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MEDIA RELATIONS
Co je media relations?
Media relations bylo definovano jako:

...Obecna doporuceni pro komunikaci mezi organizaci a témi dtvary
meédii, které se zajimaji o jeji ¢innost.

Dobré media relations je velmi dllezité pro Fizeni povésti na v8ech urovnich. Kdyz jsme s
médii v kontaktu, mizeme s nimi jednat:

1. Na dalku.
2. PFimo.
3. V bezprostiednim kontaktu.

Jednani s médii na dalku

Tento zpusob zahrnuje kontrolované a planované pouziti technik, kterymi je mozné
distribuovat informace velkému mnozstvi novinara.

Takovéto techniky zahrnuiji:

Tiskové zpravy — v tiSténé i e-mailové podobé.

Press kity — standardni i digitalni.

Agregované radiové nahravky.

Zpravy na videokazetach (VNR) nebo digitalni produkce.
Fotografie.
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Jednani s médii pfimo
Zahrnuje nasledujici techniky:

Tiskové konference/webcasting.

Setkani s novinafi a uvadéni novinek na trh.
Briefingy.

Rozhovory.

Akce spojené s prodejem.

Vylety pro novinafe a navstévy vyznacnych mist.
Odborné komentare a nazory.

Fotograficke pfilezitosti, pfilezitosti pro fotoreportéry.
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Jednani s médii v bezprostrednim kontaktu
Mezi takovéto techniky patfi:
¢ Zvladnuti dotazu novinara.

¢ Vydani prohlaseni — zejména v ramci krizové komunikace.
¢ Komentare o vyvoji v oboru a o aktivitach konkurence.
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DESATERO SPRAVNYCH A SPATNYCH POSTUPU V MEDIA RELATIONS

Spravné Spatné

1. Rikat pravdu Lhat nebo zastirat fakta

2. Uvést napried fakta, az poté vlastni nazor Zvelicovat, prehanét, ohanét se
superlativy

3. Dodrzovat uzavérky Nebrat ohled na uzavérky

4. Dodrzet sliby Ménit nazor

5. Davat velky pozor, co fikate Rikat ,,off record“ a oéekavat, ze
nebudete citovani

6. Byt pripraven, ze budete citovani Rikat ,,no comment*

7. Peclivé vSe prekontrolovat Rozeslat néco, co nebylo
odsouhlaseno témi, za které mluvite

8. Zkontrolovat vSechna fakta a Cisla Predpokladat, ze novinafri vse
pochopili

PRINCIPY MEDIA RELATIONS

Poskytujte médiim servis: spolupracujte a vybudujte dynamicky oboustranny vztah
zaloZeny na duvére.

Zalozte svou povést na spolehlivosti: novinafi vzdy hledaji takové PR zdroje a PR
profesionaly, ktefi poskytuji aktualni a pfesné informace.

Dodavejte dobré texty: to neznamena jen dobfe napsat vyvazenou zpravu, ale kde je to
vhodné, i poskytovat kvalitni fotografie, digitalni spoty a statistiky.

Poskytujte ovéreni faktl: poskytujte novinarim pfistup k materialim a pomaheite jim pfi
psani vasi zpravy.

Vybudujte si osobni vztahy: novinafi vam spiSe vyhovi, pokud se mohou spolehnout na
vas Usudek a veérit mu. Pokud je to mozné, pokuste se s nimi nékdy setkat osobné, abyste si
mohli se jménem spojit i obliCej.

ZAKLADNI BODY O SVYCH CiLOVYCH MEDIICH, KTERE MUSITE ZNAT

Lidé, ktefi je vytvari: jména cilovych novinara a na co se specializuji.

Redakéni politika a styl: nazory deniku a druh véci, kterym se vénuje. Ma pravidelnou
obchodni nebo personalni rubriku? Seznamte se s redakénim stylem.

Cetnost vydani: denik, tydenik, mésiénik atd.

Doba uzaveérky: posledni den nebo hodina, dokdy je mozné dodat materialy pro dalsi
vydani.

Oblast distribuce: jakou ¢ast regionu pokryva? Netyka se internetu.

Profil étenar: jaky druh lidi ¢te dany titul — vékova skupina, pohlavi, postaveni na
spoleCenském zebfiCku, povolani, zvlastni zajmy.

Zpusob distribuce: predplatné, e-mail, internetové noviny, noviny zdarma atd.
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VétSina titull vam na pozadani zasSle media pack, ktery vSechny tyto informace obsahuje.

PRIPRAVA MEDIALNIHO PLANU
Media relations je potfeba naplanovat. Bézna kampan sestava z téchto bodu:

1. Stanoveni jasnych cilU.
2. |dentifikace cilovych skupin — segmentace.
3. Strategie a taktika.

Medialni cile by nemély byt spojeny s prodejem. VSechny medialni cile by mély byt jasné
dané a vSichni by jim méli rozumét. Kdyz sestavujete seznam cilovych médii, méli byste vzit
v Uvahu nasledujici faktory:

Uzavérky.

