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Predmluva:
Zrcadlo v zrcadle (Irena Vélova)

Charakteristika médii

Deniky
Tim, kdo v kone¢né podobé interpretuje infor-
mace, je novinaf. Proto musi dokonale pochopit,
co mu mluvéi sdéluje.

Casopisy
Stejné jako u denikl plati, Ze novinaf interpre-
tuje informace. Cldnek byva obvykle rozséhlejsi
nez v deniku, novindf potfebuje vice idaji, mi-
Ze se rozepsat o souvislostech.

Rozhlas
Rozhlas lze charakterizovat jako velmi rychlé,
ale pomijivé médium. Mdlokdy je poslouchan
programové — spiSe jde o poslech, ktery dopro-
vazi n€jakou jinou ¢innost.

Televize
Dosud si uhdjila nejvétsi vliv ze viech médii. Ra-
da lidi — v€etné politiki, primyslniki, obchodni-
ki - povazuje televizi za nejvyznamnéjsi infor-
macni zdroj.

Internet
Jde nesporné o moderni a velmi progresivni mé-
dium, myslim si vsak, Ze se dnes jeho vyznam
jako prostiedku hromadné komunikace pfece-
fuje.

Tiskové agentury
Naprosto dominantni postaveni ma u nas Ceskd
tiskova kanceldf.

Financ¢ni zisk i vliv
Motivaci médii je predevsim jejich zisk a vliv
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8 TECHNIKY PUBLIC RELATIONS

Informace je dnes zbozZim jako kterékoli jiné.
Informace je produktem, ktery je cCastokrat
velmi cenny a za né&jZ se plati.

Komeré¢ni média
Kromé Ceské televize a Ceského rozhlasu jsou
vSechny ostatni sdélovaci prostfedky u nds
v soukromych rukdch, a proto je jejich prvora-
dym zajmem tvorba zisku.

Média verejné sluzby
V této souvislosti jsme mluvili o Ceské televizi
a Ceském rozhlase. Tady by motivace sledova-
nosti, poslechovosti a tvorba zisku nemély byt
na prvnim misté.

Néco malo o komunikaci

PR slozkou marketingu
Obor public relations je nedilnou slozkou mar-
ketingu a souc¢asné¢ uménim, jak chépat, vytva-
fet a ovliviiovat vefejné minéni, jak na vefejné
minéni, cilové skupiny, ale i jednotlivce piso-
bit.

PR, nebo komunikace?
Zminil jsem se o tom, Ze pojem PR uz v dne$ni
dobé plné€ neodrdzi celé spektrum moZnosti,
které s sebou nese.

Pozitivni image predevsim
Uspé$nou firmu (i jedince) ,déla“ pravé jeji
(jeho) pozitivni image.

PR versus reklama
Techniky public relations nejsou a priori pii-
mym néstrojem prodeje — at zboZi nebo slu-
Zeb.

PR v pozadi
Reklamni pracovnici PR nasazuji (zejména media
relations) zcela proti smyslu této komunikace aZ po
rozbéhnuti reklamni kampané a znesnadriuji a zne-
divéryhodnuji tak praci PR.

PR nejsou véci expresiv
Public relations také nejsou (rozhodné by
nemély byt), na rozdil od reklamy, véci vrieni
expresiv a superlativi.
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Obsah 17

postaveni neZ ministersky pfedseda a miiZe ujet
i na zdanlivé nevinné véci.

,,Haraseni* v komunikaci
Dal3i riziko prameni pfedev$im z muzské jeSit-
nosti (o Zendch-mluvéich to plati sice méné, ale
ani zde tento fenomén nemiiZeme zcela vylou-
&it). Castokrit je totiz vztah mezi tiskovym mluv-
¢im (,,pidrystou”) a novindfem vyjddfen vztahem
muZ — Zena.

Zapomeiite na negativni emoce
Do vztahu mezi mluvéim a novinafem také ne-
patfi emoce ¢i osobni zaujatost.

Budujte profesiondlni vztahy
Piese viechno, co jsem vySe popsal, by se kazdy
mluvéi mél snazit o vytvofeni dobrého vztahu
s novinari.

