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RIZENIi RIZIK A ISSUES

Kazdy matematik vam vysvétli teorii pravdépodobnosti, pojeti, které vam nabidne
matematicky model méfeni rizika. V8echny spolecnosti se do jisté miry prezentuji na
verejnosti, a musi tedy fidit riziko a identifikovat kliCové problémy, které se jich mohou
dotykat.

Rizeni rizik a issues neni jen dobry byznys, kdy sbirate informace a monitorujete okolni

vvvvvv

Vztah mezi riziky a issues

Riziko je mira pravdépodobnosti nepfiznivého efektu nebo dosahu daného problému.
nepratelské postoje, a pokud bychom to nefesili, mohlo by to vyrazné poskodit povést firmy
nebo jeji hospodarské vysledky.

Vétdina v sou€asnosti Casto diskutovanych issues se generuje v oblasti Zivotniho prostfedi,
jako jsou napf. geneticky upravované potraviny, prostfedky znecistujici prostredi a
potravinarské pfisady.

Proc¢ identifikace rizik a issues management jsou tak dalezité?

Prace o spolecenskych rizikach se snaZzi v pluralitni spole¢nosti urcit nové tendence obav
verejnosti i politickych kruhll. Vzhledem k vysoké poptavce po transparentnosti a vzhledem k
vyznamu poveésti a vnimani se nemlzeme divit, Ze firmy investuji penize do identifikovani a
fizeni rizik a issues, spojenych s oblasti jejich pusobeni. Musi za¢lenit tyto otazky do firemni
strategie a snazit se vytvaret firemni aliance a sdruzeni cilovych skupin, které jim umozni
dobfe vést firmu.

UrCovani a hodnoceni rizik je soustavny proces, ktery zahrnuje analyzu internich i externich
faktor(i, které mohou mit vliv na cilové skupiny.

Napfriklad u issue z oblasti Zivotniho prostfedi miZzeme najit pét hlavnich cilovych skupin:

1. Zavisli dodavatelé.

2. Zasazeni nejblizsi okoli.

3. Neznami

4. Podporujici obhaijci z tfeti strany.

5. Nepratelsti jsou vzdy ve vSem proti.

Vyznam natlakovych skupin a aktivistl

Zadna velka nadnarodni znacka nebo spole¢nost si nemiZe byt jista, Ze unikne pozornosti
aktivista a natlakovych skupin.

V souvislosti s aktivisty se setkavame s nasledujicimi nazvy:

Natlakové skupiny.
Nevladni organizace.
Skupiny obhajcu.
Zajmoveé skupiny.

> & o o
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VSechny tyto terminy pouzivame jako synonyma. Nevladni organizace jako Greenpeace jsou
velmi mocné, jsou zastoupeny ve 42 zemich svéta a jejich Cisty pfijem presahuje 100 miliont
dolart za rok. Nevladni organizace jako takové jsou velmi vyznamné a mohou ovliviiovat
strategii firem a firemni zodpovédnost.

Zajmoveé skupiny zdlraznuji issues a snazi se ziskat podporu verejnosti a zapojit ji do svych
programl.

Lidé maji tendenci véfit tomu, co se jim fekne, a proto velmi vyrazny efekt iracionalni maji
zprostfedkovana data, ktera pusobi na emoce. Vzhledem k nachylnosti lidi véfit tomu, co se
jim Fekne, musi spolecnosti tvrdé bojovat, aby si udrzely svou povést, o kterou mohou pfijit
b&hem nékolika malo dni. Sila internetu umoznuje velmi rychle rozsifit informace, které
nemusi byt nikym odsouhlaseny nebo pravné ovéreny. Vznika tak prostor pro internetové
poveésti, které vyuzivaji viralni techniky a které maji pavod vétsSinou na nepratelskych
webovskych strankach.

Skepticti environmentalisté

V roce 2001 vydal Bjorn Lomborg knihu Skepticti environmentalisté. Lomborg zdurazhuje
fakt, Ze vétSina Udajll a statistik, na které poukazuji natlakové skupiny, jsou velmi ¢asto
nespravneé nebo zavadéjici.

Lomborg, profesor statistiky, analyzoval statistiky nékolika tisict pozadavku
environmentalistl a doSel k zavéru, ze i kdyz svét spéje k lepSimu, situace jeSté neni dobra.
Ukazuje, Zze vétSina znamych pfedpovédi o vyvoji Zivotniho prostfedi nevychazi z faktd nebo
davéryhodnych udaja.

Napfiklad energie nebo nerostné bohatstvi nam nedochazi takovym tempem, jak uvadéji
nevladni organizace, ani do roku 2050 nezmizi vice nez 25 % zivociSnych a rostlinnych
druhd. Ve skutecnosti pfedpovédi pro dalSich 50 let mluvi o zaniku 0,7 % druhu, coz oviem
neni zanedbatelné Cislo, hlavné kdyz si uvédomime, Ze je 1500krat vysSi nez pfirozeny
vyvoj. Je ale vyrazné mensi nez hrozby ekologickych aktivistu.

Issues management
Issues management je soucasti strategického planovani a zahrnuje:

¢ Monitorovani aktivit a vyzkum trhu: je velmi dalezité identifikovat zmény a mozné
rozbudky, které by mohly rozpoutat krizi.

¢ Monitorovani internetu — hlavné diskusnich skupin a mailing listli potencialnich

antiglobalistickych aktivit — sbirani informaci.

TFidéni znamych issues a sledovani novych.

Budovani jméni ve znacce a vztahy se zakazniky; budovani duvéry a dlvéryhodnosti.

Vzdélavani trhu.

Budovani vztah( a feSeni konflikta.

Vztahy s mistni komunitou.

Rizeni médii: ziskat podporu médii a zastani od tfetich stran.

Technologicka integrace a vytvoreni dobrych elektronickych systému CRM .

Védomi, ze i issues maji vlastni zivotni cyklus.

Propojeni on-line a off-line zna€ek (building together).

@ S 6 6 6 00
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ANATOMIE KRIZE
Ci je to krize?

Kterakoliv spoleCnost muze byt zasazena néjakou formou krize. Kdykoliv. Nemusi se jednat
jen o ropné skvrny nebo letecka nestésti. Krize se mize tykat:

* Politiky: cela vlada se muze otfast napfiklad poté, co nezvladne vyresit
skandal €i paniku nebo Spatné koncipuje svoji politiku.
* Financi: zjisténi, ze nékdo manipuluje s financemi, by mohlo znamenat

konec vasi firmy.

« Zivotniho prostfedi: odstartovat ohromnou vinu protestu proti vasemu vyrobku maze
stale Casté&ji cokoliv, co ni¢i (nebo by mohlo nicit) zivotni
prostfedi.

* Technologie: bezpec€nostni opatfeni na internetu, ochrana dat, ztrata soukromi
apod.

Postizenou organizaci maze byt firma, dobrocinna organizace, vlada, sportovni organizace,
nemocnice, odborna komise - seznam je nekonecny...

... a pristé byste to mohli byt vy.

Definice
Chapou vSichni ¢lenové vaseho tymu pojem ,krize" stejné?

Neéktefi lidé chapou krizi jen jako ohromnou katastrofu, jako napfiklad vybuch, vady vyrobku
nebo znecCisténi zivotniho prostfedi, néco co ohrozuje Zivot a pfitahuje pozornost svétovych
médii.

Jini fikaji, ze ,maji krizi kazdy den", ¢imz chtéji naznacit, Ze krize nastane vzdy, kdyz se
néco pokazi a zpusobi paniku. Kazda organizace musi fesit neocekavané udalosti - nékteré
malé, nékteré velké a nebezpecné. Kdy se z incidentu stane krize?

Prvnim ukolem je vytvofit si viastni definici krize a zajistit, aby se podle ni fidili vSichni
¢lenové managementu.

Jedna z uZite€nych definici zni:

"Vazny incident, ktery ohroZuje napriklad bezpeci lidi, Zivotni prostredi nebo vyrobek a
dobré jméno firmy a ktery jiz zaznamenal nepfiznivou publicitu nebo mu tato publicita
hrozi.”

V nejjednodussim pripadé muize byt krize definovana jako ,neo€¢ekavana negativni
publicita". VétSinou pravé publicita zplsobuje nejvétsi potize a je tfeba ji fesit velmi
opatrné. Pokud jde o fizeni ¢asu a zdroju, mlze pravé komunikace se spoustou skupin mimo
vasi spole¢nost, zvlasté pak s médii, vyZadovat mnohem vice €asu, Usili a dovednosti nez
krize samotna. A pfitom to, co vas potopi, je vétSinou publicita, nikoliv $kody zpusobené
samotnou Kkrizi.

Kdyz definujete krizi, setkate se s prvni velkou pravdou:
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Nejsou dany zadné jasné hranice.

Pouze velmi zfidka mlzete najit jeden presné definovatelny okamzik, o kterém byste mohli
fici, ze pravé tehdy se z mensiho problému stala oteviena krize. Jiz v této pocatecni fazi

odviji dobré, nebo Spatné fedeni krize.

Kdyz definujete krizi, je v zasadé nejlepsi stanovit si velmi nizkou hranici. Jinymi slovy, i malé
epizody vnimejte jako potencialni veliké hrozby (vzpomerite si na mineralky Perrier a
neskodné malé mnozstvi benzenu, které se dostalo do lahvi). Budte alespon pfipraveni, ze
udalost preroste v krizi, i kdyz jste nezavdali Zadny davod k panice.

Pouceni z krizi

O modernim FeSeni krizi se muzeme dost naucit, kdyz analyzujeme jiné krize s velkou
publicitou a zeptame se sami sebe:

* Co se stalo?
* Proc krize vyvolala tolik publicity a takového typu?

* Jak to management zvladl? Co se zda na jeho odpovédich dobré a co Spatné?

KaZzda krize ma svoji vlastni ,povahu" a nauci nas zase néco nového. Podivejte se na
néktere krize, kterym byla v minulosti vénovana velka pozornost - Aberfan, Thaliomide,
Tylenol, Zeebruge, BSE, Eurotunel a spousta leteckych nestésti a ropnych skvrn a uvédomte
si, jak se z nich mlzete poucit.

Je dobré porovnat podobné typy krizi a uvédomit si, pro€ se kazda vyvinula jinak. Napfiklad:
Jak se dostala spole¢nost PanAm z krize v Lockerbie a jak British Midland z problému v
Kegworthu? V ¢em se krize liSily a jak obé spolecnosti reagovaly? Jak ovlivnily rizné druhy
katastrof - a reakce spolecnosti - zpUsob, jak je pfijala spoleénost?

Stejné mlzete analyzovat napfiklad rozdily v aférach, pokud jde o firmy Kings Cross a
Marchioness, Tylenol a Opren, jidla pro déti od firmy Heinze a fazol od firmy HP, o Exxon
Valdez a American Trader.

U nékterych pfikladl se mizete zeptat "kdo?". Odpovéd zni: firmy HP a BP reagovaly kazda
zcela jinak na to, ze jejich vyrobky byly kontaminovany. Pro¢? A pro€ si nékteré pfipady
pamatujeme lépe nez jiné?

Ale nezkoumejme jen staré krize. Kdykoliv firma nebo vyrobek ,dostanou na vefejnosti
zabrat“, analyzujte podrobné vyvoj po celou dobu krize a uvédomte si, co se o dobrém a
Spatném feSeni krize muzete naudit.

NEKOLIK PRAKTICKYCH RAD

| kdyZ je kazda krize jina, muZeme u nich zaroven nalézt i nékteré spole¢né znaky, které se
vzdy odehraly a byly vnimany jako krize:

* Na nékoho je tfeba svalit vinu. Pokud uhodi do vaseho sidla blesk a ono shofi, je to
nehoda a lidé s vami citi. Ale pokud shofi, protoze nebyl v pofadku hromosvod - nebo
pokud zemfou lidé, protoze jste budovu adekvatné neevakuovali — vznika krize. Skoro

pokazdé je na jejim pocatku lidsky omyl nebo nepratelstvi.

© LSPR © preklad APRA
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* Néco je v sazce (napf. zisk, dobré jméno, preziti).

* Neékdo to zjisti.

A ve vétsiné pfipadl (kromé vyznamnych politickych a finanénich skandall) je publicita
mnohem vétsi, jestlize:

* Tyka se oby€ejného Elovéka.

* Je zemépisné blizko domova.

Kdyz studujeme krize, mizeme vidét, jak se zménily Casy a jak profesionalné musime vse
zvladat. Doby, kdy vedeni mohlo schovat hlavy do pisku, obklopit se barikadou pravniku,
neustale fikat ,bez komentare" a Cekat, az se boufe pfezene, jsou davno pryc.

Podivejme se na nékteré charakteristiky moderniho feSeni krize:
Vnimani je realita

Z pohledu PR neni opravdovou krizi to, co se ve skuteénosti stalo, nybrz to, co si lidé o tom
mysli. A nejzasadnéjSi sdéleni nejsou ta, o kterych vy si myslite, Ze byste je méli fict.
NejzasadnéjSi sdéleni jsou ta, ktera lidé ocekavaji.