Cetnost vydani.

Zda se vénuji dopisim a nazoram.

Kli¢ové rubriky.

Kterého konkrétniho novinare se dana véc tyka.

o=

Méli byste si budovat databazi nezavislych novinari a pravidelné ji aktualizovat.
Kdyz zvazujete kontakt s konkrétnim novinafem, méli byste zvazit jisté detaily:

¢ Predesly kontakt s timto novinarem.
¢+ Novinafova pratelskost a ochota k spolupraci.
¢ Jeho starsi ¢lanky/vystfizky.

Drive nez kontaktujete novinare kvili dulezitému nebo kontroverznimu tématu, je tfeba
provést primarni i sekundarni priizkum, ktery by mél obsahovat:

a) Vyvoj sektoru nebo konkrétniho tématu

b) Nazory a detaily o konkurenci

c) Jeho publicitu v minulosti

d) Nazory spotfebitelt a koncovych uzivatel(

e) Relevantni, uziteCna fakta a data o vyrobku/sluzbé

Co zaujme novinare?

Konflikty.

Potize nebo nebezpeci pro dany region.
Neobycejné udalosti.

Skandaly.

Osobnosti.

Fakta a statistiky.

Nazory.

Nacasovani.

S O 6 O 00
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STRATEGIE A TAKTIKA

Jak vlastné chcete novinare oslovit a pfedat mu sdéleni?

Co obsahuje sdéleni?

PR pracovnici Casto nevytvofi adekvatni sdéleni nebo jej pohibi hluboko v tiskové zpravé.

Kazda zprava by meéla zdurazriovat fakta, vyhody (pro ¢tenare) a pfinos vyrobku/sluzby nebo
udalosti.

Témata a tvorba zprav

Pfi jednani s novinafi se vam muze stat, Ze vasi zpravu pouziji jako soucast nebo ji zacleni
do SirSiho tématu, a je proto velmi praktické znat detaily a kliCové problémy, které se vasi
zpravy tykaji.

Priklady témat:

Dusledky nové technologie.
Chovani novych spotfebitelu.
Fuze a akvizice.

Pravni disledky.

Dosah e-commerce.

Etika.

Bezpecnost.

Zdravi.
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SLEDOVANi CHYSTANYCH TEMAT

Jedna se o velmi jednoduchy a efektivni zplsob, jak si udrzovat pfehled o tématech
planovanych na pfistich 6 -12 mésicu. Vétsina titul( tyto informace poskytuje nebo je mozné
je ziskat z webovych stranek.

TYPY TISKOVYCH ZPRAV
Tiskova zprava

Je nesmirné dulezité, aby zprava obsahovala néjaké dullezité zpravodajské informace. Muze
se tedy vénovat vyvoji novych standardd, ¢tvrtletnim udajum a €islim apod. VétSina zprav je
uréena k ,okamzitému pouziti“, coz ovéem neni nutné néjak zvlast zdlraznovat.

Tiskova informace

Muze byt pfiloZzena k tiskové zpravé nebo mize byt vydana samostatné. Jejim cilem je
vysvétleni detaill, udaju a Cisel souvisejicich se zpravou nebo presny popis technickych
detailu, které jsou soucasti zpravy, ale jsou pfili§ dlouhé a obsahlé, nez aby bylo mozné je
do zpravy zahrnout.
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Pripadové studie

Jedna se vétsSinou o ¢lanky klientd, které vSak neni mozné oznacit za tiskové zpravy, ale
spiSe za jinou formu tiskové informace.

Prilezitost pro fotoreportéry nebo fotografie s notickou

To jsou vétSinou jednodussi a nékdy nadnesené pobidky pro publicitu v médiich. Avdak mély
by i tak obsahovat dostatek informaci, aby mohl fotograf napsat hruby popisek.

Press kity: standardni a digitalni

Jsou sestaveny z jedné nebo vice zprav. Kazdopadné vzdy zacinaji tiskovou zpravou a jsou
doplnény tiskovymi informacemi, zivotopisy, fotografiemi, brozurkami, atd.

V urcitych oblastech se béznou praxi stavaji digitalni a multimedialni press Kkity.

TISKOVA ZPRAVA

Co je tiskova zprava?

Tiskova zprava je jednim z nejbéznéjSich nastroji media relations.

Casto ale tiskové zpravy nesplni oéekavani, protoze:

Neobsahuji Zadnou zajimavou zpravu.

Jsou nekvalitné napsany a prezentovany.

Jsou Spatné nacasované.
Nejsou dulezité pro cilové tituly.

