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ABSTRAKT 

 Krizová komunikace může ovlivnit vnímání firmy veřejností a její důvěru v ní. 

Informace jsou totiž nejcennějším a nejrizikovějším produktem lidské činnosti, a největ-

ší roli hrají právě v krizové komunikaci. „Krizová komunikace ve firmě ČEZ, a.s.“ je 

tématem této bakalářské práce, u které jsou v teoretické části stanovena základní výcho-

diska obsahující pojmy spojené s komunikací, public relations a krizovou komunikací, a 

popsány metody použité v části praktické. Praktická část zahrnuje vyčerpávající analýzu 

krizové komunikace firmy ČEZ, a.s. 

 

Klí čová slova: Komunikace, komunikační proces, integrovaná marketingová komuni-

kace, Laswell, krizová komunikace, krize, PR, public relations, marketingová komuni-

kace, komunikační mix, ČEZ, Skupina ČEZ, Ladislav Kříž, mediální analýza, krizová 

situace, hloubkový rozhovor, krizový manuál, média, sponzorování, politické strany, 

Schwarzenberg, interní dokument. 

 

ABSTRACT 

Crisis communication can influence public perception of the company and its reputati-

on. Information is both the most valuable and most critical product of human activities 

and plays a major role in the crisis communication. The topic of this bachelor thesis is 

"Crisis communication of ČEZ, a.s.". Its theoretical part defines basic concepts and de-

finitions related to communication, public relations and crisis communication, and 

describes methods used in the practical part of the thesis. Practical part contains exhaus-

tive analysis of crisis communication in the company ČEZ, a.s.. 

Keywords: Communication, communication process, integrated marketing communi-

cation, Laswell, crisis communication, crisis, PR, public relations, marketing communi-

cation, communication mix, ČEZ, CEZ group, Ladislav Kříž, media analysis, crisis si-

tuation, in – depth interview, crisis manual, media, sponsorship, political parties, Sch-

warzenberg, internal document. 
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ÚVOD 

Tématem bakalářské práce je „Krizová komunikace ve firmě ČEZ, a.s“. Autorka 

se rozhodla zabývat touto problematikou, jelikož by ráda poukázala na význam této 

komunikační aktivity v růstu firem. Krizová komunikace je, i když si to v této době ješ-

tě většina společností neuvědomuje, důležitou součástí komunikačního mixu prostředku 

public relations. Krize nastávají v každé firmě, proto by se tomuto odvětví měla věnovat 

řádná pozornost. Samozřejmě si každá firma přeje, aby se o ní publikovaly jen pozitivní 

zprávy, ale to je pouze naivní utopie. Tiskový mluvčí každé firmy, která chce být 

úspěšná, musí být schopen reagovat i na nepříznivou publicitu zveřejněnou v médiích. 

Cílem práce je zhodnotit krizovou komunikaci Skupiny ČEZ, porovnat teorii 

krizové komunikace a její fungování v praxi u firmy, která je jedním z nejmedializova-

nějších subjektů v České republice. 

Pro vytvoření teoretické části byla provedena rešerše knih zabývajících se ko-

munikací obecně a jejím procesem, marketingovou komunikací, public relations, ob-

lastmi činnosti public relations a krizovou komunikací. Teoretická část postupuje 

od obecných poznatků ke konkrétnímu tématu krizové komunikace. Dále jsou 

v teoretické části stanoveny charakteristiky použitých výzkumných metod – mediální 

analýzy a hloubkového rozhovoru. Závěr teoretické části patří upřesnění cílů, popsání 

metodiky práce a stanovení výzkumných otázek. 

Praktická část se zaměřuje na tři oblasti – analýzu interních dokumentů, hloub-

kový rozhovor s ředitelem mediálního útvaru ČEZ Ladislavem Křížem a mediální ana-

lýzu krizové situace, která vznikla na základě tvrzení ministra zahraničí Karla Schwar-

zenberga o tom, že ČEZ tajně sponzoroval politické strany. Interní dokumenty poskyt-

nou seznámení se zpracováním podkladů pro krizovou komunikaci v polostátním pod-

niku ČEZ. Hloubkový rozhovor odhalí postoj tiskového mluvčího skupiny ČEZ ke kri-

zové komunikaci. Mediální analýza je realizována na aktuálním tématu a vybraná situa-

ce nebyla komunikačním oddělením vyhodnocována, tudíž její výsledky budou 

i pro ČEZ velmi přínosné. Díky třem přístupům ke krizové komunikaci ČEZu bude 

proveden komplexní rozbor krizové komunikace ve velké nadnárodní společnosti a bu-

dou moci být stanovena podložená doporučení na vylepšení této oblasti. 
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I.   TEORETICKÁ ČÁST 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA KRIZOVÉ KOMUNIKACE  

Slovo komunikace pochází z latinského slova communis, což v překladu znamená 

společný. Podle slovníku cizích slov je význam slova komunikace vysvětlován jako 

spojení, přenos, sdělování, výměna informací nebo také jako veřejná doprava či doprav-

ní cesta (ABZ.cz, 2005-2006, [online]; Hesková a Štarchoň, 2009, s. 51). 

Komunikace je používána k transformaci myšlenek a jejich přenosu formou sděle-

ní. Jelikož krizová komunikace vychází z obecné teorie komunikace, i krizová komuni-

kace je o přenosu informací mezi odesílatelem sdělení a jeho příjemcem. Avšak krizová 

komunikace má stanovené obtížnější podmínky, v kterých musí fungovat (Hesková 

a Štarchoň, 2009, s. 59; Schifmann a Kanuk, 2004, s. 288). V dnešní civilizaci není 

před informacemi možnost úniku a naše společnost komunikuje 24 hodin denně, 7 dní 

v týdnu, 365 dní v roce (Hesková a Štarchoň, 2009, s. 9). 

1.1 Komunikační model 

Základním modelem komunikace je Laswellův model 5W z roku 1948, od tohoto 

modelu se odráží většina dalších modelů. Model 5W vyjadřuje: „Who says What 

to Whom through Which chanel with What effect?“, což znamená: „Kdo říká co komu 

jakým kanálem s jakým efektem.“ Tento komunikační model platí ve všech druzích 

komunikace tedy i v komunikaci krizové, kde firma předává veřejnosti svá stanoviska 

prostřednictvím médií a snaží se dostat situaci pod svou kontrolu a minimalizovat dopa-

dy krize (Hesková a Štarchoň, 2009, s. 50). 

1.2 Komunikační proces 

Základní komunikační schéma procesu komunikace je tvořeno jednotlivými slož-

kami, které se objevují. Hlavními stranami komunikačního procesu jsou odesílatel 

a příjemce. Mezi komunikační nástroje patří sdělení a kanál. Funkci komunikačního 

procesu zajišťují kódování a dekódování zprávy, také určitá reakce a zpětná vazba. 

V průběhu komunikace nastávají i různé překážky, kterým se říká šumy, mající vliv 

na interpretaci zprávy (Hesková a Štarchoň, 2009, s. 54). 
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„ Krizová komunikace je forma sociální komunikace, jejíž předmětem je sdělová-

ní (předávání) specifických informací mezi účastníky komunikačního procesu“ (Antu-

šák, 2009, s. 344) 

1.2.1 Odesílatel 

Odesílatel je iniciátor zprávy a může být buď zdrojem formálním, v podobě zis-

kové či neziskové organizace, nebo zdrojem neformálním, který je reprezentován větši-

nou rodinným příslušníkem nebo někým z přátel. Formální zdroje využívají zejména 

masové sdělovací prostředky. Naopak neformální zdroje předávají informace a také 

vlastní zkušenosti ústní osobní formou, která je důvěryhodnější a přesvědčivější díky 

bližšímu vztahu se zdrojem komunikace. V případě krizové situace je tedy potřebné, 

aby management komunikoval i se všemi zaměstnanci, protože ti v tuto chvíli mohou 

být zdrojem neformálním, který bude šířit informace o firmě mezi své blízké (Hesková 

a Štarchoň, 2009, s. 54; Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 22; Schifmann a Kanuk, 2004, 

s. 88). 

1.2.2 Příjemce 

Příjemcem zprávy je subjekt, který sdělení vysílané odesílatelem zaznamenává. 

U krizové komunikace je příjemcem široká veřejnost, která je rozdělena do dílčích sku-

pin, jelikož každá z těch skupin je zasažena krizí jiným způsobem (Hesková a Štarchoň, 

2009, s. 54; Schifmann a Kanuk, 2004, s. 89). 

1.2.3 Sdělení 

Sdělení neboli zpráva je souborem symbolů majících pro cílovou skupinu speci-

fický význam. Sdělení je šířeno prostřednictvím komunikačních kanálů od odesílatele 

k příjemci. Pomocí sdělení se odesílatel snaží upoutat pozornost a vyvolat v příjemci 

nějakou touhu či potřebu, v rámci zprávy je sdělen i způsob, jak vyvolanou potřebu 

uspokojit. Zpráva by měla v ideálním případě vést ke změně postojů a chování (Hesko-

vá a Štarchoň, 2009, s. 23; Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 23). 

Zpráva může být buď verbální (psaná, mluvená), nebo neverbální - vyjadřovaná 

fotografiemi, symboly nebo obrazy. Verbální zpráva sice přináší přesnější informace, 

ale kombinací verbální a neverbální formy je možné dosáhnout mnohem větší účinnosti 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 15 

 

než při působení každé z nich odděleně. Při tvorbě sdělení by si měli marketéři důklad-

ně rozmyslet, co chtějí cílové skupině sdělit. To platí zejména u krizové komunikace, 

kde by si měli dát velký pozor na vnímání obrazu, které může hrát významnou roli 

v úspěšnosti zvládnutí krizové komunikace (Karlíček a Král, 2011, s. 23; Schifmann 

a Kanuk, 2004, s. 289 -290). 

1.2.4 Kanál 

Komunikační kanály slouží k přenosu sdělení. Sdělovací prostředky je možné 

rozdělit na hromadné a mezilidské. Hromadnými prostředky jsou masová média a mezi 

mezilidské sdělovací prostředky je možné zařadit například rozhovory ať už formálního 

nebo neformálního charakteru, diskuze probíhající prostřednictvím internetu nebo i tele-

fonní hovor. Oba typy komunikačních kanálů lze z hlediska možnosti kontroly prezen-

tovaného sdělení rozdělit na ty, které jsou kontrolované firmou, a na ty, které nejsou. 

Při použití masových médií by se mělo dbát na vhodné zvolení dle mediálního chování 

cílové skupiny a na to, aby médium vhodně korespondovalo s obsahem daného sdělení 

(Hesková a Štarchoň, 2009, s. 54-56; Karlíček a Král, 2011, s. 27; Přikrylová 

a Jahodová, 2010, s. 24; Schifmann a Kanuk, 2004, s. 89). 

V případě krizové komunikace je třeba dát si pozor na takzvaný Davidův efekt, 

který poukazuje na to, že média mají tendenci stavět se na stranu slabších, kterou v tuto 

chvíli představuje veřejnost. Strana silnější, kterou je myšlena daná organizace nacháze-

jící se v krizové situaci, se ocitá v znevýhodněné pozici (Němec, 1996, s. 92; Svoboda, 

2009, s. 74-75.) 

1.2.5 Odezva 

Odezva je určitou reakcí příjemců sdělení na přijatou zprávu. Reakce může být 

pozitivní, neutrální nebo negativní. Pozitivní reakcí může být u krizové komunikace 

zvýšení důvěry spotřebitelů ve firmu z důvodu perfektně zvládnuté krizové komunika-

ce, která lidi přesvědčila o tom, že se firma umí vypořádat i s nelehkými úkoly 

a v obtížných situacích jedná čestně. Neutrální odezva v případě krizové situace je tako-

vá, kdy se cílové skupiny řešený problém nijak nedotkl a jejich vnímání firmy se ne-

změnilo. Negativní reakcí mohou být stávky, protesty, averze vůči dané organizaci 

(Hesková a Štarchoň, 2009, s. 54). 
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1.2.6 Zpětná vazba 

Zpětná vazba je velmi důležitým prvkem komunikačního procesu, jelikož umož-

ňuje odesílateli poupravit a zlepšit vysílané sdělení. Tato fáze bývá velmi často podce-

ňována. U osobní komunikace lze zpětnou vazbu zjistit okamžitě i z mimoverbální ko-

munikace. U neosobní formy komunikace je zpětná vazba většinou odvozená a opoždě-

ná, avšak vzhledem k tomu, že se nejedná o levnou záležitost, měla by se způsobu vy-

hodnocování zpětné vazby věnovat větší pozornost. Ta je jedním z nejdůležitějších kro-

ků v rámci celé krizové komunikace, jelikož díky vyhodnocení mohou objevit krizoví 

komunikátoři chyby, z kterých se mohou poučit (Hesková a Štarchoň, 2009, s. 55; Schi-

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

1.2.7 Kódování a dekódování 

Kódování je převedení toho, co chtějí marketéři sdělit, do určité symbolické po-

doby tak, aby výsledná zpráva byla cílovou skupinou pochopena a byla upoutána její 

pozornost. Dekódování je interpretace významu sdělení jeho příjemcem. Příjemci dekó-

dují zprávy na základě svých zkušeností a dovedností. Dekódování zprávy je velmi 

ovlivněno věrohodností zdroje. U krizové komunikace hrají velkou roli předchozí zku-

šenosti se značkou, které mohou celou snahu krizových komunikátorů pořádně kompli-

kovat (Hesková a Štarchoň, 2009, s. 54; Schifmann a Kanuk, 2004, s. 292). 

„Každý nečte a nechápe marketingovou komunikaci, kterou dostává, tím způso-

bem, který zamýšlí odesílatel“ (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 296). 

1.2.8 Šum 

„Šumy jsou souborem všech faktorů, které mohou negativně ovlivňovat komuni-

kační proces ve stádiu dekódování a zpětné vazby.“(Hesková, Štarchoň, 2011, s. 55). 

Mezi šumy patří i selektivní vnímání událostí, které může být jedním 

z nejčastějších omylů v průběhu krize na straně příjemce i odesílatele.(Hesková a Štar-

choň, 2009, s. 55; Němec, 1999, s. 61). 

1.3 Marketingová komunikace 

Marketingovou komunikací může být označena každá forma komunikace, kterou 

používá firma za účelem informování, ovlivňování a přesvědčování potenciálních zá-
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kazníků. Marketingová komunikace vychází z toho, že lidé jsou ovlivňováni potřebami 

a mají neustále nějaká přání. Marketingové komunikace se tedy snaží stimulovat tyto 

potřeby a nabídnout veřejnosti informace o optimálním řešení jejich přání a potřeb 

(Hesková a Štarchoň, 2009, s. 51). 

„Obecně jsou marketingové komunikace společnosti navrženy tak, aby poskytly 

zákazníkovi povědomí o výrobku, způsobily jeho zakoupení nebo dohodu, vytvořily 

kladný postoj k výrobku, daly výrobku symbolický význam, nebo aby ukázaly, jak mů-

že řešit zákazníkovy problémy lépe než výrobek (nebo služba) konkurence.“(Schiffman 

a Kanuk, 2004 s. 291). 

Nejlepší marketingovou komunikací je integrovaná. Jde o výběr nejvhodnějších 

nástrojů vzhledem k cílové skupině, které vysílají konzistentní sdělení. Takto uspořáda-

ná komunikace firmy má synergický efekt a je vysoce efektivní (Pelsmacker, 2003, 

s. 26; Lake, 2012 [on-line]). 

1.3.1 Marketingové komunikace v rámci marketingového mixu 

Marketingové komunikace jsou součástí marketingového mixu a mají 

v něm bezpochyby nezastupitelný význam. Marketingový mix je souhrn nástrojů, kte-

rými se firma snaží dosáhnout předem stanovených cílů. Z pohledu firmy je marketin-

gový mix tvořen modelem označovaným jako 4P. Zkratka 4P v sobě ukrývá počáteční 

písmena anglických slov product, price, place a promotion. Tento model určuje, co bude 

firma na trhu nabízet, za jakou cenu, na jakém místě a jak bude informovat spotřebitele. 

Marketingové komunikace jsou tím čtvrtým P – promotion. Marketingové komunikace 

jsou nejvíce diskutovanou složkou marketingového mixu, jelikož bez marketingové 

komunikace by zákazníci neměli informace o nabízených produktech či službách (Mar-

ketingový mix, 2009 [on-line]; Pelsmacker, 2003, s. 19 -25). 

„Marketingová komunikace nefunguje nikdy sama o sobě. Chybný produkt, ne-

vhodná cena, či nedostatečná distribuce nemohou být efektivní komunikační kampaní 

nahrazeny“ (Karlíček a Král, 2011, s. 11). 

1.3.2 Prostředky marketingové komunikace 

Marketingové komunikace bývají často nazývány komunikační mix, jelikož 

se jedná o komunikační prostředky, které informují o firmě a její nabídce, a různé kom-
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binace těchto prostředků. Pánové Kotler a Armstrong rozdělují komunikační nástroje 

na reklamu, podporu prodeje, osobní prodej, přímý marketing a public relations (Marke-

tingový mix, 2009, [online]; Marketingový mix, 2008 [on-line]). 

Reklama je placená neosobní forma komunikace, která je realizována prostřednic-

tvím masových sdělovacích prostředků a je nejviditelnější nástrojem komunikačního 

mixu. Podpora prodeje zahrnuje krátkodobé působení dodatečných prostředků, které 

mají motivovat spotřebitele k větším nákupům, dává totiž impuls (další důvod), proč 

si výrobek koupit. Osobní prodej je založen na osobním kontaktu prodejce a kupujícího, 

kdy prodejce prezentuje výrobek či službu a snaží se spotřebitele přesvědčit ke koupi. 

Díky bezprostřední zpětné vazbě a možnosti okamžité reakce se jedná o velmi účinný 

nástroj, který je velmi efektivní zejména na B2B trzích. Přímý marketing má na dneš-

ním trhu, který je přesycen klasickými reklamními formáty, významnou roli, jelikož 

umožňuje přesné zacílení, vyvolání přímé zpětné reakce a možnost adaptace sdělení 

i na jedince z cílové skupiny. Public relations představuje záměrné, dlouhodobé a plá-

nované úsilí budovat důvěru mezi organizací a veřejností (Marketingový mix, 2008 [on-

line]; Pelsmacker, 2003, s. 355-463; Sedláček, 2010 [on-line];). 
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2 PUBLIC RELATIONS 

Public relations jsou jedním z prostředků komunikačního mixu a také nejefektiv-

nější součástí integrované marketingové komunikace. PR se doslovně překládají jako 

vztahy s veřejností (Marketingový mix, 2008 [on-line]). Roku 1978 Institut Public re-

lations přijal definici: „Public relations činnost je záměrné, plánované a dlouhodobé 

úsilí vytvářet a podporovat vzájemné pochopení mezi organizacemi a veřejností“ (Věr-

čák, Girgačová a Liškařová, 2004, s. 14). 

„Je to činnost, jež identifikuje a překonává rozdíl mezi tím, jak je firma skutečně 

vnímána klíčovými skupinami veřejnosti, a tím, jak by chtěla být vnímána“ (Haywood 

R., 1998 cit. podle Pelsmacker, 2003, s. 301-302). 

2.1 Druhá tvář public relations 

Stejně jako většina lidských činností mají i PR vedle svých světlých stránek 

ty stinné. Public relations lze využít čestně k prospěchu společnosti, ale také může slou-

žit k masové manipulaci a podvodu. PR specialista může svůj potenciál využít k tvorbě 

kampaní k ochraně dětí a mladistvých před konzumací drog či jiných návykových látek 

nebo k ochraně přírody. Dovednosti PR pracovníka však mohou být zneužity k realizo-

vání kampaní nebádajících ke kouření cigaret, konzumaci alkoholu či podporování vál-

ky a násilí. Pracovníci oddělení pro stysk s veřejností by měli dodržovat etická pravidla, 

společenské normy a nezneužívat značného potenciálu public relations. Určitě 

by se našlo hojné množství příkladů manipulativního PR, které ohrožuje zájmy společ-

nosti. Jedním příkladem za všechny by mohlo být i vedení války s terorizmem, které 

mimo politického PR zahrnují i hrubou manipulaci médii (Ftorek, 2009, s. 11). 

2.2 Cíle public relations 

Cíle public relations jsou většinou odvozovány od cílů podniku. Při stanovování 

cílů public relations je nutné myslet na to, aby cíle byly SMART – specific (konkrétní), 

measurable (měřitelný), achievable (dosažitelný), relevant (důležitý) a time framed (ča-

sově určený) (Armstrong, 2011, s. 116; Svoboda, 2009, s. 20). 

Cílem public relations je budovat a udržovat dobrou image značky, porozumění 

mezi organizací a veřejností a vytvářet vzájemné sympatie. Dosahování cílů se realizuje 
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snahou o získání pozitivní publicity a mediální odezvy bezplatným umisťováním zpráv 

do sdělovacích prostředků. Konkrétní cíle se mohou týkat změny image, úspěšného za-

vádění značky na trh, zlepšování vztahů uvnitř i vně společnosti, získávání tvůrců veřej-

ného mínění na svou stranu, motivování zaměstnanců k lepším výkonům nebo překoná-

vání nedorozumění čí řešení nastalé krizové situace (Jurášková, 2009a, s. 6; Přikrylová 

a Jahodová, 2010, s. 123-124). Konečným cílem je vybudovat důvěru a přizpůsobit fir-

mu okolí. Podmínkou k naplnění tohoto cíle je z hlediska etiky samotné nasazování 

pravdivých a neškodných forem komunikace (Verner, 2003 [on-line]). 

2.3 Cílové skupiny Public relations 

Public relations se snaží o vytvoření dialogu mezi organizací a klíčovými skupi-

nami lidí. Tyto klíčové cílové skupiny rozhodují o úspěchu či neúspěchu dané organiza-

ce. Mohou pomoci dosahovat firmě jejích cílů nebo naopak mohou firmě v jejich dosa-

žení bránit (Karlíček a Král, 2011, s. 115). Pro každou cílovou skupina by komunikace 

měla být uzpůsobena. Zaměstnance zajímají jiné informace než například spotřebitele 

nebo dodavatele. Firma svým cílovým skupinám bezprostředně neprodává své produk-

ty, ale předpokládá, že tyto skupiny lidí ovlivňují názor na ni. Pozitivní vnímání dané 

firmy klíčovými skupinami představuje neuvěřitelnou důležitost. Public relations totiž 

předpokládá, že lidé věří tomu, že kdo má dobrou pověst má i dobrý produkt (Pelsmac-

ker, 2003, s. 306). Public relations každé firmy oslovují zpravidla dva typy cílových 

skupin - interní a externí. Zaměstnanci, management, pobočky, rodinní příslušníci za-

městnanců a odbory jsou zařazováni jako zástupci interní cílové skupiny. Externí cílo-

vou skupinu tvoří média, zákazníci, obchodní partneři, investoři, státní orgány, místní 

samosprávy, instituce, komunity, nátlakové skupiny, názoroví vůdci a obecná veřejnost 

(Hesková a Štarchoň, 2009, s. 108). 