Podivejte se na nékteré z téchto prikladu: Perrier, Opren, Exxon Valdez, mikroprocesory
Pentium. Ddkladna analyza ukazuje, Zze $koda, a¢ vazna, nebyla v Zzadném pfipadé tak
velika, jak si myslela vefejnost, a Ze ,vinik" mél na své strané nékolik dobrych argumenta.
Pomérné nedavno (1999) se udélalo 40 détem Spatné, kdyz se napily kokakoly, ktera
obsahovala vadny kysli¢nik uhli€ity. Firma Coca Cola situaci nezvladla, po celém
svété bylo propusténo 5000 lidi, zisk poklesl o 31 % a generalni feditel byl propustén.

Ale pouze komunikovat dobré argumenty nestaci. Napfiklad v pfipadé valdézské skvrny
mély na verejnost nejvétsi ucinek mrtvoly tisict ptakd ¢ernych od ropy. Pozdéji Séf Exxonu
fekl: ,Loni v [été se hovofilo o 30 milionech ptaku, ale ve skute¢nosti bylo vytazeno pouze 30
000 mrtvych tél. Jenom se podivejte, kolik kachen zastfeli myslivci béhem jednoho
loveckého dne v prosinci v delté Mississippi!" (Time magazin). V zasadé mél pravdu. Ale jen
stézi muzeme Fict, Ze by to bylo to nejcitlivéjSi a nejinteligentn&jSi sdéleni, jaké muzete
vyslovit, chcete-li ziskat vefejnost na svou stranu.

Podobnou chybu udélala britska viada béhem krize BSE: kdyZ maji lidé opravdu strach a boji
se, pak ujisténi, ze ,my to zname nejlépe" vas zrovna neuklidni, a dokonce se mize obratit
proti vam a rozpoutat boufi nevole.

Pracujeme ve vykladni skfini

Béhem poslednich nékolika let doslo k obrovskym zmé&nam - socialnim, medialnim, u
spotrebitell i ve vzdélavani.

Lidé jsou vychovavani ve virfe, ze maji ,pravo védét". Svét je plny riznych spotrebitelskych
skupin, natlakovych skupin, investigativnich novinaru - a spole€nosti se musi za své Ciny
stale vice zodpovidat. Je spravné fici, ze vstupujeme do véku vétsi firemni zodpovédnosti
smérem k bezpecénosti, ochrané Zivotniho prostfedi, zakaznikd, zaméstnancu atd.

Pokud existuji agentury jako CNN a Reuters, i sebemensi nepfijemnost v jedné zemi se
mUze za par minut stat celosvétovou zpravou — a internet navic svét skute¢né proménil v
globalni komunikaéni vesnici.

© LSPR © preklad APRA
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V8imnéte si také, Ze v o€ich vefejnosti kazda nepfijemnost musi mit svého vinika. Néco, co
mohlo byt ani ne pfed deseti let vnimano pouze jako tragicka nehoda, bude dnes pfedmétem
nekonecného vysetfovani, soudl a publicity, dokud nebude ,zloduch" odhalen a po zasluze
potrestan.

Je to jedouci viak

Pfed mnoha lety se tém u moci dostavalo vice respektu, méné otazek, méné protestd. Bylo
tedy mnohem jednodus$si potladit nepfiznivy dosah krize. Pak ale pfiSel Aberfan. A
Thalidomide. A Distillers. A Watergate.

Postupné uz nikdo ze ,skupin zasazenych krizi“- média, zaméstnanci, zakaznici, regulacni
organy i Siroka verejnost - nebyl ochoten spokojit se s tvrzenim, ze se nic nedéje a ze vSichni
zucastnéni se odmitaji omluvit. Lidé chtéli a oCekavali vice, jinak to bude zatracené drahé.

Zpusob, jakym bylo mozné krizi Uspésné zvladnout pfed deseti lety, uz dnes nemusi byt
vhodny. Musime se stale ucit.

V poslednich nékolika letech jsme se stali poprvé svédky pfipadu, kdy Feditel spoleCnosti byl
odsouzen za spoluucast na zabiti. Vidéli jsme silu, jakou natlakové skupiny mohou stale
Castéji vyvinout a zneuzit mnohé situace. Pfi stale vétSim propousténi si vytvafime stale vice
a vice nevrazivych byvalych zaméstnancul. Byli jsme svédky stale vétSiho poctu a stale
agresivnéjSich socialnich stfetll a afér spojenych s vyrobky, kdy obvinéni se zakladalo na
padélanych didkazech. A s tim se vynofil i novy druh pravnikl — specialistl - ktefi aby donutili
spole¢nosti k zaplaceni kompenzaci, pouziji kromé soudu i silu publicity.

Jesté pred nékolika malo lety by Zadnou spolecnost ani nenapadlo, Ze by za soucast
pfipravy na krizi méla povazovat komunikaci na internetu. A dnes by se o tuto ohromnou
verejnost v dobé krize pfipravila jen velmi hloupa firma.

Jaky vliv by mohly mit na vasi krizi tyto nové sily? Musite se pfizpUsobit dobé.
Management se zlepSuje

Néktefi feditelé davaji vyborné priklady, ze kterych se muzeme poucit. U mnoha krizi

vvvvvv

znepokojeni, schopnosti a nanejvys$ dalezitou lidskou tvar.

Néktefi se dokonce naudili a zacali aplikovat onu cennou psychologickou techniku:
.konstruktivni mea culpa". To znamena pfiznat alespori néjaké z vasich chyb a pfesvédcit tak
vefejnost o vasi poctivosti a uc¢asti. Teprve potom zacnou poslouchat vade argumenty.

Napfiklad porovnejte pfistup Exxonu a feditele fimry Shell Boba Reida, ktery se poté, co jeho
spoleCnost znecistila Mersey, okamzité vefejné omluvil. VySel z prvniho natlaku jako

davéryhodna osoba a pak predal dalSi nesmirné dulezita sdéleni o dulezitosti ropy, hovofil o
tom jak tvrdé cely primysl pracuje na kontrole znecisténi, co firma v této véci podnikne apod.

,Aha", feknete si, ,ale co pravni stranka véci? Kdyz se omluvite, mizou vas zZalovat o
miliony. Pravda... nékdy. A dobra vymluva pro to, Ze jste nic neudélali... vzdycky. Na toto
téma jesté pozdéiji.

© LSPR © preklad APRA
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Krize je také prilezitost

To, jak spole¢nost Johnson and Johnson zvladla aféru, kdy se do Tylenolu dostal jed, se
objevilo ve vSech standardnich textech jako klasicky pfipad, kdy firma vySla z krize v silngjsi
pozici, nez v jaké byla pfed jejim zaCatkem.

A od té doby bylo jiz mnoho takovych pfikladd, jako napfiklad narlst rezervaci u Stena Line
poté, co firma dobfe zvladla situaci, kdy jedna z jejich lodi najela na mél€inu. Nemluvé o
londynské hospodé, jejiz obrat se zvysil o 60 procent poté, co vystavila ohromny plakat:

,V Casopisu Time Out zvolena nejhorsi hospodou v Londyné!*

Ano, krize vam poskytne ohromné mnozstvi nechténé publicity. Ale je to publicita, kterou
byste jinak neziskali. A prakticky neexistuje néco jako Spatna publicita. Pozornost celého
svéta, ktera je upfena na vas, na vasi spole¢nost, na vas vyrobek, je viak zaroven i
prilezitosti, jak ukazat svou bezuhonnost, péci o zakazniky, zodpovédnost a lidskost — a
vSechny tyto véci mohou dlouhodobé vyrazné pfispét k dobrému jménu a povésti.

Dalsi tfi faktory mohou hrat vyznamnou roli v dobé krize:
Jak moc jste znami: Cim vétsi jméno, tim vétsi publicita.

Stastna shoda okolnosti:  Publicita 0 Sadamovi Husajnovi naraz vytlagila publicitu o
salmonele a prvni krizi BSE! Jinymi slovy, kolik publicity
dostanete, to zavisi na tom, co dalSiho se déje ve stejnou dobu.
Pokud se nedéje vibec nic, pak mate problém.

Téma mésice: Pamatujete na havarie policejnich aut? A na unosy déti? A na
pitbuly? V dobé téchto verejnych hrozeb ve skute¢nosti nebylo o
nic vic havarii policejnich aut, inosl déti ani utoku psu nez
kdykoliv pfedtim. Ale jak si média jednou né&jakého tématu
v8imnou, pochutnaji si na ném. Existuje staré novinarske pfislovi:
»~Jednou je to nahoda, dvakrat je to trend, a pokud se to stane
tfikrat, je to epidemie!"

PRIPRAVA NA KRIZI

Neni mozné se stoprocentné pfipravit na jakoukoliv krizi. Kazda je jina. A pfiprava celého
krizového programu na urovni ropnych spolecnosti a aerolinii muze stat miliony - a pfesto je
muze zaskoCit neoCekavana udalost.

Nemlzete se pfipravit na vSechny eventuality tak, Ze pfipravite peclivé rozpracovany
seznam a do detailu vypracované odpovédi. Pamatujte: ¢im vétsi a tlustsi bude vas krizovy
manual, tim méné si budou lidé pamatovat, Ze v ném vlbec néco je (pokud si ho vibec
precCtou), a tim spiSe si neporadi s neoCekavanou situaci - a tim budou ukolébang;jsi
(,VSechno je pfece v manualu, takze si nemusime délat starosti.").

Ale jedno je jisté: né&jaka pfiprava na krizi je nutna. Zatimco fada firem se pfipravuje pfilis
ddkladné a snazi se pfipravit na kazdou eventualitu, vétSina se pfipravuje naprosto
nedostatecné - nedéla vlabec nic a doufa, Ze se nic nestane.

Pamatujte také, Ze dobré feSeni krize spociva spiSe v pristupech nez v postupech.
Vytvoreni postupu je relativné jednoduchy obor, ale donutit vedeni spravné myslet - to muze
byt pomérné narocny ukol.
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PR aspekty krize mohly dostat pod kontrolu, aby se na vefejnosti objevila nejdulezitéjsi
osoba, ktera projevi u€ast, znepokojeni, uklidni a ukaze svou autoritu a schopnost fesit
situaci.

Zni to jednoduse. Ale ve skutecnosti to mlze byt problém, kdyz chcete po generalnim
fediteli, aby vySel a postavil se pred televizni kamery, coz nikdy pfedtim nedélal; kdyz po
ném chcete, aby projevil lidské city, pfestoze svou kariéru udélal tim, Ze nikdy zadné
neprojevil; kdyz ma absolutné nulové znalosti krizové psychologie a kdyz mu pravnici Fikaji:
,Nefikejte viibec nic, mohlo by nas to stat miliony."

KRIZOVA PSYCHOLOGIE

Pokud existuje kli€¢ k uspéSnému vyreSeni krize, pak je to (spiSe nez tonuti v planech a
postupech) pochopeni psychologie tohoto pfedmétu - a psychologii se nemuzete naucit ze
zadné prirucky. Kazdy Clen krizového tymu musi instinktivné chapat, jaké to je stat na druhé
strané barikady; jaké to je pro vydéSeného zakaznika nebo mistniho obyvatele, pro
rozruSeného pfibuzného, pro znepokojeného zaméstnance nebo nadtvaného zakaznika

Nasi pfirozenosti je pfekrucovat realitu a velmi ¢asto chceme véfit spekulacim a povéstem,
aniz bychom méli pFistup k faktim a udajim, které by je potvrzovaly.

Dale je dobré pochopit, ze krize se podoba spiSe zapasu v ragby nebo ve fotbalu nez
standardnimu firemnimu postupu. Zacina vystfelem (nékdy doslova), k dispozici nejsou
témeér zadné informace, zvoni telefony, $éfové chtéji zpravy, adrenalin stoupa, nékdo ztrati
nervy, kliCovi manazefi nejsou k nalezeni... a do toho vam zacnou telefonovat média.

Ale pokud chcete od sportovniho tymu dobry vykon, nedate mu do detailu vypracovanou
pfirucku a nefeknete mu, at' ji nastuduje. NeoCekavate, ze hraci sami budou védét, jak maji
na kterou situaci zareagovat. Podstatou krize je chaos. NemUzete obsahnout vSechny
moznosti.

Abychom pokracovali ve sportovni analogii: v uspéSném modernim tymu kazdy €len vi, co
ma hrat, co zvladne jeho kolega a co zhruba muze oCekavat. Ale pak tu musi existovat i
vysoka mira flexibility. Kazdy ¢len tymu musi byt schopen zastoupit ostatni.

