Techniky v public relations, aneb Jak pracovat s médii

(Roman Bajc¢an, MgmtPress 2003, Praha — kraceny rukopis)

Deniky

Tim, kdo v kone¢né podobé interpretuje informace, je novinar. Proto musi dokonale
pochopit, co mu mluvci sdéluje. ,,Denikar” (tedy redaktor ¢i reportér pracujici

v tiSténych médiich vydavanych s denni periodicitou) provede vyslednou selekci
informaci. MUze jich pouZit hodné — pokud ho jimi vybavite — anebo naopak: mnohych
se mUZe zbavit. Proto musite zdUraznit ty podstatné, které by nemél prehlédnout a
nemél by se jich zbavit. Novinar je pod tlakem udalosti kazdého jednotlivého dne,
které jej mohou bezprostfedné ovliviiovat, je také vystaven stresu. Musim zvazit z jaké
¢asti medialniho spektra denik pochazi. Vystfizky z novin (i jejich elektronickd podoba)
hraje duleZitou roli informacni databaze i za dlouho v budoucnosti.

Casopisy

Stejné jako u denikd plati, Ze novinaF interpretuje informace. Clanek byva obvykle
rozsahlejsi nez v deniku, novinar potrebuje vice idajl, mlzZe se rozepsat o
souvislostech. Jde vice do hloubky, ma ¢as a prostor na detaily. Vice mlze pracovat

s vyuzitim lidského faktoru. Je nutné zvazit o jaky casopis jde — existuji ryze odborné
Casopisy pro uzky okruh ¢tenara, ¢asopisy specializované, které cCtou i laici se zajmem o
Ctenarl. K ¢asopisu se Ctenar i nékolikrat vrati, ma delsi dobu Zivotnosti. Pocitat ovSsem
musime i s delsi vyrobni lh(tou, béhem které mohou nékteré informace zestarnout.

Rozhlas

Lze charakterizovat jako velmi pomijivé médium. Malokdy je poslouchan programové —
spiSe jde o poslech, ktery doprovazi néjakou jinou ¢innost. Ranni vstavani, fizeni auta,
Zehleni, praci na zahradce apod. Proto vyZzaduje velmi kratka témata, ktera musi byt
fec¢ena velmi srozumitelné. Posluchac zachyti jen ¢ast sdéleni, zbytek si mlize
interpretovat libovolné. Rozhlas neni pfilis plasticky — disponuje pouze zvukem.
Vyhoda — je to velmi rozsifeni médium. Snadno se do néj dostane i mluvéi — rozhlas
potiebuje pro svij Zivot velké kvantum informaci, které Ize snadno technicky ziskat —
napfiklad mobilnim telefonem kdykoliv a z jakéhokoliv mista. Proto i vyrobni Ihdta
relace mGze byt velmi kratka. Zivy vstup mluvéiho odstrafiuje riziko interpretace zpravy
novinarem.

Televize

Dosud si uhdjila nejvétsi vliv ze véech médii. Rada lidi — véetné politikd, pramysinikd,
obchodnik( — povaZuje televizi za nejvyznamnéjsi informacni zdroj. Co nebylo

v televizi, jakoby neexistuje. Televize vyZzaduje velmi kratké materialy, hutné a zaroven
prehledné. Ke zvuku pristupuje obraz — dllezita je tedy i podoba mluvéiho. Televize ma
mnoho rGznych poradl — pro mluvciho je nezbytné presné zjistit, do jakého poradu a
za jakych souvislosti bude jeho vystoupeni zafazeno. Podobné jako rozhlas ma televize
relativné velmi kratkou vyrobni Ih(tu.



Internet

Jde nesporné o moderni a velmi progresivni médium, myslim si vSak, Ze se dnes jeho
vyznam, jako masového nastroje komunikace, pfecenuje. ,, Webstranek” existuje velké
mnozstvi, véetné elektronické mutace nejvétsich denikd. Internet disponuje velkou
potfebou témat —i rozsahlejSich. Na zarazeni ¢lanku nejsou kladeny tak pfisné naroky,
jako v klasickych tisténych médiich — uz tfeba pro dostatek mista. Mluvci tu maze
publikovat svij ¢lanek bez nebezpedi zkresleni i vytrZeni z kontextu. Musi vSak pocitat
i se zasadni vyménou nazorud vzapéti po uverejnéni. Nemél by dopustit, aby se plvodni
vyznéni ¢lanku v nasledné diskusi zcela otocilo. Internetovou diskusi Ize naopak vyuzit
pfi napadeni ¢lanku konkurence.

Tiskové agentury

Naprosto dominantni postaveni u nds ma a méla Ceska tiskova kancela¥ (CTK). Dlouha
desetileti byla chapana jako nesporny normativ zpravodajské novinafiny, jejichz
agenturni zpravy se daly pro dalsi generace tese do kamene. Dnes bych si tim uz tak jist
nebyl.

Presto plati, Ze jde o velmi komplexni nosic¢ informaci s velkym dlirazem na co jejich
nejrychlejsi Sireni prostrednictvi své placené sité. Ma stale velky vyznam jak pro
,centralni” sdélovaci prostredky, tak pfedevsim pro regiony, kterym zprostifedkovava
informacni spojeni s ,,okolnim“ svétem.

Motivaci médii je predevsim jejich zisk

Informace je dnes zboZim jako kterékoli jiné. Informace je produktem, ktery je
Castokrat velmi cenny a za ktery se plati. Proto neni hlavnim motivem sdélovacich
prostredkd, jak si velka ¢ast z nas mysli, prinaset ,,objektivni, nezkreslené a vyvazené
informace”, ale ekonomicky profit i ekonomicky a politicky vliv.

Komeréni média

Kromé Ceské televize a Ceského rozhlasu jsou viechny ostatni sdélovaci prostiedky u
nas v soukromych rukach, a proto je jejich prvoradym zajem tvorba zisku. | kdyz se
Castokrat ohdnéji jiz zminovanou objektivitou a ,,sluzbou” jiz pfinaseji ,svym ¢tenarlim,
posluchaciim...”, jde vZdy o penize aZ na prvnim misté. | to je jeden z divodu proc
dnesni Zurnalistika je tak chuda na osobnosti se zkusenostmi, rozhledem a vlastnim
nazorem. Takovy pracovnik je pro majitele pfilis drahy a také malo manipulativni.
Komeréni média tak sleduji vysi prodaného nakladu, poslechovost a sledovanost.
ProtozZe ¢im vyssi naklad a ¢im vyssi sledovanost, tim vyssi zajem inzerent(l a nasledné
vyssi profit.

.....

Média verejné sluzby

V této souvislosti jsme mluvili o Ceské televizi a Ceském rozhlase. Tady by motivace
sledovanosti a poslechovosti, tvorba zisku nemély byt na prvnim misté. V poslednich
nékolika letech se vSak rozdil mezi vefejnopravnim a komercénim do znacné miry setrel.
Domnivam se, Ze je to dané bezradnosti vrcholovych pracovnik(i téchto instituci presné
definovat pojem ,verejnopravnosti“. Za druhé je to také tim, Ze politickd garnitura,
ktera tato média ovliviiuje, nestoji o skute¢né nezavislé a profesionalni sdélovaci
prostiedky verejné sluzby.



Cilem sdélovacich prostredkd, na jejichZ chod prispivame, by mélo byt prinaset takové
informace, které budou uzite¢né, vyuzitelné pro co nejvétsi okruh lidi. Ne tedy
senzacni, ale prospésné.

Néco malo o komunikaci

PR slozkou marketingu

Public Relations jsou nedilnou slozkou marketingu a souc¢asné uménim jak chapat,
vytvaret, ovliviiovat a plUsobit na verejné minéni, mensi skupiny ale i jednotlivce. Jejich
nastrojem jsou zejména (ale nejen) hromadné sdélovaci prostfedky. Skala moznosti je
vsak, diky prudkému rozvoji novych technologii a rozsifovani spektra informacnich
kanall daleko Sirsi. Proto pojimani tohoto odvétvi jako prostych ,vztahl s verejnosti
prostiednictvim tisku“ (Media Relations) je do znacné miry prekonané.

Spravné volené PR strategie by pak v sobé mély zahrnovat prvky psychologie, mély by
vychazet z redlnych ekonomickych a politickych podminek v daném regionu a
realizatofi téchto kampani by méli byt zkusené profesionaly s tvofivym myslenim,
vseobecnym prehledem a dikladnou znalosti médii.

Cilem PR neni ovladat a manipulovat verejnosti (nezaménovat proto s propagandou),
ale pomoci osobam, organizacim a spole¢nostem komunikovat s verejnosti tak, aby
byly pfiznivé vnimany a zvySovala se jejich prestiz.

PR, nebo komunikace?
V Uvodu jsme hovofili o tom, Ze pojem PR uZ v dnesni dobé pIné neodrazi celé
spektrum moznosti, které s sebou nese. Volime proto radéji slovo komunikace, jez je
natolik mnohoznacné, Ze dokaze daleko Iépe postihnout celou Sifi tohoto oboru.
Protoze komunikace je:

ustni (verbalni)

pisemna

pomoci obrazu(a), signald, symbol(

gestikulaci (nonverbalni)

zvukova

nebo kombinaci vySe jmenovanych

Principialné by pak kvalitné naplanované komunikacni aktivity mély v drtivé vétsiné
ptipadl predchazet reklamnim kampanim. Vytvareji totiz pro pfijimani stru¢nych az
zkratkovitych reklamnich sdéleni lepsi podminky pro jejich vnimani a pfijeti. Reklamni
kampané tak mohou byt jesté ucinnéjsi a v konecném dusledku i levnéjsi. Respondent
totiz daleko dfive, s dobrou komunikacni masazi, pochopi o co jde.

Pozitivni image predevsim

Uspésnou firmu (i jedince) , déla“ pravé jeji (jeho) pozitivni image. Ale i kdyz jste
Uspésni, neznamena to apriori, mate zcela samoziejmeé dobrou image. O vasi
uspésnosti se totiz musi ostatni nejdrive dozvédét, zaregistrovat ji a v kladném smyslu
o ni referovat.

PFiznivé nazirani verejnosti, potazmo médii, pomaha danému subjektu lépe plsobit

v konkrétni oblasti podnikani, vytvari jakousi nehmotnou komparativni vyhodu vici
ostatni konkurenci a usnadriuje mu lepé prosazovat své nazory a postoje. A také velmi



vhodné pfipravuje pldu dalSim postupim, souvisejicim s kvalitnim marketingovym
planovanim. Chybou ovsem je, vnimat PR jako nastroj pfimé podpory prodeje zbozi
nebo sluzeb.

PR vs. reklama

Techniky public relations nejsou apriori pfimym nastrojem prodeje. At zboZi, nebo
sluZeb. Pfesto si to jesté dnes mysli, bohuzel, relativné velky pocet manazer( a
marketingovych profesionall nejriznéjsich firem. | téch nejvétsich. Jak domdcich, tak
zahranicnich.

Nevim jak tento blud vznikl, ale nékdy je skutecné velmi obtizné ho vykorenit a
presvédcit prislusné ,,odborniky“o tom, Ze komunikacni techniky jsou nastrojem
posilovani imega spolecnosti, jeji divéryhodnosti, Ze napomahaji lepsim vztahim mezi
obchodnimi partnery, finanénimi domy, akcionari, zakazniky...

A Ze jsou nedilnou soucasti marketingu, nikoli jednou ze sloZzek reklamy.

Mozna tento nonsens zamérné Sifi kreativci a planovaci komunikacnich agentur, ktefi
pfi sestavovani svych strategii pocitaji s public relations jen okrajové jako s obtiznym,
tézko uchopitelnym apendixem. Zcela logicky pak podobny ndzor zakoreni ve firmach.

PR v pozadi

Reklamni pracovnici pak zafazuji PR (zejména média relations), zcela proti smyslu této
komunikace, az po rozbéhnuti reklamni kampané a znesnadnuji a znedlvéryhodnuiji
tak praci , piaryst(“. Mozna i proto, Ze kvalitné pripravena PR strategie predchazejici
reklamé muze celou kampan zkratit a tim i zlevnit.

O penézich je to totiz az na prvnim misté. Pro mediadlniho planovace je zarazeni Ci
nezarazeni Ctyr péti reklamnich celostran do ¢teného deniku pod jeho rozliSovaci
schopnost, protoZe z jeho pohledu o vyznéni celé kampané stejné nerozhoduji. Naopak
rozumny pidrysta s adekvatnimi finanénimi prostiedky (tedy presnéji feceno ve
finan¢nim rozsahu péti novinovych stran) mize nabidnout hodné zajimavé muziky.
Objektivné je vSak tfeba fici, ze efektivita reklamni kampané je daleko Iépe méfitelna.
V tom je jeji sila. Klient totiz velmi rychle pozna a dokaze si zpocitat o kolik se za
prislusné reklamni obdobi zvysi vytoc piva, proda vice aut nebo polobotek. Od
zySenych trzeb a zisk(i pak odecte naklady na reklamni kamparn a velmi transparentné
zjisti, jaky benefit mu prinesla. Nebo také nepfinesla.

Proti public relations ma reklama také vyhodu v tom, Ze ma jasné rozliSené faze
pfipravy a realizace. Tedy Cast kreativniho jiskfeni, samotného provedeni, zadani
médiim a zaslouzeného nékolikamési¢niho odpocinku v podobé pfedavani ,stoh(“
vysttizk( a kazet.

U komunikace s verejnosti jsou prvni faze pfipravy kampané obdobné. Az na tu
posledni. Zaslouzeny odpocinek se jaksi nedostavuje. Profesionalné pfipravena a
vedena PR strategie vyZaduje neustalé analyzovani nové vznikajicich situaci, problému
a jejich reseni. At jde o kampani politické strany, bankovniho domu, nebo primyslové
spolecnosti.

PR neni o expresivech

Public relations také nejsou (rozhodné by nemély byt), na rozdil od reklamy, o vrseni
expresiv, superlativ, dalsSich ,-iv“. Nepracuji s takovou nadsazkou, zkratkou. Mély by
byt strizlivéjsi, vybavené spise fakty, argumenty a uz viibec ne rliZzovymi brylemi. Je pak



Castokrat velky rozdil, zda tiskovou zpravu (text vyrocni zpravy, firemniho ¢asopisu...)
pise reklamni textar, nebo Clovék, ktery |épe zna zakonitosti prace Zurnalisty. Ono je
méneé skutecné nékdy vice.

Prikladem zamériovani tiskové informace s reklamnim textem je zprdva, kterd byla
oficidlné médiim distribuovdna. MoZnd byla rozesldna nejen médiim a méla jesté
néjaké dalsi, blize neurcené poslani, ale i pak by bylo daleko lepsi, aby vznikly texty dva,
lépe slouZici svym ucelum.

Aral predstavil Aralkonto

Spolecnost Aral CR, a. s., pfipravila pro své zdkazniky virtudini vérnostni program
Aralkonto. Jednd se o projekt, ktery je jedinecny jak v Ceské republice, tak na celém
svété. Jeho vyhody mohou vyuZivat nejen motoristé, ale i ostatni ¢lenové rodiny.
Aralkonto Ize ovlddat prostrednictvim internetu ¢i mobilniho telefonu.

»Veérnostni program Aralkonto je dalsSim krokem k zatraktivnéni produktt a sluZeb nasi
komunikace, kterym v soucasné dobé dominuje internet a mobilni telefony,“ uved|!
Pavel Svdcha, generdini feditel spolecnosti Aral.

Body na své Aralkonto ziskaji zakaznici nejen za ndkup pohonnych hmot v siti Cerpacich
stanic Aral, ale také za koupi zboZi v obchodech Aral Store nebo za umyti automobilu

v mycce Aral. ,,Po nasbirdni dostatecného mnoZstvi vérnostnich bodu je mohou
zakaznici vymeénit za kredit libovolné predplacené telefonni karty kteréhokoli mobilniho
operdtora na ¢eském trhu,“ ekl Martin Durcak, projektovy manaZer a Clen
predstavenstva spolecnosti Aral. ,,Pokud zakaznici vyuZivaji pausdlni program
nékterého z tuzemskych mobilnich operdtord, predstavuje ziskany kredit vhodny ddrek
pro jejich blizké, napriklad cleny rodiny nebo partnery,“ doplnil Durcadk.

Aralkonto je prvni virtudlini vérnostni program, ktery je zptisobem fungovani jedinecny
nejen v Ceské republice, ale na celém svété viibec. ,,Doposud Zddnd spole¢nost nikde ve
svété nevytvorila vérnostni program, ktery by umozrioval vyménit ziskané vérnostni
body z kredit pro mobilni telefony,” zdtraznil Durcak.

1) PreZivajicim nesvarem je opisovdni prdvni formy spolecnosti do tiskového sdélen.
Pro potreby sdélovacich prostredk( neni naprosto nutné a jen ,zapleveluje” text, ktery
by mél byt co nejprehlednéjsi a nejstrucnéjsi.

2) Hned v druhé vété, misto faktd, pouZil autor expresivum ,jedinecny”. Zda je néco
skutecné jedinecné bychom méli nechat v prvni fadé na novindri, pak na verejnosti.
3) Ndsleduje pfimd rec jeZ , je dalsSim krokem k zatraktivnéni produkti a
sluZeb...”,...“odrazi moderni zplisob komunikace...“,...dozvime se, Ze , ziskany kredit
predstavuje vhodny ddrek pro blizké motoristt, napfiklad cleny rodiny nebo
partnery...”.

Nevim, zda jde o skutecné tak ,jedinecny produkt v CR, tak v celém svété”,

Z informacniho a novindrského hlediska jde o velmi podprimérnou informaci.

Dobry produkt se nechvali sam

Argumenty, Ze dobry vyrobek ¢i jakykoli jiny produkt nepotiebuje komunikovat,
protoze si jej prece verejnost najde sama, je lichy. Uméni neni produkt vymyslet a
vyrobit (resp. uvést napft. finan¢ni produkt na trh), ale prodat ho! Pravé v dobé velmi



silné konkurence ve vSech odveétvich lidského konani neni na misté domnivat se, Ze si
spotrebitel-zakaznik da tu préci, shani si sam informace, posuzuje jednotlivé parametry
a teprve na zakladé velmi uvazlivého zhodnoceni se rozhoduje pro ten nejlepsi
produkt.

Bombardovat informacemi? ANO!

Jestlize mame co fici, jestlize mame nova fakta, pak je sdélujme. Snazme se je
nabidnout verejnosti tak Casto jak to jen pljde. A presyceni informacemi se pfili$
neobavejte. Jestlize v této publikaci hovofime zejména o komunikaci se sdélovacimi
prostiedky, jejichz prostfednictvim oslovujeme laickou i odbornou verejnost, pak
»prirozeny vybér druh(“ za nas v prvni viné udélaji pravé média.

Sdélovaci prostredky jsou jako sita. Velikost otvor( je ,nastavena” tak, aby jimi
propadlo vSe podmérecné, nedllezité a aby byly zachyceny jen skutecné perly.
Dalsim takovym pomyslnym sitem je verejnost. Respektive sito paméti kazdého
prijemce informaci prefabrikovanych sdélovacimi prostfedky. V paméti uviznovu
zpravy v podstaté dvou typU: bud absolutni trhaky, nebo opakujici se témata. ,Pecku”
jen tak nevymyslime a v paméti respondentll bychom méli uviznout co nejcastéji.

Strategie v PR

Klicovym predpokladem dobrych vysledk( v public relations je uZ ve fazi pripravy a
uréovani komunikacni strategie dlivéra a respektovani obou ,zic¢astnénych stran”.
Zadavatel musi véfit tomu, Ze PR sluzbu skutecné potiebuje a uvazlivém vybéru PR
pracovnik anebo agentury uvéri profesionalnim doporucenim, ktera vytvori.

Meélo by tedy platit: zakladni osnovu komunikacni strategie urcuje po dikladném sbéru
informaci a diskuzich PR manazer. Po jejim schvaleni by méla byt ve svych
principialnich rfesenich zavazna. Dil¢i korekce se objevi témér vzdy, ale kostra musi byt
stabilni a neni ji moZzné ménit na zakladé momentalni rozladénosti nebo zmény pocasi.
O PR strategiich totiz plati, Ze jsou vétsinou béhem na delsi trat a jejich efekty se
projevi po delsi dobé. Je proto korektni, stejné jako v klasickém zaméstnaneckém
poméru, poskytnout ,piarystim* alespon trimési¢ni zkusebni IhGtu. Pro kvalitniho
odbornika musi byt tato doba vice nez dostatec¢na, aby predved| své schopnosti.

Lze mé¥it efekty komunikace?

Myslim, Ze ano. Pres rozsdhlou odbornou diskuzi ,jak”, odpovidam Ze medidlni
hodnotovou analyzou. Jednoduse dokaze vycislit poCet informaci o zadaném heslu za
klientem uréené obdobi. Odhali jejich narust ¢i pokles. Podle jednoduchych kritérii
zhodnoti, zda Slo o zpravy negativni, neutralni nebo pozitivni a dokonce nam odhali ve
kterych regionech jsme byli s nasi komunikacni strategii vice ¢i méné uspésni .
Zejména klient ma proto dostatecné podklady pro to, aby vystavil agenture ¢i svému
tiskovému pracovnikovi patficné vysvédceni.

A co zato?

Velmi Casto se také hovofi o tom, jaka cena je za podobné sluzby pfimérena.V prvni
fadé takova, kterd vyhovuje jak klientovi, tak pidrystim.

Za druhé je vidy na zadavateli, jak dobre si spocita vysi vynaloZenych naklad(i na
vlastni nebo externi tym komunikacnich specialist(.



