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ABSTRAKT

Krizova komunikace 1ize ovlivnit vnimani firmy viéejnosti a jeji dvéru v ni.
Informace jsou totiz nejcerj$im a nejriziko¥jSim produktem lidskéinnosti, a nejut-
§i roli hraji pra¢ v krizové komunikaci. ,Krizova komunikace ve fitn€EZ, a.s.” je
tématem této bakaigké prace, u které jsou v teoreticlsti stanovena zakladni vycho-
diska obsahujici pojmy spojené s komunikaci, pulgliations a krizovou komunikaci, a

popsany metody pouZzitédasti praktické. Praktick&st zahrnuje Werpavajici analyzu

krizové komunikace firmy'EZ, a.s.

Kli ¢ova slova Komunikace, komunikani proces, integrovana marketingova komuni-
kace, Laswell, krizova komunikace, krize, PR, pubé&lations, marketingova komuni-
kace, komunik&ni mix, CEZ, SkupinaCEZ, Ladislav KiZ, medialni analyza, krizova
situace, hloubkovy rozhovor, krizovy manual, médippnzorovani, politické strany,

Schwarzenberg, interni dokument.

ABSTRACT

Crisis communication can influence public perceptid the company and its reputati-
on. Information is both the most valuable and nuosical product of human activities
and plays a major role in the crisis communicatibime topic of this bachelor thesis is
"Crisis communication of EZ, a.s.". Its theoretical part defines basic cpteand de-
finitions related to communication, public relatsoomnd crisis communication, and
describes methods used in the practical part ofrtbgis. Practical part contains exhaus-

tive analysis of crisis communication in the comp@EzZ, a.s..

Keywords: Communication, communication process, integratedketing communi-

cation, Laswell, crisis communication, crisis, RRblic relations, marketing communi-
cation, communication mix;EZ, CEZ group, Ladislav Kz, media analysis, crisis si-
tuation, in — depth interview, crisis manual, mediponsorship, political parties, Sch-

warzenberg, internal document.
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UvoD

Tématem bakatéké prace je ,Krizova komunikace ve fér@EZ, a.s. Autorka
se rozhodla zabyvat touto problematikou, jelikoz rbga poukazala na vyznam této
komunikani aktivity v nistu firem. Krizova komunikace je, i kdyZ si to vaélok jes-
te vétSina spolénosti neugdomuje, dlezitou sodésti komunikaniho mixu prosedku
public relations. Krize nastavaji v kazdé fénproto by se tomuto odtvi méla vénovat
fadna pozornost. Samepre si kazda firma feje, aby se o ni publikovaly jen pozitivni
zpravy, ale to je pouze naivni utopie. Tiskovy ntiukazdé firmy, kter4 chce byt
aspsSna, musi byt schopen reagovat i naffzevou publicitu zvéejnénou v médiich.

Cilem prace je zhodnotit krizovou komunikaci SkypiiEZ, porovnat teorii
krizové komunikace a jeji fungovani v praxi u firnkgera je jednim z nejmedializova-

n&jsich subjeki v Ceské republice.

Pro vytvdeni teoretick&asti byla provedena reSerSe knih zabyvajicich se ko
munikaci obech a jejim procesem, marketingovou komunikaci, pubdiations, ob-
lastmi ¢innosti public relations a krizovou komunikaci. Tetickd ¢ast postupuje
od obecnych poznaik ke konkrétnimu tématu krizové komunikace. Déle ujso
v teoretickécasti stanoveny charakteristiky pouzitych vyzkumnyobtod — medialni
analyzy a hloubkového rozhovoru. Zaveoretickécasti pati upresréni cili, popsani

metodiky prace a stanoveni vyzkumnych otazek.

Praktick&¢ast se zagfuje na ti oblasti — analyzu internich dokuméntloub-
kovy rozhovor geditelem medialniho GtvaiEZ Ladislavem Kizem a medialni ana-
lyzu krizové situace, ktera vznikla na zakladrzeni ministra zahragii Karla Schwar-
zenberga o tom, Z6EZ tajrt sponzoroval politické strany. Interni dokumentyskoy-
nou seznameni se zpracovanim podklptb krizovou komunikaci v polostatnim pod-
niku CEZ. Hloubkovy rozhovor odhali postoj tiskového miino skupinyCEZ ke kri-
zoveé komunikaci. Medialni analyza je realizovanak@aalnim tématu a vybrana situa-
ce nebyla komunikamim oddlenim vyhodnocovana, tudiz jeji vysledky budou
i proCEZ velmi ginosné. Diky fiem gistupim ke krizové komunikacCEZu bude
proveden komplexni rozbor krizové komunikace vé&aladnarodni spairosti a bu-

dou moci byt stanovena podloZzena dogeni na vylepSeni této oblasti.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA KRIZOVE KOMUNIKACE

Slovo komunikace pochazi z latinského slova comsjwoz v pekladu znamena
spole&ny. Podle slovniku cizich slov je vyznam slova koikace vys¥tlovan jako
spojeni, penos, sdovani, vynmeéna informaci nebo také jakoiegna doprav&i doprav-
ni cesta (ABZ.cz, 2005-20086, [online]; Heskova ar&iai, 2009, s. 51).

Komunikace je pouzivana k transformaci mySlenegjialj prenosu formou sie-
ni. Jelikoz krizova komunikace vychazi z obecné&i¢ekomunikace, i krizova komuni-
kace je o penosu informaci mezi odesilatelengledi a jeho fijemcem. AvSak krizova
komunikace ma stanovené obtiEn podminky, v kterych musi fungovat (Heskova
a Starchg, 2009, s. 59; Schifmann a Kanuk, 2004, s. 2884ne3ni civilizaci neni
pied informacemi moznost Uniku a naSe sgrmbst komunikuje 24 hodin de&n7 dni
v tydnu, 365 dni v roce (Heskova a StaigH009, s. 9).

1.1 Komunikaéni model

Z&kladnim modelem komunikace je Laswelinodel 5W z roku 1948, od tohoto
modelu se odrézié&sina dalSich modél Model 5W vyjaduje: ,Who says What
to Whom through Which chanel with What effect?“Zamamena: ,Kddika co komu
jakym kanalem s jakym efektem.” Tento komurikamodel plati ve vSech druzich
komunikace tedy i v komunikaci krizové, kde firmgegava veejnosti sva stanoviska
prostednictvim médii a snazi se dostat situaci pod &eodrolu a minimalizovat dopa-
dy krize (Heskova a Starcho2009, s. 50).

1.2 Komunikaéni proces

Z&kladni komunik&ni schéma procesu komunikace jefermo jednotlivymi sloz-
kami, které se objevuji. Hlavnimi stranami komugiki&io procesu jsou odesilatel
a ijemce. Mezi komunikéni nastroje pdt sckleni a kanal. Funkci komunikaiho
procesu zaji@uji kédovani a dekddovani zpravy, tak&iidr reakce a zfina vazba.
V pribéhu komunikace nastavaji tizné gekazky, kterym seéika Sumy, majici vliv

na interpretaci zpravy (Heskova a StatigH009, s. 54).
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» Krizovad komunikace je forma socialni komunikagiz prednmeétem je sdlova-
ni (predavéani) specifickych informaci meziastniky komunikéniho procesu“ (Antu-
Sak, 2009, s. 344)

1.2.1 Odesilatel

Odesilatel je iniciator zpravy attbe byt b’ zdrojem formalnim, v podetzis-
kové ¢i neziskové organizace, nebo zdrojem neformalnierylje reprezentovanitsi-
nou rodinnym pislusnikem nebo &kym z @atel. Formalni zdroje vyuZivaji zejména
masové sélovaci prostedky. Naopak neformalni zdrojergulavaji informace a takeé
blizS§imu vztahu se zdrojem komunikace. Nppd krizové situace je tedy pefné,
aby management komunikoval i se vSemi &stmanci, protoZe ti v tuto chvili mohou
byt zdrojem neformalnim, ktery budédiSinformace o firn¢ mezi své blizké (Heskova
a Starchg, 2009, s. 54; fikrylova a Jahodova, 2010, s. 22; Schifmann a Kag0R4,

S. 88).

1.2.2 Prijemce

Prijemcem zpravy je subjekt, ktery&eni vysilané odesilatelem zaznamenava.
U krizové komunikace jeifjemcem Siroka v@jnost, kterd je roztena do ditich sku-
pin, jelikoZ kazda zéch skupin je zasazena krizi jinymigobem (Heskovéa a Staraho
2009, s. 54; Schifmann a Kanuk, 2004, s. 89).

1.2.3 Sdéleni

Sdéleni neboli zprava je souborem symbatajicich pro cilovou skupinu speci-
ficky vyznam. Sdleni je Sfeno prostednictvim komunik&nich kanal od odesilatele
k ptijemci. Pomoci séleni se odesilatel snazi upoutat pozornost a viwopiijemci
n¢jakou touhuci potrebu, v ramci zpravy je stbn i zpisob, jak vyvolanou pétébu
uspokojit. Zprava by #la v idealnim pipact vést ke zmin¢ postoji a chovani (Hesko-
va a Starchip, 2009, s. 23; fkrylova a Jahodova, 2010, s. 23).

Zprava niiZze byt bd’ verbalni (psana, mluvena), nebo neverbalni - vgjeaha

Vi s

ale kombinaci verbalni a neverbalni formy je modagahnout mnohemetsi (Einnosti
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nez i pasobeni kazdé z nich oddre. Fri tvorbé sckleni by si ngli marketéi diuklad-
né rozmyslet, co clji cilové skupir sclit. To plati zejména u krizové komunikace,
kde by si ndli dat velky pozor na vnimani obrazu, kteréza hrat vyznamnou roli
v us@sSnosti zvladnuti krizové komunikace (Kadgk a Kral, 2011, s. 23; Schifmann
a Kanuk, 2004, s. 289 -290).

1.2.4 Kanél

Komunikani kanaly slouzi k fgnosu séleni. Sdlovaci prostedky je mozné
roz&lit na hromadné a mezilidské. Hromadnymi pfedky jsou masova média a mezi
mezilidské sdlovaci prostedky je mozné zadit nagiklad rozhovory é uz formalniho
nebo neformalniho charakteru, diskuze probihaje$fednictvim internetu nebo i tele-
fonni hovor. Oba typy komunikaich kanal I1ze z hlediska mozZnosti kontroly prezen-
tovaného sd&eni rozalit na ty, které jsou kontrolované firmou, a na kyeré nejsou.
PFi pouziti masovych médii by se¢hn dbat na vhodné zvoleni dle medialniho chovéani
cilové skupiny a na to, aby médium vheédwrespondovalo s obsahem danéhsesd
(Heskova a Starchip 2009, s. 54-56; Kadék a Kral, 2011, s. 27; ilRrylova
a Jahodova, 2010, s. 24; Schifmann a Kanuk, 20@9)s

V pripact krizové komunikace jer¢ba déat si pozor na takzvany Dawdefekt,
ktery poukazuje na to, Ze média maji tendenciéstse na stranu slabsich, kterou v tuto
chvili predstavuje viejnost. Strana si#jSi, kterou je mysSlena dana organizace nachaze-
jici se v krizové situaci, se ocita v znevyh&add pozici (Nmec, 1996, s. 92; Svoboda,
2009, s. 74-75.)

1.2.5 Odezva

Odezva je ufitou reakci pijemai scEleni na pijatou zpravu. Reakce e byt
pozitivni, neutralni nebo negativni. Pozitivni rekize byt u krizové komunikace
zvySeni dvéry spotebiteli ve firmu z divodu perfekts zvliadnuté krizové komunika-
ce, ktera lidi peswdcila o tom, Ze se firma umi vypadat i s nelehkymi Gkoly
a v obtiznych situacich jediéstré. Neutrdlni odezva vifpact krizové situace je tako-
va, kdy se cilové skupinkeSeny problém nijak nedotkl a jejich vnimani firsg ne-
zmenilo. Negativni reakci mohou byt stavky, protestyerze wici dané organizaci
(Heskova a Starchip 2009, s. 54).
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1.2.6 Zpétné vazba

Zpétna vazba je velmiidezitym prvkem komunikéniho procesu, jelikoz umoz-
nuje odesilateli poupravit a zlepsit vysilanéledi. Tato faze byva velntiasto podce-
novana. U osobni komunikace Ize¢#mu vazbu zjistit okamiiti z mimoverbalni ko-
munikace. U neosobni formy komunikace jétpa vazba $tSinou odvozena a opod
n4, avSak vzhledem k tomu, Ze se nejednd o levaleditost, ndla by se zpsobu vy-
hodnocovani zginé vazby ¥novat \tSi pozornost. Ta je jednim z néjezit¢jSich kro-
kt v ramci celé krizové komunikace, jelikoz diky vgimmceni mohou objevit krizovi
komunikétdi chyby, z kterych se mohou psiti(Heskova a Starchip 2009, s. 55; Schi-

fmann a Kanuk, 2004, s. 291-299).

1.2.7 Kodovani a dekédovani

Kodovani je pevedeni toho, co ckjt marketdi scklit, do urité symbolické po-
doby tak, aby vysledna zprava byla cilovou skupipoaohopena a byla upoutana jeji
pozornost. Dekodovani je interpretace vyznanilesd jeho pijemcem. Bjemci deko-
duji zpravy na zakladsvych zkuSenosti a dovednosti. Dekdédovani zpréavyejmi
ovlivnéno wrohodnosti zdroje. U krizové komunikace hraji velkoli predchozi zku-
Senosti se zri&ou, které mohou celou snahu krizovych komunikéfmiradré kompli-
kovat (Heskovéa a Starchp2009, s. 54; Schifmann a Kanuk, 2004, s. 292).

.Kazdy nette a nechape marketingovou komunikaci, kterou désthm zpiso-
bem, ktery zamysli odesilatel” (Schiffman, Kanu@02, s. 296).
1.2.8 Sum

,Sumy jsou souborem vsech fakipkteré mohou negati¢rovliviiovat komuni-
kacni proces ve stadiu dekddovani &tng vazby.“(Heskova, Starcho2011, s. 55).

Mezi Sumy paf i selektivni vnimani udalosti, které uge byt jednim
z nefastjSich omyh v pribéhu krize na stranprijemce i odesilatele.(Heskova a Star-
chai, 2009, s. 55; Bmec, 1999, s. 61).

1.3 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci fize byt ozn&ena kazda forma komunikace, kterou

pouziva firma za &elem informovani, ovliitovani a peswdéovani potenciélnich za-
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kaznilka. Marketingova komunikace vychézi z toho, Ze Istguj ovliviovani potebami
a maji neustalegnka gani. Marketingové komunikace se tedy snazi stimatlayto
potteby a nabidnout wejnosti informace o optimalnimesSeni jejich pani a pateb
(Heskova a Starchiip 2009, s. 51).

,Obecrg jsou marketingové komunikace sp#iesti navrzeny tak, aby poskytly
zé&kaznikovi po¥domi o vyrobku, zfisobily jeho zakoupeni nebo dohodu, vytiyo
kladny postoj k vyrobku, daly vyrobku symbolickyanam, nebo aby ukazaly, jakim
ZeteSit zdkaznikovy problémy lépe nez vyrobek (nebdls) konkurence.“(Schiffman
a Kanuk, 2004 s. 291).

NejlepSi marketingovou komunikaci je integrovarde d vykér nejvhodrijsich
nastrofi vzhledem k cilové skupén které vysilaji konzistentni 8éni. Takto usptada-
na komunikace firmy ma synergicky efekt a je vysefektivni (Pelsmacker, 2003,
S. 26; Lake, 2012 [on-line]).

1.3.1 Marketingové komunikace v ramci marketingového mixu

Marketingové komunikace jsou s@sti marketingového mixu a maji
v ném bezpochyby nezastupitelny vyznam. Marketingovy i souhrn nastraj kte-
rymi se firma snazi dosdhnoutepem stanovenych @ilZ pohledu firmy je marketin-
govy mix tva@en modelem oziavanym jako 4P. Zkratka 4P v sobkryva p&ateni
pismena anglickych slov product, price, place anmtion. Tento model duje, co bude
firma na trhu nabizet, za jakou cenu, na jakémédaigak bude informovat spebitele.
Marketingové komunikace jsou tigtvrtym P — promotion. Marketingové komunikace
jsou nejvice diskutovanou sloZkou marketingovéhaunielikoz bez marketingové
komunikace by zakaznici neihinformace o nabizenych produkte¢hsluzbach (Mar-
ketingovy mix, 2009 [on-line]; Pelsmacker, 200318.-25).

.Marketingova komunikace nefunguje nikdy sama oé¢s@hybny produkt, ne-
vhodné cenagi nedostaténa distribuce nemohou byt efektivni komurdikakampani
nahrazeny" (Karliek a Kral, 2011, s. 11).

1.3.2 Prostredky marketingové komunikace

Marketingové komunikace byvaffasto nazyvany komunikai mix, jelikoz

se jedn& o komunikai prostedky, které informuji o firr a jeji nabidce, aizné kom-
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binace &chto prostedki. Panové Kotler a Armstrong ro#dji komunika&ni nastroje
na reklamu, podporu prodeje, osobni prodgmp marketing a public relations (Marke-
tingovy mix, 2009, [online]; Marketingovy mix, 20Q8n-line]).

Reklama je placena neosobni forma komunikace, ker@alizovana prostdnic-
tvim masovych stHlovacich prosedki a je nejviditelgjSi nastrojem komunikaiho
mixu. Podpora prodeje zahrnuje kratkodohissgbeni dodateych prostedki, které
maji motivovat spdebitele k ¥tSim nakugm, dava totiz impuls (dalSiugiod), pra@
si vyrobek koupit. Osobni prodej je zaloZen na oswbkontaktu prodejce a kupujiciho,
kdy prodejce prezentuje vyrobéksluzbu a snazi se spebitele peswdcit ke koupi.
Diky bezprostedni zgtné vazls a moznosti okamzité reakce se jednd o vekmny
nastroj, ktery je velmi efektivni zejména na B2Bit¢h. Rimy marketing ma na dnes-
nim trhu, ktery je fesycen klasickymi reklamnimi formaty, vyznamnoui,r@likoz
umoziuje presné zacileni, vyvolaniiimé z@tné reakce a moznost adaptacelesul
i na jedince z cilové skupiny. Public relationegstavuje zasiné, dlouhodobé a pla-
novaneé usili budovati@éru mezi organizaci a vejnosti (Marketingovy mix, 2008 [on-
line]; Pelsmacker, 2003, s. 355-463; Seédka 2010 [on-line];).
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2 PUBLIC RELATIONS

Public relations jsou jednim z préstiki komunik&niho mixu a také nejefektiv-
n¢jSi sowasti integrované marketingové komunikace. PR séodas prekladaji jako
vztahy s véejnosti (Marketingovy mix, 2008 [on-line]). Roku 7® Institut Public re-
lations grjal definici: ,Public relationscinnost je zararné, planované a dlouhodobé
asili vytvaet a podporovat vzajemné pochopeni mezi organizageargejnosti* (\er-
cak, Girga&ova a Liskaova, 2004, s. 14).

»Je toc¢innost, jez identifikuje aiekonava rozdil mezi tim, jak je firma skéne
vnimana kiéovymi skupinami viejnosti, a tim, jak by chita byt vnimana“ (Haywood
R., 1998 cit. podle Pelsmacker, 2003, s. 301-302).

2.1 Druha tvar public relations

Stejre jako WtSina lidskych¢innosti maji i PR vedle svych &lych stranek
ty stinné. Public relations Ize vyuZistré k prosgchu spolénosti, ale také fize slou-
Zit k masové manipulaci a podvodu. PR specialistaensvij potencial vyuzit k tvor®
kampani k ochrandéti a mladistvych fed konzumaci drog jinych navykovych latek
nebo k ochra® piirody. Dovednosti PR pracovnika vSak mohou byt Zitelk realizo-
vani kampani nebadajicich ke keni cigaret, konzumaci alkohodu podporovani val-
ky a nasili. Pracovnici odteni pro stysk s vejnosti by ndli dodrzovat eticka pravidla,
spole&enské normy a nezneuzivat Zného potencialu public relations. ditg
by se naSlo hojné mnozZstvildadi manipulativniho PR, které ohroZuje z4jmy speole
nosti. Jednim fikladem za vSechny by mohlo byt i vedeni valkyreriemem, které

mimo politického PR zahrnuji i hrubou manipulacidiné¢Ftorek, 2009, s. 11).

2.2 Cile public relations

Cile public relations jsou&sSinou odvozovany od @ilpodniku. Ri stanovovani
cili public relations je nutné myslet na to, aby cifyISMART — specific (konkrétni),
measurable (gfitelny), achievable (dosazitelny), relevantil@fity) a time framedda-
sow urceny) (Armstrong, 2011, s. 116; Svoboda, 2009, k. 20

Cilem public relations je budovat a udrZzovat dobimage zn&ky, porozungni

mezi organizaci a vejnosti a vytvéet vzajemné sympatie. Dosahovani cié realizuje
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snahou o ziskéni pozitivni publicity a medialni ndebezplatnym umi®vanim zprav
do sclovacich prosedki. Konkrétni cile se mohou tykat 2ny image, usgsného za-
vadkni znaky na trh, zlepSovani vztahuvnitt i vné spol€nosti, ziskavani twca verej-
ného mikni na svou stranu, motivovani zéstmand k lepSim vykoim nebo pekona-
vani nedorozummni ¢i feSeni nastalé krizové situace (Juradskova, 200%g,Fikrylova

a Jahodov4, 2010, s. 123-124). Kémgn cilem je vybudovatiovéru a gizpusobit fir-
mu okoli. Podminkou k napini tohoto cile je z hlediska etiky samotné nasaabva

pravdivych a neSkodnych forem komunikace (Verné®3[on-line]).

2.3 Cilové skupiny Public relations

Public relations se snazi o vytemi dialogu mezi organizaci a ddvymi skupi-
nami lidi. Tyto kltové cilové skupiny rozhoduji o Ggghuci nedsgchu dané organiza-
ce. Mohou pomoci dosahovat fignejich ciki nebo naopak mohou figv jejich dosa-
Zeni branit (Kartiek a Kral, 2011, s. 115). Pro kazdou cilovou skafig komunikace
meéla byt uzgisobena. Zakstnance zajimaji jiné informace nez fikjad spotebitele
nebo dodavatele. Firma svym cilovym skupinam bestf@dre neprodava své produk-
ty, ale gredpokladd, Ze tyto skupiny lidi oviivji nazor na ni. Pozitivni vnimani dané
firmy Kklicovymi skupinami pedstavuje neusfitelnou dilezitost. Public relations totiz
piedpoklada, Ze lidé&vi tomu, Ze kdo ma dobrou p&st ma i dobry produkt (Pelsmac-
ker, 2003, s. 306). Public relations kazdé firmjowesji zpravidla dva typy cilovych
skupin - interni a externi. Zastnanci, management, patky, rodinni gislusnici za-
meéstnand a odbory jsou Zazovani jako zastupci interni cilové skupiny. Emterilo-
vou skupinu tvéi média, zakaznici, obchodni pattinenvestdi, statni organy, mistni
samospravy, instituce, komunity, natlakové skupmzorovi wdci a obecna wejnost
(Heskova a Starchip 2009, s. 108).

~Public relations jsou sociatnkomunika&ni aktivitou. Jejim progédnictvim -
sobi organizace na vl i vrejSi verejnost se zasmem vytvéet a udrZzovat s ni pozi-
tivni vztahy a dosahnout mezi&ba vzajemné porozuni a divéru“ (Svoboda, 2006,
s. 17).
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2.4 PR versus reklama

PR byvaji zarnovany ve ¥domi véejnosti za reklamu. Oba préstlky marke-
tingové komunikace maji¢kolik shodnych ry8, ale kazdy z&hto prostedki ma

sva vyrazna specifika {iRrylova a Jahodova, 2010, s. 106).

Public relations vyuZzivaji &Sinou stejna média jako reklama. Je nutné oba na-
stroje komunikaniho mixu provozovat soustavm systematicky. U obowdhto pro-
stredkii je nutna prace s cilovymi skupinami aiivg neotely zpisob komunikace.
Reklama i PR fispivaji k vytv&eni image jejich organizace. Maji podobna schémata
marketingového planovani, dle kterého postupuginiiic, 1993, 20; ikrylova a Jaho-
dov4, 2010, s. 106-107).

Reklama cili na konkrétni trzni segment, ktery s@zg ovlivnit a pimét
ho ke koupi. Naopak public relations usiluji o budéoi vztali s SirSi¢asti véejnosti,
coz vyzaduje dlouhodobé a trvalé usili. Reklamaupaje mediélni prostor, kdeZto
PR se snazi o ziskani vlivu v médii¢imz si zajiguje i prostor v nich. Reklama ma
jednosngrnou formu komunikace, zatimco Public relationssazi o dialog. Na rozdil
od PR je reklamndinnost kratkodobého charakteru a séeitije se vzdy na konkrétni
produkty. PR jsou za#éheny na celou organizaci. Aktivity reklamy jsou Vkiedolre
meiitelné, jelikoz @ekavanou reakci je d¢fitelné chovani spéebiteli. Vysledkem
o hodnoty, je #ejmé, Ze mireni PR aktivit bude velmi obtizné. Cilem reklamydjesa-
Zeni ¥tSiho objemu prodeje. Cilem public relations neimharné prodavat, ale budovat
dobré jméno spotmosti. Nic vSak neprodava lépe nez dobraépbypodniku (Ftorek,
2010, s. 67; Mméc, 1993, s. 20-22;itkrylova a Jahodova, 2010, s. 106-107).

2.5 Dvoustranna komunikace

PR maji vést k vzadjemnému pochopeni mezi organiaacilovymi skupinami.
Jedna se o dvoustrannou komunikaci, kde se firthadiverejnosti a zarowve|i preda-
va informace. PR na jedné stéaslouZzi k ovliviovani postaj a chovani cilovych sku-
pin a na strah druhé slouzi PR k tomu, aby organizadegiisobovala své chovani

okolnimu prostedi. Role PR {sobici na chovani organizace spada spise uz deponc
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tu spoléenské odposdnosti firem — corporate social responsibility (K&k a Kral,
2011, s. 115-116; Pelsmacker, 2003, s. 302).

2.6 Silné stranky public relations

Mezi silné stranky public relations patvérohodnost - zfisobena $tSi objektivi-
tou, flexibilita - umoZzina niZsi regulaci ze strany statu a také naklagdettivita,
ktera je zaficinéna tim, Ze medialni prostor je u PR aktivit zprévidezplatny. Public
relations umoiuji zasahnout obtiZndosazitelné publikum, kterym mohou byftitei
vefejného migni, investdi nebo finakni analytici. Tyto skupiny lidi &Sinou v ostatni
nastroje komunikéniho mixu ne¥ii, ale¢asto jevi zajem o novinky, které jim mohou
byt nabidnuty skrzlanky v médiich. PR maji moznost prezentovat fijako ,dobrého
obc¢ana“, ktery se neorientuje jen na zisk. PR pradovmize napiklad komunikovat,
kdyz firma z&ne dodrzovat &aky ekologicky rezim, aby netila prostedi, nebo kdyz
prispéla uritou ¢astkou na pidani mistni kulturni akce. Tyto publikované infaga
vyzdvihuji firmu v @ich veejnosti a pispivaji k posilovani firemni image.i®zitou
roli hraji PR i feSeni gjaké krizové situace, jelikoz PR mohou snizit negétdopad
na dobré jméno spairosti (Pelsmacker, 2003, s. 303-304).

2.7 Slabé stranky public relations

Nevyhodami PR je nemoznost dostate kontroly obsahu sténi a zabezgeni
toho, zdatlanek wibec bude publikovan. 8lleni PR aktivit je velmi obtizné. Je mozné
pomoci metody AVE (Advertising value equivalentp&pat, kolik organizace ziskala
medialniho prostoru a wipact, Ze by se jednalo o klasickou reklamu, kolik bygeto
prostor stal petz. To vSak wubec nesouvisi s hlavnim cilem PR - budovat poditivn
image firmy, jelikoZ do AVE se zapitavaji i zpravy s negativnim vygnim (Pelsmac-
ker, 2003, s. 303-304).

2.8 Kdy ani dobré PR nepomize?

Ani PR aktivity nejsou vS8emohouci a jsou situacdy ke niize PR specialista
snazit jakkoliv, ale nic tim nezachrani. KdyZejaost bude ndptrzitt negéatelsky na-
lackéna, reaguje na vSechny kishé kroky a jakoukoliv snahu i nadale negativrkdy-

by PR pracovnik byl jedika ve svém oboru, aleigobil by v neschopném podniku,
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nikdy by nedokazal zlepSit jeho image. Organizkigra dava na trh dlouhod®Bpatné
produkty, ani sebelepSi PR nezachrani. Pokud &pmde neustéle jen slibuje a mluvi
o tom, co udla a vylepSi do budoucna, astava jen u toho slibovani, brzy ji nikdo nic
véiit nebude (Heskova a Stareh@009, s. 108).

