Zde patfi uvodni strana.
Tato strana se ze Sablony netiskne.

Uvodni strana je uvedena ve specialnich souborech pristupnych na webovych

strankach univerzity.



Zde patfi oficidlni zadani diplomové prace.

Tato strana se ze Sablony netiskne. Je to vystup z IS STAG.



ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Diplomové prace je vénovana problematice komunikacni strategie menSich politickych

stran. Cilem je ukazat moznosti vyuziti poznatkli z marketingovych komunikaci v politice.

V teoretické ¢asti je vysvétlena uloha politickych stran v demokratickém systému.
Nasledné jsou popsany komunikacni techniky, které mutize politicky subjekt vyuzit pro
ziskani voli¢i. Pro aplikaci teoretickych poznatkli do praxe byla vybrana Strana zelenych.
Jeji dosavadni ¢innost byla podrobena analyze. Provedena byla i prizkumna sonda mezi
voli¢i. Na zékladé vysledkl byla vypracovana komunikac¢ni strategie s konkrétnimi navrhy
na jednotny vizudlni styl, individualni 1 skupinové pusobeni a na volebni marketing.
Prestoze je projekt zpracovan pro konkrétni politicky subjekt, mohou z néj Cerpat i jiné

politické strany.

Abstrakt ve svétovém jazyce

The thesis examines the field of communication strategies of smaller political parties. The
study explores possibilities of using marketing communication knowledge in politics. The
theoretical part explains the role of political parties in a democratic system and describes

communication techniques that are available to political subjects to attract voters.

To test the application of the theoretical findings into practice the Green Party (Strana
zelenych) was chosen as a testing sample. Its recent activities were analysed and a probe
into its electorate was carried out. A communication strategy with concrete suggestions for
unified visual style, individual and group promotion and election marketing was worked
out. Despite its focus on a concrete political subject, the findings of the project can be

utilized by other political subjects as well.
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UvVOoD

Pied vice nez 15 lety se ob&ané dnesni Ceské republiky rozhodli skoncovat s totalitni
vlddou komunistické strany a po ctyficeti letech nesvobody zacali opét budovat stat
zalozeny na demokratickych zakladech. Nasledovala série spolecenskych i ekonomickych
zmén, z nichz mnohé jesté nebyly zdarné dokonceny. Socialisticka spole¢nost preferovala
fale$né rovnostarstvi, omezovala zakladni osobni svobody a byla odkazana na nefunkéni
centralné planované hospodaistvi. Jeji pfeména na prosperujici stat, respektujici zadkladni
lidskd prava jednotlivce, vSak neni moznd ze dne na den. Nejde totiz jen o zménu
legislativy regulujici vSechny ekonomické a spolecenské oblasti zivota, ale o celkovou
zménu v mySleni jednotlivych lidi, coz vyzaduje delsi Cas, ptresahujici mozna i nékolik

generaci.

Vyznamnou roli v tomto procesu hraji politické strany a uskupeni, které jsou jednim ze
zdkladnich piliftd funkéni demokracie. Politické strany v Ceské republice se viak
demokracii teprve samy uci. Diisledkem je velké mnozstvi politickych stran, hnuti a koalic,
které¢ v poslednich letech usilovaly o piizenn ¢eskych voli¢lii. Mnohé z nich jiz zanikly,
mnohé jsou sice naddle registrované, avSak v obdobi mezi volbami nevyviji zadnou

&innost. Rada z nich se potyka s nedostatkem financi.

Pied volbami je Cesky voli¢ Casto svédkem vzniku nejriznéjsich ucelovych uskupeni. Ani
veétsim a stabilngjSim strandm se nevyhybaji nejriznéjsi aféry. Vysledkem je zklamani
voli¢l a celkové znechuceni ze situace na politické scéné, které vede ke ztraté€ zajmu o
politické déni.

Neuspéchy a problémy fady politickych subjekti jsou ovSem zplsobeny neschopnosti
ziskat pro jejich zaméry podporu vetejnosti, prezentovat vysledky vlastni prace,
vyhleddvat a nachazet problémy, které skutecné trapi ,,obycejné* voli¢e. Za mnohymi
neuspéchy politickych stran je tedy mozné vidét chybnd marketingova rozhodnuti a
nedostatky v marketingové komunikaci, které se projevuji Spatnymi vztahy s vefejnosti,

negativnim vefejnym minénim a celkovym obrazem strany v oc¢ich vetejnosti.

Aplikace poznatkli z oboru marketingovych komunikaci je jednou z moznosti zlepSeni
vysledkt politickych subjektt v CR. Zatimco v ekonomické sféfe jiz mnohé firmy zadinaji
I1épe a dislednéji vyuzivat marketing, sféra neziskového sektoru zatim az na vyjimky spise
pokulhdava. Moznost vyuziti poznatkli z marketingovych komunikaci v politice je

pfedmétem predkladané prace.
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V prvni ¢asti se prace soustfedi na popis zékladnich charakteristik politické strany a jejiho
fungovani v demokratickém systému. Nésledujici kapitola je vénovana upifesnéni pojmu
z oblasti marketingovych komunikaci, se kterymi se bude v souvislosti s komunikacni

strategii strany pracovat. Vysvétlena jsou specifika vyplyvajici z role politickych stran.

Na teoretickou ¢ast navazuje stanoveni zékladnich cilli prace a pracovnich hypotéz. Pro
jejich ovéfeni byl vybran jeden konkrétni politicky subjekt. Ten byl podroben analyze
z hlediska dosavadnich komunikacnich postupli, postaveni mezi politickymi stranami
v Ceské republice, vniméni strany z pohledu voli¢i. Informaénim zdrojem pro analyzu
byly rozhovory se Cleny strany, tisk a prizkumna sonda mezi voli¢i. Na zakladé vysledkt

analyzy byl vypracovan projekt komunikaéni strategie pro vybranou politickou stranu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ULOHA POLITICKYCH STRAN V DEMOKRATICKEM
SYSTEMU

V prvni Casti prace je nutné vymezit pojem politickd strana, popsat jeji zakladni funkce a
ukoly. Pfi objasnovani hlavnich souvislosti nelze v pfipadé politickych subjektii

opominout problematiku voleb. Zavér kapitoly je vénovan situaci v Ceské republice.

1.1 Vymezeni pojmu politicka strana

Ceska republika se pied 15 lety vydala na cestu budovani demokracie. S timto pojmem se
zejména v médiich setkdvame téméi denné. PfestoZe jej mnozi z nds také Casto zatazuji do
svého slovniku, s jeho definici bychom moznd méli problémy. V nejuz§im slova smyslu
demokracie znamena vladu lidu. Podle politologa Romana Davida ,,byva castéji chapana
dvojim zptisobem: jako komplexni politicky fad, jako jedna z forem vlady, nebo jako

nazor ¢loveéka na zivot a svét. “ (David 1999, s. 40)

NasSim ukolem je vymezit pojem politicka strana, a proto se v dané chvili zaméfime na
demokracii jako jednu z forem vlady. Vlada prostfednictvim piimé demokracie je v praxi
nemoznd. Kazda spolecnost je totiz sloZzena z plurality jednotlivct a skupin, ktefi usiluji o
uskutecnéni riznych cilii. Jejich chovani vychézi z jejich socialniho postaveni, je ur€ovano
kulturnimi, ekonomickymi a biologickymi odliSnostmi, zavisi na jejich rizném
hodnotovém zebiicku a prioritach. Jednotlivci 1 skupiny se snazi o prosazeni svych z&jmd,

které jsou vSak Casto ve vzajemném stietu.

Tyto mnohdy protichidné zajmy hdji jednotlivé subjekty pluralismu, mezi néz patii
zejména  politické strany, zajmové skupiny, odbory, cirkve, organizace, spolky,
narodnostni menSiny, etnické skupiny a podobné. Politické soupeteni téchto subjektd,
které¢ se mize odehravat pouze na platformé demokratického pravniho fadu, umoznuje, ze
jsou ruzné cile zOcastnénych subjekt vzijemné vyvazovany a usmifovany tak, aby
v konecné fazi mohlo dojit k dosazeni kompromisu, ktery by co nejvice slouzil k uzitku
vSech. Tento zékladni princip pluralismu vysvétlil ve svém hlavnim dile ,,Proces vladnuti‘

(1908) Arthur F. Bentley.
Politické strany jsou tedy nejvyznamnéjSimi subjekty politického pluralismu. Jejich
postaveni upravuje Ustava CR, Listina zakladnich prav a svobod, mezinarodni smlouvy o

lidskych pravech a zdkon o sdruzovani politickych stran a hnuti.
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Cinnost politickych stran vymezuje David takto: ,,Politické strany jsou dobrovolné
organizace obc¢ant, které¢ usiluji o ziskani Gcasti na statni moci. Jinymi slovy se uchazeji o
podporu ostatnich ob¢anti, aby ve volbach byly zvoleny do zakonodarnych sborii nebo

organl mistni samospravy a mohly tak uskuteciiovat svilij program.* (David 1999, 5.69)

Kazda politicka strana musi mit podle zdkona svlij organizacni tad, tzv. stanovy, ve
kterych je kromé& programovych zasad uveden i jeji ndzev, sidlo a zplsob volby
stranickych orgdnti. Strany vznikaji dnem zéapisu do evidence vedené Ministerstvem vnitra.
Zanikat mohou sloufenim s jinym politickym subjektem, dobrovolnym rozpusSténim,
preménou na obcanské sdruzeni nebo rozhodnutim soudu po nedodrzeni zdkonem

stanovenych podminek pro jejich ¢innost.

Politické strany jsou oddéleny od statu, nemohou tedy piimo tvofit pravo. Prostfednictvim
svych zastupcli ve vladé ¢i zastupitelskych organech vSak mohou iniciovat legislativni
proces. Ptes své poslance a senatory se podili také na pfijimani zakonu a legislativnich

zmén. Nesmi pusobit ve statnich organech a na pracovistich.

1.2 Typologie politickych stran

Rozmanitosti zajmii jednotliveti a skupin odpovida i Siroké spektrum politickych stran,
které se svym fungovanim i zpiisobem prace mohou velmi lisit. Podle charakteru ¢lenstvi

déli naptiklad David strany na:
- masoveé
- kadrové
- strany oddanych.

Masovymi stranami rozumi zapadni politické strany, které se uchazeji o ¢leny skrze tiidni
struktury a v maximalni mozné mife. Clenstvi je oteviené kazdému, kazdy také miize

dobrovolné vystoupit.

Typickym piikladem kadrovych stran jsou siln¢ centralizované komunistické strany.
Strana si své Cleny, ,kadry“, vétSinou sama shora vytipovala a zajiStovala si jejich

loajalitu.

Mezi strany oddanych bylo moZzné v minulosti zafadit strany nacistického typu,
soustiedéné kolem osoby jednoho viidce, kterého oddané, fanaticky podporuji jeho

stoupenci.
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Dal$im moznym tfidénim, jez uvadi David, je rozdé€leni stran podle Sifky spektra volict,
na které se zaméiuji. Z tohoto pohledu rozdéluje strany na ideologicky uzké. Tyto strany se
orientuji na uzkou skupinu voli¢l. V minulosti to byly napiiklad strany, které se obracely
na katoliky, zemédélce. Typickym piikladem byly pied druhou svétovou valkou i
marxistické strany zaméfené na délniky. Piikladem takového typu strany
z polistopadového obdobi u nds mize byt Strana za zivotni jistoty, orientovana predevS§im

na dichodce, nebo Strana venkova, zaméfena na venkovské obyvatelstvo.

Opakem takto uzce orientovanych stran jsou potom ty, které usiluji o podporu vSech ¢asti
spolecnosti a oslovuji vSechny socialni skupiny. V anglické terminologii se miizeme pro

tyto strany setkat s ndzvem ,,catch-all* strany.

Z pohledu voli¢h je vSak mnohem znaméj$i dé€leni politickych stran na levicové a
pravicové. ,,Toto bipolarni rozdéleni pochézi z Francie 18. stoleti. Dnes je levo-prava osa
spise ,,ekonomicka®, tj. vyjadiuje razny pfistup stran k tvorbé bohatstvi a k jeho
rozdélovani ve spolecnosti. Toto rozdéleni je kritizovano pro sviij zjednodusujici pohled a
je povazovano za zastaralé. Nicméné se dodnes v politologii 1 v politice pouziva, a to

pravé pro svou jednoduchost,* pise k tomuto typu rozdéleni David. (David 1999, s.71)

Vedle stran levicové nebo pravicové orientovanych se setkdvame také stzv. ,stranou
sttedu®, kterd se nachéazi uprostifed spektra. ,,Jeji vyhodou je, zZe miiZze uzavtit koalici
s levicovou 1 pravicovou stranou (ma vysoky koali¢ni potencial), aniz by zklamala své

volice.“ (David 1999, 5.72)

1.3 Zakladni funkce politickych stran

Politické strany plni v demokratickém systému fadu funkci. Vedle zakladni role pfi héjeni
z4jmu jednotlivych skupin a hledani nejvhodnéjSich kompromist pfi sestavovani vlady, na
pudé Parlamentu a v dalSich zastupitelskych organech na rGznych Urovnich vefejné

samospravy maji politické strany podle Davida i dalsi funkce:

a) zprostiedkovatelskou - umoziluje spojeni mezi obCanem a statem, Clenstvi,
hlasovani ve volbach, navstévu poslancii
b) integracni - rizné spolecenské zajmy jsou integrovany do SirSich programd,

vytvarii koalice a tlumi ostrost pozadavkl
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c) socializacni - uci ¢leny, jak hrat politické role, vést fizenou diskusi, vyuzivat

demokratické procedury, dosahovat kompromisu
d) mobiliza¢ni - motivuji obCany k ucasti ve volbach a v politice

e) vybérovou - systém primarnich voleb, kterym jsou vybirani kandidati pro ucast ve

volbach na riiznych Grovnich, umoziuje vybrat nejschopnéjsi

f) ustavni - pfi sestavovani vlady uzaviraji koalice, aby ziskaly nadpolovicni vétSinu
pro vysloveni davéry vlade€, vladni program pak vznikd jako kompromis mezi

politickymi programy ucastnikl koalice.

1.4 Systém voleb a situace v CR

Predpokladem pro to, aby mohla strana plnit vySe uvedené role, je existence
demokratickych voleb. Volby jsou nejdilezitéjsim demokratickym zptisobem vybéru do
téch uradi a funkei, které slouzi k zastupovani lidi. Poprvé se jako procedura vybéru
objevily v antickém Recku. Neslouzily vsak k vybéru kandidati do politickych tiadd, ale
k hlasovani o jednotlivych nazorech a osudech jednotlivcl (ostrakismus, stiepinovy soud).
Jako ustfedni téma demokratické teorie se hlasovani objevilo v 18. stoleti v myslenkach
Rousseaua a Condorceta. Koncem 18. stoleti bylo zakotveno v ustavach USA, Polska,

Francie. (David 1999, 5.90)

Pro politické strany znamenaji volby pfedev§im zpétnou vazbu. Voli¢i svym hlasovanim
vystavuji stran¢ jakési vysvédceni a hodnoti Cinnost politiki v uplynulém volebnim
obdobi. Pro nékteré strany jsou volby dokonce jedinou zpétnou vazbou. Mnohé vSak

jindy setkavaji s ob¢any na nejriznéjSich mitincich, besedach a podobné.

Druhou dtlezitou funkci voleb je zprostiedkovavani informaci vefejnosti o tom, co vlada
déla a opozice nabizi. Samotné vysledky voleb vyjadiuji minéni volict. Z hlediska funkci
statu a jeho stability pak volby znamenaji pokojnou zménu vlady, slouzi k vybéru
reprezentantli a rozdéleni toho, kdo bude vladnout a v jaké sile. V neposledni fad¢ udé€lu;ji

legitimitu parlamentu a vladé, tj. opravnéni vydavat a vykonavat zakony.

Vsechny tyto funkce mohou plnit volby jen za ptedpokladu, ze volebni pravo je vSeobecné,

rovné, tajné a piimé, coz obantim Ceské republiky zarucuje Ustava.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

V Ceské republice se ve volbach uplatiiuje pomérny systém. Ten je na rozdil od
vétSinového vice spravedlivy (reprezentativni). Procento odevzdanych hlasi v ném
odpovida procentu reprezentantli, coZ umoziuje i zastoupeni mensich stran. Vlada vzesla
z tohoto sytému je méné stabilni, protoze se skladd z vice politickych stran, které se
nemuseji v nékterych zasadnich vécech shodnout. Aby nedoslo k uplnému rozdrobeni
politického spektra, zavedly nékteré zem¢ modifikaci tohoto systému. Pro politické strany
je zavedena podminka pro vstup do parlamentu: museji ziskat minimalné naptiklad 5 %
hlast. Hlasy stran, které se do parlamentu nedostaly, jsou pak opét proporénim zpiisobem

rozdélovany mezi ostatni. (David 1999, s.100)

Na domaci politické scéné plisobi velké mnozstvi politickych stran a hnuti. Ministerstvo
vnitra eviduje v soucCasnosti 82 politickych stran, znichz 9 ma rozhodnutim soudu
pozastavenu ¢innost a 10 bylo zruseno. Poslednich voleb do Poslanecké snémovny v roce

2002 se aktivné zucastnilo 28 politickych subjekti, volebni ticast byla 58 procent.

Zavérem lze shrnout, ze politické strany a jejich ¢innost jsou jednim ze zakladnich pilitt
politického pluralismu, ktery je pfedpokladem fungovani demokracie. V politickém
systému zaloZzeném na demokracii jako systému vlady plni fadu nezastupitelnych roli.
Ptredev§im umoznuji hledani kompromisii pti feSeni protichidnych zajmut jednotlivcl a
skupin. Ptredpokladem k plnéni jejich roli je existence demokratickych voleb, zalozenych

na principu vSeobecného, rovného, tajného a piimého volebniho prava.
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2 KOMUNIKACNI STRATEGIE POLITICKYCH STRAN

Obor marketingovych komunikaci zaznamenal u nas v poslednich letech nebyvaly rozvoj,
zvlasté¢ ve srovnani s dlouhym obdobim neexistence trzniho hospodarstvi, kdy byly
reklama a public relations mnohdy vytlaceny na okraj zajmu. Pravé prudky rozvoj odvétvi
ma mozna do jisté miry za nésledek nepfesnosti v uzivani terminologie v daném oboru
mezi laickou vetejnosti a nékdy i u lidi z praxe. Cilem vymezeni jednotlivych pojmi
v nasledujici kapitole neni porovnavat odliSnosti v definicich jednotlivych autort, ale

zabranit nejasnostem ze strany ¢tenari.

2.1 Vztahy s verejnosti

Hlavnim cilem kazdé politické strany by meélo byt ziskat pro jeji politicky program co
nejvetsi podporu volich. Pod pojmem politicky program se pfitom rozumi forma
politickych predstav, které vychazeji jednak zideologického zakladu, jednak reflektuji
momentalni stav spolecnosti. Ziskani vétSiny hlasi ve volbach pak strané umozni

realizovat jeji politicky program ve vladé a samospravnych organech kraji, mést a obci.

Strana miize u volict uspét v ptipad¢, ze vychdzi z jejich realnych problému a potieb. Aby
lidé takovou stranu volili, musi védét o jeji existenci. Méli by alespon ¢aste¢né znat jeji
program. Tak jako ani sebelepsi vyrobek si nenajde svého kupce, pokud se spotiebitele

nedovi o jeho existenci, nemiiZze ani strana ziskat hlasy voli¢l, kdyZ o ni vetejnost nic nevi.

Samotné povédomi o existenci politické strany vSak pro jeji vitézstvi ve volbach rozhodné
nestaci. Politicky subjekt se musi snazit sezndmit voli¢e se svym programem, svymi
zamery a nazory na aktudlni déni a nabidnout feseni problému, které je trapi. K tomuto
ucelu muze strana vyuzit nékteré slozky komunika¢niho mixu, jak jsou vyuzivany

v marketingu.

Veftejnost se vSak o aktivitdch politického subjektu nedovid4d pouze z informaci, které o
sob¢ poskytuje sama politicka strana. Vyznamnou roli pii tvorbé nézoru vetejnosti hraji 1
informace z médii nebo ty, které si vzajemné sd€luji lidé z blizkého okoli jednotlivych
¢lend.

