¢ interakcie (do spominanych
1,1 tis.) zahtnali kliknutia na prispevok a reakcie ,,paci sa mi to“ na autorské komentare pod
tymto prispevkom, ktoré, ako sme uz spomenuli skor, boli doménou komunikacie profilu

Fera OThu v predvolebnej kampani. Celkovy dosah prispevku na Facebooku dosiahol ¢islo
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5.6 Analyzovany prispevok ¢. 5

V poradi piaty analyzovany prispevok zaroveil uzatvara Stvoricu najuspesnejSich
prispevkov, ktoré mali audiovizudlnu formu. Videom s nizvom DAJME PRESOV NA
BICYKEL sme zaroven otvorili druhti cast’ volebnej kampane, v ktorej sme zacali
komunikovat’ voliCom na$ volebny program. Kedze Fero Olha disponoval mnozstvom
realizovatel'nych navrhov na integrovanie cyklistickej dopravy v Presove, k problematike
sme natocili dlh§ie propaga¢neé video. Hlavnym zamerom videa bolo pozdvihnit' kvalitu
obsahu generovand kandiddtmi na primitora. Z menSieho, nami realizovaného prieskumu
mdzeme konStatovat, ze takuto formu odprezentovania casti programu na Slovensku
neponukol volicom pred nami s najva¢sou pravdepodobnostou nikto. Je pravda, Ze politické
strany ako Progresivne Slovensko na prelome rokov 2019 a 2020 pred parlamentnymi
vol'bami, ale aj SMER-SSD produkovali audiovizudlny obsah, vd¢sinou boli skopirované
od inych politickych kolegov zo zahrani¢ia a ich témou nebol program, ale hodnotové
vymedzenie ¢i prezentovanie osobnosti ¢lenov konkrétnej strany. Produkcia videa bola
naplanovana na jeden cely produkény den, technicky scenar zahinal lokacie a tvorbu 3D
vizualizacii, ale napriklad aj ¢asové vymedzenia produkcie a postprodukcie, zatial Co
obsahovy scenar prieskum a moznosti realizovat’ navrhy, s ktorymi sa vo videu voli¢ mohol
oboznamit’. Druhotnym zamerom videa bolo ¢o najlepSie vystihnut’ situaciu, ktort zazivaju
cyklisti v PreSove v pripade, Ze sa rozhodnu cestovat bicyklom. V prvej Casti videa sme
ilustrovali vSetky problémy, s ktorymi sa cyklisti mozu stretnut’, a v druhej Casti videa sme
sa prostrednictvom spominanych 3D vizualizacii snazili poniknut rieSenie. Vyraznym
prvkom vo videu je pouzitie vulgarizmu, ktorym sme sa opat’ snazili o inven¢nej$i sposob
prezentovania osoby Fera Ol'hu. Videoprodukciu zabezpecovala firma, ktora ma skusenosti
s produkciou reklamnych kampani na Slovensku, no aj v Dubaji, v Budapesti ¢i Saudske;j
Arabii. Obsahovy scenar zabezpecil interny kampanovy tim.

Spominane 3D vizualizacie sme neskor pouzili ako sekvencie do samostatnych videi,
v ktorych Fero Ol'ha bliZ§ie priblizoval rieSenia, ktoré moézu problémy cyklistov v PreSove
vyriesit’.

Video celkovo zasiahlo na Facebooku 37,1 tis. uctov, zatial’ Co prehrané bolo na viac
ako 3 sekundy 50,5 tis.-krat. V case publikovania, teda 8. jula 2022, bolo video nasim
najuspesnej$im prispevkom. K relativne vysokému poctu videni sa pridalo 1,1 tis. interakcii,
z toho 500 reakcif ,,paci sa mi to* a 137 komentarov. Zdiel'an¢ bolo dokopy 97-krat, ¢o z
neho robi jedno z najzdielanejSich videi v priebehu celej kampane. Na YouTube bolo video

prehrané dokopy 17 tis.-krat.
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5.7 Analyzovany prispevok ¢. 6