Spravna pfiprava na krizi tedy nejsou jen seznamy a postupy. Do probihajiciho procesu musi
byt od po¢atku zapojeno celé vedeni. Krize by méla byt vnimana jako bod béZného denniho
programu vedeni firmy. Kdokoliv, kdo by mohl byt v dobé krize zodpovédny, by mél projit jak
kurzem o moznostech krize, tak média tréninkem. Do pfipravy krizového planu by méli byt
zapojeni vSichni. A pokud je to mozné, méli by se obCas zucastnit cvicné zkousky.
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Nejlepsi pristup pfi pfipravé na krizi je poloZit si nékolik kliCovych otazek. Tim, Ze vymyslite
odpovédi, které se vztahuji k vasi spolecnosti, vymyslite zarover pouzitelny krizovy plan.

Jsou to tyto otazky:

JAKE KRIZE BY NAS MOHLY POSTIHNOUT?

VétSinu krizi je mozné predvidat, staci si jen vice vS§imat. Kazdych nékolik mésict
usporadejte mitink o feSeni krize a projdéte si krize, které se objevily v novinach. Mohly by
se to stat i tady? Pokud ano, jak bychom si s nimi poradili?

A dobfe se podivejte, co vSe se odehrava ve vasi firmé a co by mohlo ukazat vyznamné
Lrhliny” a varovat pfed pfipadnou krizi. VSimnéte si, kolik publicity je u kazdé krize vénovano
tomu, jak firma ignorovala v8echna varovani. Je tfeba si jich vS§imnout ted'.

Uvédomte si, kdy muzete byt vystaveni nebezpedi krize: chemikalie, technika, zdravotnictvi,
zivotni prostfedi, sabotaz. Pouziva vase firma specialni konzultanty pro krizové situace?
Pokud ne, proc¢?

Pri¢iny, které vedou ke krizi, maji ¢asto plivod v nékterém z téchto prikladi:

Nizka moralka.

Stiznosti zakazniku.

Spatné hospodareni.

Kvalita zaméstnancu.
Panické seskrtavani nakladu.
Uspéchané vysledky.

Drby a zvésti.

Arogance spole¢nosti.

Nahlé zmény.

Celkova struktura.

VSimli jste si od posledni schiize né¢eho takového?
Dalsi otazka, kterou si musite poloZit:
JAKE JSOU CILOVE VEREJNOSTI?

Udélejte si seznam vSech moznych skupin, se kterymi byste museli jednat. BEéhem
opravdové krize budete pravdépodobné muset komunikovat se vSemi, nebo alespori
s vétSinou z nich.

Hlavni kritéria k ureni cilové verfejnosti:

¢ Koho se krize dotkne?
* Kdo by mohl ovlivnit nas?
e Kdo o tom musi védét?

V pfiloze €. 2 najdete priklady takovychto skupin. Pro zaCatek z né&j vyjdéte a uvidite, kolik
vlastnich jesté vymyslite.

Hlavné tento seznam sestavte ted’, a ne az vas zachvati panika. Pokud budete vyCkavat, az
vas krize postihne, a az pak za¢nete pfemysle, komu o tom musim Fict, témér urcité
zapomenete na nékteré velmi dllezité skupiny, se kterymi byste méli komunikovat.
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A tim, Ze si vypracujete tento seznam, si také uvédomite, jak Spatny je pfistup krizového
tymu, ktery si mysli, Ze staci zvliadnout média. Jeden z pfednich veliteld hasi¢d mluvil o tom,
jak jeho jednotka fesi velké pfipady, a uvedl dokonce 31 oficialnich organu, se kterymi musi
komunikovat jen on sam.

Kdyz jste urcili, s kym musite béhem krize komunikovat, nabizi se dal$i otazka:
JAK S NIMI KOMUNIKUJEME?

Mate pfipravené komunikacni kanaly, abyste byli schopni vSechny okamzité a efektivné
informovat? Védi, jak vas mohou kontaktovat?

Nékteré priklady:

* Jména a telefonni Cisla, na kterych mizete po celych 24 hodin kontaktovat klicova
média, poslance, ufady atd.

Adresy do kancelare i doma.

Telefon, e-mail, mobilni telefon.

Fax.

Oznameni tisku.

Tiskova konference.

Briefingy.

PR konzultanti.

Linka pomoci.

(Pfedem rezervovana) inzerce.

VNR (Video News Release) - video zprava a zvukova zprava pro rozhlas.
Internetova stranka a okamzité zpravodajstvi a sdéleni.

Vite, jak zajistit a personalné obsadit horkou linku pro znepokojené pfibuzné a ostatni?
Existuje nékolik specializovanych agentur (hlavné telemarketingové firmy). Je tfeba si mezi
nimi vybrat a dat jim instrukce ted’, a ne az kdyz krize vypukne.

Hlavné urcete (a pokud mozno i vyzkousejte) svoje informacni kanaly a systémy informovani
zaméstnancul, managementu, Gfadd, médii apod.

Pro vypilovani postupl a zprav je nesmirné dulezité navazat co nejdfive kontakty s kliCovymi
skupinami cilové vefejnosti a se stranami, které by mohly byt do krize néjakym zplsobem
zapojeny; jsou to napf. nouzové sluzby, pojistovny a pravnici. NemuUzete si dovolit ztracet
drahocenny €as tim, Ze s témito dulezitymi organy, které vam velmi €asto stoji v cesté a maji
navic nezanedbatelny vliv, se budete dohadovat, az to vypukne.

Méjte na paméti, Ze organy jako policie nebo hasi¢i maji velmi dobfe vypracované PR
techniky, a pokud se vztahy mezi vami pokazi, jsou to vétSinou oni, kdo rychle a efektivné
ziska navrch.

Tak, ted uz vime, s kym musime mluvit a jak se k nim dostat.

Dalsi:

JAKE ZPRAVY?

Informace, které budete vysilat, budou samozifejmeé zaviset na typu a fazi krize. AvSak kdyz

si predem urcite typy krizi, kliCové skupiny a komunika¢ni prostfedky, muzete nékolik
zakladnich sdéleni pfedvidat, jako napf¥.:
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Lidskost:

Nejlepsi je, kdyz se mlzete omluvit, ale samoziejmé musite také zvazit pravni disledky.
Pokud je jasné, ze vina je na strané vasi spoleCnosti a pfevalcuji vas tak jako tak, mél by
feditel velmi vazné zvazit, zda by nebylo lepSi zapomenout na pravniky a omluvit se. Jednou
z jeho povinnosti je chranit i takova aktiva jako napf. divéru, kterou ve vas maji ostatni tato

vvvvvv

kompenzace.

Samoziejmé, v mnoha pfipadech se vlastné nemulzete omluvit. Ale muzete vyjadrit
»politovani“?. Pravnici budou mit tendenci fikat ,ne", protoze se staraji o to, aby vSe prob&hlo
pokud mozno bez jakéhokoliv rizika. Ale jak je zfejmé z mnoha pfipadl, od Thaliomidu po
Lockerbie a Valdez, ,hra na jistotu" muze vazné poskodit reputaci vasi firmy. Stalo by vas
»politovani" opravdu miliony? A kolik vas bude stat vazné poskozena poveést firmy? Pfipravte
se odmitnout rady pravniku a pojistoven.

Ale v kazdém pripadé urcité muzete prokazat ucast, znepokojeni, soucit. Jednou z
nejdllezitéjsich véci, které lidé chtéji slySet od veliké anonymni spolecnosti, ktera prochazi
krizi, je "Zalezi nam na vas". Tak ukaZte, Ze vam na lidech zaleZi.

Uklidnéni:

Lidé se boji a jsou vystraSeni. Mohlo by se to opakovat? Bude né&jaka dlouhodoba Skoda? Je
vSe pod kontrolou? Vi firma, co délat? Nezapomerite je ujistit. Pokud je to mozné, zkuste jim
fici, ze budou provedena veSkera mozna opatfeni:

- VSe bude napraveno.
- Zlepsite situaci.
- Pokuste se je ujistit, Ze se to jiz nemuze nikdy stat.

Pokud je to mozné, pokuste se zajistit, aby uklidnéni pfichazelo od davéryhodné, oficialni
tfeti osoby, a ne od vasi spole€nosti. Vam véfit nebudou.

Rozmyslete si také, jaké dalSi druhy zprav by mohly byt zapotiebi:

Reknéte, co v tomto ohledu délate.

Ukazte, ze vase uspéchy velmi vyrazné prevladaji nad netspéchy.
Verejnost presvédcivé ujistéte, ze se to prihodi v jednom pripadé z milionu.
Oznamte, ze probéhne dikladné vySetfovani (nejlépe nezavislé).

Je dobré usporadat si tyto zpravy pfedem, protozZe:

e Ztratili byste spoustu drahocenného €asu, pokud byste se jimi zacali zabyvat, az kdyz
budete skutecnou krizi fedit. A pod vlivem vypjaté situace je velmi snadné na nékteré
zpravy zapomenout. Je az neuvéfitelné, jak ¢asto se management opravdu zajimal a
staral o to, co se stalo, ale nikomu to nefekl - ne kvili tomu, Ze by bral ohledy na pravni
dosah, ale prosté proto, Ze se tak intenzivné zabyval feSenim krize, Ze na to prosté
zapomnél.

» Sdéleni jako vyjadreni uCasti a znepokojeni je tfeba pfedem projednat a upravit s
pravniky a pojistovnami.

Ted je zaroven i Cas pfipravit si nasledujici podklady:

Podklady pro média a ostatni skupiny. Kdyz se na vas vrhne tisk, musi naplnit stranky
informacemi o vasi spolecnosti - co vase firma déla, kolik ma zaméstnancu, k ¢emu jsou
vyuzivany vaSe produkty, jak se vyrabégji. Pokud tyto udaje mizete vysypat z rukavu,
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a) pomduzete tisku zaplnit stranky informacemi, které pochazeji od vas, a ne od nikoho
jiného,

b) zajistite, Ze alespori ¢ast informaci bude otisténa spravné,

c) tisk vam bude vice naklonén, kdyz mu tak pomahate.

Prosté nebudete mit dost €asu shromazdit vSechny tyto detaily v dobé, kdy budete fesit krizi.
Proto si musite podklady pfipravit uz ted.

KdyZ budete tyto podklady pfipravovat, témér urcité se setkate s reakci ,,Pro¢ bychom jim to
méli Fikat?" - zvlasté u véci, jako josu finanéni vykazy, nebezpecné chemikalie apod.
Odpovéd je velmi jednoducha: tisk tyto udaje otiskne, at' se vam to libi, nebo ne. Je pouze na
vas, zda otiskne vasi verzi, nebo verzi nékoho jiného.

KDO BUDE TVORIT KRIZOVY TYM?

Krizovy tym, ktery se béhem krize nebude zabyvat prakticky ni¢im jinym, nemusi nutné byt

slozen z nejuzsiho vedeni firmy. | kdyz nékoho (napf. generalniho feditele) byste mohli

zaméstnat ,na pll uvazku“. Zbytek vedeni (napf. pfedseda spravni rady) mizete chapat

spiSe jako ,cilovou skupinu" nez jako €leny tymu. Hlavni osoby v krizovém tymu zahrnuji:

* Vedouciho tymu.

e Mluvéiho.

e "Hlidace".

* Kontaktni osoba pro média.

* Sekretarku/asistentku.

* Podle potfeby i zkusené pracovniky z jinych oboru: personalistika, produkce, ochrana,
technika, bezpecnost, média a dalsi.

* Osoby z dalSich firemnich struktur — ze sidla firmy apod.

»Hlidaé“ je osoba, ktera vSe centralné koordinuje, sleduje viechny aspekty krize a filtruje
vS§echny pfichozi informace. Je zodpovédny za roztfidéni informaci, podkladu, Zadosti o
interview pro cely zbytek tymu. Centralizace a kontrola toku informaci je nesmirné dulezita.

Kontaktni osoba pro média zodpovida za fyzické jednani s tiskem, jako je napf. organizace
briefingu, zajisténi technického vybaveni (hlavné pfistupu k telefonu), pozvani na tiskovou
konferenci a jeji organizace, udrzovani médii v patfi¢nych mezich apod.

DalSimi ¢leny, at' uz plnohodnotnymi, nebo jen CasteCnymi, se mohou stat poradci/experti z
téchto oboru:

* Legislativa.

* Public Relations.

» DalSi specializované obory.

* Stresové poradenstvi.

* Delegat, ktery by navstévoval rodiny/obéti.

Vytvoite seznam nahradniku, ktefi zaskoCi za ¢leny krizového tymu, ktefi jsou nemocni nebo
na dovolené.

V pfipadé opravdu velké krize - zvlasté néjaké mezinarodni - budete mozna potfebovat
sluzby firmy specializované na PR, popfipadé i na telefonni sluzby. Uz jste si néjaké vybrali a
dali jim instrukce pro takovyto pfipad?

SlozZeni krizového tymu bude zaviset na vasi spole¢nosti a na typu a velikosti krize. Ale je
nesmirné dalezité vytvorit alespon néjaky tym uz ted’ - dat mu instrukce a zahrnout kontaktni
Cisla jeho ¢lenl do pfirucky.
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Krizovy PR tym mozna bude muset byt naprosto nezavisly na tymu, ktery bude feSit
samotnou krizi.