Kazda politicka strana by méla usilovat o co nejpozitivnéjsi vztahy s vefejnosti. Divod

vysvétluje Sam Black: ,,Predpoklada se, Ze je mnohem snazsi stat se uspéSnym v dosazeni
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vyty€enych cilli za podpory a pochopeni veiejnosti, nez pokud celime veiejné opozici a

nezajmu.” (Black 1994, s.14)

Metodami a postupy pii formovani a utvafeni pozitivnich vztahli s vefejnosti se zabyvaji
public relations (PR). Pomoci PR piisobi organizace na vnitini a vn&js$i vefejnost se
zamérem vytvaret a udrzovat sni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma

vzajemného porozuméni a ditvéry. (Svoboda 2004, s.18)

V odborné literatufe je mozné najit velké mnozstvi definic PR. Neéktefi autofi dokonce
upozoriuji na to, zZe jednoznacné urceni PR jiz neni v soucasnosti ani mozné, protoze cile,
aktivity, techniky, formy a dalsi prvky PR jsou pfili§ rozsahlé. V dalsim textu je proto
titeba se spiSe nez na definice soustfedit na popis charakteristickych vlastnosti PR, které

mayji v ptipad¢ politickych stran pfimy vliv na budovani pozitivnich vztahii s vefejnosti.

Bez ohledu na $ifi pojeti PR 1ze jednozna¢né tvrdit, ze jde o komunikacni aktivitu. Jeji
dalezitou vlastnosti je dvoustrannost, ktera spocivd ve vedeni dialogu s vefejnosti,
zalozené¢ho na zpétné vazbé&. Politicka strana by méla vefejnosti naslouchat a soucasné ji
predavat informace. Podobn¢ jako ostatni komunikac¢ni aktivity museji byt PR planovany.
Dalsi vyznamnou vlastnosti, se kterou je tfeba u PR pocitat, je dlouhodobéd navratnost a

neschopnost vyvolat rychlé zmény v chovani cilové skupiny.

Mezi hlavni vyhody PR patii moznost zasdhnout tviirce vefejného minéni, kteti mayji casto
minimalni zajem o reklamu. Z hlediska politickych stran, které se cCasto potykaji
s nedostatkem pen¢z, jsou dualezité 1 niz$i naklady. Zvefejnéni v médiich je Ccasto
bezplatné, coz umoziuje zasdhnout velké mnozstvi lidi s mnohem mensimi naklady nez pii
s marketingem je skute¢nost, ze je lidé povazuji za mnohem objektivnéjsi, a tedy 1
vérohodnéjsi a zajimavéjsi. Marketingova komunikace je placena firmou, coz vefejnost
dobie vi a vyvolava to urcitou pochybnost o vérohodnosti sdéleni. “ (Pelsmacker 2003,

s.304)

Vedle vyhod maji vSak PR 1 stinné stranky. Mezi n¢ patii naptiklad nemoznost kontroly

obsahu otisténého sdéleni, obtizné méfitelna je i efektivnost.
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2.2 Verejné minéni, image a corporate identity

Podstatu PR tvofi tfi vychodiska: vefejné minéni, image a corporate identity. Pro lepsi

pochopeni vztahll s vefejnosti je nutné piiblizit i tyto pojmy.

Podle politologa Romana Davida lze napiiklad chapat vetejné minéni jako ,,soubor postoji
a nazorl vefejnosti na dany problém nebo otazku. Ovliviiujicimi faktory jsou vlastni
zajmy, politické vzdélani, masova média a politicti vidci.” (David 1999, s.61) Nelze je
vSak povazovat za pfesné rozumové poznani, protoze obsahuje vzdy prvky subjektivnosti,
pfibliznosti a dojmovosti. Vytvafi se jen k vyznamnym podnétlim a je ovlivnitelné mnoha
zpusoby: projevy politik(i, manipulaci demagogii, kazdodennim plsobenim tviirc
vetejného minéni a masmédii.

Jednim z cilti PR je pozitivni image. Ten je podle psychologli mozné definovat jako souhrn
predstav, pocitl, postoji a nazoru, ktery spojuje clovék s uréitymi vécmi, osobnostmi a
udalostmi. (Vysekalova 2001, s.182) Pfitom pfedstavy, postoje a zkuSenosti jednotlivce ¢i
urcité skupiny lidi, které tvofi image urcitého pfedmétu, jsou objektivni i subjektivni,
spravné a nespravné. Image prochdzi urCitym vyvojem a je v podstat¢ jakymsi
zhodnocenim a zjednodusenim. Plisobi na nazory a chovani lidi a podstatnym zpiisobem
je ovliviuje.

Sebelepsi public relations nevytvoii samy o sob& pozitivni image, jestlize spravné
nepusobi smérem k vetejnosti také design organizace, jeji celkova komunikace, podnikova

kultura, nebo dokonce produkt ¢i sluzba, které organizace vetejnosti nabizi a poskytuje.

(Svoboda 2004, s.17)

Koordinace vSech komunikac¢nich aktivit organizace, véetné designu tisténych materiald,
vystupovani piedstavitelii strany 1 interiéru a vybaveni kancelafi, je ikolem pro corporate
identity (CI). CI se snazi o ziskdni co nejvétsi identity u organizace a jeji vnitini a vngjsi

vefejnosti.

2.3 Interni a externi public relations

PR jsou v kazdé organizaci zaméteny na dv¢ oblasti: vnitini vefejnost a vnéjsi vefejnost.
V ptipadé politické strany vnitini vefejnosti rozumime ptedevsim ¢lenskou zakladnu. Vliv

zaméstnancll na celkovy image strany neni az tak velky, protoze jich politické strany
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nezaméstnavaji mnoho. Navic jde vétSinou o asistenty a pracovniky sekretariatti, kde jsou

jednotlivi pracovnici zpravidla ptimo podiizeni funkcionaiim strany.

Mezi Cleny strany a jejim vedenim neexistuje zaméstnanecky pomeér, prace je zaloZzena na
dobrovolnosti. To vyraznym zplisobem posouva systém motivace ¢lent strany. Zatimco ve
firmé jsou lidé ohodnoceni zejména mzdou, odménou za préci, v politické strané je to spise

seberealizace, ziskani spoleCenského uznani, ptipadné podilu na moci a vlivu.

Vliv chovani ¢lent politické strany na jeji celkovy image je vSak mnohdy stejny jako vliv
chovani zaméstnanci u firem. Ve srovnani s ekonomickymi subjekty vSak vetejnost
vénuje chovani politikli pozornost i mimo pracovni sféru. Politici z hlediska vetfejného
minéni tedy nemaji pfili§ soukromi. Jejich €iny a chovani jsou hodnoceny i pfi nakupovani,
traveni volného Casu a vSude, kde jsou volicim na ocich. Rozpory mezi ¢leny v ramci
jednoho politického subjektu byvaji také mnohem castéji nez u podnikl ventilovany ptes

média, coz tvorbé pozitivniho image strany vétSinou piili§ neprospiva.

Prostfedky, které miiZe politicka strana vyuzit k budovani vztahii uvnitf strany, jsou ovSem
pies uvedené odlisSnosti velmi podobné nastrojim vyuzivanym ve firemnich internich PR.
Z téch, které patfi mezi nejcastéji pouzivané ve firmé, lze naptiklad v praxi politickych

stran vyuzit:

a) prostiedky ustni komunikace (napt. rozhovory se ¢leny a uchazeci o ¢lenstvi, setkani
¢lent na shromazdénich, pravidelna jednani predsednictev, na ktera by méli byt zvani

fadovi ¢lenové, nejrizngjsi akce)

b) prostfedky pisemné komunikace (napf. stranické noviny, sdéleni vedeni k rychlému

informovani Clenské zakladny, stranicky intranet s rubrikami aj.)

¢) prostiedky plynouci ze stanov (napf. pravidelnd shromédzdéni, snémy, jednani

pfedsednictev, rad a vybort)

d) vizudlni a audiovizualni prostfedky (napf. nasténky a tabule, zvukové informatory,

videokazety a svételné panely, stény ¢i poutace)

Druhou skupinou, na kterou se PR aktivity politického subjektu soustred’uji, je vné&jsi
vetejnost. Diilezitou roli pfi plsobeni na okolni vefejnost hraji osobni kontakty. ,Pfi

mnozstvi informaci, jimz je dnes vefejnost vystavena, jsou to pravé osobni setkani, ktera
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nam zUstavaji v paméti a mimotradné intenzivné formuji image organizace u zakaznikl a

dalsich partnert.“ (Svoboda 2004, s.48)

Ptes vyznam osobnich kontaktl se kvili pottebé oslovit velké mnozstvi lidi dnes uz zadna
strana neobejde bez médii. DalSim prvkem PR zaméfenym k vnéjsi vetfejnosti proto bude
press relations. Pod timto pojmem se rozumi soubor opatfeni, kterd maji za cil udrzovat
optimalni vztahy s médii. Vysledkem spravné fungujicich press relations je dosazeni

ptiznivé publicity o subjektu PR. (Svoboda 2004, s. 71)

Kontakt se sdélovacimi prostiedky patii v ptipadé¢ politickych stran ke kli¢ovym oblastem
PR. V jejich nejuzs$im vedeni proto byva urcen Clovek, ktery ma kontakt s novinaii na
starosti, at’ uZ je nazvan tiskovym mluvéim nebo jinak. Zavedenou praxi je potradani
tiskovych konferenci a rozesilani tiskovych zprav. Pro pfimé osloveni vefejnosti a zaroven

ptilakani pozornosti médii mohou slouzit ucelené akce.

Vsechny prvky PR namifené na Sirokou vetejnost vnimaji samoziejm¢ i samotni ¢lenové
strany, tedy vnitfni vefejnost. Naopak vnéjsi vetejnost je skupinou potencidlnich Clena
strany. TakZe ten, kdo dnes stoji vné&, miZze jiz zitra byt plnohodnotnym ¢lenem a na to je
tfeba pamatovat 1 pii piipravé PR. Toto uzké propojeni mezi vnitini a vnéj$i verejnosti je
pro politickou sféru typické. Mnohdy miize vést az k tomu, Ze se pii ptipravé komunikacni
strategie piestava rozliSovat mezi tim, co je namifeno vné¢ a co dovniti. Piestoze
s otevienosti politickych stran smérem k vefejnosti l1ze zhlediska pozadavku na
transparentnost chovani a moznou kontrolu souhlasit, pracovnici PR by na existenci téchto
dvou skupin nemé¢li zcela zapominat. Potfeby a zajmy obou skupin se totiz mohou do

znacné miry liSit, a proto by nemély byt opomijeny ani v odliSném pftistupu.

2.4 Krizova komunikace

Jednou z dilezitych oblasti, kde mohou PR zachranit organizaci pied vaznymi problémy,
je krizovd komunikace. Ptestoze politické strany nepatii mezi subjekty, které by mohla
zasahnout néjaka katastrofa v podobé vazné nehody s mnozstvim obéti na lidskych
zivotech nebo zivelni pohromy, krize a konflikty se nevyhybaji ani jim. V politice maji
zpravidla podobu nejraznéjSich vnitrostranickych sportt a moralnich prohfeska, nékdy

dokonce poruseni zdkont ze strany jednotlivych ¢lenti a predstavitelil.

Tyto krize mohou mit pro budoucnost strany stejné diisledky jako zivelni katastrofy a

pohromy pro ekonomické subjekty. Jejich nezvladnuti mize znamenat vazné ohrozeni
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reputace strany. V nejhor§im pifipadé miize vyvrcholit i rozpadem koalice s dalSimi
stranami na jednotlivych urovnich samospravy, coz mize vést az k pfed¢asnym volbam.

Ty pak stézi vyhraje subjekt, jenz nezvladl svou krizi.

Krize vznikaji na zakladé konfliktd, které jsou béznou soucasti kazdodenniho zivota.
Pokud jiz nejsou strany podilejici se na konfliktu schopné pfijimat kompromisy a tim
obnovovat rovnovahu z4jmu, prechazi konflikt v krizi. Zvladnuti krizi je pfedmétem praci
o tzv.krizové komunikaci. Nezvladnuta krize ziskava vlastni dynamiku a mutze vyustit

v katastrofu. (Némec 1999, s. 21)

Zékladnim ptfedpokladem pro zvladnuti krizi je jejich v€asné rozpoznani a pfijeti opatieni
podle ptfedem stanovené¢ho planu. Pokud korporace zacne reagovat az v dobé vrcholici
krize, nutné¢ narazi na rozhoifcenou a v kazdém piipadé negativné naladénou vetejnost.
Snaha o napravu skod bud’ vyzni do prazdna, nebo je mnohem drazsi, protoze si vyzada
vice prostiedkli, nez kdyby navazala na piedchozi systematickou praci v tomto sméru.

(Némec 1999, s. 20)

2.5 Agenda setting a issues management

Ve snaze navazat dialog s vetejnosti jsou predstavitelé politickych subjekt ¢asto nuceni
pokladat si otazku: Kdo urcuje témata, kterymi se média budou zabyvat, kdo urcuje
trendy, které ovlivni vefejné minéni? ,, Rozsifenou ptedstavou je, ze to jsou sdélovaci
prostiedky (média). To neodpovidd skute¢nosti. Média pouze umoziuji rychlé Sifeni
novinek, ale nejsou to ona, kdo témata ,,vytvaieji“. Média se témat v naprosté vétSing
pripadii pouze zmociiuji, upravuji je. Pro tuto Cinnost se vzil pojem tematizace, pokud se

jiz stala objektem zajmu médii, mizeme mluvit o medializaci.” (Némec 1999, s. 35)

Predstava PR subjektli, podle niz jsou to piredev§im média, kterd predkladaji spole¢nosti
kazdodenni témata k vefejné diskusi, je oznaCovana jako agenda setting. Z uvedené¢ho
ovSem vyplyva, ze je mozné témata cilené vnaset, coz opét vede k domnéni, ze je lze 1
fidit a spoluvytvaret tak vefejné minéni. Pro druhou uvedenou ptedstavu se vzil pojem

issues management.

U podnikil lze chapat kritiku vyuziti vyhledavani a vnéaseni témat z diivodu obav z
manipulace. Kritici vychazeji z toho, ze velké hospodaiské korporace disponuji takovymi
prostitedky a pifevahou, které nedavaji vefejnosti moznost U€inné obrany. V piipade

politickych stran by vSak takova forma vedeni dialogu méla byt povinnosti, ktera vychazi
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z jejich zékladniho tkolu v systému demokracie. Kdo jiny nez politické strany by mél
vyhledavat problémy ve spolecnosti, upozoriiovat na n¢ a poté nabizet jejich mozna
fesSeni, ¢i alespon vyvinout snahu po rozpoutani celospolecenské diskuse. Nejde ptitom o
hledani umélych problémt, jez poslouzi k lacinému ziskani voli¢skych hlasi, ale o

odhaleni realnych hrozeb a konfliktti, které je tieba fesit.

V idedlnim ptipad¢ ziskdva strana tyto podnéty od ,aktivnich ¢lent™ ve spolupraci
s nejriznéjSimi obCanskymi 1 zdjmovymi skupinami. Pokud strana neumi vyhledavat
problémy a jeji Cinnost se omezuje na kritiku ostatnich stran, nemélo by pro takovy
politicky subjekt byt misto v politickém spektru. Petr Némec v publikaci vénované
komunikaci v konfliktnich a krizovych situacich hodnoti jako dobré ty korporace, které
ziji z aktivniho vnaSeni témat, a jako Spatné ty, které se nechaji nést konjunkturou

momentalnich zajmul. (Némec 1999, s.35)

Zajimavé vysledky pfinesly 1 prvni vyzkumy zabyvajici se vztahem mezi ndzory vetejnosti
a prispévky publikovanymi v médiich. Potvrdily zékladni tuSené vazby mezi pohyby
v medialnich trendech a ve vefejném minéni: pii ristu objemu negativniho zpravodajstvi o
téch oblastech vefejného zivota, které si nemtizeme ,,ohmatat™ (makroekonomika, politické
strany, image podnik1, politikii...), dochédzi se zpozdénim Ctyt az Sesti tydnl k negativnim
reakcim ve vefejném minéni. To se totizZ nevytvaii jen po trase média — vefejnost, ale
predevsim média - ndzorovi vidci — vefejnost. V piipad¢ ristu Cetnosti pozitivnich zprav

je cesta k métitelnym ohlasiim u vetejnosti mnohem delsi. (Némec 1999, s.103)

2.6 Volebni marketing

VSechny komunikac¢ni aktivity politické strany smétuji k jedinému cili. Tim je presvédcit
volice o tom, aby ve volbach zvolil pravé jeji predstavitele. Specifickym druhem
komunikac¢nich aktivit pfed volbami je volebni kampan, ktera se vaze vzdy ke konkrétnim
volbam do riznych organti samospravy. Na rozdil od predchozich aktivit, které byly spise

dlouhodobé, je tato kampan casové pfesné omezena terminem voleb.

Marketingovy piistup k volebni kampani vychazi ztoho, ze se na volebni kampan
podivdme ocima zakaznikl, coz jsou vtomto piipadé¢ voli¢i. K uspéchu na ,trhu
politickych stran® nestaci, ze je strana presvédCena o spravnosti svych feSeni, ze nabizi

nejlepsi volebni program. Diilezitéjsi je, zda své prednosti a vyhody dokdze komunikovat
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s voli¢i, jak se dokaze vefejnosti predstavit a jak ji na zakladé této komunikace vetejnost

hodnoti.

K dosazeni téchto cili pouziva politicka kampan modernich marketingovych postupt,
predevsim marketingového vyzkumu a reklamy. Namisto zbozi a sluzeb, jak je tomu mezi
obchodnikem a zakaznikem v obvyklém marketingu, zde kandidat nabizi voli¢im sliby a

prizen. (Foret 1994, 5.192)

Vétsina volebnich kampani vyuziva k osloveni volici zejména reklamu a osobni
vystoupeni kandidati. Reklama je nastrojem neosobni komunikace vyuzivajicim média
(televize, rozhlas, noviny, Casopisy, billboardy apod.). Obsah reklam zadava objednatel

(firma, organizace), ktery také reklamu plati. (Pelsmacker 2003, s.26)

Pro reklamu je typické, Ze dokaze oslovit Siroky okruh vetejnosti, na druhou stranu je
velmi neosobni. Jejim prostiednictvim Ize sdélit pouze omezené mnozstvi informaci. Dalsi
charakteristickou vlastnosti je jednosmérna forma komunikace, kterou vyuziva. Z hlediska
politickych stran jsou jeji zna¢nou nevyhodou zejména vysoké naklady. Jen malokterad

strana si muze dovolit vyuzivat ji v takové mife jako firmy.

Nevyhodou miize byt i tradi¢ni styl a jazyk uzivany v reklamé, ktery velmi casto
zdUraziiuje pozitiva, vyjimecnost a jedinecnost, je zalozen na superlativech. V kombinaci
s politickou stranou a jejimi kandidaty vSak mtize plsobit dojmem samochvaly, kterou
voli¢i mélokdy oceni. Neznamena to, ze by politické strany nemohly vyuzit reklamu,
zaroveinl ale neni mozné, aby ji uzivaly v tak hojné mife jako ekonomické subjekty a aby
byla jedinym zpisobem komunikace s volici. ,,Dobra reklama muze volice pochopitelné

ziskat, stejn¢ jako Spatna naopak odradit.“ (Foret 1994, s.194)

Pti ziskavani volict jde hlavné o ty, ktefi jsou na zakladé piredchozi zkuSenosti danému
politickému subjektu pozitivn¢ naklonéni. Rada praci totiz ukazala, ze reklama dokaze
nakonec relativné malo zménit néci nazor ve smyslu zmény naklonnosti od jednoho

kandidata k druhému. (Foret 1994, 5.195)

Podobné¢ je tomu i1 v pfipad¢ osobnich vystoupeni kandidata. Na setkani s kandidaty totiz
pfichazi lidé, kteti uvazuji o jejich zvoleni a chtéji se osobnim kontaktem utvrdit o
spravnosti volby, nebo naopak jejich odpirci. Ti vSak vétSinou neptichazi se snahou o
konstruktivni dialog, ale o jednostrannou kritiku. Osobni vystoupeni kandidati si lze

piedstavit jako urCitou formu osobniho prodeje, pii kterém ovSem kandidat nabizi jako
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produkt vlastné sam sebe. V marketingovém pohledu se na politika divame jako na

obvyklou trojici rovin kazdého produktu:
e jadro — uzitek, ktery je schopen voli¢lim a vetejnosti piinést

e vlastni produkt — tvofeny kvalitou (divéryhodnosti, odbornosti, vzdélanosti, praxi),
provedenim (zda je to muz ¢i zena, mlady nebo stary), znackou (stranickou ¢i
politickou orientaci) a stylem, designem (vybusny nebo uklidiiujici, domaci nebo

svétovy, jaky je jeho vzhled, image, co d¢la, jak chodi oblékany)

e rozsifeny produkt predstavuji napiiklad dobré zahrani¢ni kontakty a uznéni
svétovych velmoci, coz mize vést k ziskani vhodnych hospodaiskych kontaktt

(Foret 1994, 5.195)

Vyhodou osobnich vystoupeni politiki je moznost obousmérné interpersonalni
komunikace a okamzita zpétna vazba. Nevyhodou je moZnost osloveni pouze omezeného

mnozstvi voli¢u.