„Public relations jsou sociálně komunikační aktivitou. Jejím prostřednictvím pů-

sobí organizace na vnitřní i vnější veřejnost se záměrem vytvářet a udržovat s ní pozi-

tivní vztahy a dosáhnout mezi oběma vzájemné porozumění a důvěru“ (Svoboda, 2006, 

s. 17). 
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2.4 PR versus reklama 

PR bývají zaměňovány ve vědomí veřejnosti za reklamu. Oba prostředky marke-

tingové komunikace mají několik shodných rysů, ale každý z těchto prostředků má 

svá výrazná specifika (Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 106). 

Public relations využívají většinou stejná média jako reklama. Je nutné oba ná-

stroje komunikačního mixu provozovat soustavně a systematicky. U obou těchto pro-

středků je nutná práce s cílovými skupinami a tvořivý neotřelý způsob komunikace. 

Reklama i PR přispívají k vytváření image jejich organizace. Mají podobná schémata 

marketingového plánování, dle kterého postupují (Němec, 1993, 20; Přikrylová a Jaho-

dová, 2010, s. 106-107). 

Reklama cílí na konkrétní tržní segment, který se snaží ovlivnit a přimět 

ho ke koupi. Naopak public relations usilují o budování vztahů s širší částí veřejnosti, 

což vyžaduje dlouhodobé a trvalé úsilí. Reklama nakupuje mediální prostor, kdežto 

PR se snaží o získání vlivu v médiích, čímž si zajišťuje i prostor v nich. Reklama má 

jednosměrnou formu komunikace, zatímco Public relations se snaží o dialog. Na rozdíl 

od PR je reklamní činnost krátkodobého charakteru a soustřeďuje se vždy na konkrétní 

produkty. PR jsou zaměřeny na celou organizaci. Aktivity reklamy jsou v celku dobře 

měřitelné, jelikož očekávanou reakcí je měřitelné chování spotřebitelů. Výsledkem 

PR je sympatie, dobrá vůle, porozumění a co nejširší soulad zájmů. Jelikož se jedná 

o hodnoty, je zřejmé, že měření PR aktivit bude velmi obtížné. Cílem reklamy je dosa-

žení většího objemu prodeje. Cílem public relations není primárně prodávat, ale budovat 

dobré jméno společnosti. Nic však neprodává lépe než dobrá pověst podniku (Ftorek, 

2010, s. 67; Něměc, 1993, s. 20-22; Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 106-107). 

2.5 Dvoustranná komunikace 

PR mají vést k vzájemnému pochopení mezi organizací a cílovými skupinami. 

Jedná se o dvoustrannou komunikaci, kde se firma učí od veřejnosti a zároveň jí předá-

vá informace. PR na jedné straně slouží k ovlivňování postojů a chování cílových sku-

pin a na straně druhé slouží PR k tomu, aby organizace přizpůsobovala své chování 

okolnímu prostředí. Role PR působící na chování organizace spadá spíše už do koncep-
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tu společenské odpovědnosti firem – corporate social responsibility (Karlíček a Král, 

2011, s. 115-116; Pelsmacker, 2003, s. 302). 

2.6 Silné stránky public relations 

Mezi silné stránky public relations patří věrohodnost - způsobená větší objektivi-

tou, flexibilita - umožněná nižší regulací ze strany státu a také nákladová efektivita, 

která je zapříčiněna tím, že mediální prostor je u PR aktivit zpravidla bezplatný. Public 

relations umožňují zasáhnout obtížně dosažitelné publikum, kterým mohou být tvůrci 

veřejného mínění, investoři nebo finanční analytici. Tyto skupiny lidí většinou v ostatní 

nástroje komunikačního mixu nevěří, ale často jeví zájem o novinky, které jim mohou 

být nabídnuty skrz články v médiích. PR mají možnost prezentovat firmu jako „dobrého 

občana“, který se neorientuje jen na zisk. PR pracovník může například komunikovat, 

když firma začne dodržovat nějaký ekologický režim, aby neničila prostředí, nebo když 

přispěla určitou částkou na pořádání místní kulturní akce. Tyto publikované informace 

vyzdvihují firmu v očích veřejnosti a přispívají k posilování firemní image. Důležitou 

roli hrají PR při řešení nějaké krizové situace, jelikož PR mohou snížit negativní dopad 

na dobré jméno společnosti (Pelsmacker, 2003, s. 303-304). 

2.7 Slabé stránky public relations 

Nevýhodami PR je nemožnost dostatečné kontroly obsahu sdělení a zabezpečení 

toho, zda článek vůbec bude publikován. Měření PR aktivit je velmi obtížné. Je možné 

pomocí metody AVE (Advertising value equivalent) spočítat, kolik organizace získala 

mediálního prostoru a v případě, že by se jednalo o klasickou reklamu, kolik by je tento 

prostor stál peněz. To však vůbec nesouvisí s hlavním cílem PR - budovat pozitivní 

image firmy, jelikož do AVE se započítávají i zprávy s negativním vyzněním (Pelsmac-

ker, 2003, s. 303-304). 

2.8 Kdy ani dobré PR nepomůže? 

Ani PR aktivity nejsou všemohoucí a jsou situace, kdy se může PR specialista 

snažit jakkoliv, ale nic tím nezachrání. Když veřejnost bude nepřetržitě nepřátelsky na-

laděná, reaguje na všechny vstřícné kroky a jakoukoliv snahu i nadále negativně. I kdy-

by PR pracovník byl jednička ve svém oboru, ale působil by v neschopném podniku, 
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nikdy by nedokázal zlepšit jeho image. Organizaci, která dává na trh dlouhodobě špatné 

produkty, ani sebelepší PR nezachrání. Pokud společnost neustále jen slibuje a mluví 

o tom, co udělá a vylepší do budoucna, a zůstává jen u toho slibování, brzy jí nikdo nic 

věřit nebude (Hesková a Štarchoň, 2009, s. 108). 

2.9 Oblasti činnosti public relations 

Dle autorek knihy Moderní marketingová komunikace Přikrylové a Jahodové 

(2010, s. 111) jsou činnosti public relations rozděleny do šesti oblastí – vztahy s médii, 

různé formy externí a interní komunikace, event marketing, lobbování, public affairs 

a krizová komunikace.1 

2.9.1 Vztahy s médii 

Vztahy s médii bývají často označovány jako media relations. Media relations 

jsou nejdůležitější činností public relations ve vztahu k veřejnosti, jelikož působí pro-

střednictvím médií, které zasahují všechny cílové skupiny a pro většinu populace před-

stavují hlavní zdroj informací. Média jsou tvůrcem veřejného mínění, jelikož mnoho lidí 

si utváří názor podle toho, co se dozvědí z médií. Úkolem media relations je budovat 

vztahy se zástupci médií, které mohou vyústit v pozitivní komentáře. Dobré vztahy 

s médii slouží k vyvolání pozitivní publicity a k předcházení té negativní. Jelikož jsou 

média brána jako nezávislá, je publicita v nich velice efektivní (Hesková a Štarchoň, 

2009, s. 109; Karlíček a Král, 2011, s. 117-131; Přikrylová a Jahodová, 

2010, s. 111 112). 

2.9.2 Interní a externí komunikace 

Rovnováha mezi interní a externí komunikací je základní podmínkou pro úspěš-

né public relations podniku. Předpokladem účinného působení PR aktivit směrem 

k vnější veřejnosti je dobře zvládnutá interní komunikace. Zaměstnanci jsou totiž prv-
                                                 

 

1 V literatuře jsou oblasti činnosti PR děleny odlišně. Záleží na postoji autorů, zda se jedná o lidi z praxe 
nebo o autory, kteří pracují s teoretickými znalostmi. PR se dělí v každé organizaci jinak, jelikož 
pro každou organizaci je efektivnější a důležitější zaměřovat se více na jiné oblasti. Autorka vybrala dě-
lení od autorek Přikrylové a Jahodové, jelikož se domnívá, že vhodně vystihuje podstatu a uvádí základní 
oblasti, kterým se PR věnuje. Samozřejmě by bylo vhodné zmínit i jiné aktivity public relations, 
ale pro tuto práci to není nutné. 
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ními zákazníky firmy, jsou nositeli firemní image a dobrého jména firmy. Cílem interní 

komunikace je vybudovat loajalitu zaměstnanců. Zaměstnanci firmy by měly být dobře 

informováni o tom, co se u nich ve firmě děje, protože bez správně nastavené interní 

komunikace není možné v externím prostředí komunikovat s maximálními výsledky. 

Dobrá interní komunikace nese i účinky navenek, jelikož zaměstnanci mluví o své firmě 

v dobrém světle se svými blízkými a i ti to nezávisle komunikují dál. Externí komuni-

kace je zaměřena na širší škálu cílových skupin, je tedy nutné pečlivě volit formy a pro-

středky ke komunikaci s konkrétní cílovou skupinou (Jurášková, 2009a., s. 16 -22; Hes-

ková a Štarchoň, 2009, s. 109; Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 112-116; Svoboda, 2009, 

s. 89 - 90). 

2.9.3 Event marketing 

Podstatu event marketingu vystihuje známý citát: „Řekněte mi to a já to zapo-

menu, ukažte mi to a já si možná vzpomenu, nechte mě to prožít a já si to budu pamato-

vat celý život“ (Mikeš, 2007, s. 131). 

Jedná se o pořádání událostí, které mají pomocí nevšedního zážitku upoutat po-

zornost a působit na emoce. Síla event marketingu je ukryta v jedinečnosti a neopakova-

telnosti. Úspěšné zapamatování značky spočívá v umožnění cílové skupině podílet 

se na události (Mikeš, 2007, s. 130-131; Přikrylová a Jahodová, 2010, s. 117-118). 

2.9.4 Lobbování 

„Proces lobbování představuje proces seznamování zákonodárců se zájmy indi-

viduálních organizací a nátlakových skupin. Lobby reprezentuje konkrétní zájem 

na určité věci“ (Hesková a Štarchoň, 2009, s. 113). 

Lobbování je snaha prostřednictvím argumentace ovlivnit ty, kdo rozhodují, 

aby si vybrali variantu, která je výhodná pro lobbistu. V České republice nemá lobbo-

vání dobrou reputaci, jelikož se potýká s velkými korupčními skandály (Hesková 

a Štarchoň, 2009, s. 113). 

2.9.5 Public affairs 

Public affairs doslova znamenají veřejné záležitosti. Tento pojem se používá 

především v USA, kde označuje organizační aktivity zaměřené do nevýrobní sféry. 
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Mnohé definice však zaměňují public affairs s lobbingem. PR pracovníci se snaží 

co nejvíce informovat zainteresované subjekty v záležitostech, které mohou mít vliv 

na fungování organizace. Public affairs jsou kombinací vztahů s vládními institucemi, 

media relations a issue managementu. Vše musí být v souladu se společenskou odpo-

vědností firmy a snaží se i o transparentnost trhu (Pavlečka, 2008 [on-line]). 

2.9.6 Krizová komunikace 

Jako krizová situace je považován stav, kdy je dobré jméno značky ohroženo nega-

tivní publicitou, která má záporný vliv na důvěru veřejnosti ve společnost. V období 

krize hrají média, před kterými je jen malá pravděpodobnost, že by se něco ututlalo, 

důležitou roli a záleží také na vybudovaném vztahu s nimi, jelikož jsou jedinou cestou, 

jak snížit dopad dané krizové situace. Správně postavená firemní strategie musí počítat 

s možností příchodu krize a být na tuto možnost připravena (Hesková a Štarchoň, 2009, 

s. 112; Karlíček a Král, 2011, s. 131; Pelsmacker, 2003, s. 309-315). 
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3 KRIZOVÁ KOMUNIKACE 

„Svět je tvrdý. Všude se kříží zájmy – jednotlivců, zájmových skupin a firem. Jde 

přitom o hodně. Ve hře je moc, vliv a peníz.“ (Chalupa, 2012, s. 13). 

Největším bohatstvím každého podniku je jeho dobrá pověst, která však během 

krize může být velmi rychle a závažně poškozena. Krize provází fungování všech firem. 

Při nesprávném řešení krizové situace je ohroženo dobré jméno značky i existence celé 

firmy. Krize má mnoho různých podob. Pro její úspěšné zvládnutí je nutné projevit do-

statečnou prozíravost, akceschopnost a flexibilitu, jelikož se rychle mění podmínky 

(Chalupa, 2012, s. 13). 

Vnímání veřejností je důležitější než realita. Krizí tedy není to, co se doopravdy 

stalo, ale to, co si lidé myslí, že se stalo. Smyšlená kauza, která se šíří mezi lidmi, může 

uškodit stejně jako kauza skutečná, reálná (Jurášková, 2009b, s. 4; Karlíček a Král, 

2011, s. 131). 

Krizová komunikace je výměna informací mezi organizací a skupina před krizí, 

v jejím průběhu a po jejím skončení. Mezi hlavní hlediska krizové komunikace patří 

obsah, forma, vnímání rizika, možná úskalí a problematika budování dobré pověsti 

(Vymětal, 2009, s. 16). 

Cílem krizové komunikace je včas vypustit hodnotné a důvěryhodné informace, 

aby byla redukována nejistota ve veřejnosti, zmírnit dopad negativní publicity, která 

by mohla poškodti integritu a dobré jméno dané organizace (Antušák, 2009, s. 308 –

 345) 

3.1 Krize z různých úhlů pohledu 

„V antice znamenalo slovo krisis nejistotu, vyhrocení a schopnost logicky myslet 

a rozumně jednat. Psychologové hodnotí krizi jako úsek určité životní situace, který je 

rozhodující pro osud člověka. Výzkumníci trhu zase analyzují krizi jako vyhrocení exis-

tujícího problému“ (Hoffmann, Müller, 2008 cit. podle Svoboda, 2009, s. 74). 

V PR je krizí veškerá negativní publicita, která ohrožuje dobrou pověst podniku 

a může vést až k ohrožení existence dané organizace (Svoboda, 2009, s. 74). 
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3.2 Příčiny krize 

Škála možných příčin krize je obrovská. V každé firmě hrozí riziko vypuknutí 

krize z jiných důvodů. Krizi mohou způsobit výrobkové vady a poškození životního 

prostředí, což vede ke stížnostem zákazníků nebo zainteresovaných osob. Krize může 

vzniknout i ze špatného řízení firmy spojeného se slabými hospodářskými výsledky, 

propouštěním zaměstnanců, seškrtáváním nákladů či uzavírání provozoven. Vyvolat 

krizi mohou i kontroverzní marketingové kampaně, které například mohou znechutit 

některé cílové skupiny. Dalšími příčinami krize jsou nehody, závažný pracovní úraz 

nebo i sexuální zneužívání, korupce či jiné kriminální činy nebo boj s konkurencí. Vý-

razným spouštěčem krize je i nízká morálka zaměstnanců, zneužití a únik informací, 

a arogantní chování podniku k médiím i široké veřejnosti. Krizi mohou zapříčinit 

i tak na první pohled bezvýznamné věci jako jsou obyčejné drby či zvěsti nebo náhlé 

změny vyvolávající nejistotu a strach (Karlíček a Král, 2011, s. 131). 

3.3 Cílové skupiny  

Pokud nastane krizová situace, je důležité si stanovit cílové skupiny, ke kterým 

musí firma komunikovat. Informovány musí být především skupiny zasažené krizí, sku-

piny ovlivňující průběh krize, třetí strany, skupiny lidí, které podporují firmu v době 

krize a také skupiny, které musí být o krizi včas informovány (Oupic, 2010, [online]). 

Způsob komunikace by měl být individuální. Pro každou cílovou skupinu se musí vy-

brat a zpracovat speciální druh informací (Lesly, 1995, s. 41). 

Při vzniku krize by firma neměla zapomenout komunikovat směrem k médiím, 

hlavním zákazníkům, zaměstnancům, investorům, obecné veřejnosti, operačním slož-

kám (policie, místní orgány, hasiči, zdravotníci), vládním či regionálním činitelům, 

blízkým osobám (příbuzným, přátelům obětí) i k jiným zainteresovaným stranám (Svo-

boda, 2009, s. 77; Antušák, 2009, s. 333 - 334). 

3.4 Typické znaky krize 

Po příchodu krize panuje v podniku stres, chaos a nedostatek informací. Vše 

se rychle mění a informace se prostřednictvím médií šíří k široké veřejnosti. Pro média 

jsou totiž špatné zprávy dobrými zprávami, jelikož katastrofy nejvíce zajímají širokou 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 28 

 

veřejnost. Firma se dostává pod silný tlak a vyžadují se po ní informace, které ona 

v tu danou chvíli nemá. Nedostatek informací vytváří nepotvrzené spekulace (Karlíček 

a Král, 2011, s. 131; Němec, 1993, s. 44). 

3.5 Příprava na krizi 

Efektivní příprava může v ideálním případě pomoci firmě vyhnout se krizi nebo 

alespoň zmírnit její dopad. Nejlépe zvládnutá krize je ta, u které se podařilo zabránit 

jejímu vzniku. Z tohoto důvodu je nejlepší sázet na prevenci krize. Příprava na krizi 

by se měla stát každodenní součástí a neměla by se zanedbávat a pak vše honit ve chvíli, 

kdy může být pozdě. Efektivní krizová komunikace = prevence + akce. Je však klamné 

si myslet, že lze zabránit každé krizi jen díky snaze se jí vyhnout (Bajčan, 2003, s. 73; 

Chalupa, 2012, s. 20-23; Bajčan, 2003, s. 73). 

Dle Němce (2007 [on-line]) však praxe ukazuje, že většina firem systematickou 

přípravu na krizi podceňuje. To platí zejména u rizikových provozů, které mají většinou 

vypracované jen postupy pro technické havárie, ale podceňují potřebu zvládnutí krize 

i z komunikačního hlediska. Většina firem se vymlouvá na to, že krizi nelze odhadnout, 

proto se podle nich tedy nelze na krizi připravit. Teorie i praxe však potvrzují, že někte-

ré principy lze uplatnit vždy a některé úvahy je dobré zahrnout i do každodenního pro-

vozu. Je dobré promyslet možné postupy a zkoumat rizika, která by mohla nejpravdě-

podobněji postihnout firmu. Příprava na krizi může pomoct odhalit slabá místa firmy 

a začít na nich pracovat. Promyšlení různých postupů vytvoří jakýsi rastr, který lze 

při příchodu krize aplikovat na konkrétní situaci. 

Dobře připravená krizová komunikace je důležitou součástí komunikačního mixu 

v každé organizaci. Nezbytné je po celou dobu existence firmy vyvíjet aktivitu při ko-

munikaci s médii a udržovat otevřený přístup k médiím i veřejnosti. Dobrá příprava 

na krizi vyžaduje určení krizového managementu včetně tiskového mluvčího a sestavení 

krizového manuálu. Je dobré si dopředu připravit seznam možných problémů a jejich 

pravděpodobný dopad. Ke každé situaci, která by mohla nastat, je užitečné si udělat 

scénář, jak by bylo vhodné postupovat. Tento scénář by měl být zahrnut do krizového 

manuálu. Důležité je také udržovat intenzivní interní komunikaci se zaměstnanci, 

aby se udržela jejich vysoká informovanost. Dle Němce (1999, s. 43) není dobré řado-

vým pracovníkům zakazovat hovořit s médii, protože to vyvolává ve veřejnosti dojem, 
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že vedení zavedlo nějaká nátlaková opatření. Je lepší je důkladně proškolit o vztazích 

s médii. Zvládnutí krize není o jedincích, ale o sehrané práci týmu. Jelikož nikdo neumí 

vše od přírody, je nutné pořádat pravidelné mediatréninky a nácviky krizových situací. 

Podstatné je doladit všechny postupy ještě v době klidu, kdy je možné přemýšlet 

s nadhledem a chladnou hlavou (Jurášková, 2009b, s. 6; Karlíček a Král, 2011, s. 134; 

Němec, 1999, s. 42-43; Pelsmacker, 2003, s. 316). 

3.6 Média, jejich rostoucí síla 

Mezi krizovou komunikací a klasickými media relations, kdy firma musí být ak-

tivní v komunikaci s médii a povzbuzovat je, je obrovský rozdíl. V případě krize je to-

mu opačně, zájem médií je ohromný. Kvůli globalizaci médií se negativní publicita mů-

že rozšířit z regionálního měřítka na měřítko mezinárodní. Se stále rostoucím význa-

mem je třeba si dát pozor i na WOM komunikaci, která se realizuje prostřednictvím 

internetových diskuzí (Karlíček a Král, 2011, s. 131 – 133). Navíc elektronická média 

nám umožňují okamžitě získat nebo předat informace komukoliv, ať je kdekoliv (Vy-

mětal, 2009, s. 30). 

3.7 Komunikace v období před krizí 

V době krize se může vrátit veškeré předchozí úsilí věnované budování dobré po-

věsti a snaze být u veřejnosti zapsán, jelikož když přijde krize, může předchozí úsilí 

přinést určité výhody v podobě snížení dopadu krize. Pokud však firma nekomunikuje 

dobře v období před krizí, hrozí ještě větší negativní ovlivnění vnímání veřejností 

v době krize. Úspěch krizové komunikace lze měřit dle toho, zda byla a v jaké míře po-

škozena pověst firmy (Chalupa, 2012, s. 37-43). 

3.8 Krizový manuál 

Krizový manuál je podpůrný dokument, který si firma stanoví v klidovém období 

a v době krize jí pomáhá lépe se zorientovat v situaci, kdy krize přijde. 

„Krizový scénář je pro společnost tím, čím je pro námořníka mapa: Ta také neod-

haluje všechna rizika a záleží na navigátorovi, jak ji využije. Ale ukazuje mu, v jakém 

prostředí se pohybuje, čeho se musí vyvarovat,“ říká Roland Schatz, ředitel firmy Medi-

aTenor Bonn v článku Němce (2007 [on-line]) a dále přirovnává krizový štáb k velení 
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lodi: „Nelze přece určit kapitána, kormidelníka, technika až v době, kdy lodí zmítá bou-

ře. Ti lidé musejí být dokonale připraveni předtím, než se na horizontu objevila první 

mračna.“ 

3.8.1 Obsah krizového manuálu 

Krizový manuál by měl na začátku obsahovat stručný dopis o tom, co se od kri-

zového managementu v době krize očekává. Dále by na začátku neměly chybět základní 

informace o firmě, výrobcích a technologiích. V krizovém manuálu by neměl chybět 

seznam všech pracovníků firmy, kteří by v případě krize měli být informováni, a kon-

takty na ně. Je dobré mít v manuálu i celkovou databázi všech pracovníků na všech 

úrovních (Jurášková, 2009, s. 6-7). 