Kdyz vybirate €leny pro krizovy tym, musite dikladné promyslet:

* Vedouciho, ktery ma schopnosti i autoritu a chape jak lidskou, tak medialni stranku
véci. Musi umét:
- Vyzadat si informace a v3echny je i dostat — ihned.
- Vydavat pokyny a ziskat odezvu
- Byt natolik vlivny, Ze v pfipadé potfeby dokaze prekonat doporuceni pravniku. Nebo
mit okamzZity pfistup k nékomu, kdo to dokaze.

* U mluvéiho je podminkou, aby byl sympaticky, pohotovy a byl schopen zvliadnout i
obtizné rozhovory s meédii.

Méli byste mit hlavniho mluvgiho, ktery b&hem krize zastane vétSinu prace hlavné s
televizi. V idealnim pfipadé by to mél byt feditel, ale mizete zvazit i jiného ¢lena vedeni -
zvlasté pokud ma lepsi vystupovani. Méli byste si pfipravit i dalsi mluvci, ktefi by byli k
dispozici pro vSeobecné rozhovory a rozhovory s regionalnimi médii a ktefi by zvladali
zaplavu telefonatt od tisku a fadu riznych dalSich dotazu.

Mluv&imu musite dat prostor a vyjime¢né mu dovolit fict i néco Spatné. Pokud vazi kazdé
slovo a neustale si dava pozor, pak nemulze plsobit sympaticky a autoritativné. Navic, i kdyz
fekne vSechno naprosto spravné, média to stejné popletou. Musi mu byt dana davéra a
podpora managementu, ktery sam musi byt seznamen s podstatou PR jednani s médii.
Takto si ,vySkolit* vedeni je samo o sobé ofiSkem pro jakéhokoliv profesionala.

* Vybirejte vhodné typy lidi: zvladani krize muze znamenat noci beze spanku a praci pod
neuvéfitelnym tlakem zvenci.

* Nezapomeinte na zalohy: néktefi ¢lenové tymu se budou muset vénovat krizi nékolik
dni. Kdo bude v té dobé& normalné pracovat?

A vzdy méjte na paméti, jak je dulezité, aby vSichni, kdo jednaji s vefejnosti, pfibuznymi,
zaméstnanci, projevovali u€ast a méli pochopeni. BEhem velmi vazné krize, zvlasté takove,
ktera obsahuje lidské utrpeni, jsou soucasti firemniho PR vSichni zaméstnanci, ktefi zvednou
telefon a pfijdou do kontaktu s vefejnosti. Musi byt dobfe informovani a pokud mozno i
absolvovat néjaky trénink o tom, jak projevit lidskost, u¢ast a pochopeni, a musi byt trpélivi.

JAKE POTREBUJTE ZAZEMi A VYBAVENI?

Okamzita dostupnost pravé potfebného vybaveni velmi silné ovlivni (at uz k lepSimu nebo
k hor§imu) to, jak hladce a efektivné vaSe operace probéhne.

Vétsiné firem se nevyplati pfipravit si zvlastni vybaveni na takové urovni, jaké maji nejvétsi
aerolinie nebo ropné spole€nosti. Ale ¢im vic toho je v kriticky okamzik pfipraveno nebo
rychle k dispozici, tim vétsi jsou Sance rychle odpovédét a udrZet véci pod kontrolou.
Vytvorte si vlastni seznam ukoll a nakupte nebo vyclerite tolik, kolik v ramci va$i organizace
realisticky mlzete. PFiklady najdete v pfiloze €. 3.

V idealnim pfipadé by mélo byt misto, kde bude sidlit krizovy &tab, jinde, neZ kde doslo k
problému, aby se krizovy PR tym nezapletl do viastniho feSeni krize.
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TRENINK

Jakym tréninkem mohou projit ¢lenové krizového tymu? Je mozné krize vyzkouset pfedem?
Alespon:

* VyzkouSejte svolani krizového tymu a rezerv.

* Miuvéi musi absolvovat média trénink. | z toho nejpohotovéjsiho ¢lovéka, ktery neprosel
tréninkem, muze schopny novinar udélat hlupaka. A naopak, pokud mate dobry média
trénink, je velmi snadné dobfe zvladnout jakékoliv interview.

STRESOVE PORADENSTVi

Profesionalni poradce muize byt neocenitelna investice nejen v tom, Ze pomuze lidem
zvladnout stres, ale i v tom, Ze dokaze dopfedu rozpoznat, jak se budou lidé ve stresovych
situacich chovat. B€hem krize se ukaze, jaci lidé doopravdy jsou. Ty zdanlivé nejsilngjsi
osobnosti se mohou Uplné rozlozit, zatimco jini, ktefi plsobi slabé a nevyrazné, ukazi, ze
jsou ve skutecnosti ty nejvétsi hvézdy. Je lepsi to zjistit predem!

Pritomnost profesionalniho stresového poradce je velkym pfinosem i béhem samotné krize,
protoze mlze pomoci jak krizovému tymu, tak - pokud je to vhodné - i tém, ktefi byli krizi
postizeni.

KRIZOVY MANUAL
Hodné manuali je k dispozici na dobfre zabezpecenych intranetech.

Ovsem za nejvhodnéjsi formy tréninku jsou dnes povazovany simulace. Je mozné
zadat rtizné faktory a vyhodnotit reakci tymu.

S nejvétsi pravdépodobnosti neni mozné manual pfipravit uplné presné. Pokud se budete
snazit pfedvidat vSechny typy krize a zahrnete vSechny tyto detaily a pokyny pro vSechny
zucastnéné, stane se z manualu obrovsky a nepouzitelny dokument. V panice nikdo nebude
mit ¢as listovat stovkami stran, aby zjistil, kdo ma co délat.

Ale zase na druhou stranu pfili§ malo pokynu a podkladl necha krizovy tym bez potfebného
vedeni.

Pravdépodobné nejlepsi je, stane-li se manual soucéasti pfipravného krizového programu,
ktery sestava z nasledujicich asti:

* Trénink nebo briefing managementu o moznosti krize. Aktualizovat.

* Média trénink pro mluvéi. Poradejte i pribézna opakovani, aby nezapomnéli, co se
naucili.

* Pravidelné mitinky managementu a brainstorming, abyste drzeli krok s moznou
predpovédi, uréenim okamziku vzniku krize, pfipravami feSeni a s postupy béhem krize.

* Manual, ktery bude obsahovat celkovou filozofii, zakladni rady a nékolik dulezitych
seznamu. V pfiloze €. 7 najdete nékolik navrha toho, co by mél obsahovat.

* Jednoduché pokyny pro vSechny zaméstnance, jak maji odpovidat na telefonaty od medii
(viz pFiloha €. 6). Pravidelné aktualizujte a vydavejte reedice. Snazte se doplfiovat
instrukce néjakou formou vzdélavacich materiald, protoze jen samotné pokyny lidé brzy
ztrati nebo zapomenou.
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Jinymi slovy, krizovy manual nefiguruje sam o sobé. Jedna se prosté o podporu tréninkd,
schizek, brainstormingu a cvi€eni, ktera je kombinaci vSeho a poskytuje nejlepsi a
nejflexibilnéj$i pfipravu na krizi a ktera pomlze managementu zaujmout ty spravné postoje,

vvvvvv

FUNGUJE TO?

Ted, kdyz jste vytvorili krizovy postup, musite zjistit, zda je efektivni a zda je viibec mozné se
jim Fidit.

» Zkontrolujte kontrolu a tok pfikazu: kdo dava komu instrukce? Kdo schvaluje rozhodnuti a
vyroky? Jak ziskava PR pracovnik dilezita data? Jak jsou tato data tfidéna a
rozdélovana? Komu jsou distribuovana?

* Vytvorte postup, jak v urgentnim pfipadé velmi rychle svolate cely krizovy tym. Pokud je
to jen trochu mozné, pfilezitostné jej vyzkousejte.

* Simulace krize vam muze pomoci nalézt slabiny a nacvicit reakce. Ale pozor: pokazdé se
pokazi jiné véci, takze se pfriliS nespoléhejte na vysledek jediného cviceni. A Uspésna
simulace, stejné jako napfiklad tlusty manual, mdze navodit nebezpeéné
sebeuspokojeni.

* Zaroven se vam mohou hodit cviCeni od stolu, ktera zalozite na realistickych scénafich a
ktera vam pomohou otestovat systém a zUstat nad véci.

BUDOVANi MOSTU

Cim lépe vas lidi znaji a rozumi vam (jak vas osobné, tak i celou vasi spoleénost), tim méné
vas budou chtit poskodit, kdyz se néco pokazi.

Stoji za to vytvofit preventivni komunikaéni program s poslanci, urady, kli€¢ovymi novinafi,
regionem, PR oddélenimi podpuarnych sluzeb (hasici, policie apod.) atd.

Vyzkum toho, jaky postoj k vam ted chova va$e cilova skupina, vam muize poskytnout
odrazovy mustek k naslednému vyzkumu bé&hem krize a po krizi.

RESENI KRIZE

V pribéhu krize doporucujeme tato opatreni:

POZASTAVIT CINNOST

Pokuste se udélat néco, abyste se chopili iniciativy, a ,zmrazte veSkerou €innost". PFiklady:

e Zastavte vyrobu.

» Zaviete zavod.

e Stahnéte vyrobek z trhu.

* Oznamte okamzité nezavislé vySetfovani.

Rozhodnéte, schvalte a okamzité vydejte prozatimni prohlaseni, které bude obsahovat
nékteré zpravy z vaSeho seznamu ukolu. Slibte médiim a dalSim skupinam, Ze je budete
ddkladnéji informovat ihned, jak budete znat vice podrobnosti - pokud mozno pozdéji.

Cilem pozastaveni €innosti a vydani prozatimniho prohlaseni je ziskat €as a pFevzit iniciativu
- a prezentovat se jako divéryhodny zdroj informaci.
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SVOLEJTE KRIZOVY TYM

A izolujte ho. Okamzité urCete mluv€iho a seznamte ho se situaci - a jestlize je to mozné,
zajistéte mu bleskovou zkousku interview nebo debaty ve studiu.

ODHADNETE SITUACI

Je témér nemozné odolat pokuseni zadit jiz FesSit krizi, zatimco stale jesté formulujete
strategii.

Neustale zvoni telefony. Odevsad pfibihaji lidé, ktefi pfinaseji urgentni zpravy nebo pozaduji
informace. Nemuzete najit kliCové ¢Eleny krizového Stabu. Média telefonuji a chtéji s nékym
okamzité mluvit. A $éf vas chce ihned k sobé.

Pravé ted jste nejzranitelnéjSi. Pokud podlehnete okamzitym pozadavkim, mohli byste se
ze strategického hlediska rozhodnout uplné Spatné. Mohli byste Fict néco, co nechcete. A
rozhodné byste na spoustu véci zapomnéli.

Je naprosto nezbytné, aby jadro krizového tymu a management si spolu co nejrychleji sedly,
co nejdal od krize a telefond, a v klidu spolu strategicky rozebraly situaci. V normalnim
pfipadé by jim to trvalo nékolik hodin. Ale i kdyz si najdete alespor par minut, bude to lepsi
nez nic.

Priloha €. 9 vam nabizi nékolik klicovych otazek, které byste si méli béhem strategické
porady polozit.

Kdyz jste zhodnotili situaci, ucinte nasledujici kroky:
ZVOLTE STRATEGII

Jaky by mél byt vas celkovy strategicky pfistup? Napft.:
* Zviditelfovat se, nebo spiSe tlumit zajem zvenci?

* Pfijmout odpovédnost?

» Kilast hlavni diraz na vySetfovani, nebo na néco jiného?
IDENTIFIKUJTE CILOVOU VEREJNOST

Projdéte si seznam a zodpovézte tyto otazky:

* Koho se krize dotkne?

* Kdo by mohl ovlivnit vas?

* Kdo o tom musi védét?

* Koho dal$iho byste méli informovat?

SHODNETE SE NA SDELENICH

Kromé prozatimniho prohlaseni - co dalSiho byste méli, nebo chtéli sdélit (a pak sdélovat dal
a dal) cilové verejnosti?

Je-li to mozné, pfipomerite to dobre, co délate. Ropa, chemické pfipravky, potraviny, to vie
muze hrat velmi vyraznou roli pfi udrzeni urcité Zivotni irovné - nebo dokonce napomoci k
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jejimu zachovani. Ale vefejnost mize vnimat vas vyrobek jenom ze strany téch osklivych,
pachnoucich, protivnych nevyhod.

Neni doba na to vychloubat se, ale ob¢as se pfipomenout neni na Skodu. Vy vite, jak
dllezita a zodpovédna je vase spolecnost. Vi to i vefejnost?

