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Vazené Ctenarky, vazeni Ctenafi,

mam tu Cest spolupracovat se zastupci pacient(, handica-
povanych, senior(i a dalSich zranitelnych skupin v Ceské
republice i v zahraniCi jiz téméF 20 let. Za tu dobu jsem
mohla byt svédkem desitek, stovek projektd, které mély za cil
pomoci nemocnym, znevyhodnénym, opomijenym, socialné
vyloutenym ¢i jinak kfehkym lidem. DdleZita vzdy byla a je
nejen pfima podpora v podobé sluzby, péce, poradenstvi,
provazeni, naslouchani, ale také snaha o to, aby se o téchto
aktivitach védélo, aby se o nich dozvédéla vétsinova spole¢-
nost i lidé, ktefi rozhoduji, pisi zakony, vytvareji systém. Pak
uz je jen kousek k tomu, abychom jako zastupci pacientd
¢i podplrnych organizaci ovliviiovali tento systém - aby-
chom spolu s témi, které zastupujeme,vytvareli podminky
pro napliovani jejich potieb v riiznych oblastech Zivota.

Cilem této brozury je poskytnout Vam priivodce jednou
z kli€ovych aktivit -~ KOMUNIKACI NAVENEK, nebo takeé
public relations. Dat o sobé védét a naucit se efektivné
oslovovat vybrané cilové skupiny je nezbytnym pfedpo-
kladem plnéni dal3ich dloh pacientskych organizaci, jako
je zvySovani povédomi o kli¢ovych tématech napliiujicich
potfeby pacientd, hajeni jejich prav nebo ovliviiovani pro-
stedi pro jejich kvalitnéjsi Zivot.

Jako spoluautorky jsem si pfizvala Ing. Marcelu Alféldi Sper-
kerovou, zkuSenou novinaiku specializujici se posledni de-
setileti na zdravotnicka témata, a Mgr. Markétu Pudilovou,
neméné zkudenou byvalou novinarku a expertku na oblast
PR ve zdravotnictvi.

Ivana Plechatd



ULOHA PACIENTSKYCH
ORGANIZACI

V Ceske republice jsou pacientské organizace (PO) vétiinou zfizovany jako nestatni neziskové
subjekty (vétSinou spolky), které jsou postaveny na tlenské zakladné, demokraticky spra-
vovany a fizeny pacienty, respektive vétSinu jejich organd obsadili pacienti. Obvykle se
vénuiji lidem s konkrétni diagnézou, napfiklad Ceské ILCO, z.s., stomikiim, Revma Liga
Ceska republika, z.s., pacientiim s revmatickymi nemocemi apod. Mohou se pak nasledné
sdruZovat pro naplfiovani svych cildi do formalnich platforem & koalic (napF. Ceska aso-
ciace vzacnych onemocnéni, Aliance Zen s rakovinou prsu a dalsi).

Kromé takto definovanych organizaci existuje dale fada tzv. podpGrnych organizaci,
které se soustfedi na poskytovani sluZeb pacientdim, vzdélavani, prevenci nebo zvy3ovani
povédomi o zdravotnickych tématech. Casto se také snazi reprezentovat zajmy znevyhod-
nénych ¢i ohrozenych lidi a skupin pacientt, které nemaji Zadné organizované zastoupeni.
Jako piiklad mdzeme uvést Onko Unii,o.p.s., Ci Dialog Jessenius o.p.s.v onkologické oblasti.

Vznikaji rovnéz neformalni kratkodobé koalice pacientskych a podptirnych organizaci,
které slouzi k naplnéni spolecného cile. Napfiklad iniciativa Hlas pacientek s rakovinou
prsu vznikla se zamérem naplnit zdravotné socialni potfeby pacientek s timto onkolo-
gickym onemocnénim.

Jakkoli je definice Ulohy pacientskych organizaci uvedena na webovych strankach mini-
sterstva zdravotnictvi (viz box) spravna a vystihuje podstatu existence PO, moderni pohled
a naroky dnesni doby na organizované pacienty vyzaduji vice.V sou¢asném zdravotnictvi
by pacient, tedy i organizovany pacient mél stat v centru kazdého rozhodnuti, které se
ho mdze dotykat. Tuto premisu je pak tfeba naplfiovat nejen v individualni roviné - tzn.
kazdy pacient by se mél spolupodilet na rozhodovani o své é¢bé, prevenci, nebot je to
pravé on, kdo je primarné odpovédny za vlastni zdravi -, ale i v systémové, obecné roviné
pii rozhodovani ve zdravotnictvi.

Moderni organizace sdruzujici pacienty by tedy méla zvySovat povédomi o diagndze,
které se vénuje, o potfebach pacient( a jejich blizkych, ukazovat na nedostatky v napl-
novani téchto potieb, hajit prava nejen svych clend, ale také celé skupiny lidi s danou
diagnézou. Pokud zjisti, Ze opravnéné potieby ,jejich” pacientli nejsou adekvatné napl-
novany, méla by usilovat o zmény, at jsou to zmény systémové (zmény zakond, vyhladek,
koncepci, nafizeni apod.), nebo zmény v praktické roviné (napf. kvalita péce, dostupnost
Ci organizace péce, nedostatek specializovanych center apod.).



V poslednich letech se hodné mluvilo o pravech pacient( a jejich zapojeni do riznych
procesd, ale fakticky to byly v mnoha pfipadech nahodné a sporadicky fungujici ,ostriivky
pozitivni deviace” v podobé spoluprace nékterych statnich ¢i vefejnych organt s vybra-
nymi pacientskymi organizacemi (napf. pacientska rada VZP, memoranda o spolupraci
pacientskych organizaci na Statnim dstavu pro kontrolu Léciv, spoluprace na jednotlivych
projektech mezi odbornymi spole¢nostmi a pacienty). Obvykle nebyla tato spoluprace
systémové ukotvena a Casto byla zavisla na aktivité jednoho konkrétniho ¢lovéka.

Prvni skute¢na systémova zména nastala aZ v roce 2017 na MZ (R, kdy byla zfizena
pacientska rada jako staly poradni organ ukotveny v ramci struktury ministerstva a oddéleni
podpory prav pacientdl. Pacienti se diky této radé a pracovnim komisim mohou zapojovat
do tvorby legislativy a hajit své zajmy pfimo u zdroje. Atkoli ma tato nova struktura fadu
Lpoporodnich” problémi a stoji pied ni fada vyzev (jako napfiklad finan¢ni a know-how
podpora profesionalizace pacientskych organizaci), je to velmi dobry zaatek. x

ROLE PACIENTSKE ORGANIZACE PODLE MZ CR
(WWW.MZCR.CZ)

»Hlavnim poslanim a cilem pacientskych organizaci
je informovat své éleny o jejich onemocnéni, pfekonat prvotni

strach a pomoci jimnauéit se s danym onemocnénim szit.

Jsoudale napomocny i pro rodinné prislusniky a blizké osoby,

které zde pochopi, jak ptijmout jejich nemoc i jak pomahat

svymblizkym s ohledem na skuteénost, zda je mozné jesté

pomoci, éi ,,jen“ situaci ulehéit. Podstatnou oblasti pisobeni
pacientskych organizaci je téz socidlni podpora a pomoc
vorientaci v systému socialni péce. VesSkeré sluzby

poskytované pacientskymi organizacemi sméremk jejich

élenum jsou bezplatné.”




JAK PRIPRAVIT ORGANIZACI
NA KOMUNIKACI S VEREJNOSTI

Abychom mohli jako pacientska organizace komunikovat téma navenek (public relations,
PR), musime si jej nejprve vyjasnit v ramci své vlastni organizace. Kazdému ¢lenovi jako
potencialnimu ambasadorovi naeho tématu musi byt jasné:

- Téma - problém, ktery chceme feSit a proc, jaky je vychozi stav.

- Cilové skupiny, u kterych chceme dosahnout zmény.

- Navrh cilového stavu, zmény, které chceme dosahnout.

- Jak na to pljdeme - strategie, nastroje, aktivity...

- Casovy ramec

- Kdo jsou nasi partnefi - kdo je na na3i strang, toho informovat a zapojit.

- Jaké mame zdroje - lidské, financni, data, know-how...

