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Mili ¢tenari, podporovatelé
TOP 09 a Starostu,

v pllce fijna skon¢i mandat stavajicich krajskych zastupitelt a TOP 09 pUjde do své
prvni bitvy v krajich. Na kampan a volby se pfipravujeme uz témeéf rok. Tento
manual, ktery jsme pro vas pfichystali, je prlivodcem po svété kampani a volebniho
boje.

Pripravili jsme ho pro naSe kandidaty, ale i vSechny, ktefi se nam letos rozhodnou
pomoci v nelehké situaci, kdy bohuzel nebude rozhodovat pouze volebni program
pro konkrétni kraje, ale i nalada plynouci z reforem, které musi provadét vlada. |
proto je tato kamparn tak dllezita a zdaleka nebude tak snadna jako pfed dvéma
lety. Uspéjeme pouze tehdy, kdyZz skute¢né pljdeme za kazdym volicem, kdyz
obejdeme ve svych obcich své sousedy a dvefe od dvefi budeme poctivé a férové
vysvétlovat, co délame a pro¢ nas volit. To v8ak nelze délat bez toho, abychom na
takovou debatu byli pfipraveni, a nelze to délat bez informaci, které od nas bude
nase okoli chtit.

Podporovatelé a dobrovolnici byli vzdy velmi ddleZitou soucasti nasich kampani.
Vzdy jsme si uvédomovali, ze bez podpory lidi, ktefi se nestydi za to, ze pomahaji
TOP 09, bychom nikdy neziskali tolik hlast a nemohli bychom ovlivnit budoucnost
nasi zemé. Nejinak tomu bude letos. Zaslouzime si, aby nase kraje mély odpovédné
hospodare. Aby pravni stat byl zastoupen i v krajich. Aby vSude pfitomnou korupci
nahradil férovy pfistup a rovné podminky. Zalezi na kazdém z nas a na tom, zda
nam nebude osud nasi zemé lhostejny.

Karel Schwarzenberg
Predseda TOP 09
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Nastroje politického marketingu

ve volebni kampani
Anna Matuskova

1. Vymezeni volebni kampané a moznych nastroju

Volebni kampan je pro nékoho skvélé dobrodruzstvi a pro jiného mimoradné
komplikovany vy&erpavajici proces, ktery v sobé zahrnuje rozhodnuti kandidovat,
tedy vstoupit do verejného prostoru a uchazet se o voli¢skou podporu. Toto
rozhodnuti neni jednoduché a rozhodné si zaslouzi podporu od vlastni politické
strany, spolupracovnikl, dobrovolnik(l, pratel a zejména rodiny. Bez podpory
nejblizsiho okoli je to velmi narocné.

Co nazyvame kampani? Obvykle je pomérné jasné vymezena volebnim zakonem,
je to obdobi, béhem kterého se politicka strana &i kandidat snazi co nejuspésngji
predstavit sebe sama, programové body, a zejména oslovit voliCe. Je to také
obdobi politického soupefeni a ¢asto az nesmifitelného boje, béhem néhoz se
véechny kandidujici subjekty snaZi ziskat co nejvétsi pocet volebnich hlas(. Volebni
stratég James Carville' popisoval kampan jako valku a misto, ve kterém se
odehrava, nazyval ,War Room“ (Vale¢na mistnost).

Aby byla kampan Uspésnd, je nutné ji dopfedu naplanovat. Dobry plan je prosté
zékladem uspéchu. Pocatkem je vize, ¢eho chceme dosahnout. Nasleduje
strategie, jak toho dosahnout a potom taktika, tedy jednotlivé diléi kroky. Casto
stadi vzit si kus papiru a zagit planovat krok za krokem. Co nas vlastné ¢eka?

V pfipadé blizicich se krajskych voleb je nutné si uvédomit, kde presné
kandidujeme, o jaky typ voleb jde a kdo jsou nasi voli¢i. Krajské volby patfi mezi
mimoradné dulezité jak pro celou demokratickou spoleénost a Fizeni zemé, tak
zaroven pro kandidujici subjekty. Kdyz za¢iname, je nutné mit na paméti, ze vladni
strany jsou od pocatku v téchto volbach znevyhodnény. Obc¢ané volby ¢asto
vnimaji jako referendum o souc¢asné vladé. O to vice je nuiné zaméfit se na déni
v regionech a vyvijet trpélivou intenzivni ¢innost.

1 James Carville byl hlavnim stratégem ve volebni kampani Billa Clintona v roce 2002. Sidlem
kampané bylo mésto Little Rock v domovském staté kandidata v Arkansasu.
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2. Jak na vyzkumy

Zakladni otazka, kterou si musime polozit, je moznost ziskani dat. Co mame
k dispozici? Jak se budeme orientovat v pfedvolebnich priizkumech? Rozumime
volebnim mapam, které nam ukazuji, jak se volilo v minulych volbach? Umime si
sami sebrat data a pak je interpretovat?

Na vybér mame tzv. primarni data a sekundarni informaéni zdroje. Do skupiny patfi
vyzkumy, které si nechavame pfimo pfipravit. Zakladem kampani je tzv. benchmark
vyzkum, tedy zakladni srovnavaci vyzkum, ktery zmapuje politickou situaci v zemi,
rozlozZeni politickych sil a hlavni témata, ktera jsou ve spole¢nosti diskutovana. Déale
popiSe ekonomickou situaci apod. Tento vyzkum si strany nechavaji zpracovat jako
hlavni podklad pro kampan, ktery jim také umozriuje testovat hlavni sdéleni
kampané. Nevyhodou je zna¢na finanéni a ¢asova narocnost. Samoziejmé existuji i
dal$i metody, se kterymi mizeme pracovat. Na lokaIni Urovni je mozné pracovat jak
s primarnimi, tak sekundarnimi daty.

Nejprve se pokusime zmapovat si situaci na lokalnim volebnim trhu:
= Jaké jsou podminky kandidatury?
= Kdo kandiduje proti nam?
=  Co vime o nasich oponentech?
= Jak si stojime my?
= Jaka byla volebni u¢ast v poslednich (komunalnich, regionalnich i
celostatnich) volbach?
= Jak dopadla konkurence?
=  Prelévaji se hlasy?

Na zdkladé téchto otazek si pak mlzeme vypracovat tzv. analyzu sekundarnich
dat. Zjistime, jak se v dané oblasti vlastné voli. MiZeme si také vypracovat vlastni
prizkum, coz samoziejmé zalezi na nasi ¢asové i finanéni situaci. MozZnosti jsou
rlizné, pres sbér dat po telefonovani volicm. Na misté je nutné uvédomit si, pro¢
vlastné prizkumy potfebujeme. Prlzkum zachycuje politické prostfedi v urcitou
dobu a v urdité podobé. Politické prostredi se neustale méni. Prlizkum nam také
mUZe pomoci pfijit na to, jak vyhrat. Musime dobfe znat nas volebni obvod, volebni
geografii a volebni chovani, zaroven historii nasi strany a chovani naseho
kandidata. Kampar je také nutné pfizplsobovat typu voleb, jsou-li prvniho ¢&i
druhého fadu. Zaroven je nutné analyzovat vysledky nasSeho oponenta, naSich
Uspésnych kandidatl apod. Jednou ze zakladnich otdzek o politickém prostiedi,
kterou mdZeme voli¢lm klast, je dotaz zkoumaijici spravny ¢i $patny smér:

~Zamyslete se, prosim, na chvili nad nasi zemi, méstem, vesnici....“

/9



»Mate pocit, Ze vSechno jde spravnym smérem, nebo si myslite, Ze jsme na Spatné
cesté?”

Otazky, které zkoumaji politické prostfedi, jsou bud uzaviené, oteviené, Ci
predkddované oteviené otazky. Vymezime si tak, vjakém spektru se budeme
pohybovat. Dal$i otdzka se snazi najit u volicl osobni vazbu k néjaké konkrétni
problematice.

»KdyZ pfemyslite o nasem staté, mésté, vesnici...”

»Kolik si myslite, Ze mame vaznych problémd, kterym musime delit a kterym musi
Celit vae rodina?“

Ve chvili, kdy dotazovany propoji obecné problémy se svymi vlastnimi, mate velkou
$anci, Ze ho dokazete v prlibéhu kampané oslovit.

A nasleduje univerzalni otazka:

»Pokud by se volby konaly dnes a vy byste si méli vybrat, volili byste kandidata XX &i
kandiddta YX ve vasem volebnim obvodé?“

Analyza volebnich vysledkd nam ukaze, jak je rozptylena voli¢skd podpora, a na
zakladé toho mlizeme nasi kampar sméfovat na vybrané oblasti. V ramci kampané
si také mGzeme usporadat tzv. fokus group:
= Je vybrana skupina, kterd odpovida prifezu voli¢d v dané oblasti
(méla by zahrnout pokud mozno vSechny demografické skupiny).
Sejde se vmistnosti a debata je nahravana, pfipadné snimana
kamerou do vedlej$i mistnosti, kde sedi skupina analytik(.
= Diskuzi fidi moderator — ten musi byt neutralni. Debatu pouze vede a
stimuluje, nefidi ji a nemél by mit vliv na diskuzi.
= Cilem fokus group je testovat sdéleni, popularitu kandidata,
identifikovat aktualni témata a pfipadné upresnit vysledky
kvantitativniho priizkumu.
MUzeme to pfirovnat k tomu, Ze velky kvantitativni vyzkum je kostrou a vysledky
fokus group jsou svaly, které dodavaji ¢islim vyznam a tvar. Kvantitativni vyzkum
nam mUze pfinést data o popularité ¢i nepopularité naseho lidra. Fokus group nam
vysvétli, pro€ tomu tak je.

/10



Fokus group:
= Poskytuje vice informaci o tom, jak je kandidat vnimam.
= Jde vice do hloubky u politickych témat.
= SlouZi k testovani vizualnich material(l, TV spotl a dalSich materiald.

Je nutné mit na zfeteli, Ze metodologicky nejsou tato data vybalancovana. Neméli
bychom jim stoprocentné véfit. Pokud si 70 procent lidi z FG mysli, Ze kandidat je
$patny, tak to jesté neznamena, Ze to odpovida 70 procentim populace.

Vysledek také mUze negativné ovlivnit moderator ¢i dalsi faktory. Klicem k Uspésné
FG je pfesné definovat, co chceme zjistit.

3. Jak segmentovat / jak najit vhodné voliCské segmenty

Velkou chybou politickych stran byva, ze voliCe Casto vnimaji jako jednolitou
anonymni skupinu. Neni tomu tak a zde je velmi dllezité pouZivat jeden z nastrojd
marketingu, a to segmentaci.

Segmentace je proces rozdéleni trhu na skupiny spotiebitelll (segmenty), které
reaguji na nabidku homogennéji nez cely trh.

Co chceme segmentaci ziskat?
= Spokojenost voli¢y.
= Rast &i narlst volebniho zisku.
=  Lepsi postaveni vaci konkurenci, omezeni konkurence.
= Umoznit pfizplsobeni nabidky.
= Umoznit osloveni novych voli¢a.

Jak segmentovat? Nejprve je nutné si vymezit tzv. segmentaéni kritéria.

Kritéria segmentace trhu

Kritéria VSeobecna Specificka
Objektivni Demograficka, Loajalnost ke strang,
socialné-ekonomicka, narGst i pokles,
politicka, geograficka. ochota ke zménam.
Subjektivni Osobnost, Hodnoty (motivy chovani),
Zivotni styl, zameéry, predvidavost,
vzdeélani. politické preference.

Dal$i moznost, jak si nastavit segmentacni kritéria, pfinasi americky marketingovy

guru Philip Kotler.
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Kritéria segmentace podle Kotlera

Geograficka Misto bydlisté, volebni obvod, velikost obce.
Demografické Veék, pohlavi, rodvin’ny’ status,, p’)oéet élent‘]’rodiny, pfijem, prace,
vzdélani, vyznani, kultura, narodnost.
Sociologicka Spolecenska tfida, styl Zivota.
Psychologicka Politické hodnoty, potfeby, preference, motivace.
Behavioralni Chovani voliCe, politicka aktivita, spoleCensky aktivizmus.

Podafri-li se nam vytipovat si voli¢ské segmenty (napf. zeny v domacnosti, mladé
rodiny, muz podnikatel mezi 30 az 50 lety atd.), je nutné, aby zvoleny segment byl:
=  Meéfitelny — to znamena, abychom z ného dokazali ziskat data.
= Lehce dostupny - je to segment, ke kterému mame pfistup.
= Rozlehly - velikost musi byt smysluplnda (nema smysl vytvaret
segmenty, ve kterych je maly pocet voli¢d).
= Stabilni - nemél by se v prlibéhu kampané ménit.
= S obsahem - pfinasi nam informace.

Ve chvili, kdy jsme si oznacili segmenty, které chceme v ramci kampané oslovit,
mUzZeme zacit pfizplsobovat nasi politickou nabidku a snazit se jednotlivé
segmenty oslovit odliSnym zpUsobem.

4. Targeting / zacileni na vybrané segmenty

Ve chvili, kdy za¢iname kampan cilit, pracujeme s jednotlivymi segmenty, které
budeme oslovovat skrze odlisné komunikacni kanaly (pfes letaky po socialni sité,
na kterych mlzeme oslovit mladé volice a prvovoli¢e). Cilime tedy na vybrané
atraktivni segmenty, u kterych oCekdvame, Ze budou dobfe reagovat na nasi
politickou nabidku.

Rozdéleni volicd do skupin nam také umoZznuje pfizplUsobit jim jednotlivé
programové body a pfipadné zdlrazhovat témata, ktera pro né budou vice
pritazliva.
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U targetingu je také dulezité stanovit si cile:

= Primarni cil, coz je osloveni vybranych skupin a doruceni nasi volebni
nabidky.

= Sekundarni cil — snazime se oslovit identifikované volice, ktefi nas
podpofili v minulych volbach, ale nyni vahaji.

= Budovani vztahu - oznaCime si segmenty, u kterych je velka
pravdépodobnost, Ze by nas v pfistich volbach mohli podpofit, a
snazime se s nimi budovat vztah, ktery by mohl v dlouhodobém
horizontu pfinést uzitek.

=  Segment spalené zemé - to je segment, kterému se snazime vyhnout.
Investovat do ného energii ¢i ¢as se vibec nevyplaci, jsou to volici,
ktefi nas nikdy nepodpofi.

Targeting &i cileni ma v kampani mnoho vyhod. Umozfiuje nam inteligentné
nakladat s nasimi finanCnimi prostfedky, investujeme je tam, kde se to vyplati, a
také Setfime silami naseho kandidata. Nenutime ho chodit na mitinky, které
neprinesou uzitek, ale peclivé vybirame takové akce, které budou mit pfinos pro
kampan.

5. Positioning / jak si najit vhodné misto na trhu

Poslednim a mimoradné dulezitym nastrojem politického marketingu je positioning,
tedy proces, ktery povede k tomu, ze se nam podafi zaujmout takové misto na
politickém trhu, kde bychom zaujali nase voli¢e a uc€inili naSeho kandidata vyrazné
zapamatovatelnym. Vyrazné stim souvisi sdéleni, které v prlbéhu kampané
komunikujeme. To musi byt jasné, odliSujici nas, divéryhodné a spojované s nasi
stranou a s nasSim kandidatem. Kandidat, ktery chce zaujmout na trhu jasné
definovanou pozici, musi znat stranické vize a program a dokaze je dobre priblizit
voliéim. Zaroveil se musi umét jasné vymezit viéi konkurenci. Stoji-li voli¢i o
zmeény, musi kandidat zaujmout pozici, ktera ho predstavi jako reformatora a
politika s vizi a silnym leadershipem.

Na paméti je také nutné mit zasady uspésného positioningu:
= Soudrznost.
= |novace.
= QOdliseni.
= Bezpecnost.

V pfipadé soudrznosti mame na mysli, Zze kandidat nem(ze zaujmout odli$nou
pozici nez zbytek jeho politické strany. Mél by svoji pozici obhajovat a zaroven

/13



vychazet ze stranické vize. Zasada inovace vychazi z toho, Ze by se politicka strana
méla vzdy snazit svoji pozici nejenom obhdjit (tedy jasné vymezit sva témata,
program a ideje), ale ze by vzdy méla pfinést néco nového. V realité je tim myslena
schopnost reagovat na ménici se podminky na politickém trhu.

DalSi zédsadou je zasada odliSeni se, misto, které politik zaujme, by mélo byt jasné
odlisné od pozice konkurence. A posledni zasadou je zasada bezpecnosti,
zbyte€né riskovani se v politice malokdy vyplaci. Kampan by méla byt
koordinovana a srozumitelna.