Kdyz jste absolvovali ivodni mitink, rozhodli jste o vySe zminénych akcich a vydali jste
predbézné prohlaseni, méli byste co nejrychleji ucinit nasleduijici:

PRIPRAVIT A USKUTECNIT PLAN

Ted uz mate strategicky pfistup a krizovy tym se usilovné snazi dostat véci pod kontrolu.
Pokud mate &as, pokuste se vytvofit detailngjsi plan, ktery budete vénovat tomu, co musite
udélat, kdo to udéla, kde a kdy apod. Neustale tento plan aktualizujte a kontrolujte.

INFORMOVAT DULEZITE OSOBY

Kazdého, koho se to tyka, seznamte se situaci (zvlasté personal, ktery je nejvice na oCich
jako ostrahu, spojovatelku, recep&ni aj.) - a i nadale tyto osoby pribézné informujte.

Snazte se ukazat realitu decision makertm, jako napf. velkym $éfiim, pravnikiim. Chladné
oficialni postoje a pristupy se mohou dramaticky zménit k lepSimu, pokud se Clovék, ktery

rozhoduje, setka s obétmi nebo truchlicimi pfibuznymi a je vystaven kfizové konfrontaci se
zvédavymi novinafi.

CENTRALIZOVAT INFORMACE

Pokuste se zajistit, aby vSechny pfichozi i odchozi informace Sly pfes jednoho jediného
Clovéka.

POCHOPIT VEREJNOST

Pravdépodobné ta nejvétsi chyba, které se spole¢nosti béhem krize (ale i jindy) dopoustéji,
je nedostatek empatie. Manazefi se pohybuiji ve vakuu a poskytuji informace, které pokladaji
za dulezité a uspokojujici. Ale dulezité je to, co vefejnost pfijme, ne to, co ji je Fe€eno.
Situaci neovlivni fakta, ale to, jak ji lidé vnimaiji.

Pokud jednate s nepratelsky naladénou a vystraSenou verfejnosti, musite pfekonat ohromnou
bariéru. Protiargumenty, statistickymi udaji a obrannymi zpravami tuto bariéru nezmensite,
ale naopak posilite (mUzete to vyzkouset sami na sobé, kdyz se doma pohadate nebo kdyz
si budete stéZovat v restauraci a CiSnik se s vami zacne hadat!). Doufat, ze prorazite,
muzete pouze tehdy, kdyz ukazete, ze situaci vidite z opacné strany.

POSKYTNOUT INFORMACE

Existuje velmi jednoducha a naprosto jasna krizova psychologie — tu v8ak nejsou manazefi a
pravnici schopni pochopit:

« Cim méné toho lidem feknete, tim vic si budou myslet, ze néco tajite.

« Cim vice toho lidem feknete, tim dfive se o vas prestanou zajimat.

Informace jsou vase nejlepsi zbran (i obranna). Poskytnéte vefejnosti pravidelny pfisun co
nejvétSiho mnozstvi informaci. Jednejte proaktivné, ne reaktivné.
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V dobé krize bude vefejnost pozadovat ohromné mnozstvi informaci a nékdo tento
pozadavek uspokoji. Tomu nemUzete nijak zabranit. Stranky v novinach budou zapinény,
poslanci se k tomu budou vyjadfovat, zaméstnanci o tom budou v hospodé mluvit,
znepokojeni pfibuzni a mistni obyvatelé si o tom budou povidat, budou vytvofeny akéni
skupiny.

Pokud budete prosté jen tak sedét a obCas feknete ,bez komentare" a budete si gratulovat,
protoZe tim, Ze jste neudélali nic Spatné (tzn. Ze jste nic nefekli), jste zabranili pravnickému
boji 0 kompenzace -, pak ten ohromny nedostatek informaci bude uspokojen vasimi
potencialnimi nepfateli: natlakovymi skupinami, Spiony ve vasi spole¢nosti, zkorumpovanymi
poslanci a drby a spekulacemi.

A nezapomerite: pokud pfijdou na néco, co jste jim méli fict vy, pak bude vase
davéryhodnost zni¢ena pro cely zbytek krize.

Vasim cilem je vybudovat si co nejrychleji pozici jediného spolehlivého zdroje informaci o
této krizi nebo o tomto problému. Tak zaplnite velkou &ast mezery v informacich svymi
vlastnimi informacemi. Pokud je to mozné, poskytnéte i podklady o vasi spole¢nosti,
bezpecnostnich standardech apod.

Nékteré tipy pro jednani s meédii:
* Budte co nejvice otevfeni, upfimni, lidsti a komunikativni.
* Nikdy nespekulujte.

* \Vyberte si pole plsobnosti; vyhybejte se nepfipravenym interview. Pokud vas ale média
prfepadnou a kamery bézi, feknéte, Ze jste pfipraveni poskytnout rozhovor, ale ne pravé
ted (pokud mozno uvedte néjaky duvod). Domluvte si s medii misto a ¢as interview, az
budete mit situaci alespon trochu pod kontrolou.

» Stanoviska firmy nepredcitejte. Za kazdou cenu si odsouhlasené prohlaseni zapamatujte
tak, abyste nic nespletli, ale ¢teni pred vefejnosti a pfed kamerami ubira ten
nejdllezitéjSi dojem lidskosti a dlvéryhodnosti, které Cisi ze ,spontanni” reakce.

* Pokud je to jen trochu mozné, vyhybejte se konferencim. Nékdy to neni mozné, ale
pokud muzete jednat s novinafi postupné, mate vétsi kontrolu. Ve chvili, kdy jich je na
vas vic, stane se z nich smecka. A ti méné bystfi pochyti nepfijemné otazky od téch
Clovék zvladne nepratelsky minéné otazky a hlavné si zachova rozvahu. UrCete
moderatora, ktery pfivita média, zvladne scénu, bude rozdélovat otazky a celou
konferenci ukonci. Abyste se neocitli pod palbou otazek, pouzivejte jeden mikrofon, ktery
si budou novinafi podavat.

* Vybrana skupina novinaru (press pool). V pfipadé opravdu veliké krize je vylou¢eno,
abyste se vénovali zaroven vdem médiim (abyste jim napf. ukazali zni¢enou tovarnu),
vétSinou se dohodnou na ,poolu”. Jeden novinaf nebo jeden tym ze tfi hlavnich skupin
medii - televize, tisku a radia - zpracuje reportaz, kterou pak poskytne zbyvajicim.

* Pokuste se mit o nich co nejvétsi prehled. Kde stoji, kde se shlukuji apod. Zvazte, zda by
nebylo mozné shromazdit je vS8echny nékam, kde byste je méli pod kontrolou a mohli
byste vydavat prohlaseni a poskytovat informace. Mél by se o né postarat vas pracovnik
pro kontakt s médii a pravidelné jim dodavat souhrn zprav.
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A kdyz poskytnete médiim informace, nezapomernite informovat i zaméstnance a dalsi
zainteresované skupiny.

Nékteré zakladni navody na to, jak zvladnout interview s médii, najdete v pfiloze.
VYHNOUT SE KONFLIKTUM

To se lehko Fekne, avSak hiFe udéla! Casto je velmi téZké byt zdvofily na rozéileného
vefejného Cinitele, ktery ,pozaduje vysvétleni”, nebo nehodit cihlou po fotografovi, ktery Splha
po okapu nemocnice, aby ziskal snimky obéti. Ale vzdycky musite byt zdvofili a dastojni.

Snazte se také pochopit, pod jakym tlakem jsou bulvarni novinafi. Pokud jiné noviny ziskaji
fotografii, a oni ne, ani se nemusi obtéZovat vracet se do redakce.

BYT FLEXIBILNI

Krize se mlze Uplné obratit. Stejné tak i pozadavky vasich kli€ovych skupin - hlavné tisku.
Mozna budete muset nékolikrat pfizpusobit svij plan a vSechny znovu a znovu briefovat.

MYSLET DLOUHODOBE

Muze byt lakavé snazit se chranit kratkodobé zajmy - a platit za to pozdéji. Ale vétSinou je
nejlepsi byt pfipraven kratkodobé ztratit, ale zachranit dlouhodobou povést.

AZ po okamzité panice, ktera vas zasahne, popadnete dech, zaénéte co nejdfiv myslet na
dlouhodoby plan. Kdyz budete dobfe komunikovat a chytfe zvladnete znovuotevieni nebo
znovuuvedeni na trh, mlGze se z krize dokonce stat pfilezitost.

ZJISTIT, CO JSME SE NAUCILI

Kdyz je po vSem, zjistéte:  Co jste se naudili, zda je Sance, aby se vina negativni
publicity vratila a kdy?

napr.:

* Vyroci.

* Pravnicka bitva (zvlasté pokud zapojite i specialisty na katastrofy).

* Poskozené obéti.

* VySetfovani.

e Zavérelna zprava.

Budte na tyto faze pfedem pfipraveni. Pokud maji média ,dobré" (j. nepfijemné) fotografie Ci
zabéry pavodni udalosti, chopi se kazdé prilezitosti, aby je na svych strankach a
obrazovkach pouzila znovu.

ZAVERECNA MYSLENKA

Krize nebere ohledy na vikendy, statni svatky, dovolené, pauzy na obé&d, nedostatek
personalu, chfipky, golfové zavazky nebo Silené navaly prace.

Muze pfijit kdykoliv. A vas uspéch, nebo neuspéch muze zaviset na tom, kolik pfipravy
doporucené v této pfirucce jste doopravdy uskutecnili.

Nakolik jste pfipraveni?
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Internet a krizova komunikace

Zadna firma nemuze pipravit krizovou strategii a nezahrnout do ni internet. Vzhledem
k rychlosti on-line udalosti kazda moderni krizova strategie musi jednoznacné integrovat
on-line a off-line aktivity.

Ceny akcii mohou spadnout poté, co se o vyrobku hovofi v diskusni skupiné na internetu.
Banky se ihned objevi v novinach, kdyz se nékdo ,naboura“ do on-line uc¢td. Takové véci se
mohou stat béhem nékolika hodin, nové cykly se zkracuji a zrychluji, a nesmirné tedy zalezi
na va$i reakci a schopnosti rychle se branit.

Krizova on-line komunikace mUze obsahovat:

1. Kopii prohlaseni a komentar generalniho feditele na internetové strance.
2. Video a multimedialni prezentace on-line.

3. Cisla a udaje o dané spoleénosti.

4. Podrobnosti o vySetfovani.

5. Fotografie a zivotopisy klic¢ovych osob.

6. Archiv tiskovych zprav.

7. Vyrocni zpravy a udaje o financich.

8. Komentare tfetich stran.

9. KiiCové kontaktni udaje.

10. Otazky a odpovédi.

Intranety a extranety

V dobé krize navic hraji nesmirné dllezitou roli intranety a extranety. Diky extranetum
muZete poskytnout vyznamnym a duleZitym dodavatelim zvlastni informace. Stejné tak
muZzou byt umistény dulezité informace na intranetu; zde je mozné je rychle aktualizovat,
informovat zaméstnance o vyvoji a zlepSit tak interni komunikaci.

Pokud je situace opravdu vazna a zemreli lidé, méli byste na webovou stranku zahrnout
INFORMACE O OBETECH, které by mély obsahovat:

1. Chat room — pro pfibuzné obéti.
2. Zpétnou vazbu.
3. Stresové poradenstvi.
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1. KRIZOVY SEZNAM

Seznam 1

PRIPRAVA

Jaké krize by nas mohly postihnout?

e Se kterymi cilovymi skupinami jedname?
* Jak s nimi komunikujeme?

* Jaké zpravy?

* Kdo bude tvofit krizovy tym?

* Jakeé potfebujete zazemi a vybaveni?

* Absolvoval krizovy tym a mluvéi trénink?
* Funguje to?

* Jakou krizovou pfiru¢ku potfebujeme?

* Vybudovali jsme mosty mezi sebou a svymi cilovymi skupinami?
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Priloha 2

CILOVE SKUPINY

Uvadime vétSinu moznych cilovych skupin. Aby pfesné odpovidaly vasi spole€nosti a vasim
potfebam, budete si je muset jesté dale rozclenit. Napf. ,regulaéni organy" mohou zahrnovat
organy povodi, hygienickou sluzbu, regulacni organ vaseho odvétvi, ekologické organizace,
utvary pro Zivotni prostfedi aj.

Dale muzete pfijit i na jiné skupiny, které nejsou na seznamu, ale jsou pro vas dulezité.
Usporadejte brainstorming a identifikujte je.

Média Celostatni

tisk: vSeobecny, specializovany,
- Televize,
- Rozhlas.
Regionalni - tisk: vSeobecny, tematicky,
- Televize,
- Rozhlas.
Obchodni nebo profesni média

Oficialni - Viada - dllezita ministerstva,
- poslanci a senatofi,
- poslanci Evropského parlamentu.
- Urady - regulaéni organy,
- mistni rady.
Zabezpeceni - Policie.
- PoZzarnici.
- Nemocnice.
- Pohotovost.

Nezapomerite, Ze tyto nouzové sluzby maji své vlastni PR tymy, které jsou vétSinou mnohem
profesionalnéjsi a které maji samoziejmeé veliky zajem na tom, zvratit jakoukoliv pro né
nepfiznivou publicitu.

