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IV. Sposoby a formy komunikacie

-
Uvod

KedZe t4to mald publikacia je ur¢end najma profesiondlnym ochrancom prirody a ochrandrskej
verejnosti, netreba zrejme osobitne vysvetlovat, pre¢o chranime prirodu. Malo by nés v3ak za-
ujimat, ako ju chrdnime a najma ¢i ju chranime efektivne, teda ¢i Usilie, ktoré na ochranu vyna-
loZime, mé naozaj potrebny efekt.

Tieto otazky by nas mali zaujimat prinajmenej z dvoch pricin. Prvou je rychly rozvoj moder-
nej spolocnosti, ¢o je v nasom geografickom a spolo¢enskom prostredi synonymom neusta-
le sa zvysujuceho tlaku na prirodu. Zhorsovanie, degraddcia prirodného prostredia je viditelna
takmer zo dna na den. Dnesnd spolocnost, zamerana vacsinou na dosahovanie kratkodobych
cielov, mé na prirodu zhubny vplyv. Zo dia na deri sa zvysuje vymera nespravne obhospodaro-
vanych lesov, pocet budov postavenych mimo urbanizovaného prostredia, dizka ciest, plocha
parkovisk a inej dopravnej infrastruktury, skratka urbanizovany priestor ukrajuje stale viac a viac
7z prirodného priestoru. K tomu treba prirdtat menej badatelné vplyvy — imisie, hluk, svetlo ¢i
ruch. Jednoducho povedané, ¢as hra proti ndm, preto je rozhodujuca rychlost a ic¢innost och-
rany prirody, Cize jej vecnd efektivita.

Druhym aspektom je fakt, Ze do ochrany prirody vklada nasa spolo¢nost vela pefiazi. Stat na
zriadil $pecializované organizacie so stovkami zamestnancov, do ochrany prirody a Zivotného
prostredia plynu stovky miliénov kordn z verejnych zdrojov, zo sikromnych spolo¢nosti a na-
dacii. V neposlednom rade treba zd6raznit, Ze mnoZstvo energie, casu a vedomosti venuju
ochrane prirody dobrovolnici a ich organizacie. Do ochrany prirody investujeme aj nepriamo
— vychovou nasich deti, nasim vieobecnym Usilim spravat sa zodpovedne, v tom lepsom pripa-
de vedomym a imyselnym konanim pre dobro prostredia, v ktorom zijeme. Do ochrany priro-
dy teda vkladdme nesmierne vela energie a prostriedkov a je v nasom spolo¢nom zaujme, aby
sa tymito prostriedkami neplytvalo a aby boli dobre vyuZité. To znameng, aby zdroje, ktoré sme
vynaloZili, mali naozaj poZadovany efekt. Zaujima nas teda efektivita ochrany prirody z ekono-
mického hladiska.

Ked'si to zhrnieme, poslanim ochrancov prirody je efektivna ochrana prirody. Nie viak ochrana
prirody pred hou samou, ale pred vplyvmi daného spolocenského prostredia v danom geogra-
fickom a ¢asovom ramci. Inak povedané — a preco to otvorene nepriznat —, poslanim ochrana-
rov je ochrana prirody pred fudmi, tu a teraz, pre [udi v buddcnosti. A je déleZité, aby to bola
praca, ktord bude mat v tomto prostredi, priestore a ¢ase akysi Gcinok.

Jednou stranou ochrany prirody, takpovediac jej vnutornym jadrom, je spoznavanie prirody
a pochopenie jej pravidiel a zékonov. Na to, aby sme rozoznali, ¢o prirodnému prostrediu $ko-
di a ¢o mu poméha, musime, samozrejme, poznat podstatu prirody, procesov a vztahov v nej.
Zaroven musime vediet, aké pozitivne alebo naopak negativne vplyvy na prirodu bude mat ta
alebo ona ludska aktivita, a spozndvat priciny, mechanizmus a nasledky tychto vplyvov. Tuto
stranku mdézeme nazvat vyskum, prieskum ¢i stidium prirody a jej ochrany.
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Druhou, nemenej dolezitou ¢astou ochrany prirody je jej vztah k spolocenskému prostrediu,
najmd aplikdcia vysledkov vyskumu prirody a jej ochrany v danom spolocenskom prostredi.
Mali by sme vediet, ako zabrénit tym ludskym aktivitdm a zdsahom, ktoré maju na prirodu ne-
gativny vplyv, a ako posilnit tie, ktoré na fu vplyvaju pozitivne. Teda ak zistime pri spozndvanf
prirody, ¢o jej prospieva a ¢o ju poskodzuje, mali by sme to vediet v danej spolocnosti podporit,
alebo eliminovat. V tomto pripade uz nejde o prirodovedny, ale o spolo¢ensky aspekt ochrany
prirody. No a priznajme si, Ze zatial ¢o prvy aspekt, ¢ize spozndvanie prirody, ndm v rdmci moz-
nostf fudského poznania ako-tak ide, druhy aspekt, ¢ize ochrana prirody, nam velmi nejde, ba
pri pohlade na dnesné Slovensko stéle silnie pocit, Ze ndm to nejde vobec. Z toho vyplyva, ze
vecnd aj ekonomicka efektivita ochrany prirody na Slovensku je nizka. Pre¢o?

Pri podrobnejsom pohlade moézeme ndjst dve priciny tohto neute$eného stavu: fudia vo vie-
obecnosti nevedia, ako vplyvaju ich &iny na prirodu alebo preco je potrebné prirodu chrénit.
Teda zatial co my ochranari vieme, ktora ¢innost prirode skodi a akym sposobom, vécsina pri-
slusnikov nasej spolocnosti to nevie. Mnohf vlastnici a spravcovia lesa st hlboko a Uprimne
presvedcent, Ze sposob ich hospodarenia je v prospech prirody, alebo vobec nepoznaji kom-
plex vplyvov ich hospodarenia na lesné ekosystémy. Investori, ktorf stavaju nové lyZiarske cen-
trd, nechapu, preco je také dolezité, aby napr. hluchane & kamziky ostali prave v tej doline a
neutekali do susednej, kde je podla nich predsa miesta dost. Aktfvny starosta nevie, preco je
tych par hektdrov lesa, ktoré chce vyribat pre novu vystavbu, takych délezZitych. Cestujuci pri
pohlade na pekne upravené golfové ihrisko z okna auta ¢i vlaku nevie, ako Udrzba travnika po-
skodzuje dany biotop i jeho okolie a ¢o je vlastne zIé na tom, Ze uprostred povodnej prirody je
taka peknd upravend krajinka. Ba vlastne ani nevie, ¢o je biotop... A tak dalej, a tak dalej.

TakZe ¢i chceme, alebo nechceme, musime pripustit, ze pri¢iny poskodzovania prirody vo vacsi-
ne pripadov nie st spojené so zlym umyslom, ale s nevedomostou, s nedostato¢nou znalostou
a pochopenim, s nedostato¢nou informovanostou a s nizkym environmentalnym povedo-
mim... Zopakujme si: zatial ¢o my ochrandri vieme, Ze ista ¢innost prirode Skodf, verejnost oby-
ajne nevie, Ze Skodi ani ako $kodi. Zda sa to jasné — kedze my vieme, a oni nevedia, povedzme
im to. A prave tym sa zaoberd této publikdcia: ako a komu povedat, o my vieme, a on nevie.
No nielen ako to povedat, ale aj ako dosiahnut zmenu spravania.

KedZe tento manual je ur¢eny fudom, ktorf nie st profesionali v komunikovant, ale komunikaciu
denne pouZivaju (alebo by mali pouZivat), napisany je trochu netradi¢ne — namiesto akademic-
kych pouciek a odbornych vyrazov sa v fiom viac vyuzivaju opisy istych javov a pristupnejsie
formuldcie. Sme totiz presvedcent, Ze to, ¢o vam chceme sprostredkovat, nestaci iba definovat,
ale e si to ziada aj Sirsie vysvetlenie. Preto sme ho zostavili nie ako ucebnicu, ale ako knizku s
ambiciou, Ze sa ju najprv cell precitate a potom sa k nej budete radi vracat, ak si to vyziadaju
potreby vasej kazdodennej ochrandrskej praxe. KedZe publikacia vznikla na zaklade redlnych

komunika¢nych a ochranarskych skdsenosti, verime, Ze sa jej podarf spinit tento tcel.
Takze mbZeme zacat tym, o sme si uz povedali: my vieme, oni nie. Ako im to povedat?

Komunikujme!

KOMUNIKACIA V OCHRANE PRIRODY
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l. Preco komunikovat L

a co to znamena

Komunikacia s verejnostou a so zainteresovanymi stranami je kazdodennou stcastou prace or-
ganizécie ochrany prirody. Treba viak povedat, Ze pri $tatnych aj neziskovych organizaciach ide
prevazne o komunikaciu na Urovni jej najzakladnejsich foriem. Organizécie obycajne nemaju
vytvorenu dostato¢nt odbornu kapacitu na komunikdciu, a tak ju zabezpecuiju inf odborni pra-
covnici popri svojich dalsich délezitych dlohach. Vysledkom su potom &asto len ndhodné ko-
munikacné ciny, bez hibsieho poslania, bez systému a s nizkou efektivitou.

Podla internetovej stranky www.sopsr.sk nema ani jeden slovensky narodny
park ani stredie Statnej ochrany prirody vo svojej organiza¢nej $trukture
oddelenie komunikacie, vztahov s verejnostou ¢i poziciu hovorcu alebo manazéra
komunikdcie (stav v januari 2007).

Naopak, podla stranky www.nature.cz maju vietky ceské narodné parky
a niektoré chranené krajinné oblasti (CHKO) vo svojej Strukture oddelenie, alebo
aspon pracovnika pre vztahy s verejnostou.