Politicky trh je dynamické misto, kde se odehravaji politické transakce, kde strany
predstavuiji své nabidky volic¢lim a vzajemné spolu soupefi.

Zakladem uspésné kampané tedy je, ¢imz se vracime na zaatek, podrobna
znalost politického trhu, tedy prostfedi, kde kandidujeme.

Seznam literatury:

Blodgett, J., Lofy, B. (2008): Winning Your Election the Wellstone Way. Minneapolis, London:
University of Minnesota Press.

Maarek, P. (2011): Campaign Communication and Political Marketing. Chichester: Wiley-
Blackwell.

Matuskova, A. (2010): Politicky marketing a Eeské politické strany. Brno: MUNI PRESS.
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Volebni sdéleni a jeho priprava
Michal Novota

V politickych stranach a hnutich se Casto setkavame s nazorem, ze o tom, zda-li
voli¢i jejich stranu podpofi, rozhoduje do velké miry volebni program. To je mytus.
Kvalitné zpracovany volebni program je spi§e pomickou pro interni vyjasnéni
hlavnich principll a stanovisek, pfipadné uréuje zakladni programové body pro
stranu samotnou. Mimo stranu se jim budou zaobirat pouze odbornici a zcela
minimalné pak novinafi a verejnost.

K pfesvédcéeni a mobilizaci voli¢e je dllezité poselstvi ¢i sdéleni (Castéji se dnes
setkavam s anglickym vyrazem message). Poselstvi neni volebni program, a to
prestoze z volebniho programu mdze a v idedlnim piipadé i vychazi. Poselstvi mize
byt heslo, slogan, struény piibéh, ale tfeba i pouze obrazek. Casto se doporuduje
kombinace slovniho a vizualniho poselstvi.

KdyZ uZ z pfedchazejici kapitoly vime, jaky segment — skupinu voli¢t — a v jakém
geografickém prostoru chceme oslovit, musime vytvofit a zacit testovat poselstvi,
za pomoci kterych je dostaneme do volebni mistnosti, anebo jesté Iépe, podafi se
nam ziskat jejich podporu, oni se aktivné zapoji do nasi volebni kampané a
spontanné budou Sifit nase poselstvi dale. Nase poselstvi tak v prvni fadé musime
dostat k nasi cilové skupiné tak intenzivné a tak Casto, jak je to jenom mozné. Také
bychom méli vyuzivat takové komunikacni kanaly, které naSe cilova skupina
vyuziva, a kterym dlvéfuje.

Poselstvi je tedy kofenem kazdé volebni kampanég, které skrze vétve a vétviCky
prorlstda kazdou akci, kterd se kond vramci kampané, at jiz jde o ziskavani
podporovatell, kontaktni kampar na ulici nebo ziskavani mediélniho prostoru a
zdrojl na kampari.
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Poselstvi musi byt na prvnim misté jednoduchou, stru¢nou a raznou odpovédi na
voliCovu otazku: Proé bych vas mél volit? Princip je jednoduchy:

4 )

Pokud si voli¢ ve chvili, kdy vchazi za volebni plentu, vybavi jednu
nebo dvé véci, které propoji image vasi politické strany s jeho vlastni
zkusSenosti, Ci si pfipomene néjaky vas politicky €in a to vSe si spoji
s vasim sdélenim.......

....tak jste vyhrali volby.
Pokud voli¢ vchazejici za plentu mysli na sdéleni a ¢iny, které
predstavovalo sdéleni vasi konkurence

K ... tak jste volby prohrali. /

Jinymi slovy, rozhoduijici sdéleni si mizeme predstavit jako ram obrazu, do kterého
strana potrebuje ,zaramovat“ sva témata ¢éi problémy, které jsou podle
prtizkumu vefejného minéni nebo anket nejvice paléivé pro voliée a kterym se
nejvice vénuje a kterym se nejméné vénuiji politi¢ti oponenti.

Vétsina volebnich kampani u nas i v zahrani¢i dokazala uspét diky tomu, ze jednim
nebo tremi jednoduchymi sdélenimi srozumitelné ,zaramovaly” problémy, které

Napfiklad v prezidentskych volbach v USA vroce 1980 republikansky kandidat
Ronald Reagan ,zaramoval“ své sdéleni formou otazky udrzeni Zzivotni urovné
Ameri¢an( v ¢ase ekonomické recese. Svych voli¢l se neustdle ptal, jestli se maji
Iépe nyni, nebo se méli Iépe pred Etyfmi roky, kdy nastoupil do Ufadu jeho oponent,
demokraticky kandidat a uradujici prezident Jimmy Carter. Ten zase svoji kampari
samoval® tématem niCivé nuklearni valky mezi USA a tehdejSim vychodnim
blokem. Voli¢e podle priizkumi nejvice trapila snizujici se zivotni Uroven a chybéjici
pracovni mista, nezajimala je studena valka. Proto Reagan dokazal mobilizovat
voli¢e a vyhrat volby jako ekonomicky reformator a ne bojovnik.

Na druhém misté musi sdéleni zcela jasné znazornit rozdil mezi vami a oponenty.
Proto je klicové, aby sdéleni vzdy vychazelo z vaSich silnych stranek a pfilezitosti
vasi strany, které jste si zjistili v prlizkumech vefejného minéni a SWOT analyze.
Stejné tak pfipadné sdéleni, jehoz cilem bude vykreslit vaSe oponenty, musi
vychdazet ze slabych stranek a rizik, které si voli€i spojuji s vasi konkurenci.
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Na co musime p¥i pripravé sdéleni myslet?

Uz vime, Ze kdyz chceme pfipravit sdéleni, musime znat cilovou skupinu naSich
voli¢l v konkrétni volebni kampani, musime &ist volebni prizkumy, ankety a SWOT
analyzu. Do hry ovSéem také vstupuji dal$i dilezité faktory, na které je nutné
pamatovat:

Dva systémy poznavani
voli¢e. Velmi zjednodusené
mizZeme fici, Ze kazdy
¢lovék pfi rozhodovani
pouzivda dva kognitivni
(poznavaci) systémy.
Jeden se nazyva
automaticky a  druhy
reflektivni. Pro¢ je mezi
nimi nutné rozliSovat, si
zobrazime na nasledujicim
pfikladu (zdroj: Wikimedia
Commons). Zkuste si sami
nyni popsat, co vidite:

Pokud v horni stfedni Casti obrazku vidite tvar, tak jste pravé zapojili do Cinnosti
svlij automaticky kognitivni systém. Obrazek pochazi z americké vesmirné sondy
Viking, ktera ho vroce 1976 vyslala na Zemi. Fascinujici obrazek je z oblasti
Cydonia na Marsu. Kdyz tento snimek vidéla vefejnost, tak mnozi za¢ali pomysinou
tvar povazovat za zndmku inteligentni civilizace, ktera obyva €ervenou planetu.

O padesat dva let pozdgji jina americka sonda Mars Global Surveyor vyfotila ten
stejny utvar na Marsu fotoaparatem, ktery mél mnohem vétsi rozliSeni nez ten na
predchozi sondé. Vysledek vidite na dal$im obrazku (zdroj: Wikimedia Commons).
Kamera zjistila, Ze to, co pfedtim vypadalo jako lidska tvar, je vlastné terénni uUtvar,
ktery nedokonala kamera sondy Viking nedokazala rozpoznat, a slunecni stin pak
dokreslil kontury tvare.
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Jaké ponauceni vyplyva ztéto metafory? V pfipadé prvni fotografie lidé zapojili
automaticky systém. Hovofili o tom, co vidéli na vlastni o¢i a z vlastni zku$enosti —
rychle, asociativné, podvédomé, aniz by brali v uvahu nedokonalost kamery,
geologické vlastnosti planety a védecka fakta. Vidéli tvar. V pfipadé druhé
fotografie lidé pouzili reflektivni systém — namahavou, promyslenou a dlouhotrvajici
analyzu dat, kterd byla ziskana z dokonalejsi sondy, a také pouzili vSechny
dostupné védecké argumenty. Podobné v politickém zivoté zkuSenosti ukazuji, ze
drtiva vétsina voli¢l se ve chvili, kdy se rozhoduje o tom, ktera politicka strana se
jim libi, ¢i komu v prdbéhu voleb odevzdaji hlas, pouziva automaticky systém.
Takovyto voli¢ se rozhoduje podvédomeé, Casto rychle a na zakladé asociaci a
lehce dostupnych udajd. Je
nutné chapat, Ze tento typ
voliCe si zapamatuje pouze
jednoducha sdéleni a pocity
a snimi si potom spojuje
strany a politiky. Vezméme si
jako priklad, jak Slovenska
narodni strana s jejimi
predstaviteli neustale
vydavala opakované sdéleni,
které utocilo na pocit strachu
z ohrozeni suverenity
Slovenska ze strany
Madarska. Toto sdéleni si
naslo podporu mezi voli¢i
bez ohledd na skandalni
chovani predstavitelll strany
a chybéjici program?.

Naopak reflektivni systém pouziva pouze omezena Cast vefejnosti — politici,
novinafi, politologové, analytici, pfipadné informovana verejnost, kterd Cerpa své
informace z médii a sleduje spolec¢enské déni. Tyto skupiny se nespokoji pouze
s povrchni emoci. Hledaji argumenty pro a proti a snazi se proniknout do podstaty
problémU(. Tato skupina predstavuje ve spolecnosti pouze pomysiny vrcholek
pyramidy, drtivou vétSinu spolecnosti tvofi ob¢ané, ktefi nemaji osobni dlvod
zajimat se o politiku (podivejte se na ilustraci na dalsi strane).

2 Je dulezité si vdimnout, Ze Umérné s tim, jak podle prizkumd vefejného minéni klesa vyznam
tohoto tématu u slovenskych voli¢d, tak v priizkumech si voli¢i stéle vice spojuji se znackou
SNS negativni sdéleni, rlizné skandaly a selhani, zaroven s tim klesa i podpora strany mezi
voli¢i.

/18



Ti, co rozhoduji

Lidé s klicovym vlivem

Informovana vefe]nost

Zbytek

Politicka strana a kandidat, ktefi se snazi zaujmout voli¢e volebnim program
s mnoha body a velmi odborné zpracovanym obsahem, cizimi slovy, komplexni
argumentaci, komplikovanymi grafy ¢i statistikami, nenajdou u vétSiny voli¢d
pouzivajicich automaticky systém chapani, pochopeni ani podporu.

Méneé je vice. Lidsky mozek ma pouze omezenou kapacitu pamatovat si sdéleni, a
to i kdyZ jsou skute¢né jednoducha a plsobi pfimo na emoce a automaticky
systém. Navic jesté tuto skutecnost komplikuje fakt, Ze sdéleni vasi strany se
nachazi na trhu prehlceném jinymi politickymi a reklamnimi sdélenimi, které utoci
odevsad.

Studie dokazuji, ze na to, aby si voli€ o nas vytvoril nazor, sta¢i mu maximalné 15
sekund naseho projevu pfi osobnim setkani. Voli¢i ¢asto nedokazi udrzet pozornost
déle nez tficet sekund, a tak také primérné dlouho trvaji televizni reklamy. Nepusti
si na internetu video, které je del$i nez minutu, protoZze to budou povazovat za
ztratu Casu.

V takto omezeném prostoru plati jina komunikaéni matematika. Trikrat tfi se
nerovna devét, ale jedna. Pokud opakujeme tfi sdéleni tfikrat, dosahneme toho, Ze
prdmérny voli¢ si zapamatuje jedno. Sedmkrat jedna se nerovna sedm, ale nula.
Pokud budeme opakovat sedm sdéleni pouze jednou, dosahneme toho, ze si
prdmérny voli¢ nezapamatuje nic.

ZkusSenosti ukazuji, ze idealnim poctem jsou tfi hlavni poselstvi. Napfiklad byvaly
rakousky kancléf Bruno Kreisky fikal, Zze ktomu, aby ziskal rakouské volie,
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potfeboval vzdy tfi sdéleni. Prvni bylo pro jejich penézenku, druhé pro rozum a treti
pro srdce kazdého volice.

Prokleti znalosti. Tento fenomén znamy v anglictiné jako Curse of Knowledge
predstavuje propast mezi tim, kdo komunikuje, a tim, ktery sdéleni pfijima. Kdyz uz
jednou néjakou védomost ziskdme, tak je pro nas velmi tézké si predstavit, jaké to
je, ji nemit. Jak fika jedno pfislovi, syty hladovému nevéfi. Stejné tak, kdyz strana
nebo politik vysvétluji néjaky sofistikovany problém, tak to délaji za pomoci vSech
znalosti, souvislosti a odborné terminologie, které maji. Voli¢ tuto zkuSenost nema,
a tak i dobré vysvétleni mdze byt pro néj i jeho automaticky systém nesrozumitelné.
Proto je tfeba pfi pfipravé sdéleni a jeho komunikaci dbat na zjednodus$eni jazyka a
vysvétlit i trivialni fakta a procesy napfiklad ilustraci €i obrazkem.

Co musi obsahovat sdéleni

Pamatujte si tfi zkratky — AIDA, Infotainment a SUCCES. AIDA je anglickou
zkratkou pro Attention (pozornost), Interest (zajem), Desire (touha) a Action (Cin).
V tomto poradi vyjadfujeme, odkud a kam by v idealnim pfipadé mélo vést kazdé
sdéleni. Jelikoz se pohybujeme na trhu prfeplnéném konkurencnimi sdélenimi, tak
na prvnim misté musi sdéleni vyvolat pozornost volicl a na druhém misté jejich
zajem. Toho je mozné dosahnout takovym zplsobem, Ze sdéleni reaguje a souvisi
s aktualnim problémem, ktery podle prizkumi nejvice voliGe trapi. Sdéleni musi
také voli¢e motivovat k tomu, chtit s problémem néco udélat. Musi ho postréit, aby
v den voleb pfisel do volebni mistnosti, pfipadné k tomu povzbudil dalsi (tuzba) a
sam hodil svUj hlas politické strané (Gin).

Infotainment vznikl spojenim dvou anglickych slov Information (informace) a
Entertainment (zédbava). SouCasnym trendem komunikace na socialnich sitich je
sdéleni informaci nikoliv vagnim a nevyraznym zpUlsobem, ale naopak zajimavym, a
nejlépe i zabavnym zplsobem, ktery vyvola pozornost a prostor pro jeho spontanni
Sifeni. Na tomto principu jsou zalozené také viralni kampané.

Anglicka zkratka SUCCES popisuje proces formovani obsahu opravdu silného
sdéleni — ma byt Simple (jednoduché), Unexpected (prekvapujici), Concrete
(konkrétni), Credible (ddvéryhodné), Emotional (vychazejici z emoci) a Stories
(obsahuijici pfibéh).
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LABOUR ISN'T
WORKING.

UNEMIPLOYMENT
. OFFICE

Sdéleni ma byt jednoduché. Jednoduchost nespociva pouze ve stru¢nosti a lehké
pochopitelnosti, ale zejména v tom, ze sdéleni bez nadbyte¢nych slov popisuje
samotnou podstatu problému & myslenky. Jednoduchost neznamena, Ze se ke
sdéleni neda jiz nic pfidat, ale Ze od sdéleni neni jiz nic mozné odebrat.
Jednoduché sdéleni ma byt jako titulek v novinach — jasny, struény, srozumitelny,
vynalézavy, vtipny, bez zkratek a odbornych vyrazl. V nejkrat$i podobé to mizeme
pfiblizit napfiklad ve formé pfislovi, tedy kratkych vét, které popisuji roky nasbirané
zkuSenosti, kterych ma cCestina velké mnozstvi a je mozné je pouzit takika na
kazdou spolecenskou situaci. Kdyz fekneme ,lepsi vrabec v hrsti, nez holub na
stfeSe,” tak vlastné myslime, ze nechceme vyménit néco, co je nasi jistotou, za
néco jiného, co je vlastné spekulaci. Logice pfislovi automaticky systém volie
rozumi nejlépe.

Jinym pfikladem jednoduchého a uUspésného sdéleni je slogan ,Strana prace
nepracuje“ (Labour isn’t working), ktery prfed nékolika lety pouzila Konzervativni
strana ve Velké Britanii. Sdéleni je v podstaté vtipnou slovni hfi¢kou. Ukazuje na to,
Ze ¢im déle je u moci strana labouristl, tim vice narlistd nezaméstnanych, kterym
by praci a pracovni podminky méla strana s praci v nazvu garantovat.

Sdéleni ma byt prekvapivé. Rekli jsme si, ze kazdé sdéleni musi soutézit o
pozornost s ostatnimi sdélenimi na politickém i komerénim trhu. Pokud ma vase
sdéleni ziskat pozornost a vyvolat zajem a akci, musi vystupovat z davu.