Po shrnuti vyse uvedenych poznatkii je mozné zdaraznit, Ze jednim ze zakladnich
ptedpokladii uspéchu politické strany u voli¢l je dlouhodobé budovani pozitivnich vztahii
s vetejnosti. Timto ukolem se zabyvaji public relations, jejichz podstatu tvoii tfi
vychodiska: vefejné minéni, image a corporate identity. PR jsou zaméfeny na vnitini 1
vnéj§i vefejnost, pfiCemZz mezi vnitini a vnéjSi vefejnosti existuje uzkd provazanost.
Vyznamnou roli hraje kontakt se sdélovacimi prostfedky. Kazda politickd strana musi Cas
od cCasu fesit krize, a proto by meéla mit pfipraven plan pro krizovou komunikaci.
Dlouhodobé komunikaéni aktivity politické strany vrcholi pfed volbami volebni kampani,
ve které se vyuziva reklama, osobni setkani s voli¢i, direct marketing, ucelené akce i
reklamni pfedméty. Samotnd volebni kampanl vSak zpravidla nemiZze zménit zédsadnim

zpisobem postoje volict.
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3 STANOVENI CiLU PRACE A PRACOVNICH HYPOTEZ

3.1 Cil prace

Prace si klade za cil poukazat na moznosti vyuZziti poznatkii z oboru marketingovych
komunikaci v politice. Mnohd poznani a zkuSenosti, které jsou bézné vyuzivany pii prodeji
vyrobkil a sluzeb, mohou byt u€inné aplikovany pii prezentaci myslenek a ideji politickych
subjektt. Lepsi aplikace poznatkl z praktického vyuzivani komunika¢niho mixu ve sfére
vyroby a sluzeb by v pfipad¢ nékterych, dosud okrajovych, politickych subjekti mohla
vyrazné prispet ke zméné jejich postaveni na Ceské scéné. Umét Iépe ,prodat” své
myslenky by mohlo piispét k celkové zméné politického klimatu v Ceské republice mozna

vic nez dlouhodobé¢ diskutovana zména volebniho systému z pomérného na vétSinovy.

3.2 Stanoveni hypotéz

Zakladnim cilem politickych stran je ziskat pro jejich program co nejvice voli¢skych hlasi.
Cesta k tomuto cili vede pies uspéSnou komunikaci s vetejnosti. Diilezitou roli v tomto
procesu hraji média. Mensi politické strany, které nemaji zastoupeni v zastupitelskych
organech nebo je jejich zastoupeni pouze minimalni, narazi pii prezentaci svych myslenek
na mensi zéjem médii ve srovndni se stavajicimi silnymi stranami, které maji dlouhodobé
vyrazné zastoupeni v Parlamentu a na nizSich urovnich samospravy. Tento relativni
nezajem ze strany médii se zpohledu malych stran stava piekdzkou pro komunikaci
s voli¢i a do jisté miry komplikuje pravé ziskani dostatecného mnozstvi voli¢skych hlasa

pottebnych pro vstup do Parlamentu.

Mnoh¢é mensi politické strany a uskupeni pak obvinuji média, Ze jim nevénuji dostate¢nou
pozornost a jsou pricinou jejich neschopnosti oslovit dostate¢ny volicsky potencial. Stejné
jako kazdy vyrobce musi vyvinout maximalni usili, aby se potencionalni spotiebitelé
dovédéli o jeho vyrobku, a musi hledat nejvhodnéj$i cesty, aby je informoval o
prednostech a kvalitach daného vyrobku, musi i politické strany bez ohledu na svou

velikost hledat zpiisoby a formy komunikace, jejichz prostfednictvim zasdhnou volice.

Nelze tedy spoléhat na aktivitu novinait, ale naopak samy strany a jejich pfedstavitelé
musi vyvinout maximalni usili, aby nasli vhodna témata i formy komunikace, které budou
zajimavé nejen pro samotné novinare, ale predevSim pro jejich Ctenafe, posluchace a

divaky.
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V ptipadé, ze strany najdou takova témata, kterd vzbudi zajem vetejnosti, stane se tento
zdjem impulsem pro média, aby problému a tim i ndzorim strany vénovala dostate¢nou
pozornost. Sance prosadit své nazory do médii v obrovské konkurenci informaci zavisi
pravdépodobné vedle samotného obsahu také na vhodném nacasovani a form¢. Mnohem
mensi budou v dob¢ pted volbami, kdy se o pfizent voli¢l usilovné uchdzi vSechny
politické strany a v médiich neni dostatek prostoru. Mensi politické strany navic s ohledem

na vysoké naklady na reklamu nemohou intenzitou ptisobeni konkurovat velkym strandm.

Druhd rovina problému je dana dlouhym ¢asovym obdobim nutnym k dosazeni vysledkt a
cilii v oblasti prace s vefejnosti. Zatimco v piipad¢ reklamy je mozné usmérnovat postoje a
chovani spotfebitelti béhem neékolika mésict a v piipadé akei na podporu prodeje je mozné
dosahnout vytceného cile 1 béhem nekolika tydnti, v pfipadé PR mohou byt cile naplnény
az v horizontu n¢kolika let. Pfedpoklad nékterych politickych subjekti, Ze je mozné béhem
mesicni volebni kampané ziskat vEtsi procento nerozhodnutych voli¢lt, ¢i dokonce
presvédCit pro jejich politiku pfiznivee konkurencnich stran, se jevi jako velmi malo

pravdépodobny.
Z uvedeného vyplyvaji nasledujici hypotézy:

1) Mensi politické strany znaji voli¢i jen okrajove, protoze informovani o jejich

¢innosti je v médiich vénovan mensi prostor.
2) Prildkat zdjem médii i1 vefejnosti je mozné vyhledavanim vhodnych témat.

3) Seznamovat voli¢e se svou ¢innosti i programem musi strany pribézné po celou
dobu volebniho obdobi, protoze tésn¢ pied volbami mald strana nemuze
konkurovat velkym kvili nedostatku penéz a zména v chovani voli¢i vyzaduje

delsi Cas.

3.3 Pracovni postup

Pro ovéieni vySe zminénych hypotéz byla vybrana pouze jedna politicka strana ptisobici na
domaéci scéné. Je otazkou, zda aplikace poznatkd na konkrétnim piipad¢ jednoho subjektu
opraviiuje k tvorbé obecnéjSich zavért. Verejné minéni ve vztahu k politické strané je
ovlivilovano celou fadou faktord, jako je situace v ostatnich politickych subjektech
ptisobicich na dané scéné, obliba piedstavitelti dané politické strany 1 stran konkurencnich,

skandaly, kauzy, stav domaci ekonomiky, ¢asova vzdalenost od voleb do jinych urovni
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samospravy, situace v sousednich zemich, redlnost a aktudlnost samotné¢ho programu
strany, vybér politickych partneri a rivald atd. Zohlednit vSechny tyto vlivy pfi
porovnavani marketingovych komunikaci u vice stran by bylo velmi obtizné. Nalezeni
podobnych politickych subjektli na domdci scéné je zfejmé nemozné. Samotny vyzkum
vefejného minéni a zpracovani jeho vysledka pii zohlednéni vSech ovliviiujicich faktort u
vice politickych subjektti by navic ziejmé piesahl rozsah této prace. Vybér konkrétniho
politického subjektu se fidil nasledujicimi kritérii:

1) strana nebo hnuti respektujici zasady demokracie

2) strana nebo hnuti nemajici zastoupeni v Parlamentu CR

3) strana nebo hnuti s delsi historii nez jedno volebni obdobi

4) strana nebo hnuti usilujici o zdjem SirSiho spektra volict

VSechna Ctyfi vySe zminéna kritéria spliluje Strana zelenych (SZ), kterd je sice zavedenou
stranou, avSak v Parlamentu méa pouze jednoho sendtora. Nema ani Sirokou clenskou
zakladnu. Strana a jeji dosavadni Cinnost byla podrobena analyze, jejiz soucasti byla
pruzkumna sonda mezi voli€i, popis dosavadnich aktivit a obrazu strany v médiich.
Protoze diilezitym meznikem v €innosti strany jsou volby a s ohledem na dobu zpracovani
prace byly nejaktudlnéjsi volby do zastupitelstev krajl, je znacna Cast prace zaméefena na

aktivity krajské organizace SZ v Jihomoravském kraji.

Na tomto misté je tfeba zdUraznit, ze pii vybéru konkrétniho politického subjektu nehraly
roli zadné osobni vazby s vybranou stranou. Autorka nikdy nebyla ¢lenkou Strany
zelenych. Prave tato skutecnost umoznuje dostatecné kriticky pfistup k hodnoceni ¢innosti

této strany z pohledu nezainteresovaného volice.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA KOMUNIKACNI STRATEGIE STRANY ZELENYCH

Zakladem tvorby komunikacni strategie politického subjektu je stejné jako v ptipadé
vyrobku ¢i sluzeb co nejpiesnéjsi stanoveni cile komunikacéni strategie. Od spravného
stanoveni redlného a jasné definovaného cile se odviji vybér strategické cesty, jednotlivych
opatteni, prostfedkil a forem komunikace, vyuzitych médii atd. Pouze piesné vymezené
cile umoznuji také nésledné vyhodnoceni Gc€innosti pfijatych opatieni a jejich revizi pro

dalsi obdobi.

Predpokladem ke stanoveni cili je dikladnd analyza, vychazejici z charakteristiky
politického subjektu a jeho postaveni na domaci scéné, ze zhodnoceni dosavadni ¢innosti a

srovnani s konkurenci.

4.1 Charakteristika politického subjektu

Pro detailni popis Strany zelenych poslouzi informace z historie a vyvoje strany ziskané
osobnim rozhovorem s jejimi zakladateli, z tisku a z analyzy vysledka voleb. Nedilnou

soucasti je popis organizaéni struktury a stavajiciho personalniho obsazeni.

Strana zelenych je politicky subjekt s témét patnactiletou tradici na ceské politické scéné,
ktery se hlasi ke stfedu politického spektra. V soucasnosti stoji v ¢ele strany predseda Jan
Beranek, spolu s nim ji vede pet mistopiedsedi: Dana Kuchtova, Pavel Brzobohaty, Jana
Ulbrychova, Petr Stépanek a Martin Bursik. Sidlo strany je v Praze v ulici Murmanska
1246/13. Vrcholnym organem strany je celostatni sjezd, v obdobi mezi sjezdy pak

celostatni vybor strany.

Strana se nemiize pochlubit rozsahlou ¢lenskou zakladnou. Celkem ma ptiblizné¢ 1200
&lenti, ktefi jsou sdruZeni v zakladnich organizacich ve vsech krajich Ceské republiky.
Pravdépodobné nejsiln€jsi postaveni ma strana v jthomoravském regionu, kde ji tvoii 21

zakladnich organizaci se zhruba 200 ¢leny, pficemz asi polovina sidli v Brné.

V Parlamentu zastupuje stranu senator Jaromir Stétina, ktery byl do funkce zvolen na
podzim roku 2004. Do Parlamentu se tak zeleni vratili po osmi letech. V Poslanecké
snémovne¢ stale nemaji jediny mandat. V podzimnich volbach do krajskych zastupitelstev
uspéla strana v Jihomoravském kraji, kde ziskala dva mandaty. Zisk mandath
v jthomoravském zastupitelstvu byl mozny jen diky rekordnimu vysledku SZ v Brné&, kde

zeleni ziskali 8,73 % hlast. V zastupitelskych organech obci a mést ma 132 zastupiteld.
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Tab. 1. Vysledky SZ ve volbach uplynulych let

03/2005
1998 2000 2002 2004
preference

Poslanecka snémovna (%) | 1,12 - 2,36 - 2,7
Pocet senatort 0 0 0 1
Pocet komunalnich 100 - 132 -
zastupitel v CR
Krajské volby (%) - 1,55 - 5,08
(Jihomoravsky kraj)

Soucasné postaveni Strany zelenych je vysledkem téméf patnactileté existence strany, ve
které¢ prodélala fadu vyznamnych zvrath. Strana zelenych se u néas zacala politicky
formovat po 17. listopadu 1989. Zalozena byla 9. prosince 1989 a zaregistrovana 3. unora
1990. Ustavujici sjezd strany se konal 17. tinora 1990. SZ byla zalozena jako politicka
strana nového typu s celostatni pisobnosti, kterd se hlasi ke svétovému hnuti zelenych,

demokracii, humanismu a nazorovému pluralismu.

Do parlamentnich voleb roku 1990 §la SZ samostatné, pétiprocentni hranici se ji vSak
piekonat nepodarilo. Ve volbach v roce 1992 kandidovali zeleni spolu se Zemédélskou
stranou a Ceskoslovenskou stranou socialistickou na kandidatce Liberalné socialni unie
(LSU). Diky tomuto seskupeni se 3 zastupci SZ dostali do tehdejsi Ceské narodni rady.
V listopadu 1993 rozhodl celostatni vybor strany o vystoupeni SZ z LSU, pficemz 3

poslanci SZ 1 nadale setrvali v poslaneckém klubu LSU. Vystoupili z n&j az v roce 1994.

V komundlnich volbéach v roce 1994 Strana zelenych neuspéla. V prosinci 1994 se konal v
Cerné v Posumavi na Ceskokrumlovsku celostatni sjezd strany, na kterém byl piedsedou
potvrzen Jaroslav VIcek. Vedeni strany se ujal uz v roce 1992 po Alesi Muchovi. V fijnu
1995 Jaroslav Vicek odesel ze SZ k socidlnim demokratim a na jeho misto zvolil vykonny

vybor strany Emila Zemana. Toho pak vysttidal Miloslav Rokos.

Neuspésné parlamentni volby v letech 1996 a 1998 vedly k vyméné vedeni strany. Nové
vedeni dosahlo v parlamentnich volbach roku 2002 vice nez 2% volebnich hlasti. Tim se
SZ stala druhou nejsilngjsi neparlamentni stranou a spole¢né se Sdruzenim nezavislych

kandidatd (SNK) obdrzela statni pfispévek na cCinnost. SZ oslovila mladé volice,
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ekologicky smyslejici spoluobCany 1 nékteré pravicové voliCe, znechucené rozpadem

Ctyikoalice.

Po neuspéchu v senatnich a komunalnich volbach strana utlumila svou ¢innost. V roce
2003 o ni bylo slySet v souvislosti s Jakubem Patockou z Literarnich novin, ktery vyhlasil
svllj umysl sehnat 100 osobnosti a spolecné s nimi vstoupit do Strany zelenych a
ovladnout ji. Jeho projekt se podaftil a ziskal spojence v socialni demokracii — tehdej$iho
piedsedu Vladimira Spidlu, ktery sledoval cil ziskat pfirozeného koali¢niho partnera pro

CSSD.

Novym piedsedou SZ se stal Jan Beranek, ekolog a $§é¢f Hnuti Duha. Faktickym lidrem
vSak ziistal Patocka. Strana se od té doby zmitd ve wvnitinich sporech. V roce 2004
postavila SZ velmi kvalitni kampan pro volby do Evropského parlamentu, piesto ji zbyvalo
vice nez jedno procento hlasti, aby se dostala do Evropského parlamentu. Slo tedy o
castecny uspéch. Nasledné se ve strané¢ konal sjezd, ktery udrzel v Cele tzv. tmavozelené,

jak se nazyvaji Patockovi lidé.

Posledni ptedvolebni priizkumy zatim nenasvédcuji tomu, ze by strana mohla piekrocit
petiprocentni hranici nutnou pro vstup do Parlamentu. Pfesto by Strana zelenych ziskala
nejvic hlasti z malych politickych uskupeni, a to 2,7 procenta. Nezavislé by volila jen dvé

procenta volicu.

Obr. 1. Volebni preference
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4.2 Analyza konkurence

Ze soucasnych parlamentnich stran je nejvétSim konkurentem SZ pravdépodobné uskupeni
Unie svobody-DEU. Pravé jeho volice a ¢leny podobné jako u SZ v minulosti spojovala
nespokojenost s ¢innosti dvou nejsilnéjsich stran, ODS a CSSD. Podobnost spo¢iva také v
zatazeni strany do jakéhosi ,,stiedu” v ramci rozdéleni politického spektra na pravici a
levici. Volebni preference US-DEU se dostaly po krachu slibného projektu Ctytkoalice a
ucasti v socidlnédemokratické vlade, navic zmitané vnitinimi spory, az pod magickou
pétiprocentni hranici. Zacatkem letosSniho roku ji vSak vzrostly z 0,7 procenta az na

trojnasobek.

Druhou skupinu moznych konkurenti tvofi rizna hnuti sdruzujici nezavislé kandidaty,
kterda mohou v mnohych bodech nabizet velmi podobny program. Ve srovndni se SZ
nejsou zatizena negativnim piivlastkem ekologického extremismu. Na druhé strané jde
casto o ucelova uskupeni, kterd nemaji tradici. V pfipadé kandidatek sestavenych pouze z
nestranikli byva problémem zajistit prosazeni volebniho programu skupinou naprosto

nezavislych lidi.

4.3 Analyza dosavadnich komunikaénich aktivit Strany zelenych

v Jihomoravském kraji

Cilem kapitoly je zmapovat a zhodnotit dosavadni aktivity strany v Jihomoravském kraji.
Na zéklad¢ této analyzy pak bude mozné pfijmout opatfeni umoziujici rozvoj téch aktivit,
které¢ se v minulosti ukazaly jako uspésné a efektivni, a poukéazat na oblasti vyuzivané

dosud jen sporadicky a nedostatecne¢.

Strana zelenych, podobné¢ jako dalsi mensi politickd uskupeni, své dosavadni aktivity na
urovni kraje soustiedila predev§im do obdobi pied volbami. V roce 2004 Slo zejména o
volebni kampan do Evropského parlamentu (EP), kam strana kandidovala samostatné, a
pro krajské volby, kde se strana uchazela o ptizen volicl v koalici s politickou stranou Lira

pod spoleénym nazvem Zelena pro Moravu.

V obdobi mezi volbami strana nevyvijela zadnou systematickou a koncepcni cinnost
v oblasti komunikaci. Nepotadala pravidelné tiskové konference, o jednotlivych dil¢ich

aktivitdich informovala média prostfednictvim tiskovych zprav, zasilanych elektronickou
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posStou. Pravidelné nebylo ani setkavani c¢lenské zakladny. Organizace dosud nema
zpracovanou zadnou komunikacni strategii, podle niz by fidila své kroky. Podle informaci
vedeni jihomoravské organizace se takovd koncepce v soucasnosti teprve pfipravuje.

Pevné stanovena neni ani funkce ¢lovéka, ktery by mél na starosti kontakt s novinafi.

Zatimco dosavadni komunikac¢ni aktivity strany v mezivolebnim obdobi Ize oznacit spise
jako nahodilé a vyvolané aktivitou ze strany médii, jistou koncepci a népaditost 1ze vidét
v ptipad¢ volebnich kampani do EP a jithomoravského zastupitelstva. Pro obé kampané byl
charakteristicky velmi omezeny rozsah vlozenych finanénich prostiedkd. Castky vloZzené
do obou kampani sice ziejmé odpovidaly maximalnim mozZnostem organizace, na druhou
stranu byly velmi nizké ve srovnani s ostatnimi stranami, které usilovaly o pifekroceni
hranice péti procent ziskanych hlasu.

V kampani pro volby do EP byly ve vétsi mife vyuzity pfedevSim barevné plakaty a letaky
(viz ptiloha P I). Podrobnéjsi informace o programu mohli zdjemci ziskat ve zhruba
Ctyficetistrankové brozufe formatu AS. Z tiSténych materidld vyuzila strana jesté
samolepky. Soucasti kampan¢ mély byt i dva billboardy, které vSak agentura z dosud

nezjisténych divodi kratce po zahdjeni kampané pielepila.

Uspéch mély besedy s kandidaty za SZ o jednotlivych bodech programu pro volby do EP,
které strana organizovala v prostorach brnénského kulturniho centra Sklenénd louka.

Kampan byla podpofena 1 internetovou strankou www.voltezelene.cz.

Pti ptipravé kampané pro krajské volby musela SZ v Jihomoravském kraji spolupracovat
s koalicnim partnerem Lirou. S piipravou kampané zacala strana podle svého vlastniho
hodnoceni pozd¢. Divodem byl zdlouhavy proces schvalovani kandidatky a rozpoctu. Jako
nedostatek se také projevila neexistence uvolnéného pracovnika, ktery by mohl piipravné
prace koordinovat. Vétsina akci, hlavné prace na volebnim programu, tak byla vysledkem

dobrovolné iniciativy ¢lenti a pfiznivet SZ.