Absencia systematickej a odbornej komunikacie v sfére ochrany prirody m4, samozrejme, svoje
dosledky. Povedomie o poslani, Gcele a vyzname ochrany prirody je vo verejnosti nizke. Statne
aj neziskové ochranarske organizacie maju na verejnosti ¢asto imidz fundamentalistov a spia-
tocnikov, obcas sa objavuje dokonca vyraz,ekoteroristi’, a to aj v médidch. Vo vieobecnosti je
dost malo zname, preco treba prirodu chranit, v com spociva jej hodnota a pod. Situacia sa
navyse polarizuje kvalitnou komunikdciou réznych rozvojovych projektov, ako je vystavba ly-
Ziarskych stredisk, rekreacnych komplexov, golfovych ihrisk a pod. Manazéri tychto projektov
venuju, na rozdiel od ochrandrov, vytvaraniu imidzu a komunikacii dostato¢nu pozornost. Kva-
litny marketing maju aj vyrobcovia $portovych potrieb, terénnych vozidiel, prevadzkovatelia
existujucich hotelov, lyZiarskych stredisk, akvaparkov a pod. Vysledkom je potom umelo vyvo-
lany dojem verejnosti, Ze ochrana prirody je brzdou ekonomického a spolocenského rozvoja,
zvy$ovania zamestnanosti, zZlepovania Zivotnej Urovne a pod., ¢o dalej znizuje popularitu a po-
chopenie ochrany prirody nielen medzi obcanmi, ale aj medzi politikmi. Preto je pre organizacie
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ochrany prirody velmi dolezité venovat sa komunikacii, vytvaraniu imidzu svojej ¢innosti a sna-
Zit sa ovplyvnit verejnd mienku vo svoj prospech.

Komunikacia, imidz, verejna mienka... ¢o to je?

Pod pojmom komunikacia si kazdy z nas predstavi nieco iné a kazdy bude mat na mysli iny
Ucel a iny ciel komunikacie. Komunikaciu obycajne vnimame ako dorozumievanie sa (vyme-
na informdcii, rokovanie, rieSenie konfliktov a pod.), Coraz ¢astejsie si ju vsak spajame aj s mar-
ketingom a reklamou, kde ju chdpeme ako dorucenie ndsho,,odkazu” Zelanym prijimatefom v
snahe ovplyvnit ich spravanie ¢i konanie (kipit nas vyrobok, vyuzit nase sluzby, pochopit nase
poslanie a pod.).

Pojem komunikacia je odvodeny z latinského communicare - delit sa s niekym;
zhovdrat sa, rokovat s niekym. Definicii komunikécie je vela, jedna z nich znie

Komunikacia je socidlna interakcia, pri ktorej sa verbalne alebo neverbalne
odovzdavaju informacie.

V tejto publikdcii sa zaoberdme najmé firemnou komunikdciou v trochu netradi¢nej polohe,
opisujeme jej vyuzitie v praxi organizacif ochrany prirody. Takyto pohlad na komunikaciu je sice
iny, ale zato velmi potrebny, lebo prave vztahy s okolim, s odbornou i laickou verejnostou, pat-
ria uz dlho medzi najvécsie problémy ochrandrskych organizacif, a to nielen na Slovensku, ale
aj vo svete.

Najskér méZzeme prijat sice véeobecny, ale stale vystizny opis: Komunikacia je uspesny pre-
nos informéacie smerom od odosielatela k prijimatelovi, pripadne spat. Miera Uspesnos-
ti komunikdcie, ¢ize miera Uspesného prenosu informécie, pritom zavisi od situdcie, v ktorej sa
tieto dve strany, teda prijimatel a odosielatel, nachddzaju. Tuto situaciu ur¢uju dve veliciny:

1. Verejna mienka - suhrn ndzorov a vedomosti prijimatela a jeho okolia 0 obsahu komuniko-
vanej informacie. Tieto nézory si prijimatelia vytvaraju dlhodobo, napr. na zéklade informécif
z médif, na zéklade ndzorov réznych autorit a celebrit, na zéklade vedomosti zo skoly, na za-
klade predchadzajucej komunikdcie a pod. Dolezitou vecou, ktora sa pri komunikdcif s jed-
notlivymi cielovymi skupinami vyuZiva, je fakt, Ze verejnd mienka je vyraznym sposobom
ovplyvnend inteligen¢nou Uroviou prijimatela, resp. danej cielovej skupiny.

2. Imidz odosielatela (reputécia) — sklada sa z objektivnych a zo subjektivnych, zo spravnych
aj z nespravnych predstav, postojov a skusenosti prijimatela (jednotlivca alebo urcitej skupi-
ny ludi) o odosielatelovi informacie. Tvori ho napr. vyzor odosielatela, jeho doveryhodnost,
fundovanost, oficidlny postoj, predchadzajuce skusenosti s komunikaciou s nim.

KOMUNIKACIA V OCHRANE PRIRODY
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IMAGE = i VEREJNA MIENKA

P

. Komunikdcia
Odosielatel - : Prijmatel

Logicky sled u¢innej komunikacie je potom jasny: vyuzivajuc dobry imidz a vhodné metédy
komunikacie, usilujeme sa ovplyvnit verejnti mienku prijimatela s ciefom zmenit jeho spra-
vanie a nazory tak, ako potrebujeme. V tejto publikcii sa budeme zaoberat najméa dvoma
aspektmi: imidZzom a metédami komunikdcie.
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Il. Imidz a korporatna .
identita

Subor ndstrojov a ¢initelov, ktorymi sa odosielatel usiluje vedome ovplyviovat a menit vycho-
diskovu situdciu pred zaciatkom komunikécie, voldme korporatna identita (Corporate Identi-
ty—Cl).1de o stihrn nastrojov na tvorbu imidzu, ktoré spolu s vhodnymi metédami komunikdcie
vytvaraju verejnt mienku o odosielatelovi.

Korporétna identita je formou identifikdcie organizacie s jej poslanim a dlhodobou stratégiou
rozvoja. Preto je dolezité, aby organizacia mala definované svoje poslanie a spdsoby, akymi ho
dosiahne. Tieto dva prvky su totiz zdkladnymi vychodiskami na zostavenie a realizaciu korpo-
ratnej identity a je v podstate jedno, ¢i ide o sukromny podnikatelsky subjekt, alebo o verejny
subjekt ochrany prirody. Rozdiel medzi nimi je sice v poslani a spbsobe prace, ale obidva by
mali mat definované poslanie a stratégiu a mali by sa snazit ich komunikovat a vyuzivat v svoj
prospech.

Ak organizacia pozna svoje poslanie a sposoby, akym ho dosiahne, a na zaklade toho buduje
svoj imidz, buduje ho prostrednictvom korpordtnej identity. T4 sa skladd z troch Castf:

CORPORATE IDENTITY
Zitklodnd flozofia

Corporate
Design -
Corporate i '_ IMAGE

=

Corporate
Comunication

1. Korporatny dizajn (Corporate Design — CD) — pod ¢im rozumieme vizudlne stvarnenie kor-
porétnej identity, ¢ize vyjadrenie znacky prostrednictvom loga a logotypu, typickej farebnos-
ti, vizudlneho Stylu priestorov, tla¢enych a elektronickych materidlov, oblecenia a pod.

2. Korporatna kultura (Corporate Culture — CCu) — je to systém hodnot, spravanie sa pracov-
nikov, dojem, ktory vytvéraju firemné priestory, spdsoby rokovania so zakaznikmi a s partner-
mi (ale aj medzi vedenim a zamestnancami) a pod.

3. Korporatna komunikdcia (Corporate Communication — CCom) — ide o jednotny sposob
komunikdcie danej organizacie s okolim (externa komunikécia), ako aj vnutri organizacie (in-
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ternd komunikdcia medzi zamestnancami a vedenim). Zahffia napr. marketingovd komuni-
kaciu (platend inzercia, priama a nepriama reklama a i.), komunikdaciu k jednotlivym cielovym
skupindm alebo celkovo komunikaciu k verejnosti (public relation) a iné formy.

Dalsi text sa bude zaoberat najma korporatnou komunikaciou. Ostatné dve ¢asti korporétnej
identity, teda korporatny dizajn a korporatna kultdra, nie su sice o ni¢ menej délezité, ale je nad
rozsah tejto publikdcie sa im venovat. V texte sa viak k nim ¢asto vraciame, lebo korporatnu ko-
munikaciu nemozno od nich oddelit.

KOMUNIKACIA V OCHRANE PRIRODY

lll. Zaklady komunikacie o

Aby bola komunikécia ucinn4, treba si uvedomit, ¢o vlastne chceme povedat, komu a preco
to chceme povedat, ako to musime povedat, aby to prijimatel prijal, a ako zistime, ¢i prijimatefl
nasu spravu naozaj prijal. Z dlhodobejsieho hladiska a pri dokladnejsom pristupe si mézeme
este zistovat, ¢i nasa komunikacia bola naozaj Ucinna (teda ¢i prijimatel zmenil svoje zmysla-
nie a konanie).

Opisanu postupnost nazveme postup komunikacie:

1. Ciel' - ¢o chceme komunikaciou dosiahnut.

2. Odkaz - ¢o chceme dat vediet.

3. Prijimatel - komu to chceme dat vediet, kto je nasa cielova skupina.

4. Sposob — ako to musime urobit, aby prijimatel nas odkaz naozaj prijal.

5. Realizator - kto komunikuje: tlacovy zéstupca ¢i oddelenie, public relation alebo reklam-
nd agentura.

6. Spatna vazba - ako zistime, ¢i prijimatel nas odkaz dostal a ¢i sa sprdva podla neho, teda
¢i sme dosiahli nds ciel.

Jedna vec je nds imysel, ind vec je, ¢o sa nam skutocne podarilo. Po skonceni
danej komunikacnej aktivity si ju preto vyhodnocujeme zhruba podla tychto
bodov:

o Co sme chceli povedat?

o Co sme skutoéne povedali?

o Co i prijimatelia myslia, Ze ¢itali (poculi, videli)?

e Co i prijimatelia myslia o tom, ¢o po¢uli, a ako na to reaguju?

o Ako vnimame reakciu prijimatelov na to, ¢o sme povedali?

Tieto pomocné otézocky sa sice zdaju jednoduché, ale su dobre postavené.
Obycajne totiz byva rozdiel medzi odkazom, ktory sme chceli komunikovat,
a tym, ¢o sme naozaj komunikovali. Takisto prijimatelia mézu prijimat nasu
komunikaciu inak, ako predpokladame, a ¢asto konaju inak, ako sme chceli...
V kazdom pripade plati, Ze bez ¢o len zdkladného vyhodnocovania nasej
komunikécie budu jej vysledkom len vyhodené peniaze a energiu, ale aj o
nemoznost zdokonalovat sa.

