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Uvodni pozndmky

Toto je kyblik jedu, ale vétim, Ze lidi to pottebuji.
(Petr, novinar)

Kdyz se udrzim na uzdé, feknu jim to presné tak,
jak je to tady napsdno.
(X., politik )

Poznamka k autenticité

Tato kniha obsahuje celou fadu prikladii z praxe. Neni-li vyslovné
uvedeno jinak, jednd se ve vSech ptipadech o skute¢né udalosti,
které se staly subjektiim v Ceské republice. Cilem je ukédzat na
téchto prikladech ur¢ity jev nebo chovani, nikoli poskodit ptislus-
ny subjekt. Z tohoto diivodu neuvadime konkrétni nazvy subjektt
a u obecnéji znamych pripadi ménime nékteré informace tak, aby
z vysledku nebyl aktér prikladu patrny. Informace k subjektiim
téchto prikladt nad ramec zde uvedenych autor neposkytuje.




Poznamka k navodnost

Tato kniha je z¢asti zpracovana jako navod, jak postupovat v pri-
padé medialnich problémi a krizi. Véfime, Ze poskytne uzite¢né
informace, co délat v problémovych situacich, do kterych se muze
dostat kterykoli jedinec, firma nebo instituce. V Zadném pripadé
byste ji ale neméli brat jako manual hodny doslovného nasledo-
vani bez ohledu na konkrétni specifika dané situace. Nejste-li
si svou situaci jisti, obratte se na medidlniho poradce nebo na
jiného odbornika, ktery vas vasim problémem provede a bude
vam asistenci. Mechanismy a souvislosti, které jsou zde popsany,
nemusi platit vzdy a za vSech okolnosti, zalezi vzdy na konkrétni
situaci. Méjte to, prosim, pfi ¢teni této knihy na paméti.

Komu je urcena tato kniha?

Komunikace s médii neni pouze véci PR specialistii. Umét se v ni
orientovat je zakladni kompetenci kazdého manazera, politika,
vedouciho pracovnika nebo jakkoliv jinak aktivniho ¢lovéka.
této kompetence. I kdyz se muze zdat, ze tato kniha je urcena
predevs$im lidem pracujicim v oboru komunikace s verejnosti,
neni to pravda. Je ur¢ena managementu, politikiim a viibec lidem,
kterym se muze stat, Ze prijdou do styku s médii. Neni to nic, co
by bylo nepravdépodobné, mize se to stat prakticky kazdému.

Svym zptisobem je tato publikace urcena také novinaium,
zvlasté zacinajicim. Mnoho skute¢né vaznych medialnich problé-
mu totiz vznika jako dtsledek nedorozuméni mezi nimi a lidmi,
o nichz pisi. Domnivame se, Ze je uzite¢né, aby i oni védéli, jak se
jejich zdroje, informatori a lidé, ktefi hraji role v jejich pribézich,
chovaji, respektive jak by se chovat méli.
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Uvod — Krizova
komunikace neni
ostuda

11 ¢

Je tézké rict, kdy presné prestala byt masova média pouhou
sluzbou vetejnosti, ¢i presnéji feeno svym zédkaznikiim, a kdy
se stala plnohodnotnou sférou, ktera se snazi uplatiiovat svij vliv
na lidskou spole¢nost i na jeji jednotlivé ¢asti. Bylo to rozsifenim
tisténych novin? Rozhlasu a televize? Okamzikem, kdy se pred
zraky divaki zacaly odehravat déjinné udalosti ne pouze ze za-
znamu, ale v pfimém prenosu? Tézko fict. S odpovédi na takto
polozenou otazku si nevi rady (a s tim, jak je poloZena, by dost
mozna méli problém) i profesionalni medialni védci. Faktem
ovSem zUstava, Ze média a novinafi — zejména ti, ktefi referuji
o vécech kazdodenniho Zivota, zprdvaftia obecni publicisté - tak
jiz dlouho ne¢ini (a kdo vi, zda viibec nékdy ¢inili) z pouhého
altruismu a z lasky ke své profesi. Média jsou - jakkoli to jejich
zastupci budou ve vSech debatach rozporovat a popirat — vlivova
a natlakova organizace. Nejsou centralizovana, nemaji zadny
stfed. Nemaji ani jasny spole¢ny zajem, ktery by bylo mozné
identifikovat. I kdyz vét$ina médii je pfedstavovana soukromymi
firmami a jejich hlavnim zdjmem je dosazeni zisku, ve skute¢nosti
je struktura zajmd médii mnohem §irsi a barevnéjsi, nez by se
u firem na prvni pohled dalo ¢ekat.