3.8.1.1 Scénář 

Obsahem krizového manuálu musí být i scénář, který obsahuje krize, jež jsou 

v dané firmě nejpravděpodobnější. U nich by měl být sepsán a určen návod, 

jak by se mělo postupovat. Některé učebnice dokonce doporučují scénáře ve firmách 

cvičně přehrávat na komunikační úrovni (Němec, 1999, s. 40). Přiloženy by měly být 

i nejčastější možné otázky a odpovědi na ně. Vhodné je mít v krizovém manuálu i před-

připravené zprávy a prohlášení, které by mohly být vydány, jelikož v krizové situaci 

rozhoduje hlavně čas. (Jurášková, 2009, s. 6). 

3.8.1.2 Ustanovení krizového managementu 

V rámci krizového manuálu by měl být ustanoven krizový management a daným 

osobám by měly být přiděleny i konkrétní kompetence a úkoly. Nesmí chybět ani kon-

takty, na kterých jsou členové krizového týmu k zastižení ve dne v noci. Krizový štáb 

by měl mít zajištěnou souhru se štábem technickým. Stručný popis toho, co se od krizo-

vého týmu v době krize očekává, je dobrým materiálem, který by měl být obsažen 

v krizovém manuálu. Krizový manuál by měl zahrnovat i seznam osob oprávněných 

poskytovat informace médiím. Mezi tyto osoby by vedle mluvčích měl patřit i odborník, 

který by byl srozumitelným způsobem schopen vysvětlit věcné souvislosti (Jurášková, 

2009b, s. 6; Němec, 1999, s. 41). 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 31 

 

3.8.1.3 Seznam médií 

Seznam médií by měl být nedílnou součástí každého krizového manuálu. Tento 

seznam by měl zahrnovat jak média regionální, tak celostátní. Zvýšená pozornost 

by se měla věnovat novinářům, s kterými firma spolupracuje pravidelně, protože 

u těch má firma lepší reputaci a mohli by o krizi dané firmy komunikovat o něco lépe. 

U seznamu médií by měly být uvedeny doplňující informace jako čas uzávěrky, přímý 

kontakt na příslušné novináře, adresy redakcí a přehled založený na předchozí zkuše-

nosti, jak s jednotlivými novináři jednat nebo i frekvence rozhlasových stanic, na kte-

rých je možné dané rádio naladit (Jurášková, 2009b, s. 7; Němec, 1999, s. 41). 

3.8.1.4 Seznam cílových skupin 

Dobře sestavený krizový manuál si dá práci s tím, aby do manuálu zaznamenal 

i seznamy cílových skupin a klíčových zákazníků, které by bylo dobré v případě krize 

kontaktovat, uklidnit je a ujistit je, že jich se to v žádném případě nedotkne. Samozřej-

mě by měly být uvedeny i kontakty jako telefonní čísla, emaily a adresy (Jurášková, 

2009b, s. 6). 

3.8.1.5 Další kontakty 

Krizový manuál může obsahovat další užitečné kontakty jako čísla na složky in-

tegrovaného záchranného systému, doktory, právníky nebo na firmy provádějící moni-

toring tisku či občerstvení (Jurášková, 2009b, s. 7; Němec, 1999, s. 41). 

3.8.1.6 Dodatek 

Ve formě dodatku by měl být přiložen také plán proškolování zaměstnanců 

na všech úrovních o tom, jak by se měli chovat v případě krize. Mluvčí by měli být ško-

leni v tom, jak komunikovat s médii a v lepším případě i v rétorice (Němec, 1999, 

s. 41 - 42). 

3.9 Strategie krizové komunikace 

Z hlediska organizace je ihned poté, co krizová situace nastane, nezbytné analy-

zovat, co se stalo a zvolit strategii dalšího postupu. Literatura uvádí 4 typy strategií ře-
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šení krizové situace. Umění krizové komunikace spočívá i v tom správně kombinovat 

a aplikovat strategie v různých fázích vývoje krize (Němec, 1996, s. 91). 

3.9.1 Přizpůsobení se 

U této strategie nejde o vyřešení konfliktu, ale o čistý ústupek. Organizace totiž 

krizi neřeší, ustoupí a splní požadavky druhé strany. Tato strategie může být užitečná 

při konfliktech s úřady nebo odbory, jelikož v této situaci by pozdější ztráty mohly být 

mnohem větší než v případě okamžitého naplnění (Němec, 1996, s. 91; Svoboda, 2009, 

s. 76). 

3.9.2 Uzavření se 

Tato strategie nevede k vyřešení krize a neslouží ani k vytváření vztahů firmy 

s dalšími partnery. Jedná se o „zmlknutí“ organizace. Používá se, když organizace po-

třebuje nějaký čas na přehodnocení stanovisek. Z této strategie se většinou přechází 

ke strategii spolupráce. Někdy však firma doufá v to, že krize „vyšumí“, což může být 

někdy zdlouhavé (Ftorek, 2009, s. 48; Němec, 1996, s. 91; Svoboda, 2009, s. 76). 

3.9.3 Spolupráce 

Posláním této strategie je zaměření se na vyřešení krize. Tato strategie nemusí 

být v každé krizové situaci tím nejlepším řešením (Němec, 1996, s. 91; Svoboda, 2009, 

s. 76). 

3.9.4 Odpor   

Je nejlepší alternativou v případě, že se jeví možnost vytvoření spojenectví 

s nějakou ze zainteresovaných stran (Němec, 1996, s. 91). 

3.10 Zásady krizové komunikace 

Univerzální návod na to, jak reagovat v krizi, neexistuje, jelikož každá krize je ji-

ná a také se jinak vyvíjí. Existuje však několik základních pravidel, která je třeba využí-

vat v každé krizi.  
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3.10.1 Vůle komunikovat 

V období krize by nejraději téměř každá firma na chvíli zamrzla a probrala 

se až zase v době míru. Je však důležité komunikovat a vysvětlovat. Mlčení vzbudí 

ve veřejnosti ještě větší nedůvěru a utvrdí je v tom, že firma má co skrývat. Je nutné být 

novinářům kdykoliv k dispozici. Firma by neměla zapomínat na komunikaci 

s klíčovými skupinami způsobem vhodným pro jednotlivé skupiny (Karlíček a Král, 

2011, s. 132-133). 

3.10.2 Rychlá reakce 

Rychlost je zásadní faktor ovlivňující průběh celé krize. Reakce by však měla 

být založena na přesných a pravdivých informacích, ale pokud není možné získat 

všechny relevantní informace, je lepší zariskovat a vydat alespoň nějaké prozatímní 

prohlášení. Klíčových je prvních 24 hodin, kdy je nutné dát nějaké důvěryhodné a prav-

divé vyjádření. Odborníci hovoří o takzvaném oknu pro příležitost (window for oportu-

nity), kdy může krizový tým dostat krizi pod kontrolu. Poté, co se veřejnost již něco 

dozví v médiích, utvoří si na to vlastní názor, který se pak zpětně jen velmi obtížně vy-

vrací. Nejlepší je v co nejkratším čase zjistit co nejvíce informací z více zdrojů, 

aby tiskoví mluvčí nešířili dál nějaké nepodložené informace (Karlíček a Král, 2011, 

s. 132; Němec, 1996, s. 93). 

3.10.3 Zodpovědné chování 

Firma by v období krize měla působit zodpovědně, přijmout svou odpovědnost 

k dané krizové situaci. Neměla by svalovat vinu na jiné. Pokud to situace vyžaduje, mě-

la by se organizace omluvit, vyjádřit lítost nad vzniklým stavem a zaručit, že vše bude 

napraveno a dáno do pořádku. Měla by těm, kteří jsou krizí postiženi, slíbit nějakou 

náhradu a posléze ji dodržet. Je nevhodné věci zlehčovat a brát je na lehkou váhu. 

Pro veřejnost je důležité vědět, že podnik uzná svou chybu a dělá maximum pro to, 

aby vše napravil. Organizace by měla veřejnosti dát najevo, že jim na ní záleží. Zástupci 

společnosti by měly působit vyrovnaně, odhodlaně, ale také lidsky a vyjádřit pochopení 

pro zasaženou společnost a okolí. Je důležité, aby firma oznamovala jen pravdivé in-

formace, jelikož, jak se říká, lež má krátké nohy a stejně by se na to brzy přišlo, 

což by situaci ještě zhoršilo. Mluvčí dané organizace by si měl připravit několik silných 
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argumentů, které bude za firmu šířit (Jurášková, 2009b, s. 6; Karlíček a Král, 2011, 

s. 132-133; Pelsmacker, 2003, s. 316). 

Když ke krizové situaci promluví nějaký odborník, zvyšuje to důvěryhodnost 

daného sdělení. Plusové body tedy má firma, která má na své straně nakloněnou něja-

kou třetí stranu tvořenou z odborníků v oblasti, ve které se právě objevila krize. 

Pro krize většího rozsahu platí, že by se na místě činu měl objevit někdo výše postave-

ný. Toto gesto ukazuje veřejnosti, že se firma k problému postavila opravdu zodpověd-

ně a nebere to na lehkou váhu (Němec, 1996, s. 92-93). 

3.10.4 Konzistentní sdělení 

Všichni zástupci firmy by měli komunikovat stejné informace, jelikož nekonzis-

tentnost sdělení vyvolává nedůvěru a chaos. Z tohoto důvodu musí dobře fungovat 

i vnitřní komunikace, aby zaměstnanci nešířili něco, co by nemuselo být vhodné. Měly 

by být určeny kompetence, kdo může mluvit s médii, a vysvětleno všem zaměstnancům, 

proč je lepší komunikaci s médii nechat na zkušenějších a proškolenějších osobách. 

Nejvíce důvěryhodně působí, když je zvolen jeden tiskový mluvčí, který komunikuje 

s médii. Média vědí, na koho se mají obracet. Daný tiskový mluvčí si tak vybuduje dů-

věru a veřejnost bude mít větší jistotu, že k nim mluví kompetentní osoba (Karlíček 

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

3.11 Nejhorší chyby 

Nejhoršími chybami, kterých se může firma během krizové komunikace dopustit, 

je být nekomunikovat, úmyslně zatajovat některé skutečnosti či komunikovat poloprav-

dy, v horším případě lži. Lepší je v případě neúplnosti všech informací vydat nějakou 

neověřenou informaci, ale vyhradit si možnost opravy. Pokud něco firma slíbí a nesplní 

to, pobudí tím veřejnost a nikdo jí nebude příště věřit. Organizace se dopouští velké 

chyby, pokud komunikuje s médii, jen když musí, podává novinářům informace, které 

si protiřečí, a nepovažuje média či odpůrce za rovnocenné partnery, povyšuje 

se nad nimi. Jednou z nejhorších chyb může být i podávání nekonzistentních informací 

novinářům. Další chybu může společnost udělat, když nebere ohled na argumenty, ná-

zory a zpětnou vazbu či dopustí chaos a nepřehledné jednání. Společnost, která se na-
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chází v krizové situaci, by se měla vyvarovat zlehčování události a arogantnímu chování 

(Němec, 1993, s. 45; Němec, 1999, s. 57-61). 

3.12 Krize jako příležitost 

Krize je sice hrozbou, ale může být využita jako příležitost ke změně k lepšímu. 

Záleží na tom, jak se uchopí. I krize v sobě nesou pozitivní náboj v tom smyslu, 

že se začne něco dělat. Krize může mít pozitivní následky, pokud firma po celou dobu, 

kdy byla zrovna pod velkým tlakem, jednala čestně, neskrývala nepříjemné skutečnosti 

a přijala odpovědnost (Němec, 2007 [on-line]). 

„Vy řešený konflikt a zvládnutá krize prověří životaschopnost podniku i kvalitu 

managementu. Odměnou je posílení důvěry“ (Němec, 2007, [online]). 

Dobře zvládnutá krize ukazuje veřejnosti, že je schopná vyřešit i nepříjemné situa-

ce. Firma díky tomu, že udělala nějakou chybu, postavila se za ni a vyřešila ji, ukazuje 

svou lidskou tvář, jelikož každý dělá chyby. Důležité je to, že se k tomu dokázala odpo-

vědně postavit. Pokud firma navíc podnikne nějaká nápravná řešení, je to dobrá příleži-

tost komunikovat, jelikož se stává, že v období klidu se nová témata pro komunikaci 

hledají obtížně.  
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4 VÝZKUMNÉ METODY 

4.1 Hloubkový rozhovor 

Hloubkový rozhovor patří mezi nejčastěji používané metody kvalitativního vý-

zkumu. Touto metodou se tazatel snaží zjistit co nejvíce podrobností o problematice, 

o které s respondentem hovoří. Tazatel nevychází z pevně daných otázek, z nějakého 

dotazníku s možnostmi, ale odráží se od okruhů, o kterých se spolu tazatel 

s respondentem baví. Tazatel se snaží rozebírat respondentovi odpovědi co nejvíce 

do hloubky (Blažková, 2007, s. 95; Machková, 2009, s. 55). 

4.2 Mediální analýza 

Mediální analýza spočívá v přehledném a detailním rozboru mediálního obrazu ur-

čitého tématu nebo subjektu. Mediální analýzy mají vyšší vypovídací hodnotu 

než monitoring médií (sledování mediálních zdrojů). Mediální analýza spočívá v za-

znamenání zpráv o určitém tématu nebo subjektu v daném časovém období, odhalí je-

jich nárůst a pokles, a hodnotí se podle různých parametrů (Ftorek, 2009, s. 106; Sdru-

žení knihoven ČR, 2002, s. 82 - 83). Tyto parametry se dělí na formální a obsahové. 

Formální parametry jsou nezávislé na obsahu a patří mezi ně název příspěvku, autor, 

datum vydání, název média, rubrika a strana. Obsahové parametry jsou určovány 

na základě studia příspěvku a zahrnují hodnocení vůči sledované problematice nebo 

subjektu, rozsah informace o sledované kauze v rámci příspěvku, typ příspěvku, tema-

tické zaměření příspěvku, zda byly převzaty některé tiskové zprávy nebo zda byli cito-

vání představitelé daného subjektu (Metodika mediálních analýz, 2004 [on-line]). 

U mediální analýzy je možno sledovat parametry jak kvantitativního, tak kvalitativního 

charakter. Mediální analýza je též nástrojem pro efektivní vyhodnocování PR aktivit 

a pomáhá identifikovat i hlubší souvislosti či trendy napříč médii, které sleduje (Nabíd-

ka mediální analýzy, 2007 [on-line]). 
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5 CÍL PRÁCE, METODIKA, VÝZKUMNÉ OTÁZKY 

5.1 Cíl práce 

Krizová komunikace je v dnešní době podceňována a proto by autorka chtěla po-

ukázat na její důležitost v dnešní společnosti. Cílem bakalářské práce je analyzovat kri-

zovou komunikaci ve firmě ČEZ a.s., porovnat teoretické vymezení krizové komunika-

ce a její fungování v praxi ve Skupině ČEZ. 

Závěrečným cílem práce je vypracovat doporučení na zlepšení nebo změny v kri-

zové komunikaci ve Skupině ČEZ. K dosažení cílů práce bude oporou mediální analýza, 

analýza interních dokumentů a hloubkový rozhovor s tiskovým mluvčím Ladislavem 

Křížem. Díky třem přístupům k analýze krizové komunikace podniku ČEZ bude zpra-

cován její komplexní rozbor a práce bude mít objektivnější charakter. 

5.2 Metodický postup 

V teoretické části byla na základě studia odborné literatury shrnuta veškerá zá-

kladní východiska potřebná ke zpracování části praktické. Autorka získala znalosti 

o problematice krizové a jejím zařazení do marketingového mixu firem. V teoretické 

části jsou teoreticky popsány výzkumné metody, které budou použity k analýze krizové 

komunikace společnosti ČEZ. V závěru teoretické části autorka popisuje své cíle, meto-

dický postup práce a formuluje výzkumné otázky, které budou zodpovězeny na základě 

vypracované praktické části. 

Autorka psala žádost o poskytnutí materiálů k bakalářské práci i do firem Met-

rostav a Skanska. Zmíněné firmy jí však na žádost ani neodpověděly. Jediný tiskový 

mluvčí ČEZu byl ochotný poskytnout autorce materiály potřebné k detailní analýze je-

jich krizové komunikace. 

Praktická část bude analyzovat krizovou komunikaci polostátního podniku ČEZ. 

Bude postavena na analýze interních dokumentů zabývajících se komunikací s médii 

ve Skupině ČEZ a směrnicí pro komunikaci v krizových situacích, metodě sběru pri-

márních dat (hloubkový rozhovor) a mediální analýze zvolené kauzy. 

Analýza interních dokumentů popíše dvě příručky – Poskytování informací médi-

ím ve skupině ČEZ a Směrnice pro komunikaci v krizových situacích. Hloubkový roz-
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hovor uskutečněný formou osobního rozhovoru a doplněný o emailovou konverzaci 

obohatí práci o postoj třetího médii nejcitovanějšího člověka roku 2011 s osmnáctiletou 

praxí k tématu krizové komunikace ve Skupině ČEZ. Díky hloubkovému rozhovoru 

bude možné porovnat, co má ČEZ ve svých interních materiálech zabývajících se krizo-

vou komunikací a jak doopravdy ke krizové komunikaci přistupuje. 

Mediální analýza se opírá o monitoring tisku provedený firmou Newton media 

a autorčino dohledávání zpráv zabývajících se analyzovanou kauzou prostřednictvím 

internetu. V mediální analýze bude rozebíráno, v kterých médiích bylo o kauze publiko-

váno, vyznění kauzy v rámci médií a kdo se ke kauze vyjádřil. 

5.3 Výzkumné otázky 

1. Má ČEZ jako velká prosperující firma zvládnutou krizovou komunikaci tak, 

jak uvádí teorie, že je to správné? 

2. Vyjadřovali se ke krizové situaci jen kompetentní osoby? 

3. Dostal ČEZ prostor vyjádřit se ve více než 30 % zpráv? 

4. Řídí se ČEZ v případě krize krizovým manuálem? 

 

Po konzultaci s vedoucím práce byly v zásadách zmíněné hypotézy bakalářské práce 

změněny na výzkumné otázky. 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 O SPOLEČNOSTI ČEZ 

ČEZ je nejvýnosnější energetický koncern na světě a Skupina ČEZ již nyní patří 

mezi nejúspěšnější a nejvýkonnější společnosti v České republice. Jelikož je ČEZ po-

lostátní podnik, významně přispívá do státního rozpočtu naší země. ČEZ je výrobce, 

distributor a prodejce elektrické i tepelné energie, dále těží uhlí, zabývá se jaderným 

výzkumem, projektováním, výstavbou a údržbou energetických zařízení a zpracováním 

vedlejších energetických produktů. ČEZ provozuje jaderné, uhelné, vodní, větrné i slu-

neční elektrárny. ČEZ nepůsobí jen v České republice, ale je silným hráčem na elek-

troenergetickém trhu v celé střední a jihovýchodní Evropě. Celkově ČEZ zaměstnává 33 

tisíc lidí, v České republice 20 000 zaměstnanců, z čehož 12 000 pracuje v mateřské 

společnosti (Představení skupiny ČEZ, ©2012 [on-line]). Akciová společnost ČEZ byla 

založena roku 1992 Fondem národního majetku České republiky. Hlavním akcionářem 

je Česká republika, správu vykonává ministerstvo financí. V roce 2003 se ČEZ, a.s., 

spojil s distribučními společnostmi a vznikla tak Skupina ČEZ, jež je nejvýznamnějším 

energetickým uskupením ve střední a východní Evropě (Profil společnosti, ©2012 [on-

line]). 

6.1 O kauze, Schwarzenberg obvinil ČEZ 

Karel Schwarzenberg, 1. místopředseda vlády a ministr zahraničí, tvrdí, že ČEZ 

tajně sponzoroval za dob Martina Romana, někdejšího generálního ředitele, politické 

strany. Toto nařčení sdělil 29. září 2011 serveru Aktuálně.cz. Dodává, že kauza Roman 

je ohromná a bude mít nedozírné následky. Upozorňuje na fakt, že jediná TOP 09 

od ČEZu nic nedostala. Toto nařčení je velmi vážné a hází na ČEZ špínu na základě 

nepodložených faktů, jelikož Schwarzenberg svůj výrok nepodpořil žádným důkazem, 

jen doplnil, že se jedná o veřejné tajemství. 

Zástupci ČEZ odmítají, že by se ČEZ za posledních 15 let podílel na sponzoringu 

politických stran. Tiskový mluvčí Ladislav Kříž se vyjádřil jasně: „ČEZ nikdy nespon-

zoroval žádnou z politických stran.“ Nynější generální ředitel Daniel Beneš řekl 

v rozhovoru pro server iHNed (2011 [on-line]): „Mohu vyloučit za ČEZ, že přímo 

či nepřímo sponzoruje nějakou politickou stranu. Ale jestli to dělá nějaký subjekt spolu-

pracující s ČEZ, to nemohu vědět.“ Roman též striktně odmítá, že by ČEZ někdy spon-

zoroval nějakou politickou stranu. Stejně se vyjadřují i zástupci jednotlivých politických 
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stran. Jen zástupci politických stran Bublan a Bursík potvrzují slova Schwarzenberga, 

někteří další politici jeho slovům věří. Tvrzení Schwarzenberga v široké veřejnosti vy-

volává pochybnosti a může způsobit naprostou nedůvěru v ČEZ. 
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7 INTERNÍ DOKUMENTY 

7.1 Poskytování informací médiím ve Skupině ČEZ 

Tento dokument je osmistránková obecná metodika, dle které se komunikace 

v krizi řídí. Tato metodika vzešla v platnost v červenci roku 2008. Garantem i zpracova-

telem je Ladislav Kříž. Schválil ho v té době ještě výkonný ředitel Daniel Beneš. Do-

kument poskytování je rozčleněn na sedm oblastí – úvodní ustanovení, pravomoc a od-

povědnost, základní pojmy a zkratky, poskytování informací médiím ve Skupině ČEZ, 

vazby mezi dokumenty, dokumentační výstupy, závěrečná a přechodná ustanovení. Pře-

hled vazeb mezi dokumenty, kterými se krize řídí, je uložen na Intranetu společnosti 

ČEZ, tam je uložen i tento dokument a kontakty na tiskové mluvčí. Ke dni nabytí plat-

nosti tohoto dokumentu se ruší platnost předchozího dokument týkajícího se poskytová-

ní informací médiím. Dokument byl aktualizován kvůli organizačním změnám 

v ČEZ, a.s. 

