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Uvod

Komunikace s verejnosti je nedilnou soucasti vykonu veiejné spravy. Jeji pred-
stavitelé zastupuji obc¢any a jako takovi by méli dbat na to, aby vefejnost byla se-
znamovana s pribéhem a vysledky jejich funkce a méla potiebné (relevantni) in-
formace. Ne vzdy tomu tak byva. Usurpovani, zaml¢ovani a zkreslovani informaci je
pFitom jednim z kli¢ovych znakd nedemokratickych rezimd, které v Ceské republice
nemaji misto. Vyraznym ohrozenim demokracie jsou také dezinformacni kampané,
Iziva prohlaseni i relativizace extremistickych nazorQ ¢i postojd. Tento trend neni
vydobytkem ani fenoménem 21. stoleti. Stejné jako populismus, i tyto dalsi aspekty
jsou spojeny s verejnou komunikaci de facto jiz od jejich pocatkd. Na sile a nebez-
pecnosti ovsem nabraly s rozvojem internetu, on-line médii a zejména pak socidl-
nich siti. Ostatné neni to chybou téchto nastroj{; lidé, je zkratka bud vyuzivaji, nebo
zneuzivaji.

Zneuzivani komunikacnich ndastroji ma rizné podoby. Je naprosto spravné, aby
lidé méli moznost vyzadat si informace, které je zajimaji. Po vétSinou prospésny Za-
kon ¢. 106/1999 Sb., o svobodném pfistupu k informacim se viak nékdy muze stat na-
strojem (Casto politicky motivované) Sikany statni spravy. Jsou to tedy pravé zastupci
verejné spravy a samospravy, kdo musi zodpovédné a ¢estné urcit, jaké informace
a v jakém rozsahu poskytovat.

Vykon vefejné spravy klade na jeji zastupce ¢asto mimoradné naroky a nékteré
otazky spojené s vefejnou komunikaci jsou ¢asové i psychicky naro¢né a vyzaduji ur-
Cité schopnosti a zkusenosti. Jejich definice a prohloubeni je spolu s dalSimi tématy
cilem této prirucky. Jejim smyslem je predevsim poskytnout zakladni prehled o fun-
govani veiejné komunikace v Ceské republice, a to nejen s ohledem na jeji nastroje,
ale také psychologické aspekty, principy, trendy a zékonitosti. Hlavni pozornost se
soustfedi na komunikaci medialni, ve smyslu hromadnych sdélovacich prostredkl
a socialnich siti predevsim v prostiedi vefejné spravy a samospravy. Diraz je kladen
na tzv. krizovou komunikaci, tedy komunikaci v nestandardnich podminkach a si-
tuacich. Pfirucka bere v potaz predevsim mensi obce, které nedisponuji na rozdil od
vétsich mést tiskovymi mluvcimi, PR oddélenimi nebo dalsi expertni podporou. Ma-
nual zaroven vychazi z toho, Ze predstavitelé vefejné spravy a samospravy ne vzdy
maji zkusenosti s verejnou komunikaci, public relations a krizovou komunikaci. Prak-
tické priklady, které jsou rovnéz soucasti materialu, véak mohou pomoci i zkusenym
odbornikdim. Pfestoze materidl pfinasi nezbytné teoretické minimum, jeho charakter
je ryze prakticky a mlze poslouzit pfi fe$eni konkrétnich situaci.
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Publikace je prehledné rozdélena do ¢tyfech zakladnich ¢&asti. V uvodni kapitole
seznamuje Ctendfe s poslanim, vyznamem a prinosy verejné komunikace. Zaméruje
se na jeji zaklady, zasady a principy, neopomiji ani psychologické aspekty s ni spojené,
stejné jako psychologii jednotlivych cilovych skupin komunikace bézné i krizové. Dle
jednotlivych skupin definuje i konkrétni komunikaéni kandly a srovnava jejich vyuzi-
telnost a vhodnost v danych situacich. V ramci zakladniho Uvodniho vymezeni rovnéz
postihuje nékteré specifické komunika¢ni povinnosti verejné spravy a samospravy.

Jednou ze stézejnich kapitol prirucky je ¢ast vénovana medidlni komunikaci. Bez
pochopeni jejich principd neni mozné vefejnou komunikaci Uspésné zvladat. Popi-
suje tudiz jednotlivé druhy a tipy konkrétnich médii a zabyva se jejich specifiky, vy-
hodami i nevyhodami vyuziti ve vztahu ke konkrétnim cilovych skupindm. Nastinuje
fungovani uvnitf redakci a poodhaluje principy prace novinaf(. Ctenartim poskytuje
také praktické rady a doporuceni v zacatcich komunikace s médii (volba spravného
média pro konkrétni sdéleni, vybudovani medialni databaze, nastaveni monitorin-
gu médii apod.). Poradi s definici komunika¢niho tématu a jeho spravnou pfipravou,
volbou adekvéatniho komunika¢nich nastroje a pfiblizuje pravidla pro vystupovani
v rozhlase a televizi. Nabizi doporuceni, jak se pfipravit na telefonicky rozhovor nebo
osobni setkéni s novinafem.

Samostatna kapitola se vénuje krizové komunikaci. Popisuje jeji zasady a principy
a poradi, jak se na krize pfipravit, rozeznat je a pfedevsim zvladnout; a to idedlné ve
svUj prospéch. Krize totiz nemusi znamenat jen hrozbu, ale také pfileZitost. Publikace
obsahuje i samostatnou ¢ast, kterd je zamérena ryze na konkrétnich krizové situace
pfi vykonu verejné spravy a pfinasi jejich rozbor.

Verejnd, medialnii krizova komunikace jsou sice odbornymi disciplinami, jejichz
uspésné feseni vyzaduje zkuSenosti, ale alespon elementarni pochopeni a prede-
v$im svédomity pfistup s rozvahou a rozmyslem mohou byt pro verejnost velkym
pfinosem.
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Verejna komunikace

Komunikace neni vsechno...ale je za vsim!

Uvod

Komunikace je zasadnim fenoménem zasahujicim do vsech védeckych disciplin,
bez hledu na to, zda se jedna o védy humanitni ¢i technické. Je zakladnim stézejnim
prvkem kazdé kultury. Bez ohledu na rasu, etnikum ¢i historickou epochu patfi k za-
kladnim potiebam vsech zivych organismd, ¢lovéka nevyjimaje. Ma urcujici vliv na
pribéh déjin i kazdodenni psychosocidlni procesy. ,Komunikace posiluje nebo tlumi
emoce a formuje postoje. Dokdze popudit, provokovat, iniciovat i uchldcholit a zbrzdit

vryve Vi

Komunikaci mGzeme bez ohledu na pouzité médium definovat jako vyménu in-
formaci mezi dvéma ¢i vice jedinci. Mél by to byt vzdy idedlné obousmérny proces,
prestoZe se ¢asto na zpétnou vazbu ¢asto zapomina.

Diky neustalému vyvoji moderni techniky se komunika¢ni média stale zdokonaluji,
jsou vsak vzdy pouze prostiedkem prenasejicim obsah dany lidskou mysli.

Saturace komunikacnich potieb pFinadsi psychickou rovnovahu, jeji deficit frustrace
a dalsi psychické problémy. Prostfednictvim komunikace si utvafime vlastni nazory,
postoje, hodnoty, ale na druhou stranu je také vyjadfujeme, reprezentujeme sami
sebe, svUj nérod, kulturu. Diky komunikaci ovliviiujeme druhé a jsme jimi ovliviiova-
ni. At uz tyto premisy pfijmeme nebo nikoliv, dennodenni socidlni interakce vyzaduje
neustalou komunikaci v jeji verbalni i neverbalni roviné. Je dllezité si uvédomit, ze
nemuizeme nekomunikovat a i ml¢eni je komunikaci.

Podstatou této publikace neni teoreticky rozebirat nesmirné Siroky, komplexni
a obsahly fenomén komunikace. Teoretickych zakladu se proto dotkneme jen zbézné.
Samotné slovo communicare vychazi z latinského vyznamu ve smyslu sdélit, sdilet,
spojovat. James W. Carey? se na komunikaci diva jako na ritudl. Podle néj ke komuni-
kaci dochazi nejen z praktickych dlivodd, ale také kvali potéseni z percepce®. Lasswell*

1) VYBIRAL, Z. Psychologie lidské komunikace. Praha: Portal, 2000. ISBN: 8071782912. str. 11.
2) americky teoretik komunikace

3) vice viz Carey, J. W.: Communication as a culture

4) Harold Lasswell, americky politolog a teoretik komunikace
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komunikaci definuje podle toho ,Kdo fikd co komu jakym kandlem a s jakym ucin-
kem?”.

Pfi definovani komunikace v praktické roviné je tfeba zdlraznit jeden casto pre-
hlizeny fakt. Nejsou to totiz slova, ktera hovofi, ale emoce. Pravé emocni slozka
tvoii velmi vyraznou ¢ast sdéleni. Podstatou komunikace totiz neni (¢i nemélo by
byt) pouze predat informace, ale zajistit porozuméni. Zminéna emocni slozka byva
¢asto bohuzel opomijena. Pfesto je to pravé ona, ktera miva na vysledku komunikace
zasadni vyznam. Presto, Ze si to ¢asto ani neuvédomujeme, vice komunikujeme emo-
cemi a dojmy, nez pravé fakty a neverbalni komunikace tvofi az 55 % naseho sdéleni.
Zatimco verbdlni komunikaci ovliviuje rozum, neverbalni se tykd nasich pocitli a po-
kud tedy tyto dvé slozky nejsou v souladu, komunikace nemuze nikdy spravné fungo-
vat. Na tento fakt mnohdy zapominaji politici a jina vefejni Cinitelé; jejich sdéleni jsou
pak ¢asto nevérohodna a jejich povést nedlvéryhodna.

Pfi definovani vefejné komunikace ¢eské prostredi (na rozdil napf. od anglo-saské-
ho) narazi na problém, Ze je pod timto pojmem chdpdna cesta dopravni a nikoliv ces-
ta slov a emoci. V tomto smyslu se tedy zaméfime na predavani informace jedincem
¢i skupinou jedincli do verejného prostoru. Na rozdil od tzv. medidini ¢i massmedi-
diIni komunikace k tomu nemusi byt vyuzity hromadné sdélovaci prostredky. V urci-
tém smyslu Ize vefejnou komunikaci chapat také jako public relations, tedy vztahy
s vefejnosti. Ty mUze vytvaret jedinec, subjekt statni spravy stejné jako soukromého
sektoru, neziskové organizace a dalsi uskupeni. Vztahy s vefejnosti mohou byt bud’
dobré, nebo Spatné. Nemohou vsak nebyt; bez ohledu na to, Ze tfeba nejsou aktivné
vedeny Ci rozvijeny.

Specifika komunikace verejné spravy

Na rozdil od soukromych spole¢nosti a nékterych dalsich pravnickych osob maji
subjekty verejné spravy dané zakonem specifické povinnosti tykajici se komuni-
kace.

K nim patfi naptiklad povinnost vést tredni desku a zajistit k ni zaroven i dalkovy
pfistup, tedy vést ji elektronicky. Pravé ufedni desky nékdy byvaji sledovany novinafi
jakozto zdroj informaci a je s tim tedy nutné pocitat — napiiklad synchronizace in-
formaci (tj. vyvéseni informace na Uredni desce, vydani tiskové zpravy, usporadani
tiskové konference apod.).

Neméné dilezitym (a ¢asto velmi sledovanym) zdrojem byva pro média také re-
gistr smluv. ,VSechny stdtni a vefejnoprdvni instituce, tzemné samosprdvné celky, stdtni
podniky, prdvnické osoby, v nichz md vétsinovou majetkovou tcast stdt nebo uzemni sa-
mosprdvny celek a dalsi instituce definované timto zdkonem majiod 1. 7. 2016 povinnost
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zverejriovat nové uzavirané smlouvy s plnénim nad 50 tis. K¢ bez DPH v registru smluv.”>
Pfed povinnym zverfejnénim smlouvy v registru je vzdy vhodné se zamyslet, zda mtze
byt pfedmétem zvyseného vefejného zajmu (a tudiz,zajimava” pro média). Pokud se
domnivdme, Ze ano, pak je velmi dobré pfipravit si jesté pred tim soubor relevantnich
otadzek a odpovédi, tedy souhrn dotaz(, které Ize ocekdvat od novinafll a mit na né
pfipravené argumenty.

K zakladnim komunika¢nim povinnostem verejné spravy patii poskytovani infor-
maci podle Zakona €. 106/1999 Sh. — Zdkon o svobodném pfistupu k informacim.
~Povinnymi subjekty, které maji podle tohoto zdkona povinnost poskytovat informace
vztahujici se k jejich ptsobnosti, jsou stdtni orgdny, izemni samosprdvné celky a jejich
orgdny a veriejné instituce.” Pfesto, Zze obcané jisté maji pravo na relevantni informace,
nemeéla by se tato moznost stavat nastrojem Sikany obce ze strany obc¢ana (¢i politic-
kych oponent(). Pii prijeti dotazu dle zékona ¢. 106 je tedy vhodné nejprve zkontro-
lovat, zda ma dand zadost viechny relevantni nalezitosti®. Pokud ne, je mozné bud
tazatele vyzvat k doplnéni, nebo v nékterych opravnénych pripadech (napiiklad opa-
kujici se nerelevantni dotazy vykazujici znaky Ucelové zatéze vefejné spravy) tazate-
le ignorovat. O téchto vécech by vsak mél vzdy rozhodovat pravnik se znalosti véci.
Jestlize vsak zadost spliuje vsechny zakonem predepsané nalezitosti, musi na ni byt
reagovano v zakonnych lhatach.

»Lhuta pro vyfizeni Zddosti o informace je 15 dnt ode dne pfijeti Zddosti nebo od dopl-
néni Zddosti. Lhita 15 dnl muze byt prodlouZena nejvyse o 10 dni pouze z ndsledujicich
duivodu:

m vyhleddni a sbér poZzadovanych informaci v jinych Gradovndch, které jsou oddélené

od uradovny vyfizujici Zddost,

m vyhleddni a sbér objemného mnoZstvi oddélenych a odlisnych informaci poZadova-

nych v jedné Zddosti,

m konzultace s jinym povinnym subjektem, ktery md zdvazny zdjem na predmeétu Zd-

dosti.

O prodlouZeni Ihity a divodech prodlouzeni musi byt Zadatel informovdn, a to jesté
pred uplynutim lhdty k jejimu vyrizeni’”

V nékterych opravnénych pfipadech je mozné vybrané informace zpoplatnit?, coz
muze mit vliv na rozsah i ¢etnost dotazu tazatele.

5) Zdroj: https://www.mvcr.cz/clanek/registr-smluv.aspx?q=Y2hudW09MQ%3d%3d
6) Viz https://www.mvcr.cz/clanek/jak-zadat-o-informace-453908.aspx

7) zdroj: https://www.mvcr.cz/clanek/jak-zadat-o-informace-453908.aspx

8) tamtéz


https://www.mvcr.cz/clanek/registr-smluv.aspx?q=Y2hudW09MQ%3d%3d
https://www.mvcr.cz/clanek/jak-zadat-o-informace-453908.aspx
https://www.mvcr.cz/clanek/jak-zadat-o-informace-453908.aspx
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Pokud si informace dle zminéného zékona vyzada (pod svym obcanskym jmé-
nem) novinaf, je vhodné se poradit nejen s pravnikem, ale i odbornikem na PR ¢i kri-
zovou komunikaci. Je totiz mozné, Ze dany novinaf shromazduje data pro rozsahlejsi
reportaz, potfebuje takto ziskat oficialni stanovisko v néjaké kauze apod.

Zaklady Public Relations

Existuje vice nez pét set definic tohoto oboru, pficemz kazda zdlraznuje jiny aspekt
dané oblasti. Zjednodusené Ize public relations (PR), tedy vztahy s verejnosti chapat
jako ,zdmérné, pldnované a dlouhodobé usili vytvdret a podporovat vzdjemné pochope-
ni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti"®

Na PR byva casto pohlizeno jako na nastroj ovlivhovani verejného minéni, pro-
sazeni informaci do médii respektive na verejnost, nastroj prosazovani zajmul nej-
rdznéjsich skupin, spole¢nosti, instituci, stejné jako na kli¢ k dobré ¢i Spatné image
a v neposledni fadé také jako soucast lobbistickych aktivit. V tomto sméru pak muize
nékolik dlikladné pfipravenych medidlnich vystupld pohnout jinak nete¢nymi ledy
politickych rozhodnuti.

PR ma dnes nepieberné mnozstvi nastroju. Mezi zakladni patf¥i:

®m media relations (vztahy s novinafi a médii) - napf. ¢lanky v médiich, vystupy
v TV, rozhlase atd.

m public affairs™ (vztahy se statni spravou a neziskovou sférou) — napft. schlizky
s dllezitymi osobnostmi s cilem ovlivnit politicka rozhodnuti

m investor relations (vztahy s investory, akcionafi apod.) — napf. vyrocni zpravy i
osobni setkani s akciondfi, bankami

m employee relations (interni komunikace) — napt. intranet, teambuildingové akti-
vity, setkdni se zaméstanci, wc rdmecky

® minority relations (vztahy s mensinami) — napf. materialni ¢i jind podpora vybra-
nych relevantnich mensin (narodnostni, socialni apod.)

B community relations (vztahy s blizkym okolim) — napf. financni ptispévky obcim
ze strany znecistovatell Zivotniho prostiedi

m CSR (Corporate Social Responsibility) (socidlni odpovédnost) — napf. zavadéni
ekologickych postupl do ¢innosti firem, sdzeni stromkd ¢i jiné vefejné prospés-
né innosti

m Jlobbing (cilené ovlivhovani a prosazovani potfeb zajmovych skupin) - napf.
schlizky s poslanci s cilem ovlivnit podobu zakont

9) Institut PR
10) PA byva ¢asto chdpano i jako zcela samostatny obor, byt ma s PR tGizké sepéti
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m krizovd komunikace (pokracovani komunikace standardni ovsem v nestandard-
nich situacich a podminkach) - napt. tiskova konference po ekologické havarii,
Zivelné katastrofé

PR akce

publikace

firemni identita a kultura

socidlni sité

Z&dny nastroj nefunguje sdm o sobé&. Nejucinnéjsi je jejich propojovani v ramci PR
strategie vytvorené podle potfeb konkrétni instituce.

Rozdily mezi PR a reklamou™

Charakteristiky Reklama Public Relation

Zameéfeni ¢innosti Zména postojll

Komplex komunikacnich
prostredk

Dialog

Snaha o ziskani vlivu
v médiich

Prostfedky komunikace

Forma komunikace

Vztahy k médiim

Kontrola medialniho
sdéleni

Dlvéryhodnost sdéleni

Relativné nizka kontrola

Relativnné vysoka

Verejnost, resp. parcialni
vefejnost

Dlouhodoby

Adresat

Casovy horizont

Jak vytvorit PR strategii?

PR strategie je zjednodusené fe¢eno souhrn toho, ¢eho chceme ve verejném
prostoru dosahnout, jaké cilové skupiny zasahnout, kterymi konkrétnimi sdélenimi,
nastroji a kdy a proc¢. Pravé posledni zminéna otazka je klicova. Firmy i instituce se
¢asto do pfipravy strategie vrhnou ukvapené, bez hlubsiho rozmyslu a bez znalosti
kontextu. Jednim ze zékladnich (@ mnohdy pravé ukvapenych) cild PR byva zvyseni
visibility (tedy to, abychom byli vice vidét, aby o nds vice psala média, abychom byli
sledovanéjsi na socidlnich sitich). Pro¢ toho ale chceme dosahnout? Ma byt cilem
lepsi komunikace s vlastnimi ob&any, chceme pfilakat turisty do nasi obce, prezen-
tovat Uspéchy, kterych jsme dosahli, je to z divodu povinné publicity eurounijnich
projektd, nebo se ,jen” blizi komunalni ¢i jiné volby? Podobné jako nastroje, i cile se
¢asto kombinuiji, prolinaji i doplruiji.

