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1. ÚVOD

Žijeme v občanské společnosti, ve které se lidé sdružují do celé řady skupin, hnutí, svazů či stran. V tomto nepřeberném množství zájmových skupin se každá snaží hájit a prosadit své vlastní zájmy, což samozřejmě není jednoduché. Aby zvýšily šance k prosazení svých zájmů, naučily se využívat stále propracovanější nástroje a strategie, mezi které můžeme zařadit i sofistikovanou komunikaci. Skupiny začaly v rámci svých struktur vytvářet místa pro konzultanty a specialisty na komunikaci a public relations (PR), v některých případech si najímají PR agentury a využívají externích odborníků.

Kromě soustavného prosazování skupinových zájmů (lobbování), ať už v médiích, na veřejnosti či u představitelů institucí, mají tyto skupiny možnost vést kampaně různým způsobem, např. komunikační, nátlakové nebo formou stávky. Profesionálně vedená kampaň může být jedním z nástrojů a způsobů, pomáhající různým hnutím zviditelnit se na veřejnosti a zejména prezentovat a prosadit své požadavky v rámci mocenských struktur. Kampaně posilují argumentaci, některé se snaží vysvětlovat požadavky skrze různé nástroje a taktiky, jiné se snaží zúžit pole možností, jak danou situaci řešit a kladou důraz na požadavky zadavatele kampaně. V případě kampaně Děkujeme, odcházíme (DO) šlo o kampaň, která se snažila vysvětlit požadavky odborové organizace. Tato kampaň, vedena profesionální PR agenturou, probíhající takřka rok (březen 2010 – prosinec 2010), a která následně pokračovala další tři měsíce, kdy byla ovlivňována zejména protikampaní Ministerstva zdravotnictví ČR, zásadním způsobem ovlivnila nejen vývoj v českém zdravotnictví, ale i postoj mezi vládou a odborovou organizací. Dost možná změnila určitým způsobem i pohled na postavení lékařů v České republice.


Práce bude konkrétně zkoumat kampaň Děkujeme, odcházíme, a to Lékařského odborového klubu – Svazu českých lékařů (LOK-SČL) a agentury Ewing PR (EPR), která byla vedena celorepublikově. Tato rozsáhlá, v podstatě odborově organizovaná, kampaň chtěla prosadit požadavky lékařů, mezi kterými bylo také zvýšení jejich platů. Součástí této iniciativy, která byla velmi emotivní a vyhraněná bylo hromadné podání výpovědí lékařů a jejich možný odchod do zahraničí. Kampaň vzbudila velkou pozornost, která s sebou přinesla také kritiku nejen ze strany médií. V konečném účtování lze říci, že akce odborů splnila svůj účel. Ministerstvo zdravotnictví přijalo požadavky lékařů a podepsalo s českým lékařským svazem memorandum, ve kterém se dohodli mimo jiné na zvýšení platů lékařům.
Mohlo dojít k takovému scénáři vývoje, kdy představitelé odborů došli k názoru, že už neví, jak komunikovat s vládou způsobem, který by umožnil efektivní vyřešení problémů, vyslyšení požadavků a k situaci, kdy by vláda začala LOK-SČL považovat za relevantního aktéra? Z jakého důvodu si najali profesionální PR agenturu? 
Magisterská diplomová práce si klade za cíl následující:

1. Zasadit kampaň Děkujeme, odcházíme do kontextu politického prostředí a do konceptu struktur politických příležitostí (political opportunity structure – POS) a najít zároveň odpovědi na výzkumné otázky. Na tuto iniciativu bude nahlíženo jako na protestní aktivitu, která bude sledována právě v kontextu struktur politických příležitostí. Kampaň je zde chápána jako repertoár, neboli nástroj kolektivního jednání, který používal kolektivní aktér, tedy odbory, jako určitou protestní strategii. Budu sledovat, jak se měnil repertoár kolektivního aktéra na politickém kontextu a pomohou mi při tom jednotlivé dimenze konceptu POS v kombinaci se zkoumáním objektivistických a subjektivistických faktorů, jak představím v následující kapitole.
2. Hlouběji představit a analyzovat kampaň Děkujeme, odcházíme. Vytyčit její fáze, nejdůležitější mezníky a zvraty, cíle, komunikační kanály a v neposlední řadě aktéry, kteří v ní hráli nejdůležitější roli.
V práci si pokládám tyto výzkumné otázky:
1. Jak se kampaň Děkujeme, odcházíme měnila v závislosti na politickém kontextu?

2. Jaké komunikační strategie byly využity?
3. Jakými nástroji a kanály byla kampaň vedena?

Práce bude zkoumat působení politiky na kampaň, strategie, kterými byla kampaň vedena včetně jejich modifikací v různých fázích. Zajímat se bude v menší míře i o protikampaň a interakce mezi striktně systémovou skupinou a zájmovou skupinou. V neposlední řadě bude v práci věnována pozornost krizové komunikaci, která bude zkoumat aktéry v rámci komunikační strategie a jejich vzájemné působení uvnitř systému. Ohled bude brán také na politické prostředí, jež v daném období panovalo, a zda mělo vliv na to, jak celá kampaň probíhala. Práce si neklade za cíl hodnotit, zda byla analyzovaná kampaň úspěšná či neúspěšná, zda se změnil pohled veřejnosti na lékaře díky této kampani, ani jestli měla iniciativa dopad na českou veřejnost a změnila její chápání, či přispěla k většímu zájmu veřejnosti a české vlády o situaci ve zdravotnictví. 

Text je členěn do tří hlavních částí, a to části teoretické, metodologické a empirické. Teoretická část práce je rozdělena na dva celky. Nejprve zde vymezím koncepty, se kterými budu v empirické části textu operovat, což mi umožní předejít roztříštěnosti textu či následné pojmové nejasnosti. Zde se zaměřím na vymezení konceptu teorie struktur a politických příležitostí, který tvoří vysvětlující rámec mojí práce. Tento koncept byl v praxi využit jen v několika případech, a to zejména při analýze situace v zahraničí, kde zkoumal různé aktéry. Koncept použiji v českém případě, kde budu zkoumat příčinu toho, proč došlo ke vzbouření lékařů v České republice v takové míře, která je v českém prostředí nezvyklá a proč si k tomu najali profesionální agenturu. Vyčerpali všechny možnosti komunikace s vládními aktéry? Jaké faktory přinutili lékaře k tak velké protestní akci? Odpovědi na tyto otázky budeme hledat ve výzkumné části práce. Vzhledem k položeným otázkám budu v další části textu definovat politickou komunikaci, kterou následně propojím s oblastí PR. Dále definuji PR a nástroje, které jsou v rámci PR důležité a v neposlední řadě zahrnu jeho cíle, aktéry a kategorie. Na tomto místě budu věnovat pozornost zejména komunikačním strategiím a krizové komunikaci, která bude zásadní pro praktickou část práce, neboť krizová komunikace tvořila důležitou část zkoumané kampaně. 

V metodologické kapitole představím podobu celého výzkumu, výzkumné otázky, metody sběru dat a interpretaci výsledků. Při zpracování tématu se budu opírat o polostrukturované rozhovory s hlavními představiteli odborů, agentury Ewing PR a ministerstva zdravotnictví. Výzkumná část práce definuje aktéry, respondenty, kontext, ve kterém celá kauza probíhala a také celou kampaň. Tato část bude rozdělena také na dvě hlavní pasáže. Nejprve dojde k definování aktérů, kteří v rámci kampaně sehráli důležitou roli, a k popisu politického prostředí, které zde panovalo. Součástí bude i pohled na stávky a protesty lékařů v minulosti.
V další kapitole, spadající do výzkumné části se zaměřím na samotnou kampaň, komunikační strategie, cíle i načasování. V této části budu také aplikovat definované PR techniky na samotnou kampaň. Na tomto místě ji rozdělím na několik period, které budu popisovat, a dojde zde k představení toho, jak bylo na politický kontext z hlediska kolektivního aktéra nahlíženo, tedy jak politické prostředí vnímal LOK-SČL. Následně zhodnotím, zda se politický kontext projevil v repertoáru jednání tohoto kolektivního aktéra, či zda na podobu kampaně neměl politický kontext vliv. V závěru práce se zaměřuji na shrnutí tématu, výsledky zkoumání, zodpovězení výzkumných otázek, vyhodnocení cílů práce a její slabiny. Navrhnu další možné oblasti zkoumání, které by mohly být přínosné pro další či hlubší výzkum.


Časově se v práci omezuji na období od zahájení zkoumané kampaně, tedy jara roku 2010 po ukončení kampaně na konci stejného roku. Důraz bude ale kladen ještě na další tři měsíce po skončení iniciativy, tedy do března 2011, kdy proběhla v podstatě nejdůležitější jednání, a aktéři došli k určitým závěrům, v našem případě podepsali memorandum, upravující a stanovující konkrétní požadavky.

1.1 Proč analyzovat kampaň Děkujeme, odcházíme? 
Sektor zdravotnictví byl v době kampaně i kvůli zavedeným 30 korunovým poplatkům jedním z nejvíce sledovaných a změny v této oblasti mají potenciální dopad na každého občana České republiky. O významu této kampaně či o její „ožehavosti“ svědčí i mediální pozornost, která jí byla věnována. Nejenom, že kampaň komunikuje politické téma, ale jejím zadavatelem je odborová organizace zastřešující lékaře v České republice. I když se nejedná o prvotní kampaň lékařů, můžeme ji právoplatně považovat za jednu z nejdůležitějších a zatím historicky nejrozsáhlejších. Prvotní je i díky ojedinělosti najmutí profesionální PR agentury, která ji zajišťovala celou kampaň a komunikaci jak vnitřní, tak vnější s veřejností a vládními složkami.

Je nutno říci, že v politologickém prostředí nejsou příliš četné výzkumy, které by se zaměřovaly právě na konkrétní kampaň, ještě k tomu nevedenou politickou stranou (např. v rámci předvolebního boje), ale odborovou organizací či zájmovou skupinou, které by využila pomoci profesionální PR agentury. Na tomto místě bych chtěla zdůraznit, že cílem této práce není pouze deskripce, ale také představení důvodů, které vedly aktéra k zahájení kampaně a k využití různých komunikačních kanálů; zajímat mě bude také interakce aktérů. V neposlední řadě nastíním fáze kampaně i protikampaň a nástroje, které byly v rámci tohoto využity. Pro tuto práci považuji za přínosné přenesení teoretického aparátu konceptu struktur politických příležitostí (POS) na oblast PR a politické komunikace. 
2. TEORETICKÝ KONCEPT STRUKTUR POLITICKÝCH PŘÍLEŽITOSTÍ (POS)
Následující kapitola si klade za cíl představit koncept struktur politických příležitostí (political opportunity structure – POS), který můžeme využít při sledování proměn chování politických elit a institucí. I když se koncept POS zabývá spíše sociálními hnutími, v našem případě si koncept „vypůjčíme“ na zkoumání jednání odborového klubu, jelikož POS se všeobecně používá k analýze jednání kolektivních aktérů a můžeme říci, že LOK-SČL zde vystupuje jako kolektivní aktér.

Úkolem této kapitoly je poskytnout teoretický rámec pro výzkumnou část, představit definici POS a v podstatě důležitost kontextu politického prostředí. Důraz zde bude kladen na několik dimenzí konceptu, jejichž vývoj bude sledován i v kampani DO. Tento koncept je pro práci důležitý, jelikož zejména pomocí aplikace druhé a šesté dimenze zmíněného konceptu na kampaň budeme schopni zodpovědět první výzkumnou otázku.
2.1 Definice struktur politických příležitostí

Struktura politických příležitostí je jeden ze základních teoretických konceptů a přístupů ke studiu sociálních hnutí (Shawki 2010: 383). Koncept struktur politických příležitostí se stal jedním z nejpoužívanějších nástrojů při snaze o vysvětlení mobilizace hnutí, jeho strategického repertoáru i případného úspěchu (Císař 2004: 53). Tento koncept (Xie, Heijden 2010: 51) se objevil v sedmdesátých letech, o třicet pět let později ho přepracovali např. politologové Kitschelt (1986); Tarrow (1994); Kriesi et al. (1992, 1995) a další. Schéma 1 ukazuje právě Kriesiho model POS z roku 1995, který představil tento koncepční rámec a význam jednotlivých struktur – formální struktury ve společnosti, za jaké lze považovat např. prezidentství, národní shromáždění a politické strany. Tyto struktury na sebe navzájem působí, ovlivňují se a dochází zde k interakcím s neformálními procedurami a dominantními strategiemi, jak můžeme vidět v druhém boxu Kriesiho znázornění (Gaffney 2003: 686-687). Mezi tyto strategie a procedury patří např. styl vedení (leadership style). Dochází ke konfiguraci moci, která je prováděna s pomocí strategií autorit. Následuje zjednodušení, represe či je zde šance na úspěch nebo reformu. Všechny tyto faktory potom ve finálním důsledku vytváří strategické možnosti politických soupeřů.

Schéma 1 : Kriesiho model struktur politických příležitostí
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 Zdroj: citováno dle Gaffney 2003: 689.

Vraťme se zpět k definičnímu vymezení. Základní Tarrowova teze je, že: „lidé participují v politice protestu tehdy, když se mění uspořádání politických příležitostí a omezení. Tito političtí aktéři tím, že využívají repertoár kolektivního jednání, vytvářejí nové příležitosti, které jsou využity jinými aktéry ve stále se rozšiřujícím cyklu protestu (Tarrow 1998: 19, cit. dle Císař 2004: 54).“ POS odkazuje na znaky režimů a institucí, které usnadňují či znemožňují kolektivní jednání politického aktéra, a ke změnám v těchto znacích (Tilly, Taroow 2007: 49). „POS popisuje spojení mezi režimy, repertoáry a institucemi, neobsahuje přitom pouze příležitosti, ale také hrozby. (Tamtéž: 49).“ McAdam, Tarrow a Tilly ovšem tvrdí, že takovéto hrozby kolektivního jednání nejsou ve společnosti objektivně přítomné. Na jejich vnímání a interpretaci má důležitý vliv význam, který je jim přisouzen (McAdam 2001: 46, cit. dle Císař 2004: 64). Tito autoři tvrdí, že „žádná příležitost nepovede k mobilizaci, pokud nebude potenciálními vyzyvateli vnímána jako příležitost k mobilizaci (Císař 2004: 64). Stejným způsobem je potom viděna i hrozba a další podmínky kolektivního jednání. Ty nepůsobí, když je ani aktéři nerozeznají a nezužitkují při vytvoření strategie jednání. Stejně tak LOK přistoupil ke strategii jednání na základě vnímaných příležitostí (perceived opportunity), které vedly následně k mobilizaci a kolektivnímu jednání.

2.1.1 Důležitost kontextu politického prostředí

Gamson a Meyer přitom upozorňují na to, že nesmíme zapomínat na kulturní rámec, když zkoumáme politické příležitosti a neredukovat zkoumání pouze na odlišnosti v uspořádání politických institucí a vztahů mezi politickými aktéry (McAdam, McCarthy, Zald 2008: 25). Přitom je velice důležité zasadit do politického prostředí, které má na POS nezanedbatelný vliv, jelikož aktivisté snažící se prosadit určité požadavky a mobilizovat podporovatele jsou „context-dependent“, neboli závislí na kontextu (Meyer 2004: 126). Kontextuální faktory nám mohou pomoci porozumět změnám a rozdílům v mobilizaci, výsledcích, ale i strategiích různých sociálních hnutí (Tarrow 2004: 67-90, cit. dle Shawki 2010: 383). „Politický kontext, v němž je hnutí organizováno, pomáhá rámovat jeho požadavky; média a jiné zdroje komunikace rámují hnutí jak pro samotné účastníky, tak pro druhé a kulturní zdroje omezují a tvarují záměrné úsilí vůdců hnutí dát mu význam (Císař 2004: 65). To, jak bude na hnutí a jeho požadavky nahlíženo tedy záleží na interakcích mezi aktéry jednání. I v našem případě budeme zkoumat kontext a interakce mezi aktéry, např. změnu vlády z úřednické na vládu vzešlou z květnových voleb (2010), personální změny na postu ministra zdravotnictví, důležité mezníky v jednání atd.

Můžeme očekávat, že čím více byl politický systém vnímán odbory jako uzavřený, tím tvrdší kampaň ve skutečnosti byla a tím více docházelo k radikalizaci použitých nástrojů v kampani. Kampaň bude rozdělena na období několika period a dojde k popisu změn, ke kterým v určité periodě došlo. V potaz budu brát již zmíněné  structural opportunity (POS) a perceived opportunity, neboli vnímané příležitosti, tak, jak je vnímal zkoumaný aktér, LOK-SČL. Jelikož repertoár je na politickém kontextu závislý, znamená to, že i podoba kampaně by měla záviset na politickém prostředí, tedy kontextu toho, kde a za jakých podmínek se odehrává. Může se ale také stát, že samotný kontext měl minimální vliv na podobu kampaně a jakmile byla kampaň odstartována, kontext se v ní projevoval v omezené míře. Závěrem bude zjištění toho, jak se mění kampaň v závislosti na kontextu politického prostředí, ve kterém se kampaň odehrávala.
Odborníci používají tento koncept k tomu, aby zkoumali různé závislé proměnné, a to včetně těch nejběžnějších, kterými podle Meyera jsou: „všeobecně mobilizace sociálního protestu, konkrétní taktiky nebo strategie, utváření organizací a vliv na veřejnou politiku“ (Meyer 2004: 135-136). Tento model je velmi dynamický a zkouší, jakým způsobem příležitosti skutečně pracují, a to ve vztahu s politickými aktéry a výstupy. V podstatě nám POS umožňuje nahlížet instituce působící ve společnosti v jejich vztahu k politickým aktérům, kteří působí v rámci nich a kolem nich (Gaffney 2003: 687). 

2.2 Politický proces a kolektivní jednání

V rámci politického procesu dochází ke kolektivnímu jednání, které dle Tillyho a Tarrowa znamená „koordinované úsilí jménem sdílených zájmů či programů (Tilly, Tarrow 2007: 5).“ Kolektivní jednání může být nahlíženo jako součást něčeho, co nazýváme „politickým procesem“ (Porta, Diani 2006: 9). V kolektivním jednání se mohou angažovat např. fotbalové týmy, ale také církve, dobrovolnické organizace či společnosti. Takovýto přístup klade velký důraz na politické a institucionální prostředí, ve kterém hnutí operuje. Proto i tedy kontext, ve kterém se kolektivní aktér vyskytuje, má zásadní vliv na jeho rozvoj a potenciální dopad (Meyer 2004: 125), jak ještě níže vysvětlím.


„Politický proces, který ve formě konceptu POS nabízí nástroj pro vysvětlení politického jednání nestátních aktérů nejen v rámci národní polity, ale také „vně státních hranic“ (Císař 2004: 75). Při zkoumání modelu politického procesu se snaží jeho zastánci nalézt vysvětlení na stále větší počet kolektivního jednání (collective action), jež je nahlíženo jako odpověď na široké sociální změny ve společnosti (Costain, McFarland 1998: 15). Model politického procesu, který představil Doug McAdam podle něj dokáže najít vysvětlení, proč se mění strategie sociálních hnutí při uskutečňování svých cílů (Císař 2004: 54) a zároveň, proč se protestní politika (contentious politics) nevyskytuje ve společnosti neustále, ale pouze v určitých fázích. V rámci politického procesu je také důležitý vztah mezi institucionálními politickými aktéry a protestem (nesouhlasem) (Porta, Diani 2006: 9). „Masové demonstrace, bojkoty, nepokoje, kampaně zaměřené na podporu prodeje lokálních produktů protestní akce jsou všechno příklady jednání, které, ve Wilsonově
 pojetí vytváří shromažďující prostředky pro vyjednávání (McAdam 1982: 30).“


Politický proces posunul pozornost k interakcím mezi tradičními a novými aktéry a mezi méně obvyklými formami jednání a institucionalizovaných systémů reprezentace zájmů (Porta, Diani 2006: 9). Za kolektivní jednání LOK-SČL můžeme považovat např. sjednocení komunikace, jejímž výsledkem bylo, že se svaz kolektivně shodl na najmutí profesionální PR agentury, která měla za úkol jejich argumenty a požadavky komunikovat navenek, a tím zajistit zlepšení komunikace mezi LOK-SČL a MZČR. Zda bylo důsledkem najmutí agentury odborovým klubem to, že chtěli zefektivnit komunikaci, nebo spočíval reálný důvod v neefektivitě předchozích zorganizovaných akcí LOKem, budu podrobněji rozebírat ve výzkumné části práce. 
2.3 Operacionalizace konceptu a jeho dimenze

V této části práce se snažím operacionalizovat koncept POS, jež budu dále využívat a demonstrovat na konkrétním politickém kontextu, který panoval v České republice v roce 2010 v průběhu zkoumané kampaně. Budu se snažit o propojení proběhnuvší kampaně s konceptem a jeho jednotlivými dimenzemi. Vycházím přitom zejména z Tarrowa, jelikož jeho koncept je vhodný pro studium např. cyklů protestů nebo vzniku sociálních hnutí (McAdam, McCarthy, Zald 2008: 17-18)
 a jehož koncept se mi pro potřeby této práce zdá jako nejvhodnější.

Existuje široká škála přístupů, které se snaží o uchopení konceptu struktur politických příležitostí a jeho dimenzí, velice často u nich chybí konsenzus. Různí autoři vidí relevantní dimenze daného politického systému rozdílně. Marc Hooghe vidí jako důležité elementy POS formální pravidla a instituce daného politického systému. V rámci těchto dimenzí rozlišuje ještě dvě subdimenze, a to „formální strukturu státu
 a politického systému na jedné straně, a pravidla odpovídající interakcím s politickými soupeři na straně druhé (Hooghe 2005: 982).“ V této práci upřednostňuji právě pojetí Tarrowa, který rozlišuje šest dimenzí, které operacionalizují koncept struktur politických příležitostí. Tato konceptualizace nám umožní zkoumat otevřenost politického prostředí, a tak zhodnotit existující systém. Tarrow tvrdí, že když „dojde k otevření institucionálního přístupu, uvnitř elit se objeví rozpory, spojenci se stanou dosažitelní a sníží se schopnost represe na straně státu, vyzyvatelé nalézají příležitosti k prosazení svých požadavků“ (Tarrow 1998: 71, cit. dle Císař 2004: 55). V našem zkoumaném případě se podíváme, jakým způsobem vnímal LOK-SČL politické příležitosti a zda se odborům jevilo politické prostředí jako uzavřené, otevřené, či se jeho vnímání měnilo v průběhu kampaně. Tento pohled bude tedy čistě subjektivistický (perceived oportunity), doplněný o structural oportunity, popis objektivních faktorů v rámci konfigurace politického prostředí.

