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UVODNI SLOVO

Vefejnou aktivitu, at’ uz na ochranu pfirody, zlepSeni zivotniho prostfedi, zastaveni
Spatnych stavebnich projektd, povzneseni kulturniho Zivota v obci, omezeni korupce nebo
reagujici na jakykoliv jiny problém, realizuje vétSina z nas ve svém volném Case. Toho
nikdy neni nazbyt, a proto je tfeba jakoukoliv Cinnost pfedem dobfie zvazit, abychom
drahocennym Casem svym i ostatnich zbyte¢né neplytvali a neztraceli energii v
neefektivnich projektech. Nasledujici fadky by vam mély pomoci vaSe usili dobfe
rozvrhnout a naplanovat tak, aby vam vykonana prace pfinesla nejen radost, ale hlavné
kyzené vysledky. Ato i v pfipadé, Ze jiz pracujete v zavedené organizaci a tudiz je vedeni
kampani vasim zaméstnanim :).

Predem je tfeba zdlraznit, Ze tento infolist vznikal pfedevSim na zakladé osobnich
zkuSenosti omezeného okruhu lidi, a nemuze si tedy &init narok na dokonalost. Pfesto
jsme se v ném snazili upozornit na to hlavni, s ¢&im jsme se pfi realizaci vefejnych kampani
setkali.

Zaklad této publikace byl vytvofen zhruba pred deseti lety Martinem Anderem, Janem

Piflosem a Milanem Stefancem. VétSina véci z(stava v platnosti, a proto budeme
aktualizovat jen to nejnutnéjsi.

Petr Machalek a Milan Stefanec



1. CO JE TO VEREJNA KAMPAN

* existence problému

* aktivni usili

* vytCeny cil

* soustredéna, soustavna ¢innost
» Casova omezenost

Verfejna kampan je soustfedéné, naplanované a Casové omezené aktivni usili o dosazeni
stanoveného cile (nebo cill) FeSiciho existujici problém.

Zminované charakteristiky Iépe pochopime, kdyz si uvedeme pfiklady toho, co kampani
nazyvat nelze.

Pfedné nelze za kampar povazovat to, vydame-li informacni letak s popisem problému a
navrhem jeho feSeni a dal budeme jenom Cekat, Ze si ho snad pfectou ufednici, politici
nebo vefejnost a zacnou podle néj sami od sebe jednat. Takovato Cinnost totiz postrada
nase aktivni usili o zménu.

Za kampan nelze téz povazovat obCasné jednorazové akce, které tu a tam pfi néjaké
prilezitosti uspofadame. Takova Cinnost totiz rozhodné neni soustfedéna a soustavna.

Spravnému vytcCeni cile se budeme vénovat pozdéji. Uvidite, Ze i na prvni pohled tak
jednoducha véc, jako stanovit si cil, muze byt velkym problémem.

Neni-li dobfe stanoven cil kampané, pak se lehce muze stat, Ze nase ¢innost bude mimo
jiné postradat jasné €asové ohraniCeni. Kampan nelze vést donekonecna, ztrati se tim jeji
udernost, ucinnost a hiife se udrzuje pozornost vefejnosti nebo médii, tedy vse, co je
nutnym prfedpokladem naseho uspéchu.

Chceme-li vést opravdu dobrou vefejnou kamparn, pak je tfeba k vySe uvedenym
charakteristikam pfidat jesté jednu, a to je ,pfikladnost®. Spravna kampan by totiz méla
reagovat na takovy problém a soustfedit se na takovy cil, jehoz dosazeni umozni poukazat
na nékolik rovin problému zaroven. Tak napfiklad kampar za zachovani uzemnich
ekologickych limitd tézby uhli a v dusledku zachranu severoCeské obce Horni Jifetin pied
jejim zbouranim kvuli tézbé: poukazovala sou€asné na podobnou hrozbu v jinych obcich
nebo méstech (napfiklad Litvinov), Spatnou energetickou koncepci statu, Spatny stav
Zivotniho prostfedi v regionu nebo i ekonomicky potencial na Ustecku, ktery kvdli darazu
na hornictvi lezi ladem.