Konsenzus v ramci organizace nam umozni ziskat dalSi spojence a podporovatele, nebot
budeme tzv. tahnout za jeden provaz“a ,znit jednim hlasem”. Nezapomerime ani na sta-
tutarni organy! Neni nic horsiho, nez kdyz nam béhem dobfe rozbéhlé kampané zacnou
hazet klacky pod nohy vlastni ¢lenové, jen protoze nemaji informace, citi se byt obchazeni,
maji pocit, e zbytetné vyhazujeme penize, Ze se jen zviditeliiujeme apod.

Kinformovani ¢lend vyuzivame v3echny kandly, které v organizaci mame k dispozici (webové
stranky, setkani v klubech, e-maily, newslettery apod.). Se ¢leny mluvime upiimné a podava-
me jim vyCerpavajici informace, planujeme s nimi, odpovidame na jejich dotazy a nechame
je spolurozhodovat. Pribézné je informujeme o postupu, vysledcich, davame jim zpétnou
vazbu. Pfiprava uvnitf organizace sice zabere hodné Casu, ale vrati se pii realizaci projektu.

Kdyz mame jasno ve své vlastni organizaci, hledame spojence a partnery.V mnozstvi
je sila, takze ¢im vice rGznorodych hlas(i bude Sifit nade téma, nas case for support, tim
[épe. Nasimi partnery mohou byt napfiklad odborné spole¢nosti, jednotlivi lékafi, zdra-
votnici, socialni pracovnici, akademicky sektor (napf. pfi ziskavani relevantnich dat) Ci jiné
pacientské a podpQrné organizace.

Dale je tfeba definovat zainteresované subjekty (tzv.

stakeholdery). Ty nemuseji byt vZdy na nasi strané (ikdyz ~ HLAVNI STAKEHOLDERI
to Casto deklaruiji), proto analyzujeme jejich motivace ,, : : .

. . y oy Ly , Statni sprava a samosprava - vlada,
a zajmy (na zakladé rozhovord, verejné dostupnych parlament, ifady, kraje a obce

dokumentd, zakonnych zmocnéni apod.), které se ne — —_—
v ey e ey oy Platci - zdravotni pojistovny
vzdy shoduiji s témi nasimi. TotéZ ovéem miize nastat

i v pfipadé partnerd. Lidové pofekadlo ,d0véiuj,ale Mt bemia ik s

lékati a zdravotnicka zarizeni

vy ok

provéfuj” plati i zde. Divéra je ostatné klicovym pied- —
pokladem pro jakoukoli komunikaci ¢i spolupraci. x

Firmy - vyrobci Léku, zdravotnickych
4 pomticek atd.



ADVOCACY A LOBBYING

K ddlezitym ¢innostem PO patfi advocacy, pod
niz se schovava hajeni prav pacientd, a lobbying,
ktery jde dal a snazi se prava pacient( prosazovat.

Mezi prava pacient(, ktera stoji za to hajit,
patii v prvni fadé pravo na respektovani jejich
viile pii poskytovani zdravotni péce, vietné
pozadavku na sdilené rozhodovani (spolu s Lé-
kafem) o lécbé.

Dale je tfeba hdjit pravo pacient(i na infor-
mace o0 zdravotnim stavu a é¢bé, pravo nahlizet
do zdravotnické dokumentace, pofizovat si jeji
kopie a opisy ¢i pozadat o vypis ze zdravotnic-
ké dokumentace. Vymahatelné rovnéz musi byt
pacientovo pravo na poskytovani zdravotnich
sluzeb na naleZité odborné trovni spolu s pra-
vem vybrat si poskytovatele zdravotnich sluzeb
a moznost vyZadat si tzv. druhy nazor.

Neméné dilezité je pak pravo pacientli na
(ctu, diistojné zachazeni, ohleduplnost a re-
spektovani soukromi, véetné prava na pfitom-
nost osoby blizké.

HAJENI PRAV/ADVOCACY

Formulovani, obhajovani
a prosazovani prav nebo pomoc pri
vyjadfovani prani, zajmt a prav
zranitelnych skupin

Politicky proces s cilem
ovlivnit vefejny zajem

Termin lobbying vzbuzuje v ¢eském prostiedi negativni
konotace, ale obecné nejde o zadnou nekalou ¢i nemrav-
nou Cinnost.V pfipadé PO jde o snahu prosazovat prava ve
vefejném zajmu, respektive v zajmu skupin pacientd. Pro-
blémem je, Ze lobbying neni v CR nijak zakonné limitovan
(maximalné existuji etické kodexy, samoregulace organizaci
a firem apod.), proto méjme na paméti, Ze transparentnost
vedkerého chovani a aktivit je velmi dlleZita, stejné tak jako
vefejné deklarované financovani téchto aktivit.

LOBBYING

Usili ovlivnit rozhodnuti ¢i legislativu,
a prosadit tak své zajmy na urovni statu,
kraje, obce, na irovni statnich ¢éi
regulatornich organu

Proces s cilem dosazeni zmény

A'jak prava pacient( hajit a prosazovat? K tomu nam po-

mize hned nékolik nastrojd:

- Aktivné organizujeme riizna setkani na aktualni témata sou-
visejici s naSim zamérem (zjistime informace, potkame
se s lidmi, dame o sobé védét) a (iCastnime se jich.

- Nabizime aktivné informace o oblasti, ktera je nam di-
vérné znama, pracujeme s pfesnymi a objektivnimi daty.
Dobra povést je pro komunikaci navenek klicova!

- Vytvofime si mapu stakeholderd, tedy zi¢astnénych na
nasem zaméru, informujeme je o svém zaméru a udrzu-
jeme s nimi staly kontakt.

- Organizujeme setkani s osobami na na$em ,kdo je kdo
seznamu. Na schiizku se pfipravime, zapisujeme si pri-
béh, vyhodnocujeme a planujeme dali kroky.

- Nabizime osobni piibéhy. Musime si oviem zajistit sou-
hlas a pamatujeme na GDPR. x



CASE FOR SUPPORT A WHITE PAPER

vvvvvv

vlastné o dokument, v némz pfesné formulujeme své téma.

MéL by byt rozveden na dvé az pét stranek a pfinaet odpovédi na otazku ,Pro¢ podpofit
pravé nas zamér?" Je dobré mit i graficky dobre zpracovanou zkracenou verzi na par fadek.

Case for support orientujeme na toho, koho Zadame o podporu, proto si zjistime in-
formace o tom, koho oslovujeme. Nabizime v ném podporovateli moznost podilet se na
naSem projektu (pfipadné Gspéchu) a nastinime, co ziska, kdyz do nas investuje.

Silny case for support obsahuje jak emocionalni (osobni pfibéh), tak racionalni data
a pfesny popis stavajici situace a cilového stavu.

CASE FOR SUPPORT BY MEL OBSAHOVAT

Hodnoty a vize nas$i organizace, véetné uspéchu

Dulezité aktivity a projekty souvisejici s nasim aktudalnim zamérem

Data z redalného zivota a praxe tykajici se naseho zaméru

Osobni p#ibéh emocionalné zdavodiiujici potfebu zmény

Partnery spolupracujici na zaméru s nami, odborné garanty

Reference od osobnosti dilezitych pro uspéch projektu

Uginnym nastrojem pro advocacy i lobbying miize
byt tzv. pozitni dokument neboli white paper.
Na jeho pfipravé je kliové spolupracovat pre-
devsim s odborniky.

Tento dokument totiz poskytuje pro laika
srozumitelné, ale odborné ovérené informace
0 nemoci, prevenci, diagnostice, lé¢bé a dalSich

sluzbach (vetné socialnich, psychologické pod-
pory apod.), v jejichZ centru bude stat pacient.
ﬂ Zaujima rovnéZ stanovisko a dava doporu-
Ceni ke zméné, ktera stoji na védeckych faktech
6

I a zkudenostech z praxe u nas i v zahranii. Po-
zi¢ni dokument se zvefejfiuje uvnitf organizace
i navenek. x



PR NENI REKLAMA

Zatimco reklamni spot nebo inzerci mzeme beze zbytku kontrolovat,a mame-li dostatek
penéz, umistit do jakéhokoli média, o PR sdéleni toto neplati. Pokud se snazime zaujmout
novinafe textem o ¢innosti sdruZeni, je nutno pocitat s tim, Ze jej nemusi upoutat nebo
Ze si jej upravi k obrazu svému.

