VIIL. KRIZOVA KOMUNIKACE

Krizova komunikace patii mezi kli¢ové discipliny public relations a je nedilnou soucasti krizového
managementu. Jeji uspésné zvladnuti ma zasadni vyznam pro ochranu a zachovani dobrého jména podniku,
instituce, neziskové organizace nebo vetejné exponované osoby v jejiz prospéch je vykonavana.

Krizova komunikace ptedstavuje specialni komunikaci firmy nebo instituce ve vyjimecné situaci, kdy je jeji
stabilita, bezpecnost ¢i povest ohrozena krizovou udalosti nebo negativni publicitou. Jejim cilem je pfipravit
a distribuovat t€inné sdéleni nebo eliminovat negativni publicitu — minimalizovat Skody, jez vznikla
komunikacni krize zpasobi.

Pro mluvciho pak nastava nejtézsi situace v moment¢, kdy jej kontaktuji média za ucelem ziskani stanoviska
k udélosti, o které neni sam dostate¢n¢€ informovan, tedy udalost je pro néj neznama ¢i nova. V tomto piipade
se vétSina mluvcich uchyli k jisté mite pasivity ¢i se snazi ziskat €as k doplnéni informaci a zaujeti
jednoznac¢ného stanoviska, ptipadn¢ informovani vedeni o nové vzniklé situaci. A to neni dobfe.

Ukol krizové komunikace

Podstata krizové komunikace spociva v prevenci vypuknuti krize jeji v€asnou identifikaci — prostfednictvim
analyzy informacnich tokti uvniti i vné subjektu (firmy, instituce, neziskové organizace), respektive v
komunikacnim zvladnuti krize poté, co se rozhotela. A to pfedevsim s cilem omezit nebo uplné vyloucit
negativni vliv krizové situace na dobrou povést a nasledné fungovani subjektu a na jeho schopnost dostat
smluvnim zavazkim a stanovenym cilim. Proto ma krizova komunikace mimotadny vyznam pro omezeni
ztrat, respektive zachovani dalsi existence subjektd postizenych krizovou situaci (napt. imageové krize,
zlomyslné utoky, krize spojené s ptisobenim ptirodnich zivll, podnikové krize). Stejn€ vyznamna je také pro
celou fadu zajmovych skupin krizi postizeného subjektu (zaméstnance — z hlediska zachovani pracovnich
mist, mistni komunity — pro zachovani stability v regionu, ve kterém je subjekt aktivni, dodavatele — kterym
hrozi nebezpeci ztraty vyznamného odbératele apod.).

Zaméi‘eni krizové komunikace

Za ucelem splnéni stanoveného zadani se krizova komunikace zaméfuje na pozitivni praci s povésti firmy,
instituce, neziskové organizace nebo vefejné exponované osoby, stejné jako s naladami a postoji jejich
kli¢ovych zajmovych skupin. Vychazi z toho, Ze bez ohledu na skutecny stav nelze krizi povazovat za
prekonanou, pokud o tom nebudou presvédceny také vSechny klicové zajmové skupiny.

Nejcastéjsim omylem tykajicim se krizové komunikace to, Ze je obecné chapana jako diametraln€ odlisna a
oddélena od komunikace bézné a piilis asto je stavéna na pole ryze defenzivni ¢i ofenzivni baze
komunikace. Zakladem kvalitniho pfistupu mluvc¢ich k PR, respektive krizové komunikaci, jsou preventivné
pripravené postupy pro pripad vyjimecné situace, napiiklad pro korigovani negativni publicity ¢i ztraty
reputace. V moment¢, kdy nastane krize, je tfeba, aby mluv¢i na vzniklou situaci reagoval co nejrychleji a
snazil se tak minimalizovat poSkozeni subjektu, ktery zastupuje. Ne kazda krize se musi dostat
prostfednictvim médii na vefejnost, v nékterych ptipadech miize mluvci zvladnout feseni situace do t€ miry,
ze se krize odehraje v roving nikoliv externi, ale interni, tedy je zaZehnana jeste pied jejim zmedializovanim.
K tomu je vSak nutna vyborna znalost interniho PR i obratna komunikace s médii.