2.9 Oblasti ¢innosti public relations

Dle autorek knihy Moderni marketingova komunikadékiiylové a Jahodové
(2010, s. 111) jsodinnosti public relations rozteny do Sesti oblasti — vztahy s médii,
raizné formy externi a interni komunikace, event miamke lobbovani, public affairs

a krizovad komunikace.1

2.9.1 Vztahy s médii

Vztahy s médii byvajtasto oznéovany jako media relations. Media relations
jsou nejdilezitejSi ¢innosti public relations ve vztahu kiegosti, jelikoZ fisobi pro-
strednictvim médii, které zasahuji vSechny cilové skup pro ¥tSinu populace ied-
stavuji hlavni zdroj informaci. Média jsouiteem véejného migni, jelikoz mnoho lidi
si utv&i nazor podle toho, co se d@&mv z médii. Ukolem media relations je budovat
vztahy se zastupci médii, které mohou vyustit vitpod komentde. Dobré vztahy
s médii slouzi k vyvolani pozitivni publicity a Kguichazeni té negativni. JelikoZ jsou
média brana jako nezavisla, je publicita v nichioeelefektivni (Heskova a Staraho
2009, s. 109; Karek a Kral, 2011, s. 117-131; tikylova a Jahodova,

2010, s. 111 112).

2.9.2 Interni a externi komunikace

Rovnovaha mezi interni a externi komunikaci je adkl podminkou pro ugg-
né public relations podniku. f@dpokladem &inného msobeni PR aktivit samem

k vnéjSi vaejnosti je dobe zvladnuta interni komunikace. Z&tnanci jsou totiZz prv-

1V literatute jsou oblastkinnosti PR dleny odlisré. ZaleZi na postoji autdy zda se jedna o lidi z praxe
nebo o autory, ki€ pracuji s teoretickymi znalostmi. PR selidv kazdé organizaci jinak, jelikoz
pro kazdou organizaci je efekti&jgi a dilezitjSi zangtovat se vice na jiné oblasti. Autorka vybrata d
leni od autorek #krylové a Jahodové, jelikoz se domniva, Ze viiodystihuje podstatu a uvadi zakladni
oblasti, kterym se PRénuje. Samaiejme by bylo vhodné zminit i jiné aktivity public relabs,

ale pro tuto praci to neni nutné.
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nimi zkazniky firmy, jsou nositeli firemni imagedabrého jména firmy. Cilem interni
komunikace je vybudovat loajalitu z&stnané@. Zamestnanci firmy by ndly byt dokre
informovani o tom, co se u nich ve fiéntkje, protoze bez spragmastavené interni
komunikace neni mozné v externim ptedt komunikovat s maximalnimi vysledky.
Dobré interni komunikace nesediriky navenek, jelikoZz zasstnanci mluvi o své firé

v dobrém s¥tle se svymi blizkymi a i ti to nezavisle komunikdgl. Externi komuni-
kace je zaena na SirSi Skalu cilovych skupin, je tedy nute#iye volit formy a pro-
stredky ke komunikaci s konkrétni cilovou skupinourddkova, 2009a., s. 16 -22; Hes-
kovéa a Starchig 2009, s. 109; fikrylova a Jahodova, 2010, s. 112-116; Svoboda9200
S. 89 - 90).

2.9.3 Event marketing

Podstatu event marketingu vystihuje znamy citRieknste mi to a ja to zapo-
menu, ukazte mi to a ja si mozna vzpomenu, nechtmmrozit a ja si to budu pamato-
vat cely zivot* (MikeS§, 2007, s. 131).

Jedna se o padani udalosti, které maji pomoci nevSedniho aazigoutat po-
zornost a fisobit na emoce. Sila event marketingu je ukryidingnosti a neopakova-
telnosti. Uspdné zapamatovani zfky spaiva v umozgni cilové skupia podilet
se na udalosti (MikeS, 2007, s. 130-13ikRlova a Jahodov4, 2010, s. 117-118).

2.9.4 Lobbovani

.Proces lobbovaniedstavuje proces seznamovani zakondadsaeczajmy indi-
vidualnich organizaci a natlakovych skupin. Lobleprezentuje konkrétni zajem
na ukité véci* (Heskova a Starchip 2009, s. 113).

Lobbovéani je snaha prdstinictvim argumentace ovlivnit ty, kdo rozhoduji,
aby si vybrali variantu, ktera je vyhodna pro Iadibi VCeské republice neméa lobbo-
vani dobrou reputaci, jelikoZz se potykd s velkynurdpinimi skandaly (Heskova
a Starche, 2009, s. 113).

2.9.5 Public affairs

Public affairs doslova znamenajiiemeé zalezitosti. Tento pojem se pouziva

piedevsim v USA, kde oztaje organizaéni aktivity zanétené do nevyrobni sféry.
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Mnohé definice vSak zafuji public affairs s lobbingem. PR pracovnici se&n
co nejvice informovat zainteresované subjekty ezZé&bstech, které mohou mit vliv
na fungovani organizace. Public affairs jsou korabirvztali s viadnimi institucemi,
media relations a issue managementu. Ve musi bytiladu se spatenskou odpo-

védnosti firmy a snaZi se i o transparentnost trlavig@ka, 2008 [on-line]).

2.9.6 Krizova komunikace

Jako krizova situace je povaZzovan stav, kdy je égmeno znéky ohrozeno nega-
tivni publicitou, ktera ma zaporny vliv naietru veejnosti ve spoknost. V obdobi
krize hraji média, f&d kterymi je jen mala pragdodobnost, Ze by seieo ututlalo,
dulezitou roli a zalezi také na vybudovaném vztamins, jelikoz jsou jedinou cestou,
jak snizit dopad dané krizové situace. Spégpostavena firemni strategie mustipat
s moznosti fichodu krize a byt na tuto moznosigravena (Heskova a Starah@®009,
s. 112; Karléek a Krél, 2011, s. 131; Pelsmacker, 2003, s. 3@-3
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3 KRIZOVA KOMUNIKACE

»SVEt je tvrdy. VSude seikzi zajmy — jednotlivé, zajmovych skupin a firem. Jde

piitom o hodr. Ve hre je moc, vliv a peniz.” (Chalupa, 2012, s. 13).

NejvétSim bohatstvim kazdého podniku je jeho dobréégipktera vsak dhem
krize mize byt velmi rychle a zavaZmpoSkozena. Krize provazi fungovani vsech firem.
Pt nespravnénieSeni krizové situace je ohroZeno dobré jméndksniaexistence celé
firmy. Krize ma mnohotznych podob. Pro jeji ugpné zvladnuti je nutné projevit do-
stat&énou proziravost, akceschopnost a flexibilitu, jefikse rychle fni podminky
(Chalupa, 2012, s. 13).

s

Vnimani véejnosti je dlezit¢jSi nez realita. Krizi tedy neni to, co se doopsavd
stalo, ale to, co si lidé mysli, Ze se stalo. Sendlkauza, ktera seiginezi lidmi, mize
uSkodit stej jako kauza skutmd, realna (JuraSkova, 2009b, s. 4; KeHlia Kral,
2011, s. 131).

Krizova komunikace je vygma informaci mezi organizaci a skupinag krizi,
v jejim pribéhu a po jejim skateni. Mezi hlavni hlediska krizové komunikaceipat
obsah, forma, vnimani rizika, mozna Uskali a probligka budovani dobré pésti
(Vymeétal, 2009, s. 16).

Cilem krizové komunikace jecas vypustit hodnotné aidryhodné informace,
aby byla redukovana nejistota vere@osti, zmirnit dopad negativni publicity, ktera
by mohla poskodti integritu a dobré jméno dané wimgre (Antusak, 2009, s. 308 —
345)

3.1 Krize z raznych uhhi pohledu

.V antice znamenalo slovo krisis nejistotu, vyhmoica schopnost logicky myslet
a rozumgd jednat. Psychologové hodnoti krizi jako UseéitérZivotni situace, ktery je
rozhodujici pro osudlovéka. Vyzkumnici trhu zase analyzuji krizi jako vybemi exis-
tujiciho problému* (Hoffmann, Miiller, 2008 cit. pedSvoboda, 2009, s. 74).

V PR je krizi veSkera negativni publicita, kter&atuje dobrou posst podniku
a miZe vést aZ k ohroZeni existence dané organizacd@8a, 2009, s. 74).
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3.2 P¥i¢iny krize

Skala moznych ificin krize je obrovska. V kazdé fitmhrozi riziko vypuknuti
krize z jinych divoda. Krizi mohou zsobit vyrobkové vady a poskozeni Zivotniho
prostedi, coz vede ke stiznostem zaka#inilebo zainteresovanych osob. Krizéza
vzniknout i ze Spatnéhtizeni firmy spojeného se slabymi hospa#tgmi vysledky,
propoustnim zangstnand, seskrtavanim nakladci uzavirani provozoven. Vyvolat
krizi mohou i kontroverzni marketingové kampakteré nafiklad mohou znechutit
nékteré cilové skupiny. DalSimitiginami krize jsou nehody, zvaZzny pracovni Uraz
nebo i sexudlni zneuzivani, korupgginé kriminalni ¢iny nebo boj s konkurenci. Vy-
raznym spoustem krize je i nizka moralka zastnand, zneuZziti a unik informaci,
a arogantni chovani podniku k médiim i Sirok&eymosti. Krizi mohou zajiinit
i tak na prvni pohled bezvyznamnécijako jsou obyejné drbyci zvésti nebo nahlé
zmeény vyvolavajici nejistotu a strach (Kask a Kral, 2011, s. 131).

3.3 Cilové skupiny

Pokud nastane krizova situace, jdekité si stanovit cilové skupiny, ke kterym
musi firma komunikovat. Informovany musi byedevSim skupiny zasazené krizi, sku-
piny ovliviwjici pribéh krize, teti strany, skupiny lidi, které podporuji firmu ol
krize a také skupiny, které musi byt o kriziag informovany (Oupic, 2010, [online]).
Zpusob komunikace by #&h byt individualni. Pro kazdou cilovou skupinu seighvy-
brat a zpracovat specialni druh informaci (Les894, s. 41).

Pti vzniku krize by firma nera zapomenout komunikovat grem k meédiim,
hlavnim zakaznilkm, zangstnand@m, investoim, obecné \@jnosti, operénim sloz-
kam (policie, mistni organy, hési zdravotnici), vladnini regionalnim ¢initelam,
blizkym osobam (@buznym, patelim okgti) i k jinym zainteresovanym stranam (Svo-
boda, 2009, s. 77; Antusak, 2009, s. 333 - 334).

3.4 Typické znaky krize

Po @ichodu krize panuje v podniku stres, chaos a natistinformaci. VSe
se rychle mini a informace se prasdnictvim médii $i k Siroké véejnosti. Pro média

jsou totiz Spatné zpravy dobrymi zpravami, jelikatastrofy nejvice zajimaji Sirokou
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vefejnost. Firma se dostava pod silny tlak a vyZadajipo ni informace, které ona
v tu danou chvili nema. Nedostatek informaci viitvéepotvrzené spekulace (Kadk
a Kral, 2011, s. 131; &nec, 1993, s. 44).

3.5 Priprava na krizi

Efektivni piiprava niize v idealnim fipact pomoci firmg vyhnout se krizi nebo
alespa zmirnit jeji dopad. Nejlépe zvladnuta krize je wakteré se poddo zabranit
jejimu vzniku. Z tohoto @vodu je nejlepSi sazet na prevenci kriz&pRwva na krizi
by se ngla stat kazdodenni séésti a neréla by se zanedbavat a pak vSe honit ve chuvili,
kdy miZe byt pozd. Efektivni krizova komunikace = prevence + akaeyvSak klamné
si myslet, Ze Ize zabranit kazdé krizi jen dikyznae ji vyhnout (Baan, 2003, s. 73;
Chalupa, 2012, s. 20-23; Bap, 2003, s. 73).

Dle Némce (2007 [on-line]) vSak praxe ukazuje, &Sina firem systematickou
piipravu na krizi podaguje. To plati zejména u rizikovych provigxteré maji ¥tSinou
vypracované jen postupy pro technické havarie paldcaiuji pottebu zvladnuti krize
i z komunik&niho hlediska. ¥Sina firem se vymlouva na to, Ze krizi nelze odiad,
proto se podle nich tedy nelze na kritippavit. Teorie i praxe vSak potvrzuji, Z&kte-
ré principy Ize uplatnit vzdy a¢hteré Gvahy je dobré zahrnout i do kazdodennihe pro
vozu. Je dobré promyslet mozné postupy a zkourmikiari ktera by mohla nejpravd
podobrji postihnout firmu. Biprava na krizi mze pomoct odhalit slaba mista firmy
a z&it na nich pracovat. Promysleniznych postup vytvori jakysi rastr, ktery lze
pii pfichodu krize aplikovat na konkrétni situaci.

Dobre pipravena krizova komunikace jéldzitou sodasti komunikaniho mixu
v kazdé organizaci. Nezbytné je po celou dobu encst firmy vyvijet aktivitu fi ko-
munikaci s médii a udrzovat ot@ny gistup k médiim i viejnosti. Dobra fiprava
na krizi vyZaduje ufeni krizového managementtetré tiskového mlugiho a sestaveni
krizového manualu. Je dobré si degu gipravit seznam moznych probléna jejich
pravdépodobny dopad. Ke kazdé situaci, ktera by mohldahage uziténé si udlat
scénd, jak by bylo vhodné postupovat. Tento sdéo nel byt zahrnut do krizového
manualu. Dlezité je také udrzovat intenzivni interni komumikae zamistnanci,
aby se udrzela jejich vysoka informovanost. Dkamde (1999, s. 43) neni dohi&do-

vym pracovnikm zakazovat hovwdt s medii, protoze to vyvolava ve iegnosti dojem,
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Ze vedeni zavedlo¢jakd néatlakova op#gni. Je lepsi jetdkladns proskolit o vztazich
s médii. Zvladnuti krize neni o jedincich, ale ars@é praci tymu. JelikoZ nikdo neumi
vSe od pirody, je nutné pi@ddat pravidelné mediatréninky a nacviky krizovyaeci.
Podstatné je doladit vSechny postupy gestdok: klidu, kdy je mozné f@myslet

s nadhledem a chladnou hlavou (JurasSkova, 2009, Karlicek a Kral, 2011, s. 134;
Némec, 1999, s. 42-43; Pelsmacker, 2003, s. 316).

3.6 Média, jejich rostouci sila

Mezi krizovou komunikaci a klasickymi media relatsy kdy firma musi byt ak-
tivni v komunikaci s médii a povzbuzovat je, je @mky rozdil. V pipact krize je to-
mu op&né, zajem medii je ohromny. Kili globalizaci médii se negativni publicitaim
Ze rozsiit z regionalniho n¥itka na nétitko mezinarodni. Se stale rostoucim vyzna-
mem je feba si dat pozor i na WOM komunikaci, kter4 seizaeg prostednictvim
internetovych diskuzi (Kadék a Kral, 2011, s. 131 — 133). Navic elektroniok&dia
nam umo#uji okamzi¢ ziskat nebo jedat informace komukoliv,tge kdekoliv (Vy-
mgtal, 2009, s. 30).

3.7 Komunikace v obdobi pred krizi

V doke krize se niZe vratit veSkeréipdchozi Usili ¥nované budovani dobré po-
vésti a snaze byt u vejnosti zapsan, jelikoz kdyzime krize, mize gedchozi asili
piinést utité vyhody v podob sniZeni dopadu krize. Pokud vSak firma nekomueikuj
dolre v obdobi ped krizi, hrozi je$t vétSi negativni ovlivani vniméani véejnosti
v doks krize. Usgch krizové komunikace |ze &tit dle toho, zda byla a v jaké taipo-
Skozena passt firmy (Chalupa, 2012, s. 37-43).

3.8 Krizovy manul

Krizovy manual je podfrny dokument, ktery si firma stanovi v klidovém obdl

a v dolg krize ji pomaha Iépe se zorientovat v situaci, kdye fijde.

.Krizovy scénd je pro spolénost tim,¢im je pro naminika mapa: Ta také neod-
haluje vSechna rizika a zalezi na navigatorovi,jjakyuzije. Ale ukazuje mu, v jakém
prostedi se pohybuj&eho se musi vyvarovatifka Roland Schatzeditel firmy Medi-

aTenor Bonn ¥lanku Nemce (2007 [on-line]) a dalefippvnava krizovy Stab k veleni
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lodi: ,Nelze grece utit kapitana, kormidelnika, technika az v dpkdy lodi zmita bou-
fe. Ti lidé museji byt dokonalefipraveni gedtim, neZ se na horizontu objevila prvni

mrana.”

3.8.1 Obsah krizového manualu

Krizovy manual by mil na z&atku obsahovat stény dopis o tom, co se od kri-
zového managementu v dokrize aiekava. Dale by na 2atku nengly chybét zakladni
informace o firng, vyrobcich a technologiich. V krizovém manualu el chybet
seznam vSech pracovidiirmy, ktefi by v piipact krize neli byt informovani, a kon-
takty na ®. Je dobré mit v manudlu i celkovou databazi vimeltovniki na vSech
arovnich (Juraskova, 2009, s. 6-7).

3.8.1.1 Scén&

Obsahem krizového manualu musi byt i s¢gkéery obsahuje krize, jeZz jsou
vdané firn¢ nejpravépodobrjSi. U nich by mdl byt sepsan a den navod,
jak by se mdlo postupovat. Bkteré webnice dokonce dopotuji scénde ve firméach
cvicné prehravat na komunikai drovni (Nemec, 1999, s. 40).tloZeny by ngly byt
I nejcastjSi mozné otazky a odpadi na r€. Vhodné je mit v krizovém manualu iigul-
piipravené zpravy a prohlaSeni, které by mohly bydany, jelikoZ v krizové situaci
rozhoduje hlavé¢as. (JuraSkova, 2009, s. 6).

3.8.1.2 Ustanoveni krizového managementu

V ramci krizového manualu by#hbyt ustanoven krizovy management a danym
osobam by rly byt piidéleny i konkrétni kompetence a ukoly. Nesmi atydni kon-
takty, na kterych jsodlenové krizového tymu k zastizeni ve dne v nocizévy Stab
by mel mit zajiS&nou souhru se Stdbem technickym. 8tgupopis toho, co se od krizo-
vého tymu v dob krize aekava, je dobrym materialem, ktery bylnbyt obsazen
v krizovém manualu. Krizovy manual byéhrzahrnovat i seznam osob oprémgich
poskytovat informace médiim. Mezi tyto osoby by leegluwich mel pafit i odbornik,
ktery by byl srozumitelnym Zfgobem schopen vystit vécné souvislosti (Jurdskova,
2009b, s. 6; BMmec, 1999, s. 41).
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3.8.1.3 Seznam médii

Seznam médii by #h byt nedilnou sotasti kazdého krizového manuéalu. Tento
seznam by i zahrnovat jak média regionalni, tak celostatrwyS&na pozornost
by se niéla wveénovat novin&m, s kterymi firma spolupracuje pravidélnprotoze
u ch ma firma lepsi reputaci a mohli by o krizi ddiméy komunikovat o Bco Iépe.

U seznamu médii by &y byt uvedeny doplujici informace jakaias uzagrky, piimy
kontakt na pisluSné noving, adresy redakci aghled zaloZzeny naiedchozi zkuSe-
nosti, jak s jednotlivymi noviriajednat nebo i frekvence rozhlasovych stanic, t& k

rych je mozné dané radio naladit (Juraskova, 20096, Nmec, 1999, s. 41).

3.8.1.4 Seznam cilovych skupin

Dobie sestaveny krizovy manual si da praci s tim, abyndnualu zaznamenal
i seznamy cilovych skupin a &tivych zakaznik, které by bylo dobré vifpact krize
kontaktovat, uklidnit je a ujistit je, Ze jich se ¥ Zadném Ppact nedotkne. Samade;j-
me by mely byt uvedeny i kontakty jako telefongisla, emaily a adresy (JuraSkova,
2009b, s. 6).

3.8.1.5 DalSi kontakty

Krizovy manudl niZze obsahovat dalSi uzitgé kontakty jaka@isla na slozky in-
tegrovaného zachranného systému, doktory, prauméky na firmy provégici moni-
toring tiskuci obcerstveni (JurasSkova, 2009b, s. Zniec, 1999, s. 41).

3.8.1.6 Dodatek

Ve form¢ dodatku by mil byt piilozen také plan proskolovani zastnand
na v8ech urovnich o tom, jak by sélinchovat v gipact krize. Mluwi by nmeli byt Sko-
leni v tom, jak komunikovat s médii a v lepSintigact i v rétorice (Nmec, 1999,
S. 41 - 42).

3.9 Strategie krizové komunikace

Z hlediska organizace je ihned pote, co krizovaasi¢ nastane, nezbytné analy-

zovat, co se stalo a zvolit strategii dalSiho postiLiteratura uvadi 4 typy stratedé-
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Seni krizové situace. Ui krizové komunikace sgiva i v tom spravé kombinovat

a aplikovat strategie viznych fazich vyvoje krize (&nec, 1996, s. 91).

3.9.1 Prizpisobeni se

U této strategie nejde o k88eni konfliktu, ale @isty Ustupek. Organizace totiz
krizi nefeSi, ustoupi a splni poZzadavky druhé strany. Taébegie niZze byt uziténa
pii konfliktech s dady nebo odbory, jelikoz v této situaci by p&ad ztraty mohly byt
mnohem ¥tSi nez v pipadt okamzitého napkni (Némec, 1996, s. 91; Svoboda, 2009,
S. 76).

3.9.2 Uzaweni se

Tato strategie nevede kiegeni krize a neslouzi ani k vyteai vztali firmy
s dalSimi partnery. Jedna se o ,zmlknuti* orgarezd®ouziva se, kdyz organizace po-
tiebuje rjaky ¢as na pehodnoceni stanovisek. Z této strategie &Sivou gechazi
ke strategii spoluprace.ékdy vSak firma doufa v to, ze krize ,vySumi“, coZire byt
nékdy zdlouhavé (Ftorek, 2009, s. 4&mMec, 1996, s. 91; Svoboda, 2009, s. 76).

3.9.3 Spoluprace

Poslanim této strategie je z&mni se na Wgseni krize. Tato strategie nemusi
byt v kazdé krizové situaci tim nejlepStasenim (Nmec, 1996, s. 91; Svoboda, 2009,
S. 76).

3.9.4 Odpor

Je nejlepsSi alternativou Vipad, Ze se jevi moznost vytieni spojenectvi
s ngjakou ze zainteresovanych strargfhec, 1996, s. 91).
3.10Zasady krizové komunikace

Univerzalni navod na to, jak reagovat v krizi, netxe, jelikoz kazda krize je ji-
né a také se jinak vyviji. Existuje vSakkolik zakladnich pravidel, ktera jéeba vyuZi-

vat v kazdé krizi.
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3.10.1 Viile komunikovat

V obdobi krize by nejraii téméi kazda firma na chvili zamrzla a probrala
se az zase v débmiru. Je vSak wezité komunikovat a vystlovat. Miceni vzbudi
ve veejnosti jest vétSi nedivéru a utvrdi je v tom, Ze firma ma co skryvat. Jaaibyt
novinadum kdykoliv k dispozici. Firma by ne#fa zapominat na komunikaci
s klicovymi skupinami zppsobem vhodnym pro jednotlivé skupiny (Kaek a Kral,
2011, s. 132-133).

3.10.2 Rychla reakce

Rychlost je zasadni faktor oviivjici pribéh celé krize. Reakce by vSakela
byt zaloZzena naipsnych a pravdivych informacich, ale pokud neni mdoziskat
vSechny relevantni informace, je lepSi zariskovatydat alespd néjaké prozatimni
prohlaseni. Kfovych je prvnich 24 hodin, kdy je nutné déjaké divéryhodné a prav-
divé vyjadeni. Odbornici hov o takzvaném oknu praipezitost (window for oportu-
nity), kdy mize krizovy tym dostat krizi pod kontrolu. Poté, e véejnost jiZz &co
dozvi v médiich, utvid si na to vlastni nazor, ktery se pakitrg jen velmi obtizg vy-
vraci. NejlepSi je v co nejkratSirsase zjistit co nejvice informaci z vice zdroj
aby tiskovi mlu¥i nesfili dal néjaké nepodlozené informace (K&dk a Kral, 2011,
s. 132; Nmec, 1996, s. 93).

3.10.3 Zodpovédné chovani

Firma by v obdobi krize ata pisobit zodpo¥drg, prijmout svou odpo#dnost
k dané krizové situaci. Nefta by svalovat vinu na jiné. Pokud to situace vyjedme-
la by se organizace omluvit, vyjéidlitost nad vzniklym stavem a zait) Ze vSe bude
napraveno a dano do i@alku. Mela by €m, ktei jsou krizi postiZzeni, slibit &akou
nahradu a posléze ji dodrzet. Je nevhodé®@ zlehtovat a brat je na lehkou vahu.
Pro veéejnost je dlezité wdét, Ze podnik uzna svou chybu &l&@ maximum pro to,
aby vSe napravil. Organizace bglmveaejnosti dat najevo, Ze jim na ni zalezi. Zastupci
spole&nosti by nély pasobit vyrovnas, odhodlag, ale také lidsky a vyj&tt pochopeni
pro zasazenou spdaleost a okoli. Je idezité, aby firma oznamovala jen pravdivé in-
formace, jelikoz, jak sdika, lez ma kratké nohy a stéjiby se na to brzy fi$lo,

coz by situaci jestzhorsSilo. Mlui dané organizace by si¢hpripravit nékolik silnych



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

argumentd, které bude za firmu & (JuraSkova, 2009b, s. 6; Kakk a Kral, 2011,
s. 132-133; Pelsmacker, 2003, s. 316).

Kdyz ke krizové situaci promluvi¢faky odbornik, zvySuje touéryhodnost
daneho séeni. Plusové body tedy ma firma, kterd& ma na $tansnaklorenou rgja-
kou fteti stranu tvienou z odbornik v oblasti, ve které se pré&vobjevila krize.
Pro krize ¥tSiho rozsahu plati, Ze by se na shu mel objevit rekdo vySe postave-
ny. Toto gesto ukazuje kgjnosti, Ze se firma k problému postavila opravddpowd-
n¢ a nebere to na lehkou vahwhec, 1996, s. 92-93).

3.10.4 Konzistentni sdleni

VSichni zastupci firmy by @i komunikovat stejné informace, jelikoZz nekonzis-

tentnost séleni vyvolava nedvéru a chaos. Z tohotoastodu musi doie fungovat

i vnitini komunikace, aby za¥stnanci nesili néco, co by nemuselo byt vhodné iy
by byt ugeny kompetence, kdoike mluvit s médii, a vysitleno vSem zagstnaném,
proc je lepSi komunikaci s médii nechat na zk@§&oh a proSkolefjSich osobach.
Nejvice divéryhodrg pusobi, kdyz je zvolen jeden tiskovy mliiy ktery komunikuje

s médii. Média vdi, na koho se maji obracet. Dany tiskovy nilusi tak vybuduje d+
véru a veejnost bude mit &Si jistotu, Ze k nim mluvi kompetentni osoba (Kaxk

a Kral, 2011, s. 134; Pelsmacker, 2003, s. 316).

3.11 Nejhorsi chyby

NejhorSimi chybami, kterych sete firma Ehem krizové komunikace dopustit,
je byt nekomunikovat, umystrzatajovat skteré skuteénostici komunikovat poloprav-
dy, v horSim pipact I1Zi. LepSi je v pipact neuplnosti vSech informaci vydatjakou
neowtenou informaci, ale vyhradit si moznost opravy. lbkéco firma slibi a nesplini
to, pobudi tim viejnost a nikdo ji nebudeript veiit. Organizace se dopousti velké
chyby, pokud komunikuje s médii, jen kdyZz musi, &a@l novin&im informace, které
si protieci, a nepovazuje médi&i odpirce za rovnocenné partnery, povysuje
se nad nimi. Jednou z nejhorSich chylwenbyt i podavani nekonzistentnich informaci
novingam. DalSi chybu riize spolénost udlat, kdyZz nebere ohled na argumenty, na-

zory a z@tnou vazbwi dopusti chaos a nsghledné jednani. Spdleost, kterd se na-
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chazi v krizové situaci, by se¢ha vyvarovat zlebovani udalosti a arogantnimu chovani
(Némec, 1993, s. 45; &nec, 1999, s. 57-61).

3.12Krize jako prilezitost

Krize je sice hrozbou, alei®e byt vyuZita jako fileZitost ke zminé k lepSimu.
Zalezi na tom, jak se uchopi. | krize v &obesou pozitivni naboj vtom smyslu,
Ze se zéne réco ctlat. Krize mize mit pozitivni nasledky, pokud firma po celou dpb
kdy byla zrovna pod velkym tlakem, jedn&kestré, neskryvala negjemné skuténosti

a pijala odpovdnost (Nmec, 2007 [on-line]).

.VytfeSeny konflikt a zvladnuta krize pr&¥v Zivotaschopnost podniku i kvalitu

managementu. Odinou je posileniiveéry” (Némec, 2007, [online]).