1. 1. Vyhody a nevyhody vedeni verejnych kampani

Vést soustiedénou kampan za zménu néceho ve vasem okoli ¢i celé republice ma fadu
vyhod. Je to efektivni zpusob, jak Ize dosahnout cile, ziskate podporu spoluob&anu a
ostatnich organizaci, ziskate prostor v médiich, stanete se respektovanym (nebo
obavanym...) partnerem pro ty, ktefi rozhoduji (politiky, ufedniky), ziskate nové spojence
atd.



Vést kampan v§ak muze mit i své nevyhody. V prvni fadé mlzete vytvorit konflikt a musite
pocitat s tim, ze se budou aktivizovat i vasi protivnici. Kdyz totiz ménite jakykoliv status
quo nebo se snazite néemu zabranit, musite pocitat s tim, Ze nékomu soucasny stav
vyhovuje, Ze z n&j muze i profitovat, a nebo, Ze nékomu branite prosazovat své zaméry. To
rozebereme podrobnéji v ¢asti o cilovych skupinach vasich kampani.

Je tfeba si téz uvédomit, Ze slovo ,kampan“ mize mit u spousty lidi negativni zabarveni.
Politicka, pfedvolebni, fepna nebo reklamni kampan jisté nevyvolava u vSech lidi pozitivni
konotace. Proto zvazte, jestli budete o svych aktivitdch verejné hovofit jako o kampani
nebo pouzijete jiné oznaceni, napfiklad slovo ,iniciativa®, které vyzniva pozitivnéji. Pro
nase ucely vSak budeme i nadale hovofit o kampanich, protoze to je nejvystiznéjsi.



2. PLANOVANI VEREJNE KAMPANE

Tato kapitola by vam méla poslouzit jako navod k dobrému naplanovani kampané.
Pokusime se vam dat nékolik rad, co je tfeba si pfed zahajenim kampané dobfe
promyslet, abyste byli schopni si dobfe stanovit cil a vybrat tu nejefektivnéjsi cestu k jeho
dosazeni, a abyste pozdéji nebyli nepfijemné zaskoCeni a naopak byli na vSe dobfe
nachystani. Znate to, Stésti preje pfipravenym.

2.1. Vybér tématu

Je tfeba si uvédomit, Zze nemUzete vyhrat nebo vyfesit vS§echno najednou. Kolem nas je
jisté spousta problém, ale my si musime peclivé vybirat, Eemu se budeme vénovat, a na
to se potom soustredit. V pfipadé, Zze pracujete v organizaci, to plati dvojnasob. Nemulzete
pfitahnout pozornost verejnosti, médii nebo politikdl k deseti vécem soucasné. Stanovte si
kritéria vaseho vybéru a podle nich vybirejte témata k feSeni. Napfiklad:

— Je téma/problém dostatecné ilustrativni?

— Je problém dostate¢né zavazny?

— Je dostatecné pfikladny (viz pfedchozi kapitola)?

— Mame Sanci uspét?

— Bude mit prace na tématu pfinos pro organizaci nebo ji ohrozi?

— Jsme na vybrané téma schopni sehnat finance?

Rozhodné zde nechceme nikoho odrazovat od odvahy jit do velmi tézkych a pfedem
témér prohranych ,bitev” (i ty se dafi nékdy vyhravat). Je vSak tfeba to délat védomé,
abyste védéli, do ¢eho jdete.

2.2. Vychodiska

Dfive nez zacneme planovat, co vée bychom radi zménili, je tfeba dobfe znat soucasny
stav véci - zjistit zakladni informace o problému. Mame-li tedy jasno v tom, jakému tématu
se chceme vénovat (prosazeni lepSi nabidky recyklaénich sluzeb v obci, dopravni situaci v
regionu, postaveni télesné handicapovanych ve vasem mésté, problematice socialné
vyloucenych, energetické koncepci statu apod.), je tfeba si udélat podrobnou analyzu
stavajici situace v dané oblasti. V ni hledame odpovédi pfedevSim na nasledujici otazky:

+ Jak zavazny je problém, ktery chceme FeSit?

» Jaké mame podlozené informace o soucasné situaci?

« Jaky je postoj vefejnosti, ufada a politik( k tomuto problému?

* Je problém, jejz chceme fesit, snadno vysvétlitelny laikovi?

« Jaké existuji moznosti feSeni?

* ProC se tak jesté nestalo?

