Spoluprdace s médii
Zd&klady komunikace

Prostredi medii

o Média pUsobi na nase smysly kazdy den.

® Prispévky v médiich podpori zvyseni povédomi o knihovné mezi lidmi.

® DrZeni se urcCitych pravidel prinese Uspésnou spoluprdci.

ProC se zabyvat prostredim médii

|. Pro znacku. At si vSichni spoji vase sluzby a aktivity s vasim logem.

2. Pro dobré jméno a povést. At pozitivni zkugenost motivuje k navsitévé.

3. Pro komunikaci s potencialnimi i stavajicimi uZivateli. Je to u¢inné.

4. Pro povédomi o akcich a aktivitach knihovny. At zaséhnete i nectenafe.

N e

Na Cco se zamerlit

Publicita

Piistup

Tiskovy
mluvci

Cilem je dodat médiim takové informace spjaté s knihovnou, aby byl vysledny medialni ob-
raz co mozna nejlepsi. Na mire a kvalité publicity se vyznamné podili tiskovy mluv¢i, osoba
nebo osoby na fidicich pozicich, jejich dovednosti a komunikaéni schopnosti, fungovani
instituce jako celku, ale i fungovani navenek, tzn. nabizené sluzby. V dnesnim informacné
preplnéném svéte je publicita knihovny zapottebi mj. pro podporu jeji konkurenceschopnosti
viici ostatnim ,,hra¢im na trhu® a udrzeni dobrého jména knihovny.

Pro fungujici instituci je nejlepsi komunikovat s médii aktivné. Znamena to, Ze knihovna
ma medialni strategii a sama iniciuje aktivity a komunikaci na prilakani jejich pozornosti.
Pfi pasivnim pristupu knihovna jenom vyckava, az si ji média vSimnou. Nevyuziva tak jejich
potencidlu. Nékteré instituce na osloveni z médii viibec nereaguji, a tak mrhaji efektivni
moznosti, jak se priblizit svym uzivateltim.

Veétsi knihovny si zpravidla mohou dovolit samostatny organ - ,,media tym” - jehoz pracov-
nici zajistuji zejména nebo vyhradné spolupraci s médii. Mensi knihovny mohou mit k této
potfebé jednoho tiskového mluvciho, nebo pozici zastava fidici pracovnik. Tato osoba by
meéla disponovat komplexnimi védomostmi a aktivné se podilet na ¢innostech knihovny.
Samoziejmosti by mél byt pristup k veskerym pottebnym informacim, které jsou spojené
s fungovanim knihovny a jejich adekvatni reprezentace. Pozice také zahrnuje psani a vystu-
povani v médiich a znalost jejich fungovani.



/asady pro uspésnou komunikaci

. Informace poskytuje tiskovy mluvci nebo povérena osoba. Zajisti se tak jednotnost a spolehlivost.
. Pracovniky médii povaZujte za partnery. Pfistupujte k nim pripraveni.

. Chovejte se stale stejné zdvorile. Nehledte na to, zda o vas informuji v dobrém nebo $patném smyslu.
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. Zachovavejte zdravou miru asertivity. Nenechte se dohnat k nepromyslenym vyrokiim, zejména
neoficialniho razu.

. Vidy jasné uvedte, kterou knihovnu zastupujete. Poskytnéte na sebe kontakt.

. Nastavte si pfiméfenou pravidelnost komunikace. Nebudte vsak dotérni.

. Vychazejte vstiic specifikiim prace v médiich. Plnte dohodnuté terminy souvisejici tfeba s uzavérkou.
. Odpovidejte na e-maily a budte k dispozici na telefonu. Snazte se reagovat rychle.

. Pracujte spravné s jazykem. Vyjadfujte se spisovné, strucné a vystizné.
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1'1. Nesdélujte vice nez na co jste byli dotazani. Nedévejte vypovédi ,mimo zdznam".

Sdélujte informace pouze za knihovnu, kterou reprezentujete. Uvadéjte jenom to, co vite jisté.

12. Neodmitejte reagovat. Odpovézte i na negativni informace.

13. Pokud nechcete nebo nemiizete odpovédét, podejte struéné vysvétleni. NepouzZivejte zndmé ,bez
komentare®.

14. Viechny materialy ptred odeslanim peclivé zkontrolujte. Obsah je stejné dilezity jako pravopis.

15. Péstujte kvalitni vztahy, jejichz zdkladem je oboustranna prospésnost. Pfedpokladem je poctivy
pristup, divéryhodnost, spolehlivost a ochota.