Potravou médii jsou informace. Novinafi umi informace zis-
kévat, analyzovat, zpracovavat — nékdy zptisobem, ktery laik
neni schopen ani odhadnout a ktery mu na prvni pohled ptipada
neuvéfitelny az zvraceny. Média ale umi informace i tvofit, a to na
prvni pohled ,,z ni¢eho®. Informace nejsou pouze prazdné slovo.




Jejich skute¢na potrava jsou informace ,,0 né¢em®, abychom byli
presni ,,o0 nékom®. Jsou to informace o vas.

Firmy, organizace i jednotlivci, ktefi se mohou stat predmé-
tem zajmu médii a soucdsti jejich takzvané agendy, vétsinou
vypracovavaji strategie svého medialniho preziti. Co ale délat,
pokud se stane, ze o nas za¢nou média referovat nelichotivym
zptsobem? Co kdyz jsme podrobeni medialni kritice? Co kdyz se
proti nim vzedme medidlni odpor? Co kdyz se zda, ze se média
snazi vic¢i ndm prosadit svou vili? Co kdyz mame dojem, Ze to,
co o nas média referuji, neni ani trochu pravda, a nikdo nam
nedéava prostor reagovat? Pravé v téchto a také mnoha dalsich
podobnych ptipadech potiebujeme takzvanou krizovou medialni
komunikaci, neboli schopnost komunikovat s médii v situacich,
které nejsou prijemné, predstavuji problém, kdy je ohroZeno nase
dobré jméno, nase povést, Cest, ale asto i mnohem vice - a sice
zakazky, schopnost podnikat ¢i rozvijet kariéru, schopnost nor-
malné fungovat, nékdy dokonce i samotna hola existence firmy
nebo jiného subjektu.

Kniha, kterou drzite v ruce, ma byt kucharkou a zaroven slov-
nikem krizové komunikace, ne vSak navodem, ktery by byl hodny
presného kopirovani. Na jejich stranach vam vysvétlime pojmy,
vztahy a chovani médii v situacich, kdy pottebujeme krizovou
komunikaci. PopiSeme, jak se chovat v riiznych situacich, a na
praktickych prikladech si ukazeme, jak krizova komunikace
s médii ma, respektive nema vypadat. Nasi snahou je napsat
knihu tak, aby byla pestra, obsazna a souc¢asné zajimava. Proto
se nevyhneme jisté mife sarkasmu a ironie, kterd je v této oblasti
nezbytnym korfenim Zivota. Samoziejmé lze namitnout, Ze véci,
které zde budou pojednany, jsou velmi zavazné, zvlasté v kontextu
realnych situaci, k nimz v medialnim svété dochdzi a které se,
vidéno z nadhledu, mohou zdat soucésti absurdniho dramatu.
Ze zku$enosti ale mohu fict, Ze jinak nez s nadhledem to v me-
didlnim svété nejde.

Tato kniha je primarné uréena managementu a lidem ve vy-
konnych funkcich firem a organizaci, nebot pravé jich se krizova
komunikace v praxi tyka nejcastéji. Stejné tak je ale napsana i pro
lidi v politickych funkcich a pro jejich poradce a asistenty, a to
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bez ohledu na stranu ¢i ideologii, kterou nasleduji. Snahou bylo
podat zde obsazené informace co nejvice univerzalné, srozumi-
telné a tak, aby je bylo mozné aplikovat v ramci jakéhokoli oboru.