Nejlépe zvladnuta krize je bezesporu ta, které se mluvéim podaftilo zabranit. To je ovS§em mozné pouze v
pripad¢ existence preventivnich opatieni a diikladné piipravy mluvcéich na mozné konfliktni situace, a
posléze i vhodné zvoleny krizovy scénaf.

Preventivni opati‘eni

Preventivni opatieni maji smysl pouze tehdy, maji-li charakter komplexniho pfistupu ke krizové
problematice a jsou-li dikladné promyslena. Vychozim bodem pro tvorbu krizové strategie je analyza
ohnisek potencialnich konfliktd, kdy je ikolem mluvciho urcit, kde spociva krizovy potencial, jak vysoka je
pravdépodobnost, Ze ke konfliktu skutecné dojde, a v neposledni fadé také to, jaké nasledky by pripadna
krize méla. DalSim krokem by poté méla byt instalace systému takzvané v€asné vystrahy pravé na zakladé
vyhodnoceni potencialnich konfliktd. Mluv¢i by mél mit ur€eny signaly upozoriiujici na pfipadné krize ¢i
mozna napéti a problémy a byt na né€ pfipraven formou urcitych strategii jejich feseni. Tyto strategie jsou
piimo zavislé na povaze toho, co by pfipadné mély fesit, jejich spole¢nym jmenovatelem by ovSem v
idealnim piipadé méla byt otevienost a pravdivost mluvéiho smérem k médiim. Uginnou strategii miize byt
napiiklad vyvolani nového z4jmu, tedy upozornéni na jinou skutecnost, ktera ma potencial odvést pozornost
médii od negativni situace, krize, problému. Vnaseni novych témat je ovS§em mozné pouze v ptipadé, Ze ma
dana problematika potencial média skute¢né zaujmout.



Preventivni opatfeni vice neZ cokoliv jiného ovliviiuje povaha a typ instituce, pro kterou jsou utvafeny. Jinak
budou pravdépodobné vypadat preventivni opatfeni, ktera bude mit vypracovan mluvéi v soukromém a jinak
ve statnim sektoru, jelikoz moznosti obou sfér se znaéné lisi.

Krizovy scénar

Ptiprava krizového scénate by méla byt pro mluvéiho samoziejmou soucésti prace. Praveé podle krizového
scénare je v pripad¢é nahlého problému mozno postupovat a okamzité reagovat na ne¢ekanou situaci.
Krizovy scénaf neni nijak obecné definovatelny, vychézi z povahy kazdé instituce i komunikac¢nich
schopnosti konkrétniho mluvéiho. Neexistuje jeho idealni pfedepsand forma, je vSak jasné, Ze musi odrazet
veskeré okolnosti a zahrnovat urcité neopomenutelné slozky, kterymi jsou naptiklad seznamy osob
pracujicich v dané instituci, které by mély byt v ptipadé Od povahy problému je pak mozné odvodit mozné
strategie, které mtize mluvei zaujmout ve vztahu komunikace s médii. NejCastéj§imi krizovymi strategiemi
jsou ignorovani problému, zamlcovani problému, diskreditace protivnika, protiopatfeni ve smyslu PR, lobby
nebo doznani nutnych zmén a postoji. Pokud mluv¢i zvoli aktivni piistup k problému, je tfeba vhodné urcit
zpusob argumentace, pficemz je potvrzeno, Ze vefejnost se da v ptipadé, ze doslo k néjakému pochybeni ¢i
problému, ovlivnit pouze vécnymi argumenty poddvanymi v koncentrované podobé tak, aby mohly byt
vefejnosti skute¢né vnimany.

Samotny krizovy plan ¢i scénar vSak jesté neimplikuje zdarné zvladnuti krizové komunikace, a tim padem i
celé krizové situace. Pokud to povaha instituce, v niz mluvéi pisobi, dovoluje, méli by byt jeji zaméstnanci
informovani, jak v pfipadé krize postupovat, piipadn¢ jak s médii jednat, naptiklad odkazovat novinafe na
tiskové oddéleni, mluvc¢iho apod.