+ Jaké jsou rozhodovaci mechanismy v oblasti, kterou chceme ménit?
» Kdo je schopen vécmi pohnout?

* Mame pro feSeni tématu dostateCné know-how?

» Kde ziskdme dal$i informace?

* Kdo je (nejlépe) schopen vécmi pohnout?

* Vénuje se jiz nékdo tomuto problému?

« Jaka je kapacita naSi organizace, at uz po strance lidske, odborné nebo finan¢ni?
 Jaky dopad bude mit vedeni kampané na rozvoj nasi organizace?

* Je realné prosadit zménu?



» Mame odkud brat inspiraci pro navrhovana feSeni (jiné obce, zahranici apod.)?
+ Jakeé jsou moznosti spoluprace s ostatnimi sdruzenimi, odborniky, firmami, politiky?

Samostatnou kapitolou je analyza spojenct a protivnik(. A nejen to. Potfebujeme védét,
jak jsou silni, jaky maji v ,nasem* tématu vliv. K tomu nam nejlépe poslouzi tzv. mapa
klicovych hracu:

VLIV

SPOJENCI PROTIVNICI

Horizontalné zanasime spojence a protivniky, a to podle toho, jak moc jsou nasimi
spojenci nebo protivniky. Mohou byt v tématu i neutralni, v tom pfipadé je zanasime
doprostfed. Na vertikalu zaznamenavame vliv jednotlivych osob nebo subjektd - ¢im vyse
jsou, tim vétsi vliv v té které véci maji. Béhem realizace kampané se je mizeme snazit i
posouvat, aby se z neutralu stali nasimi spojenci nebo abychom vliv nékterého z nasich
spojencl zvysili.

To v8e, a nékdy mozna i vice, je tfeba védét a nazorné vidét pfed tim, nez se skute¢né
pustite do planovani vasich kampani.

2.3. Kalendar predpokladanych udalosti

Zamyslete si a udélejte si pfehled udalosti, které probéhnou bez ohledu na vase aktivity a
teoreticky mohou vstoupit do vasi kampané. Mohou to byt udalosti na prvni pohled
neutralni nebo mohou byt pfilezitosti ¢i hrozbou. Pro pfehlednost si udalosti zaneste do
Casové osy. Jedna se napfiklad o rizné volby (idealni ¢as na prosazeni nékterych véci do
pfedvolebnich programd, €as pro rizna setkani s politiky, tlak vefejnosti prostfednictvim
predvolebnich mitinkl apod.), mezinarodni nebo jiné konference (napfiklad mezinarodni
konference o zménach klimatu, to jest €as, kdy je téma vice reflektovano v médiich apod.),
atd.

2.4. Cile

Spravné stanoveni cilll je kliCovym bodem pfipravné faze kazdé kampané. Kazdy nami
stanoveny cil by mél splfovat nasledujici SMART kritéria:

S — specificky (mélo by z néj byt jasné, o co jde)

M — méfitelny (musime byt schopni ,zméfit*, zjistit, jestli jsme jej dosahli)
A — ambiciozni (neztracejme ¢as banalitami...)

R — realisticky (neztracejme Cas nerealistickymi vécmi...)

T — terminovany (stanovme si k jednotlivym cilim terminy)

Cile muzeme dale strukturovat, napfiklad:



* Dlouhodobé - ty, které presahuji Casovy ramec realizace pfipravované kampané,
zasazuji jiz do SirSiho kontextu a uspésné realizovana kampar nas k nim posune,

« sttednédobé — ty, které by mély byt na konci kampané dosazeny,

» kratkodobé, postupné — ty, kterych je nutno postupné béhem realizace kampané
dosahnout, aby bylo mozno splinit cil stftednédoby; mizeme je nazyvat téz jako milniky.

2.5. Cilové skupiny

Jsou to jasné definované skupiny, na které jsou prostfedky a aktivity kampané zaméreny.
Cilovou skupinou nikdy neni Siroka vefejnost, ale vzdy jen jeji urcity segment (mladé
rodiny, studenti, dichodci apod.) nebo konkrétni osoby a subjekty. Sirokou vefejnost nejste
schopni vasimi aktivitami efektivné zasahnout. Cilovymi skupinami jsou vSichni ti, ktefi (i)
mohou véci pohnout, nebo (ii) mohou pohnout tim, kdo maze véci pohnout. Cilové skupiny
(nebo jejich Cast) podrobnéji rozeberte v nasledujicich ¢astech planu kampané.
Nezapominejte, Ze vami vybrané cilové skupiny budou mit klicovy vliv na tén vasi medialni
komunikace (jinak budete mluvit k ddchodcim a jinak ke studentidm nebo mladym
rodinam).