Treba povedat, Ze tento postup nie je taky priamociary, ako sa zd4, pri jeho tvorbe ¢asto skace-
me ta a spat. Nie je to chyba, naopak, na definovanie toho najlepsieho postupu komunikécie
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je to potrebné, ba az nevyhnutné. Casto napriklad upravujeme uz vytvoreny odkaz podia toho,
koho si ur¢ime ako prijimatela alebo aky sme si zvolili spésob. Inokedy musime upravovat od-
kaz preto, lebo je prilis komplikovany z hladiska sposobu, ktory méZeme alebo chceme vyuzit.
Zmeny treba robit aj vtedy, ked vidime, Ze komunikécia nie je taka ucinnd, ako sme chceli, a tak
ju prispbsobime poznatkom ziskanym spatnou vdzbou. Podobnych skokov ta a spat je vela
a v jednotlivych pripadoch sa mézu Iisit.

3.1. Ciel komunikacie

Komunikdcia nie je cielom, ale nastrojom, ktory pouzivame na dosiahnutie svojich cielov. Zna-
mend to, Ze pri stanoveni Ucelu a postupu komunikdcie si este nehovorime, ¢o chceme danej
cielovej skupine dat vediet, ale definujeme si, co chceme dosiahnut, teda ciel nasej komuni-
kacie.

Pri stanovovani cielov planovanej komunikdcie vyuzivame slova:

e informovat...

e presvedcit...

e apelovat...

o vysvetlit...

o vzdelat...

o zvysit povedomie...
o ziskat...

Ciele komunikacie pri ochrane prirody méZeme rozdelit podobne ako vlastnd komunikdciu na

tri skupiny:

¢ jednorazova komunikacia — cielom je najma vyjadrenie sa ku konkrétnej udalosti, napr. k
napadnutiu ¢loveka medvedom, k zmene riaditela organizécie a pod.,;

¢ kratkodoba komunikacia — sleduje taktické ciele v krdtkom a strednom ¢asovom horizon-
te v rozmedzi niekolkych tyZdfov az niekolkych mesiacov. MdZe sa napr. snazit zvratit Umy-
sel investora postavit novy vlek na nevhodnom mieste, presvedcit vlastnika lesa, aby netazil
stromy povélané vichricou ¢i podporit viddu, aby prijala zonéciy;

e dlhodoba komunikacia — zameriava sa na dosahovanie dlhodobo vytycenych strategic-
kych cielov organizécie. Prebieha v rozmedzi jedného a viacerych rokov. M6Ze ist o zlepSova-
nie imidZu ndrodného parku, zvySovanie povedomia o parku a pod.

KOMUNIKACIA V OCHRANE PRIRODY

uz priamo naznacia, aky odkaz akej cielovej skupine musime dorucit (komunikovat) a podla
ktorych potom méZeme vytvarat jednotlivé komunikacné aktivity.

3.2. Odkaz a prijimatel' komunikacie

Po stanoventi si toho, ¢o chceme komunikaciou dosiahnut, prichddzame hadam k najtazsej dlo-
he: musime urcit, komu a ¢o treba povedat, aby sme dosiahli svoj ciel. Tu sa totiz robia najvacsie
chyby, tu sa rozhoduje o Uspechu komunikécie, pri¢om vysledok sa nedd spolahlivo predpove-
dat (prave preto je dblezita neskorsia spatna vdzba a schopnost Uprav priebehu komunikécie).
Treba si povedat, Ze cielovd skupina komunikécie vobec nemusi byt totozna s tym subjektom,
ktorého spravanie chceme zmenit, ani odkaz, ktory komunikaciou sirime, nemusf byt (a obycaj-
ne ani nie je) totozny s cielom komunikacie. Pri stanovenf odkazu a cielovej skupiny sa v plnej
miere vyuziva kreativita a empatia.

V prvom rade si musime stanovit, aké argumenty vyuzijeme pri komunikacii, akym smerom sa
vyddme. Na to si blizsie $pecifikujeme ciastkové ciele komunikacie.

Ak chceme presvedcit, moézeme vyuzit niektoré osvedcené principy (hovori
o nich tzv. presvedc¢ovacia komunikacia):

1. Ak ma prijimatel’ opacny nazor na to, ¢o chcete prezentovat, uvedte
argumenty za i proti.

2. Ak viete, Ze prijimatel's vaSim postojom uz suhlasi, zapdsobi sprava silnejsie
(a posilni jeho presvedcenie), ak pouzijete iba argumenty podporujlce jeho
nazory.

3. Ak st prijimatelia vzdelani, je vyhodné pouzit obojstranné argumenty.

4. Ak vyuzivate v sprave argumentdciu za i proti, nevynechavajte zdvazné
protiargumenty, aby si prijimatelia nemysleli, Ze chcete podvadzat, a
nezacali o vas pochybovat.

5. Ak je pravdepodobné, ze prijimatelia komunikécie pridu neskor do kontaktu
s presvedcovacimi posolstvami protireciacimi vaSmu nazoru, pouzite
dvojstrannu argumentdciu, aby ste ich ,zaockovali” a vybudovali obranu voci
protireCivym spravam.

V dalSom texte uvadzame niekolko prikladov, ale upozorfiujeme, Ze ide o modelové, a preto
zjednodusené priklady stanovenia Ciastkovych cielov, cielovych skupin a odkazov a nemozno
ich brat ako priame ndvody na komunikaciu v podobnych kauzach.
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Priklad 1
Ciel komunikdcie: Zvrdtit imysel investora postavit vlek na nevhodnom mieste

KedZe vieme, Ze investor je uz pevne presvedceny o svojej investicii, nebolo by efektivne strd-
cat'¢as a peniaze jeho priamym presviedc¢anim, aby zmenil svoj umysel len na zdklade toho,
Ze jeho vlek bude poskodzovat prirodu. Preto vyuZijeme okolnosti a navrhneme dva smery
postupu komunikdcie (t. j. ur¢ime si dva Ciastkové ciele):

a) presvedcit obyvatelov blizkej dediny, Ze vidiecky turizmus v pokojnom prostredi bude pre
nich vynosnejsi ako rusné lyZiarske stredisko;

b) zniZit dopyt potencidlinych ndvstevnikov po budticom stredisku.

Z toho ndm vyplyvaju dve cielové skupiny s rozdielnymi odkazmi, ktoré im budeme komu-

nikovat.
CIELOVA SKUPINA 1: - ?ELO_\,IA SﬁUPdTIT % s
Obyvatelia blizkej dediny ETEJROst v TEgIoNoch, odkial sa ocakava
najvacsi pocet navstevnikov strediska.
A )
L] L]
L] L]
o o
ODKAZ 1: . ODKAz2:
- : ) o Ndvstevou budtceho strediska by ste
Vidiecky turizmus je pre vds vynosnejsi N A } .
.. . poskodzovali prirodu a prostredie, v ktorom Zijd
ako lyZiarske stredisko o
miestni ludia.

VSimnime si, Ze zatial'v danej veci vébec nekomunikujeme s investorom a navrhujeme nepriame po-
stupy komunikdcie prostrednictvom miestnych obyvatelov a zdrojovych trhov. Chceme tym ovplyv-
nit konanie vybratych cielovych skupin:

o Miestni obyvatelia a ich obecny (stavebny) drad nebudu chciet nové stredisko vo svojom katastri,
aby neprisli o zisk z vidieckeho turizmu (ktory méZu lahsie realizovat). ViyuZivane pri tom ekono-
micku motivdciu.

e /niZi sa zdujem lyZiarov prist lyZovat do takéhoto strediska, ktoré poskodzuje prirodu, a p6jdu
radsej do takych, ktoré nemajd takyto negativny imidz. Vyuzivame pri tom emociondinu moti-
vdciu.

Takéto konanie vybratych cielovych skupin (t. j. problémy pri povolovani strediska a zniZeny dopyt

po riom) potom méZe ovplyvnit investorove rozhodnutie o investicii, ¢o je nasim cielom.
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Priklad 2

Ciel komunikdcie: Zlepsovat imidz ndrodného parku

Nasim cielom je v tomto pripade Sirit pozitivny obraz ndrodného parku. Chceme tym zmenit zmys-
lanie a konanie verejnosti, aby obyvatelia chdpali poslanie ndrodného parku a reSpektovali ho, aby
ako dariovi poplatnici chdpali nevyhnutnost financovania ochrany prirody z verejnych zdrojov, aby
verejne podporovali pracovnikov ochrany prirody v ich Usili zabrdnit poskodzovaniu prirodného de-
di¢stva a pod. Od pozitivnej verejnej mienky si slubujeme aj vacsiu podporu politikov a nadriade-
nepopuldrnych rieseni atd.

Na rozdiel od predchddzajiceho prikladu si v tomto pripade mézeme zvolit priamy postup komuni-
kdcie a nemusime si urcovat ani Specifické ciele (aj ked, samozrejme, méZeme). TakZe cielovd skupi-
na a odkazy, ktoré jej chceme komunikovat, méZu vyzerat takto:

CIELOVA SKUPINA:
Vseobecnd verejnost

Odkaz 1: Odkaz 2: Odkaz 3: Odkaz 4:
StrdZcovia ochrany Keby nebolo spravy Ndrodny a;k e Ndrodny park vytvdra
prirody (rangeri) ndrodného parku, @ lez'itouys Z cvasi ou pre miestnych
vdm vzdy pomézu a neboli by udrziavané Sivota reaionu obyvatelov pracovné
poradia. turistickeé dtulne. glond. prileZitosti.

Vhodnou volbou odkazov, ktoré komunikujeme verejnosti, mdZeme postupne menit imidZ ndrodné-
ho parku, potom menit vztah verejnosti k nemu a jej sprdvanie sa. Bude uz vecou Sirsich suvislosti,
Ze pozitivny obraz o ndrodnom parku (a o ochrane prirody ako celku) potom ovplyvni aj sprdvanie
a rozhodovanie politikov, dradnikov, tvorcov verejnej mienky a pod. v prospech potrieb ndrodného
parku.
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IV. Spdsoby a formy u
komunikacie

Ak chceme, aby komunikécia mala nejaky efekt, musime ju prispdsobit tomu, s kym komuniku-
jeme, a musime to robit takym spdsobom, aby sa k nemu nas odkaz naozaj dostal a ovplyvnil
jeho spravanie. Zd4 sa to sice lahké, ale nevhodne zvolend forma a spdsob komunikacie je vel-
mi ¢astym problémom komunikdcie ochrandrskych agentur a organizacit.