Nastane-li néjaké extrémni situace ¢i zavazny problém, je tikolem mluvciho zajistit adekvatni komunikaci po
celou dobu krize. Mluv¢i by mél dodrzovat zasadu nezamlCovani dilezitych okolnosti, ovsem to je pouze
idealni piipad. Co je bezesporu pro mluvciho nejvice problematické, je rychlost, respektive schopnost rychle
na nové nastalou situaci reagovat.

Vétsina odbornikil na krizovou komunikaci se shoduje v tom, Ze at’ uz se jedna o jakykoliv problém, je tieba
byt v komunikaci s médii vzdy jasny a konkrétni, a zamezit tak moznym spekulacim, které by na danou
situaci mohly vrhnout jesté vice negativni nahled. Jasny a stru¢ny vyklad se tézko dezinterpretuje i
medidlnimi odborniky. V ptipad¢ zavazného problému, ktery miize mit ve své podstaté dalekosahlé
disledky, mluv¢i ¢asto pristupuji k tomu, ze by za instituci ¢i organizaci, jiz zastupuji, mél promluvit sam
jeji vedouci ¢i feditel. Mluvéi ve vétSing pripada jeho komunikaci ¢i projev piedem pfipravi, ovSem to, ze jej
prednese osoba ve vedouci pozici, hraje v oich médii i vefejnosti vyznamnou roli a miize ptisobit
pozitivnéji, nez kdyby identicky projev nebo vyjadieni oznamil médiim mluv¢i. V piipade prokazatelného
pochybeni pak naptiklad upfimna omluva z Gst feditele organizace ma vétsi vahu a efekt nez jeji tlumoceni
mluvéim.

Mluv¢i se pii své praci mohou teoreticky setkat s nékolika medidlnimi problémy. Prvni lze oznacit jako
exponovany medialni problém, ktery spoc¢iva v soustfedéni médii na ¢ast problému. Idealnim feSenim je pak
doplnéni chybéjicich informaci a formulace jasného a konzistentniho nazoru mluv¢im s cilem problém
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vyhrocené negativni medialni obraz. V tomto pfipad¢ se jedna o dlouhodobou zalezZitost, kterou by mluv¢i
m¢l fesit dvoufazoveé. Nejprve vyfesit pri¢inu negativniho obrazu a nasledné se snazit vylepsit reputaci
spolecnosti vyzdvizenim pozitivnich informaci ¢i pocind, které patfiéné zmedializuje. Velmi nepfijemna je
pro mluvciho situace, kdy urcité médium vede fizenou kampaii proti jeho domovské instituci. Pokud
dikladna analyza tuto zamérnou antikampan skute¢né

prokaze, je tfeba na ni reagovat, mluvci by vSak teoreticky nemél reagovat ofenzivné. Trochu jina situace
nastava v ptipadé¢, kdyz se prokaze, ze mluv¢i nemusi Celit fizené kampani, ale takzvanému negativnimu
solitérovi. Jedna se o sobu konkrétniho novinare, ktery se soustavné a bez zjevné pticiny vyjadiuje v médiich
o dané spole¢nosti v negativnim smyslu.

Vice o krizové komunikaci:

=  https://www.focus-age.cz/m-journal/public-relations/formy-PR/krizova-komunikace s316x351.html

= https://www.focus-age.cz/m-journal/public-relations/krizova-komunikace/uvod-do-krizove-
komunikace $386x490.html

= https://www.advisio.cz/blog/5-pravidel-krizove-komunikace/



https://www.focus-age.cz/m-journal/public-relations/formy-PR/krizova-komunikace__s316x351.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/public-relations/krizova-komunikace/uvod-do-krizove-komunikace__s386x490.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/public-relations/krizova-komunikace/uvod-do-krizove-komunikace__s386x490.html
https://www.advisio.cz/blog/5-pravidel-krizove-komunikace/