Krizova medialni komunikace je normalni soucasti medialniho
svéta. Neni to nic, ¢eho bychom se méli bat, a uz viibec nic, za co
bychom se méli stydét. Nevyuzijeme ji jen tehdy, jsme-li vystaveni
medidlnimu problému ¢i nezadoucimu ptsobeni. Jeji planovani
a management by mély byt béZnou a samozfejmou soucdasti fizeni
vefejnych vztahti organizace, jejich komunika¢nich procesti a vzta-
ha. T kdyz nékteti lidé se obcas pokouseji navodit takovy dojem,
krizovou komunikaci nesmime brat jako néco $patného, respektive
necistého. Krizova komunikace ale také bohuzel neni ni¢im, co
by se efektivné a icelné dalo provadét na intuitivni bazi. Existuje
urcité, velice malé procento lidi, ktet{ médiim intuitivné rozumi
a jsou s nimi schopni uc¢elného dialogu bez jakychkoliv dalsich
poznatk ¢i védomosti. To jsou ale velmi malé, nepodstatné vy-
jimky. Vétsina véech ostatnich k tomu, aby byla schopna efektivni
komunikace s médii a s novinafi, potfebuje alespon elementarni
podporu. Kniha, kterou drzite v rukou, ma byt takovou podporou.
Na jejich strankach neni mozné popsat vSe. Neni mozné ani byt
zcela jednozna¢ny a nelze téma vycerpat. Je to prosté proto, ze
svét médii je prilis barevny, komplikovany a vyvijejici se. Presto
vérim, ze vdim md kniha pomiiZe a bude uzite¢na.

Autor
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V4

Principy medialni
komunikace

2.1 Typologie médii

15 ¢

Existuji razné typy médii. A stejné tak existuje celd fada rtiznych
zpusobu, kterymi jsou média klasifikovana. Tyto zptisoby jsou
ter¢em mnoha debat medialnich odbornikd, védct i samotnych
novinari. Pro ucely této knihy bude patrné nejlepsi rozdélit
média na ta, ktera poskytuji obecné zpravodajstvi a publicistiku,
dale média odborna a specifickd. Do médii obecného zpravodaj-
stvi a publicistiky patfi deniky, spolecenské a politické ¢asopisy
poskytujici pravidelné zpravodajstvi a publicistiku, televizni
arozhlasové stanice poskytujici totéz a zakladajici svou funkci na
informovani nerozliseného publika. Pfesnéji feceno tedy média,
ktera maji velmi $irokou cilovou skupinu.

Odbornymi médii rozumime ta, kterd se koncentruji na urci-
ty problém ¢i vyse¢ reality. Odbornym médiem je ekonomicky
¢asopis, mési¢nik o rockové hudbé, tiskovina uréend lékatim
a zdravotniktim nebo ¢asopis o informacnich technologiich.
Vsechna tato média, spole¢né s analogickymi webovymi servery,
televizemi a rozhlasovymi stanicemi maji spole¢né to, Ze nabizi
informace na vysoké vécné a faktické trovni skupiné pfijemct,
kterd je dovede vyuzit, pficemz zakladem existence média neni
tato skupina, ale obsah, ktery médium poskytuje.

Kone¢né poslednim typem médii dle klasifikace, kterou bu-
deme pouzivat, jsou média specifickd. Vyznacuji se tim, Ze jsou
uréena cilené urcité skupiné lidi, publiku, které je ,pouze jejich,




vy

pri¢emz svym obsahem se snazi uspokojit co nejsirsi skalu potteb
tohoto publika. Pfikladem takového média muize byt ¢asopis
vénovany teenagerim (a teenagerkam), homosexualni komunité,
senioriim, zdravotné postizenym nebo i profesni médium, které je
sice v podstaté médiem odbornym, ale je ur¢eno nejen omezené
gkale osob, ale také se snazi postihnout co nejvice aspektii jejich
Zivota a uspokojit co nejvice potreb.

2.2 Co je zajmem médii?

Riznd média maji rizné zajmy, které miizeme v zasadé rozlisit
na latentni a manifestni. Manifestni zajmy jsou ty, které dava
médium jasné najevo, a jsou v podstaté dvojiho typu:

1. U soukromych médii: uspokojit cilovou skupinu. Ziskat a udr-
zet publikum, dlouhodobé poskytovat kvalitni, publikem oce-
novany a zadany obsah, dosahnout a udrzet obchodni tspéch,
zdjem inzerentd, abonentii a konkurence.