Prirodzene, spdsob komunikacie sa IfSi podla cielovej skupiny, ktord oslovujeme. Iné formy ko-
munikacie zvolime v prostredi deti, iné medzi dospelymi. Iné komunikacné kanaly a termi-
nolégiu vyuZijeme pri lyziaroch, iné pri vlastnikoch lesa. Avsak nezévisle od cielovej skupiny
a vybratej formy komunikécie je vhodné reSpektovat niekolko zasad:

¢ Jasny odkaz — vystrihajme sa toho, aby odkaz, ktory chceme prijimatelom dorucit, bol pri-
velmi komplikovany. Treba si urcit len primerané mnozstvo informacif (¢im menej, tym lep-
Sie) a komunikéciu vhodne strukturovat. Umoznime tak hladsie pochopenie a zapamétanie
si odkazu a v neposlednom rade ulah&ime pracu aj sebe. NemdZeme pri tom skékat z témy
na tému, zloZito k sebe skladat argumenty a pokusat sa v ramci jednej spravy (stranky, ¢lan-
ku, spotu a pod.) povedat ¢o najviac. Naopak, sila komunikdcie je v jednoduchosti.

Vhodna Struktura — pre kazdy komunikacny kanal existuje istd najvhodnejsia $truktira
spravy. M6Zeme vychdadzat z klasickej Struktury slohovej prace, Uvod — jadro — zaver’, samoz-
rejme prispdsobenej médiu aj obsahu spravy. Kazdd cast spravy ma svoj vyznam, ziadna nie
je zbyto¢na a ani jednu by sme nemali vynechat. S istou mierou zjednodusenia sa da pove-
dat, Ze kazda sprdva, ktord posielame do sveta, by sa mala skladat zo stru¢ného uvedenia do
situdcie, ktoré by zarover malo aj uputat pozornost prijimatela, potom primerane detailného
vysvetlenia a nakoniec zhrnutia, vyzvy a potrebnych praktickych informacit. Pritom je jedno,
¢i hovorime o letdku, internetovej stranke, tlacovej sprave, interview, spote v televizii a pod.
Vhodné Struktura, reSpektujica zauzivané pravidla, ulahcuje nielen pochopenie odkazu a
jeho zapamaétanie si prijimatefom, ale aj prdcu novindrom, reklamnym agentdram atd.

Pouzivanie primeranej terminolégie — zrozumitelnost je jednym zo zékladnych aspektov
komunikacie. Pre kazdu cielovud skupinu musime dosledne zvolit prave tie vyrazy, ktoré dana
skupina pouziva a rozumie im. Komunikécia s vlastnikom lesa o sposobe a mnozstve tazby
bude zniet Uplne inak ako vysvetlenie trvalo udrzatelného lesného hospodarstva stredosko-
lakom, a to napriek tomu, Ze v obidvoch pripadoch hovorime o tom istom. Osobitne dole-
Zitou je volba spravnej terminoldgie (a Struktlry spravy), ked s verejnostou komunikujeme
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sprostredkovane, napr. prostrednictvom novindrov ¢i médii. Ak totiZ redaktor nepochop, ¢o
chceme povedat, moze sa stat, Ze jeho sprava nielenze nebude efektivna, ale moze byt do-
konca $kodliva a dosiahnut opacné Ucinky, nez sme zamyslali. To je dolezité predovsetkym
pri praci s regiondlnymi spravodajcami (t. j. najcastejsimi medidlnymi partnermi spravcov
chranenych tzem!), ktorf sa z pochopitelnych dévodov neSpecializuju na nejakud konkrétnu
tému, v nasom pripade na ochranu prirody.,

o Vhodné nacasovanie - spravny okamih publikovania alebo odovzdania informécie je vel-
mi doélezity. Ak informéciu zverejnime prilis skoro, alebo naopak prilis neskoro, moze sa stat,
Ze nevyvoldme zaujem, aky sme ocakavali, Ze informdcia minie nasu cielovd skupinu, Ze vy-
tvorime priestor nasim oponentom a pod. Zarovert musime sledovat komunikéaciu nasich
partnerov alebo oponentov a prisposobit jej nacasovanie nasich informdcit.

Empatia — to je schopnost vcitit sa do pozicie prijemcu nasej spravy a usudit, ktoré komuni-
kacné kandly a akd forma komunikacie st v jeho pripade najucinnejsie.

Skusenosti — kedZe ochranari nie su odbornici na komunikdciu, neraz musia vyuZzit skuse-
nosti z predchaddzajucej komunikacnej ¢innosti. V istej miere sa vlastné skdsenosti daju vy-
uzit, ale pre aspon trochu seriéznejsiu pracu je potrebné zamestnat odbornika na vztahy
s verejnostou (PR manazéra) alebo vyuzit sluzby komunikacnych agentur (pripadne obidvo-
je). Specialisti maju bohaté skdsenosti a vedia posudit, ktord forma komunikacie je najvhod-
nejsia vzhladom na rozpocet a danu ciefovu skupinu.

Rozpocet - komunikécia (najma medidlna) nie je lacna, a tak suma, ktord mame na fiu k dis-
pozicii, je jednym z najurcujucejsich faktorov vyberu vhodného kanala.

4.1. Medialna komunikacia

Medidlna komunikacia je komunikdacia prostrednictvom masovych médif: novin, ¢asopisov, te-
levizie, rozhlasu a v niektorych pripadoch aj internetu. Neraz sa v3ak stotozruje s celkovou ko-
munikaciou organizacie. Najma pri ziednodusenych pohladoch na marketing organizacie sa
tvrdieva, Ze na Uspech je potrebna,masivna reklama” (televizia, bilboardy) a,trochu public re-
lations na dosiahnutie vac¢sej publicity”. V praxi to znamena asi tolko, Ze sa prislusny pracovnik
obréti na zndmych novindrov, dodd im nejaké informdcie, v lepsom pripade eSte usporiada
tlacovu konferenciu. No a potom sa ¢aka, ¢o (a ¢i vobec nieco) vyjde. Tu sa tzv. komunikacia
obycajne kon¢f. To je viak chyba. Pri skutocnej komunikacii sa tymito krokmi viastne vietko iba
za¢ina...
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4.1.1.Vztahy s médiami

Pod pojmom vztahy s médiami chdpeme stibor opatreni, ktorych cielom je vytvdranie a udrZia-
vanie dobrych vztahov organizécie s redakciami a novinarmi. Ide o jeden zo zakladnych komu-
nika¢nych ndstrojov, a ak je vyuzivany dobre, jeho vysledkom je dlhodobo priazniva publicita
organizacie.

V prvom rade si treba uvedomit, Ze zurnalistika je samostatnou nezdvislou pracou a nemozno
si mysliet, Ze novindr uverejni presne to, o mu povieme. Novindr totiZ vidf vec vlastnymi oca-
mi, md ind roven vedomosti o nej a mdze problematiku chapat ind¢ ako my, a hoci sa usiluje
pisat objektivne, je sprava, ktord timoci, vZdy viac ¢i menej zatazend jeho subjektivnym pohla-
dom. Zvycajne nejde o zly imysel ani o snahu novindra poskodit jednej strane a pomaoct strane
druhej - je to skréatka celkom prirodzend a predvidatelnd ¢rta ludskej povahy, s ktorou treba pri
praci s médiami ratat. Naopak, vyzadovanie sthlasnych nézorov od novindrov a oCakavanie, ze
budu informacie uverejiiovat presne tak, ako si zelame, je chybou a ¢asto byva pricinou napé-
tych vztahov medzi redakciami a organizaciou.

Tuto chybu mdZeme minimalizovat dvoma sposobmi: uplatfiovanim uvedenych zasad (jas-
na sprava, vhodné struktura, vhodna terminolégia) a udrziavanim dobrych vztahov s médiami.

-
Ak chceme, aby redakcia uverejnila presne to, ¢o chceme,
moézeme vyuzit platenu inzerciu.

Nevyhnutnou podmienkou Uspesnych vztahov s novindrmi je ¢o najdokladnejsia znalost ich
prace. Dole7ité je vediet, kedy ma ktoré periodikum uzavierku (termin, do ktorého je moz-
né dodat rukopis ¢lanku, informécie, fotografiu, nahravku, video, film a pod. tak, aby vysli este
v najbliziom vydani) a aké st bezné parametre publikovanych materidlov (zvy¢ajna dizka
¢lanku, charakter grafickej Upravy — titulky, podtitulky, medzititulky, perexy, texty pod obrazky,
Styl atd).

Ak ma byt komunikécia efektivna, musi byt diferencovana, ¢ize musime vediet, na ktoré mé-
dium, kedy a ako sa méZeme v danej veci obrétit. Na to su potrebné rozsiahle znalosti titulov
novin a ¢asopisov, rozhlasovych a televiznych stanic, ich ciefovych skupin, ich nékladu a sledo-
vanosti a pod. Predovietkym treba poznat mena novinarov, ktori sa v redakcii venuju prislusnej
tematickej oblasti, v nasom pripade prirode a jej ochrane. Délezité je citlivo rozlisovat rozli¢né
uhly pohladu rozmanitych publikécii, redakcif, programov a poskytované informacie uvadzat
v primeranom kontexte.

Nevyhnutnou sucastou kvalifikdcie pracovnika starajuceho sa o vztahy organizacie s médiami je
ovlddanie zurnalistického $tylu, sposobu videnia a tvorby. Ind¢ nemo6zeme predpokladat, Ze
budu jeho informécie pre média zaujimavé, a teda hrozi, ze nebudu ani publikované. Ak napr.
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posleme do redakcie nezazivny a nespravne pripraveny material, nemoézeme ¢akat, Ze upondh-
lani novindri a redaktori Celiaci pretlaku zaujimavejsich a vhodne pripravenych informdcii budu
pracne prerabat nase informacné nepodarky, aby ich uverejnili. Nie, nasu spravu odloZia nabok
a uverejnia nieco, ¢o je lepsie pripravené. Informacny polotovar odoslany z nasej organizicie
dokonca prispieva k zhorSovaniu jej imidZu a naznacuje, Ze nepokladdme komunikaciu (¢ize ani
samé média, ich pracovnikov a v kone¢nom dosledku aj verejnost) za dolezitu.