Jednotlivé dimenze:

1. Úroveň otevřenosti novým aktérům 

Jak jsem zmínila dříve, podle Tarrowa v případě otevření institucionálního přístupu se objeví příležitosti k prosazení svých požadavků. To samozřejmě vede k rozporům a útokům na soupeře (Tarrow 1998: 78). K otevření systému nejvíce dochází před volbami (Císař 2004: 55). S touto dimenzí nesouhlasí Meyer a uvádí, že otevřenost systému není tak jednoduché konceptualizovat. Některé nežádoucí změny politiky mohou vést totiž např. k tomu, že občané začnou jednat jejich vlastním jménem či se snažit zaktivizovat nezúčastněnou veřejnost (Meyer 2004: 137).  Ve své studii íránské revoluce, vnímané z pohledu POS
 Kurzman cituje McAdama, který považuje za ústřední faktor POS „větší“ či „menší“ otevřenost politického systému protestům v různém časovém období (McAdam 1982: 41, cit. dle Kurzman 1996: 153-154). 

Abychom mohli zkoumat otevřenost politického systému, musíme vzít v potaz strukturální znaky politického systému. Mezi ty můžeme zařadit (cit. dle Shawki 2010: 384): 

· stupeň centralizace politického systému

· povaha volebního systému

· pozice politických stran

· mezinárodní aliance

· stupeň státní represe v dané zemi
K těmto znakům můžeme ještě přidat dodatečné:

· konfiguraci aktérů

· spojence

· protivníky

· protimanévry

· širší veřejnost - právě ta má podíl na tom, jak bude struktura politických příležitostí utvářena. Zda to bude způsobem, který povede k usnadnění či určitému omezení mobilizace a úspěchu sociálních hnutí (Tamtéž: 384).

Nesmíme ovšem zapomínat ani na elity ve společnosti, opinion leadery
 či politické autority, které mohou mít v konečném důsledku na POS také vliv.

2. Úroveň stability politických spojenectví

Tato dimenze je těžko měřitelná, v pluralitních systémech se nejlépe posuzuje v případě voleb na základě stability volební podpory. Vládní koalice jsou opozicí kritizovány, což voliče těchto stran může znejistit. To nahrává novým či opozičním aktérům, kteří mají šanci „znejistitele“ či nerozhodné voliče získat na svou stranu. Příkladem v České republice je například úspěch nových stran během parlamentních voleb 2010 (TOP 09 a VV) a změny preferencí ODS a ČSSD od roku 2010 do současnosti.


Pro tuto práci je právě druhá dimenze důležitá, jelikož tvrdí, že nestabilita zvyšuje pravděpodobnost protestu, v našem případě spíše radikalizaci kampaně. To budu demonstrovat v empirické části práce při vykreslení kontextu politického prostředí, ve kterém kauza DO probíhala. Z mojí perspektivy tato dimenze znamená, jak stabilní byly v podstatě vztahy uvnitř pravicové vládní koalice.

3. Rozpory uvnitř elit

Také podporují vznik protestu. Pokud je ve společnosti přítomen konflikt, je pravděpodobnější, že část elit přejde v podstatě na stranu hnutí a začne s ním spolupracovat.

4. Přítomnost vlivných spojenců uvnitř elit
Jedná se o jedince či skupiny (v nejlepším případě se jedná o celé politické strany), kteří jsou na rozdíl od aktérů elitou akceptováni jako vyjednavači. Mohou pomoci s prosazováním požadavků, hlavně ale fungují jako mediátor a záruka proti represím vůči hnutím. V našem případě nebyli takoví spojenci příliš relevantní, a to např. zejména z převahy pravicové vlády v PS ČR.

5. Míra represe v režimu

Za represi se považuje jednání jiných skupin, které má aktérovi ztížit kolektivní jednání tím, že mu zvýší potřebné náklady k uskutečnění jednání. Míra represe je odlišná v závislosti na požadavcích aktéra. V případě zkoumané kampaně DO byla represe také přítomná, jednalo se ovšem spíše o represi na rétorické úrovni.

6. Změny v jednotlivých dimenzích (Tarrow 1998: 78-80; Tilly, Tarrow 2007: 57).
Tato dimenze bude pro účely textu také důležitá, jelikož pomocí ní budu sledovat změny v čase, v kampani i v podobě politického prostředí v různých periodách roku 2010 a začátkem roku 2011.

2.4 Jak politické příležitosti fungují?
Porozumění POS je založeno na analyzování nejen výstupů, ale i zúčastněných aktérů. „Po zjištění korelací mezi příležitostmi a jednotlivými výstupy je nezbytné sledovat procesy, skrze které se změny v příležitosti přeměňují v mobilizaci – a do následné změny v možnostech (Meyer 2004: 138-139).“ Domněnka v POS je taková, že rozvoj hnutí odráží a odpovídá na realitu politiky a policy.
 POS byl v praxi využit již v několika případech, a byl aplikován na EU (Princen, Kerremans 2008: 1129-1146), Francii (Kestilä, Söderlund 2007: 773-796), Velkou Británii i Německo (Poloni-Staudinger, Ortbals 2011: 55-79). Koncept POS byl zasazen také do kontextu mimo Spojené státy a Evropu (Strawn 2008), příkladem je Mexiko či Irák (Berwari, Ambrosio 2008: 891-908).


POS není používán jen v odlišných státech, ale také v odlišných případech, objevují se výzkumy na pravicově-extremistické strany (Kestilä, Söderlund 2007: 773) (Arzheimer, Carter 2006: 419-443), genderové studie různých skupin (Poloni-Staudinger, Ortbals 2011: 55) a ovlivňování zájmových skupin a POS v rámci víceúrovňového uspořádání (Princen, Kerremans 2008: 1129-1146).
2.5 Perspektivy POS
Na koncept POS lze nahlížet skrze objektivistickou či subjektivistickou perspektivu. Je důležité říci, že POS bude v práci chápán z hlediska kombinace obou těchto faktorů. Dojde zde k propojení těchto pohledů, kdy objektivistická perspektiva umožní popis konkrétního konfigurovaného politického prostředí, které zde v průběhu iniciativy DO panovalo. Subjektivistická perspektiva nám poté usnadní pochopit, jakým způsobem vnímal danou záležitost zkoumaný aktér, tedy odbory. Zde budu brát v úvahu koncept perceived opportunity, tedy vnímané příležitosti tak, jak je vnímá zkoumaný aktér. Právě tyto vnímané příležitosti hrají rozhodující roli v tom, zda politické příležitosti nějakým způsobem působí a mají vliv na skutečné jednání aktivistických skupin (Císař, Navrátil, Vráblíková 2011: 150). Právě tyto perspektivy budou zohledněny ve výzkumné části textu.

Na tomto místě vycházím ze studie Charlese Kurzmana, který na příkladu Íránské revoluce ukazuje, do jaké míry je odlišné vnímání situace z hlediska různých skupin a naproti tomu skutečný stav situace. Konkrétně zkoumá dopad v nesouladu mezi strukturálními příležitostmi a vnímanými příležitostmi na základě zpráv očitých svědků z íránského revolučního hnutí z let 1977-1979 (Kurzman 1996: 153). Podle několika objektivních opatření nebyla monarchie strukturálně zranitelná. Přesto se zdá, že Íránci vnímali příležitosti pro úspěšný protest, který vycházel z jejich vnímání v posunu v opozičním hnutí, ne ve změně v strukturální pozici státu (Tamtéž 153). Kurzman předpokládá, že v nepořádku bylo vnímání politických příležitostí ze strany Iráčanů. Důkazy ukazují, že Iráčané považovali sílu protestního hnutí za rozhodující faktor v jejich rozhodnutí účastnit se (Kurzman 1996: 161). Když došlo ke střetu vnímání politických příležitostí ze strany protestujících spolu s pozicí státní struktury, struktura státu zahodila příležitost. Následoval kolaps armády a zesílení masové mobilizace. Na tomto místě nebudu popisovat celý průběh íránské revoluce, důležité pro tuto práci jsou ony vnímané příležitosti, které mohou mít mnohdy větší vliv než objektivní faktory.


V tomto smyslu tedy nedochází k objektivnímu působení politických příležitostí na aktivistické skupiny, ale určující roli v jejich působení je zprostředkováno interpretacemi aktérů (Císař, Navrátil, Vráblíková 2011: 150). Cílem práce bude také zjistit, zda např. při vnímání systému jako uzavřeného ze strany odborářů, došlo zároveň ke změně ve strategiích či použitých nástrojích v kampani a vysledovat, jak se měnily tyto objektivní a subjektivní faktory.

2.6 Vymezení odborů a nástroje, které využívají

Odbory se zakládají proto, aby pomohly prosazovat politické, sociální, pracovní či hospodářské zájmy zaměstnanců a jejichž jménem při jednání se zaměstnavatelem či státem vystupují. Skrze kolektivní vyjednávání se zaměstnanci snaží zajistit své zájmy, jako je např. zvýšení mezd, či větší bezpečnost práce (Decenzo; Robbins 2005: 376).

Hlavním cílem odborů je regulace vztahů mezi zaměstnanci a zaměstnavateli (Kidner 1980: 3). K institucionalizaci odborů došlo rozdílně v různých národních, politických a hospodářských kontextech. Jsou kolektivní smluvní stranou při reprezentování pracujících ve vyjednávání se zaměstnavateli (Ebbinghaus, Visser 2004: 5). V neposlední řadě se musí spolehnout na schopnost mobilizace vlastních členů. V českém prostředí se řídí obecnou úpravou, která upravuje sdružování.
 Odbory jsou také členy Tripartity (Rady hospodářské a sociální dohody)
, což je dohoda mezi vládou, odbory a zaměstnavateli. Vztah mezi odborem a jeho členy se řídí souborem pravidel, se kterými jednotlivci musí souhlasit, než se stanou členy odborů (Kidner 1980: 9).

Postupem času došlo k profesionalizaci odborů, kdy si najímají své zaměstnance a volí funkcionáře. Obecně se odbory
 považují za největší a zároveň nejvlivnější zájmové skupiny v demokratických společnostech. Pokud se podíváme na rozhodovací proces, odbory se podobají více volené stranické vládě než privátním firmám, a to zejména z toho důvodu, že většina lídrů musí být do své funkce zvolena. Také kolektivní smlouvy musejí projít ratifikačním procesem a v neposlední řadě i stávkové hnutí vyžaduje přímý souhlas a zároveň aktivní podporu jejich členů (Ebbinghaus, Visser 2004: 5).


Odbory mají tu možnost a vlastně kompetenci k tomu, aby jednaly s nejvyššími reprezentanty státu, a jejichž úkolem je kolektivní vyjednávání.
 „Odbory charakterizuje členství a zároveň schopnost mobilizovat docela masovou podporu;
 také se těší privilegovanému přístupu k politickému systému, který je obecně poskytován v rámci existujícího korporativistického uspořádání (Císař 2008: 10).“ Můžeme říci, že lékaři
 se všeobecně ve společnosti těší velké prestiži a privilegovanému postavení, čehož LOK-SČL využil při své kontaktní kampani.
 
Co vede zaměstnance ke sdružování do odborů? Historicky jsou uváděny tři příčiny, kvůli kterým dochází k odborovému sdružování – první z nich je vzájemné zabezpečení, dále kolektivní vyjednávání, které je stěžejní pro tuto práci a v neposlední řadě legislativa (Ewing 2005: 1). Pokud se budeme zabývat repertoárem jednání
, které odborové organizace
 využívají, jedná se nejvíce o petice a demonstrace, tedy spíše omezený počet taktik (Císař 2008: 12). Tyto strategie jsou nenásilné a jejich cílem jsou většinou státní instituce. K těmto nástrojům vyjádření nesouhlasu se odboráři uchylují v případě, že nejsou s výsledky kolektivního jednání spokojeni. „Z hlediska politických požadavků vévodí starému
 participačnímu aktivismu ekonomické požadavky, po nichž následují požadavky týkající se veřejných politik“ (Tamtéž: 12). A jelikož jedinec sám o sobě většinou moc nezmůže, účinným nástrojem při argumentaci jeho práv a požadavků je využití odborů, na což má jako zaměstnanec právo. 
2.6.1 Odlišnosti v jednání LOK-SČL
Protest je jedním z důležitých nástrojů, kterým kolektivní aktér (v našem případě odbory) působí na autority, úřady či držitele moci při snaze dosáhnout svých požadavků. Podle definice Goodwina a Jaspera (Goodwin, Jasper 2003: 1) odkazuje protest na jednání, v rámci kterého jsou kladeny značné nároky či požadavky na dané úřady, držitele moci nebo kulturní přesvědčení a postupy prostřednictvím některých jednotlivých skupin. Identita hnutí závisí na postupu a prostředcích, skrze které určuje hnutí své požadavky. Protestními cykly se zabývá např. Charles Brocketti, který se snaží vysvětlit jednání a příčiny, proč se lidé účastní protestních akcí a berou na sebe kolektivní jednání (Brocketti 1995: 118).


Pro empirickou část této práce bude právě protest stěžejní, jelikož akce odborového lékařského svazu se dá označit za protestní. I když bylo snahou přistoupit k jednacímu stolu a situaci vyřešit poklidnou cestou, kampaň se v podstatě „smrskla“ na nespočet protestů, rámujících většinu kampaně.
Jak jsme si již vymezili výše, odbory se řadí ke starému participačnímu aktivismu, mezi jejichž repertoár jednání řadíme spíše petice či demonstrace. Avšak zde dochází k zajímavému jevu, kdy si tento kolektivní aktér najímá PR agenturu a své požadavky najednou komunikuje zcela jinými nástroji, než je pro aktéra tohoto typu typické. Využití těchto nástrojů je charakteristické spíše pro nový transakční aktivismus definovaný nízkou mobilizační schopností, ale vysokou advokační kapacitou.
 Pokud se zaměříme na jejich strategie, využívané aktivity pro ně specifické jsou happeningy a performance (Císař, Navrátil, Vráblíková 2011: 146).

Proto využití veřejné kampaně jako nástroje k artikulaci požadavků u odborů je velice zajímavým jevem. Tento způsob jednání odborů může být považován za projev profesionalizace politické komunikace, který nebyl u tohoto typu kolektivního aktéra v českém prostředí doposud využit. Z tohoto důvodu mu přikládám důležitost a domnívám se, že je pozoruhodné zkoumat chování českých odborů. Přidanou hodnotu této práce vidím v pohledu na tuto problematiku z hlediska jiné výzkumné perspektivy.  Můžeme se zamyslet, proč tyto staré aktivistické skupiny využívají prvků působení na veřejnost a média, který je pro ně nezvyklý a nástrojů příznačných spíše pro postmaterialistické organizace, mezi které řadíme např. environmentální organizace. 
3. POLITICKÁ KOMUNIKACE 
Kampaň byla součástí, resp. hlavním nástrojem prosazení zájmu LOKu. Tudíž, jak jsem již uvedla v úvodu, se v další kapitole zaměřím právě na politickou komunikaci. 
Jedním z nejdůležitějších cílů politické komunikace je ovlivnit proces a výsledky vládnutí.  Politické strany a nejen ony, ale i další aktéři se pomocí různých technik snaží ovlivnit veřejnost a dosáhnout tak politické moci. S pomocí politické komunikace dochází k interakcím s ostatními, aktéři na sebe navzájem působí a ovlivňují se. Veškerá komunikace se odehrává v určitém prostoru, kde působí další faktory určující podobu komunikace.  Ať již jde o politickou kulturu, média či významné osobnosti ve společnosti. Politická komunikace je tedy mnohovrstevnatý proces, v rámci něhož dochází k obousměrnému toku informací mezi aktéry – politickými a mediálními institucemi a občany (publikem) v určitém národním a sociopolitickém prostředí (Stanyer 2007: 2). Politická komunikace tvoří společně s POS rámec, ve kterém bude prováděna analýza. 

3.1 Vymezení politické komunikace

Komunikaci chápe většina teoretiků jako základní nástroj veškeré lidské interakce (Watzlawick 1999: 45). Politická komunikace je interdisciplinárním konceptem, souvisí s velkým množstvím dalších disciplín (psychologie, sociologie, mediální a komunikační studia, marketing, žurnalistika atd. (Gabura 2004: 10). Watzlawick, který je považován za klasika teorie komunikace, považuje za komunikaci vše, „co se odehrává v kontaktu dvou či více lidí a skrze veškeré komunikační kanály (Watzlawick 1999: 45).“

Politická komunikace má svoje kořeny v různých tradicích a disciplínách. „Na rozdíl od sociologie, která je založena převážně na významných sociologických tradicích od Marxe, Webera, Durkhheima, Simmela či Chicagské a Columbijské školy, současná politická komunikace je poměrně málo spjatá s politologií (Botan 2010: 9).“  Ačkoli je akademické studium politické komunikace docela mladou disciplínou, v praxi je spjatá již s počátky politiky (Lilleker 2006: 1). Jedni z nejvýznamnějších zástupců studia politické komunikace, Harold Lasswell a později Murray Edelman, převzali mnoho perspektiv, od sociologie, antropologie, psychologie, jazykovědy, žurnalistiky, přes public relations a ekonomii (Botan 2010: 9). V posledních letech narůstá počet prací zabývajících se vzestupem nových technik šíření a řízení sdělení (message)
 v rámci politické komunikace (např. Pippa Norris 2000) a transformací politické komunikace (Stanyer 2003: 385). 

Politická komunikace jako disciplína stále hledá svoji koncepční a metodologickou identitu a doposud čelí sérii koncepčních omezení (Botan 2010: 9). Díky globalizaci se stal svět globální vesnicí, která je multikulturní a kvůli stále rozvinutějším a modernějším technologiím jsou lidé mezi sebou schopni komunikovat v reálném čase bez závislosti na vzdálenosti a hranicích. Politická komunikace tvoří důležitou součást procesů ve společnosti. S nástupem masových médií a jejich stále větším pronikáním do našeho života se vede diskuze o mediokracii, tedy nadměrné síle médií, která se zmocňují politické moci. Celkově prošla komunikace od druhé poloviny minulého století značnou transformací, a to hlavně díky technologickým vymoženostem. Došlo k profesionalizaci politické komunikace, která je mimo jiné spojena např. s novými vztahy mezi médii a politickými stranami (Negrine 1996: 152) a nárůstem počtu politických konzultantů, jejichž služby jsou stále více vyhledávány. Jak jsem již uvedla v kapitole 2.6.1, projevují se prvky profesionalizace také u jiných typů kolektivních aktérů. „Profesionalizace odkazuje na proces změn v oblasti politiky a komunikace, které přináší lepší a efektivnější organizaci zdrojů a dovedností, aby bylo dosaženo požadovaného cíle, ať už je jakýkoli“ (Negrine et al. 2007: 29). Nejen politické strany se naučily využívat nejnovějších komunikačních technologií a dostupných „přesvědčovacích“ technik. 
3.2 Koncept politické komunikace
Jak vyplývá již z předešlé části, při charakteristice konceptu politické komunikace můžeme narazit na jeho různá pojetí a přístupy při pokusu o jeho vymezení. Definice politické komunikace je velmi široká.

Základní literaturou v rámci pochopení základů politické komunikace jsou např. práce Pippy Norris či Darrena Lillekera, které přináší dobře zpracované pojetí, shrnutí a zhodnocení zkoumané tematiky. P. Norris zkoumala také evoluce v rámci politické komunikace během kampaní, což popisuje na případových studiích.  Na schématu 2 můžeme vidět schematický model politické komunikace, který je chápán jako sekvenční model, ve kterém hrají důležitou roli různé faktory a podmínky působící ve společnosti. Tento model začíná šířením politického sdělení, postupuje díky mediálnímu pokrytí a končí s dopadem na veřejnost. Jedná se v podstatě o přenos informací mezi politiky, zpravodajskými médii a veřejností. Podmínky zprostředkování ovlivňují modernizační proces dle P. Norris čtyřmi faktory: regulačním prostředím, stranickým systémem, systémem médií
 a elektorátem (Norris 2000: 151).
Schéma 2: Schematický model politické komunikace
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Zdroj: Norris 2000: 14.

Podle Ralpha Negrina se celková podstata politické komunikace transformovala a znatelně změnila svůj obsah, formu i podobu (Negrine et al. 2007: 1). Jednou z těchto změn je již zmíněná profesionalizace politické komunikace. Negrine se zabývá právě i vztahem mezi médii a politikou a klade si otázku, zda nejvlivnější média podmiňují politiku. Podle něj (Negrine et al. 2007: 21) jsou média produktem politiky, stejně jako jsou na politice závislá. Studie politické komunikace v západních demokraciích se nevyhnutelně zaměřují na interakce mezi politiky a médii a na vzájemné působení dvou odlišných světů: světa médií a světa politiky. Politické strany a v podstatě všichni důležití aktéři ve společnosti se neustále adaptují na prostředí, ve kterém působí, což zahrnuje např. využívání „nových“ médií kdykoliv se objeví, přitom kombinace a možnosti jejich využití jsou téměř neomezené (Negrine et al. 2007: 42). Ať již to bylo přizpůsobení politické komunikace a kampaně na rozvoj novin, rádia či televize, tak na využívání internetu a přizpůsobení tak kandidátů na určité technologické prostředky a tato nová média. Aktéři jsou zároveň nuceni adaptovat se na změnu technik i technologií komunikace a snažit se je co nejvíce využít ve svůj prospěch. 
Schéma 3: Úrovně politické komunikace
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 Zdroj: Lilleker 2006: 6.
Schéma 3 ukazuje linie politické komunikace, které od sebe ale nejsou striktně odděleny a skupiny jsou navzájem otevřené a používají různé taktiky k propagaci své message, tedy svého sdělení. Tyto skupiny spolu také navzájem komunikují, učí se jedna od druhé a soupeří mezi sebou (Lilleker 2006: 6). Na schématu můžeme vidět, že aktéři ve společnosti nejsou izolovaní, ale všichni se ovlivňují navzájem. Šipky mohou naznačovat i určitý cyklus toho, jak takové ovlivňování může vypadat. Volení političtí reprezentanti ovlivňují nevolené organizace a naopak. Obě skupiny těchto aktérů působí na média, která působí zpětně na aktéry. Poslední složku zastupuje veřejnost, která ovlivňuje všechny aktéry a ti zase mají zpětně vliv na veřejnost a její rozhodování.
3.3 Politická komunikace a média
Prosazování a artikulování zájmů již zmíněných aktérů je viditelné zejména díky technologickému rozvoji. V dnešní době je potřeba v podstatě neustále „krmit“ média. Většina událostí a akcí se snaží být realizována líbivým způsobem, způsobem vhodným pro kameru a hlavně následně pro finálního diváka. Je potřeba zaujmout jeho pozornost v podstatě jakýmkoliv způsobem. Dnešní doba je dobou soupeření o upoutání mediálního zájmu, média se snaží být ve středu této pozornosti a pozornost se snaží vynucovat téměř jakýmikoliv prostředky.