A za treti, jaky benefit, vaci vydanym prostfedkim z této Cinnosti by chtél mit a jaky
skutecné ziska.

Umime se domluvit?

Komunikace nic moc

Kupodivu velka ¢ast vedoucich pracovnik(, prestoze si uvédomuji potiebu aktivni
komunikace s verejnosti, narazi na problém, jak se ,,efektivné domluvit” ve vlastni
matefsting. Castokrat totiZ, napf. na nejriiznéjsich $kolenich, zjistuji, Ze uméni
pohotové, jasné komunikace s jasné strukturovanym obsahem neni samoziejmosti a Ze
je tfeba se v ném cvicit a zdokonalovat. To plati jak o komunikaci v ,,pracovnim styku®,
tak zejména o komunikaci se sdélovacimi prostredky.

Méné je vice

Dobrym a nazornym voditkem pro pfipravu jakéhokoli ,rozumného” prohlaseni je
analogie s tvorbou a strukturou novinového ¢lanku, agenturni, televizni zpravy nebo
kvalitni tiskové informace.

Dobra zprava (prohlaseni) by vidy méla mit sv{j stru¢ny a jasny ,hedlajn”, titulek. Vse
dllezité by pak mélo byt obsazeno v prvni vété, resp. prvnim odstavci. A ¢im hloubéji
se ve svém prohlaseni propracovavame, tim vice rozvijime prvotni myslenku a
doplfiujeme ji fadou dalSich detail(i. Dobré prohlaseni by v sobé mélo svij hedlajn
nékolikrat zopakovat tak, aby prijemce takové informace nebyl ani na chvili na
pochybach, co svym sdélenim chceme fici. Zpétnou vazbou ve firmé je pak rychlost a
efektivita s jakou je pracovni kolektiv schopen fesit komunikovany problém a v médiich
¢lanek, ktery obsahuje a popisuje minimalné padesat procent naseho sdéleni.

V podstaté paradoxné nejvétsi problém s jednoznaénym a jednoduchym formulovanim
informace maiji ve svém oboru kovani odbornici. Jednoduse proto, Ze o problému védi
prilis mnoho, uvazuji v Sirokych souvislostech a chtéji proto vse dikladné vysvétlit a
erudované podat. Pohled ,,jinyma o¢ima“ je pak obtizny.

Kvalitni mluvdi je firemni vyhrou

Mluvéi, nebo Gfednik?

Mluvdi (tiskovy pracovnik, pracovnik agentury...) rozhodné nepotrebuje pevnou
pracovni dobu s pichackami. Kontakty, které jsou pro tento obor klicové u stolu
neziskd. Musi se s novinari aktivné stykat, poslouchat jejich nazory a nezfidka zaplatit
za néjaké to pivo s moznosti vyuctovani vzniklych naklada.

Stejné tak by nemél byt plisnén vedenim za to, ze "... tiskové prohldseni generdlniho
reditele, které bylo v rozsahu Ctyr normostran zasldno agenturam a tisku ke zverejnéni,
bylo citovdno jen ve dvou vétdch," a rozhodné nezlepsi komunikaci s verejnosti
pravidelnym vyplfiovanim obéznikd o své ¢innosti.

Co ale pro kvalitni praci potfebuje jsou aktudlni informace ,,z nejvyssich mist” a respekt
i v pfipadech, kdy fika dirazné i velmi nepfijemné véci. ProtoZe za vlastni nazor, i
negativni, by mél byt placen prednostné.



Mluvci: svédomi firmy

Kvalitni tiskovy pracovnik musi byt jakymsi objektivnim svédomim spolec¢nosti. A
jestlize uz mluvéiho mame, pak bychom ho méli také vyuzivat. Vidy bychom se méli
snazit o to, aby za firmu (ve vztahu k verejnosti) mluvil v pfevdiné mire on a pfi
vyznamnéjsich nebo vaznéjsich prilezitostech povéreny clovék z vedeni. Nejhorsi je
kakofonie hlasl linouci se ze spolecnosti smérem ven. Vytvari informacni chaos, plsobi
vyrazné neprofesionalné a zaklada vhodné prostredi pro dezinformace a mozné
prasvihy. Jednoduse proto, Ze je velmi obtizné v takovém prostredi vytvofrit efektivni
zpétné vazby, které mohou signalizovat nebezpeci.

Jestlize se vSak dotazy sbihaji na jednom misté a ostatni pracovnici firmy pfipadné
tazatele odkazuiji striktné, ale korektné na tiskovy odbor, pak Ize rychle reagovat a
predchazet problémim.

Klasickym prikladem jsou situace, kdy mluvci v jednom dni vyslechne dva tfi stejné
nepfijemné dotazy od zastupcl rliznych sdélovacich prostiredkd. Pak si je témér
stoprocentné jisty, Zze doslo k ,,organizovanému utoku“ na spole¢nost a mlze
neprodlené jednat.

Optimalni je funkce mluvciho, kterou zastava clovék, vénujici se pouze této praci (a
nejlépe a s novinarskou pripravou). Novinarska priprava proto, Ze rozumi potifebam
svych byvalych kolegl, akceptuje jejich urputné trvani na informaci, ale i proto, Ze
vychova odbornikd u nas vtomto sméru zatim neexistuje.

...podminky pro optimdlni vykon

Secteno a podtrZeno Ize predchozi odstavce shrnout do nékolika bodd, pri jejichZ dodrZeni je
mozné stanovit pravdépodobnou miru tuspésnosti. Jde o jakysi mirovy Vojensky rad, diky
kterému je mozZné vést vdlku, jen v ném nestoji jak vysoké je procento povolenych ztrdt.
- informace se musi sbihat na jednom misté

- na dotazy odpovidd pouze povéreny ¢lovék

- v pripadé, Ze se novindr ,,snaZi u nepovérené osoby“, ta ho slusné odkdze na spravné
misto a mluvcéiho o obsahu ihned informuje

- nezapirat se pred tiskem

- odpovidat na dotazy rychle, ale s rozvahou (nejlépe ten samy den)

- nepokouset se dotaz obejit (tak zvané okecat), stru¢né odpovédét prfimo k véci

- v pripadé, Ze jde o zavaznéjsi dotaz informujeme vedeni, akciondre atd.

Monitoring tisku

Bez kvalitniho a v€asného monitoringu se snad ani v této branzi neda pracovat. Rychla
zpétna vazba, prehled o aktivitach konkurence a moznost rychlé reakce jsou zakladnimi
predpoklady pro u¢innou komunikaci s tiskem, resp. vefejnosti.

Principl jak postupovat je celd fada: od toho, Ze povérend osoba dochdazi lehce po
rozbresku do prdce a dlouhé hodiny se probird horou denik(i a ¢asopist, posloucha
rozhlasové a televizni zpravodajstvi aZz po servis, ktery zajistuji specializované agentury.

Monitoring v praxi

Pryc jsou doby, kdy jedinym moZnym ndstrojem pro aktivni monitorovadni tisténych
meédii byly ndzky. Ne Ze by tento archaicky pristup vymizel uplné.

Dnes existuji specializované spolecnosti (napr. Anopress), které diky smluvnim vztahiim
s redakcemi tisténych i elektronickych médii nabizeji ¢lanky a reportdzZe ,,v pivodnim



znéni”. Sleduji aZz nékolik stovek sdélovacich prostredk jak celostdtnich, tak i

po doruceni tiskovin na novinovy stdnek (kolem devdté hodiny ranni je velmi prehlednd
svodka k dispozici), Ize je posilat elektronickou postou a daleko Iépe pripravovat
potiebné reserse s pfimymi citacemi zajimavych pasdzi (viz. priloha ¢. 1).

JestliZe si vaZite Casu svych pracovnikd, ktery by jinak museli travit nad tiskovinami s
nuZkami v ruce, pak je jednodussi takovou prdci skutecné zadat.

I s ohledem na to, Ze média i agentury vyuZiva pro prenos téchto informaci moderni a
rychly komunikacni ndstroj - ,,imejl”.

Medialni audit

Tzv. medidlni audit (analyza) zahrnuje zpétny monitoring tiskovych zprav za delsi i
kratSi Casovy Usek, reklamni vystupy konkurence za uplynulé obdobi a dalsi
marketingové aktivity zamérené vici verejnosti, které jsou zpracovany do strucné
analyzy, na jejimzZ zakladé je navrZen dalSi optimalni postup v(ici odborné i laické
vefejnosti.

Medialni audit miZzeme diky aktivnimu monitoringu pfipravovat sami, nebo pri zvaZeni
nasich persondlnich a financ¢nich mozZnosti zadat zminovanym specializovanym firmam.
Nejde o Zddnou zdsadni védu, ale i strucny a prehledné razeny prehled medidlnich
vystupl za urcity casovy usek ndm mizZe hodné pomoci. Na nékolika mdlo strankdch
(obohacenych pro ndzornost grafy) ziskame prehled o mnoZstvi tiskovych informaci, za
urcity ¢asovy usek, které o nds a o nasi oborové konkurenci média zverejnila. Zjistime, i
kdyZ tento udaj mizZe byt vice ¢i méné subjektivni, kolik informaci mélo pozitivni,
neutrdlni charakter. Velmi presné se také dozvime, kterad média a dokonce ktery
redaktor o nds referoval (...a jakym zplsobem).

UZ tyto informace nam velmi jasné rfeknou, zda si v komunikaci s verejnosti vedeme
dobre, kde jsou nase slabd mista a kde bychom se méli polepsit.

Otazky, odpovédi

Pro kazdou formu komunikace s médii je dobré pfipravit seznam otazek, které nam
zurnalisté mohou polozit. Stejné tak se na né uz predem pokusime nalézt odpovédi.
(Bez kvalitniho monitoringu tisku se ani v téchto pripadech neobejdeme.)

Pfedevsim se pokusite odhadnout vSechny i ty zdanlivé nejnesmyslnéjsi dotazy, které
byste od novinard mohli o¢ekdvat. Na vSechny otazky (zpravidla jich byva nékolik
desitek) vypracujete velmi presné, obsahové bohaté odpovédi. Tak predejdete
neprijemnym prekvapenim v podobé velmi neprijemnych otazek, ne které nejste
ptipraveni odpovédét. Druhym dlivodem pro toto slohové cvi¢eni je jednotny obsah
odpovédi, at uz komunikuje za vasi firmu kdokoliv. NemUze dojit k tomu, Ze rGzni
mluvci ze stejné firmy budou na dvé stejné otazky reagovat rozdilné.

Hodnoceni Uspésnosti vaseho zadsahu si nechte po medialni akci — at uz je ji tiskova
konference anebo rozhovor s novinarem. Posudte, nakolik se vase pfipravené otazky
kryly se skuteCnymi otdzkami novinare. Pokud jste podchytili vSechny, mate dobry
odhad. Pokud jste nékteré nepredvidali, zamyslete se nad svoji praci.



Nejvétsi domdci maloobchodni spolecnost, provozujici dnes sité super- a
hypermarketi na celém tzemi Ceské republiky, byla zejména v druhé poloviné
devadesdtych let pod drobnohledem médii. Ptsobila agresivné, velmi rychle
expandovala i do mensich mést. Priivodnim jevem byla obvinéni z likvidace malé a
stredni konkurence, nekalych obchodnich praktik, neekologického chovani...

Pred otevienim kaZdého vétsiho (zejména regiondlniho) marketu bylo proto velmi
dualezité vypracovat podrobny monitoring ¢ldnkd, které se v mistnim tisku na téma
»maloobchod” a ,,fetézce” objevily. Z néj pak vyplynuly otdzky, na které bylo nutné
vypracovat odpovédi. To vse spadalo do pracovni ndpini agentury, klient proved! pouze
zdveérecnou korekturu a pripadné doplnéni. A jesté pred tiskovou konferenci, ktera
kaZzdému otevreni prodejny predchdzela, probéhla na spole¢ném setkdni , slovni
prestrelka” mezi manaZery spolecnosti a PR tymem.

Q&A

e Proc v této lokalité stavite dalsi hypermarket?

Domnivdame se, Ze i v tomto regionu existuje poptdvka po nakupovdni v modernim
prostredi, kvalitnich vyrobcich, sirokém sortimentu a priznivych cendch. Skutecné si
myslime, Ze i pfi relativné velké konkurenci mdme co nabidnout.

* Maji Sanci se mistni vyrobci a dodavatelé u vds prosadit?
Jisté. Podil vyrobkt od domdcich dodavatelii predstavuje v nasich obchodech 80 — 90
procent.

e Stavbou svych hypermarketi likvidujete malé a stfedni podnikatele.
Naopak. Pravé nase hypermarkety jsou reseny tak, Ze ve svych ndkupnich molech
nabizeji uplatnéni desitkam drobnych podnikateld

* Kolik pracovnich mist nabidnete lidem z regionu? Spolupracujete s mistnim
uradem prace?

Otevrenim naseho hypermarkektu ziskalo prdci na 350 lidi. A v celém obchodnim

komplexu XY jde o tisice pracovnikd.

* Rozsahla parkovisté u obFich marketi nemaji dobrou povést. Jak zabezpecite
zdejsi parkovisté pred nenechavci?

Parkovisté je sledovdno priimyslovou kamerou a sam objekt je samozrejmé stieZen

bezpecnostni sluzbou. Dil¢i nepfijemnosti vsak zcela vyloucit nelze.

* Bude mit z vasich ziski néjaky uZitek i mésto, respektive zdejsi obyvatelé?
Samozrejmé. Kromé jiz zminénych pracovnich mist jde i o podporu podnikdni v regionu i
v CR. Tim, Ze zafazujeme do prodeje velky pocet vyrobkii od domdcich dodavatelt
ddvdame mistnim podnikatelim zajimavé zakdzky.

e Jak zarucite, Ze po zlikvidovani neZadouci konkurence vase ,,vyhodné“ ceny
prudce nestoupnou?

Je to zcela naopak. UZ dnes je konkurence na vsech urovnich maloobchodniho prodeje

tak silnd, Ze zdraZovani jednotlivych vyrobki v Fadu korun nepfipadd v uvahu.



* Jakym zpiisobem si vybirdate misto pro stavbu?
Velmi peclivé... Prominte, ale vice informaci by znamenalo, Ze konkurenci usnadnime
prdci

* Premyslite pfi stavbé o charakteru a architektonickém razu mést, nebo jsou vase
stavby unifikované?

Ano. | proto stavime nase hypermarkety v takovych lokalitdch jako je tato. A

unifikované rozhodné nejsou. Kazdy z hypermarketi. mad svou tvdr.

* Jakad je Zivotnost této ,,rychlostavby”?
Pri kaZdé stavbé jsou pouzivany predevsim velmi kvalitni konstrukéni materidly.
Zivotnost nasich staveb tak po&itdme na desitky let.

e Zaznamendali jste jiZ v nékterém regionu odmitavou protestni reakci ze strany
maloobchodnikii, ktera by vedla k zmrazeni planované stavby?

Pred zahdjenim kaZdé takové stavby se velmi peclivé snazime dosdhnout dohody se

v§emi zainteresovany stranami, institucemi. Zejména pak klademe diiraz na co

nejmensi zdsahy do Zivotniho prostredi.

e Je toto konecnd podoba megalomanskych prodejen, nebo nds za dva roky ¢ekaji
markety s pétinasobné vétsi plochou?

Domnivame se, Ze hypermarkety, tak je vidite, zcela odpovidaji dnesnim potfebdm a

ndkupnim zvyklostem obyvatel ceskych mést.

e Kolik pracovnich prileZitosti dokdZete nabidnout v porovndni se zaniklymi misty u
maloobchodniki, malododavatelii a mistnich vyrobcii?

Myslim, Ze nelze mezi upadkem jednoho krdmku a otevienim hypermarketu hledat

pfimou souvislost. Ale rozhodné dokdZe nabidnout mnohondsobné vice pracovnich

pfileZitosti.

* Jsou hypermarkety dostatecné zajistény proti Zivelnim katastrofam? Jak
napriklad evakuujete nékolik set lidi z jednoho mista ohroZeného poZdrem?
Jisté. VZdy jsou pfipraveny pldany a studie pro takové pripady.

* Vysami povaiujete hypermarket za kulturni nakupni prostredi?
O oblibé nakupovdni v hypermarketech jednoznacné hovofi stdle se zvysujici obliba o
tento druh ndkupu mezi obyvateli.

» Jsou vasi zaméstnanci pFipraveni podat zakaznikiim potfebné informace jako ve
specializované prodejné?

KaZdy pracovnik prochdzi zvlastnim skolenim a i v priibéhu jeho zaméstndni u nds jsou

pripraveny programy pro jeho dalsi profesiondlni rist.

Jak zacit
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Strucné a jasné

BohuzZel (nebo bohudik?) je pravé v komunikaci s verejnosti, mysleno pravé s médii,
strucnost a prehlednost naseho prohlaseni absolutni nezbytnosti. Ve vétsi pripadl totiz
novinaf nasi informaci nepotrebuje (zvlast tu pozitivni), nema ¢as ani chut se ji
prokousavat a v pfipadé, Ze béhem nékolika vtefin jednoznacné nepochyti o co v ni
jde, konci takova zprava v kosi. Pak si takovou zpravou prokazujeme spiSe medvédi
sluzbu.

Na druhou stranu jestlize budeme schopni jisté miry reflexe, usetfime praci a nervy
sobé i ostatnim. Jak nasi kolegové, obchodni partnefri, tak potazmo i novinari budou
spokojeni, protoZze dame velmi jasné najevo, Ze ndm jednoduse stoji za to abychom je
zasobovali stru¢nymi a dobfe strukturovanymi sdélenimi.

Desatero mluvciho

1. SnaZte se predat jedno hlavni stanovisko, jeden nazor a to bez osobnich
stanovisek

2. Nikdy nelZete, fikejte pravdu a drzte se tématu. Nemusite vzdy fikat vse, co
vite.

3. Mluvte vZdy za sebe. Ostatni at zase mluvi o sobé.

Nebrante se a nevyhybejte emocim, ale kontrolujte je. Budte zdvofili.

Nepouzivejte Uslovi Bez komentare, bez prerusovani vyslechnéte vsechny

otazky a na vSechny odpovézte

Neodpovidejte pouze Ano — Ne, uvedte také Co a Pro¢

Nevyzdvihujte prehnané klady a zbytecné neodhalujte nedostatky.

Nevyjadrujte se k nezaru¢enym zpravam, uvadéjte pouze fakta

»,Neurceno pro verejnost” neexistuje!

10. Projev upfimné oddanosti vasi praci pti medialni komunikace je nejlepsim
fe¢nikem

v e

L N

Tiskova zprava

Tiskova zprava je jednim ze zakladnich komunikacnich nastrojl pracovnika tiskového
odboru nebo oddéleni public relations s médii. Tiskovou zpravu piSeme v okamziku,
kdyZz mame pocit, Ze by se o nas mélo védét. A nemusi to byt jen v okamZicich, kdy
mame skutecné uderné informace, nezfidka Ize pouzit rdadobyinformace, jakési vaty,
protoZe ne nepodstatnym momentem pro pfipomenuti se je nékolik vét na vyrazném
hlavickovém papire, se jménem, adresou a telefonickym spojenim. Jesté predtim
bychom vSak méli védét nasledujici:

- které sdélovaci prostfedky se nasemu oboru vénuiji

- ktefi novindfi se resortu vénuji - jmenovité (jméno a ptijmeni)

- jaka jsou jejich telefonni, faxova Cisla, adresa redakce, mail

- databazi médii a Zurnalist(i prabézné aktualizujeme

- TZ rozesilame pokud mozno Casto, pravidelné a na hlavickovém papire

Tiskova zprava je trochu zvlastnim slohovym utvarem. Je to lehce krkolomna cestina ,
protoZe se stroze fidi tzv. pravidlem obracené pyramidy a ,odpovida“ na otazky co,
kde, kdy, jak a s kym. DlleZita jsou spravné razena fakta (od nejdulezitéjsich po méné
podstatna), nejlépe do kratkych vét nebo souvéti tak, aby se neztracel smysl, ¢tenar se
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nemusel nékolikrat vracet na zacatek rozsahlé véty. V fadé novin totiz plati pravidlo, Ze
véta nesmi byt delsi nez , tfi radky pocitacové obrazovky”.

JestliZze uz nase tiskova zprdva obsahuje celu fadu faktd, jesté k tomu spravné
fazenych, pak vyraznym zplsobem usnadriuje praci novinafi, ktery by ji mohl
zpracovat. ZvySujeme tak moznost uverejnéni informace a u novinare ziskame malé,
lehce smazatelné plus.

Tiskoveé zpravy v praxi

Z jednoho odborného magazinu, ktery se vénoval marketingu, reklamé a komunikaci
jsme vybrali nékolik tiskovych informaci, které byly médiim skutecné rozeslany a které
byly v pfislusném magazinu uverejnény bez jakychkoli redakcnich zdsahd. Podotykdme,
Ze jde skutecné o odborny casopis, ktery podobnou rubriku na svych strankdch zridil.
Jinak pretisténi TZ v pIném znéni zdsadné neocekdvejte.

Ke kaZdé zpravé jsme pak pfipojili nase subjektivni hodnoceni. Rozepsali jsme se,
zejména v téch pripadech, u kterych se domnivame, Ze by se za né jejich tvirci méli
stydeét.