Utoky v médiich
Na utoky v médiich jsme si uz davno zvykli. Pomalu neni dne, aby se média v jednom $iku nevrhla na
n¢jakého politika nebo verejn€ znamou osobu. Nekdy je diivodem korupce ¢i opravdovy skandal, jindy se
zda, ze si média vyberou nahodnou obét’ a ukiizuji ji na prvni strance jen proto, aby v dob& okurkové sezony
nepoklesl naklad. Zvlast rafinované si pti tom vedou bulvarni média.
Na neziskové organizace média ito¢i jen zfidka. Pfic¢iny mohou byt rizné. Pokud jste vSak organizaci typu
"watchdog", tzn. Slapete nékomu na paty (politikiim, obchodnim spole¢nostem aj.), nesmite se divit, pokud
na vas jednoho dne dopadne takovy utok plnou silou.
VétsSinou to vSak nejsou média samotnd, kdo na vés utoci, ale nékdo treti, kdo média pouzije jen jako
prostiedek, aby se vas pokusil ocernit a zdiskreditovat.
Nejvice zkuSenosti maji v tomto sméru velké mezinarodni organizace bojujici za lidska prava a zivotni
prostfedi. V PR masinérii se koncem 80. let dokonce zrodil cely novy smér s fadou taktik a postupi, jak
diskreditovat ekologické hnuti.
Na toto téma vysla jiz cela fada knih a studii (jednou z nejznamé;jsich je naptiklad Green Backlash od
Andrewa Rowella (viz Doporucend literatura). NecCestnym praktikami PR pramyslu se zabyva téz Center for
Media and Democracy.
Medialni Gtoky maji véts§inou podobny charakter. NejCastéji se nesou ve znameni nasledujicich bodu:

e Kdo vés plati

e Kdo za tim stoji

o (i zajem sledujete

Co délat, dopadne-li utok na vas, objevi-li se v médiich kiivé obvinéni

Co tedy d¢lat, dopadne-li Gitok na vas? Jste-li organizaci ze své podstaty "nepohodlnou" a pracujete-li zrovna
na néjaké klicové kauze, nevéste hlavu. To, Ze se nékdo rozhodl na vas zaatocit praveé nyni, znamena
pravdépodobné pouze to, zZe pracujete dobie a ze vase prace zacala nékomu vadit.

Objevi-li se v médiich dehonestujici ¢lanek ¢i potrad nebo konkrétni kiivé obvinéni, mate nékolik mozZnosti,
jak se branit:

Dementi a tiskova konference

Jde-li o zcela falesné obvingni, které by mohlo vazné poskodit povést vasi organizace, je vétSinou potieba
jednat rychle, nez se leZ rozb&hne po svéts. V takovém piipadé je nejlepsi okamzité poslat CTK kratké
dementi a svolat na nejbliz§i mozny termin tiskovou konferenci (vyjde-li zprava jeden den v novinach,
tiskova konference musi nasledovat druhy den rano). Na tuto TK pozveme vsechny dilezité osoby, které
mohou podat novinafim vysvétleni nebo potfebnou informaci. Mlizeme oteviené vyzvat autora kiivého
obvinéni, aby pfisel a své vyvody dokazal. Takové oteviené a Cestné jednani nam pravdépodobné ziska
respekt u ostatnich médii a celou kauzu miizeme nakonec obratit ve sviij prospéch. V idedlnim piipadé se
muze dokonce stat, Ze i sdm autor-novinar uzna, ze se mylil nebo mél nepiesné informace, a rozhodne se
napsat ¢i natoCit opravny material.

Tiskova oprava, omluva

Jde-li 0 méné vyznamnou véc, mizeme pozadat redakci o napravu ve forme tiskové opravy ¢i omluvy.
Podle zakona 46/2000 Sb. o pravech a povinnostech pfi vydavani periodického tisku (tiskovy zakon) je za
obsah periodika odpovédny vydavatel. Tato nesmirné dtlezita véta v praxi znamend, ze pokud médium
zvetejni nepravdivy material, je tfeba se obratit se Zadosti o opravu pfimo na vydavatele.