Zakladné pravidla prace s médiami
e Pravidlo pravdivosti — informacie musia zodpovedat skutoc¢nosti.

o Pravidlo jednoznacnosti — informacia podavana médidm musf byt
formulovana tak, aby zasiahla prijimatela. Preto musf byt nasa vypoved presnd,
jednoducha a zrozumitelnd, v duchu normalneho ludského pristupu.

o Pravidlo suladu slova a ¢inu — dévera medzi organizaciou a cielovou skupinou
moZze vzniknut len vtedy, ak vypovede organizdcie zodpovedaju jej dennej,
verejnostou overitelnej praxi. Rozpor medzi slovami a ¢inmi prindsa samovolnu
negativnu publicitu, ktord méZe eliminovat vietko vynalozené medidlne Usilie
organizacie.

Dalsie zasady prace s médiami

e Zasada kontinuity — publicita Zije zo zdujmu verejnosti o atrakcie a senzicie,
ktoré viak maju krdtku Zivotnost. Preto je preto nevyhnutné pracu s médiami
starostlivo planovat a dlhodobo im dodavat zaujimavé informacie. Takato
kontinuita je zakladom dévery medzi organizaciou, médiami a verejnostou.

e Zasada systematickosti — v praxi md publicita tendenciu vznikat skér ndhodne.
Systematicka praca s médiami ma viak ovela vyraznejsi icinok ako néhodné
medidlne pociny.

e Zasada zviazanosti organizacie a osobnosti — organizacia nema byt
anonymnd, ma mat na pracu s médiami vlastnych predstavitelov. Ich vyznam pre
medidlnu prezentdciu spociva v tom, Ze prezentuju nezivé institucionalne fakty
a informécie v Zivej podobe, ddvaju im fudsku tvar.

o Zésada koordindcie vietkych aktivit — aj ked' publikujeme vo viacerych
médidch a méme na pracu s médiami viac [udi alebo oddelent, ich postup musf
byt koordinovany a organizovany do spravnej postupnosti.

Napriek vsetkému Usiliu sa stdva, Ze o organizacii je uverejnena nepravdivé informacia. Orga-
nizdcia ma na zaklade Tlacového zdkona prévo poziadat o uverejnenie tzv. tlatovej opravy na
tom istom mieste a v takom istom rozsahu, ako bol pbvodny prispevok. Redakcia musf tejto
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Ziadosti do 10 dni vyhoviet. Ak tlacovu opravu neuverejni a svoje stanovisko uspokojivo nezdo-
vodni, mozno problém riesit stidnou cestou.

Ziadost o tlacovi opravu, spolu s navrhovanym textom, sa posiela autorovi sporného prispevku
a séfredaktorovi daného média doporucenou postou, resp. na podatelni. Jej prijatie je vhodné
si pre istotu overit aj telefonicky.

Co povazuju ludia v médiach za zaujimavé,
a teda za hodné uverejnenia?

Zaujimavé informacie by mali spifat $est zakladnych podmienok:
1. U¢inok — pocet zasiahnutych fudf, vaznost désledkov, priamy vztah medzi
pricinou a dosledkom a bezprostrednost vysledku.

2. Blizkost — vzdialenost medzi publikom a problémom alebo predmetom obav.
Miestne spojitosti alebo lokélny aspekt spravy teda zvysuju spravodajskd hodnotu
materialu.

3. Aktualnost — rovnako ako kvety aj spravy vysychaju a vadnu. Najzaujimavejsie
sU najnovsie spravy, a preto novinari a médid sutazia, kto pride so spravou prvy.
Kritérium aktudlnosti mé viacero dosledkov pre pracu s médiami. Tlacené média
nemozu v aktudlnosti sutazit s elektronickymi. Zatial o elektronické média
(televizia, rozhlas, internet) vyuzivaju moznost takmer okamzitej aktualizacie,
tlacené médid sa zameriavaju na hlbsi rozbor. Samozrejme, pre tlacené denniky je
aktudlnost takisto délezitym kritériom (najmad v porovnani s tyzdennikmi a pod.).

4. Ddlezitost — o sldvne osobnosti sa zaujima velky pocet ludi, si hodné sprav.
Verejnost je zvedava na ich osobny, vndtorny Zivot, ndzory a pod., resp. na
stanoviska predstavitelov vyznamnych verejnych organizacif.

5. Nezvycajnost — ¢im je informécia nezvycajnejsia, tym ma vacsiu Sancu na
uverejnenie. Da sa dokonca povedat, Ze sprava je informacia o odchylke od
normélneho stavu. Zurnalisti a redaktori vedia, Ze ludf pritahuje a zaujima to, ¢o je
nové, vynimocné, neocakavané.

6. Konflikt — velmi Casto je hlavnou primesou spravy, to nielen pre svoju novinarsku
pritazlivost, ale aj preto, lebo média Ziju zo zdujmu verejnosti o senzacie, konflikty,
neocakavané udalosti a javy atd. Spravy o konfliktoch vsak mézu posobit aj
kontraproduktivne, kedZe ¢asto nastoluju otézky, ¢o je spravne a ¢o nespravne,

bez toho, aby dali jasnti odpoved, neraz su v nich az privelmi ziednodusene urcenf
vitazi a porazeni a nezriedka obsahuju negativny emociondlny néboj.
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IV. 1. 2. Formy prace s médiami

IV. 1. 2. 1. Osobné pdsobenie

Ndvstevy redakcii

Ndvstevy redakcif su dolezitou formou vytvarania si vztahov s médiami. Spravidla maju dva cie-
le: zozndmenie sa pracovnika organizacie s redaktormi a dohodnutie si spdsobu spoluprace.
Vysledkom navstevy by malo byt:

e vzdjomné spoznanie sa pracovnika a prislusného redaktora;

e oboznamenie sa s poZiadavkami redakcie na dodavanie informdcii a podkladov (terminy
uzavierok, forma a zakladné technické parametre podkladov atd’);

o dohodnutie spésobu dalsej komunikacie s redaktorom a jeho zastupcom (telefénne ¢isla, e-
mailové adresy, vhodny ¢as volania a pod.).

Hoci sa to zdd na prvy pohlad jednoduché, redakena navsteva ma takisto svoje zékladné pravid-
1. Pracovnik, ktory sa na fu chystd, musi:

o z3vdzne si dohodnut termin navstevy a dodrzat ho. Ak ide o ndvstevy viacerych redakcif, tre-
ba si ich dobre naplanovat;

o pripravit si tému navstevy, ktord musi byt predmetom zaujmu redakcie;

e ratat s ¢asovou tiesfou novindrov, t. j. byt pripraveny na stretnutie ,medzi dverami” ¢i,na
skok”. Nie je vylicené, ze dohodnuty novindr v redakcii nebude, lebo musel nahle odist k ne-
jakej udalosti, a tak treba byt pripraveny na stretnutie s inou, ndhradnou osobou;

e pocitat s moznymi predsudkami novinarov voci pracovnikom public relations, Cize s nizkou
ochotou novindrov s nimi komunikovat;

e priniest so sebou zékladné tlacené materidly (informacné harky, letédky, mapky a pod.),
(D a pod. tykajuce sa témy navstevy. Nevyhnutnd je vizitka s aktudlnymi Udajmi.

Stretdvanie sa s novindrmi

Dobré je, ak ma novinar prehlad o danej téme, v nasom pripade o ochrane prirody. Lahsie sa
potom orientuje v problematike, vie si zo ziskanych faktov poskladat pravdivejsi obraz a podat
ho verejnosti. Nem6Zeme viak ocakavat, Ze novindri budu Studovat odborné prirucky a spravy,
intenzivne sa vzdeldvat a analyzovat odborné problémy. Vynimkou sd, samozrejme, novinari
odbornych periodik, ktorf st velmi ¢asto $pecialistami na urcitd tému. Manazéri ochrany priro-
dy sa vsak stretdvaju najma s regiondlnymi novinarmi, ktorf musia pisat o vietkom v regiéne,
v lepsom pripade maju na starosti len niekolko tém vratane ochrany prirody. Preto je vhodné
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novinarov ¢i redaktorov z ¢asu na Cas pozvat na neformalne stretnutie, na ktorom v prijem-
nej diskusii predstavime, ¢o je v narodnom parku ¢i v organizacii nové, ¢im Zije organizacia,
vysvetlime podstatu aktudlnych problémov alebo ich zasvatime do zakladov ochrany prirody.
Moze st o pravidelné stretnutia (trebars ¢aj o piatej alebo pracovné ranajky kazdy mesiac) alebo
o0 jednorazové akcie (Ucast na terénnych pracach, pozorovanie zvierat, opekanie slaniny a pod.).
Treba zdéraznit, Ze na rozdiel od oficidlnych novindrskych vyjazdov ide o neformalne, priatelské
akcie s volnym programom, bez ndrokov na Uplnost poskytnutych informdcif a bez o¢akéavania
nasledného publikovania. Neformalne stretnutia sltizia najma na zasvatenie novindrov do prob-
lematiky a na vytvdranie priatelskych vztahov s nimi.

Zndmosti s novindrmi

Osobné zndmosti, ¢i dokonca priatelstvo s novindrmi (redaktormi, reportérmi, fotoreportérmi,
séfredaktormi) st vzdy vyhrou. Ked nds novinar dobre pozn4, fahsie presadime aj,tazsie” témy
a mdZeme ziskat rézne vyhody. Napr. dostaneme sa do skupiny ludi, od ktorych redaktor zfska-
va stanoviska k nejakej udalosti ¢i situdcii alebo budeme mat moznost podrobnejsie a v pokoji
vysvetlit dolezité skutocnosti. Novindri ocenia aj exkluzivitu na dobré tipy na ¢lanky, unikatne

fotografie ¢i informdcie zo zakulisia.