> & o o

Kazda tiskova zprava musi pfinést novy Uhel pohledu na jiz existujici vyrobek nebo sluzbu.
Jak média pracuji s tiskovymi zpravami?

Tiskova zprava ma jako dokument tfi cile, v zavislosti na zplsobu, jak je na ni nahlizeno a
jak s ni nalozi Clovék, ktery ji dostane do rukou.

1. Redaktor nebo editor zpravu vyhodnoti pfiblizné b&éhem 5 vtefin. Nezapomerite, ze
zpravy rozesilané e-mailem je mozné vyfadit ze systému pouhym zmacknutim jediné
klavesy. BEhem téchto péti vtefin se dana osoba rozhodne, zda je zprava pro tenare
jeho titulu dllezita.

N

Pokud reportéra zprava zaujme, mize mit k jejimu obsahu dalSi otazky. Zprava by méla
obsahovat veskeré informace potiebné pro napsani ¢lanku, aniz by vas museli redaktofi
dale kontaktovat. Takovy pfipad je pravdépodobnéjsi tehdy, nabizite-li doplhiovaci
internetové odkazy (URL). Zprava jako takova by méla byt pfipravena jako obchodni
dokument.

3. Zprava musi byt odsouhlasena klientem (ktery vSechno plati) nebo vedenim spolecnosti,
pokud byla pfipravena v PR oddéleni dané firmy.

© LSPR © preklad APRA
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Tiskova zprava a e-mail

VétSina tiskovych zprav je dnes sestavovana a distribuovana e-mailem v§em novinarum
pfimo na stal. VSude na svété vyuzivaji novinafi internet jako jeden z hlavnich zdroja a velmi
radi dostavaji zpravy e-mailem (nékteré tituly davaji stale prednost faxu).

FAQ

Klasicka otazka zni: LiSi se néjak vyrazné zprava rozesilana po internetu od tiskové zpravy
standardni?

Odpovéd

Odpovéd je v zasadé velmi jednoducha: ne. OvSem u e-mailové formy muaze dojit k ur€itym
modifikacim. Zaprvé je mnohem jednodussi e-mailovou tiskovou zpravu vySperkovat, dodat
vice informaci a zpfijemnit pro uzivatele jeji dosah. Hypertextové odkazy vas mohou

v kliGovych mistech pfenést napf. na souvisejici Clanek nebo obrazek/video. Navic, pokud je
to vhodné, muzete zapoijit odkaz na oficialni stranky konkurence nebo se odvolat na predesié
zpravy nebo ¢lanky. Obecna pravidla pro tvorbu zpravy jsou v zasadé stejna, pouze

s nastupem internetu maji spole€nosti tendenci vyuzivat rizné formaty, ale v zakladé se
nelisi.

E-relations

¢+ Nova e-média je snadné najit na www.newjour.com.

¢ VyuzZivejte co nejvic odkazu.

¢ Pouzivejte skryté adresare. PFijemcum vaseho e-mailu bude pfijemné, kdyz budete
pouzivat skryty adresar, ktery neumozriuje adresatovi vidét ostatni adresy, na které jste
dany e-mail posilali.

¢ Oprostéte se od citu.

¢ Nezapomerite na metavyhledavace a jejich seznamy.

VYTVORENIi ZPRAVY

Novinafi maji zvlastni a jedine€ny styl psani — zpravodajské psani. Aby si tedy vasi zpravy
vSimli, méla by splfiovat uréita zakladni pravidla.

Psani zpravy — néktera zakladni pravidla
¢ Jesté nez dopiSete prvni odstavec, odpovézte si na otazku — bude to étenare zajimat?

¢ Presvédcte se, Ze jste odpovédéli na otazky: KDO, KDY, KDE, CO a PROC, nejlépe
hned v prvnim odstavci

¢ Uvodni odstavec je nejduleZitgjsi casti zpravy a mél by obsahovat hlavni myslenku,
kterou by mél zbytek zpravy dale rozvést a upfesnit.

¢ Nezapomente, zZe v rusné redakci vénuje novinar primérné zpravé zhruba 5 sekund.
Nezavisli novinafi maji pravdépodobné trochu vice Casu.

¢ Piste zpravu jasné a stru¢né, zaméfte se na konkrétni vyhody.

¢ Vypustte superlativy a zbyte€né véty, které zpUsobi, ze zprava vyzni jako skryta reklama.

¢ Pouzivejte kratké véty, kazdé myslence vénuijte jeden odstavec. Udrzte si b€hem celé
zpravy vyvazeny styl.

¢ Pokud mate materialy navic, predkladejte je jako poznamky pro novinaie na zvlastnim

listu papiru nebo u e-mailu na konci zpravy.