Prispevok s ndzvom PRESOVCANIA SI KONECNE ZASLUZIA FEROVEHO
PRIMATORA bol vizual, ktory znazoriioval vysledky ankety na webovom portali Presov 24.
ISlo o prieskum verejnej mienky realizovany prostrednictvom hlasovania. Vedeli sme, ze
relevantnost’ prieskumu nie je az tak vysoka, no v obdobi, ked’ bol pridany, sa uz schyl'ovalo
k agresivnejSej volebnej kampani v taboroch oponentov, a tak sme tato prilezitost’ vyuzili a
pouzili tento vizual na dlhSie trvajucu reklamu na Facebooku a na Instagrame. Zamerom
prispevku bolo pravdepodobne to, ¢o je zamerom kazdého prieskumu. Nedokazeme fakticky
dolozit dékazy o tom, ze su prieskumy verejnej mienky zmanipulované, no minimalne
jeden, ktory zrealizovala agentira FOCUS pred verejnou diskusiou kandiditov v PKO v
Presove, pravdepodobne zmanipulovany bol. Podl'a informacii, ktoré sme dostali uz pred
zverejnenim prieskumu sme vedeli, Ze P. Hagyari bude v prieskume d’aleko pred nami. S
najvac¢Sou pravdepodobnost’ou sa tak stalo preto, Ze si ,,nezavisly* prieskum dovolil mierne
prikraslit’. Samozrejme, nevieme to potvrdit’ s istotou a cielom tohto tvrdenia nie je poSkodit’
meno agentury, no vyzdvihnut' dolezitost’ umiestnenia sa v prieskume.

Nas prispevok s prieskumom bol v8ak in¢ho charakteru, ako sme spomenuli uz skér v
tomto odseku. Vedeli sme, Ze ide o anketu, no druhé miesto bolo to, ¢o sme si na zaciatku
spoluprace s Ferom Ol'hom predsavzali. Nechceli sme byt prvi, pretoze by sme mozno
stratili pozornost’ voli¢ov a nechceli sme byt ani treti, pretoze v pripade, Ze by sa na prvom
mieste ocitol P. Hagyari, ¢o sa nakoniec aj stalo, bola by velka Sanca, ze by sa cast
nerozhodnutych voliCov presunula smerom k druhému v prieskume. Hlavnym zdmerom
zverejnenia tejto menej relevantnej (no nie falos$nej) Statistiky bolo vSetkych dovtedy
nerozhodnutych voliCov, alebo volicov, ktori mali in¢ho favorita nez P. Hagyariho, postavit
pred rozhodnutie ,,bud’ Ol'ha, alebo Hagyari, ¢o sa vzhl'adom na predoslé skisenosti s P.
Hagyarim stretavalo skor s negativnou emdciou (predstava, ze by sa Hagyari mohol vratit’
ako buduci primator mesta PreSov).

Prispevok sme vizudlne prispdsobili farebnej Skale, ktorou sme sa riadili od zaciatku
kampane. Vyraznym prvkom vo vizudle bola vystrihnuta podobizeni Fera OThu v popredi
jedného z ukazovatel'ov hodnoty grafu.

Na to, ze prispevok nemal audiovizualnu formu dosiahol zaujimavé ¢isla. 556 reakcii

-----

prispevok, aky sme pocas volebnej kampane pridali. Celkovy dosah prispevku na Facebooku
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bol 36 906. Prispevok podla nasich dohadov splnil Glohu a niekol'kych voli¢ov z tabora

Artira Benesa nakoniec printtil pridat’ sa k druhému v poradi — Ferovi Ol'hovi.