V paragrafu 10 tiskového zédkona se doslova pravi: "Jestlize bylo v periodickém tisku uverejnéno sdéleni
obsahujict skutkové tvrzeni, které se dotyka cti, diistojnosti nebo soukromi urcité fyzické osoby, anebo jména
nebo dobré poveésti urcité pravnické osoby, ma tato osoba pravo pozadovat na vydavateli uverejneni
odpovédi. Vydavatel je povinen na zZddost této osoby odpovéed’ uverejnit."”

Takova zadost vSak musi byt vydavateli dorucena nejpozdéji do 30 dnti ode dne uvetejnéni pomluvy, jinak
pravo na uvefejnéni omluvy zanika. Pozadovanou odpovéd’ (omluvu) mizeme naformulovat sami a mizeme
zadat, aby byla uvefejnéna na stejném misté a v pfiméfené stejném rozsahu, jako byl pivodni ¢lanek / porad.
Pokud vydavatel odpoveéd nezvetejni, mizeme se do 15 dni obratit na soud, ktery miize vydavateli
uvefejnéni omluvy natidit.

Interview
Mate-li vazné podezieni nebo indicie, ze vas chce nékdo z médii poskodit, a médium vas pozada o interview,
muzete se drzet nasledujicich doporuceni:



e Nez date n€komu interview, snazte se zjistit si toho pokud mozno co nejvice o médiu, rubrice,
poradu a autorovi, ktery po vas interview zada. V dob¢ internetu je vétSinou otazkou né€kolika malo
minut zjistit, zda autor nevystupuje ve prospéch subjektu, ktery by vas mohl chtit poskodit, nebo zda
jeho novinafska prace podeziele nepfipomina PR.

e V piipadé, ze se vaSe podezieni potvrdi, mizete interview odmitnout s tim, Ze pochybujete o
profesni etice a novinatské nezavislosti autora. (Nekdy je to opravdu nejlepsi feseni.)

e Pokud Zadosti o interview vyhovite, mluvte pokud mozno co nejméné - tak, aby vase vypoveédi
nemohly byt zfalSovany, ptekrouceny, nebo vytrzeny ze souvislosti. M&jte neustale na paméti, ze
cokoliv feknete, miize (a pravdépodobné bude) pouzito proti vam. Cely rozhovor si pfitom nahrajte
na diktafon, abyste byli schopni pfipadné poruseni novinaiské etiky dolozit. Je dobré vzit si k
interview sveédka.

e Vyhybejte se stithanym poradii, kde se smysl toho, co fikate, d4 pomoci stfihu libovolné posunout.

Negativni reklama aneb ttok v médiich jako nahravka na smeé

Jsme-li dostatecné Sikovni, miiZzeme ttok v médiich vyuzit dokonce ve sviij prospéch.

Vyuzijeme pii tom faktu, ze média miluji konflikt. V zésad¢ jim nevadi, kdyz se na jejich strankach objevuji
ostfe vyhranéné nebo dokonce protichtidné nazory. Hlavné kdyz to zvysuje Ctenost (poslechovost,
sledovanost).

Nekdy se dokonce stava, Ze i jednotlivi redaktofi ve stejném médiu pisi jakoby proti sob€. Jeden proti
néjakému jevu bojuje, jiny se jej zastava. Jestlize to piinese vinu rozhotéenych ctenatskych dopist, ma
$éfredaktor vétsSinou pocit, Ze se dotyka dulezitého tématu, o kterém stoji za to psat. Objevi-li se proto v
n¢jakém médiu utok ¢i pomluva plna prokazateln¢ faleSnych informaci, nejlepsi je spojit se s Séfredaktorem
a pratelsky se s nim domluvit na otisténi materialu, ktery nepravdivé informace uvede na pravou miru a
ptinese také jiny pohled na véc. Méli bychom trvat na tom, Ze ndmi dodany material bude stejného rozsahu a
bude zvefejnén ve stejné rubrice, jako byl piivodni tok na nas. Séfredaktor nam pravdépodobné bude
nabizet otiSténi nazoru na dopisové strance.