16. Neskryvejte nadseni pro svou praci. Pfiméfenym projevem emoci mtizete dét najevo, Ze podstatu vasi
¢innost povazujete za hodnotnou a délate ji se skutecnym zéjmem o dobro véci.

17. Misto samochvaly pouZivejte argumenty, statistiky a konkrétni informace. Jsou presvédcivéjsi.

18. Kli¢ové informace zdiiraziujte. Pomize to lep$i orientaci.

Tipy na knihy

® TOMANDL, Jan. Jak uc¢inné oslovit média: media relations v podnikani, spravé, kultufe i neziskovém
sektoru. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3457-3.
e Mnoho uzite¢nych tipi nejen k psani tiskovych sprav (od strany 84) ziskate z této knihy.

e CEPELKA, Oldtich, Jitka JILEMNICKA a Jan SOCHUREK. Prace s veiejnosti v nepodnikatelském
sektoru. Liberec: Nadace Omega, 1997. ISBN 80-902376-0-6.
e Od strany 180 se dozvite podrobné informace o poradani a vlastnostech tiskové konference.
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Komunikace s méedii

Jak mit Uspéch

Aktivita

Pravidelnost

Autorizace

Spoluprace

Oslovujte média samostatné, necekejte, az za vami prijdou sami. Poskytujte jim atraktivni
témata, vyjadreni a relevantni statistické udaje z ¢innosti knihovny. Na zadosti medialnich
pracovnikd o poskytnuti informaci reagujte rychle a adekvatné.

Zkuste média oslovovat pravidelné v urcitou dobu, napriklad zpravou s nejzajimavéjsimi
poradanymi akcemi a jejich podstatou (cilem), spolu s odkazem na webovou stranku s po-
drobnéjsimi informacemi.

Vzdy méte moznost prohlédnout si vysledny mediélni vstup pied jeho zvetejnénim. Casto se
nepouziva, presto stoji za to o autorizaci pozadat. Neméla by vsak byt kladena jako podminka
kontaktu s médii.

Kvalitni vztah s ur¢itym médiem, informac¢nim centrem nebo kulturni instituci maze vést
k dlouhodobé spolupraci. Z toho mohou tézit obé strany, napriklad vzajemnym umisténim
loga, reklamy nebo prilezitostnou vypomoci (poskytnuti prostor ap.).

Na co si dat pozor

|. Vyhnéte se nezajimavym, nudnym prispévkiim ¢i tématim.
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Medid

Analyza

Koncepce

. Vyhnéte se nepravdivym informacim.

. Vyhnéte se vycitavym reakcim na chybné nebo nepresné uvedené informace.
. Vyhnéte se bezobsaznym sdélenim.

. Vyhnéte se pomlouvani jinych instituci.

. Vyhnéte se odbyvani pracovniki médii.

. Vyhnéte se uplaceni v jakékoli formé.

Ini strategie

Na zacatku si vytvorte dokument, ktery bude jasné formulovat cile knihovny, jeji strategii
a vizi (vice v ¢asti Rizeni knihovny). Mél by také odpovédét na otdzku, jakd je aktudlni pred-
stava spolecnosti o knihovné. Velky prostor je dilezité vénovat i cilovym skupinam a jejich
z4jmum a potfebam. Nakonec vyberte, ktera média vam pomohou cilovou skupinu oslovit.

Poznatky ziskané z analyzy propojte. Na jejich zakladé vytvorte plan naplnéni cilti knihovny.
Snazte se co nejkonkrétnéji popsat postup, jak jich dosahnout. Zkuste uvést i priblizny ¢asovy
harmonogram, ktery vam pak usnadni orientaci v plnéni koncepce. Pri vytvareni strategie
vzdy spolupracujte s vedenim knihovny.



Realizace

Hodnoceni

Prevedte koncepci do praxe. Po ¢astech zavadéjte jednotlivé kroky tak, jak jste si je urcili.
Nelekejte se, kdyz mezi plany a skutecnosti vznikne odchylka. Viechno lze vyfesit trochou
flexibility, jen nezapomente prizpusobit zméné i zbytek planu.