Priatelstvo s novindrom v3ak neznamend, Ze sa mdme pokusat o ovplyviiovanie jeho prace, Ci
nebodaj o nejaku cenzuru, diktovanie nédzorov alebo podobné neprimerané zasahovanie.

Novindrske vyjazdy

Novindrsky vyjazd je Ucinny nastroj publicity, osobitne ak jeho Ucelom je niektord z atraktivnych
tém ochrany prirody. Ide o organizovany vyjazd pozvanych novindrov do terénu alebo na iné
miesto, kde maju osobne spoznat predstavovanu tému (napr. obnoveny chodnik, prenasanie
Ziab cez cestu, holoruby a pod.). Silnou strdnkou vyjazdov je osobny, nesprostredkovany zazi-
tok, ktory potom novinér vie podat verejnosti tak, ako si to vyzaduju jeho Citatelia alebo poslu-
chadi, ale pritom relativne neskreslene oproti skuto¢nosti. Vyjazdy su zaroveri vhodny sp6sob

nadvdzovania hlbsich a dlhotrvajucich vztahov s konkrétnymi novinarmi.

Pripravit novinarsky vyjazd nie je lahké. Novindri maju velmi nabity program a dostat ich v rov-
naky ¢as na jedno miesto si vyZaduje vela Usilia. Program musi byt dokladne naplanovany a
pripraveny tak, aby Gc¢astnikom poskytol naozaj hodnotné a zaujimavé podklady a informdcie.
Ak totiz novinar stravi den v teréne, obetujuc iné pracovné povinnosti, a program mu poskytne
len zbezné, nezézivné informécie, tak nielenZe uz nebude mat zaujem o dalsiu spolupracu, ale
mdbZe navyse (mozno aj neimyselne) vyvolat negativnu publicitu. Realizacia takejto akcie musf
byt preto dokladne premyslend, s dérazom na detail. Ucastnikom treba pripravit dobré infor-
macné podklady, tzv. press-kity (obsahuju napr. tlacovu spravu, profil organizacie, vizitku ho-
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vorcy, aktudlny letdk, informacné harky, mapky, maly darc¢ek a pod.), zabezpecit zrozumitelné
a zaujimavé sprevddzanie a vysvetlenie témy, aby dostali préve tu informéciu, kvéli ktorej sme
ich na vyjazd pozvali. Treba ich zaviest na miesta, kde méZu urobit dobré zabery, pripravit im
vhodné demonstracie aktivit a byt pripraveny na rozhovory. Stcastou vyjazdu neraz byva ob-
Cerstvenie a stravovanie, ale aj dobra spolocenskozabavnd zlozka. Program akcie by mal byt
zostaveny zretelne a jednoducho, s postupnou graddciou, avsak mal by poskytnut aj ¢as na od-
dych, na rozhovory, zaznamenanie informacif a pod. Tému a program akcie treba Ucastnikom
dorucit este pred akciou, dolezité je dat im vediet, ako maju byt vystrojeni (najmd ak je sucas-
tou vyjazdu terénna vychadzka).

Novinarske vyjazdy su obycajne pol- az jednodriové. Velmi vhodné su vyjazdy s prenocova-
nim, lebo vecer poskytuje dost prileZitosti na neformalne vytvaranie vztahov. Takéto vyjazdy su
vsak pre zaneprazdnenost novinarov tazko uskutocnitelné. Vzhladom na naroc¢nost a vyznam
novindrskych vyjazdov je vyhodné, ak su ich organizaciou povereni skiisenf organizétori, nap-
riklad $pecidlna agentura pre styk s verejnostou (PR), tzv. eventova agentura, cestovna kance-
laria a pod.

IV. 1. 2. 2. Podklady pre novinarov

Podklady pre novinérov, distribuované bud na papieri, alebo elektronicky, su déleZitou sucas-
tou vztahov s médiami. Ich ciefom je distribucia jednoznacnych informacif urcenych na zve-
rejnenie.

Existuje vela druhov takychto podkladov, medzi najzékladnejsie patria tlacové spravy, prospek-
ty, letdky a informacné hérky. Pre vietky materidly platia tieto zdsady:

o kazdy materidl je urceny na ind formu distriblcie a vyuZitia a tomu by mal zodpovedat jeho
format, obsah a pocet kusov, resp. pocet adresatov;

e mal by sa vyznacovat pestrostou — v podstate kazdad novinka v organizacii ¢i na Uzemf sa
moze stat predmetom vhodného materidlu pre novindrov (tlacovej spravy, letdku a pod.);

o podklady musia svojou formou reSpektovat korporatny dizajn;

o v plnej miere musia reSpektovat pravidld spisovného jazyka, musia sa vyznacovat dobrou
Stylizaciou a vychddzat z adekvatneho zvlddnutia spravodajskych zanrov zurnalistiky.

Tlacové spravy

Tlacové spravy su zakladnym pisomnym prostriedkom spoluprace s médiami. Tlaova sprava je
kratka textové informdcia, ktorej prostrednictvom sa do redakcif dostant jednozna¢né informéa-
cie obsahujuce prave tu spravu, fakty, konstatovania, stanoviskd a pod., ktoré chceme publiko-
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vat. Tla¢ova sprava sa obycajne rozposiela vietkym redakciam, resp. novindrom, ktorych mame
na tzv. medialiste (alebo mailing liste), ¢o je zoznam adries redakcif a novinarov, s ktorymi ko-
munikujeme a mame s nimi dohodnuté dodavanie informacif a spolupracu. Tlacova sprava sa
rozposiela elektronickou postou vo forméte vhodnom na tlac.

Vhodnym oZivenim tlacovej spravy je citdcia, priama re¢ odbornika, zastupcu
organizacie, ktory sa vie zaujimavo vyjadrit a ilustrovat uvedené informacie.
Novindri velmi radi tieto citacie vyuzivaju vo svojich upravenych ¢lankoch, aby im
dodali autenticitu.

Rozposlanie tlacove] spravy redakcidm neznamend jej automatické uverejnenie, to zavisi od
rozhodnutia jednotlivych redakcii. Ak sa redakcia rozhodne spravu uverejnit, pripravi na zakla-
de nej vlastny clanok (vstup, spot, spravu), pricom si moze osobne alebo telefonicky spresnit
informdcie, ziskat stanovisko reprezentanta organizacie a pod.

Aby tla¢ova sprava uspela v konkurencii inych sprav ¢i informacif a bola uverejnend, musf spifiat
niekolko zakladnych kritérii. V prvom rade musi obsahovat zaujimavu informéciu. Ide o spomi-
nany ucinok, blizkost, aktudlnost, déleZitost, nezvycajnost a konflikt. Zarover musf obsahovat
formélne néleZitosti a reSpektovat zvyklosti pripravy takejto spravy.

Zakladné pravidla tvorby tlacovej spravy

¢ Titulok vyjadruje podstatu odkazu

Titulok (nadpis) je vlastne fanfarou, ktord ma novinara uputat, udickou, na zaklade ktorej si ju
vsimne medzi mnozstvom inych tlacovych sprav prichadzajucich do jeho rdk. Uplatni sa tu
kreativita a schopnost vyvolat zdujem. Titulok by mal pozostévat z jednej vety a povoluje sa
v nom vynechanie slovesa (napr.,Po nekonecnom boji prijatd zonacia narodného parku”).

o Prvy odsek
Prvy odsek (tzv. perex) slizi na podanie zékladnych, nosnych informdcii. V podstate tu tre-
ba odpovedat na otazky kto, kde, ¢o, kedy, preco a niekedy aj ako (ich poradie nie je délezi-
té), Cize strucne uviest vetko dolezité. Ciefom tohto Uvodného odseku je zaujat prijimatela
a presvedcit ho, 7e sa oplati dalej ¢itat.

Text spravy

V dalSom texte spravy blizsie opiseme okolnosti a vyzdvihneme déleZité veci z prvého odse-
ku. Odporuca sa pouzit aj priamu rec¢ v Uvodzovkach (ktorti potom moze redakcia v uverej-
nenom prispevku citovat aj bez autorizacie). DoleZité je, aby boli fakty a stanoviskd podané
zretelne, spravne a pravdivo, aby ich mohol novindr bez obav prevziat do svojich sprav a aby
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boli overitelné. Text by sa mal skladat z viacerych tematickych odsekov a podstatné Casti
mozno zvyraznit. Text sa nesmie zatazovat zbyto¢nymi informaciami, ktoré priamo nesuvisia
s podavanou informdciou. Ak napriek tomu chceme dor zaradit aj vseobecnejsie informécie
(o organizicii, projekte, probléme a pod.), treba to urobit velmi stru¢ne a priamociaro v po-
slednom odseku. Novindrovi tak jednak naznacime 3irsf kontext, jednak mu poskytneme vse-
obecnejsie informdcie, ktorymi moze doplnit svoj text.