Proc se tedy snazit zachytit pozornost médii, kdyZ si mizeme pfesnou podobu svého
sdéleni zaplatit? Divod je prosty: lidé reklamu a inzerci vétSinou preskakuji, v ¢asopi-
sech a novinach je nettou, u televize ztlumi zvuk, na zpravodajskych portalech je reklama
vyloZené otravuje. Divéryhodnost reklamniho sdéleni je velmi mald. Lidé véfi tomu, co
povazuji za nezavisly redakeni text.

Rika se, Ze publicisticky ¢lanek ma desetkrat vétsi diivéryhodnost nez reklama a také
Ze reklama, kterou si zaplatis, je publicita, za niz se modli3". PR je zkratka na rozdil od
placené reklamy obousmérnou komunikaci.

Cim lépe vybereme téma a zajimavéji napiseme text, pfipadné doprovodime fotogra-
fiemi, videem, nabidkou ,hlasti’, pacientskych pribéhd, tim vy3$i bude Sance, ze své sdéleni
do médii dostaneme presné v té podobé, v jaké jsme zamysleli.

Reklamu pozname v médiich velmi snadno - byva oznatena. Pokud uz se rozhodneme
jit cestou placené reklamy, pak je dobré pozadat také o moznost pfidané nekomer¢ni
prezentace formou rozhovoru nebo upozornéni na akce, které pofada nade pacientska
organizace. X

VYHODY PR

Jde o obousmérnou komunikaci.
Publicisticky élanek ma desetkrat vétsi duvéryhodnost nez reklama.

Reklama, kterou si zaplatis$ = publicita, za kterou se modlis.

REKLAMA BYVA 0ZNACENA JAKO

Komeréni sdéleni M Placeny obsah [l Protext (CTK)



KOMUNIKACNI STRATEGIE

Nez zatneme komunikovat, musime si stanovit cile - tedy ¢eho chceme dosahnout. Tou-
Zime dostat stovky lidi na akci? Chceme zménit pfistup pacientl k [é¢bé? Zamyslime
upozornit na,,nasi“ nemoc, zvysit povédomi o ni? Pfesvédtit vefejnost, aby nas podpofila
nebo se k nam pfipojila?

Jakmile vime, co chceme, urtime si, ke komu budeme promlouvat - kdo by mél sly-
Set nase sdéleni. Jsou to seniofi? Maminky na matei'ské dovolené? Lidé v produktivnim
véku? Lékafi? Statni organy?

Pii identifikaci cilové skupiny se ji snazime co nejlépe zmapovat. Pokud totiz vime,
ke komu mluvime, mizeme uzpdsobit jazyk sdéleni, vybrat vhodna média a vie spravné
naasovat.

Ve chvili, kdy zname ,¢lovéka na druhé strané’, je na ¢ase zvolit, co budeme fikat - tedy
téma komunikace. M{ze to byt oznameni o akci, kterou pofadame pro vefejnost, stejné
jako informace o Ghradé nového éku, nebo naopak o nedostatku podpory pro konkrét-
ni skupinu pacient(i, miizeme navazovat na svétovy den, ktery se tyka nasi pacientské
organizace. Musime kazdopadné vybrat takové téma, aby mu rozuméli nejen lidé uvnitf
organizace, ale piedevsim ti, jimz chceme néco sdélit.

Nikoho pfili§ nezajima, Ze pacientska organizace bude mit nova tricka nebo Ze se
s jejimi ¢leny setkal pan ministr. Ale kazdého zvedne ze Zidle, kdyz zjisti, Ze tisice lidi trpi,
protoze se nedostanou ke vhodné [éCbé, nebo Ze se mohou jit poradit zadarmo s exper-
tem na svou nemoc v ramci dne otevienych ambulanci.

Stejné tak je tfeba se na témata podivat pohledem médii. Rika se, ze obrazek nebo
konkrétni piiklad vyda za tisic slov, a v dnedni dobé to plati dvojnasob. S tim bychom méli
pfi vybéru tématu pfedem pocitat. Mlze si ho natoCit televize? Nafotit fotograf? Nahrat
rozhlas? Pokud ano, mame témér vyhrano.

Po volbé tématu je tfeba vybrat, jakym zpisobem jej médiim a potazmo nasi cilové
skupiné nabidneme. Volime tedy vhodné nastroje - téch je tolik, Ze se o nich doctete
v nasledujici samostatné kapitole. Jejich dobra volba nam umozni prosadit se v zaplavé
jinych sdéleni.



Jakmile zname nastroj, zvolime komunikacni
kanal, jimZ dostaneme sdéleni tam, kde ho chce-
me mit. Vybereme média, pfes néz budeme
promlouvat k vybrané cilové skupiné. Mlze
to byt bulvar, lifestyle média, obecna zpravo-
dajska média typu Pravo, Hospodaf'ské noviny
& Cesky rozhlas, dale se méizeme rozhodnout
pro komunikaci prostfednictvim socialnich siti
nebo kanaly riizné kombinovat.

Naprosto zasadnim bodem pfi tvorbé komu-
nikacni strategie je natasovani. Pokud organi-
zujeme tiskovou konferenci den pied volbami
nebo pifed statnim svatkem Ci prazdninami apod.,
mame devadesatiprocentni jistotu, Ze téméF
nikdo nepfijde. Je proto tfeba sledovat okolni
déni, a pokud vime, Ze se hrouti vlada, pfipadné
Ceskou republiku suZuje pfirodni katastrofa, pak
s PR aktivitami vyCkame.

A nakonec to nejlepsi - vyhodnoceni.V PR
neni vyhodnoceni viibec snadné. Mlzeme se
samozi'ejmé podivat na monitoring vystup(i
v médiich, jak o nas psali a zda vilbec, kolik
relevantnich novinafl dorazilo na tiskovou
konferenci anebo jestli se po nadi komunikaci
zvysila navitévnost webovych stranek ¢i pocet
reakci na socialnich sitich.

V nékterych piipadech mlzeme Uspéch Ci
nelspéch odvodit z navstévnosti akce, na niz
jsme prostfednictvim PR zvali. Stale v3ak plati,
Ze PR je mékka technika a exaktni ¢isla z ni ne-
dostaneme lehce. Efekt se projevuje postupné,
ve zméné postoji, nazord, povédomi... x

3
|

A

PRI TVORBE
STRATEGIE URCUJEME

Cilové skupiny

Komunikaéni kanaly
Zpusob hodnoceni

9



NASTROJE PR

Zakladem veSkerého PR byla, je a bude tiskova zprava.V ni
pojmenujeme téma, zodpovime otazky kdo, co, kde, kdy, jak
a prot, a vytvofime tak zakladnu, o niz se mlize novinaf pfi
psani ¢i nataceni opfit.

Tiskova zprava nema byt del3i neZ jedna strana A4, musi
obsahovat titulek, pfipadné podtitulek, perex (tucny uvod,
jehoz Ucelem je upoutat pozornost ke zbyvajicimu textu,
obvykle 2-4 véty), datum a misto vydani (neboli domicil)
a kontakt pro novinare. Na zavér vétdinou davame kratkou
informaci o nasi organizaci, pfipadné o nemoci - tedy tzv.
background.

Téméf kazda tiskova zprava se opira o pfibéh
konkrétniho ¢lovéka. Pamatujme na to a nabi-
zejme novinaf(im moZznost si v ramci konferen-
ce osobné promluvit s pacientem. Informace
fetené na konferenci davame novinafdm ve
zkracené podobé, formou tiskové zpravy v tzv.
press kitu. Ten miize obsahovat i broZury, po-
zvanky a dalsi materialy.

Po skonteni tiskové konference okamzité
odesilame tiskovou zpravu na viechna rele-

vantni média i na redaktory,

Kdyz posilame tiskovou zpra-
vu, je dobré ji doprovodit fotografii
k tématu, pfipadné rovnou nabidnout
Jteply lidsky pribéh* pacienta. Davame
si pozor také na formu: do téla e-mailu stru¢né shrneme, co
je vtiskové zpravé, nabizime kontakty na citované ,spikry’,
pfipadné fotografie, videa. Nazev e-mailu by mél byt shodny
s titulkem tiskové zpravy. Pokud posilame tiskovou zpra-
vu do vice médii, davame novinare VZDY do skryté kopie.