11) zdroj: https://www.vsem.cz/data/data/sis-texty/studijni-texty-bc/st_kam_mk_stromko.pdf
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Zéakladnim poslanim PR je sladéni nasich internich potieb, nazora a zajmua s témi
externimi.

Prabéh PR aktivit':

soulad

vzajemné pochopeni,
vytvoreni duvéry

pochopeni situace protistrany,
diskuse, argumenty

sbér informaci, zfizeni komunikaénich kanal
a navazani dialogu

Proc¢ chceme strategii?

Otéazka pro¢ také casto rozhodne o tom, zda komunikace vyuzije spiSe PR, reklamu ¢i
marketing.

Pokud bychom méli jednoduse vysvétlit rozdil mezi marketingem a PR, pak mar-
keting je orientovany zejména na prodej produktt a sluzeb, zatimco PR se soustredi na
vytvoreni sprdvnych podminek, které tento prodej umozriuji’. PR byva &asto Sirsi (Ci
podplirna nebo doplrikova) paleta nastrojl nejen pro marketing, ale také reklamu. Ta
je vétsinou kratkodobj, cilend, ale predevsim jednostranna. PR také hodné pracuje se
zpétnou vazbou. Zasadni pro Uspésné PR je rovnéz to, aby tyto aktivity lidé nevnimali
jako natlak.

Pokud chce napfriklad obec prildkat vice turistd, v idedlnim pfipadé (a pokud na
to ma prostredky) mdze vyuzit vsechny tii discipliny. Ve vhodnych médiich umisti
reklamu, kterou mohou doplnit marketingové aktivity (napf. v digitalnim prostredi)
a vhodné PR - tfeba rozhovory v klasickych médiich.

12) zdroj: archiv autora
13) Chartered Institute of Marketing
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Samoziejmé i rozpocet hraje pfi vybéru vhodnych aktivit svou velmi dulezitou
roli. Z vySe uvedenych obvykle reklama patii k tém nejdrazsim. Naopak naklady na PR
nemusi byt tak vysoké.

Zasadni otazkou pred samotnou tvorbou strategie je tedy proc. Prestoze se mlize
zdat otazka jednoducha, je dobré vyclenit si na jeji odpovéd dostatek ¢asu a resit ji
v $irSim kolektivu napf. formou brainstormingu. Probihat mUze také rlzny sbér pod-
nétd (v ramci vedeni obce, diskuse s ob¢any apod.).

TIP: Pokud potiebujeme rychle a levné zjistit, co si lidé mysli, Ize vyuzit napfi-
klad nékteré bezplatné on-line dotaznikové nastroje (napft. dotazniky Google,
freeonlinesurveys.com, surveymonkey.com, survio.com atd.).

Kdo ji bude tvorit?

Vedle proc je také dllezité odpovédét na otazku kdo? Respektive na to, kdo se
bude strategii zabyvat. Zejména malé obce nedisponuiji tiskovymi oddélenimi ani PR
experty. Nicméné tito by méli byt do pripravy za¢lenéni. PR strategii velmi rady vyho-
tovi PR agentury; naklady na to viak nebyvaji zrovna malé (a pohybuji se od nékolika
desitek az po stovky tisic korun). Jistou Uspornou variantou byvaji PR odbornici na
volné noze. Oproti agenturam sice nedisponuji celym tymem, ale pokud jsou dosta-
te¢né zkuseni, mohou odvést stejné kvalitni praci za obvykle nizsi ceny.

Ani jejich zapojeni oviem neni bezpodmine¢né nutné. Casto zdravy selsky rozum
dokaze mnohé.V tymu, ktery se bude strategii zabyvat ¢i ji pfimo tvofit, by se mél ob-
jevit ¢lovék, ktery s komunikaci (napf. pfimo s ob&any v obci) uz ma néjaké zkusenosti.
Vhodné je také zapojit nékoho se zkusenostmi na socialnich sitich; ty jsou dnes takrka
nezbytnou soucasti PR aktivit.

Co by méla obsahovat?

PR strategie by méla byt zdkladnim privodcem na cesté nasich aktivit vici
vefejnosti. Jde o komplexni souhrn viech planovanych (i neplanovanych, respektive
predpokladanych) aktivit, véetné ¢asového harmonogramu.

Zakladni body:

m definice zakladniho cile i dilcich cil{

m komplexni (objektivni) zhodnoceni stavajiciho stavu (napt. SWOT analyza ¢i
jiné)
definice cilovych skupin, v¢etné dalsich komunikacnich partner( (i oponent()
vybér komunika¢nich kanald
nastin komunikacnich témat, sdéleni, argumentl
harmonogram


http://freeonlinesurveys.com
http://surveymonkey.com
http://survio.com
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m personalni a finan¢ni zabezpeceni
® nastaveni monitoringu (médii, socialnich siti) a prlibézné hodnoceni

= cile

Pti definovani zakladniho cile nas ¢asto napadnou dalsi otazky, jejichz zodpovézeni
pak vede k vytyceni dil¢ich (neméné dUlezitych) cild. Napf. zakladnim cilem mize byt
zvyseni povédomi o dané obci. Dil¢im cilem tfeba vyzdviZeni role pozapomenutého
zajimavého rodaka, pamatného stromu ¢i jiné zajimavosti. Zjednodusené tedy — pro¢
chci komunikovat, co chci verejnosti sdélit a ¢eho tim dosahnout. Opomenout by-
chom neméli ani to, jaké mohou byt dlsledky nasich aktivit.

= zhodnoceni

Vyuzit Ize napfiklad klasickou metodu SWOT analyzy' a nebo se jen seriézné za-
myslet nad klady i zapory soucasného stavu (tedy toho, co chceme ménit a pro¢ uva-
Zujeme o PR a komunikaci). Neni nic horsiho nez v tomto bodé zamérné prehlizet
negativa. Je nezbytné pfiznat si, co nefunguje, co je Spatné (a pfipadné proc). V rdmci
zhodnoceni stavajiciho stavu bychom se méli zamérit na povédomi o daném tématu
(napf. jak moc se o dané obci referuje v médiich ¢i na socialnich sitich), jaké informa-
ce jsou publikovany, zda se ndm dafi ¢i nedafi komunikovat s médii (pfipadné proc
ne), pokud komunikujeme, zda novinafi (i jiné cilové skupiny) skute¢né chapou nase
sdéleni, jaké jsme doposud pouzili komunikacni nastroje (a s jakym Uspéchem), jaké
cilové skupiny se nam dafi a nedafi oslovovat atd. Cim komplexnéj$i zhodnoceni je,
tim lepsi pak PR strategie byva. Vyuzit mizeme klasicky monitoring médii', vyhle-
davani pomoci nastrojli Google' ¢i jinych vyhledavaci. Nékdy muize prispét i interni
analyza ¢i prizkum verejného minéni.

= cilové skupiny

Malokdy byva efektivni smérovat komunikaci celoplo$né, obecné na 3irokou
vefejnost. Vyjimkou jsou pochopitelné napf. informace vedouci k ochrané Zivota,
zdravi a majetku v pfipadé zivelnich katastrof apod. Jinak ale plati, Ze bychom méli
svoje cilové skupiny presné rozclenit a znat. Rlizné cilové skupiny sleduji a vnimaji
razné komunikacni nastroje. Treba seniofi jisté oceni letdk do schranky, ale nebudou
pfilis sledovat socidlni sité. Mladsi generace zase spiSe zareaguje na Instagram, nez na
Facebook apod. Cilové skupiny ¢asto vykrystalizuji pfi analyze stavajiciho stavu nasi
komunikace. Cim pFesnéji je tedy roz¢lenime (napt. i dle dil¢ich komunika¢nich cil(),
tim Iépe. V ramci definovani cilovych skupin bychom neméli opomijet ani dalsi komu-
nikacni hrdce — tedy zjistit, kdo (kdy, kde, pro€) se k naSemu tématu (nasim sdélenim)

14) Zdroj: Mladypodnikatel.cz. SWOT analyza je ndstroj ke zjisténi situace podniku ¢i projektu. Zkratka
SWOT se sklddd z prvnich pismen Ctyr anglickych slov, kterymi jsou Strenghts, Weaknesses, Opportu-
nities a Threats. V prekladu se tedy SWOT analyza zabyvd zkoumdnim silnych a slabych strdnek, ddle
pfilezitostem a hrozbdm.

15) placena sluzba (napt. spol. Newton, Monitora, Imper, Anopress a dalsi)

16) zalozka Google ,Zpravy” vyhledd medidlni vystupy


http://Mladypodnikatel.cz
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vyjadfuje. Pochopitelné to mohou byt i oponenti a kritici. | s nimi vSak musi dobra PR
strategie pocitat, stejné jako s tzv. opinion leaders (Ci opinion makers)'” a decision ma-
kers'3. V pfipadé obci je ¢asto velmi dulezité mezi cilové skupiny komunikace za¢lenit
i pfedstavitele kraje, statu apod.

= komunikaéni kanaly

Nékdy se stava, ze pfi vybéru komunikac¢nich kanall (a de facto i pfi pripravé PR
strategie) je opomijen jeden dilezity aspekt. Tim je interni komunikace. Presto, ze se
to mozna nezda, mlze i ona sehrat v celkovém rdmci komunikace nebyvale dileZitou
roli. Pokud napfiklad TV $tab pfijede do obce délat reportdz, velmi pravdépodobné
vyzpovida i mistni ob¢any. Komunika¢nich kanall je nepfeberné mnozstvi a neméli
bychom spoléhat jen na nékolik vybranych, ale vhodné je kombinovat.

Mezi ty zakladni patfi:
m hromadné sdélovaci prostiedky (média)
m socialni média (socidlni sité)
m on-line média (webové stranky, blogy, viogy™ atd.)

Mezi komunikacni kanaly Ize zafadit i samotnou verejnost (interni i externi), kdy
je informace predavana bezprostiedné (a médiem je rec tvafi v tvar). Mimo to lze
pracovat s nejrliznéjSimi vnitfnimi systémy (napf. intranet, nasténky, infopanely, wc
ramecky...), vyuzivat Ize v jistych pfipadech i sms (napf. pfi ohrozeni zdravi obyvatel)
a mnoho dalsiho (coz uz je spise otdzka reklamy a marketingu nez PR).

= téma

Témata jsou jakymisi pomysinymi pilifi komunikacni strategie. Mlze to byt na-
pfiklad podpora cestovniho ruchu ve mésté, zlepSeni ob¢anské vybavenosti v obdi,
rozvoj kultury a dalsi. Vzdy je dobré dané téma specifikovat. Chceme se zaméfit na-
pfiklad naincomingovy (pfijezdovy) cestovni ruch? Chceme v rdmci cestovniho ruchu
vybudovat ¢i posilit nase renomé, zlepsit infrastrukturu ¢i néco jiného? Rozhodné neni
prekazkou pro pfipravu PR strategie vytycit témat vice a postupné je béhem vytvare-
ni strategie tridit, filtrovat, seskrtat. Samotna strategie by uz potom méla obsahovat
témata, ktera jsou pro nas skuteéné dualezita. Cim vice témat, tim spide se efektivita
jejich naplnéni rozmélni.

= sdéleni
Kazda PR strategie musi obsahovat zakladni sdéleni koresponduijici s vytéenym ci-
lem (¢i cili) a je jakymsi zZformulovanim nasich potieb v ramci definovanych témat.

17) vétsinou medialné zndmé osobnosti, které vyznamné spolu/utvafi vefejné minéni (napf. néktefi
novinafi, umélci, intelektudlové apod.)

18) osoby s vyznamnou rozhodovaci pravomoci (napf. néktefi politici, daleziti Grednici, top manage-
ment apod.)

19) videoblog
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Je dobre vytvofit jedno &i vice sdéleni pro jednotliva konkrétni témata. Vzdy by
méla byt co nejjednodussi a nejsrozumitelnéjsi. Zakladnim sdélenim by nemély byt
obsahlé a rozvité véty; viibec ale nevadi jednoduchd az heslovita sdéleni. Prikladem
maze byt tfeba,obec Horni Dolni ma nejstarsi lipu v Cechach”. Nemusi vzdy jit o pFes-
né zformulovanou vétu, vyuzit se daji i pfipravené teze. Dané sdéleni se totiz mlze
(@ mélo by ménit) podle zvoleného komunikaéniho média a cilové skupiny. Pro r(iz-
né skupiny mohou byt také rlizna témata (a tudiz sdéleni) vedouci k vyt¢enému cili.

Vedle zékladnich sdéleni je dobré pfipadné strategii rozsifit i o argumentadr, tedy
souhrn argumentl (dat, fakt(), které potvrzuji nase pfipravena sdéleni. Zaroven by
mél reflektovat i pfipadnou kritiku a oponenty. Neziidka se v rdmci strategie objevu-
je i ¢ast Q&A (Question and Answers; otazky a odpovédi) ¢i FAQ (Frequently Asked
Questions; ¢asto kladené otazky). Zdanlivé totéz viak nebyva vzdy totéz. Zatimco
FAQ vétSinou obsahuji nej¢astéjsi dotazy, které nam jednotlivé cilové skupiny (napf.
obcané) kladou, do Q&A bychom méli zafadit i ty otazky, které dostavat ani nechce-
me (napf. Uto¢né a neprijemné dotazy novinard). Je vzdy lepsi se i na toto pfipravit
(v klidu a s rozmyslem, nez doufat, Ze nic takového nikdy k danému tématu nepfijde).

= harmonogram

Nejde o nic jiného nez rozlozeni jednotlivych krokd v ¢ase. Kazda PR strategie
musi mit definovany svij celkovy ¢asovy ramec (napf. strategie na obdobi 2022 az
2024, strategie pro rok 2022, pro IV. Q. 2022, na mésic zafi apod.). Neni na skodu vytvo-
fit napfiklad komplexnéjsi strategii na delsi ¢asové obdobi a ji bud roz¢lenit na Useky
kratsi (a podrobnéji zpracované) nebo nasledné vytvofit dle potieb strategie dopln-
kové. Zrovna tak ¢asovy harmonogram muze mit riznou miru detailu. Vymezime si
tfeba, jakd témata chceme komunikovat na jafe (nebo jednotlivych Ctvrtletich), jarni
obdobi roz¢lenime podle mésicl a k nim prifadime konkrétni sdéleni a napfiklad pro
potfeby socidlnich sitich (na kterych by méla komunikace probihat ¢asto) uré¢ime kon-
krétni dny pro zvefejiiovani jednotlivych pfispévkl. Vzdy se ndm objevi néjak ad hoc
témata (musime napftiklad reagovat na dotazy médii, nastane nepfedvidana udalost
atd.), vzdy také u nékterych véci mize dojit k jejich zpozdéni, nékteré véci se nemusi
povést dle planu. Je potieba mit tedy harmonogram flexibilni a pocitat s uvedenymi
zménami. Nastanou prakticky vzdy.

= personalni a finanéni zabezpeceni

O penize jde az v prvni fadé. Je to vlastné jedna z klicovych otazek celé strategie.
Vyse rozpoctu na komunikaci pfeduréi celou fadu véci. Jde napfiklad o vyuziti ko-
munika¢nich kanal( - zatimco na TV kampan potiebujeme rozpocet v fadech stovek
tisic korun, Sikovna kampan na socialnich sitich se mize pohybovat v fadech jednotek
az nékolika desitek tisic. Rozpocet také predurci konkrétni nastroje — ne vzdy si napfi-
klad mzeme dovolit prlizkum verejného minéni za nékolik desitek tisic korun nebo
ldkavé promo video, jehoZ cena byva od vyssich desitek tisic korun. Zaroven kazdy
expert, se kterym bychom chtéli spolupracovat, ma svou cenu. Celkové prostiedky
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také naznadci, po jak dlouhou dobu mizeme nebo chceme komunikovat ¢i vyzivat
jednotlivé kandly a nastroje. Pokud je rozpocet limitovany, neznamena to, Ze nelze
komunikovat. Je ale vhodné seri6zné se zabyvat otdzkou, zda nelze rozpocet na PR
podpofit dalSimi zdroji. Pfispévek vyznamnych firem v regionu? Pomoc kraje ¢i statu?
EU prostiedky? Norské fondy? Prestoze nebyvaji treba pfimo uréeny na PR, mohou
prispét k nékterym kroklm (napf¥. revitalizace Gzemi, zlepseni obc¢anské vybavenosti,
rozvoj kultury...) a ty pak zpétné zase pro PR ucely.

Neméné dulezitou oblasti je persondlni zajiSténi jednak pfipravy strategie a jed-
nak jeji realizace. Zakladni otdzkou vétsinou byva: umime a chceme si to udélat sami,
nebo si na to nékoho najmeme (a mame ho z ¢eho zaplatit)? Nékdy je mozné tieba
spojit sily s okolnimi obcemi, vyuzit pomoc Svazu mést a obci ¢i jinych instituci. Pokud
ale nedisponujeme nikym, kdo by toho byl schopen, vétSinou nic jiného nezbyva a je
potfeba se zpétné vratit k otazce rozpoctu a nékoho najmout.

Samotna PR strategie musi obsahovat také seznam (a |épe i hierarchii) lidi, kte-
fi budou do PR a komunikace zapojeni. Kdo bude napfiklad komunikovat s médii?
Kdo bude mit na starosti socialni sité? Kdo povede krizovou komunikaci? Kdo bude
odpovédny za pfedavani (¢i shromazdovani) informaci? A dalsi. Je nezbytné také urcit
prava a povinnosti téchto osob. Nékdy byva PR strategie uz rovnou doplnéna o plan
¢i manual krizové komunikace, kde musi byt personalni otazky feSeny velmi detail-
né, véetné pfipadné odpovédnosti.

= monitoring a hodnoceni

Jednotlivé kroky v rdmci realizace PR strategie potiebujeme priibézné vyhodnoco-
vat a méli bychom je umét zhodnotit. Je proto dobré stanovit si, jaké nastroje k tomu
budeme vyuzivat. Pro ovéfeni Uspésnosti medialni komunikace (napf. rozesilani tis-
kovych zprav) je nejjednodussi cestou placeny monitoring médii. Je to véem opét
otézka rozpoctu®. Pokud potfebujeme usetfit, pomUze napiiklad Google ¢i jiné vy-
hledavace. Zpétnou vazbu bychom méli mit i ze socialnich siti. | zde Ize vyuzit bud’
placené monitorovaci sluzby, nebo je zkratka sledovat osobné.

TIP: Zdarma lze vyuzit napfiklad monitoring on-line obsahu na internetu po-
moci Google Alerts. Funguje na zédkladé zadani kli¢ovych slov, a to i v ¢eském
prostiedi. Neni sice tak pfesny, jako placené sluzby, ale pro zdkladni orientaci
mtize postacit.

Pokud v priibéhu napliovani strategie zjistime, Ze nase tiskové zpravy ¢i jina sdé-
leni nemaji patfi¢cny dopad a odezvu, je nezbytné pfehodnotit a zménit dosavadni
postup (napf. spolupraci s konkrétnim novinarem, formulaci sdéleni, obsahu, nacaso-
vani distribuce zpravy apod.). Pomoci mlzZe ad hoc i externi poradce.

20) Placeny monitoring se vétsinou pohybuje v rozmezi pfiblizné 5 - 10 tisic korun mési¢né.
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Medialni Komunikace

Medidlni komunikace je virtudlini realita. Neni diileZité, co se skutecné stalo, ale jak
se to prezentuje.