Ukazatele hospodareni PF CP stdle rostou

Uspésnost Penzijniho fondu Ceské pojistovny a s (PF CP) na trhu penzijniho pfipojisténi
pokracuje, o cemz svéd¢i viechny vykazované ukazatele hospodareni. PF CP dosdhl

k 30. 9. 2002 cistého zisku 158 mil. K¢, coZ predstavuje mezirocni ndrust o 80%. Zdroven
zvysil objem spravovanych aktiv oproti stejnému obdobi loriského roku o 39% na
celkovych 7,2 miliardy K¢. Pri Cistém pririistku 20 094 klientt za 9 mésicu letosniho roku
byl PF CP s celkovym poctem 342 273 ucastnik(i penzijniho pfipojisténi druhym
nejvétsim penzijnim fondem v Ceské republice s 13% podilem na trhu. Prvni misto mezi
penzijnimi fondy pak zaujima co do vyse zdakladniho kapitdlu, ktery predstavuje 210 mil.
K¢.

,Rust Penzijniho fondu Ceské pojistovny ve vsech ukazatelich je dynamicky a stabilni jiz
od po&dtku jeho vzniku. Nasi progresivitu dokumentuje napf. skutecnost, Ze se PF CP za
tento rok podili ¢istym prirtistkem klient( na celkovém trhu celymi 42%, zbytek pripadad
na ostatnich 13 fondu. Dévéru v PF CP odrdZi také ndrdst smluv s pfispévkem
zameéstnavatele, jejichZ pocet se mezirocné zvysi o 30% na 65 tisic,” uved! ing. Tomds
Matousek, vykonny feditel Penzijniho fondu Ceské pojistovny.

Tato zprdva, je-li uréena zejména ekonomicky orientovanym novindrum a rubrikam, ma
»Sanci na Zivot“, Obsahuje fadu faktd, ¢iselnych udaji a je velmi pravdépodobné, Ze ji
prislusni redaktori ve strucné podobé pouZili na strankdch svych periodik.

DIMAR soucasti CENDRISU

DIMAR jako vedouci komunikacni (CRM) a directmarketingovd spolecnost na ceském i
slovenském trhu se v listopadu 2002 stala soucdsti mezindrodni sité CENDRIS.
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Odhadovany obrat skupiny DIMAR (DIMAR CR, DomiCall, DIMAR Slovakia, DIMAR
Polska) v roce 2002 je cca 350 mil. K¢ a skupina dnes zaméstndvd pres 250
zaméstnanct v CR, SR a Polsku.

CENDRIS dnes predstavuje jednu z nejvyznamnéjsich spolecnosti v Evropé s vice neZ 400
zameéstnanci a odhadovanym obratem pro rok 2002 pres 300 mil. eur. Spolecnost se
specializuje na prfimou komunikaci, zpracovani dat a informaci a zastdvad v této oblasti
jedno z vedoucich mist v Evropé.

Majoritnim vlastnikem skupiny CENDRIS je holandskd spolecnost TPG, kterd je
kotovand na burzach v Amsterdamu, New Yorku, Londyné a Frankfurtu. Spolecnost TPG
zaméstndvd celosvétové pres 141 000 zaméstnancu pri obratu pres 11 bilionu eur.
Spolecnost DIMAR takto ziskdvd vyznamného partnera a podporu pro rozvoj aktivit ve
stredni vychodni Evropé. V Praze je umisténa centrdla, kterd dnes zodpovidd za Ffizeni a
rozvoj aktivit v CR, SR, Polsku a Madarsku. Spolu s CENDRISEM DIMAR prdvé dokoncuje
akvizici partnera v Madarsku.

Dimar to jisté myslel dobre, snazil se nabidnout médiim co nejvice informaci.
V konecném dusledku vsak vznikla bramboracka a prijemce takové zprdvy jen
problematicky desifruje jeji zakladni nosné sdéleni.

InWay Fadnym ¢lenem APVTS

Clenstvi v Asociaci provozovatelii vefejnych telekomunikaénich siti (APVTS) potvrdil
dalsi alternativni operdtor, spolecnost InWay. Spolecné s ostatnimi alternativnimi
operdtory sdruZenymi v asociaci chce InWay prispivat k rozvoji telekomunikacniho
porstiedi u nds, zejména pak v oblasti hlasovych sluzeb.

,Rozhodnuti spole¢nosti InWay vstopit do Asociace provozovateli verejnych
telekomunikacnich siti jen potvrzuje pfinos asociace pro liberalizaci telekomunikacniho
trhu,“ komentuje clenstvi spolecnosti InWay v APVTS jeji predseda Svatoslav Novdk.
LZastupci spolecnosti budou svou odbornosti pfinosem pro pracovni tymy APVTS, o
Cem? jiz napriklad presvédcuji v nové utvorené pracovni skupiné G12, kterd vznikla na
zdkladé potreby operdtord radiovych siti/ISP fesit problematiku provozu bezdrdtovych
sitiv pdsmu 2,4 a 5,7 GHz pro pripojeni k internetu,”“ doplriuje Novdk.

»Vstup nasi spolecnosti do APVTS znamend logicky krok v zaclenéni se mezi alternativni
operdtory a doplniuje tak nasi snahu pfispivat k budovdni spravedlivého trhu hlasovych
sluZeb, “ rika Petr Krdl, generdlni reditel spolecnosti InWay. ,,Hodldme se aktivné podilet
na ukolech APVTS a prispivat tak k rozvoji telekomunikacniho trhu u nds,” doddvad Krdl.

Informace pro uzky okruh erudovanych odbornikii. Sirsi vefejnost potfebuje k jejimu
pochopeni vykladovy slovnik telekomunikacnich pojma.

Farmacie Walmark v rekordnim obratu

V Fijnu letosniho roku dosdhla divize farmacie akciové spolecnosti Walmark, vyrobce
doplrikd stravy (vitaminy, minerdly, rostlinné vytaZky...) a ndpoji znacky Relax,
rekordniho obratu na ceském trhu, a to za doby trvdni firmy. Tato skutecnost je
vysledkem prdce nového tymu, fikd feditel divize farmacie pro CR ing. Oto Toman, ktery
byl v letosnim roce do funkce jmenovdadn. Vysledek vznikl za spoluprdce obchodniho a
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marketingového tymu, ktery byl letos posilen o nového obchodniho reditele RNDr.
Vodu, se zkuSenostmi z firmy LéCiva, a marketingovou vedouci PaeDr. Alenou
Trnikovou. Firma Walmark je na trhu s vitaminy vedoucim lidrem a ma vyznamny trzni
podil. V soucasné dobé uvddi na trh novinku GinkoPrim, kterd md vyznamnym
zptsobem ovlivnit celkovy obrat divize do konce roku.

Hlavnim trhdkem letosniho podzimu vsak byl détsky multivitamin Martdnci, se kterym
Walmark obsadil vice neZ polovinu trhu. Firma i v pfistim roce hodla upevnit postaveni
lidra na tomto trhu a stdt se i vpznamnym hrdacem na evropském trhu.

Autor této tiskové informace by mél byt verejné pranyrovan a oznacen viditelnym
cejchem hanby. Cetl jsem tuto zprdvu nékolikrdt, v domnéni, Ze $patné vidim, ale nikoli.
Ciselny udaj o ,,rekordnim obratu® jsem skutec¢né nenasel. Jednoduse proto, e tam
nebyl. Je sice potésujci, Ze rekordni obrat , je vysledkem prdce nového tymu”, jesté

k tomu ,,obchodniho a marketingového tymu”, ktery vsak nemizZe svému obchodnimu
rediteli prijit na (kfestni) jméno. Tento fakt byl pro mé zdrcujici.

Pak uz meé neprekvapovalo, Ze ,,vedouci lidr“ mad vyznamny trzni podil, le¢ bez jeho
uddni. Alespori, Ze Martdnci jsou ,,trhdkem letosniho podzimu*,

CCM schvdlil marketingovy pldan

Hlavnim bodem programu valné hromady SdruZeni ndjemcti Centra Cerny Most, jeZ se
na pravidelném jedndni sesla v listopadu 2002,bylo schvdleni marketingového planu
CCM pro rok 2003.

StéZejnim marketingovym cilem CCM bude v roce 2003 - v reakci na silici konkurenéni
prostredi - podpora znalosti, podvédomi o CCM a podpora riistu frekvence ndvstévnosti
a ristu trieb. Pro posilené korporativni komunikaci CCM bude vyuZivdno silnych strdnek
CCM, mezi ne? patfi vysoké povédomi o znacce, umisténi v Sirsi ndkupni zéné Cerny
Most, dostupnost prostiedky MHD ci vérnost zakaznika. Maximalné vyuZivany budou
skytajici se prileZitosti CCM - napfiklad rozsifeni nabidky (véetné zvétseni celého
centra), komplexnost nabidky zabavniho centra, vztahy s mistni komunitou nebo vyuZiti
efektu nizké ceny.

V rédmci kontrolnich marketingovych aktivit cekaji ndvstévniky CCM v roce 2003 akce u
pfileZitosti svatku sv. Valentyna (humanitdrni projekt ,,Naplriite svd srdce”), Velikonoc,
Dne matek, Dne déti, narozenin CCM, Mikuldse a Vdnoc. Na jafe a na podzim
probéhnou tradicni sportovné-zabavni silenstvi a vyuZivdno bude rovnéZ kfiZovych
propagacnich akci u pfileZitosti premiérovych filma ve Village Cinemas.

CCM funguje na zdkladé v Ceské republice ojedinélého marketingového modelu,
umoznujiciho jednotlivym ndjemcum ndkupniho i zdbavniho centra zasahovat do
pldnovdni, realizace a kontroly marketingovych aktivit CCM. SdruZeni ndjemcii CCM je
tvoreno maijiteli (pFip. jejich zdstupci) vsech provozoven nachdzejicich se v zabavnim
centru. Jeho orgdny jsou valnd hromada ¢leni a predstavenstvo (statutdrni orgdn),
které se schdzeji dvakrdt rocné.

Forma tiskové zpravy, ze které az prilis Cisi ,svazdackd” snaha vyjit vstric zadavateli
sdéleni. V konecném vysledku odrdzi jen urednicky sloh bez zdsadni informace. A jen
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tak mimochodem, uz v titulku je vazna gramaticka chyba neshody podmétu s
pfisudkem: ,,CCM (ne)schvdlil...“, ale ,,C(entrum)CM schvdlilo...“.

FileNET mad vedouci postaveni

Spolecnost FileNET upevriuje své vedouci postaveni na trhu Enterprise Content
Managementu a ziskdvd nové vyznamné zdkazniky v Ceské a Slovenské republice.
Spolecnost FileNet (Nasdagq: FILE), kterd je vedouci firmou v poskytovdni komplexnich
reseni pro Enterprise Content Management (ECM), nastinila svoji strategii v jednou
FileNET sleduje rozvoj informacnich technologii a nabizi svym zdkaznikim stdle
pokrocilejsi ndstroje, které pomdhaji firmdm efektivné spravovat informace a soucasné
ridit obchodni procesy. Bez kvalitni spravy podnikového obsahu se dnes Zdadna firma
neobejde. Podle vyzkumné spolecnosti Gartner bude mit v roce 2006 osmdesdt procent
firem z Zebricku Global 2000 zrealizované dvé piné integrované reseni ECM.

JestliZe se spolecnost FileNet chtéla timto sdélenim novindfum jen pripomenout a dat
najevo, Ze je stdle pripravena vést s nimi rovnopravny dialog, pak dobre. Jinak postradad
jakdkoli fakta: jaké nové vyznamné zdakazniky ziskala?, jakou strategii nastinila?, jaké
stdle pokrocilejsi ndastroje nabizi svym zakaznikim?...

S novinari z oci do oci

Pracovni snidané

Jde o neformalni setkani s nékolika vybranymi novinari. Vybranymi v tom smyslu, Ze
jde o novinare, ktefi pravidelné informuji o oblasti, které se vénujete i vy a jsou v této
problematice hloubé&ji vzdélani. PFi pracovni snidani (mUGzZe jit i o setkani ve firmé, o
obéd apod.) chcete poskytnout novinairim informace obecnéjsiho charakteru o
okolnostech, ve kterych se vase firma nyni naléza. Pfi podobném setkani se neocekava
konkrétni medialni vystup —i kdyZ neni vyloucen, pokud novinaf najde zajimavé
aktualni téma. Spise jde o to, byt s novinafem v kontaktu a napfiklad jej upozornit na
vyznamnéjsi kroky, které firma ocekdva a novinare na né tak pfipravit. Informovani
muZe byt oboustranné — vy si mlZete ovéfit o jakou tématiku maji novinafi zajem,
pfipadné jaké informace by se jim v budoucnu daly pfipravit. Pracovni snidané je od
toho, aby si respondenti a novinafi ,vyladili noty“, aby si pratelsky poklabosili a byli
pfipraveni nadavsi setkani.

Podobné setkani je dobré také k tomu, kdyz chceme pustit citlivéjsi informace
neoficidlni cestou. Pustime je tedy jakoby zamlZzené, pod ¢arou a oCekavame, jak je
novinafi uchopi nebo neuchopi.

Brifink

Ma o stupinek silnéjsi vypovidaci hodnotu nez pracovni snidané, rozdil je pfedevsim

v tom, Ze jde o setkani formalnéjsi a predpoklada se z néj medialni vystup. Typické
misto pro brifink je napfiklad budova vlady nebo parlamentu, jednani komplikovanych
valnych hromad, kdy vzhledem k ¢asovym lh(tam je nutné poskytovat novinarim
prabéziné informace. Brifink se ¢asto kona v kuloarech nebo na chodbé a to zpravidla
vestoje. Setkani je kratké nékolikaminutové a v jeho pribéhu poda mluvéi zakladni a
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dilé¢i informace o postupu jednani. Ty mlzZe novinar pouzit bud bezprostfedné anebo je
pouzije v nasledné kompletni reportazi. Briefink je typickym nastrojem informovani
také napriklad pfi informovani o Zivelnych udalostech i katastrofach a je tfeba
prubézné informovat o postupu zachrannych praci, o pfetrvavajicim ohrozeni okoli, o
narUstajicim poctu obéti podobné.

Tiskova konference

Tiskova konference by méla byt jakymsi medialnim vyvrcholenim naseho snazeni a
méli bychom ji peclivé a dopredu pfipravovat. Bedlivé zvazujeme vybér informaci,
které hodlame prezentovat, cil jaky by méla TK splnit, pfipadna rizika a problematické
okruhy. Pfipravime si také jakysi bodovy scénar tiskovky a nic nezkazime tim, Ze si ji
zkusime jako by nanedisto. Vénujeme pozornost vybéru recnik(, jejich vystupovani i
obleceni. A sdéleni médiim zdsadné necteme, mluvime spatra (co nejsouvisleji), prosté
snazime se budit dojem profesiondld, ktefi o své firmé védi upIné vSechno.

Tiskovy odbor spolecnosti by si mél dat tu praci a zjistit vSechna média, kterd se nasi
problematice vénuji v€etné konkrétnich jmen redaktort sledujicich prislusné odvétuvi.
Lze také poslat pozvanku na vedouciho rubriky nebo Séfredaktora. Tady se vSak
vystavujeme nebezpedi, Ze se pfi predavani prislusnému redaktorovi , kamsi zatould”,
nebo dojde se zpozdénim. Pfimo na tiskovku pripravime prezencni listinu resp.
pozaddame novinare o jejich vizitku. Mély bychom mit také na paméti, Ze migrace
novinard riznymi sdélovacimi prostredky je relativné rychly a Casty, takZze nasi databazi
musime ¢as od ¢asu aktualizovat.

...at si hezky privstanou!

BohuzZel i uspésni manaZefi a vrcholovi pracovnici se stavaji obétmi svého tspéchu a
prosazuji svij ndzor za kaZdou cenu. ,,Je prece novindrovou pracovni povinnosti pfijit na
jeho brifink.” V tomto duchu ho také svold na prislusné brzkou hodinu, do zasedacky
,Svého” podniku a tiskové materidly neobsahuji kromé oslavnych od Zadné nosné
udaje.

Nenecha si vymluvit, Ze podobnych brifinki je skoro kaZdy den cela rada, Ze novinar
pracuje castokrdt dlouho do noci a pozvat ho na osmou hodinu ranni je nesmysl a jesté
k tomu ho nuti dopravovat se slozité MHD. (Méstskou hromadnou proto, Ze vétsina
redakci jen velmi nerada propldci spotfebovany benzin a opotfebovavd redakcni vozy
na standardni tiskovky.)

Efekt takové akce je pak minimdlni. Neuspéch se pak automaticky prifkne tiskovému
mluvéimu nebo agenture, kterd brifink organizovala.

Pravidla vedeni tiskové konference
Produkce tiskovych konferenci se pfipad od pfipadu rlizni. Minimalné proto, Ze
organizuji rozdilni lidé v rliznych situacich. Myslim v3ak, Ze novinafi oceni jistou
standardné ,,normalni“ droven usporadani tiskovky a nic nezkazime tim, jestlize se
pridrzime jednoduchych pravidel:

- vSechny pfivitdme a podékujeme za Ucast

- predstavime pritomné ,predsedajici”

- seznamime s tématem TK

- oznamime novinky, nazory a okruhy problému (Gvodni vystoupeni nemaji byt

pfilis dlouha)
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- poskytneme prostor pro dotazy, véetné vymezeni prostoru pro posledni dotaz
nebo dotazy (nezapomernite odpovédét na Uplné vSechny otazky, neironizujte
naivni dotazy anebo dotazy poloZené z neznalosti)

- znovu podékujeme a pfipadné pozveme k obcerstveni

- neodmitame osobni rozhovory (nékteri novinari nechtéji, aby je slySeli kolegové
v samotném pribéhu tiskové konference. V tom pfipadé se dotaz i odpovéd
stdvaji verejnym majetkem a novinar, ktery originalni dotaz polozil, tak pfichazi
o svého sélokapra.)

- kontrolujeme prabéh tiskové konference az do samotného zavéru, kdy novinafi
fyzicky opustéji prostory tiskové konference

...a je$té néco k tomu
- kona se z 99 procent ve vSedni den
- ..nejCastéji v dopolednich hodinach
- v 99 procentech se snazime , jit za novinafi“, ne opacné
- zveme v nékolika vinach - nejdrive dopisem, faxem a nakonec telefonicky
ovérujeme ucast
- nikdy se neurazime jestlize nékdo odmitne
- pfipravime tiskovou zpréavu, fotografie, grafy, tabulky, darky...
- -za predsednicky stdl posadime pouze nezbytné nutné mnozstvi recnikl (ne
pét a vice)
- na dotazy odpovidame strucné, nepoustime se zbytecné do rozsahlych
vyklad(
- zbytecné TK neprotahujeme, 45 az 50 min. je ohleduplna doba
- nesSetfime na pohosténi
...a rozhodné nevolame novinara, kdy uz prislusny ¢lanek napisi
Tiskovku nahravame
Rozhodné nic nezkazime tim, kdyz tiskovou konferenci nahrajeme. Mame pak sami
jednoduchou kontrolu, zda jsme fekli skutecné vse, co jsme sdélit chtéli, zda jsme
odpovidali na dotazy novinaru , korektné“ a v neposledni radé mame , dakazni
material” pro takovy pfipad, kdy bylo nase oficidlni sdéleni Spatné pochopeno a
nasledné chybné interpretovano.

NE! Holubi letce

Toto opatreni se aplikuje v posledni dobé stdle castéji, a to vétsinou z jediného diivod.
Aby na tiskovku nenalétla takzvand Holubi letka. Jde o skupinu novindru seniord, ktefi
v Zurnalistice sice uZ aktivné neplsobi, ale akce jakou jsou tiskové konference se staly
vitanym zdrojem jednak jejich rozptyleni, a v neposledni fadé i zdrojem obcerstveni
pripadné i zdrojem ddrk( a pozornosti. Jesté horsi variantou je situace, kdy si ¢lenové
»letky” chtéji svou ucast na tiskovce odpracovat a snazi se aktivné zapojit do diskuze.
Jejich otdzky jsou vétsinou naprosto ,mimo*“ a dokdZou s prubéhem TK ucinit své.

Mezi ¢leny této komunity existuje neomylny Cich na to, kterd tiskovka je pro jejich
zdméry vhodnd. Atraktivni jsou zejména ty, které zacinaji v 11:00 ve vyznacnych
praZskych restauracich ¢i hotelich. Po jejich skonceni Ize totiZ oCekdvat raut ¢imZ seniori
resi problém s varenim obéda. Vyhleddvané jsou i tiskové konference vyznamnych
vyrobcu cehokoliv, protoZe Ize predpokladat, Ze vyznamny vyrobce neopomene vybavit
pfitomné novindre igelitkou s nécim zajimavym.
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MozZnd zni tyto radky velmi tvrdé, ale jsou psdny s dokonalou znalosti reality a

s vedomim toho, Ze neetickym chovdnim letcu z Holubi letky se zabyval i Syndikat
novindri. Z praxe proto muZeme jen doporucit: zvéte jen skutecné aktivni novindre a
jejich ucast — pripadné neucast si predem ovérit.

Nezapomerite na moderatora

Pfi organizaci tiskové konference doporucujeme vyuzivat sluzeb profesiondlniho
moderator, i kdyZ to samozifejmé neni podminkou. Vyhoda profesiondla — tedy
nezaujatého moderatora je vyhodna v tom, Ze pokud dojde v pribéhu tiskovky

k vyhroceni situace, neprehledné diskusi nebo dokonce vzajemnému osocovani
nékolika stran, mlZe ji lépe usmérnovat bez obvinovani, ze strani té strané, ke které
prislusi.