Kralovskou disciplinou PR je tiskova konference.Je ale
organizacné, ¢asové i finantné naro¢na, a aby splnila svij
(cel, musime mit opravdu silné sdéleni, které se takzvané
nevejde na papir. Sdéleni, 0 némz vime, Ze nalaka novinare
i pfes Casovou tisen, s niZ neustale bojuji. Pokud se rozhod-
neme konferenci uspofadat, musime dikladné zvazit misto,
¢as a datum jejiho konani, ,spikry“ a nezapominejme ani
na pacientské pribéhy, z nichz prysti opravdovost a emoce.

Celd tiskova konference se musi vejit do jedné hodiny,
idealni je 40 minut. Re¢nici na tiskové konferenci by se
neméli opakovat. Volime ty, ktefi mluvi srozumitelné pro
novinare, nebot ti museji €asto v jednom dni obsahnout
nékolik riznorodych témat (s vyjimkou publicist(i z od-
bornych médii.).

zase zakladem.
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Tiskova konference
je kralovskou disciplinou
v PR, tiskova zprava

ktefi byli piitomni. Ty také po-
zadame, aby nam podepsali
pred zatatkem konference
prezencni listinu. Pom{ze nam
to v budoucnu identifikovat konkrétni Zurnalisty,
jiz se vénuji ,nasi” problematice.

Vhodny ¢as jak pro konferenci, tak pro vy-
dani tiskové zpravy je tfeba diikladné planovat.
Snazime se vybrat den, na ktery nepfipadaji
vyznamné akce, volime dopoledni hodiny, ob-
vykle se vyhybame patku a kazdému dni, po
némz nasleduje volno.

Nastrojem v PR m{ize byt také akce (event),
napfiklad dny otevfenych dvefi ordinaci lékafli
nebo vefejné zdravotni méfeni na naméstich i
v nakupnich centrech, hromadné cviceni apod.
Podobnymi akcemi lze ziskat pozornost médii -
dostanou totiz pfilezitost se jich z(Castnit, udé-
lat reportdz, rozhovor, pofidit fotografie nebo
natocit zaznam.

V nékterych pfipadech volime nastroj zvany
agenda setting, kdy nastolime téma a k nému
se pokousime pripoutat pozornost konkrétnich
médii, resp. novinafd. <



KOMUNIKACNI KANALY

Komunikacnim kanalem, kterym dostaneme
sdéleni tam, kam chceme, miize byt e-mail,
osobni rozhovor, webové stranky, newsletter
a dalsi marketingové materidly, jako jsou letaky,
brozury, billboardy, sdéleni na socialnich sitich.
V oblasti PR jsou to média, pres néz pro-
mlouvame k dané cilové skupiné. Pokud vime,
Ze tato cilova skupina Cerpa informace z bul-
varu, nebojime se oslovit napfiklad Blesk.Jest-
lize tusime, Ze holduje Zenskym lifestylovym

Casopistim, jdeme se sdélenim tam.
Pokud oslo-

Lidé obvykle . ilovni-
nesleduji pouze vujeme m' Ov'n'”
jeden druh média. ky obecnych médii

typu deniky Pravo
& Hospodai'ské noviny, stejné tak jako Ceského
rozhlasu nebo Ceskeé televize, myslime na to, co
redaktofi pfisluSnych médii ke své praci potfe-
buji.Je to pfibéh, zabér z nemocnice, fotografie
z ake, statistiky, infografika nebo predtocené
video? Kdyz jim dame, co potfebuji, pfipravu-
jeme cestu k tomu, aby se v médiich nakonec
objevilo, co opravdu chceme.

Jednotlivé kanaly lze samoziejmé rlzné
kombinovat. Lidé obvykle nesleduji pouze je-
den druh média. | kdyby byli skalnimi fanousky
Ceske televize, dostanou se k nim zabéryz TV Nova
napfiklad pfes socialni sité. Média sama komuni-
kuji prostfednictvim vice kanald: ¢lanky z deniku
Pravo se objevuiji na webovych Novinkach, Mlada
fronta DNES je propojena s iDNES.cz, stejné jako
Hospodafské noviny s iHNed.cz. Ceska tiskova
kancelar zvefejfiuje vybrané piispévky na portale
CeskeNoviny.cz a Cesky rozhlas na iROZHLAS.cz.
Dal3i webové portaly zpravodajstvi hlavnich médii
dale sdileji a Sifi. x
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SOCIALNI MEDIA

Vyzkumy ukazuiji, Ze polovina lidi sdili €ast zpravodajstvi prostrednictvim socialnich siti,
37 procent si Cte zpravodajstvi na smartphonech a tfetina pouziva Facebook k diskusi
o zpravodajstvi. Co z toho plyne? Klasicka a socialni média se propojuji. Ke zpravodajstvi
uz se lidé nedostavaji jen veler u televizni obrazovky nebo rano pfi Cteni novin.Jsou jim
obklopeni neustale, v tramvaji, na prochazce se psem, v praci.

Bleskurychlé Sifeni zprav ma jak své vyhody v Sirokém zabéru, tak negativa v podobé
prehlceni informacemi. Lidé obrovskou masu informaci hlife zpracovavaji, zaujmout je
da ¢im dal vétsi praci. Pokud se to v3ak podafi a oni sdileji, i jesté lépe komentuji nasi
zpravu prostiednictvim profili na socialnich sitich, stavaji se nasimi ,piaristy” (pokud jsou
oviem jejich komentafe kladné). PFi zpracovani zprav bychom méli myslet i na tuto cestu,
a volit proto Gderné titulky a podtitulky.

Zatimco mladsi generace si oblibila Instagram a jeho Instastories, u stfedni a star3i
generace dominuje Facebook (FB). Twitter si u nas zatim nedobyl takové postaveni, jako
ma napfiklad v USA, a téZzko fici, zda se tak nékdy stane.

Pokud chceme byt jako organizace sami aktivni na socidlnich sitich, musime si pfedem
rozmyslet, zda na to budeme mit Cas. Neni nic horSiho nez staticka stranka na Facebooku,
kde je posledni zaznam tfi roky stary. O profil je tfeba pravidelné pecovat, idealné ales-
poi dvakrat tydné vkladat prispévky zajimavé nejen pro nas, ale pfedevsim pro ty, které
chceme prostiednictvim socialni sité oslovit.

Pokud postujeme obrazky z kancelafe, bude to bavit maximalné ty, ktefi v ni pracuji.
Posty ,ze Zivota pacientské organizace” je vhodné prokladat novinkami v oblasti Lé¢by,
zajimavostmi ze svéta z dané terapeutické oblasti, leh¢imi posty napfiklad z akci...

Pokud o nas vyjde hezky tlanek, hned s nim na Facebook. Na komentare, které se pod
témito posty objevi, je vhodné odpovidat rychle. Kdyz nas nékdo pochvali, podékujeme
mu. Pokud nékdo kritizuje, rozmyslime si, zda reagovat.

Clentim pacientské organizace bychom méli dovolit posilat fotky. Pofadame-Li konkrétni
akci, setkani, sportovni klani, vyzvéme své fanousky k Gi¢asti prostfednictvim pozvanky na
FB. Snazme se zkratka, aby na3 profil Zil.

U SOCIALNICH MEDII ZVAZME

Kdy je zalozit J| Z éeho skladat obsah [ Jak &asto vkladat p#ispévky
Placené kampané fj Udalosti na FB [ Obrazky - jak je vyuzit na Instagramu

Propojeni medidlnich vystupti a socidlnich siti
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MEDIA RELATIONS

Udrzovani dobrych vztahd s médii je kli¢ovou schopnosti
a dovednosti spravného ,piaristy”. Musime védét komu, co
a jak nabidnout, znat konkrétni novinare, jejich preference.
A rovnéz charakter a ,zplisob mluvy” daného média, aby-
chom mu uméli co nejvice pfizplsobit sv{j jazyk. Musime
byt pro novinafe rovnocennym partnerem. Pfedem pocitame
s tim, Ze zatimco rozhlas zajimaji hlasové pestré reportaze,
televize chce maximum obrazu a pfibéh, deniky vice cita-
ci a nazor(, fakta. Zpravodajské portaly vyzaduji rychlost,
mnohdy i kratka videa. Magaziny zase hloubku.