Nejlepsi zplsob, jak byt odlisny, je pfekvapit. Lidsky mozek si velmi lehce zvyka na

jisty stereotyp. Kdyz vidime komerc¢ni reklamu na praci praSek, oekavame, ze
nékdo (vétsinou maminka, které pfijde doml zablaceny syn) viozi hnédo-Cerny kus
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obleceni do pra¢ky a po vyprani z ni vytahne technicky bily novy kus obleceni.
Malokdo takovéto reklamé vénuje pozornost a téméf nikdo ji uz nepovazuje za
davéryhodnou. Podobné voli¢i od volebnich kampani podvédomé ocekavaji vagni
hesla, ktera se objevi na stejné nudnych billboardech na vSech rozich.

Jak tedy sdélenim
prekvapit? Na prvnim
misté musime oznadit
podstatu problémul &i
mysSlenky, aby sdéleni
bylo jednoduché. Potom
se snaZzte pfijit na to, co
ve vasem problému i
myslence odporuje
prirozené intuici. Co je
v nich necekané? Co by
se mélo dit a nedéje se?
Pokud najdete néco, co
odporuje intuici, snazte se
zlomit ocekavani toho,
kdo pfijima vase sdéleni.
Ve chvili, kdy voli¢
zaznamena vase sdéleni a
vS§imne si, Ze véci se
odehravaji lehce odli$ng, tak ho naoc¢kujte pravé vasim sdélenim.

Uspésny piiklad pouziti prekvapivého sdéleni je predvolebni kampari
demokratického prezidenta Lyndona Johnsona ve volbach v roce 1964. Hlavnim
médiem byl kratky televizni spot, jehoz prvni ¢ast zobrazuje idylickou a poklidnou
atmosféru letniho dne, kdy na rozkvetlé louce malé dévCatko otrhava a pocita
okvétni listky sedmikrasky. Zahy se k pocitani listk(l pfida strasidelny vojensky hlas
odpocitavajici ¢as do vybuchu atomové bomby. Idylicka atmosféra se razem méni
v atomovou katastrofu a odrazi se v o¢ni panence divenky. Po tomto prekvapivém
momentu se ozve hlas prezidenta Johnsona: ,Bud budeme Zit spole¢né v miru,
nebo spole¢né zemreme.“ Timto sdélenim se tato kampan zcela jasné odliSila od
republikanského kandidata, kterého oznacila za vojenského Stvace prahnouciho po
vypuknuti atomové valky.

Jinym pfikladem mizZe byt jednoduché sdéleni, které pouzila v minulych

parlamentnich volbach 2010 TOP 09. Hlavnim sdélenim bylo, Ze strana je
konzervativni a transparentni vtom, co dé&la (na rozdil od ODS & KDU-CSL).

/22



Jednim z odliSeni kampané tedy bylo, Ze strana je transparentnéjSi nez ostatni.
Hlavnim sdélenim bylo, ze ,Karel je transparentni”, coz souviselo s pfedsedou
strany TOP 09 Karlem Schwarzenbergem a jeho c¢istym politickym profilem.
Prekvapivym prvkem vtomto sdéleni, které mélo velkou Sanci se odlisit od
ostatnich, bylo pouziti vizualu, na kterém je rentgenovy snimek predsedy strany
s typickou dymkou v Ustech.

Sdéleni ma byt konkrétni. Uz vime, Ze automaticky systém voli¢e nedokaze
desifrovat narocny politicky jazyk ani odborna slova, se kterymi se v bézném Zzivoté
nestfetdva a nejsou bytostnou soucasti jeho kazdodennich c¢innosti. Zkuste
kohokoli ve svém okoli pozadat, aby vam popsal auto. Takrka vSichni vam budou
vykladat o dopravnim prostfedku na Ctyfech kolech s volantem. Potom nékoho
pozadejte, aby vam vysvétlit, co znamena solidarita ¢i subsidiarita. VétSinou se
setkate s mi¢enim plnym prekvapeni nebo velmi neur€itou odpovédi, ktera se bude
liSit Clovek od Cclovéka. Politici Casto podléhaji pokuSeni vyjadfovat se
v abstraktnich vyrazech, pfitom lidé rozuméji pouze konkrétnim pojmim, které si
dokazou v hlavach zobrazit a predstavit.

Pokud ma byt poselstvi srozumitelné, musi pracovat s takovymi slovy a vyrazy,
které si kazdy voli¢ dokaze svym automatickym systémem v hlavé vizualizovat,
protoZe s nimi pfichazi denné do styku. Pokud neni mozné se ve sdéleni odbornym
vyrazm vyhnout, je dobré pomoci si obrazkem, ktery abstraktni koncept preméni
na lehko citelnou metaforu. Piikladem mize byt kompozice rukou tfi rdznych
generaci z jedné rodiny, které pouzili k vysvétleni solidarity a subsidiarity holandsti
kfestansti demokraté.

Sdéleni ma byt divéryhodné. Jestlize vase sdéleni nema sklouznout na Uroveri
¢istého populizmu, musi byt pro volice ddvéryhodné a dosazitelné. V prvnim
pfipadé zvysime dlvéryhodnost poselstvi tak, Ze ho opfeme o fakta, prokazatelna
Cisla, statistiky, nazor treti strany (média, ob&anska sdruzeni, nezavisli analytici,
vlivné osobnosti atd.) anebo umoZnime voli€¢dm otestovat si dlsledky naseho
sdéleni. Posledni zminény zpUsob pouzila v minulé parlamentni kampani slovenska
strana Svoboda a Solidarita (SaS), ktera volicdm umoznila za pomoci darfiového
kolec¢ka spocitat si disledky navrhované darové reformy. Mohli si na ném nastavit
aktualni mésicni pfijem a zjistit, o kolik se jim zvysi, jestlize bude darova reforma
uspésna.

Pouzivate-li Cisla a statistiku, neni nutné prestat byt konkrétni. Plati sice, ze Cisla a
statistiky je nutné zaokrouhlovat a hlavné zjednodu$ovat, ale to je proto, aby si je
voli€ mohl ve své hlavé predstavit. Uvazujeme na udrovni takovych Castek, které
v bézném zivoté pouziva kazdy obCan a dokaze si je fyzicky prestavit ve formé
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zbozi ¢&i sluzby. Misto ,uSetfili jsme 800 milion( korun,“ mizeme fici, ze jsme
kazdému obcanu uSetfili 1000 korun anebo Ze jsme uSetrili castku, ktera by stacila
na nakup tfi set étyfpokojovych bytd.

Ve druhém pfipadé zajistime dlvéryhodnost sdéleni tak, ze budeme slibovat pouze
to, co v dohledném ¢ase dokazeme pro voli¢e splnit. Nikdy neslibujeme néco, co
dokdézat nemuzeme.

Sdéleni ma byt zalozené na emocich. Emoce napomahaji tomu, aby bylo mozné
se sdéleni zapamatovat, a nejlépe motivuji k ¢inlm. S emocemi ve sdéleni mizeme
pracovat dvojim zpUsobem. Bud apelujeme na osobni voli¢iv zajem, nebo
apelujeme na jeho identitu. Viastni zajem znamena, Ze cilime na Zebfic¢ek potreb
kazdého Clovéka (je to také znamé jako Maslowova hierarchie potreb) a volici
zodpovime na otazku ,Jak naSe strana nebo kandidat co nejlépe zabezpeci
slusnou zivotni Uroven a bezpecnost pro mé a moji rodinu?*

Identita znamen3d, ze emoce cilime na status nasi cilové skupiny, hrdost na narod,
nabozenské presvédCeni, odvahu v boji s totalitou, vychovu rodiny a podobné.
V tomto pripadé sdéleni nenaplfiujeme pouze tim, co voli¢ chce pro sebe a pro
svoji rodinu, ale nabizime mu, co v§e by mohl mit. Odpovime mu na otazku ,Jak by
se v této situaci zachoval nékdo, koho si vazime anebo koho povazujeme za vzor
pro chovani pro ostatni?“ Ukazeme mu, Zze sdéleni je relevantni nejenom pro néj,
ale pro vSechny lidi, jako je on a kterym zalezi na spole€ném dobru.

Sdéleni je pribéh. Ne kazdy pribéh je sdélenim, ale kazdé sdéleni ma byt
pfibéhem. Pfibéh v sobé& spojuje jednoduchost, prekvapeni, emoce a pUlsobi
konkrétné a ddvéryhodné. Nékdy sam piibéh vytvori vhodné spojeni jednoduchého
sloganu s obrazkem, jako tomu je v pfipadé vizualu britskych konzervativcl ,Strana
prace nepracuje“. Jindy si mizeme pomoci vystavenim sdéleni a pfibéhu tak, ze
aktéry uvedeme do specifickych roli, které predurci
jejich pozici a emoce podle role, kterou jim pfifadime
— obét, pachatel a hrdina. VasSe politicka strana
bude bud obéti pachatelovych ¢inli, anebo hrdinou,
ktery zachrani obét pfed nezodpovédnosti pachatele.

Na Slovensku se opakované snazi pouzivat toto
schéma Robert Fico, ktery si buduje pozici ,hrdina
typu Janosik“, jenz zachraniuje obéti — obCany pred
finanénimi skupinami, nebezpenymi pravicovymi
stranami a podobné. Pfibéh se da lehce vybudovat i
okolo strany Smer. Vezmeme si za priklad pfedrazené




dalnice na Slovensku. Pachatelem je zde strana Smer a jeji politici, ktefi nechaji
spfiznéné firmy vydélavat. Obéti jsou obCané, ktefi plati dané a diky prfedrazenym
projektlm prichazeji nejenom o spole¢né penize, ale i o dalsi Useky dalnic, které se
mohly z promrhanych penéz postavit. Hrdinou je pak politickd strana KDH, ktera
dokazala na ministerstvu dopravy a regionalniho rozvoje zastavit predrazené
projekty a pak zacala pro ob&any stavét levnéji a vice.

Jaky obrazek patri k vasemu sdéleni?

Staré Cinské pfislovi fika: ,LepSi je jednou vidét, nez stokrat poslouchat.“
Marketingovy purista by na néj mohl kontrovat jinym €inskym pfislovim: ,Jazyk
dokaze namalovat i to, co oko nevidi.“ Pfi praci se sdélenim plati obé. Pokud
mame sdéleni formulované pouze ve formé textu, musi potom svoji jednoduchosti,
prekvapivosti, konkrétnosti a emotivnosti stimulovat predstavivost. A pokud
chceme podporit silu sdéleni a zaroven se pojistit, ze pronikne skrze automaticky
systém do podvédomi voli¢e, ktery se pak objevi ve volebni mistnosti, je dobré ho
doplnit napaditym vizudlnim zpracovanim. Mnohé studie dokazuji, ze skrze
fotografickou pamét si dokazeme zapamatovat emoci sdéleni mnohem silngji, nez
kdyz ho pouze slySime nebo ¢teme. A to i opakované.

Proto je nékdy mozné omezit sdéleni pouze na vizual. Pfikladem takového
vizudlniho poselstvi (s apelem na skupinovou identitu) vytvarejiciho pfibéh, je
kampan Mezinarodni organizace na ochranu lidskych prav. Kampan ma za cil
upozornit zapadni verfejnost na potlacovani obCansky prav a upozorfiuje na pravo
vSech na svobodné informace, které diktatorské a totalitni rezimy potlacuji. Boji se
napfiklad zpfistupnit internet obyvateldm. Vizudl kreativnim a vtipnym pfistupem
poukazuje na strach diktator( ze svobody, kterou pfinasi internet — metaforicky
preneseny do podoby poditadové mysi. Zarover vypravi pfibéh o tom, Ze ob&anim
téchto nestastnych zemi chybi néco, co je obanim svobodného svéta zcela
samoziejmé.
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Pravidla pouzivani sdéleni

Zakladni mantrou pouzivani sdéleni jsou tfi slova: opakovat, opakovat, opakovat.

O komunika¢ni matematice, kde tfi sdéleni opakovana tfikrat, se rovnaji jednomu,
které si voli¢ je schopen zapamatovat, uz byla fe€. Politici maji v televiznich
diskuzich, novinovych rozhovorech, ale i ve vefejnych debatach sklon skakat
z tématu na téma. Rici toho mnoho, idedln& co nejvice. Pokud ma vSak volebni
kampan sdéleni dopravit k potencialnimu voli¢i, musi se kazdy kandidat i
podporovatel strany v kampani naugit tento piirozeny instinkt potlagovat. Rika se
tomu komunikaéni disciplina.

Podobné jako pfi té vojenské, kde se rozkaz musi splnit, tak i pfi politické discipliné
plati, Ze kdyz si strana jednou vybere sdéleni, tak se potom od nich neodchyluje.

Jsou naopak opakovana pfi kazdém setkani s ob€any i médii. Kdyz se voli¢ nebo
novinar zepta na jakoukoli otazku, plati tato rovnice:

O(tazka) = O(dpoved) + S(sdéleni)

Reknéme si, Ze nasim sdélenim je, Ze politicka strana vice usetii a z ispor postavi x
kilometrd dalnic z mésta A do mésta B. Pokud se vas pak nékdo zepta napfiklad na

/26



to, ¢i by budouci vlada méla prosadit cirkevni vyrovnani, odpovite co nejstru¢néji
na otazku a dodate: ,Vyrovnani s cirkvemi je pro nas ddlezité, ale Cesi v ¢ase krize
potfebuji politiky z TOP 09, ktefi jiz ukazali, Zze umi uSetfit té€Zce vydélané penize
obc¢anl a z Uspor postavi novych x kilometr(i dalnice z mésta A do mésta B, coz
napomiZe krozvoji novych pracovnich mist.“ Sdéleni je potfeba pokazdé
opakovat. Zejména pfi rozhovoru na kameru to miZe vypadat trochu divné, ale
vzpomenme si na to, ze se pohybujete v konkurenénim prostredi, kde se objevuje
mnoho cizich sdéleni, amate vymezeny &as. Z desetiminutového rozhovoru
nakonec novinar vystfihne deset sekund. Bude to pravé vaSe sdéleni, které
potiebujete dostat k cilové skupiné voli¢l, nebo mnozstvi slovni vaty? Pamatujte si,
ze rozhoduje komunikaéni disciplina.

Message Box

Jednoducha pomdicka, jak si pfipravit podklady pro sdéleni a jejich obsahové
naplnéni podle toho, co piSeme vySe, je Message Box. Na jeho pfipravu pro stranu
¢i individualniho kandidata potfebujete poznat vysledky priizkum0 vefejného minéni
a SWOT analyzy TOP 09, pfipadné pfimo kandidata. Kdyz nemate k dispozici
exaktni Udaje z prlizkum, pouzijte alespor anketu a nejlepsi intuici.

Podstatou této pomucky je vyjasnit, jak mizeme za pomoci sdéleni propojit silné
stranky vasi strany s tim, co podle prizkuma povazuji vasi potencialni voliéi
za nejvétsi problém ¢&i téma. Na druhém misté je to nastroj, jak si pfipravit
priizkum opozice,” zjistit, jak mizeme propojit slabé stranky konkurence s tim, co
zajima volice. Tedy vytvorit takové sdéleni, které zdlrazni rozdil mezi vami a
opozici. Na tfetim misté si udélate opoziéni prtizkum vlastni strany a budete tak
pfipraveni na mozné utoky ze strany konkurence.

* Vramci prizkumu opozice se zaméfujeme na vSechny ,Achillovy paty“ nasich oponentd
i nasi vlastni strany. Hledame nedodrzené sliby, rozhodnuti v rozporu s verejnym zajmem,
ktera cili na nékterou voli€¢skou skupinu. Zkoumame korupci, klientelistické vazby, protekci,
zpronevéru vefejnych zdrojd, plytvani vefejnymi zdroji, absenci v parlamentu, nevyjasnéné
propojeni s organizovanym zlo¢inem a podobné. Idedlni je, kdyz vSechny tyto informace
v kampani hleda a shromazduje na to ur¢eny analyticky tym sloZzeny z dobrovolnikd.
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Vy o kampani TOP 09:

= Co se TOP 09 podarilo dokazat v
minulosti? Jaké jsou hodnoty TOP
09, v co Véri?

= Jaka jsou klicova témata TOP 097

= Jaké jsou silné stranky TOP 09
a jak je mGzeme propojit s tim, co
podle priizkum( a anket trapi
volice?

Vy o kampani oponenti:

= Jaké jsou slabé stranky
konkurence TOP 097

= Co se jim nepodafrilo dokazat?

= Jaké chyby udélali vasi oponenti,
co by nejradéji zamlceli?

=  Stykaji se s pochybnymi lidmi?

= Jaké slabé stranky vasich
oponentd mlZete propojit s tim,
co podle prizkumu trapi volice?