Strucné o médiich

Medialni komunikace ma v Cesku s trochou nadsazky vice nez pétisetletou histo-
rii. V roce 1495 spatfily svétlo svéta prvni ru¢né psané noviny?' v nasich zemich a od
té doby 3el vyvoj nezadrzitelné kupfedu. Vyznamnou roli hrdly nejen spolecenské
zmény, ale predevsim védeckotechnicky pokrok. Na jeho samém pocatku stal vy-
nalez knihtisku?> v Némecku, obrovskou revoluci pak bylo o pfiblizné pét stoleti
pozdéji prvni internetové pfipojeni v CR® a zejména pozdéj$i rozmach sociélnich
siti. Ten z pohledu moderni massmedialni komunikace zménil samotné fungovani
vefejné a medidlni komunikace. V pocatcich ,medidlni” komunikace méla monopol
na informace cirkev. Ten se pozdéji rozsitil na privilegované profanni skupiny casto
spjaté s vladnouci elitou. Tehdejsi ,média” byla draha na vyrobu i pofizeni. Cim se
stavala levnéjsi, tim spise se do jejich vyroby i distribuce mohlo zapojovat vice vrs-
tev spolec¢nosti a zacaly vznikat prvni regulérni noviny.?* O jejich obsahu rozhodo-
vali majitelé, informace zpracovavali redaktofi. Pfesto, ze urcitym smyslem médii je
informovat, jejich podstatou je vliv a byznys. Obchod s informacemi. Pred rozvojem
socialnich siti a snadno dostupnych internetovych médii (weby, blogy, vlogy, pod-
casty...) to byli novinari, ktefi ziskavali, zpracovavali a sifili informace prostiednic-
tvim médii. Oni (ve spolupraci s editory a $éfredaktory) rozhodovali, co se v médiich
objevi (v jakém rozsahu a formé) a co nikoliv. V dnedni dobé se jakymsi ,novind-
fem” mUze stat prakticky kazdy. Tento zdanlivy piinos ma viak obrovsky negativni
dopad na kvalitu, pravdivost a dlivéryhodnost Sitenych informaci. Nikdy v historii
nebylo tak snadné sifit dezinformace, konspirace ¢i obycejné bludy jako dnes. Byt
konspira¢ni teorie vzdy byly a zGistanou oblibenym fenoménem. Cim snadnéjsi dnes
mame moznost informace si ovéfovat, tim méné to délame.

21) Noviny lieta bozZiho; nepravidleny newsletter zaméreny na informace ze Zivota na dvore cisafe Max-
miliana I.

22) Johannes Gensfleisch Gutenberg, kolem roku 1440

23) Zdroj: https://www.imip.cz/historie-internetu-v-cr. Za oficialni datum prvniho pfipojeni CR k inter-
netu se povazuje datum 13. Unor 1992. Toto datum se zapsalo do historie internetu v CR tim, Ze
v prazském CVUT doslo ke zfizeni pfipojeni do internetového uzlu v Linci v Rakousku.

24) 1605 - 1. tit&né noviny (Relation, Strasburk), 1833 — vznik bulvarnich novin New York Sun


https://www.imip.cz/historie-internetu-v-cr
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Celkovym globalnim trendem medialni komunikace je dnes tzv. infotainment?,
tedy odklon od seri6zniho zpravodajstvi k jakési ,zabavé” ¢i zabavnému podéavani
zprav. Tomu se podfizuje vybér témat, obsah i forma zpravodajstvi, dominuji emoce
na ukor dat a faktografickych udajl i souvislosti. Dalsim vyznamnym rysem je bulva-
rizace. Oboji mlZeme sledovat dobfe i u nas. Napf. v Némecku, USA ¢i Anglii je bulvar
vyhrocengjsi, nez v Cesku. Vedle toho tam ale existuji také serioznéjsi média.V Cesku
polarita spise chybi a vie je jeden mainstream. (Nastésti existuji vyjimky — napt. Cesky
rozhlas Plus ¢i Ceska tiskova kancelar.) Anglosaské medialni prostfedi ma také silngjsi
tradici investigativni zurnalistiky. Ta vzdy byla a z podstaty véci je pfedmétem poli-
tického zajmu a dalsich tlakd. PIni v3ak svou dilezZitou Ulohu a jako takova by si méla
vzdy uhdjit svou nestrannost, objektivitu, i vyvaZenost (tedy dat prostor obéma stra-
nam néjakého sporu).

TIP: Pokud je obec vystavena dotazlim investigativnich zurnalist(? ¢i specific-
kych pofadii*” nebo investigativné orientovanych médii?, je vhodné se poradit
s odbornikem na PR a krizovou komunikaci. Dosah kauzy muaze byt vétsi, nez
se zprvu na zakladé dotazi zda.

Investigativni Zurnalistice, kauzam, skandalim (at uz opravnénym ¢i nikoliv) se
pochopitelné vénuje celd fada médii. Nékteré seri6zné, jiné nikoliv. Bez ohledu na
charakter média ¢i dotazu je vsak v rdmci medialni komunikace na misté obezfetnost.
Co se v médiich jednou objevi, nelze uz vesmés vzit zpét. Je tudiz vétsinou lépe nic
nepublikovat, nez néco uvést Spatné.

Otazku moznych dementi (prohlaseni dementujici nepravdivou informaci) resi Za-
kon ¢.305/2013 Sb. respektive Zakon, kterym se méni zékon ¢. 46/2000 Sb., o pravech
a povinnostech pii vydavani periodického tisku a o0 zméné nékterych dalsich zakon
(tiskovy zédkon), ve znéni pozdéjsich predpisu; zkrdcené tiskovy zakon.

Ten mimo jiné uvadi, Zze za obsah periodického tisku, tedy i za chyby, odpovida
vydavatel, nikoliv novinar.

LJestlize bylo v periodickém tisku uverejnéno sdéleni obsahujici skutkové tvrzeni, které
se dotykd cti, dustojnosti nebo soukromi urcité fyzické osoby, anebo jména nebo dobré
povésti urcité prdvnické osoby, md tato osoba prdvo poZadovat na vydavateli uverejnéni
odpovédi. Vydavatel je povinen na Zddost této osoby odpovéd uverejnit!... Vydavatel je

25) slozenina anglickych slov to inform (informovat) a the entertainment (zabava)
26) napti.: Sabina Slonkova, Janek Kroupa, Jaroslav Kmenta, Jaroslav Spurny a dalsi
27) napt.: Reportéfi CT, 168 hodin a dalsi

28) napi.: Investigace.cz, HlidaciPes.org, Neovlivni.cz, Denik N, Reportér a dalsi


http://Investigace.cz
http://Pes.org
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povinen uverejnit odpovéd nebo dodatecné sdéleni do 8 dnii ode dne doruceni Zadosti
o uverejnéni odpovédi nebo dodate¢ného sdéleni. ,*

V praxi je vsak daleko rozumnéjsi fesit nedorozuméni ¢i chyby nejprve pfimo s re-
daktorem, pfipadné nasledné s jeho nadfizenym; zejména $éfredaktorem. Ti se po-
chopitelné (a zcela spravné) svych novinafl vétsinou zastavaji. Na misté je tedy vécna
asertivni komunikace, nikoliv emoci pIny utok. Vypady vici konkrétnimu redaktoro-
vi ¢i médiu nebyvaji ispésné ani efektivni.

Redeni sporl soudni cestou je vétsinou az tou posledni moznosti. Justice ¢asto
rozhoduje pomalu a po zvefejnéni verdiktu si uz vefejnost ¢asto plvodni kauzu va-
bec nepamatuje. Na druhou stranu, pokud neni $éfredaktor ochoten komunikovat ¢i
uznat faktické chyby (pozor - netyka se to nazort), pak je zcela na misté upozornit na

pfipravenost postupovat touto cestou a nasledné se po ni i vydat.

Tiskovy zdkona neupravuje ale jen moznosti oprav. Zabyva se také vydavanim pe-
riodického tisku, tedy i napfiklad radni¢nich novin a dalSich obecnich ¢i méstskych
periodik. Ty byvaji nékdy vysostnym komunika¢nim kandlem starosty, primatora i

vladnouci ¢asti radnice; pficemz pravo na informace v nich maji i opozi¢ni zastupitelé
a dalsi.

JVydavatel periodického tisku tizemniho samosprdvného celku je povinen poskytovat
objektivni a vyvdZené informace o tizemnim samosprdvném celku a poskytnout pfimére-
ny prostor pro uverejnéni sdéleni, které vyjadiuje ndzory ¢lent zastupitelstva uzemniho
samosprdvného celku, tykajici se tohoto tizemniho samosprdvného celku.”*°

Tip: v pfipadé, ze se v nékterém médiu objevi informace, kterou jsme schopni
jednoznacné vyvratit, miGzeme ji vyuzit ve svij prospéch, tj. nabidnout ji ex-
kluzivné jinému médiu.

Clenéni médii

Pfesto, Ze to muze znit paradoxné, nikde na svété neexistuji zcela nezavisla mé-
dia. Vzdy jsou ovlivnéna danou kulturou, spole¢enskou atmosférou, politickymi
¢i ndbozenskymi charakteristikami dané zemé apod. Neméla by vsak slouzit jed-
nostranné propagandé oligarch, politik(i, ndbozenskych vidc( a jinych usurpator(
moci. S rozvojem socialnich siti a online médii raketové vzrostl pocet zdrojli informa-
ci a rozliSovani mezi seriéznimi, objektivnimi a tendencné dezinformacnimi je dnes
velmi obtizné. V tomto aspektu je zcela zdsadni vénovat Usili vzdélavani, a to uz od
zakladniho stupné.

29) zdroj: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2000-46
30) taméz


https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2000-46
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B Tip: Piiru¢ka pro boj s dezinformacemi, Ministerstvo vnitra CR*'

Bez ohledu na zemi ¢&i politicky systém je vak struktura a ¢lenéni vSude podobné:
m Typ médii
tiskové agentury, noviny, casopisy, televize, rddia, internetové servery atd.
m Pusobnost médii
mezindrodni, ndrodni, regiondlni, lokdlni
m Periodicita médii
média vysilajici urcity pofad kaZdou hodinu ¢i nékolikrdt denné, deniky, tydeniky,
mési¢niky, obcasniky atd.
® Zaméreni médii
zpravodajstvi, publicistika, ekonomika, kultura, zdbava, sport atd.

Tiskové agentury
Pfinos: celoplosna distribuce informace

K nejdllezitéjsim pilitim medialni komunikace patfi tiskové agentury (zpravodaj-
ské agentury a jind oznaceni). Jsou pomyslnym pfistavem, kde se shromazduji vsech-
ny dulezité informace a odkud se vydavaji dale na svou cestu medialnim a verejnym
prostorem. Jejich poslanim je predevsim ziskavani, ovérovani a distribuovani (pre-
devsim faktografickych) informaci a jejich posun dal$im médiim. Ta z dané prvotni
informace pfipravuiji vlastni ¢lanky, reportéaze, ptispévky. V CR &asto jen plivodni zpra-
vu Ceské tiskové kancelafe média prekopiruji.

Fakta, ktera se objevi v tiskové agenture, mohou mit (a ¢asto maji) masivni do-
sah (i mezinarodni presah, protoze spolu jednotlivé agentury uzce spolupracuji). To,
co vyda agentura, nasledné putuje do vétsiny médii v zemi. Velmi dllezitou soucasti
agentur jsou také archivy. To znameng, Ze pokud se tfeba néjaké informace neobjevi
hned, putuji do archivu, kde si je v piipadé potieby mohou novinafi vyhledat. Tento
fakt je dulezity zejména pti feseni krizové komunikace. Méli bychom se vzdy snazit
o to, aby nepresné ¢i zavadéjici informace neputovaly do archivu; opravme je tedy
zavcasu.

Mnoho zemi svéta ma své ndrodni tiskové agentury (nékteré vsak nelze kvuli zavis-
losti na statu viibec povaZovat za objektivni — napf. ruska ITAR-TASS, ¢inska Nova Cina
a dalsi). Existuji také mezinarodni agentury pokryvajici celosvétové déni.

V Ceské republice z téchto globalnich hraca pasobi napf.:
m Thomson Reuters — plivodné V. Britanie; od roku 2008 kanadsky vlastnik
m AP (Associated Press) — USA

31) https://www.mvcr.cz/cthh/clanek/ke-stazeni-resist-prirucka-pro-boj-s-dezinformacemi.aspx


https://www.mvcr.cz/cthh/clanek/ke-stazeni-resist-prirucka-pro-boj-s-dezinformacemi.aspx
https://www.mvcr.cz/cthh/clanek/ke-stazeni-resist-prirucka-pro-boj-s-dezinformacemi.aspx
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DPA (Deutsche Presse Agentur) — Némecko

TASR (Tlac¢ova agentura Slovenskej republiky)

AFP (Agence France Presse) — Francie

Bloomberg - ekonomické a finan¢ni zpravodajstvi

Pozn.: Pokud ma néjaka udalost (v regionu, obci apod.) skute¢né mezinarodni pre-
sah, agentury si vas vétdinou najdou samy. Rada z nich ma spolupracovniky, ktefi ho-
vofi ¢esky. Komunikace vsak mize probihat i v anglic¢tiné.

Ceska tiskova kancelar

Nejvétsi a nejdiilezitéjsi narodni tiskovou agenturou v CR je Ceska tiskova kan-
celaf (CTK). Funguje od roku 1918 a na rozdil od Ceského rozhlasu a Ceské televize
necerpa koncesionarské poplatky. Diky tomu podléha mensim politickym tlakiim
nez zminéna verejnopravni média. Pfesto, Ze se jednd o nezavislou vefejnopravni
instituci zalozenou zakonem o CTK, je kontrolovana Radou CTK, jejiz ¢leny voli Posla-
necka snémovna Parlamentu CR.

Poskytuje fullservisové zpravodajstvi co do obsahu i formy (text, foto, audio a video
zpravodajstvi, infografika, SMS a MMS atd.). Pfesto, Ze je zpravodajstvi CTK placené,
agentura provozuje vefejny web www.ceskenoviny.cz. Jedna se o jeden z nejlepsich
zdrojl seriéznich informaci u nas.

Pokud chceme jakoukoliv dllezitou informaci Uspésné rozsifit, nesmime CTK
opomenout. Kromé centrélni redakce ma CTK také svoje regionalni poboc¢ky a je vel-
mi dobré znat jejich redaktory*.

Tip: zafadte si e-mailovou adresu ctk@ctk.cz do vasi databaze médii!

Vedle agenturniho zpravodajstvi poskytuje CTK také plan o¢ekavanych udalosti
na pfisti tyden i tzv. denni prehled. Jedna se sice o placenou sluzbu v ramci odbéru
informaci, nicméné je dullezitym voditkem pro planovani tiskovych konferenci (TK)
a jinych akci. Je pochopitelné, ze je vhodné usporadat TK v den, kdy se zadna jina
nekona a nebude se tak tFistit pozornost novinara.

Pokud se ndm nepodaf¥i prosadit informaci do CTK standardni cestou, existuje i spe-
cialni sluzba tzv. Protext®. Jedna se o placenou moznost zverejnit nasi zpravu ve for-
mé komeréniho sdéleni, které se distribuuje ne velmi siroky okruh médii, predstaviteld
verejné spravy apod. V porovnani s inzerci v jinych médiich jsou ceny sluzby Protext
velmi nizké.

32) https://www.ctk.cz/kontakty
33) https://www.protext.cz
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Televize

Pfinos: masivni dopad, moznost zaptisobit

Pfi podrobnéjsim pohledu na televizni zpravodajstvi (a publicistiku) je vice nez kde
jinde patrny pfiklon k jizZzminénému infotainmentu; Je pochopitelné, Zze TV vzdy pra-
covala a musi pracovat s obrazem, nicméné obsah i forma TV zpravodajstvi notné
bulvarizovala, a to i v pfipadé vefejnopravni Ceské televize. Pravé obraz pieduréuje
zakladni charakteristiku televiznich vystupd, kdy neverbalni komunikace ,vitézi" nad
tou verbalni. TV vytvéfi dojem. Ve velmi nabitém TV zpravodajstvi vétsinu neni ¢as
nic slozité vysvétlovat. Dostaneme pouze pfilezitost ,zapusobit”. Hlavni vecerni po-
fady televizniho zpravodajstvi maji relativné vysokou sledovanost kolem milionu di-
vak(?4, Pokud se na nas TV obrati s Zadosti o rozhovor, neméli bychom tuto prilezitost
odmitat. Pro vhodny vybér respondenta je vsak rozhodné dlilezitéjsi schopnost umét
mluvit na kameru, nez naptiklad odborné znalosti. Experti nékdy nejsou schopni vy-
svétlit problematiku laickému divakovi a mUize se stat, ze vybérem Spatného respon-
denta se reportaz nepodati. Naopak pokud TV nabidneme nékoho, kdo dokaze téma
dobfe a zajimavé podat, radi se na nas TV novinafi obrati i pristé. Umét spravné mluvit
na kameru i mikrofon se Ize naucit a mélo by to byt soucasti vykonu prace predstavi-
teld mést i obci.

Ceska televize (CT)

Vetejnopravni nastupce nékdejsi Ceskoslovenské televize dnes vysilad na sedmi
celoplosnych stanicich (CT1, CT2, €T3, CT24, CT sport, CT :D a CT art) a poskytuje
zpravodajstvi nejen celoplosného, ale i regionalniho charakteru. Prostfednictvim
svych regionalnich redaktor(® zajistuje obsah do Udalosti v regionech, hlavniho
poradu lokalniho zpravodajstvi. Pokud ma vsak néjaka udalost z tohoto poradu ¢i
zaméreni velkou dlleZitost, zafazuje se i do Udalosti, hlavniho zpravodajského blo-
ku CT. Je velmi vhodné védét, jaky konkrétni redaktor ¢i redaktorka pokryva kon-
krétni mésto ¢i obec a navazat i udrzovat dobré vztahy. K velmi dilezitym stanicim
CT patii zpravodajska CT24. Vedle CTK jde o jeden z hlavnich zpravodajskych kanal(
v Cesku.

Tip: pfi rozhovoru s TV nepouzivejte slozita souvéti a zdlouhava vysvétlovani.
Do reportaze se to stejné nevejde a redaktor to musi zkratit. Mluvte jednoduse,
stru¢né a zejména tak, aby vyjadfeni bylo vsem pochopitelné.

34) V roce 2020 mély Televizni noviny TV Nova kolem 1,3 a Udalosti CT pfiblizné 1 milion divakd;
zdroj: https://www.idnes.cz/zpravy/mediahub/sledovanost-2020-ceska-televize-nova.
A210105_104955_mediahub_jpl

35) https://www.ceskatelevize.cz/vse-o-ct/lide/zpravodajstvi/redakce-zpravodajstvi/ceske-regional-
ni-redakce/
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Rozhlas

Pfinos: rychlost, moznost vysvétlit

Rozhlas jako starsi bratr televize ma mezi médii vyjimec¢nou tlohu. Jednak dokaze
informovat nesmirné rychle a jednak,,baje¢né vypravi“, tzn., Ze do naseho prostoru
(v auté, doma, kancelafi apod.) vstupuje vcelku intimné a ponechava misto imagina-
ci. Tim také posiluje schopnost zapamatovat si informaci. Na rozdil od TV zpravodaj-
stvi to rozhlasové muze poskytnout del$i moznost vyjadreni a tim i vice vysvétleni.
| pro rozhlas (a viechna média) vsak plati nutnost byt srozumitelny nejen formou, ale
i obsahem. Zatimco v TV m{zZeme zapUsobit neverbalni komunikaci, v rozhlase je to
pouze o hlase; jeho barvé, sile, intonaci, artikulaci apod. Pfesto, Ze vstupy do rozhla-
sovych reportazi byvaji nahravané po telefonu, neni dobré pfipadné pfipraveny text
Cist. Posluchac to vétsinou pozna a nepusobi to profesionalné. Lepsi je si poznamenat
tfeba osnovu ¢i zakladni fakta a mluvit prirozené.

Cesky rozhlas (CRo)

Cesky rozhlas patfi k nejkvalitn&j$im médiim u nas. Navazuje na dlouholetou tra-
dici a vzdy plnil dalezitou roli v historii nasi zemé. V dnesni dobé poskytuje velmi
profesionalni zpravodajstvi a publicistiku (zpravodajstvi v souvislostech — CRo Plus),
stejné jako investigativni Zurnalistiku.

Velkou vyhodou CRo je zna¢né mnozstvi stanic a pofad(i uréenych pro konkrétni
cilové skupiny - sport, ekonomika, kultura, véda a vyzkum a mnohé dalsi. S jejich zna-
losti mGzeme tedy nasi zpravu vhodné cilit a zajistit si tak relativné efektivni medialni
prostor.

Tip: ¢téte si ¢asto nahlas alespon 15 minut v kuse; i hlasivky jsou sval, ktery je
potieba trénovat.