2.6. Terc¢

Pro uspésnou kampan je nezbytné nutné, abyste si zvolili spravny ter€ svého snazeni. Je-
li cilem napf. prosadit zménu pravidel, kterda umozniuji vyvoz ¢eskych zbrani do zemi, kde
jsou pouzivany k porusovani lidskych prav, je nezbytné nutné kampan zamifit na
pFislusného Clovéka, v jehoz kompetenci je dana pravidla zménit. Je malo ucinné atakovat
instituci jako celek (vladu, ministerstvo, parlament), nebot nevytvofite potfebny tlak na
jednu osobu, navic, zde se podle hesla ,ruka ruku myje“ reakce nikoho odpovédného
nedoCkate. TerCem aktivit vasi kampané musi byt konkrétni osoba (napf. ministr), na jehoz
pfimou zodpovédnost za zneuzivani Ceskych zbrani upozornite a po ném budete Zadat
napravu. Pfi vybéru terCe je vzdy vhodné&jsi volit (pokud je to mozné) osobu medialné
znamou a zajimavou, osobu, ktera je na vrcholku skuteéné €i pomysiné hierarchie vami
feSeného problému.

Snaze upoutate pozornost na prohfesky a pochybeni znamého ministra nez neznamého
urednika. Ter€em je tedy zpravidla konkrétni osoba schopna (napf. z pozice své funkce)
vyrazné ovlivnit spinéni cild kampané.

2.7. Protivnici a spojenci

Protivnici

Pocitejte s tim, Zze vase kampan vétSinou vyvola reakci vasich protivnik. O tom uz jsme
se zminili. O existenci nékterych vite uz nyni a méli byste je uz mit vypsané v mapé
klicovych hracu (napf. pokud povedete kampan proti péstovani geneticky modifikovanych
plodin v CR, je vam jasné, Ze se dostanete do konfliktu s firmami, které z tohoto p&stovani
maiji zisk), néktefi se objevi az v jejim prubé&hu (napf. skupina védcu, ktefi ziji z grantl
velkych nadnarodnich korporaci zabyvajicich se péstovanim geneticky upravenych
plodin). Proti vasi snaze se mohou postavit napf. poslanci ovlivnéni tou ¢i onou lobby,
urednici nechtéjici si neobvyklym ¢i kontroverznim rozhodnutim komplikovat spokojeny



zivot, pfipadné se dostat do konfliktu s politiky. V pribéhu celé kampané si monitorujte
aktivity protivnikl a v pfipadé potfeby na né reagujte. Nikdy se vSak nenechte vtahnout do
zbytec€nych sporu, které vas odvadéji od vami naplanovanych aktivit a predevsim cile vasi
kampané. Nenechte protivniky, aby udavali jeji smér a prabéh.

Spojenci

Prehled dosavadnich i potencialnich spojencu by mél byt jednim ze zakladd dobre
pfipravené kampané. Jejich seznam uz opét mate vytvoreny v mapé klicovych hraca,
véetné jejich postoje k vaSemu cili a jejich vlivu na celou véc. V prlibéhu kampané navic
nezapominejte na takové aktivity, které budou okruh vasich spojenct rozSifovat (a
samoziejmeé eliminovat protivniky). Pomoc spojencli se mize projevovat ruzné. Spojenci
mohou tvofit koalici subjektd podporujicich vase cile, mohou pomoci finan&né, materialné,
odborné&, personalné, mohou zastitit aktivitu svym jménem, atd. Stejné jako u ostatnich
Casti kampané dbejte na to, aby i vybér vasich spojencu byl v souladu s cili a vychodisky
kampané ¢i etickymi pravidly celé vasi organizace.