7.1.1 Úvodní ustanovení 

„Účelem tohoto řídícího dokumentu je vymezit pravomoci zaměstnanců a postup 

oprávněných zaměstnanců v oblasti poskytování informací médiím a všude tam, kde 

se dá výskyt médií předpokládat“ (Kříž, 2008, s. 3). 

Tento postup je závazný pro všechny právní subjekty Skupiny ČEZ. 

7.1.2 Pravomoc a odpovědnost 

Generální ředitel a ředitelé divizí mohou uveřejňovat informace o činnosti spo-

lečnosti médiím bez omezení. V konkrétních případech mohou zmocňovat další za-

městnance k těmto úkonům. Jsou zodpovědní, stejně jako všichni dále uvedení, za věc-

nou i formální správnost poskytnutých informací. V případě žádosti o informace 

ze strany médií jsou povinni informace poskytnout nebo o této žádosti informovat me-

diální útvar. 

Ředitel mediálního útvaru a tiskoví mluvčí Skupiny ČEZ mají pravomoci v po-

skytování informací týkajících se společnosti, vydávání oficiálních tiskových zpráv 

a zmocňování zaměstnanců ke komunikaci s médii. Tiskoví mluvčí a níže zmínění musí 
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předat mediálnímu útvaru detaily o informacích, které předali médiím, aby zůstala za-

chována vzájemná informovanost tiskových mluvčích Skupiny ČEZ. 

Tiskoví mluvčí ČEZ – EDU, ČEZ – ETE, regionální tiskoví mluvčí (severní, zá-

padní a východní Čechy a severní Morava) mohou vydávat oficiální tiskové zprávy 

a prohlášení po odsouhlasení ředitelem mediálního útvaru a zmocňovat další zaměst-

nance k této činnosti. 

Mluvčí havarijního štábu ČEZ – EDU a ČEZ – ETE mohou informace v daném 

regiónu a o příslušném tématu v případě vzniku mimořádné události. Tyto skupiny lidí 

mohou vydávat oficiální tiskové zprávy a prohlášení ke vzniklé mimořádné události. 

Ředitelé OJ, ředitelé útvarů společnosti ČEZ a dceřiných společností mají pra-

vomoc publikovat informace o činnosti v oblasti, kterou řídí, a zmocňovat další pracov-

níky k informování o problematice, kterou se zabývají. 

Ředitelé zahraničních zastoupení Skupiny ČEZ mohou informovat média o pro-

blematice, kterou řídí, a zmocnit jiné zaměstnance ke komunikaci s médii v dané oblas-

ti. Zahraniční ředitelé odpovídají za obsahovou správnost, informují se u mediálního 

útvaru, když je média požádají o informace, které přesahují běžné provozní záležitost. 

7.1.3 Základní pojmy a zkratky 

Tato kapitola upřesňuje základní pojmy, které provází celou příručku. 

Ředitel mediálního útvaru je současně tiskovým mluvčím. 

Mluvčí havarijního štábu jaderné elektrárny je definovaný v havarijní dokumen-

taci jaderné elektrárny. 

Informacemi o společnosti ČEZ se rozumí tisková zpráva, veřejný projev prove-

dený za společnost ČEZ a prohlášení médiím v podobě interview, zprávy na internetu, 

telefonického rozhovoru a informací pořízených v rámci veřejné panelové diskuze. 

Za odborné neveřejné informace se považují informace diskutované a podávané 

na odborných platformách bez mediální účasti. Tyto informace se šířit dál nesmí. 

Krizová komunikace je reakce na nenadálou událost, kde hrozí riziko z prodlení. 
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7.1.4 Poskytování informací médiím ve skupině ČEZ 

Zaměstnanci společnosti nemohou poskytovat informace médiím až na výjimky 

určené tímto dokumentem. S médii by přednostně měli mluvit tiskoví mluvčí. S médii 

mohou komunikovat i členové představenstva, ředitelé divizí, ředitelé úseků a sekcí, 

ředitelé organizačních jednotek a dceřiných společností. Pokud je to možné, komunikují 

představitelé společnosti s médii za přítomnosti tiskového mluvčího. Pokud to situace 

neumožňuje, informují o kontaktu s médii tiskového mluvčího ČEZ a v případě ředitelů 

OJ i ředitele divize výroba. U jaderných elektráren probíhá neustálý kontakt mezi ředi-

telem jaderné elektrárny a příslušným tiskovým mluvčím. V situaci, kdy se vyskytnou 

mimořádné události, jsou v jaderných elektrárnách stanoveni mluvčí havarijního štábu. 

Pro komunikaci s médii mohou být určeni i další zaměstnanci nebo externí osoby, které 

se vyjadřují k problematice, které rozumí. Zaměstnanci neoprávnění ke komunikaci 

s médi v případě, že je média osloví, odkáží na tiskového mluvčího. Interview se za-

městnanci sjednává tiskový mluvčí, tohoto interview se i účastní a zajišťuje jeho autori-

zaci. Zaměstnanec, který je pozván na panelovou diskuzi, musí svou účast zkonzultovat 

s tiskovým mluvčím a nadřízenou osobou. Tento zaměstnanec je povinen si připravit 

podklady k tématu, které předem zkonzultuje s tiskovým mluvčím. Informace, o které 

by mohla mít média zájem, předává zaměstnanec tiskovému mluvčímu, který rozhodne 

o jejich případném využití. Zaměstnanci společnosti ČEZ se při veřejných akcích vy-

hnou komentování vnitřního dění ve Skupině ČEZ. Při vystupování na veřejnosti 

se oprávněné osoby pro komunikaci s médii vyjadřují apoliticky, aby nebyla zpochyb-

něná nestrannost ČEZu. 

Vydávání tiskových zpráv se musí předem konzultovat s představenstvem spo-

lečnosti, generálním ředitelem, ředitelem divizí či řediteli dceřiných společností. Obsah 

tiskové zprávy schvaluje mediální útvar. Tiskový mluvčí může vydávat tiskové zprávy 

bez předchozí konzultace v případě krizové situace, ale odpovídá za správnost a vhod-

nost jejího vydání. Běžné dotazy médií vyřizuje tiskový mluvčí po vlastním uvážení. 

Pokud není schopen odpovědět nebo si není jistý, požaduje informace po řediteli medi-

álního útvaru. Když dojde k uveřejnění mylně interpretované informace, je tiskový 

mluvčí povinen na tuto chybu upozornit autora a v případě, že by tato mylně vysvětlená 

informace mohla firmě uškodit, požadovat její napravení. 
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7.2 Směrnice pro komunikaci v krizových situacích 

 V příručce je zdůrazněné, že každá chyba v oblasti komunikace s veřejností, 

jíž se společnost dopustí, může velmi silně ohrozit dobrou pověst díky sdělovacím pro-

středkům a globálním informačním technologiím. Zejména pro krizové situace je třeba 

zavést účinný systém, který by snížil negativní dopad na organizaci. Směrnice je zá-

vazná pro všechny vedoucí zaměstnance společnosti i organizačních jednotek. Cílem 

tohoto dokumentu je vedle vytvoření formálního systému upozornit vedoucí zaměstnan-

ce na to, že právě oni nesou odpovědnost a dobré jméno společnosti leží v jejich rukou. 

Hlavní úkoly, které uvádí tato příručka, jsou: zachovat klid, informovat vedení společ-

nosti, připomenout si zásady této příručky a řídit se jimi. 

Dále je ve směrnici vymezeno, kdy hrozí krize a jaké jsou její projevy. Základním 

předpokladem pro zvládnutí krize z hlediska komunikace je, že každý zaměstnanec mu-

sí vědět, jaká bude jeho role a za co ponese odpovědnost. Je nezbytné, aby všichni za-

městnanci byli seznámeni s touto příručkou, a aby také byla aktualizována 

z personálního (jméno a funkce), komunikačního (telefonní čísla) a věcného (vyhodno-

cování předchozích krizí) hlediska. 

Tato příručka má 13 stran a 19 stran příloh. V přílohách jsou základní informace 

o společnosti a organizačních jednotkách, zakázané informace, seznam vnitřních a vněj-

ších obligatorních adresátů, seznam novinářů a redakcí, seznam vedoucích zaměstnanců 

a organizačních jednotek, seznam havarijních služeb. 

7.2.1 Štáb krizové komunikace (ŠKK) 

Po celou dobu trvání krize ŠKK organizuje a řídí veškerou vnější i vnitřní ko-

munikaci. Stanoví si reálný cíl a strategii a snaží se obnovit důvěru veřejnosti a sdělova-

cích prostředků. Členové ŠKK jsou většinou vybíráni z vedoucích zaměstnanců 

a v průběhu krize jsou na ně kladeny mimořádné nároky. Při jmenování krizového ma-

nagementu je nutné určit, kdo bude vykonávat činnosti, které za normálního stavu vy-

konávají členové krizového štábu. 
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7.2.1.1 Složení ŠKK 

V ŠKK je vedoucí, zástupce pro vnější komunikaci, zástupce pro vnitřní komu-

nikaci, sekretář, právník, odborný poradce (člověk zaměřený na oblast, které se krize 

týká) a poradce PR. 

Všichni členové ŠKK jsou neustále povinni informovat sekretáře o změnách, 

které by mohly mít vliv na jejich dosažitelnost v případě krize, průběžně se seznamují 

s aktualizacemi krizového plánu a mají neustále k dispozici jeho aktuální výtisk. 

V průběhu krize jsou všichni členové připravení převzít povinnosti vedoucího ŠKK. 

Po skončení krize se celý tým sejde a vypracuje rozbor příčin, průběhu a důsledku krize. 

Vedoucí ŠKK spolu s ředitelem komunikace zajistí aktualizaci příručky o tento rozbor. 

Vedoucí ŠKK aktivizuje ŠKK ve chvíli, kdy dojde k závěru nebo se domnívá, 

že aktuální stav je provázen znaky krize. Vede první poradu týmu, jejímž úkolem 

je definovat podstatu krize, vyhodnotit očekávaná rizika a možné škody, vyhodnotit 

předpokládaný rozsah a odhadovaný zájem médií a veřejnosti. Na první poradě by mělo 

dojít ke stanovení cílů, zpracování strategie a rozhodnutí, zda by se měl tým doplnit 

o další členy. Vedoucí ŠKK musí informovat o vzniklé situaci vedení společnosti a být 

s nimi v neustálém kontaktu. Vedoucí a jeho zástupce pro vnější komunikaci připravují 

všechny zprávy, jsou jediní, kdo hovoří s veřejností, a žádná informace se nesmí dostat 

navenek bez schválení vedoucího. 

Zástupce vedoucího pro vnější komunikaci zpracovává všechny tiskové zprávy 

a další zprávy určené pro komunikaci s veřejností, ověřuje pravdivost všech informací 

určených k zveřejnění, průběžně sleduje publicitu v médiích a organizuje práci poradců 

PR. Zástupce vedoucího pro vnitřní komunikaci informuje zaměstnance o krizi a ty, 

kteří by mohli přijít do styku s médii, instruuje, aby veškeré dotazy médií směrovaly 

na vedoucího ŠKK. 

Sekretář v době mimo krizi aktualizuje tuto příručku a stará se, aby místnost 

pro ŠKK byla provozuschopná. V době krize řídí činnost místnosti ŠKK, eviduje 

všechny informace proudící zvenčí i ven a pořizuje záznam všech prohlášení společnos-

ti a otázek od médií. 
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7.2.2 Zásady komunikace s novináři v době krize 

• Nikdy nelžete! Vyslovujte jen nezbytné, pravdivé a stoprocentně ověřené infor-

mace. Vyhněte se frázi „no comment.“, bude použita proti vám. 

• Poskytněte maximum informací o společnosti či organizačních jednotkách. 

• Nebojte se slůvka „nevím“, způsobí méně problémů než lhaní a mlžení. Pokud 

jste schopni informace zjistit, slibte, že se ozvete později. Svůj slib dodržte. 

• Nikdy neříkejte nic, co nechcete zveřejnit – např. informace řečené mimo zá-

znam. 

• Odpovídejte jen na to, na co jste tázaní a nové informace nezveřejňujte, pokud 

jste se na tom předem nedomluvili s celým štábem. Zveřejnění nové informace 

musí mít navíc jasný a předem stanovený cíl nebo účel. 

• Mluvte srozumitelně, odpovídejte krátce, jasně a zůstaňte klidní! 

• Pamatujte, že novinář není váš přítel a nedovolte mu, aby formuloval vaše názo-

ry. 

7.2.3 Zásady vnitřní komunikace v době krize 

Zástupce pro vnitřní komunikaci dbá na to, aby se informace dostaly vhodnou 

cestou k zaměstnancům dříve nebo alespoň ve stejnou chvíli, kdy se dostanou do médií. 

Pořádá pravidelná setkání, vyhledává příležitosti k osobním rozhovorům se zaměstnan-

ci, snaží se v době krize navštívit všechna klíčová oddělení v době všech pracovních 

směn a vyhodnocuje reakce zaměstnanců na mediální obraz krize. Poznatky od zaměst-

nanců předává členům štábu. Zaměstnancům nesmí být sdělovány informace, kte-

ré nejsou určeny k zveřejnění (netýká se vedoucích zaměstnanců). 

7.2.4 Místnost štábu krizové komunikace 

Tato místnost je sekretářem stanovena předem, pokud vypukne krize v jiném 

místě než zařízená místnost pro ŠKK, zajistí sekretář zřízení místnosti pro krizový štáb 

v blízkosti místa krize. Místnost krizového štábu je přístupná pouze členům ŠKK. Ne-

zbytným technickým vybavením místnosti je telefonní přístroj připojený na automatický 

záznamník, radiový přijímač a televizor s předvolenými hlavními stanicemi připojený 

na magnetofon či videorekordér, počítač s připojením na internet, tiskárna, nástěnka, 

na které jsou zvětšené kopie příloh této příručky, aktualizovaná příručka, kancelářské 
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potřeba, stoly a židle pro 6 – 10 osob. Dále by v místnosti měl být kávovar, lednička, 

ventilátor, skartovací box, kopírka a fax. 

7.2.5 Místnost pro novináře 

Místnost pro novináře zřizuje zástupce vedoucího pro vnější komunikaci podobným 

způsobem, jako je zařizována místnost krizového štábu. K této místnosti by měl být 

kontrolovatelný vstup a celá místnost by měla být oddělena od ostatních prostorů. Míst-

nost by měla být dostatečně velká, aby se v ní daly pořádat tiskové konference, jelikož 

většinu prohlášení pro média předává krizová štáb v této místnosti. V místnosti pro no-

vináře nesmí chybět 1 – 3 telefonní linky, fax, e-mail, kancelářské potřeby, tabule, stoly 

a židle pro 10 – 15 osob. V místnosti by mělo být také zařízení pro připojení notebooků 

k telefonní lince, projekční přístroj, nástěnka a kávovar. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 49 

 

8 HLOUBKOVÝ ROZHOVOR S TISKOVÝM MLUV ČÍM ČEZU 

LADISLAVEM K ŘÍŽEM 

Ladislav Kříž pracuje v ČEZu od roku 1993. Na post tiskového mluvčího se dostal 

dva roky poté, roku 1995. Nyní Ladislav Kříž pracuje jako vedoucí mediálního útvaru 

a mluvčí Skupiny ČEZ. Vystudoval vysokou školu ekonomickou a hned po ukončení 

studia nastoupil do ČEZu. K tomu dodává, že práce tiskového mluvčího v energetice 

je zvláštní v tom, že i tiskový mluvčí musí znát určité zákonitosti s tímto oborem spoje-

né. Svou práci popisuje jako pestrou, ale časově náročnou (Jak se pracuje v ČEZ, 

©2012 [on-line]). 

8.1 Hloubkový rozhovor 

Vztah k médiím popisuje Ladislav Kříž jako profesionální, jelikož zájem PR a zá-

jem novinářů je na jednu stranu v souladu, jelikož jedni chtějí předat informace a druzí 

je chtějí získat. Na druhou stranu je rozdíl v tom, co chce sdělit firma a co chce získat 

novinář. Rozděluje vztah k novinářům z ekonomické sféry, kde se setkávají téměř každý 

den a vztah je víceméně přátelský, a k novinářům z bulvárních novin. Ladislav Kříž 

věří, že úsilí vložené do budování vztahů s médii se ČEZu vyplácí, jelikož se lze s novi-

náři lépe domluvit a mají pochopení. 

ČEZ nerozlišuje komunikaci v době míru a v době krize. Ladislav Kříž dodává, 

že ČEZ jako nejsledovanější firma řeší krizová témata neustále. Krize je v ČEZu 

už součástí každodenního běhu. 

Ladislav Kříž zmiňuje úskalí situace, kdy firma skutečně udělá nějakou chybu. 

„V té době je obtížné získat přesné informace, jelikož viníci mají tendenci je zatajovat. 

Z tiskových mluvčích se tak stávají pátrači po tom, co se skutečně stalo. Jedná se větši-

nou o práci v týmu, kde se sjednotí informace, které se vysílají dál. Rozdělují se i in-

formace na ty, které půjdou ven a na ty, které dovnitř firmy,“ říká Kříž. 

Kříž předkládá rozdíl mezi ČEZem a „normálními“ firmami, které řeší krize ji-

ným způsobem, jelikož u nich nenastávají problémy tak často. Přikládá vlastní zkuše-

nosti: „Člověk se i po více než 15 letech na postu tiskového mluvčí s každodenní praxí 

musí neustále zlepšovat a to zejména kvůli vývoji nových technologií.“ Ladislav Kříž 

vzpomíná, jak dříve rozesílal tiskové zprávy faxem a že nyní je mnohem více distribuč-



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 50 

 

ních kanálů jako například emaily a sociální sítě. Nemyslí si, že by komunikační oddě-

lení ČEZu mělo nějaké mezery v obsahové části krizové komunikace. Dodává, 

že se neustále musí učit pracovat s novou technikou a ladit koordinaci tak, aby vše 

na sebe časově v určité souslednosti navazovalo. 

Silnou vlastnost ČEZu vidí Kříž v rychlosti. Z proběhnutých krizí se PR pracov-

níci ČEZu poučují. Kříž upozorňuje na určitá specifika energetiky, která vzešla z oblasti 

jaderné a rozšířila se na celý obor. „Jde o to, že v tomto oboru jsou lidé nuceni 

se přiznávat k chybám, aby bylo možné je nějak vyřešit a napravit,“ vysvětluje. 

„Některé krize se v ČEZu vyhodnocují, některé ne, záleží na typu a významu kri-

ze. Někdy se dělají písemná doporučení, většinou to spíše člověku uvázne v hlavě 

a příště to udělá lépe,“ říká Kříž. 

V ČEZu existuje směrnice určující osoby, které jsou kompetentní k tomu, 

aby mluvily s médii. Tito zaměstnanci jsou proškolováni. Jiní zaměstnanci mají s médii 

zamluvit zakázáno, ale není jim vysvětleno proč. V tom však problém tiskový mluvčí 

ČEZu nevidí. Tvrdí totiž, že lidé většinou mluvit s médii ani nechtějí, že spíš má pro-

blém s tím, aby zaměstnance z terénu donutil promluvit k médiím. Doplňuje, že je lepší, 

když k médiím mluví odborníci, kterým veřejnost důvěřuje více než placeným mluvčím. 

V počátku krize mluví s médii tiskoví mluvčí, Kříž nebo Nováková. To, kdo bude smě-

rem k médiím komunikovat, určuje Kříž. Poté, co jsou známy všechny nebo alespoň 

většina aspektu, se vyjadřuje generální ředitel či příslušný člen představenstva. Kříž 

si myslí, že když je v médiích uveřejněno vyjádření jménem kompetentní osoby, působí 

to důvěryhodněji než, když to samé je publikováno jako postoj zástupců ČEZ. 

Speciální prostory pro krizový management jsou vyhrazeny jen v případě jader-

ných elektráren, kde je to povinnost. Tyto místnosti jsou v dojezdové vzdálenosti 

od jaderné elektrárny, normálně se nevyužívají a jsou plně vybaveny. 

Kříž připomíná, že krize má dva aspekty - časový a optimální postupování. Je dů-

ležité řešit věci včas a dobře formulovat prohlášení. Za příklad dává svou přednášku 

na téma krizová komunikace, kterou znázorňuje na příkladu jaderné elektrárny v Ně-

mecku. Ukazuje na ní, jak se často zapomíná na obrazový vjem. 

Krizový manuál firma ČEZ má, ale údajně je neaktualizovaný a zejména přílohy 

obsahující kontakty na zaměstnance jsou již delší dobu neplatné. V předchozí e-mailové 
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konverzaci Kříž přiznává: „Zastávám "neučebnicový" názor, že pro firmy našeho typu 

je krizový manuál zbytečný.“ Všechny agentury ho nabízí, ale po 18 letech praxe Kříž 

tvrdí, že je to nanic. Uznává, že u ostatních firem, které nečelí krizím tak často, je dobré 

mít připravené nějaké podklady, aby firma zhruba věděla, jak má postupovat. V případě 

ČEZu však smysl krizového manuálu nevidí, sází spíše na zkušenosti. Kříž si myslí, 

že i ve firmách, kde by se krizový manuál hodil, ho nevyužili nebo ho neměli. Domnívá 

se, že v případě krize není ani čas vytahovat manuál a že použitelný manuál by měl být 

rozměru A4. S ohledem na rozsah holdingu Skupiny ČEZ se štáb krizové komunikace 

mění podle oblasti, dle které se přizpůsobuje obsazení. Jedinou neměnnou oblastí jsou 

lidé z útvaru komunikace. ČEZ nemá určeno, jaké budou kompetence a pravomoci lidí 

dosazených do krizového štábu. 

O tom, že Schwarzenberg obvinil ČEZ, že tajně sponzoroval politické strany, 

se tiskové oddělení dozvědělo z „četky“ během několika minut a během dalších pár 

minut stihlo reagovat, jelikož se jednalo o situaci, která se opakuje v podobné formě 

stále dokola. Žádnou tiskovou konferenci k tomuto tématu ČEZ nepořádal a nevydal 

ani tiskovou zprávu z důvodu, aby se zbytečně k této problematice nepřitáhla pozornost. 

Výrok Schwarzenberga byl celkem významný. „Krizová komunikace je však také 

o citu, kdy je nutné posoudit, že v některých situacích nelze reagovat útočně. 