Dobre zvladnuta krize ukazuje #gnosti, Ze je schopna kg8it i nepijemné situa-
ce. Firma diky tomu, Ze dfhla ngjakou chybu, postavila se za ni ai&¥ila ji, ukazuje
svou lidskou tvA jelikoz kazdy dla chyby. Oilezité je to, Zze se k tomu dokazala odpo-
védne postavit. Pokud firma navic podnikngaka napravndeseni, je to dobrariezi-
tost komunikovat, jelikoZz se stava, Ze v obdobdklse nova témata pro komunikaci
hledaji obtizg.
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4 VYZKUMNE METODY

4.1 Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor pdt mezi nefastji pouzivané metody kvalitativniho vy-
zkumu. Touto metodou se tazatel snazi zjistit guice podrobnosti o problematice,
o které s respondentem hdioTazatel nevychazi z pevmanych otazek, zéakého
dotazniku s moznostmi, ale odradzi se od okrub kterych se spolu tazatel
s respondentem bavi. Tazatel se snaZi rozebirpbrrdentovi odposdi co nejvice
do hloubky (Blazkova, 2007, s. 95; Machkova, 260%5).

4.2 Medialni analyza

Mediélni analyza spiva v grehledném a detailnim rozboru mediélniho obrazu ur-
Citého tématu nebo subjektu. Medialni analyzy may8sv vypovidaci hodnotu
nez monitoring meédii (sledovani medialnich ztlyojMedialni analyza sgiva v za-
Znamenani zprav o &itém tématu nebo subjektu v danéasovém obdobi, odhali je-
jich narst a pokles, a hodnoti se podizmych parametr (Ftorek, 2009, s. 106; Sdru-
zeni knihovenCR, 2002, s. 82 - 83). Tyto parametry s#i sha formalni a obsahové.
Formalni parametry jsou nezavislé na obsahu & pezi i ndzev pispivku, autor,
datum vydani, nazev média, rubrika a strana. Obsalpgarametry jsou tovany
na zaklad studia pispivku a zahrnuji hodnocenii# sledované problematice nebo
subjektu, rozsah informace o sledované kauze virafiepevku, typ gispivku, tema-
tické zandteni @ispevku, zda byly pevzaty rikteré tiskové zpravy nebo zda byli cito-
vani predstavitelé daného subjektu (Metodika medialnichalyan 2004 [on-line]).
U medialni analyzy je mozno sledovat parametrykjadntitativniho, tak kvalitativniho
charakter. Medialni analyza je téZz nastrojem pe&teini vyhodnocovani PR aktivit
a pomaha identifikovat i hlubSi souvislogtitrendy napi¢ meédii, které sleduje (Nabid-

ka medialni analyzy, 2007 [on-line]).
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5 CILPRACE, METODIKA, VYZKUMNE OTAZKY

5.1 Cil prace

Krizova komunikace je v dnesSni dopodcéovana a proto by autorka éla po-
ukazat na jeji dlezitost v dnesni spataosti. Cilem bakal&ké prace je analyzovat kri-
zovou komunikaci ve firsmCEZ a.s., porovnat teoretické vymezeni krizové koikam

ce a jeji fungovani v praxi ve SKupi©EZ.

Zawre¢nym cilem préace je vypracovat dopdeni na zlepSeni nebo #ny v kri-
zové komunikaci ve Skup#CEZ. K dosazeni all prace bude oporou medialni analyza,
analyza internich dokumenia hloubkovy rozhovor s tiskovym miéivn Ladislavem
Kiizem. Diky fem gistupim k analyze krizové komunikace podnikKEZ bude zpra-
covan jeji komplexni rozbor a prace bude mit objekjSi charakter.

5.2 Metodicky postup

V teoretickécasti byla na zékladstudia odborné literatury shrnuta veSkera za-
kladni vychodiska p#ebna ke zpracovaniasti praktické. Autorka ziskala znalosti
o problematice krizové a jejim izeni do marketingového mixu firem. V teoretické
casti jsou teoreticky popsany vyzkumné metody, kberédou pouzity k analyze krizove
komunikace spotmostiCEZ. V za¥ru teoretické&asti autorka popisuje své cile, meto-
dicky postup prace a formuluje vyzkumné otazkyréteudou zodpaszeny na zaklas

vypracované praktick&asti.

Autorka psala zadost o poskytnuti matériklbakaldské praci i do firemMet-
rostav a Skanska. Zminé firmy ji vSak na Zadost ani neodpddly. Jediny tiskovy
mluvéi CEZu byl ochotny poskytnout autorce materialyipbhé k detailni analyze je-

jich krizové komunikace.

Praktickacast bude analyzovat krizovou komunikaci polostairsbdnikuCEZ.
Bude postavena na analyze internich dokuteabyvajicich se komunikaci s médii
ve Skupit CEZ a sndrnici pro komunikaci v krizovych situacich, metosksru pri-

marnich dat (hloubkovy rozhovor) a medialni ana§zelené kauzy.

Analyza internich dokumeintpopiSe d¥ prirucky — Poskytovani informaci médi-

im ve skupig CEZ a Sndrnice pro komunikaci v krizovych situacich. Hloub¥oroz-
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hovor uskuténény formou osobniho rozhovoru a dofhy o emailovou konverzaci
obohati préaci o postojdtiho médii nejcitova)Siho ¢loveka roku 2011 s osmnactiletou
praxi k tématu krizové komunikace ve SkupidiEZ. Diky hloubkovému rozhovoru
bude moZné porovnat, co % Z ve svych internich materialech zabyvajicich ok

vou komunikaci a jak doopravdy ke krizové komunik#tstupuije.

Mediélni analyza se opird o monitoring tisku praamg firmou Newton media
a autotino dohledavani zprav zabyvajicich se analyzovakeeou prosednictvim
internetu. V medialni analyze bude rozebiranoevykth mediich bylo o kauze publiko-

vano, vyziini kauzy v rdmci médii a kdo se ke kauze viijad

5.3 Vyzkumné otazky

1. Ma CEZ jako velka prosperujici firma zvladnutou krizov&omunikaci tak,
jak uvadi teorie, Ze je to spravné?

2. Vyjadiovali se ke krizové situaci jen kompetentni osoby?

3. DostalCEZ prostor vyjatit se ve vice nez 30 % zprav?

4. Ridi seCEZ v pripads krize krizovym manualem?

Po konzultaci s vedoucim prace byly v zasadach &mihypotézy bakaitéké prace

zmeénény na vyzkumné otazky.
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6 O SPOLECNOSTI CEZ

CEZ je nejvynos§si energeticky koncern na &y a SkupinaCEZ jiz nyni pati
lostatni podnik, vyznaminprispiva do statniho rozptu nasi zema CEZ je vyrobce,
distributor a prodejce elektrické i tepelné energiéle €Zi uhli, zabyva se jadernym
vyzkumem, projektovanim, vystavbou a udrzbou ereigech zd&izeni a zpracovanim
vedlejSich energetickych prodikiCEZ provozuje jaderné, uhelné, vodnétmé i slu-
nesni elektrarny.CEZ nemisobi jen vCeské republice, ale je siinym ke na elek-
troenergetickém trhu v celé&stini a jihovychodni Evrap Celkow CEZ zangstnava 33
tisic lidi, v Ceské republice 20 000 zaéstnand, z ¢ehoz 12 000 pracuje v ms&é
spolenosti (Redstaveni skupingEZ, ©2012 [on-line]). Akciova spot@ostCEZ byla
zaloZena roku 1992 Fondem narodniho majétkaké republiky. Hlavnim akciorgm
je Ceskéa republika, spravu vykonava ministerstvo fifiakcroce 2003 s€'EZ, a.s.,
spojil s distribinimi spol&nostmi a vznikla tak SKupindEZ, jez je nejvyznamijsim
energetickym uskupenim veatini a vychodni Evrap(Profil spol€nosti, ©2012 [on-

line]).

6.1 O kauze, Schwarzenberg obviniCEZ

Karel Schwarzenberg, 1. mistegseda vlady a ministr zahrahitvrdi, zeCEZ
tajné sponzoroval za dob Martina RomanakadejSiho generélnihéeditele, politické
strany. Toto n&eni salil 29. z&i 2011 serveru Aktuétncz. Dodava, Ze kauza Roman
je ohromna a bude mit nedozirné nasledky. Upngerna fakt, Ze jedina TOP 09
od CEZu nic nedostala. Toto fi@ni je velmi vazné a hazi i2EZ Spinu na zéaklad
nepodloZenych falt jelikoZz Schwarzenberg &yvvyrok nepodpél Zadnym dikazem,

jen doplnil, Ze se jedna oiggné tajemstvi.

ZastupciCEZ odmitaji, Ze by s€EZ za poslednich 15 let podilel na sponzoringu
politickych stran. Tiskovy mlusi Ladislav iz se vyjadil jasns: ,CEZ nikdy nespon-
zoroval Za&dnou z politickych stran.“ N§j8i generalniteditel Daniel Bene&ekl
v rozhovoru pro server iHNed (2011 [on-line]): ,Motvylowit za CEZ, Ze pimo
¢i nepimo sponzoruje &akou politickou stranu. Ale jestli tosth néjaky subjekt spolu-
pracujici SCEZ, to nemohu &dét.* Roman téZ striktt odmita, ze by’ EZ nskdy spon-
zoroval rgjakou politickou stranu. Stejrse vyjaduji i zastupci jednotlivych politickych
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stran. Jen zastupci politickych stran Bublan a Bupstvrzuji slova Schwarzenberga,
nekteri dalSi politici jeho sloerm &ti. Tvrzeni Schwarzenberga v Sirok&ajaosti vy-

volavéa pochybnosti a iite zisobit naprostou nédéru v CEZ.
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7 INTERNI DOKUMENTY

7.1 Poskytovani informaci médiim ve Skupi& CEZ

Tento dokument je osmistrankovd obecna metodika, ktdéré se komunikace
v krizi fidi. Tato metodika vzesSla v platnostervenci roku 2008. Garantem i zpracova-
telem je Ladislav Kz. Schvalil ho v té dabjest vykonnyieditel Daniel BeneS. Do-
kument poskytovani je rélenén na sedm oblasti — Gvodni ustanoveni, pravomat: a o
powvednost, zakladni pojmy a zkratky, poskytovani infaoinmédiim ve SkupthCEZ,
vazby mezi dokumenty, dokumedité vystupy, za¥recna a pechodna ustanoveniid?
hled vazeb mezi dokumenty, kterymi se kritéi, je uloZzen na Intranetu spotsti
CEZ, tam je uloZen i tento dokument a kontakty skavé mluvi. Ke dni nabyti plat-
nosti tohoto dokumentu se rusi platnagdehoziho dokument tykajiciho se poskytova-
ni informaci médiim. Dokument byl aktualizovan tkv organiz&nim zménam
v CEZ, a.s.

7.1.1 Uvodni ustanoveni

,U¢&elem tohotaidiciho dokumentu je vymezit pravomoci zmtmand a postup
opravrenych zamdstnand@ v oblasti poskytovani informaci médiim a vSude ,tduate
se da vyskyt meédiitpdpokladat (Kiz, 2008, s. 3).

Tento postup je zavazny pro viechny pravni subjsktypinyCEZ.

7.1.2 Pravomoc a odpo¥dnost

Generalnireditel areditelé divizi mohou uvejiovat informace @&innosti spo-
le¢nosti médiim bez omezeni. V konkrétnictippdech mohou zmaovat dalSi za-
meéstnance kdamto ukorim. Jsou zodpadni, steji jako vSichni dale uvedeni, z&os
nou i formalni spravnost poskytnutych informaci. piipact Zadosti o informace
ze strany médii jsou povinni informace poskytnoeiba o této Zadosti informovat me-
dialni utvar.

Reditel medialniho atvaru a tiskovi miivSkupinyCEZ maji pravomoci v po-
skytovani informaci tykajicich se spétesti, vydavani oficialnich tiskovych zprav

a zmoaiovani zamstnan@ ke komunikaci s médii. Tiskovi mldiva nize zmi#eni musi
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predat medidlnimu Gtvaru detaily o informacich, ktgigdali médiim, aby istala za-
chovana vzajemna informovanost tiskovych nilain SkupinyCEZ.

Tiskovi mluwi CEZ — EDU,CEZ — ETE, regionalni tiskovi mla¥ (severni, za-
padni a vychodnCechy a severni Morava) mohou vydavat oficialni digk zpravy
a prohlaSeni po odsouhlasénditelem medialniho Gtvaru a zniowat dalSi zarst-

nance k tét@innosti.

Mluv¢i havarijniho $tab€EZ — EDU aCEZ — ETE mohou informace v daném
regionu a o fislusném tématu vifpad vzniku mimdadné udalosti. Tyto skupiny lidi
mohou vydavat oficialni tiskové zpravy a prohla3emivzniklé mimeadné udélosti.

Reditelé OJjeditelé Gtvai spolenosti CEZ a dcginych spolénosti maji pra-
vomoc publikovat informace @nnosti v oblasti, kterodidi, a zmogovat dalSi pracov-

niky k informovani o problematice, kterou se zaljiyva

Reditelé zahraghich zastoupeni Skupif§EZ mohou informovat média o pro-
blematice, kterouidi, a zmocnit jiné zasstnance ke komunikaci s médii v dané oblas-
ti. Zahranéni feditelé odpovidaji za obsahovou spravnost, inforreeju medialniho
Gtvaru, kdyz je média pozadaji o informace, ktégesahuji BZné provozni zalezitost.
7.1.3 Z&kladni pojmy a zkratky

Tato kapitola ufesiuje zakladni pojmy, které provazi celatirpcku.

Reditel medialniho Gtvaru je séasré tiskovym mluwim.

Mluv¢i havarijniho Stabu jaderné elektrarny je defingvarnavarijni dokumen-

taci jaderné elektrarny.

Informacemi o spolmostiCEZ se rozumi tiskova zprava,iegy projev prove-
deny za spolsnostCEZ a prohladeni médiim v podbmterview, zpravy na internetu,

telefonického rozhovoru a informacifmenych v ramci vieejné panelové diskuze.

Za odborné nevejné informace se povazuji informace diskutovapé&adavané

na odbornych platformach bez medialtésti. Tyto informace sei#tidal nesmi.

Krizova komunikace je reakce na nenadalou udétdst hrozi riziko z prodleni.
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7.1.4 Poskytovani informaci médiim ve skupi& CEZ

Zamestnanci spolénosti nemohou poskytovat informace médiim az namky
uréené timto dokumentem. S meédii bkegnosti meli mluvit tiskovi mluwi. S médii
mohou komunikovat tlenové pedstavenstvaieditelé divizi,reditelé Usek a sekci,
feditelé organizénich jednotek a démych spolénosti. Pokud je to mozné, komunikuji
piedstavitelé spotmosti s médii za iftomnosti tiskového mlusiho. Pokud to situace
neumoiuje, informuji o kontaktu s médii tiskového mditvo CEZ a v gripac feditel
0OJ iteditele divize vyroba. U jadernych elektraren phabineustaly kontakt megedi-
telem jaderné elektrarny &igluSnym tiskovym mlug&im. V situaci, kdy se vyskytnou
mimoradné udalosti, jsou v jadernych elektrarndch stamiomluwi havarijniho Stabu.
Pro komunikaci s médii mohou bytceni i dalSi zardstnanci nebo externi osoby, které
se vyjaduji k problematice, které rozumi. Zastnanci neoprawimi ke komunikaci
s médi v pipact, Ze je média oslovi, odkazi na tiskového niibe. Interview se za-
meéstnanci sjednéva tiskovy miéiv tohoto interview se idastni a zaji€uje jeho autori-
zaci. Zamtstnanec, ktery je pozvan na panelovou diskuzi, il Gast zkonzultovat
s tiskovym mlu¢im a nadizenou osobou. Tento z&stnanec je povinen sifipravit
podklady k tématu, kteréf@dem zkonzultuje s tiskovym miéin. Informace, o které
by mohla mit média z4jemjgrlava zarstnanec tiskovemu mldgimu, ktery rozhodne
0 jejich gipadném vyuziti. Zagstnanci spoknosti CEZ se pi verejnych akcich vy-
hnou komentovani vritiho dni ve Skupi CEZ. R vystupovani na Jejnosti
se opravané osoby pro komunikaci s médii vyjagl apoliticky, aby nebyla zpochyb-

nénd nestrannostEZu.

Vydavani tiskovych zprav se musiedem konzultovat sipdstavenstvem spo-
le¢nosti, generalninieditelem feditelem divizici fediteli dcéinych spolé€nosti. Obsah
tiskové zpravy schvaluje medialni Gtvar. Tiskovyurdi miZe vydavat tiskové zpravy
bez gedchozi konzultace vifpad® krizové situace, ale odpovida za spravnost a vhod-
nost jejiho vydani. &né dotazy médii Wjzuje tiskovy mlu¥i po vlastnim uvazeni.
Pokud neni schopen odpakét nebo si neni jisty, poZaduje informaceipditeli medi-
alniho utvaru. Kdyz dojde k uignéni mylné interpretované informace, je tiskovy
mluv¢i povinen na tuto chybu upozornit autora afpac, Ze by tato mylé vyswtlena
informace mohla firma uskodit, poZadovat jeji napraveni.
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7.2 Smérnice pro komunikaci v krizovych situacich

V piirucce je zdrazrené, Ze kazda chyba v oblasti komunikace igjmesti,
jiz se spolénost dopusti, iiive velmi silré ohrozit dobrou passt diky s@lovacim pro-
sttedkim a globalnim informé&nim technologiim. Zejména pro krizové situaceigba
zavést dinny systém, ktery by snizil negativni dopad naaaigaci. Snirnice je za-
vazna pro vSechny vedouci z&stnance spolmosti i organizénich jednotek. Cilem
tohoto dokumentu je vedle vytkeni formalniho systému upozornit vedouci Zsiman-
ce na to, Ze prévoni nesou odpasdnost a dobré jméno spotesti leZi v jejich rukou.
Hlavni dkoly, které uvadi tatoripucka, jsou: zachovat klid, informovat vedeni sgele

nosti, @ipomenout si zasady tétdipucky afidit se jimi.

Dale je ve srrnici vymezeno, kdy hrozi krize a jaké jsou jejojenvy. Zakladnim
piedpokladem pro zvladnuti krize z hlediska komurékgg Ze kazdy zagstnanec mu-
si wdét, jaka bude jeho role a za co ponese odgowust. Je nezbytné, aby vSichni za-
meéstnanci byli seznameni s toutofinuckou, a aby také byla aktualizovana
z personalniho (jméno a funkce), komugikido (telefonniisla) a ¥cného (vyhodno-

covani pedchozich krizi) hlediska.

Tato girucka mé 13 stran a 19 stratilph. V piilohach jsou z&kladni informace
o spol€nosti a organizaich jednotkach, zakazané informace, seznaniniait a vij-
Sich obligatornich adresatseznam novirié a redakci, seznam vedoucich zamand

a organizanich jednotek, seznam havarijnich sluzeb.

7.2.1 Stab krizové komunikace (SKK)

Po celou dobu trvani krize SKK organizujéidi veskerou v&si i vnitini ko-
munikaci. Stanovi si realny cil a strategii a sr&Zobnovit dvéru verejnosti a sélova-
cich prostedki. Clenové SKK jsou #tsinou vybirani z vedoucich z&stnané
a v pibéhu krize jsou na & kladeny mimsaddné naroky. # jmenovani krizového ma-
nagementu je nutné dir, kdo bude vykonavatinnosti, které za normalniho stavu vy-

konavajiclenové krizového Stabu.
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7.2.1.1 Slozeni SKK

V SKK je vedouci, zastupce pro &&i komunikaci, zastupce pro viif komu-
nikaci, sekretg pravnik, odborny poradcé€lgveék zantieny na oblast, které se krize

tyka) a poradce PR.

VSichni ¢lenové SKK jsou neustéle povinni informovat sekieté zngnach,
které by mohly mit vliv na jejich dosazitelnost ifgact krize, pabézrné se seznamuiji
s aktualizacemi krizového planu a maji neustalespakici jeho aktualni wvytisk.
V pribéhu krize jsou vSichnilenové gipraveni fevzit povinnosti vedouciho SKK.
Po skogeni krize se cely tym sejde a vypracuje rozkigfip, pribéhu a disledku krize.
Vedouci SKK spolu geditelem komunikace zajisti aktualizagirpeky o tento rozbor.

Vedouci SKK aktivizuje SKK ve chvili, kdy dojde &wru nebo se domniva,
Ze aktualni stav je provazen znaky krize. Vede ipporadu tymu, jejimz ukolem
je definovat podstatu krize, vyhodnotitekavana rizika a mozné Skody, vyhodnotit
piedpokladany rozsah a odhadovany zajem médifegnasti. Na prvni poradby meglo
dojit ke stanoveni di| zpracovani strategie a rozhodnuti, zda by getymn doplnit
o dalSi¢leny. Vedouci SKK musi informovat o vzniklé situagideni spoknosti a byt
s nimi v neustalém kontaktu. Vedouci a jeho zastypo vigjSi komunikaci pipravuji
vSechny zpravy, jsou jedini, kdo hdve veaejnosti, a Zadna informace se nesmi dostat

navenek bez schvaleni vedouciho.

Zastupce vedouciho pro &&i komunikaci zpracovava vSechny tiskové zpravy
a dalSi zpravy wené pro komunikaci s ygjnosti, o¥tuje pravdivost vSech informaci
uréenych k zvéejreéni, pribézné sleduje publicitu v médiich a organizuje pracigutu
PR. Zé&stupce vedouciho pro ¥nit komunikaci informuje za#stnance o krizi a ty,
ktefi by mohli @ijit do styku s médii, instruuje, aby vesSkeré dgtazedii snérovaly

na vedouciho SKK.

Sekreté v dok mimo krizi aktualizuje tuto firucku a stara se, aby mistnost
pro SKK byla provozuschopna. V dbkkrize fidi ¢innost mistnosti SKK, eviduje
vSechny informace proudici zwén ven a pdizuje zaznam vSech prohlaseni spotes-

ti a otazek od médii.
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7.2.2 Zésady komunikace s novinéi v dobé krize

* Nikdy nelzete! Vyslovujte jen nezbytne, pravdivétaprocents oveiené infor-
mace. Vyhgte se frazi ,no comment.”, bude pouZzita proti vam.

* Poskytrgte maximum informaci o spaleosti¢i organiz&nich jednotkach.

* Nebojte se sivka ,nevim*“, zgisobi mén problént nez lhani a mlzeni. Pokud
jste schopni informace zjistit, slibte, Ze se oev@bzdaji. Svij slib dodrzte.

* Nikdy neaikejte nic, co nechcete zggnit — nap. informacerecené mimo za-
znam.

* Odpovidejte jen na to, na co jste tdzani a now@rnmice nezvejiujte, pokud
jste se na tomipdem nedomluvili s celym Stdbem. Zegeni nové informace
musi mit navic jasny a@dem stanoveny cil nebgel.

* Mluvte srozumitels, odpovidejte kratce, jasm Zistaite klidni!

« Pamatujte, Ze novitideni vas fitel a nedovolte mu, aby formuloval vaSe nazo-

ry.

7.2.3 Zasady vnitini komunikace v dol® krize

Zastupce pro vnihi komunikaci dba na to, aby se informace dostalydnou
cestou k zagstnandm diive nebo alespove stejnou chvili, kdy se dostanou do médii.
Padda pravidelna setkani, vyhledavdlgzitosti k osobnim rozhovom se zaréstnan-
ci, snazi se v dabkrize navstivit vSechna kKlbva oddleni v dol& vSech pracovnich
smeén a vyhodnocuje reakce zastnandé na medialni obraz krize. Poznatky od 2atn
nand@ predavaclenim Stadbu. Zamstnanédm nesmi byt stlovany informace, kte-

ré nejsou ufeny k zvéejreéni (netyka se vedoucich zastnané).

7.2.4 Mistnost Stabu krizové komunikace

Tato mistnost je sekré&m stanovenaipdem, pokud vypukne krize v jiném
mis& neZ z&ézena mistnost pro SKK, zajisti sekieréizeni mistnosti pro krizovy $tab
v blizkosti mista krize. Mistnost krizového $takupiistupna pouzélenaim SKK. Ne-
zbytnym technickym vybavenim mistnosti je telefopiti$troj pripojeny na automaticky
zaznamnik, radiovyigimac¢ a televizor s fedvolenymi hlavnimi stanicemitipojeny
na magnetoforti videorekordér, péita¢ s gipojenim na internet, tiskarna, n&sta,

na které jsou zaSené kopie floh této girucky, aktualizovand iprucka, kanceléské
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potreba, stoly a Zidle pro 6 — 10 osob. Dale by v nolstimel byt kavovar, lednika,
ventilator, skartovaci box, kopirka a fax.

7.2.5 Mistnost pro novinaie

Mistnost pro noviné Zizuje zastupce vedouciho pro&si komunikaci podobnym
zpisobem, jako je Z&ovana mistnost krizového Stabu. K této mistnbgtimel byt
kontrolovatelny vstup a cela mistnost bylanbyt od@lena od ostatnich prostorMist-
nost by ndla byt dostatéen¢ velka, aby se v ni daly padat tiskové konference, jelikoz
vétSinu prohlaseni pro médiagulava krizova stab v této mistnosti. V mistnosi ipo-
vinaire nesmi chydt 1 — 3 telefonni linky, fax, e-mail, kanc&&é poteby, tabule, stoly
a zidle pro 10 — 15 osob. V mistnosti bylobyt také z&Ezeni pro pipojeni notebook

k telefonni lince, projedni pistroj, nastnka a kavovar.
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8 HLOUBKOVY ROZHOVOR S TISKOVYM MLUV CiMm CEzU
LADISLAVEM K RIiZEM

Ladislav Kz pracuje VCEZu od roku 1993. Na post tiskového miiho se dostal
dva roky poté, roku 1995. Nyni LadislawiK pracuje jako vedouci medialniho Gtvaru
a mluwi SkupinyCEZ. Vystudoval vysokou 3kolu ekonomickou a hnedugonseni
studia nastoupil d@EZu. K tomu dodava, Ze prace tiskového nilbe v energetice
je zvlastni v tom, Ze i tiskovy mldymusi znat ufité zakonitosti s timto oborem spoje-
né. Svou praci popisuje jako pestrou, #ssow naranou (Jak se pracuje GEZ,
©2012 [on-line]).

8.1 Hloubkovy rozhovor

Vztah k médiim popisuje Ladislavit jako profesionalni, jelikoZz zajem PR a za-
jem novinda je na jednu stranu v souladu, jelikoz jedniéghtiedat informace a druzi
je chgji ziskat. Na druhou stranu je rozdil v tom, coeBdlit firma a co chce ziskat
novin&. Rozdluje vztah k novinim z ekonomické sféry, kde se setkavajidéhkazdy
den a vztah je vicemérmpratelsky, a k novindm z bulvarnich novin. Ladislav ik
véii, Ze Usili vioZzené do budovani vziad médii s€CEZu vyplaci, jelikoZ se Ize s novi-

n&i lépe domluvit a maji pochopeni.

CEZ nerozliduje komunikaci v débmiru a v dob krize. Ladislav Kiz dodava,
7eCEZ jako nejsledovassi firma e$i krizova témata neustéle. Krize jeCEZu

uzZ sowasti kazdodennihozhu.

Ladislav K¢z zmiiuje Uskali situace, kdy firma skdteé udéla néjakou chybu.
.V té dobe je obtizné ziskatipsné informace, jelikoZ vinici maji tendenci jeagatat.
Z tiskovych mlu¥ich se tak stavaji patiigpo tom, co se skuteé¢ stalo. Jedna set&i-
nou o praci vtymu, kde se sjednoti informace, &g vysilaji dal. Roztlji se i in-

formace na ty, kteréggdou ven a na ty, které dovhiirmy,” tika Kiiz.

Kiiz predklada rozdil mezCEZem a ,normalnimi* firmami, kteréesi krize ji-
nym zpisobem, jelikoZ u nich nenastavaji problemy ¢akto. Riklada vlastni zkuSe-
nosti: ,Clovék se i po vice nez 15 letech na postu tiskovéhos#hisi kazdodenni praxi
musi neustale zlepSovat a to zejménalikwyvoji novych technologii.” Ladislav Kz
vzpomin4, jak tive rozesilal tiskové zpravy faxem a Ze nyni je hem vice distrib&
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nich kandl jako napiklad emaily a socialni it Nemysli si, Ze by komunikai odck-
leni CEZu mdlo ngjaké mezery v obsahovéasti krizové komunikace. Dodava,
Ze se neustale mustiu pracovat s novou technikou a ladit koordinad{, taby vse

na seb&asow v uriité souslednosti navazovalo.

Silnou vlastnostEZu vidi KiiZ v rychlosti. Z probhnutych krizi se PR pracov-
nici CEZu pouwuji. KiiZ upozotiuje na utita specifika energetiky, ktera vzesla z oblasti
jaderné a roz#la se na cely obor. ,Jde o to, Ze vtomto oboroujdidé nuceni
se riznavat k chybam, aby bylo mozné gak vyreSit a napravit,” vysitluje.