Nez se viibec do komunikace pustime, ur¢ime si, zda v ni
budeme aktivni, nebo pasivni. Pokud jde o aktivni komuni-
kaci, kterou volime v drtivé vétSiné piipadu, snazime se byt
vidét, sledujeme déni v oblasti, kde se pohybujeme, a je-li
to vhodné, nabizime komentare, posttehy, rychle reagujeme.
Posilame informace o zajimavych udalostech a tématech.

Pasivni komunikaci volime vyjime¢né (obcas v pfipadé
krizové komunikace).V takovych chvilich reagujeme pouze,
kdyZ se nas novinar zeptd. Neposkytujeme zadné informace
nad ramec vyzadanych. Pamatujme ale na to, ze ml¢eni neni
pasivni komunikace.

Pfi komunikaci s novinafi dodrZzujeme par nepsanych pra-
videl. NEMAME narok na autorizaci celého textu, maximalné
své citace. Novinal nam také obvykle nemlze garantovat
pfesny den a Cas uvedeni reportaze ¢i otisknuti Clanku -
nad sebou ma nadfizené, ktefi takové rozhodnuti ovliviuji:
$éfredaktora, editory, vedouci vydani. Nikdy nevyzadujeme
konkrétniho redaktora, kterého jsme si napfiklad v minulosti
oblibili. Pokud nebude mit as, budme radi za jakéhokoli
novinafe, ktery o nade téma projevi zajem. x

AKTIVNI KOMUNIKACE
Sami se snazime byt vidét.
Sledujeme déni v oblasti,

v niz pracujeme.

Nabizime hlas, komentar,
posilame informace o déni unas.

Pokud mame zajimavé téma,

novinar ptijde sam,
ale musi o ném védét!

Pokud mame mluvéiho,

o v§em jej informujeme.

PASIVNI KOMUNIKACE
Reagujeme jen na dotaz.
Neposkytujeme Zadné informace
nad ramec vyzadanych.

Mléeni neni pasivni komunikace.

Je to ¢asta taktika mluvéich
statnich instituci.
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MONITORING A NAKLADY NA PR

Méfeni v PR neni jednoduché a jednoznatné. Miizeme sledovat efekt v podobé vy33i navtévnosti webo-
vych stranek Ci profilli na socilnich sitich ¢i vy33i GCasti na akcich, které pofadame. Pfedeviim ale méfime
kvantitativné, tedy pocet vystupd v oslovenych médiich, a kvalitativné, tedy kde se vystupy objevily.

Sledujeme divéryhodnost a relevantnost média vzhledem k cilovym skupinam a také umisténi clanku/
reportaze v ramci daného média. Maly Clanek vmacknuty mezi inzerat na obuv a tiraz na posledni strané bude
mit jisté mensi dopad neZ ,otvirak” (Gvodni ¢lanek) na titulni strané. Divame se také na to, jak o nas ta ktera
média informovala, zda neutralné, pozitivné nebo negativné. Mohou o nas vyjit stovky ¢lank, ale pokud bu-
dou hanlivé, budeme si pfat, aby se o nas radéji nepsalo viibec.

Chceme-li usetfit, miizeme ,googlit’, ale velmi pravdépodobné se nedostaneme ke viem vystupdm. Mu-
seli bychom oslovovat redaktory médii, aby nam zvefejnény ¢lanek nebo reportaz poslali, pfipadné nas na né
upozornili,a to je otravné jak pro né, tak pro nas. Proto vyuzivame monitorovacich systémd, jako je napfiklad
Monitora, Anopress nebo Newton Media. Ty nam po zadani klicovych slov vyhledaji zminky v médiich. Byt
pokryvaji ¢im dal vét3i rozsah médii, mlze se stat, Ze jim néco unikne, a proto je dobré kombinovat tento
servis s vlastnim vyhledavanim na internetu. Cena za kazdy monitorovaci systém se Lisi podle poctu témat,
jez potfebujeme sledovat, nebo dle toho, zda zadame i podrobnéj3i analyzu.

Za to, Ze nam na zakladé nasi tiskové zpravy nebo konference vyjde Clanek, sice neplatime, za praci PR
agentury nebo specialisty v3ak ano. PR odborniklim mdzeme zaplatit jednorazové za zviditelnéni konkrétni-
ho projektu - zde se cena odviji od toho, jaké mnoZstvi ¢innosti dany PR specialista k dosazeni cile vyvine.
V pifipadé tiskové konference se cena pohybuje kolem 80 tisic korun - v zavislosti na misté, pottu pozvanych
host0, novinafd. V piipadé vydani jedné tiskové zpravy bychom se méli i s jejim naslednym protlatenim do
médii a monitoringem vejit do 30 tisic korun.

Lze se také domluvit na del3i spolupraci v fadu mésicd ¢i roku. Zde platime mésitné tzv. fee. To se obvyk-
le - opét v zavislosti na konkrétni podobé navrzenych aktivit - pohybuje kolem 25-35 tisic korun mési¢né.
Pokud pozadame PR agenturu, aby nam pomohla s uspofadanim eventu, musime se pfipravit na cenu odvi-
jejici se od nakladd.

Cena za spravu socialnich siti by se bez nakupii reklamy méla vejit mezi 5-7 tisic korun mési¢né. Zalezi
i na nasich pozadavcich na grafiku ¢i dohledavani informaci. x

NAKLADY NA PR

PR fee: 25-35 000 Ké/mésic [ Tiskova zprava a media relations: 25-30 000 Ké
Tiskova konference: cca 80 000 K¢ ll Event: dle naklada

Monitoring: dle pouzivani cca 7-12 000 Ké/mésic

Sociadlni sité: bez nakupu PPC 5-7000 Ké&/mésic
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MEDIA A CO JE PRO NE KLICOVE

Média mame tradicni, kam patfi tisk, televize a rozhlas,
a nova, mezi néz se fadi internetové magaziny a socialni
sité. Vétdina z nich by méla spadat do sféry zajmu pacient-

skych organizaci.

Deniky, televizni a rozhlasové zpravodajstvi se soustfedi
piedevsim na denni udalosti, zatimco Casopisy a publicistic-
ké pofady zpracovavaji i tzv. nadCasova témata (neni tedy
nutné, aby napfiklad Clanek vychdazel z denni aktuality).
U internetovych médii se obé roviny Casto prolinaji.

PRIKLAD

DENNI ZPRAVODAJSTVI
Praveé dnes je Svétovy den astmatu

prostredky

ovérena data o dané diagnéze

Vlada bude dnes schvalovat novelu zakona 48

PUBLICISTIKA

Kauzy, rozhovory, analyzy, trendy a vyvoje

Jak v Cesku funguje rehabilitace po CMP
a srovnani se zahraniéi

Dopady pécée klinickych farmaceuta
na zdravotni stav pacienta

Chysta se nova legislativa, kterd bude
mit dopad na pacienty se vzacnou chorobou

Ministerstvo zdravotnictvi pravé dokonéilo
nova pravidla pro poukazové zdravotnické

Pacientska organizace dnes zvetejrniuje

”~

Apravé do téchto potfeb médi je tfeba se
s tématem, které chceme zvefejnit, vejit. Pro-
to je nutné nejprve se zamyslet nad tim, co se
chystame zvefejnit, proc, kde, a co tim komu
hodlame fict. A ujistit se, Ze téma je zajimave.
Nejsnaze tak, Ze se zeptame nékoho nezavis-
Lého, kdo neni do problematiky zasvécen, zda
by si dany ¢lanek precetl.

Informace, které chceme zvefejnit, tedy musi
nést néjaké poselstvi. Jesté jedna pomicka:
novinafi nejlépe reaguji, pokud jim nabidneme
osobni pribéh pacienta. Typicky je to napfiklad
mlada maminka s rakovinou, jiZ zdravotni pojis-
tovna odmita zaplatit nejucinnéjsi léCbu. PFibéh
by mél ukazovat na néjaké systémové chyby.
Zcela raritni pfipady se hodi spi$ pro situace,
kdy chceme vyvolat u vefejnosti vlnu solidarity.