Deniky
Pfinos: informovanost

Presto, Ze s rozvojem internetu ¢tenost tisténych denikl poklesla a spekulovalo se
dokonce o jejich zaniku, ¢isla hovofi o tom, Ze tato forma rozhodné zatim neni mrtva.
Nejétenéjsi deniky v CR:

m Blesk, 703 000 ¢tenara denné
m Mf Dnes, 461 000

36) zdroj: www.ceskenoviny.cz/zpravy/nejctenejsi-byl-v-1-ctvrtleti-blesk-s-rustem-na-703-000-ctena-
ru/2036457
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m skupina regionalnich titultd VLM (Denik) — souhrnné 425 000
m Pravo, 182 000

Pochopitelné prakticky vsechny deniky dnes maji vedle své tisténé (printové) verze
i svoji on-line podobu. Naopak nékteré internetové deniky (napt. Aktualné.cz) funguji
bez klasickych vytiska.

Charakteristickym trendem vsech denikd je pfinaset nejdllezitéjsi udalosti dne
s pokud mozno ,bombastickymi” titulky na prvni strance; a to ¢asto i za cenu zkres-
leni informace. Stale ¢asté&ji do ceskych denikl (a médii viibec) pronika forma zpoplat-
néného obsahu.

Pozn.: Pokud mate predplaceny monitoring médii, tento obsah v ném vétsinou
mate zahrnuty.

Dalezitym aspektem fungovani denikd (i ostatnich médii) je osoba jejich vlastnika.
To se projevuje na vybéru zprav i zplsobu jejich podani.

Vétsinovi vlastnici denikd v CR¥:

Blesk — Daniel Kretinsky a Patrik Tkac

Mf Dnes - Andrej Babis (stejné jako Lidové noviny)

skupina regionalnich tituld VLM (Denik) — Marek Dospiva a Jaroslav Has¢ak
Pravo — Zdenék Porybny a Ivo Lukacovic

Hospodafiské noviny - Zdenék Bakala

Konzumentem denikd je velmi Siroka cilova skupina. Pochopitelné kazdy denik ma
LSvoje” ¢tendre — dle sympatii s charakterem listu, majitelem, obsahem (¢i formou)
zprav. Typickou formou informace pro deniky (bez ohledu jejich na formu) je tiskova
zprava. Ta vzdy musi byt aktudlni a zajimava (viz dale). Pokud to Ize, je vhodné ji do-
plnit také ilustra¢ni fotografii (v dostate¢né kvalité). S ohledem na uzavérky denikd je

vhodné zpravu rozesilat v rannich ¢i dopolednich hodinach.

Vitava Labe Média (VLM)

K nejdulezitéjsim médiim, pokud jde o regionalni zpravodajstvi, patfi skupina VI-
tava Labe média, kterd vydava 71 regionélnich denikl (PraZzsky denik, Berounsky de-
nik, Plzensky denik atd.) a 24 tydenikl (Tydenik Vysocina, Tydenik Chrudimsko, atd.).
Stejné jako u CT a CRo bychom redaktory®® z VLM pokryvajici nasi oblast méli znat.
Zpravodajstvi centrdlni redakce VLM je dostupné na webu www.denik.cz

37) zdroj: www.finance.cz/523825-vlastnici-novin/
38) https://www.vimedia.cz/kontakty/regiony
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Casopisy

Pfinos: osloveni konkrétni cilové skupiny a vice prostoru nez jinde

Ctenafem alespon jednoho &asopisu je u nas ptiblizné 76 % lidi (ve véku 12 az
vyhodu, ze vzdy segmentuji cilové skupiny. Rozdélit je mizeme dle zaméreni na
konkrétni oblast (sport, vareni, cestovani, hobby, zpravodajstvi atd.) dle periodicity
(tydeniky, mési¢niky), expertizy cilové skupiny (odborné) nebo dle vydavatele (napf.
interni casopisy rliznych instituci, asociaci, spolkd, firem apod.). Oproti jinym médiim
nam tedy vzdy nabizeji k osloveni tu konkrétni cilovou skupinu, kterou potfebujeme.
Ve srovnani s deniky také umoziuji vénovat danému tématu vice prostoru a pfipad-
né pfipojit i vice grafického materialu (grafy, tabulky, infografika, fotografie atd.),
vice respondent(l apod.

S ohledem na jejich periodicitu rovnéz nepodléhaji takovému tlaku na aktua-
lity a miizeme jim tedy nabidnout i vice nadéasové informace. Casto byvaji ko-
munikaénim kanalem i pro tzv. B2B (business to business) komunikaci; podporuji
napfiklad prodeje, obchodni aktivity firem apod. Také vefejna sprava ma své tituly
(Vefejna sprava, Moderni obec, PRO mésta a obce atd.).

Mezi nejdulezitéjsi zpravodajsko-publicistické ¢asopisy u nds patfi:*
Ekonom

Euro

Forbes

Reflex

Reportér

Respekt

Téma

Zatimco v pfipadé denik(l je mizeme s jednou TZ oslovit prakticky vsechny, u ¢aso-
pisu je lépe postupovat obracené. Vzdy si (s ohledem na cilovou skupinu) vytipovat
konkrétni ¢asopis a teprve poté sepsat prispévek (¢lanek, komentaf apod.) - na
miru danému médiu (co do obsahu, formy, miry odbornosti, jazykového stylu atd.).

On-line média
Internetova ¢i on-line média maji dnes takirka nezmérny potencial. Nejde jen o zpra-

vodajské portaly, internetova radia ¢i televize, ale také nejrdzné;jsi weby, blogy, viogy
(video blog), podcasty (viz déle) a dalsi. S rozmachem internetu a rozvojem moznosti

39) https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/05/ctenost-casopisu-se-v-pandemii-vyvijela-celkem-pri-
znive/
40) fazeno abecedné


https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/05/ctenost-casopisu-se-v-pandemii-vyvijela-celkem-priznive/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/05/ctenost-casopisu-se-v-pandemii-vyvijela-celkem-priznive/

Prirucka medialni a krizové komunikace

mobilnich telefon a dalsi techniky nejriiznéjsich on-line ,médii” vyrazné pfibyva. To
ma pochopitelné dopad na kvalitu poskytovanych informaci. Za vétSinou zpravodaj-
skych server(l jsou vétSinou tymy novinaf{, u dalsich médii viak profesionalita zcela
chybi. Internet (at uz prostfednictvim socialnich siti ¢i jinak) umoZnuje neuvéfitelné
rychlé siteni informaci, ale bohuzel také dezinformaci.

Dulezitym partnerem pro nasi medialni komunikaci jsou ale predevsim zpravodaj-
ské servery. K nejnavstévovanéjsim patfily v roce 2020 Novinky.cz, Seznam Zpravy
aiDnes.cz. Pfesto, Ze weby i tiSténa vydani novin maji ¢asto stejného majitele, redakce
byvaji oddélené. Je proto potieba védét, na koho se obracet. Vétsinou pomUze tirdz
na webu ¢i v novinach.

On-line média poskytuji nepretrzity tok informaci, coZ v praxi znamena, Ze také
publikuji vice obsahu nez print a tudiz mame vétsi sanci s publikovanim nasi zpravy.
Je zde vsak velky daraz na aktualnost.

BéZnou soucasti ¢lankd na zpravodajskych serverech byvaji také komentare
k uvedenému textu. Je dobré si je nékdy precist, neprikladejme jim ovsem velkou
vahu, protoze se nejedna o reprezentativni vzorek. Do diskusi pod ¢lankem se
velmi ¢asto zapojuji negativné orientovani jedinci, u nichz Ize nékdy pochybovat
o dusevnim zdravi.

Socialni sité

Téma socidlnich siti vyda samo o sobé na mnohé publikace, proto zde bude nasti-
néno jen par zakladnich poznamek.

| v dnedni dobé jsou instituce a organy vefejné i statni spravy, které pfed prahem
socidlnich siti (socialnich médii) preslapuji a zvazuji, ¢i tento komunikacni kanal vyu-
Zivat nebo ne. Neexistuje univerzalni odpoveéd, ale v drtivé vétsiné pripadl neni di-
vod, proc¢ tento dilezity komunikacni kanal ignorovat. Socialni sité dnes vyuzivaji
statni, cirkevnii jiné instituce, svdj profil maji pohfebni Ustavy a dokonce i krematoria.
V Cesku pouziva socialni sité kolem 5 milionu lidi*!, pficemz se toto &islo stale zvysuje.
Primérnd doba stravend na socialnich sitich je u nds 159 minut denné*,

Pokud za¢indme s pouzivanim socialnich siti od nuly, je dobré si zvolit ten spravny
typ.

41) https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/11/csu-socialni-site-pouziva-v-cesku-temer-5-milionu-li-
di/

42) https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/06/v-cesku-nejdynamicteji-roste-tiktok-vraci-se-i-snap-
chat/
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Socialni sité Ize rozdélit do nékolika kategorii*::

Profilové zaloZzené socialni sité:
m Facebook, Baidu Tieba, VKontakte, LinkedIn

Obsahoveé zalozené socialni sité
m YouTube.com, Instagram, Snapchat, Last.fm, Pinterest

Virtualni socialni sité
m Second Life, World of Warcraft, World of Tanks

Micro-blogovaci socialni sité
m Twitter, Jaiku

Komunikaéni sluzby
m Facebook Messenger, WhatsApp, Viber

Jak se jednotlivé typy lisi, dokumentuje dobre tento obrazek:

Social Media Explained
O Twitter | am eating a #donut
) Facebook ik donuts
@ Foursquare This Is where | eat donuts
Instagram Here’s a vintage photo of my donut
".) YouTube  Watch me eata donut
() Linkedtn  my skills Include donut-eating
@ Pinterest Here’s a donut recipe

@ Google+ P've joined a circle of donut-eating enthusiasts

Model Systems Knowledge Translation Center (MSKTC)

Ve vefejné komunikaci patfi u nds k nej¢astéji vyuzivanym Facebook, Twitter a Lin-
kedIn.V fadé pripad Ize jesté prifadit YouTube.

43) zdroj: https://www.internetembezpecne.cz/internetem-bezpecne/socialni-media/socialni-site/
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Kdy a pro¢ zvolit kterou sit?
Facebook - chceme neformalné komunikovat s verejnosti (kombinace fotek a krat-
kych komentéra)

Twitter — chceme komunikovat pfedevsim s novinafi, politiky (kratké, rychlé a ak-
tualni zpravy)

LinkedIn — chceme komunikovat ,profesni” ¢i odborné;jsi zalezitosti
YouTube - chceme komunikovat s vefejnosti prostfednictvim kratkych videi

Tipy*:

Facebook:

— Pozitivni zpravy jsou vice sdilené.

- Prispévky vyrabéjte kratké a vystizné. Lidé chodi na socialni média ¢asto, ale
vzdy jen na par minut. Chtéji byt v obraze co se déje a chtéji to védét rychle.

— Délejte svoje prispévky vizualni. Pomoci obrazu zaujmete.

- Oznacte pratele ¢i kolegy. Zvysite tak dosah svych pfispévka.

- Budte co nejvic osobni (budte sami sebou).

Twitter:

- Pouzivejte Cisla (zahrmite zajimavé statistiky a fakta). Vtdhnéte vasde ¢tenare
do problematiky.

- Oznacte lidi, kterych se tématika tyka. M{Zzete tak lehko podnitit zajimavou
diskuzi.

- Vyuzijte hashtagy (#). Pomoci hashtagl zvysite dosah. Ale nepfehanéjte to.

- Nebojte se zakomponovat jasnou vyzvu k akci. Napovézte ¢tenarlim, co od
nich ¢ekate.

- Budte rozpoznatelni a konzistentni.

LinkedIn:

- Zeptejte se. Spolecnym zajmem vétsiny komunit je vzdélavani, rozsifovani
vlastnich obzord. Kladeni otézek je skvély zpusob, jak ukazat svoji vali se
dale ucit néco nového nebo zacit zajimavou diskuzi.

- Podélte se o svoje zkusenosti. Dlvod je ten samy — sdilenim zkusenos-
ti obohatite vasi komunitu a podnitite ostatni ¢leny ke stejnym krokdm.
Podélte se o vase osvédcené zpUsoby fungovani i o to, co jste vyzkouseli
a nevyslo to.

— Nebojte se osobnich setkani. Ze socialni sité do redlného Zivota to nemusi
byt viibec daleko.

44) zpracovano dle: https://www.menseek.eu/3-typy-socialnich-medii/
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Podcasty

PFesto, Ze je podcast uz zhruba 17 let stary, zaziva v Cesku velky rozmach nyni.
Jedna se o mluvenou audiosekvenci (zvukovy porad jako napfiklad ¢teni, vypravé-
ni, rozhovor atd.) na urcité téma. Délka i charakter takovychto prispévku je riizna.
Oproti rozhlasu maji oviem tu vyhodu, Ze je mozné si je poslechnout kdykoliv.

Cile podcastu jsou rizné. Zvyseni poslechovosti radiovych porad(, edukace, rela-
xace, zabava ¢i marketing. K nejlépe hodnocenym* zpravodajskym podcastiim patfi
potad CRo,Vinohradska 12“

Jak je z charakteru patrné, podcast nemusi pfipravovat jen profesiondini novinafi,
ale muze se do jejich tvorby pustit prakticky kazdy, kdo m4, co fict. Vyuzivaji je tiskovi
mluv¢i, influenceti a fada dalsich. Mohou byt tedy i jednim z komunikac¢nich kanald
ze Zivota v obci, mésté, kraji.

Novinaf¥i a jejich prace

Prace novinaiti se ménila v pribéhu historie v zavislosti na spolecenskych, politic-
kych, ale predevsim technologickych podminkach. Podstata vsak zlstava stale stejna
- prace s informacemi. Bylo by naivni domnivat se, Ze bulvar ¢i dezinformace jsou vy-
nalezem 20. ¢i 21. stoleti. UZ prvni noviny se musely dobfe prodavat a tlak na ¢tenost
byl proto znac¢ny. Objevovaly se nejrlizné;jsi smyslené ¢lanky, informace se upravovaly
tak, aby byly zajimavéjsi. Nejsou to viak novinafi, ale predevsim ¢tendfi, kdo ovliviu-
je podobu novin, respektive médii viilbec. Média jsou zejména byznys a jako takova
musi reagovat na poptavku trhu. Specifickou tlohu zde sehravaji (¢i |épe feceno méla
by sehravat) vefejnopravni média, pro ktera by boj o divaka ¢i posluchace nemél byt
pomyslnou alfou a omegou vseho.

Kazdy novinaf ma ovsem zcela svobodnou volbu, v jakém typu média bude praco-
vat a kde jsou jeho (i jeji osobni hranice profesni a osobni etiky.

Obecné bez ohledu na typ média dnes plati, ze je v redakcich enormni tlak na
vykon. Prakticky vSechna média dnes funguji online a téméf nepfetrzité, vytvoreny
prostor se musi né¢im naplnit a redaktofi tudiz ¢asto musi odevzdavat vice materialu
ve stejném (ne-li kratsim) ¢ase nez pred lety.

Dalsim tlakem jsou finance; kazda redakce musi mimoradné hlidat rozpocty, a tu-
diz i velmi dobre zvazovat, zda zaplatit esa oboru nebo se spokojit s priimérem. Sa-
motny fakt, Ze vétSina médii u nas jsou vlastnéna né&jakymi oligarchy ¢i vlivnymi pod-
nikateli jesté neznamena, Ze se jedna o zlaty dal. Ddvodem, pro¢ tito lidé vlastni mé-
dia je pfedevsim vliv; moznost ovliviiovat vefejné minéni, nikoliv velké zisky.

45) https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/06/podcast-roku-absolutnim-vitezem-je-vinohrad-
ska-12/
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Vlastnictvi médii se ovsem vyrazné propisuje do samotné prace redaktor(i. Novi-
nafi v Babisové MfDnes ¢i Lidovych novinach rozhodné nebudou témi, kdo budou
rozkryvat kauzy byvalého premiéra, redaktofi z Hospodaiskych novin zase problémy
pana Bakaly apod.

Vzhledem k vlivu médii panuji ze setkani s novinafi nékdy obavy. NefeSime-li
krizovou komunikaci, nejsou vétsinu na misté. Novinari nejsou a priori nepratelé.
Pouze shani informace, potiebuji vyjadreni, vysvétleni. | kdyz jsou redaktofi ¢asto ne-
formalni, nemélo by to vést k nasi naprosté otevienosti, Zovidlnosti apod. Je nezbytné
zachovat obezietnost, byt asertivni a ostrazity. Pokud se jednou v médiich néco ne-
vhodné objevi, je ndro¢né to vysvétlit, opravit.

Profesionalni novinar je primarné clovék, ktery by mél mit prehled ve svém oboru,
ziskava, shani, ovéfuje a jistym zplsobem interpretuje informace tak, aby byly pro
vefejnost srozumitelné, pochopitelné a pokud mozno nezkreslené.

Praci novinard provazi casto velky stres, pracovni harmonogram se miize ménit
v zavislosti na aktualnich udalostech a domluvené casy, schlizky se tak neziidka po-
souvaji ¢i rusi. Hektické tempo se nékdy muze odrazet i na jejich pripraveé i vysled-
nych ¢lancich a reportazich. Nemalo novinard musi také pokryvat vice témat najed-
nou a stfidat obory, o kterych publikuji. Méjme toto na paméti, snazme se pomoct,
pokud je to relevantni.

O co maji novinafri zajem?

Obecné o to, co si lidé radi prectou, uslysi ¢i uvidi. Jedna se o nejrizné;jsi nega-
tivni informace, skandaly (nejlépe zndmych osobnosti), konflikty, problémy a vse, co
pomUze pfitdhnout pozornost a zvysit ¢tenost, poslechovost, sledovanost. Pro¢ se
do médii hlife dostavaji pozitivni informace? Je to dano lidskou psychikou. Pozitivni
zaleZitosti mame sice radéji, ale tém negativnim vénujeme vice pozornosti.

Pokud tedy médiim nabizime néjakou informaci, méla by byt zajimava pro
verejnost, nikoliv pouze pro nas. Vzdy bychom méli umét novinafi odpovédét na
otazku, proc¢ by se danym tématem mél zabyvat, v ¢em je to pro lidi dilezité, co se
v praxi zméni. S ohledem na jiz zminény infotainment je také dobré podpofit nase
téma néjakym HLP (hluboce lidsky pfibéh) — napfiklad reportadz o zptisnéni postih(
za parkovani na misté pro invalidy je postavena na osobnim pfibéhu postizeného
¢lovéka, kterému auta na tzv.,vozic¢karich” znemoznuji nasednout do jeho vozu. Této
emocni zaleZitosti je pak v dané reportazi (bohuzel) vénovano vice ¢asu, nez viem
dalsim informacim.

O co novinafi nemaji zajem?
Absolutné pak nema cenu nabizet novinaiiim rozsahlé materialy, sloZité texty,
analytické materialy a jiné podklady, které vyzaduji hodné ¢asu ¢i odbornych zna-
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losti. Casto sice mohou obsahovat skute¢né relevantni a zajimavé informace; v drtivé
vétsiné pripadl je ale musime my sami vydestilovat, predlozit, vysvétlit. Ostatné tim
také vyrazné snizime moznost jejich zkresleni z diivodu 3patné interpretace. Podle
typu média bychom méli také umét k danym informacim nabidnout vhodny audiovi-
zudlni materidl, je-li tfeba.

Kontakt s novinairem

Piesto, ze bychom méli mit pfehled o klicovych novinafich v nasem regionu (i
v nasem oboru), fluktuace v médiich je zna¢na. Vzdy se nam tedy mize stat, Ze se na
nas obrati novinaf, kterého nezndme.

e-mail

Nejcastéji se tak stane prostfednictvim e-mailu (pokud novinaf na informace ne-
spécha). Takovyto kontakt je vcelku operativni, odpada emocni tlak jako pfi osob-
nim setkani, komunikace e-mailem je zdokumentovana (napf. pro zpétné dohleda-
ni informaci, formulaci pfi pfipadnych sporech), umoznuje pfikladat audiovizudini
materidl a dal3i dokumenty ¢i odkazy. Nevyhodou i vyhodou zéaroven je absence
zpétné vazby, kterd je béznd pfi osobnim setkani nebo i telefonickém kontaktu. Vét-
$inou totiz pozndme, zda ndm dotyc¢ny rozumi ¢i nikoliv. Mdzeme tedy néco lépe
vysvétlit ¢i doplnit. Novinaf naopak snaze pozna, Ze se vyhybame odpovédi, nejsme
si jisti apod.