© LSPR © preklad APRA
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¢ Pokazdé se snazte pfipojit citat nékoho z vedeni. Takovy citat by mél zpravu obohatit a
neméla by to byt jen otfepana fraze

¢ Dejte novinafi néco, na ¢em muze pracovat.

¢ Pouzivejte spiSe Cinny nez trpny rod a piste v budoucim Case.

¢ Pokud budete zpravu tisknout, dodrzte rozsah jedné stranky, maximalné dvou. Dlouhé
zpravy novinafi ihned odkladaji. Pokud to situace a téma dovoli, nepfekracujte 250 slov.

¢ Titulek by mél byt struény a fakticky. NesnaZzte se vytvofit vtipny nebo ironicky titulek,
protoze novinafi si radégji pisi vlastni.

¢ Zkontrolujte naGasovani: pokud to neni naprosto nevyhnutelné, vyhnéte se embargum a
dohodam o neotisténi .

¢+ Ujistéte se, ze jste nezkomolili jméno novinare.

¢ Posilejte vzorky vyrobku, hlavné pokud se jedna o knihu, video nebo o DVD.

¢ Pokud to situace vyzaduje, nechejte zpravu zkontrolovat pravnikem, specialistou na
pomluvy.

¢ Pokud je zprava zarover i pozvankou pro fotografa, pripiste: UPOZORNUJEME NA

PRILEZITOST PRO FOTOGRAFA.

Technické prvky a uprava: format tiskové zpravy
¢ Pokud pouzivate tisténou formu, vzdy pouZivejte pouze jednu stranu listu A4 (nikdy obé).

¢ Pouzivejte fadkovani 1,5.

¢ Zarovnavejte text vlevo, vpravo jej ponechte nezarovnany. Pfijemnéji se pak cte.

¢ Datum uvadéjte do pravého horniho rohu zpravy a na konec.

¢ Zprava by méla urCovat, Ze se jedna o komunikaci k otisténi — nahofe na zprave by se
mélo objevit TISKOVA ZPRAVA nebo INFORMACE PRO MEDIA.

¢ Nadpis by mél byt napsan velkymi pismeny a nikdy by nemél pfesahovat dva fadky

¢ Pouzivejte Citelny druh a velikost pisma, béZnou praxi byva velikost 12.

¢ Text piSte velkymi a malymi pismeny.

¢ Vpravo i vlevo ponechejte okraje alespon 2,5 cm.

¢ Zpravu rozdélte do odstavcll zarovnanych doleva, které by nemély byt odrazené.

+ Cisla jedna az devét vzdy vypisujte, nepouzivejte &islice a vypisuijte procenta,
nepouzivejte symbol %.

¢+ Nepouzivejte vykficniky!!!

¢ Kdyz poprvé zminujete zkratky, vypisuijte je slovy. Vysvétlete vSechna slangova slova a
Zargon.

¢ Pokud jako organizace, napf. PR agentura, rozesilate najednou nékolik zprav pro razné
klienty, musite na zpravach uvést reference, abyste je dokazali rychle identifikovat

¢ Cislujte stranky a v zapati uvadéjte napr. 1/3, 2/3 atd.

¢ Na zavér zpravy napiste ,KONEC*.

¢ Pro pfipad, Ze by chtél novinar dalSi informace, uvadéjte jméno kontaktni osoby a
telefonni Cislo, e-mail, €islo mobilniho telefonu — co nejvice kontaktl. Néktefi novinafi vas
mozna budou kontaktovat 24 hodin denné.

¢ Pro citaci pouzivejte uvozovky.

¢ Pokud pouzivate tisténou formu, méla by se v horni ¢asti kazdé nasledujici zpravy objevit

upoutavka nebo Uvodni fadka, ktera upozorfiuje, ze se jedna o pokracovani, a ur€uje, ke
které zpraveé se stranka vaze.

Nékdy tiskové zpravy neobsahuji Zzadné specifické udaje. Naopak mohou uvadét dulezité
informace o zméné data nebo mista konani, o zméné adresy nebo telefonniho &isla dulezité
kontaktni osoby.

¢ V takovém pfipadé uvedte do levého horniho rohu ,OPERACNI ZPRAVA®.

© LSPR © preklad APRA
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Kdyz uz byla zprava napsana:

¢ Nechejte kolegu prekontrolovat obsah kvuli gramatickym chybam, stylu, rozvrzeni a
faktickym chybam.

¢ Ujistéte se, Ze zpravu odsouhlasi vSichni, v€etné ,klienta®, dejte jim termin, dokdy se
musi vyjadfit.

¢ Zajistéte, aby vSichni, které ve zpravé citujete, byli k dispozici pro pfipad, Ze je bude
novinar potfebovat a oni budou ochotni se k véci dale vyjadfit. Ujistéte se, zZe vSichni,
kterych se zprava tyka, maji jeji kopii.