Po nasazeni strategie sledujte pocet medidlnich vstupt a posuzujte jejich dosahované kvality.
Vyberte si ukazatele, které budete pozorovat a porovnavat pro hodnoceni ptinosu koncepce
nebo jednotlivych prispévki. Miizete naptiklad zkoumat pocet novych tvari v knihovné nebo
se jich rovnou zeptat, co je k vam ptivedlo.

PomUcky

Media list

Pro média

Zajmové
skupiny

Tip!

Provedenim re$er$e a zaznamenanim relevantnich médii s kontaktnimi udaji vam usnad-
ni pozdéjsi fungovani. Rozdélte si takto vytvorenou databazi napiiklad podle typt médii
na tisténé, rozhlasové, televizni, internetové. Vyjdéte ze znalosti vasich zajmovych skupin
az odvozeni, kterymi médii je mozné je zasahnout, z velikosti vasi knihovny a z vyplyvajiciho
rozsahu ptisobnosti.

Na takto nazvaném misté webové stranky poskytujte pracovnikiim médii informace a ma-
terialy, které mohou vyuzit pti tvorbé medialniho vstupu. Patfi sem kontakty na tiskového
mluvéiho ¢i osobu/osoby s touto roli, struktura a vedouci knihovny, cile knihovny, archiv
tiskovych zprav, historie knihovny, fotografie v tiskové kvalité, loga knihovny a pravidla jejich
pouziti. Lze pripojit i ¢clanky, které byly o knihovné napsany v minulosti. Obsah sekce by mél
byt udrzovan v prehledné a aktualni podobé.

Sepiste si vSechny skupiny lidi, kterych se prace knihovny dotyka, ovliviiuje je a naopak
které ovlivnuji ji samotnou. Usnadni to knihovné komunikaci, spolupraci s médii a tvorbu
medialniho obsahu. Zajmové skupiny tzce souvisi s cilovymi skupinami (vice v sekci Po-
znavani uzivateli), sem je vSak vhodné zahrnout i ty skupiny, na které muze ¢i chce ptsobit
sama knihovna - napfiklad nadfizené organy, sponzofi, ale i konkurencni instituce. U kazdé
zajmové skupiny je dobré si urcit:

e postoj ke knihovné

vliv na knihovnu

v jakych aktivitach spociva jeji interakce s knihovnou
jaké ma potieby, pozadavky, ocekavani

jakého cile chceme v kazdé skupiné dosahnout

Urceni specifik jednotlivych zajmovych skupin poslouzi jako voditko pfi volbé typu média
i formy vstupu do néj.

Ur¢ité nezapominejte na ,,analogové® prosttedky medialni komunikace. To znamena rtizné
vyvésky, nasténky, plakatovaci plochy, plochy v dopravnich prostfedcich, pulty informac-
nich center, kulturnich a volnocasovych instituci. Také ty miizete vyuzit k informovani
o své ¢innosti, akcich ap. pomoci plakatu ¢i letacki.

Konzultovaly Mgr. Jaroslava Dvorakova,
E]@E]@ HK Bc. Jana Kuncova
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Vstupy do médii

® Vzdy pamatujte na to, ze reprezentujete vasi kninovnu.

® Vyjadrujte se presneg, stru¢né a srozumitelné.

® Nepouvutzivejte zkratky, radé&ji celé ndzvy a jména.

Tiskova zprava

Ucel

Obsah

Nalezitosti

Tip!

Tento vstup spociva ve sdéleni konkrétnich informaci o jednom hlavnim tématu. Také muize
jit o zptisob vyjadreni stanoviska instituce k néjaké udalosti. Méla by byt napsana tak, aby
byla pritazliva pro ¢tenare i pracovnika média. Je-li kvalitni a zajimava, zvySuje se §ance na
jeji zvefejnéni.

Uplna tiskové zprava by méla obsahovat hlavicku s kontaktnimi udaji, celym ndzvem knihovny
a logem, zfetelné oznaceni ,Tiskova zprava“, datum a misto vydani, titulek a shrnuti toho
nejdilezitéjsiho v kratkych vétach, které poutaji pozornost. Vlastni text je ¢lenény na tvod

vevrs

losti). Zavér obsahuje jméno autora zpravy a kontakt na autora (e-mail a telefon).