Pokud obdrzime néjaky dotaz médii e-mailem a nemuizeme se mu okamzité vé-
novat (nebo potiebujeme cas na pfipravu), byva vhodné alespon podékovat novi-
nafi za otazky a uvést, kdy zhruba muze vasi odpovéd ocekavat. Je to dllezité kvuli
redakénim uzavérkam. Nékdy pochopitelné novinafi sami uvedou, do kdy informace
potfebuji. Pokud to neni redlny termin, asertivné to rovnou sdélte.

telefon

Velmi ¢asto novinafi rovnou volaji a nebyva pro né problém sehnat si mobil na
riizné osoby. V tomto pripadé se bud'jedna o informace, které spéchaji, nebo novinar
potfebuje Sirsi vysvétleni ¢i komentar. Je nezbytnd maximalni ostrazitost. Novinaf si
totiz mGze hovor rovnou nahravat. Vzdy by na tuto skute¢nost mél upozornit, v praxi
to ale nékdy byva jinak.

Rozhovor po telefonu je oproti e-mailové komunikaci rychlejsi, operativnéjsi, ma
pro obé strany moznost zpétné vazby, ale také pro novinare vyhodu vétsiho pfipad-
ného tlaku. Pfesto, Ze novinar bude chtit pravdépodobné informace okamzité, je pou-
ze na vas, zda a kdy mu informace poskytnete. Pokud si nejsme svymi odpovédmi,
informacemi (nebo ¢imkoliv jinym) zcela jisti, je lep3i vzit si ¢as na pfipravu a domlu-
vit se s novinafem, v kolik zavolate zpét. Jestlize tuto taktiku zvolite, trvejte si na svém,
i kdyz vas bude novinaf pfemlouvat. Slibeny ¢as se nasledné snazte dodrzet.
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osobni schiizka

Nejvétsi tlak mdze novinar pochopitelné vyvinout pfi osobnim setkani. Na druhou
stranu mUze byt vyhodné, pokud potifebujeme vysvétlit komplikovanéjsi téma, se-
znamit média se situaci v misté, prezentovat néjaky vyrobek ¢i sluzbu a mnohé dalsi.
Resime-li krizovou komunikaci, pak moznost osobniho setkani s novinaiem vzdy vel-
mi dobfe zvazme (viz déle).

Na schlizku s novinafem je pfiprava nezbytna. Je dobré si provéfit, co je vdaném
oboru, tématu nového, jaké vysly aktualni ¢lanky, za co nas kdo mlze napadat nebo
kritizovat, jestli se néco podobného, na co se nas novinaf pta, nestalo také jinde (jak
to fesili), dobré je udélat si také rychly monitoring médii a socialnich siti.

Méli bychom mit informace nejen pro novinare, ale i o novinafi (jaké médium
zastupuje, jakému tématu se dlouhodobé vénuje, co uz k dané véci tfeba publiko-
val a jaky je charakter jeho prace®). Vzdy se nejprve konkrétné domluvme na to, co
novinare zajimd a co od nas bude potfebovat za informace. Jestlize ndm pred rozho-
vorem zasle konkrétni otazky, vzdy pocitejme s tim, Ze mohou zaznit (a velmi ¢asto
zaznivaji) i jiné dotazy. Upozornovat na to pfi rozhovoru pred zapnutou kamerou ci
mikrofonem je vétsinou zcela k nicemu.

To oviem neznamend odpovidat na vsechno. Pokud novinaf bude chtit néjaké in-
formace, které nespadaji do vasi kompetence, je zcela v pofaddku toto zminit a nespe-
kulovat.

Novinaf si rozhovor bude také velmi pravdépodobné nahravat, a to i kdyz se jedna
treba o pisiciho redaktora. V pfipadé potieby muazete ucinit totéz. Ze schlizky pak
mate jasny zaznam pro piipadné feseni nedorozuméni ¢i spord.

Zékladem uspésného rozhovoru je porozuméni. Snazte se tedy vzdy o srozumitel-
nost; je lépe vynechat odborné terminy (nebo je alespon jednoduse vysvétlit), stej-
né jako Zargon, slang. Nema cenu novinafi hodnotit smysl ani Uroven dotazu, neni
Ucelné novindare kritizovat ani vyhroZzovat konexemi apod. Komunikace by méla byt
asertivni, nikoliv agresivni. A to i v pfipadé, Ze novinaf tfeba pouziva tzv. ,rdny pod
pds’ tedy psychicky nepfijemné dotazy nebo Uto¢né otazky mimo domluvu. Jestlize
citime, Ze nedokadZeme svoje emoce zvladat, je |épe rozhovor ukonit ¢i odlozit. Novi-
nafi vzdy radi zvefejni vasi nikoliv svoji agresivitu.

Neméli bychom se nechat nikam manipulovat novinafovymi dotazy ¢i spekula-
cemi — na né je lépe nereagovat ¢i zdlraznit, Ze se jedna pouze o nepodlozené spe-
kulace.

46) napf. zda jde o investigativniho novinére, zkuseného redaktora apod.
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Nevdécnou Ulohu mazeme nékdy sehrat v pfipadé, ze si z nas novinai potrebu-
je vytvofit nazorového oponenta k jinému respondentovi. Jsou to typicky otazky
jako naptiklad Je podle vds mozné, aby...? Jestlize detailné nezndme podrobnosti
a veskeré souvislosti dotazu, je lépe na tyto dotazy neodpovidat, respektive reagovat
v duchu - zdlezi na konkrétni situaci...apod.

Podobné je to i se zdrojovanim negaci - MdZete potvrdit, Ze ve Vasem podniku uz
nikdy nedojde k podobné havdrii? Je jasné, ze toto nelze ani potvrdit, ani vyvratit. |de-
alnim feSenim je tedy odpovédét napfiklad v duchu pfijatych opatfeni a neodpovidat
ani ano (lez) ani ne (pfipusténi dalsi nehody), tedy napt. Prijali jsme maximdlni moznd
bezpeclnostni opatieni, aby se podobnd uddlost jiz neopakovala.

Nékdy se mize stat, Ze si novinalf domluvi rozhovor na néjaké nekonfliktni téma,
ale v ramci rozhovoru takfikajic pfepne k Uplné jinym zalezitostem. Pokud jsou to véci,
které nemame ptipravené, nebo na né nechceme odpovidat, je vhodné zminit plvod-
né domluvené téma a nabidnout novinafi pfipadné jiny termin dalSiho rozhovoru.

Velmi nepfijemné momenty vzniknou také pfi presilové hie novinara, ktefi na vas
mohou pockat naptiklad pfed Ufadem apod. Nejen, Ze jde o moment prekvapeni,
ale zéroven je vam kladen jeden dotaz za druhym. Je pak na misté bud’ podékovat za
jejich zajem a pozvat je na nasledny tiskovy brifink (ktery neprodlené zorganizujete),
nebo si vybrat ty otazky, na které mizeme ¢i chceme odpovidat.
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Zdroj: flipkart.com Zdroj: alibaba.com

Velké problémy mohou vzniknout také pfi tzv. ,off-record” tedy rozhovoru mimo
zaznam. V praxi to mUze byt napfiklad situace, Ze pfijede TV $tab a redaktor se jakoby
domlouvd na rozhovoru a jeho obsahu, respondent v dobré vife odpovida, ale zazna-
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mové zafizeni jiz bézi. Kamera umi nahravat napf. jen zvuk, i kdyZ na vas zrovna nemi-
fi. Nejlepsi obranou proti takovymto technikam je nefikat nikdy nic mimo zaznam.

Média maji také Siroko skalu moznosti pouzivanych pfi investigativni Zurnalistice
a v ramci krizové komunikace. S rozvojem techniky a miniaturizace uz je dnes zazna-
mova technika pouhym okem téméf neodhalitelna.

Vedle mikrokamer se mUze jednat o velmi kvalitni kuffikové kamery, nebo objek-
tivy umisténé na odévu apod. Pouzit Ize i béznou kameru s teleobjektivem, které je
umisténa ve vétsi vzdalenosti pficemz redaktor ma u sebe mikroportovy mikrofon.

Nékdy se mUGze také jednat o tzv. ,natdceni z ruky”, tedy zapnutad kamera pred ci
po rozhovoru nebo rovnou nastup se zapnutou kamerou. Napfiklad TV stab ¢eka pred
Uradem a kameraman uz ma zapnutou kameru. V takovém pfipadé je nezbytné za-
chovat klid a rozvahu, nenechat se vykolejit otazkami, a pokud na né nechceme ¢i
nem(Zeme odpovidat, asertivné pozvat novinafe na jindy.

Pokud pozveme novinare k sobé do kancelare, je nezbytné si uvédomit, co vsechno
se v ni nachazi. Zkontrolovat naptiklad, jestli tam nelezi na stole dilezité smlouvy, fak-
tury a jiné dokumenty, nebo dokonce néjaké nevhodné pfedméty. Pokud napfiklad
respondent, ktery zpGsobil autonehodu v opilosti, na kameru vysvétluje, Ze je jinak
prakticky abstinent a za nim na poli¢ce je nékolik lahvi tvrdého alkoholu (byt zavie-
nych), obraz zvitézi nad mluvenym slovem a nikdo mu neuvéfi.

Zac¢iname s médii

Databaze médii

Medidalni komunikace a PR je stejné jako jiné obory opfena o znalosti, dovednosti
a zkusenosti. Jednim ze zakladi PR jsou tzv. media relations, tedy znalost novinai
a osobni kontakty v médiich.

Jednim z prvnich krokt na cesté k dobfe fungujicimu PR byva vytvoreni databaze
médii. Ta by méla obsahovat predevsim jména konkrétnich relevantnich novinait,
jejich mobilni ¢isla a e-mailové adresy. Zatimco mobily jsou vétsinou hire dohleda-
telné, k e-mailim se mizeme dostat snaze. Néktera média maji na svém webu kontak-
ty prehledné uvedené a rozdélené (napt. domaci zpravodajstvi, sport, kultura apod.),
u jinych se dohledavaji obtizné. Vzdy vsak existuji alespon obecné e-maily do redakce
(napf. redakce@pravo.cz) napojené na relevantni redaktory, nebo Ize dohledat e-mai-
ly na editory ¢i $éfredaktory. Obratte se na né s tim, Ze jim chcete pfileZitostné zasilat
TZ a jiné informace z vasi obce ¢i mésta a zeptejte se, na koho konkrétné to sméfovat.
Pochopitelné je také mozné s timto dotazem redakce obvolat. Budte upfimni, poza-
dejte o pomoc, novinafi jsou také jen lidé.
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Velmi dobry prehled o konkrétnich novinafich poskytne také monitoring médii.
Bud'v ramci placené sluzby nebo prostfednictvim Google (zélozka ,Zpravy”) &i jinych
vyhledavaci zjistime, kdo o daném tématu, obci, mésté apod. publikuje.

Tip.: pokud vime jméno a pfijmeni redaktora a pfislusnou redakci, vétsinou
muiizeme snadno odvodit i e-mail. Ten byva ¢asto ve tvaru jméno.pfijmeni@na-
zevprislusnéredakce.cz

Zékladem kazdé databéaze by mél byt také kontakt na CTK, tedy ctk@ctk.cz ¢&i dispe-
cink@ctk.cz. Konkrétni obecni, okresni ¢i krajska témata je Ucelné zasilat také do VLM
s jednotlivymi regiondInimi deniky.

Databaze médii je Zivy organismus, o ktery je nutné se starat; doplnhovat a aktuali-
zovat. Pokud se na vas tedy obrati néjaky novinai s dotazem (at uz e-mailem ci telefo-
nicky), ulozte si jej do vasi databaze médii.

Informace pro média

Tiskova zprava

K zakladnim sdélenim pro média patfi tiskova zprava (TZ), tedy zprava, na zakladé
které muze novinar pfipravit vlastni medialni vystup v podobé ¢lanku ¢i rozhlasové
nebo TV reportaze.

Jakakoliv TZ musi byt aktualni; tj. vztahuje se k dané udalosti v dany den. Neni
mozné napiiklad v pondéli podepsat dilezitou smlouvu a ve stredu o tom informovat
média. TZ musi byt zpravidla vzdy v ten samy den. TZ musi byt stru¢na, jasna, jed-
noduchd a srozumitelna a musi byt zajimava pro média respektive pro vefejnost,
nikoliv pouze pro nas.

TZ musi odpovédét na:

B co?.. co sestalo...

kdo?... kdo byl plivodcem déje
kde?... kde se to stalo...

pro€? (jak?)... proc (a jak) se to stalo...

TZ musi mit vzdy své opodstatnéni a rozhodné je dllezitéjsi kvalita, nez kvantita.
Pokud budete médiim posilat bezvyznamné TZ prilis ¢asto, mlze se stat, ze si vas do-
konce zablokuji ve svém e-mailu.

Piiklad TZ z CTK:

Kazdou TZ prodava titulek, ktery by mél zaujmout a zaroven poutavé vystihnout
o ¢em zprava je. Na néj pak navazuje tzv. ,perex”tedy uvodni odstavec, ktery rozvadi
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titulek a v podstaté odpovida na co, kdo, kde, jak, proc...? Zbyvajici text pak uvadi
vsechny dalsi informace, souvislosti, srovnani apod.

Dne 7.7. 2007 se konalo nejvice svateb od roku 1991 -
F fifuisk shruje a co jde

FPraha 7.7.2007 ¥ sobotu 7. éervence 2007 byl v Ceske republice uzavien rekordni poéet
siatkd. Sveé "ano" si tehdy ieldo 4.284 pard, co% pfedstavuje nejvyssi pofet svateh za
jeden den od roku 1991, odkdy se tyto adaje eviduji. ©TK to dnes sdihl Ladislax Pitora
z Ceského statistickeho ufadu (CST).

perex rozvadi dale informace z dtulku. ..
na parex navazuji dalsi dopliuict informace

Datum 7. 7. 2007 lakalo Zenichy a newésty do obfadnich sin hned = nékolika diivodii Zaprve
toto datum obsahuje tFi sedmifly, které byvajl povaZoviny za #'astné #islo. Zadruhé tento
den ptipad] na scbotu, ktera je v OR pro svatby nejvyhledavanijfim dnem z celého tydne: v
letech 2000 - 2006 bylo 72 procent viech sfiatkfl uzavieno prave v sobotu A zatfeti, fervenec
patfi k letnim mésiciim, behem kterych se v CR v poslednich letech uzaviela wice ne#
polovina viech sfiatkd)

Zdroj: archiv autora

Kazda TZ by také méla obsahovat pfimou rfe¢ konkrétniho ¢lovéka - bud' tiskovy
mluv¢i, predstavitel obce nebo nékdo pro dané téma relevantni. Takovychto citaci
mUze TZ pochopitelné obsahovat vice.

Obsah a struktura tiskové zpravy:
m hlavicka/zapati: logo organizace, spojeni (adresa, telefon, fax, e-mail)

m vystizny titulek: (podnét + prFisudek, otdzka, zvolani)

m domicil (misto a ¢as déje)

m perex (1. odstavec): nejdllezitéjsi informace: kdo, co, kde, kdy, pro¢ a klicové
sdélent!

m hlavni text: rozvinuti zakladniho sdéleni, fakta (+ zdroje), citace (ne nakonec)

m zavér = (background): souvislosti, pfehledy, velmi stru¢na historie, pozadi...

m pfipadné seznam pfiloh, odkazy...

m kontaktni osoba

Struktura TZ podle diileZitosti informaci:

Rozsah bézné TZ by se mél pohybovat kolem jedné strany normo textu. Pravé
rozsah byva ¢asto jednou ze zékladnich chyb; dlouhé TZ obsahuji mnozstvi nadbytec-
nych &i nesouvisejicich informaci a novinafi je mnohdy ani nedoc¢tou.

K dalsim problémim patfi srozumitelnost — objevuji se odborné terminy bez
vysvétleni, slang, ufedni jazyk ¢i komplikovana pravni vyjadreni apod. Je také dobré
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titulek

perex
hlavni text

zZaveér

Zdroj: archiv autora

text logicky roz¢lenit a vyhnout se pouzivani trpného rodu (napf.:,statnim zastupcem
bylo vzneseno obvinéni...” X ,,statni zastupce obvinil...").

TZ je vhodné rozesilat kontinudlné z jednoho stejného e-mailu (na ktery si novinafi
zvyknou) a e-mailové adresy novinail dadvat do slepé kopie. Vyplnte také predmét
e-mailu - uvedte zkratku TZ a jeji ndzev (nebo zakladni sdéleni).

Text TZ mlzete umistit do téla e-mailu (pfipadné i jako pfilohu — nikdy vsak jako
PDF, protoze s textem novinafi potfebuji pracovat).

Clanek

Zakladnim rozdilem mezi TZ a ¢lankem je jejich podstata. Zatimco TZ piseme
a publikujeme jako stru¢nou aktualitu, u ¢lanku neni kladen na aktualnost tak velky
dlraz. V rdmci ¢lanku je také mozné byt obsirné;si, uvést vice informaci, souvislosti,
priklad(l, argumentace apod. Clanek je také méné oficialni forma sdéleni, kterd nam
umoziuje (na rozdil od TZ) zapojit komentéie ¢&i Gvahy. Clanek rovnéz miizeme opfit
o néjaky HLP. Zatimco TZ piseme jako obecné sdéleni pro vsechna média, ¢lanek by se
mél orientovat podle toho, kam jej sméfujeme. Jinak bude napsany text pro ekono-
mické médium, jinak pro bulvar.

Obsah a struktura ¢lanku:
m nadpis (titulek)
® Uvodni odstavec (perex) = expozice déje
m podstata ¢lanku
e vyznam pro Ctenafe
e argumenty ¢i protiargumenty, rdizné Uhly pohledu
m zavér/shrnuti

Presto, Ze je struktura ¢lanku podobnd TZ, je mozné v ném pracovat s vice prvky.
Predevsim je dobré shrnout vyznam pro ¢tenafe, tedy zminit v ¢em je ndmi popisova-
ny ,pfibéh” daného ¢lanku pro néj dlilezity, uvést pfinos, zmény, souvislosti, kontext,
srovnani ¢i dopad do praxe.
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Jestlize piSeme o néjakém kontroverznéjsim tématu, mizeme tieba zminit i néjaké
argumenty nasich oponent(; ale je potieba je vzdy okomentovat, vyvrétit. V idedlnim
pfipadé by nase tvrzeni mél v ¢lanku podpofit néjaky nezavisly odbornik.

Tiskovy brifink

Jedna se o kratké vystoupeni jedné (¢i nékolika malo) osob pred médii, pficemz
se nepocita s dotazy médii. Jeho cilem je sezndmeni s aktualnim stavem néjaké uda-
losti, predani dualezitych informaci, sdéleni vyznamného stanoviska, uvedeni ptislus-
nych opatfeni apod.

Tiskova konference (TK)

Tiskova konference je nejbéznéjsim hromadnym setkanim s médii. Zejména pro-
ticovidova opatreni prokazala, Ze Ize Uspésné poradat i on-line TK (MS Teams, Zoom
atd.). Na rozdil od tiskového brifinku jsou podstatou TK otazky a odpovédi, tedy dia-
log s médii; zatimco brifink je pouze jakysi monolog.

Zékladnim pravidlem pro poradani TK by mélo byt to, ze mame skute¢né néco za-
sadniho, co chceme sdélit. Ostatné na nezajimavou TK stejné nikdo nepfijde.

Vedle tématu je pro Ucast novinarl klicova volba mista a ¢asu. Lokace by méla byt
zvolena ve vazbé na danou udalost, a pokud je to mozné, zajimava a bézné nepfistup-
nd mista zvysi ucast novinara.