Aniž bychom si to možná jako finální diváci uvědomovali, média a rozvoj komunikačních prostředků se stávají stále důležitějšími jak pro podobu společenského, kulturního, tak politického života a určitým způsobem i pro utváření našeho mínění.
 S nástupem nových technologií a využití internetu pro okamžitý přenos informací jsou sdělení zprostředkována v reálném čase. „Vzájemné působení mezi politickou komunikací a masovými médii se postupem času stává samozřejmým transdisciplinárním tématem. Vazba mezi těmito dvěma společenskými jevy je tak daleko, že z kvality nakládání s médii se mnohdy vysuzuje kvalita politického života společnosti a u demokratických typů uspořádání společnosti se masovým médiím přisuzuje rozhodující role „životně důležitého spojovacího článku“ nutného pro existenci takové společnosti (Říchová, Jirák 2000: 6).“ Je ovšem jasné, že vzájemné působení mezi těmito dvěma fenomény je těsné a komplexní a navzájem se ovlivňující. 


Odrážejí média veřejné mínění či jej utvářejí? Masmédia, tedy hromadné sdělovací prostředky nám často neprezentují realitu, ale zkreslenou představu o „realitě“, tedy mediální realitu, a tak veřejné mínění spíše sami tvoří
 než by odrážely názory a přesvědčení veřejnosti o různých politických tématech. Dá se říci, že tímto mechanismem média určují, která témata jsou prvořadá a která nikoli. Také určují timing
 či framing
 informací. Informují nás o našich hodnotách, postojích
 a přesvědčeních, resp. říkají, o čem přemýšlet, jelikož díky jejich komunikaci se tyto zdají být sdílené celospolečensky. Takovýmto způsobem se strukturují a hierarchizují problémy a obrazy o realitě. Takže mohou pouze zdůrazňovat určité momenty. Tomuto odpovídá např. aggenda-setting, zabývající se právě tímto nastolováním témat. Masová média jsou právě mocnými „agenda-setters“ a jsou schopna navrhovat nejdůležitější kritéria, kterými např., občané hodnotí politiky či jejich konkrétní politiky (Schmitt-Beck 2003: 233). Právě média jsou primárním zdrojem obrazů v našich hlavách, a to zejména o světě, který přesahuje naši každodennost
(McCombs, Shaw 1972: 171). Proto tedy zkušenosti či představy, které máme o světě, jsou z nemalé části založeny právě na informacích, které se nám média rozhodnou sdělit (McCombs, Shaw 1972: 172).   „Agenda-setting může přímo ovlivnit policy“ (Dearing, Rogers 1996: 4).

Všichni mají zájem na tom, aby jejich prezentovaný obraz byl pozitivní. Proto používají více či méně sofistikované metody k utváření takového obrazu. Součástí portfolia nástrojů, které jsou při tom používány je samozřejmě i PR. Jelikož se tato práce zabývá nejen oblastí PR, ale i politickou komunikací, je zde důležité vymezit a pokusit se definovat politickou komunikaci a s ní spojené procesy a najít přitom vztah mezi těmito dvěma oblastmi.
4. PUBLIC RELATIONS
I když je PR pouze určitou výsečí politické komunikace, jedno je součástí druhého. PR plní funkci nástroje, který pomáhá ke splnění stanovených cílů různých aktérů. Aby nedošlo k nepochopení, je nutno zmínit, že navzdory důležitosti politického PR existuje všeobecné pravidlo, a to že neexistuje mnoho teorií či výzkumů, které by dokázaly či se pouze pokusily překlenout propast mezi PR, politickou komunikací a politologickým výzkumem (Strömbäck, Kiousis 2011: 2). Je tedy obtížné najít onu pomyslnou dělicí čáru mezi těmito disciplínami a můžeme říci, že spolu souvisí, vzájemně na sebe působí a ovlivňují se. Můžeme říci, že public relations vzniká vlastně ruku v ruce se vznikem lidské společnosti. I když politické PR jako koncept a výzkumná oblast je v podstatě nové, vykonávání v praxi je pravděpodobně staré jako politici a lidstvo samo. 
4.1 PR jako propagační aktivity

Tradičně je PR řazeno k marketingu a považováno za odvětví propagačních aktivit. Někteří autoři ovšem považují PR za řídící funkci, jelikož se zabývá vztahy organizací jak s interní, tak externí veřejností (Valjak, Draskovic rok neznámý: 251). Tato rostoucí disciplína, která se hojně využívá v soukromém sektoru je považována za součásti marketingové komunikace či propagačního (promotional) mixu (Valjak, Draskovic nedatováno: 251). PR využívá kanálů komunikace a komunikačních technik (Curri-Memeti 2011: 22). Jeho využití je však daleko větší a neodkazuje pouze na privátní sektor, služby PR jsou často využívány i v nekomerční sféře. Takovýmto příkladem může být např. veřejný systém zdravotní péče. Následně může být tento systém zdravotní péče nahlížen jako nekomerční sféra s pokračující potřebou efektivních PR aktivit (Valjak, Draskovic rok neznámý: 251). PR je v takovémto případě nahlíženo v perspektivě sociálního marketingu, kterému se bude věnovat část této kapitoly, aby nedošlo k nepochopení zařazení zkoumané kampaně v empirické části práce. Na schématu 4 je znázorněn vztah mezi PR, reklamou a marketingem. „Pokud PR chápeme jako ovlivňování mínění a vytváření souhlasu mezi občany, lze zejména v otázkách politického, nejčastěji předvolebního boje vnímat politický marketing ponejvíce jako taktiku, PR potom jako jeho strategii (Ftorek 2010: 66).“ Je zřejmé, že spolu tyto oblasti souvisí a vzájemně se překrývají a doplňují. 
Schéma 4: Public relations, reklama a marketing
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 Zdroj: Ftorek 2010: 66.
4.2 Definice a pojetí PR
 

Za zakladatele a „otce“ disciplíny PR je pokládán fakticky až Edward L. Bernays, který se věnoval problematice ovládání veřejného mínění a vytváření souhlasu. E. Bernays definoval PR jako „snahu o vytvoření veřejné podpory pro činnosti, případ, hnutí nebo instituci, a to pomocí informace, přesvědčování a přizpůsobení se“ (Black 1998: 52). Jak sám již v roce 1952 napsal: „Tři hlavní části PR jsou prakticky staré jako sama společnost: informovat lidi, přesvědčovat lidi nebo integrovat lidi mezi sebou“ (Stromback, Kiousis 2011: 1). Obdobím vzniku moderního PR je tak považován den, kdy byla vydána jeho kniha Crystallizing Public Opinion
 v roce 1923 a potom také vydání knihy Propaganda v roce 1928. On sám dal ovlivňování mínění a vytváření souhlasu mezi občany název právě public relations. Podle něj je právě ona schopnost ovlivňovat veřejné mínění dána pouze několika jedincům, kteří řídí v podstatě naše osudy s naším souhlasem. Většinou se jedná o mocenské elity v té dané společnosti, které využívají k upevnění či získání vlastní politické moci masmédia. Jejich politickou či ekonomickou kontrolou získávají souhlas občanů pro vykonávání své vlastní politiky. Ve své knize přichází také s definicí PR poradce, kterým je podle něj ten, kdo: „řídí a má na starosti aktivity svých klientů kdykoliv mají vliv na denní život veřejnosti“ (Bernays 1923: 14). 


Definovat přesně co je to PR je téměř nemožné, samotných definic existuje více než 500,
 téměř každá PR agentura si potom přizpůsobuje či utváří definice podle svých potřeb. Nástroje, formy i aktivity PR jsou tak obšírné, že je téměř nemožné přistoupit k jedné definici, která by pokryla celou tuto disciplínu. Nejrozšířenější definicí mezi odbornou veřejností je potom následující: „PR činnost je záměrné, plánované a dlouhodobé úsilí vytvářet a podporovat vzájemné pochopení a soulad mezi organizacemi a jejich veřejností.“
 Tato definice byla schválena Institutem Public Relations (IPR) v roce 1978. V témže roce byla přijata na Světovém shromáždění asociací PR, více než 30 národními a regionálními asociacemi PR Mexická deklarace (Mexican Statement): „PR v praxi jsou umění a sociální věda analyzující trendy a jejich dopady a také poradenské služby managementu firem provádění naplánovaných programů a aktivit, které poslouží jak zájmům organizace, tak zájmu veřejnosti.“
 PR je chápáno jako určitý rozvoj a řízení etických strategií. Přitom je využito komunikace k budování vztahů se zainteresovanými stranami a stejně tak s veřejností (Johnston, Zawawi 2009: 7).


Nejprve se s ním setkáváme v ekonomickém prostředí, s postupem času se objevilo v politické sféře, která bude pro tuto práci stěžejní. I přes množství definic, se kterými se můžeme setkat, základní schéma zůstává stále stejné. Podle Jablonskeho ve sborníku Politický marketing: Úvod do teorie a praxe je součástí PR za prvé organizace, která realizuje misi s veřejným charakterem; za druhé prostředí, jež organizaci obklopuje a liší se podle toho, jaké role ve vztahu k organizaci lidé mají (např. klienti, obyvatelé, členové místních orgánů moci); za třetí vztahy mezi organizací a prostředím, jež určují vzájemné potřeby“ (Jablonski 2006: 103-104). Ve své práci budu vycházet právě z této definice, jelikož mi umožnila pokrýt všechny důležité oblasti, kterými se budu ve své práci zabývat. Podle české Asociace Public Relations Agentur (APRA),
 můžeme i přes nepřeberné množství definic vysledovat určité společné prvky public relations. PR:

- zahrnují navázání a udržování vzájemného porozumění, důvěry, respektu a sociální odpovědnosti mezi organizacemi a jejich veřejností

- jsou disciplínou řízení, což vyžaduje, aby byly všechny formy komunikace prováděny efektivně

- jsou řízením vztahů mezi firmou/společností a její klíčovou veřejností/cílovou skupinou

- jsou proces usilující o vytvoření pozitivních postojů na základě znalostí nebo k přeměně negativních postojů a názorů na pozitivní

- pokud to vzhledem k okolnostem jde, PR se snaží slaďovat soukromé i veřejné zájmy. PR jsou více než přesvědčování: jedná se o komplex řízeného komunikačního procesu, který zahrnuje řízení reputace společnosti a jejího image.

- jsou nepřetržitou funkcí, která v opodstatněných případech podporuje reklamní a marketingové aktivity.

- řídí pověst i vnímání firem, značek a jednotlivců.

V empirické části práce budou tyto prvky aplikovány na samotnou kampaň.

Podle Václava Svobody existují tři východiska, ze kterých vychází a odvíjí se od nich podstata public relations – mezi tyto prvky patří: veřejné mínění, image a corporate identity (Svoboda 2009: 15). Působení a vztah veřejného mínění a PR je zásadní, proto se subjekty snaží o přízeň veřejnosti a jejich úsilí se projevuje snahou vytvářet pozitivní představu, čili image (Svoboda 2009: 15). Image se vyvíjí a odráží všechnu minulou zkušenost jejího vlastníka. Je možné ji definovat jako něco, co ovlivňuje naše chování. Image si můžeme představit jako volnou strukturu, např. jako molekulu, kdy některé informace jí prochází, aniž by ji změnily a zasáhly, kdežto některé pozmění celou její strukturu (Boulding 1956: 7). Analogickým způsobem může být chápána i image – nejen u osob, či firem, ale i u organizací, či politických stran. Záleží na sdělení, tedy message a její důležitosti. V souvislosti s tím je image buďto odolná, vzdorující změně, např. někdo nám sdělí informaci, jež je v rozporu s tím, jak vnímáme určitou osobu. Prvním impulsem je to, že tuto předloženou informaci odmítneme jako nepravdivou. Pokud ovšem konstantně získáváme informace o konkrétní osobě, firmě či organizaci, které jsou v rozporu s naším vnímáním této osoby či subjektu, začneme pochybovat a přehodnotíme kompletně vnímání, čili image a přítel, který se zdál být spolehlivým, či organizace, kterou jsme pokládali za důvěryhodnou, má náhle negativní image. Image znamená tedy naší celkovou a komplexní představu či obraz určitého výrobku, osoby, firmy, organizace či značky v rámci veřejnosti. Důležitým prvkem ve vnímání a image daných subjektů hrají v současné době reklama a masové sdělovací prostředky, které nám mohou zkreslovat představu o subjektu, a to zejména tím, jakým způsobem je prezentují a informují o nich – zda v pozitivním či negativním smyslu.


Pod třetím Svobodovým východiskem corporate identity si potom můžeme představit určitou firemní kulturu či styl, který firma využívá a způsoby, kterými se prezentuje svému okolí a také zákazníkům. Nejedná se pouze o grafické vyjádření (logo, design atd.), ale také o určité sdílené hodnoty a další z charakteristických vlastností.
 Tato firemní identita nám vlastně určuje, jakým způsobem a jakými prostředky a pravidly firma působí na veřejnost. Jako příklad můžeme uvést souhrn manuálů a pravidel, které podmiňují, jak je firma vnímána společností.

Pro PR je jedním z důležitých faktorů také sociální prostředí, ve kterém působí. Toto vyzdvihuje i A. Jablonski, který uvádí: „S tímto prostředím je pojí četné vztahy, které závisí na charakteru činnosti subjektu. Firma je propojena s klienty, dodavateli i lokální komunitou, strana s voliči, mocenské orgány s občany atd. (Jablonski 2006: 104).“  Pro správné a funkční PR je tedy potřeba znát prostředí, ale také vnímat změny ve společnosti a vycítit emoce, které zde působí a dokázat je účinně a ve správnou chvíli ovlivnit. Podle Curri-Memeti „znamená PR veškerou strategickou komunikaci institucí s jejich sociálním okolím“ (Curri-Memeti 2011: 23). 
4.3 Historie public relations


K zaznamenání PR dochází z větší míry až po druhé světové válce ve Spojených státech, kde reaguje nejenom na touhu veřejnosti po informacích, ale v neposlední řadě také na čím dál větší rozvoj médií. PR souvisí především s veřejným míněním, které se snažili různí vládci formovat a ovlivňovat od nepaměti. Došlo tedy k rozvoji přesvědčování a technik propagace názorů. Veřejné mínění bylo pod vlivem řečníků a tedy verbálního působení, které je stále aktuální a setkáváme se s ním dennodenně jak v televizním vysílání, tak v rádiu či na mítincích a v projevech kandidátů, kteří se snaží o získání určitého postu. Postupem času se tedy veřejné mínění stávalo silnějším a méně závislým na vládnoucích elitách ruku v ruce s rozvolňováním vazeb a uznáváním individuálních práv, stejně jako s nástupem masových sdělovacích prostředků a nových technologií. Internet znamenal tzv. „novou éru“, počítačovou éru, která přinesla převratnou změnu v oblasti PR (Valjak, Draskovic, nedatováno: 255). Dvousměrné komunikace a přístupnost informací ztratily kontrolu. Můžeme sledovat rozdíly v přístupu k chápání PR např. mezi americkým, anglosaským či německým modelem (Ftorek 2010: 29). Samotný termín public relations pochází z anglosaského pojetí. 
Kvůli dlouhému období komunistického režimu, kdy nebylo téměř potřeba využívat činností jako je politický marketing, reklama a public relations, se tato aktivita začíná u nás více objevovat a využívat až po pádu režimu a přistoupení k tržním ekonomickým reformám. V období nedostatku zboží a plánovaného hospodářství v zemích, kde vládl komunistický režim, nebylo PR v podstatě nutné. Od roku 1989 se zmíněné činnosti začínají rozvíjet i v České republice. Začínají se zakládat reklamní agentury, vznikl reklamní trh. V porovnání s marketingovou a reklamní činností bylo PR v České republice stále ne tolik známou oblastí, což se ovšem v devadesátých letech mění a PR se stává známější a stále více využívanou a zkoumanou oblastí (Paszkiewicz 2006: 103). V současné době jsou postoje a názory veřejnosti rozhodující a manipulovat s ní již není tak jednoduché jako dříve, získat její souhlas vyžaduje stále větší úsilí a využívání většího počtu prostředků a nástrojů.
4.4 Cíle a nástroje public relations
Primárním cílem PR je ovlivnit názory a mínění veřejnosti (Curri-Memeti 2011: 23). Pro prezentování své message využívá PR různé komunikační kanály. Při snaze o vytvoření komunikace směrem k trhu a k veřejnosti, využívá PR všechny propagační a reklamní techniky. Jedna v podstatě doplňuje druhou při tvorbě celkové image jak pro trh, tak pro veřejnost. Pro vytvoření efektivního PR je důležitá znalost komunikačních dovedností. Všechna sdělení by měla být doprovázena propagačními aktivitami, jakými mohou být (Kotler 2007: 634):
· publikace - výroční zprávy, brožury, firemní noviny, časopisy atd.

· eventy – tedy zorganizování nějaké události, seminářů, konference o novinkách atd.

· sponzoring – podpora značky díky podpoře nějaké události

· zprávy – vytvoření příznivých zpráv o firmě/organizaci/jedinci

· veřejná vystoupení – vyjádření, proslovy na veřejnosti

· aktivity spojené s veřejnými službami – týká se spíše firem

· mediální identita – budování vizuální identity (logo, design, nápisy)


PR pracuje a využívá mnoho nástrojů a také je možno ho rozdělit do mnoha kategorií a typů. Pro tuto práci bude stěžejní interní a externí komunikace v období kampaně, krizová komunikace a interakce mezi zainteresovanými aktéry. Hlavními aktivitami PR je potom udržování trvalé komunikace. PR považujeme za řízenou obousměrnou komunikaci daného subjektu, jenž má vazby na různé druhy veřejnosti (Přikrylová, Jahodová 2010: 106). „Cílem je poznat a ovlivňovat její postoje (veřejné mínění), získat její porozumění a vybudovat dobré jméno a pozitivní obraz daného subjektu v očích veřejnosti“ (Tamtéž: 106).

Techniky využívané v profesionálním PR a jeho praktikování působí na sociální, politický i ekonomický život a neměli bychom jeho vliv podceňovat. V podstatě můžeme říci, že PR je celé založeno vlastně na vztazích, které se vytváří na základě dobrých zkušeností, které nejsou jednorázové, ale opakované. Důležité je budovat pozitivní, účinné a kvalitní vztahy s veřejností, které by měly být dvoustranné, nikoli jednostranné a také vytvářet pozitivní image. Nejenom, že bychom měli komunikovat s naším publikem, ale měli bychom vytvořit podmínky pro to, aby naše publikum mohlo komunikovat s námi. Cílová skupina (target group) by měla být permanentně analyzována, aby byla pochopena a na základě jejích potřeb vytvořit propagační (promotional) kampaň (Curri-Memeti 2011: 23). Účinné PR vyžaduje flexibilitu, rychlé reakce v určitých situacích, a pokud je potřeba i změnu strategie.
4.5 Krizová komunikace
Tato část se bude snažit nastínit problematiku krizové komunikace. Ve výzkumné části textu se zaměřím i na širší kontext této komunikace, a to např. z hlediska vztahů mezi mediální a politickou sférou, které mají nezanedbatelný vliv jak na výsledky konkrétních politických bojů, tak na úroveň politické i mediální kultury v naší společnosti.

Krizovou komunikaci můžeme z pozice kategorií zařadit mezi klíčovou disciplínu PR, která je také integrální součástí krizového managementu (Kurhajcová 2010: 229). „Jedná se o specializovanou komunikaci určité instituce či organizace, která musí přistoupit ke strategii, jejímž cílem je redukovat např. negativní publicitu a minimalizovat tak škody, které způsobí vzniklá komunikační krize (Ftorek 2009: 14).“ Dále má za úkol také připravit a rozšířit účinná sdělení, která nám pomohou vzniklou škodu minimalizovat. Ke krizové komunikaci přistupuje firma, organizace či např. politická strana v situacích, kdy hrozí otřesení pověsti, stability či výskyt negativní publicity, která by mohla organizaci či instituci ohrozit (Ftorek 2010: 16). Takováto komunikace bývá označována jako „reaktivní PR“, které se snaží usměrňovat média a reagovat tak na „špatné zprávy“, z toho důvodu ji označujeme za komunikaci krizovou (Tamtéž: 75). V podstatě jakákoliv skupina může zažít krizi, tedy „naléhavou situaci, ve které všichni členové skupiny čelí nějaké společné hrozbě (Habmlin 1958: 322).“ Pauchant a Mitroff chápou krizi jako narušení, které „fyzicky ovlivní systém jako celek a ohrozí jeho základní předpoklady, celou jeho existenční podstatu (Pauchant, Mitroff 1992: 12).“

Krizová komunikace v sobě zahrnuje přípravu a plánování samotné krizové situace, odpovědi různému publiku, což se většinou odehrává pod tlakem. Krize jsou nevyhnutelné, proto by na ně měla být každá organizace, politická strana, instituce či firma dopředu připravena. Pokud se organizace dostane do krizové situace a přistoupí ke krizové komunikaci, musí mít připravené zásady a procedury jak pro vnitřní (směrem ke členům organizace či zaměstnancům), tak vnější komunikaci směrem k veřejnosti (King 2002: 235). Důležitá je strategie načasování (crisis timing strategies); organizace, které mají takovéto krizové strategie připravené, jsou vnímány jako věrohodnější než ty, které používají strategie až ex-post (Claeys, Cauberghe 2011: 1).  

Na schématu 5 můžeme vidět názorně zpracovaný model krizového managementu. V první řadě musí proběhnout detekce problému (detection), resp. nadcházející krize. V této fázi probíhá příprava na potenciální krizi, monitorování, sběr informací a sledování jak vnitřního, tak vnějšího prostředí. Fáze č. 2 značí samotnou krizi (crisis) a značí, že ne každá organizace je schopná vyhnout se krizi. Třetí fáze zahrnuje obnovu, v podstatě „vzpamatování“ se z krize. V této fázi přichází na řadu mechanismy zajišťující zotavení z krize, krizové plány, plány PR, týmy připravené na krizi atd. Poslední fází je vyhodnocení (assessment), kdy organizace zhodnotí celou krizi, její zvládnutí, popř. identifikuje oblasti, na které je potřeba se zaměřit a které musí být vylepšeny (Mitroff, Shrivastava, Udwadia 1987: 285). Takovýto model může použít jakákoliv organizace či instituce, ale i politická strana či v našem případě PR agentura při provádění kampaně např. ve vztahu k negativnímu vnímání ze strany médií. Každá organizace či PR agentura, která odpovídá na zadání od klienta, by měla být na krizi dopředu připravena, aby tak minimalizovala potenciální škody. 
Schéma 5: Model krizového managementu
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 Zdroj: Mitroff, Shrivastava, Udwadia 1987: 284.