Oponenti o vlastni kampani:

= Jaké silné stranky maiji vasi
oponenti?

= Co se jim podafilo dosahnout?

= Jaké hodnoty maji vasi oponenti?

=  Co chtéji, aby si o nich volici
mysleli?

= Jaka jsou jejich klicova témata?

Oponenti o kampani TOP 09:

= Jaké jsou slabé stranky TOP 09?

= Cose TOP 09 v minulosti
nepodafrilo?

= Jaké chyby v minulosti TOP 09
udélala a co by nejradéji
zamlc¢ela?

= Udrzuje TOP 09 vztah s nékym,
jehoz moralni kredit mdze byt
napaden?

= Jak mdZou oponenti propojit
slabé stranky TOP 09 s tim, co
trapi jejich volice?
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Jaké nastroje ve volebni kampani jsou
ucinné?
Michal Novota

Na uvod je nutné si pfipomenout, ze mluvime o krajské volebni kampani. Volby se
konaji 12. a 13. fijna. Volebni Uc¢ast byva v téchto volbach nizka, o to dilezitéjsi je
vést udinnou kampan. A také je nutné nezapominat na detaily. Casto se napfiklad
zapoming, Ze v téchto volbach nelze vyuzivat voli¢ské prikazy, volit musime podle
trvalého bydlisté. Ale ted jiz na nastroje:

Pouzivani nastrojl ve volebni kampani ma tfi zakladni cile: (1) dostat k volebnim
urnam c¢leny nasi strany; (2) dostat k volebnim urnam potencialni voli¢e nasi
strany, které opakované mobilizujeme skrze nase volebni sdéleni; (3) pokusit se
zajistit, aby co nejvice volié nasi konkurence ztistalo doma za pomoci vhodné
zvolenych a dobfe cilenych negativnich sdéleni, ktera neodradi naSe Ccleny
a potencialni volice.

VSeobecné plati, Ze éim vic jsou nastroje volebni kampané osobni a kontaktni,
tim vice jsou ucinné. Mobilizovat volice pfed volbami je stejné jako zvat pratele
aznamé na spoleCenskou udalost. Sami vime, co nejvice zafunguje. Osobni
pozvani je vzdy nejupfimnéjsi, vytvari zavazek a pamatujeme si ho nejdéle. Hned za
nim nasleduje telefonické pozvani, ale formou rozhovoru, ur€ité ne d&tenim
napsaného textu. Pozvanka postou ¢i emailem je obycejné lehce prehlédnutelna.
MUze se ztratit v zaplavé jinych, i kdyZz samoziejmé mizeme zvazit vyuziti osobniho
osloveni a osobniho textu. Nejvhodnéjsi je zkombinovat osobni pozvani s néjakym
dalsim, pfipadné se pred volbami pfipomenout postou, emailem C¢i textovou
Zpravou.

Vyznam osobni kampané dokazuji prizkumy i pfipadové studie. Prlizkum agentury
Nielsen zroku 2009, ktery zkoumal divéru zékaznikd (v naSem pfipadé voli¢d)

k jednotlivym formam reklamy, zjistil, Ze pfiblizné 90 procent lidi nejvice dlvéfuje
osobnimu kontaktu a doporu¢enim svych znamych a pratel. Naopak, tradi¢nim
nastrojim na Sifeni sdéleni, jako jsou televize, noviny, radio, ddvéfuje pod 60

procent lidi, pficemz zcela plné jim dlvéfuje dokonce pouze néco okolo péti
procent lidi. U nds nejvice pouzivany nastroj kampané, billboardy, vnima jako
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davéryhodny zdroj pouze okolo 55 procent lidi a jako hlavni zdroj pak méné nez pét

procent.?

Podle empirické studie Donalda Greena a Alana Gerbera, ktera vychazi z desitek
volebnich kampani od autor(l, ktefi se zaméfili na efektivitu rdznych nastrojl
k mobilizaci voli¢l, miZzeme na kli¢ové nastroje volebni kampané nahlizet takto:

Priblizna
(0] i iCi t podl
Nastroj Pfiprava rgal?lz?ce a ucinnost podle
logistika Greena a
Gerbera
Databaze adres,
-~ .., | Jeden hlas na 14
. mapa tras, Trénink a rozdéleni v . L,
Ode dvefi ke L. o pfimych setkani
v dobrovolnici, dobrovolniku, oy
dverim . . . . . . (nepocitame
tiskoviny, darkové naplnéni databaze _
. Y nepfimé)
prfedméty
- . . Namatkova
L Pfiprava tiskovych Jeden hlas na
Rozdavani e kontrola o
, , materiall, mapa L , ., 189 volicd, ke
tiskovych L distribuovani .
o distribuce, e kterym se
materidlt , materiall do . .
podporovatelé X tiskovina dostala
schranek
Priprava textu
. P S Seznam adres,
a tisk, vpisovani Vwsoké postovné
Dopisy do osobnich vzkaz( ymoinz ousit ’ Jeden hlas na
pisy (Minimalng od e p 200 volict, ktef
schranek  ii4o specializovanou .
kandidatu i x dostanou dopis
o firmu (v CR
a znamych lidi, co napfiklad postu)
podporuji kampari) P P
I t
tletonmizianam, | Vyskoen
Telefonat od L podporovateld, Jeden hlas na 38
o podporovatelé, ., . o
podporovatelt o e naplinéni databaze, hovoru
pfiprava scénare Fipadny vyzkum
rozhovoru P
Komeréni Vybér Urc&eni cile hovoru | Jeden hlas na 35
telemarketing telemarketingové - pfipadné hovor(

3 Billboardy, plakaty a dalsi tradiéni venkovni reklama jsou pfilis nakladné vzhledem k poméru
Ucinnosti. Vyplaci se zejména v pfipadé, kdyz kandidat neni obecné znamy a je nutné dostat
jeho jméno do obecného povédomi. Podminkou ucinnosti je napadity vizual, ktery pfitahne
pozornost, pfipadné netradi¢ni umisténi v terénu, napfiklad pfimo na domech a plotech
podporovatelll anebo naproti stranické centrale protikandidata.
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firmy, pfiprava
scénare rozhovoru

vyzkum, pozvanka
k volbam, plnéni

databaze
Vybér
telemarketingové
firmy nebo
Automaticky profesionalniho call Jeden hlas na
hovor centra, nahravka 900 hovor(
textu &i vzkazu
profesionalnim
hlasem
Databéaze e-maild,
pfiprava textu
. a graficka uUprava e- - .
E-mail 9 , P - Nemeéfitelné
mailu,
personalizace e-
maill
Ly Nemeéfitelnég,
Narocny na N .
- . podle zkuSenosti
pfipravu, nutne s
- . . velmi nizky efekt
zajistit povoleni, Zabezpeceni ro viiv na
Mitink techniku, distribuci | plynulého pribéhu P o
. » potencialni
pozvanek, pfipravu akce o o .
. volice, zajimavé
poutavého obsahu, .
pro motivaci
podporovatele o
Clenl strany
Nemeéritelné, ale
Nahrani spotu mUZe zaujmout
profesionalem, potencialni
Ra&dio spoty odborné zpracovani - voliCe, zejména
ve specializované pokud se
firmé dostane do

statniho rozhlasu

* Nebo jiné formy osobni kampané - od souseda k sousedovi, od vchodu
ke vchodu, od zastavky k zastavce, atd.
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Jak na osobni kampan?

Jak jsme si ukazali, nejuc¢innéjsi formou pfimého i nepfimého ziskavani volicd je
kampan od dvefi ke dvefim, pfipadné jina odvozena forma, kterd vice vyhovuje
podminkam ve vasem meésté i obci. Nékteli kandidati uvitaji komorné;jsi prostredi a
vice lidi pohromadé, proto délaji kontaktni kamparn od souseda k sousedovi, kdy
majitele domu &i bytu pozadaji, aby pozval dal$i sousedy a pratele. Jako pfiklad
nam muze poslouZit pfedvolebni kampan slovenské strany KDH z roku 2010, kdy
jejich kandidati Daniel LipSic, Jana Zithanska a Radoslav Prochazka potkavali
volie v obyvacich pokojich. Tato forma komunikace se v kampani ukdazala jako
velmi U¢inna. Jinde na vétsich sidlistich, kde jsou vchody do jednotlivych dom
obvykle zamknuté, je lepSi organizovat kampan od brany k brané. Tam, kde
funguje hromadné doprava, je zase vyhodné vénovat se kontaktni kampani od
zastavky k zastavce v ranni anebo vecerni Spicce.

Weiﬁ“ V pfipadé kampané od dvefi ke dvefim

X = % kandidat spolu s dobrovolnikem, pfipadné
\ %Lp dva dobrovolnici, spole¢né navstévuji
domacnosti potencialnich voliéid. Na

kampafn od dvefi ke dvefim nikdy
) } - neposilame dobrovolnika samotného, ale

The flag marked '1" |s where your phone’s GPS is . - . ,

telling this application that you are currently vzdy zafidime, aby chodili v parech. Ato

localed. The flag marked '2' is the approximate . ,I v v ~ ~ k v

location of the voter's house. You should double idealné muz azena, protoZe dyz po

check streel names 10 ensure accuracy. Zaklepéni él Zazvonénl’ OteVFe dVeFe mui,

Hi, my name is Justin Smith | am helping Scottl hovofi Zena, a naopak.
Brown. Just wanted to remind you that ’

tomorrow is election day. It's going to be a
very close election and turnout will be low, so

.-
COUSI': W™ e deta £0010 Googa, Sanbor

every vote Is really going to count. Nikdy nepodcenujte pfipravu. Pamatujte na
Can we count on you to get out and vote for to, ze potrebUJete mit tym OdhOdlanyCh
Scott Brown tomorrow? dobrovolniki. Otom, jak je =ziskat a
[ B motivovat, piSeme v samostatné kapitole.

Dale potrebujete realisticky naplanovat, které
domy, pfipadné vchody ve vasem mésté anebo obci, je potfebné navstivit. Jdete
az na Uroven jednotlivych ulic a ¢isel domd. Idedini je, kdyZ si takovyto plan
prekreslite do mapy a pfipiSete k nému i presné to, co by méli dobrovolnici volii
fici. Je mozné napfiklad pouzit volné dostupnou internetovou sluzbu Google Maps
(podivejte se na pfiklad z americké kampané senatora Scotta Browna na obrazku).
Prdmérny par podporovatelll dokdZze podle zkusenosti navstivit za hodinu pfiblizné
Sest domacnosti. Umérné k tomu si naplanujte pocet dobrovolnikil i poget domd,
které maji navstivit.
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Na kamparn od dvefi ke dvefim doporucujeme vyuzit napfiklad sobotu dopoledne.
Urcité neplanujte vyjezdy dobrovolniki bé&hem pracovnich dni v dopolednich
hodinach a nedoporu¢ujeme ani vecerni hodiny, zejména pokud je venku tma a vy
se pohybujete na neosvétlené ulici.

Dulezité je pracovat s podporovateli, idedIni je ozvat se jim tyden pfed samotnym
obchazenim domd a podrobné jim vysvétlit, co od nich budete potfebovat.

Jak muze vypadat sobotni setkani s voliéi?

9.00 hod. Dobrovolnici pFichazeji k vam dom(, do bytu pfipadné do jiného
vhodného prostoru. Dobrovolniky, ktefi pfisli, si zapiste, nabidnéte jim kavu, Caj,
lehké obd&erstveni. Dejte jim instrukce (co maji fikat a délat), rozdélte je do dvoijic,
rozdejte jim materidly (letaky, pfedméty) a zodpovézte vSecky pfipadné otazky.
Osobni pfitomnost a povzbuzeni od kandidat( na Gvod dne je vitané. Zabezpecte,
aby kandidati a lokaIni pfedstavitelé strany $li dobrovolniklim pfikladem a obchézeli
domacnosti spolu s nimi.

10.00-12.30 hod. Dobrovolnici ve dvojicich délaji kampar od dvefi ke dverim.

13.00 hod. Podékovani kandidat( a lokalnich predstavitell strany dobrovolnikim
za pomoc. Musi byt zasadné individualni a osobni.

13.10-14.00 hod. Piknikovy obéd — oblozené chlebitky, pizza a pod. (Pozndamka:
Toto je dulezité, protoZe zde je prostor, aby si dobrovolnici mezi sebou ai
s kandiddtem vyménili své zkuSenosti, které zaZili na obchizce. Je to velmi dileZita
Gast, protoZe je to motivuje k dal$i Cinnosti a muZete ziskat zajimavou zpétnou
vazbu.)

14.00 hod. Odchod dobrovolnik domdU. Setkani je vhodné pfili§ neprotahovat.
DodrzZeni ¢asového harmonogramu je dllezité. Dobrovolnici maji volny den a jeho
zbyvajici vétsinu pak mlzou stravit podle svych predstav.

Nékolik dllezitych poznamek k samotné obchlizce:

Pri vybéru ulic a lokalit zohlednéte osobni preference dobrovolnikll — napfiklad
nékdo by nerad délal takovouto kampar v misté svého bydli§té, avSak rad pomize
na druhém konci mésta. Pocitejte s tim, Ze v cca 50 % domd, bytd nikdo nebude.
Neni nutné vést dlouhé rozhovory o politice. Vasim cilem je stru¢né pozdravit,
pFedstavit hlavni sdéleni kampané, pfipadné kandidatd, poprosit o podporu a
podékovat. Jeden rozhovor by mél trvat priblizné pét az sedm minut.
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Modelovy scénar setkani

= S Uusmévem pozdravte.

=  Srozumitelné se predstavte a povézte, proc€ jste prisli.

= Uvedte, ze jste dobrovolnik, Ze kampaf nedélate za penize, ale
z pfesvédceni a zadarmo.

= Struéné predstavte sdéleni kampané.

= Dejte lidem propagacni materidly, které vam pfipravila centrala kampané,
pfipadné materidly o jednotlivych kandidatech.

=  Pokud nebudete na nékterou z otazek znat odpovéd, napiste si ji a slibte,
ze se jim ozve bud e-mailem, telefonem &i dopisem volebni $tab, nebo
pfimo jednotlivy kandidat. Potom je nutné, aby kandidati pohotové
a véas odpovédéli na otazky, které vam potencialni voli¢i sdélili. Mlzete
totiz predpokladat, ze pokud odpovite véas a vécné i na nepfijemné
otazky, ziskate dalsi voliCe. Pamatujte si, Ze dllezity je kazdy hlas!

= Pokud v priibéhu rozhovoru zjistite, Ze potencidlni voli¢ je pfesvédéenym
podporovatelem vasi strany a vaSeho kandidata, je na misté se zeptat,
nechce-li se do kampané aktivné zapoijit. Pokud ano, poznacte si jméno a
kontaktni informace potom odevzdejte v centrdle strany ¢&i lokalnimu
koordinatorovi podporovateld.

= Podékujte za ¢as a pozornost a pokracujte dal.

=  Peclivé si zapiSte jméno a adresu navstiveného véetné jeho postojd,
otazek, pfipadné dulezité komentare a informace. To potom odevzdeijte
v centréle, kde se tyto udaje zanesou do databaze. Idealnim FeSenim je
kazdému navstivenému tésné pred dnem voleb poslat cileny (a
personalizovany) dopis od kandidata* anebo SMS zpravu (pokud se vam
podafri ziskat telefonni &islo) s podékovanim za informace a s prosbou o
hlas.

Je mozné, Ze na vas nékdo mize také slovné zaultodit, s takovym clovékem
nediskutujte. Pékné ho pozdravte a klidné odejdéte. Vétsina lidi spiSe oceni, Ze o
né projevujete zajem. Navic mlzZete pocitat s tim, Ze vase konkurence tuto kampari
délat nebude. Pokud budete pfijemné vystupovat a budete propagovat dobrého
kandidata, budou lidé na vaSi nabidku reagovat pozitivné. V pfipadé negativni
zkuSenosti si rozhodné poznacte tuto adresu a v pfisti kampani se tomuto mistu
vyhnéte.

PFfi kazdé navstévé v domacnosti €i rozhovoru je nutné voli¢i zanechat tiSténé
materidly s podrobnostmi o volebnich sdélenich a kandidatech politické strany.

4 Nejvice presvédCivy je dopis, a to i velmi struény, ktery kandidata napise vlastni rukou.
Prinejmensim vlivni lidé ve vasi obci a tzv. opinion leaders by méli takovyto dopis rozhodné
dostat.
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Materidly vam poskytne krajska kanceldf a krajsky volebni manazer. K materialim
mUzete prilozit osobni letak® kandidata, ktery vychdzi z celkového vizudlniho
ztvarnéni volebni kampané.