,N¢&které krize se Y EZu vyhodnocuji, ékteré ne, zaleZi na typu a vyznamu kri-
ze. Nekdy se dlaji pisemna doporieni, WtSinou to spiselovéku uvazne v hlay
a [ist to uckla lépe,“fika Kiiz.

V CEZu existuje smrnice ugujici osoby, které jsou kompetentni k tomu,
aby mluvily s médii. Tito zagstnanci jsou proSkolovéani. Jini zastnanci maji s medii
zamluvit zak&zano, ale neni jim v¢eno pr@. V tom vSak problém tiskovy mlgi
CEZu nevidi. Tvrdi totiz, Ze lidé&Sinou mluvit s médii ani neakjt, Ze spi$ ma pro-
blém s tim, aby zaéstnance z terénu donutil promluvit k médiim. Do, Ze je lepsi,
kdyz k médiim mluvi odbornici, kterym kegnost divétuje vice nez placenym mligvn.

V pocatku krize mluvi s médii tiskovi mldy, Kiiz nebo Novakova. To, kdo bude &m
rem k médiim komunikovat, &mje Kiiz. Poté, co jsou znamy vSechny nebo al#spo
vétSina aspektu, se vyjage generalniteditel ¢i prislusny ¢len predstavenstva. iz

si mysli, Ze kdyZ je v médiich utgnéno vyjadeni jménem kompetentni osobyispbi

to divéryhodrgji neZ, kdyZ to samé je publikovano jako postojups: CEZ.

Specialni prostory pro krizovy management jsou a&gbny jen v fipac jader-
nych elektraren, kde je to povinnost. Tyto mistngsbu v dojezdové vzdalenosti

od jaderné elektrarny, normélse nevyuZzivaji a jsou girvybaveny.

KiiZ pripomind, Ze krize ma dva aspekt§asovy a optimalni postupovani. Je d
lezité reSit Wci véas a doke formulovat prohladSeni. Zaiglad dava svou fiednasku
na téma krizova komunikace, kterou znéege na pikladu jaderné elektrarny veN

mecku. Ukazuje na ni, jak gasto zapomina na obrazovy viem.

Krizovy manudl firmaCEZ m4, ale Gdajhje neaktualizovany a zejménglphy
obsahujici kontakty na zastnance jsou jiz delSi dobu neplatné.fédrhozi e-mailové
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konverzaci Kiz priznava: ,Zastavam "neebnicovy" nazor, Ze pro firmy naSeho typu
je krizovy manuél zbytay.“ VSechny agentury ho nabizi, ale po 18 letecx@ Kiiz
tvrdi, Ze je to nanic. Uznava, Ze u ostatnich firktaré néeli krizim takéasto, je dobré
mit pripravené gjaké podklady, aby firma zhrub&dgla, jak ma postupovat. Viipact
CEZu v3ak smysl| krizového manualu nevidi, sazi sp&ekusenosti. KZ si mysli,

Ze i ve firmach, kde by se krizovy manudl hodil,fevyuZili nebo ho neéti. Domniva
se, Ze v fipact krize neni antas vytahovat manual a Ze pouzitelny manual Byt
rozméru A4. S ohledem na rozsah holdingu SkuplifZ se Stab krizové komunikace
meéni podle oblasti, dle které seéizpisobuje obsazeni. Jedinou ngmou oblasti jsou
lidé z utvaru komunikac&CEZ nema uteno, jaké budou kompetence a pravomoci lidi

dosazenych do krizového Stabu.

O tom, Ze Schwarzenberg obvitiEZ, Ze taj@ sponzoroval politické strany,
se tiskové odéleni dozedelo z ,cetky” behem rékolika minut a Bhem dalSich par
minut stihlo reagovat, jelikoZz se jednalo o sityddera se opakuje v podobné fagrm
stale dokola. Zadnou tiskovou konferenci k tomuématuCEZ nepdadal a nevydal

ani tiskovou zpravu zidvodu, aby se zbyseé k této problematice népahla pozornost.

Vyrok Schwarzenberga byl celkem vyznamny. ,Kriz&gdnunikace je vSak také
ocitu, kdy je nutné posoudit, Ze wkterych situacich nelze reagovat dné
V této situaci, jelikoZ se jednalo o nepodloZengdni, bylo pouze postaveno tvrzeni
proti tvrzeni,” upesiuje Kiiz. Velkou roli v této situaci hralo i dalSi v twlob aktualni
téma spekulujici o propojeni byvalého generalriiditele Romana na Skodu Rize

KiiZ si vS8ak mysli, Ze by bylo byvalo lepsi, kdybyspéS hovtilo o té prvni kauze.

Vyrok Schwarzenberg&as odc¢asu zazni vé&kterych médiich icétyti mésice
po jeho vydeni. Ladislav KiZ to gisuzuje tomu, Ze téekl vyznamny pedstavitelCes-

A

ké republiky, coz nejde nijak smazatiKprirovnavaCEZ k réeni ,orel much nelapa

Mriviw s

zélezitostmi a neplytvat energii na nepodstatnélikon

CEZ je ote¥eny komunikaci s w@jnosti, protoze chce $&st prach nenavisti.
KiiZ dodava, Ze nema jinou moznost, dipqusti, Ze se to stejrpravdpodobré nepo-

e

dai.
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9 MEDIALNI ANALYZA

Pro medialni analyzu jsou pouzity veskeré zpratgrekzmiuji téma mozného taj-
ného financovani politickych straGEZem a které se objevily v médiich v obdobi
od 29. z& 2011 do konce unora 2012. Medialni analyzu je mégarovést diky poskyt-
nutému pistupu do monitoring@EZu realizovaného firmou Newton media. Tento mo-
nitoring vSak nezaznamenal veskeré zpravy, ktehg lbyomuto tématu vydany, proto
jsou dalSi séleni dohledavana prdastdnictvim internetu. O této udalosti se objevily
zminky na internetu, v televizi, t&tych periodicich i rozhlase. Mediélni analyza vy-
chazi z celkem 218anka.

9.1 Parametry

U mediélni analyzy jsou zaznamenavany formalnisablové parametry. U for-
malnich parameirje uveden nazevifspivku, autor, ktery je u&kterych zprav nedo-
hledatelny nebo je uveden pod zkratkou, datum Viydgp média, ndzev média a rubri-
ka. Obsahové parametry zahrnuji celkové ¥ynvyzreni titulku a to, kdo se kro#én
Schwarzenberga v dané zpfawyjadril.

9.1.1 Hodnoceni vyzréni

U hodnoceni vyzini je na celou situaci nahlizeno z pohledu fir@fZ. Kazdy
recipient totiz reaguje na &éni jinak a bylo by nejesné to zobemvat. Rijemci rea-
guji na sdleni na zaklagl svych edchozich zkuSenosti s tématem a kazdy tedy vyhod-
noti scleni v médiich jinak. Vice se nechavaji ndzoremédiich ovlivnit lide, ktéi

maji k problematice maloredchozich informaci.

CEZ se tim, Ze ho Schwarzenberg obvinil z tajnéharfcovani politickych stran,
dostal do krizové situace. \fipadech, kdy se autotiglani na stranlCEZu nebo ma
CEZ moznost se obhéjit, to je povaZovano za poaitiyuo firmu, jelikoZ tim se sniZuje

negativni dopad krize.

Hodnoceni jednotlivych titulkje provedeno zejména avbdu, Ze mnoho lidéte
v tisku a na internetu, kde bylagvaznacast vSech fispsvka, jen nadpisy wlanki.
Tisk i internetové stranky nabizi velké mnozstjiimjSich zprav a recipient si vybi-

ra, jelikoZz neni ¥tSinou schopen je vSechnyepist. V hodnoceni vyaimi titulku hraje
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velkou roli to, zda titulek &bec obsahuje slovoCEZ“ nebo jméno #kterého
z predstavitel, tedy zda si fiiemci mohou jiz podle nazvuiigpsvku spojit zpravu
se spolénostiCEZ.

9.2 Kiritéria vyzn éni

Kazdy ¢lanek je hodnocen jako pozitivni, negativni, ndafraebo ambivalentni.
Za zpravy s negativnim vyZnim jsou povazovana &8éni, ktera popisuji tdajné nekalé
praktiky CEZu. Jedna se o zpravy, které informuji o tomCEZ sponzoroval politické
strany. Jde o steni, kter4 s velkou pra¥godobnosti mohou mit negativni vliv
na vnimaniCEZu veejnosti. Pozitivni vyzéni maji zpravy, které tvrzeni Schwarzen-
berga odsuzuji,ipdkladaji vypoedi lidi, a’ uz politickych gedstaviteh nebo zastupc
CEZu, kte&i vyvraceji, ze byCEZ sponzoroval politické strany. Déale jsouctéanky au-
tora, ktefi sami povaZuji za nepragabdobné, Ze by SEEZ ns¢eho takového dopustil.
VétSinou jsou to ironické€lanky proti ministrovi zahragi. Neutral@ jsou hodnoceny
zpravy, které bez jakéhokoliv naboje zabarveni konstatuji, Ze Schwarzenbszg|
vyrok, ktery @enuje CEZ. Jedna se i oifspivky, které se zabyvaji jinym tématem
a jen kratce bez zabarveni zmini Schwarzenbergbvoxai. Ambivalentnim vyzé
nim jsou ohodnoceny zpravy, které ugjfadrypovedi zastavajici se Schwarzenberga i
vypowedi zavrhujici jeho vyrok. Je zde tedy zastoupenatiegi i pozitivni postoj
k CEZu, coz wtendi, posluchai nebo divakovi niZe vyvolat otazky a nuti ho tdes
mysSlet, kde je vlasthpravda. U kazdéhdlanku samoiejmé zalezZi na pojeti tématu
autorem a jehoifstup k BRmu. Recipienti se jiz na zaklagiedchozich zkuSenostfip

kloni na stranlCEZu nebo proti.

9.3 Omezeni medialni analyzy

Medialni analyza ma &kolik omezeni a bariér, kterych si je autork&dema.
Hodnoceni vyzéni je subjektivni a je ovliwtno predchozim studiem literatury tykajici
se krizové komunikace. Z tohotaivbdu se autorka nepotikt do hodnoceni kauzy

z pohledu viejnosti, ale snazila se to pojmout z pozice komaiftitho od@leni CEZu.

Bariérou je i nefesnost monitoringu od spaleosti Newton Media, ktera neza-

znamenala vSechny zpravy, jeZ se kaug®valy, nemoznost dohledani vSedispsv-
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ki a to zejména zprav na stanicich Nova a Primagryéth neni mozné projiztlarchiv

zpravodajstvi z roku 2011.

Omezenim medialni analyzy je i to, Ze nejsou serla média podle vyznamu
pro cilovou skupinu. WEZu neni mozné na B2C trhucitrspecifickou cilovou skupi-
nu. V medialni analyze jsou saniepgr¢ zahrnuta média, kterd jsou sledovangejms-
ti vice nez jina. Na tento aspekt vSak neni braedoh

DalSi bariérou medialni analyzy je i to, Ze kazgéava ma jinou miru vyzni.
Doporwenim pro vylepSeni analyzy by tedy bylo odliSovéb tmiru vyzrni, nagiklad

pomoci tizného potu znamének.

9.4 Poket¢lanki v jednotlivych mediatypech

Nejvice ¢lanki o kauze, ve které ministr zahré&iniSchwarzenberg obvinil
CEZ ze sponzorovani politickych stran, se ve zkouwmaobdobi objevilo na internetu.
Z 215¢lanka jich 152 bylo na internetovych strdnkach (cely@h¥s). V tisku se objevi-
lo 39 ¢lanka (18 %), které zntiovaly toto téma. 13 zminek (6 %) o této kauze bylo
v rozhlase a pouhych 11 zprav (5 %) v televizi aeggtavilo nad timto tématem. Vlast-
ni komenté& Nizky paiet zprav v televizi ize byt zfisoben pravépodobnou chybou
v monitoringu od firmy Newton media a nedohledatsti starSich vysilani z roku 2011
na strankach Primy a Novy. Je totiz nepggatiobné, Ze by v den, kdy Schwarzenberg
vyikl sviij vyrok tykajici seCEZu, o tom nebylo zmémo v hlavnich zpravach na Nev

a Prin®. Viz graf 13.

9.4.1 Rozlozeniélankd v rdmci internetu

Jak jiz bylo zmigno vySe, na internetu bylargvaznacast sdleni tykajicich
se obvirgni CEZu ministrem zahradi. Celkow bylo mozné najit zpravy na 38znych
webovych strankach. Zpravy, které byly isjeéné na webech ctk.cz a ceskenoviny.cz,
byly zap@itavany do jedné kolonky ,ZpravodajsiiTK", jelikoZ oba dva weby spra-
vuje Ceska tiskova kancelaV ramci internetu se nejvieganki objevilo na interneto-
vych strankach parlamentnich tis{24), dale na ceskamedia.cz (22), aktéi@nDnes
(po 15ti ¢lancich). Pod ozré@nim ,ostatni* je uvedeno 18anka, které byly kazdy

na jiné internetove strance.
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B Parlamentni listy

Internet m Ceskd média

M Aktudlné

HiDnes

B Zpravodastvi CTK

miHNed

B Rozhlas.cz

M Patria online

B Finance

M Lidovky

M Prvni zpravy

m ceskapozice.cz

W ceskatelevize.cz

mel5.cz
Eurozpravy

W kurzy.cz
Mediafax
Neviditelny pes
Reflex
Respekt
Tyden.cz
virtually.cz
Ostatni

Graf 1 — Internet [Zdroj: Vlastni]

9.4.2 Rozlozenié¢lanka v ramci tisku

Celkow se sdleni o naceni CEZu objevilo ve 14tidznych tis¢nych periodi-
cich. V tisku se tomuto tématu nejvicaevaly Hospodi&ké noviny a Mlada fronta
Dnes. V obou fipadech vySlo sedianki zabyvajicich se danou kauzou. Dost prosto-
ru tomuto problémudanoval i tydenik Tyden, ktery vydal 5 zprav popisua komentu-
jici vyrok ministra zahragi ocemujici CEZ. Dvaglanky vy3ly ve viech regionalnich

vydanich Deniku, jenz je nggrgjsim regionalnim denikem na Uze@dské republiky.

Tisk m Hospodéaiské noviny
W Mlada fronta Dnes
H Tyden
WE15
M Respekt
M Lidové noviny
H Deniky
m Reflex
Xantypa
M Blesk
m Aha
The Prague post
Pravo
Profit

Graf 2 - Tisk [Zdroj: Vlastni]
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9.4.3 Rozlozeniélankw v rAmci rozhlasu

Podle monitoringu tisku realizovaného pro polostétodnik CEZ od Newton
Media a dalSiho dohledavani piestnictvim internetu byl vyroku Schwarzenberga dan
prostor v 5ti radiovych stanicich,éehozétyti stanice vysilaji pod hlaskou Ceského
rozhlasu a lidi se jen tematickym zgenim svého programu. Na stanitésky rozhlas
6 bylo gt zminek (38 %) o sledované krizové situaci.@dském rozhlasu 1 RadioZur-
nal i Frekvenci 1 se dané téma objevii&rait (23 %). Dale se o vzniklé situaci haévo

jednou na stanicicieského rozhlasu 2 a 7 (oboji 8 %). Viz graf 14.

9.4.4 Rozlozeni¢lankd v rAmci televize

Shodny péet reportaZi (5) byl&novan tématu na dvou staniciChské televize —
CT 1 aCT 24 (dohromady 92 %). Monitoring nenasel zadné&wmiajstvi ze dne, kdy
Schwarzenberg ¥l své obvigni CEZu, ani dne poté na televizich Nova a Prima.
V Partii na Pring vysilané dne Zijna 2011 zpovidal moderator Rimch& politika Pet-
ra Gazdika a zabrousil i na téma Gdajného sponaafopolitickych stranCEZem.
Viz graf 15.

9.5 Vyznéni

Z celkového pé&tu 215 sdleni bylo 85 negativnich (40 %), 29 pozitivhich @3,
44 neutralnich (20 %) a 57 ambivalentnich (27 %)to Schwarzenberga tedy mohl
mit $kodlivy vliv na vnimanCEZu veejnosti. Vlastni komentaNavic toto je téma,
které se Spatnjakkoliv napravuje. Jediny #gob, jak mohou zastupci spétestiCEZ
reagovat, je, Ze popu dané tvrzeni. V tuto chvili hraje vyznamnou rkdmunikace
podniku s médii fed nastalou krizovou situaci, zalezi na vybudovhnygztazich
s médii. Média mohla ovlivnit vyzmi ¢lanku a dati nedat prostor pro vyj&dni CE-
Zu. Viz graf 16.

9.5.1 Vyznéni v ramci internetu

Na internetu byly publikovany v paimé velkém mnozstvi oproti ostatnim me-
diatypim i zpravy s pozitivnim vyzmim, kterych bylo 26 (z celkovych 29 ve vSech
médiich). Steji viak proCEZ pozitivnich zprav bylo procentu&mejmér (17 %)

a nejvice zprav Mo negativnich vyzéni (35 %), pozitivnictElanki pro CEZ byla mé-
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né nez polovina negativnich. Ambivalegthylo vyhodnoceno 42lanka (28 %) a neut-
ralné 31 (20 %). Viz graf 17.

Zajimavé bylo i zhodnoceni nazolidi, ktefi své postoje k vzniklé situaci zve-
fejnili na internetovych strankach. Jedna se o bloglyriky Nazory a GlogaV téchto
rubrikach bylo vydano celkem 2Gigpsvki. 69 % autal, ktefi se vyjadili na interne-
tovych strankach, napsalianek, ktery byl gjak zabarveny (tzn., 8hnegativni, pozi-
tivni nebo ambivalentni vyzni). V 61 % pispivka se auté priklonili bud’ na stranu
CEZu, nebo proti. Ze vechippivka k udalosti na internetovych strankach bylo oproti
vyjadienim novin&i v médiich vysSi procento pozitigtadinych ¢lanki (23 %). Nega-
tivni vyzreéni bylo u 38 %&lanki, neutralni 31 % a ambivalentni 8 %. Své nazorgdy;j
fovali zastupci Siroké wejnosti \¥tSinou na blozich internetovych serrébnes a Ak-

tualrg. Viz graf 35.

9.5.2 Vyznéni v ramci tisku

V tisku byla vice nezZ polovina zprav (54 %, &anki) k tématu Schwarzenber-
gova obvirni CEZu negativniho vyzini. Pouzeii ¢lanky (8 %) byly pozitivni — roz-
hovor s Martinem Romanem v tydeniku Reflédgnek snétovany proti ministrovi za-
hranii v periodiku Tyden a vyzvadeskych politiki Schwarzenbergovi, aby sva slova
dolozil, v Lidovych novinach. Neutrdalni vy&ni mélo 7 zprav (18 %) a 8 steni
(20 %) ambivalentni. Viz graf 18.

9.5.3 Vyznéni v ramci rozhlasu

Je pozoruhodné, Ze v rozhlase nebyl ani jedispivek, ktery by ndl z pohledu
CEZu pozitivni vyzeni. Celych 54 % zprav v rozhlase bylo negatiVadino. Roli
v tom hraje i to, Zze v Zadnémebehi nebylo zmi#no jméno vyznamnéhaorgdstavitele
CEZ, ktery by za spotmost odmitl Schwarzenbeng vyrok. Ve dvou pipadech bylo
zmirgno, zeCEZ & zastupciCEZ naceni popiraji. Zbylych 46 % bylo rovn@mé
rozloZzeno mezi neutrélni a ambivalentni Wzin Viz graf 19. Vlastni komentaZajisté
je vérohodrgjsi, kdyZz za organizaci mluvi konkrétningryhodna osoba nez nespecifi-
kovany ,hlas” spolénosti. Pravépodobr zde hraje roli i to, Ze v rozhlasovém zpravo-
dajstvi nenias, aby se daval prostor na vyi&ai vSech stran, jelikoZz zpravodajské re-

lace byvaji v tomto mediatypuét&inou dost kratké.
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9.5.4 Vyznéni v ramci televize

Ani v televizi nebylo jediné pozitivni vyzni z hlediskaCEZu. Pondr negativ-
nich a ambivalentnich zprav byl vyrovnany 37 %.dylych 26 % se jednalo o neutral-
ni vyzreni, jejichz obsah jen popisoval, Ze Schwarzenbgttyl \tvrzeni proti CEZu.

V televizi zaCEZ mluvila tiskova mlugi SkupinyCEZ Eva Novéakova. Viechna&e-
ni, k nimz se vyjétila, byla ambivalentniho vyzmi. Viz graf 20.

9.6 Vyjadreni

Z 215 sdleni nebylo u 93 z nich vyj&edni nikoho krom citovani Karla Schwar-
zenberga nebo postoje autora zpravy k tématu, ptedydautorem sdeni nebyl poli-
tik, ktery by se vyjatbval k vyroku ze své pozice, tj. 122 zprav zahrméaor gkoho
dalsiho. Jednalo sest$inou o zastupce politickych stran, zastugd&Zu nebo lidi,
se kterymi byl dlan rozhovor, a vramci kterého se dotazovany \iljad
i k Schwarzenbergovu obwini. V 68 sdlenich se vyjatll nékdo zaCEZ. 78 zprav
zminovalo nazor politickych stran, které se branilyceai Schwarzenberga. U 43¢sd
leni byl uveden néazor politickych stran odmitajicicyrok pana ministra i naz@tEZu.
51 zprav obsahovalo vyjéehi, které bylo n¥éno proti spolénosti CEZ. 16 sdleni

obsahovalo jen vyj&eni rekoho, jehoZ vyrok byl og protiCEZu. Jednalo se osko-

ho dalSiho, kdo potvrdil slova Schwarzenberga.

9.6.1 Zpravy bez vyjadreni

94 saleni, coz je vice nez 40 % z celkovéha@tpiosdleni k dané situaci, neob-
sahovalo vyjateni nikoho kromy autora zprdvy a Schwarzenberga. Ve zpravach,
kde se neobjevil &i koment#, bylo hodr dano na slova vyznamnékieského politi-
ka, polovina zprav #a negativni vyzéni (50 %). 38 % s#leni jen konstatovalo,
7e Schwarzenbertekl vyrok aseriujici CEZ a vyzréni bylo neutréalni. U 9 % steni
bylo vyzreéni pozitivni, jednalo se tedy o pozitivniigtup autora KKEZu i res nelicho-
tivy vyrok ministra zahragi. Pouze 3 % zprav bylo ambivalentniho Wazin jelikoz
ve zpravach nedochazelo keesti nazoit dvou stran, proto je procento tak nizke.
Vlastni komenté Fakt, Ze vice neZ polovina zprawlm negativni vyz#ni, swdci
otom, zeCEZ nema Upla nejlépe vybudované vztahy s médii, jelikoz prdidé

v médiich ovliwuji to, jak informace, které shliji, vyzni. Mnoho autar scEleni se ne-
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obtZovalo se ziskanim vyjéehi druhé strany. Twci scleni, ktéi nevynalozili Usili
na doplrni informaci, mohli zpravu podat v neutralningledi — jen informovat o tom,

co se stalo, a néthit zCEZu hned vinika. Viz graf 22.

9.6.1.1 Zpravy bez vyjagkni dle jednotlivych mediatyp

63 ¢lanki bez vyjadeni se objevilo na internetu, z toho 30 bylo neggti,
25 neutralnich, 6 pozitivnich a 1 ambivalentni.idka vySlo 19 zprav, které nebyly
podpdeny vyjadenim dalSich osob. 11 z nichélm negativni vyzani, 5 neutralni,
2 ambivalentni a 1 pozitivni. 7 rozhlasovych zpn@&obsahovalo vyjadni dalSi osoby,
4 byly negativni a 3 neutralni. V televizi se oljewpét zprav, které prezentovaly
jen vyrok Schwarzenberga, 2 s negativnim ¥y#m proCEZ a 3 s neutralnim.

9.6.2 Zpravy bez vyjadieni CEZu

U 147 zprav se nevyjéitinikdo zaCEZ. V téchto gispsvcich se bd’ nevyjadil
nikdo, nebo situaci komentovaly politické strargjigh zastupcti se jednalo o rozho-
vory. Komenté ze stranyCEZu chytgl, coz netlo vliv na vyzréni zprav, i kdyZ pozitiv-
n¢ se nadlancich projevovalo i to, kdyz i obwiné strany poiely, Ze by se &o tako-
vého @lo. Celych 46 %lanka mélo negativni vyz@ini, 28 % neutralni, 18% pozitivni

a 8% ambivalentni. Viz graf 23.

9.6.3 Vyznéni zprav bez vyjadeni CEZu dle jednotlivych mediatypi

Na internetu bylo uvejréno 99 ¢lanka, u kterych chy® koment& CEZu.
42 z nich nglo celkow negativni vyzani, 30 neutralni, 20 pozitivni a 7 ambivalentni.
V tisku bylo publikovano 31 zprav tykajicich se &m u kterych nebylo vyjadni spo-
le¢nosti. 19 z nich bylo negativniho, 6 neutralnihcambivalentniho a 2 pozitivniho
vyzréni. V rozhlase bylo odvysilano 11 &ehi, které neobsahovaly postGEZu
k vyroku Schwarzenberga. Vyam u €chto sdleni bylo v 7 pipadech negativni,
v 3 neutralni a u 1 ambivalentni. V televizi byl@iné ziskat informace o vyroku Sch-
warzenberga prottEZu bez vyjateni spolénosti v Sesti fipadech, 3 z toho &y ne-
utralni vyzréni, 2 negativni a 1 ambivalentni. Viz grafy 24 -27.
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9.6.4 Vyjad¥eniCEZ

Za spolénostCEZ bylo vyjadeni u 32 % séleni. 68 zprav obsahovalo komen-
té za spolénostCEZ. Vyzreni bylo u 65 % zprav, kde se vyjilchékdo za spolénost
CEZ, ambivalentni, v 22 % negativni, v 10 % pozitienve 3 % neutralni. Negativni
vyznéni bylo u zprav s vyja@énimCEZu niz&i o 29 % oproti zpravam, kde se newjad
nikdo, a 0 24 % nizSi v porovnani selsdimi, kde se nevyjdi nikdo za spolénost
CEZ. Viz graf 21 a 28.

9.6.5 Kdo se zaCEZ vyjad¥il?

Nejcastji bylo ve sdlenich uvedeno, Ze se vyjddzastupciCEZ nebo Ladi-
slav Ktiz. Jméno KiZze bylo uvedeno ve 20dancich a v jednonglanku bylo psano
Jtiskovy mluwi CEZ*. VSechna vyjateni Kiize kron¢ jednoho byla publikovana
na internetu. Jedinéikovo pogeni vyroku Schwarzenberga v tisku bylo v novinach
vychazejicich v anglickém jazyce The Prague podSiNa sdleni (76 %), kde byl K-
Zav koment&, méla ambivalentni vyzeni. V téchto gipadech byly zastoupeny ®bve
strany — vyrok Schwarzenberga a jeho iop tiskovym mlugim CEZu. Kazdyglen
publika se mohl fiklonit na kteroukoliv stranu, zalezelo jiz na koétai osob, jeho
piedchozich zkuSenostech a na tom, jestli je prpieia sdleni divéryhodrgjSi oso-
bou KiiZ nebo Schwarzenberg. Zbylych 24 % zprav, kdeygadil Kiiz, mglo negativ-
ni vyzreéni. Viz graf 29. Podolihto vypadalo i u s#éleni, u kterych bylo vyjaeeni za-
stupd& CEZ, 84 % zprav ro ambivalentni vyzéni a 16 % negativni. Viz graf 30. Ne-
piima vyjadeni zastupt CEZ byla vSechna, az na dva, na internetu. Jederet@n
zastup@ CEZu byl v rozhlase a dal3i v tisku. U v3edfspsvki, u kterych bylo zmie
no, ze zastupaEZ popiraji Schwarzenbeig vyrok, bylo toto odmitnuti podpeno
jes€ nékym dalSim. Ve wutSiné pripadi se jednalo o zastupce politickych stran,

v dalSich pipadech to potvrdila jeSbsoba kompetentni - Ladislawii.

VSechny¢lanky, u kterych své stanovisko vyjilck danému tématu byvaly ge-
neralniteditel CEZu Martin Roman, byly pozitivni a vy3ly na intetaeebo v tisku.

Vyjadreni tiskové miludi Skupiny CEZ Evy Novéakové bylo bdl v televizi
naCeské televizi, nebo na internetovych strankéeské televize a TOP 09. V3echny
zpravy, ke kterym se Novékova vyjdd, byly ambivalentni. Vlastni komeritéle ge-

kvapive, Ze zrovna pro televizi se vyfadala tiskova mlusi Novakova, kdyz ve atSi-
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né piipadi za CEZ mluvi vedouci mediélnihttvaru a mlugi SkupinyCEZ Ladislav

Kiiz, ktery také utuje, kdo ke kterym médiim bude mlu
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Graf 3 - Kdo se £EZu vyjadil? [Zdroj: Vlastni]

9.6.5.1 Vyzreni zprav svyjadienim CEZu dle jednotlivych mediaty

Na internetu byl ve 35 %anki vyjadien posto CEZu, vtelevizi to bylo dokn-

ce u 45 %&lanki. V tisku ¢ rozhlase bylo pogrné malo vyjadeni za spoknostCEZ,
21 % v tisku a jen 15 % nozhlaseViz grafy 31-33.