V dnešní době generace Y
 a využívání komunikace na sociálních sítích jako jednoho z nástrojů je důležité komunikovat, a to i když nastane nějaký problém. Pro krizovou komunikaci není řešením přestat komunikovat, umlčet se, ale vysvětlit, co se stalo – popř. přiznat vinu, což může být bráno jako výraz pokory a odpovědnosti. Celou dobu musí instituce či organizace komunikovat takovým způsobem a s využitím takových strategií, aby minimalizovala škody, ke kterým může dojít.
4.6 Kampaň

Kampaň můžeme přirovnat k hraní šachů. Musíme být několik tahů napřed, přemýšlet dopředu a vědět, jakým způsobem může reagovat soupeř, jaké má možnosti a schopnosti. Na základě toho potom dochází k předvídání reakcí a výběru vhodné strategie (Gospe 2008: 1-2). Cílem této kapitoly bude definovat kampaně, nejenom ty politické, poukázat na cíle kampaní a nástroje, které jsou v nich využívány. Okrajově se bude tato kapitola zabývat sociálním marketingem a sociálními kampaněmi, aby nedošlo k mylnému zařazení kampaně „Děkujeme, odcházíme“, která bude zkoumána v empirické části práce právě do této kategorie. 

Jedním z nejdůležitějších cílů politických kampaní je ovlivnit proces a výsledky vládnutí. „Politické kampaně představují organizované komunikační úsilí, které zahrnuje působení jedné či více agentur (mohou to být nejenom politické strany, kandidáti či vládní instituce, ale i specifické zájmové organizace), které hledají způsob, jakým mohou ovlivnit výsledek procesu politického rozhodování tím, že působí na veřejné mínění“ (Schmitt-Beck, Farrell 2002: 3). V dalším případě může jít o kampaň specifické odborové organizace, která svým úsilím chtěla získat podporu veřejnosti či určitých segmentů veřejnosti pro určitý program či změnu určité politiky. Často takováto podpora veřejnosti, ať již krátkodobá, může pomoci k tomu, aby politici přehodnotili svou politiku. „V případě specifických zájmových skupin, snažících se zviditelnit problém tím, že ho umístí výše v rámci politické agendy a zarámují
  určitým způsobem (např. ve víře, že politická strana ho začne považovat za problém a začne se jím zabývat) jsou hlavním cílem zvolení politici a veřejné mínění fungující jako spojovací prostředek“ (Tamtéž: 3). Tuto definici můžeme vztáhnout na námi zkoumanou kampaň „Děkujeme, odcházíme“. Zároveň každá kampaň definuje problém a nabízí jediné správné řešení tohoto problému.

Do kategorií kampaní můžeme zařadit jejich různé druhy, nejenom kampaně politické. Vzrůstající důležitost mají v různých profesích. Setkáváme se např. s veřejně informační kampaní, jejímž úkolem je vzdělávat či informovat anebo obhajovat určitou záležitost. Časté jsou i kampaně charit, které chtějí získat prostředky na program pomoci v zahraničí. V neposlední řadě se lze setkat s komerční reklamní kampaní. V podstatě můžeme říci, že na různé kampaně narážíme ve všech společenských sférách. Ovlivnit veřejnost pomocí kampaně se tedy mohou snažit i rozlišné nátlakové skupiny s cílem ovlivnit názor veřejnosti na určité konkrétní záležitosti.
 

Díky vývoji komunikačních technologií a stále většímu rozvoji masmédií dochází také ke stále větší profesionalizaci kampaní politických stran. Ruku v ruce s rozvojem masmédií si strany začaly uvědomovat, že dosud využívané prostředky, jako jsou tradiční setkání s voliči a lokální mítinky již nejsou dostatečným nástrojem k přesvědčení voličů a že tyto nástroje už nedokážou samy o sobě zaručit vítězství ve volbách (Bradová, Šaradín 2006: 39).

Pokud si položíme otázku, jaký je vztah mezi politickou komunikací a kampaněmi, tak můžeme odpovědět, že kampaně jsou vlastně jakýmsi užším prostorem celého obsáhlého procesu politické komunikace. Stejně jako můžeme přistupovat z různých perspektiv k definici politické komunikace, můžeme tak učinit i v rámci definice kampaní. V podstatě se jedná o plánovaný pokus ovlivnit veřejné mínění za určitým účelem, a to za použití různých médií a komunikačních kanálů. Kampaň je řada událostí, které jsou všechny navrhnuty tak, aby komunikovaly k veřejnosti (audience) a získali od ní podporu. „Kampaně jsou přitom využívány širokou škálou aktérů, jak komerčních, tak politických a jsou vytvořeny takovým způsobem, aby vyhrály nad publikem prostřednictvím řady stále dokonalejších technik“ (Lilleker 2006: 49).

V každé kampani je důležitá organizace a tým lidí, který za kampaní stojí a zajišťuje její bezproblémový průběh. Důležité jsou emoce a působení na ně, jelikož lidé se nerozhodují na základě přečtených materiálů či politických programů, ale většinou na základě toho, co se jim líbí nebo co v nich vyvolává silné emoce a dávají přednost tomu, čemu rozumí a jsou schopni se s tím identifikovat (Matušková 2009: 12). Zákazníci, resp. voliči si spojují pozitivní či negativní emoce s různými sděleními, čemuž se říká „emocionální zpracování“ (Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003: 95).


Cíle těchto kampaní, strategie, použité metody, ale i cílové skupiny, které mají být kampaněmi osloveny, se kampaň od kampaně liší (McQuail 2009: 488). Pro úspěšnost kampaně je potom tedy primární zasáhnout předem stanovenou cílovou skupinu jako celek v rámci celé společnosti. Každá kampaň má také určité časové rozpětí a cíle, které jsou specifické a zřetelné. Pro tuto práci bude primárním zkoumání kampaně zájmové skupiny, které k ovlivnění veřejnosti používají různé komunikační kanály, a to jak přímé, tak nepřímé. Zkoumaná kampaň byla v podstatě založena na emocích a na vyvolání strachu, což je mocný nástroj. Abyste byli úspěšní a lidé o vás věděli, musíte šokovat. Emoce jsou silnějším nástrojem než informace (Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003: 95) a strach je způsob, jakým můžeme zákazníka připravit na rizika spojená např. s koupí produktu, v našem případě na odchod lékařů do zahraničí, pokud nebudou vyslyšeny jejich požadavky.
4.7 Komunikační strategie
Komunikační strategie je v podstatě efektivní využití komunikačních prostředků. Dobré a úspěšné PR spočívá právě na dobře budované strategii s vhodným načasováním, je dobře naplánovaná a účinně realizovaná (Curri-Memeti 2011: 24). Takováto strategie nám vlastně popisuje, co musíme udělat pro dosažení předem definovaných komunikačních cílů (Karlíček, Král 2011: 16). Součástí efektivního PR je analýza konkurence, profesionální znalost oblasti působení, ale také psychologického a sociálního vztahu, které jsou potřebné pro lepší znalost veřejnosti k zajištění účinné komunikace (Curri-Memeti 2011: 24).

Komunikační strategie analyzuje situaci a identifikuje všechny oblasti a zainteresované, se kterými je nutno komunikovat (Hovland 2005). „Tradiční komunikační strategie jsou založeny na masových médiích, předávajících obecná, na prodej zacílená sdělení“ (Pelsmacker, Geuens, Bergh 2003: 25). Důležitou součástí této strategie je také harmonogram – vědět přesně kdy, co a jakým způsobem zapojit do kampaně. V rámci komunikační strategie musíme udržovat pravidelnou komunikaci se všemi zainteresovanými. Komunikace není nikdy jednosměrný, ale vždy se jedná o dvousměrný proces (Bennet, Jessani 2011: 115). Toho si musíme být při jejím vytváření a následné aplikaci vědomi a musíme zajistit co nejefektivnější zpětnou vazbu. 

Komunikační nástroje přitom vybíráme podle přijatelnosti. Ne pro každý typ sdělení (message) je vhodný jakýkoliv komunikační kanál. Jinak funguje komunikace na oficiálních internetových stránkách strany či leadera, jinak na sociálních sítích. Součástí takovéto strategie musí být také návrh krizové komunikace – kdo, jak, kdy a s kým bude danou situaci řešit atd. V neposlední řadě nesmí chybět vyhodnocení, testování efektivity našeho sdělení a komunikačních nástrojů před jejich finalizováním. Poté můžeme dělat úpravy na základě zpětné vazby příjemce message.
 

Základem dobré a především fungující komunikační strategie je kvalitní komunikace jak vnitřní, tak vnější. Vnitřní komunikací se rozumí ta uvnitř politické strany, tedy zásada poskytování informací, kdo, kdy, koho informuje, krizová řešení různých situací apod. Vnější komunikace pak směrem k veřejnosti, tedy potenciálním voličům. Oba druhy komunikace přitom musí být v souladu a samozřejmě realizovatelné. V rámci kampaně DO byla využita jak vnitřní komunikace směrem k lékařům, tak vnější komunikace, která měla za úkol informovat a získat veřejnost na svoji stranu.
5. METODOLOGICKÁ ČÁST

V následující kapitole představím a konkretizuji výzkumné otázky, které jsou pro tuto práci důležitým výzkumným rámcem. Také zde nastíním metodu, kterou používám, její výhody i nedostatky. V neposlední řadě seznámím čtenáře s podobou a provedením výzkumu a sběru dat. Ve výzkumné práci potom budu hledat odpovědi na zde vytyčené výzkumné otázky, k čemuž nám poslouží mimo jiné data získaná z polostrukturovaných rozhovorů a z analýzy politického prostředí, které v České republice v roce 2010 panovalo.  
5.1 Podoba výzkumu

S ohledem na podobu výzkumu a zkoumanou kauzu, jež musela být chápána z komplexního hlediska, jsem se rozhodla využít kvalitativní metodu výzkumu. Ta mi umožňuje hluboce proniknout do zkoumaného problému, pochopit vztahy mezi aktéry a pomoci zodpovědět výzkumné otázky. Na tomto místě je nutné říci, že výsledky výzkumu nemůžeme brát jako stoprocentní, jelikož u kvalitativní práce se předpokládá určitá míra subjektivity při odpovědích respondentů. Proto získané závěry nelze zobecňovat a přenášet na další výzkumy.
Výzkumné otázky

Připomeňme si výzkumné otázky, které jsem zmínila již v úvodu práce:

1. Jakými způsoby se promítal politický kontext do podoby a vedení kampaně?

Měla kampaň pevný scénář připravený od začátku a následovala jej až do konce, nebo byla připravována na základě aktuálního dění a tomu se přizpůsobovala? Ovlivnily volby nějakým způsobem přístup LOKU? S jakými politiky LOK komunikoval a jak efektivní byla tato jednání? Celou kampaň Děkujeme, odcházíme si pro lepší orientaci rozděluji do několika etap. Díky tomu budu schopna identifikovat změny, které se v kampani uskutečnily, stejně jako změny v konfiguraci politických aktérů a v průběhu jednání mezi zkoumanými aktéry.

2. Jaké komunikační strategie byly využity při kampani Děkujeme, odcházíme?

Byla hrozba hromadně podávaných výpovědí hlavní taktikou nebo jednou z mnoha? V rámci zodpovězení této otázky bude představena nejenom taktika, ale i strategie a komunikační kanály či načasování celé akce. Při zodpovězení této otázky nás bude zajímat i vnitřní a vnější komunikace a její efektivita. Na kolik fází byla kampaň rozdělena? Měnily se tyto fáze na základě změny politického prostředí, nebo byla podoba kampaně jasně nastavena od začátku?
3. Jakými nástroji byla kampaň vedena?


Proč si lékařský odborový klub najednou najal profesionální PR agenturu? Pokud se podíváme do minulosti, je tento jev v českém prostředí poněkud nezvyklý. Nikdy dříve si odboráři nenajali nikoho v podstatě „zvenčí“, privátní společnost, která by jim zaštiťovala komunikaci požadavků k vládě a komunikaci s veřejností. Pokud lékaři stávkovali, ať už obvodní lékaři či např. stomatologové, nikdy v minulosti nevyužili této příležitosti, ale většinou se uchýlili k využití demonstrace jako formy vyjádření nesouhlasu s momentálním nastavením systému. Tímto tradičním způsobem se snažili zviditelnit a komunikovat tak svoje požadavky. Součástí výzkumné části bude i pohled do minulých akcí lékařů, včetně jejich požadavků a způsobu, jak je komunikovali směrem k veřejnosti a hlavně směrem k vládě.

5.2 Sběr dat 

Na danou problematiku se budu dívat z několika úhlů pohledu, půjde tedy o co nejkomplexnější obraz. Právě z tohoto důvodu volím jako metodu sběru dat polostrukturované rozhovory se třemi typy aktérů. Sběr dat probíhal kvalitativní technikou pomocí dotazování předem vybraných respondentů – Jana Růžičky, Martina Jaroše a Martina Engela. Data byla sbírána v období dubna 2012, byla pořízena audio nahrávka rozhovorů, které byly následně přepsány.

5.2.1 Polostrukturovaný rozhovor jako metoda a odůvodnění jeho výběru

Jako metoda je v této práci použit polostrukturovaný rozhovor. Právě tuto metodu jsem si vybrala proto, jelikož zajišťuje pružnost při procesu získávání informací. Shromažďování kvalitativních dat tedy probíhalo pomocí rozhovorů, resp. polostrukturovaných rozhovorů a bylo při nich v některých případech využito audio záznamů, které sloužily k přenosu přesné informace bez jakéhokoliv zkreslení.

Výhodou takto vedeného rozhovoru je jeho pružnost a možnost určité modifikace či doplnění otázek v jeho samotném průběhu. Jako plus se jeví také šance k získání dodatečných informací, pokud se nám podaří navodit dostatečně uvolněnou atmosféru mezi výzkumníkem a respondentem. V rámci polostrukturovaného rozhovoru jsem přikládala důležitost vztahům, které panovaly, resp. panují mezi zkoumanými aktéry a tento způsob rozhovoru se zdál být nejideálnějším pro získání vnitřních informací i o tom, jak spolu aktéři běžně komunikují či nekomunikují. Otázky v rámci polostrukturovaných rozhovorech byly položeny takovým způsobem, aby přispěly k zodpovězení stanovených výzkumných otázek. Z výše představených důvodů se tedy tento prostředek získání informací jeví jako nejvhodnější pro zajištění relevantních dat, se kterými budu pracovat ve výzkumné části této práce.
5.2.2 Výhody a nevýhody použité metody 
Výhody použité metody spatřuji zejména v tom, že respondent nemá jasně vytyčené možnosti odpovědí na otázky, ale může odpovědi více rozvinout, takže mi může poskytnout více informací, než vůbec původně plánoval. Z formy a způsobu odpovědí se dají také vysledovat vztahy mezi aktéry, aniž bych se na ně ptala přímo. V neposlední řadě je rozhodně přínosem použité metody možnost položení doplňujících subotázek, které mi mohou pomoci dokreslit si představu o daném tématu a i během rozhovoru variabilně přizpůsobovat směr rozhovoru podle své potřeby. 
      
Za nevýhodu takto zvolené metody můžeme považovat to, že informace od respondenta je již „filtrovaná“, často v umělých podmínkách (Hendl 2005: 162). Může např. dojít ke zkreslení informací důsledkem prostředí či času, který uplynul od uskutečnění zkoumané události. Navíc nikdy nevíme, zda se dovíme objektivní informace, v podstatě zda budou respondenti upřímní. Přítomnost výzkumníka může také vést ke zkreslení informací. Tyto faktory ovšem nemůžeme ovlivnit. Mnohdy se nedozvíme všechny informace, jelikož se jedná o interní informace. Zároveň je výzkumník v získávání dat omezen na reduktivní způsob k zisku potřebných informací (Hendl 2005: 47).
5.3 Odůvodnění vybraného vzorku
Vzorek respondentů jsem vybírala na základně jejich relevantního postavení v dané kauze. Jelikož mě zajímají vztahy mezi aktéry a kontext politického prostředí, vybrala jsem zástupce orgánů, které jsou předmětem mého zkoumání. Jsem si vědoma malého počtu respondentů, ale jelikož mým cílem není dojít ke všeobecně platnému tvrzení, pro účely mé práce se mi zdá být dostatečným. Navíc zkoumám zejména perceived oportunities, na jejichž identifikaci mi postačí informace a odpovědi získané od M. Engela, předsedy LOKu.
5.4 Respondenti 
Pro tento výzkum jsem se rozhodla provést rozhovor se třemi respondenty. První s ředitelem kabinetu ministerstva zdravotnictví Janem Růžičkou, druhý s Martinem Jarošem, konzultantem v agentuře Ewing PR. Třetí rozhovor mi poskytl předseda LOK-SČL Martin Engel. Při výběru respondentů bylo kritickým důvodem pro takovéto rozhodnutí postavení a důležitá role aktéra při kampani Děkujeme, odcházíme. Z důvodu stanovených cílů práce by měl takovýto počet respondentů postačovat k pomoci s odpovězením na výzkumné otázky. Oslovení respondenti vždy znali dobře prostředí, ve kterém se pohybovali, byli nejdůležitějšími aktéry v této kauze a zároveň měli nejlepší přístup k informacím, dá se říci „z první ruky“. V neposlední řadě mnohdy oni sami tvořili díky své pozici vzájemné komunikační interakce mezi Ministerstvem zdravotnictví, agenturou Ewing PR a LOK-SČL. Oslovené osobnosti mi umožnily provést rozhovor a poskytly mi tak odlišné úhly pohledu na vnímání zkoumaného problému.
5.5. Vyhodnocení a interpretace získaných dat

K vyhodnocení a interpretaci dat získaných z polostrukturovaných rozhovorů bylo využito kvalitativní analýzy. Rozhovory s respondenty jsem přepsala a posléze extrahovala pouze relevantní pasáže vztahující se k zodpovězení výzkumných otázek a informace relevantní k této práci. Díky malému vzorku respondentů nebylo nutné získané informace podrobovat složitému procesu kódování. Části rozhovorů, které pokládám za důležité, uvádím do textu přímo jako citace. Na tomto místě je nutno říci, že vyhodnocení rozhovorů a interpretace odpovědí je a vždycky bude z určité části subjektivní. V kvalitativně vedené práci nemůžeme dojít ke stoprocentně platným závěrům, jak jsem již zmínila výše, o což se práce ovšem ani nesnaží. 


Kapitoly jsou strukturovány následným způsobem. Výzkumná část je rozdělena na dvě části. V kapitole 6 představuji kontext politického prostředí, tedy politickou situaci v roce 2010, následuje představení aktérů a profily jednotlivých respondentů. Kapitola 7 zkoumá celou kampaň, a to jak z pohledu LOKu a EPR, tak z pohledu MZ. Celou iniciativu následně vyhodnocuje. Součástí poslední kapitoly je i popis kampaně a jednotlivých fází.
6. VÝZKUMNÁ ČÁST I – AKTÉŘI A POLITICKÝ KONTEXT
V této kapitole dojde nejprve k představení aktérů, kteří měli na iniciativu DO vliv či se na ní podíleli. Také se podíváme na stávky a protesty lékařů v minulosti, abychom později viděli rozdíl v přístupu či k realizaci této iniciativy. Poté dojde k vykreslení politického prostředí. Na tomto místě budou představeny objektivní faktory POS, tedy kontext politického prostředí, uskupení politických stran, výsledky voleb atd. V neposlední řadě zde představím i subjektivní faktory, a to konkrétně na vnímání politické situace ze strany aktérů, zejména LOKu. To nám v závěru dovolí postavit proti sobě objektivní a subjektivní faktory a celou iniciativu vyhodnotit na základě již definovaného konceptu POS.
6.1 Stávky a protesty lékařů ve zdravotnictví od roku 1996

Už v minulých letech došlo k několika akcím zdravotníků, kteří ovšem nebyli příliš úspěšní při artikulování svých požadavků směřovaných k vládě. Jak je vidět v následující příloze, za uspořádáním většiny z těchto stávek, demonstrací a protestů stál LOK. Právě lékařské odbory se staly důležitým hráčem při prosazování svých cílů a provádění změn ve zdravotnictví (Lawson, Němec 2003: 221 – 223). Podle Martina Engela se uskutečnily dvě významnější akce podobné DO a několik protestů organizovaných LOKem. 

· Přerušení provozu v nemocnicích – výstražná stávka
Cíl: Změnit financování ve zdravotnictví a platy, které budou trojnásobkem průměrného platu v zemi.
V roce 1999, když byl ministrem zdravotnictví Ivan David,
 LOK měl podium před úřadem vlády a na Václavském náměstí stávkovalo několik desítek tisíc lidí, jednalo se o dvoudenní akci, kdy došlo vlastně k přerušení provozu v nemocnicích. Celá akce vyústila k přijetí několika požadavků, s čímž se lékaři na chvíli spokojili. Martin Engel se domnívá, že se tenkrát nemělo přestat, jelikož měli silnou podporu a mohli dosáhnout větších cílů, což ovšem vidí dnešní optikou.
Výsledek: Přijetí několika požadavků.
· Unavený doktor
Cíl: Změnit odměňování lékařů způsobem, který by zajistil minimální závislost na přesčasové práci a provést změny v právech a kompetencích jednotlivých kategorií zdravot. pracovníků.

 V roce 2007 uskutečnil LOK akci „Unavený doktor“, kterou si připravovali sami, resp. s malou dopomocí Olin agency. Tato agentura ovšem měla za úkol pouze zajistit mediální pokrytí, např. sehnala kontakty do novin a řekla, kdy, kde a kolikrát se inzerce objeví a v jakém médiu. Nejednalo se ovšem o mediální podporu, spíše řešila grafickou stránku věci či navržení plakátů. 

Výsledek: Akce ovšem sama „vyšuměla“, stejně jako určité protesty předtím a nikdy z nich nebyl reálný výsledek, jak říká předseda LOKu Martin Engel. 

Kromě těchto větších akcí zorganizoval LOK také další menší stávky a protesty (viz tabulka 1). Nikdy tyto akce nesplnily to, co si od nich odborový klub sliboval. Před kampaní DO podle vyjádření M. Engela (2012) vnímali, že pokud mají být úspěšní, bude nutné najmout profesionální společnost, aby opět nezůstala akce bez povšimnutí a reálných výsledků.
Tabulka 1: Přehled stávek a protestů lékařů
	25. března 1996 
	 V rámci kampaně Titanik začala dvoudenní stávka lékařů a ostatního zdravotnického personálu za změnu systému financování, vyšší mzdy a další požadavky. Na demonstraci na pražském Václavském náměstí
 se sešlo 16.500 zdravotníků ze 130 nemocnic. Organizátory byly Lékařský odborový klub (LOK) a zdravotnické odbory.