Pokud médium zvefejnilo prokazateln¢€ nepravdivé ¢i hrubé dehonestujici informace, je lepsi takovou
nabidku odmitnout a trvat na vét§im materialu. MiiZeme se pfitom odkazat na paragraf tiskového zakona a
dat najevo, ze jsme pfipraveni vymoci si napravu soudni cestou.

Pokud $éfredaktora presveéd¢ime, ze jejich material skutecné obsahoval chyby, bude mit pravdépodobné pro
nasi snahu pochopeni. Nikdy v§ak nesmime bojovat se samotnym médiem nebo si stéZovat na kmenového
redaktora — dobii novinéfi jsou totiz prakticky neustale v konfliktu. Redakce se pfitom chova jako jedna
velka rodina — vzdy ma tendenci své vlastni reportéry chranit.

A nyni pozor. Material, ktery pro médium napiSeme, musi byt napsan "lehkym perem", vtipné a pokud
mozno skoro vesele. Misto ttoku na svého odptirce proto radéji vyuzijme laskavy humor a ironii. Jen tak
totiz dosahneme kyzeného, ucinku, Ze se Ctenarovi sympatie prikloni spiSe na nasi stranu. Material plny
uktivdéného vysvétlovani, vyvolavajici pocit, Ze se proti nam spikl cely svét, nikoho neptesvéd¢i. Naopak,
takovy ¢lanek ¢tenare spiSe odradi.

Pokud jde o delsi material (polemika s reportazi nebo publicistickym materidlem), mél by nas ¢lanek
vypadat, jakoby jej psal pifimo jeden z reportéri média. Idealni je, kdyz jsme schopni podivat se na problém
z odstupu, pohledem ¢tenate nebo vefejnosti. Dobry zptisob je poctive predlozit argumenty obou stran s tim,
Ze ty, jez svéd¢i v nas prospéch, budou lepsi, brilantnéjsi, logictéjsi a n€jak blizké Ctenafi.

Nazorova polemika aneb co je a co neni itok v médiich

Psat polemiku s né¢im nazorem je svého druhu uméni. Nazorové a dopisové stranky se takovymi
polemikami jen hemzi. Média maji polemiku rady a n€kdy ji dokonce uméle vyvolavaji otisténim
kontroverznich nebo hodn¢ vyhranénych nazord.

JestliZze tedy denik na své nazorové strance otiskne glosu, poznamku, fejeton ¢i dokonce komentar od
externiho autora, ktery se do nas pusti, az z nés chlupy létaji, neberme to jako titok média. Vezméme to jako
vyzvu. Jako moznost obhgjit nase stanovisko a pfiblizit je vefejnosti.

Mozna, ze nam tto¢nik dokonce poslouzil, aniz to sam tusi. Treba bychom se k napsani inteligentni
polemiky s né¢jakym nazorem sami nikdy neodhodlali.

Jak se pise polemika, jaké triky, hmaty, rany pod pas a dalsi finesy se pfi tom pouzivaji, to se miizeme
nejlépe dozvédét od Karla Capka, ktery tomuto tématu vénoval celou jednu kapitolu ve své knize Marsyas
(viz Doporudend literatura). Stagi si precist tento Capkiv "navod" (nebo spise analyzu) a dojde nam, ze
polemicky utok v novinach, ktery nas vydeésil svou krveziznivosti a mnozstvim demagogickych triki, je
tfeba jen slabym odvarem toho, co se vlastné pouziva jiz od pradavna.
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Dopisy ¢tenari

Dopisy ¢tenait jsou jednim z nejdilezitéjSich nastroji, kterym mtizeme komunikovat s médii. Nejsou-li nase
ambice pii praci s médii velké nebo jsme-li organizaci malickou a nevyznamnou, mohou se dopisy ¢tenaiti
stat druhym nejcastéjsim zptisobem, jak komunikovat s médii, hned po tiskovych zpravach.