Zajem médii rovnéz zvy3uje, pokud jim
téma mliZe zprostfedkovat celebrita, jez ku-
pfikladu splupracuje s pacientskou organizaci.
A nemalou roli hraje, mame-li jiz vybudovany
osobni vztah s novinafem (vice viz kapitola
Vztah s novinafem).

Je tfeba také zvazit, zda ma udalost
regionalni, ¢i celostatni charakter (tj. pofada-
me-Li v okresnim mésté happening na podporu
pacientd s Alzheimerovou chorobou, nebo se
chystame sdélit, Ze jen tfetina indikovanych
pacientll s revmatoidni artritidou dostava bio-
logickou Lé¢bu).

Dalezitym bodem rovnéz je, jaké podklady
Ci kontakty jsme schopni novinafi zajistit, a tedy
v dsledku kolik ¢asu bude muset na zpracovani
¢lanku ¢i reportaze vynaloZit a zda se mu je
podaffi doplnit nyni tolik zadanou infografikou. x
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NOVINAR A JAK PRACUJE

Ukolem, resp. zakladni praci novinafe je prinaset
do redakce informace, pochopitelné zajimavé.
Proto mu je dejme, neutikejme pied nim, aby
si je nemusel vymyslet, ale ani ho nezahlcujme
emocemi, dojmy a stiznostmi, omezme se na
fakta. Novinaf neni nepfitel, ale ¢lovék, ktery
déla svou praci.

Novinar je ¢lovék jako v3ichni ostatni: mlze
byt chytry i hloupy, zvidavy i zvédavy, orientova-
ny i bez znalosti véci, vstficny i naduty. Obvykle
je ale hrdy az py3ny na svou profesi.A obvykle
velmi tézko snasi kritiku.

Kazdé povolani s sebou nese urCitou davku
stresu, ale v novinafiné ho byva mérou vrcho-
vatou.Je to dano Castymi uzavérkami, nutnosti
hovofit s vysokymi Ciniteli a klast jim nepfijem-
né otazky, shanét relevantni ohlasy atd. atd.

Jak vypada bézny den redaktora deniku?
Rano kolem devaté hodiny probiha porada s ve-
doucim rubriky. Redaktor navrhne téma svého
€lanku, ktery chce ten den odevzdat.V tu chvili
uz musi védét, o tem ¢lanek bude, co jim chce
fici a zda sezene v3echny ohlasy, které musi
¢lanek obsahovat. Vedouciho, editora a piipad-
né ostatni kolegy musi téma také zaujmout.
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Téma musi zaujmout rovnéz na velké poradé vedeni
redakce, ktera nasleduje. Pokud zaujme dostate¢né, mize
se ¢lanek dostat az na prvni stranu novin.

Editor potom Fekne, co od ¢lanku ocekava. Nasledné novi-
naf shani informace, ohlasy, podklady pro infografiku atd. tak,
aby se mu podafilo Clanek sepsat zhruba do 17 hodin. Editor
jej poté pfipadné opravi, pfeformuluje, pozada o doplnéni
apod. RedaktorQv pracovni den konti, az ho editor propusti.

Z vy3e napsaného plyne, Ze dame-li novinafi dobrou
informaci, zajistime si nejméné polovinu Uspéchu. Informaci
takovou, ktera presvédti konkrétniho novinafe, ale i jeho 3éfy.

Jak Clanky, tak i reportaze v televizi musi novinaf dopro-
vodit tzv. infografikou. Tedy grafy, tabulkou, boxem s hesly.
Jejich napli se odviji od typu média. Napfiklad v tydeniku
v Casopise Rytmus Zivota je Zadouci co nejjednodussi info-
grafika. Vzdy ale plati, Ze tzv. tvrda data museji byt podana
srozumitelng, Cesky a jednoduse. Nikdy jimi nenahrazujeme
zasadni sdélent, slouzi jen pro dokresleni. x

TEMA MA BYT

Vyjimeéné, exkluzivni (zaviou posledni
lazné pro pacienty s RS)

Negativni informace (diabetici nedostavaji
nova antidiabetika)

Hluboky lidsky p¥ibéh (pacientce,
ktera umira, nechce ZP zaplatit 1écébu)

Novy trend (nova lééba s pozitivnim dopadem
na kvalitu zivota pacienti)

Zmény pravnich pfedpist s dopadem
na verejnost (zdrazi se pojistné)

Porovnani zahraniéni (vyspélé) praxe
s ¢eskou (ktera ma rezervy)

Pozitivni zpravy (prace klinického farmaceuta
zleps$uje zdravotni stav pacienti)




PRISTUP K NOVINARI

Chceme-li novinafi pfedat néjakou informaci ¢i zpravu, je tfeba jej kontaktovat, a pokud
mozno s nim navazat vztah. Zpocatku jej oslovujeme vyhradné prostfednictvim redake-
niho e-mailu. Volime pfitom tradicni, konzervativni styl. Vhodnou pfilezitosti k osloveni
novinare je také tiskova konference Ci jina spolecenska udalost (benefitni veler apod.).

Rozhodné nevolime k prvnimu kontaktu telefonat na mobil, a uz viibec ne mimo pra-
covni dobu. Vyyjimkou je, kdyz nam tuto moznost zprostfedkuje tfeti osoba a novinaf oce-
kava, Ze se ozveme. Pak je ale nutné urtité zavolat, i kdybychom se méli jen omluvit, Ze
z urtitého ddvodu nechceme pravé ted zadné informace poskytovat. Takova situace mize
nastat, kdyZ napfiklad novinaf pfipravuje zpravu o chystané zméné legislativy a chce znat
postoj pacientskych organizaci. Na§ spolecny znamy v dobré vife domluvi rozhovor, ale
nam se z néjakého dlivodu nehodi figurovat v této souvislosti v médiich. | pfesto je vhod-
né redaktorovi zavolat a omluvit se, protoZe jinak bychom si mohli navzdy ,zavit vratka"“.

Nekontaktujme novinafe poprvé na socialnich sitich (Facebook, Instagram), zfejmé
nebude viibec reagovat. V prvnim e-mailu mu také netykame, jakkoli jsme stejné stafi.
Radu lidi rovnéz poboufi zvyk pfeneseny do tuzemska mezinarodnimi korporacemi, a to
oslovovani kiestnim jménem, zvlast jde-li o viibec prvni kontakt.

V e-mailové zpravé se piedstavime a prejdeme co nejrychleji k véci, vyjadiujeme se
strucné, jasné, vystizné, bez citovych vylevd. Co se tyce pfiloh, je tfeba pocitat s tim, Ze
je novinaf neotevie. Pokud uz je posilame, nesméji byt velké. Textové soubory posilame
optimalné ve wordu, tabulky a grafy ve wordu nebo v excelu. Pdf soubory nemaji redaktofi
moc radi, protoZe se z nich Spatné kopiruje.

Novinafe nikdy nezveme na schiizku, aniz bychom vysvétlili, kdo jsme a o co nam
jde.K setkani bychom méli mit vzdy opravdovy ddvod. Novinaf byva dost zaneprazdnény
a nebude chtit ztracet ¢as tlachanim s nékym, koho vilbec neznd. x

PAMATUJIME ST

Chovame se vstricné, ale ne blahosklonné.

Snazime se odhadnout, jaky je novinar typ, a tomu prizpusobime komunikaci.

Odpovidame srozumitelné, v kratkych jednoduchych vétach
(hlavné v televizi).

Nepouéujeme - pokud novinazr primo nezada vysvétleni.

Poéitame s tim, Ze novina# miZe pouzit vse, co bylo *eéeno.

Snazime se navazat osobni vztah (tim neni mysleno tykani,
které nenabizime jako prvni).




VZTAH S NOVINAREM

Mnoho prace za nas mlZe odvést PR specialista, ale i my si mizeme leccos odpracovat.
Predevim bychom si méli vytvofit aktivné pozitivni vztah s vybranymi novinafi. Pokud
chceme byt Castéji v médiich, je dobré byt vzdy vstficny, zvedat mobil, prosté reagovat
na dotazy a jiné pozadavky.

Nezapominejme, Ze kazdy novinaf chce mit horkou novinku, proto bychom se neméli
bat obcas sdélit néco zakulisniho,,z kuchyné”. Napfiklad Ze se ,pete”nova legislativa, Ze
se dvé organizace chystaji sluCovat, Ze odchazi ten i onen naméstek z ministerstva apod.
Tim mdzeme ziskat hodné bodu.