Idedlni je nékteré ze sdéleni kampané vtipné propojit s darkovym predmétem,
ktery mUzete rozdavat. Tady se napaditosti meze nekladou. Pokud je vasim
hlavnim sdélenim transparentnost a otevienost, mizete naptiklad kazdému voli¢i
k letaku pfipojit prakticky hadfik na €isténi oken Ci Skrabku na odstrafiovani snéhu z
auta s vhodnym sloganem (zalezi na ro¢nim obdobi) — napfiklad ,,S nami do politiky
Iépe uvidite.“ Pokud dobrovolnici nikoho doma nezastihnou, je vhodné nechat ve
dvefich ¢&i ve schrance letdk s osobnim vzkazem (zejména pokud je pfitomny
kandidat), pfipadné pozdravem a kontaktem.

Tato metoda kampané je obecné povazovana za naroc¢nou jak Casove, tak fyzicky.
V naSich konginach se Casto lidé obavaji negativni zpétné vazby. Kampané ode
dvefi ke dvefim pouziva nékolik poslednich let pravé Krestansko demokratické
hnuti (KDH) na Slovensku a pfinasi jim velmi dobré vysledky. Takze se nebojte a
vyrazte mezi volice.

5 Dbejte na to, aby letaky i dal$i tiskové materidly, které budete sami vytvaret, mély poutavy
design, hodné obrazkd a poskytovaly pouze stru¢né informace a sdéleni a aby byly napsané
jednoduchym jazykem. Je vhodné pouzit dobfe Citelny font pisma, aby letak dokazali precist
i starsi lidé. Na letaku nesmi chybét kontakt, internetova stranka, pfipadné prostor pro
zpétnou vazbu, ve formé ankety Ci soutéze. Vhodné je také letak doplnit o informaci, kde
mohou obyvatelé konkrétniho domu volit, kde budou volebni komise. Samozfejmé pokud tyto
informace mate k dispozici. Dulezité také je, aby vas letak respektoval celkovy vzhled
kampané.
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Podporovatelé TOP 09

J. Polacéek, P. Duchacek, L. Koudelkova, A. Matuskova. I. Marecek

TOP 09 byla v roce 2009 postavena do situace, kdy bylo naprosté minimum &asu
na pripravu volebni kampané. | proto od zacatku stavéla svoji kampan na
podporovatelich a dobrovolnicich. Na lidech, ktefi byli ochotni nové strané nezistné
pomoci. Proto i prvni kampan v srpnu 2009 byla zamérena pravé na podporovatele
TOP 09. Byla Uspésna, protoZe nabidla zajemcim prostor, kde jejich pomoc byla
skute¢né vidét. Na podzim, na ustanovujicim snému TOP 09 se vSichni zavazali
k néCemu, co také neni na nasi politické scéné obvyklé — sném se shodl, Ze se
s nasimi podporovateli budeme bavit stejné, jako by to byli nasi ¢lenové, ze
v komunikaci a pfistupu nebudeme délat Zadny rozdil.

Ceho se vyvarovat

Védét, ze si chci nechat pomoci, nestaci. Byt je to prvni krok, je to malo pro
kazdého volebniho manaZera. Neni totiz horsi situace, nez kdyz pfijde za
kandidatem nékdo, kdo nasel tu neuvéfitelnou silu a odvahu a nabidne spolupraci a
nedozvi se, co ma vlastng délat. Clovéka, ktery uz prekrodi va$ prah, pozdravi a
nabidne své sluzby, prosté nesmime odmitnout, protoZze zrovna mame dulezity
telefonat, nebo protoze nevime co s nim.

Pro organizatory kampani to znamena (a je to neméné naroéné) vymyslet, jaka
pomoc by byla ideédlni. Najit rovhovahu mezi ukolem, ktery je splnitelny, a ukolem,
ktery neni trividni, vibec neni jednoduché. Zkuste se sami zamyslet nad tim, co
byste dnes nabidli dobrovolnikovi, ktery zaklepe na vase dvefe. Nebo si zkuste
predstavit, kdo by vam z vaseho okoli mohl s kampani pomoci a ¢im. A nebojte se
malych ukolG. Pro nékoho je i UCast na jednani volebniho $tabu moc dllezita a
klidné mlze pomoci jen tim, Ze pfinese obc&erstveni. Nedélejme rozdily mezi partou
mladych lidi, ktefi pomohou pfipravit volebni §tab, zafidi, co vas napadne, a mezi
milou ddchodkyni, kterd si chce povidat. Tfeba umi upéct nejlepsi kolace, které
potési jak vas tym, dobrovolniky tak i dalsi navstévniky.

Jedna naSe spolupracovnice pamatuje situaci z kampané v San Franciscu. Volebni
tym pracoval s nasazenim, aby kandidat ve volbdch vyhral. Kazdou nedéli pfichazela
nova skupina dobrovolnikd, mnozi byli energicti mladi lidé, ktefi obchazeli volebni
obvod a roznaseli letdky. Nedélni setkdni s kandiddtem a praci ve Stdbu, ale také
nevynechali manzelé Bill a Mary. Bill trpél vzacnou chorobou — narkolepsii —, takze
kazdych dvacet minut usinal v sedé a jeho Zena prosté miuvila, a to porad. | pro né
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se nasla prace, lepili znamky na obalky. Nikdo si z nich neutahoval, prosté dostali
praci, kterou zvladli, a pomohli.

TOP 09 byla prvni strana, ktera pfisla se systémem podpory pro lidi, kterym
zélezelo na tom, aby kandidati této strany uspéli. Ze 8lo o masivni pomoc,
nebyvalou v ¢eském prostiedi, dokazuje i to, Ze se v roce 2010 naklady na tento
zplsob kampané vys$plhaly na dvojnasobek oproti pfedpokladdim. Prosté plati, Ze i
kdyZ chci zadarmo pomoc, musim do toho investovat. Investice do podporovatelt
se vyplatila. Tisice samolepek na auta, stovky plachet (bannerd) na ploty a domy,
ale i podpora na internetu se vyrazné podilely na vyslednych procentech pro
TOP 09. Podporovatelé méli skuteCny a zasadni podil na tomto vysledku.
Pamatujete ten pocit, kdyz jste na dalnici, ve mésté nebo na parkovisti zahlédli auto
s nalepkou TOP 09 na narazniku...

Prakticky a rychle

Od voleb v roce 2010 se udélalo mnohé, aby systém a vesSkery servis pro zajisténi
téchto sluzeb byl co nejjednodussi. Bezezbytku je vyuzivan napfiklad eshop TOP
09 (eshop.top09.cz), pomoci kterého Ize objedndvat nejenom véci do kampané, ale
nové i podplrné reklamni nosi¢e. Na eshop.top09.cz je mozné je najit v sekci ,,Od
nas pro Vas“. Vyhody — nulové zatizeni na strané kancelare a rychlost servisu pro
ty, ktefi nam chtéji pomoci. Samoziejmé pouze s jednim pfistupovym jménem a
heslem (Ize vyuzit pfistupu pres server MY.TOP 09). Mizete si tak pfesné navolit,
kolik ¢eho potrebujete, vybrat si to, o ¢em vite, Zze bude fungovat. Je to ve vaSich
rukou.

Aktivni osloveni podporovateld také pomohlo tomu, Ze se TOP 09 stala lidrem na
poli socidlnich siti, a to prestoze svoje aktivity mohla zagit rozvijet mnohem pozdéji
nez jiné politické strany. Za neuvéfitelné Ctyfi mésice TOP 09 dohnala v poctu
fanouskd ODS, ktera do té doby v této oblasti dominovala. A i diky tomu se posléze
stalo to, Ze skupina na Facebooku za pomoci Uspésné aplikace ,,znamka“ zasypala
Ceskou facebookovou komunitu Cervenymi profilovymi fotkami. To vSechno se
slozilo do vysledku vice nez 17 % pro novaCcka na Ceské politické scéné. |
oznamkovani bylo vlastné formou dobrovolnictvi!

Moderni kamparn se prosté bez skutec¢nych podporovatelll neobejde. Nelze je
nahradit ani stamiliony vynalozenymi na reklamu, o ¢emz nas presvédcily investice
do venkovni reklamy a inzerce ze strany CSSD nebo ODS, a ani placenymi
sluzbami nejriiznéjSich agentur. VétSinou se totiz pozna, co je mysleno opravdové
(vyhybam se slovu upfimné :-) ), tedy délano z presvédceni, a co je placena sluzba.
Ziskat a udrzet si podporovatele neni vibec jednoduché. Kampari totiz nemdze
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trvat jen mésic pred volbami a dvojnasob to plati pro tu ¢ast kampané, ve které
pracujete s lidmi, ktefi jsou ochotni zapojit se. Neustala komunikace, informace, to
vée mUze nasSe podporovatele udrzet. Nezbytné vSak je na zacéatku védét, kdo
vlbec je tim ,podporovatelem®. Jinymi slovy musime vyuzivat kaZzdou pfilezitost,
abychom védéli o lidech, ktefi maji zajem o nasi praci. Toho nedocilime jinak nez
vyuzivanim kazdé pfilezitosti, setkani, elektronické komunikace, abychom nabidli
lidem, ktefi maji zajem o to, co délame, dalsi informace a ziskali kontaktni udaje. Je
to investice, kterda ma jasnou ndvratnost. | ztohoto dlvodu tolik vyuzivame
elektronické systémy na distribuci jizZ zminénych reklamnich nosi¢l, proto nabizime
moznost vyjadfit podporu TOP 09 na www.top09.cz nebo moznost zapsat se do
portalu my.top09.cz. VSechny tyto cesty totiz vedou do nasi databaze - toho
nejcennéjsiho, co mame. Systém zapisd do nejriiznéjsich tabulek ve wordu, excelu
¢i na papife se sice mlze jevit jako kratkodobé pohodinéjsi, ale jiz pfi dalSich
volbach zjistite, ze prace s takto roztfisténymi Udaji je komplikovana a neefektivni.
Data navic zastaravaji a vétSinou ruéné drzené zapisky nemaiji historii. VyuZzijme
proto naSi databaze pro praci s podporovateli na vSech urovnich. Jiz dnes
obsahuije tisice zaznam.

Kdo je tedy nd$ podporovatel? Znate lidi, ktefi ndas podporuji? S podporovateli je
potreba jednat laskavé, jasné a Casto. Na misté je s nimi sdilet informace, prosté je
neprestavat zapojovat.

Dllezité je také dovést lidi mezi nase skute¢né podporovatele (tedy dovést je na
MY.TOP 09). Registraci na portalu MY.TOP 09 ziskaji nejen moznost diskutovat s
ostatnimi podporovateli a predstaviteli TOP 09 o tom, jaka by politika TOP 09 méla
byt, ale zaroven se stat soucasti komunity, které neni lhostejny osud této zemé.
Cleny portalu MY.TOP 09 jsou nejen podporovatelé, ale také predstavitelé TOP 09.
Radi bychom proto, aby se stal komunikacnim kandlem mezi vSemi, ktefi se s
nazory TOP 09 ztotozhuji. MY.TOP 09 proSel fadou zmén a vylepSeni a je nejen
nastrojem pro nasi préaci, ale i organizaCnim nastrojem pro kampar.

Na jednom misté MY.TOP 09 sdruzuje vSechny, ktefi aktivné i pasivné podporuji
chod, ¢innost nebo nazory TOP 09. Diky MY.TOP 09 mizete:
= diskutovat o tématech, ktera vas zajimaji, a to jak s dalSimi
registrovanymi podporovateli, tak s Cleny a predstaviteli strany,
= zalozit diskuzi na vlastni téma (pravo ma kazdy registrovany uzivatel),
= vytvaret zajmové skupiny, predkladat argumenty a oslovovat s nimi
predstavitele TOP 09,
= chatovat se zajimavymi osobnostmi strany a ptat se jich tak na to, co
vas zajima,
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= pohodinéji se spojovat s uZivateli se stejnymi nazory — diky rozdéleni
uZivatell podle mista jejich pobytu je mozné snadno komunikovat s
podporovateli ze stejného regionu,

= snadno podpofit chod strany TOP 09 - seznam vSech moznych
zplsobU podpory je k dispozici v sekci Podporujte.

Facebookové skupiny na rozdil od naseho portalu umozfuji jen velmi limitované
moznosti prace s fanousky. A navic nikdo nema jistotu, ze skupina &i stranka par
dnl pfed volbami nezmizi. Facebook v$ak nabizi jinou moZnost - poskytovat
informace o tom, co délame nepomérné Sirsi skupiné lidi, ktefi vyjadfili svlj zajem o
TOP 09. Proto povaZujeme za dUlezité rozvijet skupiny ¢&i stranky na této socialni
siti. Musime si vSak stale uvédomovat, co je cilem — tedy registrace na MY.TOP 09.
Navic, jeden ze stéZejnich projektl roku 2011 a 2012 bylo zavedeni dotazniku
(https://my.top09.cz/dotaznik/), ktery umoziuje mnohem detailnéj§i poznani nasich
podporovatell. Tim i pfesnéjs$i komunikaci.

Kam muZete podporovatele pozvat, i kdyZ zrovna neni kampan? Nejlepsi je tato
stranka, ktera i odpovida na otazku ~Jak mohu pomoci“:
https://my.top09.cz/podporujte/proc/. Pokud vS§ak ma podporovatel ,jen“ zajem o
informace, nabidnéte mu odbér novinek http://www.top09.cz/co-delame/odebirani-
novinek/. Jesté jednodussi (potfebujete jen e-mail) je registrace pfimo pro odbér
novinek na  http://www.top09.cz/. Dals§im  prostorem je  Facebook
(http://facebook.com/top09cz/) a Twitter (http://twitter.com/top09cz/). Pokud
organizujete akci, nabidnéte Uc¢astnikim odbér novinek a poZadejte je o jejich e-
mail a pak jej vyplriite za né. Tahle sluzba se vdm nepochybné vyplati. Nebo je
pozvéte rovnou na my.top09.cz pomoci tohoto odkazu:
https://my.top09.cz/podporujte/ziskejte-podporovatele/.

Nezapominejte, ze kazdy podporovatel, kterého ziskate, neni podporovatelem
pouze na jednu kampari. Ze miize byt stabilni ¢asti tymu, pokud se mu budeme
vénovat.

Zdroje informaci

Obecné plati, ze v dnesni dobé i v politické komunikaci existuje dostatek informaci.
Problém je vSak vyznat se v mnozstvi informacnich kanald a zdroji. TOP 09
pfipravila tyto zdroje informaci, o kterych byste bezpochyby méli védét:

Fakta a argumenty
(http://www.top09.cz/proc-nas-volit/fakta-a-argumenty/)
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Argumentaére, informace, odpovédi na ¢asto kladené dotazy, vSe v prehledné formé
a roz¢lenéno podle oblasti. Vychozi misto pro vécnou pfipravu na diskuzi.

Reformy a politika
(http://www.top09.cz/proc-nas-volit/reformy/ a http://www.top09.cz/proc-nas-
volit/politika/)

VySe jmenovanou rubriku doplfuje i reformni stranka a rozcestnik na vSechny
¢lanky, které se dotykaji danych témat.

Monitoringy / Newton a Newstin /

Na adresach (http://imm.newtonmedia.cz/TOP09 a http://www.semantic-
visions.com) najdete aktualni monitoringy médii. Védét, o ¢em se piSe a mluvi, je
zéklad. Pokud chcete, mlzete vyuZivat i pfipraveny denni monitoring, ktery
posilame kazdé rano do devaté hodiny (kontaktujte celostatni kancelar -
info@top09.cz).

Mailing / Newsletter, VideoTOP /
(http://www.top09.cz/co-delame/odebirani-novinek/
http://www.youtube.com/topvidea)

Jiz dfive zminény pravidelny a kazdotydenni Newsletter s tim nejzajimavéjsim, co
se odehrdlo, a s odkazy na ty nej ¢lanky na nasem webu. Rychle, pfehledné a
mnohdy i s humorem. Doplnény o dalsi projekt VideoTOP, ktery se vénuje nejenom
prazskym celostatnim problém0m, ale i déni v TOP 09 napfi¢ nasi zem.

On-line kampan

Internet hraje v pfedvolebnich kampanich stale silngjsi roli. Pro TOP 09 roli
naprosto zasadni, protoZe vétSina nasich voli¢l jsou lidé, ktefi tuto sit vyuzivaji
takika denné. A jako v kazdém prostoru se da kampan délat chytfe nebo ,jinak".

Cilem této kapitoly je seznamit se konkrétné s nastroji a postupy, které jsou stézejni
a ke kterym mame vybudovany jiz dnes nastroje, jez Ize vyuzivat pfi organizaci
kampané.