Do cela tiskové konference posadte pravé ty predstavitele vasi spole¢nosti, o kterych
bezpeclné vite, Ze na tiskové konferenci vystoupi s pfedem prfipravenou a avizovanou
prezentaci. Nespoléhejte na to, Ze pak pfijdou dotazy, na které odpovi vsichni vasi
reprezentanti. MUZe se stat, Ze zkratka oCekdvany dotaz na né nepfijde, a oni, prestoze
sedi v Cele tiskové konference nefeknou po ¢as celého jejiho trvani ani slovo. To budi
v novinarich podezfeni, Ze se neptali spravné anebo Uplné na vSechno, kdyz tam jeden
nebo vice lidi sedélo zbytecné. Své odborniky na tiskovku samoziejmé pozvéte, ale
posadte je do auditoria mezi novinare. Pokud pfijde dotaz napfiklad technického
charakteru, moderator vyzve prislusného specialistu a on odpovi bud’ ze svého mista,
anebo od stolku moderatora.

Prezentace pfi ,tiskovce”

Pfi prezentaci na tiskové konferenci plati jina pravidla nez napf. v televiznim studiu.
Nehovofite k jedinému posluchaci, ale ke vSem. To neznamena ke vSem najednou, ale
béhem svého projevu prenasite pohled z jednoho posluchace na druhého. Naopak —
pfi odpovidani na konkrétni dotazy jednotlivych novinart hovorite pravé k tomu, ktery
dotaz polozil.

...ale tiskovka jesté nekonci

Tim ale tiskova konference presto nekonci. Alespon ne pro vas a pro predstavitele
firmy, ktefi se ji zacastnily. Je tfeba vyhodnotit, jak se nam tiskovou konferenci
podarilo anebo nepodafilo pripravit. Prvni krok je jednoduchy. Projdeme si seznam
otazek a odpovédi, ktery jsme si (pochopitelné) predem pfipravili a nastudovali, a
porovname jej s redlnym vysledkem priibéhu tiskové konference. V ideadlnim pfipadé
by nas nemél zaskocit ani jediny dotaz, ktery jsme pfedem neocekavali. Pokud jich nas
zaskocilo dokonce vic, tak jsme byli pfipraveni Spatné.

Ptejme se dal. Zaznélo na tiskovce skutec¢né vse, co jsme novindifdm chtéli predat? A
naopak: nezaznéla tu néjaka informace, ktera je napfriklad predmétem obchodniho
tajemstvi a neni tedy urCena Siroké verejnosti? Navazali jsme kontakt s novinafi, anebo
se zastupci sedmé velmoci nudili? Posilili jsme vztah nasi spolecnosti s médii anebo
jsme jej naopak narusili nevhodnou poznamkou, nedostatecnymi informacemi anebo
nécim jinym?

Posledni krok k vyhodnoceni efektu tiskové konference provedeme s mirnym
odstupem, tedy poté, kdy by méli byt v médiich vSechny vystupu z nasi tiskovky. Podle
charakteru je roztfidime do tfi kategorii:
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- pozitivni pro nasi spolecnost (nemusi byt jen pochvalné, ale radime sem treba i
ty, které nezkreslené zaznamenavaji to, co jsme na tiskové konferenci rekli)

- neutralni — nijak nam neskodi, ale také ani zasadné neprospivaji

- negativni — pfinaseji na nasi spoleCnost Spatné hodnoceni, vybiraji z tiskové
konference jen to negativni, anebo dokonce |zou

Jestlize se novinar, na zakladé tiskovky, tiskovych zprdv nebo jen tak zajima o nas
podnik v pozitivnim kontextu sam a domluvil si s nami rozhovor, pak nastala chvile pro
nataZeni ¢erveného koberce. Poskytneme mu (témér) vse, o€ pozada a nelitujeme
Casu, ktery s nim stravime. A v pfipadé, Ze se na strankach jeho periodika nic neobjevi,
pak do omrzeni nevoldme a otisténi ¢lanku neurgujeme.

Na druhou stranu, jestlize nad materidlem stravil hodné ¢asu, téma spravné pochopil a
na konec¢né podobé ¢lanku to je vidét, pak podékovani neni od véci.

Dvanadctero uspésného vystoupeni
A jesté nékolik mdlo doplrujicich malickosti jak na tiskovce nevypadat jak uplny
Skrobendk a jak pri svém proslovu ,nedojizdét na kyslikovy dluh”.

1. Mluvte energicky a s nadsenim — jen tak dokdZete zaujmout a presveédcit
Udrzujte ocni kontakt — prislovi oko,do duse okno plati i v medidlni komunikaci
Usmivejte se — prijemny mluvci je lepsi neZ zamraceny
UZivejte gest ke zduraznéni vasich stanovisek, ale nepouZivejte ruce jako vétrny
mlyn
5. Zvolte efektivni tempo reci, které vam vyhovuje
6. Pravidelné dychejte
7. Sdélujte razné, dirazné — ale nekricte
8
9

AW

Merite zpusob mluvy — monotdénnost je smrtelnd
Na konci véty klesnéte hlasem

10. PouZivejte kratké, jasné véty a myslenky

11. Budte pozorny vici prezentacim svého kolegy, poslouchejte je

12. Stejné pozorné naslouchejte hlasu obecenstva — i drobné zasumeéni Ci
zamumldni v plénu miZe napovédét, zda jste ,in“ nebo Ze strilite zcela vedle

Neznalost omlouva

V rozhovoru s novinarem dostaneme velmi cilenou otazku, ktera vyZzaduje velmi
presnou a fakty podloZzenou odpovéd. V dany okamzik je vSak nemame k dispozici.
Neni hanbou ani Zadnym prohreskem, jestlize se omluvime vétou: ,,...promirite, pane
redaktore, ale problematika na kterou nardzite je velmi sirokd, pfesnd fakta, jestli
dovolite, vam mi spolupracovnici obratem zjisti...”

Vychazejte pritom z principu, Ze nikdo nemUZe znat vSe a jestliZze se VY snaZite o
maximalné korektni pFistup vici médiim, pak musi byt vase informace pro dany
okamzik pFesnd. Castokrat je pravé zdGraznéni platnosti Gdajd pro ,dany okamzik“
nezbytnd. | nepouceny novinar, ktery zaskakuje za svého erudovanéjsiho kolegu,
pochopi, Ze velmi nizka drokova u hypotecnich uvérl, na kterou se mél zeptat, neni
fixni do konce pfistiho stoleti.
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Autorizace vs. neautorizace

Je zcestné se domnivat, Ze novinar je povinen nechat svij vytvor po rozhovoru

s respondentem autorizovat.

Nejvétsi blahovosti a komunikaénim faux pas (bohuzel i takové pripady se vyskytuji) je
pozadat o autorizaci shromdazdéné redaktory a reportéry na tiskové konferenci. Nejen,
Ze si 0 nds svolani novinari pomysli néco hrubé nelichotivého, ale koledujeme si o to,
Ze nic nenapisi a pristé se na nas ...

Trochu néco jiného je osobni rozhovor po skonéeni oficidlni ¢asti tiskové konference
nebo brifinku. Zde m{iZe nastoupit ,,neznalost omlouva” a zkusime Zurnalistu pozadat o
ovéreni vyféenych udaji — ale jen v pfipadé, Ze nebyly tématem TK nebo soucdsti
podkladd pro novinare.

Dalsi kapitolou je rozhovor, na ktery se zastupce sedmé velmoci objedna nebo na ktery
ho pozveme. V takovém pfipadé je nezbytné slusnou formou zjistit, zda plajde skutec¢né
o pretistény material formou , otdzka — odpovéd” nebo rozhovor, kterym novinar
ziskava doplnuji informace pro autorsky ¢lanek.

V prvnim pfipadé o autorizaci sluShou formou o autorizaci pfedem pozadat mizeme a
zastupce seridzniho sdélovaciho prostfedku nam ve vétsiné pripadl vyhovi.
Autorizovat ¢lanek, do kterého jsou zarazeny nase vyroky ve tfech vétach, ndm nikdo
neumozni. Jde o ,,autorské dilo“ a jako takové si ho novinar povazuje. Je také ochoten
nést dusledky za pripadné nesrovnalosti.

Setkani ,,one to one”

Setkdni z o¢i do o¢i mezi vdmi a novinarem se uskutecni vétSinou na Zadost novinare.
Jde vétsinou o situaci, kdy piSe rozsahlejsi material, kdy pro autenti¢nost je nutné
osobni setkani s respondentem. Druhy pfipad, kdy toto setkani pfichazi v dvahu, je
méneé prijemné. Nastava totiz vétsinou v pripadé, Ze novinar napise o vas osobné nebo
o firmé, kterou reprezentujete, néco, co Uplné neodpovida skutecnosti. Pokud za timto
selhanim citite jen profesni pochybeni zplsobeni napriklad nedostatkem informaci
nebo ¢asovym stresem, stoji za to, pokusit se doty¢nému novinati uvést popisované
okolnosti na pravou miru. Mate urcitou Sanci, Ze se dockate napravy, ktera
samoziejmé nebude mit podobu tiskové opravy, ale napfiklad dalSiho ¢lanku, ktery
obohati pfedchozi informace (a tim je nenasilné zkoriguje).

Pokud tusite, Ze mylné informace byly pouZit cilené, nesnazte se o schlizku

s novinafem — stejné by k nicemu nevedla — ale pokuste se vyuzit bud' sluzeb
profesiondlni agentury, ktera ma s timto typem mystifikaci své zkuSenosti, anebo se
obratte na novinarova nadfizeného a pokuste se s nim dohodnout na néjakém
vychodisku.
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Od tiskové konference k projektu
Do otevi'eni moderniho obchodné-spolecenského centra zbyvaly Ctyri mésice. Investor
nds oslovil s tim, abychom do terminu otevreni pfipravili takovou komunikacni strategii,
kterd by na vznik nového objektu dostatecné upozornila, pripravila pidu pro reklamni
kampari a aby byl ndsledny nabéh ndvstévnosti charakterizovan strmou krivkou. Prvnim
ukolem bylo ziskat maximum informaci o daném polyfunkcnim objektu — promluvit
s investorem, dodavatelem stavby, zajimat o osoby manaZert projektu apod. Na
zdkladé téchto vstupnich informaci vznikl ramcovy pldn, ktery v zdkladnich bodech resil
zadany ukol.
- prvnim krokem bylo definovdni konkurence a ,,0osahdni” prostredi, ve kterém
bude novy objekt plsobit
- ndslednd medidlni hodnotovd analyza odkryla (predpokladany) fakt, Ze
povédomi médii o novém projektu je minimdlni
- diky hodnotové analyze a monitoringu tisku ziskala agentura (resp. klient)
prehled o velkém poctu sdélovacich prostredkt (a konkrétnich jménech
redaktort), které se danou problematikou zabyvaji
- pak vzniklo nékolik typa tiskovych informaci — popis investorské spolecnosti,
osobni profil jejich manaZert, technicky popis objektu, charakteristika prodeje,
odliseni od konkurence...
- nic pak nebrdnilo tomu, aby byla svoldna tiskovd konference, kterd cely projekt
velmi podrobné predstavila
- po vyhodnoceni TK byla naplanovadna celd fada individudlnich rozhovoru tak,
aby nové vznikajici projekt byl spojovan i s konkrétnimi manaZerskymi osobnosti
- zhruba mésic pred otevienim dostali novindfi prileZitost prohlédnout si, jako
prvni navstévnici, cely objekt zevnitr
- dalsi medidlni analyza, mapujici prvni dva mésice komunikacni strategie,
potvrdila, Ze napldnované kroky splnily svij ucel a vyznamnym zplsobem zvysily
povédomi u odborné i laické verejnosti — v poctu uverejnénych ohlasi se jesté
neotevrend spolecensko-obchodni galerie umistila jako prvni
- vSe pak smérovalo ke dni ,,D“— ke slavnostnimu otevieni objektu
- ..a po necelych dvou mésicich klient zadal ukol — vymyslet program pro preddni
ceny miliontému zdkaznikovi

Premyslejme v ,titulcich”

BohuZel (nebo bohudik?) je pravé v komunikaci s vefejnosti, mysleno pravé s médii,
strucnost a prehlednost naseho prohlaseni absolutni nezbytnosti. Ve vétsi pripadd totiz
novinar nasi informaci nepotrebuje (zvlast tu pozitivni), nema ¢as ani chut se ji
prokousavat a v pfipadé, Ze béhem nékolika vtefin jednoznacné nepochyti o co v ni
jde, konci takova zprava v kosi. Pak si takovou zpravou prokazujeme spiSe medvédi
sluzbu.

Na druhou stranu jestlize budeme schopni jisté miry reflexe, usetfime praci a nervy
sobé i ostatnim. Jak nasi kolegové, obchodni partnefri, tak potazmo i novinari budou
spokojeni, protoZze dame velmi jasné najevo, Ze ndm jednoduse stoji za to abychom je
zasobovali stru¢nymi a dobfe strukturovanymi sdélenimi.
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7 vterin a dost!

Maximdlni strucnost je Zadouci predevsim pri setkdani se zpravodajskymi staby
elektronickych médii. Reportér, podle typu média, pripravuje svou reportdz vétsinou

v délce padesati, maximdlné 90 vtefin. Za tuto dobu musi divdka ¢i posluchace strucné
a vystizné ,,uvést do déje”, prinést ndzor aspoti dvou rozdilnych respondentd, citovat
,hezavislé” zdroje a jesté musi zbyt prostor pro jeho sebepropagaci formou
zdvérecného odhldseni. Pak prostor, ktery ,nabidne vam* je skutecné sedm deset
vtefin, tzn. tri nebo Ctyri kratké véty. Do takto omezeného prostoru tak musite vtésnat
uddlost, kdy ,,...zahranicni koncern po dlouhych a obtiznych jedndnich odkoupi majoritu
ve spolecnosti, ¢dst Spatnych pohleddvek prevede na konsolidacni agenturu, propusti
2.000 pracovnikd, projednd s vedenim odbort zvyseni plati o 3 procenta (nikoli o
poZadovanych 15) a misto mixéri bude vyrdabét vysavace...” Chce to cvik, ale nic neni
nemoZné.

Pravidlo ,tFi“

Nejenze bychom méli pfi vefejném projevu ,myslet v titulcich”, dbat na
sedmivtefinovou strucnost, ale jeSté bychom nase sdéleni méli vtomto kratkém
¢asovém useku nékolikrat zopakovat. Nejlépe trikrat.

Jasnym a jednoznacnym sdélenim bychom méli nas projev zahdjit, zhruba v jeho stfedu
pfipomenout trochu jinymi slovy ale rozhodné bychom se méli snazit o zfetelnou
tecku, v podobé shrnujiciho hesla.

V bézné komunikaci, ale predevsim pfi setkani s tiskem, se ¢asto stava, Ze nam pointa
sdéleni jaksi unika. Castokrat proto, Ze jsme jeho pfipravu hanebné zanedbali.

Co slovo to perla

Uz jsme si rekli, Ze novinarf mlzZe zpracovat a publikovat jen ty informace, které
dostane. Cim vic jich dostane, ¢im lépe jim porozumi, tim lépe pro vds. Pokud mad tato
situace nastat, musite dodrzovat nékolik pravidel. Kazdy — i ten nejslozitéjsi - problém
je totiz mozné formulovat do zakladniho poselstvi, do té nejjednodussi zpravy. Pokud
vam nékdo predevsim z vyhranénych specialistl bude tvrdit, Ze to neni mozné, ze
normalné toto téma prednasi na vysoké Skole cely semestr, pak se myli.
Desetivtefinovou zpravu na takto obsahlé téma zvladne udélat kdejaky redakéni elév.
Tuto jednoduchou myslenku, poselstvi, vzkaz nebo modernéji message byste si méli
formulovat na zacatku jakékoliv novinarské komunikace.

»Nase spolecnost vyvinula novy dokonaly produkt. Konkurence IZe. Nic jsme neukradli”.
Tyto myslenky pak rozvineme a zabalime do hedvabného papiru, aby se Iépe
prodavaly. Aby se novinarim zapsali do podvédomi. Nase sdéleni tedy musime nélezité
podtrhnout, zdUraznit:

,Cili jak jsem Fikal, to nejpodstatné;si v celé véci je to, Ze...”

»Shriime si tedy ty dva zakladni body, které jsou pro celou véc nejvyznamnéjsi...“

Zakerna televize

Pfedevsim v televiznim vystoupeni mluvte v kratSich vétach. Prilis dlouhé véty ztézuji
orientaci v jejich skladbé. Svij projev strukturujte pomérné jednoduse, neni dobré
koSaténi, vétveni a retézeni myslenek, protoZe kazdy takovy krok rozfeduje ptvodni a
hlavni sdéleni. Hovorte jasné. Pokud ma vase profese blizko k Zargonu — at uz
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politickému, profesnimu, védeckému — vyhnéte se mu. Nejen proto, Ze by divaci
nemuseli zaplavu cizich vyraz( stravit a prepinaji na jiny program, ale i proto, Ze nad
neobvyklym vyrazem musi pfemyslet a unika jim dalsi tok vasich myslenek a nazor(.

Za sviij nazor se nestydte

Mluvte zretelné, nestydte se za to, Ze verejné prezentujete své nazory. Tichy projev
,bez stavy” vede k tomu, Ze vam publikum zkratka nevéri. Prezentujte své nazory
sebevédomé, troufame si fict, Ze i trochu hrdé s pfimym pohledem na moderatora. Ten
je v této komunikace vasim partnerem, kamery, svétla, prostfedi studia, dokonce ani
tuseni divaci u obrazovky pro vas v tuto chvili nesmi byt nic¢im jinym, nez kulisou.
Pokud chcete byt opravdu dobry, snazte se nepouzivat stale stejna slova. Pestrejsi a
bohatsi mluva se lépe poslouchd —a s ni i vase myslenky. A dejte si pozor na
improvizaci. Neni nic horsiho, kdyz vas napadne béhem Zivého rozhovoru zajimava
myslenka, kterou pouZijete, ale ve stresu, ktery Zivé vysilani nutné provazi, vzapéti
zapomenete na hlavni osu vaseho rozhovoru a ve zbyvajicim ¢ase se vam ji nepodafi
najit.

Improvizaci si pripravte predem

Improvizace se da s Uspéchem pouzit, pokud je predem(!) dokonale pfipravena. Ano je
to jedna z fint, které mlzZete férové pouZit pri své prezentaci. Odbocku si zkratka dobre
pripravite a na dobre zvoleném misté prosté reknete:

,Ted mé praveé napadlo, Ze...“ — takto uvozena véta samoziejmeé zaujme svoji
bezprostiednosti, protoZze moderator i divak jsou svédky, Ze pravé v tuto chvili se rodi
myslenka a oni jsou toho svédkem a pozorné naslouchaji, co se to tedy vlastné rodi.

Pokud chcete svym vystoupenim presvédcivé zapusobit — a to asi chcete, kdyz jste
docetl nasi publikaci az sem — zkuste si zapamatovat nékolik rad:

- zalnéte vasi prezentaci, at uz v televiznim ¢i rozhlasovém studiu nebo prosté
nékde na verejnosti, razné. Musi na vas byt vidét, Ze vite o ¢em mluvite, Ze o
tom chcete hovorit a Ze se nebojite pfipadné oponentury. Musite plsobit
sebejisté, suverénnég, ale ne arogantné a povyseneé.

- své hlavni poselstvi nékolikrat zopakujte (graf opakovani hlavni myslenky).
pokud mozZno byste jej mél sdélit na zac¢atku vaseho vystoupeni, v jeho priibéhu
a zdUraznit je na zavér vaseho vystoupeni.

- pokuste se o neobvyklé zdlUraznéni svych myslenek — pfirovnanim, prikladem,
podpurnym audio ¢i vizudlnim prostfedkem, nebojte se na vhodném misté
pouZit vtip

- navasi prezentaci musi byt vidét osobni nasazeni. Neprezentujete myslenky
nékoho a jen proto, abyste je odprezentoval a mél to za sebou. Prezentujete
sdéleni, za kterym byste mél stat celou svoji osobnosti — pokud to tak neni,
prenechejte prezentaci nékomu jinému. Svym nadsSenim musite presvédcit i
publikum.

- jednoznacné musi byt i vyznéni vasi prezentace, jeji zavér. Musite skoncit
jasnym podtrzenim hlavni myslenky vasi prezentace, ke které jste celou dobu
sméroval a na kterou jste béhem prezentace nékolikrat upozornil. Nejhorsi
ukonceni prezentace je ,,nanékolikrat”, kdyz vam jakoby dojdou slova a vy se
ptate sam sebe i publika: ,Je to vSechno, co jsem vam chtél fict?“ nebo ,,Co
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bych k tomu jesté mohl dodat?“ — takovouto teckou svoji prezentaci doslova
zabijete. Zavérecné slovo musi byt jasné,vyrazné, srozumitelné a posluchaci by
si je méli zapamatovat. | proto cil celé vasi prezentace by mél byt ziejmy.
Nemyslete si, Ze budete povazovan za myslitele, kdyz cil peclivé utajite a

v dlouhé prezentaci k nému budete smérovat pokud mozno po vedlejSich
silnicich. Ne, cil od pocatku jasné deklarujte a pfilis od néj neodbocujte.

Musite si pomahat!