Rozsah tiskové zpravy by nemél prekrocit stranu velikosti A4. Pfimérené mnozstvi fotogra-
tii se hodi zaslat v ptiloze v tiskovém rozliseni 300 dpi s uvedenim autora, datem potizeni
a popiskem fotografie. Grafy ¢i tabulky lze zahrnout do textu.

Ulehcete pracovnikiim médif praci tim, ze tiskovou zpravu opattite okraji a fadkovanim
o rozmérech, které jim umozni si do zpravy délat poznamky. Vyuzijte moznost publikovat
v tisténych médiich také pozvanky na akci ¢i kurzy, upozornéni na zménu oteviraci doby
nebo oznameni o zavedeni nové sluzby.

| Vyhodou tist&nych médit je nizkd cena a trvanlivost, jeho produkce je viak pomalejsi.

Rozhovor

Priprava

Projev

Rozhovor miize probéhnout pred kamerou nebo jen s nahravacim zatizenim. Je uzitecné si
v predstihu zjistit, o jaky typ rozhovoru ptjde, co bude obsahem, jak dlouho bude trvat, kde
se uskute¢ni.

Zkuste hovorit pratelskym, ovSem seriéznim ténem. Projevte nadseni pro véc, o které je
fe¢. Pi akei se divejte na pracovnika média, ktery s vami hovoti. Snazte se vyhnout prilisné
gestikulaci. Neni chybou mit pfi sobé pisemnou, heslovitou ptipravu, lépe v deskach nez
list papiru. Pokuste se hovotit v kratsich vétach a vécné. Mluvte pravdu. Peclivé artikulujte.
Zkuste se usmivat, ze zvukového zaznamu bude usmév ,,slySet”. Vyhnéte se nafe¢nim vyra-
zm, mluvte spisovné.



Problémové
situace

Pripadné prefeknuti vyfeste zopakovanim véty. Neznate-li odpovéd a nebo nemuzete-li
odpovédét, zistante v klidu a feknéte, Ze k odpovédi nemate dostatek informaci/neni ve vasi
kompetenci odpovédét/pokusite se odpoved zjistit. Hlavné klid.

zZivotnost informace.

‘ Vyhodou rozhlasového vysildni je jeho roziifenost a kratkd vyrobni doba, nevyhodou je kratkd

Reportdz

Priprava

Tip!

Pred natdcenim je dobré si obstarat stejné informace jako pii pripravé na rozhovor. Dale je
treba se zamérit na reprezentativni odév (doporucuji se spise tlumené barvy, ne bila, ¢erna,
¢ervend) a pfijemné osobni vzezfeni. Informujte spolupracovniky o tom, Ze se na pracovisti
bude natdcet reportaz a prizptisobte provoz.

Sejdéte se s pracovnikem média pfedem a seznamte ho s vasim pracovistém. Ziska lepsi
prehled, pozna souvislosti a vystup se mu bude tvofit 1épe.

| Vyhodou televizniho média je rovn&z velké rozsifeni a plsobeni na vice smysl0, zato je ndkladn&jsi.

Webovy prispévek

Platforma

Pristupnost

Primérenost

Internet umoznuje spojeni s pracovniky tisténych médii, rozhlasového i televizniho vysilani
a kromé toho je sam formou komunikace knihovny navenek. Knihovna se tak mutize prezen-
tovat sama a ptisobit jako ukazatel spravného a hodnotného sméru. Prostfedkem internetu ve
smyslu média je webova stranka knihovny, blog, kanal na YouTube, profil na socidlni siti ap.

Velkou vyhodou webového prispévku je flexibilita, spojeni psaného, obrazového i zvuko-
vého materialu, relativné neustala dostupnost vysokému poctu uzivatell a nizké naklady.
Na druhou stranu dostupnost neni umoznéna vSem, problém ma napriklad starsi generace
a zdravotné znevyhodnéné skupiny.

I kdyz je internet svobodné médium, zvazujte, které informace a jak pomoci néj budete pu-
blikovat. Je dtlezité se vyjadrovat korektné a dodrzovat stejné zasady, jako pfi komunikaci
s klasickymi médii.
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