Cas musi odpovidat nejen nasim potfebam, ale také moznostem novinafd. S ohle-
dem na chod redakce je vhodné poradat TK mezi tterkem az ctvrtkem v dopoled-
nich hodinach. Netyka se to samoziejmé mimoradnych udalosti.

Co pripravit na TK?

m cedulky se jmény vystupujicich (dUlezZita jsou jména a funkce, nikoliv akademic-
ké tituly)

m prezencni listinu novinarl (pro rozsiteni vlastni databaze)

m ,presspack”
e tiskova zprava + dalsi materidly k tématu (tisténé, USB flash disk, QR kéd ke

stazeni online apod.)
m piipadné obcerstveni (dle dllezitosti i charakteru akce)

Scénar TK (celd TK byva max. cca 1h)
B uvitdni (pozdrav, predstaveni, osloveni)
m proc¢ jsme svolali tiskovou konferenci (jednou vétou)
m predstaveni vystupujicich a hostl (jména, funkce — pro¢ jsou na TK)
B seznameni s programem (¢asovy odhad jeho ¢asti)
m jednotlivé Uvodni feci vystupujicich
m prostor pro dotazy (idedlné pouze k tématu)
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m podékovani za Ucast, upozornéni na materialy, dalsi akce...
m zaver

Pozn.: TK nekon¢i zavérem; fada novinard mdze chtit i extra rozhovor na kameru ¢i
mikrofon po skonceni TK (exkluzivita zabér( a informaci).

Neformalni setkani s novinari

Prakticky v kazdé profesi plati, Ze neformalni osobni setkani jsou ta nejefektivnéjsi.
Pomohou obéma stranam |épe se poznat, navazat uzsi spolupraci a vzajemné se také
pochopit. Neformalni setkdni s novinafi je mozné a vhodné poradat jak individudaing,
tak ptipadné hromadné pfi pfileZitosti zajimavych ¢i dulezitych udalosti (...a nebo
jen tak). S ohledem na pracovni harmonogram novinait je vhodné termin planovat
s predstihem a brat v potaz jejich moznosti dopravy a logistiky. Cim je to jednodussi,
tim lépe. Jestlize je napfiklad néjaké misto hiife dostupné, pomozme novinarim s do-
pravou apod. | v tomto pripadé plati, Ze zajimava mista pomohou zvysit Ucast novi-
naru, stejné jako pFipadny program setkdni — neni vzdy nutnosti, i obycejné posezeni
u piva ¢i vina muze byt dostacujici.

Zakladni chyby komunikace s médii

K nejcastéjsim problémim komunikace s médii je snaha komunikovat, i kdyz
neni, co nového fict. Mediadlni komunikace by sice méla byt kontinudlni, ale ne za
kazdou cenu. Pokud nemame, co sdélit nového, mizeme zkusit alespori nabidnout
neotrely pohled na jiz komunikované téma, jeho zajimavé srovnani (se zahranic¢im,

minulosti apod.).

Dalsim problémem byva zmate¢ny obsah. At uz zvolime pro komunikaci TZ nebo
TK ¢i jiné formy, vzdy bychom méli védét, co je zasadnim sdélenim a nasim cilem. Vy-
hnéme se pretizeni informacemi, nepreskakujme z tématu na téma.

Jestlize vystupujeme na tiskové konferenci ¢i brifinku, neméli bychom novinare nu-
dit (dlouha, nesrozumitelna vystoupeni, nezajimavi fecnici, pfilis mnoho informaci).

Je rozhodné dobré uvazovat v souvislostech a komunikaci daného tématu si
vhodné nacasovat a pfipadné i rozfazovat (neni nutné vie sdélit najednou). Idedlnim
prvkem v medialni komunikaci jsou ptiklady, pfirovnani a srovnani. Nebojme se pii-
padé zaradit i HLP.
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Krizova komunikace

Uvod

Uz samotny termin krizovd komunikace vzbuzuje negativni emoce, obavy, stres.
Jsou to pochopitelné aspekty, které se pfi feSeni medidlnich (&i jinych) kauz nutné
objevuji. Krizova komunikace je vsak rizikem i pfilezitosti zaroven. Na jedné stra-
né muze kardinalné poskodit nasi image, povést, obchod, kariéru, na strané druhé
je oviem prilezZitosti. Nikdy nebudeme mit tolik medialni (i dalsi) pozornosti, jako
pfi feSeni problémua. Ty pochopitelné mohou potkat kohokoliv, kdykoliv a kdekoliv.
Dulezité je to, jak se k nim ¢lovék postavi, jak je fesi a s jakymi emocemi se dané feseni
poji. Jinymi slovy, jaky ma vefejnost pocit.

Medialni/vefejnd komunikace ma mimoradné kratkou pamét. Jedna kauza stfida
druhou a jiz po kratké dobé si lidé nepamatuji detaily toho ¢i onoho skandalu ¢i pri-
Svihu. Zdstava vsak dojem, pocit, emoce. Ty pro nas mohou byt pozitivni nebo na-
opak.

Krizovou komunikaci Ize definovat rlznymi zplsoby. Ve své podstaté jde o pokra-
¢ovani bézné komunikace, oviem v nestandardnich - krizovych - podminkach.

Myména informaci mezi odpovédnymi autoritami, organizacemi, médii jednotlivci
a skupinami pifed mimorddnou udadlosti, v jejim pribéhu a po jejim skonceni..."*

Vedle procesu samotného se jedna zaroven o velmi dulezity nastroj public rela-
tions a public affair. Slouzi k odvraceni krize, jejimu prekonani ¢i ke zmirnéni jejich
dlsledkd; k ziskani vefejnosti na nasi stranu.

V &em se ,krizovd” komunikace lisi od té ,normdini“? Pfedevsim v emocich. Za-
timco bézna komunikace (at uz interpersonalni ¢i medialni) je véci, kterou vice i
méné zvladame a nevzbuzuje v nas vétsi pocit ohrozeni, nervozity, stresu (a dalSich
emocionalnich aspektd), u komunikace krizové je tomu naopak. Casto se nemusi
jednat vécné ani o pfilis naro¢nou kauzu ¢i problém, ale emocni rozruseni maze
byt vysoké. Presto, Ze je mozné uvést celou fadu definic, pravé individualni vnima-
ni (a predchozi zkusenosti) dané situace byvaji zasadnim kritériem mezi normalni
a krizovou komunikaci.

47) Vymétal, S.: Krizova komunikace a komunikace rizika, Grada, 2009.
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Zaklady a zasady krizové komunikace

Zcela zakladnim a zasadnim aspektem krizové komunikace jsou emoce. Data,
fakta i argumenty jsou ve srovnani s nimi podruzné. Samoziejmé, ze je dulezity obsah
i forma sdéleni, jeho divéryhodnost a percepce vefejnosti; to vie jsou ale pouze as-
pekty vyslednych pocitl a dojmd, které verejnost nabyde.

Dalsim velmi vyznamnym faktorem krizové komunikace je cas. Vzdy hrajeme o ¢as
¢i spravné nacasovani. Ten, kdo publikuje zprévu jako prvni, miva vétsinou vice me-
didIniho prostoru a druha strana uz musi reagovat pouze defenzivné (v oslabeni). To
samo o sobé mUze nékdy vyvoldvat dojem, Ze branici se strana pouze popird pravdu
plvodni v duchu lidového réeni na kazdém Sprochu pravdy trochu.

Krizovou komunikaci ovliviuji:
= EMOCE
CAS
obavy a panika zasaZenych cilovych skupin
konflikty a rozpory (mezi jednotlivymi stranami sporu, rozpory v informacich...)
dlivéra ¢i nedvéra ke komunikatoriim
mira a forma informaci (pfili§ mnoho informaci ¢i hodné technické informace
nikdo nevnima)

Casovy prabéh krize:

5. poskozeni

\ 4. nelspésnd komunikace >—- :
image!

3. KRIZE

4. uspésnd komunikace |

0

5. posileni
image!

2. interni informace se
dostavaji na vefejnost

1. porucha, pohroma,
katastrofa...

|1. interni nedorozuméni, | 6. utlum kauzy

nepochopeni

Zdroj: archiv autora

Pocatkem krize mize byt nepfeberné mnozstvi opodstatnénych i neopodstatné-
nych pficin (1.). Krizovd komunikace vétsinou zac¢ina v momentu, kdy se plvodné in-
terni informace dostavaji na verejnost (2.). Podle jejich zavaznosti, divéryhodnosti,
nacasovani apod. pak krize bud' nastava, nebo nenastava (3.). Jeji Uspésné reseni (4.)
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mUze vést dokonce k posileni (5.) vnimani naseho Gradu, instituce vefejnosti atd., na-
opak neuspésné feseni (4.) k jeho poskozeni (5.). V obou pfipadech kazda kauza jed-
nou skonéi; a to at uz ji feSime i nikoliv. Rozdil je pouze pravé v tom, jaky ma dopad
na nase vnimani u verejnosti.

Vyvoj kazdé krize ma sv(j tzv. bod zvratu. Je to moment, po jehoz prekroceni uz
nelze krizovou komunikaci fidit a ta Zije pomyslné svym vlastnim Zivotem. Rizeni krize
je vétsinou mozné prevzit teprve az poté, co odezni. Zbranit prekroceni bodu zvratu
ma krizovy komunika¢ni plan.

Jak jiz bylo uvedeno, pfi krizové komunikaci hrajeme vzdy o ¢as a pod velkym tla-
kem fesime emoce vlastni i cizi. Krizovy plan je jakousi pfipravou na dané situace.
Definuje okruh osob pro feseni mimoradnych situaci, definuje jejich prava a povin-
nosti, shrnuje komunikacni kanaly a jejich pfipadné pouziti, vymezuje mozné zasa-
Zené cilové skupiny, poskytuje zdkladni sdéleni a argumentaci a zabyva se mozny-
mi otdzkami a odpovédmi k danym kauzam. Je pochopitelné, Ze ne viechny krize
Ize pfedvidat. | bez ohledu na to ale krizovy plan pomaha s jejich Fesenim. Setfi cas
a prispivd k zachovdni klidu a rozvahy v momentech, které tomu rozhodné nepfispivaiji.
Krizovy pldn také ¢asto muze predejit problémiim jesté diive, nez nastanou.

Na rozdil od PR planu, u néjz neni ucast odbornikl nevyhnutelné nutna, na pfipra-
vé planu krizové komunikace by se podilet méli, protoze rizika plynouci z nekvalitné
pfipraveného materidlu mohou byt daleko vyssi nez cokoliv jiného.

Pti pfipravé na krizovou komunikaci je v kaZzdém pripadé nezbytné oznacit potencidini
krize, tedy negativni témata, o kterd mohou mit média zvyseny zdjem. Jednoduse fe-
¢eno, co vsechno se mlze pokazit. Déle pak si vytipovat jakdkoliv slaba mista pro
mozny ,utok” médii.

Vedle toho, zda mlzeme ¢i nem(Zeme néjaké situace predvidat, Ize krize rozdélit
také podle toho, zda je jejich pficina vnitini ¢i vnéjsi.

priklady vnitini:

konfliktni jednani s obyvateli, zdjmovymi sdruzenimi, zaméstnanci, odbory atd.
m problémy mezi vedenim obce a opozici

m problémy se zvitaty (jejich Uhyn, odchyt, likvidace atd.)

m famy, pomluvy...

priklady vnéjsi:
m havarie, nehody
m pfirodni a jiné katastrofy
m obvinéni organy ¢innymi v trestnim fizeni ¢i jina Setfeni
m famy, pomluvy...
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Vnimani krize se ne vzdy musi pfesné shodovat s realnym pribéhem dané situa-
ce. Vmnoha pfipadech byvd verejnost vice znepokojena, neZ je tfeba. Odlisné byvd riziko
situace vnimdno na zdkladé rdznych faktor(:

VICE AKCEPTOVATELNE RIZIKO MENE AKCEPTOVATELNE RIZIKO

nedobrovolnost

primyslova katastrofa (havarie
zpUsobena ¢lovékem)

nekontrolovany/nefizeny proces
neférové jednani

zddné vyhody

neddvéryhodny zdroj informaci
neznamy jev

zasazeny déti

Méné akceptovatelné riziko pochopitelné vyvolava daleko silnéjsi negativni emo-
ce, vys$si miru paniky, pfipadné agrese apod.

Dal3im vyznamnym faktorem je tzv. negativni dominance - lidé v krizi pfisuzuji
vyssi vahu negativnim informacim oproti pozitivnim. Pokud to Ize, kazda negativni
zprava by tudiz méla byt vyvazena vétsim mnozstvim informaci pozitivnich. Dilezité
je také komunikovat to, co jsme pozitivniho udélali, oproti tomu, co udélano byt mélo
a nebylo.

Nejen v rdmci krizové komunikace plati, ze ¢im vy3si je stupen vnimani rizika, stresu
apod., tim je nizsi efektivita vnimanych informaci. Pfi silném stresu lidé nevnimaji
(nechapou) az 80 % sdélovanych informaci. Poskytované informace by tedy mély byt
pouze zakladni, vzdy stru¢né a pokud mozno jednoznacné. V pocatecni fazi krizové
komunikace nema viibec smysl zabihat do detail(i a souvislosti.

Méli bychom zéroven volit kratka sdéleni a jednoduché véty. V ramci vystoupeni
pred novinafi je dobré se omezit na zcela zékladni sdéleni (max. cca 3) a postupovat
od jednodussich ke slozitéjsim, nezapomenout na pozitivni zpravy.

O uspéchu ¢i netspéchu krizové komunikace rozhoduje davéryhodnost infor-
maci a vystupujicich osob, pficemz je tfeba brat v vahu, ze lidé v krizové situaci
maji vétsi tendenci nedlivérovat. V urcitém smyslu vytvaii az 70 % naseho sdéleni
neverbalni komunikace. Je proto zcela zasadni, aby na vefejnosti vystupovala pouze
dlvéryhodna osoba, ktera dokaze plisobit empaticky.
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4 klicové faktory davéryhodnosti:
m empatie =50%

kompetence = 15-20 %

otevienost, férovost = 15-20 %

angazovanost = 15-20 %

Miru empatie odhadne ¢lovék zhruba do 30 vtefin a lze ji proto tézko predstirat.
Vzdy by méla korespondovat s Urovni projevovanych emoci verejnosti. Je-li to mozné,
je vhodné, kdyz nase sdéleni podpofi dalsi diivéryhodné zdroje a uznavané autori-
ty (napt. z akademické sféry). Osobni divéryhodnost také prevysuje divéryhodnost
organizace, a tudiz by vystupujici mél mit dostate¢né prezentacni a komunikaéni
schopnosti.

davéryhodnost ohrozuji:

rozpory v informacich, nazorech odbornikd

neochota vcas zvefejiiovat a sdilet informace

nespolehlivost

neochota k otevienosti, uznani rizika

$patna koordinace procest

nedlvéryhodnost vystupujicich — podcenovani verejnosti jako komunikac¢niho
partnera

Obecné vysoké dlvéryhodnosti se tési Iékafi, zdravotnicky personal, slozky IZS,
védci ¢i ucitelé. O néco méné pak média, neziskové organizace a UpIné nejméné pak
politici.

Jak uspésné komunikovat v krizi?

Zakladnim pravidlem pro uspésnou krizovou komunikaci je predevsim nezacit
jednat az v krizi, ale jesté pred ni.V krizi hrajeme vzdy o ¢as a ve stresu nedomyslime
vSechny detaily. Zaroven peclivé projektové vedeni krizové komunikace se mnohem
Iépe pripravuje v klidu, takze je obrovskou chybou podcenovat jeji pripravu. Krizova
komunikace je Uspésna pouze tehdy, kdyz je rychld, promyslena, disledna a konti-
nudlni. Pfesto, Ze plati, ze akce zapUsobi vzdy vice nez slova, tato ndém mohou pomoci
ziskat ¢as — napf. prezentace dalSich (pfedem pfipravenych) kroka.

Komunikovat ¢i nikoliv?

Prvni a nejdulezitéjsi otazkou pti reseni krizové komunikace je to, zda viibec komu-
nikovat. Respektive jaké komunikaéni kanaly vici kterym konkrétnim cilovym skupi-
nadm volit. V nékterych pfipadech neni nutné hned, kdyz se vyskytne néjaky problém,
informovat celoplo$na média, vydavat TZ, svolavat TK. Mohli bychom tim k dané zéle-
Zitosti pouze zbytecné pritdhnout vice pozornosti, nez je nutné. To se tyka predevsim
internich zalezitosti. Ani v pfipadé externich pficin viak neni nutné vzdy reagovat.
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ZaleZi na zdroji informaci, na tom zda, v jakém médiu a kdy se informace objevila, jestli
se k dané véci vyjadfuji néjaké nazorové autority, zda a jak se téma rozviji na socialnich
siti a na mnoha dalSich proménnych. Rozhodnout o tom, zda zah4jit krizovou komuni-
kaci ¢i nikoliv, byva nékdy obtizné i pro zkusené odborniky, natoz pak pro laiky.

Rizikem nekomunikace muze byt také to, ze pokud informace neddame médiim my
sami, najdou si je jinde, a tim padem nad nimi nemame kontrolu. Takové informace
mohou byt i zkreslené ¢i chybné interpretované.

Jestlize uz krizovad komunikace zacne (tj. v médiich se napf. objevuji ¢lanky, repor-
tdze), pak probiha sama o sobé bez ohledu na nase zapojeni. Jestlize se ji ale ne-
Ucastnime, madme mnohem horsi moznost ji ovliviiovat. Nekomunikace mize byt
také chapana jako priznani viny. Pokud se do krizové komunikace zapojime, nebo
ji dokonce sami spustime, nespoléhejme se na objektivitu médii. Novinafi mohou
nase sdéleni tfeba Spatné pochopit ¢i jinak ne/Umysiné zkreslit. Je tedy dobré vzdy
provadét pravidelny (¢i v nékterych pfipadech nepfetrzity) monitoring médii a de-
zinterpretace, chyby, spekulace apod. okamzité vyvracet a napravovat.

Piiklad Feseni
Pokud se objevi néjaky problém, je nutné pfed nim neutikat. Pfikladem
muze byt ekologicka havarie. Na zacatku pouze vime, Ze se tfeba v fece ob-
jevuji uhynulé ryby. Nevime pro¢, nezname pfricinu, natoz pachatele. Presto,
Ze je tedy znalost dané situace naprosto mizivd, uz v ten moment mlzeme
vystoupit pred vefejnosti i médii se stru¢nym prohlasenim. To musi byt prosté
vsech spekulaci. Bude obsahovat pouze vyjadfeni typu - vime o situaci, za-
tim nezname pficinu (rozhodné o ni nespekulovat!), spolupracujeme (napr.)
s Ceskou inspekci Zivotniho prosttedi, v Zzadném ptipadé ryby z feky nekon-
zumujte a o dal$im vyvoji vas budeme informovat (napf. na webu, socialnich
sitich, infolince, pfi pfistim tiskovém brifinku apod.). Informa¢né je takové
sdéleni velmi chudé; nicméné muze mit vyrazny pozitivni dopad na verejnost
v tom, Ze ji bereme jako dilezitého partnera, jsme aktivni a ukazujeme, ze
nam na dané véci zélezi.
Pfi feSeni krizové komunikace je nezbytné zachovat chladnou hlavu. Pfesto, zZe je

to otfepané klisé, pokud nezvladneme vlastni emoce, nezvlddneme ani nic jiného.

Neni dobré krizi podcenovat*, ale ani precefiovat. Pokud si nejsme jisti, jak riziko
spravné vyhodnotit, je lepsi se pfiklonit ke druhému pélu. Pri vy$si mife vnimani rizika
vefejnost spise respektuje nafizeni.