Také v kampani pro volby do jihomoravského zastupitelstva vyuZili zeleni plakaty, letaky,
osobni setkani a internet. Zpestfujicim prvkem byl volebni ekovlacek, ktery dokézal
ptildkat pozornost vetejnosti, avSak mohl byt vyuzit mnohem castéji. Mén¢ zdafilé byly

internetové stranky www.zelenapromoravu.cz, protoze jejich obsah pfiili§ nevybocoval ze

standardd, které k tomuto ucelu vyuzivaji i jiné politické subjekty.
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K tradi¢nim komunika¢nim prostiedkiim vyuzitym ve volbach do EP piibyly v krajskych
volbach plné barevné volebni noviny (viz pfiloha P II). Jako pomérné¢ vhodné zvolena se
jevila dominantni kombinace barev zelené a zluté. Zelend koresponduje s ndzvem strany 1
koalice, navic je spojena s ekologickou orientaci SZ. Zluta je spise agresivni barvou, ne
vSak tolik ve spojeni se zelenou, soucasné je to i barva uspéchu a vitézstvi. Slogan ,,My
rozhodujeme s vami“ je patrné vysledkem potieby vyhovét predstavé obou stran koalice,
takze nevypovida nic o programu a sméfovani strany. Slibuje, Ze koalice bude pfi svém

rozhodovani pamatovat na volice.

Pon¢kud piekvapivé byl na prvni strané¢ volebnich novin umistén spolu s fotografii lidra
kandidatky za Liru Jiftho Lowa snimek tehdejsi pfedsedkyné jihomoravské SZ Jany
Drapalové, ktera vSak kandidovala az na nevolitelném 22. misté. Jako nepfili§ Stastny se
jevi 1 tvodni text novin, ktery kritizuje soucasné vedeni kraje. Uskupeni, jehoZz volebni
program veiejnost piiliS nezna, by mélo sviij pisemny projev k voli¢i spiSe zacit

problémem, ktery vetfejnost trapi a miize vyvolat jeji zdjem o dalsi text.

Otazniky vyvolavaji i symboly dopravnich znacek ,,stop* a ,,smér jizdy“, které se objevuji
na titulni a zavérené stran€ novin, nejsou vSak na ostatnich tiSténych materidlech. Jediné
spojeni mezi dopravnimi znaCkami a koalici Zelena pro Moravu, které se nabizi, je, ze
jednim ze zékladnich bodl programu bylo feSeni dopravni obsluznosti v regionu. Koalice
se vSak sousttedila na problém pfesunu zelezni¢niho nadrazi, ktery s dopravnim znacenim

pro automobily pfili§ nekoresponduje.

Rozhodnuti zamétit se ve volebni kampani na budoucnost brnénského vlakového nadrazi
lze obecné hodnotit velmi pozitivné. Je to dobry ptiklad vyhleddvani témat, kterda pak
mnohem vice zaujmou voli¢e nez obecna prohlaSeni ve volebnich programech. Diky petici
a dal$im akcim, které strana ve spolupraci s dal§imi subjekty usporadala, se podaftilo
vyvolat zajem vetejnosti a nasledné 1 médii nejen v Brné, ale v celém kraji. Problém se

zdaleka netyka jen Briiant, ale zvlasté lidi do Brna dojizdéjicich.

O tom, ze vyhledavani a pojmenovani témat poméha menSim stranam k publicité, svédci i
stru¢na sonda do obsahu jihomoravské ptilohy deniku MF Dnes. Ve volebnim roce 2004
se jithomoravska pfiloha deniku zminila o SZ celkem ve 42 clancich, ztoho v 18
ptipadech, coz je téméf polovina, to bylo v souvislosti s diskusi o pfesunu brnénského
nadrazi. V deviti ¢lancich byla strana zminéna pouze v souvislosti s volbami do krajti a EP.

Byly to zejména informace o slozeni kandidatek. Ve dvou piipadech byli ¢tenafi pozvani
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na akci pofadanou SZ. Ve zbylych ¢lancich byla SZ zminéna v nejriznéjsSich

souvislostech.

Dalsi zajimavé zjisténi vyplynulo z porovnani mnozstvi ¢lanka, ve kterych se denik, byt’
jen jednou vétou, zminil o aktivitach strany za uplynulé Ctyfi roky. Zatimco jesté v roce
2001 se jihomoravska MF DNES zminila o zelenych jen ve dvou materidlech, od roku
2002, kdy strana ziskala v komunalnich volbach vétsi zastoupeni na radnici Brna a
nekterych méstskych ¢asti, se mnozstvi ¢lankti roéné¢ pohybuje kolem cCtyt desitek. Pro
zlepSeni povédomi vefejnosti o Cinnosti zelenych prostfednictvim médii je proto do
budoucna mozné vyuzit i krajské zastupitele, ktefi budou pravidelné informovat o své

praci. Ukazalo se, Ze ze strany médii je o tyto informace zajem.

Z analyzy dosavadnich komunikac¢nich aktivit SZ v kraji vyplyvéa, Zze strané schazi
komunikacni strategie a ¢lovék odpovédny za styk s médii. Aktivnéj$i by méla strana byt
predevsim v komunikaci smérem k médiim, a to zejména v obdobi mezi volbami, kdy je
mozné vyuzit neplacenou publicitu. Na rozsédhlou volebni kampaii strana nemé dostate¢né
personalni a finan¢ni zazemi. Pfesto v minulosti prokazala, ze je schopna i1 s nizkymi
naklady a za vyrazné podpory dobrovolnikii pfipravit zajimavou kampan. Nedostatecna je

koordinace. Chybi uceleny styl, ktery by navazal na pfedchozi aktivity.

4.4 Pruzkumna sonda mezi volici

Pro spravna marketingova rozhodnuti pii pfipravé komunikacni strategie vSak nestaci
popsat subjekt, vymezit jeho konkurenci a zmapovat dosavadni aktivity. KliCovou
neznamou pii feSeni této rovnice jsou piedevSim nazory a ocekavani voli¢l. Je nutné
zjistit, jak vidi stranu sami voli¢i, co jim vadi, co naopak hodnoti pozitivné, jaka jsou jejich
ocekavani. Odpovédi na tyto otdzky dava marketingovy vyzkum, jehoz metody a postupy
vyuzivaji politické strany. Marketingovy vyzkum je vSak ¢asové, finan¢né, personalné i
odborné velmi naro¢ny, coz vyrazné piresahuje moznosti i rozsah této prace. Z tohoto
divodu byla provedena prizkumna sonda mezi voli¢i, jejimz tkolem bylo spiSe nastinit
problémy, kterymi by se mohl marketingovy vyzkum v budoucnu zabyvat. Strana dosud

zadny podobny vyzkum nerealizovala.

4.4.1 Cile prizkumné sondy

Prizkumna sonda by méla napomoci pfiblizit stdvajici obraz Strany zelenych v ocich
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vefejnosti. Cilem je zjistit, zda dotazovani znaji stranu, jeji program a predstavitele. Pokud
ano, odkud o ni ziskali informace, jakou ma strana u voli¢li image, zda je povazovana za
stabilni politicky subjekt s vyvazenym programem, &i naopak. Ukolem je také zjistit, co

dotazovanym na strané nejvice vadi a co by bylo mozné zménit.

4.4.2 Postup a zvolené techniky

Nazory a postoje byly zjistovany formou dotazniku (viz ptiloha P III - IV.), rozdaného
respondentiim osobné nebo prostiednictvim elektronické posty. Vzhledem k tomu, Ze §lo o
orientacni priazkumnou sondu, byl zvolen ¢astecné nahodny vybér respondentl. Mezi
dotazované byli zatazeni pouze lidé starsi 18 let s pravem volit. Dal§im faktorem pro vybér
byl stfedni a vyssi stupent dosazené¢ho vzdélani. Lidé se zédkladnim vzdélanim nepatii do

hlavni cilové skupiny strany.

Pti sestavovani dotazniku byla nejprve formou ustnich rozhovorti oslovena mala skupinka
nahodné vybranych lidi, ktefi se méli vyjadfit k tomu, zda znaji Stranu zelenych a co si o
ni mysli. Nasledn¢ byl sestaven dotaznik s uzavienymi a polouzavienymi otazkami. Prave
uvodni osobni rozhovory usnadnily zpracovdni nabidky mozZznych odpovédi.
Srozumitelnost otdzek a vhodnost nabizenych odpovédi byla poté jesté oveéfovana

v pretestu u deseti dotazanych.

Prvni otdzka dotazniku slouzi k navazani kontaktu s oslovenym respondentem a ke
vzbuzeni jeho z4jmu o problematiku. Pti pfipravé dotazniku byly do jeho ivodu zatfazeny
otazky typu: ,,Zajimate se o politiku?* Ukazalo se vSak, ze vétSina lidi reagovala na takto
poloZenou otazku negativné, coz by do jist¢é miry mohlo ovlivnit zdjem o cely dotaznik.
Otazka zjistujici spokojenost respondenta s ¢innosti parlamentnich politickych stran je

vice zaméfena na samotného respondenta, a proto vzbuzuje vétsi zdjem o problém.

Nasledujici otazky ¢. 2 - 5 maji za kol zjistit povédomi respondentl o existenci strany,
znalost jejich predstavitel, sloganii a cestu, kterou se informace o stran¢ nejCastéji
dostavaji k voli¢tm.

Cilem otazky ¢. 6 je zmapovat alesponl nékteré charakteristické rysy strany, které
spoluvytvari jeji image. Za nejCastéjSi techniku pro zjistovani image je v odborné
literatufe oznacovan sémanticky diferencidl. Jako nevyhoda této metody v piipadé
zkoumani image politického subjektu se vSak ukéazala slozitost urceni baterie bipolarnich

vlastnosti hodnoceného pfedmétu. Z tohoto divodu byla dana piednost Likertové Skale.
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Sémanticky diferencial by bylo mozné dobte vyuzit v ptipad¢ otazky €. 7. Jde vSak pouze
o jednu vlastnost, a proto byla v tomto pfipad¢ zachovana technika vyuzitd v Gvodni ¢asti

dotazniku, kterou si jiz dotazovani osvojili.

Predposledni otdzka ma za cil zjistit, co dotazovanym na strané nejvice vadi. Samotny
zpusob formulace otdzky mé za kol navodit v zavéru dotazniku u respondentii pocit, Ze si

strana vazi jejich ndzoru, je pfipravena se jim fidit a vést oboustranny dialog.

Posledni dotaz slouzi k zjisténi sociodemografickych znakii.

4.4.3 Realizace prizkumné sondy

Prizkumnd sonda byla realizovana od druhé poloviny listopadu 2004 do konce ledna
2005, tedy v obdobi po volbach do Senatu a krajskych zastupitelstev v Jihomoravském
kraji. V ramci prizkumné sondy bylo rozddno nebo rozeslano celkem 200 dotaznikd.
Béhem dvou a pul mésice trvani akce se podatilo ziskat zpét 125 vyplnénych dotaznikd,
znichZ 15 bylo vyplnéno nelplné nebo nespravné, a proto nebyly zatfazeny do celkového

hodnoceni.

Vzhledem k tomu, Ze pti rozddvani dotaznikli bylo vyuzito i elektronické posty a piijemci
byli pozadani, aby dotazniky rozeslali dal lidem spliujicim zékladni kritéria, neni mozné
pfesné urcit celkovy pocet rozeslanych dotaznikii, a tudiz ani navratnost. Pfesto lze
konstatovat, Ze navratnost dotaznikli rozdavanych osobn¢ byla mnohondsobné vyssi nez

v piipadé¢ dotaznikl distribuovanych elektronickou postou.

4.4.4 Zpracovani vysledku

PIn¢ a spravné vyplnény dotaznik tedy odevzdalo 110 lidi, z toho 37 % muzt a 62% Zen.
Témét 74 % ucastnikd vyzkumu za své bydlisté oznacilo mésto s vice nez 100.000
obyvateli, coz v ramci Jihomoravského kraje znamend, Ze vyraznd vétSina dotdzanych
pochazi z Brna. Z mésta nebo obce od 1000 do 100.000 obyvatel vyplnilo dotaznik jen 23
lidi, 4 1lidé byli z obce do 1000 obyvatel. S ohledem na nizky pocet lidi, ktefi se do
vyplnéni dotaznikii zapojili v malych méstech, nelze kritérium velikosti mista bydlisté

zohlednovat.
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Tab. 2. Sociodemografické znaky respondentii

vék [Celkem| v % | pohlavi |celkem| v % misto bydlisté |celkem| V %
18-291let| 31 [28,2| muz 41 137,3| do 1000 obyvatel 4 3,6

30-49let| 58 |52.8| zena | 69 |e628| 1000-100.000 23 | 209
obyvatel

nad 50 letf 21 |19,1 nad 100.000 obyvatel| 83 75,5

Prvni otazka zjistovala spokojenost dotazanych s &innosti CSSD, KDU-CSL, US-DEU,
ODS a KSCM, které maji v soucasnosti vyrazné zastoupeni v Parlamentu CR. Pies 60 %
dotdzanych neni spokojeno s praci alesponl jedné z téchto stran. D4 se predpokladat, ze
téchto 60 % lidi bude ochotno volit jinou politickou stranu, pokud jim bude nabidnuta
vhodnd a dlvéryhodna alternativa. DalSich téméf 32 % je s c¢innosti nékteré
z parlamentnich stran spokojeno jen cCastecné. I tito lidé se mohou stat voli¢i Strany
zelenych, pokud jim strana nabidne vhodny program a ziska jejich divéru v to, ze zvladne
prekonat pétiprocentni hranici pro vstup do Parlamentu CR. P¥iblizné 9 % dotazanych je
spokojeno s praci alesponi jedné z parlamentnich stran. Tito lidé nepatii do cilové skupiny

SZ, protoze jejich ptesvédCovani by bylo zfejmé marné anebo minimalné ptili§ nakladné.

9%

3% O spokojeno

M spokojeno Castecné

60% O nespokojeno

Obr. 2. Graf spokojenosti s ¢innosti stran

V druhé otdzce méli respondenti urc€it, do jaké miry znaji Stranu zelenych. Drtiva vétSina
vSech dotdzanych vi, Ze strana existuje, slySela vSak o ni jen okrajové. Pouze neceld tfi
procenta lidi, ktefi se ucastnili vyzkumu, uvedla, Ze o strané nikdy neslySela. Jen 16 % si

vSak trouflo tvrdit, Ze zna jeji program. Vyrazné rozdily nejsou v otazce znalosti strany
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mezi muzi a Zenami. Okrajové znd stranu sice o 12 % vice zen neZ muzi, o necelych 9 %
muzll vice nez zen zase znd i jeji program. Ve vékové kategorii od 30 do 49 let se nenasSel
ani jeden dotazovany Clovek, ktery by stranu neznal. Mezi mlad$imi lidmi bylo sice vice

téch, ktefi o ni nikdy neslyseli, zaroven vsak bylo také vice i téch, ktefi znali jeji program.

Tab. 3. Znamost strany

< v podle pohlavi v % podle véku v %
odpovéd  |celkem v %
muzi zeny 18-29 let 30-49 let nad 50 let

ne, slysim o 2.7 49 1,4 6,5 0 4,8

ni poprvé
ano, alejen | g13g 73,2 85,5 74,2 84,5 80,1

okrajové
ano, znam 16,4 22 13,4 19,4 15,5 14,2

program

Na druhou otdzku uzce navazovala tieti otazka, jejimz cilem bylo zjistit, ze kterych zdroja
dotazovani nejcastéji Cerpali informace o Strang zelenych. U této otazky mohli respondenti
vybrat i vice odpovédi soucasné. Vyraznd vétSina dotdzanych se o Strané zelenych
dovédéla z médii. Druhym nejcastéji uvadénym zdrojem informaci byly letdky a ostatni
tisténé propagacni materialy. Kombinaci téchto dvou informacnich zdroji uvedlo taky
nejvic téch, ktefi vyuzili moznost oznacit dvé odpovédi. Piekvapivé nikdo neuvedl jiny
zpusob ziskavani informaci, nez nabizel vycet odpovédi, prestoze otazka byla koncipovana

jako polooteviend a tuto moznost nabizela.

Zdroje informaci o SZ

90
804 _
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60 -
50 -
40
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20 -

12- O [l |—|

média letaky a tiSténé internet ¢lenové strany jini lidé jinak
PP

Obr.3. Graf zdroju informaci o SZ
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Nasledujici otdzka smeéfovala ke schopnosti dotazovanych vybavit si  konkrétni
piedstavitele strany. Politicky subjekt a jeho ¢innost jsou totiz pro lidi velmi nehmatatelné,
dalezitou roli proto hraje jejich personifikace prostiednictvim piedstavitelii a osobnosti.
Cilem bylo zjistit, do jaké miry jsou dotazovani schopni vybavit si alesponn nékterého
ze zastupcu strany, a také to, ktefi z nich patii mezi nejznaméjsi. Ani jednoho Clena strany
si nevybavily vice nez tfi Ctvrtiny dotazanych, pouze necela Ctvrtina si dokézala stranu
spojit s konkrétni osobou. Piedstavitele strany znali 1épe muzi nez zeny. Z hlediska véku

si ¢leny Strany zelenych nejhtie vybavila nejstarsi generace.

Tab. 4. Zndamost konkrétnich predstavitelu SZ

odpovéd: | celkemyv % podle pohlavi v % podle véku v %
muzi zeny 18-29 let 30-49 let nad 50 let
ne 76,4 65,8 82,6 74,2 72,4 90,4
ano 23,6 34,1 17,3 25,8 27,5 95

Nejcastéji si lidé vybavili novinafe a kandidata do Evropského parlamentu Jakuba
Patocku, na kterého si vzpomnélo devét lidi. Mezi zndméjsi se zatadili také predseda
strany Jan Beranek a mistopfedsedkyné Jana Ulbrychova. Oba si vybavilo Sest lidi.
Z regionalnich politikil je zndmé&j$i jesté Jana Drapalova. Jeden az tii lidé si vybavili tyto
osobnosti: exministra Zivotniho prostfedi Martina Bursika, senatora Jaromira Stétinu,
byvalého ¢lena predsednictva strany Ondfeje LiSku, novinafe a ¢lena strany Petra Uhla,
brnénského zastupitele Mojmira Vlasina, kandidatku do krajského zastupitelstva Véru
Jelinkovou, byvalého predsedu strany Miroslava Rokose, Martina Navratha,

spoluzakladatele strany Romana Hakena a Martina Andera z Hnuti Duha.

Vedle osobnosti, jejichz tvare si lidé spoji surCitou stranou, patii mezi symboly
politického subjektu také slogan, ktery by mél vystihovat hlavni myslenku a cile strany,
ptipadné ji odliSovat od konkuren¢nich politickych subjektii. Znalost hesla neboli sloganu
byla predmétem dalsi otazky priizkumné sondy. Dotazovani méli vybrat spravné heslo
z celkem péti redlné existujicich slogand. Byla jim nabidnuta také moznost ,, nemohu si

vybavit“, aby se predeslo ndhodnému tipovani.

Témét polovina dotdzanych nakonec zvolila pravé tuto moZnost. Spravny slogan
,Ekologicka demokracie pro vSechny* tedy mezi péti nabizenymi nenasla. Necela Ctvrtina

slogan znala, téméf stejny pocet lidi jej vSak zaménil za slogan konkurenéni KDU-CSL:
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»Zelenda pro venkov®. Nutno dodat, Ze vyzkum se konal po volbach do krajskych
zastupitelstev, kde v Jihomoravském kraji strana kandidovala v koalici pod spole¢nym
nazvem Zelena pro Moravu. Od podobnosti ndzvu koalice a textu sloganu KDU-CSL se
ziejmée odviji vysoké procento lidi, kteti si slogan lidovcil spojili se Stranou zelenych. SZ
bohuzel nemtze ovlivnit volbu sloganti svych konkurenti. Otazkou je, zda tato zdména

poskodila KDU-CSL, ¢&i Stranu zelenych.

Znamost sloganu @ Clovek na prvnim misté

B Mezi pravici a levici. ..

9% 1%

O Ekologicka demokracie pro
vSechny
O Svoboda a prosperita

22%

1%
23% M Zelena pro venkov

O Nemohu si vvbavit

Obr.4. Graf znalosti sloganu SZ

V dalsi ¢asti dotazniku sméfovaly otdzky ke zjisténi zakladnich prvkil image zelenych
v ocich voli¢l a k postaveni strany na domaci politické scéné. Respondentim bylo
piedlozeno Sest vyrokli vztahujicich se k image strany, s nimiz mohli dotazovani silné
souhlasit, souhlasit, nesouhlasit, siln¢ nesouhlasit nebo na n¢ nemit nazor. Jednotlivym

odpovédim byla pak piifazena hodnota podle stupnice 1-5.

Ukazalo se, ze zejména v hodnoceni ucelenosti programu strany a prace odbornikil

dotazovani ve velké mife volili odpovéd’ nemam néazor. Velmi malo dotazovanych zvolilo

siln€jsi souhlas nebo naopak siln€jsi nesouhlas. Z tohoto vysledku je mozné vyvodit dva
zavery:

1. Respondenti znaji velmi malo cinnost, program a aktivity zelenych

v Jihomoravském kraji. Na tomto misté je tieba pfipomenout, ze v ivodu

Setfeni velka ¢ast zkoumanych osob uvedla, Ze zna stranu jen okrajové, a

pouze zhruba 16 % lidi si trouflo tvrdit, Ze zna jeji program.