2.8. Strategie

Strategie je zvoleny zpUsob, jak se dostat od vychodisek k ciliim. Je to zakladni linie cesty,
uréeni koncepce prace a priorit v ramci kampané. Mizeme mit sebelepsi analyzu situace
a sebeuslechtilejsi cil, nenajdeme-li vSak spravnou strategii, cestu, zabloudime a cile
nedosahneme.

Mame-li to, co nazyvame strategii, pfiblizit malym pfikladem, pak volba strategie odpovida
volbé cesty z mista A do mista B. Mlizeme totiz jit pfimo pFes hory nejkratSi cestou, ale
taky oklikou po roviné a pohofi obejit.

Zvolena strategie proto mlze spocivat napfiklad v osvété a vychové, nebo lobbingu
spojenému s mobilizaci vefejnosti (pfimém ovlivhiovani napf. politikl, které je spojeno s
vefrejnym tlakem na né), nebo ve vyuZziti pravnich cest (U€ast ve spravnich fizenich,
podavani zalob atd.), nebo muize byt strategii vybrat si z rozsahlého souboru problémd
jediny symbol a na ten se zaméfit.

Chceme-li napfiklad vést kampan za to, aby se snizil po€et zvifat zabijenych pro vyrobu
kozichu, mlze byt naSe strategie tfeba takova, ze budeme osvétové pusobit na verejnost,
pfedevsim zakazniky kozesnictvi. Nebo se mizeme snazit o zmény legislativy, ktera by
podminky pro chovani kozesSinovych zvifat zpfisnila nebo pfimo zakazala. Nebo si
muzeme vybrat jednu kozeSinovou farmu, kde jsou zvifata tyrana evidentné nejvice, a
pravnimi nastroji usilovat o jeji zruseni. VSechny tfi strategie mohou vést k cili a je na nas,
abychom zvolili tu spravnou a pro nas nejpfihodnéjsi.

Pfi rozhodovani proto musime zvazovat predevsim:

* jak je zvolena strategie efektivni,

* jak prospéje povésti nasi organizace,

* jaké mame zkusenosti s podobnym druhem aktivit,

* jakeé jsou rozhodovaci mechanismy,

* jaké prekazky se mohou objevit na cesté k cili,

* jaky je postoj verejnosti,

* jak je nakladna,

* uz se o néco podobného podobnym zpisobem nékdo pokousel?



2.9. Taktika

Taktiku tvofi konkrétni prostfedky, které mizeme a chceme vyuzit v ramci pfijaté strategie
k dosazeni vytéeného cile. Prostfedku a taktickych postupd je mnoho. Pravé jejich
vhodnym a promys$lenym kombinovanim se vyznacuje uméni vést kampan.

Jestli jsme si vybrali jako strategii napfiklad mobilizaci vefejnosti spojenou s lobbingem, je
tfeba si zodpovédét otazku, na koho bude tlak vefejnosti namifen (kdo bude ter¢em), na
koho vieho bude namifen lobbing — na kterou politickou stranu, na které politiky, jaké
argumenty pouzivat apod.

2.10. Prostredky

» odborny vyzkum a studie,

* lobbing,

» mobilizace verejnosti,

« vytvareni koalic,

* UCast ve spravnich fizenich,

+ vydavani odbornych studii,

» pofadani odbornych seminarl a konferenci,

» staze pro vybrané cilové skupiny v zahrani¢i (ukazovani dobrych pfikladu),
* podavani zalob,

* osvétova Cinnost — vydavani publikaci, pofadani pfednasek, besed a seminara,
» medialni prace,

* prace s novymi médii (socialni sité, klipy,...),

* vefejné akce — happeningy, blokady, demonstrace, pochody, kulturni akce,
* petice,

* spoluprace s osobnostmi vefejného Zivota.

P¥i volbé jednotlivych taktickych prostfedku je tfeba vzdy zvazit nasledujici véci:

* Jak zvolené prostfedky koresponduiji s cili?

« Jak zvolené prostfedky koresponduji se zasadami a image organizace? (Ma organizace
zameérena na politicky lobbing nebo pofadani odbornych seminaru pofadat blokadu?)

« Jak jsou zvolené prostfedky efektivni? (Ma smysl poradat festival, ktery je finanéné a
kapacitné naroc¢nou akci?)

+ Jak dobfre zvolené prostfedky zasahnou ter¢ a dalSi cilové skupiny.