¢ Pokud bude udalost i pfilezitosti pro fotografy, poSlete zpravu nejen nezavislému novinafri

nebo redaktorovi, ale i fotografovi nebo fotooddéleni.
Mozna budete chtit na zpravu navazat, ALE NIKDY NEDELEJTE NIC Z NASLEDUJICIHO:

1. Telefonovat nebo posilat e-mail a ptat se novinare, zda zpravu obdrzeli.
2. Ptat se, zda zpravu pouzili nebo ji pouziji; pokud ne, pro¢?

Zjistéte si, jakému zplsobu dorucovani zprav dava redakce prednost. Nejbéznéjsi je e-mail,
ale nékteré redakce akceptuji i tyto zplsoby:

Faxem.

ISDN, ADSL.

Prostfednictvim kuryra.

Postou.

StazZeni pfimo z webové stranky.

o=

Nacasovani vydani tiskové zpravy

vénoval pozornost, by mély do redakce dorazit v pfihodnou chvili. Méli byste znat ¢asy pro
zarazovani témat do zpravodajstvi a diky kontaktim s konkrétnimi novinafi si vytvorit viastni
uzavérky, podle kterych pracuji. Pokud mozZno neposilejte zpravy v patek a nesnazte se byt
pfilis napaditi; reakce nemusi byt vstficna, a ucinek bude proto zcela opacny.

Tipy

Pokud si nejste jisti, jakou ma pfipravovana zprava hodnotu a zda je dostate¢né atraktivni,
muzete novinafi zavolat a zeptat se na jeho nazor jesté predtim, nez zpravu napiSete.
Nesmite nikdy zpusobit, Ze novinar promeska uzavérku. Je to nejvétsi zloCin, ktery vam
nikdo neodpusti.

NEZPOMENTE, ze neexistuje nic jako ,,OFF THE RECORD* — snad pouze u vladnich
zdroju.

Proc¢ vasi zpravu neotisknou:

1. Smdula — redakce se vénovala dilezité udalosti.

2. Obsah zpravy se netyka oblasti, kterym se redakce vénuje.

3. Zprava je prili§ zaméfena na reklamu.

4. Hlavni myslenka zpravy je zasunuta pfilis hluboko.

5. Novinaf se nedovola, kdyz chce zpravu ovéfit.

6. Zprava obsahuje pfilis mnoho technického slangu.

7. Obsah byl pfizplsoben pozadavkim klienta a nebral ohled na potfeby novinare.
8. Zprava hned na zalatku nevysvétli, kdo, co, kde, pro€ a kdy.

9. Véty a odstavce jsou pfili§ dlouhé a Spatné napsané.

© LSPR © preklad APRA
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10. Styl psani je pfemoudrely.

11. Jedna zprava pro vSechny novinafe — neni pfizplsobena rliznym oblastem zajmu
jednotlivych redakci.

12. Neni pfilozena fotografie.

JAK ZVLADNOUT DOTAZY MEDIi V PRIMEM KONTAKTU
V pfipadé neoCekavaného telefonatu od novinare:

Vzdy se snaZte spolupracovat — s nejvétsi pravdépodobnosti ten Elanek stejné napisi.
Neuspéchejte odpovéd — zkontrolujte fakta a zavolejte zpatky.

Nehadejte, jak by méla znit spravna odpovéd; nez zavolate zpatky, ziskejte dvé nebo ffi
vyjadreni.

Zapory zmérite v klady.

Pokud mozZno nabidnéte novinafi néco nového.

Nikdy nedavejte komentare ,off record®.

Nepouzivejte slangové vyrazy.

NedoZadujte se autorizace pfed zvefejnénim své odpovédi.

Davejte pozor na svUj pfistup — nevypadejte nepratelsky nebo antagonisticky.

Snazte se nefikat ,bez komentare“ — vyjadfuje to obranny a negativni postoj a naznacuije to,
Ze néco skryvate.

Pokud nemuzete poskytnout Zadné informace, uvedte davod, pro¢ — jako napf. ,0 téchto
Udajich si nevedeme zvlastni zaznamy“ nebo ,s tim by vam mohl pomoci nékdo jiny,
pozadam ho, aby vam zavolal®.

Vzdy se snazte byt maximalné napomocni a otevieni.

ROZHOVORY S MEDII

vvvvvv

PR pfesvédcit novinare o vasich nazorech a postojich (resp. o nazorech a postojich vaseho
klienta).

Druhy interview:

Telefonické.

Videokonference.

Osobni kontakt.

Rozhlasové viny nebo pfenos mezi studii.

E-mailem nebo pomoci ICQ nebo obdobného chatovaciho softwaru.