2. Jako problematické se pak jevi hodnoceni ve formé ,,siln€ souhlasim* a ,,silné
b b

nesouhlasim®. Ve spojeni s politickym subjektem je pfili§ expresivni.

Vysledky jsou podrobnéji rozpracovany v tabulce ¢€.5. Respondenti se spiSe piiklani

k nazoru, ze Strana zelenych je na domaci scéné zavedenym politickym subjektem. S timto
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tvrzenim souhlasi téméf polovina respondentti. Na otazku ucelenosti nabizeného programu
témeét polovina nemé ndzor. Ostatni vSak s vyrokem, Ze strana nabizi uceleny program, ve
vetsing piipadi nesouhlasi. V otazce, zda strana ve svém programu dava prili§ velky diiraz
na ekologii, je také patrny posun smérem k souhlasu. O néco méné je dotazovand ¢ast
vefejnosti presvédCena, ze se strana vénuje pouze uUzkému okruhu volich. Témeér
nevyhranény nazor maji respondenti na moznost SZ dostat se v budoucnu do Parlamentu. I

tady je vSak mozné sledovat spiSe souhlas nez nesouhlas.

Tab. 5. Image strany

silné |souhlasim| nemam | nesouhlasim silné primeérna
souhlasim| v % nazor v vV % nesouhlasim| hodnota

v % % v % hodnoceni
zavedena strana 4,5 45,5 12,7 34,5 2 2,77
odbornici 1,8 31,8 50,9 13,6 0,9 2,75
uceleny program 0,9 8,2 51,8 30 7,3 3,29
dlraz na ekologii 7,3 45,5 25,5 17,3 1,8 2,57
jen uzky okruh voli¢d 6,4 31,8 27,3 30 0,9 2,69
budoucnost v PCR 2,7 40,9 19,1 29,1 3,6 2,78

Uvedenou charakteristiku obrazu strany v o¢ich voli¢t na zaklad¢ vyse zminénych kritérii
jesté doplituje otazka €. 7, kterd zkoumala, zda dotazovani fadi SZ mezi pravicové nebo
levicové strany. Podle nékterych politikii 1 politologl je sice takové déleni politického
spektra uz zastaralé, na druhé stran¢ je stdle uzivaji jak média, tak i samotni voli¢i pro
snaz$i orientaci. I v tomto pfipad¢, pravé s ohledem na vySe uvedené skutecnosti, nabizel
dotaznik neutrdlni moznost. Podle vétSiny dotdzanych, tedy vice nez 67 %, nelze Stranu
zelenych zatadit ani mezi pravicové, ale ani mezi levicové strany. Pouze 14, 5 % by SZ

ptifadilo mezi pravicové strany, o necelych 5% vic mezi strany levicové.
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Zartazeni strany mezi levici a pravici z pohledu voli¢a

O pravice

14%

19% M levice

679
o O neutralni

Obr.5. Graf zarazeni strany k pravici nebo levici

Zaver dotazniku byl vénovan doporucenim, kterd by podle dotazovanych méla zajistit lepsi
uspéch strany u volicd. I vtomto piipadé mohli tdzani lidé vybrat vice variant
z nabizenych moznosti. Mohli také uvést vlastni navrh doporuceni. Nejcastéjsi odpoveédi
bylo, aby strana vice informovala vefejnost o své ¢innosti. Toto doporuceni vybralo 73
lidi. V 51 ptipadech vyjadtili dotdzani nazor, ze by strana méla 1épe seznadmit své volice se
svym programem. Vyzva ke zméné programu se mezi odpovéd’'mi objevila 14krat, navrh
na zménu vedeni 15krat a rada rozsifit ¢lenskou zakladnu jen ve 13 ptipadech. V ptipadé
kombinaci nejvice lidi vybralo souc¢asné doporuceni, aby strana vice informovala vefejnost
0 své ¢innosti 1 0 svém programu. Nikdo se nerozhodl pro volbu vice nez tfi doporuceni
soucasné. Lidé, ktefi zvolili odpovéd nabizejici moznost uvést vlastni doporuceni,
vetsinou pouze jinymi slovy navrhovali lepsi prezentaci strany, jeji medializaci a podobné.
Pouze v jednom piipad¢ se objevil navrh, aby se strana nevycerpéavala vnitinimi rozpory

mezi Cleny.
Doporuéeni od voli¢t

80
70
60
50
40 -
30
20 A

5 ] ] ] i

vice informaci o seznamit s zménit program zménit vedeni ziskat ¢leny jinak
¢innosti programem

Obr.6 Graf doporuceni verejnosti
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4.4.5 Shrnuti vysledkt prizkumné sondy

Z odpovédi ziskanych pomoci pruizkumné sondy lze usuzovat, ze na ¢eské politické scéné
existuje prostor pro ¢innost sou¢asnych mimoparlamentnich stran, protoze je zde vyrazné
procento voli¢u, ktefi nejsou spokojeni s Cinnosti stavajicich politickych stran. V ptipadé
Strany zelenych vétSina dotdzanych sice vi o jeji existenci, nezné vsak jeji program, heslo
ani predstavitele. Pokud se k vefejnosti dostanou néjaké informace, déje se tak nejcastéji
prostfednictvim médii, na druhém misté je ziskdvani informaci z tiSténych materiald,
zejména z letakl. Stranu vnimaji respondenti jako spiSe zavedenou, orientovanou na uzsi
okruh voli¢l, nenabizejici uceleny program a kladouci velky diraz na ekologii. Mohla by
se vSak dostat do Parlamentu. Dotazovani nejsou schopni zafadit stranu z hlediska
rozdéleni na pravici a levici. K zajisténi uspéchu u volict ji nejcastéji doporucili, aby vice

informovala o své ¢innosti a programu.

4.5 SWOT analyza

Na zaklad€ rozboru soucasné situace uvniti strany a vysledkl pruizkumné sondy, které
naznacuji, jak je strana vnimana vetejnosti, je mozné urcit silné a slabé stranky subjektu a
vytipovat mozné pfilezitosti a ohrozeni. Stejné jako u firmy je mozné i u politické strany

vypracovat tzv. SWOT analyzu, kterd umozni analyzu vnéjSich 1 vnitinich ¢initeld.
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Tab. 6. SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

Alternativa ke stavajicim parlamentnim
strandm, které jiz ztratily davéru volict

Mensi zajem ze strany médii kvuli
slabému zastoupeni v samosprave

Vétsi koalicéni potencial diky nevyhranénosti

vici pravici a levici

Necitelnost pro volice kvili
nevyhranénosti vii¢i pravici a levici

Zajem ze strany volicii ve velkych méstech

Maly zajem mezi voli¢i v malych
méstech

Nabidka neotfelych, nezkorumpovanych a
novych tvaii

Neznamé tvare mohou vzbuzovat
neduvéru

Spojovana s ekologickymi extremisty

Povazovana za okrajovou stranu, ktera
neni schopna nabidnout komplexni
program fesici vSechny problémy
spole¢nosti

Prili§ mala strana, voli¢i se mohou
obavat, Ze nepiekroci hranici 5% pro
vstup do zastupitelstva a jejich hlasy tak
budou zmareny

Nedostatek zndmych a politicky
zkuSenych osobnosti

Chybéjici finance

Prilezitosti

Ohrozeni

Nabidnout komplexné pojaty program

Velka konkurence mimoparlamentnich
stran (SNK, Nestranici pro Moravu
apod.)

Nabidnout osobnosti

Nedostatek financi

Oslovit nespokojené obcany

Nedostatek lidskych kapacit

Nabidnout jasna, konkrétni témata

Vnitini nejednotnost
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5 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO STRANU
ZELENYCH

Pod pojmem strategie se rozumi zasadni smér postupu k dohodnutému cili. Strategie urcuje
druh a zpisob jeho dosazeni. Pro stanoveni strategickych i taktickych cili je tfeba
vychézet z ptedchozi analyzy. Dal§im krokem bude ur€eni strategické cesty, ktera povede
k jejich naplnéni. Nasledné bude nutné presné specifikovat cilovou skupinu a teprve potom
bude mozné piijmout rozhodnuti o konkrétnich opatienich. Dilezitym bodem bude i

bilance financi a persondlu. Nedilnou soucasti strategie je i navrh na jeji vyhodnoceni.

5.1 Stanoveni cile navrhované strategie

Zakladnim pozadavkem pfi stanovovani cilil je jejich jednoznacnost a méfitelnost plnéni.
Snadno zméfitelné cile jsou vSak v pripad¢ politickych stran spi§ vyjimkou s ohledem na
slozitost spoleCenskych procesi, které jejich cinnost ovliviiuji. Z hlediska c¢asového
horizontu jsou pfijimany cile strategické, vyjadiujici dlouhodobéjsi zaméry, a taktickeé,

majici spiSe kratkodobou povahu.

5.1.1 Strategické cile Strany zelenych
1) Rozsifit ¢lenskou zakladnu o nové ¢leny

2) Presvédcit SirSi vetejnost, ze SZ je schopna nabidnout redlny program, ktery fesi
vSechny problémy soucasné cCeské spolecnosti od prosperujici ekonomiky ptes

spravedlivou justici az po rozvijejici se kulturu

3) Vyvratit nazor, ze SZ se chce svym programem vzdat veskerych vydobytki
techniky a civilizovaného svéta a vratit zivot takzvané ,na stromy". Naopak
prokazat, ze chce vyuzit vSechen dosavadni lidsky pokrok k zajisténi trvale
udrzitelného rozvoje, ktery umozni zachovani souziti clov€ka a pfirody dnes i v

budoucnosti

4) Prohloubit spolupraci s obcanskymi iniciativami a neziskovymi organizacemi
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5.1.2 Taktické cile Strany zelenych
1) Zlepsit kontakt s novinafi

2) Zviditelnit stranu pfi feSeni dalSich problémi (i zdanlivé nesouvisejicich s

problematikou Zivotniho prostiedi)
3) Ziskat osobnosti

4) Seznamit vefejnost se zdkladnimi body programu strany

5.2 Urdeni strategické cesty

Pro dosazeni vytyCenych cili mize strana vyuzit dvé cesty. Prvni znich, jednodussi,
spoc¢iva v posileni silnych stranek, druha je orientovand na prehlusSovani slabych stranek.
Prestoze se strana z hlediska vefejného minéni potyka celkové ziejme s vétsim mnozstvim
negativnich nez pozitivnich hodnoceni, méla by v prvni fazi zaméftit své usili pfedev§im na
strategii posilovani, pfipadné rozvijeni silnych stranek. Tato cesta je nejen jednodussi, ale
zejména méné narocna na financni i lidské zdroje. To, co vefejnost tusila a ocekavala, se
komunikaéni nabidkou posiluje a dale dokazuje. V ptipadé piehlusovani slabych stranek
nardzi komunikovand sdéleni na ptredchdzejici odpor, jejich intenzita musi byt mnohem

vEtsi, coz samoziejme zvysuje celkové naklady.

5.2.1 Posileni silnych stranek

1) Piipomenout posledni volebni uspech, a to pfedevS§im prostiednictvim prezentace
prace vSech zvolenych zastupct jak v médiich, tak pfimo na akcich ur¢enych Siroké

vefejnosti

2) Vyzdvihnout schopnost postavit se na stranu ,,slabsiho* ob¢ana proti ,,silngjSimu*

statu ¢1 velkym spolecnostem, prokazanou dosud v ptipadé ekologickych kauz
3) Vyzdvihnout uméni zaktivizovat vefejnost k odporu vii¢i chybnym rozhodnutim

4) Strana zelenych ma nova feseni, pfitom neni na politické scéné zadnym novackem,
¢imz se nemohou pochlubit nejrizné;jsi ucelova uskupeni nestranikt a nezavislych

5) Vyuzit vyhodu spocivajici v nabidce novych tvari Ize pouze v ptipadé, zZe tyto tvare
budou sice nové v politice, avSak dostate¢né znamé ze spolecenského, kulturniho ¢i

sportovniho Zivota
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5.2.2 PrehluSeni slabych stranek

1) Zduraznit, Ze strana ma uceleny program, ktery netfesi pouze ekologické problémy,

ale vSe podstatné, co trapi spole¢nost

2) Zduraznit, ze strana nabizi nova feSeni, zatimco vSechny stavajici parlamentni
strany jiz v ruznych seskupenich mély moZznost realizovat své programy a za

uplynulych 15 let nedokazaly fesit aktudlni problémy ceské spolecnosti

3) Vysvétlit, Ze ekologicky pfistup k feSeni problémii neni brzdou ve vyvoji, ale
naopak zohlediiuje moznosti rozvoje spolec¢nosti nejen v nejblizsich letech, ale i v

mnohem vzdalenéjsi budoucnosti

5.3 Vymezeni cilové skupiny
S ohledem na stanovené cile 1ze vymezit nasledujici cilové skupiny:
1) novinafi z:
- regiondlnich mutaci celostatnich deniki (MF Dnes, Pravo, Deniky Bohemia a
Morvia, regionalni tydeniky, mési¢niky...)

- rozhlasovych stanic (regiondlni vysilani Ceského rozhlasu, soukromé stanice Kiss

Héady, Petrov, Krokodyl, Evropa 2 ...)

- televiznich stanic — vefejnopravnich a soukromych (celostatnich i regionalnich)

2) predstavitelé politickych stran

Jde o potencidlni koali¢ni partnery. Z pohledu SZ piipada jako jediny mozny koali¢ni
partner pro volby v Jihomoravském kraji Liberdlni reformni unie (LIRA), ktera je
vetejnosti znama piedev§sim diky byvalému rektorovi Masarykovy univerzity Jifimu

ZlatuSkovi, jenz uspél v sendtorskych volbach prave za tuto stranu.

Dale jde o strany, které se rozhodnou vzdat se ucasti ve volbach, protoze své vlastni Sance
zhodnoti jako minimalni ve vztahu k nutnym vydajim. Takové strany pak mohou vyjadfit
podporu SZ, i kdyz s ni neuzaviou koalici. Z hlediska SZ mé vyznam zejména to, Ze svou

neucasti ve volbach nebudou ubirat hlasy SZ.
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3) volic¢i a novi ¢lenové

Sem patii vSichni opravnéni voli¢i, coz jsou podle zékona vSechny osoby starsi 18 let. Tuto
skupinu by bylo dokonce jesté potieba rozsitit o osoby ve véku od 15 do 18 let s ohledem
na Cas potfebny ke zméndm a budovani postoji vetejnosti. Pfipravit komunika¢ni kampan
pro takto Siroce vymezenou skupinu by vSak bylo nejen financné a asové ndrocné, ale
hlavné neefektivni, protoze bychom se snazili pfesvédcit i vérné stoupence konkurencnich
stran, lidi, jejichz pfesvédceni je v takovém rozporu s programem Strany zelenych, ze se

jakakoliv Sance na ziskani jejich hlasti ve volbach rovna nule.
Tuto skupinu je proto nutné zzit a 1épe vymezit na zadklad¢ néasledujicich kritérii:

Vek: 20 —40 let

Orientace na mladsi volice vychéazi z predpokladu, ze by je s ohledem na vlastni
budoucnost mél zajimat stav zivotniho prostfedi, ve kterém budou muset stravit jesté
velkou cast svého zivota. Na rozdil od svych starSich spoluob¢anti maji vétsi Sanci, ze se
v piipad¢ spravnych rozhodnuti dockaji i zmény k lepSimu stavu. Orientace na starsi
obCany by navic mohla podpofit negativni image ve smyslu branéni se technickému

pokroku a snahy uvést v§e do stavu pied védeckotechnickou revoluci.

Uvedenou vékovou kategorii je mozné rozdélit jest¢ do dvou podskupin, které jsou

charakterizované v tabulce ¢&. 7.

Tab. 7. Specifikace cilové skupiny podle veku

veék zéakladni charakteristika

20—-301let |zdjem o vSechno nové, schopnost kreativniho mysleni, odpor ke
stereotypiim, odmitani postupli piedchozi generace, bez dostatecnych
zkusenosti, mal4 zodpovédnost

30 —40 let | vysSi mira zkuSenosti, vét§i zodpovédnost — vétSinou jiz maji vlastni
rodiny, velka ¢asova zaneprazdnénost — rozjizdéjici se kariéra, rodina, pod
silnym informaénim tlakem (jsou pfedmétem zdjmu vétSiny politickych
stran 1 jinych uskupent)

Pohlavi:
Z tohoto hlediska by mélo byt ptisobeni zaméfeno na ob¢ pohlavi. Strana si klade za cil
zvysit Gcast Zen v politice. Sama se vsak potyké s jejich nedostatkem. Zendm je proto

nutné vénovat zvysSenou pozornost, i kdyz v zddném piipadé nelze omezit plisobeni pouze
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na neé.

V ptipadé zen je mozné zaméfit se napiiklad na matky na matetské dovolené. Jde o Zeny
v dané vekové kategorii, které maji navic pii péci o malé déti zvySeny zajem o kvalitu
chtéji byt spolecensky aktivni. Ditkazem je zakladani nejriiznéjSich klubii a spolkii. Na tuto
skupinu je mozné pusobit nejen jako na potencidlni volice, ale i jako na mozné cCleny.
V dobé matetské dovolené nejsou Zeny tak Casové zaneprazdnény jako po navratu do

zameéstnani.

Vzdélani a profese

Vyse dosazen¢ho vzdélani neni rozhodujicim faktorem, i kdyZz obecné lze fict, Ze

predmétem zdjmu Strany zelenych jsou lidé se stfednim a vy$$im vzdélanim.

Z profesi pravdépodobné nelze vyloucit Zadnou. Zvlastni pozornost je nutné vénovat
drobnym podnikatelim. Pievladajici nazor, ze ekologové jsou ti, kdo brani rozvoji
drobného podnikani, je tieba vyvratit ptiklady, kdy ekologicky pfistup vytvaii nové

prilezitosti pro podnikani, pracovni mista apod.

Misto bydlisté

Vyssi Sance na Uspéch mé strana predevSim ve vétSich méstech a oblastech s vysokou

ekologickou zatézi. Tam je nutné soustiedit usili.

4) stavajici Clenové a nestranici na kandidatce

Vyznamnou skupinou, na kterou se vSak paradoxn¢ mnohdy zapomind, je vlastni ¢lenska
zékladna strany a osobnosti z kandidatek. Tito lidé vSak reprezentuji stranu a jsou zv1asté
v predvolebnim obdobi pod drobnohledem vetejnosti, ktera pravé prostfednictvim jejich
vystupovéani, jednani a c¢int hodnoti cely politicky subjekt. Konkrétni tvare lidi
z kandidatek, z vedeni strany, ale i jednotlivych fadovych ¢lentt dokdzi mnohdy vice
ovlivnit konecné volebni vysledky nez sebelepsi volebni program ¢i nakladnd volebni

kampari.

Ptehled konkrétnich opatteni, kterymi se bude plsobit na jednotlivé cilové skupiny, je

uveden v tabulce €. 8.
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Tab. 8. Vymezeni opatreni pro jednotlivé cilové skupiny.

cilova skupina seznam opatieni

novinari osobni rozhovory, telefondty, navstévy v redakci, tiskové
informace, tiskové konference, informacni akce, internet

politické strany a hnuti | osobni rozhovory, telefonaty, dopisy, internet

¢lenska zakladna osobni rozhovory, telefonaty, neformalni setkani, internet

voli¢i a novi ¢lenové osobni rozhovory, organizovani mitinki a ucelenych akci,
inzerce, tiSténé prostfedky — plakaty, letaky, volebni noviny,

internet,
audiovizualni prostiedky (aktivni vyuziti prostoru, ktery
politickym subjektim pifed volbami vénuji vetejnopravni
rozhlas 1 televize, pfipadné soukromé televizni a rozhlasové
stanice)

5.4 Jednotny styl v komunikaci

Zakladem uspésné komunikaéni strategie je vyuziti jednotného stylu ve vSech
komunikac¢nich aktivitdch subjektu. Stejné€ jako organizace v ekonomické sfére by méla 1
politicka uskupeni mit svoje corporate identity (CI), které je odlisi od ostatnich a zaroven
propoji vSechny vyuzivané prvky komunikace a usnadni tak orientaci vlastni clenské

zakladné, partneriim strany, voli¢tim a celé Siroké vefejnosti.

Mezi zékladni prvky jednotného stylu patii nepochybné jméno, které je v pfipadé Strany
zelenych dobie zavedené. Jeho zména by byla absolutné nerozumna nejen kvili dlouholeté
tradici, ale zejména proto, Ze spliluje vSechna kritéria kladend na nazvy politickych

subjektl, mezi néz patii srozumitelnost, nezaménitelnost a vystiznost.