PRIESKUM pREFERENCII

Primator, Presov

20,7%

Pavel Hagyari FERO OI:HA Artdr Benes Lubos Michel Zuzana Bednérova Jan Andrejko

rka: vyse 2500 hlasujucich

Obr. ¢&. 2: Vizudl prispevku znazoriujici anketu portdlu Presov24.sk

5.8 Analyzovany prispevok €. 7

Uspesnost’ &isto vizualneho prispevku, ktory sme analyzovali v predoslom odseku, je
relativne ojedinely pripad, Siesty najuspeSnejsi prispevok zo vSetkych ma totiz opét
audiovizudlny obsah. Zamerom tohto videa bolo jednoznacne sa vymedzit voci P-
Hagyarimu a zaroven vysielat’ voliCom jasny signal, ze by sa mali zaCat’ rozhodovat’ medzi
najvyraznej$imi kandidatmi (tym, ze sme spomenuli byvalé¢ho primatora priamo vo videu,
na jeho zaciatku). Video bolo pridané 10. oktobra 2022, ¢o bolo 19 dni pred vol'bami, 3 dni
pred verejnou diskusiou v PKO v PreSove a 3 dni po zverejnenom verejnom prieskume
agentiry FOCUS, ktory sme spominali uz v suvislosti s predoslym analyzovanym
prispevkom. MdZeme teda hovorit o zaverecnej fize kampane, ked uz zacala vnimat

bliziace sa vol'by aj Siroka verejnost’.
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Subjektivne hodnotime, Ze formou a obsahom bolo toto video z tych menej
zaujimavych, no svoju cielovi skupinu si to v zhluku predvolebnych slubov inych
oponentov naslo. 34,8 tis. u¢tov tento obsah oslovil prostrednictvom zobrazenia sa na ich
ndstenke, z toho 25,2 tis. si video pozrelo minimdlne 3 sekundy. Prispevok mal 300 reakcii
»pacisa mito* a diskusia sa zastavila na ¢isle 84 komentarov. Na YouTube sa videu podarilo

nazbierat’ celkovo 5 300 videni.

5.9 Analyzovany prispevok ¢. 8

V poradi siedmym najaspes$nejSim prispevkom na oficidlnom profile Fera Ol'hu na
Facebooku je tplne prvé video, ktoré sme s kampanovym timom vyprodukovali. Ked'ze sme
namiesto usporiadania tlacovej besedy pri prilezitosti oficidlneho oznamenia kandidatiry
zvolili odlisny pristup — ozndmenie kandidatdry videom, spolupracovali sme na produkcii
videa so spominanou spolo¢nostou, ktora zabezpecuje profesiondlnu produkciu a
postprodukciu  audiovizudlnych diel. Pripravy na produkciu zabezpecoval interny
kampanovy tim. Zahfnali ¢iastkove veci ako tvorbu textu do videa, nahravanie voice overu
kandidata, vyber lokdcii na produkciu videa, tvorbu obsahového scendra, nakup outfitov,
konkrétne vyber a vyrobu okuliarov, ktoré sa stali v sivislosti s Ferom Ol'hom ikonickymi
a pod. V minulosti nikto nikdy v PreSove neohlasil kandidatiru na primatora mesta PreSov
videom, dokonca nam to vycitala aj novinarska verejnost’. Dévody, pre ktoré sme sa rozhodli
kandidatiru ohlasit’ takymto, podla naSho nazoru invencnejSim spdsobom, strucne
objasnime. Fera OT'hu poznalo len obmedzené mnozZstvo l'udi. Niekol'ko rokov usporaduval
dobrovolnicke podujatia, ako podnikatel’ finan¢ne pomahal ob¢ianskym zdruzeniam a
Sportovym klubom a bol suc¢ast'ou aj niektorych politickych frakcii v MsZ mesta PreSov.
Realizovanie sa takymto spdsobom moéze posobit’ dojmom, Ze ako ob¢an mesta PreSov je
takyto Clovek relativne znamy, to vSak nebol nas pripad. Od zaciatku uzavretia dohody o
spolupraci sme vedeli, Ze nas$im hlavnym komunika¢nym kanalom bude online priestor,
konkrétne socidlne siete, pomocou ktorych dokazeme oslovit’ podstatne vicsie publikum v
porovnani s napriklad usporiadanim tlacovej besedy a pripadne zverejnenim tlacovej spravy.
Nizka informovanost' o tom, kto je Fero Olha nas prinutila zamysl'at’ sa aj nad doteraz
zauzivanymi sposobmi (ako ohlasenie kandidatury) prostrednictvom online platformy.
Video s nazvom KANDIDUJEM NA POST PRIMATORA MESTA PRESOV malo na prvé
uverejnené video relativne vysoky dosah. Celkovo sa zobrazilo 33,8 tis.-krdt, z toho
minimalne 3 sekundové videnia tvorili 32,2 tis. Prispevok mal celkovo 982 interakcii, z toho