Pokud nejste na podobné prezentace zvykli pomozte si. Pomuize vam dobra organizace
své prezentace. Zkuste si ji predstavit a feknéte si: tak, nejdfiv pfijdu za pultik a musim
si rozlozit papiry. Budu je odkladat vedle nebo davat dospodu pod ostatni. Kam se
budu divat, kdyz budu hovofit k publiku? Zkuste pfedvidat, jestli se vtipu, ktery jste si
pfipravil, bude publikum smat. Vyzkousejte ho na svych pratelich nebo na své rodiné.
Zkuste si projit celou prezentaci a nestydte se ji projit tfreba pfed manzelkou nebo
kolegy v praci. At sleduji na hodinkach, kolik ¢asu vénujete jednotlivym pasazim i celku
a posudte spolu s nim, zde nejste nékde nudny, ¢i naopak jestli nékde zbytecné
nespéchate. Mluvte takovym tempem, které je vase pfirozené. Pokud nékde nestihate
Casovy limit, snazte se spiSe kratit, nez zrychlovat vas projev. Nebude to pro vas
prirozené a miZete vas to velmi snadno rozhodit. Zaroven se sledujte, zda dychate
pokud mozZno uvolnéng, jestli nechcete nahodou vyrychlit vSe najednou, ze cenu rizika
uduseni. Rytmus feci upravte rytmu dychani. A pfi delSi prezentaci nezapomente na
relaxacni pauzy. Obcas se lehce napijte — nejde o to, jestli mate nebo nemate Zizen, ale
i tato minipauza vas zklidni, alespon trochu se vydychate a mlzete pokracovat. Stejné
pauzy docilite, kdyZ ukazete graf nebo fotografii. Pauza mlze vzniknout i fecnickou
otazkou — polozite ji publiku, a i kdyZz neocekavate odpovéd, zase jste ziskal nékolik
vtefin klidu.

Prezentaci obohatte

Vyicena slova se mohou dobte poslouchat, ale presto doporucujeme obohatit je jesté
o dalsi rozmér. Vzpomeiite si na sobotni hratky Vladimira Zelezného s jeho povéstnym
Novy a Ze ostatnim televizim patfi ty, co se plazi nékde u zakladni ¢ary. Ma vyhrano!
Proto se snazte, kde to jde, doplnit svoji prezentaci o podpurné materialy, kterymi
mohou byt nejriiznéjsi grafy, tabulky, po kterych kazdy novinar velmi rad sahne.
VSechna médie (kromé rozhlasu) dnes velmi efektivné pracuji s grafikou a praveé ta jim
nabizi x moZnosti, jak tyto materialy k ¢lanku anebo k televizni reportdzi (o internetu
ani nemluvé) efektivné pouzit. Pokud mate schlizku s novinarem pisicim pro tisténa
média, prestoZe treba prijde se svym fotografem, nabidnéte mu napftiklad archivni
fotografie nebo i jiné snimky, které mate k dispozici. Takto ilustrovana a ,,vypodloZzena“
reportaz uz na prvni pohled plsobi dlivéryhodnéji nez ¢ldnek u kterého je jen fotka
vasi hlavy a vaseho podniku.

V dobé pocditacu a digitdlnich technik dobré také znat jakési technické minimum.
Zeptejte se novinare jestli pfipadné ilustracni materidly chce na pevné podlozce
(klasicka fotografie, diapozitiv, félie) nebo zda je potfebuje v elektronickém formatu a
v tomto pripadé se ptejte jesté dal — v jakém konkrétné.

(4
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Kdo vyvolava krizi?

Jde trochu o typ otazky, co bylo driv? Slepice, nebo vejce? Domnivam se, Ze skutecné
krizova situace nenastane do té doby, dokud se nepfijemnou informaci nedozvi velmi
Siroky okruh osob. A ty se ji dozvédi diky sdélovacim prostifedkdm. Podle této logiky
neni plivodcem krize neloajalni pracovnik, ktery vynesl citlivé udaje, ale novinar a
médium, které o nich informovalo. Z mého pohledu je tedy zbytecné patrat v prvnim
planu po ohnisku krize. Pfednéjsi je haseni pozaru, ktery se rozhofi na strankach
tisténych médii a v reportazich rozhlasu i televize.

Absolutné loajaini a spokojeny zaméstnanec neexistuje

Aniz bych podcenoval roli interni komunikace, je mylné se domnivat, Ze zaméstnavatel
dokaze vytvorit takové pracovné-socidlni podminky ve své organizaci, aby nedoslo

k nechténému prlisaku informaci, o kterych by Siroka vefejnost nemusela védét.
Nespokojeny pracovnik se najde vzdy. A ,,moralné volni vlastnosti“, jako zavist, zloba,
nespokojenost... jsou vSudypritomné.

Krizové momenty Castokrat vznikaji pravé z téchto pohnutek a mizeme si byt téméf na
100 % jisti, Ze napf. televizni reportaz na zakladé ,,...dokumentd, které mame

k dispozici...“ neni nic jiného nez slusné receno indiskrece.

...a nemusi jit zrovna o Spinavé pradlo.

Kazdy mame néco, s ¢im se prilis nechlubime. Jednotlivec, rodina, natoz korporace,
ktera denné vstupuje do stovek a tisici pracovnich i osobnich kontaktt. Nakupuje
prodava, hleda nejvhodnéjsi marketingovou strategii. Jednoduse misto na trhu. UzZ jen
informace z této kategorie jsou citlivé a nejsou urceny Siroké verejnosti.

Krizova komunikace

Nejvétsi slabinou nejriiznéjsich spolecnosti pti reseni krizovych situaci je jejich
neschopnost rychlé reakce. Cas je v téchto piipadech nejdllezitéj$i proménnou,
podstatné ovliviujici Uspéch ¢ nezdar, stejné jako vysi zpGsobenych $kod. Reseni
vzniklé problematické situace zcela zasadné nesmi trvat nékolik dni, ale spiSe hodin a
v nékterych pfipadech, napf. u financnich instituci, jen nékolik desitek minut.

Je mylné se domnivat, Ze krizovym moment{im v mediadlnim smyslu slova mGzeme vzdy
predchazet a zabranit. A jestlize nékdo tvrdi, Ze takové situace diky jeho ,,odbornému
snazeni” firmu nikdy nepostihnou, pak védomé IZe. Kvalitni pfipravou a fizenim
»hasicich praci Ize celé radé neprijemnosti zabranit, sniZzovat ztraty a zkratit dobu krize
na minimum. Ale zcela vyloucit vznik nejraznéjsich krizi nelze nikdy. Plati také pravidlo,
Ze daleko mensi pocet prasvih( postihuje ty spole¢nosti, které vyzndvaji aktivni
komunikacni politiku, nez firmy se spiSe pStrosim pfistupem ke sdélovacim
prostredkim.

A jesté strucné shrnuti:

1) Krize pfichazi rychle a neocekavané

2) Nejdulezitéjsi pro efektivni fesSeni krizové situace je okamzita reakce

3) Aktivné monitorujme sdélovaci prostfedky, konkurenci, vlastni pracovniky...

4) Ve spole¢nosti musi existovat pravidla interni komunikace

5) Vypracujme modelové tiskové informace

6) Nominujme vykonné pracovniky do krizového tymu

7) Tiskovy mluvéi nebo agentura musi byt aktivni slozkou krizového tymu
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8) TM musi mit operativni pristup k vrcholnym predstavitelim spolec¢nosti
9) Predani informaci musi probihat v realném case
10)Krize mnohem méné postihuji spolecnosti, které priibézné aktivné komunikuji

Vsichni se proti nam spikli!

Problém nékterych vlivnych osobnosti je jejich destruktivni mysleni a neustdle hleddni
vnitinich (i jinych) nepfdtel. Jednomu prednimu ,,letnimu” komundlnimu politikovi jsme
méli pomoci vylepsit jeho znacné posramoceny medidlni obraz. Zddlo, Ze pfesné chdpe
svou situaci, je ochoten naslouchat a do znacné miry pfizplsobi své chovdni a
vystupovdni ,,novym* podminkam.

BohuZel jsme vSak znacné podcenili vliv jeho dlouholetych patolizald, ktefi jakykoli novy
(rozuméj cizorody) prvek principidlné potlacuji. Jejich predstava PR prdce pak obndsela
vytvdreni rozsahlych analyz, které méli na zdkladé ,,negativnich” ¢lanki dovodit
uplatnost a predpojatost redaktord, nebo na druhou stranu spradali teorie spiknuti,
které chtéli nabizet médiim. Koncepcni prdce a systém pldanovdni nejriiznéjsich akci byly
v jejich ocich ,,zbytecnym zdrZovdnim“ a pravidelné konzultace a porady s politikem
oznacili za nekonstruktivni a zbytecné. Timto destruktivnim stylem pak skutecné
dosahli svého — politik sice zmizel z exponovaného postu, ale zase ziskal (opakované)
teplé mistecko nepfilis na ocich, kde svou kariéru v klidu dokrouti. Sed’ a nuda.

Jak minimalizovat ztraty?

Jak tedy zabranit tém nejvétsim skodam a minimalizovat ztraty? Prvnim predpokladem
je funkeni interni tiskové oddéleni nebo spoluprace s externi agenturou. Ti by méli mit
diky diikladnému monitoringu tisku pribézny prehled, jaka je medialni nalada ve
sledovaném odvétvi, jakym zplsobem se konkurence chova a jak aktivni je vici
sdélovacim prostiredkim. V pripadé, Ze firma plsobi celostatné nebo dokonce
mezinarodné, je také velmi dllezité zahrnout do pribéziného monitoringu a nasledné
medialni analyzy regionalni, resp. zahrani¢ni média.

Sledujte regiony!

Rada problematickych situaci a skandalkd zacinala pravé v regionech jako
»nevyznamné a nedulezité vykiiky mistnich stéZzovatel(.OvSem jen kdo té doby, neZ se
pfislusSnému tématu zacnou vénovat centrdlni média. TakZe je nutné monitorovat co
nejvétsi pocet zdrojQ, analyzovat je a na pravidelnych poradach informovat vedeni i o
zdanlivych malickostech.

Nezbytnym predpokladem véasné reakce jsou také dobfe nastavené komunikaéni
kanaly interni komunikace firmy. Jestlize se povéreni pracovnici, zejména Séfové
jednotlivych odbor( a vrcholové vedeni, nebudou priibézné informovat a konzultovat
problémy na pravidelnych spoleénych poradach, je pfipraveno spravné podhoubi pro
skutecné pékny prusvih.

Zavazny krizovy scénar

Komunikacni pracovnici by méli jeSté ,,v dobé miru” pfipravit tzv. do Supliku zavazny
modelovy krizovy scénér, ktery prosel diikladnou oponenturou vedeni a pfislusnych
odboru. Zcela automaticky musi obsahovat seznam osob tzv. krizového tymu, které
zasednou v pripadé propuknuvsi krize. Je také nezbytné, aby tiskovy mluvci nebo
zastupce agentury byl nedilnou soucasti tohoto tymu s hlasem nejen poradnim.
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A jestlize se objevi jen malé naznaky pocinajicich probléma, mél by tento krizovy tym
operativné zasednout, vyhodnotit situaci, doporucit feSeni a povéfit osobu ¢i osoby
konkrétnim feSenim vzniklé situace. NapF. bleskovym vydanim tiskové zpravy,
pripravou tiskové konference, ale také odloZzenim nebo stazenim probihajici reklamni
kampané, prehodnocenim sponzoringu atd. To vie by mélo probihat v redlném case.
Priklady z praxe dokazuiji, Ze Ize takto postupovat i u velkych spoleénosti

s mnohamiliardovymi obraty. ZaleZi jen na v(li a proziravosti vrcholovych pracovnikd.
Patri $éf na bojisté?

Podle mého ndzoru v prevazné vétsiné pripadd NE. Rozhodné ne v prvnich momentech
propuknuti krize, vyhroceni situace a prvnich tvrdych utokl sdélovacich prostfedkd.
Nefikam ale, Ze firma nebude komunikovat, naopak. Médiim budou bezvyhradné

k dispozici pracovnici tiskového odboru nebo PR agentury. V pfipadé potreby i
povéfeni podnikovi odbornici. Séf, jako nesporna autorita, pfichazi ve fazi zklidnéni,

s vécnymi argumenty a fakty o vyreSeni problematické situace, referuje o dalSich
krocich... Nejde o absolutné univerzalni doporuceni, ale nabidl bych alespon dva
argumenty pro tuto teorii.

Vrchni velitel ozbrojenych sil se nikdy osobné neplete v prvni linii do vale¢ného
konfliktu v okamziku zahajené ofenzivy. Na scénu pfichazi az k zelenému stolu

vtom okamZiku kapitulace protivnika.

Druhy argument je daleko jednodussi. Podnikovy tiskovy pracovnik, nebo najaty
pidarysta mohou byt pfi nezvladnuti krize obétovani mnohem bezbolestnéji, nez
vrcholovy pracovnik angaZovany v fadé vykonnych a statutarnich organa firmy.

Neni té opatrnosti prilis?

Ne neni. Neiikam, Ze jde o pravidlo, ale z praxe jsou znamé pripady, kdy si
,konkurence” najala soukromy televizni stab, vyslala ho na tiskovou konferenci i
rovnou na ,prepadovku”, Redaktor svého respondenta radné ,,posmazil“ a ziskal cenné
informace. Na druhé strané respondent byl za hlupdka a mél svym séfim co
vysvétlovat.

Co a jak ve skutecné , traskavé” situaci

Jeden, pravda, extrémni priklad z praxe. ManaZerovi spolecnosti, kterd se dostala do
velmi ostrého sporu s konkurenci, explodovala mald ndloz trhaviny pod ndraznikem
jeho sluZzebniho vozu.

Nic vazného se nestalo, nikdo nebyl zranén, slo spise o jakysi demonstrativni akt. Do
patndcti minut vSak bylo na misté ,,nehody” nékolik televiznich stabu a reportért

z nejriiznéjsich sdélovacich prostredki. Podivand jak z akéniho filmu.

Za této (nejen) medidiné traskavé situace bylo zcela nemyslitelné, aby situaci
komentoval kdokoli z vedeni spolecnosti. Bylo nepripustné, aby se tvar kohokoli z
manaZeru objevila v televiznich zprdvdch Ci na fotografiich v tisku.

Ndraznikem a komunikdtorem byl v daném okamZiku PR manaZer.

Presto se muZeme podivat na dalsi pfiklady z praxe a poskytnout trochu plastictéjsi
obrdzek o situaci, ve kterych by se séf mél, ¢i nemél objevit ,na bojisti”.
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Zaplavend chemicka!

Z chemické tovdrny unikly v disledku povodni jedovaté latky. Firma, usty svého
reditele, vefejnost informovala v tom smyslu, Ze nejde o i nic zdsadniho a vse je pod
kontrolou. Nebylo. Média vsak z informovdnim o likvidovani udajnych minimdlnich skod
nebyla spokojena a sama usvédcila vedeni spolecnosti ze ,,zkreslovdni a nedostatecném
informovdni verejnosti”.

Tento fakt vedl k odvoladni feditele a dosazeni nového.

Zlehcovdni situace a nedostatecné varovadni pfed mozZnou katastrofou bylo jisté
zdsadni, ale dalsi chybou bylo, Ze se (odvolany) reditel chopil informovdni sam. A to
dost nestastnym zplsobem a ve velmi problematické situaci. V pfipadé, Ze byl hlavnim
komunikdtorem byl pidrysta nebo , tiskovy“, mohl teoreticky reditel ve své funkci
vydrZet. Exempldarnim potrestanim srazkou z platu a ndslednym vyhazovem mluvcich
mohl uspokojit média a vyjit z krize se Stitem. (Ale moZnd docasné)

Hrobky se borti

Po dokonceni polyfunkcniho objektu v tésné blizkosti pamdtkoveé chranénych hrobek
doslo k jejich propaddni a praskani. Jejich majitelé ihned oznacili pachatele — nové
postavenou budovu.

Majitelé objektu, po konzultaci s agenturou a usty svého mluvciho, ihned vstoupili do
jednani se spravou hrbitova a nabidli uhrazeni statického posouzeni firmou, kterou si
sprava sama zvoli. A byli pfipraveni, jestlize problém skutecné zavinili, veskeré
rekonstrukcni prdce zaplatit.

O vsech téchto krocich byla média informovadna. V¢etné informace, Ze se majitelé
stavby postavili k ,,prokdzanym skutecnostem celem* a zaplatili. Tuto informaci, dluzno
dodat, prezentoval médiim“tvari v tvar”“ na zavér sam manazer.

Novina¥ haji (vétSinou) malé a slabé

BohuzZel se ¢astokrat neridi fakty, ale subjektivnimi pocity. , Pfece jednotlivec, ¢i mala
skupina, nemohou byt ve sporu s nadnarodnim koncernem témi pravymi pavodci zla.”
Existuji vSak prokazatelné pripady, kdy praveé jednotlivci a malé skupiny prosazovali a
prosazuji na ukor velkych podnikd a korporaci své osobni materidlni zajmy, nebo zajmy
konkurence.

Minoritni akciondfi

Po dvou vindch kupdnové privatizace v devadesdtych let bylo nutné chranit tzv.
minoritni akciondre nové vzniklych akciovych spolecnosti. Vznikly nové zdkony, protoZe
vétsinovi vlastnici byli uZ dopredu podezirdni ze spatnosti a drobni ,, dikové” byli
dasledné hdjeni.

Cesti chytrac¢kové viak tohoto stavu dokdzali velmi rychle a , Sikovné” vyuZit. Zaklddala
se sdruZeni minoritnich akciondrd, kterd hdjila svd prdva. Hdjila je vsak takovym
zptsobem, ktery nemél daleko k vydirani.

Scéndr v celé rfadé pripadi shodny. SdruZeni ziskalo takovy pocet akcii spole¢nosti, ktery
je opravrioval svoldvat valnou hromadu. Na ni diisledné vystoupilo proti ndvrhiim a
zamérim hlavnich akciondri a vse skoncilo nezdarem. Zablokovaly se napr. rozvojové
projekty, vstup strategického partnera, u vedeni nového vyrobku na trh...Situace, kdy
firmdm redlné hrozily finanéni ztraty.
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V takoveé situaci dostala spolecnost ,,nabidku“ k odkoupeni akcii od jejich minoritnich
drziteld. Ale samoziejmé za cenu, kterd mnohondsobné prevysovala jejich aktudlni
hodnotu. Ale proc se o téchto, dnes uZ historickych uddlostech, zminuji. Trvalo nékolik
let, neZ se podafilo presvédcit novindrskou obec, Ze ne vsichni na prvni pohled mali a
slabi jsou skutecné tak bezmocni a Ze nékteri chytrackové vymysleli zajimavy byznys na
hrané zdkona.

Nic neni na 100 %

PrestozZe tiskovy odbor spole¢nosti nebo povérend public relations agentura odvadéji
svoji praci velmi zodpovédné a kvalitné, neni zdaleka jisté, jaky postoj k vydavanym
informacim zaujmou sdélovaci prostfedky, které z principu musi sledovat i jiné nazory
a hlediska.

Kdybychom, tfeba na zakladé tiskové zpravy, dosahly stoprocentniho uspéchu v tom
smyslu, Ze bude beze zmény pretisténa Ci odvysilana, pak by se musel stat zazrak.

S touto variantou, prosim, nikdy nepocitejte.

Za uspéch Ize povazovat takovy redakéni material obsahuje pfiblizné polovinu
informaci, které jsme prostrednictvim rozeslané TZ nabidly tisku. U tiskovych
konferenci je pak velmi slusSnym vysledkem, jestlize nam v redakénim materidlu
Zurnalista vénoval aspon dvé titiny rozsahu svého prispévku.

,Co0“ je novinar?

Novinar je Clovek, ktery se zZivi tim, Ze sleduje, co délaji druzi a informuje o tom
prostiednictvim médii. Tak jako neexistuji dva stejni lidé, neexistuje prototyp novinare.
Kazdy ma jiné potieby, predstavy, a proto ke kazdému pfislusniku sedmé velmoci je
treba pristupovat individualné. Nechme nyni stranou potieby mimo ramec etiky — ale
presto pri styku s novinarskou obci brzy zjistime, Ze existuje cela rada objektivnich
dlivodd, které nuti jednotlivé novinare postupovat v podobnych situacich zcela
rozdilné.

Zajmem kazdého novinare, pokud uz s vami ztraci Cas, je ze setkani néco vytézit —
rozuméj: prijit do redakce s materialem, ktery se da pouzit a jehoz vysledkem je
publikovany ¢lanek. Kazdy novinaf ma své $éfy a oni v dnesni dobé vsestrannych uspor
davaji bedlivy pozor, aby si svoji gaZi Ci v pfipadé externisty své honorare zaslouzil.
Proto jej béhem rozhovoru musite vybavit takovymi informacemi, na jejichz zakladé
ma clanek vibec Sanci vzniknout. Nikdo — ani novinar sam — to za vas neudéla!

Néco jim feknéte...

»Néco jim feknéte at to otisknou”! I s takovou Zadosti ¢i pokynem se cas od ¢asu setka
jak mluvci spolecnosti, tak pracovnik public relations agentur.

Redakce je velmi naroény mechanismus se sloZitou vnitfni strukturou. Redaktor
(nejviditelnéjsi ¢ast redakce) je ¢lenem , jednotlivych redakci” - domaci, ekonomické,
kulturni, sportovni, publicistiky... Kazda z nich ma svého vedouciho a zastupce
vedouciho, ma také ve vétsiné pripadl svého editora, tedy ¢lovéka, ktery jako prvni
zpravu donesenou zpravu posuzuje a zarazuje na stranku. Zastupce vedouciho nebo
vedouci redakce pak schvaluje celou stranku. Nad témito ,redakcemi v redakci” stoji v
novinarské hierarchii hlavni vedouci vydani, ktery posuzuje cely list i relaci v kontextu
a prochazi vsechny hlavni materialy jednotlivych rubrik. A nezfidka vysledné dilo
projede sam Séfredaktor nebo jeho zastupce.
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Z tohoto vyctu je tedy patrné, Ze zprdva prochazi redakci jak ocelova kulicka flipperem
a Ceka ji celad rada nastrah v podobé celé fady oci a rukou. Jisté je iluzorni myslet si, Ze
korupce a uplatky mezi novinafi neexistuji, ale kvalitni novinaf svou praci bere jako
poslani a jakékoli ,,zavdhdni“ znamenad jeho profesionalni konec.