Zaméstnanci.

- Obchodni skupina: centrala, matefska firma apod.
- Odbory.

- Pravnici.

- Pqjistovny.

- Akcionafi, investicni spoleCnosti a cely byznys.

Uvnitf spolecnosti

Obchodni svét - Zakaznici.
- Konkurence.
- Dodavatelé.
- Obchodni a profesni asociace.

Dalsi - Pfibuzni.
- Mistni obyvatelstvo.
- Ekologicti aktivisté a natlakové skupiny.

,Siroka verejnost" je samoziejmé také vasi cilovou skupinou, ale mizZete se k ni dostat jen
prostfednictvim komunikace s jinou cilovou skupinou (médii).
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Priloha 3
KRIZOVA MiSTNOST

Nékteré velké spolecnosti investovaly do svych krizovych prostor a vybavily je vSemi
moznymi prostredky. Pro vétsinu firem je to nerealisticka investice, ale méli byste si pripravit
alespori néco. Cim vice mate pfipraveno, tim snazsi bude vénovat se feSeni krize, aniz byste
se neustale museli rozptylovat kvuli neadekvatnim telefonim, lidem, ktefi nevédi, kam maji
jit, €i hledanim né&eho, na co potiebujete béhem péti minut nahrat zpravy.

Nékteré napady:

* Misto: konferenni mistnost? nedaleky hotel? specialni vybaveni.

* Nahradni misto (napf. pro pfipad pozaru, vybuchu).

* Kontrolovany pfistup — ostraha.

* Adekvatni mistnost a nabytek pro krizovy tym a ostatni.

* Tabule pro kresleni, flip chart a fixy, které pisi.

* VétSi mnozstvi telefonl v€etné alespori jednoho tajného Cisla.

e Zafizeni pro horkou linku.

* Internet a e-mail.

* Vybaveni pro monitoring televize a radia (+ napf. Reuters).

» Zafizeni televizniho ,studia" pro zkousky rozhovoru.

* Technologie, ktera vam umozni pfipravovat a globalné vysilat.

* Kancelarské potfeby.

* Moznost rozesilani hromadnych zasilek.

* Prostfedky na zapisovani viech akci.

* Sluzby (monitoring tisku a televize: tiskarny, zpUlsob distribuce zprav apod.).

* Pokud je to vhodné, pak prostfedky k nahravani telefona.

* Obcerstveni.

* Moznost pfespani na misté nebo nékde pobliz.

* Oddélené nebo nedaleké misto pro komunikaci s tiskem.

© LSPR © preklad APRA

-24 -



LONDON SCHOOL OF PUBLIC RELATIONS

Priloha 4
INDIVIDUALNI VYBAVA

Jaké vybaveni je k dispozici €lenim krizového tymu, zvlasté napfiklad tiskovému Stabu v
terénu? Néjaké naméty:

Krizovy manual a podklady.
Dulezita telefonni Cisla.

Seznam tisku.

Notebook.

Pocitac s pfipojkou na internet a laptopy.
Mobilni telefon.

Pager.

Poznamkovy blok.

Pera a tuzky.

Post-it papirky (napf. na poznamky).
Zvyraznovac.

NUzky nebo ostry ndz.

Izolepa a plastické lepici polstarky.

* Diktafon a kazety.
* Radio.
* Kapesni televize.

Baterka.

Dalekohled.

Fotoaparat (napf. jednoduchy polaroid).

Budik.

Nahradni baterie.

Hotovost - v€etné minci na parkovaci automaty a telefony.
Kreditni karty.
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Priloha 5
TISKOVA INFORMACE
Témata pro pfedem pfipravené podklady pro média a dalSi skupiny zahrnuiji:

* Detailni informace o podniku: velikost, vyrobky, prace, historie, finan¢ni udaje, pocet
zaméstnancu apod.

* Vyrobni procesy a pracovni postupy.
* Podrobnosti o vyrobcich.
* Chemikalie nebo jiné materialy - co to je, k Eemu a pro¢ jsou pouzivany apod.

* Bezpecnost a kvalita: uspéchy a neuspéchy, investice, jak spole¢nost dosahuje vysokych
standardu.

* Umisténi: historie podniku a dalSi detaily.

* Néco dalsiho, co je dllezité pro vasi spole¢nost.

Napiste je tak, aby i zaneprazdnény novinaf mohl rychle vstfebat dulezité informace (souhrn
ve formé odrazek v rozsahu jedné strany).

Je mozné pfipravit néjakou vytvarnou dokumentaci, jako napfiklad z technologického

procesu, graf vyrobniho postupu, schéma organizace - jinymi slovy néco, co by pomohlo
graficky zaplnit stranky tisku vasim materialem?
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Priloha 6
INSTRUKCE ZAMESTNANCUM OHLEDNE TELEFONATU Z REDAKCI MEDIi

VSem zaméstnancum byste méli pravidelné pfipominat, co maji délat v pfipadé, Ze jim
zavola nékdo od tisku a oni nemaji trénink na to, jak to zvladnout, ani opravnéni se
zastupcem tisku hovofit. Zakladni body jsou:

* Neposkytujte Zadné detaily - dokonce ani svoje jméno. Nenechejte se vtahnout do
rozhovoru (dokazi vas nalakat).

* Novinare ujistéte, Ze jejich dotazy budete ihned tlumocit Iépe informovanému mluv&imu,
ktery mu co nejdfive zavola.Vzhledem k tomu, Ze novinafi jsou vétsinou timto zpusobem
odbyvani, budou se vas snazit presvédcit, abyste je hned prepojili - nebo abyste jim
informace poskytli pfimo vy. Trvejte na svém.

* Zjistéte:
- Kdo vola - jméno?
- Zaméstnani nebo pozice v redakci?
- Které noviny nebo televize?
- Telefonni Cislo?
- Co v8e chtéji védét?

* Dotazy a detaily okamzité predejte autorizované osobé uvedené na seznamu (ktery je
pfipojen k témto pokyntm). Zkontrolujte, zda tato osoba novinafe opravdu kontaktovala.

* Vzdy budte zdvorili.

Pokud je to jen trochu mozné, snazte se podpofit instrukce pfimym briefingem nebo
tréninkem.
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Priloha 7
KRIZOVY MANUAL

Pokuste se nepsat jen samotny manual. UCebnice, které stoji jen tak samy o sobé, vétSinou
nemaji ten kyzeny efekt. Krizovy manual by mél byt pouze podpurny dokument k mitink(m,
brainstormingu, krizovym trénink(im a simulacim. Kazda spole¢nost ma rlizné pozadavky.
Nasledujici je pfiklad obsahu béZného manualu:

Obecné plati, ze simulace jsou efektivnéjsi.

+ Uvod: struény popis, co oekavate b&hem krize od &lend tymu, firemni filozofie, jak
pouzivat manual.

* Krizovy tym: jména, funkce, struény vycet jejich povinnosti, telefon vdech
spolupracovniku (pravnikd, PR apod.) ¢lent tymu, kde je mozné je zastihnout pres den i
po celych 24 hodin, detaily o zastupcich, pokud jsou ¢lenové tymu na dovolené nebo
nemocni.

* Verejnost: seznam cilovych skupin a jak je kontaktovat, adresy a telefonni Cisla, telefonni
Cisla pro nouzovou komunikaci napf. s regulacni organy, zaméstnanci, pravniky, poslanci
apod.

» Zpravy: referenéni seznam vSech moznych zprav, které je tfeba b&éhem krize
komunikovat.

* Zazemi: Kde je mistnost pro krizovy tym apod. Jaké je tam vybaveni, kde je a jak ho
pouzivat. Instrukce v manualu nebo v krizové mistnosti, jak pracovat s faxem a dalSimi
pfistroji, jak objednat linku, na kterou se vola zdarma.

* Média: referenéni seznam o tom, jak jednat s médii, jak se pfipravit na interview a jak pfi
ném uspét.

» Tiskové informace: kopie podkladl o spolecnosti, vyrobcich, technologii apod. Uzite¢na
technicka data.

* Uzite€né adresy a Cisla: firmy zabyvajici se monitoringem tisku, ob&erstveni apod.

» Dalsi: vSechny dalsi uziteéné a dllezité informace, jako napfiklad seznam frekvenci
vSech radii, aby bylo mozné si je i ve spéchu rychle naladit.
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Priloha 8

RESENI KRIZE

Zde je seznam kliCovych casti:

* Pozastavte €innost a vydejte prozatimni prohlaseni.
* Svolejte krizovy tym a izolujte ho.

* Odhadnéte situaci (viz seznam strategii).
* Zvolte strategii.

* |dentifikujte cilovou vefejnost.

» Shodnéte se na komunika&nim sdéleni.
* Pfipravte a uskute¢néte plan.

* Informujte dulezité osoby.

* Centralizujte informace.

* Pochopte verejnost.

* Poskytnéte informace.

* Uklidnéte vSechny.

* Vyhnéte se konfliktim.

* Budte flexibilni.

* Myslete dlouhodobé.
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Priloha 9

KRIZOVA STRATEGIE

Kdyz odhadujete krizi a formulujete strategicky pfistup, musite si polozit tyto otazky:

* Jaky druh krize nastal? Co se pfesné stalo? Chapeme situaci vSichni stejné?

* Je v tom zasadnéjsi problém? Mohla by to byt pouze $pi¢ka ledovce? Mohla by tato
udalost znamenat ohrozeni poveésti vasi firmy, skupiny, oboru? Padne kritika na vase
bezpecnostni standardy? Mohlo by se to zménit v SirSi problém?

* Prijde toho vic? Je pravdépodobné, ze ,bouchne” néco dalSiho, poskodi se vas
vyrobek, odradi to vase prodejce?

* Bylo tohle to nejhorsi? Uvédomte si, jak by to mohlo vypadat, kdyby doslo k
nejhorSimu. A pro jistotu se na to pfipravte.

* Jak to vidi verejnost? Opustte krizi a pfedstavte si, jak to vypada z té druhé strany - pro
vystraSené mistni obyvatelstvo, zaméstnance, ktefi se pravé dozvédéli, co se stalo,
oportunistického politika, statni ufedniky a dalSi skupiny, hlavné pro média. Co byste na
jejich misté vidéli vy? Mlzete se jich zeptat? Pomysleli jste na to, Zze byste ot'ukli
spratelené novinafe, zda se na to divaji jen jako na mensi zpravu, nebo zda na to editor
rezervuje titulni stranu?

* Jaky je pravdépodobny ¢asovy horizont?
Za prvé: Jak dlouho bude trvat, nez se nejrliznéj$i média - deniky, tydeniky, obchodni,
televize, radio - pfestanou o tuto zpravu zajimat? Otisknou pouze vase prozatimni
prohlaseni, nebo mame trochu €¢asu na to, pfipravit jim detailnéjsi zpravu? A dokdy
musime zacit komunikovat se zaméstnanci, regulaénimi organy, sidlem firmy,
pojistovnou?

Za druhé: Jak dlouho bude krize vlastné trvat - Prvni vybuch a pak nasledujici ¢lanky,
soud, ,Uklidova" kamparni, jednani s natlakovymi skupinami.

* Co je vlastné v sazce? Pokud se stane to nejhorsi z nejhorsiho, co doopravdy ztratime?
Jak loajalni jsou naSi dodavatelé, zakaznici, akcionafi - budou pfi nas stat i ve zlém? Jak
dlouho si lidé pamatuji? Je panika zbyte€na? Ale at’ neni pfipadné ,ano" pouze vymluva
pro to, Ze nic nedélate. Pokud to bude znamenat, Ze se néktefi vasi Séfové a poradci
nebudou muset objevit na vefejnosti a riskovat prohlaseni pro tisk a rozhovory, chyti se
ted jakéhokoliv stébla. Ale to stéblo by se mohlo pfetrhnout.

* Muzeme zapojit néjaké spojence? Vyznéla by nase zprava lépe a davéryhodnéji napfr.
od nasi obchodni komory? Od nezavislého vySetfovaciho uradu? Pokud nas poslanec
pred mésicem chvalil za nas pfinos pro spole¢nost, je pfipraven to ted zopakovat?
NejvysSi kontrolni Ufad nedavno prohlasil, Zze v nasi firmé je vSechno v pofadku, a dluzi
nam sluzbicku... mizeme jej pfesvédcit, aby za nas vystoupil on?
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* Kdo je jesté zainteresovan (jako spoluvinik)? Byla do havarie zapletena jesté néjaka
dalSi strana? Nepozorné regulac¢ni organy? Dodavatelé? Vydérac? Vandalové? Mohlo by
to ovlivnit vasi strategii. Mze se stat, Zze pokud budete mluvit jako prvni - a nejhlasitéji -
budete okamzité povazovani za vinika. Anebo mate mozna pfilezitost svést hnév — svujj i
vefejnosti - na n&jakého jiného ,vinika".