Na internetu bylo 53lanki, které obsahovaly vyjéeniCEZu. z toho 11&lanki

meélo negaivni vyzréni obsahu, 1 neutralni, 6 pozitivni a 8@nki ambivalentni

V televizi byly 2 zpravy siegativnim vyz#nim a 3 s ambivalentnim. rozhlase byla

pouze d¥¢ sctleni a ol byla ambivalentniho vyzmi. V tiS€nych periodicich byl

8 ¢lanki, v kteryd byl komenté nékoho zaCEZ. Ve ¢tyrech gripadecl zpasobil ko-

ment& nékoho zCEZu tg Ze vyzrni bylo ambivalentni. Dal3i dvadly vyznéni ne@-

tivni. Jedertlanek n¢l vyznéni neutralni a jeden pozitivni.

9.7 Titulek sdéleni

V 94 titulcich byla pouZita zkratl pro Ceské energetické zavody¥'EZ. Ve chvi-

li, kdy si pijemci precetli takovy titulek, jiz wdéli, o kom nésledjici prispevek bude

Ve 12¢lancich bylo uzitgméno Romana ve spojitos CEZem a wal$ich sedmilan-

cich bylo podito jen jméno Martina Fmana. Jméno Bene$e bylo ve spojitostCE-
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Zem uvedeno veétyiech titulcich aifkrat pak samostatn Lidé, kt&i maji pgehled

o déni v Ceské republice, si tato 8yména ihned dali do spojitosti s polostatnim pedni
kemCEZ. Ve dvou titulcich byl uveden nazev, kterym b@Z ¢asto nazyvan - duho-
va energie. U 106 sténi bylo tedy pro &Sinu gijemai ihned po pectenici vysloveni

titulku jasné, Ze se nasledujici zprava bude tgiEtu.

9.8 Vyznéni titulk

Hodnoceni vyzéni titulka se odrazelo od toho, zda jiz podle nazvu moiptmce
poznat, Ze se jedné o zpravu tykajicC&zu. Mnoho lidi nem#&as wnovat se celému
obsahu séeni, tudiz si jiz po féteni nebo vyslechnuti ndzvu zpravyize udlat na-
zor nareSeny problém. 114 titulkmélo neutralni vyzani, 72 negativni, 19 ambivalent-
ni a 10 pozitivni. ¥tSina neutralnich titulk neobsahovalaiec slovoCEZ nebo &co,

co by napovidalo, Ze se jedna o zpravu tykajiciE2u.

Z celkového pétu 114 titulkd, které mély pro CEZ neutrdlni vyz#ni, jich
45 melo celkové negativni vyzmi, 18 pozitivni a 11 ambivalentni. 40¢khi melo
neutralni jak vyzani titulku, tak vyzeni celého séleni. Ze 72 praCEZ negativi zns-
jicich titulki 3 nmely celkové vyzrni scleni pozitivni, 2 neutralni a 37 ambivalentni.
Zbylych 30¢lanki meélo negativni vyzaini titulku i celého séeni. U ambivalentniho
vyzneéni titulka, kterych bylo 19, ®lo ve vysledku 10 zprav negativni vy, 2 neut-
ralni a u 7 zpravistalo vyzrgni ambivalentni. U ambivalentniho vy titulku nebylo
ve vysledku pozitivni vyzmi celého obsahu. Pozitivni vyar titulku nmelo
jen 10 zprav a 8 z nich &lo i celkové pozitivni vyzéni, 2 ambivalentni. Vlastni ko-
ment&: Zejména v fipact negativnich titulk, u kterych vice nez polovina naslednych
zprav nela celkové vyzaini ambivalentni, mohlo dojit k odsouz&tfEZu ihned po fe-
¢teni titulku, aniz by seifjemce pustil do hlubSiho studia obsahsledli, a mit nega-
tivni vliv na vnimaniCEZu veejnosti, aniz by si recipientiisec zji¥oval informace

k danému tématu.
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Wyznéni titulku versus celkové vyzriéni sdéleni
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Graf 4 — Vyzrni titulku versus celkoveé vyZni sctleni [Zdroj: Vlastni]

9.9 Zpravy v zavislosti nacase

Nejvice zprav tykajicich se vyroku Schwarzenberggimijici CEZ bylo zvéej-
néno bshem prvniho dne. Paimeé velké mnoZstvi zprav bylo publikovano g&éhem
druhého a patého dnenidbodem pré bylo mére scleni bthem tetiho actvrtého dne je
zcela jist i to, Ze se jednalo o vikend. Postup&msu sdleni ubyvala, az se Zalo jed-
nat jen o ojediélé informace zabyvajici se jinymi tématy a v ramich bylo zmigno

i ldajné sponzorovani politickych stra&EZem.

9.9.1 Vyznéni zprav v zavislosti natase

CEZ reagoval rychle, jelikoZ jiz v prvni den ambisaini vyzrni zprav pesa-
hovalo pd@et vSech ostatnich vy&ni, tedy i negativni. To znamen4, Ze veledich
byly zastoupeny dv nebo v ®kterych gipadech i #i strany konfliktu. U zprav
s ambivalentnim vyzmim se Bhem prvniho dne vyj&d CEZ u 32 sdleni z 36. Pozi-
tivnich vyzréni bylo po celou dobu, kdy se o tématu psalo, netkls ale jedna
se o typicky znak krize. Ukolem firmy v takové sitii neni primaré zlepsit vnimani
spole&nosti veejnosti, ale spiSe snizit negativni dopad na jnpemmiku, ktery by krize
mohla mit. V pondi 3. fijna paet negativnich sileni vysoko pevySoval ostatni,
atozejména vtisku a na internetu. V poslednii@cht ngsicich, kdy byla krize
v médiich sledovana, se publikovala jerledi s negativningi neutralnim vyzgnim,
jednalo se o zpravy zabyvajici se jinym tématenaalohajobuCEZu tak nebyl dan

prostor. Celkow zajem médii o tento spor rychle opadl.
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9.10Zpravy v jednotlivych mediatypech v zavislosti natase

Celé krizi wnoval nejvySSi pozornost internet jakozto neg®ivmeédium. Televi-
ze a rozhlas se celé kauzgnhgvaly vice pouze v prvnim dni. Na Pgrtéma Schwar-
zenbergova rideni CEZu diskutoval moderator padu s politikem Gazdikentstvrty
den poté, co Schwarzenberg svym tvrzenim zilwa CEZ. U dalSich zminek
v rozhlase a televizi se jednalo o jina tématatewyich byl vyrok jen okrajaypiipome-
nut. Vtisku vySlo ¥tSi mnoZstvi zprav pouze v patek den pacewi obvirni
a v pondli poté. Druhy den, 30. 9. vySllanky ve vSech igdnich denicich — Mlada
fronta Dnes, Lidové noviny, Hospa@d&é noviny, na celostatni strance ve vSech regio-
nalnich Denicich, Pravo, E15, Blesk a Aha. Dalernédjisenych meédii zn&né zeslabl
a jencas odc¢asu byla uviejnéna zminka Schwarzenbergova atwjiciho nepodloze-
ného tvrzeni, které bylo vytazeno zejmeétiar@Seni pravomoci NejvysSiho kontrolniho
Gradu. Internet Schwarzenbergovo ol#vin pripominal nejpravidelgji. V jakych ty-
pech médii a v jakériasovém horizontu byly zpravy ke kauze publikovaamynozno
vycist z nasledujiciho grafu. Vlastni komeantida vysledek, Zze zejména v prvnich Sesti
dnech poéet ¢lanki na internetu byl mnohem vysSi nez v ostatnich roédma vliv i to,

Ze je mnohem jednodusSi zemit ¢clanek na internetu,tauz se jedna o blogy, stranky
vénované politice¢i tradicni zpravodajské servery. Internetovi a&utnemusicekat

na dalSi den, aby vydali nejng$i informace.
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Zpravy v jednotlivych mediatypech v zavisloti na case
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9.10.1 Vyznéni v ¢ase v ramci internetu

V prvnich dvou dnech nebyl pet ¢lanki na internetu s negativnim vy&arm
dominantni. Prvni den bylo vyrazmejvice ambivalentnichlanki. V 27 z 30¢lanka
s ambivalentnim vyzmim z prvniho dne bylo vyjdeni spolénosti CEZ, v ostatnich
¢lancich s ambivalentnim vygnim bylo pogeni vyroku Schwarzenberga politickymi
stranami. Ve druhém dni bylo dokonce nejvice zgr@gozitivnim vyzgnim. Od 23. 10.

byla na internetu publikovana pouzelsti s negativnim nebo neutralnim vyam.

Internet, vyznéni v Case
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Graf 8 — Internet, vyzii v ¢ase [Zdroj: Vlastni]

9.10.2 Vyznéni v ¢ase v ramci tisku

V tisku vysly zpravy o Schwarzenbegovu vyroku légio den poz&i nez byly
publikovany v jinych mediatypech. V patek 30. Slonnejvice zprav ambivalentni vy-
zreéni, avSak v pondli 3. 10. vySlo mnohcalanka s vyzrénim negativnim. Od 7. 10.
do konce unora vySel maximéliedenclanek v tiSéném periodiku za den. Tyto zpravy
mely stejré jako v @ipact internetu jen negativni nebo vieeh gipadech neutrélni
vyzreéni. VSechny informace o vy#Zni v tisku v zavislosti n&ase je mozné st

z nasledujiciho grafu.
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Tisk, vyznéni v ¢ase
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Graf 9 — Tisk, vyzani v ¢ase [Zdroj: Vlastni]

9.10.3 Vyznéni v ¢ase v ramci rozhlasu

V rozhlase bylo o tématu &dvano v Sesti dnech po dobétipmésiai, kdy byla
kauza sledovana. V prvni den rozhlasové stanicerimdvaly o kauze, v dalSich dnech
bylo spiSe téma tajného sponzorovani politickycainsemigno @i reSeni jiné aktuality.
Prvni den milo nejvice zprav negativni vy&ni (4). Pouze prvni den bylaktera sd-
leni (3) ambivalentniho vyzni. Jedenc¢lanek v prvnim dni @& neutralni vyzgni.

V dalSich dnech byl v rozhlasovém vysilaniiepen vzdy maximald jeden pispivek

za den a jeho vyzmi bylo neutralni nebo negativni. Viz graf 36.

9.10.4 Vyznéni v ¢ase v ramci televize

Nai¢eni Schwarzenberga s€novala televize v nalezenych vysilanich pouze
ve ttech dnech. Ani jedna zprava vSak gtarpozitivni vyzréni. Prvni den bylo nejvice
sckleni neutralnich (3), kdy se jen upoizovalo na to, Ze Schwarzenberg obvinil,
a ambivalentnich (3), kde s&ettivaly fizné nazory. D¥ zpravy byly vyzgni negativ-
niho a byly odvysilany v polednich udalostech naékech Ceské televize €T 1
aCT 24. V Gtery 2. 10. byl do padu Partie pozvan politik Petr Gazdik. Tentdaub
mél pro CEZ ambivalentni vyzeni. 11. prosince se probiraly pravomoci NKU a o tét
prilezitosti bylo i negativiéa zmintno sponzorovani politicky stra®EZem v Udalostech
naCT 1 aCT 24. Viz graf 37.
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9.11Zpravy v prvnich deseti dnecl

Schwarzenbergovo tvrzeni napadafi€iZ vzbudilo opravdu velky zajem méc
v prvnich deseti dnech bylc médiich uvéejnéno 161 gispsvka. Béhem prvnho dne
bylo vrozhlase, televizi a na internepublikovano 67 zprav. Ter fakt vypovida
o0 tom, Ze se piipact CEZ jednalo o krizi, ktera by jgjich strany neréla byt podciio-
vana. Schwarzenberg obvinil byvalého generélniedlitele CEZu Martina Romana
Zeza jeho doby spobmost taji sponzorovala flitické strany. Par dni na to se v¢
zajem médii pesunul Kinému tématl- Romanovo moZnéapojeni na Skodu Plie
V nékterych zpravach vSak vySla ®bbvireni Romana, coz mohlo umoc negativni
dopad na spotmost. Nepotvrzené n&ni Schwarznberga bjo brzy pozapomenut
a v médiichbyla rozebirana jina témata. V devatém a desaténpanypuknuti krize
bylo v médiich vobou dnech pouze jednogleni zabyvajici se obwinim CEZu. Poset
¢lanki v prvnich deseti dnech od vypuknuti krize a jejiclznépni je znazor#no v ra-

sledujicich dvou grafech.

8.10.

Tast
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Vyznéni v prvnich deseti dnech
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Graf 11 - Vyzreni v prvnich deseti dnech [Zdroj: VlIastni]

9.11.1 Prvnich deset dni

V prvnich deseti dnech bylo vydano 1dldnki na internetu, 25 zprav v tisku,
9 sctleni v televizi a 10 v rozhlase. Nejvice zprav by vSech mediatypech krém
tisku v den, kdy Schwarzenberg obviGiEZ. V tisku bylo nejvicetlanka ze dne poté.
Viz graf 38.

V prvni den bylo publikovadno nejvice zprav ambivaitgho vyzgni na interne-
tu, jelikoZ se jedna o nejvice vyuzivanou moznash&ntovani aktualnihdeni. DalSi
zpravy na internetu &y ve 14ti gipadech negativni vyZni, v 6ti pozitivni a pouze
1¢lanek nainternetovych serverech byl neutralnihaznétyi. Zpravy v televizi
a v rozhlase byly v prvnim dnigvazrié negativniho nebo ambivalentniho vynn

V druhy den bylo na internetu dokonce nejvét@nki s pozitivnim vyzgnim.
Zpravy v tisku ¥tSinou ginasely informace o tom, co uz byileceno v gedchozi den

v ostatnich médiich a nejvi¢kanka v tisttnych periodicich @lo ambivalentni vyzéni.
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V treti - sobotni - den byly publikovany 4 zpravy predhictvim internetu
a vSechny iy negativni vyzgni. V tisku byl uvéejrén jedenclanek v Mladé front

S neutralnim vyz&nim.

Ctvrty den byla nedle, tudiz nebyly uviejnény zadnéglanky v tisku. Jedna
zminka k tématu la ambivalentni vyzéni a byla odvysilana v Partii na Pem
Na internetu se v ten den publikovalo 10 zprav ajrigin sponzorovani politickych
stran, polovina z nich byla neutralniho vymh Dw zpravy pak mly negativni a ambi-

valentni vyzgni, jedna pozitivni.

V paty den - pondi 3. 10. - bylo 52 %lanki negativniho vyzéni. Dewt ¢lan-
ki s negativnim vyzimim bylo na webovych strankdch a 5 zprav s negatiaunoti-

cim obsahem bylo publikovano v tisku.

Déle dne 6. 10. bylo vydan@téi mnozstvi zprav, které vSalkéiy jen neutralni
nebo pozitivni vyzéni. Vliv na to ntl fakt, Ze Schwarzenberg neglloZil Zadné tka-
zy a z&alo se pochybovat o pravdivosti jeho tvrzeni. \atsth dnech byl get zprav
vzhledem k pkmérnému pdétu 87 ¢lanki za den nizky. VSechny informace z prvnich

deseti dni jsou zachyceny v grafu nize.

Vyznéni v prvnich deseti dnech dle jednotlivych mediatypt ®internet negativni
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Graf 12 — Vyzgni v prvnich deseti dnech dle jednotlivych mediétjgdroj: Viastni]
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10 SHRNUTI

CEZ ma sepsané dokumenty, dle kteryctride komunikace, coZ je pro tak velkou
firmu zajisté pinosné, jelikoz zagstnanci maji jasno v tom, kdo kdy ma nebozm
komunikovat a nevznikaji nedorozam. Ke komunikaci s médii jsou kompetentni
pouze ukité osoby, které jsou proSkolovany. Ostatnim &tmandm je zakazano
se sndrem k médiim vyjatbvat, ale neni jim vysileno pr&, coz miZze byt problema-
tické. | ostatnim zagstnaném by nely byt podavany informace a oni bye¢hinmit jas-

no v tom, Ze bude lepSi, kdyZ se s médii budouthavipowieni pracovnici.

Ke sledované krizové situaci se vyadali opravdu pouze kompetentni osoby — La-
dislav Kriz, Eva Novakova, generalhéditel Daniel BeneS a byvaly generéataditel
Martin Roman, jelikoz pra&y Romana Schwarzenberg ozihaa toho, za jehoz doby

byly sponzorovany politické strany.

CEZ ma stanoveny krizovy manudl, ktery je bohuZehkhealizovany. Jedna
se zejména o neaktualizované seznamy pracbyeiz by se mohl€EZu vymstit.
Ladislav Kz, feditel medialniho Gtvaru Skupit§EZ, neni zastancem krizovych ma-

nuél a jeho pouZzitelnost dost zpocthiyije.

CEZ ma v krizovém manuélu teoreticky stanoven knjz&téb, ale v hloubkovém
rozhovoru Kiz priznava, zeCEZ to nema fesré dané a krizovy tym se ni podle
oblasti. Mistnost pro krizovy tym je v manualu tgd@psana, ale v realu jéizena pou-
ze u jadernych elektraren. Krizovou komunikaci kei@ne CEZ esi komunikani od-
déleni, coz na jednu stranu nese své vyhody v légmidgvanych vtazich s médi,
na druhou stranu wt8ich krizi by uity nadhled pinesli i externi pracovnici a odbor-
nici.

Krizovou situaci, ktera byla analyzovana predhictvim medialni analyzyCEZ
podcenil. KiZz v hloubkovém rozhovoru uvadi, Ze tvrzeni Scheaberga nebral upin
jako krizovou situaci, ale vzhledem kgbo zprav s negativnim vyZnim se o krizovou
situaci jednalo.CEZ vSak k této filezitosti nevydal ani tiskovou zpravu, reagoval
jen v systém’TK, a tato krizova situace nebyla vyhodnocovanaakié udalosti bylo
béhem prvnich dvou dhpublikovano 101 zprav a celk&do konce Unora 215, z nichz
40 % melo pro CEZ negativni vyzdéni. Komunik@&nimu oddleni se situace nezdala

natolik zavazna, aby vynalozil&téi Usili k zmirgni jejiho dopaduRidi se totiZ pravi-
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dlem, Ze lidi na trhu by se ®&i zabyvat jen ¥tSimi problémy. AvSak pokud resSi tyto
mensi krizové situace, dojde k tomu, Ze se postmansebe nagtdaji, coz mMmze mit
velky negativni dopad na jméno spmiesti. Navic se vijiblizné stejnou dobu z@lo
v médiichiesit mozné napojeni byvalého generéalriuitele Romana na Skodu Rize
Tyto dw udalosti, které zpochylji transparentnost &estné chovani SkupingEZ,
by mohly silr& ohrozit divéru verejnosti vCEZ.

Jak K¢z uvedl, silnou strankou v krizové komunikadEZu je rychlost, jiz Bhem
prvniho dne p&et ambivalentnich zpravigvySoval ty s negativnim vyZnim. AvSak
v dal8i dny jakoby se komunikai oddtleni dal nestaralo, jak média piSi o Schwarzber-

govu tvrzeni, a negativni deéni z&ala grevySovat ostatni.

CEZ si uwdomuje dileZitost dobe zvliadnuté krizové komunikace, ale svou pozor-
nost soused'uje pouze na zavagsi krizové situace, které by mohly mit okamzité

a viditeIné nasledky.
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11 DOPORUCENI

CEZ by ml zapracovat na dal3im postupném budovani vztahédii. Z medi-
alni analyzy vyplyva, ze nejhorsi niZEZ vztahy s televizi a tiskem. Pokiy CEZ
zlepsil vztahy s médii, mohli by byt novifidochotni zvéejiovat i pozitivniclanky
o firmé. CEZ &kl4 prinosné ¥ci, které jsou ¥tsinou pracovniky médii brany za samo-
ziejmost, tudiz je nepublikuji. V krizové komunikdwyi lepSi vztahy s médii zajisté take
pomohly, jelikoz by pomohly ziskat vice prostoru\ngadreni se ke krizovym téma-
tam. Autorka by doportila vydavani tiskovych zprav na internetovych sdohCEZu
a jejich rozesilani zastujpm médii i k mén zavaznym krizovym situacim, jelikoz jak
je znamo, novini&jsou lini a kdybyCEZ dal na své internetové stranky tiskovou zpra-
vu, zna&né by to pracovnikm médii uleklil. Navic, kdybyCEZ nawil pracovniky mé-
dii chodit na jejich webové stranky, dostali byi &enformacim o tom, jak€EZ vyko-
nava véejné prosgsnécinnosti. Pracovnici médii by o tomto tématu molalpsat nebo

viN

lik CEZ kona dobra.

Pracovnici komunikaniho od@leni by n#li zaktualizovat krizovy manual, pro-
toZze v internich dokumenteatasto upozatuji na to, Ze by @ byt aktualizovan
a Ze by pracovnici krizového Stabilimmit aktualni vytisk neustaleripsobe. Aktuali-
zace by mila byt provedena zejména v personalni oblasti gridavani vyhodnoceni
z krizi predeslych. Doplény by nely byt kontakty na odborniky, pravniky, informace
o vyuzivanych technologiich a detaily o0 médii€EZ ma ve svém manualu seznam
novingu a redakci, ale prosf by pridani informaci o uzarkach, zamreni meédii,

o vybudovanych vztazich s meédii a poznamky o tak sjkterymi médii komunikovat.
V ramci aktualizace krizového manudlu bylynbyt zvoleny i krizové Staby pro jednot-
livé oblasti krizovych situaci, aby nevznikl chaaschvili, kdy to bude pétba.Cleno-
vé krizové Stabu by &t byt seznameni s manualem. Déle b§lanbyt ugesréna jejich
odpowdnost a pravomoc, vystlena dilezitost jejich funkce a stanoveni lidé, te
za ré budou po dobu préace v krizovem tymu vykonavathfefradéni praci. V krizo-
vém planu chybi krizové scéma které by bylo vhodné vypracovat. LadislatiZKsice
sazi na zkuSenosti, aleine se stat, Ze do komunéwmho oddleni prijde novy pracov-
nik, ktery ty zkuSenosti mit nebude. Tyto materi@ynejen jemu mohly byt velice na-

pomocné, aby adél, jak se v jednotlivych typech krize ma postupovied samé plati
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o vyhodnocovani krizi, jak #& uvedl, u gkterych krizi se 8aji pisemna dopoteni,

u Wwtsiny se vSak sazi na to, Zedovéku uvizne v hlay a gist bude reagovat lépe.
Kdyby vSak miSel novy ¢lovék nebo by byla péeba pomoc externi agentury, bylo
by vhodné mit ke kazdé krizi alesppar poznamek, od kterych by s&padni lide,
ktefi tyto krize nezaZili, mohli odrazit. V tomto ohlede autorka domniva, XEZ
nehledi do budoucnosti, alesi jen pitomnost.

Pracovnici medialniho Gtvaru bysinv kazdé poboce CEZu uspeadat Skoleni
pro zanstnance ohlednkomunikace s médii a ne jim jen bez Wteni zakazat vyja-
diovat se pro média o3di v podniku. Déle by se medialni Gtv@EZu ml snazit vy-
hodnocovat veSkerou krizovou komunikaci. Diky vyhodenim by se mu poti@

najit slaba mista, na kterych by mohli pracovn@nknikace zapracovat.

Medialni Gtvar Skupinf’EZ by se nil soustedit na dlouhodo}si komunika-
ni aktivity pri vzniku krizové situace, ne jen vydat jedno pr&eldi, které by pak cito-
vali vSichni.

Celkow by seCEZ mgl snazit fisobit lid3gji, aby jej vetejnost nebrala jako ne-
dostupnou tvrz. Zit by neli pracovnici medialniho Gtvaru s budovanim dobrghé-
na spolénosti, protoZze momenténkdyZ nastane &aké krize, véejnost jiz ¥tSinou
negremysli nad tim, jestli je to za v&Zwdpowdny CEZ, ale gipise mu daldterny
puntik a kolonku v seznamu Spatnyaitiv Jedna se sice o narodni korporaci, ale i ta-
kové firms zalezi na tom, jak na ni nahlizitegost. To souvisi i s tim, Ze BEZ mal
byt citlivéjSi ve vyhodnocovani situaci, které jiz jsou kriglikoz né¢eSené krizove
situace se mohou n#étlat a vyustit ve velky problém, ktery by pdEZ mgl potiz
zvladnout. Mohlo by se stét, Ze se totiz objevélinface navazujici na situaci, kterou
CEZ nevyhodnotil jako krizovou, neSil ji a najednou by se vie nistalo a dopad na

firmu by mohl byt mnohem horsi.

Krizi uvadi KiiZ jakou sowtast kazdodennihashu, coz by nilo CEZ motivovat

k neustalému zlepSovani a snaze vychytat i ty nejimaouchy.
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ZAVER

V praktickécasti se podd@o dosahnout stanoveného cile, tedy vyhodnotidirou
komunikaci a navrhnout dopateni na jeji zlepSeni, a odpmkét na vSechny vyzkumné
otazky. CEZ mé zvladnuté zakladni kiivé zasady krizové komunikace. Snazi se ko-
munikovat, budovat vztahy s médii, ke kterym seadyjji jen kompetentni osoby, ma
krizovy manual a viipad sledované krizové situace podaval konzistentrlesd
Avsak rektera pravidla, ktera jsou vymezena v teoretithksti, CEZ nedodrzuje — jedna
se zejména o neaktualizovany krizovy manual a nesybcovani krizi. Ke sledované
krizové situaci se vyjadvali jen kompetentni osoby, coz je znazomm a potvrzeno
v grafu 3. V internich dokumentech jéepré uréeno, kdo nize s médii komunikovat
a i v hloubkovém rozhovoru to LadislawiK potvrzuje. On sam &wje, kdo bude s
rem k médiim mluvitCEZ dostal prostor vyj&it se ve 32 % zprav, cozZ je mozné vy-
gist z grafu 21. Krizovym manuélem 67 v pripads krizové situace riédi, jelikoz
ho berou jen jako povinnou slozku dokunietikajicich se komunikace.ik nevidi
v pouzivani krizového manuélu smysC&Z ho ma spide na ozdobu, protoze komuni-
katni pracovnici ¥di, Ze je spravné ho mit. Komunéd oddtleni CEZu véele
s Ladislavem KiZem jedna na zékladwlastnich zkuSenosti. V krizovém manualu jsou

teoreticky popsana #aeni, ktera ale v realu nefunguiji.

Ptinosem prace jeiphlednad a ucelena analyza krizové komunikace &podd
CEZ, kter4 odhaluje slabé a silné stranK¥Zu v gistupu k této problematice.
| medialnimu Gtvaru by prostudovani této pratiegslo podlozenéifpominky od ex-
terni osoby, jejiz pohled neni ovli&m vnitinim cnim ve firng. Prace by v teoretické
¢asti mohla byt roz&na o detailgjSi popis krizové komunikace, v praktickésti by
pak bylo fiinosné obohatit praci o pohlediemosti na spolsostCEZ a jeji fistup
k feSeni krizovych situaci, coz byimeslo nezaujaty pohled kagnosti a jist cenné in-
formace a poznatky. V zkoumani daného problémuyby mozné pokréovat i medi-
alni analyzou, ktera by vice odliSovala pomoci zéxaek miru vyzéni a zkoumala
by vice krizovych situaciimz by se dalo akit, zdaCEZ i v zavaZgjsich situacich
reaguje optimélka

Prace mi obohatila v ziskanych znalostech a jejich nasledo@&ieni v praxi u jed-

v

né z nejsledovatiich firem vCeské republice.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
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CEZ - EDU

CEZ-ETE

JE
0J
PR

NKU

Business-to-consumer

Ceské energetické zavody

Ceské energetické zavody jaderna elektrarna Dukovany
Ceské energetické zavody jaderna elektrarna Temelin
Ceska televize

Ceska tiskova kancela

Jaderna elektrarna

Obchodni jednotka

Public relations

NejvysSi kontrolni ¥ac

Stab krizové komunikace
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1 UVODNI USTANOVENI
1.1 el

Ucelem tohotaidiciho dokumentu je vymezit pravomoci z&Btmand a postup oprav-
nénych zangstnand v oblasti poskytovani informaci médiim a vSude ,t&oe se da
vyskyt médii pedpokladat.