	 6. října 1999 
	 Okamžité zahájení dialogu s vládou o zásadních změnách ve financování zdravotnictví a platy, které budou trojnásobkem průměrného platu v zemi, žádalo 700 lékařů, kteří se sešli před Úřadem vlády. Podpořily je zdravotní sestry, které chtěly zvýšit platy na 1,3 násobek průměrné mzdy. Výstražnou stávku organizoval LOK.

	Červen 2000 
	 Odboráři chtěli v září zahájit protestní akce, uvažovali i o stávce, pokud by vláda od 1. října nezvedla zaměstnancům zdravotnictví tarifní mzdy o deset procent. Zvýšení mezd jim přislíbil v květnu ministr zdravotnictví Bohumil Fišer (ČSSD), s nímž odbory dojednaly i navýšení o dalších deset procent od ledna 2001. Vláda ještě v prosinci rozhodla, že zdravotníkům zvýší platové tarify od 1. ledna 2001 o 16 procent.

	2. listopadu 2001 
	 Stávkovou pohotovost vyhlásil Odborový svaz zdravotnictví a sociální péče. Vyjádřil tak nesouhlas s rozhodnutím vlády o odkladu zvýšení mezd pracovníkům ve státní sféře z ledna roku 2002 na duben. Kabinet chtěl odkladem ušetřit 1,5 miliardy korun. Pohotovost byla odvolána 18. ledna 2002 po dohodě, že platy vzrostou od 1. března.

	20. května 2003 
	 Do stávkové pohotovosti kvůli platům vstoupil Odborový svaz zdravotnictví a sociální péče. Vyhlásila ji výkonná rada svazu, aby zabránila změně systému odměňování pracovníků ve zdravotnictví připravované vládou. Změnou se jejich platy měly snížit v průměru o pětinu.

	31. května 2003 
	 Stávkovou pohotovost vyhlásil kvůli chystané reformě veřejných financí také LOK. Rozpočtová reforma podle odborářů nereaguje na požadavek zvýšit platy zdravotníků.

	19. června 2003 
	 Lékaři stávkou dali najevo nesouhlas s vládní reformou veřejných financí. Provoz ve většině z 200 nemocnic byl normální. Odboráři dali nespokojenost najevo jen vyvěšením letáčků. Někteří také přijeli do Prahy na společnou demonstraci, již na Staroměstském náměstí pořádala Asociace samostatných odborů.

	15. října 2003 
	 Lékaři nemocnice v Havlíčkově Brodě zahájili protest a omezili práci. V dalších dnech je následovali lékaři v Jihlavě a v Třebíči. Zhruba polovina lékařů z těchto tří krajských nemocnic odmítala sloužit přesčasy na protest proti krizi financování zdravotnictví.

	6. ledna 2004 
	 Uskutečnil se výstražný protest privátních ambulantních lékařů, zubařů a lékárníků. Měl upozornit kabinet na to, aby při řešení finanční krize zdravotnictví přihlížel i k potřebám ambulancí a lékáren. Protest byl většinou symbolický.

	10. listopadu 2004 
	 Krizový stav kvůli obavám z ohrožení svých praxí vyhlásili ambulantní lékaři, zubaři a lékárníci. Na jednání krizových štábů Koalice ambulantních lékařů vytvořili "patero" jako protipól "desateru" ministryně zdravotnictví Milady Emmerové (ČSSD).

	24. září 2005 
	 Soukromí lékaři rozhodli, že v průběhu příštích dvou týdnů uzavřou na jeden den své ordinace. Budou tak protestovat proti špatnému systému financování zdravotnictví.

	28. 3. 2007
	Cílem stávky bylo, aby se lékaři domohli vyšších úhrad od VZP v době platné úhradové vyhlášky (Hamplová 2007 a). Lékaři v některých krajích zavřeli své ordinace na podporu tohoto protestu (Hamplová 2007 b). Pojišťovna přislíbila zvýšení plateb za výkony i pacienty od roku 2008.

	29. listopadu 2007


	 Před ministerstvem zdravotnictví demonstrovali odboráři z nemocnic, kterým se nelíbí návrh ministra Tomáše Julínka (ODS) prodloužit pracovní týden. LOK na demonstraci vyzval veřejnost skrze inzeráty v denním tisku
 a pozval lidi, kterým se nelíbí zavedení regulačních poplatků u lékaře od ledna 2008.


	24. června 2008
	 Stávku organizoval LOK spolu s Odborovým svazem zdravotnictví a sociální péče. Byla zaměřena proti reformám chystaným ministrem zdravotnictví Tomášem Julínkem (ODS). Za úkol měla hájit pacienty, které by reforma poškodila. V nemocnicích byla poskytována pouze akutní péče.


	18. května 2010
	LOK zahájil kampaň s názvem Děkujeme, odcházíme. Do této doby podpořilo LOK podpisy 1500 nemocničních lékařů, kteří se zavazují k podání výpovědí, pokud jim do konce roku nebudou zvýšeny mzdy.



Zdroj: Česká tisková kancelář. Stávky ve zdravotnictví od roku 1996.
 
6.2 Kontext politického prostředí-politická situace 2010

V této části budu také aplikovat koncept struktur politických příležitostí. Přitom mě bude zajímat pouze vývoj faktorů, které jsou relevantní pro aktéra, kterého sleduji, tedy pro LOK-SČL, ale uvedu i informace poskytnuté MZ. V roce 2010 došlo k mnoha významným událostem, které měly vliv na iniciativu lékařů. Nejprve je nezbytné zmínit, že akce DO začala na jaře roku 2010, a tedy v období úřednické vlády Jana Fischera. Tato úřednická vláda vznikla po pádu vlády Mirka Topolánka, jehož vládě byla vyslovena nedůvěra během předsednictví EU 24. března 2009 (Balík 2010: 39). 

6.2.1 Fischerova úřednická vláda
 Úřednická vláda měla za úkol vést Českou republiku určitým překlenovacím obdobím, a to než vznikne vláda nová, resp. vzejde z předčasných voleb. Úřednická vláda v čele s Janem Fischerem držela v rukou politickou moc od 8. května 2009 do 13. července 2010. Vládu tvořili nestraníci, odborníci z různých rezortů. Post ministryně zdravotnictví zaujala Dana Jurásková, která byla v té době bez politické příslušnosti.
 


Tato vláda tedy měla působit jako vláda překlenovací a na základě ústavního zákona č. 195/2009 Sb. mělo být zkrácené volební období Poslanecké sněmovny a předčasné volby se měly uskutečnit na podzim roku 2009. Ústavní zákon byl ovšem zrušen samotným Ústavním soudem,
 a proto se volby odehrály v regulérním termínu v květnu 2010. Tím byl mandát Fischerovy vlády značně prodloužen, a tudíž byly požadavky LOK předneseny právě Daně Juránkové. Důvody, které k tomuto kroku LOK vedly, budou popsány níže.

Dalším důležitým důsledkem prodloužení mandátu úřednické vládě bylo to, že předvolební kampaň byla nezvykle dlouhá a politické strany za ni utratily více než kdy jindy. Tento krok také nahrával novým stranám, které do květnových voleb stihly připravit kampaně, oslovit voliče a kandidovat – zejména Věci veřejné, TOP 09, SPOZ – Zemanovci a Suverenita. Těmto stranám se podařilo získat část voličů, čímž ovlivnily výsledné složení PS a následné utváření vlády.
6.2.2 Volby 2010 a nástup pravicové vlády 

Volby 2010 s sebou přinesly značné změny v rozložení politických křesel. Zaprvé pětiprocentní práh nepřekročily dvě bývalé parlamentní strany, Strana zelených (SZ) a KDU-ČSL, která v minulosti zastávala pozici aktéra, který tvoří koaliční vlády.  Ačkoliv zvítězila Česká strana sociálně demokratická (ČSSD), nebyla schopna sestavit vládu. Koaliční vláda byla nakonec sestavena zástupci pravice, ve které byly zastoupeny „nové“ strany TOP 09 a Věci veřejné (VV).

Schéma 6: Výsledky voleb 2010
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Zdroj: Novinky.cz

Tato pravicová koalice se již v počátku označila za vládu rozpočtové odpovědnosti a bojující proti korupci. Díky zisku hlasů jednotlivých stran měla vzniklá vláda nejsilnější mandát od vzniku samostatné České republiky. V Poslanecké sněmovně Parlamentu České republiky se mohla opřít o 118 poslanců z 200. Právě tato silná převaha nad opozicí umožňovala vládě provést zásadní ekonomické reformy, které jednotlivé strany deklarovaly během předvolební kampaně a ke kterým se zavázaly v koaliční smlouvě.

Tabulka 2: Rozložení mandátů v PS

	Rozložení Poslanecké sněmovny
	

	ČSSD         
	              56 mandátů

	ODS         
	              53 mandátů



	TOP09  
	              41 mandátů

	KSČM
	              26 mandátů

	Věci veřejné
	              24 mandátů

	Celkem mandátů
	             200 mandátů


Zdroj: volby.cz


V souvislosti s výsledkem voleb došlo také k odstoupení čtyř předsedů politických stran. Nejvýznamnější byl odchod Jiřího Paroubka z postu předsedy ČSSD. Na jeho místo byl dočasně jmenován Bohuslav Sobotka, volební sněm pak byl naplánován na březen 2011, kde byl Sobotka zvolen předsedou ČSSD (Pospíšilová, Hympl 2011). Hned z počátku tak došlo k dalšímu oslabení opozice, neboť ČSSD byla částečně utlumena vnitrostranickým bojem o post předsedy strany právě mezi prozatímním předsedou Bohuslavem Sobotkou a Michalem Haškem. I přes tradičně silné vztahy mezi odbory a ČSSD nedošlo v případě kampaně LOK k výraznějšímu propojení mezi nimi a právě ČSSD.


Vládní koalice tak měla ideální podmínky pro úspěšné fungování. Silný mandát v PS, který jí umožňoval přijmout reformní zákony, oslabenou opozici vnitrostranickým bojem a zpočátku velkou podporu veřejnosti. Ta se však postupem času vytrácela.

6.2.3 Shrnutí politického kontextu

Po úřednické vládě, která neměla silný mandát pro řešení závažných reformních kroků, nastoupila pravicová koaliční vláda, která se naopak k razantním reformám od počátku hlásila. Podepsaná koaliční smlouva však počítala zejména se škrtáním výdajů v rozpočtu a nepočítala s výrazným navyšováním platů státních zaměstnanců. I přes značnou většinu v PS, kdy se mohla opřít o 118 poslanců, vláda prošla několika krizemi, které byly spojené zejména s nejmenší stranou Věcmi veřejnými. Tyto opakované vládní krize a zavádění nepopulárních reforem oslabovaly u občanů důvěryhodnost vlády.
6.3 Představení aktérů 

V této části textu zmíním hlavní aktéry, kterých se akce DO týkala a kteří se do ní zapojili. Následně detailněji představím respondenty, se kterými jsem vedla polostrukturovaný rozhovor, a kterých se celá kampaň nejen týkala, ale také do ní určitým způsobem aktivně zasáhli. 
6.3.1 Agentura Ewing PR (EPR)

Agentura EPR byla založena roku 1993.  Agenturu v v současné době vedou Jiří Hrabovský a Pavlína Rieselová. Její pobočku nalezneme také na Slovensku, je dále členem  Asociace public relations agentur (APRA), PR Klubu, mezinárodní organizace ICCO
 a mezinárodní asociace IPRA.
 Kampaň Děkujeme, odcházíme byla první politickou kampaní této agentury, která se jinak zaměřuje spíše na finanční sektor.
 Za tuto kampaň vyhrála v roce 2011 první cenu v prestižní soutěži SABRE Award.
 Právě ředitel agentury, Jiří Hrabovský byl vedle předsedy klubu jedním z nejvíce viditelných aktérů při komunikaci lékařského odborového klubu, vystupoval na jednáních na straně LOK-SČL a často mluvil jeho jménem. 

6.3.2 Lékařský odborový klub – Svaz českých lékařů (LOK-SČL)
Tento odborový klub lékařů vznikl v roce 1995, kdy ho spolu s dalšími lékaři založil David Rath a má za sebou několik akcí, kterými se snažili dosáhnout svých požadavků. Od roku 1999 – 2006 byl předsedou LOK-SČL Milan Kubek, který byl v roce 2006 a poté znovu v roce 2010 zvolen do funkce prezidenta ČLK, i zde může být důvod podpory odborové akce. LOK-SČL v čele s předsedou Martinem Engelem, byl při iniciativě DO zastupovaný agenturou Ewing PR. 


Martin Engel usedl do čela LOKu jako jeho předseda v roce 2006, těsně předtím, než se stal ministrem zdravotnictví Tomáš Julínek. Pokud se jedná o vyjednávání, tak v podstatě za svého působení jednal vždy pouze s pravicovými vládami. Podle jeho srovnání se v rámci  vyjednávání jedná o diametrálně odlišnou situaci. Předtím určité věci vyjednat šly a nemusela do toho být vtahována veřejnost. Na rozdíl od toho je nynější situace taková, že nelze dohodnout téměř nic, jelikož „partneři jsou jiného ražení“ (Engel 2012).

6.3.3 Česká lékařská komora (ČLK)
Důležitou a zároveň kontroverzní roli sehrála Česká lékařská komora, zákonem stanovená profesní organizace, která je zřízena zákonem č. 220/1991 Sb. a každý lékař, který na území České republiky vykonává lékařské povolání, musí být členem této samosprávné profesní organizace.
 Kontroverzní roli prototože prezident ČLK, Milan Kubek, vyjádřil podporu ČLK iniciativě DO, a mluvil tak v podstatě jménem všech lékařů na území České republiky, jelikož všichni lékaři jsou jejími členy. Ne všichni ovšem tuto iniciativu podporovali. V měsíčníku lékařské komory Tempus Medicorum, kterému dělá šéfredaktora právě Milan Kubek, se neustále objevovaly články podporující DO. Milan Kubek je členem předsednictva LOK-SČL.
6.3.4 Ministerstvo zdravotnictví 

Ministrem zdravotnictví je od 13. července 2010 Leoš Heger, který je členem strany TOP09. Post ředitele kabinetu ministra zastává Jan Růžička, jehož působení a vliv na ministerstvu vyvolává mnohé otázky, a to i proto, že na vyjednávání v průběhu akce DO měl větší vliv, než by se z jeho postavení očekávalo.
 Sám často na jednáních vystupoval jménem samotného ministra. Tiskovým mluvčím v průběhu kampaně i v současné době je Vlastimil Sršeň. Podle vyjádření Jana Růžičky si v průběhu kampaně DO v podstatě na protikampaň ministerstva zdravotnictví nenajalo žádnou externí agenturu, která by jim zajišťovala mediální podporu či navržení strategií. Toto vyjádření se ale vylučuje s vyjádřením jak Martina Jaroše (EPR), tak M. Engela (LOK-SČL) a dalších anonymních zdrojů, kteří nechtěli být citováni. Podle názorů těchto zdrojů stála za protikampaní MZ AMI Communications Public Relations, která údajně získává zakázky v mnoha státních rezortech. Jak říká M. Engel (2012): „Vazby mezi MZ a AMI Communications tam samozřejmě jsou a byly vidět, jelikož MZ napřed reagovalo pozdě a špatně a najednou se to zlomilo, a to si neudělal Růžička sám, to bylo naprosto profesionální.“ Své k tomu řekl i M. Jaroš (2012): „Oficiálně se to nikde nedovíte, ale pro stát a státní zakázky pracuje AMI Communications. Bylo to promyšlené, mělo to formu. Byla vidět jasná markantní změna od horké fáze kampaně, a to že na tom někdo začal intenzivně pracovat.“ Jaroš a ostatní prý věděli, že MZ využívá profesionálů, ale podle jeho slov je za to AMI Communications placená takovým způsobem, že se to nikde nezveřejní a možná bychom se dostali až k samotnému Janouškovi. Jan Růžička mi ovšem několikrát zdůraznil, že si žádnou externí PR agenturu nenajali a že si celou protikampaň dělal sám „management MZČR“. 


Kde je tedy pravda? Dokázalo by si samo ministerstvo najednou zařídit protikampaň s tak enormním mediálním pokrytím a s tak propracovanou strategií? Osobně si nemyslím, že by bylo v silách managementu MZ zrealizovat tak razantní „protiútok“ a proměnu strategie ze dne na den. K tomuto tvrzení docházím i z toho důvodu, že mi sám Jan Růžička při žádosti o zodpovězení mých otázek řekl, že „objektivní pravdu mi stejně neřekne“ a že na mnohé otázky mi stejně neodpoví. 
6.3.5 Vláda
Vláda je aktérem (společně s ministerstvem zdravotnictví a ministrem Leošem Hegerem, který je členem TOP09), ke kterému LOK-SČL směřoval svoje požadavky a rozložení politických sil v Poslanecké sněmovně je tedy důležitým faktorem při zkoumání zkrachování jednání či následného kompromisu. Nejdříve jednala s úřednickou vládou v čele s Janem Fischerem, později s koaliční pravicovou vládou ODS, TOP09, a VV, v čele s premiérem Petrem Nečasem.

Schéma 7: Vztahy mezi aktéry – politické prostředí v ČR
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Zdroj: Vypracováno autorkou.
Na schématu 6 můžeme vidět graficky znázorněné aktéry v rámci politického prostředí v ČR, kdy proti sobě v podstatě stály dva tábory. Na jedné straně LOK-SČL, zastupovaný agenturou Ewing PR a podporovaný ČLK. Na straně druhé stálo ministerstvo zdravotnictví v podstatě ovládané vládou Petra Nečase. Šipka znázorňuje obousměrný komunikační proces.

6.4 Profily jednotlivých respondentů

Mgr. Jan Růžička

V současné době působí jako ředitel kabinetu ministra zdravotnictví Leoše Hegera. Vystudoval politologii a také mezinárodní vztahy na Univerzitě Karlově, kde nyní pokračuje v doktorském studiu. V průběhu kampaně Děkujeme, odcházíme byl lídrem, autorem obrany proti vystupování agentury Ewing PR a je spolutvůrcem dohody s lékaři. Při vyjednávání s nimi byl téměř neustále přítomen současně s ministrem zdravotnictví Leošem Hegerem a spolu s ním byl v pozadí všech dohod. Někteří politici říkají, že má ve své funkci až příliš velký vliv, než se z jeho funkce očekává.
 Začínal jako poradce místopředsedy Sněmovny Jana Kasala (KDU-ČSL), nějakou dobu byl členem KDU-ČSL. Poté působil na ministerstvu kultury jako tajemník ministra Václava Jehličky. Přes něj se dostal k Tomáši Julínkovi a později se stal ředitelem kabinetu za působení Dany Juráskové jako ministryně zdravotnictví.
Mgr. Martin Jaroš

Martin Jaroš byl vedle Jiřího Hrabovského jednou z hlavních osobností, vytvářející a podílející se na vzniku a průběhu kampaně Děkujeme, odcházíme. Vystudoval Vysokou školu ekonomickou, obor mezinárodního obchodu a marketingu. Mimo jiné působil v Lidových novinách, dnes se jako konzultant věnuje marketingové komunikaci a kampaním v agentuře Ewing PR. Spolu s dalšími členy týmu řídil komunikaci přes média a jeho úkolem bylo, aby se začalo jednat o problémech, které tu v rámci zdravotnictví jsou a aby se začaly řešit. Když se kampaň rozběhla, musel zajišťovat průběh komunikace a nabízet kontinuální podporu klientovi. Spolu s LOK-SČL stále spolupracují, píše jim např. tiskové zprávy atd. Momentálně se připravují zákony a čeká se, zda ministerstvo splní své sliby, a proto spolupráce s Ewing PR nadále trvá.


V rámci road show objel M. Jaroš Českou republiku se starou sanitkou „Náš exitus, váš exodus?“, která připomínala pohřební vůz a která tvořila jeden z hlavních symbolů kampaně. Martin Jaroš byl tedy v terénu, má informace z první ruky. Nejen, že jednal s doktory, navštěvoval nemocnice vždy spolu s vybraným lékařem, ale pomáhal vymýšlet a realizovat strategie kampaně. 

MUDr. Martin Engel

Vystudoval medicínu na lékařské fakultě UK. V roce 1995 se stal členem LOK-SČL jako předseda místní organizace. Do čela stanul v dubnu 2006 jako šéf lékařských odborů. Od jara 2011 byl nejpřednější postavou protestní akce Děkujeme, odcházíme. V témže roce odešel z FN Královské Vinohrady a stal se profesionálním odborářem (Lang nedatováno). Nikdy nebyl členem žádné politické strany a podle jeho vlastních slov nemá žádné politické ambice a cíle. V rámci kampaně analyzoval výstupy PR agentury, na jeho bedrech bylo spíše oslovování nemocnic, vymýšlel trať a sanitku. Odborné věci v rámci kampaně nechal na starost kolegům.
7. VÝZKUMNÁ ČÁST II - Kampaň Děkujeme, odcházíme

V této kapitole se budu zabývat celou kampaní a jejím vznikem, nástroji využitými k dosažení stanovených požadavků, načasováním i strategiemi. Kapitola si klade za úkol poskytnout analýzu kampaně k tomu, aby bylo možno odpovědět na výzkumné otázky. Zároveň zde budou opět představeny perceived opportunities tak, jak je vnímal LOK-SČL v čele s M. Engelem. Dojde zde tedy k představení subjektivních faktorů POS. Jak se měnil repertoár kolektivního aktéra, budu sledovat na použité rétorice odborářů, respektive zejména z rozhovoru s M. Engelem a jeho vyjádření k situaci.
    
Struktura kapitoly bude vycházet ze schématu 8, kde je časová osa, která znázorňuje důležité mezníky kampaně a politického prostředí. V této kapitole budu nejprve popisovat kampaň a politické prostředí z pohledu EPR a LOKU tak, jak celou kampaň aktéři hodnotili. Součástí tohoto oddílu je i popis důvodů, které vedly LOK k najmutí PR agentury, popis cílů a strategií kampaně, které EPR společně s LOKem definovala a popis jednotlivých fází kampaně. Následovat bude popis a vnímání celé situace z pohledu MZ, včetně popisu důležitých mezníků a celkového hodnocení iniciativy. Kapitola pokračuje popisem mediálního obrazu iniciativy a využití emocí v kampani a je ukončena výsledky kampaně DO a hodnocením současné situace.
7.1 Fáze kampaně dle LOK-SČL a EPR

7.1.1 Perceived opportunity z pohledu kolektivního aktéra

Jak vnímal politické prostředí předseda odborového svazu M. Engel? Sám rozděluje iniciativu na několik fází, nebo mezníků a popisuje jednotlivé z nich:

1. Prvním mezníkem v rámci iniciativy a jednání bylo představení požadavků úřednické vládě, ale tam vnímal, že není šance na úspěch a že s jeho požadavky tato přechodná vláda nic neudělá. Jak jsem již zmínila, zde považoval strukturu POS za uzavřenou, bez možnosti kladného vyjednání předložených požadavků. 