* Muzete presunout pozornost? Jak jiz bylo zminéno, mohou tu byt i jini potencialni
vinici. Pokud ano, je mozné na né néjak poukazat, aniz by se védélo, Ze jste to vy, kdo
ukazuje? Tip davéryhodnému novinari? Nezavisla treti strana, ktera na néj svede vinu?
Muzete hladové smecce psul od tisku pfedhodit néjaké Stavnaté pozitivni sousto:
napfiklad hrdinstvi tymu nebo jak vase bezpecnostni opatieni zajistuji bezpeénost
vyrobka?

* Muzete krizi udrzet v mezich? V SirSim slova smyslu: jak vase aktivita mize zastavit co
nejrychleji mozné spekulace a publicitu - a zajistit, aby se krize nevymkla z rukou. V
uzSim slova smyslu: mize byt krize zamifena pouze na jeden zavod, dcefinou
spole¢nost nebo vyrobek? Pokud hovofite pouze, jen tak namatkou, o zemépisném
jménu zavodu a vSichni mluvEi budou davani do spojitosti pouze s dcefinou spole¢nosti,
muze se vam nékdy podafit ochranit jméno matefské spole¢nosti nebo ostatnich
vyrobku, nebo alespori omezit Skody.
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Priloha 10
ZPRAVY
Béhem krize zvazte komunikaci nékteré z téchto zakladnich zprav:

* Detaily: Co nejvice informaci o incidentu.

* Lidskost: ,ZaleZzi nam na vas" - u€ast, znepokojeni, pochopeni, mozna litost, popfipadé
dokonce i ,Omlouvame se".

e Uklidnéni: DalSi nebezpeci nehrozi, neSkodné, co délat, pokud mame obavy,
pravdépodobnost jedna ku milionu apod.

» Jaké v tomto ohledu podnikame opatfeni - hlavné dukladné (nezavislé) vySetfovani.
« Uspéchy a v8echny dobré vysledkyi, kterych vase spole¢nost dosahuje.

+ Dalsi informace: Kdy a kde budou k dispozici dalsi informace. Cisla na informaéni horkou
linku a servisni linku

» Tiskové informace: Detaily o vyrobku, procesech, chemikaliich, spole¢nosti apod.

Kdykoliv je to mozné, uvadéjte detaily a praktické pfiklady. Pokud se omezite na vysledky
typu ,Nase bezpecénostni standardy jsou jedny z nejlepsSich v tomto oboru”, nebudete pusobit
pFiliS duvéryhodné. Vysvétlete, jak Casto je vas zavod provéfovan NejvySSim kontrolnim
ufadem a jaké jsou vaSe investice do bezpecnosti. Uvedte né&jaké pfiklady toho, jak
bezpecnost zajistujete.

Tento princip Ize aplikovat na vSechny zpravy (ujisténi, uspéchy), u kterych je predpoklad, ze
vase informace nebudou povazovany za stoprocentné pravdivé.

Priloha
INTERVIEW S MEDII

Tato Cast obsahuje techniky proaktivnich vztaht s médii a techniky zprav, protoze se jedna
o naprosto zasadni pfedpoklad aktivniho ,budovani mostd“, kterému jsme se vénovali
v pfipravné fazi.

Zakladnim rozdilem mezi normalnim pozitivné orientovanym PR a zasadni krizi je fakt, Ze
v obdobi krize je mnohem té&zsi vytvofit vztah s kliCovymi novinafi, protoze se na vas
nejspise vrhne smecka, a ne ti novinafi, se kterymi se znate. Jsou to novinafri, které jen stézi

budete moci porazit tradiCnimi argumenty.

Jinak zakladni principy plati jak pro pozitivni, tak pro negativni témata. Hlavné béhem
dlouhotrvajici krize nebo issue je dobfe setkavat se s jednotlivymi novinafi, hlavné témi
nepratelsky zaméfenymi, a zajistit, aby byli méli k dispozici alespori veSkeré informace a aby
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se setkali s opravdovym Clovékem a nevidéli za danou otazkou Sedou, Ihostejnou organizaci.
Casto pak svUj postoj k vam zméni.

Pred interview
K uspésnému predstaveni s médii staci tfi zakladni body:

¢ Znat pozadi a situaci.
¢ Znat se s novinafi.
¢ Datjim pfibéh.

Znat novinare

V nejlepSim prFipadé to znamena vytvoreni vztahu zaloZzeného na vzajemné dlavére a
respektu — stejném jako s dalezitym klientem.

Minimalné byste se méli snazit chapat novinare a dlivody, které je znepokojuji. Pokud znate
jejich vycvik (trénink) a motivaci, uvédomite si, pro€ projev nezkuseného mluvciho tak ¢asto
»Spatné zpracuji“. Neni to proto, Ze by ho neméli radi nebo byli zaujati, ale protoZe jsou
pretiZzeni, musi pracovat rychle a pod velkym tlakem a dostali pfilis mnoho nekonkrétnich
informaci.

Novinaf musi najit barvity uhel podhledu, ktery ¢tenafe zaujme. A to, co najde v dlouhém
proslovu, nemusi byt pfesné to, co byste chtéli, aby nasel. Pravé v takovych pfipadech se
véci pokazi.

Nemlzete lidi pFinutit, aby Cetli, divali se a poslouchali. Musite je nalakat. Stejné to je i
s novinafi. Maji pfislovi: ,Co stoji za to, nemusi nutné stat za ¢lanek.“ Méjte to na paméti, az
budete mit pro média zase néco ,dullezitého”.

Znat pozadi a situaci

Pripravte si pudu a ptejte se jich, pro€ s vami chtéji udélat interview, kolik toho védi o daném
tématu, na co se budou ptat (malokdy vam poskytnou seznam otazek, ale musi vam alespon
zhruba fict, o co se bude jednat), koho dalSiho budou Zadat o rozhovor, kdo bude rozhovor
délat apod. O daném titulu/programu a novinafi/osobé provadéjici interview zjistéte co
nejvice.

Pokud jste v minulosti o daném tématu jiz nepfipravovali analyzu, nechodte na interview jen
tak. | kdyz bude novinar chtit komentaF nebo citat jen telefonicky, pokud nema pfimo pred
uzavérkou (vétsinou nema), slibte, Ze zavolate zpatky, a alespon par minut vénujte pfiprave.

Vytvoieni zpravy

Nez vibec muzete dat novinafi zpravu, musite néjakou zpravu mit! Vénujte pripravé co
nejvice ¢asu a pripravte si podklady:

¢ Zpravu (zpravy): Mozna budete chtit pfedat nékolik sdéleni, ale vase publikum (&tenar,
divak, posluchag) si zapamatuje maximalné dvé nebo tfi. Cim méné toho feknete, tim vic
si toho zapamatuji. UrCete si ,0Zehava témata“, ktera divaky nejvice zaujmou (a oblasti,
kterym se budete chtit vyhnout).

A co?: A ted si predstavte, Zze publikum ¢te nebo slysi zpravu poprvé. Pfekona jeho
podvédomou bariéru ,A co?“ a bude chtit dozvédét se vic? Pokud ne, pro€ to tedy vibec
fikate? Pokud prekonate bariéru ,A co?“ publika, pfekonate v tu chvili i bariéru novinare.

<*
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odpovéd, jaka vyjadfi vase planované sdéleni.

Uvadéjte priklady: Jeden pfiklad vyda za tisic slov. Ke kazdému tvrzeni najdéte jeden
podrobny nazorny pfiklad nebo historku, kterym jej podpofite. Lidé miluji pfib&hy. A véfi
jim. Novinafi je miluji také.

Analogie: DalSi formou nazorného podepreni zpravy je pfipomenout publiku pfipad,
ktery on sam zna. Pfirovnejte abstraktni pojmy a terminy ke kazdodennim zalezitostem
(pfevedte napf. hektary na fotbalova hristé). Cely Zivot se budete setkavat s riznymi
priklady, pfibéhy a analogiemi, schovavejte si je jako ,poklad” a méjte je kdykoliv po ruce.
Rady: V nékterych rozhovorech je dobré dat publiku (a novinafi) par tipQ, jak ziskat

v néjakém pfipadé maximum, nebo se naopak vyhnout nepfijemnostem.

Jednoduchost: Pouzivejte jednoduchy, bézné uzivany jazyk. Ne zargon, obchodni
terminy nebo technické ,placani*.

Predpovidejte otazky: Lidé, se kterymi je veden rozhovor, se az pfili§ boji
~prekvapivych® otazek. Novinar je také jenom ¢lovék a existuje kone€né mnozstvi otazek,
které vam mulze na dané téma polozit. Ale hlavné:

Je to vase show: Kazdé interview je jedine¢nou pfilezitosti, jak ukazat velkému poctu
lidi va$ nahled na véc. Tim si peclivé pfipravite podklady, pfipravite si i sdéleni, které
budete predavat posluchacim, at’ se déje, co se déje, a nehledé na to, jaké pfijdou
otazky.

<*

<

<

<

<

<

Interview v televizi a radiu

Dosah televize a radia v dobé krize nesmime podcenit. Vyzkumy v USA napfiklad ukazuji, ze
verejnost ziskava vétsinu zprav z televize, a témérf polovina dokonce pouze z ni.

pochyb o tom, ze velkou ¢ast dosahu déla vizualni projev. Zdani zu€astnéného,
starostlivého mluvéiho muze hodné zmirnit zabéry ohné a koure.

Tésné pred interview

Stejné jako zjistujete detaily a pfipravujete si podklady, neCekejte na interview jako dobytek
na porazku. Kdyz ¢ekate, nez rozhovor zacne, mlzete polozit nékolik otazek a zadit
konverzaci. Zjistéte si:

Kolik toho o daném tématu védi?

Jak dlouho bude interview trvat?

Kolik z toho pravdépodobné odvysilaji?
Na co se budou ptat?

Koho se budou jesté ptat?

* & O o o

Muzete se ptat na jejich kariéru, trénink, zajmy, odkud pochazi atd. Takovato konverzace,
zaloZena na vasSich otazkach, mize mit pro vas pfiznivy efekt:

¢ Ziskate predstavu o tom, proc€ pfisli, a dozvite se, na co se pravdépodobné budou ptat a
jak k této problematice pfistupuiji.

¢ Pokud vas chtégji ,usmazit‘, pak nékolik takovych otazek maze a) zabrat €as na pfipravu,

b) znesnadnit jejich planovany nepratelsky postoj.

Vsichni potfebujeme pfed rozhovorem nebo projevem par minut na ,zahfati“, nez ze sebe

dostaneme to nejlepsi. Ale pfi televiznim interview nemate na zahrati ¢as, musite zacit

hned z patra. Konverzace s produkénim tymu, nebo pfimo s ¢lovékem, ktery povede

interview, vas trosku rozehfeje a vy pak mizete zacit rozhovor napino.

<*
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¢ Konverzace vam také muaze uklidnit nervy. Ale nebojte se, Ze budete nervézni. Méli byste
byt. Nervozita je jako povzbuzujici droga. Vyuzijte toho.

Je to taky ten pravy Cas, kdy si naposledy v hlavé ,prehrajete” kliCova sdéleni.
Vystupovani a chovani

Jak v televizi vypadate, je pomérné dulezité — ale ne tak moc, jak si lidé mysli. Oblecte se
samoziejmé stfizlivé a myslete na to, jakou pfedstavu o vasi firmé chcete v divakovi vyvolat.
Méli byste se vyhybat nékterym barvam jako €ervené (,krvaci®), uzkym prouzkdm (mohou
vyvolavat nepfijemné optické efekty), Cerné (pohfebni) a biloCerné/tmavé kombinaci (rozhodi
barvy kamer a vaSe plet vypada fialove).

DulezitéjSi nez vase Saty a obliCej je ale osobnost, kterou vyzafujete tim, Ze stojite nebo
sedite, zplsobem, jakym se divate na novinare a jak s nim hovofite.

Sezeni

tedy vést rozhovor ve stoje. Pokud je sezeni podminkou, pak sedte rovné, zada oprete o
opéradlo, hlavu a ramena vystréte nahoru, mozna trosku dopfedu.

Rozhovor v baru

SnaZte se predstirat, Ze nejste v televiznim studiu, ale ve svém oblibeném baru nebo klubu
nebo kdekoliv jinde, kde nejradéji odpocCivate. Pfedstavte si tu vyzdobu, pfedstavte si stdl
nebo stolek, u kterého sedite — a pfedstavte si, ze si jen tak povidate s ¢lovékem, kterého
neznate, ktery si k vam pfisedl a zajima se o vasi praci, firmu, produkty apod.

Jak byste mluvili s timto Clovékem v baru? Bali byste se, jaky podate ,vykon™? Bali byste se,
jestli jste pohnuli rukou a ta se dostala do zabéru? Rikali byste ,Chtél bych divaky uijistit,
ze...*?