* & & o o

ODMITNUTi ROZHOVORU

Pokud vam po vydani tiskove zpravy zavola novinar, je to pro néj idealni pfileZitost, jak vas
pozadat o rozhovor. Odmitnout rozhovor neni pfilis Stastné, ale muzete tak ucinit v pfipadé,
Ze se vam zda, ze bude vUuci vam novinar nepratelsky, nebo pokud nejste ta prava osoba,
ktera by méla interview poskytnout, a mohli byste tedy napachat vice Skody nez uzitku.

V takovém pfipadé za sebe zajistéte kvalitni nahradu.

PRIPRAVA ROZHOVORU

DFive nez dojde k rozhovoru, zejména pokud se jedna o interview pro televizi nebo radio,
muzete kontaktovat novinare nebo jeho asistenta a zjistit, ¢eho se bude rozhovor tykat a na
co se bude novinaf ptat.
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Zivé rozhovory pro televizi nebo radia nejsou b&zné, vétsina je predtocena, ale je nutné
zminit jeden dulezity fakt. Je nesmirné dllezité dbat pfi televiznim interview na spravné
oblec€eni, protoze u televize ma vizualni komunikace vyrazné silngjsi ucinek nez u jinych
médii.

Pokud se pfipravujete na rozhovor v televizi, mize se vam hodit profesionalni trénink pred
kamerou. Pomuize vam uvédomit si rizna gesta a vyrazy, které pouzivate, kdyz jste
nervozni. Dale si nahrajte svUj mluveny projev, analyzujte svou dikci a pokuste se odstranit
slova a véty, které Casto opakujete, jako napf. ,prosté“, ,jako” nebo ,pravdépodobné®. Méli
byste se vyhybat veSkerému slangu a Zargonu a zasadné nepouzivat pro situaci nevhodny
nebo hovorovy jazyk. Pokud je interview opravdu velmi dulezité, bylo by vhodné navstivit
vizazistu, ktery by vam mohl poradit se stylem oblékani nebo s u¢esem.

Pfiprava rozhovoru je naprosto zasadni. Nesmite ,odbihat od tématu®, ale zarovern musite
hovofit plynné a pfirozené, abyste nepusobili jako naprogramovany robot.

Sledujte zkuSeného politika b&€hem rozhovoru v televizi nebo v radiu. VSimnéte si jemné, ale
vypracované schopnosti ,neodbihat®. Mé&jte na paméti dvé nebo tfi kliCova sdéleni a stale,
ale elegantné, se k nim v zavislosti na polozené otazce vracejte.

ROZHOVOR

Ta nejdulezitéjsi rada je velmi jednoducha: i kdyz je otdzka neoekavana nebo az drza,
nesmite se prestat ovladat a nesmite plsobit prekvapené nebo zaskocené.

Proto je velmi dulezité sebeoviadani — nejen mysli, ale i téla. Pokud byste nedokazali zlstat
klidni nebo pulsobit profesionalné, mohli byste okamzité pfijit o svou dobrou povést, a tak i o
povést znacky, kterou reprezentujete.

Nékdy kladou novinafi provokativni otazky, jindy po sérii nevinnych otazek neocekavané
zautoci, vystreli tvrdy pfimy dotaz a snazi se vas zaskocit nepfipravené (jako porucik
Colombo).

Pokud dobfe vypracujete domaci ukol a pfipravite si vSechna fakta a udaje (nebo vam pfi
vypracovani pomuze pocita€ i osobni databaze), neméli byste, v zasadé, narazit na

v,

proto fikat néco, jen abyste se jim vlichotili.
PR A FOTOGRAFIE

VétSina profesionalnich fotoreportéri nema o lidech pracujicich v PR valné minéni a fika, ze
PR pracovnici nechapou silu fotografii v komunikacnim procesu a neumi s fotografy jednat.

PR profesional musi vzit v Uvahu tyto otazky:

Copyright a podminky uzivani.

Osvétleni a technické pozadavky.

Vhodny druh snimku: portrét, akce, skupina, udalost, vyrobek, uvedeni na trh.

Format a druh fotografie: digitalizovany elektronicky obrazek, digitalni, klasicka fotografie.

pOD~

PR pracovnik musi dat fotografovi urcité pokyny, mél by zvazit:

1. Povahu a cil snimku — jaké tituly chceme oslovit?
2. Velikost a pocet fotografii.
3. Barevné, nebo €ernobilé — vétSina fotografii byva barevna.

© LSPR © preklad APRA
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4. Termin pro odevzdani nahledud fotografii (kontaktd) a fotografii pro schvaleni.
5. Technické pozadavky, uhly, osvétleni, fotografovani v ateliéru nebo v terénu.
6. Vhodné je nabidnout fotografovi moznost prohlédnout si misto pfedem.

S fotografem spolupracuijte, pfistupte na jeho kreativni napady a zajistéte, aby veskeré
pfipravy byly hotovy dfive, nez za¢nete. Pokud pouzijete digitalni film, je velmi jednoduché
pohrat si s fotografiemi a upravovat je béhem zpracovani. V pfipadé fotografovani na

»haostro®, vyfotografoval aranzma polaroidem.