Jako vhodna se jevi i kombinace ,,firemnich* barev: zluté a zelené. Vyhrady nelze mit ani
ke grafickému symbolu jakéhosi slunce nebo kvétiny, ktery se vaze k ptirodé. Jeji
budoucnost je totiz jednim ze stézejnich témat strany, navic vyvolava spiSe pozitivni
asociace. Jednotici graficky prvek se vSak bohuzel neobjevuje na vSech materidlech
slouzicich pro komunikaci. Chybé&l napiiklad na volebnich novindch a plakatech pro

krajské volby. I kdyz zde strana kandidovala v koalici, bylo by pro snazsi orientaci voli¢t
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lepsi, aby se tam objevily symboly obou partnerti koalice nez symbol zadny. Jasna pravidla

musi byt dana i1 pro pouziti typu pisma.

Ve srovnani s vybérem nazvu, barev a symbolu se jako nezdafily jevi slogan: ,,Ekologicka
demokracie pro vSechny“. Vyraz ekologicky je v poslednich letech velmi zprofanovany.
Vzhledem k tomu, ze jej lidé az ptilis Casto slychaji z ust mnoha politik napti¢ politickym
spektrem, vzbuzuje u volicl spise nedivéru. V jinych ptipadech je ptfehnané ¢asto uzivan
nejruznéjSimi aktivisty a ve spojeni s nimi mize mit az pejorativni nadech. Piesvédciveji
vSak nezni ani slovo ,,demokracie®, které opét zejména v podani politikll ztraci na své

vaze. Nevhodnost sloganu prokézala i prizkumna sonda. (viz obr. 4)

Pfi tvorbé névrhu nového sloganu se vychdzelo predevSim ze snahy nahradit pojem
ekologicka nikoliv ceskym ekvivalentem, ale slovnim spojenim, které by 1épe vystihovalo
zakladni myslenku. Ta spociva zjednoduSené v tom, Zze pokud se ¢loveék nezacne chovat
k ptirod¢ slusné, je jeho dalsim poc¢inanim ohrozena sama existence piirody jako takové, a
tim 1 Zivot ¢lovéka, vSech lidi, v§eho zivého. Kli¢ovym slovem hesla by se proto mohl stat

pojem ,, Zivot®.

Tab. 9. Vyznam slova “ Zivot *

pozitiva vyuziti slova ,,Zivot” ve sloganu | negativa vyuziti slova ,zZivot“ ve

sloganu

vsichni mu rozumi objevil se uz v nékterych apolitickych
sloganech: daruj krev, darujes Zivot

kazdy si mlze pod timto pojmem |zvlasté pro mladou generaci nemusi byt
predstavit svij vlastni Zivot s vlastnimi | dostate¢né burcujici
hodnotami

je tim nejcennéjSim, co mame

Konkrétni navrhy sloganu:
Zelend pro Zivot
Zivot jako cil
Sance pro Zivot
Nadéje pro zivot

Zijme pro Zivot
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Zeleni — Zivot v dobrych rukou

K spésné realizaci jednotného komunikacniho stylu nestaci jen textova slozka nazvu a
sloganu, ale zejména jejich grafickd tuprava na vSech komunikaénich materidlech.
V piipad¢ politické strany jde predevsim o vizitky, ,,firemni tiskopisy, tiskové zpravy a
materialy v tiSténé 1 elektronické podobé, tisténé propagacni materidly — letaky, plakaty,
brozury, noviny, osobni dopisy, internetové stranky, venkovni reklamu, inzerci a reklamni

pfedméty.

5.5 Prostredky individudlniho pisobeni

Cinnost kazdé politické strany je zaloZena na kontaktu s lidmi, a to jak mimo stranu, tak
s vlastnimi ¢leny. Komunikacni strategii strany k vefejnosti vnitini i vnéjsi si proto nelze
predstavit bez osobnich rozhovorti s jednotlivymi lidmi uvnitf strany i mimo ni. Osobni
kontakt je navic ve spolecnosti, kterd je zahlcena informacemi $ifenymi masmédii, pro
kazdého jedince velmi silnym a intenzivnim zazitkem, ktery si uchovéa v paméti mnohem
déle nez sd€leni jakéhokoliv inzeratu. Navic je osobni komunikace mnohonéasobné levnéjsi

nez onen inzerat.

Mezi nejcastéjsi prosttedky individualniho ptisobeni proto budou patfit:
- osobni rozhovory
- telefonaty
- dopisy klasické i rozesilané prosttednictvim elektronické posty

Osobni rozhovory se budou realizovat se vSemi cilovymi skupinami. LiSit se vSak bude
jejich obsah 1 forma. Zatimco vramci Clenské zakladny organizace bude mit
interpersondlni komunikace zpravidla neformalni podobu, protoze ¢lenskd zakladna je
velmi mal4 a vétSina ¢lent se dobie zn4, pii kontaktu s novinaii a voli¢i bude mit podobu
spiSe formalni.

Pfi jednani se zastupci jinych politickych stran, naptiklad o moznostech uzavieni koalice
nebo podpory jednotlivych kandidati, by méli aktéfi zvladnout zakladni techniky
vyjednavani. V komunikaci s volici i Sirokou vetejnosti pak bude nutné v mnoha ptipadech

uplatnit zasady asertivity.

Ani neformélnost osobnich kontaktli mezi Cleny strany vSak neopraviiuje k podcenovani

jejich vyznamu. Naopak se ukazuje, Ze prave vnitini nejednota a konflikty mezi ¢leny jsou
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mnohdy pfiinou vaznych potizi strany a poskozeni jeji reputace u vetejnosti. Mnohé
konflikty jsou pfitom vyvolany predeviim nedorozuménim mezi &leny. Uéinna osobni
komunikace mezi aktéry sporu, kterda by casto mohla vést i k vyfeSeni pocinajiciho
konfliktu, je pak v mnoha piipadech nahrazena vyménou nazorii prostiednictvim médii.
Ta pak nejen ze nemize vést k vyfeSeni problému, ale zaroven zpravidla napaché znacné

Skody na image hadajicich se ¢lend, ale i celé organizace.

Zpusob predchdzeni témto medialnim piestfelkdm spociva ve vytvoreni vhodnych
ptilezitosti pro setkavani ¢lenti strany. Takové mozZnosti nabizi nejriznéjsi diskusni fora,
besedy, ale i neformalni akce. Ukolem vedeni organizace by mélo byt vyhledavat ohniska
potencialnich sport a sezvat jejich aktéry k osobni vyméné nazort.

r~r

V zddném piipadé¢ vSak nejde o to schovat kliici problémy takzvané ,,pod poklicku*
s vylou¢enim vetejnosti a médii, jak nékteré strany praktikuji. Naopak je tfeba k takové
vymeéné nazorti oficialné pozvat novinafe i1 vetfejnost. Jejich hodnoceni vSak bude jisté
diametralné odlisné, nez kdyz se média ¢i vetejnost dovi o existujicim sporu pouze od
jedné strany zkreslené a neobjektivné. Po zapojeni médii a vefejnosti jiz vSak nelze mluvit

o individualnim, ale o skupinovém ptisobeni.

V dobé boomu mobilnich telefonti si neni mozné individudlni piisobeni ptfedstavit bez
telefonnich hovort. Telefonaty vSak nelze doporucit pro komunikaci s voli¢i. Prestoze v
zahranici je tento zptusob kontaktu s voli¢i uzivan, v mysli ¢eskych volicl je povazovan za
pomérné velky zasah do soukromi. V roce 2002 telefonaty ve své volebni kampani pouzila
ODS, kdyz lidem volal jeji tehdejsi pfedseda Vaclav Klaus. Vefejnost vSak tuto iniciativu

hodnotila spiSe negativné.

Vsechny vySe uvedené formy individualniho puasobeni vyzaduji od aktéri znacné
komunika¢ni dovednosti. Témi vSak nemusi oplyvat vSichni predstavitelé strany, prestoze
jsou erudovanymi odborniky na nejriznéjsi oblasti zivota spole¢nosti. Trénink zakladnich
komunikaénich dovednosti v soucasnosti nabizi fada specializovanych firem, cena kurzii
vSak neni nizkd. Vedeni zelenych by proto mélo ptfipravit plan postupného zdokonalovani
¢lenti v komunikac¢nich dovednostech s tim, ze kurzy by nejprve absolvovala pouze mensi

skupina zajemct, ktera by pak takto ziskané znalosti pfedala dalSim ¢lentim.
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5.6 Press relations

Soubor opatieni pro udrzovani optiméalnich vztahti s médii, pro ktery se i v Ceské republice
vzil termin press relations, patfi mezi zakladni pilite komunikacni strategie vSech
politickych uskupeni. Zpravodajstvi o aktudlnim déni, rozhovory, nazory a komentare
vénované spoleCenskym problémtm patii stale mezi nejefektivnéjsi zplisoby, jak vetejnost
sezndmit s ¢innosti strany, jejimi ndzory a postoji. O tom, jak vyznamnou roli hraji média
v komunikaci politické strany s vetejnosti, svéd¢i 1 vysledky prizkumné sondy, kde

vyrazna vétSina dotdzanych uvedla, Ze informace o ¢innosti zelenych ziskala z médii.

5.6.1 Vytvoreni seznamu novinaii

Prvnim krokem v souboru opatfeni pro udrzovani optimalnich vztahti s médii je vytvoreni
velmi ptfesného, podrobného a aktuilniho seznamu novinai. K tomuto ukolu je tfeba
pristupovat velmi peclivé. Podobn¢ jako si mnohé ekonomické subjekty vedou podrobné
databaze svych dodavatelli, odbérateli a partnerl, musi mit politickd strana databazi
novinait. Ukol je o to t&Z§i, Ze v ramci novinaiské profese dochazi ke znacné fluktuaci,

takZe je nutné seznam novindii neustale aktualizovat.

Databaze by méla obsahovat jmenny seznam periodického tisku i1 rozhlasovych a
televiznich stanic, které piisobi v daném regionu. S ohledem na svou cilovou skupinu by se
zeleni méli nejprve soustiedit na média ur¢end mladym lidem. U kazdého titulu by mél byt
znam $éfredaktor, jeho zastupce, jednotlivi redaktofi a resorty, kterym se vénuji. Pfitom je
dobré znat nejen rozde€leni resortt, ale i konkrétnich kauz a problémil, kterym se redaktofi

vénuji, protoze jednotlivé kauzy mohou zasahovat do vice oblasti.

Pti obesilani redakci tiskovymi zpravami a pozvankami na tiskové konference a dalsi akce
plati pravidlo, Ze je Iépe rozeslat informaci na jména vice redaktorQ, protoze se tak snizuje
riziko, Ze se informace v dané redakci ztrati. ZvIast€¢ e-mailové posStovni schranky jsou
mnohdy pfimo na jména redaktori a v jejich nepfitomnosti (nemoc, dovolena, sluzebni
cesta) jsou pro ostatni nepfistupné. Mnohé redakce maji z tohoto diivodu i jakési centralni

adresy, které je dobré znat. Napiiklad Ceska tiskova kancelaF ma pro Jihomoravsky kraj

adresu brno@ctk.cz.

Zdrojem informaci pro vytvofeni databidze je Moravskd zemska knihovna, ktera
shromazd’uje vSechna periodika vychazejici v CR, telefonni seznam, internetové stranky

jednotlivych televiznich a rozhlasovych stanic i tiSténych periodik. Pfehled o rozdéleni
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resortll a jednotlivych kauz je mozné ziskat priibéznym monitoringem tisku, rozhlasu a
televize. DalSim dllezitym zdrojem je prezen¢ni listina piedkladand novinafiim na
tiskovych konferencich a dalSich akcich. VSechny informace ziskané z uvedenych zdroji

je mozné jeste uptesnit navstévou v redakcich.

5.6.2 Tiskové informace

K jedné ze zakladnich forem komunikace s novinafi patii tiskové informace. VSechny
tiskové informace by mély obsahovat zakladni prvky corporate identity, tedy nazev strany,
jeji logo a slogan, ktery usnadni identifikaci materidlu. Kazda tiskova zprava bude mit
titulek, ktery bude jasn€ a vystizné vyjadiovat problém. Neni vSak ukolem vymyslet za
kazdou cenu poutavé novinové titulky, protoze ty si novinafi zpravidla nejlépe vymysli
sami. Navic se kazdy novinaf snazi o vlastni originalni titulek, takZze je malo

pravdépodobné, Ze by vSechny noviny prejaly titulek stranou navrzeny.

Z hlediska obsahu musi tiskova informace odpovédéet na zédkladni otazky: ,,Kdo nebo co?*,
LKdy?*, ,,Kde? a ,,Proc?*. Odpovédi na tyto otazky by mély byt jasné hned z prvniho
odstavce, ktery by mél ale obsahovat také to, co je nové. V dalsi ¢asti budou nasledovat
podrobnosti. Diilezité jsou zejména nejriznéj$i ndzvy, Ciselné udaje, statistiky. V zavéru je
mozné struéné piipomenout vse, co je jiz o problému znamé, pripadné odkazat na dostupné

prameny tak, aby je novinafi nemuseli slozité dohledavat.

Vsechny informace musi byt stru¢né a vécné. Tiskova zprava nemusi mit podobu hotového
¢lanku. V tom jsou mistfi novinaii a kazdy si navic upravi stylistiku tak, aby vyhovovala
formatu daného média. M¢la by vSak obsahovat konkrétni nazory ve formé citatl, které
novinafi zakomponuji do svych materidli. Rozsah tiskové informace bude zavisly na

sloZitosti problému, v zdsad¢ by vSak nemél presdhnout jednu az dvé strany.

Kazda tiskova informace musi obsahovat kontakt na zodpovédnou osobu, kterd bude

v

schopna v ptfipadé¢ z4jmu doplnit dal$si podrobnéjsi informace. Tento ¢lovék musi byt

v nésledujicich dnech na tuto variantu ptipraven a m¢l by byt k zastizeni.
Strana bude pouZivat tiskové informace v zasad€ ve dvou formach:

1. Rozesilané prostfednictvim elektronické posty pfimo na adresy novinaiu

Tato forma bude slouzit k rychlému pfeddvani informaci novinariim. Novinafi budou timto

zpisobem informovani zejména o konani nejriznéjSich akci, o pribéznych vysledcich
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nejruznéjsich soutézi, vetejnych sbirek ¢i petici, které bude strana potradat. Dale mohou
tiskové informace rozesilané postou slouzit k vyjadfenim a reakcim na aktualni déni a
témata, o kterych jiz byla vefejnost néjakym zplisobem informovana. V zaddném piipadé
vSak tato forma nebude slouzit k otevirani novych nebo obséahlejSich témat. K tomuto

ucelu bude nutné usporadat tiskovou konferenci.

2. Tisténa podoba rozdavana na tiskovych konferencich a dalSich ucelenvch akcich

Tisténé tiskové informace budou rozdavany na vsech tiskovych konferencich a dalSich
akcich. Cilem je, aby novindii i vefejnost dostali kvalitni informace, ke kterym je mozné se
vracet. Ne vzdy totiz novinafi mohou zpracovat vSechna témata, ktera zazni na tiskové
konferenci v den, kdy se kona. Sanci, e se k tématu vrati za nékolik dni, zvy3uje to, Ze
maji k dispozici pisemny materidl s kontaktem. Pisemné materialy rozdavané na tiskovych
konferencich, které obsahuji ¢isla, data a jiné tidaje, navic snizuji riziko zkresleni udajt
v médiich. Novinatf mtze Cislo preslechnout nebo si je chybné zaznamenat. Predlozeni v

pisemné form¢ omezuje mnozstvi takovychto chyb.

Vsechny tiskové zpravy by mély byt zvefejnény na internetovych strankach krajské

organizace Strany zelenych.

5.6.3 Tiskové konference

S ohledem na plnéni cild zlepsSeni kontaktu s novinafi a zviditelnéni ptedstavitelll Strany
zelenych v Jihomoravském kraji je nutné Castéji nez dosud potadat tiskové konference,

které umoznuji osobni kontakt kandidatli s novinafi a lepsi zapamatovani si tvari.

Cilem jihomoravskych zelenych by mélo byt pofadani pravidelnych konferenci nejméné
jednou mési¢né. Stanoveni periodicity v potradani tiskovych konferenci bude jakymsi
motivujicim prvkem, ktery by mél pfimét zastupitele, ale 1 fadové Cleny k pfindSeni a
vyhledavani témat. Stanovit by se také méla odpovédna osoba, ktera bude mit veskerou
agendu spojenou s poiradanim tiskovych konferenci na starosti. Tento ¢lovek by mél také

zajistit v€éasné dodani témat a tiskovych zprav od samotnych ¢lend.

Plati pfitom zéasada, ze tiskovou konferenci je mozné poradat pouze v pifipad¢, Ze ucastnici
maji pro vetejnost dostateéné zajimava a nova sdéleni. Nelze svolat tiskovou konferenci a
ocekavat, Ze se novinafi na néco sami zeptaji. Budou-li se chtit novinafi na néco zeptat,
sami si najdou cestu k jednotlivym ¢lentim strany v Case, ktery si ur¢i. Nepodafi-li se tedy

pfipravit vhodnd témata, bude nutné pravidelnou tiskovou konferenci odvolat. Vzhledem



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

k tomu, Ze maji zeleni v Jihomoravském kraji zastoupeni v krajském zastupitelstvu, mésté
Brng¢, jeho ¢astech i dalSich obcich, méla by takova situace nastat jen vyjimecné. Ojedinélé

odvolani pravidelné tiskové konference je proto mensim zlem, nez je nepotradat viibec.

Vhodné bude také stanovit pravidelné misto a ¢as kondani tiskovych konferenci. Jako
nejvhodnéjsi misto se jevi Klub zastupitelit mésta Brna v Mecové ulici. Prostor se nachazi
pifimo v centru mésta. Novinafi jej znaji jako tradicni misto pro pofadani tiskovych

konferenci, dostupné je tam také obcCerstveni s obsluhou.

Za soucasné situace se jako nejlepsi termin jevi utery a ctvrtek dopoledne od 10:00 do
11:00, kdy nejsou poradany pravidelné tiskové konference zadné z politickych stran. V
pondé@li potadaji tiskové konference strany vyrazné zastoupené v Parlamentu. Zvou si
poslance a sendtory, ktefi maji ten den vyhrazeny pro praci v regionu. Ve stiedu pravidelné
potadaji setkdni s novinafi krajsti lidovecti zastupitelé. V patek miva novinarsky brifink
Magistrat mésta Brna, novinaie si zve 1 vedeni kraje.

Doporudit Ize také usporadani jedné az tii tiskovych konferenci v dob¢ letnich prazdnin.
Lidé jsou sice na dovolenych, ale noviny musi vychdzet denné¢, stejné¢ jako neustane
zpravodajstvi v televizi a rozhlase. Lidé maji navic v dobé dovolenych vice ¢asu na
precteni novin a sledovani rozhlasu a televize nez béhem roku. Budou-li zajimava témata,

novinafi radi pfijdou na tiskovou konferenci i v €ervenci a srpnu.

O konani tiskové konference bude strana informovat prostfednictvim pozvanek
rozesilanych elektronickou poStou. Pozvanky rozesilané klasickou poStou jsou pfilis
nakladné a z hlediska Casu i zbyte¢n¢ zdlouhavé. V posledni dobé diky oblib¢ elektronické
posty politické strany upousti od pozvanek rozesilanych faxem. Pozvanka musi obsahovat
presné urCeni data, Casu a mista konani tiskové konference. Méla by informovat i o

ucastnicich a tématech, s nimiz vystoupi.

Tiskové konference se budou ucastnit zastupci vedeni strany, ktefi budou pfipraveni podat
informace o postojich zelenych k riznym problémtm, a zastupitelé¢ z kraje, mést, obci i
meéstskych casti, ktefi budou informovat o aktudlnim déni a problémech. Napiiklad: co se
kde pro obcCany stavi a chystd, na co penize schézi, kde se naopak utratily zbyte¢né, co
ktery region nejvice pali, s ¢im se lidé na zastupitele nejcastéji obraci. Bude se také hovoftit
o novych zplsobech feSeni problémi, o nejriznéjSich obcanskych iniciativach, o

zajimavych a tspéSnych lidech a podobné.
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Na tiskovych konferencich by se méli novinafi seznamit také s aktualitami ze zivota
strany, jako jsou napfiklad personalni zmény ve vedeni, vstup osobnosti do strany, postup
pii sestavovani kandidatek, uzavirani koalic pro rtzné typy voleb, slouceni s jinym
politickym uskupenim. Tyto informace je tfeba sdélovat vzdy za ucasti dotéenych osob,

které¢ musi byt pfipraveny odpovédét na piipadné dotazy novinara.
Tiskovou konferenci by strana méla uspotadat ke kazdé z nize navrzenych ucelenych akci.