2. U verejnych médii: plnit roli, ktera je definovana statutem
média, respektive jeho zakladacim dokumentem. Poskyto-
vat obsah, ktery je po médiu vyzadovan v ramci prostredki
a moznosti, které jsou k dispozici. Byt vnimavy k publiku, ale
zachovévat si také pozornost vii¢i minoritnim nazoriim (zde
je jeden z nejvétsich rozdilt oproti soukromym médiim).

Vyse uvedené zajmy se mohou v nékterych pripadech prolinat
a doplnovat. Zalezi na typu média, na jeho vztahu k zakladateli
a majiteli (napf. podnikové médium se viici svému vedeni chova
odli$né nez odborné, ale vefejné médium), na konkrétni kulture
a podminkdch a na celé fadé dalsich faktort, které zde nemad
smysl vyjmenovavat.

Pokud jde o latentni zajmy, tedy ty, které nejsou vidét, médium
je neventiluje navenek, ale presto existuji a vyrazné ovliviuji
jeho chovani. Jedna se vétsinou o pestrou smés skladajici se
z prunika:
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» z4jmu majiteltt média a téch, kteti je fakticky ovladaji (coz
mohou, ale nemusi byt tytéz subjekty);

» z4jmu vlivovych skupin, které mohou ovlivnit jak bezprostiedni
agendu média, tak i jeho dlouhodobé sméfovani a samotnou
existenci;

» komer¢nich zajmt inzerenti, ale také nejvétsich abonentt
média a mocenskych skupin napri¢ jejich ¢tenafskym spektrem;

» osobnich a pracovnich z4jmu a ambici lidi pfimo se podilejicich
na obsahu média a téch, ktefi jim jsou vice, nebo méné ,,blizci®;

» vnékterych pripadech také zajmu subjektt, které jsou pro dané
médium hlavnim zdrojem informaci a agendy (napft. z pohle-
du nezavislého mési¢niku, ktery referuje o globalni firmé, je
takovym zdrojem z4jmu samoziejmé ona firma);

» stavu konkurence a prostfedi na trhu, na kterém médium
pusobi; i vefejnopravni a statni média maji svou konkurenci,
a to jak v medidlnim svété, tak i mimo néj.

Tyto zajmy (a samoziejmé mnohé dalsi) tvori pestry propletenec,
ze kterého vychazi spolu s deklarovanym, manifestnim zdjmem
skutecny zajem a cile média. I kdyZz okolnosti mohou nékdy
svadét ke zjednoduSovani tohoto zajmu napriklad na ,,dosazeni
co nejvyssiho zisku“ nebo ,,zaujeti co nejvice ¢tenaru®, skute¢nost
byvd mnohem barevnéjsi a mnohem vice nejednoznac¢na. To je
potieba si uvédomit predtim, nez se pustime do jakékoli komuni-
kace s médii a specifického planovani jakychkoliv vztaht s nimi.

Na predchozi klasifikaci je podstatné to, Ze média své zajmy, a to
jak manifestni, tak hlavné latentni, prakticky neustale zohlednuji
pri své praci, a to jak v kratkodobé, tak i sttedné- a dlouhodobé
perspektivé. Manifestni zdjmy jsou zohlediovany hlavné v téch
dokumentech a postupech regulujicich provoz média, které jsou
formadlni a maji legalni charakter. To jsou statuty, vnitfni pred-
pisy, etické kodexy, kodexy prace a ochrany informaci, zdvazné
normativy a dal$i vnitfni pfedpisy média ¢i jeho majitele. Tyto
dokumenty jsou u vétsiny médii dostupné, nebo alespon dohle-
datelné i pro okolni svét, ale pravé tak, jak jsou formélné zavazné
a vyznamné, jsou fakticky malo vymahatelné az na pripady, kdy
dochazi k jejich flagrantnimu porusovani, a to pfedev$im proto,
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ze a¢ maji médiu pomahat, jeho redlny provoz dost ¢asto ve sku-
te¢nosti brzdi.

Latentni zdjmy nenajdeme nikde sepsany, presto existuji. Exis-
tuji v hlavach jednotlivych novinat, redaktord, tviirct obsahu,
editorti ¢i recenzenti. Jejich vliv na medialni obsahy i agendu
neni tak bezprostfedni jako u norem ¢i vyhlasek, presto je trvaly,
jasny, zfejmy a diisledny.