432 reakcii ,,paci sa mi to*, 111 komentarov a az 130 zdiel'ani inymi profilmi. Pridané bolo
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29. aprila 2022. Dovod, pre¢o spominame diatum zverejnenia je, Ze v tej dobe neplatil
reklamu na socialnych sietach politického zameru nikto s vynimkou poslanca MsZ mesta
Presov Martina EsStoc¢aka. Ked'ze bol priestor ureny na takyto typ reklamy relativne
prazdny, celkovy rozpocet na platent reklamu tohto videa nepresiahol 200 € (na Facebooku).
Video bolo taktiez zverejnené na YouTube, kde sa zobrazilo pouzivatelom dokopy 15 tis.-
krat a ziskalo 40 reakcii ,,paci sa mi to“. Na sponzorovanie prispevku na YouTube sme v
tom ¢ase minuli 150 €, ¢o v porovnani s mesiacom september a oktdber, ktoré boli vrcholom
politickej kampane a platenu reklamu mal zabezpecena pravdepodobne kazdy kandidat, je
priblizne 3-krat mene;j.

Celkovo bolo video hodnoten¢ publikom ako obltbené, po jeho zverejneni sme
zaznamenali vy3§i zdujem o osobu Fera Ol'hu, do velkej miery pravdepodobne aj preto, Ze
sme sa rozhodli narusit’ zauzivané spdsoby propagacie politick¢ho reprezentanta. Zaroven
sme inSpirovali aj ostatnych kandidatov, ktori do tej doby pouzivali na propagaciu len fotky
a tlacené letaky ¢i bilbordy. Zaujimavostou je napriklad to, ze z blizsie nespecifikovanych
zdrojov mame potvrdeng, ze v tomto tyzdni sa chystal ohlasit’ kandidaturu aj A. Benes.
Napokon sa tak nestalo a o par tyzdnov neskor sme boli informovani, Ze si dal natoc¢it’
propagacéné video aj on. Podobnym sposobom neskor ohlasil kandidattru aj Cubos Michel’,

ktory to vSak urobil v kombinacii s tlaCovou besedou.

5.10 Analyzovany prispevok ¢. 9

Nasledujuci prispevok na socialnych sietach predvolebnej kampane Fera OT'hu ma
ndzov ODTLACANIE AUT NA PRESOVSKYCH SIDLISKACH MUSI SKONCIT.
Zverejneny bol 5. septembra 2022 a jeho hlavnym zamerom bolo reagovat’ na mnoziace sa
podnety od potencialnych voliCov, ¢i sa chystame rieSit’ aj problematiku parkovania na
sidliskach. Ked’ze problémom nedostatku parkovacich miest trpi najviac pravdepodobne
piate najvicsie sidlisko na Slovensku Sekcov, rozhodli sme sa video nakrutit’ prave tam.