Kazdou tiskovou konferenci bude fidit tiskovy mluv¢i, ktery konferenci nejprve oficialné
zah4ji a pfivitd novinafe. Nasledné ptedstavi jednotlivé uGcastniky a dé jim prostor pro
uvodni seznameni s problematikou. Druha Cast je urcena pro dotazy novinari. Jejich fazeni
op¢t fidi tiskovy mluvéi. V zavéru musi G€inkujici pocitat s tim, Ze mohou byt pozadani o
opétovné shrnuti poskytnutych informaci pied kamerami a rozhlasovymi mikrofony.
Ukolem tiskového mluvéiho je navic zajistit prezenci novinait do prezenéni listiny, kde je
nutné uvést jméno, redakci a kontakt. Listina je pak uchovana pro dalsi vyuziti. Dale musi
tiskovy mluv¢i pripravit v dostateéném mnozstvi psané tiskové informace pro vSechny
pritomné novinare. Cely prib¢h tiskové konference je vhodné zaznamenat pro ptipadné
pozdéjsi prokazovani toho, co skutecné bylo vyiceno a co je pouhou interpretaci
pritomnych novinafi.

Po skonceni tiskové konference je mozné jeSté porovnat seznam ptichozich novinait

stémi, ktefi byli pozvani. Zvlaste¢ tém, ktefi se omluvili, je dobré rozeslat pisemné

materidly. Tiskové informace je mozné nasledné jeSté umistit na internetovou stranku.

5.7 Ucelené akce

Jsou uréeny vSem cilovym skupindm a jejich ukolem je pfildkat zajem vetejnosti i médii.
Zarovei jsou mistem pro neformalni setkani ¢lenské zékladny, ktera se Iépe pozna a stmeli
jiz pfi jejich samotné piiprave. Program je pfipraven vzdy tak, aby byl vhodny i pro rodiny

s détmi. Vzajemné se lisi charakteristikou sdéleni a okolnostmi pofadani akce.

5.7.1 Vyhledavani témat
Pfi objasiiovani pojmu agenda setting a issues management bylo uvedeno, Ze se strana
nemuiZze spoléhat jen na to, zda o jeji Cinnost projevi média sama zajem. Stejné jako cela

spolecnost jsou 1 média zaplavena obrovskym mnoZzstvim informaci, které podrobuji



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

vyrazné selekci. Pisobi jako jakysi filtr a dal se vénuji jen t€ém informacim, u nichz jsou

presvédcena, ze budou zajimat jejich Ctenare.

To vSak nelze chapat zjednoduSené tak, ze média libovolné¢ rozhoduji, ¢emu budou
vénovat pozornost a cemu nikoliv. Dobrd média sleduji zajem svych ¢tenait, posluchaci a
divakt. Jestlize tedy vefejnost projevi zdjem o n¢jaky problém, budou se mu jist¢ vénovat
1 sama média. KdyZz naptiklad rodice zakt zékladni Skoly uspotfadaji akci na jeji zachranu
a ptijdou se demonstrativn¢ zapsat do prvni tfidy, budou o problému této konkrétni Skoly
informovat média téméf po celé¢ zemi, pfestoze v mnoha dalSich méstech existuji desitky

Skol se stejnym problémem.

Je logické, Ze pfi informovani o tom, jak rodi¢e netradi¢ni formou protestuji proti ruSeni
Skoly, budou chtit novinafi znat postoj politické strany, ktera ma vétSinu ve vedeni dané
obce a jejiz zastupitelé maji redlnou moznost rozhodnuti o ruSeni Skoly zménit. Pro
zachovani objektivity bude pravdépodobné dan prostor i pro nazor nejsilnéjsi opozicni
strany. Naopak se ale v ¢lancich neobjevi nazor politického uskupeni, které v organech
dané obce ma jeden nebo dva mandaty a jehoz volebni preference jsou takové, ze do
budoucna nelze ocekavat zménu, protoze moznosti této strany zasahnout do rozhodovani o

Skole jsou velmi malé.

Jinak tomu bude ovSem v pfipadé, kdy pravé strana nemajici dosud vliv vyzve rodice
k uspotradani netradi¢ni akce, pomuze jim k sepsani petice ¢i sama jako prvni upozorni na

hrozici nebo jiz existujici problém.

Po samotném vyhledani tématu musi nasledovat ptiprava akce, kterd by vyvolala zajem
alesponi Casti vefejnosti, coz prilaka pozornost médii, jez pak budou dal informovat Sirsi

vefejnost.

Dobrym ptikladem vyhledavani témat ze Strany zelenych a jejich ndsledné medializace
bylo rozvifeni diskuse o moznosti pfesunu hlavniho vlakového nadrazi v Brné. Prestoze
samotny ndvrh na pfesun nadrazi existuje redln¢ jiz nckolik let, Strana zelenych si jej
velmi proziravé vybrala za jedno zhlavnich témat pro volby do jihomoravského

zastupitelstva. Ve spolupréci s neziskovymi organizacemi pak uspofadala peticni akei.

Podobné konkrétni piiklady by méla strana najit ve vSech oblastech, na které se chce ve
svém programu zaméfit. Je tieba vychazet ze skutecnosti, ze 1idé jsou v dobé volebnich

kampani zahrnuti informacemi a rozsahlé volebni programy pfili§ nectou. Proto je nutné
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mnohem dfive vytipovat nékolik zdsadnich problémi, nabidnout moznost jejich feseni a
vyvolat zdjem vefejnosti 1 médii. V idedlnim piipadé¢ pak voli¢ jest¢ pred volbami

naptiklad vi: ,,Zeleni jsou ti, ktefi nechtéji odsun nadraZzi a chtéji vycistit feku Svratku .

Priiklady témat:
1. Brnénska prehrada
2. Stav détskych hiist
3. Janackovo kulturni centrum

Ke vSem uvedenym tématiim jsou navrzeny ucelené akce.

5.7.2 Brnénska prehrada

Jednim z témat, kterd by mohla sehrat podobnou roli jako odsun hlavniho néadrazi, je
problém, jenz lze pracovné nazvat Brnénskd pirehrada. Tato pivodné rekreacni oblast,
ktera byla kdysi oblibenym mistem pro traveni volného casu nejen Brnant, ale lidi
z celého kraje, se jiz po nckolik let v 1ét€é méni v siln€é zapéachajici vodni nadrz. Je
nevhodna pro koupéni a dal$i volnocasové aktivity, a v disledku obrovského mnozstvi
sinic dokonce ohrozuje zdravi. Problém je o to ozehavéjsi, Ze Brno trpi nedostatkem
vodnich ploch vhodnych k rekreaci a ztratu takto velkého rekreacniho arealu pocituje
velmi intenzivné. Problém sinic ve vodnich néadrzich sice neni omezen jen na Brno, ale

prave proto by jeho feSeni ptispélo k celkové popularité zelenych v zemi.

ZnecCisténa Brnénska prehrada je navic velmi dobrym ptikladem, na kterém mohou zeleni
dokazat, ze otdzka ekologického chovani k pfirodé neni jen rozmarem uzké skupiny
aktivistl, ale ma redlny dopad na kvalitu Zivota vSech lidi tfeba pravé v tom, ze nemohou
travit letni dovolenou tam, kde byli po léta zvykli. Nejde o to zjednodusit ekologicky
pristup k zivotu na Brnénskou piehradu, ale vybrat ptiklad, ktery je lidem blizky, ktery
maji moznost vidét na vlastni o€i. Ne vSichni si umi piedstavit dopady geneticky
modifikovanych potravin, mnoho lidi ani nevi, co piesn¢ znamenaji, ale vSichni jsou

schopni vnimat zne¢isténou vodu v piehradé.

Navrh ucelené akce

Struény popis akce:
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S problémem bude vefejnost seznamena na spoleCenském setkéani, které se uskutecni
v prostorach pfistavisté a v pfilehlém okoli. Jeho soucésti bude projizd’ka parnikem po

Brnénské prehradé, vystava, dobro¢inny koncert, atrakce a soutéze pro déti.
Cile sdéleni:

Poutavou a netradicni formou seznamit vefejnost s problémem zneciSténi piechrady.
Vysvétlit, ze jde o dusledky neekologického chovani — odpady, znecisténi hnojivy a

podobné. Nabidnout feSeni — zména pristupu k zivotnimu prostiedi.
Scénai akce

Hlavnim informa¢nim prostiedkem bude vystava instalovana v prostorach pftistaviste.
Pomoci nazornych obrazku, fotografii a struéného komentdife umozni ziskat zajemciim

nasledujici informace:
- co jsou sinice, které ptehradu znecistily
- Ceho jsou dasledkem
- jaky je jejich vliv na lidsky organizmus

- jak vypadé dno ptehrady

jaké jsou zdroje jeho znecisténi, mozné varianty feSeni a jejich naklady.

Dopliiujicim materidlem budou tisténé prostiedky — tiskova zprava, letaky, brozury a dalsi

tiStény material, s jehoz pfipravou by mély zelenym pomoci spolupotéadajici organizace.

Stézejnim bodem zabavného programu bude koncert, na némz vystoupi hudebni skupiny
ruznych Zanrd. Koncert bude dobroc¢inny a jeho vytézek bude jednim z prvnich vklada do
vefejné sbirky na vycisténi Brnénské pirehrady. Pro déti budou piipraveny soutéze

s tematikou vody a zacinajicich prazdnin.

K akci bude wuspotfadana tiskovd konference. Vetejnost bude informovana nejen
prostiednictvim médii, ale také letackt a plakati. Jejich distribuci zajisti dobrovolnici
spolupracujici se Stranou zelenych, pomoci mohou i spolupotadajici organizace. Grafika
letdkd 1 plakati by vSak méla odpovidat CI Strany zelenych, aby bylo na prvni pohled

patrné, kdo je iniciatorem akce.

Na akci by se méla spolupodilet krajska hygienickd stanice, ekologické iniciativy atp.

Termin konani: Je situovan na zacatek prazdnin, kdy se v Brné nekonaji zadné
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spoleCenské akce. Pritom fada déti zistava v Brné a rodice pro né¢ marné hledaji program.
Zacatek prazdnin tematicky souvisi s problematikou koupani. V médiich jiz zacina

,okurkova sezona“, proto budou moci vénovat tématu dostate¢ny prostor.

Priiklady hlavniho motta:
Zelend pro Zivot - bez zelené prehrady
Zeleni proti zelené prehrade

Zelena pro Zivot — prehrada ke koupani

5.7.3 Stav détskych hrist’

Volba tohoto zdanlivé margindlniho tématu vychazi z charakteristiky cilové skupiny,
kterou tvofi zejména mladi lidé, mezi nimiz mize byt velmi zajimava jakéasi podmnoZina
mladych matek na matetské dovolené. Ptestoze v posledni dobé bylo v Brn€ upraveno
nekolik malo hiist, vétSina z nich stidle neodpovidd nejen estetickym, ale zejména

bezpecnostnim standardiim okolnich zemi.

Vedeni mnoha méstskych ¢asti se pak ohrazuje tim, ze jejich udrzba je piili§ draha, a proto
omezuje jejich pocet. Ani tento krok vsak vétSinou neni dotaZzen do konce a htist€ uréena
k zaniku nejsou redln¢ zruSena a nahrazena napiiklad travnatymi plochami uréenymi
specialné pro venceni pst. RuSena htisté jsou ponechdna svému osudu. Svym postupnym
détskych hiist’ pak bude pro volice jisté blizsi nez obecnd proklamace o zlepSeni moznosti
pro traveni volného cCasu, kterou v sobé zahrnuji volebni programy napti¢ politickym

spektrem.

Struény popis akce:

Na problém bude vetejnost upozornéna prostiednictvim soutéze mezi détmi, které si samy
navrhnou, jak by mélo vypadat idealni hiisté, a zaroven budou vybirat nejhorsi a nejhezc¢i
htisté v Brné.

Cile sdéleni:

Upozornit na chybéjici vhodna mista pro traveni volného casu déti v ptirodé. Netradi¢ni

formou ankety mezi détmi upozornit na neutéSeny stav nékterych chatrajicich hiist’.

Scénar akce:
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Do projektu by se mély zapojit zejména matetské Skoly, zékladni Skoly, centra volného

Casu, matefska centra a dal$i organizace, které se vénuji détem.

Zékladem akce bude vytvarna soutéz pro déti na téma, jak ma vypadat podle jejich nazoru
hezké htisté. Vytvarné prace vsech déti, které se do soutéze zapoji v ramci Skoly nebo
individualn€, budou prezentovany na vystavé v Centru volného ¢asu Luzanky. Nejlepsi

prace budou ocenény darky od sponzort.

Druhou ¢ast bude tvoiit fotografickd soutéz, jejiz ucastnici budou mit za tkol zaslat
fotografie podle jejich nazoru nejhezciho a nejzanedbanéjsiho hiisté v Brné€. VSechny doslé
fotografie budou zafazeny na internet, kde budou moci zajemci formou ankety vybirat
nejhezCi a nejzanedbangjsi hiisté. Autofi snimkl nejhorsiho a nejlepsiho htisté¢ budou opét

ocenéni. Vysledky ankety budou zvefejnény na vernisazi vystavy vytvarnych praci.

O akci bude vefejnost informovana podobné jako v ptedchozim ptipadé. Pro tuto akci by

bylo dobr¢ zajistit 1 medialniho partnera.
Termin konani: zacatek Skolniho roku

V ptipadé uspéchu by bylo mozné akci zopakovat i v jinych méstech kraje.

5.7.4 Janackovo kulturni centrum

Do tfetice 1ze uvést téma budovani JanaCkova kulturniho centra, které by mélo vyrlst
v stiedu mésta a poskytnout novy koncertni sal a dalsi prostory pro kulturu, které Brnu 1
prostor pro koncerty Statni filharmonie Brno a dalSich hudebnich téles, ale o to vratit
kulturni déni do centra mésta, které¢ se stile vylidiuje. Znacny podil na tom jist€¢ ma 1
existence mnoha nakupnich a zdbavnich center na okrajich Brna. ReSenim této situace vsak
neni pouhd kritika stavu, ale nabidka alternativy. Téma je navic konkrétni ukazkou toho,
Ze se strana vénuje 1 tém oblastem spolecenského Zivota, které primarné nesouvisi

s ekologii.

Hlavni problém, ktery komplikuje vystavbu Janackova kulturniho centra, je spojeny
s nedostatkem financi. V tomto pfipadé by se Strana zelenych mohla ukazat opét jako
organizace, ktera je schopna vzbudit aktivitu vetejnosti. Cilem by mohlo byt vyprovokovat
vetejnou sbirku uspotddanim série dobroc¢innych koncert v letnim obdobi, kdy nabidka

kulturnich pofadi neni tak pestrd. Do akce by se mohly zapojit i dalsi kulturni instituce
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v Brné¢, naptiklad rizné divadelni soubory, které v soucasnosti nemaji stalou scénu a

mohly by ji tak ziskat pravé v nové budovaném Janackové centru.

Termin zahajeni akce: letni meésice.

5.8 Volebni kampan

Vyvrcholenim vsech piedchozich komunikacnich aktivit strany je volebni kampan, ktera je
posledni moznosti strany pfimét volie k rozhodnuti déat politickému uskupeni hlas ve
volbach a vyslat jeji zastupce do samospravnych orgdnt na nejriiznéjSich urovnich. K

oficidlnimu zahdjeni volebnich kampani dochazi mésic pted volbami.

V tomto obdobi jsou voli¢i vystaveni vyraznému informacnimu tlaku vSech politickych
uskupeni usilujicich o jejich hlasy. Malé strany nemaji takové finanéni moznosti, aby
mohly soupefit v intenzité¢ komunikacniho plisobeni s vétSimi soupefi, a proto musi
postavit svou kampan predevsim na piipomenuti vysledki dosazenych komunikaéni

strategii béhem celého volebniho obdobi.

5.8.1 Televizni vysilani

Mezi hlavni vyhody televizniho vysilani patfi zejména moZznost ukézat divakim tvar
kandidata, coz usnadnuje identifikaci strany a jejich ideji s konkrétnimi lidmi. Dalsi
vyhodou je urcitd prestiz televize mezi ostatnimi nosic¢i reklamniho sdéleni. Nevyhodou

jsou zejména vysoké naklady na vyrobu televiznich spott a jejich nasledné odvysilani.

Politické subjekty typu Strany zelenych nemohou postavit své volebni kampané na
vysilani  reklamnich spotti v celoplosnych televiznich stanicich. Néklady na jejich
odvysilani jsou tak vysoké, ze by si jich strana mohla dovolit odvysilat pouze omezené
mnozstvi, které by nestacilo k piesvédceni volict. Navic by v ptipadé krajskych voleb byla
takovym reklamnim plisobenim zasazena zbyte¢né velka skupina, ktera by neodpovidala

cilové skupin¢ strany.

Bude nutné zvazit moznost zatfazeni reklamniho spotu do vysilani regionalnich kabelovych
televizi. Jejich nedostatkem je v soucasnosti pomérné malé sledovanost, coz se vSak muize
za Ctyfi roky do pfistich krajskych voleb vyrazné zménit. Potom bude tfeba porovnat
sledovanost s ndklady na jedno odvysilani. Nevhodna by byla neucast strany ve vysilani,
do néhoz zaSle své piispévky vétsina kandidujicich subjektl. Ozndmeni, Ze ta kterd strana

nedodala sviij ptispévek do volebniho vysilani, nepiisobi na volice dobrym dojmem.
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Pro tento ptipad by strana méla mit ptipraveny televizni spot.

Namét televizniho spotu

Strana zelenych vyuZije ve svém reklamnim spotu pro volby autentické amatérské zabéry
zucelenych akci, které potadala béhem celého volebniho obdobi. Zabéry budou
profesionalné sestfihany a sefazeny za sebou podle terminu konani. Amatérské zabéry by
mély byt doplnény o autentické zvuky zakci. Kazdy zabér bude doplnén stru¢nym
titulkem obsahujicim nazev akce a datum konani. Naptiklad k zdbérlim z akce na Brnénské
piehradé bude doplnén titulek v takové podobé, jako je napiiklad u ranniho vysilani:

,»V 1ét€ 2005 se stovky lidi zapojily do vetejné sbirky na obnovu Brnénské piehrady*.

V idedlnim ptipad¢ budou zébéry z akci sestiihdny tak, aby se na nich postupné objevily

tvare politikil z Celnich mist kandidatky zelenych.

Posledni zabér bude obsahovat nazev strany a cislo, se kterym kandiduje, 1 slogan.

V zavislosti na celkovém poctu vysilani je mozné piipravit spot i ve vice variantach.

Vedle reklamnich spoti pfipravenych samotnou Stranou zelenych by kandidati strany
rozhodné¢ méli vyuzit moznost ucasti v nejruznéjSich diskusnich  potadech, které
rozhlasové 1 televizni stanice pied volbami organizuji. Pfestoze média by méla v zajmu
zachovani objektivity pfed volbami dat prostor pro vyjadieni nazorti vSem kandidujicim
subjektiim, nelze se na tuto skutecnost zcela spolehnout. Pro ucast v poradech je nutné

vyuzit i vlastni iniciativu a jiz dfive vybudované pozitivni vztahy s novinafi.

5.8.2 Rozhlasové vysilani

Nevyhodou rozhlasu ve srovnani s televizi je neschopnost piedstavit konkrétni tvar
kandidata a dale pomijivost sdélovanych informaci, kterd se projevuje vtom, ze
posluchaci nemaji moznost, na rozdil od tisténych prostiedkd, se k informacim vratit. Mezi
hlavni pozitiva patfi zejména moznost zafadit informaci velmi rychle do vysilani a
relativné nizké ndklady na vyrobu rozhlasového spotu i na jeho odvysilani. Za dalsi
vyhodu je mozné oznacit vSudypfitomnost rozhlasu, kterd je ddna tim, Ze je mozné ho
sledovat pfi riznych ¢innostech (jizda autem, v zaméstnani a podobn¢). Tato vyhoda mtze

byt na druhou stranu vykoupena malou pozornosti posluchacti.

Vyse uvedenym vlastnostem rozhlasového vysilani odpovid4d i moznost jeho vyuziti ve

volebni kampani. Rozhlas bude slouzit pfedevS§im pro pozvanky na pfedvolebni mitinky a
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dalsi akce, jako jsou besedy s kandidaty.

Podobné¢ jako v ptipadé televizniho vysilani by se kandidati Strany zelenych méli aktivné
zapojit do diskusnich pofada na jednotlivych rozhlasovych stanicich. Vybér konkrétnich
lidi pro dany pofad by mél vzdy zdviset na diskutovaném tématu. Pokud neni doptedu

piesné stanoveno, miize byt urc¢itym voditkem seznam dalSich pozvanych hosti.