V této situaci, jelikož se jednalo o nepodložené tvrzení, bylo pouze postaveno tvrzení 

proti tvrzení,“ upřesňuje Kříž. Velkou roli v této situaci hrálo i další v tu dobu aktuální 

téma spekulující o propojení bývalého generálního ředitele Romana na Škodu Plzeň. 

Kříž si však myslí, že by bylo bývalo lepší, kdyby se spíš hovořilo o té první kauze. 

Výrok Schwarzenberga čas od času zazní v některých médiích i čtyři měsíce 

po jeho vyřčení. Ladislav Kříž to přisuzuje tomu, že to řekl významný představitel Čes-

ké republiky, což nejde nijak smazat. Kříž přirovnává ČEZ k rčení „orel much nelapá“ 

a dodává, že ač to zní arogantně, lídr na trhu by se měl zabývat jen těmi nejdůležitějšími 

záležitostmi a neplýtvat energií na nepodstatné konflikty. 

ČEZ je otevřený komunikaci s veřejností, protože chce setřást prach nenávisti. 

Kříž dodává, že nemá jinou možnost, ale připouští, že se to stejně pravděpodobně nepo-

daří. 
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9 MEDIÁLNÍ ANALÝZA 

Pro mediální analýzu jsou použity veškeré zprávy, které zmiňují téma možného taj-

ného financování politických stran ČEZem a které se objevily v médiích v období 

od 29. září 2011 do konce února 2012. Mediální analýzu je možné provést díky poskyt-

nutému přístupu do monitoringu ČEZu realizovaného firmou Newton media. Tento mo-

nitoring však nezaznamenal veškeré zprávy, které byly k tomuto tématu vydány, proto 

jsou další sdělení dohledávána prostřednictvím internetu. O této události se objevily 

zmínky na internetu, v televizi, tištěných periodicích i rozhlase. Mediální analýza vy-

chází z celkem 215 článků. 

9.1 Parametry 

U mediální analýzy jsou zaznamenávány formální i obsahové parametry. U for-

málních parametrů je uveden název příspěvku, autor, který je u některých zpráv nedo-

hledatelný nebo je uveden pod zkratkou, datum vydání, typ média, název média a rubri-

ka. Obsahové parametry zahrnují celkové vyznění, vyznění titulku a to, kdo se kromě 

Schwarzenberga v dané zprávě vyjádřil. 

9.1.1 Hodnocení vyznění 

U hodnocení vyznění je na celou situaci nahlíženo z pohledu firmy ČEZ. Každý 

recipient totiž reaguje na sdělení jinak a bylo by nepřesné to zobecňovat. Příjemci rea-

gují na sdělení na základě svých předchozích zkušeností s tématem a každý tedy vyhod-

notí sdělení v médiích jinak. Více se nechávají názorem v médiích ovlivnit lidé, kteří 

mají k problematice málo předchozích informací. 

ČEZ se tím, že ho Schwarzenberg obvinil z tajného financování politických stran, 

dostal do krizové situace. V případech, kdy se autor přiklání na stranu ČEZu nebo má 

ČEZ možnost se obhájit, to je považováno za pozitivum pro firmu, jelikož tím se snižuje 

negativní dopad krize. 

Hodnocení jednotlivých titulků je provedeno zejména z důvodu, že mnoho lidí čte 

v tisku a na internetu, kde byla převážná část všech příspěvků, jen nadpisy u článků. 

Tisk i internetové stránky nabízí velké množství nejrůznějších zpráv a recipient si vybí-

rá, jelikož není většinou schopen je všechny přečíst. V hodnocení vyznění titulku hraje 
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velkou roli to, zda titulek vůbec obsahuje slovo „ČEZ“ nebo jméno některého 

z představitelů, tedy zda si příjemci mohou již podle názvu příspěvku spojit zprávu 

se společností ČEZ. 

9.2 Kritéria vyzn ění 

Každý článek je hodnocen jako pozitivní, negativní, neutrální nebo ambivalentní. 

Za zprávy s negativním vyzněním jsou považována sdělení, která popisují údajné nekalé 

praktiky ČEZu. Jedná se o zprávy, které informují o tom, že ČEZ sponzoroval politické 

strany. Jde o sdělení, která s velkou pravděpodobností mohou mít negativní vliv 

na vnímání ČEZu veřejností. Pozitivní vyznění mají zprávy, které tvrzení Schwarzen-

berga odsuzují, předkládají výpovědi lidí, ať už politických představitelů nebo zástupců 

ČEZu, kteří vyvracejí, že by ČEZ sponzoroval politické strany. Dále jsou to články au-

torů, kteří sami považují za nepravděpodobné, že by se ČEZ něčeho takového dopustil. 

Většinou jsou to ironické články proti ministrovi zahraničí. Neutrálně jsou hodnoceny 

zprávy, které bez jakéhokoliv náboje či zabarvení konstatují, že Schwarzenberg řekl 

výrok, který očerňuje ČEZ. Jedná se i o příspěvky, které se zabývají jiným tématem 

a jen krátce bez zabarvení zmíní Schwarzenbergovo obvinění. Ambivalentním vyzně-

ním jsou ohodnoceny zprávy, které uvádějí výpovědi zastávající se Schwarzenberga i 

výpovědi zavrhující jeho výrok. Je zde tedy zastoupen negativní i pozitivní postoj 

k ČEZu, což v čtenáři, posluchači nebo divákovi může vyvolat otázky a nutí ho to pře-

mýšlet, kde je vlastně pravda. U každého článku samozřejmě záleží na pojetí tématu 

autorem a jeho přístup k němu. Recipienti se již na základě předchozích zkušeností při-

kloní na stranu ČEZu nebo proti. 

9.3 Omezení mediální analýzy 

Mediální analýza má několik omezení a bariér, kterých si je autorka vědoma. 

Hodnocení vyznění je subjektivní a je ovlivněno předchozím studiem literatury týkající 

se krizové komunikace. Z tohoto důvodu se autorka nepouštěla do hodnocení kauzy 

z pohledu veřejnosti, ale snažila se to pojmout z pozice komunikačního oddělení ČEZu. 

 Bariérou je i nepřesnost monitoringu od společnosti Newton Media, která neza-

znamenala všechny zprávy, jež se kauze věnovaly, nemožnost dohledání všech příspěv-
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ků a to zejména zpráv na stanicích Nova a Prima, u kterých není možné projíždět archiv 

zpravodajství z roku 2011. 

 Omezením mediální analýzy je i to, že nejsou rozlišena média podle významu 

pro cílovou skupinu. U ČEZu není možné na B2C trhu určit specifickou cílovou skupi-

nu. V mediální analýze jsou samozřejmě zahrnuta média, která jsou sledována veřejnos-

tí více než jiná. Na tento aspekt však není brán ohled. 

 Další bariérou mediální analýzy je i to, že každá zpráva má jinou míru vyznění. 

Doporučením pro vylepšení analýzy by tedy bylo odlišovat tuto míru vyznění, například 

pomocí různého počtu znamének.  

9.4 Počet článků v jednotlivých mediatypech 

Nejvíce článků o kauze, ve které ministr zahraničí Schwarzenberg obvinil 

ČEZ ze sponzorování politických stran, se ve zkoumaném období objevilo na internetu. 

Z 215 článků jich 152 bylo na internetových stránkách (celých 71 %). V tisku se objevi-

lo 39 článků (18 %), které zmiňovaly toto téma. 13 zmínek (6 %) o této kauze bylo 

v rozhlase a pouhých 11 zpráv (5 %) v televizi se pozastavilo nad tímto tématem. Vlast-

ní komentář: Nízký počet zpráv v televizi může být způsoben pravděpodobnou chybou 

v monitoringu od firmy Newton media a nedohledatelností starších vysílání z roku 2011 

na stránkách Primy a Novy. Je totiž nepravděpodobné, že by v den, kdy Schwarzenberg 

vyřkl svůj výrok týkající se ČEZu, o tom nebylo zmíněno v hlavních zprávách na Nově 

a Primě. Viz graf 13. 

9.4.1 Rozložení článků v rámci internetu 

Jak již bylo zmíněno výše, na internetu byla převážná část sdělení týkajících 

se obvinění ČEZu ministrem zahraničí. Celkově bylo možné najít zprávy na 39 různých 

webových stránkách. Zprávy, které byly uveřejněné na webech ctk.cz a ceskenoviny.cz, 

byly započítávány do jedné kolonky „Zpravodajství ČTK“, jelikož oba dva weby spra-

vuje Česká tisková kancelář. V rámci internetu se nejvíce článků objevilo na interneto-

vých stránkách parlamentních listů (24), dále na ceskamedia.cz (22), aktuálně a iDnes 

(po 15ti článcích). Pod označením „ostatní“ je uvedeno 16 článků, které byly každý 

na jiné internetové stránce. 
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9.4.2 Rozložení článků v rámci tisku 

Celkově se sdělení o nařčení ČEZu objevilo ve 14ti různých tištěných periodi-

cích. V tisku se tomuto tématu nejvíce věnovaly Hospodářské noviny a Mladá fronta 

Dnes. V obou případech vyšlo sedm článků zabývajících se danou kauzou. Dost prosto-

ru tomuto problému věnoval i týdeník Týden, který vydal 5 zpráv popisující a komentu-

jící výrok ministra zahraničí očerňující ČEZ. Dva články vyšly ve všech regionálních 

vydáních Deníku, jenž je nejčtenějším regionálním deníkem na území České republiky.

 

Graf 2 - Tisk [Zdroj: Vlastní] 
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9.4.3 Rozložení článků v rámci rozhlasu 

Podle monitoringu tisku realizovaného pro polostátní podnik ČEZ od Newton 

Media a dalšího dohledávání prostřednictvím internetu byl výroku Schwarzenberga dán 

prostor v 5ti rádiových stanicích, z čehož čtyři stanice vysílají pod hlavičkou Českého 

rozhlasu a liší se jen tematickým zaměřením svého programu. Na stanici Český rozhlas 

6 bylo pět zmínek (38 %) o sledované krizové situaci. Na Českém rozhlasu 1 Radiožur-

nál i Frekvenci 1 se dané téma objevilo třikrát (23 %). Dále se o vzniklé situaci hovořilo 

jednou na stanicích Českého rozhlasu 2 a 7 (obojí 8 %). Viz graf 14. 

9.4.4 Rozložení článků v rámci televize 

Shodný počet reportáží (5) byl věnován tématu na dvou stanicích České televize – 

ČT 1 a ČT 24 (dohromady 92 %). Monitoring nenašel žádné zpravodajství ze dne, kdy 

Schwarzenberg vyřkl své obvinění ČEZu, ani dne poté na televizích Nova a Prima. 

V Partii na Primě vysílané dne 2. října 2011 zpovídal moderátor Punčochář politika Pet-

ra Gazdíka a zabrousil i na téma údajného sponzorování politických stran ČEZem. 

Viz graf 15. 

9.5 Vyznění 

Z celkového počtu 215 sdělení bylo 85 negativních (40 %), 29 pozitivních (13 %), 

44 neutrálních (20 %) a 57 ambivalentních (27 %). Výrok Schwarzenberga tedy mohl 

mít škodlivý vliv na vnímání ČEZu veřejností. Vlastní komentář: Navíc toto je téma, 

které se špatně jakkoliv napravuje. Jediný způsob, jak mohou zástupci společnosti ČEZ 

reagovat, je, že popřou dané tvrzení. V tuto chvíli hraje významnou roli komunikace 

podniku s médii před nastalou krizovou situací, záleží na vybudovaných vztazích 

s médii. Média mohla ovlivnit vyznění článku a dát či nedat prostor pro vyjádření ČE-

Zu. Viz graf 16. 

9.5.1 Vyznění v rámci internetu 

Na internetu byly publikovány v poměrně velkém množství oproti ostatním me-

diatypům i zprávy s pozitivním vyzněním, kterých bylo 26 (z celkových 29 ve všech 

médiích). Stejně však pro ČEZ pozitivních zpráv bylo procentuálně nejméně (17 %) 

a nejvíce zpráv mělo negativních vyznění (35 %), pozitivních článků pro ČEZ byla mé-
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ně než polovina negativních. Ambivalentně bylo vyhodnoceno 42 článků (28 %) a neut-

rálně 31 (20 %). Viz graf 17. 

Zajímavé bylo i zhodnocení názorů lidí, kteří své postoje k vzniklé situaci zve-

řejnili na internetových stránkách. Jedná se o blogy, rubriky Názory a Glosář. V těchto 

rubrikách bylo vydáno celkem 26 příspěvků. 69 % autorů, kteří se vyjádřili na interne-

tových stránkách, napsali článek, který byl nějak zabarvený (tzn., měl negativní, pozi-

tivní nebo ambivalentní vyznění). V 61 % příspěvků se autoři přiklonili buď na stranu 

ČEZu, nebo proti. Ze všech příspěvků k události na internetových stránkách bylo oproti 

vyjádřením novinářů v médiích vyšší procento pozitivně laděných článků (23 %). Nega-

tivní vyznění bylo u 38 % článků, neutrální 31 % a ambivalentní 8 %. Své názory vyjad-

řovali zástupci široké veřejnosti většinou na blozích internetových serverů iDnes a Ak-

tuálně. Viz graf 35. 

9.5.2 Vyznění v rámci tisku 

V tisku byla více než polovina zpráv (54 %, 21 článků) k tématu Schwarzenber-

gova obvinění ČEZu negativního vyznění. Pouze tři články (8 %) byly pozitivní – roz-

hovor s Martinem Romanem v týdeníku Reflex, článek směřovaný proti ministrovi za-

hraničí v periodiku Týden a výzva českých politiků Schwarzenbergovi, aby svá slova 

doložil, v Lidových novinách. Neutrální vyznění mělo 7 zpráv (18 %) a 8 sdělení 

(20 %) ambivalentní. Viz graf 18. 

9.5.3 Vyznění v rámci rozhlasu 

Je pozoruhodné, že v rozhlase nebyl ani jeden příspěvek, který by měl z pohledu 

ČEZu pozitivní vyznění. Celých 54 % zpráv v rozhlase bylo negativně laděno. Roli 

v tom hraje i to, že v žádném sdělení nebylo zmíněno jméno významného představitele 

ČEZ, který by za společnost odmítl Schwarzenbergův výrok. Ve dvou případech bylo 

zmíněno, že ČEZ či zástupci ČEZ nařčení popírají. Zbylých 46 % bylo rovnoměrně 

rozloženo mezi neutrální a ambivalentní vyznění. Viz graf 19. Vlastní komentář: Zajisté 

je věrohodnější, když za organizaci mluví konkrétní důvěryhodná osoba než nespecifi-

kovaný „hlas“ společnosti. Pravděpodobně zde hraje roli i to, že v rozhlasovém zpravo-

dajství není čas, aby se dával prostor na vyjádření všech stran, jelikož zpravodajské re-

lace bývají v tomto mediatypu většinou dost krátké. 
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9.5.4 Vyznění v rámci televize 

Ani v televizi nebylo jediné pozitivní vyznění z hlediska ČEZu. Poměr negativ-

ních a ambivalentních zpráv byl vyrovnaný 37 %. U zbylých 26 % se jednalo o neutrál-

ní vyznění, jejichž obsah jen popisoval, že Schwarzenberg vyřkl tvrzení proti ČEZu. 

V televizi za ČEZ mluvila tisková mluvčí Skupiny ČEZ Eva Nováková. Všechna sděle-

ní, k nimž se vyjádřila, byla ambivalentního vyznění. Viz graf 20. 

9.6 Vyjádření 

Z 215 sdělení nebylo u 93 z nich vyjádření nikoho kromě citování Karla Schwar-

zenberga nebo postoje autora zprávy k tématu, pokud tedy autorem sdělení nebyl poli-

tik, který by se vyjadřoval k výroku ze své pozice, tj. 122 zpráv zahrnulo názor někoho 

dalšího. Jednalo se většinou o zástupce politických stran, zástupce ČEZu nebo lidi, 

se kterými byl dělán rozhovor, a v rámci kterého se dotazovaný vyjádřil 

i k Schwarzenbergovu obvinění. V 68 sděleních se vyjádřil někdo za ČEZ. 78 zpráv 

zmiňovalo názor politických stran, které se bránily nařčení Schwarzenberga. U 43 sdě-

lení byl uveden názor politických stran odmítajících výrok pana ministra i názor ČEZu. 

51 zpráv obsahovalo vyjádření, které bylo mířeno proti společnosti ČEZ. 16 sdělení 

obsahovalo jen vyjádření někoho, jehož výrok byl ostře proti ČEZu. Jednalo se o něko-

ho dalšího, kdo potvrdil slova Schwarzenberga. 

9.6.1 Zprávy bez vyjádření 

 94 sdělení, což je více než 40 % z celkového počtu sdělení k dané situaci, neob-

sahovalo vyjádření nikoho kromě autora zprávy a Schwarzenberga. Ve zprávách, 

kde se neobjevil něčí komentář, bylo hodně dáno na slova významného českého politi-

ka, polovina zpráv měla negativní vyznění (50 %). 38 % sdělení jen konstatovalo, 

že Schwarzenberg řekl výrok očerňující ČEZ a vyznění bylo neutrální. U 9 % sdělení 

bylo vyznění pozitivní, jednalo se tedy o pozitivní přístup autora k ČEZu i přes nelicho-

tivý výrok ministra zahraničí. Pouze 3 % zpráv bylo ambivalentního vyznění, jelikož 

ve zprávách nedocházelo ke střetu názorů dvou stran, proto je procento tak nízké. 

Vlastní komentář: Fakt, že více než polovina zpráv měla negativní vyznění, svědčí 

o tom, že ČEZ nemá úplně nejlépe vybudované vztahy s médii, jelikož právě lidé 

v médiích ovlivňují to, jak informace, které sdělují, vyzní. Mnoho autorů sdělení se ne-
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obtěžovalo se získáním vyjádření druhé strany. Tvůrci sdělení, kteří nevynaložili úsilí 

na doplnění informací, mohli zprávu podat v neutrálním sdělení – jen informovat o tom, 

co se stalo, a nedělat z ČEZu hned viníka. Viz graf 22. 

9.6.1.1 Zprávy bez vyjádření dle jednotlivých mediatypů 

63 článků bez vyjádření se objevilo na internetu, z toho 30 bylo negativních, 

25 neutrálních, 6 pozitivních a 1 ambivalentní. V tisku vyšlo 19 zpráv, které nebyly 

podpořeny vyjádřením dalších osob. 11 z nich mělo negativní vyznění, 5 neutrální, 

2 ambivalentní a 1 pozitivní. 7 rozhlasových zpráv neobsahovalo vyjádření další osoby, 

4 byly negativní a 3 neutrální. V televizi se objevilo pět zpráv, které prezentovaly 

jen výrok Schwarzenberga, 2 s negativním vyzněním pro ČEZ a 3 s neutrálním. 

9.6.2 Zprávy bez vyjádření ČEZu 

U 147 zpráv se nevyjádřil nikdo za ČEZ. V těchto příspěvcích se buď nevyjádřil 

nikdo, nebo situaci komentovaly politické strany, jejich zástupci či se jednalo o rozho-

vory. Komentář ze strany ČEZu chyběl, což mělo vliv na vyznění zpráv, i když pozitiv-

ně se na článcích projevovalo i to, když i obviněné strany popřely, že by se něco tako-

vého dělo. Celých 46 % článků mělo negativní vyznění, 28 % neutrální, 18% pozitivní 

a 8% ambivalentní. Viz graf 23. 

9.6.3 Vyznění zpráv bez vyjádření ČEZu dle jednotlivých mediatypů 

Na internetu bylo uveřejněno 99 článků, u kterých chyběl komentář ČEZu. 

42 z nich mělo celkově negativní vyznění, 30 neutrální, 20 pozitivní a 7 ambivalentní. 

V tisku bylo publikováno 31 zpráv týkajících se tématu, u kterých nebylo vyjádření spo-

lečnosti. 19 z nich bylo negativního, 6 neutrálního, 4 ambivalentního a 2 pozitivního 

vyznění. V rozhlase bylo odvysíláno 11 sdělení, které neobsahovaly postoj ČEZu 

k výroku Schwarzenberga. Vyznění u těchto sdělení bylo v 7 případech negativní, 

v 3 neutrální a u 1 ambivalentní. V televizi bylo možné získat informace o výroku Sch-

warzenberga proti ČEZu bez vyjádření společnosti v šesti případech, 3 z toho měly ne-

utrální vyznění, 2 negativní a 1 ambivalentní. Viz grafy 24 -27. 
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9.6.4 Vyjádření ČEZ 

Za společnost ČEZ bylo vyjádření u 32 % sdělení. 68 zpráv obsahovalo komen-

tář za společnost ČEZ. Vyznění bylo u 65 % zpráv, kde se vyjádřil někdo za společnost 

ČEZ, ambivalentní, v 22 % negativní, v 10 % pozitivní a ve 3 % neutrální. Negativní 

vyznění bylo u zpráv s vyjádřením ČEZu nižší o 29 % oproti zprávám, kde se nevyjádřil 

nikdo, a o 24 % nižší v porovnání se sděleními, kde se nevyjádřil nikdo za společnost 

ČEZ. Viz graf 21 a 28. 

9.6.5 Kdo se za ČEZ vyjádřil? 

Nejčastěji bylo ve sděleních uvedeno, že se vyjádřili zástupci ČEZ nebo Ladi-

slav Kříž. Jméno Kříže bylo uvedeno ve 20ti článcích a v jednom článku bylo psáno 

„tiskový mluvčí ČEZ“. Všechna vyjádření Kříže kromě jednoho byla publikována 

na internetu. Jediné Křížovo popření výroku Schwarzenberga v tisku bylo v novinách 

vycházejících v anglickém jazyce The Prague post. Většina sdělení (76 %), kde byl Kří-

žův komentář, měla ambivalentní vyznění. V těchto případech byly zastoupeny obě dvě 

strany – výrok Schwarzenberga a jeho popření tiskovým mluvčím ČEZu. Každý člen 

publika se mohl přiklonit na kteroukoliv stranu, záleželo již na konkrétní osobě, jeho 

předchozích zkušenostech a na tom, jestli je pro recipienta sdělení důvěryhodnější oso-

bou Kříž nebo Schwarzenberg. Zbylých 24 % zpráv, kde se vyjádřil K říž, mělo negativ-

ní vyznění. Viz graf 29. Podobně to vypadalo i u sdělení, u kterých bylo vyjádření zá-

stupců ČEZ, 84 % zpráv mělo ambivalentní vyznění a 16 % negativní. Viz graf 30. Ne-

přímá vyjádření zástupců ČEZ byla všechna, až na dva, na internetu. Jeden komentář 

zástupců ČEZu byl v rozhlase a další v tisku. U všech příspěvků, u kterých bylo zmíně-

no, že zástupci ČEZ popírají Schwarzenbergův výrok, bylo toto odmítnutí podpořeno 

ještě někým dalším. Ve většině případů se jednalo o zástupce politických stran, 

v dalších případech to potvrdila ještě osoba kompetentní - Ladislav Kříž. 