1.2 Rozsah zavaznosti

Tento dokument povazuji za zavazny nize uvedendpsaibjekty Skuping’EZ:

Obchodni firma Zkratka
CEZ, a.s. CEZ
CEZ Sprava majetku, s.r.o. Csm
CEZData, s.r.0. CDA
CEZ zéakaznické sluzby, s.r.o. Czs
CEZ Prodej, s.r.o. CPR
CEZnet, a.s. CNT
CEZ Méfeni, s.r.o. CME
CEZ Obnovitelné zdroje, s.r.o. coz
CEZ Logistika, s.r.0. CLG
CEZ Distribuéni sluzby, s.r.o. CDS
CEZ Energetické sluzby, s.r.o. ESL
CEZ Teplarenska, a.s. TAS

1.3 Seznam utvarobeslanych vydavatelem k prokazatelnému seznamovan

Seznam utvdr je uloZzen jako samostatny soubor spodes vydanym dokumentem v
aplikaci LN Vydané dokumenty, kterd je pro vSechuiyvatele pistupnd z Intranetu
SkupinyCEZ v ¢asti Dokumenty Ridici dokumentace.

1.4 Rehled zrén proti gedchozi reviztidiciho dokumentu

Dokument byl aktualizovan v souvislosti s orgagideni zmsnami vCEZ, a. s., k 1. 7.
2008.



2 PRAVOMOC A ODPOEDNOST
Generalnieditel areditelé divizi CEZ, a. s.)
maji pravomoc:

= zveejiiovat a publikovat informace &nnosti spolénostiCEZ, a. s., a Skupiny
CEZ médiim bez omezeni,
» zmoaiovat v konkrétnichijpadech dalSi zagstnance k informovani

a jsou odpo&dni za:

= veécnou i formalni spravnost informaci @iigmocreni jinych osob),
» informovéni medialniho Utvaru o Z&dosti o informaeestrany meédii, o poskyt-

nuti nebo zviejnéni informaci mediim.
Reditel medialniho Gtvaru a tiskovi mkivSkupinyCEZ - centrala
maji pravomoc:

= poskytovat, zviejiiovat a publikovat informace tykajici se sgwlesti CEZ, a.
s., ISkupinyCEZ médiim bez omezeni,

= vydavat oficialni tiskové zpravy a prohlaSeni spotesti,

» zmoaiovat dalSi zakstnance k informovani

a jsou odpo¥dni za:

» vécnou i formalni spravnost informaci (i gmocreni),
= piedani poskytované informace medialnimu Utvaru vcrarmajemné informo-
vanosti tiskovych mlutich SkupinyCEZ (tykéa se tiskovych mluich).

Tiskovi mluwi CEZ — EDU,CEZ — ETE, regionalni tiskovy mlav— severni, zapadni

a vychodniCechy a severni Morava
maji pravomoc:

» vydavat oficialni tiskové zpravy a prohlaseni spotesti po odsouhlaseigdite-
lem medialniho utvaru,

= zmoaiovat dalSi zagstnance k informovani
a jsou odpo¥dni za:

= vécnou i formalni spravnost informaci @i gmocreni),



= piedani poskytované informace medialnimu Utvaru vcrarmajemné informo-

vanosti tiskovych mlusich SkupinyCEZ.
Mluv¢i havarijniho $tab@EZ — EDU,CEZ — ETE,
maji pravomoc

= poskytovat, zviejiiovat a publikovat informace tykajici se sgwlesti CEZ, a.
s., /SkupinyCEZ médiim bez omezeni, v daném regionu &isigpsné ¥cné ob-
lasti v giipadt vzniku mimagadné udalosti (MU),

= vydavat oficialni tiskové zpravy a prohlaseni keiki®e MU a jsou odpotdni

za \&cnou i formalni spravnost informaci @i gmocreéni)
a jsou odpo¥dni za:

= piedani poskytované informace medialnimu Utvaru vcrarmajemné informo-
vanosti tiskovych miuich SkupinyCEZ.

Reditelé OJ &editelé Utvall spol&nostiCEZ, feditelé dcénych spolénostiCEZ,
maji pravomoc:

= poskytovat, zviejiovat a publikovat informace @nnosti spolénosti médiim v
problematice, kterotidi,

= zmoaiovat dalSi zakstnance k informovani o problematice, kterfuli
a jsou odpo¥dni za:

»= za \cnou i formalni spravnost informaci (i gmocreni),
» za informovani medialniho Utvaru o Zadosti o inface ze strany meédii, o po-

skytnuti nebo zvejnéni informaci mediim.
Reditelé zahraghich zastoupeni Skupirt§EZ
maji pravomoc:

» poskytovat, zviejnovat a publikovat informace ocinnosti spolénos-
ti/spoleznostech médiim v problematice, kteddi,

= zmoaiovat dalSi zakstnance k informovani o problematice, kterfuli
a jsou odpo¥dni za:

= za\&cnou i formalni spravnost informaci (ii @mocreni),



= za informovani medialniho Gtvaru Centraly Skupii§Z o Zadosti o informace,
které gesahuji BZné provozni zalezitosti, ze strany médii, o paskijtnebo
zveejreni informaci mediim. Jedna se zejména o informacizooji podnikani
SkupinyCEZ na Gzemi daného statu, strategické cile fiménych spolkénosti

apod.
3 ZAKLADNI POJMY A ZKRATKY
3.1 Zakladni pojmy
Reditel medialniho Utvaru — je s&asre tiskovym mlugim CEZ.

Tiskovy mluwi — tiskovy mlugi SkupinyCEZ /tiskovy mlugi EDU / tiskovy mlui
ETE/ regionalni tiskovy mluii — zangstnanec oprawmy pro vydavani oficialnich sta-

novisek spolénosti médiim - viz kap. 2.
Mluv¢i havarijniho Stabu JE — definovany havarijni dokataci JE
Opravrén& osoba — za#stnanci vyjmenovani v kapitole 2 a jimi zmeéoé osoby.

Informace o spolmosti CEZ - tiskova zprava, prohladeni médiim (interviewyw-
zprava, telefonicky rozhovor, informace v ramci @lané diskuze s ¥ejnym prvkem),

verejny za spolénostCEZ

Odborné neviejné informace - informace diskutované a podavanédbornych plat-
forméch bez mediélnich prukTéchto informaci se tento postup netyka.

Krizova komunikace — reakce na nenadalou udaléstn@ kalamita, vypadky dodavek

elektiny, vypadek elektrarny atd.), kde hrozi rizikaragieni.
3.2 Zkratky

V dokumentu jsou pozivany jen vSeob&enamé zkratky.

4 POSKYTOVANI INFORMACI MEDIIM VE SKUPINE CEZ
4.1 Systém poskytovani informaci médiim

1. Zanestnanci SkupinyCEZ nejsou oprawni poskytovat informace médiim, az

na vyjimky vymezené timto dokumentem.



2. Komunikace s médii je zpravidlargainostd uskuténovana prosednictvim

tiskovych mluwich.

3. Komunikovat s médii a poskytovat informace jsidle opravani ¢lenové ped-
stavenstvaieditelé divizi,feditelé Usek a sekcijeditelé organizénich jednotekjedi-
telé dc&inych spolénostiCEZ, a. s. V tomto fipad komunikuji fredstavitelé spote
nosti za pitomnosti tiskového mlusiho. Neni-li to mozné (edevSim v fipack fedite-
I OJ), informuji o kontaktu s médii a o poskytnutfiormaci nasledntiskového mluv-
¢iho CEZ, teditel OJ informuje feditele divize vyroba. Vifpad: jadernych elektraren
probiha pravidelna informovanost méeditelem jaderné elektrarny digusnymi tis-
kovymi mluvsimi (tiskovy mlui CEZ-EDU neboCEZ-ETE).

4. Pro pipad vzniku miméadnych udalosti (MU) jsou na jadernych elektrarnach

(JE) Zizeny funkce Mlu¥i havarijniho Stabu

5. Ke komunikaci s médii mohou byt zméoini dalsi zanistnanci SkupinfCEZ.
Ucelow, pro resré vymezené téma, ile byt po¥iena i externi osoba spolupracujici s

CEZ (pravni zastupce, poradce, atd.).

6. Hi pripadnych dotazech ze strany médii odkaze¢stmanec, ktery neni oprav-

nén poskytovat informace, tazatele rigspusného tiskového mldgiho SkupinyCEZ

7. Interview pro média se zastnanci SkupinyCEZ sjednava tiskovy mluy a
uskuteénuje se aZ po dohéds nim feditel OJ¢i deeiné spolénostiCEZ, a. s., si sjed-

nava rozhovor v s@innosti s pislusSnym regionalnim tiskovym mlaim).

8. Tiskovy mlu¥i se @&astni samotného interview a vigadct potreby a moznosti
zaji¥’uje autorizaci. Po publikaci interview tiskovy mbindohlizi, zda uviejréné in-
formace odpovidaji poskytnutym a zda nedoSlo khegkresleni.

9. Je-li zamistnanec pozvan na panelovou diskusi, svegisti konzultuje s tisko-
vym mluwim. Utast zajiguje pracovnik, ktery si k tomu vyzada souhlas tighm
mluvéiho a své nddlzené opravené osoby. Pracovnik siipravi podklady k tématu
diskuse a zkonzultuje jejich pouziti s tiskovym wdim.

10. Informace, o které by média -fegost mohla mit zajemjiedava zamstnanec

tiskovym mluwim, kt&i rozhodnou o jejich vyuziti.



11. Ri pripraw tiskovych zprav a kontaktech s médii poskytujcligi zangstnanci
SkupinyCEZ tiskovym mlu¥im na vyzadani pggbnou soéinnost.

12. Zaméstnanci se vyvarujiip verejnych spoléenskych akcich toho, aby komen-
tovali vnitini déni ve Skupig CEZ nebo pipady, ve kterych jakakoliv spaleost Sku-
piny CEZ vystupuije jako jedna ze &strénych stran.

13. Ri vystupovani na uejnostic¢i pro média se opra¥na osoba vyjadije apoli-
ticky, aby nemohla byt zpochy&ma politickd nestrannost vSech sgolesti Skupiny
CEZ.

14.  Pracovnici poruchovych sluzeBdS) mohou na mistvykonu prace (ede-
vSim @i kalamitach) poskytnoutifiomnym médiim informaci @&innosti, kterou na
daném mist vykonavaji (o jakou jde poruchu, co je viebla udlat k jejimu odstra&

ni, atd.). Pro toto omezené informovani jsou povanyg za osoby pa¥ené.
4.2 Cinnost tiskovych mlusich

1. K poskytovani informaci médiim jsou opréanpiedevsim tiskovi mlusi. Fritom se

fidi dokumenty:

= DohodaCEZ- EDU s SUJB o zwejiiovani udalosti v souvislosti&EZ — EDU
= DohodaCEZ- ETE s SUJB o z¥ejiiovani udélosti v souvislosti®EZ — ETE
» Dohoda z Melku o fedavani informaci Rakousku.

Kontakty na tiskové mluy jsou uvedeny v pracovni informaci, ktera je ulZespo-
le¢n¢ s timto dokumentem v aplikaci LN Vydané dokumemiyro vSechny uZivatele je

pristupna z Intranetu Skupif§EZ v ¢asti Dokumenty Ridici dokumentace.

2. Vydavani tiskovych zprav musi byt zpravidigegeem konzultovano sigdstaven-
stvem spol&nosti CEZ, a. s., generalrieditelem,rediteli divizi CEZ, a. s.¢i tediteli
dcainych spolénosti CEZ, a. s. Obsah tiskové zpravy schvaligelitel medialniho
Gtvaru. Tiskovy mluvi vSak niize vydat tiskovou zpravu bezguchozi konzultace,
pokud si to vyZaduje situace (krizovd komunikac&. spravnost tiskové zpravy a
vhodnost jejiho zv@jreni je zodpoedny tiskovy mlui, ktery zpravu vydava.

3. BéZzné dotazy médii wezuje tiskovy mlui po vlastnim uvazeni a posouzeni své
schopnosti podat spravnou informaci. Yigadt pochybnosti konzultuje geditelem

medialniho Utvaru, fifpadreé s gisluSnymreditelem. Tiskovy mludi je odpoedny za



pravdivost a vhodnost takto zegnéné informace. V fipadt, Ze je informace podana
spolenostiCEZ v médiu chyb# interpretovana a mohla by tak vyvolat klamavé zdan
u prijemce takové informace nebo poskodit zajmy firpeytiskovy mluwi povinen na
tuto okolnost autora pisemrti elektronickou postou upozornit, a je-léos zavazna,

poZadovat téZ opravu.

4.V pripadt své nepitomnosti miZze tiskovy mluéi ulozZit vyfizeni neodkladné zalezi-
tosti rekterému zardstnanci spolénosti — ten se stava pro uvederfippd opravanou
osobou. Nezbavuje se tim ovSem odjumosti za poskytnuté informace. \tiack
negitomnosti jednoho tiskového migio CEZ, vyrizuje nezbytny kontakt s tiskem
dalSi z tiskovych mlusich.

5 VAZBY MEZI DOKUMENTY

Prehled vazeb mezi dokumenty je uloZen jako samostsdnbor spokné s vydanym
dokumentem v aplikaci LN Vydané dokumenty, ktergie vSechny uzivatelefistup-

na z Intranetu SkupingEZ v ¢asti Dokumenty Ridici dokumentace.

6 DOKUMENTACNI VYSTUPY

Tiskové zpravy

Internetové stranky - htpp://www.cez.cz
Intranet SKC - http://intranet.cez.cz
Monitoring médii

Monitoring rakouskych admeckych médii

Prazkumy veéejného migni

7 ZAVERECNA A PRECHODNA USTANOVENI

K nabyti &innosti tohoto dokumentu se rusi SKPP_0013r00 — Poskytovani informa-
ci médiim ve SkupiCEZ.
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Zijeme v dobg, v niz jsou nejcennéjsim, ale zaroveri i nejrizikovéjsim produktem lidské
¢innosti informace. Uroved prace s informacemi, tedy Groven komunikace, stale vice ovliviiuje
konecny vysledek jakéhokoliv podnikani.

V dasledku téchto skuteénosti a v disledku role, kterou v dneinim svéte hraji sdélovaci
prostfedky a globalni informaZni technologie, se proto miize kazda chyba, jiz se dopustime
v oblasti komunikace s vefejnosti, stat osudnou pro dobrou povést nasi spolecnosti a/nebo
pro nase podnikatelské zaméry.

Riziko takové chyby narlstd zvlasté v krizovych situacich, které nasleduji po vaznych
provoznich havariich, ale vznikaji i v dasledku fady jinych jeva, jimz nem(izeme zabréanit, jako
Jsou neocekavané socialni a politické otfesy obecného nebo regionalniho charakteru, riizné
akce organizované s cilem poskodit nase zajmy, iniky informaci o naich zamérech a dalsi
udalosti a Einnosti, které mohou ohrozit vysledky nasi prace.

Proto je nezbytné vytvofit na hlavni spravé i ve viech organizacnich jednotkach nasi

spolecnosti Gcinny systém schopny aktivné fidit komunika&ni procesy v jakékoliv krizové
situaci a minimalizovat jeji negativni dopad v oblasti komunikace s verejnosti.
Tato pfirucka je zavazna pro vedouci zaméstnance na viech drovnich fizeni nagi spoleCnosti
i jejich organizagnich jednotek. Obsahuje metodické pokyny pro vytvofeni 3tabl krizové
komunikace ve viech organizaénich jednotkich CEZ, a.s. i na jeji hlavni spravé, pokyny pro
personalni a organizacni zajisténi Einnosti 3tabl krizové komunikace a stanovi také zasady
postupu a miru zodpovédnosti pro viechny jejich ¢leny.

Cilem je nejen vytvofit formalni systém pro piipad komunikacnich krizi, ale pfedevsim
upevnit u viech vedoucich zaméstnanct védomi, Ze pravé oni nesou zodpovédnost za
zvladnuti krizovych situaci a Ze pravé v jejich rukou jsou v takovych okamzicich dobré jméno
a povést nasi spolecnosti.
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Vase tr hlavni ikoly

v Jachovejte Klid
v Inrormujte vedeni spolecnosts
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Komunikacni krize
Kdy hrozi komunikaéni krize

* Pri kazdé neocekavané nebo nenadalé situaci & udalosti, ktera se jakkoliv dotyka nasi
spoleCnosti nebo nékteré z jejich organizaénich jednotek a o jejimz vzniku a priciné
nemame dostatek informaci

® Pri kazdé provozni havarii

® Pfi viech vyznamnych soudnich a obchodnich sporech

® Prinenadalych jevech v oblasti finanénich a obchodnich vztaha, zaméstnaneckych vztah(
a v oblasti technickych a technologickych tajemstvi

z jejich organizaénich jednotek.
Privodnimi jevy udalosti hrozicich vznikem komunikacni krize obvykle jsou

® Prekvapivy zaCatek udalosti

® Zdanliva ,nevinnost” & ,snadna zvladnutelnost” udalosti
e Nefizeny vyvoj udalosti

® Chaos a stres v centru udalosti

® Intenzivni zajem sdélovacich prostfedkii o pritbéh udalosti
® Intenzivni zajem vefejnosti

Zakladni predpoklady pro zvladnuti komunikaéni krize

® Kazdy Clen 3tabu krizové komunikace a obecné kazdy vedouci zaméstnanec musi predem
védét, jaka bude jeho role v pfipadé krize, za co ponese zodpovédnost, jak bude
postupovat v konkrétnich situacich

* Proto je nezbytné, aby se v3ichni tito zaméstnanci zevrubné seznamili s touto Pfiruckou
a osvojili si jeji obsah

e Zarovei je nutné, aby tato PFirucka byla neustale aktualizovana z hlediska personalniho
(Jména a funkéni zafazeni), komunikaéniho (telefonni &isla) i vécného (vyhodnocovani
probéhlych krizi), a aby se v3ichni vedouci zaméstnanci s témito aktualizacemi priibézné
a trvale seznamovali.
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Stab krizové komunikace (SKK)

Hlavni dkoly SKK

Po celou dobu trvani krize organizovat a Fidit VESKEROU komunikaci uvnitf i vné firmy
Stanovit reélny cil a strategii komunikace
Zachovat, resp. obnovit dvéru sdélovacich prostfedk a vefejnosti ve spoleénosti

Vytvoreni Stabu krizové komunikace

Cleny stabu krizové komunikace (SKK) jmenuje na trovni hlavni spravy generalni feditel
spoleCnosti a v organizacnich jednotkach jejich feditelé

Clenové SKK jsou v zasadé vybirani z vedoucich zaméstnancii

Na Eleny SKK jsou v dobé krize kladeny mimofadné vysoké naroky spojené s feSenim
samotné krize i s jejich Cinnosti v SKK

Soucasti jmenovani do SKK je rozhodnuti, kdo a v jakém rozsahu bude v dobé krize
zajistovat rutinni povinnosti clend SKK vyplyvajici z jejich kazdodenni viedni pracovni
¢innosti

Slozeni SKK

1)
2)

5)
6)

Vedouci (Feditel spolecnosti resp. organizaéni jednotky)

Zastupce pro vn&jsi komunikaci (mluvéi spole€nosti resp. zaméstnanec zodpovédny
za PR organizacni jednotky)

Zastupce pro vnitini komunikaci (zaméstnanec na trovni odborného feditele spolecnosti
resp. zastupce feditele, prokurista nebo vedouci personalniho Gtvaru organizaéni
jednotky)

Sekretar (zaméstnanec na drovni vedouciho sekretariatu Feditele spolecnosti,
resp. sekretafe nebo asistenta feditele organizaéni jednotky)

Pravnik (pravnik spolecnosti a/nebo externi pravnik doporuceny pravni sekci spoleénosti)
Odborny poradce (expert na oblast, jiz se krize tyka - zaméstnanec a/nebo externista)
Poradce P.R. (expert na komunikaci s vefejnosti - zaméstnanec sekce komunikace
spolecnosti nebo externista doporugeny sekci komunikace spole¢nosti)
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Povinnosti ¢lend SKK
Vsichni ¢élenové SKK

* Neustale - tedy i v dob& neinnosti SKK - a neprodlené informuji sekretafe SKK o viech
zménach, které by mohly mit vliv na jejich dosaZitelnost v pfipadé krize

® Prabézné se seznamuji s aktualizacemi Pfirucky pro komunikaci v krizovych situacich

® Maji neustile k okamZité dispozici aktualni vytisk PFrucky (zejména jeji pfilohy
obsahujici spojeni na stanovené Eleny SKK, vedouci zaméstnance organizaéni jednotky
a vykonné vedeni spolecnosti)

® V dobé krize jsou neustéle p¥ipraveni pfevzit povinnosti vedouciho SKK

Vedouci SKK

* Aktivizuje SKK poté, co dojde k zévéru, Ze nastaly jev &i udalost jsou provazeny znaky
charakterizujicimi vznik komunikaéni krize, nebo v takovou krizi mohou pferiist. Neni-li
si hodnocenim situace jist, postupuje, jakoby se o krizi jednalo. Zarovei s aktivizaci SKK
informuje a povolava dalsi odborniky z fad zaméstnanci spolecnosti (organizagni
jednotky)

* Vede prvni poradu SKK, jejimz akolem je:

a) Definovat podstatu krize

b) Vyhodnotit ocekavana rizika a mozné 3kody, které miize krize zplisobit spole¢nosti
(organizacni jednotce)

¢) Vyhodnotit ocekavany rozsah a strukturu zajmu vefejnosti a sdélovacich prostredk
(vEetné organl statni spravy a samospravy)

d) Stanovit redlné cile krizové komunikace a zpracovat jeji strategii

e) Rozhodnout o pfipadném doplnéni SKK o dal3i odborniky

* Uvédomi o vzniklé situaci vykonné vedeni spole¢nosti a nepfetrzité udriuje s jeho Eleny
kontakt po celou dobu trvani krize

* Pipravuje spolecné se svym zastupcem pro vn&jsi komunikaci VSECHNY informace a zpravy
uréené ke zvefejnéni. ZADNA zprava nesmi byt zvefejnéna bez schvaleni vedouciho SKK
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Spolecné se svym zastupcem pro vnéjsi komunikaci jsou JEDINYMI, kdo smi po celou dobu
krize hovofit s vefejnosti

Po skoneni krize Fidi zasedani SKK, které vypracuje pisemny rozbor pfi€in, prabéhu
a disledkd krize

Ve spolupraci s feditelem sekce komunikace spole¢nosti zajisti aktualizaci viech vytiski
PHrucky pro komunikaci v krizovych situacich o tento rozbor

Zastupce vedouciho pro vnéjsi komunikaci

Zpracovava viechny tiskové zpravy a viechny informace uréené pro vefejnost (véetné
informaci pro orgény statni spravy a samospravy, pro finaéni a bankovni kruhy, pro
vyrobni a obchodni partnery firmy i pro jeji konkurenty)

Ovéfuje pravdivost viech faktli uvadénych ve zpravach a informacich uréenych
ke zverejnéni

PribéZné sleduje a vyhodnocuje publicitu krize ve sdélovacich prostfedcich
Vytvar a vede tiskové stredisko

Organizuje a fidi praci poradca P.R.

Vystupuje v roli mluvéiho spolecnosti (organizacni jednotky)

Zajistuje koordinaci své &innosti se zastupcem vedouciho pro vnitini komunikaci

Zastupce vedouciho pro vnitini komunikaci

Informuje a instruuje zaméstnance, ktefi vzhledem ke svému pracovnimu zafazeni mohou
prjit do styku s vefejnosti - pracovniky sekretariatu vedeni spole¢nosti (organizacni
jednotky), podatelny, recepce, vratnic, telefonni Gstfedny atd. - o nutnosti a povinnosti
smérovat JAKEKOLIV (tedy i s krizi zdanlivé nesouvisejici) dotazy prichazejici zvnéjska
vyhradné vedoucimu SKK nebo jeho zastupci pro vnéjsi komunikaci

Informuje o krizi zaméstnance firmy (viz str. 11 - Zasady vnitfni komunikace v dobé krize)
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Je vedle vedouciho SKK jedinou osobou opravnénou v priib&hu krize hovofit o krizi se
zaméstnanci

Je vedle vedouciho SKK a jeho zastupce pro vnéjsi komunikaci jedingm &lenem SKK, ktery
mize v prdbéhu krize pfijit do styku s vefejnosti (miZe ptijimat dotazy, spolupracovat
s vedoucim a zastupcem pro vnéjsi komunikaci na pfipravé odpovédi, ale nesmi jménem
SKK ani spole¢nosti hovorit)

Sekretar

V dob& mimo krizi priibézné aktualizuje faktografickou pfilohu této Prirutky a zodpovida
za provozuschopnost technického vybaveni a spojovacich prostfedkii mistnosti SKK

V okamZiku aktivizace SKK jako prvni sviij krok provede kontrolu viech idaji v této
Prirucce tykajicich se osob a spojeni a pfipadné zmény ihned oznami viem élendim SKK

Zfizuje a fidi innost mistnosti SKK - mistnosti, v niz pracuje SKK v dobé krize a do které
nema pfistup NIKDO kromé urfenych a (nebo) povolanych zaméstnanci spoleénosti
(organizacni jednotky)

Zodpovidd za neprodleny a pfesny prenos viech informaci prichazejicich zvendi
i probihajicich mezi jednotlivymi &leny SKK

Eviduje vSechny dotazy pfichazejici zvenéi a odpovédi, které uvolni SKK

Pofizuje podrobny protokol (vEetné Casovych ddajd) o priib&hu krize, o VSECH jednani
a rozhodnutich SKK

Zajistuje magnetofonovy zaznam VSECH prohladeni, kterd pro vefejnost u&ini vedouci SKK
a jeho zastupce a pokud mozZno také viech otazek pfichazejicich zvenéi (nahravani
telefonickych rozhovorl na telefonnich linkach v mistnosti SKK)
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Zasady komunikace s novinafi v dobé krize

* NIKDY NELZETE ! Omezte veskera sva prohlaeni jen na naprosto nezbytné, stoprocentné
pravdivé a ovéfené informace. NemlZete-li Fict pravdu, feknéte, Ze o tom ted nebudete
hovofit (aniZ byste zdiivodfovali proc). Vyhnéte se pouzivani fraze "no comment”. Tém&t
vzdy bude pouZita tak, aby jakoby potvrzovala tu nejhorsi moznou variantu odpovédi.

® Poskytnéte maximum informaci uvedenych v pfiloze €. 1 této PFirucky.

* Nebojte se slivka "nevim". Zpiisobi Vam nesrovnatelné méné problémi ne3 mlzeni nebo
klickovani. V pripadé otazek faktického charakteru a pokud jste si naprosto jisti, ze
pozadované (daje lze zvefejnit, slibte v pFipad§, e je neznate nebo nemate k dispozici,
Ze je poskytnete pozdéji.

* Nikdy nefikejte nic, co opravdu nechcete zvefejnit. Fraze "mimo zaznam" nebo "tohle ale
fikam jen pro vasi informaci" Vam nebudou nic platné. Méjte na paméti, Ze vSechno co
vyslovite, miiZe byt napsano a viechno co bude natoceno, miize byt také odvysilano.

* Odpovidejte pouze na to, nat jste tazani. Odolejte lakavému pokuseni odvadét pozornost
novinar tim, Ze jim budete ukazovat nové, jim neznamé souvislosti problému.

® NIKDY nezvefejfiujte novou informaci, aniz byste jeji uvolnéni pfedem dikladné
a vSestranné posoudili s ostatnimi &leny SKK.

® Zvefejnéni kazdé nové informace musi mit jasny a predem stanoveny cil ¢i Gcel.

* Neodpovidejte na hypotetické otazky. Kazda spekulace se dfive nebo pozdéji obrati proti
Vam. Vyhnéte se v této souvislosti i sliblim, Ze na hypotetickou otazku odpovite, aZ prijde
jeji Cas. Zvlasté neslibujte odpovéd v pfipadech, kdy si nemiizete byt jisti, ze ji s ohledem
na obchodni zajmy spolecnosti (organizaZni jednotky) i pravni hlediska skuteéné budete
moci zvefejnit. Coz neni prakticky nikdy.

* Mluvte srozumitelné. Uvédomte si, Ze novinaf malokdy zna dokonale problematiku, o niZ
hovofite a uz viibec ne Va3i odbornou terminologii.

* Odpovidejte kratce a jasné. Nepodlehnéte kouzlu ko3atych vét. Samy o sobé &ini sdéleni
tézko srozumitelnym a navic je musi novinafi obvykle zkracovat, coz je spolehliva cesta
ke zkresleni Vaseho sdélent.

* Nedovolte novinafiim formulovat Va3e nazory. Zvlaité se méjte na pozoru pred reportéry,
ktefi své otdzky uvadéji sahodlouhym rozborem jejich souvislosti. V&tfinou k Vam
pfichazeji s hotovym nazorem a snaZi se, abyste jim jej potvrdili.

® Budte klidni. V Zadném pfipadé se s novindfem nehadejte. Myslete na na to, Ze vétéina
novinafi, ktefl s Vami hovofi, touzi vyprovokovat Vas k odpovédi, které budete vzapéti
litovat.