Pokud nam novindF zatelefonuje a chce nadi reakci na aktualni udalosti, ale my ne-
jsme schopni odpovidat hned, pozadame o zaslani dotaz{ e-mailem anebo slibime, Ze
zavolame za par minut ¢i hodinu dvé zpét.

Slib musime dodrzet a v uvedené Lh(ité odpovédét, aby novinar stihl nasi reakci po-
uzit do uzavérky. Diky tomu neutrpi naSe vzajemné vztahy ani dobra povést organizace.
Podat v¢as validni odpovédi je ¢asto jedinou 3anci, jak zvratit negativni vyznéni vystupu.
V opatném pfipadé novindf napide/odvysila, Ze jsme odmitli odpovidat.

Jednoznatné plati, Ze zplisob, jakym se chovame k novinai(im v situacich, kdy po nas
zadaji informace, pfimo ovliviiuje jejich ochotu Ci neochotu poskytovat publicitu infor-
macim, o jejichZ zvefejnéni stojime.

Pfed rozhovorem s novinafem je dobré se pfipravit, ujasnit si, co chceme fici, a to také uvést.

Pfi chystaném rozhovoru nazivo idealné dopiedu pozadame o okruhy otazek a ¢as na
piipravu. Klidné si napiSme zachytné body.V pfipadé televize si domluvime scénar a ze-
ptame se, jak dlouho bude nas vystup trvat. Mluvime srozumitelné, strucné, v kratkych
celych vétach. Zasekneme-li se, lze vyuZit slovni vatu typu velmi dileZité je’, rad bych
dodal jednu diilezitou véc" apod. Pfi TV rozhovoru se divame na novinare, ne do kamery. x

PRIPRAVA NA ROZHOVOR

Sesumirujeme si dopfedu v hlavé, co chceme fict.

Pripravime si pribéhy, priklady, tj. ¢im chceme zaujmout.

Mluvime ¢esky (nezahlcujeme posluchace cizimi slovy).

Pfipravime si vérohodné vysvétleni, pokud se obavame néjakého obvinéni.

Nelzeme.
Pokud na néco nezname odpovéd, ptizname to.
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USKALI KOMUNKACE
S NOVINAREM

V pfedchozich kapitolach jsme si vysvétlili, jaky je rozdil mezi placenou reklamou a PR.
| kdyZ za PR sluzby také platime, nemame pravo na autorizaci a je marné az kontrapro-
duktivni ji pfi komunikaci s novinafem nasilim vyZadovat. Proto je také tfeba davat si
pii rozhovoru dobry pozor - v3e, co bylo feteno, zvlast ma-li to nahrano, miize novinaf
pouzit. Zafnym prikladem budiz pofad Ceské televize 168 hodin.

Zato mame pravo se na rozhovor pfipravit,a dokonce se leckdy lze domluvit na auto-
rizaci jakozto gestu sludnosti a vstficnosti novinafe. V takovém piipadé rozhodné musime
dodrzet termin. Novinaf ma uzavérku a pfes ni takzvané nejede vlak.

Opravovat v3ak v takovém piipadé smime jen své citace v ¢lanku. Omezme se vzdy
pouze na zmény faktickych udaj, Cisel apod. Nikdy neménime vyznéni toho, co jsme
fekli, a s ohledem na novinafovu hrdost rozhodné neménime ani jeho stylistiku. Nejvétsi
chybou je pfepsat v ramci autorizace ¢lanek do bezduchého, bezzubého textu, z néhoz
¢isi piarko”. Tim novinafe jen rozhoftime a narusime vzajemné vztahy.

Opravy v textu vyznatime bud barevné anebo vyuzijeme rezimu sledovani zmén. Bylo
by po3etilé myslet si, Ze novinaf nenajde v textu zmény, nejsou-li vidét na prvni pohled.

Pii komunikaci s novinafem se také radéji vyhnéme predavani neoficialnich informa-
i ,off the record”. Na tomto zpiisobu pfedavani informaci se domlouvame jen v krajnim
piipadé a pouze, kdyz novinafi divéfujeme. Musi v3ak vyslovit jednoznacny souhlas. Je
tieba upozomit, Ze ,off the record” nenastava v okamziku, kdy novinaf vypne diktafon,
ale a7 kdy? je to jasné feteno a odsouhlaseno.

Zasadné nepouzivame zprofanované ,bez komentare” (no comment). Pokud nemize-
me odpovédét na otazku, vysvétlime proc. Pokud nem(izeme na otazku odpovédét oka-
mZité, poznamename si ji a slibime, Ze odpovime v nejkrat3i mozné dobé. Slib dodrzime!

Snazime se pfednostné hovofit o pozitivnich strankach véci a vyhnout se negativnim. x

NNN - NIKDY NERIKEJTE NOVINARI

Nechci s vami mluvit.
Nemohu/nesmim s vami mluvit.

Tuto informaci nesmite pouzit. (pro novinaie protimluv)

Nevim. (chceme-li se jen vymluvit; radéji dodejme ,,zjistim}
»,podivam se do poéitaée” apod. - to plati hlavné pro
vefejné ¢inné osoby)




ETIKA NOVINARE

Média maji ve spole¢nosti silné postavent, a proto by ho neméla zneuZivat. Ceska legislativa
z podstatnych pravidel této profese upravuje pfedeviim pravo novinafe chranit svdj zdroj
informaci. Dal3i pravidla uZ jsou véci nepsanych zakond, a tudiz podobné jako u jinych
oblasti etiky stéZi vymahatelnd, zavisi hlavné na charakteru konkrétniho jedince.

Novinafina ale nastésti podléha také profesni autoregulaci. Naprosta vétsina redakci
pfijala svij eticky kodex, jenZ je pro jeji ¢leny zavazny a byva napfiklad soucasti pracov-
ni smlouvy.

Novinaf si nesmi vymyslet, Lhat, ma dodrZovat, co slibi (napf. nepouzije informace
ziskané ,off the record), nesmi propagovat své nazory, dostavat se do stfetu zajmd, pi-
jimat dplatky. Informace si musi vzdy ovéfit nejlépe u dvou na sobé nezavislych zdroj,
mit je vyvazené, tj. pozadat o reakci i protistranu, a zdrZet se ielové manipulace. Zaro-
vell ma ,odmitat jakykoli natlak na zvefejnéni nepravdivé nebo jen ¢astecné pravdivé
informace’, a to veetné zasah( statnich organi (viz Eticky kodex Syndikatu novinafd).

Pokud redaktor udéla chybu, mél by sam navrhnout napravu.

V zajmu zachovani dobrych vztah(i nejprve jedname s nim.Az v pii-

padé, Ze se s redaktorem nedohodneme, se obratime na jeho 3éfy %
(3éfredaktora). Pfipravme se na to, Ze chybu musime prokazat. Do

redakci totiZ chodi stiznosti neustale a naprosta vétsina je neo-
pravnéna. Séfredaktor tedy ze zasady praci svych lidi haji.

Skryté nahravani anebo ziskavani informaci, aniz by redaktor
pfiznal svou profesi, jsou praktiky, které by mél pouzivat jen ve
velmi vyjimecnych pfipadech, a to ve vefejném zajmu. x q

ETICKY KODEX NOVINARE - OKRUHY
1. Pravo obéanu na véasné, pravdivé
anezkreslené informace

2. Pozadavky na vysokou profesionalitu
v Zurnalistice

3. Duvéryhodnost, slusnost a seriéznost
zvysSuji autoritumédii

(Zdroj: https://syndikat-novinaru-cr-z-s.webnode.cz/etika/kodex/)
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PRIPADOVA STUDIE -
REVMA CHALLENGE

CILE KAMPANE
Cilem projektu Revma Challenge, ktery se realizoval v letech 2015 a 2016, bylo v prvni
fadé upozornit laickou i odbornou vefejnost (v¢etné statni spravy a regulacnich organd)
na aktualni vyzvy v léCbé revmatoidni artritidy (RA) a na vyznam dostupnosti a véasného
zahdjeni Lé¢by u pacientl s diagnostikovanou RA pro kvalitu jejich dalSiho Zivota.