2. Dalším obdobím, které uvádí je červenec/září – konec prosince. V polovině července usedla do úřadu nová vláda a do konce roku se v podstatě nic ze strany vlády ani MZ nedělo.

3. Posledním obdobím je přelom ledna a února 2011, kdy MZ konečně přiznalo závažnost situace. Do té doby věřilo, že se nic jako odchod lékařů z nemocnic neuskuteční. MZ věřilo, že výpovědi lékaři nepodají, poté se snažili poukázat na to, že tento počet výpovědí je malý. Když viděli, že tímto způsobem s LOKem neuspějí, zkusili jednat z pozice síly – v tu chvíli dochází k jednání s Vítem Bártou, kterého Engel označuje za člověka, který iniciativě spíše pomohl.  Zde je vidět náznak otevřenosti z hlediska perceived opportunity.

4. Efektivní komunikace z jeho pohledu začíná 28. ledna, kdy dostali první nabídku, čili měsíc po začátku výpovědní doby lékařů.
Iniciativa DO vznikla již za úřednické vlády (březen 2010) a požadavky lékařů jí byly hned předloženy. Na druhou stranu sám Engel uvádí: „S úřednickou vládou jsme nejednali, neboť jsme věděli, že tato vláda do voleb nic neudělá“ (Engel 2012). Lékaři vyhlásili iniciativu již před volbami, podle Engela právě proto, aby se tento krok nedal politicky zneužít. Důvod byl takový, aby po volbách, ať již vyhraje levice či pravice, musela ustavená vláda tento problém řešit. Zároveň se LOK tímto chtěl vyhnout nařčení z účelového jednání. V období úřednické vlády byl systém vnímán LOKem jako uzavřený, resp. neschopný vyjednat jeho požadavky. I proto se v průběhu této překlenovací vlády z hlediska kampaně neodehrála žádná zásadní fáze kampaně.
7.1.2 Vznik iniciativy a vyhlášení kampaně
Odbory lékařů se tedy již několikrát snažily poukázat na problémy a špatný systém zdravotnictví, jak jsem již poukázala v předchozí části. Vždy se ovšem jednalo o marné pokusy. Všechny dosavadní kampaně, pokud je tak můžeme vůbec nazvat, nebyly výrazné a téměř všechny byly neúspěšné. Lékařský odborový svaz se dohodl na tom, že musí udělat něco zásadního, proto výběr názvu celé kampaně „Děkujeme, odcházíme“. Tento slogan vznikl na XVI. sněmu
 LOKu, který se uskutečnil 25. března 2010 tedy dva měsíce před volbami, zároveň na něm byly formulovány tři základní požadavky (viz obrázek níže). Odborový klub měl údajně našetřeno na kampaň 3,5 milionu korun z členských příspěvků (Vašek 2010). Definovaly se požadavky a rizika, které s sebou akce měla nést. Stanovilo se, že efektivní komunikace musí být vedena dovnitř i navenek. 
 

· komunikace dovnitř – posílit odvahu lidí, aby se k iniciativě přidávali a chtěli v ní participovat.
· komunikace navenek – k veřejnosti. „Korigovat nevraživé veřejné mínění, které modelovali novináři tak, aby to pro nás zůstalo únosné“ (Engel 2012).

Obr. 1:  Znázornění požadavků XVI. Sněmu LOK-SČL.
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Zdroj: Pergl 2010.
Dne 18. května 2010 se konal XVII. sněm LOK-SČL. Právě na tomto sněmu byla vyhlášena dlouhodobá kampaň, nesoucí název Děkujeme, odcházíme. Zároveň je zde formulováno 13 problémů, které lékaři považovali za nutné vyřešit. Tyto požadavky měly být vzneseny vládě. O deset dní později byla kampaň podpořena představenstvem ČLK (Pergl 2010). 

Dne 28. - 29. května 2010 se konaly volby do PS ČR. Jak jsem již uvedla v předcházející části textu, ačkoliv vyhrála volby ČSSD, vládu nesestavila. Vznikla pravicová koaliční vláda v čele s premiérem Petrem Nečasem. I přesto, podle vnímaných příležitostí, tedy perceived oportunities zkoumaného aktéra (LOKu), výsledek voleb neovlivnil následná jednání (Engel 2012). Martin Jaroš z EPR si také myslí, že volby jednací možnosti neovlivnily. „Pravicová vláda je vládou škrtů, to nevypadalo dobře. Dělal jsem na to nějakou SWOT analýzu, tak jsem to dával do možností – vyšlo mi, že pravicová vláda s tím něco v podstatě udělá, když budeme mít panel expertů. Možná že ČSSD by neškrtala tolik. Ale jak říkám, já jsem bral výsledek voleb nejprve jako výhodu, teď to tak již nevnímám“ (Jaroš 2012).
Na schématu 8 vidíme fáze kampaně a důležité události kampaně. Časová osa začíná úřednickou vládou, za které byla iniciativa vyhlášena a probíhala přípravná fáze kampaně. Horká fáze probíhá již za pravicové vlády a pokračuje až do konce roku. 
Schéma 8: Časová osa – politické prostředí a kampaň DO
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Zdroj: Vypracováno autorkou.
7.1.3 Najmutí PR agentury

Důvody najmutí PR agentury vysvětluje M. Engel takto: „Klíčové pro nás bylo být úspěšní a z předchozích zkušeností jsme věděli, co to je amatérsky vedená kampaň“ (Engel 2012). Takováto kampaň by neměla ten správný efekt a tuto chybu již odborový klub nechtěl znovu opakovat. Děkujeme, odcházíme pokládali přitom za ještě důležitější než akce předchozí. DO byla chápána podle slov Engela jako „buď a nebo.“ Po rozjetí této iniciativy už takzvaně nebyla cesta zpět a žádná exit strategy nebyla možná.

Kampaň DO zrealizovala agentura Ewing PR, jak již bylo zmíněno. Na uskutečnění této akce nebylo vyhlášeno výběrové řízení odbory. LOK-SČL si nejprve nechal udělat analýzu situace na českém trhu, zjistil, že Ewing PR patří mezi špičky ve svém oboru, potom byla v květnu domluvena schůzka M. Engela s Jiřím Hrabovským. Tomu představil Engel svoje požadavky a cíle, v podstatě již rozběhlou akci včetně názvu celé iniciativy a prostředků, které mají k dispozici, dále 13 požadavků
 a návrh toho, jak by měla být kampaň zhruba vedena. Odbory také vytipovaly tři mladé české lékaře, kteří se měli stát tváří kampaně a zastřešující v podstatě doktory souhlasící s podáním výpovědí, pokud nebude dosaženo stanovených požadavků. Poté byl udělán základní návrh kampaně a strategií, který byl posléze rozpracován, jelikož se lékařským odborům návrh líbil, agenturu si najali. Již byly známé cíle a ty se podle J. Hrabovského ani na okamžik nezměnily. S tím souhlasí i mediální ředitel EPR: „EPR se kampaně ujal, dal jí nástroje, harmonogram, dlouhodobou strategii. Zvažoval její možné důsledky, reakce, které vyvolá, možnosti mediálního pokrytí“ (Králiková, Soukeník 2011).
SWOT analýza

Nejprve byla vytvořena SWOT analýza, která spadá pod marketingové techniky a pomáhá analyzovat stávající situaci, ve které se např. firma nachází a snaží se pro ni nalézt správnou strategii (Bŏhm 2008: 1). Přihlíží při tom na slabé a silné stránky firmy (v našem případě odborů) či hrozby, které se ve společnosti vyskytují nebo mohou potenciálně nastat. SWOT analýza nám může pomoci analyzovat a pochopit marketingové prostředí a zároveň rozvinout vhodnou strategii (Ferrell 2011: 128). EPR tedy vytvořila SWOT analýzu a definovala tak silné a slabé stránky iniciativy, příležitosti, které odbory měly a hrozby, se kterými se mohou potýkat. Podrobně viz schéma níže.
Schéma 9: SWOT analýza podle EPR
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Zdroj: EPR.
 Cíle kampaně
V teoretické části jsem představila tři důležité části PR - informovat lidi, přesvědčovat lidi nebo integrovat lidi mezi sebou. Toto platí i pro iniciativu DO, jejímž cílem bylo informovat veřejnost o problému, přesvědčovat publikum, tedy zejména lékaře a zároveň je mezi sebou integrovat a dávat jim pocit, že nejsou sami, kdo iniciativu podporují.
· sjednotit, zaktivizovat a přesvědčit co nejvíce nemocničních lékařů, aby se přidali k výzvě, podpořili ji a následně byli ochotni podat výpověď

· udělat kampaň, která bude vidět a dokáže něco změnit

· uspořádat akci, jež donutí politické špičky k jednání s představiteli LOK a ke schválení požadavků lékařů v nemocnicích

· kampaní upozornit veřejnost na to, že pokud se situace ve zdravotnictví nezačne řešit, nebude mít pacienty v nemocnicích po 1. březnu 2011 kdo léčit – tj. získat podporu veřejnosti k požadovaným změnám

· pokusit se získat na svou stranu média.

Strategie

· využití komunikačních nástrojů, které umožní konstantní dávkování informací

· nástroje, které umožní komunikovat navenek, ale poslouží i k náboru dalších lékařů

· klíčová sdělení by měla nabídnout i řešení

· připravit se na pošramocení pověsti lékařů a případnou antikampaň po 31. 12. 2010.
 
7.1.4 Načasování kampaně

Jak chápat načasování celé kampaně? Jak jsem již zmínila výše, nebylo úplně šťastné rozjet takovou iniciativu v průběhu úřednické vlády. Rovněž doznívala ekonomická krize a problémy, které přinesla. Je sice pravda, že není tak úplně vhodné požadovat navýšení platů lékařům v období, kdy má dojít k celkovému poklesu platů zaměstnanců veřejné správy (Gregor 2011). Na druhou stranu od roku 2013 má přestat platit výjimka u evropské směrnice, která upravuje přesčasovou práci a v jejímž důsledku dojde na kladení ještě větších nároků na personální vybavení nemocnic (Kubek 2011: 5). Proto byl nejvyšší čas tuto kampaň rozjet a zrealizovat, aby se požadované změny při kladném vyjednání mohly stihnout zavést do české legislativy. Odboráři si byli vědomi toho, že úřednická vláda do voleb nic nevyřeší, ale cílem bylo tyto požadavky i tak vládě předložit. „Bylo to z toho důvodu, aby potom zvolená exekutiva neřekla, že to děláme naschvál jim. Proto jsem šel hned za ministrem“ (Engel 2012). Celá tato akce byla vyhlášena před parlamentními volbami, aby nebyla považována a označována za politickou. „Je to námět pro politickou reprezentaci po volbách,“ vysvětlil předseda LOKu. „Věříme, že politici pochopí vážnost situace. Ze svých požadavků neustoupíme, není už totiž kam,“ doplnil. Vláda dostala sedm měsíců na řešení problémů.


Možná, kdyby se kampaň odehrávala v tomto období politických bojů, odkrývání silných vazeb českých „kmotrů“ na politické strany a jejich enormní vliv, v průběhu afér lobbisty Romana Janouška a Pavla Béma, soudu s Vítem Bártou, rozkolu Věcí veřejných a odposlechů či nahrávek, které neustále unikají do médií, šla by do ulic i sama veřejnost a podpora iniciativy by nabyla diametrálně odlišné podoby.

Na schématu 10 vidíme načasování kampaně, které připravila EPR. Takovýto proces komunikačního plánování není jednosměrný, musíme zároveň správně nastavit komunikační cíle a příslušnou strategii (Karlíček, Král 2011: 12). K jednotlivým fázím se musíme neustále vracet, abychom zajistili konzistentnost celé kampaně (Tamtéž: 12). Každá z fází bude v následující části práce rozepsána a bude jí věnována pozornost.

Schéma 10: Načasování kampaně a její fáze
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 Zdroj: Ewing PR.
7.1.5 Fáze kampaně a celková strategie

Téměř každý občan ČR si pamatuje pomalovanou sanitku s dr. Exodem, který odpočítával čas, jenž zbývá do odchodu lékařů a lékaře, kteří měřili lidem tlak pod heslem Lékaři končí! Nechte si naposledy změřit tlak! Tohle byla možná nejviditelnější část kampaně, ale této fázi předcházely další fáze, které možná veřejnost nezaznamenala či jim nepřikládala důležitost. Jaké byly tyto další fáze a strategie kampaně, kterou již plně převzala EPR? 

1. Přípravná fáze – úvaha nad formou a podobou kampaně začíná počátkem června 2010.

2. Spuštění kampaně tiskovou konferencí 15. září.

3. „Horká“ fáze poté pokračovala až do konce prosince 2010.

Jednoduše lze říci, že nejdříve došlo ke sbírání argumentů ze strany odborů, poté nastala přesvědčovací fáze – zde byla na pořadu dne již známá road show a poté nastala „horká“ fáze kdy již lékaři podali výpovědi a čekalo se, jakým způsobem celá akce dopadne. Vše uzavřelo zmíněné memorandum. Pojďme se tedy blíže podívat na jednotlivé fáze kampaně, tak jak byly připraveny agenturou EPR.
Červenec-srpen
· Tvorba a spuštění webových stránek

· Příprava 13 argumentů z komunikačního hlediska
· Expertní skupina – Think tank neboli hledání argumentů
Pro tuto fázi bylo stěžejní právě vytvoření expertní skupiny a hledání argumentů podporujících požadavky lékařů. Strategie byla následující: vyslechnutí problému - upozornění na problém - vyřešení problému. EPR si vyslechla problém, který chtěl LOK-SČL komunikovat a řešit. Nechtěli stavět problém na tom, že jedna skupina lidí ve společnosti v podstatě křičí „dejte nám peníze“, ale rovnou chtěli najít řešení, jak a kde peníze na zvýšení platů vzít (Jaroš 2012). Jednalo se o skupinu odborníků, která se sešla v letním období a jejímž cílem bylo představit nejen politikům, ale i veřejnosti konkrétní řešení, návrhy na řešení stanovených požadavků. To znamená, že navrhli, kde se dají ve sféře zdravotnictví vzít finanční rezervy, ze kterých by se financovaly nároky lékařů. 


Cílem tohoto panelu odborníků bylo vypracovat studii, ve které bude uvedeno, kde se tedy dá ušetřit, jakým způsobem redistribuovat systém zdravotnictví a zároveň tak vyřešit problém odborů a vlastně lékařů. V panelu odborníků byli přítomni ekonomové a další odborníci (zástupce z VŠE, nezávislí experti atd). Návrhy této skupiny měly být odkomunikovány napříč celým spektrem komunikačních kanálů (externě i interně) a poskytnout tak pozitivní message ve smyslu, že lékaři nejen že něco požadují, ale nabízí i konkrétní řešení.
· Aktivace Facebooku

Lékaři využívali ke komunikaci mezi sebou sociální sítě Facebook, což jim zajistilo přístup k aktuálním informacím. Posléze museli přistoupit k vytvoření uzavřených skupin, v rámci kterých komunikovali. Zjistili tak, jak si stojí ostatní nemocnice, kolik lékařů podalo výpovědi atd. Celkově měla iniciativa na této sociální síti přes 9 300 přátel.
 Byla sdílena videa, fotografie a další informace spojené s iniciativou.
· Příprava roadshow – o ní více níže.
Začátek září – polovina září
· Školení tváří kampaně – těmto lékařům, kteří se stali zosobněním celé iniciativy,  
byl poskytnut speciální mediální trénink. V rámci něho byli školeni na takové situace, jako je vystupování před kamerou, jakým způsobem argumentovat a komunikovat s novináři atd. Pozornost byla věnována tomu, co mohou lékaři čekat od médií, ale i jak se chovat a reagovat ve stresových situacích, tedy v rámci krizové komunikace.
Tvářemi kampaně byli:

    MUDr. Martin Engel, MUDr. Pavel Vávra, MUDr. Šárka Drinková, MUDr. Peter Igaz
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 Zdroj: EPR.             

· Oficiální spuštění kampaně – 15. září 2010 byla v Praze zahájena kampaň, a to tiskovou konferencí (Takáč 2011). Došlo k odhalení hodin, tedy makety Dr. Exoda a spuštění odpočítávání vteřin, které zbývají do exodu, hromadného odchodu lékařů.

· Výjezd MUDr.ncáku – tato sanitka vyjela do českých nemocnic 15. září 2010 společně s některým z představených lékařů a zástupcem EPR, M. Jarošem. 
Polovina září – polovina prosince
· Roadshow + MUDr.ncák
Akce roadshow, která byla uskutečněna ve 13 krajích ČR trvala 13 týdnů, každý den pak navštívila sanita jednu nemocnici v kraji, kde následně proběhla debata s lékaři. Určitou paralelu můžeme v historii vidět v roce 1998 u předvolební kampaně ČSSD, kdy její tehdejší lídr Miloš Zeman uskutečnil road show po českých městech v dnes již téměř historickém autobusu Karosa, nazývaném „Zemák“ (Bouc 2011). Zástupci politické strany TOP 09 v rámci předvolebního boje v roce 2010 přijeli za voliči do několika měst ČR ve speciálně upraveném vlaku.

Tento nástroj byl velmi dobrým tahem, jelikož si udržel pozornost médií po celou dobu kampaně a média byla „sycena“ postupně, téma se tedy nevyčerpalo a problém se podařilo dostat do povědomí. V každém městě probíhalo setkání s občany, kteří byli o celé kampani informováni. V každém z krajů proběhla tisková konference na téma „problémy v místních nemocnicích“. Celkově se objelo 59 měst a v rámci roadshow lékaři se zástupcem z PR agentury navštívili 63 nemocnic.

Obr 2: MUDr.ncák a dr. Exodus
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Zdroj: EPR.
· Ukončení kampaně
Oficiálně byla kampaň ukončena 28. února 2011, a to v den, kdy MZ a LOK-SČL    podepsali dohodu, závazné memorandum, které mimo jiné zaručuje zvýšení platu lékařům. LOK na oplátku slíbil stažení všech výpovědí. Podle průzkumů o iniciativě DO vědělo 99 % české veřejnosti.
 Celkově bylo podáno 3 837 výpovědí, k navýšení z 500 došlo v polovině září 2010. Na následujícím obrázku je vidět počet výpovědí podle jednotlivých krajů, a to k 20. prosinci 2010 (k tomuto datu jich bylo podáno 3 576).
Obr 3: Počty výpovědí lékařů v krajích ČR
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Zdroj: Mediafax.

7.1.6 Komunikační kanály, symboly a nástroje
· Webové stránky – (www.dekujeme-odchazime.cz)
Lékaři měli možnost připojit se k výzvě i elektronicky pomocí oficiálních webových stránek, kde měli šanci najít všechny potřebné informace o celé iniciativě včetně dat konání všech debat a tiskových konferencí v různých krajích. Celkově měly webové stránky přes 98 500 návštěvníků.
 Stránky jsou přístupné dodnes.
· Youtube
Na tomto kanálu byla prezentována videa různých lékařů, kteří představovali problémy ve zdravotnictví a v jejich ohodnocení,
 či „jak se v českých nemocnicích nakupují předražené přístroje.“
 Mnohdy byla tato videa s příběhy lékařů, kteří se rozhodli odejít kritizována jako příliš emotivní či jako citově podbarvená.
· Loga a symboly kampaně 
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Obr 4: Loga kampaně
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Symboly kampaně byly „odznáčky“, které byly rozdávány těm, kteří se k výzvě připojili, trička a další propagační materiály byly také součástí taktických nástrojů. Placky nesly název kampaně „Děkujeme, odcházíme“ a byl na nich vyobrazen běžící lékař, jenž byl ústředním motivem celé kampaně. Dalším symbolem byl již zmíněný dr. Exodus, který odpočítával vteřiny do „exodu“, tedy hromadného odchodu lékařů. Kontroverzní heslo celé kampaně, heslo, které vyvolávalo hodně rozporuplných emocí, bylo „Náš exodus, váš exitus?“ Tedy náš odchod - vaše smrt? Tento slogan navrhla EPR, LOK ho přijal. Z veřejnosti i médií se objevovaly hlasy, které říkaly, že tento slogan již je „přes čáru“.
 Slogan vzbudil rozruch i v lékařské komunitě, které se nelíbilo spojování protestní akce se smrtí pacientů a zmíněné spojení bylo považováno za neetické. Z dalších sloganů např. „Kdo je proti nám, podporuje korupci" (Šíma 2011). O využití emocí budeme mluvit ještě níže. V neposlední řadě byla viditelným symbolem sanitka, které připomínala pohřební vůz.
 V podstatě měla za úkol podle svého technického stavu symbolizovat stav českého zdravotnictví, a jejím primárním úkolem bylo zaujmout. 
· Nástroje
Nástroje kampaně sloužily EPR a tedy LOKu 1. k získání podpory lékařů, 2. k získání veřejnosti na svou stranu, 3. k vytvoření tlaku na MZČR a tím k přijetí svých požadavků. Nástrojem kampaně byly již zmíněné odznaky a také letáky včetně dalších propagačních materiálů, např. triček se symbolem a logem iniciativy. Také si dělali analýzu médií a monitoring tisku. Kdyby k tomuto kroku agentura nepřistoupila, nebylo by možné efektivně reagovat a upravovat tak taktiku a strategii iniciativy.
Obr 5: Ukázka letáku s logem
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Zdroj: EPR.
7.1.7 Krizová komunikace
Jak jsme si již řekli, krizová komunikace je klíčovou součástí PR. Krizová komunikace a strategie byla tedy i důležitou součástí kampaně DO. V podstatě se dá říci, že celá kampaň byla krizovou komunikací. Na krizovou situaci se můžeme připravit, jak jsme zjistili v teoretické části práce. Připravíme tým lidí, potenciální scénáře, ale poté musíme reagovat na základě konkrétní situace, která nastane. Stejně to bylo i v rámci iniciativy DO, cílem bylo redukovat mimo jiné negativní publicitu a rozšířit efektivní sdělení, která budou vzniklé škody minimalizovat. Využívala tedy reaktivního PR a reagovala tak na negativní zprávy a hrozby.
    V rámci krizové komunikace měla EPR připravené otázky, které mohly novináře zajímat. Na tyto otázky se hledaly odpovědi a argumenty. Hlavní představitelé kampaně byli školeni, aby byli připraveni reagovat a předložit potřebné informace a přichystané argumenty novinářům. Byla také přichystána určitá exit strategie, pokud by došlo k situaci, že by lékaři stáhli své výpovědi a celá akce by se sesypala. Exit strategií se mělo zabránit „vyšumění“ celé iniciativy, ale tato situace byla nepredikovatelná. Jaké byly další krizové scénáře? Podle vyjádření M. Jaroše by to bylo zejména to, kdyby zde začali umírat lidé. Lékaři by nepřišli do nemocnic, neošetřili by pacienty a ti by umírali. Tato situace byla ovšem také nepředvídatelná. Jaroš k tomu uvádí: „Když už se začalo jednat s ministerstvem zdravotnictví, tak už nešlo nic změnit, s ministerstvem se již jednalo o situaci „kdo s koho“, byl to v podstatě poker“ (Jaroš 2012). Opět byly připraveny otázky a odpovědi, na které se novináři mohli ptát a argumenty na protistranu.