48) Napf. kdyz nékdejsi primator Prahy Igor Némec tésné pied extrémni povodni v roce 2002 prohlasil:
,Jd bych rekl, Ze Praha neni ohroZena. Situace je, bych fekl, nadmiru vytecnd. VSechny orgdny pracuji,
jak maji” Zdroj: https://www.lidovky.cz/domov/situace-je-nadmiru-vytecna-pred-15-lety-pred-za-
plavenim-metra-zaznel-slavny-vyrok-primatora-nemce.A170812_143245_In_domov_mha
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Zakladnim prohreskem je lez. Jeji dlisledky mohou byt daleko zavaznéjsi, nez kri-
ze samotna®. Je tedy nezbytné drzet se pouze skute¢né provérenych faktd, dat a ne-
spekulovat, pfesto, Ze se nds média ptaji na otdzky, na néz nemame odpovéd. Prosté
nevim nebo zjiStujeme je v tomto pfipadé zcela adekvatni reakci.

Pii feSeni krizové komunikace také plati, ze bychom méli vzdy znat a dobie vni-
mat zasazenou cilovou skupinu (jeji potfeby, obavy, sloZeni atd.). Je tedy potieba se
pozorné divat, peclivé naslouchat a nezahlcovat verej-
nost informacemi.

Cile krizové komunikace®:
m zlepsit védomosti a pochopeni
m podpofit a zvysit dlivéru u verejnosti
® minimalizovat strach a znepokojeni
m vyresit problém
Vzdy bychom méli mit na zfeteli pravidlo 3M (Me- ﬂ;ii:ﬂg:;:jf;fﬁ;ﬁ;
ssage, Messenger, Media): skills to truly understand
m sdéleni(coa jak sdélit) stakeholders' concems. A good
®m mluvei (kdo a pro¢ to sdéli) dicatumb i5: i cyes.big
T p gy . ) oy, N ears and a SMALL mouth.
m média (vhodné komunikaéni kanaly vici zasaze-

nym CI'|OV)'/m skupiném) Zdroj: The Navy and Marine Corps
Public Health Center

Sdéleni

Prvotnim sdéleni byva vétsinou pouze zakladni stanovisko ¢i postoj daného ura-
du, instituce apod., naprosto zékladni vysvétleni situace a poskytnuti prvotnich po-
stupl. To vie musi byt stru¢né a srozumitelné. Sdéleni musi obsahovat pouze tolik
informaci, kolik vefejnosti potfebujeme dat a kolik vefejnost v dany moment pochopi.
Je potieba si uvédomit, Ze nekomunikujeme pouze slovy, ale také neverbalné (emo-
ce!), méli bychom vynechat technicka data a informace a predevsim budovat a pod-
porovat divéryhodnost. Nebojme se opakovat a opakovat. To ze jednou zminime
nase stanovisko i postup jesté automaticky neznamens, Ze si to lidé zapamatuiji.

Mluv¢i

Do tedeni krizové komunikace by se mél zapojit zkuseny mluvéi. Neni zde ne-
zbytné mysleno tiskovy mluvci, ale nékdo, kdo s vefejnosti mluvi a ma komunikacni
zkuSenosti. Tento ¢lovék by mél mit idealné néjakou vazbu se zasazenymi cilovymi
skupinami (alespon s nimi aktivné komunikovat), psobit uklidrujicim dojmem a mél
by byt zejména médiim prakticky nepretrzité k dispozici. Neni zaroven dobré pfi

49) Napf. nékdejsi americky prezident Bill Clinton Ihal pfed americkym kongresem kvuli sexudlni afére
se stazistkou Monikou Lewinskou.
50) dle The Navy and Marine Corps Public Health Center
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pfesvédcivy mluvéi presvéddi.

Média

Efektivitu naseho sdéleni predurci také vhodny vybér médii. Ta musime volit vzdy
s ohledem na zasazenou cilovou skupinu. Pokud si nejsme jisti a potfebujeme s nasi
zpravou seznamit Sirokou verejnost, je lepsi zvolit vice komunikacnich kanald, nez
méné.

Jedna se napfiklad o:

telefonni linky (pro vefejnost nejlépe zdarma)

medialni vystupy (TZ, TK, brifinky, ¢lanky, rozhovory)

on-line (blogy, weby, socialni sité, ...)

sms/mms

letdky

offline plochy (nasténky, ifedni desky, plakatovaci plochy...)
mistni rozhlas

setkani s obc¢any

atd.

Neméli bychom podceriovat ani interni komunikaci (intranet, e-maily, osobni se-
tkanf atd.).

Setkani s vefejnosti

K nejnaro¢néjsim momentlm krizové komunikace patfi rlizna setkani s verejnosti.
Nemusi se jednat ani o stohlavé davy, uz pfi daleko nizsich poctech jedinec ztraci své
osobni charakteristiky, hrouti se socialni normy a vrista riziko paniky a agrese. Je zce-
la jedno, zda je nebezpeéi domnélé &i redlné. S davem prakticky nelze komuniko-
vat; je mozné se pokusit jej usmérnit (napf. pfi Zivelnych pohromach apod.) naprosto
jednoduchymi a velmi diraznymi slovy — uklidnit a usmérnit (napf. zachovejte klid,
nic se nedéje, po jednom pouzijte nouzové vychody). Neni oviem mozné vést diskusi.
Mira iracionalniho jednani je zavisla na emocich a nedostatku zakladnich informaci,
nikoli na skute¢ném riziku dané situace. Pokud je pfesto potieba v dané situaci s da-
vem néjakym zpuisobem komunikovat a jednat, je potieba vyzvat k jednani se zastup-
ci, které si urci skupina (vétsinou nejhlasitéjsi, nejdlrazné;si jedinci).

Setkani s ob&any nastésti nemivaji vzdy charakter vypjatého vyjednavani s rozli-
cenym davem. | pfi téchto setkanich vsak psychologie davu funguje. Je proto dobré
opét vychazet ze znalosti dané cilové skupiny a je-li to alespor trochu mozné, sdélit
néjaka pozitiva a pfinos. Umoznuje-li to situace je vhodné do diskuse za¢lenit auto-
rity (napf. vyznamné obcany), které podpofii nase sdéleni ¢i nazor. Pokud ne, je moz-
né napfiklad pfenechat aktivitu na zastupcich obc¢anl a vyzvat je k prezentaci jejich
vlastniho feSeni daného problém a tim obrétit role.
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Tiskova zprava a setkani s médii
K nej¢astéjsim schématlm zahajeni krizové komunikace patfi vydani tiskové zpra-
vy (i jiného komuniké) a nasledny tiskovy brifink ¢i tiskova konference.

At uZ se jedna o TZ ¢i TK, plati, Ze kdo se vyjadii prvni, ma potencialné vétsi davé-
ru vefejnosti a neni dobré spoléhat na to, Ze se informace ututld. Je dobra vstficnost
a jista (uvazena a obezietna) otevienost vici médiim. Podstatou prvotniho komuniké
(ve formé prohlaseni ¢i TZ) byva vétsinou jakési pfihlaseni se k dané véci, tedy, ze
o véci vime a ze ji feSime (nikoliv pfiznani viny; pokud si tim nejsme stoprocentné
jisti). Neni nutné (a velmi ¢asto ani mozné) zabihat do detaill. Novinafi se na né sice
mohou ptat, ale nesmime spekulovat, dobré je také vyhnout se komentariim ci
osobnim postojlim, nevyplaci se mlzit.

TZ maze pomoci ziskat ¢as na pfipravu dalsich krokd, jako je tiskovy brifink ¢i kon-
ference. Toho by se mél tcastnit predni predstavitel firmy, instituce, obce apod. Doda-
va tim vaznost a vdhu dané situaci.

V rdmci setkani s novinafi je vhodné zopakovat nasimi vlastnimi slovy, co se sta-
lo. MUze se stat, Ze se lisi dosavadni interpretace, terminologie apod. Dobré je také
zopakovat dosud znama (relevantni) fakta. Pokud uz jsme v dané véci cokoliv pozi-
tivniho udélali, toto je pravé ten vhodny prostor pro to to zminit. Tiskové konferen-
ce v dobé krize maji prakticky vzdy vysokou ucast novinar(. Objevit se viak mohou
i nasi kritici, oponenti apod.V tom pfipadé je tlohou moderétora, aby situaci uklidnil,
vyresil — predevsim je nutné upozornit na téma dané TK, mozné je nabidnout schlzku
s oponenty po skonceni TK apod.

Novinare bude vzdy zajimat co nejvice detaild, tj. dotazy na pficiny problému, ale
i jeho feseni a disledky (personalni, zdravotni, ekologické, finan¢ni apod.). Pokud je
ale nemame vyjasnéné, nesdélujeme je; prezentovat bychom méli pouze znama
fakta.
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Co delat, kdyz...

»~Prvni, co by mél pilot letadla udélat, kdyz zjisti néjaky problém je, ddt si kafe.”

Na feseni krizovych situaci neexistuji obecné platné postupy. Vzdy zalezi na mno-
ha detailech, proménnych, okolnostech, které urci cely smér vedeni komunikace i jed-
notlivé ¢asti celého procesu. V pfipadé feseni néjaké kauzy neni nejlepsi praktikovat
metodu pokus-omyl, protoze dusledky jednotlivych omyltd mohou byt velmi vazné.
Jak jiz bylo uvedeno v pfedchozim textu, zakladem vieho je priprava. Pokud uz krize
nastane a nevim si s jejim feSenim rady, je velmi vhodné se poradit (napf. Svaz mésta
a obci, tiskova oddéleni velkych mést ¢i kraja, nezavisli profesionalové, PR agentury
apod.). | kdyz véta uvedend jako motto této kapitoly, mize pUlsobit jako vtip, ma své
opodstatnéni. Rozhodnuti u¢inénd pod velkym tlakem a ve stresu malokdy byvaiji ta
spravna. Je tedy vzdy dobré vzit si ¢as na rozmyslenou a nejednat ukvapené.

Presto, ze pficin krize maze byt nepfeberné mnozstvi, existuje par zakladnich ota-
zek, které mohou napovédét, jak v ramci reSeni krizové komunikace postupovat.

Zakladni postup

detekce krize

prvni reakce a postup (predevsim zhodnoceni zadvaznosti)

svolani krizového tymu

zahajeni komunikace vici cilovym skupinam a pfipadné médiim

monitoring médii, socialnich siti, dialog se zasazenymi skupinami, pfipadna
korekce komunikace

6. navrat do predkrizového rezimu a vyhodnoceni

AN =

Kdo to bude fesit?

Tato otazka byva dusledkem nepfipravenosti; chybi krizovy plan, a tudiz si ji kla-
deme teprve poté, co néjaky problém nastane. V opa¢ném pfipadé uz na ni zname
odpovéd. V kazdém pripadé (dle zavaznosti situace) by mél co nejdfive zasednout
krizovy Stab, tj. tym lidi zodpovédnych za feseni situace. V nékterych pfipadech je do-
konce definovan zakonem®'. Obvyklym sloZzenim byvé nejvyssi predstavitel dané obce
¢i instituce, dalsi relevantni zastupci obce ¢i mésta atd., odbornik na dotéenou oblast,
IZS (je-li tfeba), lidé kompetentni za oblast financi, prava a v idedlnim ptipadé také

51) Zékon ¢. 240/2000 Sb., Zakon o krizovém fizeni a o zméné nékterych zakon (krizovy zakon)



Prirucka medialni a krizové komunikace

za komunikaci. Slozeni tymu by mélo byt raciondlni a uzké. Prilis mnoho lidi brzdi
rychlé rozhodovani, které je v krizi nutné. Zcela zasadni je vymezeni prav a povinnosti
v tymu, jasné rozdéleni ukoll a stanoveni ¢asového harmonogramu. Podle potieby je
pochopitelné mozné pfibirat do tymu dalsi kompetentni osoby; vzdy viak s ohledem
na efektivitu skupiny.

Jasné nastavit je potieba také komunikaci v rdmci tymu, rezim jeho fungovani
(napf. non-stop pohotovost, je-li treba) a v pfipadé potreby také posileni pravomoci
nékterych jeho ¢lend.

Kdo je odpovédny?

Spada feseni situace (pouze) do mé kompetence nebo je to zalezitost nékoho ji-
ného? Vétsinou nevime, pro¢ k dané situaci doslo, kdo je pfipadnym vinikem. Lze ale
dedukovat, kdo by mél ¢i musi dany problém fesit. Je to pfislusna obec? Kraj? Police
CRijiné slozky 1ZS? Ceska inspekce Zivotniho prostfedi? Piislusné ministerstvo ¢i jiny
subjekt statni spravy?

Nikdy ale nespoléhejme pouze na vlastni usudek a je vzdy lepsi se o dané situaci
poradit - nejlépe pfimo s tim, o kom si myslime, Zze by mél problém fesit. NeCekejme
ale na odpovéd; ta mlze pfijit pozdé, byt nejasna apod. Paralelné s tim bychom méli
pfijmout opatfeni shodna s tim, Ze by bylo fe3eni problému na nas. Pokud se nasledné
ukaze, Ze kompetencné je jinde, uz jsme pfipraveni a mizeme pfipadné nabidnout
pomoc (a prezentovat svoji pohotovost a pfipravenost).

Zejména pokud se jedna o ohrozeni majetku, zdravi ¢i Zivotl obyvatel, je rozhodné
na misté se do feseni krize zapojit a pomocnou ruku podat; i kdyz je tfeba odpovéd-
nost jinde.

Kdo mi pomiize?

At uz jsme za feSeni problému odpovédni my sami, nebo je to v kompetenci néko-
ho jiného, vzdy je dobré spojit sily. Krizovy tym by tedy mél rozhodnout o zapojeni
vsech relevantnich subjektd, které ndm v dané véci mohou pomoci. Je také mozné
povéfit nékoho mimo krizovou skupin, aby neprodlené provéfil moznosti subjektd,
instituci, spolkd apod. (napf. sousedni obce, kraj, vlada, I1ZS, neziskové organizace)
u kterych predpokladame, ze by se mohly ¢i mély zapojit. Je dobré si predem rozmys-
let, co konkrétniho od nich budeme potrebovat, a je vhodné zjistit, zda uz podobnou
situaci nékdy fesily. | v tomto pfipadé je nezbytné hned na zac¢atku vymezit prava
a povinnosti, stanovit konkrétni tkoly a odpovédnost za jejich plnéni. Stejné jako
slozeni krizového tymu, i okruh subjektt fesici dany problém se miZze v pribéhu ¢asu
ménit a doplnovat dle potreb.
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Kdo je zasazeny?

Znalost zasazené cilové skupiny ¢i skupin je pfi feSeni krizové komunikace zasad-
ni. Nejde jen o to védét, kdo je danou situaci postiZzeny, ale také znat a rozumét aktu-
alnim potfebam této ¢i téchto osob, jinymi slovy védét ¢i co nejdfive zjistit, co v dany
moment nejvice potrebuji. Jestlize toto nevime, krizovy tym by to mél co nejdfive
(nechat) zjistit. Casto je to napf. pfimo ministr, kdo vyrazi na misto nehody ¢&i ne$tésti,
aby tyto potfeby prozkoumal. Redlny dopad v3ak nebyva vzdy velky, ucelem takové
navstévy je pochopitelné osobni PR.

Tym mUze povéfit svého vlastniho ¢lovéka, ktery se se zasazenymi osobami setka
a provede osobni Setfeni v misté. Nemél by ovsem vychazet jen z rozhovor( s néko-
lika malo lidmi, mélo by se jednat o reprezentativni vzorek a zaroven je potreba brat
v Uvahu fakt, ze dotceni lidé jsou vétSinou ve stresu a racionalni isudek tak maze byt
timto faktem ovlivnén. S fadou situaci maji zkusenosti rdzné neziskové a humanitar-
ni organizace, neni tedy na $kodu oslovit pfipadné i je, domluvit sou¢innost v misté
nebo (je-li tteba) pfizvat jejich zastupce do krizového tymu.

Znalost cilové skupiny také predurci komunikacni kanaly.

Cilové skupiny dle:

m geografického rozlozeni - je zasazena,jen” nase obec, okolni vsi a mésta, tyka se
to kraje, republiky...?

m vékového slozeni — déti, dospéli, seniofi (vime, co pfevazuje?); vzdy bychom
méli brat velky ohled pfedevsim na seniory, u kterych je vyuzivani béznych ko-
munikacnich kanalli omezeno

m specifickych potfeb - jsou mezi zasazenymi postizeni? O jaké handicapy se jed-
na? Jde ojiné specifické skupiny (napf. dle etnické pfislusnosti, jazykové vybave-
nosti, apod.)?

m pohlavi - gendrové otazky byvaji vétSinou v porovnani s vékovym rozdélenim
méné dilezité

Kdo a jak bude komunikovat?

Také odpovéd na tuto otazku nam dava krizovy scénar. Pokud ho nemame, musime
toto rozhodnout ad hoc. Pravidlem byv4, Ze zasadni véci sdéluje nejvyssi predstavitel
obce, firmy, instituce, ¢imz sdéleni (i celému pribéhu krizové komunikace) dodava
vahu. Médiim pak byva k dispozici tiskova/y mluvéi. Jestlize timto pracovnikem ne-
disponujeme, mizeme vyuzit externich odbornikd, nebo timto nékoho povéfit. Musi
to byt oviem ¢lovék odolny vici stresu a s komunika¢nimi dovednostmi.

Dal$im zdsadnim rozhodnutim je, zda komunikaci chceme/musime zahdjit ¢i
nikoliv (viz kapitola Krizova komunikace). Také je dobré zvazit, s kym chceme nebo
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potiebujeme komunikovat. V fadé pripadl to mohou byt pouze nasi obyvatelé, ne
nutné média.

Pfed spusténim medidlni komunikace bychom méli vyfesit komunikaci interni,
tedy informovat relevantni osoby (v obci, Ufadu, instituci atd.). Tento krok byva ¢asto
podceniovan a mlze plsobit nasledné problémy (zmatky, famy, spekulace...).

Medialni komunikaci zahajujeme v pfipadech, kdy Ize ocekévat Sirsi spole¢ensky
dopad (napt. problém se netykd pouze nasi obce, ale i ostatnich, jsou zplsobeny mi-
mofradné skody na majetku, doslo k vyraznému ohrozZeni zdravi ¢i Zivot( lidi, jedna se
o mimofadny jev, mezi zasazenymi je néjaka slavna osobnost, potfebujeme rozsahlou
materiadlni ¢i financni pomoc, chceme upozornit na vlekly a nefeseny problém atd.,
atd.).

Zakladni otazky

Pred tim, nez medidlni komunikaci zahajime, méli bychom mit rozmyslené (pfipra-
vené) zakladni kroky dle vyse uvedenych bodi a zformulované odpovédi na:

Co se stalo?

Jaké jsou Skody (na zdravi, Zivotech, majetku)?

Co maji ted'lidé délat?

Jaky bude dalsi postup?

Kontakt pro média (mobil)?Pokud potiebujeme medidlni komunikaci zahajit
neprodlené, nebojme se pouzit slovo ,nevim”; je to lepsi nez mlzit nebo cekat,
az se nékteré vyse uvedené otazky vice vyjasni.

Prvni krok

Tim by mél byt kontakt s CTK. Agentura nasi zpravu rozsifi dal$im redakcim, ¢imz
nam vyrazné pomdUze a usetii cas.

Redakce CTK:
m 222098 111
m 729704111
m ctk@ctk.cz

Jestlize spéchame (a nebo nevime, jak zpravu pro CTK napsat), sdéleni mize byt
nejprve telefonické, pisemné nasledné. Poté, co agenture sdélime zpravu, musime
pocitat, Ze na kontaktni mobil za¢nou (pfipadné velmi intenzivné) volat novinafi.

Pro CTK ani dal$i média neni potieba sepisovat rozsahlou TZ; stru¢nost postaci
a média se stejné na fadu véci budou ptat sama (nékdy i presto, Ze to do TZ napisete).


mailto:ctk@ctk.cz
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Prohlaseni pro média bychom také méli umistit na nas web (pokud jim disponujeme).
Zakladni informace by se mély rovnéz objevit na socialnich sitich (viz dale), pticemz
neni zcela optimalni jen kopirovat TZ (Iépe vybrat zakladni sdéleni a formulovat jej
méné formalné). Mozné je také pridat néjakou vyzvu k pozadované akci apod.