Video zacina nastolenim problému, s ktorym sa potencidlni voli¢i pravdepodobne
stretavaji. Uvodnu vetu ,,Aj vy kazdé rano cestou do prace musite takto tlagit’ auto?* dopiiia
na pozadi komparzista, ktory odtlaca auto spred parkovacieho miesta. Vizual videa je
doplneny taktiez o emotikony, ktoré sme v priebehu celej kampane pouzivali vo vyraznej
miere. V tomto pripade sme pouzili emotikon tornada na ilustraciu toho, ako kandidatovi
vietor pokazil uces. Takymto sposobom sme sa snazili priblizit’ obsah, ktorému sme sa vo
videach vo vicSine venovali, teda problémy mesta PreSov a iné politické zalezitosti,

prostrednictvom vlastnej skidsenosti. Pozornost’ divakov sme sa snazili udrzat Castymi
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dostal na desiate miesto v uspeSnosti bez toho, aby Siroka verejnost’ tuSila pripadné
uchddzanie sa Fera Ol’'hu o mandat primatora potvrdzuje skuto¢nost, o ktorej sme pisali uz
v teoretickej Casti v kapitole o obsahovom marketingu — vytvarat’ zaujimavy obsah je pre
rozsiahlejSie uputanie pozornosti cielovej skupiny nevyhnutné. V tomto pripade isSlo o
vyrazny text vo vizuale, ktory sa zameriaval prave na to, Ze pouzivatelia na socialnych
sietach trpia tzv. slepotou reklamy, o ktorej sme pisali uz skor. Na to, aby sme vedeli
zabezpecCit' viralne Sirenie na prvy pohl'ad bandlnej témy, sme potrebovali poznat’ kontext a
nalady v spolo¢nosti, ktoré boli po poslednom s¢itani obyvatel'ov na konci roku 2021 na
bode mrazu. Mesto Presov straca obyvatelov s trvalym pobytom a v tejto suvislosti sme
cheeli clickbaitovym, populistickym textom vystrasit’ obanov tym, ze ich méze stratit’ eSte
ovela viac. Zvolili sme erveny text napisany kapitalkami na zItom pozadi v zneni PRESOV
STRATI 14 000 OBYVATELOV ... a v spodnej &asti vizualu sme dopisali podmienku, kedy
sa tak stane. Zamerom tohto prispevku bolo prostrednictvom potencidlne virdlnych
prispevkov rozsirit’ popularitu facebookovej stranky Fera Ol'hu, ktord mala v tom €ase len
zhruba 700 sledovatelov (aktudlne ich ma 4,5 tis.). Kedze sme vedeli, Ze nemOzeme
verejnosti tak skoro oznamit’ kandidatiru na primatora, hl'adali sme témy, ktoré by mali
spominany virdlny potencial a snazili sme sa o ich spracovanie ¢o najviac clickbaitovou
formou. Otvorene teda mdézZzeme povedat, Ze prvotnym zamerom prispevku bolo zaujat
publikum, zatial’ o druhotnym ziskat’ novych sledovatel'ov a naucit’ algoritmus Facebooku,
ze ma s nami do budtcnosti ratat’. Prispevok mal nakoniec presah z online sveta az do toho
realneho, a to tak, ze obyvatelia Niznej Sebastovej, ktorych sa prispevok tykal, pozvali Fera
OThu na stkromné posedenie v hostinci, na ktoré prislo priblizne 20 ob&anov. Ked'Ze bol v
tom Case aktualny primator stale len poslanec, iniciativu obanov zorganizovat’ stretnutie a
stretnt’ sa s nim kvoli obsahu, ktory sme produkovali na socialnych sietach, sme vnimali
vel'mi pozitivne (z pohl'adu propagacie osoby Fera Ol'hu). V poradi 6smy pridany prispevok
na Facebooku od zaciatku spoluprace s Ferom Ol’hom mal dosah 31 810. Ziskal az 1007
interakcii, z ¢oho 299 bolo reakcii ,pac¢i sa mi to”, 209 komentirov v diskusii pod
prispevkom a az 226 zdiel'ani inymi profilmi, ¢o z neho robi jeden z troch najzdiel'anejSich
prispevkov na facebookovej stranke Fera Olhu vobec (zarovenl svojou virdlnostou nartiSa
predstavu o tom, Ze masovo Sirené mézu byt v dnesnej dobe len audio-vizualne prispevky).