Existuji prakticky dvé rlizné cesty, jak organizovat predvolebni akce s vyuZitim on-

obecna znamost postupl -at uz to je vzajemna komunikace, nebo organizovani
udalosti, zvani lidi a podobné. Nevyhoda? Jenom ta, ze se nikdy nedozvite, kdo
vase akce pravidelné navs$tévuje a kdo nikoliv.
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Druhou cestou pro kampan je vyuziti nasi komunitni sit¢ MY.TOP 09 a dalSich
nastrojd, které jsme dva roky vyvijeli a zdokonalovali. Cely tento vyvoj sméfoval k
jednomu jedinému cili - dat vam k dispozici nastroj, s jehoz pomoci budete moci
vytvéret a spravovat malé komunity podporovatelt TOP 09.

Drive, nez se pustite do prace s MY.TOP 09, je potfeba si uvédomit jeden zasadni
fakt — samotny komunitni portél je jen nastrojem pro to, aby vaSe prace a
komunikaci byla efektivnéjsi. Na MY.TOP 09 bylo zaloZeno jiz mnoho skupin, které
pohanél vpred dobry napad, ale které nasledné zaroven ztroskotaly na
nedostate¢né aktivité ze strany zakladatell skupiny. Bez aktivniho pfistupu z vasi
strany je totiz MY.TOP 09 jen nastrojem bez obsahu. A pravé obsah je to

At uz tedy budete vyuzivat jakoukoliv funkci portalu, vzdy budte maximalné aktivni
a snazte se z nabizenych moznosti vytézit maximum.

Skupiny jsou mistem pro sdruzovani podporovatell se zajmy o stejna témata. Diky
regionalnimu &lenéni snadno a rychle zjistite, zda se tématu ve vasem regionu jiz
nékdo nevénuje. Misto $tépeni podporovateld v ramci regionu pak mizete spojit
sily a vyuzit moznosti, které vétsi skupina aktivnich podporovatelll nabizi.

Skupiny ale velmi dobfe poslouzi také jako komunikaéni platforma pro organizovani
a diskuzi v rdmci vasi malé komunity. Komunikovat mizete vefejné, kdy je veskera
aktivita pfistupna komukoliv, kdo by mohl o dané téma projevit zajem, nebo
privatné — v tomto pfipadé se na aktivité v ramci skupiny podili jen omezeny pocet
vami vybranych uZivateld.

Prvnim krokem po zaloZeni skupiny je pfizvani podporovateld, ktefi by mohli mit o
spolupraci s vami zajem. Podle toho, zda jde o jiz registrovaného podporovatele,
nebo novacka se zajmem o podporu nasi politiky, mizete vyuZzit dvou formulard.
Novému podporovateli registraci doporucte prostrednictvim formulafe na adrese
https://my.top09.cz/podporuijte/ziskejte-podporovatele/. Po registraci
podporovatele do svoji skupiny pfizvéte pomoci funkce ,,Pozvat &lena® na zalozce
~3eznam Clend“. Stejné tak postupujte v pfipadé, Ze zvete jiz registrovaného
podporovatele.

Jednim z nastrojl v ramci skupiny jsou nasténky. SlouZi jako prostor pro obecna
sdéleni a informace, které by méli mit podporovatelé ve vasi skupiné neustdle na
oCich. Pro zakladatele skupiny se vSak nasténky mohou velmi snadno stat také
jednoduchym nastrojem pro hromadny mailing véem ¢lendim skupiny. Nemusite tak
neustale aktualizovat databaze e-mailovych adres o nové a nové podporovatele,
snadno je totiz vSechny oslovite pravé pres nasténku.
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Pro debatu nad aktualné feSenymi problémy v ramci vasi komunity je na portalu
MY.TOP 09 k dispozici nastroj Diskuze. Diskuze je standardné soucasti kazdé
skupiny a jeji vyuziti opét zavisi jen na potfebach dané komunity. Kromé
standardniho vyuziti pro debatu nad feSenymi problémy tak miZete pomoci
diskuze oslovovat a organizovat dobrovolnické prace, domlouvat ¢as a misto
vasSich vzajemnych setkani apod.

Virtualni setkavani vyrazné zjednodusSuje praci, ale ¢as od Casu je tfeba sladit
noticky na osobnich schlizkach. Pro tento Gcéel vyuzijte nastroje Akce. S jeho
pomoci snadno svolate vSechny ¢&leny skupiny na dlleZitou poradu nebo setkani
nad praveé projednavanym planem podporovatelskych aktivit ve vaSsem regionu.
Nastroj zarover dokaze pomérné jednoduchym mechanizmem sledovat, kdo se
vaseho setkani bude ucastnit a kdo nikoliv.

Nevyuzivejte Akce jen pro interni potfeby vasi komunity. Pofadejte setkani s
obCany a osobnostmi, které by mohly mit o politiku TOP 09 ve vasem regionu
zajem. V kombinaci s moznosti hromadného mailingu z nasténky skupiny muzete
chystajici se akci snadno dostat do podvédomi vSech ¢lenl vybrané skupiny.

Nikdy nezapominejte, ze v jednoté je sila. Pokud planujete akci, projdéte si nejdfive
sekci NaSe akce — mozna se dozvite, Ze podobnou akci jiz nékdo pfipravuje. Je pak
zbyte€né plytvani silami a Casem snazit se konkurovat, radéji se vzajemné
skontaktujte s poradatelem stejné akce (napfiklad pomoci diskuze u akce), spojte
sily a pracujte spole€né na uspéchu nas vsech.

Priklad praktického vyuziti portalu MY.TOP 09 k podpore kampané:

Dobry den, jmenuji se Tomas. Nikdy jsem nebyl ¢lenem Zadné politické strany a
zatim nemam v planu na tom cokoliv ménit. Podporuji ale TOP 09 a rad bych
pomohl jeji myslenky vysvétlovat dalsim lidem - jediné TOP 09 totiz mizZe zacit
konecné resit problémy naseho regionu.

Protoze se ve vice lidech pracuje Iépe, rozhodl jsem se sehnat si nékolik dalSich
podporovateld, ktefi do toho pljdou se mnou. Nebylo to nic sloZitého — na portalu
MY.TOP 09 jsem si pres aplikaci TOP lokator (https://my.top09.cz/top-lokator/)
nasel 9 dalSich podporovatelii TOP 09, ktefi bydli ve stejném méstecku. Jejich
profily se mi zobrazily pod mapkou, pak uz jen stacilo na kazdy z nich kliknout a
poslat jim pres MY.TOP 09 soukromou zprdvu o tom, co délam a jestli se nechtéji
pfipojit. 5 z nich mi odpovédélo, Ze radi pomohou. Poslali jsme si proto vzajemné
kontakty, na webu http://www.top09.cz/regiony/ si nasli e-mail a telefon krajské
kancelare a oslovili ji (vim, Ze je mozZné kontaktovat krajskou kancelar také pfimo
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pomoci prislusné krajské skupiny na MY.TOP 09, ale jsme na svoje osobni udaje
opatrnéjsi, proto jsme zvolili e-mail).

Béhem nékolika dni se ndm z krajské kanceldfe ozvali — kromé presného
harmonogramu a seznamu moznosti, s &im v§im muzZeme pomoci, poslali také
kontakty na dalSi podporovatele z naseho mésta, ktefi se radi zapoji. Vytvorili jsme si
proto na MY.TOP 09 skrytou skupinu (na https://my.top09.cz/skupiny/ jsem klikl na
»ZaloZit novou skupinu“ a ve formulafi odebral zatrzeni od tlaCitka , Oteviena
skupina“), kde se nyni domlouvdme na dalSim postupu, na schizkdch a dalSich
aktivitdch souvisejicich s podporou TOP 09. VSe bézi skvéle, nejlepsi je, Ze jiz nyni
vidime konkrétni vysledky — spousta lidi nema totiz ani tuseni o tom, co TOP 09 v
nasem regionu prosazuje. Diky nam maji informace, které potrebuji k tomu, aby se u
voleb spravné rozhodli.

Tip: Poridte si na nasem Eshopu sadu sestavenou pfimo pro
podporovatele. Kromé& 70 samolepek a polepll na auto dostanete také
materidly k aktudlné projedndavanym tématlm a probihajicim kauzam.
Podporovatelsky set si muzete objednat na adrese
http://eshop.top09.cz/detail/382929.

Prakticky pfiklad: Nechci informace, které mé nezajimaji:

Dobry den, jsem Dusan, podporuji TOP 09 a zajimam se predevSim o témata
spojena s informacnimi technologiemi. Jesté donedavna jsem mél problém s tim, Ze
mi TOP 09 zasilala spoustu informaci, které mé nezajimaly. Sleduji déni kolem
reformy verejnych financi a reformy zdravotnictvi, staci mi ale informace z webu
www.top09.cz, do e-mailu bych radéji dostaval jen relevantni informace tykajici se
informacnich technologii. UvaZoval jsem také o tom, Ze bych se zkusil vice zapojit
do pripravy novych materiald, coZ viak jesté nedavno nebylo mozné.

Pak jsem ale objevil dotaznik na portau MY.TOP 09 na adrese
https://my.top09.cz/dotaznik/ a vyplnil ho. PFi odpovidani jsem si mohl vybrat, jak
aktivné budu pracovat s poskytovanymi informacemi — zda budu jen pasivnim, ale
dobre informovanym prijemcem, nebo se zapojim aktivné a budu se podilet na
pripravé materiald, které nasledné budou predkladany poslancim.

Vybral jsem si proto rozSifené mozZnosti podpory v oblasti informacnich a
komunikacnich technologii, a protoZze mé zajima také vzdélavani a véda, nechavam
se informovat o déni také v této oblasti. Samozrejmé jsem nevynechal ani informace
o ¢innosti TOP 09.
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Dnes mam diky pravidelné zasilanému e-mailovému newsletteru aktualni informace
0 novinkdch v oblasti IT, navic i aktivné spolupracuji na pfipravé podkladd
projedndvanych v Parlamentu a diskutuji nad moZnostmi dalsiho rozvoje v oblasti IT.
Konecné citim, Ze se mohu na déni v této zemi podilet i jinak, neZz jen pouhym
vhozenim listku do urny!

Svoji aktivitu jsem si samozfejmé nenechal pro sebe a tim, jak pomaham, se ¢as od
¢asu pochlubim na socidlnich sitich. Mi pratelé byli pfekvapeni, jak jednoduse je
mozné se zapojit. Nékolik z nich toho rovnou vyuZilo a uz se také snazi aktivné
pomahat v oblastech, které je zajimayji.

Kampan v obyvaku

Kontaktni kampari se v pribéhu poslednich deseti let znacné proménila. Zatimco v
devadesatych letech byli voli¢i presvédcovani pfi velkych mitincich v centrech
mést, dnes uz se takto moc lidi oslovit neda (pokud tedy kandidat nedoveze
Michala Davida ¢i Helenku Vondrackovou). Kamparn se presunula vice do osobni
roviny, s voli¢i je tfeba mluvit nikoliv v davu, ale v mensich, komornich skupinkach
(idedlné jeden na jednoho, ale to vétSinou neni technicky zvladnutelné).

Jednou z moznosti, kterou hojné praktikuji nejen v USA, ale i u sousedl na
Slovensku, je tzv. kampan v obyvaku. Spoliva v tom, Ze jeden z
dobrovolnikd/¢lenli pozve k sobé dom( kandidata a dalsi lidi, ktef jej jiz podporuiji,
nebo si o nich hostitel mysli, Ze by je setkani mohlo zaujmout a mohli by se stat
podporovateli a voli€i kandidata. V uvolnéné atmosfére ,,obyvaku“, nebo chcete-li
~Zzahrady“, prosté v domacim prostiedi, se pak Iépe diskutuje o Zhavych tématech.
Vyhodou je, Ze takové setkani nemusi absolvovat jen lidr kandidatky, ale zapojit se
mUze vice lidi - Gelo kandidatky.

Jak takovou akci pfipravit a provést? Nejprve je na misté se zamyslet, jakou akci
chci udélat. MGzu udélat setkani doma, mizu udélat grilovacku nebo se vsichni
mUzZeme spoleéné podivat na Otazky Véaclava Moravce a pak si spolu povidat.
Ddlezité je si ujasnit, co to bude za akci.

1. Kontaktujte a pozvéte kandidata
Pokud nemate kontakt na kandidata, nejjednodussi je oslovit ho pres vasi
krajskou kancelar, tedy kontaktovat krajského manazera (kontakt je na kazdé
krajské strance - http://www.top09.cz/regiony/) a domluvit s nim Ucast
jednoho z kandidatll na pfednich mistech kandidatky (nejlépe samoziejmé
lidra) na akci. Je nutné kandidatovi fici, jak dlouho akce bude trvat. Kolik tam
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bude lidi a co pfesné po ném chcete. Sta¢i vam, aby si potfasl rukou
s uc€astniky, nalil jim €aj, pfednesl kratky projev nebo bavil celou spole¢nost?

2. Pozvéte podporovatele
Komfortni pocet Gc¢astnikll akce je kolem deseti osob (za podminky, Ze se vam
vejdou do obyvéaku). Pokud se vam nedafi tento pocet naplnit, mizete znovu
oslovit krajskou kanceldaf a pozadat ji o pomoc s distribuci pozvanky
podporovatellm ve vasSem regionu. Dal$im zplsobem, jak kontaktovat
podporovatele ve vasem nejblizSim okoli, je uziti aplikace TOP lokator
(my.top09.cz/top-lokator/), kde se podle mapy dozvite, kde nejblize od vas
jsou dalsi podporovatelé TOP 09.

3. Uskutecnéte akci
Podporovatelé by méli pfijit dfive nez kandidat. Myslete na to, ze kandidat se
na sto procent vénuje kampani, tedy nebylo by pfinosné ani pro vas, ani pro
néj, aby ztracel ¢as ¢ekanim na dalsi U¢astniky debaty.
Dulezita je role hostitele. Hostitel nejen Ze hosty pohosti a stard se o to, aby
méli co pit, jist a citili se dobre, ale i dava pozor, aby nedochazelo k situacim,
které by mohly byt bud’ pro kandidata, nebo pro podporovatele nepfijemné.

4. Ziskejte kontakty na nové podporovatele
Pokud se s vami akce UCastni podporovatelé, ktefi jeSté napf. nejsou
registrovani, nebo o nich prosté strana jesté nevi, nevahejte, ziskejte od nich
kontaktni informace a zapojte je do dalSich aktivit v ramci kampané.

5. Naplanujte s kandidatem dalsi akci pro jeho kampan
Jiz jste se poznali, popovidali si o riznych tématech, tak pro¢ neusporadat
dalsi akci? Domluvte se s kandidatem, jak by nejvice ocenil vasi podporu, a
hura do dalSiho projektu. Jsme preci uprostfed kampané a jednim obyvakem
to nekonci ;)

6. Dokumentujte, postujte, sdilejte, informujte
Velmi, ale velmi dilezitou soucasti akce je, abyste o ni dali védét i lidem, ktefi
na ni nebudou pfitomni. To je totiz sekundarni a stézejni ,reklama“ pro
kandidata. Je tedy tfeba fotit, postovat fotky, sdilet a informovat o akci na
Facebooku, Twitteru, informovat krajskou kancelar, ktera zverejni fotky a info o
akci na facebooku, pfip. webu kandidata, nebo na webu TOP 09. MlzZete na
MY.TOP 09 povzbudit dal$i podporovatele, aby usporadali podobnou akci.
Treba se vam poradani debat v obyvaku natolik zalibi, ze ho dovedete k
dokonalosti, stejné jako americky politik Jimmy Carter, ktery u svych
podporovatell v rdmci kampané nakonec i prespaval :).

Na co si dat pozor:
= neimprovizujte, je vhodné mit scénar a drzet se ho,
= neprecenujte kandidata ani hosty,
= pfipravte kandidatovi podklady o dilezitych hostech,
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= je vhodné mit jednu osobu, kterd bude predstavovat kandidata i hosty,

=  pokud nastane vyhrocena situace, méjte pfipravené feSeni,

=  méné alkoholu je lepsi,

= neméjte pfehnana ocekavani,

= idedlni je, kdyz akce trva okolo dvou hodin (kandidat tam mdze byt pouze
hodinu, pfijde pll hodiny po zahdjeni a odejde pul hodiny pred).

Kolik lidi oslovite kliknutim? Vic, nez si myslite.

Soucasti kampané TOP 09 se miiZete stat velmi snadno. Jde to bez vétsi namahy,
elegantné a z pohodli domova. Staci mit pfipojeni k internetu a ucet na Facebooku.
Tato dnes jiz nejrozSifenéjsi socialni sit umozriuje kazdému jejimu uZivateli oslovit
desitky | stovky dalsi uZivatelG jedinym kliknutim. Zkusite to? Pojdte na
www.facebook.com/top09cz a dejte ,,To se mi libi* tfeba nejnovéjsSimu prispevku.
Nebo jej rovnou nasdilejte a pridejte svij viastni komentar.