SLOVNICEK

Medialni obsahy: Jsou to vSechny véci, které jsou predmétem sdéleni média
a jeho formou. Tedy ¢lanky, reportaze, rozhovory, glosy, fejetony, komentare,
zpravy a podobné. Naproti tomu medidlni agenda je souhrnem témat, o nichz
dané médium pojedndva v urcitém case. Obsahem je tak napftiklad ¢lanek
0 zemétreseni s doprovodnou fotoreportdzi, agendou je zemétieseni samotné.

Ptikladem a projevem ptisobeni latentnich zajmt v médiich je tfeba
medialni cenzura. Ceské pravo cenzuru tisku explicitné zakazuje
a naprostd vétsina redakci vech typti médii dnes neprovozuje nic,
co by se cenzufe v jejim tradi¢nim podani podobalo, presto vSak
existuje cenzura jako vlastnost chovani novinai.

Zajmy médii jsou tedy rtizné a riizné se i projevuji. I kdyz no-
vinafi to, budete-li se jich ptat, co nejrezolutnéji odmitnou, ve
skute¢nosti se jejich zajmy aktivné promitaji do jejich prace i do
produktt této préce, tedy do medialnich obsaht. Tuto skute¢nost
bychom neméli brat jako néco $patného nebo nepatti¢ného. Je to
prirozenost ¢lovéka a lidi, kterd se odrdzi v jejich praci, respektive
ve vysledcich této prace.

Se z4jmy médii je mozné pracovat. Abychom v$ak s nimi pra-
covat mohli, musime si je nejprve uvédomit a umét je aplikovat
na konkrétni situace, respektive ptipady.
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2.3 Jak média ziskavaji informace?

I kdyz to tak obcas nevypadd, novinati jsou skute¢nymi odborniky
pouze vjediném sméru, v oboru ziskavani a zpracovani informaci
ajejich publikovani. Novinati pracujici v odbornych médiich sa-
moziejmé kromé toho maji, respektive méli by mit, kompetence
také z oborti svych odbornosti, avsak préce s informacemi je pro
né i tak hlavnim smérem a zdjmem a je tim, co doopravdy umi.

Novinafi maji celou fadu metod, kterymi ziskavaji informace.
Nékteré z nich jsou velice sofistikované, jiné velmi jednoduché,
vSechny maji spole¢né to, Ze funguji. DiilezZité je, Ze z pohledu
laika je mnoho metod ziskavani informaci pouzivanych novinati
neprehlednych a nesrozumitelnych - nevidite do nich a nevite,
jak funguji.

Zurnalistické informace pochézeji z riznych zdrojii, v zésa-
dé jsou dvojiho druhu - oficidlni a neoficidlni. Novinafi ke své
praci potrebuji oba typy zdrojt, ale miluji ten druhy. Pfi¢ina,
pro¢ média preferuji informace ziskané ,neoficialni“ cestou, tkvi
v konkurenc¢nim boji mezi nimi. Oficialni informace jsou totiz
verejné, tedy vefejné dostupné. Z toho plyne, Ze pristup k nim maji
véichni novindfi bez ohledu na redakci, na konkrétni médium.
Média ale pottebuji své publikum, tedy ¢tenafte a divaky, fixovat.
To znamena primét je, aby sledovalo pravé ono konkrétni mé-
dium. Toho lze dosdahnout pouze tim, Ze médium bude prinaset
informace, které nejsou k dispozici v jiném médiu - bude mit
exkluzivitu. Cestou k ni jsou informace neoficialni, které pravé
z tohoto diivodu novinare neodolatelné pritahuji.

Zdrojem oficidlnich informaci jsou pro média takzvané stan-
dardni informac¢ni kandly. Jsou to mista, kde se firmy nebo tfeba
politické subjekty stykaji s médii jako celkem. PR a tiskova oddéle-
ni, specialisté externi komunikace a dalsi profesionalové jsou témi,
ktefi predstavuji zprostfedkujici kandl mezi nimi a médii. Stejné
tak ale mohou byt - a toho se v této knize nau¢ime vyuzivat —
také nastrojem neoficialni, respektive neformalni komunikace.

Castou otazkou pti diskuzich o ptivodu novindfskych informaci
je, zda si novindfi pfi své praci nékdy nevymysleji. Odpovéd na
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