® Nebudte Zovidlni. Chovejte se pratelsky, ale nesnazte se vytvofit atmosféru divérnosti.
Pamatujte vZdy na to, Ze NOVINAR NENI VAS PRITEL.
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sady vnitfni komunikace v dobé krize

Hlavnim Gkolem vnitfni komunikace v dobé krize je zajistit, aby zaméstnanci spole€nosti
(organizacni jednotky) méli MOZNOST dozvédét se kazdou dileZitou faktickou informaci
o pficinach, pribéhu a okolnostech krize uréenou ke zvefejnéni dfive ne? se tato
informace objevi ve sdélovacich prostfedcich.

Vsechny dulezité informace uvolnéné SKK ke zvefejnéni jsou proto dfive, nebo v nejhorsim
pfipadé ve stejnou dobu, kdy jsou pfedany novinafim, vhodnou formou zpristupnény
zaméstnancim spolecnosti (organizalni jednotky) - napf. prostiednictvim relaci
v zavodnim rozhlase, informacnich letakd na nasténkach, intranetu atp.

Zastupce vedouciho SKK pro vnitfni komunikaci informuje zaméstnance o vyvoji krize na
pravidelnych setkanich, jejichZ termin a misto konani jsou pfedem oznameny. Vyuziva
kazdou pfileZitost k osobnim rozhovoriim se zaméstnanci, pficemz dba na to, aby v dobé&
krize postupné osobné& navstivil viechna klicova pracoviité v dob& viech pracovnich
smén.

Zastupce pro vnitfni komunikaci sbird a vyhodnocuje reakce zaméstnancii na medialni
obraz krize a pfedava tyto poznatky ostatnim &lentim SKK.

Zadnému zaméstnanci kromé Elent SKK a kromé vedoucich zam&stnanct spolecnosti do

Urovné vykonnych feditelil a fediteldl organizaénich jednotek nejsou v dobé& krize
poskytovany ZADNE informace, které nejsou uréeny ke zvefejnéni.
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Mistnost stabu krizové komunikace

® Sekretaf Stabu krizové komunikace predem vybird v objektu spolecnosti (organizaéni
jednotky) mistnost, v niz bude v dobé krize 5tab plsobit

® Pokud neni sidlo spole¢nosti (organizaéni jednotky) totoZné s mistem, které je centrem
krize (napfiklad v pfipadé provozni havarie), zajistuje sekretaf ziizeni mistnosti SKK co
nejblize mistu krize neprodlené po jejim propuknuti

e Mistnost SKK je pfistupna v zisadé pouze &lentim SKK, ktery na svém prvnim zasedani po
propuknuti krize miiZe rozhodnout o pfistupu dal3ich osob z fad zaméstnancti spole¢nosti
(organizacni jednotky) a/nebo externich odbornych poradcti

® Sekretar zajisti, aby do mistnosti krizového 3tabu nemél pristup nikdo mimo stanovené
osoby a zejména ZADNY NOVINAR

Nezbytné technické vybaveni mistnosti krizového Stabu

® Telefonni pfistroj pro pfijem vnéjSich i vnitfnich hovorli pfipojeny na automatické
zaznamoveé zarizeni s dostatecnou kapacitou

Radiopfijimac s pfedvolenymi hlavnimi rozhlasovymi stanicemi pfipojeny na magnetofon
vybaveny dostatecnym poctem prazdnych kazet

® Televizor s pfedvolenymi hlavnimi televiznimi stanicemi pfipojeny na videorekordér
vybaveny dostate¢nym mnoZstvim prazdnych videokazet

* Pocitat pFipojeny k sitim internet a intranet s moZnosti aktivniho vstupu na www-server
spolecnosti

® Pocitac s tiskarnou nepfistupny z jakékoliv poéitadové sité

® Diktafon nebo prenosny magnetofon

* Nasténka nebo magneticka tabule se zvétSenymi kopiemi pfiloh této Pfirucky (Zakladni
informace o spolecnosti (organizaéni jednotce), Zakazané informace, Seznam vnitinich
a vnéjsich obligatornich adresatl, Seznam novinafli a redakci, Seznam funkcionaft
spole€nosti (organizaéni jednotky), Seznam havarijnich sluzeb)

e Aktualizovana Pfirucka pro krizovou komunikaci

® Kancelarské potreby

® Stoly a Zidle pro 6-10 osob

Dalsi vybaveni mistnosti SKK

Fax, kopirka, skartovaci box, ventilator, kdvovar, chladnicka atd.
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Mistnost pro novinafe

® Mistnost pro novinéafe zfizuje zéstupce vedouciho pro vnéjsi komunikaci analogickym
zplsobem jako se zfizuje mistnost SKK

e Dba pfi tom, aby mistnost pro novinafe méla kontrolovany pfistup diisledné oddéleny od
ostatnich prostor spolecnosti (organizacni jednotky), zejména dba na zamezeni vstupu
novinarl do ostatnich prostor na trase pfistupu k mistnosti pro novinafe a na trase mezi
mistnosti a WC

® Mistnost pro novinafe by méla byt pokud mozno tak prostorna, aby v ni bylo moZné
pofadat tiskové konference

® V zasadé plati, Zze vSechna prohlaseni pro sdélovaci prostfedky ¢€ini uréeni Elenové SKK
v mistnosti pro novinare

Zakladni vybaveni mistnosti pro novinare

e 1-3 telefonni linky

® Fax

E-mail

® Kancelarské potieby

e Tabule

® Stoly a Zidle pro 10-15 osob

Dalsi vybaveni mistnosti pro novinafe

Zafizeni pro pfipojeni pfenosnych osobnich pocitacl k telefonni lince, projekéni pristroj,
nasténka, kavovar
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Priloha ¢. 1 (Organizacni jednotky)

ZAKLADNI INFORMACE 0 ORGANIZACNICH JEDNOTKACH

Zde uvedené informace je mozné zvefejnit bez schvaleni SKK

1.1 Zakladni informace o organizacni jednotce
. 141, Sidlo
Nazev: CEZ, a.s., VODNI ELEKTRARNY
Adresa: Prof. VL Lista 329, 252 07 Stéchovice
Telefon: 02/994 10 88-90
Fax: 02/994 13 08
E-mail:
1.1.2. Prehled vybranych ukazateld
Jednotka 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Instalovany vykon k 31.12. MW 1218 1217 1683 1871 1871 1871
Vyroba elektrické energie GWh 1285 1670 1928 1564 1367 1476
Fyzicky pocet pracovnikia k 31.12. osob 368 371 351 349 346 349
[ 1.1.3. Vedouci organizaéni jednotky
jméno funkce datum jmenovani rok narozeni
ing. Jifi Cerny feditel, prokurista 1.8.1999 1945
ing. Zdenék Saturka zastupce feditele 1.4.2000 1959
ing. Zdenék Mista pracovnik PR 1.2.1999 1951
ing. Petr Pétioky zastupce feditele, prokurista 1.4.2000
1.2 Zakladni informace o organizacni jednotce
[ 1.2:1. Sidlo
Nazev: CEZ, a.s., JADERNA ELEKTRARNA DUKOVANY
Adresa: 675 50 Dukovany
Telefon: 0618/811 111
Fax: 0618/866 401
E-mail: pouze osobni e-maily
L 1.2.2 Prehled vybranych ukazateld
Jednotka 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Instalovany vykon k 31.12. MW 1760 1760 1760 1760 1760 1760
Vyroba elektrické energie GWh 12977 12230 12849 12494 13178 13354
Vyroba tepla TJ pouze pro vytapéni a potfebu EDU
Fyzicky pocet pracovniki k 31.12. osob 1890 1763 1719 1690 1693 1640
1.2.3, Vedouci organizacni jednotky
jméno funkce datum jmenovani rok narozeni
ing. Ales John feditel pro techniku 1.7.1998 1950
ing. Josef Sedlak feditel pro finance a spravu 1.7.1993 1959
ing. Petr Spilka mluvci EDU 1.1.1993 1952
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Zakladni-informace o organizacni jednotce

[ 131, Sidlo

Nazev: JADERNA ELEKTRARNA TEMELIN

Adresa: 373 05 Temelin

Telefon: 0334/781 111

Fax: 0334/782 708

E-mail: neni obecna schranka
[ 132 Prehled vybranych ukazateld

Jednotka 1994 1995 1996 1997 1998 1999

Instalovany vykon k 31.12. MW elektrdrna ve vystavbé - 2x 1000

Fyzicky pocet pracovniki k 31.12. osob 1295 1372 1444 1498 1536 1650
[ 1.3.3. Vedoudi organizacni jednotky

jméno funkce datum jmenovani rok narozeni

ing. Frantidek Hezoucky  Feditel divize vystavba 10.6.1999 1942

ing. Frantisek Hezcko zastupce feditele pro spousténi

ing. Milan Nebesar tiskovy mluvéi 1983 1958

Zakladni informace o organizacni jednotce

[ 144, Sidlo
Nazev: CEZ, a.s., ELEKTRARNA MELNIK
Adresa: 27 703 Horni Pocaply
Telefon: 0206/611 111
Fax: 0206/626 840
E-mail:
[ 1.4.2. Prehled vybranych ukazateld
Jednotka 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Instalovany vykon k 31.12. MW 940 940 940 940 940 720
Vyroba elektrické energie GWh 4178 3931 2979 4583 3826 2528
Vyroba tepla TJ 288 233 176 187 120 52
Fyzicky pocet pracovnikd k 31.12. osob 1136 1137 1000 959 613 523
1.4.3. Vedouci organizaéni jednotky
jméno funkce datum jmenovani rok narozeni
ing. Karel Sik feditel 1951
ing. Jaromir Dudek zastupce feditele pro ekonomiku 1943
ing. Pavel Foit pracovnik PR 1961
ing. Vaclav Suchy zastupce feditele pro vyrobu a techniku 1940
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. Zakladni informace o organizacni jednotce
[ 1.5.1. Sidlo Brezova u Sokolova
Nazev: CEZ, a.s., ELEKTRARNA TISOVA
Adresa: Postovni prihradka 98, 356 69 Sokolov 1
. Telefon: 0168/651 111
Fax: 0168/624 035
E-mail: sykorvl.eti@mail.cez.cz
. [ 1.5.2. Prehled vybranych ukazateli
Jednotka 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Instalovany vykon k 31.12. MW 322 322 322 322 272 272
' Vyroba elektrické energie GWh 1106 1184 1307 1377 1472 1577
Vyroba tepla TJ 14254 13450 14614 15181 14965 15959
l Fyzicky pocet pracovnikii k 31.12. osob 474 450 457 447 408 386
[ 1.5.3. Vedouci organizacni jednotky
. jméno funkce datum jmenovani rok narozeni
ing. Vladimir Sykora reditel 1.1.1998 1958
ing. Jaroslav Vondracek prokurista 1.4.1998 1959
l Nada Hublerova referent vnitfni kom. 1950
1.6 Zakladni informace o organizacni jednotce
' [ 1.6.1. Sidlo
Nazev: ELEKTRARNY PORICI
Adresa: 541 37 Trutnov
Telefon: 0439/806 111
l Fax: 0439/806 199
E-mail:
. [ 1.6:2. Prehled vybranych ukazateld
l Jednotka 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Instalovany vykon k 31.12. MW 201
' Vyroba elektrické energie MWh 814 813 806 761 753 544
Vyroba tepla TJ 3957 3766 4247 3990 3821 3679
l Fyzicky pocet pracovnikid k 31.12. osob 746 707 653 620 583 546
[ 1.6.3. Vedouci organizaéni jednotky
l jméno funkce datum jmenovéni rok narozeni
ing. Jifi Pfihoda feditel
ing. Jifi Raz esberger prokurista
' ing. Vaclav Spar pracovnik PR
l
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Zakladni informace o organizacni jednotce

[ 474, Sidlo
Nazev: ELEKTRARNA HODONIN
Adresa: U elektrarny 1, 695 23 Hodonin
Telefon: 0628/300 111
Fax: 0628/238 14
E-mail:
[ 17.2. Prehled vybranych ukazateld
Jednotka 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Instalovany vykon k 31.12. Mw 155 105 155 155 105 105
Vyroba elektrické energie GWh 350 398 414 440 344 289
Vyroba tepla TJ 1437 1280 1266 1175 1177 1109
Fyzicky pocet pracovnika k 31.12. osob 336 319 300 282 265 255
[ 1.7.3. Vedouci organizaéni jednotky
jméno funkce datum jmenovani rok narozeni
ing. Ludvik Travnik feditel 1.6.1993 1952
JUDr. B. Strachotova prokurista 1.1.1996 1960
Alena Susakova pracovnik PR 1.5.1994 1958

Zakladni informace o organizacni jednotce

1.8.1. Sidlo

Nazev: ELEKTRARNY LEDVICE
Adresa: 418 48 Bilina
Telefon: 0417/801 111
Fax: 0417/801 501
E-mail:
1.8.2. Piehled vybranych ukazateld
Jednotka 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Instalovany vykon k 31.12. MW 530 530 530 530 530 330
Vyroba elektrické energie GWh 2207 2372 2363 1967 2523 1574
Vyroba tepla TJ 21862 23308 23203 19400 24309 15197
Fyzicky pocet pracovnikii k 31.12. osob 592 452 467 454 421 395
1.8.3. Vedouci organizaéni jednotky
jméno funkce datum jmenovan{ rok narozeni
ing. Ladislav Poupa feditel 20.7.1990 1940
ing. Jaroslav Kulidan naméstek pro ekonomiku a obchod 1958
Lenka Pospisilova referent komunikace 1.4.1998 1975
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1.9 Zakladni informace o organizacni jednotce
[ 1.9.1. Sidlo
Néazev: ELEKTRARNA CHVALETICE
Adresa: 533 12 Chvaletice
Telefon: 040/683 1111
Fax: 040/683 3600 (3604)
E-mail:
[ 1.9.2. Prehled vybranych ukazateli
Jednotka 1994 1995 1996 1997 1998 k30.11.99
Instalovany vykon k 31.12. MW 800 800 800 800 800 800
Vyroba elektrické energie GWh
Vyroba tepla IN|
Fyzicky pocet pracovniki k 31.12. osob 724 639 581 596 566 509
[ 1.9.3. Vedoucdi organizaéni jednotky

jméno

ing. Bedfich Jezek
ing. Milan Pinter
Iveta Zakova

funkce

reditel
prokurista
PR

Zakladni informace o'organizacni jednotce

datum jmenovani

rok narozeni

[ 1.0.1. Sidlo
Nézev: ELEKTRARNY DETMAROVICE
Adresa: 735 71 Détmarovice
Telefon: 069/658 2111
Fax: 069/655 0326
E-mail:
[ 1.10.2. Pfehled vybranych ukazateld
Jednotka 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Instalovany vykon k 31.12. MW 800 800 800 800 800 800
Vyroba elektrické energie GWh 2952 3559 3506 2743 2501 3377
Vyroba tepla TJ 23328 31459 31620 24234 22163 29617
Fyzicky pocet pracovnika k 31.12. osob 666 608 594 580 548 502
[ 1.10.3. Vedouci organizacni jednotky

S MERNICE P
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jméno

ing. Jan Mikulka
ing. Bretislav Nezval

Mgr. Natasa Cibulkova

K OMUNIKATCI V

funkce

feditel
prokurista
pracovnik PR

KRIZOWVYCH

datum jmenovani

1.7.1990
1.7.1990
3.7.1997

rok narozeni

1951
1944
1961
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. Zakladni informace o organizacni jednotce
L. 1434, Sidlo
Nazev: CEZ, a.s. ELEKTRARNY TUSIMICE
Adresa: 432 01 Kadan
. Telefon: 0398/32 1111
Fax: 0398/32 3880
E-mail:
[ 1.11.2. Prehled vybranych ukazateld
Jednotka 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Instalovany vykon k 31.12. MW 1020 1020 1130 1130 1130
. Vyroba elektrické energie GWh 4743 4934 5174 5123 5700
Vyroba tepla TJ 1402 1247 1217 114 1048
. Fyzicky pocet pracovniki k 31.12. osob 808 758 751 734 691
[ 1.11.3. Vedoudi organizacni jednotky
. jméno funkce datum jmenovani rok narozeni
ing. Frantisek Tengler reditel 1993 1944
ing. Jifi Stépanek prokurista 1993 1957
Jaroslav Kotensky pracovnik PR
ing. Boris Popsimov ved. kancelare feditele+PR 1988/1999 1941
. 1.12 Zakladni informace o organizacni jednotce
[112.1. Sidlo
Nazev: ELEKTRARNY PRUNEROV
Adresa: 432 01 Kadan
. Telefon: 0398/30 1111
Fax: 0398/33 2697
E-mail: |
[ 1.42.2, Prehled vybranych ukazateld
Jednotka 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Instalovany vykon k 31.12. MW 1490 1490 1490 1490 1490 1490
l Vyroba elektrické energie GWh 7367 6751 8361 7805 7592 7849
Vyroba tepla ] 2279 2394 2488 2217 1996 1895
. Fyzicky pocet pracovniki k 31.12. osob 1357 1179 1105 1076 834 794
[ 1.12.3. Vedouci organizacni jednotky
. jméno funkce datum jmenovani rok narozeni
ing. Pavel Klika feditel
ing. JiF Subrt prokurista
. ing. Miroslav Krebs pracovnik PR
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1,13 Zakladni informace o organizacni jednotce

[ 1.13.1. Sidlo

Nazev: CEZ, a.s. ELEKTRARNA POCERADY
Adresa: 439 44 Pocerady
Telefon: 0397/75 1111, 0397/79 2008
Fax: 0397/79 2047
E-mail:
[ 1.13.2. Prehled vybranych ukazateld
Jednotka 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Instalovany vikon k 31.12. MW 1000 1000 1000 1000 1000 1000
Vyroba elektrické energie GWh 4849 5759 5922 6465 6293 5585
Vyroba tepla TJ 273 240 273 242 207 196
Fyzicky pocet pracovniki k 31.12. osob 906 856 780 711 653 599
[ 1.13.3. Vedouci organizaéni jednotky
jméno funkce datum jmenovani rok narozeni
ing. Josef KaSpart reditel 1.1.1994 1946
ing. Vaclav Skoda prokurista 1.1.1994 1947
Ladislav Prokop pracovnik PR 1942
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Priloha ¢. 2

ZAKLADNI INFORMACE O SPOLECNOSTI

Zde uvedené informace je mozné zvefejnit bez schvéleni SKK

Zakladni informace o spolecnosti CEZ, a.s.

1
[ 2.1.1. Sidlo

l Nazev: CEZ, a.s., Hlavni sprava
Rok zalozeni: 1992
Sidlo: Jungmannova 29, 111 48 Praha 1
Adresa: Jungmannova 29, 111 48 Praha 1
' Telefon: 02 / 2408 1111
Fax: 02 / 2408 2440
E-mail: info@mail.cez.cz
Internet: http://www.cez.cz
' [ 21.2. Struktura akcionard (v %):
k 30.12.1998 k 16.6.1999 k 19.1.2000
Fond narodniho majetku CR 67,57 67,6 67,6
Ostatni pravnické osoby 29,41 28,62 29,86
Pravnické osoby celkem 97,01 97,22 97,46
z toho: - domaci 73,26 70,66 69,8
- zahranicni 23,15 26,56 27,66
Fyzické osoby celkem 2,99 2,78 2,54
l z toho: - domaci 2,82 2,62 2.39
- zahranicni 0,16 0,16 0,15
2.2 Prehled vybranych ukazatelu : :
' Jednotka 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Instalovany vykon k 31.12. MW 10235 10184 10999 10999 10900 10151
' Vyroba elektrické energie GWh 45377 46361 48266 48008 47892 45722
Vyroba tepla TJ 15823 15764 16447 15112 14292 13174
' Fyzicky pocet pracovniki k 31.12. osob 12143 11664 11280 11157 10314 9266
Ceikova zadluzenost (bez rezerv) % 24,5 28,4 31,2 33,0 32,8 36,2
l Vynosy celkem mil. K& 52162 54096 60252 59995 61744 59629
Naklady celkem mil. K& 35974 39313 47572 53163 53087 56767
' Zisk pfed zdanénim mil. K¢ 16188 14783 12680 6832 8657 2862
Zisk po zdanéni mil. K¢ 8889 8064 7848 3367 6364 2160
2.3 - Vyrobni zakladna
' Podil instalovaného vykonu podle typii zdrojii v CEZ, a.s. (MW)
1997 1998 1999
Uhelné elektrarny odsifené 4342 6517 6517
Uhelné elektrarny neodsitené 3025 750 0
Vodni elektrarny 1872 1872 1873
Jaderna elektrarna 1760 1760 1760
Slunecni a vétrné elektrarny 0 1 1
' Instalovany vykon celkem 10999 10900 10151
* Tento neodsifeny vkon byl k 1.1.1999 adstaven
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[ 2.3.1; Uhelné elektrarny k 31.12.1999
Elektrarna Druh Instalovany Rok uvedeni Odsifeno
paliva vykon (MW) do provozu od roku
Mélnik II (blok &. 9, 10) hnédé uhli 2 x 110 1971 1998
Mélnik 111 (blok & 11) hnédé uhli 1 x 500 1981 1998
Tisova I hnédé uhli 2 x 55; 1 x 50; 1959-60 1996-98
1x12
Tisova II hnédé uhli 1 x 100 1961 1997
Pofici 11 cerné uhli
hnédé uhli 3 x 55 1957-58 1996, 1998
Nachod *) hnédé uhli 1x5;1x12 1950, 1969 1997
Dvir Kralové *) hnédé uhli 1x6,3;1x12 1955, 1963 1997
Détmarovice cerné uhli 4 x 200 1975-76 1998
Chvaletice hnédé uhli 4 x 200 1977-78 1997, 1998
Ledvice II hnédé uhli 3x110 1966-69 1996, 1998
Ledvice III hnédé uhli 1x 110 1968 1998
Tusimice II hnédé uhli 4 x 200 1974-75 1997
Pacerady hnédé uhli 5200 1970-71, 1977 1994, 1996
Hodonin lignit 1x50;1x55 1954-58 1996-97
Prunéfov I hnédé uhli 4 x 110 1967-68 1995
Prunéfov II hnédé uhli 5 x 210 1981-82 1996
Celkem 6517
*) Tepldrny jsou souZasti organizaéni jednotky Elektrarny Pofici a dodrzeni emisnich limitd je feSeno spalovanim nizkosirného paliva a casteéné zemniho plynu.
2.3.2. Jaderné elektrarny k 31.12.1999
Jaderna elektrarna Instalovany Rok uvedeni
Vv provozu vykon (MW) do provozu
Dukovany 4 x 440 1985-88
Celkem jaderna elektrarna 1760
Jaderna elektrarna Instalovany Rok uvedeni
ve vystavbé vykon (MW) do provozu
Temelin 2 x 1000 1. Blok - 2001
2. Blok - 2002
[ 2.3.3. Vodni elektrarny k 31.12.1999
Akumulaéni, pritoéné a malé Instalovany Rok uvedeni
vodni elektrarny vykon (MW) do provozu
Lipno I 2 x 60 1959
Lipno II 1x1,5 1957
Hnévkovice 2 X 4,8 1992
Kofensko 2x1,9 1992
Orlik 4 x91 1961-62
Kamyk 4x 10 1961
Slapy 3 x 48 1954-55
Stéchovice I 2 x 11,25 1943-44
Vrané 2 x 6,94 1936
Stvanice 3x1,89 1987
Mohelno 1x1,2;1x%x0,56 1994
Celkem
Pfecerpavaci Instalovany Rok uvedeni
vodni elektrarny vykon (MW) do provozu
Stéchovice 11 1 x 45 1947-48
Dalesice 4x 112,5 1978
Dlouhé Strané 2 x 325 1996
Celkem 1145
Celkem vodni elektrarny 1873
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[ 2.3.4. Vétrné elektrarny k 31.12.1999
Instalovany Rok uvedeni
vykon (MW) do provozu
Mravenecnik (Jeseniky) 1x 0,220
1x 0,315
1x0,630 1998
Celkem vétrné elektrarny 1,165
[ 2.3.5. Sluneéni elektrarna k 31.12.1999
Instalovany Rok uvedeni
vykon (MW) do provozu
Mraveneénik (Jeseniky) 1x0,01; 2 x 0,005 1998
Celkem sluneéni elektrarny 0,01
2.4 " Struktura vyroby ve zdrojich CEZ, a.s. (GWh
1997 1998 1999
Uhelné elektrarny odsifené 17072 25949 30887
Uhelné elektrarny neodsifené 16876 7396 0
Vodni elektrarny 1566 1369 1478
Jaderna elektrarna 12494 13178 13357
Celkova vyroba CEZ, a.s. 48008 47892 45722

Vyvoj naklad na vyrobu elektriny podle paliva

Uhelné elektrarny
Jaderna elektrarna
Vodni elektrarna

Vlyvoj poruchovosti elektraren

podle paliva

Uhelné elektrarny
Jaderna elektrarna
Vodni elektrarna

v % dosazitelného vykonu

Objem a struktura obchodu s elektFinou podle odbérateli

1993 1994 1995 1996 1997
549 558 640 718 820
435 473 612 620 668
405 449 439 520 791

1993 1994 1995 1996 1997
3,35 3,72 3,72 2,72 3,31
0,72 1,44 0,49 0,65 0,27
7,83 0,43 0,28 1,51 0,56

1998 1999
851
569
852

1998 1999
2,67
0,75
0,85

1997 1998 1999 Index Index
GWh GWh GWh 98/97 99/98
Opatfeno:
vlastni vyroba 48008 47892 45722 99,80% 95,50%
nékup od nezavislych vyrobci 4132 3963 4034 95,90% 101,80%
nakup ze zavodnich elektraren 831 841 881 101,20% 104,80%
nakup od regionalnich distribugnich
spoletnosti 78 77 52 98,70% 67,50%
dovoz 1567 958 1031 61,10% 107,60%
Opatfeno celkem 54616 53731 51720 98,40% 96,30%

Vyvo] emisi latek znecistujicich ovzdusi z uheln

ch elektraren

(tun/rok) popilek oxid sificity oxidy dusiku
1993 55393 719149 122212
1998 7021 159625 56889
1999 2541 63460 52717
SMERNICE PRO KOMUNIKACI V KRIZOVYCH SITUACIGCH
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Objem a struktura sponzorskych darii

1998 1999

Zdravotnictvi

socialni oblast, humanita 25,7
Ekologie, obce 40,6
Skolstvi, vzdélavani, véda 14
Kultura a sport 22,6
Ostatni 4,7
Celkem . 107,6

I

Predstavenstvo

jméno funkce

datum jmenovani

rok narozeni

[

2.10.2

Vykonné vedeni spolecnosti

jméno funkce

KOMUNIKACI V KRIZOVYSCH

datum jmenovani
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Priloha ¢. 3

ZAKAZANE INFORMACE

Tyto informace v zdsadé NELZE zvefejiiovat. Nékteré diléi informace tohoto typu (kromé informaci podléhajicich rezimu utajeni ve

smyslu zikona €. 148/1998 Sb., ,0 ochrané utajovanych skuteénosti a o zméné nékterych zakond”) je mozné ve vyjimeénych
pripadech zvefejnit za podminky jednomyslného souhlasu viech &lenii SKK. (soucasti této pfilohy bude vnitini smérnice CEZ o
utajovanych skutecnostech)

3.1

3.2

3.3

3.4

3.5

S MIECRLGNGIGC BB

R

O

Vsechny informace o krizové situaci, které nebyly schvaleny ke zvefejnéni vedoucim SKK.

Informace o skutenostech podléhajicich refimu utajeni podle pfislusnych pravnich pfedpisti a vnitinich pfedpisd
spolecnosti.

Osobni informace o zaméstnancich (zejména informace o bydlisti, telefonnim spojen, rodinnych a zdravotnich
pomérech).

Informace tykajici se probihajicich soudnich spor(, jichz se icastni spole¢nost (organizagni jednotka).

Zakladni informace o obchodnich partnerech spoleénosti (organizaéni jednotky) v rozsahu nepfesahujicim informace
zvefejfiované ve vyrocnich zpravach téchto obchodnich partnerd.
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Priloha €. 4

SEZNAM VNITRNICH A VNEJSICH OBLIGATORNICH ADRESATU

Tyto osoby MUSI byt OFICIALNE informovany o vzniku a vyvoji krize v oblasti jejich piisobnosti.