V krizové komunikaci nabizeji dopisy ¢tenaiti velmi t€inny podplrny nastroj. "Vox populi, vox Dei," fika
se. Dopisy ¢tenaiti (pokud nejsou manipulovany) jsou totiz spole¢né se ¢tenarskymi anketami jednim z
legitimnich demokratickych nastrojii, jak prosazovat n¢jaky nazor.

Bohuzel, pravé PR primysl vynalezl zptsoby, jak ctendiské dopisy manipulovat. Pfed ¢asem naptiklad vyslo
najevo, ze komunikacni oddéleni jedné z nejvétsich softwarovych firem na svéte pripravovalo rozsahlé
kampané k soudnim procestim, béhem nichz firma celila obvinéni ze zneuzivani monopolniho postaveni na
trhu. Jednim ze zplsobd, jak se firma snazila ovlivnit rozhodnuti soudct, bylo "psani" dopist ctenait
médiim. Ve skutecnosti to nebylo psani skute€nych nazord, ale spise posilani hotovych ¢i prefabrikovanych
¢lankl a nazort do specializovanych IT rubrik nejriznéj$ich novin, Casopist a odbornych periodik.
Posuzovat takovou ¢innost z hlediska etiky neni upln€ jednoduché. Vzdyt' zdanlivé to samé mutize délat
napfiklad mistni sdruZeni, které se snazi zabranit kaceni parku ve mésté.

Pted rozhodovanim vlady, zda spustit Temelin, se mobilizovali jaderni inZenyti a zaméstnanci jadernych
elektraren a bombardovali dopisové stranky novin svymi nazory ve prospéch jadra, jimiz se snazili ovlivnit
minéni vetfejnosti. Vyslo pfi tom najevo, ze jsou velmi dobie organizovani.

Ekologické organizace zase pouzivaji e-maily posilané politikiim a manazerim (decision makeriim) jako
nastroje k ovliviiovani jejich rozhodnuti. Stejné tak napiiklad Amnesty International vyzyva k posilani tzv.
urgentnich apeld (a ¢asto znéni téchto dopisii navrhuje) prezidentiim, ministriim vnitra a velitelim véznic.
Vyse uvedené zpiisoby jsou vSak v demokratickém systému zcela legitimni. Vzhledem k tomu, ze podporuji
zapojeni vetejnosti do rozhodovacich procesti, demokracii spise pomahaji.

Pokud vas tedy néjaky utok v médiich poskodi, nevahejte o tom informovat své ptiznivce a podporovatele a
nabidnéte jim moznost, aby médiu napsali dopis se svym nazorem. Takovy postup je velmi ucinny, Cestny a
zcela legitimni.

Média na stopé Spatnosti a neiradu

Muize se ale stat, ze jste opravdu udélali néjakou chybu a média se na vas vrhnou plnym pravem. Nebo se
do vas pusti kvili né¢emu, co s vasi praci souvisi jen neptimo. Piedstavte si, Ze jste tieba vedouci divéiho
oddilu a vas kolega mél pomér s nezletilou ¢lenkou, ktera to prozradila policii a médiim. Co ud¢€late?

Jako prvni véc byste si méli pfipravit krizové komuniké. To jest vaSe prohlaseni k véci. Slova napsana na
papir clovek vzdy formuluje pfesnéji a rozvaznéji, nez to, co fika spatra. Z vaseho prohlaseni by melo byt
ziejmé, Ze o veéci vite, Ze se ji nesnazite zakryt, nybrz ze se snazite problém vyiesit (a to samoziejme také
delejte). Dale, ze se snazite ucinit takova opatfeni, kterd by podobné problémy do budoucna vyloucila, nebo
alespon omezila.

Chce-li od vas vyjadteni televize nebo rozhlas, odfikejte je pokud mozno tak nezazivné a nudné, aby je
editor nakonec sam radéji vystiihl. Vyhnéte se jakymkoliv komentarim. Prosté jen stale dokola odkazujte na
prohléaseni, kter¢ jste uz vydali. S novinafi nicméné spolupracujte co nejotevienéji. Ukazte, Zze mate dobrou
vali.

Zdroj: https://press-servis.ecn.cz/manual/utoky-v-mediich-krizova-komunikace/
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