Všechny články, u kterých své stanovisko vyjádřil k danému tématu bývalý ge-

nerální ředitel ČEZu Martin Roman, byly pozitivní a vyšly na internetu nebo v tisku. 

Vyjádření tiskové mluvčí Skupiny ČEZ Evy Novákové bylo buď v televizi 

na České televizi, nebo na internetových stránkách České televize a TOP 09. Všechny 

zprávy, ke kterým se Nováková vyjádřila, byly ambivalentní. Vlastní komentář: Je pře-

kvapivé, že zrovna pro televizi se vyjadřovala tisková mluvčí Nováková, když ve větši-



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací

 

ně případů za ČEZ mluví vedoucí mediálního 

Kříž, který také určuje, kdo ke kterým médiím bude mluvit.
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Zem uvedeno ve čtyřech titulcích a třikrát pak samostatně. Lidé, kteří mají přehled 

o dění v České republice, si tato dvě jména ihned dali do spojitosti s polostátním podni-

kem ČEZ. Ve dvou titulcích byl uveden název, kterým bývá ČEZ často nazýván - duho-

vá energie. U 106 sdělení bylo tedy pro většinu příjemců ihned po přečtení či vyslovení 

titulku jasné, že se následující zpráva bude týkat ČEZu. 

9.8 Vyznění titulk ů 

Hodnocení vyznění titulků se odráželo od toho, zda již podle názvu mohl příjemce 

poznat, že se jedná o zprávu týkající se ČEZu. Mnoho lidí nemá čas věnovat se celému 

obsahu sdělení, tudíž si již po přečtení nebo vyslechnutí názvu zprávy může udělat ná-

zor na řešený problém. 114 titulků mělo neutrální vyznění, 72 negativní, 19 ambivalent-

ní a 10 pozitivní. Většina neutrálních titulků neobsahovala vůbec slovo ČEZ nebo něco, 

co by napovídalo, že se jedná o zprávu týkající se ČEZu. 

Z celkového počtu 114 titulků, které měly pro ČEZ neutrální vyznění, jich 

45 mělo celkové negativní vyznění, 18 pozitivní a 11 ambivalentní. 40 sdělení mělo 

neutrální jak vyznění titulku, tak vyznění celého sdělení. Ze 72 pro ČEZ negativně zně-

jících titulků 3 měly celkové vyznění sdělení pozitivní, 2 neutrální a 37 ambivalentní. 

Zbylých 30 článků mělo negativní vyznění titulku i celého sdělení. U ambivalentního 

vyznění titulků, kterých bylo 19, mělo ve výsledku 10 zpráv negativní vyznění, 2 neut-

rální a u 7 zpráv zůstalo vyznění ambivalentní. U ambivalentního vyznění titulku nebylo 

ve výsledku pozitivní vyznění celého obsahu. Pozitivní vyznění titulku mělo 

jen 10 zpráv a 8 z nich mělo i celkové pozitivní vyznění, 2 ambivalentní. Vlastní ko-

mentář: Zejména v případě negativních titulků, u kterých více než polovina následných 

zpráv měla celkové vyznění ambivalentní, mohlo dojít k odsouzení ČEZu ihned po pře-

čtení titulku, aniž by se příjemce pustil do hlubšího studia obsahu sdělení, a mít nega-

tivní vliv na vnímání ČEZu veřejností, aniž by si recipient vůbec zjišťoval informace 

k danému tématu. 
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Graf 4 – Vyznění titulku versus celkové vyznění sdělení [Zdroj: Vlastní] 

9.9 Zprávy v závislosti na čase 

Nejvíce zpráv týkajících se výroku Schwarzenberga očerňující ČEZ bylo zveřej-

něno během prvního dne. Poměrně velké množství zpráv bylo publikováno ještě během 

druhého a pátého dne. Důvodem proč bylo méně sdělení během třetího a čtvrtého dne je 

zcela jistě i to, že se jednalo o víkend. Postupem času sdělení ubývala, až se začalo jed-

nat jen o ojedinělé informace zabývající se jinými tématy a v rámci nich bylo zmíněno 

i údajné sponzorování politických stran ČEZem. 

9.9.1 Vyznění zpráv v závislosti na čase 

ČEZ reagoval rychle, jelikož již v první den ambivalentní vyznění zpráv přesa-

hovalo počet všech ostatních vyznění, tedy i negativní. To znamená, že ve sděleních 

byly zastoupeny dvě nebo v některých případech i tři strany konfliktu. U zpráv 

s ambivalentním vyzněním se během prvního dne vyjádřil ČEZ u 32 sdělení z 36. Pozi-

tivních vyznění bylo po celou dobu, kdy se o tématu psalo, nedostatek, ale jedná 

se o typický znak krize. Úkolem firmy v takové situaci není primárně zlepšit vnímání 

společnosti veřejností, ale spíše snížit negativní dopad na jméno podniku, který by krize 

mohla mít. V pondělí 3. října počet negativních sdělení vysoko převyšoval ostatní, 

a to zejména v tisku a na internetu. V posledních třech měsících, kdy byla krize 

v médiích sledována, se publikovala jen sdělení s negativním či neutrálním vyzněním, 

jednalo se o zprávy zabývající se jiným tématem a na obhajobu ČEZu tak nebyl dán 

prostor. Celkově zájem médií o tento spor rychle opadl. 
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Graf 5 - Počet zpráv v závislosti na čase [Zdroj: Vlastní] 

 

Graf 6 – Vyznění zpráv v závislosti na čase [Zdroj: Vlastní] 
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9.10 Zprávy v jednotlivých mediatypech v závislosti na čase 

Celé krizi věnoval nejvyšší pozornost internet jakožto nejnovější médium. Televi-

ze a rozhlas se celé kauze věnovaly více pouze v prvním dni. Na Primě téma Schwar-

zenbergova nařčení ČEZu diskutoval moderátor pořadu s politikem Gazdíkem čtvrtý 

den poté, co Schwarzenberg svým tvrzením zaútočil na ČEZ. U dalších zmínek 

v rozhlase a televizi se jednalo o jiná témata, u kterých byl výrok jen okrajově připome-

nut. V tisku vyšlo větší množství zpráv pouze v pátek den po vyřčení obvinění 

a v pondělí poté. Druhý den, 30. 9. vyšly články ve všech předních denících – Mladá 

fronta Dnes, Lidové noviny, Hospodářské noviny, na celostátní stránce ve všech regio-

nálních Denících, Právo, E15, Blesk a Aha. Dále zájem tištěných médií značně zeslábl 

a jen čas od času byla uveřejněna zmínka Schwarzenbergova obviňujícího nepodlože-

ného tvrzení, které bylo vytaženo zejména při řešení pravomocí Nejvyššího kontrolního 

úřadu. Internet Schwarzenbergovo obvinění připomínal nejpravidelněji. V jakých ty-

pech médií a v jakém časovém horizontu byly zprávy ke kauze publikovány je možno 

vyčíst z následujícího grafu. Vlastní komentář: Na výsledek, že zejména v prvních šesti 

dnech počet článků na internetu byl mnohem vyšší než v ostatních médiích, má vliv i to, 

že je mnohem jednodušší zveřejnit článek na internetu, ať už se jedná o blogy, stránky 

věnované politice či tradiční zpravodajské servery. Internetoví autoři nemusí čekat 

na další den, aby vydali nejnovější informace. 
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Graf 7 – Zprávy v jednotlivých mediatypech v závislosti na čase [Zdroj: Vlastní] 
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9.10.1 Vyznění v čase v rámci internetu 

V prvních dvou dnech nebyl počet článků na internetu s negativním vyzněním 

dominantní. První den bylo výrazně nejvíce ambivalentních článků. V 27 z 30 článků 

s ambivalentním vyzněním z prvního dne bylo vyjádření společnosti ČEZ, v ostatních 

článcích s ambivalentním vyzněním bylo popření výroku Schwarzenberga politickými 

stranami. Ve druhém dni bylo dokonce nejvíce zpráv s pozitivním vyzněním. Od 23. 10. 

byla na internetu publikována pouze sdělení s negativním nebo neutrálním vyzněním. 

 

Graf 8 – Internet, vyznění v čase [Zdroj: Vlastní] 

9.10.2 Vyznění v čase v rámci tisku 

V tisku vyšly zprávy o Schwarzenbegovu výroku logicky o den později než byly 

publikovány v jiných mediatypech. V pátek 30. 9. mělo nejvíce zpráv ambivalentní vy-

znění, avšak v pondělí 3. 10. vyšlo mnoho článků s vyzněním negativním. Od 7. 10. 

do konce února vyšel maximálně jeden článek v tištěném periodiku za den. Tyto zprávy 

měly stejně jako v případě internetu jen negativní nebo ve třech případech neutrální 

vyznění. Všechny informace o vyznění v tisku v závislosti na čase je možné vyčíst 
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Graf 9 – Tisk, vyznění v čase [Zdroj: Vlastní] 

9.10.3 Vyznění v čase v rámci rozhlasu 

V rozhlase bylo o tématu sdělováno v  šesti dnech po dobu pěti měsíců, kdy byla 

kauza sledována. V první den rozhlasové stanice informovaly o kauze, v dalších dnech 

bylo spíše téma tajného sponzorování politických stran zmíněno při řešení jiné aktuality. 

První den mělo nejvíce zpráv negativní vyznění (4). Pouze první den byla některá sdě-

lení (3) ambivalentního vyznění. Jeden článek v prvním dni měl neutrální vyznění. 

V dalších dnech byl v rozhlasovém vysílání zveřejněn vždy maximálně jeden příspěvek 

za den a jeho vyznění bylo neutrální nebo negativní. Viz graf 36. 

9.10.4 Vyznění v čase v rámci televize 

Nařčení Schwarzenberga se věnovala televize v nalezených vysíláních pouze 

ve třech dnech. Ani jedna zpráva však neměla pozitivní vyznění. První den bylo nejvíce 

sdělení neutrálních (3), kdy se jen upozorňovalo na to, že Schwarzenberg obvinil, 

a ambivalentních (3), kde se střetávaly různé názory. Dvě zprávy byly vyznění negativ-

ního a byly odvysílány v poledních událostech na kanálech České televize - ČT 1 

a ČT 24. V úterý 2. 10. byl do pořadu Partie pozván politik Petr Gazdík. Tento pořad 

měl pro ČEZ ambivalentní vyznění. 11. prosince se probíraly pravomoci NKÚ a u této 

příležitosti bylo i negativně zmíněno sponzorování politický stran ČEZem v Událostech 

na ČT 1 a ČT 24. Viz graf 37. 
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9.11 Zprávy v prvních deseti dnech

Schwarzenbergovo tvrzení napadající 

v prvních deseti dnech bylo v

bylo v rozhlase, televizi a na internetu 

o tom, že se v případě ČEZ

vána. Schwarzenberg obvinil bývalého generálního 

že za jeho doby společnost tajn

zájem médií přesunul k jinému tématu 

V některých zprávách však vyšla ob

dopad na společnost. Nepotvrzené na

a v médiích byla rozebírána jiná témata. V devátém a desátém dni po vypuknutí krize 

bylo v médiích v obou dnech pouze jedno sd

článků v prvních deseti dnech od vypuknutí krize a jejich vyzn

sledujících dvou grafech. 
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ě ČEZ jednalo o krizi, která by z jejich strany nemě
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Graf 11 - Vyznění v prvních deseti dnech [Zdroj: Vlastní] 

9.11.1 Prvních deset dní  

V prvních deseti dnech bylo vydáno 117 článků na internetu, 25 zpráv v tisku, 

9 sdělení v televizi a 10 v rozhlase. Nejvíce zpráv bylo ve všech mediatypech kromě 

tisku v den, kdy Schwarzenberg obvinil ČEZ. V tisku bylo nejvíce článků ze dne poté. 

Viz graf 38. 

V první den bylo publikováno nejvíce zpráv ambivalentního vyznění na interne-

tu, jelikož se jedná o nejvíce využívanou možnost komentování aktuálního dění. Další 

zprávy na internetu měly ve 14ti případech negativní vyznění, v 6ti pozitivní a pouze 

1 článek na internetových serverech byl neutrálního vyznění. Zprávy v televizi 

a v rozhlase byly v prvním dni převážně negativního nebo ambivalentního vyznění. 

V druhý den bylo na internetu dokonce nejvíce článků s pozitivním vyzněním. 

Zprávy v tisku většinou přinášely informace o tom, co už bylo řečeno v předchozí den 

v ostatních médiích a nejvíce článků v tištěných periodicích mělo ambivalentní vyznění. 
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V třetí - sobotní - den byly publikovány 4 zprávy prostřednictvím internetu 

a všechny měly negativní vyznění. V tisku byl uveřejněn jeden článek v Mladé frontě 

s neutrálním vyzněním. 

Čtvrtý den byla neděle, tudíž nebyly uveřejněny žádné články v tisku. Jedna 

zmínka k tématu měla ambivalentní vyznění a byla odvysílána v Partii na Primě. 

Na internetu se v ten den publikovalo 10 zpráv o údajném sponzorování politických 

stran, polovina z nich byla neutrálního vyznění. Dvě zprávy pak měly negativní a ambi-

valentní vyznění, jedna pozitivní. 

V pátý den - pondělí 3. 10. - bylo 52 % článků negativního vyznění. Devět člán-

ků s negativním vyzněním bylo na webových stránkách a 5 zpráv s negativně hodnotí-

cím obsahem bylo publikováno v tisku. 

Dále dne 6. 10. bylo vydáno větší množství zpráv, které však měly jen neutrální 

nebo pozitivní vyznění. Vliv na to měl fakt, že Schwarzenberg nepředložil žádné důka-

zy a začalo se pochybovat o pravdivosti jeho tvrzení. V ostatních dnech byl počet zpráv 

vzhledem k průměrnému počtu 87 článků za den nízký. Všechny informace z prvních 

deseti dní jsou zachyceny v grafu níže. 

 

 

Graf 12 – Vyznění v prvních deseti dnech dle jednotlivých mediatypů [Zdroj: Vlastní] 
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10 SHRNUTÍ 

ČEZ má sepsané dokumenty, dle kterých se řídí komunikace, což je pro tak velkou 

firmu zajisté přínosné, jelikož zaměstnanci mají jasno v tom, kdo kdy má nebo může 

komunikovat a nevznikají nedorozumění. Ke komunikaci s médii jsou kompetentní 

pouze určité osoby, které jsou proškolovány. Ostatním zaměstnancům je zakázáno 

se směrem k médiím vyjadřovat, ale není jim vysvětleno proč, což může být problema-

tické. I ostatním zaměstnancům by měly být podávány informace a oni by měli mít jas-

no v tom, že bude lepší, když se s médii budou bavit jen pověření pracovníci. 

Ke sledované krizové situaci se vyjadřovali opravdu pouze kompetentní osoby – La-

dislav Kříž, Eva Nováková, generální ředitel Daniel Beneš a bývalý generální ředitel 

Martin Roman, jelikož právě Romana Schwarzenberg označil za toho, za jehož doby 

byly sponzorovány politické strany. 

ČEZ má stanovený krizový manuál, který je bohužel neaktualizovaný. Jedná 

se zejména o neaktualizované seznamy pracovníků, což by se mohlo ČEZu vymstít. 

Ladislav Kříž, ředitel mediálního útvaru Skupiny ČEZ, není zastáncem krizových ma-

nuálů a jeho použitelnost dost zpochybňuje. 

ČEZ má v krizovém manuálu teoreticky stanoven krizový štáb, ale v hloubkovém 

rozhovoru Kříž přiznává, že ČEZ to nemá přesně dané a krizový tým se mění podle 

oblasti. Místnost pro krizový tým je v manuálu také popsána, ale v reálu je zřízena pou-

ze u jaderných elektráren. Krizovou komunikaci ve Skupině ČEZ řeší komunikační od-

dělení, což na jednu stranu nese své výhody v lépe vybudovaných vtazích s médii, 

na druhou stranu u větších krizí by určitý nadhled přinesli i externí pracovníci a odbor-

níci. 

Krizovou situaci, která byla analyzována prostřednictvím mediální analýzy, ČEZ 

podcenil. Kříž v hloubkovém rozhovoru uvádí, že tvrzení Schwarzenberga nebral úplně 

jako krizovou situaci, ale vzhledem k počtu zpráv s negativním vyzněním se o krizovou 

situaci jednalo. ČEZ však k této příležitosti nevydal ani tiskovou zprávu, reagoval 

jen v systému ČTK, a tato krizová situace nebyla vyhodnocována. K dané události bylo 

během prvních dvou dnů publikováno 101 zpráv a celkově do konce února 215, z nichž 

40 % mělo pro ČEZ negativní vyznění. Komunikačnímu oddělení se situace nezdála 

natolik závažná, aby vynaložilo větší úsilí k zmírnění jejího dopadu. Řídí se totiž pravi-
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dlem, že lídři na trhu by se měli zabývat jen většími problémy. Avšak pokud neřeší tyto 

menší krizové situace, dojde k tomu, že se postupně na sebe nastřádají, což může mít 

velký negativní dopad na jméno společnosti. Navíc se v přibližně stejnou dobu začalo 

v médiích řešit možné napojení bývalého generálního ředitele Romana na Škodu Plzeň. 

Tyto dvě události, které zpochybňují transparentnost a čestné chování Skupiny ČEZ, 

by mohly silně ohrozit důvěru veřejnosti v ČEZ. 

Jak Kříž uvedl, silnou stránkou v krizové komunikaci ČEZu je rychlost, již během 

prvního dne počet ambivalentních zpráv převyšoval ty s negativním vyzněním. Avšak 

v další dny jakoby se komunikační oddělení dál nestaralo, jak média píší o Schwarzber-

govu tvrzení, a negativní sdělení začala převyšovat ostatní. 

ČEZ si uvědomuje důležitost dobře zvládnuté krizové komunikace, ale svou pozor-

nost soustřeďuje pouze na závažnější krizové situace, které by mohly mít okamžité 

a viditelné následky. 
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11 DOPORUČENÍ 

ČEZ by měl zapracovat na dalším postupném budování vztahu s médii. Z medi-

ální analýzy vyplývá, že nejhorší má ČEZ vztahy s televizí a tiskem. Pokud by ČEZ 

zlepšil vztahy s médii, mohli by být novináři ochotni zveřejňovat i pozitivní články 

o firmě. ČEZ dělá přínosné věci, které jsou většinou pracovníky médií brány za samo-

zřejmost, tudíž je nepublikují. V krizové komunikaci by lepší vztahy s médii zajisté také 

pomohly, jelikož by pomohly získat více prostoru na vyjádření se ke krizovým téma-

tům. Autorka by doporučila vydávání tiskových zpráv na internetových stránkách ČEZu 

a jejich rozesílání zástupcům médií i k méně závažným krizovým situacím, jelikož jak 

je známo, novináři jsou líní a kdyby ČEZ dal na své internetové stránky tiskovou zprá-

vu, značně by to pracovníkům médií ulehčil. Navíc, kdyby ČEZ naučil pracovníky mé-

dií chodit na jejich webové stránky, dostali by se i k informacím o tom, jaké ČEZ vyko-

nává veřejně prospěšné činnosti. Pracovníci médií by o tomto tématu mohli napsat nebo 

by se jejich reakce v případech krizových situací stala příznivější, pokud by věděli, ko-

lik ČEZ koná dobra. 

Pracovníci komunikačního oddělení by měli zaktualizovat krizový manuál, pro-

tože v interních dokumentech často upozorňují na to, že by měl být aktualizován 

a že by pracovníci krizového štábu měli mít aktuální výtisk neustále při sobě. Aktuali-

zace by měla být provedena zejména v personální oblasti a v přidávání vyhodnocení 

z krizí předešlých. Doplněny by měly být kontakty na odborníky, právníky, informace 

o využívaných technologiích a detaily o médiích. ČEZ má ve svém manuálu seznam 

novinářů a redakcí, ale prospělo by přidání informací o uzávěrkách, zaměření médií, 

o vybudovaných vztazích s médii a poznámky o tom, jak s kterými médii komunikovat. 

V rámci aktualizace krizového manuálu by měly být zvoleny i krizové štáby pro jednot-

livé oblasti krizových situací, aby nevznikl chaos ve chvíli, kdy to bude potřeba. Členo-

vé krizové štábu by měli být seznámeni s manuálem. Dále by měla být upřesněna jejich 

odpovědnost a pravomoc, vysvětlena důležitost jejich funkce a stanoveni lidé, kteří 

za ně budou po dobu práce v krizovém týmu vykonávat jejich tradiční práci. V krizo-

vém plánu chybí krizové scénáře, které by bylo vhodné vypracovat. Ladislav Kříž sice 

sází na zkušenosti, ale může se stát, že do komunikačního oddělení přijde nový pracov-

ník, který ty zkušenosti mít nebude. Tyto materiály by nejen jemu mohly být velice ná-

pomocné, aby věděl, jak se v jednotlivých typech krize má postupovat. To samé platí 
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o vyhodnocování krizí, jak Kříž uvedl, u některých krizí se dělají písemná doporučení, 

u většiny se však sází na to, že to člověku uvízne v hlavě a příště bude reagovat lépe. 

Kdyby však přišel nový člověk nebo by byla potřeba pomoc externí agentury, bylo 

by vhodné mít ke každé krizi alespoň pár poznámek, od kterých by se případní lidé, 

kteří tyto krize nezažili, mohli odrazit. V tomto ohledu se autorka domnívá, že ČEZ 

nehledí do budoucnosti, ale řeší jen přítomnost. 

Pracovníci mediálního útvaru by měli v každé pobočce ČEZu uspořádat školení 

pro zaměstnance ohledně komunikace s médii a ne jim jen bez vysvětlení zakázat vyja-

dřovat se pro média o dění v podniku. Dále by se mediální útvar ČEZu měl snažit vy-

hodnocovat veškerou krizovou komunikaci. Díky vyhodnocením by se mu podařilo 

najít slabá místa, na kterých by mohli pracovníci komunikace zapracovat. 

Mediální útvar Skupiny ČEZ by se měl soustředit na dlouhodobější komunikač-

ní aktivity při vzniku krizové situace, ne jen vydat jedno prohlášení, které by pak cito-

vali všichni. 