Vubec ne. Reagovali byste naprosto pfirozené, protoze byste chtéli povidat a fict tomuto
Clovéku vSechno, co vite. Instinktivné byste se predklonili, divali se mu do o€i, mluvili
jednoduse, pouzivali pfiklady a pfibéhy, pfizpUsobili hlas a mluvili s nadSenim a prfesvédcive.
Pokud by vas, aniz byste o tom védéli, v tuto chvili zabiraly kamery, byli byste sami
prekvapeni, jaky podavate ,vykon®, protoze byste se nesnazili vystupovat — chtéli byste
komunikovat!

Pokud pujdete do studia a budete chtit komunikovat, prosté komunikovat budete. A nic vas
nemuze zastavit.

ZVLADNUTI INTERVIEW

Jedinou zbrani, kterou ma osoba, jez vede interview, to, ze klade otazky, které nas stavi do
obranné pozice. Pfekonejte tento postoj a divejte se na otazky ne jako na hrozbu, ale jako
na prilezitost zacit mluvit o scych vécech, za€it komunikovat svoje sdéleni.

Nékteré otazky vam umozni zacit rovnou, u nékterych se budete muset snazit trochu vic — a
u nékterych budete muset ,udélat krok stranou®. V takovych pfipadech budete muset na
otazku zodpovédét, pak si ,pfipravit padu“ a volné prejit k vaSemu sdéleni.
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Tyto tfi pfipady mohou vypadat takto. Napfiklad chcete vyzdvihnout vyhody golfu:

Prima odpovéd:

Otazka: Jaké jsou vyhody golfu?
Odpovéd: Golf kombinuje cvi€eni a koncentraci — takze prospiva télu i mysli.

Pamatujte — komunikujete sdéleni:

Otazka: Jaké je vase nejoblibengjsi golfové hristé?
Odpovéd: Myslim, Zze nic nepfekona St Andrews. Nejen Ze je velmi krasné, ale nejlépe
kombinuje cviCeni a koncentraci — takZe prospiva télu i mysili.

Krok stranou:

Otazka: Jaké mate auto?

Odpovéd: Jaguara. Je to tak skvélé auto, ze bych jim jezdil az pfili§ Casto, takze potrebuii i
hodné cvicit. Nastésti velmi rad hraji golf, ktery kombinuje cvi€eni a koncentraci —
takze prospiva télu i mysli.

Ve chvili, kdy zvladnete pfedavat své hlavni myslenky, pokud jde o jakoukoliv otazku,
vSechno ostatni pfijde samo. VétSina lidi, ktefi s vami délaji rozhovor, se z vas snazi dostat
to nejlepsi. Pokud byste se ale setkali s nékym nepfatelsky naladénym, musite dat pozor na
nékolik trika:

PferuSovani.

Pokladani nékolika otazek najednou.

Otazky obsahuijici dlouhy a negativni vyrok.

Nepfijemné ticho, kterym vas protistrana chce pfinutit, abyste mluvili dal.
Setrvaly negativni postoj.

* S O o o

V kazdém pfipadé, pokud se drzite svych zbrani, vas protivnik je bezmocny. Pokud vas
prerusuje a vy mluvite dat, musi zmlknout on. Pokud vam poloZi dvé otazky najednou,
zodpovézte pouze jednu a nutte ho, at’ si on pamatuje tu druhou. Pokud vam bude Cist
seznam vasich chyb, mizete mu skocit do feci, opravovat ho ihned a necekat, az skon¢i.
Pokud vyvola trapné ticho, prosté na néj koukejte a néco bude muset fict on a tak dale.

Ale nezapomerite, Ze takovéto ,triky“ vam mohou i poslouzit. PferuSeni mlze varovat, ze
zacinate byt nudny, nékolik otazek mlze byt prilezitosti k tomu, poskladat nékolik sdéleni do
jediné odpovédi...ale vzdycky budte mili a zdvofili. Nepouzivejte konfliktni vyrazy. Budte nad
véci a nekritizujte konkurenci.

DALSI INTERVIEW PRO RADIO A TELEVIZI

Radio

Techniky pfipravy a zvladnuti rozhovoru pro radio jsou prakticky stejné jako pfi pfipravé pro
interview v televizi...kromé toho, ze poslucha¢ nevnima nic jiného nez vas hlas, coz je

v tomto pfipadé jediny prostfedek, kterym muizete komunikovat svoji osobnost.

Do hlasu musite tedy dat spoustu Zivota a rozmanitosti. A barvité pfihody a analogie jsou

vvvvvv
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Existuje nékolik rdznych druht interview:
Zivé

Neni mnoho rozhovoru, které se vysilaji na zivo, ale kdyz takova pfilezitost pfijde, méli byste
byt radi. Védomi, Ze to je naostro, vas muze jesté vice vybiCovat. A navic to znamena, ze
zadny material se neztrati nebo nebude vystfizen. Vysilaji to, co vy fikate.

Predtocené
VétSina rozhovorU je predtocena, ale méli byste k nim pfistupovat tak, jako by byly na Zivo.

Profesionalové vam feknou, ze prvni pokus je témérf vzdy nejlepsi, a navic nebudete tak
efektivni, kdyz si budete fikat, Ze to stejné mulzete natocit znovu.

Ale pokud by se vam prvni pokus opravdu nepovedl|, miZzete se zastavit a poprosit, abyste to
,vzali“ jesté jednou. Hlavné v pfipadé, ze udélaji néco, co jste ne€ekali, jako napf. zmini
nove udaje, o kterych jste nevédéli.

Diskuse

Je mozné, Ze rozhovor bude probihat s vice lidmi zaroven, nékdy i s celym publikem. Je
jasné, ze ¢im vice je dotazovanych, tim méné sdéleni se vam podafi komunikovat.
Vzhledem k tomu, Ze tedy mozna dostanete jen jednu pfilezitost, méjte v hlavé pfipravené to

pobidnou.
Na dalku

V takovych pfipadech sedite ve studiu v misté A a déla s vami rozhovor osoba sedici ve
studiu v misté B.

Z pocatku vam muze byt nepfijemné, Ze vlastné nemate na koho mluvit — je tu jen néci hlas
a védomi, ze mluvite do kamery. Nékdy uvidite tvar novinafe na monitoru a budete moct
mluvit na obrazovku, coZ by vam mohlo situaci usnadnit.

Nejlepsi radou pro interview na dalku, vedle tréninku a navyku, je uvédomit si, ze prosté
mluvite pfes mikrofon s nékym, koho nevidite... a to délate pfece cely den — jenom se té véci
fika jinak — telefon!

Stejné jako vam ve studiu pomUze predstirani, Ze jste ve svém oblibeném podniku, u
rozhovorl na dalku vam pomuze predstirani, Zze se s timto ¢lovékem vlastné bavite po
telefonu.

Rozhovory na dalku a situace, kdy jediny Clovék déla interview a zaroven drzi kameru, jsou
jediné pfipady, kdy nemate jinou moznost nez se divat do kamery. Ale protoze tyto druhy
rozhovor( se bézné pouzivaji a divak podvédomé vi, Ze nemate jinou moznost nez divat se
do kamery, na rozdil od pfipadu, kdy byste se divali do kamery pfi normalnim rozhovoru,
neztracite na davéryhodnosti.

Kdyz prijdou za vami

VSechny naSe rady se zatim tykaly pouze moznosti, ze se interview odehrava ve studiu.
Velmi Casto ale s kamerou nebo diktafonem pfijdou za vami. Techniky jsou Uplné stejné, ale
v nékterych ohledech vam to mdze pfipadat jiné.
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Lidé se vétsinou ve vlastnim prostiedi citi uvolnénéji a podavaji lepsi vykon. To plati hlavné
v pfipadech, kdy stojite venku pfed branami.

Prekvapeni

Ve vyjimecénych pfipadech (vétSinou kontroverznich) vas mazou prekvapit, objevit se odnikud
a snazit se udélat interview okamzité. Nedélejte to. Pokud jste si zrovna nepfipravovali
sdéleni, ktera chcete predat, urcité vas bez predchoziho upozornéni a pfipravy nachytaji.

Na druhou stranu nemUzete zabouchnout dvefe nebo utéct, protoZe by tyto situace natodili a
pouzili jako dikaz vasi ,viny“.

A tak jim ihned feknéte, Ze jste pfipraveni rozhovor poskytnout — v zapéti ale uvedte duvody,
pro€ tak nemuzete ucinit ted hned (spéchate na dllezitou schiizku apod.). Nebo v pfipadé,
Ze za vami pfijdou do kancelare, pozvéte je dal, takze budou muset odpojit kameru a znova ji
pripravit — ziskate ¢as a mlzete se jich ptat, ziskat néjaké informace a pfipravit si vyjadreni a
sdéleni, ktera budete komunikovat.

PREVEZMETE KONTROLU

Zafizeni vlastniho televizniho a radiového studia mize byt neocenitelné v pfipadé, Ze by
zacala krize. Public relations agentura Medialink, specializujici se na video, pro takové
pfipady radi:

¢ Pro pfipad jednani s médii mejte pfipravenou strategii.

¢ Uvédomte si, jaké taktické moznosti vam nabizi video, napr. vyroba a distribuce audio- a
videozprav pro média, distribuce zprav pres satelitni TV a videokonference pro interni i
externi verejnost.

¢ Musite vedét, jak se rychle a spolehlivé dostanete do vysilaciho studia, musite mit v ruce
fakta, kontaktni udaje a video se svou zpravou a musite se rychle a flexibilné vyrovnat
S neustale se ménici se situaci.

¢ Meéjte primo ve firmé zkuSeného videoproducenta (nebo na néj méjte kontakt), ktery zna
pozadi situace a dokazZe vyuZit videa i televize pro moznosti public relations.

¢ Méjte v klicovych pozicich pracovniky, ktefi absolvovali medialni trénink a kteri budou
kdykoliv k dispozici pro Zivy vstup nebo pro videonahravku.

ROZHOVORY PRO TISK

Priprava na interview pro tisk je stejna jako pfiprava na interview uréené pro vysilani. A
stejné jako u rozhovoru pro radio a televizi byste se méli napred rozehrat nebo byste neméli
souhlasit s rozhovorem, ktery nebyl pfedem dohodnuty.

Hlavni rozdily ve zvladnuti interview pro tisk:

¢ Trva vétSinou déle. To znamena, Zze muzete komplikované otazky podrobnéji vysvétlit.
Ale nenechejte se unést. Stejné jako divak nebo posluchac i &tenaf si dokaze
zapamatovat jen dvé nebo tfi hlavni sdéleni. Proto se ujistéte, ze se ke kliCovym
mysSlenkam dostanete alespon jednou — podepfrete je pfiklady, barvitymi pfirovnanimi a
vyroky, které bude mozné citovat.

Nemate publikum. Znamena to, Ze pokud potfebujete, mlizete se nad odpovédmi
zamyslet o troSku déle. Ale také to znamena, ze nemuzete tak jednoduse udélat krok
stranou od polozené otazky k tomu, co chcete Fict vy. Bud musite otazku doopravdy

<
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zodpoveédét, nebo vysvétlit pro€ ji zodpovédét nemuzete. A pokud odpovéd neznate,
prosté to feknéte, nehadejte nebo nefikejte ,bez komentare®.

¢ Vradiu a televizi mohou vysilat jen to, co opravdu feknete. V tisku maji vétsi prostor pro
vlastni ,interpretaci®.
¢ Novinafi mohou pouzit rizné triky ,od fochu“. Mohou vas nachytat:

¢ Budou velmi pfijemni, abyste oCekavali nepratelsky postoj. Neuvolnéte se pfilis a
budte neustale na pozoru.
¢ Budou se snazit vam vlozit slova do ust jako napf.:
Otazka: Dalo by se Fict, Ze se bojite nového vyrobku, ktery uvadi na trh
konkurence?
Odpovéd: No, mohli byste to tak fict, ale...
Zprava: Pan X potvrdil, Ze se boji nového vyrobku, ktery pfedstavi konkurence.

(Spravna odpovéd: Ne, nebojime. My délame...)
Dalsi tipy pro rozhovory se zastupci tisku:
¢ Pomahejte jim, dejte jim k dispozici spoustu udaju a Cisel. A vas ¢lanek mohou jesté
vylepSit, kdyz jim poskytnete dobry obrazek — fotografii nebo dobré zabéry.

¢ Nikdy nefikejte ,off record”, pouze pokud se jedna o znamého a duvéryhodného novinare
— a i tak pouze pokud mate padny divod.

¢ Neékdy mizete poskytnout informace ,anonymné®, . ,tyto informace muzete otisknout,
ale neuvadéjte mé jako zdroj“. Ale zase — to mlizete udélat jen u davéryhodného
novinare a pokud mate padny ddvod.

¢ Pokud udélaji néco Spatné, dejte jim velmi dobfe védét, Zze o tom vite. Pokud to neni

zcela nezbytné, vyhnéte se pfimym konfliktim. Radéji Spatnou interpretaci pouzijte jako
zpusob, abyste pfisté ziskali lepSi publicitu, nez abyste z toho délali aféru.
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