Do stiehu!
Pokud tusite, Ze o vds novinafi stoji, Ze pro né
madte zajimavé informace — a zvlast pokud jde
o informace citlivé nebo takové, jez by mohly
spustit informac¢ni smrst, kterd vim muzZe pie-
rist pfes hlavu, bud'te ve stiehu!

Nachytan na Svestkach
Takzvané Svestkové metody, tedy vyuZiti chvile
nepozornosti a nesoustiedéni, ve které se re-
spondent ocitne, vyuZivajf asto i televizni §taby,
pokud se.chtéji vyhnout nudnému oficidlnimu
prostiedi mistnosti, ve které se odehrdvala napf.
tiskova konference.

4 Osli mistek*
Dal$i metodou, jak dostat k novindiim co nej-
8irsi okruh informaci, je takzvané preklenuti.

Novinaiské finty
Rada novindfi pouZivd ve snaze vytihnout
zrespondenta citlivou informaci fadu metod,
které jsou na samé hranici novinaiské etiky, ne-
bo ji dokonce pfimo prekracuji.

Epilog
Prilohy
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Dobry produkt se nechvali sim
Argument, Ze dobry vyrobek ¢i jakykoli jiny
produkt nepotiebuje komunikovat, protozZe si
jej pfece vefejnost najde sama, je lichy.

Bombardovat informacemi? ANO!
Jestlize mdme co fici, jestlize mame nova fakta,
pak je sdélujme.

Strategie v PR
Klicovym pfedpokladem dobrych vysledki
v tomto oboru je divéra a vzdjemny respekt
obou ,zicastnénych stran“ pii realizaci kon-
krétnich ikold.

Lze mérit efekty komunikace?
Myslim, Ze ano. I kdyz Sirokd odbornd diskuse
v tom neni zajedno, odpoviddm, Ze prostfednic-
tvim medidlni hodnotové analyzy.

A co za to?
Velmi ¢asto se také hovofi o tom, jakd cena je za
podobné sluzby pfiméfena.

Umime se domluvit?

Komunikace nic moc
Velkd céast vedoucich pracovniki, piestoze si
uvédomuji potfebu aktivni komunikace s vefej-
nosti, kupodivu nardzi na problém, jak se ,efek-
tivné domluvit® ve vliastni matefstiné.

Méné je vice
Dobrym a nazornym voditkem pro pfipravu ja-
kéhokoli ,,rozumného® prohlaSeni je struktura
dobrého novinového €ldnku, profesiondlné pfi-
pravené agenturni ¢i televizni zpravy nebo kva-
litn{i tiskové informace.

Kvalitni mluv¢i je firemni vyhrou

Miluvéi, nebo urednik?
Mluvéi (tiskovy pracovnik, pracovnik agentu-
ry...) rozhodné nepotiebuje pevnou pracovni
dobu s pichackami.

Mluv¢i: svédomi firmy
Kvalitni tiskovy pracovnik musi byt jakymsi ob-
jektivnim svédomim spole¢nosti.
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10 TECHNIKY PUBLIC RELATIONS

Monitoring tisku
Bez kvalitniho a v€asného monitoringu tisku se
v této branZi snad ani nedd pracovat.

Medialni audit
Takzvany medidlni audit zahrnuje zpétny moni-
toring tiskovych zprav za delsi i kratsi Casovy
usek, reklamnich vystupt konkurence za uply-
nulé obdobi a dalsi marketingové aktivity zameé-
fené vici vefejnosti, které jsou zpracovany do
stru¢né analyzy. Na jejim zdklad¢ je navrzen dal-
§i optimdlni postup vii¢i vefejnosti.

Otazky, odpovédi
Pro kazdou formu komunikace s médii je dobré
pripravit seznam otdzek, které vam novindfi
mohou polozit.

Jak zacit

Strucné a jasné
Bohuzel (nebo bohudik?) je pravé v komunika-
ci s vefejnosti — mySleno s médii — strucnost
a prehlednost na$eho prohlaseni absolutni ne-
zbytnosti.