Celkově by se ČEZ měl snažit působit lidštěji, aby jej veřejnost nebrala jako ne-

dostupnou tvrz. Začít by měli pracovníci mediálního útvaru s budováním dobrého jmé-

na společnosti, protože momentálně, když nastane nějaká krize, veřejnost již většinou 

nepřemýšlí nad tím, jestli je to za vážně odpovědný ČEZ, ale připíše mu další černý 

puntík a kolonku v seznamu špatných věcí. Jedná se sice o národní korporaci, ale i ta-

kové firmě záleží na tom, jak na ni nahlíží veřejnost. To souvisí i s tím, že by ČEZ měl 

být citlivější ve vyhodnocování situací, které již jsou krizí, jelikož neřešené krizové 

situace se mohou nastřádat a vyústit ve velký problém, který by pak ČEZ měl potíž 

zvládnout. Mohlo by se stát, že se totiž objeví informace navazující na situaci, kterou 

ČEZ nevyhodnotil jako krizovou, neřešil ji a najednou by se vše nastřádalo a dopad na 

firmu by mohl být mnohem horší. 

Krizi uvádí Kříž jakou součást každodenního běhu, což by mělo ČEZ motivovat 

k neustálému zlepšování a snaze vychytat i ty nejmenší mouchy. 
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ZÁVĚR 

V praktické části se podařilo dosáhnout stanoveného cíle, tedy vyhodnotit krizovou 

komunikaci a navrhnout doporučení na její zlepšení, a odpovědět na všechny výzkumné 

otázky. ČEZ má zvládnuté základní klíčové zásady krizové komunikace. Snaží se ko-

munikovat, budovat vztahy s médii, ke kterým se vyjadřují jen kompetentní osoby, má 

krizový manuál a v případě sledované krizové situace podával konzistentní sdělení. 

Avšak některá pravidla, která jsou vymezena v teoretické části, ČEZ nedodržuje – jedná 

se zejména o neaktualizovaný krizový manuál a nevyhodnocování krizí. Ke sledované 

krizové situaci se vyjadřovali jen kompetentní osoby, což je znázorněno a potvrzeno 

v grafu 3. V interních dokumentech je přesně určeno, kdo může s médii komunikovat 

a i v hloubkovém rozhovoru to Ladislav Kříž potvrzuje. On sám určuje, kdo bude smě-

rem k médiím mluvit. ČEZ dostal prostor vyjádřit se ve 32 % zpráv, což je možné vy-

číst z grafu 21. Krizovým manuálem se ČEZ v případě krizové situace neřídí, jelikož 

ho berou jen jako povinnou složku dokumentů týkajících se komunikace. Kříž nevidí 

v používání krizového manuálu smysl a ČEZ ho má spíše na ozdobu, protože komuni-

kační pracovníci vědí, že je správné ho mít. Komunikační oddělení ČEZu v čele 

s Ladislavem Křížem jedná na základně vlastních zkušeností. V krizovém manuálu jsou 

teoreticky popsána nařízení, která ale v reálu nefungují. 

Přínosem práce je přehledná a ucelená analýza krizové komunikace společnosti 

ČEZ, která odhaluje slabé a silné stránky ČEZu v přístupu k této problematice. 

I mediálnímu útvaru by prostudování této práce přineslo podložené připomínky od ex-

terní osoby, jejíž pohled není ovlivněn vnitřním děním ve firmě. Práce by v teoretické 

části mohla být rozšířena o detailnější popis krizové komunikace, v praktické části by 

pak bylo přínosné obohatit práci o pohled veřejnosti na společnost ČEZ a její přístup 

k řešení krizových situací, což by přineslo nezaujatý pohled veřejnosti a jistě cenné in-

formace a poznatky. V zkoumání daného problému by bylo možné pokračovat i medi-

ální analýzou, která by více odlišovala pomocí znamének míru vyznění a zkoumala 

by více krizových situací, čímž by se dalo ověřit, zda ČEZ i v závažnějších situacích 

reaguje optimálně. 

Práce mě obohatila v získaných znalostech a jejich následném ověření v praxi u jed-

né z nejsledovanějších firem v České republice. 
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1 ÚVODNÍ USTANOVENÍ 

1.1 Účel  

Účelem tohoto řídicího dokumentu je vymezit pravomoci zaměstnanců a postup opráv-

něných zaměstnanců v oblasti poskytování informací médiím a všude tam, kde se dá 

výskyt médií předpokládat. 

1.2 Rozsah závaznosti 

Tento dokument považují za závazný níže uvedené právní subjekty Skupiny ČEZ: 

Obchodní firma Zkratka 

ČEZ, a. s.  ČEZ 

ČEZ Správa majetku, s.r.o. ČSM 

ČEZData, s.r.o. ČDA 

ČEZ Zákaznické služby, s.r.o. ČZS 

ČEZ Prodej, s.r.o. ČPR 

ČEZnet, a.s. ČNT 

ČEZ Měření, s.r.o. ČME 

ČEZ Obnovitelné zdroje, s.r.o. ČOZ 

ČEZ Logistika, s.r.o. ČLG 

ČEZ Distribuční služby, s.r.o. ČDS 

ČEZ Energetické služby, s.r.o. ESL 

ČEZ Teplárenská, a.s. TAS 

 

1.3 Seznam útvarů obeslaných vydavatelem k prokazatelnému seznamování  

Seznam útvarů je uložen jako samostatný soubor společně s vydaným dokumentem v 

aplikaci LN Vydané dokumenty, která je pro všechny uživatele přístupná z Intranetu 

Skupiny ČEZ v části Dokumenty – Řídicí dokumentace. 

1.4 Přehled změn proti předchozí revizi řídicího dokumentu 

Dokument byl aktualizován v souvislosti s organizačními změnami v ČEZ, a. s., k 1. 7. 

2008.  



 

 

2 PRAVOMOC A ODPOVĚDNOST 

Generální ředitel a ředitelé divizí (ČEZ, a. s.) 

mají pravomoc: 

� zveřejňovat a publikovat informace o činnosti společnosti ČEZ, a. s., a Skupiny 

ČEZ médiím bez omezení, 

� zmocňovat v konkrétních případech další zaměstnance k informování 

a jsou odpovědni za: 

� věcnou i formální správnost informací (i při zmocnění jiných osob), 

� informování mediálního útvaru o žádosti o informace ze strany médií, o poskyt-

nutí nebo zveřejnění informací mediím. 

Ředitel mediálního útvaru a tiskoví mluvčí Skupiny ČEZ - centrála 

mají pravomoc: 

� poskytovat, zveřejňovat a publikovat informace týkající se společnosti ČEZ, a. 

s., /Skupiny ČEZ médiím bez omezení, 

� vydávat oficiální tiskové zprávy a prohlášení společnosti, 

� zmocňovat další zaměstnance k informování 

a jsou odpovědní za: 

� věcnou i formální správnost informací (i při zmocnění), 

� předání poskytované informace mediálnímu útvaru v rámci vzájemné informo-

vanosti tiskových mluvčích Skupiny ČEZ (týká se tiskových mluvčích). 

Tiskoví mluvčí ČEZ – EDU, ČEZ – ETE, regionální tiskový mluvčí – severní, západní 

a východní Čechy a severní Morava 

mají pravomoc: 

� vydávat oficiální tiskové zprávy a prohlášení společnosti po odsouhlasení ředite-

lem mediálního útvaru, 

� zmocňovat další zaměstnance k informování 

a jsou odpovědní za: 

� věcnou i formální správnost informací (i při zmocnění), 



 

 

� předání poskytované informace mediálnímu útvaru v rámci vzájemné informo-

vanosti tiskových mluvčích Skupiny ČEZ. 

Mluvčí havarijního štábu ČEZ – EDU, ČEZ – ETE,  

mají pravomoc  

� poskytovat, zveřejňovat a publikovat informace týkající se společnosti ČEZ, a. 

s., /Skupiny ČEZ médiím bez omezení, v daném regionu a v příslušné věcné ob-

lasti v případě vzniku mimořádné události (MU), 

� vydávat oficiální tiskové zprávy a prohlášení ke vzniklé MU a jsou odpovědní 

za věcnou i formální správnost informací (i při zmocnění) 

a jsou odpovědní za: 

� předání poskytované informace mediálnímu útvaru v rámci vzájemné informo-

vanosti tiskových mluvčích Skupiny ČEZ. 

Ředitelé OJ a ředitelé útvarů společnosti ČEZ, ředitelé dceřiných společností ČEZ,  

mají pravomoc: 

� poskytovat, zveřejňovat a publikovat informace o činnosti společnosti médiím v 

problematice, kterou řídí, 

� zmocňovat další zaměstnance k informování o problematice, kterou řídí 

a jsou odpovědní za: 

� za věcnou i formální správnost informací (i při zmocnění), 

� za informování mediálního útvaru o žádosti o informace ze strany médií, o po-

skytnutí nebo zveřejnění informací mediím. 

Ředitelé zahraničních zastoupení Skupiny ČEZ 

mají pravomoc: 

� poskytovat, zveřejňovat a publikovat informace o činnosti společnos-

ti/společnostech médiím v problematice, kterou řídí, 

� zmocňovat další zaměstnance k informování o problematice, kterou řídí 

a jsou odpovědní za: 

� za věcnou i formální správnost informací (i při zmocnění), 



 

 

� za informování mediálního útvaru Centrály Skupiny ČEZ o žádosti o informace, 

které přesahují běžné provozní záležitosti, ze strany médií, o poskytnutí nebo 

zveřejnění informací mediím. Jedná se zejména o informaci o rozvoji podnikání 

Skupiny ČEZ na území daného státu, strategické cíle jimi řízených společností 

apod.  

3 ZÁKLADNÍ POJMY A ZKRATKY 

3.1 Základní pojmy 

Ředitel mediálního útvaru – je současně tiskovým mluvčím ČEZ. 

Tiskový mluvčí – tiskový mluvčí Skupiny ČEZ /tiskový mluvčí EDU / tiskový mluvčí 

ETE/ regionální tiskový mluvčí – zaměstnanec oprávněný pro vydávání oficiálních sta-

novisek společnosti médiím - viz kap. 2. 

Mluvčí havarijního štábu JE – definovány havarijní dokumentací JE 

Oprávněná osoba – zaměstnanci vyjmenovaní v kapitole 2 a jimi zmocněné osoby. 

Informace o společnosti ČEZ - tisková zpráva, prohlášení médiím (interview, www-

zpráva, telefonický rozhovor, informace v rámci panelové diskuze s veřejným prvkem), 

veřejný za společnost ČEZ  

Odborné neveřejné informace - informace diskutované a podávané na odborných plat-

formách bez mediálních prvků. Těchto informací se tento postup netýká. 

Krizová komunikace – reakce na nenadálou událost (větrná kalamita, výpadky dodávek 

elektřiny, výpadek elektrárny atd.), kde hrozí rizika z prodlení.  

3.2 Zkratky 

V dokumentu jsou požívány jen všeobecně známé zkratky. 

 

4 POSKYTOVÁNÍ INFORMACÍ MEDIÍM VE SKUPINĚ ČEZ 

4.1 Systém poskytování informací médiím 

1. Zaměstnanci Skupiny ČEZ nejsou oprávněni poskytovat informace médiím, až 

na výjimky vymezené tímto dokumentem. 



 

 

2. Komunikace s médii je zpravidla přednostně uskutečňována prostřednictvím 

tiskových mluvčích. 

3. Komunikovat s médii a poskytovat informace jsou dále oprávněni členové před-

stavenstva, ředitelé divizí, ředitelé úseků a sekcí, ředitelé organizačních jednotek, ředi-

telé dceřiných společností ČEZ, a. s. V tomto případě komunikují představitelé společ-

nosti za přítomnosti tiskového mluvčího. Není-li to možné (především v případě ředite-

lů OJ), informují o kontaktu s médii a o poskytnutí informací následně tiskového mluv-

čího ČEZ, ředitel OJ informuje i ředitele divize výroba. V případě jaderných elektráren 

probíhá pravidelná informovanost mezi ředitelem jaderné elektrárny a příslušnými tis-

kovými mluvčími (tiskový mluvčí ČEZ-EDU nebo ČEZ-ETE). 

4. Pro případ vzniku mimořádných událostí (MU) jsou na jaderných elektrárnách 

(JE) zřízeny funkce Mluvčí havarijního štábu 

5. Ke komunikaci s médii mohou být zmocněni i další zaměstnanci Skupiny ČEZ. 

Účelově, pro přesně vymezené téma, může být pověřena i externí osoba spolupracující s 

ČEZ (právní zástupce, poradce, atd.). 

6. Při případných dotazech ze strany médií odkáže zaměstnanec, který není opráv-

něn poskytovat informace, tazatele na příslušného tiskového mluvčího Skupiny ČEZ 

7. Interview pro média se zaměstnanci Skupiny ČEZ sjednává tiskový mluvčí a 

uskutečňuje se až po dohodě s ním (ředitel OJ či dceřiné společnosti ČEZ, a. s., si sjed-

nává rozhovor v součinnosti s příslušným regionálním tiskovým mluvčím). 

8. Tiskový mluvčí se účastní samotného interview a v případě potřeby a možnosti 

zajišťuje autorizaci. Po publikaci interview tiskový mluvčí dohlíží, zda uveřejněné in-

formace odpovídají poskytnutým a zda nedošlo k jejich zkreslení. 

9. Je-li zaměstnanec pozván na panelovou diskusi, svoji účast konzultuje s tisko-

vým mluvčím. Účast zajišťuje pracovník, který si k tomu vyžádá souhlas tiskového 

mluvčího a své nadřízené oprávněné osoby. Pracovník si připraví podklady k tématu 

diskuse a zkonzultuje jejich použití s tiskovým mluvčím. 

10. Informace, o které by média - veřejnost mohla mít zájem, předává zaměstnanec 

tiskovým mluvčím, kteří rozhodnou o jejich využití. 



 

 

11. Při přípravě tiskových zpráv a kontaktech s médii poskytují všichni zaměstnanci 

Skupiny ČEZ tiskovým mluvčím na vyžádání potřebnou součinnost. 

12. Zaměstnanci se vyvarují při veřejných společenských akcích toho, aby komen-

tovali vnitřní dění ve Skupině ČEZ nebo případy, ve kterých jakákoliv společnost Sku-

piny ČEZ vystupuje jako jedna ze zúčastněných stran. 

13. Při vystupování na veřejnosti či pro média se oprávněná osoba vyjadřuje apoli-

ticky, aby nemohla být zpochybněna politická nestrannost všech společností Skupiny 

ČEZ. 

14. Pracovníci poruchových služeb (ČDS) mohou na místě výkonu práce (přede-

vším při kalamitách) poskytnout přítomným médiím informaci o činnosti, kterou na 

daném místě vykonávají (o jakou jde poruchu, co je vše třeba udělat k jejímu odstraně-

ní, atd.). Pro toto omezené informování jsou považovány za osoby pověřené. 

4.2 Činnost tiskových mluvčích 

1. K poskytování informací médiím jsou oprávněni především tiskoví mluvčí. Přitom se 

řídí dokumenty: 

� Dohoda ČEZ- EDU s SÚJB o zveřejňování událostí v souvislosti s ČEZ – EDU 

� Dohoda ČEZ- ETE s SÚJB o zveřejňování událostí v souvislosti s ČEZ – ETE 

� Dohoda z Melku o předávání informací Rakousku. 

Kontakty na tiskové mluvčí jsou uvedeny v pracovní informaci, která je uložena spo-

lečně s tímto dokumentem v aplikaci LN Vydané dokumenty a pro všechny uživatele je 

přístupná z Intranetu Skupiny ČEZ v části Dokumenty – Řídicí dokumentace. 

2. Vydávání tiskových zpráv musí být zpravidla předem konzultováno s představen-

stvem společnosti ČEZ, a. s., generální ředitelem, řediteli divizí ČEZ, a. s., či řediteli 

dceřiných společností ČEZ, a. s. Obsah tiskové zprávy schvaluje ředitel mediálního 

útvaru. Tiskový mluvčí však může vydat tiskovou zprávu bez předchozí konzultace, 

pokud si to vyžaduje situace (krizová komunikace). Za správnost tiskové zprávy a 

vhodnost jejího zveřejnění je zodpovědný tiskový mluvčí, který zprávu vydává. 

3. Běžné dotazy médií vyřizuje tiskový mluvčí po vlastním uvážení a posouzení své 

schopnosti podat správnou informaci. V případě pochybností konzultuje s ředitelem 

mediálního útvaru, případně s příslušným ředitelem. Tiskový mluvčí je odpovědný za 



 

 

pravdivost a vhodnost takto zveřejněné informace. V případě, že je informace podaná 

společností ČEZ v médiu chybně interpretována a mohla by tak vyvolat klamavé zdání 

u příjemce takové informace nebo poškodit zájmy firmy, je tiskový mluvčí povinen na 

tuto okolnost autora písemně či elektronickou poštou upozornit, a je-li věc závažná, 

požadovat též opravu. 

4. V případě své nepřítomnosti může tiskový mluvčí uložit vyřízení neodkladné záleži-

tosti některému zaměstnanci společnosti – ten se stává pro uvedený případ oprávněnou 

osobou. Nezbavuje se tím ovšem odpovědnosti za poskytnuté informace. V případě 

nepřítomnosti jednoho tiskového mluvčího ČEZ, vyřizuje nezbytný kontakt s tiskem 

další z tiskových mluvčích. 

 

5 VAZBY MEZI DOKUMENTY 

Přehled vazeb mezi dokumenty je uložen jako samostatný soubor společně s vydaným 

dokumentem v aplikaci LN Vydané dokumenty, která je pro všechny uživatele přístup-

ná z Intranetu Skupiny ČEZ v části Dokumenty – Řídicí dokumentace. 

 

6 DOKUMENTAČNÍ VÝSTUPY 

Tiskové zprávy  

Internetové stránky - htpp://www.cez.cz  

Intranet SKČ - http://intranet.cez.cz 

Monitoring médií 

Monitoring rakouských a německých médií 

Průzkumy veřejného mínění 

 

7 ZÁVĚREČNÁ A PŘECHODNÁ USTANOVENÍ 

K nabytí účinnosti tohoto dokumentu se ruší SKČ_PP_0013r00 – Poskytování informa-

cí médiím ve Skupině ČEZ. 
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PŘÍLOHA P II: SM ĚRNICE PRO KOMUNIKACI V KRIZOVÝCH 

SITUACÍCH 



 

 

 



 

 

 



 

 



 

 

 
 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 



 

 

 
 
  



 

 

PŘÍLOHA P III: HLOUBKOVÝ ROZHOVOR S LADISLAVEM 

KŘÍŽEM, OSOBNÍ ROZHOVOR 

Dobrý den, jsem studentkou fakulty multimediálních komunikací ve Zlíně a píšu 

bakalářskou práci na téma krizová komunikace ve firmě ČEZ. Chtěla bych s Vámi 

udělat hloubkový rozhovor na toto téma. Můžeme začít? 

Určitě. 

Jaké máte celkové vztahy s médii? 

To je široká otázka. (smích) Záleží samozřejmě na tom s jakými typy médií, protože 

ČEZ jako obchodní firma má především vztahy s těmi ekonomickými novináři z této 

sféry. Tam se vztahy budují až na přátelské bázi, protože kontakt je téměř dennodenní. 

Jiný vztah je samozřejmě k novinářům z bulvárních novin a tak dále, kdy je člověk vidí 

jednou za čas. Je to profesionální vztah dvou světů, protože zájem PR a zájem novinářů 

je sice v jednom směru stejný. Jedni chtějí předat informace a druzí ty informace potře-

bují. Rozdíl je však v tom, co chtějí sdělit PR a co chce přesně získat novinář. Je to sice 

vztah vzájemně respektující se, ale jsou to též světy rozdílné. Je to běžné. 

Snažíte se nějak budovat dobré vztahy nebo je nějak udržovat? 

Samozřejmě, každodenně. Nevím, jak to více rozvést. Je to i o neustálém neformálním 

setkávání se a diskutování těch témat, která se týkají firmy i témat, která se firmy netý-

kají. (smích)  

Je u Vás nějaký rozdíl v komunikaci v době krize a v době, kdy zrovna neřešíte 

žádnou krizovou situaci? Je tam rozdíl v tom, jak komunikujete? 

V „normální“ firmě, tedy ve většině firem, ten rozdíl musí být úplně markantní, ale při-

znám se, že u nás ten rozdíl není, protože neznám období, kdy by nějaké téma nebylo 

krizové a nebylo aktuální v určitém čase. Rozdíl v případě ČEZu, který je i dlouhodobě 

z různých průzkumů, ze srovnání monitoringu tisku od Newtonu nebo Inovatia nejsle-

dovanější firmou v Čechách, není. Tam se ten rozdíl mezi krizovou a normální komuni-

kací celkem stírá s tím, že krize je neustálá. 

A když tedy nějaká ta krizová situace nastane, jak postupujete při jejím řešení? 



 

 

V naší firmě není až takový rozdíl mezi krizovou a nekrizovou komunikací. U těch 

menších firem, které se s nějakou potíží setkají jednou za čas, je dobré mít připraven 

nějaký plán toho, co dělat – zasednou příslušní lidé, kteří rozumí nastalé situaci, nejdřív 

bude firma opatrná ve svých vyjádřeních a až bude mít jasno v tom, co se stalo, může 

být otevřenější. 

Jelikož je to v ČEZu o každodenní praxi, téměř denně se nějaká krizová situace řeší, tak 

je to spíše součást normálního běhu, kdy je celkem přirozené, že podle významnosti 

tématu se ihned člověk kontaktuje s lidmi z představenstva. Nejdříve tiskový mluvčí 

získá informace od odborníků o tom, jak to zrovna je, a potom to ještě musí konzultovat 

s ředitelem nebo s příslušným člověkem z představenstva, jaká je zrovna i komunikační 

situace. Poté se snaží najít optimální řešení.  

S tím má čerstvou zkušenost někdejší mluvčí Českých drah Ondřej Kubala. S tím se 

setká bezpochyby každý mluvčí. Když nastane krizová situace vinou toho, že firma sku-

tečně udělala něco špatně, tak příslušní lidé, kteří s tím mají co do činění, nejsou ochotni 

odpovídat. Přirozeně mají tendenci i dovnitř zatajovat, co přesně se stalo a jak to doo-

pravdy bylo. Z tiskových mluvčích se pak stávají i pátrači po tom co se skutečně stalo, 

aby nevypouštěli posunuté nebo ne zcela pravdivé informace dál. 

Neustále je to spíše práce v nějakém týmu, kdy se musí sejít pár lidí z firmy, aby sjed-

notili informaci, která se bude pouštět dál. Povětšinou dochází k rozdělení, co půjde 

dovnitř vnitřní komunikací a co ještě navenek. Obsahově, fakticky se to neliší. Já už 

tomu říkám „politický mording“. 