Vétsina téch, ktefi chtéji pomoci, viastné ani nevi, jak snadno miZze byt jejich snaha
uZite¢na. Jeden jediny klik na Facebooku mize mit podstatny dosah a oslovi tak
celou fadu dalSich lidi. Chcete-li TOP 09 pomoci na socialnich sitich, tak prosté jen
klikejte. Samozrejmé na prispévky zvefejnéné na strance TOP 09. Nejvétsi uCinek
ma sdileni a hned po té komentaf. Nicméné i ,obycejny“ ,To se mi libi“ (like) je
velmi prospésny.

Zjednodusené fecCeno, Facebook funguje na principu interakci, neboli budovani
socidlnich vztah( formou komunikace. Témér vSe, co délate, se zobrazuje vasim
pratellm, aby i oni mohli s vami sdilet vase zajmy a aktivity a pfipadné je dale
komentovat a sdilet. Nebojte se sdélit svdj nazor, i kdyz by to mélo byt jen ,dobry
napad, souhlasim.” Ale klidné nam sdélte i kritiku, nejlépe tu konstruktivni. Zpétna
vazba je pro nas velmi dulezita. Pokud sdilite (share) pfispévek zvefejnény TOP 09
a ten idedalné jesté opatfite svym komentarem, davate tak najevo podporu TOP 09,
kterou vidi okruh vasich pratel. Projevujete svij zajem o TOP 09 a davate najevo
své nazory a postoje. Vasi pratelé na Facebooku se to dozvi a mohou vam na to
sdélit svlij nazor, na ktery mlizete samoziejmé reagovat. Timto zplsobem se velmi
elegantné zapojujete do kampané TOP 09 a jste tak v ramci kampané skute¢né
prospésni.

Nejblizsi volby, které nas Cekaji, jsou ty krajské. Snahou bude oslovit volice v
regionech s co nejkonkrétnéj$imi tématy. Snazime se tomu pfizpUsobit i
komunikaci na Facebooku, kde se neomezujeme pouze na jednu hlavni stranku.
Dnes jiz vSechny kraje a fada okresl maji svoji vlastni stranku. Pfidavaji se
samoziejmé i kandidati na hejtmany. Snazime se timto pfistupem dostat politiku
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blize k vam. O regionalni stranky pecuji vzdy mistni spravci, ktefi znaji tamni
problematiku. Zkuste, prosim, pfidat ke kliku na hlavni strance TOP 09 i jeden na
stranku vaSeho okresu Ci kandidata na hejtmana. Je to tak snadné. Vic, nez si
myslite.
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Komunikaéni cil / zpisob mysleni, ktery

zvySuje ucinnost komunikace
Jan Odzgan

Komunikaéni cil

Komunikaéni cil je odpovédi na otazky:

1. ,Jak chceme, aby se nas komunikacni partner na konci nasi komunikace
citil?«

2. ,Co chceme, aby si myslel (0 mné, o tom, co délam, o mych nazorech
atd.)?“

3. ,,Co chceme, aby byl ochotny po komunikaci se mnou udélat (jit a zvolit
nasi stranu, povédét sousedlim o nas néco dobrého atd.)?“

Proé¢ je dulezité mit komunikaéni cile:
- neni mozné nekomunikovat

Toto je zakladni vyrok o komunikaci. Jednoduse neni mozné nekomunikovat. |
kdyz miéime, nemluvime - tak komunikujeme. Napfiklad ticho v domacnosti
muUze komunikovat rlizné véci, jako napfiklad hadku anebo domaci pohodu a klid.

Co vSe komunikujeme / co vSechno nas$ posluchac¢ vnima /:

O sobé Fikame:
= Informace (kdo jsem, co délam, pro¢ to délam atd.).
=  Emoce (zda je to, co fikam, pozitivni nebo negativni, jestli mé to zlobi nebo
tési).
= Postoje (jak se divam na dllezita témata, napfiklad interrupci atd.).
= Hodnoty (co v zivoté povazujeme za dUlezité).
=  Aktualni psychicky stav (zda jsem spokojeny, nespokojeny atd.).

O ostatnich fikame:
Plati vSe, co zminujeme v pfedchazejicich bodech (informace, emoce, postoje atd.),
navic k tomu posluchac jesté vnima toto:

= Jaky mame mezi sebou vztah (mame se radi nebo naopak).
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=  Co chceme, aby poslucha¢ udélal (tzv. vyzva - jdi a dej nam hlas, jdi a
fekni o nas to i to atd.).

Komunikujme eticky, komunikaéni cil neni manipulace.

Co to znamena byt komunikaéné inteligentni?

Odmali¢ka nam fikaji: ,Kdyz nékam pfijdes, pozdrav,” ,Rekni prosim, dékuiji,” atd.
Co to znamena? Znamena to, Ze nas jiz od détského véku uci, jak byt
komunikaéné inteligentni. Pozdravit znamena, ze tomu druhému ukazujeme Uctu
(nepozdravit znamena netctu), a ve svém dusledku nastavujeme takovou
komunikaci, kde si pravdépodobné budeme vazit jeden druhého. To také znamena,
ze se lépe a rychleji dohodneme.

Problém mezi b&znymi lidmi je ten, Ze si malokdy nastavuji komunikaéni cil. Casto
to ma takovy dopad, Ze se potom daji strhnout emocemi €i konkrétni situaci a
vzajemny dialog mlze prerQst v hadku.

Byt komunikaéné inteligentni znamena stanovit si komunikaéni cil a potom
pouzivat zamérné takové nastroje, které nas k nému dovedou (napfiklad kdyz
mluvim a chci, aby mé skupina komunikujicich lidi poslouchala, tak je nékdy dobré
zvysit &i snizit hlas. To bude mit za nasledek vétsi pozornost, protoze lidé budou
vice a dikladnéji naslouchat, aby pochopili moje slova).

Komunikacni cil vs. manipulace

Manipulace je, jednoduse fe€eno, takovy styl, kdy se snazime ostatni dostat tam,
kam chceme, bez toho, abychom jim to oteviené sdélili.

Komunikacéni cil je uvédomeéni si kone¢ného stavu, ktery chceme u posluchace
vyvolat, dale nas cil oteviené komunikujeme a transparentné pouzivame
komunikacni nastroje smérem k tomuto cili.

Védoma prace s komunikacnim cilem mize byt zneuzita smérem k manipulaci,
avSak takovéto chovani je nejenom neetické, ale i nepraktické, protoze povede
k tomu, Ze muZze dfive &i pozdéji dojit ke ztraté divéry potencialniho voli¢e. Na
druhou stranu nechavame pouzivani manipulace ¢isté na hodnotach kazdého
Ctenare.
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Tipy:
1. Zvolte si cil/cile své komunikace, a to zvlast pro informaéni éast, emotivni
¢ast a ¢ast, kdy mluvim (co povim, s jakymi emocemi to feknu, jaky vztah
u toho navézu, co chci, aby poslucha¢ udélal).
2. Zvolte si spravné komunikacni nastroje.
3. Budte otevreni a pravdivi v tom, ¢eho chcete dosahnout, nemanipulujte.

Prezentace kandidata pri verejném vystoupeni

Analyza vnéjsich podminek, které ovliviiuji komunikacni cil, a jak si je
pFizplsobit.

Pfi vefejném vystupovani musime sledovat tyto zakladni cile:
1. byt vidét,
2. Dbyt slyset,
3. mit kontakt s lidmi.

Byt vidét -- poloZme si nasledujici otazky:

a) Ma misto, kde budu vystupovat, vyvySenou plosinu? Bude na nas vidét?
b) Je mozné tam postavit feCnicky pult, jaké je pédium?

c) Kdyz tam bude vice fe¢nikd, bude nas vidét z mista, kde budeme sedét?
d) Jak budeme pred publikem sedét. Je lepSi se postavit, aby nas bylo

vidét?
e) Jakeé je osvétleni mista, kde budeme stat?
f)  Bude nam svitit slunce do oci, nebo bude oslfiovat divaky?

Tip: Viditelnost = alfa uspéchu - vzdy se snazte byt co nejvice viditelni. Pokud je
na misté vice fec¢nikl, dbejte na to, abyste sedéli spiSe ve stfedu fecnického stolu
nez na okraji. KdyZ ostatni fecnici sedi a vy chcete mluvit, tak se postavte. A kdyz
vas neni poradné vidét, vykrocte pred fecnicky pult bliz k divakam.
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Mista s dobry dosahem na publikum
T

Jak byt slySet - zodpovézme si tyto otazky:
a) Je myj hlas dostate¢né silny, aby mé slyseli lidé na konci davu?
b) Umim mluvit do mikrofonu?
c) Umim cilené pracovat se silou hlasu?

Tip: Pfed dullezitou myslenkou si zajistéte ticho — pokud mluvite a v davu je hluk,
vase myslenky zaniknou. Zajistéte si proto co nejvétsi ticho pfi vasi prezentaci.
MUzete také polozit publiku otazku: ,,Je mé slySet i tam vzadu?“

Tip: Hovorte vzdy k publiku - lidé maji tendenci se pfi prezentovani ¢asto
k publiku otacet zady a hovorit ,,do zdi“. Dbejte na to, abyste vzdy byli otoeni tvari
k publiku.

Mit kontakt s lidmi
Vétsina Spatnych fe¢nikl se stahuje z dosahu lidi, snazi se schovat za rfe¢nicky
pult, za zidli a pfipadné i co nejvice za stul. To je chyba.

Vasim cilem by mélo byt mit co nejvétsi osobni kontakt s lidmi, proto pfizplsobte
prostor tak, aby to bylo mozné.

Prostor by vam mél umoznit dvé véci:
1. Mit moznost vyjit mezi lidi, byt jim co nejblize.
2. Moznost schovat se a vzdalit se v pfipadé nepratelskych reakci.

Tip: Pratelské publikum - netlacte lidi pfimo k sobé (snazte se odhadnout pocet
divak( a pfizpUsobit misto setkani tak, aby divaci ve sprateleném publiku vytvorili
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dav a aby se zvySil potencial davového chovani. To povede k tomu, Ze se dobra
nalada pfenese na zbytek davu).

Tip: Nepratelské publikum - rozdélte lidi na co nejvice skupinek (nebudou mit
moznost se spojit v dav a obratit se proti vam formou velkého tlaku).

Promysleni rozdéleni prostoru (v mistnostech) pro jednotlivé skupiny

Posluchadi

—— Smér pohybu

Podium

Malé skupiny
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V malych skupinkach nevyzaduje vytvareni dynamiky po feénikovi moc pohybu. Ve
velkych skupinach je nutny pohyb mezi u€astniky tak, abychom si zajistili jejich
pozornost. Pohyb je dobré si spravné nacasovat a vyuzivat ho dvakrat az trikrat

v pribéhu vypravéni, zejména pfi interaktivnich pasazich, kdy se Géastnikl ptame
na jejich nazor.

Existuji situace, pfi kterych neni vhodné, aby kandidat vchazel mezi u€astniky,
napfriklad verejné shromazdéni nepratelsky naladéného publika anebo
shromazdeéni, pfi kterém Ucastnici volné stoji. V takovychto chvilich je lepsi vytvaret
dynamiku za pomoci hlasového projevu.

Védoma prace s verbalni komunikaci v prtiibéhu vefejného
vystoupeni

Struktura projevu

Kazdé verejné vystoupeni je prezentaci sebe sama, svych myslenek, vyzev a
poselstvi. Ty je nutné formulovat jednoduchou a pro publikum srozumitelnou
formou. A zde samoziejmeé plati, ze maximalné zalezi na strukture projevu, kterou si
zvolime.

Nabizime vam nékolik struktur projevu, které je mozné pfi vefejném vystoupeni
pouzit:

Jednoducha univerzalni osnova
1. Stanovisko (myslim si toto).
2. Davod (myslim si to proto, ze...).
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3. Priklad (takto je to v praxi).
4. Stanovisko (pravé proto zastavam toto stanovisko).

Chronologicka osnova
1. Minulost (takto se to délalo dfive, bereme si z toho ponauceni a
ukazujeme, jak to vedlo k dnesni situaci).
2. Soucasnost (popis soucasnosti a spojeni s budoucnosti).
3. Budoucnost (zamysSleni se nad moznostmi, propojeni s minulosti,
soucasnosti a budoucnosti).

Osnova orientovana na problém

1. Problém.
2. Pricina.
3. Reseni.

Jednoduchy myslenkovy postup prezentace nam umozni dosahnout vysoké

komunikaénich cild.

Védoma prace s hlasovou (vokalni) strankou komunikace

Neméné dllezitym faktorem vefejného projevu je i vokalni ¢ast, tedy prace

s hlasem, jeho tempem, silou, modulaci ¢i artikulaci.

Na tomto misté zminime nékolik praktickych tipd, jak zvysit U¢innost nasi vokalni
komunikace:

Hlasitost

Primérena hlasitost je zakladnim predpokladem Ucinné komunikace. Dilezité je
pouzivat stfedné hlasity projev.

Tip: P¥i snaze o zdlraznéni ¢i upoutani pozornosti je mozné hlasitost nejenom
zvysit, ale i snizit.

Chyba: ZvySovani hlasu pfi neporozumeéni ¢i nepochopeni (je lepsi vyrok
preformulovat, pfipadné hovofit pomaleji s vyraznéjsi artikulaci).

Tempo FeCi

/54



Je individudlni a ovliviiuje ho celkové psychomotorické tempo. VSeobecné prechod
na rychlé tempo posluchace aktivizuje, pfechod na pomalé uklidriuje. Rychlé,
pomalé i primérné tempo ma svoje vyhody i nevyhody.

Tip: P¥i projevu pro vétsi publikum je dobré udrzovat stfedni tempo projevu
a v priibéhu ho podle potreby ménit.

Rychlé tempo:

+ feénik o tématu vi vice, chce toho hodné fici, nemrha ¢asem a penézi
posluchace,

- Fenik je zbrkly, nervézni, mlze Ihat a je nejisty.

Pomalé tempo:

+ fe€nik je zkuseny, sebejisty, ma to v hlavné promysiené,

- feénik je pomaly, nemysli mu to, nevi, co ma fici, plsobi liné.
Modulace hlasu

Spravna intonace hlasu dava vétam ten spravny vyznam, poslucha¢ byva asto
citlivy na ton, kterym se mu dana slova feknou. Stejné tak je to s dobre polozenym
dlrazem na jednotliva slova ve vété.

Tip: Dejte ddraz na slova, ktera maiji vétsi vyznam, vsurite pred a za zvolené
slovni spojeni vtefinové pauzy, abyste zdUraznili dojem.

Artikulace

DulezZité je dostate¢né zfetelné artikulovani, hlavné pfi ¢asto opakovanych frazich,
Ci pfi predstavovani. Je dobré pouzivat artikulacni cviceni.

Tip: Velmi dobrou pomdickou je napfiklad tfiminutové éteni nahlas pred
samotnym projevem s tim, Ze artikulaci ¢teného zvySime na maximum.
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Plynulost

Prili§ velka plynulost projevu mdze posluchace zahltit, je dobré pracovat s pauzami
a tichem. Ticho a pomlka umoziiuji promyslet si odpovéd a také nechavaji doznét
vyznam informace. P¥ili§ dlouhé pauzy mohou pUsobit skliGujicim dojmem.

Tip: Trénujte si v béznych rozhovorech pomlky mezi jednotlivymi slovy takovym
zplsobem, aby se vam tam nedostaly vycpavky typu ,ehm®, ,vlastng,“ ,tak“ atd.

Stabilita

Pevnost a jistota hlasu. Té je mozné docilit védomym klesnutim hlasu na konci véty
a tim, Ze udélame tecku.

Tipy:

=  Ddkladné artikuluijte.

= Podle hlasu se pozna nalada - pfed rozhovorem se pozitivné naladte —
cilené se usmivejte.

=  Pozor na slovni vatu, slovi¢ka ,hmm®, ,tak" apod.

= Najdéte a udrzujte svoji pfirozenou hlasovou hladinu.

= PouZivejte hluboké (hrudni) tony — zvy$uje to dlvéryhodnost.

=  Starejte se o svdj hlas, je to vas pracovni nastroj, nepfepineijte ho,
dodrzujte pitny rezim (2— 3 litry tekutiny denné).

Védoma prace s neverbalni komunikaci pri verejném
vystoupeni

Velmi ddleZitou strankou komunikace je jeji neverbalni slozka, v bézném jazyce
nazyvana ,fec téla“.