DllezZité je nacasovani

Zakladnim predpokladem pro kazdou ucinnou komunikaci, at uz obchodni, medialni
apod. je jeji nacasovani. MlZeme mit sebelepsi argumenty, podnéty, myslenky, ale
pokud je zatneme prezentovat v nevhodnou dobu, nemusime s nimi uspét.

Zivot informace zagind momentem jejiho zvefejnéni a je na nas kdy tak uginime.
Spravné nacasovani je velmi dllezité jména v krizovych momentech, kdy napf. dva
subjekty mezi sebou vedou ostry spor a jeden druhého se snazi trumfnou i na
medidlnim poli. Jestlize je takovy spor pro sdélovaci prostfedky dostatecné poutavy a
stala s néj , kauza téchto dni“, pak mGze davkovani informaci vypadat i takto:
»Konkurence” vydala tiskové prohldseni ve 13.00 hodin. Reakce druhé strany dorazila
do médii pred 17 hodinou (v ¢ase, kdy vétsina sdélovacich prostredki umistuje
posledni informace na stranky novin nebo do rozhlasovych Ci televiznich relaci). Volba
tohoto ¢asu pak ,,konkurenci” temér neumoznila ,,reagovat na reakci”.

,Konkurence” svolala na 11 hodinu tiskovou konferenci. Stoly se prohybali pod
vybranymi jidly, tiskové zpravy pfipominaly spise mnohostrankové almanachy, vyspéla
technika vse prendsela na velkoplosné monitory a nejvyssi vedeni bylo pripraveno
podat naprosto vycerpavajici informace. Vtip byl v tom, Ze jesté neZ , tiskovka“
konkurence skoncila se novindri dozvédéli o brifinku druhé strany, ktery byl ohldsen na
14 hodinu v salonku pres ulici. Ten byl naopak velmi operativni, prohldseni zabralo
deset minut, novindri dostali jen kdvu a minerdlku, protoZe byli syti jesté od
opulentniho obéda.

Timto Casovdnim dochdzelo k relativné dobrému vyvaZovani informaci, takze
~konkurence” jen madlokdy ziskala ve sdélovacich prostredcich vétsi prostor pro sva
sdéleni.

Néco jiného je, kdyz tusime, Ze doslo k indiskreci a ,,investigativni” novinar nds

s odvolanim na jeho dlvérné zdroje otravuje s neptijemnymi otdazkami. Pak pod tlakem
okolnosti musime jednat rychle.

Obecné skutecné plati, Ze uverejnéni zajimavé a pro spolecnost dilezité informace
peclivé pfipravujeme a Casujeme.

Novindr se ptd proto, aby se néco dozvédél.

(ProtoZe Castokrdt toho o dané problematice moc nevi! )To je dnes relativné casty ukaz.
Novindr klade spoustu dotazu, ¢astokrdt nesourodych. Tu na profit firmy, prijemné
stravenou dovolenou, pldnovanou rekonstrukci obchodniho domu. Pfitom nemusi védét
viibec nic a vétsina respondentti mu ochotné nabidne téma k jeho &ldnku. Castokrdt
Stavnaté.

ProtoZe nestaci odpovédét, Ze ,...ekonomické vysledky, jako dcefind spolecnost
nadndrodniho koncernu zisk pfed auditem nesdélujete...”, Ze ,,...dovolend méla byt
vlastné sluZebni cesta reditele statniho podniku za novymi zakdzkami...” a Ze
»...pldnovand rekonstrukce OD jsou jen drobné stavebni upravy pred privatizaci
jedinému zdjemci bez vybérového fizeni...”



Nonverbalni komunikace

Komunikace neni jen to, Ze ,,mluvime”. Hovofime, dorozumivame se a vysilame signaly
celym télem. (,Vyjadfujeme” se i tim, jak se oblékdme, jaké mame spolecenské
vychovani, zda dbame o sv(ij zevnéjéek..., ale o tom tfeba nékdy jindy.) Re¢ naseho téla
— nonverbalni komunikace — je vSak v naprosté vétsiné pripad(i opomijenou kategorii,
kterou si témér ani neuvédomujeme. Je prece ,normalni“, Ze néjakym zplisobem
rozkldaddme rukama, mimické svaly ve tvafi zplsobuji mensi ¢i vétsi skleb a Ze nohou si
podupdvame pfi jakémkoli setkdni s vice nez dvéma osobami. , Tak tomu je pfece vidy,
no a co,” reknete si.

Normalni to asi je, ale praveé rec téla o nds, jesté prfed tim nez promluvime, leccos
prozrazuje a napovidd, bezdééné odhaluje nase vnitfni pochody — dobré i Spatné.
Jednoduse feceno mizZeme Usty Ihat, ale oci nebo gesta nds z této IZi usvédcuji. Proto
bychom méli respektovat a myslet alespon na nékolik malo ,,nonverbalné
komunikaénich” zasad.

Nelisejte se!

Velmi daleZity je adekvatni odstup od partnera, se kterym hodlame hovofrit. PrilisSné
priblizeni je znamkou agrese, naopak pfehnany odstup je mozné vnimat jako servilitu
nebo bazen. Uhybavy oc¢ni kontakt vypovida o nejistoté, podupavani nohou o
nervozité, ,lekly” stisk ruky o nevelké sebedlivére. Naopak pohled do partnerovych oci
je znamkou otevrenosti, pfitakani vyjadiuje zdjem, dobry dojem déla gestikulace
otevirenou dlani a postava mirné nahnutd k partnerovi v diskuzi svédci o zaujeti
rozmluvou...

Tato gesta a celkové nase vystupvani jednoznacné podtrhuje nase vyroky, umocnuje je
a zvysuji jejich diveryhodnost. Jestlize vSak nase fec téla neni v souladu s nasim
verbalnim projevem, mGzZeme vyvolat nejistotu a zmatek u nasich partnerua.

Poznani sebe sama

Poznani sebe sama v této oblasti, pilovani pozitivnich reakci a naopak potlacovani téch
Spatnych je dllezité pro Zivot osobni i pracovni. A nedej boZe pujde-li o ,pracovni
kontakt” s televizni kamerou. V takovych pfipadech jde castokrat o tvrdou,
nesmlouvavou konfrontaci s realitou. Kamera umi béhem velmi kratké doby
zaznamenat véci, o kterych se nam ani nesnilo a o kterych by ndm odbornik na rec téla
nic lichotivého nerekl.

Pozor na kameru

Zvlast pred kamerou a v rozhovoru napf. s televiznim redaktorem nezacina nase
komunikace momentem, kdy novinar dokonci otazku a namifi na nas mikrofon. Zacina
daleko dfive. Uz jen to, s jakym vyrazem otazku pfijimame, jak tékdme ocima,
obracime je v sloup, kréime ¢elo, odmitavé kroutime hlavou... to vse jsou signaly,
kterymi odpovidame tak jasné, Ze pozdéji uz nemusime Fici ani slovo.

Kdy zac¢ind komunikace? Rozhodné ne azZ ve chvili, kdy zacnete mluvit a odpovidat na otdzku

Komunikace je i to, jak se tvdrite béhem otdzky (kysele, vstiicné, odmitavé...) — oblicejovou
mimikou miZete zcela shodit vase ndsledujici sdéleni). Proto se otdzku vnimejte vlidné, vzdyt
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prece kviili ni jste do komunikace vstoupili. Berte to tak, Ze otdzka vam umozni lépe ,,proZit”
vase sdéleni.

Nenicte cizi kruhy

Ale nemusime myslet ani na televizi. Staci totiz ,obycejnd“ pracovni schizka

s obchodnimi partnery pfi prezentaci jakéhokoli projektu, jenZz mGze byt sdm o sobé
dokonaly, originalni a v ,,papirové” podobé skutecné bezchybny. Nemusime ho vsak ani
vytahnout z aktovky, jestlize ihned po vstupu do pracovny nejvyssiho $éfa nelenime a
peclivé obejdeme jeho rozlehly pracovni stul, za kterym sedi, cestou prerovname
nékolik prekazejicich zidli, potfeseme mu pravici a jesté ho stihneme Zovidlné poplacat
po ramenou. A co Ze jsme provedl|i tak Spatného? ,Jenom” dikladné poslapali vysostné
teritorium, kterym pravé pracovny a pracovni stoly pro celou fadu lidi jsou!

Umét vystupovat na verejnosti, byt dobrym a milym spole¢nikem, ale i obchodnim
partnerem, prosté mit dobré zplsoby, byt zdvofily, taktni diskrétni - to vie vytvari
klima, které také, a ne malo, urcuje, zda pfi svych jedndnich a ve své kariéfe budeme
uspesni.

Oci nelzou, uUsta ano

Prevaha nonverbalni komunikace nad slovni spociva v tom, Ze byva vnimana jako
vérohodnéjsi. Usta mohou Ihat, ale oci feknou pravdu - takto Ize shrnout vieobecny
nazor na tuto véc. V nonverbalnim dorozumivani pfikladdame mimoradnou pozornost
nékolika prvkim chovani. Jsou to: dodrZeni patficného odstupu, respektovani
pripustnych forem doteku, udrzovani zrakového kontaktu, Usmév.

Dodrzujte odstup

DodrzZeni patficného odstupu je rovnocenné respektu, jaky mame vici cizimu Gzemi.
Toto teritorium predstavuje urcity prostor kolem nas, jehoz naruseni v nas vyvola
nepfijemny pocit. Osoby, které k nam pfistupuji pfilis blizko, doslova nam pfi
rozhovoru dychaji do ucha nebo Sermuji rukama v tésné blizkosti nasi tvare, vnimame
jako drzouny nebo agresory a instinktivné se od nich odtahujeme.

Medialni skoleni

Kazdy umi mluvit, Cist a psat. Skoro kazdy Cte noviny poslouchad rozhlas a diva se na
televizi. TakZe si celd fada manazerl nejrdznéjsich firem mysli, Ze jim tato kvalifikace
stali pro bezproblémovy styk se sdélovacimi prostfedky. Ne Ze by byli negramotni, ale
komunikace s médii vyZzaduje jesté néco navic. Neni od véci provérit si nékolik firem,
které tyto sluzby nabizeji a ucinit dobre specifikovanou poptavku. Dllezité jsou

v tomto pfipadé i reference, kterymi se pfislusna agentura muize pochlubit.

Takova jednordazova medidlni rozcvicka, aby v zajemcich zanechala alespori minimalni
stopy, by méla probihat zhruba cely den. Nejlépe v televiznim studiu se stfihacim
pultem, kvalitnimi kamerami a techniky, ktefi o této praci néco tusi.

Pravé prakticka obrazova ¢ast je u téchto Skoleni jednou z nejdulezitéjsich, protoze
chyby jsou zfejmé na pohled i na poslech. A na ucastniky takového nejvice zapusobi a
nejvice si odnesou.

Nedilnou soucasti tréninku, kromé profesionalnich lektord, by méla byt ucebni skripta,
ktera i po jeho skoncéeni mohou byt dobrym voditkem a pfipomenou uz zapomenuté
skutecnosti.
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Je také dobré, kdyzZ se téchto Skoleni zicastni maximalné pét Sest osob. Praktickymi
zkouskami mohou bez ¢asovych problému projit vsichni a véfte, Ze ve vétsiné pripadu
je vidy pfi upozorfnovani na nedostatky o ¢em mluvit.

Prvni kontakt

Znate to z televize. Politik vystoupi z auta, vyjde z Ufadu a vrhne se k nému smecka
novinaru. Pfed oblicejem se mu tyc¢i hradba mikrofond a diktafonU s pestrobarevnymi
logy redakci, novinafi natahuji ruce, kameramani a fotografové si lokty buduji co
nejlepsi pozici pro zabér. Reportéfi se prekrikuji a politik blahosklonné odpovida
napfiklad: ,,Na schiizce padaly od mych kolegu jen takové zlé véticky. Ale ja se opravdu,
ale opravdu nebudu sniZovat na jejich droven.” Pfipadné m{zete slySet sdéleni
zasadniho charakteru:“ Dohodli jsme se, Ze se dohodneme!“ A novinafti upaluji do
svych redakci, aby tato a podobné zasadni sdéleni predala dal, aby jimi zahltila éter,
popsala nescetné stranky a nabusila do ¢tenard, posluchacl a divakda.

Stalo se pred jedndnim vldady. Jeden z nékdejsich premiéri se Spatné domluvil s jednim
ze svych ministri a kaZdy z nich rikal novinarum néco trochu jiného. Dosud vSak nebylo
jasné, zda se jen myli, nebo zcela zamérné IZou. Noty si vyladovali pred jedndnim viddy,
kdy v jednaci mistnosti jsou pfitomni fotografové a kameramani, aby bylo mozné
obrazové ztvdrnit vétu ,vladda dnes mino jiné jednala o...“ Televizni kamera mad ale
vestaveény mikrofon, ktery se aktivuje automaticky s rozjetim zdznamu obrazu a
zaznamendvd pomocny zvuk.Ten se pouZiva vétsinou jen k dokresleni atmosféry, ale

v tomto pripadé mikrofon zaznamenal co nemél. Domluva obou pdnu byla sice tichd,
ale neusla pozornym usim redaktora ve stiizné. Zvuk byl zesilen, aby nikdo nemohl! byt
na pochybdch, tak jesté prepsdn na titulky a pikle obou politiki byly odvysildny. Cely
ndrod dostal jasny dikaz o tom, Ze lhali.

V tomto pripadé byl novinar ten hodny, ktery chtél informovat verejnost a za lumpika
byli politici. Ale co kdyzZ nastane opacna situace? Lumpik novinar bude chtit
zkompromitovat pocestného obchodnika na objedndvku podnikatelova konkurenta. Co
kdyZ novinar bude mit na krku vyhazov, pokud nepfinese senzacni reportaz ber kde ber
—a co kdyz si usmysli, Ze ji napiSe pravé o vasi instituci? Co kdyZ je novinar pfiznivcem
jedné politické strany a zasedne si na druhou?- Myslite si, Ze se takové pripady u nas
nedéji? Ale déji. Snaha jednotlivych médii o preziti na presyceném medidlnim trhu,
honba nékterych novinarl za penézi, sldvou za kazdou cenu ¢i jejich nadstandardni
pratelské vztahy s politiky ¢i podnikateli, které je udrzuji na vysluni rautt, divérného
tykdni a informaci jen pro zasvécené je idedlni Zivnou pldou pro situace, kdy novinafi
supluji detektivy, manipuluji s fakty a obsah ¢lanku podfizuji jinym cilim, nez
objektivnimu zachyceni a hodnoceni situace.

Aby bylo jasno, nemyslime si, Ze vétSina novindrd na eské medidlni scéné Svindluje —
pravé naopak. Ale riziko, Ze na vas bude podniknut medialni faul, je hrozivé v tom, ze
se z néj budete vzpamatovavat velmi dlouhou dobu a ocista vas bude stat mnoho sil a
nezfidka i financnich ztrat. Proto je dobré byt na mozny neférovy utok kvalifikované
pfipraven. Nechceme sice vzbudit zdani, Ze k nému bude ve vasi praci dochazet obden
—to rozhodné ne, ale na druhé strané staci jeden promysleny a Uspésny atak vedeny
proti vasi osobég, firmé Ci uradu a nemusite se z néj zcela vzpamatovat nikdy.



Nejste politik

Znamena to, Ze budete postupovat jako politik? A jakmile se k vam pfiblizi novinar
rozzarite se jako vanocni stromecek, Stasten, Ze mizZete ukojit jeho zvédavost?
Proboha, v Zadném pripadé! Mezi vami a ostfilenym politikem je totiz zasadni rozdil.
Politik podobné setkani s médii o¢ekava, je na né pfipraven, trénovan a vi, ze kdyz nic
podstatného nevyklopi, Ze se zase tak moc nedéje. Ostatné verejnost to od politikd
zase tak casto ani neocekava.

U vds se ale tato situace muze velmi snadno vymknout kontrole. Nezvyklost situace,
stres, kterému jste vystaven a ¢asova tisen vas mlze dovést k tomu, Ze odpovite
nestastné. Nefikam IZivé, chybné nebo dokonce arogantné ale jen ponékud nepresné,
nevystizné. Tato informace muZe byt novinafem interpretovana jesté vice nepresné a
vy mate v tu chvili na stole paradni malér. A pro¢? Pouze proto, Ze jste odpovidal za
situace, jejiz podminky nahravaly novinafi, zatimco vy jste se necitil dobre, dostal jste
se do jeho vleku a nemohl jste kontrolovat situaci.

Vytvoite podminky pro rozhovor

Podminkou pro Uspésné vedeni rozhovoru s novinarem je proto vytvoreni podminek
pro obé strany rovnocennych. Jak toho dosdhnout? — Nejprve je nutné zastavit atak
novinare, a to proto, Ze s nejvétsi pravdépodobnosti nevite, ¢im je jeho zdjem o vasi
osobu motivovan. Je tfeba odstranit moment prekvapeni, do kterého jste se
necekanou novinarovou pritomnosti dostali a potom se rozhodovat co dal. Navic
novinare Casto ani neznate, proto je tfeba ovéfit jeho osobni i profesni identitu.

V praxi to miZe vypadat asi takto:

Novindr: ,Pane rediteli je pravda, jak je mozZné, Ze se do sité vasich supermarketi
dostalo pét tun zdvadnych konzerv z Ciny?“

Reditel: ,,Dobry den, jd jsem reditel supermarket’ Globdl Josef Novdk a promirite
preslechl jsem vase jméno.

Pak je nutné zjistit jaké médium dotycny zastupuje, kdy by mélo byt mé sdéleni
publikovadno, k jakému ucelu budou mé i odpovédi pouZity v jakych souvislostech.
Zkrdtka dostdvame se do ponékud Cimrmanovské situace, kdy se z vyslychatele stavad
vyslychany. Dotycny feditel si timto postupem zpevriuje pidu pod nohama a zdroveri
sonduje odkud foukd vitr. Divod je jasny: zatimco novindr chce predevsim publikovat
pokud mozZno senzacni, plvodni informaci, reditel by rdd, aby se o jeho firmé psalo
pokud moZno pozitivné, aby ji jeho vystoupeni dodalo lesku. Proto je nutné po tvodni
sondadZzi ucinit zasadni rozhodnuti. V tuto chvili byste také pro né méli mit uz dostatek
nezbytnych informaci. Uz vite, které médium se o vds zajimd, vite, zda je pfedmét
zdjmu hodné nepfijemny, Ci zda jde o béZny rozhovor napriklad na ekonomické téma, a
tak si musite odpovédét na zdsadni otdzky: Uskutecni se viibec poZadovany rozhovor?
Pokud ano, bude hovofit jé anebo napriklad mij obchodni feditel? A kdyZ budu hovorit
ja, stane se tak ted pfimo na misté anebo se mi bude s novindfem hovofit lépe za
hodinu v mé kanceldri, kdyZ si jesté zopakuji potfebné udaje? AZ si udéldte tuto
inventuru, sdélte jeji vysledek novindri: ,Ano, poskytnu vdm poZadované informace za
puldruhé hodiny v mé kanceldri a rozhovoru bude jesté prfitomen muj obchodni
nameéstek, kdyby bylo zapotiebi detailnich informaci.” O. K. Udélal jste prvni krok pro
to, aby vase sdéleni bylo publikovdno co nejblize v tom duchu, jak jej novindri
naservirujete.
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Proc se s novinafem vilibec bavit?

Realita politika hovoficiho zcela automaticky s novinafi, jak jsme ji nacrtli vySe, nabizi
zcela jednoduché kratké spojeni: novinari tu jsou proto, aby s nimi ostatni lidé hovofili.
Jesté strucnéji a jasnéji: jakmile se pfede mnou objevi novinarsky diktafon ¢i mikrofon,
musim se snazit odpovidat. Ale kdepak, tuto mylnou pfedstavu - ktera by mohla trochu
platit z pohledu novinare - je nezbytné pro vSechny ostatni zcela vyvratit! Kazdy, kdo
muZe byt novindfovym protihra¢em, musi pochopit, Ze je zcela v jeho libovuli, bude-li
se s novinarem bavit nebo ne. Pfiznejme samoziejmé, Zze v ponékud horsi pozici jsou
politici ¢i statni ufednici, ktefi informace musi poskytovat uz kvuli voli¢iim nebo proto,
Ze je k tomu nuti zakon. A samozfejmé i vyznamny podnikatel, pokud si nechce média
znepratelit, musi jim alespon ¢as od €asu néjaké informace poskytnou. Ale

v optimalnim pripadé by to mélo byt ve chvili, kterou urci nikoliv novinar ale vy!