» Jak zapusobi zvolené prostiedky na nase spojence — odradi je nebo naopak inspiruji k
bliz8i spolupraci?

2.11. Casové rozvrzeni, rozdéleni kol a pravidelné vyhodnocovani a revize

Na zavér planovani je tfeba si udélat podrobny plan realizace kampané. MUzete si ji
rozdélit do mésicu nebo Ctvrtleti, do kazdého obdobi zapsat, co planujete a kdo z vaseho
tymu za to nese zodpovédnost, jaké pribézné cile chcete dosahovat, jaké medialni kroky
v jednotlivych obdobich planujete apod. Soucasné si rozvrhnéte, jak Casto chcete délat
vyhodnoceni a pfipadnou revizi kampané — v pribéhu muizete i ménit strategii i taktiku, ale
vzdy po dikladném rozvazeni. A méjte na paméti, Zze dobra kampani, aby si udrzela



potencial pfipoutavat vefejnou pozornost, by neméla trvat déle nez 2-3 roky. Ale vyjimky
samoziejmé potvrzuji pravidlo.

2.12. Shrnuti

Je zfejmé, Ze dobfe naplanovat kampan a potom ji také dobfe zrealizovat neni snadna véc
a zadny uc€eny z nebe nespadl. Jisté pfi své prvni kampani udélate jesté fadu chyb, vzdy
je v8ak tfeba je umét najit, pfiznat si je a poucit se z nich. Stejné tak méjte o€i oteviené a
inspirujte se od ostatnich uspé&snych kampani u nas i v zahraniCi. Nejinak to délali i autofi
tohoto textu. Proto vam pfejeme hodni $tésti a odvahy.

Pro zajimavost pfipojujeme seznam faktort Uspésné kampané dle ucastnik( poslednich
seminarl Skoly ob&anské iniciativy, ktera probéhla v listopadu 2002. Do velké miry to stale
jesté plati.

 zavazny a transparentni problém (ze spoleCenského, etického aj. hledisek)
+ dobfe stanovené cile

* dostatek informaci

* davéryhodnost realizatord kampané

* dobfe vybrana a specifikovana cilova skupina

* lidské zdroje — dobrovolnicka zakladna ve funkénim poméru s profesionaly
* dobry a dobfe naCasovany plan kampané

* zodpovédnost ¢lend tymu

 dobra komunikace uvnitf tymu

+ dobra prace s médii i vefejnosti

* pribézna dokumentace a vyhodnocovani

* systematické budovani koalice podporovatelt

* podpora vefejnosti

* koordinace Cinnosti

« kreativita, pestrost, flexibilita

* dobré lidské i finan&ni zdroje

* vyjasnéni spojenci a protivnici

» odborné podlozena argumentace

* vhodna strategie a taktika

* optimalné definované Casové a prostorové hranice
« stanovené etické mantinely
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Tento projekt byl realizovan za finan¢ni podpory Evropské unie. Za obsah sdéleni
odpovida vyluéné autor. Sdéleni nereprezentuje nazory Evropské komise a Evropska
komise neodpovida za pouziti informaci, jez jsou jeho obsahem. Dale je tento projekt
podporen Visegradskym fondem.



-LMM e MODEL FOR A GENERATED
e (COMMUNICATION) CAMPAIGN

public state of mind ignorance interest COonCEem anger engagement commitment satisfaction

NGO success solved problem

effort [&xpendjture

pu dwareness

campaign phase RE&D and planning awareness building promotion of solution decision time reassessment
window of opportunity

the critical pathway —— » identify problem——widentity enemy—eidentify solutiongmidentify urgent time-table——» react —» report
call for action <—— fundrais ng

constituency building “<— education

Thiz model was developad for the Skill Share Workshop in Krakow (PL) in 1524 by Greenpeace International

The ZHABA facilitators collective has published a ranges of workshesis that can help you with campaigning. These sheets can be obtained from the Internet on httpwew.zhaba.cz
The ZHABA facilitators collective is a group of NGO facilitators. 1t helps non-profit crganisations to improve their work. More information on hitp2www.zhaba.cz
2001 Stichting ZHABA facilitators collective

(parts of} this worksheet may only be copied or used in other publications after previous written consent of the Stichting ZHABA facilitators collective.