Vedle toho bylo cilem vytvofit neformalni platformu partner(i pro zménu nahledu
na moment zahajeni |é¢by, teho? se Ucastnil Ustav lékového privodce a pacientska or-
ganizace Revma Liga za odborného pFispéni Ceské revmatologické spole¢nosti CLS JEP.

Rovnéz bylo tfeba vypracovat white paper, odborny argumenta¢ni dokument tykajici
se lécby RA, a spoletna shrnujici doporuceni (vychazejici z white paperu) pro lé¢bu pa-
cientd s RA a seznamit s nimi laickou i odbornou vefejnost.

Kampan realizovala jiz zminéna pacientska organizace Revma Liga a Ustav lékového
privodce, odborné ji garantovala Ceska revmatologicka spole¢nost CLS JEP a podpoily
jii spolecnosti Pfizer, AbbVie a Ministerstvo zdravotnictvi CR.

IDEA KAMPANE
Hlavni ideou bylo vytvofit atraktivni kampan, ktera se bude $ifit viralné. Podminkou pro
to je poutavy obsah. Byl zvolen zvlastni pfistup: ,Pfedstavte si, jaké by to bylo, kdybyste
méli RA Tato zkuSenost pak byla lidem zprostfedkovana pomoci RA simulatoru.
Atraktivniho obsahu bylo docileno zapojenim znamych osobnosti: vyzvani byli herci
(ne bulvarni celebrity), kteff si vyzkouseli simuldtor (rukavice), akce byla natocena a pu-
blikovana na socialnich sitich. Herci rovnéZ vyzvali dalsi osobnosti, aby si zkusily, jaké to
je byt v kizi revmatika.

KREATIVA KAMPANE VYCHAZI ZE ZAKLADNICH PREDPOKLADU

Ambasadorem a moderatorem kampané je herec Jakub Zaéek (Divadlo Na zabradli).

Byl vyuZit motiv ,hozené rukavice” - vyzkou$ej si na vlastni prsty, jaké to je,
kdyz s tebou Zivot nejedna v rukavickach.




VIDEA
Moderatorem videi je Jakub Zagek. Prvni pfineslo rozhovor
0 kampani s pedsedkyni spolku Revma Liga Editou Miillero-
vou. Tématem dalSich videi prvni série byla volnd improvizace
na téma ,jaky by byl vas Zivot, kdybyste méli RA" Hozenou
rukavici zvedli herci Jana Plodkova, ktera se se simulatorem
licila, Iva Pazderkova pletla, lifi Vyoralek hral na kytaru, Petr
Ctvrtnicek stoloval, jaderna fyzi¢ka Dana Drabova pracovala
na Ufadé a hudebni skupina TATA BOJS skladala Rubiko-
vu kostku. Kampani realizovala Medica Health World, s.r.0.
V dalSim rotniku kampané se ve Svétovy den artriti-
dy, 12. fijna, spustilo ,Druhé podani pomocné rukavice".
Tentokrat byly osloveny vyznamné osobnosti politického
spektra. Prvni video bylo natoceno s naméstkyni ministra
zdravotnictvi JUDr. Lenkou Teska ArnoStovou, nasledoval
prof. MUDr. Rostislav Vyzula (tehdejsi pfedseda poslanec-
kého vyboru pro zdravotnictvi) a ing. Zdenék Kabatek (fedi-
tel VZP).Vznikl také unikatni dokument Lécba revmatoidni
artritidy pohledem pacientd.

WEB KAMPANE A SOCIALNI MEDIA

Ustfednim komunikaénimbodem kampané
je web www.revmavyzva.cz - vSechny odkazy
jsou smérovany sem.

Videa jsou zverejriovana na YouTube
a Facebooku.

Na Facebooku probiha komunikace s fanousky
(béhem prvniho mésice 1300 fanouskd).

Za rok 2015 navs$tivilo web celkem 4143 1idi.

MARKETINGOVA A PR PODPORA
Byly uspofadany dvé tiskové konference, je-
jichz moderatorem byla Ivana Plechata (Ustav
lékového privodce). Spikry byli Edita Miillerova
(Revma Liga CR), prof. MUDK.Jifi Vencovsky (CRS
(LS JEP),MUDr. Hefman Mann (Revmatologicky
Ustav) a dvé pacientky s RA.

Konferenci se z(¢astnilo mnoho médii.Jen
prvni z nich vynesla 38 medialnich vystupdi (CT,
TV NOVA, CTK, Pravo, MF Dnes, LN...).

Diilezitou soucasti bylo i benefi¢ni pred-
staveni pro Revma Ligu, které rezirovala Vanda
Hybnerova.V této komedii o hercich G¢inkoval
ambasador kampané Jakub Zacek. Listky se pro-
davaly za 350 korun, z toho 200 korun bylo pro
Revma Ligu. Celkovy vytéZek dosahl 38 750 KC.

| mimo tiskové konference probihala PR
podpora kampané. Komunikovaly se rovnéz
pacientské pfibéhy ¢i problematika véasné a do-
stupné LéCby. Publikovany byly ¢lanky v odbor-
ném tisku i laickych médiich, celkem vzniklo
pres 60 medialnich vystupQ.x

DALSI VYSTUPY PROJEKTU

Pruzkum mezi pacienty na téma

sdileného rozhodovani a lééby k cili

Skoleni pacienttina téma PR,
advocacy a lobbying

Vypracovani Desatera
pro pacienty se zanétlivym
revmatickym onemocnénim

Brozura Pohled pacienta

na Léébu RA v Ceské republice
Seminaft v PSP CR k 25. vyrodi
vzniku Revma Ligy




Revma vyzva obsadila v 11. roéniku Ceské ceny
za public relations stiibrnou piicku mezi nejlepsimi
komunikaénimi projekty v kategorii Farmacie
a zdravotnicky sektor a bronzové misto v kategorii
Statni sprava, vefejny a neziskovy sektor.

LECBA REVMATOIDNI
ARTRITIDY V CR

DRUHE PODANI
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Ing. Marcela Alfoldi Sperkerova
v médiich plsobi jiz 21 let,
pracovala v tiskové agenture,
denicich Mlada fronta DNES

a Lidové noviny ¢i tydenicich
Euro a Ekonom. Naposledy
vedla odborny ékaf'sky ¢aso-
pis AM Review, resp. Terapie.
Poslednich 12 let se vénuje
predevsim informovani o déni

ve zdravotnictvi. Ma také zkuse-

nosti s vedenim medialnich tré-
nink{ pro manazery i politiky.
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Mgr. Markéta Pudilova ma za se-
bou 12letou zkuSenost redaktor-
ky denikd, poté presla do oblasti
PR, a to jako global PR manager
ve spolecnosti AVG Technolo-
gies. Pozdéji vice neZ Sest let
plisobila na PR oddéleni v komu-
nikacni agentuie specializujici
se na zdravotnictvi, jiz posléze
vedla a kde zavadéla do praxe
projekty, které ziskaly ceny v Ces-
ku i zahranici. Je expertkou na
propagaci odbornych spole¢nos-
ti a jejich aktivit, spolupracuje
napiiklad se Spole¢nosti vSeo-
becného lékarstvi, Sdruzenim
praktickych Lékafi, Ceskou pneu-
mologickou a ftizeologickou
spolecnosti, Nadatnim fondem
IMPULS a fadou dalSich. Prilezi-
tostné prednasi na Masarykové
univerzité v Brné studentim
zurnalistiky.

PhDr. Ivana Plechata pracuje
poslednich osm let v oblasti
zdravotni a Lékové politiky jako
nezavisly expert (LF MU v Brng,
spoluprace v ramci akademic-
ké platformy PharmAround

v Brné). Ctyfi roky vedla Ustav
[ékového prlivodce, z. 0., a nyni
je feditelkou neziskové orga-
nizace Prlivodce pacienta, z. 0.
Vénuije se zejména projektdm
na podporu zdravotni gramot-
nosti laické vefejnosti, tématu
(Celné a bezpetné farmakotera-
pie a problematice dostupnosti
[éCby. Spolupracuje s pacient-
skymi organizacemi i odbornymi
spolecnostmi. Je koordinatorkou
projektu Hlas pacientek s ra-
kovinou prsu, projektu SETAP
(prevence CMP) nebo projektu
Senior ((¢elné farmakoterapie
v zafizeni socialnich sluzeb).
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