Motivace se lisi

Pokud komunikaci s novinafem znazornime jako dvé polopfrimky, které maji spolecny
zacatek, je to v poradku. Ano, v prvni pikosekundé spolec¢né komunikace maji novinar i
jeho partner stejny zdjem — dostat sdéleni do média. Ale vzapéti z tohoto spolecného
bodu uz v druhé milisekundé komunikace se mohou obé polopfimky rozchazet tieba i
na opacné strany. Davod je prosty — novinar chce ziskat ¢lanek — pokud mozno bombu
na prvni stranu vydani. Je mu celkem jedno zda informace v ni obsazené budou
pozitivni nebo negativni. Ale v dnesni ére zjednodusovani, konkurence bulvarnich titull
a rozhlasovych a televiznich sdéleni Sitych predevsim na efekt, je jasné, Zze vétsiho
uspéchu dosahne s negativnim ¢i dokonce skandalnim vyznénim ¢lanku.

Pred zacatkem vlastni komunikace maji oba subjekty — novind¥ i respondent spolecny zdjem.
Chtéji komunikovat, protoZe respondent chce poskytnout sdéleni a novindr chce napsat
clanek. Od prvni vtefiny spolecné komunikace se jejich zajmy mohou zacit rozchdzet.
Respondent md zdjem pouze o pozitivni vyznéni komunikace a tedy i vysledného c¢lanku,
novindf ma zdjem o clanek jakykoliv — tedy i s negativnim vyznénim. Ten se na dnesni
medidlni scéné navic lépe” proddva”.

Nas reditel, pokud do komunikace s novinafem vstoupil, chce presny opak. Chce, aby
jeho sdéleni vyznélo pozitivné a prfes mozné objektivni problémy, o kterych

s novinarem diskutuje, aby celkové reportaz vyznéla priznivé pro jeho firmu. To je totiz
ten jediny dlvod, pro ktery vibec do kontaktu s novinarem vstoupil!

Je jasné, Ze v naSem pfipadé jsme u obou ucastnik( novinarského rozhovoru zdlraznili
krajni varianty. Clanek s razanci semtexu se v nasem medialnim rybniku neulovi kazdy
den a stejné tak pro pochvalné 6dy na jednotlivé firmy jsou ureny spiSe stranky
inzertniho oddéleni. V praxi bude vysledek snazeni obou pant nejspis nékde mezi
témito variantami. Pokud bude novinar nezaujaty, bude pak vysledné sdéleni do
znacné miry zaviset na schopnostech reditele. Pokud se pfi formulaci sdéleni dopusti
péti prohreskd, mize byt vyslednd reportdz tieba az o padesat procent méné efektivni.
A naopak — bude-li jeho prezentace bezchybna, ziska pro svoji firmu nejvyssi mozny
pocet medialnich bodU.

Z toho vseho vyplyva, Ze kontaktlm s tiskem se nevyhneme. V dnesni ¢im dal vic
globalizované spolec¢nosti a po¢tu komunikacnich kanald, které rostou takrka
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geometrickou fadou, musi informace o sobé poskytovat prakticky kazdy. Castéji nebo
méné Casto, ale pokud je jeho ¢innost vyznamnéjsi, je naivni myslet si, Ze mezi sebou a
novinafi postavi Cinskou zed" Tato politika — tak ¢asto vyjadfovana v praxi Uslovim Bez
komentare! — nema z dlouhodobéjsiho hlediska Sanci na uspéch. A tak to, co mizeme
svobodné zvaZovat, je zplsob, jakym budeme s novinafi komunikovat. Zda pockdme az

prijdou sami, anebo jim pujdeme vstfict.

Vytvorme novinafi dobré podminky pro jeho praci

Pokud chceme, aby se s ndmi novinar vibec bavil, aby usoudil, Ze setkanim s nami
neztraci ¢as, musime mu pro to vytvofit odpovidajici podminky. O nutnosti poskytnout
informace jsme uz hovoili. Informace musi byt korektni. Nesmime se dostat do
situace, Ze v zapalu nadseni pro reprezentaci firmy poskytneme informace nadnesené
optimistické, zkreslené ¢i dokonce nepravdivé. Pokud je novinaf publikuje a ukaze se,
Ze diky tomu se i on stal nedlvéryhodnou osobou, v budoucnu vdm to pékné spocita.
Zapotite se vy i vaSe firma, ndklady na objasfiovaci kampan nepocitaje.

Skutecnost je totiz takova, Ze novinar ma vidy pravdu. Pokud ji nema, plati opét bod A.
Proc¢?

Vyjimaje Zivé vysilani v rozhlase nebo televizi, kdy si vSe fikate takzvané na vlastni Usta
a odpovédnost za vyréené je zcela na vas, u vSech dalsich typl novinarského sdéleni je
tim poslednim ¢lankem, ktery ¢tenarim, poslucha¢iim ¢i divakiim predklada vysledné
sdéleni, je novinar. On v konec¢né podobé formuluje vase myslenky, on rozhoduje o
tom, jakou ¢ast rozhovoru bude citovat jako vase sdéleni, on to bude, kdo do ¢lanku
prida nazor vaseho oponenta, ¢i svlij komentar, ve kterém z vas udéla korunovaného —
feknéme mluvciho.

Terminy, terminy, terminy

K tomu jak vyzni novinarovo sdéleni pfispivaji jesté dalsi faktory. Kazdy novinar je
tlacen terminy. Musi stihnout uzavérku. Pravda, strasak uzavérky v dnesni dobé neni
tak velky jako za ¢asli starého dobrého knihtisku, nebo filmového pasu v televiznim
zpravodajstvi. Technické mozZnosti internetového zpravodajstvi, kterym dnes operu;ji
»kamenné” redakce Ci elektronickych médii umoznuji zafadit zpravu prakticky kdykoliv.
| klasické redakce pojem uzavérka v klasickém slova smyslu odbourali — pokud jesté
existuji technické moznosti, jak material do vydani zaradit, tak se tam zkratka zaradi a
kazdy z redakce, tiskarny, ¢i odbavovaciho pracovisté pro to udéla vse, co je v jeho
silach.

Z toho vyplyva, Ze pokud poskytnete deseti rlznym novinairim desetkrat stejnou
informaci, budte si jisti, Zze vysledkem v médiich bude deset vice ¢i méné odlisSnych
material(. Jeden novindr je z redakce, ktera Zije z bulvarniho pojeti novinatiny, redakci
dalsiho ovlada management ze zemé, odkud pochdzi velky konkurent vasi firmy, séf
dalSiho novinare nesympatizuje z politickymi nazory predsedy predstavenstvy vasi
firmy, dalSi novinar je zacatecnik a prosté dobry material zatim neumi napsat, paty
novinar Cekal od setkani s vami mimo jiné i zajimavé propagacni predméty a nedockal
se jich, pro blondatou novinarku nejste jeji typ, sedmy novinar déla do tézkého
pramyslu u vas jen zaskakuje a po vasich problémech mu nic neni, televizni $tab si
zapomneél kazetu a nema tudiz na co tocit, dalsi novinar je placen konkurencni firmou a
s vami se setkal jen proto, aby ji ziskané informace predal a posledni novinar ,pafil” az
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do rdana a momentalné resi problém, zda ma dal klidné sedét a riskovat, Ze se po..... na
misté anebo se pokusit dojit na zachod a riskovat, Ze se pozvraci jakmile vstane.
Myslite, Ze jsme si tyto pfipady vycucali z prstu? A jak myslite, Ze za takovych
podminek dopadne vase sdéleni, prystici z vasich nejryzejsich idedll a otevieného
srdce? Samoziejmé, Ze situace, kterou jsme popsali, asi nikdy nenastane v tak
koncentrované podobé, ale jeji nékteré prvky vyloucit nemlzeme.

Je novinar buh?

To, co byste si méli pamatovat, zni asi takto: s novinafem musite vychazet za vSech
okolnosti a predat mu stoprocentni informace pokud jde o jejich hodnotu, zajimavost,
neotrelost, vyznam a aktualnost. Jejich reflexe v novinach se teoreticky mlize
pohybovat v rozmezi 0 — 100 procent. Nulova varianta mlze v takovém pfipadé nastat,
kdyZ vam novinar z jakychkoliv divodd neporozumi nebo porozumét nechce. Pokud
splnite vSechny predchozi podminky, nenastane pfilis ¢asto. Materidl nebude
publikovan. Stoprocentni varianta by nastala, pokud vase sdéleni bude publikovano

v pIné §ifi, doslova, jak jste jej fekl. To se mUZe stat pouze v tom pripadé, Ze novinar
zvoli formu rozhovoru a délka vasich odpovédi presné zaplni prostor, ktery novinar ma
od editora k dispozici. Druhou moznosti je publikovani vaseho sdéleni napriklad na
redakcni strance formou oznaceného PR materialu. Ani tyto moznosti pravdépodobné
nebudou ve vasem pripadé na dennim poradku, nicméné apriori je vyloucit
nemuUzZeme.

Z pétadevadesati procent se vSak bude index vysledného sdéleni pohybovat nékde
mezi témito maximalnimi a ne pfilis pravdépodobnymi variantami. Pokud udélate

v komunikaci vSe dobfe a novinar bude mit upfimny zajem s vasimi informacemi
pracovat, bude se vas vysledek pohybovat maximalné nékde kolem primérné hodnoty
indexu 75, a to je velmi slusny vysledek. Pokud se dopustite chyb, nepredate informace
podle vyse uvedenych parametr( i se dopustite chyb ve vlastni komunikaci

s novinarem, klesne vas index pravdépodobné pod 50. V tu chvili byla vase komunikace
kontraproduktivni a méli jste radéji drzet jazyk za zuby!

Celem k masdm! (Tedy k médiim

UZ novindr zacdtecnik rozpoznd kdy mu respondent ,,unikad po kfidle” a kdy néco nehraje.

NatoZ, kdyZ je Zadost o rozhovor ignorovdna celé mésice, pan reditel ma stdle jedndni nebo je

na dlouhodobé dovolené. V ten okamZik se stdvd z novindre pdtrac a zacind kolem své

»Obéti” obchdzet ve stdle se zmensujicich kruzich. Sice presné nevi co vlastné hledd, ale velmi

presné tusi, Ze néco najde. Proto se stavme k médiim vZdy (nebo pokud to je jen trochu
mozné) celem!

Novinar oceni stanovisko

O zakladnich parametrech vami poskytovanych informaci jsem si uz fekli. Novinar dal
oceni, pokud s holym faktim pridate stanovisko své firmy. Tento postoj ¢i hodnoceni
dava strohému sdéleni dalsi rozmér a novinaf mize misto jednaku (zpravy, kterd
zabere jen jeden sloupec) trojak. A jesté vic jej potési, kdyz naznacite, Ze existuje
konflikt — s dodavateli, konkurenci, statni spravou a podobné. V tu chvili je jasné, Ze do
¢lanku ci reportaze prida stanovisko druhé strany a rodi se delsi ,vyZivnéjsi“ material.
Samoziejmeé plati to, co jsme napsali na zacatku — i k této formé komunikace

nepfristupujete samoucelng, jen proto, abyste udélali novinafi radost, nebo abyste mu
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dokazali, Ze znate teorii komunikace. Tuto variantu volite pouze tehdy, kdyz se
rozhodnete postupovat tak od zacatku, situaci mate pod kontrolou, argumenty jsou na
vasi strané a dovedete odhadnout, jakym vyvojem se celd kauza bude ubirat. Pokud to
tak neni, micite jako hrob.

Nabidnéte pribéh

Ale jsou i dal$i metody, jak upoutat novinarlv zdjem. Jedna z nich byva v redakcich
trochu ironicky a s cynismem radé novinariim vlastnim oznacovana jako , hluboce
lidsky pribéh” —zkracené jako ,haelpécko”. Co si pod timto pojmem predstavit?
Kazdy ¢lanek pokud je jen o Cislech, o nazorech zkratka o zprostfedkovanych viemech
nezaujme natolik, jako kdyzZ si za nim ¢tenar dokaze predstavit konkrétni osobu.
ZtotozZnit se s jejim prfibéhem anebo naopak tésit se z toho, Ze se do popisované
situace sam nedostal. CtendF (divak, posluchat...) se mlzZe proti ¢lanku tak nebo onak
vymezit, mize jej hodnotit podle vlastnich Zivotnich proZitk( a zkuSenosti. Takto pojaty
Clanek jej zaujme samozrejmé daleko vic, nez sice pravdiva ale prece jen odtazita,
teoreticka fakta, ktera se pfimo jeho osoby zase az tolik dotykat nemuseji.

Kam aZ se touto metodou da zajit, byly ,hluboce lidské” pfibéhy hrdinl socialistické
prace Ci ,obycejnych lidi“. Tuto polohu samoziejmé na mysli nemame, ale vérte, Ze
konkrétni osoba, jeji pfibéh (samoziejmé pokud je to v dané situaci realné) vidy
zaujme a da vami poskytovanym informacim dalsi rozmér a mozna i dalsi komunikacni
kanal.

Co novinar chce?

Co je vlastné poslanim novinari a médii? Informovat? Vychovavat? Vzdélavat? Bavit? —
Jisté, jisté, od vSeho kousek. Ale alfou a omegou kazdého média (o verejnopravnich to
plati jen do jisté miry) je predevsim vydélavat penize. Novinafina je podnikani jako
kazdé jiné, jen s tim rozdilem, Ze zbozim, se kterym se obchoduje, jsou informace. A
pravé informace je to, co mlZete v tomto businessu nabidnout. Cili: informace jsou
vasi ménou! , Kupte si“ dGvéryhodnost a seridznost novinare. ,Platte” jej poctivymi
informacemi a poZadujte za to rovnopravny vztah, ve kterém novinar bude mit zajem

s vasimi informacemi nakladat poctivé. Takovy vztah mize fungovat po dlouhad léta, a
to velmi spolehlivé.

Nevyjedndavejte!

V zadném pfipadé se ale s novinarem nesnazte vyjednavat! Mame na mysli situaci, kdy
vam novinar klade nepfijemné dotazy, které byste radéji neslysel. Vy se pokusite
udélat obchod ve stylu ,informace jako informace” a misto odpovédi na otdzky, které
se tykaji naptiklad bankomatl mimo provoz se pokusite novinafi vnutit odpovédi na
téma: investujte do podilovych fond! Musime vds zklamat. Tento mechanismus
nefunguje. Jediné, ¢eho dosdhnete, je, Ze novinar z vaseho jednani vytusi, Ze problém,
na ktery se zaméfil, je pravdépodobné jesté zavaznéjsi, nez sam tusil, a o to vic bude
jeho novinarské patrani urputnéjsi a zavilejsi. Tomu bude odpovidat i vysledné sdéleni
v novinach, které bude mit podstatné dramatictéjsi ndboj, nez pokud byste se rovnou a
seridzné vénoval predmétu novinarova zajmu.

Vase sdéleni novinari bude o to efektivnéjsi, ¢im bude jasnéjsi. Maloktery novinar chce
rozplétat vase slozité myslenkové postupy s vyjimkou téch situaci, kdy neni na
pochybach, Ze jste velky lump. Tady bude vase vyvody rozplétat az do roztrhani téla a
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neprejte si vidét, jak to potom v médiich dopadnete. Ale za normalni komunikace, kdy
neni co skryvat, budete Uspésny, pokud budete s novinarem hovotit o jedné hlavni
véci, o jednom zakladnim tématu. Samoziejmé, mlzete jej zaradit do souvislosti, ale
otvirdni dalSiho problému nechte na novindfi, pokud o to bude stat. Pokud bude vase
mysleni rychlejsi, neZ staci usledovat — a to se v pfipadé slozitéjSich témat muize lehce
stat — zacne se ve vasich informacich ,topit” a nastava riziko, Ze index vaseho snazeni
na strankach novin nebo televizni obrazovce zaéne smérovat pod 50. Predstupujte tedy
pred novinare s jednim zakladnim sdélenim.

Osobni postoje do médii nepatri

Pokud reprezentujete firmu nebo kohokoli jiného nez sebe, netahejte do medialni
komunikace své osobni nazory. Vy a vase firma v tu chvili jedno télo jste. Nejuzasnéjsi
jsou sdéleni mluvcich, ktefi z rukavu vysypou naucené fraze, které fikaji za firmu.
Potom se zamysli a snad proto, aby prfed novinafi ukazali, Ze dokazi myslet samostatné,
nebo Ze si na né jen tak nékdo nepfijde, dodaji: ,Ja si ale stejné myslim, Ze ty nase
parametry tak dokonalé nejsou.” To Zadny spravny mluvéi nemize udélat — vzpomerite
si na mluvdéi jaderné elektrarny Temelin, ktefi i kdyzZ jim elektrarny obrazné receno
padala na hlavu, neprestali pét chvalu na jeji technickou dokonalost. Vérte, Ze pokud
nevérite tomu co tikate, jen trochu zkuseny novinar to odhali se vSemi negativnimi
disledky pro vas ale hlavné pro firmu, kterou zastupujete. Pokud mate pochybnosti a
vyhrady k tomu, co od vas forma ocekava, zZe budete na verejnosti prezentovat,
nerozpakujte se navstivit Séfy a jednotlivé sporné body s nimi zevrubné rozebrat.
Pokud i po tom budete presvédcen o tom, Ze mate kazat vodu a Séfové pit vino, potom
si najdéte praci jinde a od firmy odejdéte.

Médiim se nelze!

Novinafti jsou alergicti na |Zi. Proto jim nelZete, a to ani kdyz si budete myslet, Ze lez je
v zajmu firmy. Neni. Hned vysvétlime proc. Lez ma totiz kratké nohy. Pokud vas novinar
usveéddi ze 1Zi, uz vam tento faul nikdo nikdy neodpare a po celou vasi dalsi drahu
mluvéiho at uZ se vrtnete kamkoliv, budete znam pod indidnskym jménem ,ten, ktery
l7e.“ Zadné vade dalsi sdéleni uz nebude brano vazné, kazdy novinaf za nim bude
hledat jiny vyznam, bude $tourat, zda jste mu nahodou opét nezalhal. Fatalni ddsledky
pak mlZe mit vase leZ pro firmu, v jejimz ,,zajmu“ jste se IZi dopustil. Vase leZ ji posSkodi
medialné a ndsledné obchodné, konkurence se bude radovat a financni Urad vykonad
radéji o kontrolu vic a bude dUslednéjsi (,,na firmé, ktera lze, si urcité smlsneme!).

... ale Fikat vSechno také nemusite

Na tomto misté si dovolime malou vsuvku. Lhat se nem3, za tim si stojime. Ale to jesté
neznamena, Ze se musi fikat UpIné vSechno. Proc se tfast dopredu, Ze vam novinar
poloZi nepfijemné otazky, protoZe zrovna vcera se ve firmé, kterou medialné
zastupujete, néjaky malér. Rozhodné by v tomto pripadé vase komunikace neméla
vypadat takto:

Novinaf¥: ,,Dobry den, ja jsem novindr z Tfresku a mam k vam pdr otazek.”

Mluvci: ,Ja vim, vy jdete kvili tomu véerejsimu maléru, no ja vam reknu, Ze to byla
opravdu hriza. To mné nebudete vérit, ale nam ty chemikdlie do toho potoka fakt
utekly!”
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Tak takhle asi ne. Predstavte si, Ze novinar o vCerejsi havarii nic nevi, prisel za zcela
jinym cilem. Vy jste si nabéhl a novinar se jen usmiva pod vousy a okamzité reaguje na
situaci, o které pred minutou jesté vibec netusil:

Noving¥: ,Jasné, jenom si chci ujasnit kolik vdm toho vlastné uteklo...?” A vi, Ze v tuto
chvili ma jiz vydélano.

Pockejme proto, aZz nepfijemné otazky polozi sdm novinafr, ovéifme si timto zplsobem,
nakolik je informovan a podle toho reagujme — odpovidejme na poloZené otazky,
nefikejme nic nad jejich ramec, pokud to neni ve prospéch vasi firmy. Novinarim tedy
nebudeme lhat, ale budeme si pamatovat, Ze jim nemusime vyslepicit Uplné vse co
vime, jakmile se objevi ve dvefich — at se snazi!

Bud'te pozitivni

Dalsi pravidlo Fika, ze pokud si chcete vytvofit Sanci, aby informace publikované o vasi
firmé byly alespon trochu pozitivni, tak je tak musite formulovat. Budte pozitivni!
Nefikejte dopredu negativni véci, na né se novinafi velmi radi zeptaji sami. Uz jsme
napsali, Ze pro jedndani s novinarem mél byt vidy pozitivné naladén — nebo se alespon
tak tvarit. Pokud si nejste jisty, Ze se uhlidate a nepokusite se novinare v pfistim
okamzZiku utlouct kladivem, pak se s nim vibec nebavte. Pokud budete pozitivné
naladén a poskytovat pozitivni informace, nikdo vam sice nezarudi, Ze se v této podobé
do tisku skute¢né dostanou, ale na druhé strané mlzZete mit klidné svédomi, Ze jste pro
prezentaci své firmy nemohl udélat vic.

O jinych jen dobre. Nebo radéji vabec!

Pokud vystupujete za svoji firmu, nemél byste se dostat do situace, Ze vas novinar
vmanévruje do pozice, kdy budete hovofit za jiné firmy, za konkurenci nebo za statni
spravu. Vam neptislusi hovotit za né, pokud se jejich ¢innost nedotyka primo vasi
firmy. Pritom k takové presmycce muizete sklouznout velmi snadno. Hodnotite
obchodni strategii vasi firmy a novinar vam hodi udicku: ,A co konkurence?“ A odtud
uz je jen kracek k tomu, abyste se nechal vyprovokovat k usudkim, které vam nepatfi:
,Konkurence? No ta to déla uplné blbé!“ — A aniz si to uvédomujete, prave jste
rozpoutal obchodni valku a Uspésné do ni zatahl svoji firmu, pfestoze ta si nepfala nic
jiného nez priméfri. Proto na podobné otazky je spravna jedina odpovéd: ,Mé
nepfrislusi, abych hodnotil kroky konkurence, to se musite zeptat pfimo ji!“ A novinar
utre.