Zkontrolujte pozadi ze vSech uhll a ujistéte se, Ze se na fotografii neobjevi néco
nepatficného.

Fotografové a dusevni vlastnictvi

Zakony o copyrightu jsou komplexni a nékdy ponékud nesrozumitelné. V oblasti
harmonizace zakond v ramci EU v8ak mizeme vysledovat zakladni pravidla:

1. Pokud jej pisemné neprevedl na jinou osobu nebo instituci, zlstava copyright fotografovi.

Pokud tedy tato prava neprevedl, zUstavaji negativy majetkem fotografa. OvSem i tak

zustava v této oblasti mnoho nejasnosti, protoze je slozité prokazat narok fotografa na

copyright, kdyz byl najat PR agenturou, za svou praci dostal zaplaceno a filmy i vyvolani

snimkU hradila agentura.

Fotografovi ale kazdopadné zdstavaji MORALNI PRAVA, diky kterym ma pravo byt

oznacovan za autora snimku a ohradit se proti zneuziti fotografii bez svého svoleni.

Ovsem i v tomto pfipadé existuje mnoho vyjimek.

3. | kdyz zakon nevyzaduje zvlastni smlouvy, mohou byt uzavirany pfi jednani s modelkami,
napf. i ve formé jednoduché dohody, praktickych ujednani, k ¢emu fotografie mohou byt
vyuzity.

N

NOTICKY
Kdyz nabizite fotografie tisku, musite je vzdy opatfit notickou.

Noticky by mély obsahovat ,kdo, co, pro¢, kde a kdy“. Adresa a jméno odesilatele, telefon a
dalSi detaily by mély byt uvedeny na druhé strané fotografie.

PR profesionalové mohou vyuZit i fotografie z fotografickych knihoven, jako napf.:
¢ www.prshots.com;
¢ www.paphoto.com.

PRIMO UMISTENE CLANKY A REPORTAZE

VétSina tituld, at' uz noviny, odborné ¢asopisy, nebo publikace business-to-business, rada
pfijima ¢lanky od nezavislych pfispévatell. Méli byste tedy vyuzit této prilezitosti a do
takovychto titull pfispivat.

Je mozné, ze budete pozadani o osnovu nabizeného €lanku — méla by byt strucna, ale musi
vyjadfovat cile ¢lanku a to, o éem bude ¢lanek pojednavat. Nezapomerite, Ze k otisténi
jakékoliv pfipadové studie potifebujete souhlas zakaznika.

© LSPR © preklad APRA
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CLANKY A REPORTAZE
Jaky je rozdil mezi zpravou a ¢lankem?

NejvétSim rozdilem mezi zpravou a ¢lankem je fakt, Ze zprava pojednava hlavné o lidech,
udalostech, znackach, kontroverznich tématech nebo neobvyklych udalostech v Zivoté lidi.
Je psana jasné a pfimo. Naopak ¢lanky byvaji del8i, analyzuji situaci a k problematice
vétSinou zaujimaiji urcité stanovisko.

Zatimco zpravodajsky text mize byt psan pod silnym tlakem uzavérky, ¢lanek maze byt
planovan nékolik tydnt dopfedu a vztahovat se k urcitému tématu nebo udalosti, ktera se
nedavno pfihodila. Ovéem pokud editor ¢lanek schvali, mize se ¢lanek vztahovat prakticky
k jakémukoliv tématu. Clanky obsahuiji delsi citace a jsou popisné&jsi. Vé&tsinou je k nim
pfipojeno i nékolik fotografii, které ¢lanek nebo téma dokresluji.

Nejlepsi volbou pro €lanky jsou tedy Casopisy, ale dfive nez zaénou PR experti vibec psat,
meli by se seznamit s uzavérkami a stylem psani vybranych titul(.

Velka ¢ast public relations prace je odvadéna prave prostrednictvim ¢lankd. Jsou vybornym
prostfedkem, jak pfedstavit novy produkt, nebo prostifedkem pro budovani znacky.

NEZAVISLi NOVINARI

Nesmime opomenout, jaky vyznam maiji pro PR obor nezavisli novinafi. Za ur€itych okolnosti
muze spolecnost povérit PR agenturu, aby najala nezavislého novinare, ktery mize a je
ochoten napsat ¢lanek o daném oboru, jenz obsahuje jméno firmy a vyjadfuje jeji stanoviska.
Nezavisly novinaf nemuze zarudit, Zze ¢lanek bude otistén. AvSak i v pfipadé, Ze otistén

bude, urcité projde redakéni upravou.