Desatero mluvéiho
Snazte se pfedat jedno hlavni stanovisko,
jeden ndzor, nezatiZzeny osobnimi soudy ¢i do-
jmy.

Tiskova zprava
Tiskovd zpréva je jednim ze zdkladnich nastrojt
komunikace pracovnika tiskového odboru nebo
oddéleni public relations s médii.

S novindfi z o¢i do oéi

Pracovni snidané
Jde o neformdlni setkani s nékolika vybranymi
novinafi.

Brifink
Ma4 o stupinek silnéjsi vypovidaci hodnotu nez
pracovni snidané, rozdil je pfedev§im v tom, Ze
jde o setkdni formdlné&jsi a predpokldda se z néj
medidln{ vystup.

Tiskova konference
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Tiskova konference by méla byt jakymsi medidl-
nim vyvrcholenim naSeho snaZeni a méli by-
chom ji pe€livé a pozorné piipravovat.

Pravidla uispésného vedeni tiskové konference...
Provedeni tiskovych konferenci se piipad od
pripadu rizni.

...a jesté néco k tomu
Tiskova konference se kond z 99 procent ve
vSedni den.

Tiskovku nahravame
Rozhodné nic nezkazime tim, kdyz tiskovou
konferenci nahrajeme.

Nezapomeiite na moderatora
Pfi organizaci tiskové konference doporucuji
vyuzivat sluZzeb profesiondlniho moderétora,
i kdyZ to samoziejmé neni podminkou.

Prezentace pri tiskovce
Pti prezentaci na tiskové konferenci plati jind
pravidla neZ napf. v televiznim studiu.

...ale tiskovka jesté nekonéi
Tim ale tiskovd konference piesto nekonéi.
Alesponl ne pro véds a pro piedstavitele firmy,
ktefi se ji zicastnili.

Neznalost omlouva
V rozhovoru s novindfem dostaneme velmi
cilenou otazku, kterd vyzaduje velmi pfesnou
a fakty podloZenou odpovéd.

Autorizace vs. neautorizace
Je scestné se domnivat, Ze novindf je povinen
nechat sviij vytvor po rozhovoru s responden-
tem autorizovat.

»Pidrystovy* tieSnicky

Setkani ,,one to one*
Setkdni z o¢i do o¢i mezi vdmi a novinafem se
uskute¢ni vét§inou na zddost novinére.

Pravidlo ,,tri
Nejenze bychom méli pii vefejném projevu ,,my-
slet v titulcich“, dbat na sedmivtefinovou struc-
nost, ale jesté¢ bychom své sdéleni méli v tomto
kratkém ¢asovém useku nékolikrat zopakovat.
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12 TECHNIKY PUBLIC RELATIONS

Co slovo to perla
Uz jsme si fekli, Ze novindf miZe zpracovat
a publikovat jen ty informace, které skutecné
dostane.

Zakeina televize
PredevSim pii televiznim vystoupeni mluvte
v kratSich vétach.

Za svuj nazor se nestyd'te
Mluvte zfetelné, nestydte se za to, Ze vefejné
prezentujete své nazory.

Improvizaci si pfipravte predem
Improvizace se da s uspéchem pouzit, pokud je
pfedem(!) dokonale pfipravena.

Musite si pomahat!
Pokud nejste na podobné prezentace zvykli, po-
mozte si. PomiiZze vam dobra organizace vlastni
prezentace.

Prezentaci obohatte
Vyicend slova se mohou dobfe poslouchat, ale
presto doporucuji obohatit je jesté o dalsi roz-
mer.

Krize

Kdo vyvolava krizi?
Je to tak trochu otdzka typu, co bylo dfiv? Slepi-
ce, nebo vejce?

Absolutné loajélni a spokojeny zaméstnanec
neexistuje
Aniz bych podcenoval roli interni komunikace,
je mylné se domnivat, Ze zaméstnavatel dokdze
ve své organizaci vytvofit takové pracovni a so-
cidlni podminky, aby nedoslo k nezadoucimu
»prisaku® informaci, o kterych by Siroké vefej-
nost nemusela védét.

...a nemusi jit zrovna o Spinavé pradlo
Kazdy mdme néco, s ¢im se pfili§ nechlubime.