Ve styku s novindfi neplati Uslovi Skromnost nade vse. Pokud jste se podle vyse
uvedenych pravidel rozhodli, Ze chcete s médii komunikovat, je to pro to,ze jim mate
co fict, Ze si véfite a mate tedy pocit zdravého sebevédomi. A tady musi skromnost
stranou, fakta sdélujete sebejisté s védomim dobrych vysledk(, které za vami stoji.

V tom pfipadé vy jste ten, kdo by mél udavat smér a ton komunikace s novinarem.
Volit v tomto pfipadé defenzivni zplsob komunikace je chybné a kontraproduktivni.
Vase prezentace samoziejmé nesmi prerist do sebechvaly a novinar nesmi nabyt
dojmu, Ze se pred nim vytahujete — to by vam vzapéti dal poznat, kdo je panem
situace! Ale nicméné ustrasenost, ponizenost a poklonkovani do vztah( s novinarem
nepatfi!
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Co usi neslysi, to Usta nepovi

Castou chybou, které se mluvéi ve vztahu s novinafi dopoustéji, je snaha o jakési
vychytralé naklonéni si novinare na svoji stranu. Skonci oficidlni setkani s novinari,
anebo muze jit i o rozhovor s jednim jedinym novinafem a mluvci se spiklenecky
nakloni ke svému favoritovi a s potmésilym tsmévem mu sdéli: ,Mam pro vas jesté
jednu informaci, ktera sice neni uréena pro verejnost, ale protoze mame dobré vztahy,
tak vam ji feknu — ale, proboha, publikovat ji nemuzete!” Ani toto zddnlivé jednoduché
pravidlo nemusi stoprocentné fungovat. Hrajete s novinafem hru a na oplatku on ji
muze hrat s vami.

Takto mUlzete postupovat jen s tim novinafem, se kterym mate dlouhodobé dobré
vztahy, se kterym si véfite a onu informaci ,navic“ mu nedavate jako neSikovny
uplatek, ale skutecné jen proto, aby Iépe pochopil souvislosti, aby vidél vice do detaild.
Pokud budete takto postupovat s novinafrem, kterého dobfe nezndte a kterého chcete
predevsim ziskat a jde o skutecné citlivou informaci, vysledek muze byt zcela opacny.
Novinar se mize na ,dohodu o nepublikovani“ s klidem vykaslat a naopak postavit svij
material pouze na této dlvérné informaci. Jeho $éf jej zcela urcité pochvali — ale co ten
vas?

Existuji ovsem jesté jemné;jsi nuance této metody. Pokud chcete dostat mezi novinare
choulostivou informaci a nestojite pfilis o to, aby vam bylo pfisuzovano jeji autorstvi,
mUzZete ji pustit ,,dlvérné” timto kanalem. Mate Sanci, Ze novinar v honbé za senzaci
porusi slib o nepublikovani, ktery vam dal a informace spatii svétlo svéta, presné tak,
jak jste si predstavoval. A pokud jste dokonaly frajer, tak pti pfistim setkani s doty¢nym
novinarem se mlzZete s lehkou vycitkou v hlase stylizovat do role poskozeného a
koukat, co by Slo z této situace jesté vytézit.

Do Zurnalisty ,nestourejte”!

PrestozZe se jisté povaZujete za ¢lovéka dobre vychovaného, slusného a jak se dnes

s oblibou rika za komunikativniho, mize se lehce stat, Ze pfi setkani s novinarem
ztratite pldu pod nohama a medialni mac prohrajete kontumacné.

Pfedevsim se to muze stat, kdyZ budete do novinare stourat. Mira stourani pfitom
muZe byt rGzna. Jeden z premiér(i ¢eské vlady dovedl svijj vztah s novinafi do takové
dokonalosti, Ze i na tiskovych konferencich po jednani vliady novinare tituloval Uslovimi

jako pitomi novinafi, hyeny, novinaFsky pévl, novinafsti ignoranti. Zurnalisté unaveni
jeho pridomky je ignorovali a nestalo jim za to, se k nim vracet.

Nejsme USA!

Cely problém je o tom, 7e Ceska republika nejsou Spojené staty a americka mentalita je
jind nez zvyklosti v Ceské kotliné. V Americe se tato odpovéd toleruje, i kdyz ani tady
samoziejmé neslouzi k vylepseni medialniho profilu toho, kdo je poutzil. Ale jeho
vyznam je akceptovan presné v té podobé, jak zni. U nas doma je vsak jeho vyklad
jednoznacny. Bez komentare = Je vinen! V Zzadném pfipadé proto jeho pouzivani

v Ceskych podminkach nemuiZeme doporucit. A to i pfesto, Ze jsme si védomi toho, Ze v
dané chvili vam usetfi nepfijemné vysvétlovani, jeho pouzitim ziskate ¢as atd. Cena,
kterou zaplatite za chvilkové odsunuti problému bude v kazdém pfipadé velmi vysoka.
Novinar totiz vase Bez komentare interpretuje jako ndznak nejhorsi varianty, ve které
jste se vy nebo vase firma Ci politicka strana mohli ocitnout. Jesté se ptate, zda se je
vhodné pouzivat Uslovi No comment? — No comment!
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Napadat novinare se nevyplaci

Mluv¢i stfedniho kalibru je ale prece jen v jiném postaveni nez ministersky pfedseda a
muZe ujet i na zdanlivé nevinné véci. Vztah s novindifem m(iZe pokazit tfeba jen tim, Ze
bude — byt v dobrém — uplatfiovat na novinare své védomosti. MlZe to byt vykladano
jako projev vyvySovani a v tu chvili stavite mezi vdmi a novinarem povéstnou Cinskou
zed. Ve vztahu s novinafem musite byt trpélivi, i kdyZ se z néj Sifi viiné alkoholického
napoje. Musite byt trpélivi a s novinarem vyjit — i tfeba prfipadné vybéhnout — v klidu a
miru, tak aby v(ici vdm nezahorkl a neddval vam to na strankdch média, které
zastupuje, znat. Novinare proto nikdy a za Zadnych okolnosti Zadnym zplsobem
nenapadejte!

Dalsi metodou, kterou si jako medialni zastupce kohokoliv — tedy tfeba i sebe
samotného — nepomuzete, je pouzivani souslovi No comment! Ano, mame to
odkoukané z akénich filmud a skute¢né to vypada Uzasné, kdyz se akéni hrdina prodira
davem reportérd, fotografli a kameraman( a na desitky dotaz(i odpovida s , poker
face” jen tak koutkem Ust, aby si moc nezadal: No comment!, a mizi v luxusni limuziné.

Ano - Ne

Velmi“ zajimavé” jsou také rozhovory tohoto typu:

Novindar: ,,Z vasich hospoddrskych vysledku vyplyvd, Ze vas export do zemi tretiho svéta
stagnoval stejné jako do zapadni Evropy. Darilo se vam exportovat viibec nékam?“
Mluvcéi: ,Ano.”

Novind¥: ,, Chcete fict, Ze se vam podafilo uzavfit nové zajimavé kontrakty napriklad
v USA nebo na Ddlném vychodé?“

Mluvci: ,Ano.”

Novindr: ,,Znamend to, Ze doslo ke zméné exportni strategie a Ze se vase firma
nestahuje ze zahranicnich trh(?“

Mluvci: ,,Ne.”

V tomto rozhovoru mluvci sice nic nepopletl, ale také nic neziskal. Mél idedlIni
prileZitost, jak dostat relativné priznivé zpravy o své firmé do novin, ale buddiky
vrozené skromnosti ale spise diky své neprofesiondlnosti podanou prileZitost zcela
zahodil. Pokud chcete odpovidat novindrum timto zptsobem, pak jim radéji
neodpovidejte viibec. UZ jsme si prece rekli, Ze s nimi hovorite ve chvili, kdy se to hodi
vdm — proto po vyjddreni souhlasu nebo nesouhlasu musi ndsledovat vase vlastni
sdéleni. Z néj musi byt jasné o co jde, proc¢ k oné situaci doslo a co se bude dit ddl. Jen
takové sdéleni mad pro vds ale i pro novindre smysl.

,Haraseni” v komunikaci

Dalsi riziko pramenici predevsim z muzské jeSitnosti (o Zenach — mluvcich to plati sice
méné, ale ani zde tento fenomén nem(izeme zcela vylou¢it). Castokrat je totiz vztah
mezi tiskovym mluvéim (pidrystou) a novinarem vyjadien vztahem muz — Zena. A tady
se z medialnich vin vynofuje dalsi dskali, kolem kterého musi mluvéim kormidlovana
lod  proplout stejné bezpecné, jako Odysselv kordb mezi Scylou a Charybdou.

V zadném pripadé se nenechte oklamat pfijemnou novinarkou (novinarem)! Nejde ani
o to, Ze by se medialni vztah za kazdou cenu mél posunout do roviny flirtu a nasledné
jesté nékam dale, kam medialni viny uz nedosahuiji. Staci, Ze pfi zasnéném pohledu na
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vystfih pavabné novinarky, anebo okouzlen jejim davérivym pohledem, anebo
ukoléban jejim medovym hlasem ztratite na okamzik ostrazitost. Staci Cislo anebo Udaj
navic, kterym se pokusite zaujmout, a druhy den budete pobihat po kancelafi a
vykfikovat: Zmije jedovata! Takze, pani mluvci, pozor!

Pro vztah mezi vami a novinarem plati zcela jasna pravidla, které neni tézké dodrzovat
dokonce ani v tom pfipadé, Ze se mluvci a novinar sblizi jaksi i mimo oficialni protokol.
Pfedevsim: mluvci neni obét, kterd musi trpélivé snaset utok novinarského tygra.
Mluv¢i je stejny odbornik na svém poli plisobnosti tak jako novinaf na svém a jsou
proto rovnocennymi partnery. Oba délaji svoji praci. Navic vétSinou o informace Zada
novinar — mluvci se tedy vlastné dostava do role hosta, kterého si pozval na setkani
pravé novinar. Vztah mezi obéma aktéry tedy ma byt zcela rovnocenny.

Zapomeiite na negativni emoce

Do vztahu mezi mluvéim a novinafem také nepatfi emoce ¢i osobni zaujatost. Pravda,
tézko se po nékterych zkuSenostech ubranit negativnimu postoji k ¢lovéku ktery
zklamal — at uZ jde o novinare ¢i naopak o mluvéiho. Jak ma idealni vztah vypadat
ukazuji nékteré — bohuzel nemnohé - televizni debaty vedené doslova na ostfi noze.
Moderator (v nasem pojeti novinar) a respondent (v nasem pojeti mluvci) pouzivaji
vuci sobé velmi tvrdé argumenty, casto zvysuji hlas, skacou si do reci a z téhoz se
vzajemné obvinuji, respondent hrozi, Ze odejde ze studia a moderator mu fika tak at
tedy odejde. Beseda skonci, oba protagonisté si podavaji ruku a usmivaji se na sebe.
Proc€ ne, kazdy délal jen svoji prace a pokud jsou oba profesionalové, kazdy z nich
ocekaval, Ze ten druhy bude podobné reagovat. Tento vztah ma ale jednu podminku:
byt je beseda sebeostiejsi, nesmi se jeden druhého pokusit podrazit. To se neodpousti
a jsou znamy pripady, kdy se takovy faul naptiklad ze strany moderatora (v televizni
nebo rozhlasové zivé vysilané besedé ma vzdy vétsSinu vyhod na své strané) stal. V tom
pripadé dotyéného respondenta do podobného poradu uz nedostane. Ale pti korektné
vedené tvrdé besedé (nebo jakékoliv novinarské komunikaci) svéd¢i znamkovani pritel
— nepritel o tom, Ze néco je Spatné. Bavme se jen o tom, kdo v besedé lépe uspél —
tedy kdo se zachoval profesionalnéji.

Budujte profesionalni vztahy

Pfes vsechno, co jsme vySe popsali, by se kazdy mluvéi mél snazit o vytvoreni dobrého
vztahu s novindfi. Tim samoziejmé nemyslime pokfiveného vztahu zaloZzeného na
nékteré z forem korupce, ale rovnocenného partnerského vztahu. Takového vztahu a
spoluprace, aby novinar védél, ze informace, které mu poskytujete jsou vidy korektni a
nemusi je dale ovérovat. Samozrejmosti je vzajemné poskytnuti ¢isel svych mobilnich
telefonl stejné tak jako védomi, Ze si mlZete vzajemné zavolat tfeba o pulnoci, pokud
je to zapotrebi.

Mluvci by si mél vytvofit svij ,fan klub“. Okruh novinara, kteti se zabyvaji o
problematiku firmy vice nez je bézné. Tém by mél pravidelné poskytovat i detailné;si
informace o ¢innost firmy nez ostatnim médiim, o kterych pfedpokladd, Ze je nebudou
moci vyuzit. Mél by se s nimi pravidelné setkavat. Je jedno, zda zvoli pravidelna setkani
napfiklad formou snidané jednou za ¢tvrt roku, anebo zda ,,své ovecky” svold vidy,
kdyZ pro né bude mit zajimavé informace. Stejné tak pro né mize obcas — pokud je to
mozné — usporadat zajimavou exkurzi, posezeni s experty z firmy nebo oboru, ¢i
usporadat tématicky zajezd k zahrani¢nimu partneru. M4 vSak pritom na védomi, Ze



z téchto akci nemusi vZzdy nutné vzniknout publicita, stejné tak jako by nemél vzniknout
dojem jakési snahy o plizivou formu korupce. Tyto formy medialni spoluprace by
novinard mély rozsifit obzory, umoznit jim jiny pohled na véc a koneckoncU tfeba jim i
nabidnout témata k pozdéjSimu vyuZiti.

Do strehu!

Pokud tusite, Ze o vas novinafi stoji, Ze pro né mate zajimavé informace — a zvlast
pokud jde o informace citlivé nebo takové, které by mohli spustit informacéni smrst,
kterd vam muZe prerust pres hlavu budte ve stiehu! Jakmile tusite, Ze by novinaf mohl
byt nablizku, jakmile je nékde zaparkovano auto s logem televize, jakmile jste na akci,
kde se da vase ucast pfedpokladat, musite byt pfipraven na to, Ze se znenadani objevi
ruka s diktafonem ¢i televiznim mikrofonem a vzapéti vam bude poloZena vice ¢i méné
neprijemna otazka.

Tento pocit permanentniho stfehu miiZete odloZit teprve v tu chvili, kdy jste fyzicky na
cesté dom( a sedite napfriklad ve svém auté. Teprve tady si mliZete byt stoprocentné
jisty, Ze na vas nevybafne novinarsky nadsenec.

Okamziky, kdy jste naptiklad skoncil setkani s novinati na tiskové konferenci ale jesté
jste stale v dostrelu novinard, jsou velmi nebezpecné. Je to predevsim proto, Ze ve
chvili oficidlniho ukoncéeni akce z vas spadne napéti, zbavite se pocitu ohrozeni a
vSechny ochranné bariéry a mechanismy, které jste po celou dobu setkani udrzoval

v pohotovosti, padaji. Pravée v tuto chvili je ¢clovék nejzranitelnéjsi a necekand otazka jej
muze velmi nepfijemné zaskocit. Navic byva pravidlem, Ze fada novinarl si nechava
pravé nejneprijemnéjsi otazky pravé pro tyto okamziky. Dvodem nemusi byt ani tak
snaha svlij protéjsek zaskocit — ale mnohem prozaictéjsi dlvod. Pokud si novinar mysli,
Ze ma originalni dotazy, na které jeho kolegové nepfijdou, nebude jej ventilovat pred
svoji konkurenci, nebot v tu chvili se otazka i odpovéd stava vefejnym majetkem a
informace takto ziskané mohou pouzit vSichni. Proto si ¢asto novinar svoji otazku Setfi,
aby ji mohl polozit v mnohem intimnéjsim prostiedi, kde bude jen on a vy.

Nachytan na Svestkach

Tzv. ,Svestkové metody”, tedy vyuziti chvile nepozornosti a nesoustfedéni, ve které se
respondent ocitne vyuZivaji ¢asto i televizni Staby, pokud se chtéji vyhnout nudnému
oficidlnimu prostfedi mistnosti, ve kterém se odehravala napf. tiskova konference. Ale
zejména proto, Ze jsou hnany lehce nekalymi umysly.

Odchazite z tiskové konference s pocitem dobfe odvedené prace a v myslenkach uz
jste nékde uplné jinde. Ale ouha! Na chodniku pfed budovou ¢eka stab s reportérem a
vy si musite nakvap srovnavat své myslenky znovu — to jsou pfesné ty okamziky, kdy
muZete Fici néco co jste nechtél slySet. Proto pozor na né!

Co slovo to perla

Uz jsme si fekli, Ze novindi mize zpracovat a publikovat jen ty informace, které
dostane. Cim vic jich dostane, &m Iépe jim porozumi, tim |épe pro vas. Pokud ma tato
situace nastat, musite dodrzovat nékolik pravidel. Kazdy — i ten nejsloZitéjsi problém je
totiz mozné formulovat do zakladniho poselstvi, do té nejjednodussi zpravy. Pokud
vam nékdo predevsim z vyhranénych specialistd bude tvrdit, Ze to neni mozné, ze
normalné toto téma prednasi na vysoké skole cely semestr, pak se myli.
Desetivtefinovou zpravu na takto obsahlé téma zvladne udélat kdejaky redakcni elév.
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Tuto jednoduchou myslenku, poselstvi, vzkaz nebo modernéji message byste si méli
formulovat na zacatku jakékoliv novinarské komunikace. Nase spolecnost vyvinula
novy dokonaly produkt. Konkurence Ize. Nic jsme neukradli. — To jsou pfiklady téch
nejzakladnéjSich myslenek, které chceme sdélit. Tyto myslenky pak rozvineme a
zabalime do hedvabného papiru, aby se Iépe prodavaly. Aby se novinaflim zapsali do
podvédomi. Nase sdéleni tedy musime nalezité podtrhnout, zdlraznit:

,Cili jak jsem Fikal, to nejpodstatné;si v celé véci je to, Ze...”

»Shriime si tedy ty dva zakladni body, které jsou pro celou véc nejvyznamnéjsi...”

,,Osli mastek”

preklenuti. Uz jsme fikali, Ze hrubou chybou je odpovidat pouze jednoslovné — ANO —
NE. Po zaujeti zakladniho stanoviska vzdy dodejte informace, které byste v médiich radi
vidéli.

»Ano, a jesté k tomu vam reknu, Ze...”

,Ne, ale dovolte mi jesté vysvétlit, Ze...”

, To sice nemohu potvrdit, ale mohu fici, Ze...“

Novinarské finty

Rada novinaiG pouziva ve snaze vytdhnout citlivou informaci fadu metod, které jsou na
samé hranici novinarské etiky, nebo ji dokonce primo prekracuji. S tim mizZzeme
nesouhlasit, miZeme proti tomu protestovat, ale to je tak vSe, co s tim mizZzeme délat.
Vlastné jednu véc udélat miZzeme — mizZeme se s témito technikami seznamit.

Ano, ne

Oblibenou fintou, ktera se vydava jako snaha o jednoduchost, které ¢tenar snadno
porozumi, je snaha vylakat z vas jednoznacné stanovisko. Vysvétlite novinari problém,
ktery je slozitéjsi, a protoZe novinar by rad mél jasné uderné stanovisko, které

v novinach zazni, dava vam na vybranou: ,Je tedy problém cerny anebo bily?“
Nenechte se vladkat do této pasti a trvejte si na svém: ,Problém neni ani ¢erny a ni bily,
protoze, jak jsem rekl, je Cernobily!”

Pozor na formulace!

Podobnym trikem je, Ze novinar se vam pokousi vlozZit do ust véty, které by

z nejruznéjsich dlvodl ve svém ¢lanku rad vidél. Nenechte se vyprovokovat k tomu, Ze
budete s jeho formulaci souhlasit. Disledné trvejte na svém.

Hypotézy ,nebrat”

Dalsi zhusta pouzivanou metodou je kladeni hypotetickych otazek. Novinar se v tomto
pripadé snazi ziskat senzacni udaje Ci nazory alespon v teoretické roving, kdyz v té
redlné se mu to nedari. Na otazky typu Coby kdyby? Nereagujte a odpovidejte pouze
takto: ,,Pokud tato situace nastane tak ji budeme fesit a i vds budeme informovat.
Zatim se tak ale nestalo, tak na ni nemame nazor.” | vase hypotetické odpovédi totiz
mohou vyvolat nezddouci reakce u verejnosti ¢i u konkurence.

...ani osobni stanovisko
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A kdyz vSechny tyto triky ztroskotaji, ma novinar v zéloze jesté jeden. Necha vas
prezentovat stanovisko firmy a kdyzZ se vypovidate, spiklenecky na vas zamrka a fekne:
,Ja vim tohle stanovisko musite fikat za firmu, ale mé by zajimal vas osobni nazor,
feknéte, co si o tom myslite vy sam?“

Tady musim upozornit, Ze néco jako vaSe osobni stanovisko neexistuje. Vy a vase firma
jedno jste a vy se s nim musite stoprocentné ztotoznit. Nejhorsi je, kdyz v roli mluvciho
perfektné odrecitujete stanovisko firmy a pak feknete néco vtomto duchu: , Takhle to
fika firma, ale ja si osobné myslim, Ze je to blbost. Znate to, néco vam nadiktuji

z centrdly a pfitom vlbec neznaji realitu.” To asi neni nejlepsi priklad firemni
komunikace.
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