Když řešíte krizi každodenně, máte ještě někde mezery? Kde by se dalo komuni-

kovat lépe? 

Mezery jsou samozřejmě vždy, protože člověk se nemůže neustále zlepšovat ve všem. 

Hlavně vývoj kolem nás spěje určitým směrem. Když si představím před deseti, patnácti 

lety, kdy jsem nastupoval na ČEZ, člověk stál u faxu a rozesílal tiskové zprávy tímto 

způsobem pár minut. Teď je to samozřejmě úplně jiné. Máme emaily a zejména se roz-

víjejí sociální sítě. Je to spíše o tom rozvíjení dalších distribučních kanálů zaměřených 

na příslušné lidi. 

Rozšiřuje se šíře toho, kam ty zprávy jdou. V našem případě je to často i státní správa či 

starostové v okolí elektráren. Když se vrátím ještě před rozvoj, tak se jedná o určité na-



 

 

časování. Nejdřív je nutno zavolat alespoň starostům v okolí elektráren, kde se něco 

stalo, než budete informovat média. Řada lidí je dost háklivých: „Jak je možné, že já to 

nevím a už se to dočítám někde a někde.“ Je také nutné uspokojit i potřeby novinářů, 

kteří nenávidí, když něco nevědí a jinde si už o tom povídají. Je to vše takové zrychlené.  

Neřekl bych tedy, že mezery máme v obsahové části. Komunikace je stejně stále stejná. 

Podstata komunikace je v tom, že se dva lidé baví. Jedná se o distribuční prostředky, 

které se s časem neustále mění. Je to zejména o technice a o tom, že počet kanálů roste. 

Je důležité se naučit pracovat s novými kanály. Pořád se tedy jedná o zlepšování v této 

oblasti a také o koordinaci, která je velmi obtížná. Je potřebné, aby vše na sebe nějak 

časově navazovalo v určité souslednosti.  

A nějaké silné stránky v krizové komunikaci? 

Rychlost!  

Poučujete se z předešlých krizových situací? Děláte si vyhodnocení? 

To je samozřejmost. Na chybách je důležité, že se z nich člověk musí poučit. V tomhle 

je energetika celkem zvláštní. Je tady vyvinut systém, že lidé jsou nuceni, tlačeni 

k tomu, aby se přiznávali k chybám, aniž by se jim něco stalo. Je to vždy také na posou-

zení závažnosti konkrétního případu. Všichni jsou tlačeni k tomu, aby se nebáli přiznat 

chybu, protože chyby dělá logicky každý. Podstatné je, aby se z toho zbytek poučil a ty 

věci napravil. Tento přístup se vyvinul z jaderné oblasti, tam je to i celosvětový úzus, 

jelikož tam ti lidé musí chyby přiznávat. Nejedná se o nějaké postihy, ale o poučení pro 

příště. Postupně se tento systém aplikuje z oblasti jaderné energetiky do celé firmy.  

Nejde samozřejmě přejít to, když někdo dělá chybu za chybou nebo jsou chyby způso-

beny například jeho leností. Toto už je pak jiného charakteru. Nikdo není neomylný, ale 

je podstatné se z chyb poučit.  

Vyhodnocení? 

Záleží na typu krize. U těch větších a pro ČEZ nebezpečnějších krizí se vyhodnocení 

dělají. Někdy se dělají i vyhodnocení v písemné podobě a doporučení, co by se dalo 

zlepšit a udělat jinak. Potom je tady snaha vyaplikovat špatně provedené kroky. Větši-

nou je to o tom lidském, že člověku něco uvázne v hlavě jako ponaučení pro příště.  

Školíte své zaměstnance, jak mají postupovat v případě, že je osloví média? 



 

 

Školíme příslušné zaměstnance, kteří v tu chvíli mohou s médii mluvit. Existuje směr-

nice lidí, kde je přesně určeno, kdo, jak a kdy může mluvit s médii navenek. Ti, kteří 

mohou mluvit s médii, jsou čas od času proškolování. Mimo jiné jsou proškolováni i 

v dovednosti vůbec komunikovat s médii. Jedná se jen o určitou část zaměstnanců. 

Pro ostatní? 

Ne, pro všech 15 tisíc zaměstnanců v České republice rozhodně žádné školení nedělá-

me. Navíc většina z nich má zakázáno s médii mluvit. I když to není o zakazování, lidé 

sami ani mluvit příliš nechtějí. Naopak jsme museli tlačit na poruchové čety, aby byly 

ochotné s novináři mluvit, když přijdou. Novináře totiž nezajímá, když jim do telefonu 

odpovídá nějaký mluvčí, co se stalo. Jim vyhovuje právě ten člověk v terénu. Tito lidé 

však moc mluvit nechtěli, spíše jsme je museli trochu nutit, aby byli ochotní novinářům 

odpovídat. Časem se to lehce mění a zlepšuje. Líbí se jim, když vidí svého kolegu 

v televizi. Napříště jsou hned zase ochotnější. (smích) 

Ostatním zaměstnancům tedy řeknete, že nemají mluvit s médii a tím to končí? 

Tak. 

A nevysvětlujete jim ty d ůvody, proč by neměli? 

Ne! Je to možná trochu štábní, ale jsou i nižší zaměstnanci, kteří mohou s médii hovořit. 

V tom problém není, ale spíše je to naopak, že se lidé bojí. Obecně, někdy na začátku 

devadesátých let jsme měli opačný problém, protože mluvil kde kdo za firmu. A lidé 

měli potřebu. Teď se lidé médií bojí. Nevím, z čeho jejich strach vyvěrá. Ani to není o 

tom, že by to bylo příkazem, ale je to u těch lidí přirozené. I ti, co mohou, raději stokrát 

volají a ptají se, co přesně mají říct. 

Takže máte přesně stanovené osoby pro komunikaci s médii? 

Jsou to zajisté mluvčí, ale spíše jsou to odborníci, kterým důvěřuji více než nějakým 

„mluvkům“, kteří jsou za to placeni. Pokud si člověk nevybuduje časem nějakou pozici, 

tak je to o tom, že s médii komunikují techničtí odborníci, kteří jsou schopni mluvit. 

Potom to jsou ředitelé na všemožných úrovních. Ředitelům elektrárny nemohu zakazo-

vat mluvit o elektrárně. 

Máte dopředu stanovený krizový management? Máte pro něj vyhran ěn i nějaký 

speciální prostor? 



 

 

Jen v případě jaderných elektráren. 

Normálně to tedy řeší komunikační oddělení? 

Jelikož je komunikační oddělení dost velké, tak by se to stejně vzájemně krylo. Zvlášt-

nost je jedině u jaderných elektráren, kde je nutnost mít separé komunikační místnost 

mimo areál jaderné elektrárny v určitém dojezdovém dosahu. To je jen takové specifi-

kum. 

Pro tyto případy tedy máte stanoven krizový management a místo pro jeho práci? 

Tam je to stanovené čistě jen pro určité jaderné havárie. Je to spojeno s celým krizovým 

řízením, kdy samozřejmě existují v okolí jaderné elektrárny prostory, kam by se přesu-

nuli v případě nějaké havárie i krizoví komunikátoři. Tyto místnosti jsou vybaveny veš-

kerou technikou a jsou úplně mimo areál jaderné elektrárny. Tyto prostory se normálně 

vůbec nevyužívají. 

Jak vnímáte důležitost dobře zvládnuté krizové komunikace? 

To je základ, ale u krize jsou vždy aspekty dva – časový a postupovat během krize op-

timálně. Pokud zezačátku špatně odkomunikujete určitou věc, už to nenapravíte. To 

samé je z hlediska času. Jestliže nezačnete komunikovat během dne, tak ta informace již 

bude žít v nějaké podobě druhý den v novinách a v médiích obecně. Vám už se ji nepo-

daří napravit, i když si po dvou dnech rozmyslíte, jak přesně jste to chtěli zformulovat. 

Už je pozdě na to, abyste to mohli ještě zachránit. 

To je celé téma krizové komunikace. Dost často mám ještě přednášku – takový krásný 

příklad, jak se při krizové komunikaci často zapomíná na obrazový vjem, který je pro 

televize absolutně nejpodstatnější. Psychologové přesně vypočítávají, kolik procent je 

to, co lidé vnímají obrazem, a kolik to, co mluveným slovem.  

Stal se problém před dvěma lety v Německu s jadernou elektrárnou. Oni tam neměli zas 

tak velký průšvih, jen jim tam hořela trafostanice vedle elektrárny. Nejhorší bylo to, že 

přesně nezvládli tu základní krizovou komunikaci. Tiskový mluvčí a ředitel této elek-

trárny vystupovali pro televizi a vysvětlovali, že je to jen banální záležitost, která nemá 

s jadernou elektrárnou a s jadernou bezpečností co dělat, že je to jen trafostanice, kte-

rých jsou v zemi tisíce, a že jen hoří olej. Neuvědomili si však, že je natáčeli před jader-

nou elektrárnou a za nimi se valil hustý tmavý kouř kilometry vysoko. Těm slovům na-



 

 

konec stejně nikdo nevěřil nebo to diváci spíše ani nevnímali, když viděli jadernou elek-

trárnu se strašným černým kouřem. Tohle byla taková ta první chyba, kterou udělali 

hned první den, ale oni dělali další a další chyby. Neuvědomili si některé věci a nechtěli 

jít do podrobností.  

Vcelku to byla banální nehoda z pohledu techniků, ale komunikačně to absolutně ne-

zvládli. Důsledky to mělo takové, že do týdne po této události skončili ředitel elektrárny 

i ředitel té firmy pro západní Evropu a do čtrnácti dnů skončil ředitel celé velké nadná-

rodní společnosti. Od té doby začal i odklon Německa od jaderné energetiky. Takže i 

banální věc, která není dobře odkomunikována, má velmi rychlé a značné důsledky. 

Máte krizový manuál? Používáte ho? 

Krizový manuál máme, sice zavání prachem a je neaktualizovaný, ale je, protože všich-

ni říkají, že je dobré ho mít. Osobně říkám, že záleží na firmě. Pokud je to malá firma, 

která nemá s krizovými situacemi časté problémy, tak je pro ni dobré mít nějaký krizo-

vý manuál pro případ, že by jim něco bouchlo nebo se cokoliv stalo, aby alespoň zhruba 

věděli, co dělat. Když je to však na každodenní bázi, tak ten manuál chtě nechtě zapad-

ne prachem a stejně ho nikdo neotevře, protože už se to stane součástí normálního běhu 

života a každodenní práce. 

Pro vás jsou tedy důležitější zkušenosti? 

Určitě. Je to zejména v závislosti na čase, který běží hrozně rychle. Když se stane něja-

ký problém, je nutné maximálně do hodiny dát aspoň nějaké první vyjádření. To si mů-

žete leda prostudovat manuál, nebo si rozmyslet, co k té věci řeknete a co k ní musíte 

mít, takže z hlediska času je neaplikovatelné používat krizová manuál. Uznávám, že by 

krizový manuál měl být, ale u velkých firem, které mají komunikační útvary, je to ne-

smysl. Spíše je to byznys pro PR agentury, protože to je první věc, kterou vám nabídnou 

za pěkné peníze, jelikož tomu každý rozumí. Každý si chce vydělat peníze. V praxi ale 

vím, že firem, které využili svůj manuál, je minimum. Tam, kde by byl k užitku, tak ho 

stejně nepoužili, nebo ho možná ani neměli.  

To byl případ Unipetrolu před pár lety. Ten měl problém s únikem určitých chemických 

látek z Neratovic, který způsobil ohrožení skoro na týden. V Unipetrolu se za tu dobu 

vystřídali tři nebo čtyři tiskoví mluvčí. Nadělali spousty chyb. Sám vím, že manuál mě-

li, ale když ho měli využít, tak to neudělali. 



 

 

Takže v případě krize není ani čas vytahovat krizový manuál? 

Krizový manuál, který by mělo cenu vytahovat, musí být hlavně stručný, maximálně 

formát jedné A4. To je jediné, co je užitečné. 

Jak jste se dozvěděli o tom, že pan Schwarzenberg obvinil ČEZ, že sponzoruje po-

litické strany? 

To nevím. Možná „četkou“. Na mobil nám chodí systém hlavních zpráv, které se týkají 

energetiky, tudíž předpokládám, že jsme se to dozvěděli během minut. Tohle je ale věc, 

která se opakuje průběžně a neustále. Je to propojené – co je obrovské a má vliv, tomu 

bude vždy něco přisuzováno, ať už to je pravda či nikoliv. Dozvěděli jsme se to v řádu 

minut a v řádu minut jsme i vydali prohlášení, protože se jednalo o situaci, která se neu-

stále dokola opakuje. Člověk se zkušenostmi už ihned ví, jak na to musí reagovat. 

Uspořádali jste nějakou tiskovou konferenci? 

Ne! 

Koukala jsem na Vaše stránky a nenašla jsem ani žádnou tiskovou zprávu k této 

kauze. 

Žádná nebyla. Stačí, když dáte vyjádření do ČTK, to už mají pak všichni. K takovýmto 

atakům bez důkazů, které jsou trošku na politické rovině, není dobré ani cokoliv pořá-

dat, protože nemáte ani co pořádně říct. Pokud by se jednalo o obvinění s nějakými dů-

kazy, pak by si to zasloužilo nějaký rozbor, co je na tom pravdy. V případě obvinění bez 

ničeho podloženého by tomu vydávání nějakých prohlášení, tiskových zpráv nebo pořá-

dání konferencí dodalo větší váhy. 

Co Vám v tuto chvíli pomohlo? Co v té situaci hrálo roli? 

Ten výpad, který vynesl místopředseda vlády, je poměrně významný. Pouze při zacho-

vání klidu a chladné hlavy ten výrok do dvou dnů ztratil významu. Tohle to je o strategii 

citu, kdy na takovéto věci nemůžete reagovat útočně, protože se jedná i o představitele 

vašeho vlastníka. Vlastník se přece nikdy nekritizuje. To se ve slušné společnosti nedě-

lá. Pokud se navíc jedná o výrok bez důkazu, tak není v podstatě ani co vyvracet. Tam 

postavíte rychle tvrzení proti tvrzení a musíte se tak na den obrnit. 



 

 

Myslíte si, že v tuto chvíli hrálo velkou roli i to, že se v té samé době řešilo možné 

propojení bývalého generálního ředitele Martina Romana na plzeňskou Škodu? 

To určitě, ale nevím, co je z hlediska firmy lepší. Já bych byl radši, kdyby žilo to první. 

To už tak přináší čas. Jenda krize přebíjí druhou. To je většinou taktika na politické sfé-

ře, nejedná se o firemní taktiku PR, protože to nelze budovat. Na politické scéně se však 

jedná o klasickou PR taktiku - přehlušit jednu krizi jinou krizí. 

Vyhodnocovali jste nějak tuto krizovou situaci? 

Tuto konkrétní krizovku jsme nevyhodnocovali. Snažíme se vyhodnocovat jen ty z naší 

závažnější krizové situace, které čas od času přijdou. 

Stále se však v médiích objevují zmínky o této kauze, zejména když se řeší zákon o 

pravomocech Nejvyššího kontrolního úřadu. 

To je tak bohužel vždycky, když nějaký významný představitel vypustí nějaký výrok, 

tak už ho nesmažete ze světa, protože archívy využívají všechny noviny. Ten výrok tu 

bude i za rok, nebo i za delší dobu. Jediná možnost je, že by ho dotyčný sám stáhnul. 

Jinak se s tím nedá nic dělat. Ten výrok už tady bohužel leží v databázích a ten tu bude. 

Záleží na tom, jakou bude mít významnost. Já se domnívám, že významnost má v tuhle 

chvíli velmi nízkou. Když se však objeví zase něco, tak se to k tomu historicky přidá. 

U těch velkých firem se používá, i když to může znít arogantně, orel much nelapá. Kdo 

je lídr trhu se nemá intenzivně účastnit každé putyky, ale má řešit jen ty podstatné věci. 

Arogance je s velkými spojována. Je to vždy vážení na miskách vah, co je arogantní a 

co ne. 

To bude ode mě asi vše, děkuji Vám za Váš čas a ochotu. 

Není zač, kdybyste ještě něco potřebovala, neváhejte se ozvat.  



 

 

PŘÍLOHA P IV: DOPLN ĚNÍ HLOUBKOVÉHO ROZHOVORU 

Hezké odpoledne, pane Kříži,  

chtěla bych Vás poprosit, jestli byste byl ochotný a odpověděl mi písemně ještě pár 

otázek, které bych doplnila k hloubkovému rozhovoru, který jsme spolu realizovali 

8. března 2012. Po podrobném prostudování interních dokumentů k tématu ko-

munikace s médii, které jste mi poskytl, a zpracovávání mediální analýzy by pro 

mě bylo velmi přínosné doplnit detaily. 

 

Máte dopředu stanoven štáb krizové komunikace? 

Ne zcela, s ohledem na rozsah holdingu Skupiny ČEZ se štáb mění podle oblasti – jde 

o jadernou energetiku, uhelnou, distribuci, problémy spojené s obchodem nebo těžbou 

uhlí – podle toho se mění obsazení. Neměnnou jsou lidé z útvaru komunikace. 

Máte určeno, kdo bude zastávat konkrétní funkce, které jsou popsané v krizovém 

manuálu (vedoucí, zástupce pro vnější komunikaci, zástupce pro vnitřní komuni-

kaci, sekretář, právník, odborný poradce (člověk zaměřený na oblast, které se kri-

ze týká) a poradce PR.), a jaké budou v případě nastání krizové situace jejich po-

vinnosti? Pokud ano, mění se lidi na těchto postech? Máte stanovené lidi, kteří mís-

to nich budou zastávat práci, kterou členové krizového štábu vykonávají normál-

ně? 

Ne. Opět se tým ustanovuje podle případu. 

Máte stanoveno, kdo vyšších pozic bude komunikovat na dotazy médií? Mám na 

mysli, jestli máte určeno, kdy budete mluvit vy, kdy paní Nováková nebo pan ge-

nerální ředitel Beneš? 

V podstatě ano, v počátku krize mluví jen mluvčí (já nebo Nováková, určuji já). Až ná-

sledně, poté co jsou známy všechny, nebo většina, aspektů, tak se vyjadřuje generální 

ředitel nebo příslušný člen představenstva. 

Máte dojem, že když v médiích napíší např. Vaše jméno (či jméno pana Beneše), že 

je Vaše (jeho) slovo důvěryhodnější než když uvedou, že to samé tvrdí zástupci 

ČEZ? 

Ano, personifikace je vždy důvěryhodnější. 



 

 

Máte dojem, že v případě krizových situací se Vám vyplácí úsilí vložené do budo-

vání vztahů s médii? 

Ano, vždy se lze lépe domluvit, i novináři mají pochopení, že jim vše nemůžete říci, 

když jim to přátelsky vysvětlíte a máte s ním dobrý vztah. 

Děkuji Vám moc za Vaši ochotu. 



 

 

PŘÍLOHA P V: GRAFY K MEDIÁLNÍ ANALÝZE 

 

 

Graf 14 – Rozhlas [Zdroj: Vlastní] 

 

Graf 15 – Televize [Zdroj: Vlastní] 
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Graf 13 – Počet zpráv, dle typu média [Zdroj: Vlastní] 



 

 

 

 

Graf 16 – Celkové vyznění kauzy [Zdroj: Vlastní] 

 

Graf 17 – Celkové vyznění na internetu [Zdroj: Vlastní] 

 

Graf 18 - Celkové vyznění v tisku [Zdroj: Vlastní] 
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Graf 19 – Celkové vyznění v rozhlase [Zdroj: Vlastní] 

 

Graf 20 – Celkové vyznění v televizi [Zdroj: Vlastní] 

 

  

Graf 21 – V kolika procentech zpráv se vyjádřil někdo za ČEZ? [Zdroj: Vlast-

ní] 
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Graf 22 – Vyznění zpráv, které zůstaly bez vyjádření [Zdroj: Vlastní] 

 

Graf 23 – Vyznění zpráv, u kterých se nevyjádřil ČEZ [Zdroj: Vlastní] 

 

Graf 24 – Vyznění zpráv na internetu, u kterých se nevyjádřil ČEZ [Zdroj: 

Vlastní] 
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Graf 25 - Vyznění zpráv v tisku, u kterých se nevyjádřil ČEZ [Zdroj: Vlastní] 

 

Graf 26 – Vyznění zpráv v televizi, u kterých se nevyjádřil ČEZ [Zdroj: Vlast-

ní] 

 

Graf 27 – Vyznění zpráv v rozhlase, u kterých se nevyjádřil ČEZ [Zdroj: 

Vlastní] 
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Graf 28 – Vyznění zpráv, u kterých se vyjádřil ČEZ [Zdroj: Vlastní] 

 

Graf 29 – Vyznění zpráv, ve kterých se vyjádřil K říž [Zdroj: Vlastní] 

 

Graf 30 – Vyznění zpráv, ve kterých se vyjádřili zástupci ČEZ [Zdroj: Vlastní] 
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Graf 31 – V kolika procentech zpráv na internetu se vyjádřil někdo za ČEZ? 

[Zdroj: Vlastní] 

 

Graf 32 – V kolika procentech zpráv v tisku se vyjádřil někdo za ČEZ? [Zdroj: 

Vlastní] 

 

Graf 33 – V kolika procentech zpráv v rozhlase se vyjádřil někdo za ČEZ? 

[Zdroj: Vlastní] 
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Graf 34 – V kolika procentech zpráv v televizi se vyjádřil někdo za ČEZ? 

[Zdroj: Vlastní] 

 

Graf 35 – Vyznění názorů na internetu [Zdroj: Vlastní] 

 

Graf 36 – Rozhlas, vyznění v čase [Zdroj: Vlastní]  
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Graf 37 – Televize, vyznění v čase [Zdroj: Vlastní] 

 

 

Graf 38 – Prvních deset dní – rozložení v mediatypech [Zdroj: Vlastní] 

0

1

2

3

29.9. 2.10. 11.12.

Televize, vyznění v čase

Negativní

Neutrální

Pozitivní

Ambivalentní

0

5

10

15

20

25

30

35

40

45

50

55

29.9. 30.9. 1.10. 2.10. 3.10. 4.10. 5.10. 6.10. 7.10. 8.10.

Prvních deset dní - rozložení v mediatypech

Internet

Tisk

Televize

Rozhlas



 

 

PŘÍLOHA P VI: TABULKA K MEDIÁLNÍ ANALÝZE 

Viz přiložené CD. 

  



 

 

PŘÍLOHA P VII: NAHRANÝ HLOUBKOVÝ ROZHOVOR 

S LADISLAVEM K ŘÍŽEM 

Viz přiložené CD. 