Zaver spravy

Na zaver uvedieme mend a kontaktové Udaje 0sdb, ktorych sa moze novindr v danej veci spy-

tat na podrobnosti. Uvddzame presné meno aj s titulmi, pracovnu poziciu a aspon dva ¢i tri
kontakty, s dérazom na telefonické spojenie. Uvedend osoba nemusi byt hovorca ¢i medial-

Niekolko odporucani na pripravu tlacovej spravy:

o Tlacova sprava by nemala presiahnut formét A4. Ani dihsia sprava vsak nie je
nijakym prehreskom, najma ak ide o zaujimavu tému.

e Sprdva by sa mala venovat iba jednej téme, iba jednej informécii. Opat to nie je
,kamenné” pravidlo, v odévodnenych pripadoch moéze hovorit o dvoch-troch,
podla moznosti viak stvisiacich témach v spravnom poradi.

o Text spravy sa musi skladat z jednoduchych a kratkych viet, podobne
ako hovorova rec.

e Neodportca sa pouzivat prvd osobu mnozného ¢isla (,my”). Nespravne znenie:
,V tomto roku oslavime 20. vyrocie zalozenia Narodného parku Mala Fatra’, spravne
znenie:,Narodny park Mala Fatra oslavi v tomto roku 20. vyrocie zalozenia.”

e Treba sa vyhybat opisnému vyjadrovaniu, ako aj frézam, ktoré stazuju chépanie
informécie, skutocnosti pomenuvat pravym menom. Ak je napriklad akasi
situdcia zI4, nepiste, Ze je ,nepriaznivad’, ak ste ndteni prepustit zamestnancov,
nepiste o, racionalizacii po¢tu zamestnancov” a pod. Priame formulacie jednak
urychluji pochopenie spravy, jednak navodzuju pocit Gprimnosti a zvysuju vasu
déveryhodnost v médidch.

e Takisto sa treba vyhybat cudzim slovam, kde to len ide.

e Celkom nevhodna je prehnand samochvala, pretoze by vas ako doveryhodny
zdroj mohla diskvalifikovat.

e (Obmedzte pouzivanie skratiek, najma tych mélo znamych. Ak v texte potrebujete
skratky, vzdy pri prvom vyskyte uvedte ich plny nézov.

o Kazdé prvykrat uvedené meno v tlacovej sprave sa musf uviest s krstnym menom,
v dalsom pokracovani textu staci uviest len priezvisko.

o (itaty osob oZivia text, no mali by byt zvolené vhodne a s vedomim citovanej
0soby, pretoze mozu byt bez autorizacie prebraté do textu ¢lanku.

o \Setky cislovky do dvandst je lepsie vypisovat slovami, ¢islice sa pisu az od 13.
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ny manazér organizacie, mdze to byt priamo odbornik ¢i pracovnik, ktory sa problematikou
zaoberd. Je vsak nevyhnutné, aby o tom vedel (kedZe ho mézu novindri kedykolvek zavolat)
a bol schopny podat zrozumitelné a spravne informécie, a to aj do telefénu. Odporutca sa,
aby tlatovu spravu dopliala adresa internetovej stranky, na ktorej sa zaujemcovia mozu do-
zvediet viac podrobnostf.

Napriek tomu, Ze tlacovu spravu poslete kam treba, moze sa stat, Ze ju neuverejnia. Mozné pri-
¢iny neuverejnenia opfsala Jana Zatloukalova na serveri www.marketingovenoviny.cz:

¢ Nespravne vybrata redakcia.

o Ste iba mala firma.

¢ Nespravne vypracovana tlacova sprava.

o RoztrieSteny obsah spravy.

¢ Nespravna adresa redakcie.

e Dorucenie po uzavierke.

¢ Informacie nehodiace sa pre tlacovu spravu.
¢ Nie ste prvi.

o Stalo sa nieco dolezitejsie.

¢ S publicitou iba zacinate.

¢ Chybaju vase kontaktové udaje.

Informacné hdrky

Cielom informacnych harkov (datasheets) je poskytnutie zdkladnych informdcif k danej téme.
Obycajne sa publikuju na internete vo forméte, ktory si mozno stiahnut a vytlacit. Informacie sa
v nich uvédzaju v jednoduchych konstatovaniach a v &fslach, ¢asto sa pouZivaju tabulky a gra-
fy. Ich vyhodou je moznost aktualizacie, pretoze primarne su v elektronickej podobe (ktord sa
mozZe aktualizovat) a novindr siich stiahne z internetovej stranky, az ked'ich potrebuje.

Ide o jednoduché dokumenty, ktoré sice reSpektuju korpordtny dizajn, ale bez straty dojmu,
musia sa dat vytlacit aj na ciernobielych tlaciarach (tych je stdle vacsina), maju prehladnd,
jednoduchu $truktiru a zalomené su na celé harky A4, aby sa dali dobre tlacit na pocitacovej
tlaciarni. Mézu sa vyuZit napr. na zverejnenie zdkladnych Udajov o chrdnenom Uzemf alebo
0 populdcii chraneného druhu v Uzemi, o hospoddreni organizacie aj o jej organizacnej sché-
me, o vysledkoch vyskumnej tlohy a pod.
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IV. 1. 2. 3. Tlacové akcie

Ulohou tlacovych akcif je interaktivne informovat média o vyznamnej skuto¢nosti v Zivote orga-
nizacie. Existuje vela druhov tlacovych akcif, no opiseme iba najobvyklejsie z nich: tla¢ové kon-
ferencie, tla¢ové brifingy a rozhovory.

Tlacové konferencie

Tlacové konferencia je $tandardny sposob informovania médii. Zvolava sa vtedy, ak chceme in-
formovat o nejakej udalosti, o vyznamnych zmendch ¢i rozhodnutiach, ak chceme zhodnotit
nejaku situdciu a pod. Poskytuje dobru prileZitost na timocenie nasho odkazu verejnosti, zéro-
vel umoznuje priamu osobnu reakciu, novindr sa méze pytat na veci, ktoré su prenho a jeho
médium zaujimavé, a tak zvysit atraktivitu spravy a sancu na jej uverejnenie.

Dobre zvlddnutd tlacovd konferencia je naro¢nd na organizaciu. Jej priprava spociva v niekol-
kych krokoch pred konferenciou, pocas nej a po jej skonceni. Dorazne sa odportca zverit jej or-
ganizaciu $pecializovanému pracovnikovi, oddeleniu ¢i externej agenture.

Téma tlacovej konferencie

Najprv treba, samozrejme, posudit zdvaznost a zaujimavost informécie a rozhodnut sa, ¢i ju
budeme komunikovat prostrednictvom tlacovej konferencie. DoleZité je, aby dovod zvolania
konferencie bol naozaj zavazny a zaujimavy. Niet ni¢ horsie, ako zvolat novinarov (ktori tak ne-
mozu ist na iné akcie) a potom im timodit veci, na ktoré by Uplne stacila tla¢ovd sprava. Vhod-
nost témy na zvolanie tlacovej konferencie treba posudzovat velmi starostlivo, pricom uz tu sa
ukaze miera vlastnych skisenosti alebo nevyhnutnost zainteresovania externej komunikacnej
agentury.

Potom si treba definitivne vyjasnit tému konferencie (v drvivej vacsine pripadov sa tlacova kon-
ferencia organizuje o jednej, obcas o dvoch témach), ¢o na nej chceme komunikovat, kto sa na
nej zdcastni a dalsie zakladné veci.

Termin a miesto tlacovej konferencie

Déle7ité je urcenie terminu a miesta tlacovej konferencie. Treba posudit, ¢i nie je lepsie pri-
pravit konferenciu vo va¢som meste, dokonca priamo v hlavnom meste, kde je vécsia sanca
na Ucast hlavnych redakcii médii a na publikovanie. Na druhej strane sa vsak prave v hlavnom
meste uskutocriuje vela podujatf, a tak je mozné, Ze redaktori sa rozhodnu zdcastnit sa inej tla-
Covej akcii. Preto je potrebné zistit si pldnované tlacové akcie a vyznamné akcie v meste na dany
den, resp. overit si, ¢i médid, ktoré chceme na konferenciu pozvat, maju dostato¢nu kapacitu
zvladnut viac paralelnych akcii. Dobré je konzultovat to prostrednictvom telefonatov priamo do
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redakcif, ale najlep$f prehlad ponukaju tlatové agentury, ktoré vydavaju tzv. denné a tyzden-
né prehlady udalosti. V nich mézeme zistit, ¢i sa termin nasej tlacovej konferencie neprekryva
s inou, a rovnako poZiadat o bezplatné zaradenie nasej tla¢ovky do tohto prehladu. Informacia
0 nej sa tak dostane do vietkych redakcii, ktoré odoberaju spravodajsky servis agentur, a to su
takmer vietky redakcie a dolezité institcie.

Na tlacovu konferenciu v krajskom meste sice [ahsie dostaneme krajskych redaktorov jednotli-
vych médif, kedZe sa tu neorganizuje az tak vela tlacovych akcii, ale $anca, Ze bude nieco z tla-
Covej konferencie uverejnené v centralnych médiach, je mensia, lebo informacie z regiénov sa
presadzuju tazko. Aj v krajskom meste treba skontrolovat, ¢i sa v danom ¢ase nekond nejaka ind
vyznamna akcia, ktord méze byt pre novinarov zaujimavd. Ak do mesta pride minister ¢i zndma
spevacka, redaktori sa budu venovat viac im ako tlacovej konferencii o CHKO. Opét plati, Ze tieto
mozné ¢asové kolizie je najlepsie overit si telefonicky priamo v redakciach.

Organizécia tla¢ovej konferencie v mensom ako krajskom meste nemé zmysel, pretoze redaktor
krajskej redakcie necestuje tak ¢asto mimo mesta prave vtedy, ked sa ndm to hodi. Viynimkou
sU tlacové konferencie pre lokdlne média (miestne noviny, miestne radid a televizie) alebo ako
sUcast novindrskych vyjazdov.

Miesto konania by malo byt dobre pristupné, s moznostou parkovania. V pripade potreby je
doleZité dobre vyznacit pristup a informovat personal budovy. Miestnost by mala byt schopna
prijat predpokladany pocet novindrov a mala by mat dobru akustiku. Pristup na internet v bliz-
kosti miestnosti je vyhodou.

Ucastnici tlacovej konferencie

Na tlacovu konferenciu treba pozvat novindrov z nésho medialistu. Pracovnik alebo oddelenie,
ktoré sa zaoberd komunikdciou (resp. externa komunika¢nd agentura), ma mat zostaveny staly
zoznam novinarov a redakcif, s ktorymi spolupracuje, takZe pozvat ich by nemal byt problém.
Vzdy viak md zmysel pozvat aj redakcie a média, s ktorymi neméme vytvoreny blizsi pracov-
ny vztah.

Treba starostlivo posudit, ktoré média na konferenciu pozveme, ¢o zavisi najma od témy.

Pozvénku posielame elektronickou postou tak, aby si ju novindr mohol vytlacit. Najlepsia je
kombindcia zékladného textu pozvanky (bez diakritiky) priamo v mailovej sprave s poznamkou,
7e origindlna pozvanka je v prilohe (vo forméte doc, rtf alebo pdf a, samozrejme, s diakritikou
a s reSpektovanim korporétnej identity). Niektorf novinari totiz nestihaju alebo odmietaju otva-
rat prilohy, ale takymto spésobom sa hned'zo sprévy dozvedia podstatné udaje.