     Byla připravena krizová strategie pro případ, že po 1. březnu 2011 dojde ke konfrontaci? Když by vláda nepřistoupila na požadavky lékařů a nepřidala by jim ani korunu? J. Hrabovský si takovouto situaci nedovede představit a přiznává, že s touto variantou nepočítal. Z hlediska vedení kampaně říká, že neví, co by se stalo a že jasný plán na takovouto situaci připraven nebyl.
 Podle něj se nedalo dopředu předpokládat, kolik lékařů by nepřišlo do práce atd. a muselo by se to řešit operativně. Takovouto variantu EPR od začátku odmítla přijmout. 
Horká fáze kampaně
„I v horké fázi kampaně bylo úlohou EPR ustát tuto situaci, stále šlo o situaci kdo s koho a kdo bude mít pevnější nervy“ (Jaroš 2012). Už v podstatě neměli co nového vymyslet, situace byla daná, podle M. Jaroše již měli lékaři v médiích nálepku vyděračů a tento mediální obraz již nešel změnit. „Ke změně vnímání lékařů jako vyděračů bychom museli udělat další kampaň, třeba za 200 milionů“ (Jaroš 2012). EPR měla následně ideu, že vytvoří kampaň s cílem vrátit lidem důvěru v lékaře, ale nakonec tuto myšlenku zavrhli, jelikož by to bylo velice nákladné a pověst lékařů neutrpěla ve velké míře (Tuček 2011). I podle hodnotového žebříčku je na prvním místě zdraví a lidé vědí, že lékaře potřebují.
7.1.8 Hodnocení kampaně dle LOK-SČL  a EPR

Martin Engel i M. Jaroš (2012) se shodují na tom, že zpočátku se příliš nevědělo o tom, že zde nějaká iniciativa lékařů existuje. Akce se do médií dostala více až po spuštění road show. I v průběhu toho však MZ nepřikládalo iniciativě žádný význam. V té době se již kampaň úspěšně rozjížděla, sbíraly se tzv. připravenosti, tedy podepsaná prohlášení lékařů, kteří byli ochotni na konci roku podat své výpovědi za předpokladu, že požadavky předložené LOKem nebudou přijaty. Ministr L. Heger celou situaci nadále bagatelizoval a situaci řešil přes média. K žádnému oficiálnímu setkání se zástupci lékařů v té době nedošlo. 

Koncem roku 2010 začínalo být jasné, že se k iniciativě přidalo velké množství lékařů. Až v té době dochází k jednání ministra Hegera s lékaři, ovšem nikoliv se zástupci LOKu, nýbrž se zástupci ČLK. Začátkem roku 2011 se zjistilo, že téměř 4000 lékařů podalo výpověď. „Ministerstvo najednou zjistilo, že je to průšvih a že situaci nezvládlo. Proto se zahájila antikampaň, v rámci které měli být lékaři vyobrazeni jako nezodpovědní a vyděrači“ (Jaroš 2012). Podobně hovoří také M. Engel: „Měli s námi jednat mnohem dříve – sedli do úřadu v červenci a do konce roku se nic nedělo. Konstruktivní jednání začala až na přelomu ledna a února. Do té doby kampaň vnímali tak, že k ničemu nedojde a že lékaři své výpovědi stáhnou. Místo toho, aby se s námi dohodli, mysleli si, že nás zlomí“ (Engel 2012). 

7.2 Fáze kampaně dle MZČR
Jak jsem již uvedla v předešlé části textu, Ministerstvo zdravotnictví mi neposkytlo veškeré informace, rozhodně ne v rozsahu, v jakém mi byly poskytnuty ze strany LOK či EPR.
7.2.1 Perceived opportunity z pohledu MZČR

Podle vyjádření J. Růžičky (2012) začalo MZ vnímat celou iniciativu DO jako problém od září 2010. To koresponduje se spuštěním road show po českých nemocnicích, kde byly sbírány zmíněné připravenosti lékařů. Celkově vnímá ministerstvo kampaň jako neúspěšnou, jelikož podle Růžičky: „…veřejnost propagované téma přestalo bavit a samo vyhnilo“ (Růžička 2012). 
7.2.2 Fáze kampaně 
Prvním důležitým mezníkem dle MZ je již jaro 2010, kdy došlo k zahájení iniciativy LOKu. Tento fakt je zajímavý, jelikož dle vyjádření LOKu zahájilo ministerstvo zdravotnictví dialog až na přelomu ledna a února 2011. Z dalšího vyjádření je patrné, že MZ bere odbory zejména jako partnera pro levici, jelikož dalším důležitým bodem kauzy byla neschopnost levice sestavit vládu po květnových volbách 2010. 

Během léta 2010 se koalice zabývala vlastními prioritami, kterými bylo zejména sestavení vlády, příprava programového prohlášení, hlasování o důvěře a příprava státního rozpočtu. Přesto si v této době MZ uvědomovalo, že je připravovaná horká fáze kampaně a LOK „zbrojí“. Nástup této kampaně se naplno projevuje v září 2010, na což vláda ani MZ (jak samo MZ uvádí) v podstatě nereaguje. 


Zde se však již výpovědi jednotlivých respondentů liší. Růžička uvádí, že již na podzim 2010 dochází k pozvolnému a pomalému vyjednávání mezi lékařskými odbory a MZ. Uvádí také, že již na přelomu října a listopadu si MZ začíná uvědomovat reálnou hrozbu výpovědí lékařů v nemocnicích a registruje nejvyšší radikalizaci lékařů. 
Zřejmě na počátku roku 2011 dochází k výše zmíněnému „vyhnití“ tématu (viz kapitola 7.3), jelikož nastupuje radikální obrat veřejného mínění. Vzhledem k vypjatosti situace přistupují obě strany na přelomu ledna a února 2011 k rychlému sledu jednání. Celá situace je razantním způsobem medializována a z problému se stává celospolečenský fenomén. Až v tomto momentě chápe vláda celou kauzu jako velmi důležitou. Tato informace je opět velmi zajímavým zjištěním, vzhledem k tomu, že ministerstvo zaregistrovalo iniciativu již na jaře 2010.
Poslední fází je dle ministerstva únor 2011. V této době mají obě strany strach z realizace výpovědí lékařů, avšak ze strachu „ztráty tváře“ je obtížné najít kompromis. Kompromis se nakonec podařilo najít, což bylo ještě v únoru potvrzeno podpisem memoranda (Růžička 2012).
V tabulce 3 můžeme vidět, jak se měnilo vnímání situace z perspektivy MZ, jedná se tedy o šestou dimenzi POS, tedy proměny v čase tak, jak je vidí vládní aktér. 
Tabulka 3: Důležité mezníky v kampani podle MZ

	Důležité mezníky podle MZ

	Jaro 2010 – zahájení kampaně LOK

	Volby 2010 – levice nebyla schopna sestavit vládu

	Léto 2010 – LOK „zbrojí“, koalice nijak nereaguje a zabývá se vlastními prioritami (sestavování vlády, příprava programového prohlášení vlády, hlasování o důvěře, příprava rozpočtu)

	Září 2010 – problém se zřetelně objevuje, razantní nástup kampaně LOKu, vláda ani MZ v podstatě nereagují

	Podzim 2010 – pozvolné a pomalé vyjednávání

	Říjen/listopad 2010 – situace výpovědí začíná být reálná, realizace výpovědí, snaha o co nejvyšší radikalizaci lékařů

	Počátek roku 2011 (leden) – radikální obrat veřejného mínění

	Leden – únor 2011 – rychlý sled jednání, razantní medializace, z problému se stává celospolečenský fenomén, který vláda začíná chápat jako velmi důležitý

	Únor 2011 – snaha o kompromis obou stran, obě strany mají obavy z realizace výpovědí, snaha o správné načasování (aby strany kompromisem neztratily tvář)


Zdroj: Růžička 2012.
7.2.3 Hodnocení kampaně dle MZČR
Ministerstvo zdravotnictví hodnotí výsledek celé kauzy jako kompromis. Nadále odmítá tvrzení, že by si najalo profesionální PR agenturu, která by mu pomohla se zmíněnou protikampaní. Dle MZ byla změna veřejného mínění dána počátečním úspěchem celé kampaně DO, čímž došlo k postupnému „vyhnití“ tématu. „Jejich vlastní úspěch je nakonec znemožnil“ (Růžička 2012). 

Zlom u veřejnosti nastal podle Růžičky v době, kdy se v médiích začaly uveřejňovat platy lékařů. „Ve chvíli, kdy se v Blesku objevilo srovnání platu lékaře a obyčejného Čecha, objevila se u veřejnosti závist. Lidé měli pocit, že pro lékaře je nejdůležitější jejich plat, kvůli kterému je nechají klidně zemřít“ (Růžička 2012). 

Růžička přirovnal celou kampaň k „vajíčkové kauze“
, která se postupně redukovala na střet sociálních demokratů s veřejností, nikoli na střet ČSSD a ODS. Také v případě kampaně DO nešlo o střet odborů a MZ, ale o střet odborů s veřejností. „My jako MZ jsme nic neprohráli. Oni (odbory) vzbudily negativní emoce u veřejnosti a byli veřejností vnímáni jako někdo, kdo chce zabít naše děti. To, že jsme nic nedělali, zajistilo naše vítězství“ (Růžička 2012).
 7.3 Mediální obraz iniciativy
Iniciativa dokázala získat celostátní pozornost. Do 31. 12. 2010 vyšlo 88 tiskových zpráv, proběhlo šest celostátních a 12 regionálních tiskových konferencí, byl poskytnut bezpočet interview a proběhla další setkání s novináři. Kampaň zaznamenala 4 509 mediálních výstupů, většina z nich (64 %) v nejsilnějších mainstreamových médiích.
 Jednalo se o reportáže, články, rozhovory v týdenících, denících, rozhlase, televizi i na webových portálech. Z toho více jak polovina vyšla v roce 2010 (Hrabovský 2011). Média přinášela argumenty, bavila se o problému, komunikovala s lékaři. Každý den to bylo mediálně pokryto také díky road show a informace byly poskytovány mediálně z různých míst republiky. Média upozorňovala na problém, řešila situaci. Několik rozhovorů bylo poskytnuto i do zahraničních médií, např. BBC (viz Cameron 2011), Channel 4, The Prague Post (viz Lehane, Writer 2010), German TV, ORF atd.
 Začátkem roku 2011 skončila mediální převaha aktérů DO. Podle ČT24 začali novináři situaci hlouběji analyzovat a markantnější komunikační aktivita byla vidět i ze strany vlády a premiéra Petra Nečase.

7.3.1 Změna mediálního obrazu
Média zpočátku přinášela objektivní informace (viz Vrkočová 2010; Štíchová 2010), které byly spíše informativního charakteru a nebyly „zabarvené“. Poté nastal zlom a lékaři začali být vnímáni jako „vyděrači“, zejména ze strany bulvárních deníků Aha! či Blesku (viz např. Tichý 2010), ale i např. Reflexu. Tento zlom nastává ke konci roku, v médiích se negativní konotace s iniciativou LOK začínají objevovat v listopadu (viz obrázky a titulky níže) a tento negativní mediální obraz lékařům zůstává i začátkem roku 2011, kdy se ještě umocňuje. Druhý obrázek je z února roku 2011. Např. Blesk od konce roku 2010 používal slovní spojení ve většině případů „lékaři-vyděrači“.
 Z dalších titulků např.: Vzkaz lidí lékařům: Konec komedie! Omluvte se a jděte léčit!
; Infografika: tady všude vás léčí lékaři-vyděrači,
 Blesk: Nemáte zač, jděte…! (Tichý 2010b). Stejně tak Aha! vnímá protestující lékaře negativně: Válka nemocničních doktorů o prachy pokračuje: Vydírají národ!
 či Je jich pár a…VYDÍRAJÍ NÁROD.
 Změna tohoto obrazu byla způsobena např. protikampaní MZ či celkovým vyostřením kampaně.

Jak vnímal změnu mediálního obrazu M. Engel? Podle něj muselo MZ použít všech vlivů do médií. Přes léto se ze strany médií nic nedělo. „Když si vezmu postoj médií mezi zářím a do konce prosince, tak byl diametrálně odlišný. Byl vyvážený a dá se říci objektivní, ale co se dělo po lednu (Blesk začal již v listopadu), to se nedá srovnat“ (Engel 2012). Docházelo k samému osočování. Podle něj měla média po podání výpovědí analyzovat ten dopad, místo toho otočili postoj, drtivě byli zastoupeni lidé z klíčových oborů a podle Engela se do médií nedalo naprosto nic pozitivního dostat, a to ani na regionální úrovni. V tomto zlomu byl důležitým aktérem prezident ČR, Václav Klaus, kterého vnímá Engel jako prvotního aktéra v nastartování této protikampaně. „Negativní vnímání dle mého zahájil Václav Klaus svým novoročním projevem, ve kterém nás označil za vyděrače“ (Engel 2012). Od ledna byly příležitosti k publikování nějaké pozitivní strany ze strany LOKu tedy také považovány za uzavřené.
Obr 6: Titulek z Blesku – 26. listopad 2010

Obr 7: Negativní image lékařů

Obr 8: S jídlem roste chuť – negativní články Reflexu (únor 2011).
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Na svých webových stránkách lékaři dokonce vydali v lednu 2011 instruktážní návod, jakým způsobem by novináři o kauze měli informovat a jak s informacemi pracovat, aby nedošlo k jejich zkreslení. Využili k tomu mimo jiné i optickou iluzi. Vysvětlení poté rozeslali do všech redakcí. Efekt tohoto činu není příliš měřitelný, ale jelikož se vnímání médií nezměnilo, těžko ho můžeme považovat za účinný.
Obr 9 : Instruktáž pro novináře
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Zdroj: Pecák 2011.
Lednový zlom

Protikampaň měl tedy podle Růžičky na starosti „management  MZČR“, čtyřčlenný tým, který byl ustaven v lednu 2011 a ve kterém byl sám L. Heger, náměstek ministra Petr Nosek, J. Růžička a také V. Sršeň, mluvčí MZ (viz např. Eliášová 2011). Právě Růžička měl být lídrem protiútoku na EPR. Do celé kauzy byl vtažen samotným MZ i V. Klaus, který potom označil lékaře za vyděrače. Protikampaň byla podtržena záběry na inkubátory (viz obrázek) a vyvolání pocitu strachu, že zde budou umírat ti nejmenší - a nejbezbrannější. I média změnila svou rétoriku, jak již bylo řečeno, objevovaly se články typu: Děkujeme, že neodcházíte. Umřely bychom (Hradilek 2011). 
7.4 Emoce jako součást protestů – DO jako kampaň emocí

Právě silným prvkem v kampani DO byly emoce, když došlo na odpočítávání času, který zbývá do odchodu lékařů z nemocnic skrze doktora Exoda, či při road show a využití sanitky s nápisem: „Náš exitus, váš exodus?“ Při použití silných emocí můžeme získat veřejnost na naši stranu, anebo si ji úplně odvrátit. Dá se říci, že emoce jsou takovým dvojsečným nástrojem a při pracování s nimi musíme být velmi opatrní. V rámci sociálního jednání jsou nedílnou součástí protestních událostí právě ony a jsou přítomné v každé fázi (Jasper 1998: 404). Emoce, negativní i pozitivní tvoří součást našich odpovědí na různé události během celého našeho života a v podstatě formují cíle našeho jednání. „Místo transferu informací média čím dál víc zprostředkovávají transfer emocí. Zaujme tedy to, co dráždí. A tím je informace, že lékaři berou padesát tisíc a ještě je jim to málo. To má emoční náboj“ (Hvížďala 2011, cit. dle Pecák 2011). Skrze působení emocí se mohou hnutí snažit vyvolat strach, vinu, beznaděj atd. (Goodwin, Jasper 2003: 153). Některé emoce se snaží hnutí potlačit, některé naopak zviditelnit. Všechny emoce jsou součástí kultury, ve které žijeme a ve které probíhá náš sociální život. 
V kampani DO byly emoce důležitým prvkem, sám M. Engel na toto téma uvádí: „My jsme svým způsobem chtěli, aby to bylo černobílé, dráždivé a působivé. Kdybychom tam jezdili s šedou sanitkou, nikdo si toho nevšimne. Tak to být nemělo“ (Engel 2012). Martin Jaroš k tomu dodává, že opravdu celá kampaň byla založena na emocích. Zpočátku věděli, že to v občanech vyvolá strach a kalkulovali s tím dopředu. „Nevěděli jsme, co tím rozpoutáme, ale věděli jsme, že je to jediné řešení – hraniční situace vyžaduje hraniční řešení.“ Podle něj, kdyby tu byl náznak vstřícnosti, tak by kampaň vypadala úplně jinak. EPR přiznává, že šla až na samotnou hranici únosného a cílem bylo vzbudit kontroverzní reakce a provokovat, jinak by si toho nikdo nevšiml.

Opět se tedy jedná o perceived oportunities, které byly podle zástupce EPR uzavřené. Nebyla ochota o konstruktivní jednání s lékaři ze strany MZ, i proto mohla být kampaň emočně takto vyhrocená. Pokud by došlo ke konstruktivnímu jednání, kampaň by pravděpodobně nenabyla takto dramatické radikalizace.
7.5 Výsledky kampaně DO a hodnocení současné situace mezi aktéry
Celá, téměř rok trvající iniciativa Děkujeme, odcházíme skončila v únoru 2011, kdy bylo 17. února podepsáno ministrem zdravotnictví Leošem Hegerem a předsedou LOK-SČL Martinem Engelem „memorandum o úpravě poměrů ve zdravotnictví, které v sedmi bodech upravuje mechanismus navýšení platů lékařů a spolupráci odborů, ČLK, odborných sester s ministerstvem zdravotnictví na systému vzdělávání, změnách kompetencí zdravotníků a přípravě reformních a protikorupčních kroků.“

Lékaři své výpovědi tedy nakonec ve většině případů stáhli. K vyhlášení krizového stavu a k povolání armády ČR nakonec nedošlo a pozvolna se celá situace uklidnila. 
Podle zástupce EPR i LOKu je momentální situace mezi odbory a MZ napjatá a podepsané memorandum není ze strany vlády dodržováno. „Ministerstvo hledá kličky a nejedná férovým způsobem. Výsledek zůstal nenaplněn a ministerstvo se neustále vymlouvá. Lékaři jsou rozčarováni, riskovali své zaměstnání, ovšem k ničemu zásadnímu to zřejmě nevedlo. Z celého vývoje jsou zklamáni“ (Jaroš 2012). Tato slova potvrzuje i předseda LOKu a dodává: „Momentální situace je zase o něco horší. Mám pocit, že se se současnou vládou nedohodneme“ (Engel 2012). 

Oproti tomu Jan Růžička situaci popisuje: „…jako přiměřenou k současné nestabilní ekonomické a politické situaci v ČR i k probíhající světové hospodářské krizi. Z hlediska vzájemného vztahu obou entit je situace pracovní a výrazně klidnější“ (Růžička 2012).

ZÁVĚR
Celá kauza Děkujeme, odcházíme se markantním způsobem zapsala do dějin českých odborů a byla inspirací pro podobné iniciativy v ostatních evropských státech. Její popularita zároveň přesáhla hranice nejenom českého státu, ale i celé Evropy. Tato kampaň lékařských odborů profesionálně podpořena PR agenturou podnítila nejen debatu o využívání marketingově orientovaných společností k podpoře našeho sdělení, ale i o smyslu odborářství vůbec.
    
Práce si stanovila za cíl představit kampaň Děkujeme, odcházíme a důvody, proč k iniciativě vedenou profesionální agenturou vůbec došlo, včetně zvolených strategií a využitých nástrojů. Důležitost zde byla věnována i kontextu politického prostředí, ve kterém se celá iniciativa odehrávala. Kampaň byla rozdělena na několik fází, které byly podrobněji představeny a analyzovány na základě teoretických konceptů politické komunikace a public relations, které posloužily k porozumění a teoretickému zarámování analyzované kampaně.
Jak jsem demonstrovala na představení stávek a protestů lékařů v minulosti, které byly neúspěšné, LOK požadoval efektivní komunikaci. Z jejich iniciativy požadovali reálné výsledky a nechtěli, aby akce opět „vyšuměla“ bez úspěchu a přijetí stanovených požadavků. Z  vyjádření Martina Engela docházím k závěru, že vnímal systém jako uzavřený, vyčerpaly se možnosti jak komunikovat s vládou, aby to přineslo nějaké kladné výsledky. Věděl, že amatérsky vedená kampaň nemá efekt.

Na začátku práce byl detailně představen koncept struktur politických příležitostí, jenž byl aplikován na námi zkoumanou kampaň Děkujeme, odcházíme. Tato aplikace s sebou přináší mnohé obtíže a určitá zkreslení, přesto ji považuji za přínosnou. Právě v  kontextu struktur politických příležitostí a jejich jednotlivých dimenzí byl potom zkoumán pohled kolektivního aktéra, tedy LOKu k povaze systému politického prostředí, který jim byl vyhodnocen jako uzavřený. I proto došlo k najmutí agentury Ewing PR, spolu s požadavkem zefektivnění komunikace ze strany odborového svazu lékařů. V rámci POS jsem se zajímala o objektivní a subjektivní faktory. Objektivními faktory jsem se zabývala při popisu konkrétního politického prostředí a konfigurace politických aktérů v ČR v průběhu roku 2010. Subjektivní faktory potom nabídly pohled na vnímání celé situace kolektivním aktérem, LOKem z hlediska perceived opportunity.
Co nám tedy vyplývá z popisu situace a politického prostředí? Vládní aktér, MZ, podcenilo situaci, kdy z jeho strany nevnímal dlouhou dobu kauzu jako problém a domníval se, že se nebude jednat o závažnou situaci. Na rozdíl od toho kolektivní aktér od začátku považoval problém za palčivý a od spuštění iniciativy do konce došlo k maximálnímu nasazení aktéra v boji o prosazení svých požadavků. 
Promítal se tedy kontext do podoby a vedení kampaně? Byť patrně, mohlo záležet na politickém uskupení či dokonce konkrétních politických osobách otevřených k jednání. Představitelé politických stran se od ustavení vlády museli potýkat s mnohými problémy, které v českém prostředí panovaly, situaci LOKu neřešili, a to se mohlo projevit např. ve vyostřenosti a radikalizaci kampaně, spolu s měnícím se mediálním obrazem.