Krizova komunikace
Nejvétsi slabinou nejriiznéjsich spolecnosti pfi
fedeni krizovych situaci je jejich neschopnost ry-
chlé reakce.

Jak minimalizovat ztrity?
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Jak tedy zabranit tém nejvétsim $koddm a mini-
malizovat ztraty? Prvnim pfedpokladem je
funk¢ni interni tiskové oddéleni nebo spolupra-
ce s externi agenturou.

Sledujte regiony!
Rada problematickych situaci a skandalki za&i-
nala prévé v regionech jako nevyznamné a ne-
dilezité vykiiky mistnich stéZovateld.

Zavazny krizovy scénar
Komunikaéni pracovnici by méli jesté ,,v dobé
miru“ pfipravit tzv. do Supliku zdvazny modelo-
vy krizovy scénaf, ktery by prosel dikladnou
oponenturou vedeni a pfislusnych odbort.

Néco o novinarich I

Patii $éf na bojisté?
Podle mého nédzoru v prevaziné vétsiné piipadi
NE.

Novindr haji (vétSinou) malé a slabé
Novindf se bohuzel nékdy nefidi fakty, ale sub-
jektivnimi pocity.

Nic neni na 100 procent
Prestoze tiskovy odbor firmy nebo povéfena PR
agentura odvadéji svou préci velmi odpovédné
a kvalitné€, neni zdaleka jisté, jaky postoj k vyda-
vanym informacim zaujmou sdélovaci prostied-
ky, které z principu musi sledovat i jiné nazory
a hlediska.

»Co* je novinar?
Novindf je clovek, ktery se Zivi tim, Ze sleduje, co
délaji druzi, a informuje o tom prostfednictvim
médii.

Néco jim feknéte...
»Neéco jim feknéte, at to otisknou!“ I s tako-
vou Zadosti ¢i pokynem se ¢as od Casu setkd
jak mluvci spolenosti, tak pracovnik PR agen-
tury.

Dilezité je nacasovani
Zékladnim pfedpokladem pro kaZdou ucinnou
komunikaci, at uZ obchodni, medidlni apod., je
jeji nacasovani.
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14 TECHNIKY PUBLIC RELATIONS

Re¢ téla

Nonverbalni komunikace
Komunikace nenf jen to, Ze ,,mluvime“.

Nelisejte se!
Velmi dilezity je adekvatni odstup od partnera,
s kterym hodldme hovofit.

Poznini sebe sama
Poznéni sebe sama v této oblasti, pilovani pozi-
tivnich reakci a naopak potlacovéni téch Spat-
nych je dilezité pro Zivot osobni i pracovni.

Pozor na kameru
Zvlast pied kamerou a v rozhovoru napt. s tele-
viznim redaktorem nezacind naSe komunikace
momentem, kdy novindf dokon¢i otazku a na-
mifi na nds mikrofon.

Nenicte cizi kruhy
Ale nemusime myslet ani na televizi. Sta¢i totiz
,obycejnd“ pracovni schiizka s obchodnimi
partnery pfi prezentaci jakéhokoli projektu,
jenz muze byt sim o sobé dokonaly, origindlni
a v ,,papirové“ podobé skute¢né bezchybny.

Dodrzujte odstup
DodrZeni patfi¢ného odstupu je rovnocenné re-
spektu, jaky mdme vi¢i cizimu vzemi.

Medialni Skoleni
Kazdy umi mluvit, ¢ist a psét. Skoro kazdy cte
noviny, poslouchd rozhlas a divd se na televizi.
TakzZe si celd fada manazZert nejriiznéjsich firem
mysli, Ze jim tato kvalifikace staci pro bezproblé-
movy styk se sdélovacimi prostfedky.

Néco o novinarich II

Prvni kontakt
Znite to z televize. Politik vystoupi z auta, nebo
vyjde z ifadu a vrhne se k nému smecka novina-
fh.