Finan¢né prostriedky vyc¢lenené na platent reklamu nepresiahli 50 € na obdobie piatich dni.
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ZAVER

Na zaklade analyzy prispevkov na Facebooku hodnotime, Ze délezitost online
marketingu je aj v tak konzervativhom prostredi ako je politicky marketing nepopieratelna.
Dokazom, okrem miestami naozaj vyrazného dosahu prispevkov, vzhl'adom na kontext, st
aj situacie, ked’ mal online marketing cite'ny presah od offline prostredia, fyzického sveta.
Okrem toho je nutné zdoraznit’ fakt, ktory sme v procese analyzy prispevkov nespomenuli,
pretoze priamo s hlavnou témou nesuvisel. V predvolebnej kampani Fera OT'hu sme takmer
vobec nepouzivali tlacentl reklamu. Citylighty a billboardy boli vyvesené az v obdobi, ked’
sa prieskum verejnej mienky, v ktorom Ferovi Ol'hovi namerali 21,9 %, ¢o z neho robilo
hlavn¢ho vyzyvatela Pavla Hagyariho, ktory bol s 38 % na prvom mieste, jediné¢ho
relevantného vyzyvatela. Spominanych 22 % sa ndm podarilo ziskat' takmer vylucne
prostrednictvom online marketingu.

Taktiez sme nespomenuli fakt, Ze sme zo Stvorice najvyraznejSich kandidatov
(Hagyari, OTha, Benes, Michel’) mali najmenej finanéne ndkladni predvolebni kampai. Na
ilustriciu uvedieme priklad: ceny Siestich billbordov Artara BeneSa v lukrativnych
lokalitach v PreSove sa rovnali celkovej sume, ktorti sme vyc€lenili na online marketing v
time Fera Ol'hu (datami o cenach jednotlivych reklamnych ploch sme disponovali, pretoze
sme taktiez zvazovali ich kipu). Zaujimavostou je, Zze spominany kandidat A. Bene§ mal
zakupenych celkovo az takmer 50 propagacnych ploch, za ktore zaplatil jeho tim sumu, ktora
niekol'’konasobne prevySovala celkovy rozpocet predvolebnej kampane F. OlThu. Jednym z
principov vykonnostného marketingu je za ¢o najnizSie ndklady dosiahnut' ¢o najlepsie
vysledky, ¢o sa nam podarilo, ked’ze Fero OT'ha nakoniec komunélne vol'by vyhral. Takéto
vysledky by sa nam vS$ak nepodarilo dosiahnut’, ak by sme nekladli déraz na produkovanie
kvalitného obsahu.

Humor, jasne konStruované myslienky, emdcie, spravne zvoleny tone of voice, déraz
na voli¢a, kontroverznost’ a niekol'ko d’alsich faktorov vratane St'astia zohralo v porovnani s
konkurenciou vyznamnu tlohu. Hodnotime, Ze kreativitou a obsahom sa nikto z politickych
oponentov nepriblizil kvalite, ktor sa podarilo dosiahnut’ timu F. OThu. Tym nemyslime
nutne formu, niekol'kokrat sa totiz stalo, ze prispevky na socidlne sicte ¢i videa, ktoré sme
neskoér publikovali, neboli po vizualnej stranke dotiahnuté do konca, obsahom vsSak
spomedzi konkurentov vynikali.

Zo zahrani¢ia pozname niekol'ko prikladov, ktoré jednoznacne dokazuji vyznam
vyuzitia online marketingu v predvolebnej kampani. Americké volby prezidenta v roku

2016, ktoré vyhral Donald Trump, uspes$né referendum o Brexite pod zastitou analyticko-
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