(uvedené Gdaje jsou uréeny pouze Eleniim SKK)

CEZ, a.s., HLAVNI SPRAVA

jméno
ing. Jaroslav Mil

Milada Vlasakova
PhDr. Sofa Kfitkova

funkce

predseda predstavenstva,
generalni feditel
predsedkyné dozorci rady
ved. odd. komunikace

CEZ, a.s., JADERNA ELEKTRARNA DUKOVANY

telefon

fax, e-mail

jméno

ing. Ales John
ing. Petr Spilka
Jifi Jedlicka
Vitézslav Jonas
ing. Josef Cerny

Jifi Kostelnik

ing. Bofivoj Zupa

jméno
ing. FrantiSek Hezoucky
ing. Milan Nebesaf

FrantiSek Haman
Jifi Eisenvort

Karel Lukas
Stanislav Helige

Jan Cihovsky

funkce
feditel pro techniku

mluvci EDU

predseda odborové organizace

nesménovych odbor(
starosta obce Dukovany

starosta obce Rouchovany

starosta obce Mohelno

predseda OBK

CEZ, a.s., JADERNA ELEKTRARNA TEMELIN

funkce

vykonny feditel,

telefon
0618/812201

0618/815400
0602/234168
0618/814677
0602/750419
0618/865029
0602/612155
0618/865220
0602/567878
0509/642484
0509/642334
0602/788585
0621/323928

telefon

0334/782201

feditel Divize vystavhy JE Temelin 0602/129798

tiskovy mluvci

predseda odborové organizace
starosta obce Tyn nad Vltavou

starosta obce Dfiten
starosta obce Temelin

starosta obce Vsemyslice

0334/782415
0602/396327

0334/731709
0602/435365
038/7991121
0334/744379
0602/111320
0334/721737

fax, e-mail

0618/866495
johnxa.edu@mail.cez.cz
0618/866401
spilkpl.edu@mail.cez.cz
0618/866430
jedlicka@email.cz
0618/865038

0618/865220

0509/642484

fax, e-mail

0334/741201
hezoufl.ete@mail.cez.cz
0334/782828
nebesm1.ete@mail.cez.cz

0334/731624

038/7991121
0334/744379

0334/721737

CEZ, a.s.,VODNI ELEKTRARNY

jméno funkce telefon fax, e-mail
ing. Jifi Cerny feditel 02/9941308 02/9941308
ing. Zdenék Mista PR 02/9941088-90 02/9941308
Rizena Davidova predseda odborové organizace 02/9941088-90 02/9941308
Miloslava Vlkova starosta obce Stéchovice 02/9941403 02/9941403
ing. Zden&k Zidek starosta obce Lipno 0337/736113 0337/736196
Jan Cihovsky starosta obce NeznaSov 0334/721737 0334/721737
PaedDr. Josef Pechlat starosta obce Vys. Brod 0327/746650 0337/746305
Jaroslava Svagrova starosta obce Solenice 0306,/694326
Peter Halada starosta obce Kamyk 0306/677104 0306/677125
Frantisek Neuzil starosta obce Slapy 02/9942084
Bohumila Chvatalova starosta obce Vrané 02/9961053 02/9961036
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PRILOHA P Ill: HLOUBKOVY ROZHOVOR S LADISLAVEM
KRIZEM, OSOBNi ROZHOVOR

Dobry den, jsem studentkou fakulty multimedidlnich komunikaci ve Zliné a piSu
bakala¥skou praci na téma krizova komunikace ve firné CEZ. Chtéla bych s Vami

udélat hloubkovy rozhovor na toto téma. MiZzeme z#it?
Urcite.
Jaké méte celkové vztahy s médii?

To je Siroka otazka. (smich) Zalezi saiepa¢ na tom s jakymi typy médii, protoze
CEZ jako obchodni firma mafedevsim vztahy £mi ekonomickymi noviné z této
sféry. Tam se vztahy buduji az nidételské bazi, protoze kontakt je t&ndennodenni.
Jiny vztah je samdejme¢ k novindiam z bulvéarnich novin a tak dale, kdydevek vidi
jednou zaas. Je to profesionalni vztah dvowtsiy protoZze zajem PR a zgjem novina
je sice v jednom siénu stejny. Jedni chifi predat informace a druzi ty informace f&ot
buji. Rozdil je vSak v tom, co dijit scklit PR a co chceisré ziskat novin& Je to sice

vztah vzgjemarespektujici se, ale jsou to téZivrozdilné. Je todzné.
Snazite se jak budovat dobré vztahy nebo je #jak udrzovat?

Samozejme, kazdoden&i Nevim, jak to vice rozvést. Je to i 0 neustalé&@fomalnim
setkavani se a diskutovagch témat, ktera se tykaji firmy i témat, ktera iseny nety-

kaji. (smich)

Je u Vas réjaky rozdil v komunikaci v dobé krize a v dohg, kdy zrovna nereSite

Zzadnou krizovou situaci? Je tam rozdil v tom, jak lomunikujete?

V ,normalni* firmg¢, tedy ve ¥tSirg firem, ten rozdil musi byt Gptrmarkantni, ale ip-

znam se, Ze u nas ten rozdil neni, protoze nezidobd, kdy by #jaké téma nebylo
krizové a nebylo aktualni v &itém ¢ase. Rozdil viipads CEZu, ktery je i dlouhodab
Z raiznych pfizkumi, ze srovnani monitoringu tisku od Newtonu nebovai@ nejsle-

s

kaci celkem stira s tim, Ze krize je neustéla.

A kdyZ tedy néjaka ta krizova situace nastane, jak postupujete f jejim reSeni?



V nasi firm¢ neni az takovy rozdil mezi krizovou a nekrizovouminikaci. U &ch
mensSich firem, které se gjakou potizi setkaji jednou z@s, je dobré mitijpraven
n¢jaky plan toho, co &at — zasednourfslusni lidé, kt& rozumi nastalé situaci, néjd
bude firma opatrna ve svych vyjédich a az bude mit jasno v tom, co se stal@em

byt otewergjsi.

Jelikoz je to WVCEZu o kaZdodenni praxi, téihdenrg se ijaka krizova situaceesi, tak
je to spiSe saiast normalniho d&hu, kdy je celkem frozené, Ze podle vyznamnosti
tématu se ihnedlovék kontaktuje s lidmi z fedstavenstva. Nejive tiskovy mluwi
zisk& informace od odborrilo tom, jak to zrovna je, a potom to jestusi konzultovat
sieditelem nebo sifsluSnymélovékem z edstavenstva, jaka je zrovna i komurtikia

situace. Poté se snaZzi najit optimaésieni.

S tim maécerstvou zkusenostékdejsi mluwi Ceskych drah On#j Kubala. S tim se
setk& bezpochyby kazdy mitivKdyZ nastane krizové situace vinou toho, Ze dirsku-
tecné ucklala réco Spats, tak @islusni lidé, kté s tim maji co d@inéni, nejsou ochotni
odpovidat. Brozert maji tendenci i dovnitzatajovat, co f@sreé se stalo a jak to doo-
pravdy bylo. Z tiskovych mluwich se pak stavaji i patiigpo tom co se skute¢ stalo,

aby nevypousti posunuté nebo ne zcela pravdivé informace dal.

Neustale je to spiSe prace &jakém tymu, kdy se musi sejit par lidi z firmy, atjgd-
notili informaci, ktera se bude po#ttdal. Po¥tSinou dochazi k rozteni, co fijde
dovnitt vnittni komunikaci a co jeStnavenek. Obsaheéy fakticky se to nelisi. Ja uz

tomuftikam ,politicky mording*.

KdyZ reSite krizi kazdodenr€, mate jeS€ nékde mezery? Kde by se dalo komuni-
kovat lépe?

Mezery jsou samdejme vzdy, protozeilovék se nemize neustale zlepSovat ve vSem.
Hlavr¢ vyvoj kolem nas sfje urcitym smérem. Kdyz si pedstavim ped deseti, patnacti
lety, kdy jsem nastupoval M@EZ, ¢loveék stal u faxu a rozesilal tiskové zpravy timto
zpisobem par minut. T&je to samoiejmg Uplre jiné. Mame emaily a zejména se roz-
vijeji socialni sit. Je to spiSe o tom rozvijeni dalSich disi¢iiah kanak zaneienych
na @islusné lidi.

RozSkuje se §e toho, kam ty zpravy jdou. V naSeffigad je tocasto i statni sprava
starostové v okoli elektraren. Kdyz se vratimggised rozvoj, tak se jedna odité na-



¢asovani. Nejtlv je nutno zavolat alespostarosim v okoli elektraren, kde seseo
stalo, nez budete informovat médiada lidi je dost haklivych: ,Jak je mozné, Ze ja to
nevim a uz se to dadam rekde a rkde.” Je také nutné uspokojit i pelby novinda,

ktefi nenavidi, kdyz &co newdi a jinde si uz o tom povidaji. Je to vSe takayéldené.

Nerekl bych tedy, Ze mezery mame v obsahtAsti. Komunikace je stejrstale stejna.
Podstata komunikace je v tom, Ze se dva lidé hldna se o distrildni prostedky,
které se gasem neustale ¢ni. Je to zejmeéna o technice a o tom, Z&pkanalh roste.

Je dilezité se natit pracovat s novymi kanaly. RPad se tedy jedna o zlepSovani v této
oblasti a také o koordinaci, ktera je velmi obtizd@ potebné, aby vSe na sebgak

¢asov¥ navazovalo v wité souslednosti.

A néjakeé silné stranky v krizové komunikaci?

Rychlost!

Pouwtujete se z ffedeslych krizovych situaci? Blate si vyhodnoceni?

To je samojmost. Na chybach jeitkzité, Ze se z nicllovék musi poudit. V tomhle

je energetika celkem zvlastni. Je tady vyvinut @ystze lidé jsou nuceni, Hani

k tomu, aby seffznavali k chybam, aniz by se jingeo stalo. Je to vzdy také na posou-
zeni zavaznosti konkrétnihgipadu. VSichni jsou tkeni k tomu, aby se nebalfipnat
chybu, protoZe chybyéth logicky kazdy. Podstatné je, aby se z toho dbptacsil a ty
véci napravil. Tento fistup se vyvinul z jaderné oblasti, tam je to iosgitovy Uzus,
jelikoz tam ti lidé musi chybyijznavat. Nejedna se @&jaké postihy, ale o p&eni pro
piiSt. Postupa se tento systém aplikuje z oblasti jaderné engngdo celé firmy.

Nejde samazjme piejit to, kdyz kkdo cla chybu za chybou nebo jsou chybyigp-

beny napiklad jeho lenosti. Toto uz je pak jiného charakt&iikdo neni neomylny, ale

je podstatné se z chyb piu
Vyhodnoceni?

Zalezi na typu krize. Usth wt3ich a proCEZ nebezpéngjSich krizi se vyhodnoceni
délaji. Nekdy se d@laji i vyhodnoceni v pisemné podoh dopordeni, co by se dalo
zlepSit a udlat jinak. Potom je tady snaha vyaplikovat Spginovedené kroky. ¥tSi-

nou je to o tom lidském, Zdovéku néco uvazne v hlavjako ponadeni pro pist.

Skolite své zagstnance, jak maji postupovat kiac, Ze je oslovi média?



Skolime pislusné zamstnance, kié v tu chvili mohou s médii mluvit. Existuje $m
nice lidi, kde je pesr¢ uréeno, kdo, jak a kdy fize mluvit s médii navenek. Ti, Kie
mohou mluvit s médii, jsodas odc¢asu proskolovani. Mimo jiné jsou proskolovani i

v dovednosti ibec komunikovat s médii. Jedna se jen®@ton ¢ast zamistnand.
Pro ostatni?

Ne, pro viech 15 tisic zastnané v Ceské republice rozhodrzadné Skoleni neéth-
me. Navic ¥tSina z nich ma zakadzano s meédii mluvit. | kdynhémi o zakazovani, lidé
sami ani mluvit piliS nechtji. Naopak jsme museli @& na poruchové&ety, aby byly
ochotné s novindmluvit, kdyZ gijdou. Novin&e totiZz nezajima, kdyZ jim do telefonu
odpovida gjaky mluwi, co se stalo. Jim vyhovuje pgatenc¢loveék v terénu. Tito lidé
vSak moc mluvit nechili, spiSe jsme je museli trochu nutit, aby byli ottfi novindim
odpovidat.Casem se to lehce dmi a zlepSuje. Libi se jim, kdyZ vidi svého kolegu

v televizi. Napiste jsou hned zase ochgaffi. (smich)

Ostatnim zaméstnanaim tedy Feknete, Ze nemaji mluvit s médii a tim to ko&i?
Tak.

A nevyswtlujete jim ty d @vody, pro¢ by nemgli?

Ne! Je to mozna trochu Stabni, ale jsou i nizSicgamanci, kt&f mohou s médii howit.

V tom problém neni, ale spiSe je to naopak, Zedgehoji. Obec#, nekdy na zéatku
devadesatych let jsmeéinopatny problém, protoZze mluvil kde kdo za firmu. A lidé
meli potiebu. T se lidé médii boji. Nevim, &ho jejich strach vy&ra. Ani to neni o
tom, Ze by to bylo fikazem, ale je to wth lidi piirozené. | ti, co mohou, réjl stokrat

volaji a ptaji se, cofpsré majitict.
TakzZze mate presré stanovené osoby pro komunikaci s médii?

Jsou to zajisté miww, ale spiSe jsou to odbornici, kterymivéiuji vice nez gjakym
~-mluvkam?®, ktefi jsou za to placeni. Pokud&ovék nevybudujeiasem gjakou pozici,
tak je to o tom, Ze s médii komunikuji tectthiodbornici, kt& jsou schopni mluvit.
Potom to jsodeditelé na vdemoznych Grovnidkeditelim elektrarny nemohu zakazo-

vat mluvit o elektrar&

Méate dopiedu stanoveny krizovy management? Mate pro & vyhranén i néaky

specialni prostor?



Jen v pipact jadernych elektraren.
Normalné to tedy reSi komunikaini oddéleni?

Jelikoz je komunikéni odctleni dost velke, tak by se to stejwzajemr krylo. Zvlast-
nost je jedid u jadernych elektraren, kde je nutnost mit segar@unikani mistnost
mimo areal jaderné elektrarny witém dojezdovém dosahu. To je jen takové specifi-

kum.
Pro tyto pripady tedy mate stanoven krizovy management a misfwo jeho praci?

Tam je to stanoven@sté jen pro utité jaderné havarie. Je to spojeno s celym krizovym
fizenim, kdy samdejme existuji v okoli jaderné elektrarny prostory, khsnse pesu-
nuli v piipac n¢jaké havarie i krizovi komunikéio Tyto mistnosti jsou vybaveny ves-
kerou technikou a jsou agirmimo areal jaderné elektrarny. Tyto prostory sema@ns

vibec nevyuzivaiji.
Jak vnimate dilezitost dokfe zvladnuté krizové komunikace?

To je zaklad, ale u krize jsou vzdy aspekty dusasovy a postupovathem krize op-
timalné. Pokud zez&tku Spatd odkomunikujete witou véc, uZz to nenapravite. To
samé je z hledisk&asu. Jestlize nezaete komunikovatdhem dne, tak ta informace jiz
bude Zit v gjaké podob druhy den v novinach a v médiich ob&cam uz se ji nepo-
dai napravit, i kdyZ si po dvou dnech rozmyslite, pii&sré jste to chtli zformulovat.

Uz je pozd na to, abyste to mohli j@Stachranit.

To je celé téma krizové komunikace. Déasto mam jestprednasku — takovy krasny
piiklad, jak se f krizové komunikacikasto zapomina na obrazovy vjem, ktery je pro
televize absoluth nejpodstatéSi. Psychologové ipsré vypatitavaji, kolik procent je

to, co lidé vnimaji obrazem, a kolik to, co mluvenglovem.

Stal se problémipd dwma lety v Nmecku s jadernou elektrarnou. Oni tam gkeras
tak velky pfiSvih, jen jim tam hiela trafostanice vedle elektrarny. Nejhorsi byloZie
piesré nezvladli tu zakladni krizovou komunikaci. Tiskomyluvei a reditel této elek-
trarny vystupovali pro televizi a vystlovali, Ze je to jen banalni zaleZitost, kter4 @em
s jadernou elektrarnou a s jadernou bémpsti co dlat, Ze je to jen trafostanice, kte-
rych jsou v zemi tisice, a Ze jeniholej. Neuvdomili si vSak, Ze je natéli pred jader-

nou elektrarnou a za nimi se valil husty tmavyikkilometry vysoko. €m slowim na-



konec steja nikdo newil nebo to divaci spiSe ani nevnimali, kdyZ &ligadernou elek-
trarnu se strasSnynsernym koutem. Tohle byla takova ta prvni chyba, kterowlali
hned prvni den, ale on&ldli dalSi a dalSi chyby. Negstomili si nékteré \&ci a nechtli

jit do podrobnosti.

Vcelku to byla banalni nehoda z pohledu techinide komunikan¢é to absolutd ne-
zvladli. Dasledky to nélo takové, Ze do tydne po této udalosti skibrieditel elektrarny

| feditel té firmy pro zapadni Evropu a #onacti drii skortil feditel celé velké nadna-
rodni spolénosti. Od té doby zal i odklon Nemecka od jaderné energetiky. Takze i

banélni ¥c, ktera neni dale odkomunikovana, méa velmi rychlé a zné disledky.
Mate krizovy manual? Pouzivate ho?

Krizovy manual mame, sice zavani prachem a je naékbvany, ale je, protoZe vSich-
ni tikaji, Ze je dobré ho mit. Osabiikam, Ze zalezi na firth Pokud je to mala firma,
kterd nema s krizovymi situaceiasté problémy, tak je pro ni dobré méaky krizo-
vy manual pro fipad, Ze by jim &o bouchlo nebo se cokoliv stalo, aby alésploruba
védeli, co cklat. Kdyz je to vSak na kazdodenni bazi, tak temudaché necht zapad-
ne prachem a stejrho nikdo neotete, protoze uz se to stane &asti normalniho ¢&hu

Zivota a kazdodenni prace.

e

Pro vas jsou tedy dilezitéjSi zkuSenosti?

Urcité. Je to zejména v zavislosti dase, ktery &i hrozré rychle. Kdyz se staneija-
ky problém, je nutné maximairdo hodiny dat aspon¢jaké prvni vyjadeni. To si ni-
Zete leda prostudovat manual, nebo si rozmyslek t€owci feknete a co k ni musite
mit, takZe z hledisk&asu je neaplikovatelné pouZzivat krizova manuél.dvam, Ze by
krizovy manudl nil byt, ale u velkych firem, které maji komunda Utvary, je to ne-
smysl. SpiSe je to byznys pro PR agentury, praiofe prvni ¥c, kterou vam nabidnou
za gkné penize, jelikoz tomu kazdy rozumi. Kazdy siechgdilat penize. V praxi ale
vim, Ze firem, které vyuZili Sy manual, je minimum. Tam, kde by byl k uzitku, tad

stejré nepouzili, nebo ho mozna ani néim

To byl pfipad Unipetrolu ped par lety. Ten &t problém s Unikem «itych chemickych

latek z Neratovic, ktery Zigobil ohrozeni skoro na tyden. V Unipetrolu se wadbu

vystiidali tfi neboctyii tiskovi mluwi. Nacklali spousty chyb. Sdm vim, Ze manué-m
li, ale kdyZ ho nili vyuZzit, tak to neudali.



TakZe v pripadé krize neni aniéas vytahovat krizovy manual?

Krizovy manudl, ktery by ®&lo cenu vytahovat, musi byt hlavstreny, maximalg

format jedné A4. To je jeding, co je uZie.

Jak jste se doz¥déli o tom, Ze pan Schwarzenberg obviniCEZ, Ze sponzoruje po-

litické strany?

To nevim. MoZna ¢etkou“. Na mobil nam chodi systém hlavnich zpréeré se tykaji
energetiky, tudiz fedpokladam, Ze jsme se to déddli béhem minut. Tohle je alece,
ktera se opakuje fib¢zn¢ a neustale. Je to propojené — co je obrovské alimédomu
bude vZdy ®co gisuzovano, &uz to je pravddi nikoliv. Dozwedéli jsme se to wadu
minut a viddu minut jsme i vydali prohldSeni, protoZe se ¢alio situaci, kterd se neu-

stale dokola opakuj&lovék se zkuSenostmi uz ihned vi, jak na to musi reaigov
Usparadali jste néjakou tiskovou konferenci?
Ne!

Koukala jsem na VaSe stranky a nenaSla jsem ani Zadu tiskovou zpravu k této

kauze.

Zadna nebyla. St kdyz date vyjateni doCTK, to uz maji pak vSichni. K takovymto
atakim bez dikazi, které jsou troSku na politické ro¥inneni dobré ani cokoliv pa-
dat, protoZze neméate ani corpdre fict. Pokud by se jednalo o obwini s réjakymi di-
kazy, pak by si to zaslouZil@jaky rozbor, co je na tom pravdy. Wipad obviréni bez
niceho podloZeného by tomu vydavagjakych prohlaseni, tiskovych zprav nebago

dani konferenci dodalctsi vahy.
Co Vam v tuto chvili pomohlo? Co v té situaci hralaoli?

Ten vypad, ktery vynesl misttgriseda vlady, je patmeé vyznamny. Pouzeipzacho-
vani klidu a chladné hlavy ten vyrok do dvouidiratil vyznamu. Tohle to je o strategii
citu, kdy na takovétodci nentiZzete reagovat Utme€, protoZze se jedna i agdstavitele
vaseho vlastnika. Vlastnik séepe nikdy nekritizuje. To se ve slusné spobesti ned-
la. Pokud se navic jedna o vyrok bekalzu, tak neni v podstaani co vyvracet. Tam

postavite rychle tvrzeni proti tvrzeni a musitéagena den obrnit.



Myslite si, Ze v tuto chvili hralo velkou roli i tg Ze se v té samé déheSilo mozné
propojeni byvalého generalnihareditele Martina Romana na plzéiskou Skodu?

To ukite, ale nevim, co je z hlediska firmy lepSi. Ja blgghradsi, kdyby Zilo to prvni.

To uz tak pinasicas. Jenda krizerebiji druhou. To je &Sinou taktika na politické sfé-
e, nejedna se o firemni taktiku PR, protoZe toeblzdovat. Na politické scéise viak

jedna o klasickou PR taktiku #ghlusit jednu krizi jinou krizi.

Vyhodnocovali jste réjak tuto krizovou situaci?

Tuto konkrétni krizovku jsme nevyhodnocovali. Snaise vyhodnocovat jen ty z nasi

zavazrjsi krizové situace, ktergas odcasu pijdou.

Stale se vSak v médiich objevuji zminky o této kaez zejména kdyz séeSi zakon o

pravomocech Nejvyssiho kontrolniho Badu.

To je tak bohuzel vzdycky, kdyZjaky vyznamny pedstavitel vypusti &aky vyrok,
tak uz ho nesmazete zesty, protoze archivy vyuzivaji vSechny noviny. Temok tu
bude i za rok, nebo i za delSi dobu. Jedind moZeopgte by ho dotjny sam stédhnul.
Jinak se s tim neda ni¢ldt. Ten vyrok uz tady bohuzel lezi v databazicératu bude.
Zalezi na tom, jakou bude mit vyznamnost. Ja4 sendaam, Ze vyznamnost ma v tuhle

chvili velmi nizkou. KdyZ se vSak objevi zasem, tak se to k tomu historickyiga.

U téch velkych firem se pouziva, i kdyzZ toide znit aroganth orel much nelapa. Kdo
je lidr trhu se nema intenzi¥nicastnit kazdé putyky, ale n¥@Sit jen ty podstatnésui.
Arogance je s velkymi spojovana. Je to vzdy vaheniiskach vah, co je arogantni a

Co ne.
To bude ode n& asi vSe, dkuji Vam za Vas ¢as a ochotu.

Neni z&, kdybyste je&t néco potebovala, nevahejte se ozvat.



PRILOHA P IV: DOPLN ENi HLOUBKOVEHO ROZHOVORU

Hezké odpoledne, pane Kzi,

chtéla bych Vas poprosit, jestli byste byl ochotny a qobovédél mi pisemnrg jeSté par
otazek, které bych doplnila k hloubkovému rozhovoru ktery jsme spolu realizovali
8. bifezna 2012. Po podrobném prostudovani internich dokoenti k tématu ko-
munikace s meédii, které jste mi poskytl, a zpracow&ni medialni analyzy by pro

mé bylo velmi prinosné doplnit detaily.

Méate dopiedu stanoven Stab krizové komunikace?

Ne zcela, s ohledem na rozsah holdingu SkupiBY se Stab #¥ni podle oblasti — jde
o jadernou energetiku, uhelnou, distribuci, probt&pojené s obchodem nehidtiou

uhli — podle toho se &ni obsazeni. Neémnou jsou lidé z atvaru komunikace.

Mate uréeno, kdo bude zastavat konkrétni funkce, které jsopopsané v krizovém
manualu (vedouci, zastupce pro WjSi komunikaci, zastupce pro vni¥ni komuni-

kaci, sekreta, pravnik, odborny poradce €lovék zaméreny na oblast, které se kri-
ze tykd) a poradce PR.), a jaké budou vifjpadé nastani krizové situace jejich po-
vinnosti? Pokud ano, néni se lidi na €chto postech? Mate stanovené lidi, kié mis-
to nich budou zastavat praci, kterouélenoveé krizového Stabu vykonavaji normal-

w

né?

Ne. Ot se tym ustanovuje podléipadu.

Méate stanoveno, kdo vySSich pozic bude komunikovata dotazy médii? Mam na
mysli, jestli mate uréeno, kdy budete mluvit vy, kdy pani Novakova nebo gn ge-
neralni Feditel Benes?

V podstat ano, v pdatku krize mluvi jen mlui (j& nebo Novékova, tuji ja). AZ na-
sledrg, poté co jsou znamy vSechny, neliSina, aspeki tak se vyjatlje generalni
feditel nebo fislusSnycélen predstavenstva.

Mate dojem, ze kdyz v médiich napiSi nap VaSe jméno ¢i jméno pana BeneSe), Ze
je VaSe (jeho) slovo dvéryhodnéjSi nez kdyz uvedou, Ze to samé tvrdi zastupci
CEZ?

Ano, personifikace je vzdyiéryhodrgjsi.



Mate dojem, Ze v Fipadé krizovych situaci se Vam vyplaci usili vioZzené dbudo-
vani vztahi s médii?
Ano, vzdy se lze Iépe domluvit, i novimdanaji pochopeni, Ze jim vSe né#eteftici,

kdyz jim to pratelsky vys¥tlite a mate s nim dobry vztah.

Dékuji Vam moc za Vasi ochotu.



PRILOHA P V: GRAFY K MEDIALNI ANALYZE

Pocet ¢lanku, dle typu média
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Graf 13 — Poet zprav, dle typu média [Zdroj: Vlastni]
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Graf 14 — Rozhlas [Zdroj: Vlastni]
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Graf 15 — Televize [Zdroj: Vlastni]
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Graf 16 — Celkové vyzmi kauzy [Zdroj: Vlastni]
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Graf 17 — Celkové vyzmi na internetu [Zdroj: Vlastni]
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Graf 18 - Celkové vyzini v tisku [Zdroj: Vlastni]
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Graf 19 — Celkové vyzmi v rozhlase [Zdroj: Vlastni]
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Graf 20 — Celkové vyzmi v televizi [Zdroj: Vlastni]
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Graf 21 — V kolika procentech zprav se vyjadékdo zaCEZ? [Zdroj: Vlast-
ni]
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Graf 22 — Vyzgni zprav, kteréstaly bez vyjateni [Zdroj: Vlastni]
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Graf 23 — Vyzni zprav, u kterych se nevyjaldCEZ [Zdroj: Vlastni]
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Graf 24 — Vyzni zprav na internetu, u kterych se neviiladEZ [Zdroj:
Vlastni]
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Graf 25 - Vyzrni zprav v tisku, u kterych se nevyfddEZ [Zdroj: Vlastni]
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Graf 26 — Vyzgni zprav v televizi, u kterych se nevyfdd"EZ [Zdroj: Vlast-

ni]
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Graf 27 — Vyz@ni zprav v rozhlase, u kterych se nevyigdEZ [Zdroj:
Vlastni]
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Graf 28 — Vyz@ni zprav, u kterych se vyjéitl CEZ [Zdroj: Vlastni]
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Graf 29 — Vyzgni zprév, ve kterych se vyjébKtiz [Zdroj: Vlastni]
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Graf 30 — Vyz#ni zprav, ve kterych se vyjétl zastupciCEZ [Zdroj: Vlastni]
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Graf 31 — V kolika procentech zprav na internetwygédil nékdo zaCEZ?
[Zdroj: Vlastni]

Vyjadreni CEZu v tisku

Graf 32 — V kolika procentech zprav v tisku se jijanékdo zaCEZ? [Zdroj:
Vlastni]
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Graf 33 — V kolika procentech zprav v rozhlase §édfil nékdo zaCEZ?
[Zdroj: Vlastni]
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Graf 34 — V kolika procentech zprav v televizi sgadiil nékdo zaCEZ?
[Zdroj: Vlastni]
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Graf 35 — Vyzgni ndzofi na internetu [Zdroj: Vlastni]
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Rozhlas, vyznéni v case
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Graf 36 — Rozhlas, vy2ni v ¢ase [Zdroj: Vlastni]
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Graf 37 — Televize, vyzimi v ¢ase [Zdroj: Vlastni]
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Graf 38 — Prvnich deset dni — rozlozeni v mediatigggdroj: Vlastni]
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PRILOHA P VI: TABULKA K MEDIALNI ANALYZE

Viz piilozené CD.



PRILOHA P VII: NAHRANY HLOUBKOVY ROZHOVOR
S LADISLAVEM K RIiZEM

Viz ptiloZzené CD.