 Na druhou stranu byla od přelomu května a června roku 2010 strategie kampaně a její jednotlivé fáze dopředu připraveny, jak jsme zjistili podle načasování kampaně PR agenturou. Podle toho, jak se vyjádřili respondenti ze strany LOKu a EPR, se cíle kampaně ani strategie neměnily. Road show byla od začátku naplánovaná, takže nemůže být spojována s důsledkem nejednání ze strany MZ či Nečasovy pravicové vlády. A neměnila se ani zvolená taktika, za celou dobu nedošlo také k přehodnocení požadavků ze strany LOKu. Ty byly od začátku jasné a ani v kontextu změn politického prostředí nepřistoupili k jejich modifikacím. 

Na základě analýzy kampaně i politického prostředí, které bylo v práci nastíněno, docházím k závěru, že politický kontext se do podoby a vedení kampaně žádným zásadním způsobem nepodepsal, repertoár kolektivního aktéra se na politickém kontextu neprojevil. Ani změny strategií a použitých nástrojů v průběhu kampaně nezávisely na politickém kontextu, byly od začátku dané a v průběhu trvání iniciativy se žádným viditelným způsobem neměnily. Politický kontext zde tedy působil minimálně. Pokud by došlo ke konstruktivnímu jednání ze strany MZ, nemusela by situace a celá kauza možná skončit tak vyhroceným způsobem, kdy skoro došlo k vyhlášení krizového stavu a málem byla povolána armáda. 
Ve výzkumné části práce jsem kromě popisu politického prostředí a aktérů věnovala pozornost samotné kampani z pohledu jak LOK a EPR, tak z pohledu MZ.  Od vzniku celé iniciativy, přes najmutí profesionální agentury na podporu komunikace požadavků až po ukončení celé kauzy a celkovému vyhodnocení celé iniciativy z pohledu aktérů. Důležitost byla přikládána jednotlivým fázím kampaně a strategiím, které byly v kampani využity, např. již pověstná road show po českých nemocnicích. V neposlední řadě jsem se zaměřila na proměnu vnímání celé kauzy z pohledu médií a vyostření iniciativy na konci roku 2010 spolu s podáním výpovědi lékařů a nástupu mediální protikampaně.
Domnívám se, že se jedná o velice pozoruhodné téma a dle mého názoru ho bude zajímavé zkoumat i v budoucnu. Jsme v období, kdy lékařské odbory opět brojí a chtějí splnění svých požadavků dotáhnout do zdárného konce. Uvidíme, jak se celá kauza bude dále vyvíjet a jakým způsobem bude pokračovat kampaň či jak bude vypadat kampaň „nová“. Jako otázku k zamyšlení si pokládám, zda dojde někdy v blízké budoucnosti k nastolení nového trendu v českém prostředí ze strany zájmových či odborových skupin, které budou využívat profesionální konzultanty ke komunikování svých požadavků vládě? A budou následovat i další oblasti, ve kterých dojde k zprofesionalizování komunikace a využívaných strategií? Pokud by došlo k nastolování nového trendu ve způsobu, jak tyto skupiny občanské společnosti fungují a operují, došlo by k významné změně v chápání těchto skupin. Mohlo by také dojít k vzrůstu nových forem aktivismu, jež mají za zády odborníky, se kterými konzultují každý svůj krok a které profesionalizují svoji strategii i taktiku.
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PŘÍLOHY
Příloha 1: Počet výpovědí v jednotlivých nemocnicích a v jednotlivých krajích

	Počet výpovědí v jednotlivých nemocnicích a v jednotlivých krajích

	FN Hradec Králové                                                                                                     190 

	FN Sv. Anna - Brno                                                                                                    154 

	FN Bohunice - Brno                                                                                                   117 

	FN Olomouc                                                                                                               115 

	Zlín                                                                                                                              128 

	Pardubice                                                                                                                   100 

	Jihlava                                                                                                                        109 

	FN Bulovka - Praha                                                                                                   172 

	FN Thomayerova - Praha                                                                                          111 

	Městská nemocnice Ostrava                                                                                      97 

	Frýdek - Místek                                                                                                            87 

	Třebíč                                                                                                                           82 

	Opava                                                                                                                           93 

	Kyjov                                                                                                                            64 

	Nový Jičín                                                                                                                    56 

	Ústí nad Labem                                                                                                           59 

	Karlovy Vary                                                                                                                59

	Havířov                                                                                                                         61

	Praha                                                                                                                          423 

	Středočeský                                                                                                               158 

	Jihočeský                                                                                                                   142 

	Plzeňský                                                                                                                     128 

	Karlovarský                                                                                                                  78 

	Ústecký                                                                                                                       149 

	Liberecký                                                                                                                    116 

	Královéhradecký                                                                                                        291 

	Pardubický                                                                                                                  159 

	Vysočina                                                                                                                     399 

	Jihomoravský                                                                                                             553 

	Zlínský                                                                                                                         258 

	Olomoucký                                                                                                                  169 

	Moravskoslezský                                                                                                        553 

	CELKEM                                                                                              3 576 


Příloha 2: Průběh jednání – iniciativa v datech

	Rok 2010

	18. května - Lékařský odborový klub - Svaz českých lékařů (LOK-SČL) odstartoval kampaň nespokojených lékařů Děkujeme, odcházíme. Lékaři požadují především reformu systému a změny ve výši odměňování. Cílem je přinutit odpovědná místa k jednání. Naplno kampaň spustily až 15. září.

	15. prosince - Ministr zdravotnictví Leoš Heger (TOP 09) v dopise lékařům varoval před zbrzděním reformy a zvýšení lékařských platů označil za nereálné.

	17. prosince - Skončil nábor lékařů pro hromadnou výpověď. Po jednání se zástupci krajů a nemocnic vyzval Heger lékaře, aby své výpovědi zvážili a dali mu čas na reformu.

	20. prosince - Výpověď podalo 3 576 z asi 16 000 nemocničních lékařů. Vážně by to hrozilo péči v 78 ze 190 nemocnic.

	22. prosince - Zástupci praktických lékařů, zubařů, gynekologů a pediatrů vyzvali nemocniční lékaře, aby výpovědi přehodnotili

	 27. prosince - Právní kancelář začala rozesílat výpovědi.

	Leden 2011

	6. ledna - Ministr Heger se domluvil s praktickými lékaři i ambulantními specialisty, že převezmou pacienty z nemocnic.

	7. ledna - Odbory ohlásily druhou fázi kampaně. Heger jednal se šéfy státem spravovaných nemocnic, kteří potvrdili, že fakultní nemocnice obstarají péči i po 1. březnu. Prezident Václav Klaus označil chování lékařů hrozících výpovědí za velmi nezodpovědné.

	12. ledna - Heger znovu požádal lékaře, aby zůstali; zvyšování mezd podle něj umožní připravená reforma.

	14. ledna - Premiér Petr Nečas (ODS) slíbil, že peníze ušetřené reformou půjdou na platy zdravotníků.

	20. ledna - Heger se sešel se šéfy lékařské komory a odborů. Shodli se jen na tom, že řešení se musí najít do konce měsíce.

	21. ledna - Nečas a Heger se dohodli na scénáři pro případ, že by lékaři odešli. Svaz pacientů, odbory a asociace menších a středních nemocnic vyzvaly vládu, aby vyhověla požadavkům lékařů. Zdravotní sestry oznámily, že se k protestu nepřipojí.

	25. ledna - Neonatologové i porodníci varovali, že péče o předčasně narozené děti je ohrožena v pěti z 12 center v ČR.

	26. ledna - Vláda jednala o situaci ve zdravotnictví, premiér Nečas neřekl, zda se kabinet dohodl na nějakém řešení situace. Lídři vládní koalice řešili zdravotnictví, údajně se shodli, že díky změnám úhradové vyhlášky, přecenění léků a úsporám při nákupech lze ušetřit peníze na platy lékařů. Všeobecná zdravotní pojišťovna (VZP) vyzvala kraje a další zřizovatele ke změnách lůžkového fondu nemocnic.

	27. ledna - Ministr Heger představil reformní zákony - o zdravotních službách, specifických zdravotních službách a záchranné službě.

	28. ledna - Ministr Heger nabídl lékařům dvě miliardy korun na zvýšení platů zdravotníků. Odbory to označily za posun.

	31. ledna - Odbory a komora předložily Hegerovi nabídku s devíti závazky (osm z nich pro ministerstvo). Podle Hegera byla nepřijatelná. Odbory pak odmítly vyzvat ke stažení výpovědi.

	Únor 2011

	1. února - Podle odborů je návrh "nepodkročitelné minimum".

	2. února - Podle Hegera ze dvou miliard korun dostanou tři čtvrtiny lékaři a čtvrtinu zdravotní sestry a pracovníci.

	3. února - Jednání Hegera s odbory a komorou zkrachovala. Ministr se proto obrátil s nabídkou přímo na odcházející lékaře.

	5. února - ČLK vyzvala lékaře, aby podpořili protestní akci.

	7. února - Heger podepsal příkaz ředitelům státních nemocnic, ať od března zvýší platy lékařů o 5 000 až 8 000 korun. 

	8. února - Prezident Klaus podpořil postoj ministra Hegera.

	9. února - Po jednání s premiérem a řediteli fakultních nemocnic Heger řekl, že akutní péči budou připraveny zajistit fakultní nemocnice. Podle ministra obrany Alexandra Vondry je v případě odchodu lékařů připravena pomoci armáda.

	10. února - Zdravotnické odbory souhlasily s tím, aby dvě miliardy korun na zvýšení platů dostali jen lékaři. Heger řekl, že chce připravit změnu platových tarifů.

	11. února - Ministr Heger se s lékaři shodl na přípravě dohody. Trvá spor o to, o kolik by se měl doktorům zvýšit plat.

	14. února - Ministr Heger se dohodl s lékařskými odbory a komorou na společném memorandu, které má zabránit odchodu doktorů z nemocnic. Podepíšou ho, pokud s podmínkami v kompromisním dokumentu bude vláda i odboráři souhlasit.


ANOTACE

Tato magisterská diplomová práce analyzuje kampaň Děkujeme, odcházíme. Klade při tom důraz na politický kontext, ve kterém se celá kampaň odehrávala, aktéry a úlohu PR agentury v průběhu celé této iniciativy. V práci je využit koncept struktur politických příležitostí, který je v první části textu definován. Druhá část práce se zabývá konceptem politické komunikace a public relations. Výzkumná část práce využívá potom všechny tyto teoretické koncepty, které tvoří rámec pro následnou analýzu kampaně a politického prostředí, které v České republice v roce 2010 panovalo. Zabývá se nejen komunikační strategií, ale také fázemi kampaně a proměnou jejího mediálního obrazu, změnou politické konfigurace a vnímanými příležitostmi ze strany kolektivního aktéra. V závěru práce dochází k vyhodnocení a shrnutí celé iniciativy.
Klíčová slova: struktura politických příležitostí, politická komunikace, public relations, kampaň Děkujeme, odcházíme.

ABSTRAKT
This master thesis analyses the campaign Thank you, we are leaving. It puts the emphasis on the political context in which the whole campaign took place, the role of actors and PR agency during the initiative. This text uses the concept of political opportunities structure, which is defined in the first part of the text. The second part deals with the concept of political communication and public relations. Afterwards the research uses all of these theoretical concepts that form the framework for subsequent analysis of campaign and political environment in the Czech Republic prevailed in 2010. It deals with communication strategy, but also with the transformation stage of the campaign and its media image, changing political configurations and perceived opportunities of the collective actor. In conclusion the whole initiative is evaluated and summarized.
Key words: political opportunity structure, political communication, public relations, the campaign Thank you, we are leaving.
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� Wilson rozlišuje v rámci jednání mezi negativními a pozitivními stimuly (1961). Takovéto stimuly zahrnují např. nabídku požadované odměny, peníze, hlasy atd. A to jako podnět pro zapojení se do konkrétních politických akcí (McAdam 1982: 30).


� Konceptualizací POS, jejím původem, rozvojem i testováním se zabývá také např. David Meyer ve své studii Protest and Political Opportunities (Meyer 2004).


� U vnitřní struktury státu rozlišuje mezi „silným“ a „slabým“, kdy silný je centralizovaný a neposkytuje tolik možností vnějším politickým soupeřům jako slabý stát (Hooghe 2005: 982).


� Kurzman se snažil identifikovat strukturu politických příležitostí na základě strukturálních slabostí. Přichází se čtyřmi strukturálními slabostmi, které jsou často „citovány jako ty, které daly vznik struktuře politických příležitostí a napomáhají k následné revoluci“ (Kurzman 1996: 157).


� Opinion leaders – lidé, kteří mají silný interpersonální vliv a vazby a mohou tak ovlivnit názory a chování ostatních lidí (Strömbäck, Kiousis 2011: 42).


� Policy – politické opatření. Jedná se o rozhodnutí veřejných orgánů, v podstatě „výstupy vlády“ (Heywood 2004: 457).


� Jedná se o zákon č. 83/1990 Sb.


 83/1990 Sb. ZÁKON ze dne 27. března 1990 o sdružování občanů. [cit. 25. 4. 2012]. Dostupné z <http://spcp.prf.cuni.cz/lex/83-90.htm>.


� Ministerstvo práce a sociálních věcí. Rada hospodářské a sociální dohody ČR (tripartita) [cit. 25. 4. 2012] Dostupné z <http://www.mpsv.cz/cs/6434>.


� V České republice jsou odborové svazy sdruženy do Českomoravské konfederace odborových svazů (ČMKOS), která tvoří největší odborovou centrálu a sdružuje 30 odborových svazů.


Českomoravská konfederace odborových svazů. [cit. 25. 4. 2012]. Dostupné z <http://www.cmkos.cz/o-nas>.


� Odbory. [cit. 25. 4. 2012] Dostupné z <http://tema.novinky.cz/odbory>.


� Na rozdíl od odborů neoplývají „nová sociální hnutí“ tak velkou členskou základnou, jedná se např. o skupiny, které se snaží stavět za práva žen, bojují za dodržování lidských práv či za ochranu životního prostředí (Císař 2008: 10).


� Zdravotnictví je v současné době oblastí, která je všeobecně sledována téměř ve všech zemí s největším veřejným zájmem, jelikož dopady rozhodnutí v tomto sektoru se týkají každého z nás bez rozdílu věku. Tento sektor je unikátní sám o sobě i tím, že zájmová skupina pracovníků ve zdravotnictví, která má přirozený zájem na zvyšování výdajů ve zdravotnictví, se těší relativně vysokému uznání ze strany společnosti. Díky tomu je schopna větší mírou ovlivňovat názory široké veřejnosti ve srovnání s jinými zájmovými skupinami (Němec 2001: 2).


� Podle výzkumu AV je postavení lékaře z hlediska prestiže povolání dlouhodobě na prvním místě (Tuček 2011). 


� Jedná se o určité formy jednání, které jsou součástí moderního repertoáru kolektivního jednání. Řadíme sem celý soubor prostředků, které mají např. skupiny k dispozici při nárokování požadavků na různé jednotlivce (Tilly 1986, cit. dle Della Porta, Mario 2006: 170).


� O. Císař je řadí k tzv. „starému participačnímu aktivismu“, který je zmíněn níže (Císař 2008: 12).


� Sem jsou řazeny právě odbory. „Starý participační aktivismus charakterizuje vysoká jako mobilizační, tak advokační kapacita“ (Císař 2008: 12). Do tohoto aktivismu tedy patří organizace, které jsou členské, dokážou mobilizovat docela masovou podporu. K tomu mají schopnost kooperovat a také získat přístup k politickým institucím (Tamtéž: 12). 


� „schopnost budovat meziroganizační sítě, kooperovat a začlenit se do politického procesu“ (Císař 2008: 12).


� „Message je krátká a snadno pochopitelná informace. V politickém slova smyslu jsou většinou přesvědčující, odrážející většinu marketingové a propagační komunikace (Lilleker 2006: 22).


� Sem zařazuje např. úroveň rozvoje odvětví politického konzultantství včetně volebních manažerů, agentur provádějících průzkumy veřejného mínění, výzkumníky trhu atd.


� Média se stávají stále důležitější, a to jako aréna v procesu politické komunikace, ale i jako samotný aktér (Nord 2006: 73).


� Zde můžeme zmínit např. spin doctoring. Spin doktor je podle definice Paula Richardse mediální specialista, jehož prací je radit nadřízený, jakým způsobem se prezentovat skrze média v pozitivním světle. Oplývá přitom odbornými znalostmi a rozumí žurnalistice a tomu, jak novináři fungují a pracují (Richards 2005: 4).


� timing, neboli načasování je také velmi důležité. 


� framing je v podstatě konstrukce reality, je to určitý návod, jak číst dané informace a jakým způsobem je interpretovat. Nemůžeme kontrolovat události, ale můžeme je zasadit do určitého kontextu (Fairhurst, 2011: 2) a ovlivňovat tedy to, jak divák událost vnímá.


� K tomu mohou napomáhat právě opinion leadeři.


� Myšleno např. zahraniční události.


� „Utváření veřejného mínění.“


� Jablonski ve své knize uvádí počet definic více jak 2000, Václav Svoboda více jak 1000, takže záleží, jak k definicím každý z autorů přistupoval. Tato čísla jsou tedy pouze orientační.


� Co je PR. APRA. [cit. 25. 4. 2012]. Dostupné z <http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je_pr.html>.


� Tamtéž.


� APRA je dobrovolné sdružení PR agentur působících na území České republiky.


� Co je PR. APRA. [cit. 25. 4. 2012]. Dostupné z <http://www.apra.cz/cs/pro_pr_profesionaly/co_je_pr.html>.


� Corporate identity. PIXOLO creative agency. [cit. 25. 4. 2012]. Dostupné z <http://www.pixolo.cz/corporate-identity/>.


� Udržování  a budování dobrých vztahů mezi médii a organizací (Johnston, Zawawi 2009: 9).


� Generace Y je označení pro lidi narozené v období 1977-1994, kteří vyrůstali v období ekonomické prosperity. Jejich charakteristikou je to, že často reagují na marketingové techniky jiným způsobem než předchozí generace. Jsou v podstatě „od narození“ online, oproti jiným generacím lépe zpracovávají obrazové stimuly, důvěřují spíše názorům vrstevníků, a to i těch virtuálních. Tato generace vykazuje také malý respekt ke společenským autoritám, má tendenci se ke všemu vyjadřovat a k přesvědčení těchto lidí zkoušejí marketéři využití rozdílných přístupů. Jsou pokrokoví a zaměření na městský styl. (Kotler 2007: 288).


� Zarámování, neboli framing udává v podstatě návod, jakým způsobem číst dané zprávy. Sami diváci si vlastně mohou utvořit své vlastní zarámování zprávy. Záleží na daná kultuře a také na každé individuální osobě, jak vnímá zprávy, což je ovlivněno tím, jak vnímá události, závisí na souvislostech a minulých událostech (Lilleker 2006: 82). Spojují se zde tedy sociální i kulturní oblasti. „Rám je ústřední organizující myšlenkou, která vytváří smysl relevantním událostem a naznačuje, co je hlavním problémem (Gamson 1989: 157). 


� Sociální marketing a sociální kampaně�


Tento pojem je zde potřeba představit z toho důvodu, aby nedošlo k mylnému zařazení kampaně DO právě do kategorie sociální kampaně. Pojem sociální marketing poprvé představil Philip Kotler a Gerald Zaltman na začátku sedmdesátých let. Jedná se o marketing, který se zabývá určitým společenským problémem či kauzou. “Sociální marketing provádí nezisková organizace nebo státní instituce, např. Řekněte ne drogám nebo Více cvičte a jezte kvalitněji (Kotler 2007: 750).“ V českém prostředí vznikají také kampaně se sociální tematikou. Jmenovat můžeme např. spot, který vznikl jako osvětová kampaň zaměřená na řešení problémů chudoby a sociálního vyloučení v ČR v kontextu EU s názvem: „Evropský rok boje proti chudobě a sociálnímu vyloučení“ (http://www.ey2010.cz/). Dalším příkladem, poukazujícím na využití sociálního marketingu může být kampaň Ministerstva dopravy s názvem „Nemyslíš, zaplatíš!“, která probíhala na území České republiky od roku 2008 a měla za úkol redukovat počet silničních dopravních nehod. 


Co je vlastně sociální marketing? Podle Kotlera je to „slibný rámec pro plánování a implementaci společenské změny (Kotler, Zaltman 1971: 3).  Jeho přesná definice zní: „Sociální marketing je design, implementace a kontrola programů mající za cíl ovlivnit přijatelnost společenských představ (názorů) a zahrnující kritéria (faktory) produktového plánování, stanovení ceny (pricing), komunikaci, distribuci a marketingový výzkum (Kotler, Zaltman 1971: 3).“ Takovýto marketing tedy podporuje kampaně na změnu určitého chování ve společnosti, což je jeho primárním cílem. Této změny může být dosaženo pomocí změny v hodnotách, názorech, hnutí mysli, chování či mixu těchto faktorů (Kotler, Zaltman 1971: 7). Kampaně sociálního marketingu mohou mít za cíl změnu vědomí, hodnot, jednání nebo chování. Např. pomáháme lidem dostat se z chudoby, udržet je mimo ni či předcházet tomu, aby se lidé v chudobě ocitli. Např. známé osobnosti mohou pomáhat při sociální kampani v boji proti chudobě či v kampani za používání kondomů v zemích třetího světa a zabraňovat tak šíření viru HIV (Lee, Kotler 2009: 135). V kontextu zdravotní péče se sociální marketing snaží zvýšit zdravě zaměřené chování lidí v populaci, používáním osvědčených marketingových technik, aby zajistili propagaci komerčních produktů (Evans, McCorack 2008: 781).


� Developing a Communications Strategy. (2011). International Development Research Centre. [cit. 25. 4. 2012] Dostupné na: <http://www.idrc.ca/uploads/user-S/11606746331Sheet01_CommStrategy.pdf >.
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