5.8.3 Inzerce

Funkce inzerce v navrhované volebni kampani bude ptfipominkovd podobné jako u
televizniho spotu. Také v tomto pfipadé bude snahou strany i kandidatti co mozna nejvice
vyuzit neplaceny novinovy prostor a placenou inzerci omezit na pripomenuti jiz diive

medialn¢ prodiskutovanych témat a dosazenych uspécht.

Inzerat by tak mohl mit podobu napiiklad koldZze znovinovych vystfizkii, kde jsou
zminény dosavadni aktivity Strany zelenych v Jihomoravském kraji. Samotny nazev strany
muze byt tieba zakrouzkovan tuzkou, podtrhnut fixem a podobné. Takto graficky

znazornény inzerat mize byt doplnén textem:
Zelena pro Zivot - uz se zname
Zelena pro Zivot - uz nds zndte

Cilem sd¢leni je pfipomenout voli¢tim, ze strana neni z&dnym novackem na politické scéné
a je pro volice ¢itelna. Na rozdil od riiznych tcelovych uskupeni mé za sebou kus prace i

v obdobi mezi volbami.

Jina varianta inzerati by mohla vyuzit détskych kreseb ze soutéze o navrh détského hfiste.
Vybrany budou kresby, znichZz je na prvni pohled patrné, Ze jsou malovany détskou

rukou. Jednotlivé kresby by mohl doplnit naptiklad text:
Nemusime byt velci, abychom védeli, co chceme
Nemusime byt velci , abychom uméli prosadit, co chceme
Nemusime byt velci, abychom méli dobré plany
Nemusime byt velci, abychom dokazali velké véci

Tady se strana snazi zmirnit obavy voli¢i, Ze je pfiliS mala na to, aby prolomila hranici 5

% hlasii potfebnych pro vstup do krajského zastupitelstva.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Ze soucasnych periodik, ktera vychazi v Jihomoravském kraji, pfipadaji v tivahu
regionalni mutace denikii MF Dnes, Rovnost, pfipadné regionalni tydeniky a mési¢niky.

Inzerce v celostatnich denicich by byla pfili§ ndkladna a neodpovidala by cilové skupiné.

5.8.4 Tisténé prostiedky

Tisténé prostfedky budou patfit mezi prostiedky vyuzivané v hojné mife v samotné volebni
kampani, ale i pfi ucelenych akcich jest¢ pred jejim zahajenim. Chybét by nemély ani na
tiskovych konferencich, proto sjejich vyrobou neni mozné otalet. Vyuzity budou

nasledujici formy:

1. Letdky a plakaty

V prvni fad¢ budou slouZit jako pozvanky na ucelené akce. Jejich obsah bude tedy zaviset
na konkrétni akci, pro niz budou urceny. V zdsad¢ musi dat stru¢nou informaci o tom:
kdo, co, kdy, kde, ptipadné pro¢. VSechny by mély vychéazet z jednotné grafické Upravy
dané predevsim pouzitim barev a jejich kombinaci. Jednotné musi byt i pouzité pismo. Za
ucelem sniZzovani nakladl by bylo mozné zvazit piipravu jakési Sablony, ktera bude vzdy

na konkrétni akci doplnéna aktudlnimi tidaji o ndzvu akce, misté a dob¢ konani.

Ve volebni kampani budou letadky slouzit jako stru¢ny informac¢ni material o jednotlivych
bodech programu a feSenych problémech (vzdy pouze jeden problém ¢i bod programu na
letdk). Tyto letaky budou prostfednictvim dobrovolnikii rozdavany v dobé volebni
kampanég, chybét nebudou ani na volebnich mitincich. Jejich grafickd tiprava bude opét

odpovidat standardiim CI Strany zelenych.

2. Volebni noviny

Budou mit vétsi rozsah nez letdky, proto mohou obsahovat vice informaci. Voli¢i je
dostanou do schranek. Ty jsou vSak plné reklamnich tiskovin, které volici mnohdy bez
jediného zdjmu vyhazuji. V lep§im ptipad¢ tak obrovské mnozstvi potisténé¢ho papiru
kon¢i bez ptecteni ve specidlnich kontejnerech, v hor§im piipadé v popelnicich uréenych
na netfidény komunalni odpad. Z pohledu prostého obcana je pfitom jedno, jestli
nevyzadany reklamni material obsahuje nabidku na sezénni vyprodej supermarketu nebo

fotografie komunalnich politikt.
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Volebni noviny Strany zelenych by proto mély nabidnout n¢jaky dalsi zplisob vyuziti, aby
je ani po jejich pfecteni nemuseli voli¢i ihned vyhodit. Jednim z moznych zpisobl je
vénovat napiiklad ¢ast novin kiizovce. Jeji uspésSni lustitelé, ktefi jako prvni zaSlou
spravnou odpoveéd’, budou odménéni knihou. Jinou moznosti je zafadit do obsahu recept na
netradicni pokrm. Soucasti by mohl byt také ndvod, jak je mozné noviny déle vyuzit, ktery
by mohl byt zakomponovan do vtipného kresleného komiksu. Ctenati pak mohou byt
vyzvani, aby sami vymysleli zplisob, jak potistény papir z volebnich novin a dalSich
reklamnich tiskovin ddle vyuzit. Cilem vSech téchto navrzenych doplikd je ptildkat

pozornost volict.

Volebni noviny samoziejmé¢ nebudou slouzit jen pro zadbavu. Jejich hlavnim ukolem je,
stejné jako u vSech ostatnich prostiedki volebni kampané, piesvédcCit volice, aby dali
stran¢ sviij hlas. K rozhodovéani volici by méla pfispét nabidka kvalitnich kandidati a
vyvazeného volebniho programu, piipadné prehled ptedchozich uspéchu strany. VSechny
tyto informace by mély obsahovat i volebni noviny, ovSem podané takovou formou, ktera

Ctenafe zaujme.

Na fotografiich by se proto mély objevit tvare jen téch kandidati, ktefi jsou jiz vefejnosti
znami z ptedchoziho plisobeni. Je zbyte¢né, aby noviny obsahovaly podobizny vice nez
deseti kandidat, kdyz strana mize ve volbach ziskat maximalné pét mandati. VéEtsi
mnozstvi snimkl nelze odivodnit ani tim, ze kandidati z druhé poloviny kandidatky
mohou ziskat mandaty diky preferencnim hlasim. Ty totiz mohou ziskat jen vetejnosti

znami lidé a téch strana zatim nema tolik, aby jimi mohla plytvat na nevolitelnych mistech.

Prezentace programu strany ve volebnich novinach by méla byt co mozné nejkonkrétné;si.
Obecné proklamace typu ,,zlepSit dopravni infrastrukturu® nebo ,,dostupna zdravotni a
socialni péce™ jsou totiz obsazeny v mnoha volebnich programech, takze se na jejich
zéklad¢ tézko muze voli¢ ptiklonit k urCité strané. V idealnim piipadé¢ by méla strana
vybrat konkrétni ptiklady ke vSem oblastem, kterym se v programu hodla vénovat.

Volebni noviny se budou vyznacovat stejnou grafickou tupravou jako inzeraty v tisku a
dalsi tisténé materidly. I zde by bylo mozné vyuzit fotografie nebo vysttizky z novinovych

¢lanka k poradanym ucelenym akcim.
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5.8.5 Internet

Jihomoravska organizace Strany zelenych ma internetové stranky, které byly vytvoreny
pro posledni krajské volby. Je to stranka koalice Zelena pro Moravu. Stranky neodpovidaji
jednotnému designu SZ, coz muze byt pro voli¢e matouci. Zménit je tfeba také obsah

stranek, ktery by mél byt v prvni fadé€ ptehlednéjsi.

Vedle nezbytn¢ nutnych udaju, jako jsou kontakty, volebni program a seznam zastupitelil
v jednotlivych orgédnech samospravy, by mély internetové stranky do budoucna obsahovat
tiskové zpravy, pozvanky na akce strany nebo ptehled ¢lankt tykajicich se SZ. Vhodnym
prvkem, ktery umoznuje uzsi kontakt s volici, je také diskusni forum a ankety k aktualnim

otazkam.

Je také dilezité dobfe pracovat s odkazy na jiné internetové adresy a nezahlcovat vlastni

stranku zbyte¢n€ podrobnymi vycty informaci dosazitelnych jinde.

5.8.6 Volebni mitinky

Volebni mitinky je nutné uspotadat ve vSech obcich nad tisic obyvatel. Kvuli piildkani
zajmu vetejnosti by vSak opét mély byt doplnény o atraktivni doprovodny program. Ve
vétsich méstech bude mozné vyuzit napiiklad pojizdny kinematograf bratfi Cadikt. Pred
filmem je mozné promitnout reklamni spot Strany zelenych a dat prostor pro kratka
vystoupeni kandidatd. V menSich obcich by bylo mozné nabidnout volicim né&jakou

sluzbu, naptiklad pojizdnou stanici na métfeni kvality vody nebo ovzdusi.

vvvvvv

ani propagacni materidly a drobné propagacni predméty. Ani zde by se strana neméla
omezit jen na tradi¢ni propisovaci tuzky ¢i balonky, lepsi u¢inek by mohly mit pfedméty

z recyklovanych materiald, jako jsou naptiklad ndkupni tasky.

O mitincich bude vefejnost informovana prostiednictvim plakatd. Pro usporu néaklad

bude vyroben jeden univerzalni plakat s mistem pro dopsani konkrétniho data a hodiny.

Termin konéni volebnich mitinki je do velké miry ovlivnén aktivitou konkurenc¢nich stran.
Je tfeba v€as vypracovat seznam obci a mist vhodnych pro organizovani setkani a obratit
se na prislusné ufady s ozndmenim o jejich konani. Jakmile bude zaddost na Gfady podana,

je to signal pro konkurenéni strany o jakési ,,blokaci“ terminu a mista.
y ,
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5.9 Bilance personalu a financi

Nedostatek financi a lidskych zdrojl je jednim ze zakladnich problémi Strany zelenych.
Ptesto se strané v poslednich letech dafi ziskavat stale vétsi procento volicskych hlast. V
poslednich parlamentnich volbach v roce 2002 dostala vice nez dvé procenta hlasii, ¢imz
ziskala narok na statni piipévek za kazdy hlas. V roce 2004 obohatil stranickou pokladnu

zisk jednoho senatorského ktesla.

Ukolem zelenych je udrzet stavajici trend postupného riistu preferenci i za cenu vysokého
nasazeni jednotlivych ¢lenid bez dostatecného ohodnoceni. Jakékoliv poleveni v usili, které
by znamenalo ztratu byt jen nékolika voli¢skych hlasi, bude potrestano ztratou naroku na
statni pfispévek, coz by mohlo znamenat takové finan¢ni potize, které by v konecném

dasledku mohly vést k zaniku strany.

5.9.1 Personal

Na pripravé i realizaci navrzené komunikacni strategie by se méli podilet vSichni clenové.
Ptes toto nezbytné nutné zapojeni celé clenské zakladny je tfeba doporucit Stran¢ zelenych

zfizeni funkce tiskového mluvciho, a to 1 na krajské trovni.
Pracovni népln tiskového mluvéiho:

kontakt s novinari

- priprava a organizace tiskovych konferenci
- ptiprava materialli na tiskové konference
- aktualizace internetovych stranek

- zjiStovani zpetné vazby, zejména pomoci monitoringu tisku

spoluprace pii vyhledavani témat

Pracovni doba tiskového mluvciho bude plné€ zavisla na aktudlnim déni ve strané. Bude se
totiz ucastnit vSech jednani vedeni krajské organizace, pracovnich skupin i vSech akci
strany, aby byl podrobné informovan o veSkerém déni. Tiskovy mluv¢éi by mél byt
k dispozici na telefonu vzdy, kdyz novinati projevi zajem. Nemusi znat ptitom odpovéd’ na
vSechny jejich otazky, musi byt vSak schopen neprodlen¢ sehnat osobu, kterd se muze

k dotazu novinaii zodpovédné vyjadrit. V ptipadé jeho nepfitomnosti z divodu nemoci ¢i

dovolené by mélo byt jasn€ uréeno, kdo piebird zodpovédnost za styk s novinafi.
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Také piiprava a realizace volebni kampané je véci celé Clenské zakladny. Zodpovédnost
za pripravu voleb by vsSak na sebe méla vzit uzsi skupina vedeni strany, aby bylo mozné
vyvodit konkrétni odpovédnost. Zpravidla se tohoto ukolu ujimaji rady jednotlivych
krajskych organizaci. Pro organizaci kampan€ mize strana vyuzit sluzeb externi agentury

nebo zameéstnat vlastniho volebniho manazera.

Pro distribuci letakd, plakati a volebnich novin bude strana vyuzivat dobrovolniky z fad

studentt a spfiznénych organizaci.

5.9.2 Finance

Vyznamnym zdrojem financi pro Stranu zelenych se v poslednich letech staly statni
ptispévky za hlasy volict v riiznych volbach. Naptiklad v roce 2002 ziskali zeleni za
vysledek v parlamentnich volbach 11,3 milionu korun. Na kampai pfitom vynalozili jen
2,5 milionu korun. V roce 2004 strana obdrzela od statu za volby do Evropského

parlamentu 2,2 milionu korun a na kampan vydala asi 1,5 milionu korun.

Dal$im zdrojem piijmu jsou, podobn¢ jako u dalsich politickych stran, ¢lenské ptispévky.
Vzhledem k malé ¢lenské zakladné se vSak tyto pfijmy pohybuji v faddech stovek tisic

korun.

Strana zelenych se ale zaroven potyka s dluhy ze zacatku 90. let. Koncem roku 2004 se ji

podafilo snizit dluh na 7 milionii korun. Bude ho postupné splacet az do roku 2006.

Kvili omezenym finan¢nim prostiedkiim se musi strana pti volebnich kampanich spoléhat
na pijcky od kandidujicich ¢lenti. V poslednich volbach do zastupitelstva Jihomoravského
kraje si strana od svych ¢lenl pijj¢ila zhruba ¢tvrt milionu korun. Podobny postup bude
muset SZ volit i v budoucnu. Dosud nepfili§ vyuzivanym zdrojem piijmi pro zelené je

sponzoring.

Vzhledem k tomu, ze predkladand komunikacni strategie je zaloZzena na dlouhodobém a
pribézném budovani vztaht s vefejnosti, je tieba v podobném duchu rozvrhnout i omezené
finan¢ni prostfedky. Strana by tak méla zachovat trend nepftili§ ndkladnych volebnich
kampani. Musi ale také zohlednit naklady konkurencnich stran, které redlné usiluji o

prekroceni 5% hranice pro vstup do zastupitelskych organt
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5.10 Vyhodnoceni a zpétna vazba

Metody pro vyhodnoceni ucinnosti navrzené komunikaéni strategie se budou lisit podle

jednotlivych forem komunikace.

Tab.10. Metody hodnoceni

individudlni procento dosazenych cill, vytknutych pro vyjednévani s koali¢nimi
pusobeni partnery;

procento osobnosti, které se podafi ziskat na kandidatku z celkového
vytipované¢ho mnoZzstvi

press relations | analyza publicity, kolik témat z issues managementu se podaftilo
prosadit do médii;

analyza image SZ z monitoringu publicity, zdjem novinart o TK a
ucelené akce potadané SZ

Ucelené akce ucast Siroké vefejnosti, zdjem ze strany vlastnich ¢lend;

analyza publicity - kvantitativni i kvalitativni, rozhovory s G€astniky,
pocet zajemcu o vstup do strany

Tisténé budou piedlozeny poradnimu vyboru, jejich navrhy je mozné piedlozit k
prosttedky posouzeni i vybrané skupiné respondentt, kterd bude mit podobné
vlastnosti jako cilova skupina

Zpétnou vazbou budou vysledky voleb. Ty je vSak nutné pro spravné vyhodnoceni
podrobit dikladné analyze, protoze nejsou ovlivnény jen komunikacnim plsobenim
samotné¢ SZ, ale i fadou vnéjsich faktorti, které strana nemohla ovlivnit. Sem je tfeba
zahrnout takové vlivy, jako je celkova situace pied volbami, chybné kroky v komunikacni
strategii konkuren¢nich politickych subjektl, ale i vlivy zdanlivé nesouvisejici, jako je

pocasi v den voleb.

Vysledky analyzy potom poslouzi jako zdkladni kamen pro tvorbu nasledujici
komunikac¢ni strategie strany do nejblizSich voleb. Nutno zduraznit, ze s piipravou a
realizaci nésledujici komunikacni strategie je nutné zacit ihned po vyhodnoceni vysledkt
voleb, at’ jiz bude jejich vysledek pozitivni ¢i negativni. Proces vytvareni vztahii mezi
politickou stranou a vetejnosti je dlouhodoby a neustaly a nelze jej omezit pouze na obdobi

tésn¢ pied volbami.
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ZAVER

Ukolem politickych stran v demokratickém sytému je zastupovat zajmy jednotlivc a
skupin pii hleddni kompromisnich feSeni problému spole¢nosti. Maji-li se politické strany
podilet na tomto procesu, musi ziskat pro sviij politicky program podporu dostatecného
mnozstvi volicl. Z tohoto divodu potiebuji komunikovat s vetejnosti. Cilem prace bylo
predvést, jak mize politickd strana pii komunikaci s vefejnosti vyuzit poznatky z oboru

marketingovych komunikaci.

Jednim ze zakladnich piedpokladi uspéchu politické strany u volict je dlouhodobé
budovani pozitivnich vztahli s vefejnosti. Vyznamnou roli v tomto procesu hraji sdélovaci
prostiedky. O ¢innost menSich politickych stran v§ak média Casto nejevi zajem. Aktivitu
proto musi projevit samy malé strany. Zajem vetejnosti i médii mohou vzbudit vyhledanim

vhodnych témat a jejich netradicni prezentaci.

Pro ovéteni téchto teoretickych predpokladii byla vybrana Strana zelenych, ktera na Ceské
politické scéné plisobi témér 15 let. Ma malou clenskou zdkladnu a nevyznamné
zastoupeni v Parlamentu, piesto se ji v poslednich letech dafi zaujmout stale vice volict.
Analyza dosavadnich komunikacnich aktivit jihomoravské organizace strany odhalila, Ze
zelenym schazi komunikacni strategie. Aktivnéjsi by méli byt v obdobi mezi volbami, kdy
je mozné vyuzit pfirozeny zdjem médii o aktualni déni kolem ucelenych akci
organizovanych stranou. Na rozsahlou volebni kampain nemé Strana zelenych dostatecné

persondlni a finan¢ni zazemi.

Prizkumna sonda mezi voli¢i potvrdila vyznam médii v komunika¢nim procesu. Nejcastéji
se lidé o strané dovédeli pravé prostfednictvim médii. Informaci vsak maji voli¢i malo.
VétsSina dotazanych sice vi o existenci strany, nezna vSak jeji program, heslo ani
predstavitele. K zajisténi tspéchu volici strané nejcastéji doporucili, aby vice informovala
o své ¢innosti a programu. Z rozboru publicity strany v jihomoravském vydani deniku MF
Dnes je patrné, Ze se o stranu média nejvice zajimala ve spojitosti s vefejnou diskusi o

budoucnosti brnénského vlakového nadrazi, kterou strana sama iniciovala.

Na zéklad¢ vysledki analyzy a prizkumné sondy mezi voli¢i byla navrzena komunika¢ni
uceleny program. Z taktickych cilll 1ze zminit zlepSeni kontaktu s novinéfi. Strana by méla
zvysit svoji aktivitu zejména v obdobi mezi volbami, méla by sama vyhledavat témata a

snazit se ziskat pro své aktivity zdjem médii.
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K plnéni jednotlivych cild je nutné vyuzit jednotny vizualni styl. Byl navrzen novy slogan.
V oblasti individualniho plisobeni byly doporuc¢eno, aby se alesponi vedeni strany i¢astnilo
kurzii komunikacnich dovednosti. Nové by strana méla zacit potfadat pravidelné tiskové
konference a zavést funkci tiskového mluvéiho. K jednotlivym konkrétnim tématim, ktera
budou tvofit stézejni body jejiho volebniho programu, by strana méla piipravit ucelené

akce.

Volebni kampan by méla navazat na veSkeré aktivity strany béhem ctytletého obdobi mezi
volbami. Jejim tkolem bude volicim uZ jen pfipominat, co vSechno strana mezi volbami
vykonala. Dilezitym prostfedkem budou tisténé prostfedky a volebni mitinky. Zpracovan
je 1 navrh na inzerci, televizni a rozhlasovou reklamu. Zavér projektu je vénovan navrhim

na hodnoceni jednotlivych vyuzitych prostredkd.

Predlozeny projekt byl sice zpracovan pro konkrétni politicky subjekt, zakladni principy a
mechanismy je vSak mozné aplikovat pro dalsi politické strany, které jsou Strané zelenych
podobné velikosti ¢lenské zakladny a voli¢skym potencidlem. Zaroven je ovSem tieba

pripomenout, Ze chovani voli¢i je vzdy ovlivnéno fadou vnéjsich faktort.
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