Na fec téla reaguiji lidé takrka automaticky, problém je spiSe v cileném pouzivani

neverbalni komunikace. V této €asti si povime o zakladnich principech feci téla pfi
vefejném vystoupeni, tedy prezentaci pred vice lidmi.
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Zakladni prvky neverbalni komunikace

Oc¢ni kontakt / vzajemné pohledy, pohledy stranou, druh pohledu.
Kinezika / celkové pohyby téla, chize.

Mimika / pohyby mimickych svald.

Gestika / zejména pohyby rukou.

Produkce / UCes, Uprava, oble€eni, pismo, vyrobky.

Haptika / dotyky, podani ruky.

Proxemika / mira vzdalenosti od jinych lidi, intimni prostor.
Teritorialita / pfimo souvisi s proxemikou, prostor a jeho obsazeni.
Posturika / polohy téla, drzeni rukou, poloha nohou, fyzické postoje.

Typy interpersonalnich zén (vzdalenosti mezi lidmi)

1/ Intimni zéna / do 50 cm - pouze pro
nejblizsi (partnera, déti).

2/ Osobni zéna / 50 cm az 1,5 m — pouze
pro pratele.

3/ Socialni zéna /1,5 m az 3,5 m - pro
cizi osoby (bézna komunikacni zéna

s cizim ¢lovékem).

4/ Verejna zoéna / vice nez 3,5 m - pro
feCnika a publikum.

Co délat pri verejném projevu?

Hlava
= Hlava ma byt mirné zdvihnuta (tzv. brada mirné nahoru). Toto zdvihnuti
signalizuje nadhled a ur&itou dominanci.
= Poslouchame-li né¢i otazku ¢&i nazor, mdze byt hlava mirné naklonéna tim
smérem, coz naznacuje vétsi sympatie ze strany poslouchajiciho.

= Je vhodné a takika nevyhnutelné neustéle udrzovat o¢ni kontakt
s publikem (80 % az 90 % casu).

= Doporucuje se pfechazet pohledem z jednoho ¢lovéka na druhého,
neustale sledovat skupinu (nedivat se na lidi v plénu miZe byt chapano
jako nejistota, zbabélost, nedlivéra ve vlastni schopnosti apod.).

= Oc¢ni kontakt vam pom0ze vybudovat vzajemnou dlvéru a pro vas jako
pro fe¢nika jistotu.
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Mimika

DuileZité je pIné zapojovat mimické svaly, vyjadfovat svoje emoce i
mimikou (nejste na parti¢ce pokeru), zejména pak pouzivat plny usmév (to
znamena, Ze se usmivaji i oci — délaji se pak mimické vrasky okolo o¢i), to
podporuje sebejistotu a diivéru u posluchaci.

Drzeni téla

Gesta
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Je vhodné byt narovnany, se zady dozadu, zdvihnutou hlavou a mirné
pokréenou jednou nohou. Neni vhodné byt pfili§ strnuly, vytvari to dojem
nejistoty a nedostatku Zivota.

Obecné se doporucuje otevieny postoj, bez zbyte€nych bariér pred
nohama nebo trupem. Uzavreny postoj naznacuje strach, nejistotu,
celkové malo pozitivniho naladéni.

Gestikulujte v prostoru od pasu ke krku, jakakoli gesta mimo tuto zénu
jsou bud teatralni, nebo nevhodna.

Gestikulujte pfimérené tomu, co fikate. Nezapominejte, Ze gestikulace
vam pomaha vytvorit dynamicky projev.

Ruce méjte uvolnéné, mirné ohnuté v loktech a ukotvené pred bfisni Casti
téla. K tomu je zaméstnat je idedlni pouzit pero, sesit ¢i desky s
poznamkami.

Vyvarujte se uzavienych a agresivnich gest.

Pouzivejte oteviena gesta — budete vice vnimani jako upfimny otevieny
Clovek.

PFi méné emotivnim obsahu pouzivejte tzv. ,malou gestikulaci“ — délejte
gesta hlavné uvolnénymi zapéstimi, pfi emotivnim obsahu mdzete zvysit i
intenzitu gestikulace a obsahnout vice prostoru.

Ruce by nemély byt v kapsach, plsobi to neupfimné.



Agresivni gesta

Otevreny postoj
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Uzavfeny postoj

Pohyby

= Vyvarujte se tzv. ,pohybovych stereotypl “, pohyb v prostoru je mozny i
vhodny, neopakujte ale pofad dokola ty stejné pohyby (napf. Ctyfi kroky
dopiedu, dva do boku, tfi dozadu). Takovéto stereotypy plisobi na
posluchace negativné.

= Pohyby by mély byt adekvatni obsahu, spiSe pomalejsi nez rychlejsi.

= Vyvarujte se automatickych pohybUl z nervozity, jako je napfiklad Stipani
se do rukou, chytani se usi, Skrabani se ve vlasech apod. Naznacuje to
vasi celkovou nepohodu a nejistotu.
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Postoj nohou

Kdyz stojite, méjte nohy mirné do tvaru pismena V, Spicky sméfuji do
pomysiného trojuhelniku.

Je mozné stat i s jednou nohou mirné nakro¢enou dopredu.

Kdyz sedite, tak se vyvaruijte rychlych a nekontrolovanych pohybU
nohama (tzv. pohyby z nervozity).

Prace s publikem pfi vefejném vystoupeni

Ziskani pozornosti

Jednim z klic¢ovych bod( vystupovani na vefejnosti je schopnost ziskat pozornost.
Vzdy trva pfiblizné deset az tficet sekund, nez se vSechna pozornost zaméfi na nas
projev. Neplytvejme proto timto ¢asem a nesdélujme posluchaclm jesté svoje
myslenky. Pockejme si na spravné nacasovani zacatku.

Pokud chceme zaméfit pozornost na nas, mizeme vychazet z tohoto postupu:

1.

N oA

Kdyz dostanete slovo anebo pfichazite na misto prezentace, tak se

v tichosti rozhlédnéte po mistnosti a s jemnym Uusmévem kontaktujte
posluchace o¢ima.

Dojdéte na misto, odkud budete mluvit, a jesté jednou se vyrazné usmeéjte.
Udélejte malou pauzu (2-3 sekundy).

Pozdravte posluchace.

Opét chvile ticha.

Znovu pozdravte posluchace.

Zacnéte svUj projev.
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Tipy na spravnou prezentaci

= Udrzujte o€ni kontakt s posluchaci.

= Zvolte si takové tempo feci, které zvladnete.

= Jasné stanovte zaCatek a konec vaseho vystoupeni.

*  Reknéte, o ¢em budete mluvit, mluvte o tom a nakonec zopakuite, o éem
jste miuvili.

= Vyvarujte se slovni vaty.

= Kontrolujte svoji nezadouci neverbalni komunikaci.

= Pracujte s pfiblizenim a oddalenim (zvySuje to dynamiku projevu a
probouzi to publikum).

=  Pracujte s hlasem, dilezité myslenky zddrazriujte.

=  Drzte se jednoduché struktury, nezabihejte do pfiliSnych detaild.

= Pouzivejte priklady.

= UjiStujte se, Ze posluchaci rozumi tomu, co Fikate.

=  Sleduite jejich neverbalni signdly, abyste vidéli, jak na né plsobite.

. Ptejte se publika na otazky — oslovujte pfimo nékteré lidi.
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Ve

Zasady ucinné politické debaty
Jan Odzgan

Priprava na politickou diskuzi a analyza silnych a slabych
komunikacnich stranek

Zasadou je: Dbejte na svédomitou pfipravu.

Jako v mnoha jinych oblastech pfedchazi diskuzi s politickymi partnery, se kterymi
se mlzeme stietnout v televizi, rozhlase ¢i na vefejném shromazdéni, kliCova
analyza. Zde se budeme soustfedit na vytvoreni SWOT analyzy svych a
oponentovych komunikacnich stranek.

Tato analyza umoznuje v dalSich krocich vymyslet protiopatfeni, ktera mohou
eliminovat nase slabé stranky a naopak se zaméfit na slabé stranky oponenta.

Ve SWOT analyze komunikaénich stranek se zaméfime na oblasti, které
pfipominame v predchazejicim textu jak u nas, tak u nasich protivnikd.

Nejlépe si to mizeme ukazat na prikladu:

SWOT analyza nasich komunikaénich stranek

Strenghts / silné stranky Opportunities / pfilezitosti
=  znalost tématu =  profilovat se jako odbornik se
*  silny dominantni hlas zkusenostmi — i zivotnimi
=  vysoka postava = jasny arazny, stojim si za svym
= agresivita, skakani do reci a umim si to obh4jit, tedy vyhrat
= starsi, seriozni souboj s jinymi
Weaknesses / slabé stranky Threats / hrozby
= pomalé tempo feci =  jednodussi obcané mi
=  emotivnost nerozumi, ziskavam nalepku
= pfili$ slozité védecké nékoho, kdo ztratil kontakt
vyjadfovani s realitou
= zabihani do detaill, dlouhé véty =  risk, Ze se nedostanu ke slovu
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moznost, Zze mé oznaci za
emotivné nestabilniho ¢lovéka

V tomto pfipadé bychom méli hledat zplsoby, jak eliminovat nase slabé stranky.
Naptiklad je-li diskuze pfili§ emotivni, tak ji mGZzeme zvratit ve svij prospéch vétou:
»Pokud vam na né€em zalezi, musite do toho zapojit i srdce, nejenom hlavu.”

SWOT analyza oponenta v diskuzi

Strenghts / silné stranky

nositel titulu v dané oblasti (dr.,
PhD.), studium v zahranici pred
péti roky

mlady a dynamicky

umi pouzivat jednoduché
ilustrativni priklady

vypada skvéle na kamere

Opportunities / prilezitosti

profiluje se jako expert na nové
trendy

oslovi i jednoduché lidi
pfirozené plsobi mile

Weaknesses / slabé stranky

maly a Stihly

malo zkusSenosti

$patna artikulace, neni mu
rozumét

pouziva neustale vycpavkové
slovo ,hmmm*

kdyz mluvi, tak se diva do stolu

Threats / hrozby

mUze byt vnimany jako malo
vyrazny

pfilis akademicky bez realnych
zkuSenosti

boji se

V ramci této SWOT analyzy vidime, ze vedle silnych stranek jsme napsali hrozby,
¢imz chceme zdlraznit, jaka nebezpeci-hrozby, nas v diskuzi mohou ¢ekat.

Stejné tak v pfipraveé slabych stranek jsme vedle napsali pfilezitosti, protoze ty
predstavuji nové moznosti, které mdzeme uplatnit v diskuzi ve svij prospéch.

Na zakladé této analyzy si mizeme pfipravit zplsob komunikace, ktery budeme
pouzivat proti naSemu oponentovi v diskuzi. Pfipadné na ného mizeme zautodit,
pokud nas oponent pouzije nefér manipulativni techniky proti nam.
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Ruzné komunikaéni cile v politické diskuzi

Politicka diskuze je sama o sobé naro¢na nejenom kvdli obsahu, ale i svymi
pozadavky na komunikaéni zruénost diskutujicich.

Pokud nasi politickou diskuzi sleduje vice posluchacét a zaroveil mame vice témat a
pohledd na né, pak si musime uvédomit, Ze musime sledovat vice komunikacénich
cilG. V pribéhu pfiprav si musime nastavit formu a komunikaéni sdéleni pro kazdou
skupinu posluchacu.

PUBLIKUM
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Moderator / M / -V jeho pfipadé se snazime nastavit nekonfliktni vzajemny vztah.
V zadném pfipadé se nesnazime moderatora upozorfiovat na to, co ma délat, nebo
mu skékat do fec¢i. Sdm moderator totiz mize velmi lehce ohrozit nasi pozici

v ramci diskuze.

Diskutujici / D / — Formu a komunikaéni cil vybirame podle jiz zmifiované SWOT
analyzy.

Divaci — Forma zavisi na tom, na jakou cilovou skupinu divak( zaméfime své
sdéleni.

Publikum -V pfipadé publika vybirame formu komunikace podle sloZeni publika.
Pokud je nepratelské, snazime se ho pochopit a neutralizovat. Pokud je publikum
pratelské, tak tuto vyhodu aktivné vyuzivame, vyzdvihujeme vzajemnou shodu a
dékujeme za podporu.

Vedle komunikac¢nich cild zaméfenych na jednotlivce tak mame vice ¢i méné
vS8eobecné platné cile, které by mél zvazovat kazdy, kdo se do politické debaty
dostane.

Zakladni komunikacni cile diskutujiciho

Relevantné odpovédét na otazky (oponenti, moderator, publikum a divaci).
VZzdy je nutné pfipomenout nase zakladni sdéleni.

Nevyjit z diskuze jako porazeny (vyhra i remiza je mozna).

Najit komunikacni rovnovahu v diskuzi mezi zainteresovanymi stranami a
nesklouznout k agresivité (pokud to neni pfimo zvolena image fe¢nika).
Obhdjit pozici naseho politického seskupeni.

Upevnit vlastni image.

7. Vyvolat emoce.

o=

o o

Obrana pred verbalnimi a neverbalnimi presilovymi hrami v politické diskuzi

Presilové hry
V soucasnych politickych diskuzich ¢asto nejde o hledani redlnych feseni problému

Ci o seriozni debatu. Zjednodusené Ize fici, ze jde pouze o to, porazit svého
protivnika, zesmésnit ho, ponizit ho a pfed divaky odejit jako vitéz zapasu.
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K tomuto cili ¢asto diskutujici pouzivaji neférové a malo etické komunikaéni
praktiky, jejichz jedinym cilem je ukazat, ze on jako diskutujici je jednoznacné lepsi,

schopnéjsi, inteligentnéjsi a kompetentnéjsi nez jeho oponent. Tyto praktiky
nazyvame ,presilové hry“.

Vzhledem k tomu, Ze miZete Cekat, Ze se tyto Utoky objevi, je vhodné se naucit na
né reagovat a vyrovnat tuto silovou nerovnovahu.

Tady vam nabizime napady, jak zvladnout nejbéznéjsi presilové hry, se kterymi se
mUzete setkat:

Casova dominance v diskuzi / dlouhé vstupy, Gasté vstupy /

= Hlidame si svlj ¢as, poZzadame moderatora o vstup do diskuze, mizeme
komentovat délku vystupu ostatnich, pracujeme s moderatorem.

Obvinujici utoky /...vaSe strana, vaSe vedeni, vas predseda.../

=  Selektivné ignorujeme utoky jako takové, pokud se mluvi o nékom, kdo je
nepfitomny, tak se ozveme, ziskavame €as (... rozumim vasemu pohledu a
jsem rad, Ze ho mdzu upfesnit..., a nebo rovnou: ,Mohu upfesnit vas
nazor“)

Skakani do reci

=  Gramofonova deska, upozorfujeme na skakani do reci, poukazujeme na
zasady korektni diskuze, oslovujeme jménem (kombinace technik).

Falesna fakta, nejasna fakta / statistiky, Cisla, argumenty, odvolavani se na
instituce, autority /

=  Snazime se relativizovat zminovana fakta, Zzadame o konkrétni data,
poukazujeme na Ucelovost zmifiovanych zdrojd.

Osobni utoky / obvifovani, zesmésnovani, snizovani autority, minulost /

=  Poukazujeme na osobni Utoky, oteviené dvere (... mate pravdu, nékdy to
nejde, navzdory tomu...), pfesmérujeme (... rozumim, tomu co fikate, ale
pojdme prejit od osobniho Utoku k podstaté véci...).

Zvysovani intenzity / i tonu / hlasu / stupriovani verbalniho tlaku /
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= HIlubsi tén hlasu, zachovame klid, poukazujeme na rozruseni diskutujiciho
(ne utocné... vidim, Ze vas toto téma rozrusilo...).

Tykani/vykani, oslovovani

= Zachovejte rovnovahu statutu oslovovani, pfizplsobte se tykani/vykani,
osloveni si naplanujte dopredu, sledujte, ¢i vas druhy fec¢nik oslovuje pfimo
anebo ve treti osobé.

Neverbalni dominance / vstupovani do prostoru, gesta, ostré pohledy do oci /

= Neustupovat a vyrovnat se s dominanci druhého, hlidat si mimovolna
gesta, nekopirujte negativni neverbalni komunikaci — zUstat neutralni anebo
pozitivni. Uvédomte si, jaké jsou vase pfirozené vyhody a nevyhody (nizka
postava, bryle, mala dynamika...) a naucte se je kompenzovat, davat
najevo nesouhlas, i kdyz druhy Clovék jeSté mluvi (kroutit nesouhlasné
hlavou atd.).

V ramci pfipravy na politickou diskuzi je dobré si promyslet, jaké bézné presilové

hry vas oponent vyuziva (z minulosti, z televize apod.), a promyslet si taktiku a
konkrétni fraze, které pripadné pouzijete.
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