Nejste politik
Znamend to, Ze budete postupovat jako politik?
A jakmile se k vam pfibliZi novindf, rozzafite se
jako vano¢ni stromecek, $tastni, ze miZete uko-
jit jeho zvédavost?
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Vytvoite podminky pro rozhovor
Predpokladem tspéSného vedeni rozhovoru
s novindfem je proto vytvofeni podminek pro
obé strany rovnocennych. Jak toho dosdhnout?

Proc¢ se s novinifem vubec bavit?
Realita politika hovoficiho zcela automaticky
s novinafi, jak jsme ji nacrtli vySe, nabizi zcela
jednoduché kratké spojeni: novinafi tu jsou pro-
to, aby s nimi ostatni lidé hovorili.

Motivace se lisi
Pokud komunikaci s novindfem zndzornime ja-
ko dvé polopfimky, které maji spolecny zacatek,
je to v poradku.

Vytvoime novinafi dobré podminky pro jeho
praci
Pokud chceme, aby se s ndmi novinaf viibec ba-
vil, aby usoudil, Ze setkdanim s ndmi neztréci Cas,
musime mu k tomu vytvofit odpovidajici pod-
minky.

Terminy, terminy, terminy
K tomu, jak vyzni novinafovo sdéleni, pfispivaji
jesté dalsi faktory. Kazdy novindf je tlacen ter-
miny.

Je novinar buh?
To, co byste si méli pamatovat, zni asi takto:
S novindfem musite vychazet za vSech okolnosti
a musite mu pfedat stoprocentni informace, po-
kud jde o jejich hodnotu, zajimavost, neotfelost,
vyznam a aktudlnost.

Novinar oceni stanovisko
O zdkladnich parametrech vami poskytovanych
informaci jsem uZ hovofil. Novinédf ddle oceni,
kdyz k holym faktiim pfidate stanovisko své fir-
my.

Nabidnéte pribéh
Ale jsou i dalsi metody, jak upoutat novinditv
zajem.

Co novinaf chce?
Novinafina je podnikdni jako kazdé jiné, jen
s tim rozdilem, Ze zboZim, se kterym se obcho-
duje, jsou informace.
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Nevyjednivejte!
V Zadném piipadé se ale s novindfem nesnazte
vyjednévat!

Osobni postoje do médii nepatfi
Pokud reprezentujete firmu nebo kohokoli jiné-
ho nez sebe, nezatahujte do medidlni komunika-
ce své osobni ndzory.

Médiim se nelze!
Novinéfi jsou alergi¢ti na 1Zi. Proto jim nelZete,
a to ani kdyz si budete myslet, Ze lez je v zdjmu
firmy. Neni. Hned vysvétlim pro¢.

...ale fikat vSechno také nemusite
Na tomto misté si dovolim malou vsuvku. Lhat
se nemd, za tim si stojim. Ale to je$té nezname-
n4, Ze se musi fikat uplné viechno.

Bud'te pozitivni
Dal3i pravidlo fikd, Ze pokud si chcete vytvofit
Sanci, aby informace publikované o vasi firmé
byly alespon trochu pozitivni, musite je tak také
formulovat.

O jinych jen dobie. Nebo radéji viibec ne!
Pokud vystupujete za svou firmu, neméli byste
se novindfem nechat vmanévrovat do postaveni,
kdy budete hovofit za jiné firmy, za konkurenci
nebo za statni spravu.

Co usi neslysi, to wista nepovi
Castou chybou, které se mluvéi ve vztahu k no-
vindfim dopoustéji, je snaha o jakési vychytralé
naklonéni si novindfe na svou stranu.

Do novindre ,,nesfourejte*
PrestoZe se povazujete za ¢lovéka dobfe vycho-
vaného, slusného a jak se dnes s oblibou fikd ko-
munikativniho, mtiZe se lehce stdt, Ze pfi setkdni
s novindfem ztratite ptidu pod nohama a me-
didlni ma¢ prohrajete kontumacné.

Nejsme USA!
Cely problém je v tom, ze Cesk4 republika ne-
jsou Spojené stdty a americkd mentalita je jind
neZz zvyklosti v ¢eské kotliné.

Napadat novinafe se nevyplaci
Mluv¢i stiedniho kalibru je ale pfece jen v jiném
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