Texty vyjadfujici nazory jsou takto kontrolovany a je z nich vypusténa pfiliSna reklama na

urcity vyrobek nebo sluzbu. Dobry PR expert ma aktualizovany seznam nezavislych
novinara, kontakt( na né a oblasti, kterym se vénuiji.

ADVERTORIALS

Jsou jakymsi pfechodem mezi ¢lanky a Cistou reklamou. Advertorialy jsou drahé a ¢asto se u
¢lanku objevi termin ,placena inzerce®.

© LSPR © preklad APRA
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TISKOVE KONFERENCE

Tiskova konference nebo briefing mize byt nejefektivnéjSim zplisobem komunikace s vasimi
cilovymi novinafi a reportéry. AvSak tiskovou konferenci svolavejte pouze v pfipade, ze
chcete oznamit néco zavazného nebo zpravodajsky dilezitého. V zasadé byste méli tiskové
konference vyhrazovat pouze pro opravdu zasadni udalosti a oznameni.

CO ZVAZIT PRI ORGANIZACI TISKOVE KONFERENCE

¢ Zjistéte, jaké jiné udalosti se budou ve stejnou dobu konat. Jinak se muze stat, Ze
novinari nepfijdou.

Pfipravte press kity.

Vyberte vhodné misto konani.

Pozvéte novinare v dostateCném predstihu, nejméné 2 tydny.

Na stoly pfipravte obCerstveni a na pozadi umistéte firemni logo. Zkontrolujte, jak bude
vypadat na fotografiich.

¢ Ujistéte se, Ze vSichni Fecnici si vyzkouseli svuUj projev a nebudou mluvit déle nez 3 - 4
minuty. Organizator, ktery vede konferenci, by mél oznamit, v jakém pofadi budou fec¢nici
hovofit.

Udélejte seznam cilovych novinarll a z kazdé redakce pozvéte vice nez jednoho
novinare.

¢ Ocekavejte, Ze se ukaze pouze 5 -10% novinaru, 20 % je dobry vysledek a 50 % je u
nepfilis vyznamnych akci vynikajici.

Po skonc&eni hlavniho programu konference nabidnéte individualni setkani.

Zajistéte odpovidajici obCerstveni, tj. €aj, kavu, vodu apod.

Méjte v zaloze nahradni feSeni pro pfipad, Ze by se néco pokazilo.

Zkontrolujte vesSkeré zazemi, radéji dvakrat. Ujistéte se, Ze na pozvankach uvadite
vSechny detaily a popis cesty.

¢ Den pred konferenci se novinarl zeptejte, zda pfijdou. Mlzete si udélat predstavu o
poctu ucastnikl a pfipravit podle toho aranzma.

Pfipravte prezencni listinu a nabidnéte novinardm kromé press kit i jmenovky.

* & o o <> > & o o

<

PRESS KITY
Uvnitf bézného press kitu jsou nasledujici véci:

Kopie tiskové zpravy.

Text vSech projevu.

Zivotopisy Feéniko.

PFipadové studie nebo dalsi informace o produktu.
Pokud je to vhodné, pak vzorek vyrobku.

KliCové udaje a statistiky.

Fotografie a kontakty na kliCové osoby.

@ S 6 & 6 0o

BRIEFINGY

To jsou neformalni setkani s novinafi, na kterych je nékdo pfivita a oni pak prochazi mezi
klienty a profesiondly a ziskavaji nazory a udaje. VétSinou jsou organizovany v pozdnim
odpoledni, na rozdil od tiskovych konferenci, ty jsou svolavany na rano a dopoledne.
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INDIVIDUALNI SETKANI

Takovato setkani se odehravaji mezi jednim novinafem a jednim nebo vice ¢leny vaseho
tymu. Maze probé&hnout na misté nebo v hotelovém lobby. Je béZnou praxi nabidnout néjaké
obcerstveni a press kity.

DARKY
Nabizet novinafim darky se musi ze zfejmych divodd velmi opatrné. OvSem darky ve formé

vzorku zdarma, stejné jako alkoholu nebo zabavného programu, jsou pfijatelné. Pokud se
Z nich nestane ,podminka“, jsou darky vétSinou pfijimany kladné.

EXKLUZIVITA

| kdyZ néktefi novinafi pozaduji exkluzivitu, neni to vzdy nejlepsi zpusob, jak by mél PR
profesional predat sdéleni klienta.

Nékdy se stane, Ze novinafi pfijmou exkluzivitu a pak ji nevyuziji, jen aby ji neziskala
konkurence. Navic stejné nemate kontrolu nad redak&nimi upravami.

JINE ZPUSOBY JEDNANI S NOVINARI:

¢ NAVSTEVY VYZNACNYCH MiST A PRACOVNICH PROSTOR.

¢ ZAJEZDY PRO NOVINARE.
¢ WORKSHOPY A SEMINARE.
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