Socialni sité

Vyuzit pro feSeni medidlni komunikace (i krize samotné) socialni média byva roz-
hodné pfinosem. Piikladem mohou byt nejrlizné;jsi skupiny>? po katastrofalnim tor-
nadu na Jizni Moravé. Velmi vhodné je vyuziti jiz stavajicich skupin (maji vétsi dosah),
jak ale ukazuje i vyse uvedené, v pfipadé potreby rychle zafunguji i ad hoc zalozené
profily. Zatimco napf. Facebook bude zdrojem informaci spiSe pro obyvatele (napf.
profil dané obce), z Twitterového uctu budou Cerpat predevsim novinafi. Pokud to
Ize dobré je vyuzit i komunikacni sité jako Facebook Messenger, WhatsApp ¢i Viber;
tfeba alespon pro interni komunikaci. Dle konkrétni situace Ize pracovat i s dalSimi
(napt. fotky z mista na Instagramu), nicméné FB a TW patfi mezi ty zakladni.

Komunikaci na socialnich sitich v pribéhu krize by se mél zabyvat nékdo zkuseny;
pokud v tymu chybi, Ize opét bud najmout ad hoc profesionala, nebo oslovit s zadosti
o pomoc nékoho, kdo je na socialnich sitich (napf. v nasi obci) velmi aktivni.

Dalsi postup

Jestlize jsme jiz medialni komunikaci zahajili, musime ji udrzovat; tj. informovat
0 VyVvO0ji, situaci, posunu, zménach. Idedlné zvefejhovat je na webu (Ize treba zfidit
i specialni web nebo podstranku jiz fungujiciho webu), socialnich sitich, ptipadné za-
silat stru¢né informace médiim. V pfipadé potreby také poradat brifinky, TK. Mé&jme
ale na paméti, ze bychom to méli délat pouze, pokud mame relevantni a dulezité
informace. Kromé toho plati, Ze média musi mit k dispozici kontakt (v ptipadé potieby
i nonstop) na mluvciho.

Dalezitym aspektem je také koordinace s dalS$imi relevantnimi subjekty (co do
nacasovani, obsahu i formy sdéleni). Rozhodné je pro vefejnost velmi matouci, kdyz
se z riznych zdroji dozvida odlisné ¢i protichlidné informace. V idedInim pfipadé je
dobré definovat shodné zalezZitosti, domluvit se na jejich interpretaci (¢asto i for-
mulaci daného sdéleni) a ta odlisnd nekomunikovat (alespon do doby, nez se situace
uklidni). Jestlize to mozné neni, méli bychom si pro podporu nasich tvrzeni najit dal-
$i odborniky, instituce apod. Podpoii to divéryhodnost nasich zavérl oproti jinym
zdrojlim.

52) Napt. facebookova skupina,Tornddo na Jizni Moravé! Pomoc a Informace” zaloZena jesté tyz den,
kdy se tornado prohnalo Jizni Moravou.



Prirucka medialni a krizové komunikace

Pripadna obrana

Casto se mUze stat, Ze média hledaji pochybeni na nasi strang, &imz se dostavame
do defenzivni polohy. Uz toto vnimani nutné ,obrany” je velmi stresujici a m{ze ce-
lou situaci komplikovat. Novinafi vétsinou jen shani informace a chtéji dané situaci
porozumét. Pokud ukazeme dobrou vili a oteviené komunikujeme, ,Utok” nebyva
zpravidla tak enormni. Jak dobra vile, tak zminéna otevienost vsak musi mit své pre-
dem vymezené (a promyslené) meze, na misté je vzdy obezfetnost.

Zejména v krizové situaci mlze byt nékdy pfiznani viny ¢i pochybeni mecha-
nismem, jak tlak médii vyrazné zmirnit. Pokud jakékoliv indicie sméfuji k tomu, ze
mUze byt problém na nasi strané, je mozné to pfipustit s tim, Ze to musime provéfit
a budeme informovat. Ani vtomto momenté bychom vsak neméli spekulovat; komu-
nikujme pouze provéiena fakta.

Pokud to situace umoznuje a mize to byt pfinosem, je dobré média vtahnout do
déje - napf. ukdzat misto havarie, zprostifedkovat kontakt se zasazenou cilovou skupi-
nou apod. Je to jejich prace, se kterou jim mizeme pomoct. Mimo to to posili vztahy
s médii i pro dobu po skonceni krize.

Dialog s cilovymi skupinami

Pri feseni krize musime predevsim komunikovat se zasazenymi cilovymi skupina-
mi. Velmi dulezité je, aby se nejednalo pouze o to ,informovat’, ale abychom aktivné
vedli dialog. Zajistovali, aby dané skupiny mély dilezité informace a aby jim skutec-
né rozumély. Je nutné také zjistovat jejich aktudlni potieby (co potiebuji védét, s ¢im
potfebuji pomoct) a je-li to alespon trochu redlné, bud tuto pomoc zajistit, nebo se
alespon snazit, aby jim mohl pomoct nékdo jiny (napt. vyzva pres média ¢i socialni
sité apod.).

Konkrétni komunikacni kanaly pro jednotlivé cilové skupiny nam definuje krizovy
scénaf; pokud jej nemame a je situace vaznd, snazme se jich zapojit co nejvice. Je
to ¢asto jednodussi nez rozmyslet, které pouzit a které nikoliv. Nejprve samoziejmé
vyuzijeme ty, jez jsou k dispozici, postupné mizeme pfidavat dalsi. Pokud zjistime,
Ze néjaké nefunguji (tj. informace se k cilové skupiné nedostane, nebo dochazi k ne-
pochopeni), je tfeba zména. Bud' tyto vynechat, nebo je nahradit jinymi. Zasazené
cilové skupiny bychom méli informovat kontinualné (a to i pfesto, Ze tfeba nemame
zadné nové informace). Slouzi to k udrzeni kontaktu a potvrzeni toho, ze bereme ve-
fejnost jako seriézniho partnera. V téchto situacich je dobré sdélovat, co jsme udélali,
na co ¢ekdme, kdy predpokladame, Ze se néco stane apod. Jestlize uvedeme néjaké
terminy, vzdy je dodrzme. Pokud to nelze, informujme o tom. Obecné lidé v ohrozeni
jsou velmi citlivi na jakykoliv nesoulad. Jednoznaéné nejicinnéjsim komunikaénim
kandlem je osobni kontakt.
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Komunikace po krizi

Kazda krizova situace je vycerpavajici. Nicméné krizovéd komunikace by neméla
koncit poslednim rozhovorem s novinafem, ktery se louci z mista nestésti. Jestlize to
situace dovoluje, je dobré nechat zaleZitost par dni odlezet, ale pak je nutné se k ni
vratit a provést alespon stru¢nou analyzu a vyhodnoceni. Kromé podstaty samotné
(napf. pri¢ina havarie, personalni a finan¢ni dlisledky, nutnost zmény bezpecnostnich
¢i jinych opatfeni atd.) je dobré zjistit také:

analyzu pficin vzniku krize

analyzu reakci vefejnosti (interni/externi) pred, pfi a po krizi
zhodnoceni G¢inkl krizové komunikace

kvantifikaci dopadu krize

navrhy opatreni

Podstatné je rovnéz zaméfit se i na komunikaéni stranku:

m Kdo ajak v krizovém tymu fungoval?

Jak se dafila komunikace s médii? Mame zpétnou vazbu? Pokud ne, vyzadejme

si ji.

Byly osoby komunikujici s médii srozumitelné, vzdy k dispozici?

Dokdzali jsme reagovat na pozadavky médii v adekvatnim ¢ase (mife, formé)?

Upravovala si média hodné nase TZ nebo je pfejimala bez vétsich zasah?

Které komunikaéni kanaly se osvédcily, které nikoliv a pro¢?

Byla komunikace s cilovymi skupinami dostacujici? Méli vsichni potiebné infor-

mace? Pokud ne kdo a pro¢ nemél?

Dokazali jsme se koordinovat s jinymi subjekty? Pokud ne, s jakymi a pro¢?

Jak to probihalo na socidlnich sitich? Rozuméli nam lidé?

m Ziskali jsme od verejnosti néjaké dalsi podnéty tieba i nesouvisejici s krizovou
situaci?

m atd.

Cilem vsech hodnoticich aktivit je pochopitelné pouceni se z krize a pfijeti tako-
vych opatfeni, abychom minimalizovali moznost jejiho opakovani, snizili jeji mozné
dUsledky pfi opakovani a pfedevsim lépe nastavili vSechny manazerské, komunikacni
i dalsi procesy. Vyhodnoceni bychom proto neméli podceriovat, délame to sami pro
sebe. Zavéry je rovnéz mozné pouzit jako medidlni téma. Pfesto, Ze to nelze prohlasit
zcela pausalné, ¢asto plati, ze zatimco pfi krizi samotné byva pozornost médii enorm-
ni, po jejim odeznéni uz velmi nizka.
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Konkrétni situace

Pokud jiz néjaka krizova situace nastane, byva na mnoho véci pozdé. Kazda obec
by proto neméla podcenovat prevenci a zejména preventivni informovani obyvatel:

Co znamenaji hlaseni sirén a jak postupovat?

Co je to evakuacni zavazadlo a co by mélo obsahovat?
Jak postupovat pfi evakuaci (povinnost uposlechnout)?
Jak se postarat o zvifata?

Kde se dozvi potiebné informace?

apod.

Pozar v obci

téméf vzdy je nutna soucinnost hasi¢ského sboru, pfipadné dalSich slozek
1ZS, jedna se o bezprostifedni nebezpedi, které nelze predikovat

v pfipadé pozaru mensiho rozsahu neni nutné informovat média (a pokud ne-
jsou v ohrozeni dalsi lidé, pak ani ostatni obyvatele v obci)

informace pro média je ,zajimava” v pfipadé, ze:
e pozar zachvati napi. néjaky mimoradné historicky (¢i jinak cenny/vyznamny)
objekt — napf. kulturni pamatka (bez ohledu na jeji status)
= mohu/nemusim poslat info do ¢tk (pfipadné dalsim médiim), domluvim se
s1ZS, zda jiz o situaci neinformovaly jeho sloZky; musim se pfipravit na dota-
zy médii a urcit, kdo se bude vyjadfovat (pfi¢ina a rozsah pozaru, vyse skod,
obecné o pamatce, dopady na Zivot v obci atd.)
e pozar muze ohrozit velkou ¢ast obyvatel, hrozi rozsahlé skody na majetku ¢i
zdravi obyvatel (napf. pozar vyrobniho zavodu, chemicky apod.)
= zasadni prioritou je komunikace s IZS a obyvateli, jimz hrozi nebezpeci
= co nejrychleji pfipravit stru¢né, jasné a konkrétniinformace pro ob¢any = co
se stalo a co maji délat); v pfipadé potieby dirazny apel na evakuaci
= mél bych poslat info médiim (pfedevsim ¢tk) a musim zajistit dostate¢nou
komunikaci k obcantim (mistni rozhlas, méstskd/statni policie, socialni sité,
auto s megafonem, v nékterych situacich sirény apod.); pokud to vyzaduje
situace, mohu o soucinnost pozadat i média — aktualni a naléhava informa-
ce pro divaky/posluchace
= medidlni zprava nabira na sile a ,atraktivité” s ohledem na zasazené cilové
skupiny (napt. domov pro seniory, détsky domov, chovné stanice atd.)
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Povoden

m narozdil od pozaru se povoden vétsinou tyka Sirsiho Uzemi a vice obci, mést atd.
e je proto vhodnd koordinace postupu i komunikace s ostatnimi (povodrnové
organy jednotlivych obci a dalsi)
= podle zavaznosti situace se mize do reseni krizové situace zapojit také VIa-
da CR (ptisludné resorty) a dalsi; v tom pFipadé vétiinou vedou vlastni ko-
munikaci, potfebuji ale sty¢nou osobu v misté (napf. z obce, povodi dané
feky, 1ZS apod.)

m nezbytné pfipravit (se zapojenymi subjekty) konkrétni stru¢nou zpravu pro oby-
vatele = co maji délat (pfipadné dlirazny apel na evakuaci)

m evakuaci v fadé pfipadud provadi slozky IZS, u vybranych skupin ¢i jedincli (napt.
seniofi, problémovi obcané atd.) mize 1ZS doprovazet také dlvéryhodny za-
stupce obce (apel na evakuaci)*?

m Vv piipadé, Ze jsou obcané evakuovani, média boudu chtit znat jejich pfibéhy
(napf. nataceni v misté ndhradniho ubytovani atd.) - vhodna koordinace s I1ZS,
pfipadé pfitomnym psychologem apod.

m obcané potrebuji informace nejen pfi krizové situaci, ale také po ni** (napf. nepit
vodu z mistnich zdroja, kontrola statiky budov, rozvodnych siti, fotodokumenta-
ce pro pojistovnu atd.)

m informace pro ob¢any musi byt jasné a srozumitelné - vyuzit Ize rzné pfiprave-
né navody>*® na internetu (volte pouze oficidlni a seriézni zdroje — napt. 1ZS)

m socialni sité a média mohou poslouzit kromé informovani vefejnosti pfi krizi
také k obnové uzemi po povodni (vyzvy k charitativnim sbirkdm, hmotné po-
moci apod.)

m pofizujte audiovideo, foto dokumentaci Uzemi (média, socidlni sité, kroniky
obce atd.)

Dalsi zivelni katastrofy
(napf. povétrnostni jevy, masivni pfival snéhu apod.)

m zakladnim aspektem, ktery rozhoduje o feseni a komunikaci je stejné jako
u ostatnich udalosti mira zavaznosti, tj., stupen ohroZeni majetku, zdravi a Zi-
votl obyvatel

m pokud se nejednd o masivni ¢i vyjimecné Ukazy (zejména pak s nutnosti eva-
kuace), neni vétSinou nutné informovat média

m v opacnych pfipadech byva postup podobny jako v pfipadé pozart ¢i povodni

53) Vyzvy opravnénych organt k evakuaci (velitel zasahu IZS, starosta obce nebo orgény krizového
fizeni) je obcan povinen uposlechnout.

54) napt. https://www.krizport.cz/rady/rady-pro-obcany-povodne

55) napit. https://g.denik.cz/1/e5/povodne _navod hasici.pdf


https://www.krizport.cz/rady/rady-pro-obcany-povodne
https://g.denik.cz/1/e5/povodne_navod_hasici.pdf

Prirucka medialni a krizové komunikace

Havarie v primyslovych arealech

ve vétsiné pripadl se jednd o vyznamna rizika bezprostredné ohrozujici zdravi

a zivoty obyvatel

ne vzdy je rozsah hrozby z pocatkl zcela ziejmy; je Iépe riziko nadsadit nez pod-

cenit

je nutné jednat neprodlené, dominantni role 1ZS

nonstop koordinace s IZS a zastupci arealu (pfipadné dalsich subjektld — napt.

vladni resorty, arméada apod.)

prakticky ve viech pfipadech nutné informovat média (soucinnost pfi komuni-

kaci opatteni vii¢i obcanlim — napf. nevétrat, nevychazet atd.)

e slozky IZS maiji pravo vstupovat do médii, ¢asto krizovou komunikaci vedou,
poskytnéme jim soucinnost

pravdépodobné bude aktivovan Jednotny systém varovani a vyrozuméni (Sys-

tém tvofi sit poplachovych sirén, které zabezpecuji bezprostredni varovdni obyva-

telstva, a ddle pak soustava vyrozumivacich center, soustava ddlkového vyrozumé-

ni (doprava signdlu a informaci mezi vyrozumivacimi centry), soustava mistniho

vyrozumeni (infrastruktura pro ovldddni poplachovych sirén a vyrozumeéni osob)*.

lidé v téchto situacich absolutné nevédi, jak postupovat (vyuzijme viechny re-

levantni dostupné komunikacni kandly), vénujme maximalni pozornost vybra-

nym skupinam obyvatel (seniofi, déti - napf. Skoly atd.)

Poruchy na sitich
(plyn, vodovodni fad, elektiina)

v téchto pripadech neni vétsinou potfeba informovat média (nedoslo-li k masiv-
nim ¢i dlouhodobym vypadkim)

pokud jsou dané poruchy zptsobeny meteorologickymi jevy (silné snézeni, vitr
apod.), rozsah byva zna¢ny a v tom pfipadé se média o danou udalost sama za-
jimaji

zpocatku ¢asto chybi presné informace (koordinace s distributory energii, vody),
komunikovat mGzeme presto, Ze je nezname (musime se ale pfipravit na zasad-
ni otdzku ,kdy” bude dodavka obnovena; pokud nevime, nespekulujme)
pfipravme si pro média, co jsme pro obcany udélali (napf. cisterny s pitnou vo-
dou, nadhradni prostory pro seniory ¢i déti apod.)

vhodné informovat také napt. na webu obce, socialnich sitich (aktualizujme)
pokud jsou odstavky planované, vzdy se snazme, aby obc¢ané informace obdrze-
li s pfedstihem a rdiznymi komunikaénimi kanaly (rdzné cilové skupiny); nespo-
Iéhejme jen na to, Ze informace zajisti distributofi

napf. web obce, socidlni sité, radni¢ni zpravodaj, Uredni deska atd.

56) viz https://www.hzscr.cz/clanek/varovani-obyvatelstva-v-ceske-republice.aspx


https://www.hzscr.cz/clanek/varovani-obyvatelstva-v-ceske-republice.aspx

Prirucka medialni a krizové komunikace

Situace se zviraty

o jaka témata média vétSinou nemaji v souvislosti se zvifaty zajem:

e odchyt psu ¢i jinych ,béznych zvifat (nedoslo-li napf. k véaznému poranéni ¢i
usmrceni osoby ¢i osob)

e mrtva, poranéna ¢i odlozena zvifata at uz domaci ¢i divoka (vyjimkou napf.
$téné v popelnici)
= 0 jakd témata média vétSinou maji v souvislosti se zvifaty zajem:

e likvidace zvifat v souvislosti s néjakou epidemii®’ ¢i pandemii®

e vyskyt neobvyklého ¢&i nebezpecného zvitete (napf. medvéd, vik, cizokrajna
zvirata, jedovati zivocichové s potencialem ohrozit obyvatele apod.)

pokud se o tématu média nedozvi sama (nap¥. po upozornéni nékoho z obcand,

socialni sité apod.), je vhodné je na situaci upozornit (zejména pokud vime, jak ji

resit); jestlize ne, je lépe pripravit feSeni a informovat az nasledné

informovat bychom méli pfedevsim lokalni/regionalni média (zejména redakce

VLM)

koordinace komunikace s veterinarni spravou, méstkou policii a dalSimi zainte-

resovanymi subjekty; v pfipadé potieby priprava informace pro obyvatele (jak

se zachovat pfi kontaktu)

v pfipadé vyskytu nebezpecného zvitete v katastru obce okamzité informovani

verejnosti (napf. mistni rozhlas, automobil s megafonem atd.)

Obcanské a sousedské spory

jejich feSeni i komunikace byvaji velmi obtizné; tyto situace se vétinou opiraji
o zjitrené emoce, nikoliv fakta

jestlize tyto zaleZitosti neblokuji napf. vyznamné stavby (dalnice apod.), neni
tfeba medidlni komunikaci viibec resit

jestlize se strany sporu nejsou schopny domluvit, je vhodny prostfednik (a to
tfeba i v pfipadé obcan/é versus obec)

medidtor musi zejména zklidnit emoce; bez tohoto kroku neni mozné krizovou
komunikaci jakkoliv fesit

dilezité je nechat obé strany sporu popsat situaci vlastnim pohledem (identifi-
kovat sty¢né plochy) a vyzvat k navrhu feseni (ze kterého pak mlze vzejit kom-
promis)

v pfipadé problému s vicero ob&any je dobré, aby si mezi sebou vybrali zastupce
pokud je to mozné zapojme do feSeni osoby, které maji v obci vahu a respekt

57) neobvykle vysoky vyskyt infekéniho onemocnéni (nakazy) osob na omezeném Gzemi béhem defi-
novaného ¢asového Useku; zdroj: www.mojemedicina.cz
58) hromadny vyskyt infekéniho onemocnéni bez prostorového omezeni; zdroj: dtto


http://www.mojemedicina.cz
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