Stéle viak ostava vhodné poslat pozvanku aj na papieri. Novindrov v pozvanke poZiadame
o potvrdenie Ucasti, a hoci sa na tieto potvrdenia neda spolahnut, poskytnd ndm ddaje aspon
o pribliznom pocet Ucastnikov. Dalsou moznostou je tzv. recalling, t.j. spatné telefonovanie do
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redakcif a overenie si faktu, ¢i pozvanku dostali a ¢i pridu, a ak nie, ¢i im mozeme po skonceni
poslat tlacovu spravu.

Novinari niekedy Ziadaju, aby ste im poslali tlacovi spravu este pred zaciatkom
tlacovej konferencie, pretoze sa na nej nemoézu zucastnit, ale maju zaujem

o informécie. Takymto Ziadostiam by ste nemali vyhoviet, pretoze nie je celkom
spravne takto znevyhodrovat tych novinarov, ktori pridu na konferenciu osobne.
V odovodnenych pripadoch mozete tlacovu spravu poslat v predstihu, ale

s uvedenim, Ze je na jej zverejnenie je tzv. Casové embargo, a vhodny cas urcite
sami.

Bezpodmienecnou sucastou tlacovej konferencie je pripravend prezencna listina, na ktorej no-
vindri uvedu pre overenie aj platny kontakt. S novinarmi, ktori sa na konferencii zdcastnili, po-
tom moZeme dalej lepsie spolupracovat, overovat si ndzor, ziskat spatnu vazbu a pod.

Tlacové materidly

Paralelne sorganizaciou tlacovejkonferencie sa pripravuju tlaové materialy na konferenciu. Tie ob-
sahujuminimélnetlacovt spravu, doplnujlcefotografie, grafy, Statistiky, letdky a pod.. Akje materia-
lovviac, vkladajtisadovhodného obaluavytvérajd spominané press-kity. Casto satlacové materialy
vyrabaju specidlne na dant tlacovu konferenciu, a tak treba strézit terminy ich vyroby (zostavenie,
zalomenie, zadanie do tlaciarne, tla¢, dovoz a i.). Vyroba sa Casto natahuje az do posledného moz-
ného terminu a nezriedka sa stava, 7e sa tlacové materialy dovezd priamo na konferenciu. Stéva sa
to najma vtedy, ked chct organizatori odovzdat ¢o najaktudinejsie fakty, ktoré sa priebezne menia.
Materily nikdy nerozddvame pred obcerstvenim. Pocas konferencie treba dat novinarom prile-
Zitost, aby siich rychlo preStudovali a mohli opytat na veci, ktoré v nich nie su alebo ktorym ne-
rozumeju. Sucastou materidlov mézu byt bloky, pera a drobné darcekové predmety, zvysujice
atraktivitu konferencie.

Program konferencie

Konferencia sa zac¢ina Uvodom moderatora (obyc¢ajne je nim hovorca alebo pracovnik povere-
ny komunikéciou) v dfzke jednej — dvoch mindt. Potom nasleduje krétky prejav najvyznamnej-
Sieho Ucastnika (napr. riaditela organizacie), ktory predstavi organizaciu a zhrnie tému tlacovej
konferencie (5 — 10 minut). Dalej vystdpi pritomny odbornik, ktory populamym spésobom vy-
svetli predmet konferencie (max. 15 minut). Potom sa za¢ne diskusia, riadena moderatorom, s
trvanim podla zaujmu, resp. podla ¢asovych moznosti Ucastnikov. Po diskusii moderator struc-
ne uzavrie konferenciu a pozve pritomnych na obcerstvenie, ak sa podava. Predstavitelia orga-
nizacie by mali zotrvat aj po ukonceni konferencie, aby mohli novinarom poskytnut rozhovory.
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Obsah konferencie

Ako sme uz spomenuli, tla¢ovd konferencia by mala byt zamerana na jednu tému. To vak ne-
znamena, Ze novindrov musime zahrnut detailmi a vsetkymi informdciami, ktoré mame. Pri
priprave konferencie treba stanovit, ¢o sa novinéri dozvedia priamo na konferencii, ¢o bude
v press-kite, kde mozu byt podrobnejsie informécie, pripadne na internetovej stranke s este
podrobnejsimi informaciami pre tych novinarov, ktorf chct ist naozaj do hibky. Ustne prezen-
tované informdcie by preto mali byt starostlivo vybraté a primerane stru¢né. Odporuca sa vy-
uzivat pocitacové prezentécie, fotografie, kratke filmy, grafy a pod. Nie je dobré, ak prezentujuci
svoje texty &itaju z papiera, lepsie je, ak ich prednasaju viastnymi slovami spamati.

Organizacné pozndmky

Jednotlivi prezentujuci musia byt oznaceni dobre citatefnou menovkou, na ktorej je uvede-

né ich meno a funkcia, a nevyhnutne mat vizitky (hoci ich mézu dat len tomu, komu uznaju
za vhodné).

Novinarov treba pokladat za hosti a spravat sa k nim slusne. Dobré je udrziavat menej formalnu
atmosféru, byt vtipny (nie viak za kazdu cenu), neuhybat pohladom. Za nevhodné sa povazu-
je priamo alebo nepriamo im prikazovat, ¢o maju uverejnit a ¢o nie. Prejavy a odpovede treba
formulovat jasne a nespoliehat sa, Ze nevyslovené veci sa novindri dovtipia. Na provokacné ¢i
emotfvne ladené otdzky sa ma odpovedat vecne, bez emdcii. Ak otazky nesuvisia s obsahom
tlacovej konferencie, mézeme novindrovi navrhnut, Ze sa o nich porozprdvame po skoncenf
konferencie, alebo si vyZiadat ¢as na pripravu odpovede a termin, dokedy ju redaktorovi do-
ru¢ime.

Na tlacovej konferencii sa nevyhnete neprijemnym otazkam.
Osvedceny postup ich zvlddnutia je:
e vypocut;
e prejavit sympatiu a empatiu;
o neospravedlnovat sa;
e robit si poznamky;
dohodndt si dalsi postup;
dodrzat dohodnuty postup.

Tieto kroky umoznia slusne odmietnut okamzitti odpoved a ziskat ¢as na pripravu
dobrej odpovede neskar. Postup mozno pouzit aj pri rozlicnych besedach

a rokovaniach, v televiznych a rozhlasovych diskusiach (hoci dobry novinar
obycajne na odpovedi trvd) ¢i na beznych pracovnych stretnutiach.
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Stcastou tlacovej konferencie by malo byt oblerstvenie, a to bud priamo na stoloch pocas
konferencie, alebo lepsie ako samostatny bod programu po jej skoncenf (Svédske stoly, bufet
a pod.). Je to jednak prejav ocenenia novindrskej prace, jednak prileZitost poskytnut rozhovory
a vytvarat si s novindrmi osobné vztahy. V pripade, Ze na konferenciu musia novindri dlhsie ces-
tovat, odporuca sa podat lahké obcerstvenie este pred jej zaciatkom.

Brifingy

Brifingy sa od tlacovej konferencie liSia najma pravidelnostou a z nej vyplyvajicim obsahom.
Tlacové konferencia sa kond pri nejakej prileZitosti, brifingy sa konaju pravidelne a novinari ich
maju dlhodobo zaradené do svojho rozvrhu. Rozdiel je aj v obsahu — témou brifingov totiz nie
sU nejaké mimoriadne udalosti, vyjadrenie stanoviska a pod., ale skor stru¢né poddvanie aktu-
alnych informacif tykajucich sa organizacie.

Brifing je menej formdlny ako tlacova konferencia, moze sa konat kdekolvek a netreba nar pri-
pravovat press-kit ani iné doplnkové materidly. Uvadza ho moderétor (hovorca alebo pracovnik
povereny komunikéciou), ktory postupne udeluje slovo jednotlivym prezentujicim. Ti kratko
ozndmia svoje spravy, pripadne ich stru¢ne komentuju. Délezitou ¢astou je riadend diskusia,
podobna ako na konferencii.

Dobrym prikladom st tyZzdenné brifingy po zasadanf vlady. V rezorte ochrany prirody by mohli
sluzit napr. na pravidelné informovanie o praci spravy narodného parku.

Interview

Rozhovory pre médié (interview) patria medzi najucinnejsie komunikacné prostriedky. Osob-
né vyjadrenia (Ci uz polozené na papier, alebo zvukovo zaznamenané) su jednak priamociarym
a neskreslenym vyslovenim potrebnych odkazov, jednak vytvéraju v mysliach prijimatelov kon-
krétne spojenia osob s ich nazormi a postojmi. To je velmi siln& zbran, ak sa dobre vyuzije. Ak
neberieme do Uvahy nekorektné, manipulativne az podvodné zostrihanie nahravky, tak rozho-
vor je idedInym prostriedkom na timocenie nézorov, bez skreslenia, bez rizika zIého pochope-
nia odkazu redaktorom. Osobitne vyhodny je audiovizuélny rozhovor, kde je mozné vlastnym
hlasom a intonaciou vyjadrit presne to, ¢o potrebujeme, a polozit déraz tam, kde treba, s vyvo-
lanim emacie vtedy, ked je to vhodné (nenadarmo su rozhlas a televizia najsilnejsimi masme-
didlnymi prostriedkami). Vietky tieto vyhody sa pri inych komunikacnych kandloch dplne alebo
vo velkej miere stracaju.

Pocetnost takychto rozhovorov sa zvysuje s tym, ako rozvijate a kultivujete vase vztahy s média-
mi. Je mozné, Ze postupom ¢asu si vas novindri zaradia do zoznamu osob, ktorych sa pravidelne
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pytaju na ndzory a stanoviskd v danej problematike, a mozete tak nielen zvysovat povedomie
0 organizacii, ale aj formovat verejnd mienku.

Rozhovorov sa netreba bat, a to ani v pripade, ak sa nepokladate za dobrého re¢nika, rozpra-
vate rychlo alebo méte pocit, ze pod tlakom neviete dobre formulovat. Pripadné odmietnu-
tie rozhovoru z tychto doévodov si treba dobre uvaZit. Problémy sa totiZ daju lahko eliminovat
uplatnenim niekolkych zésad a vyhody rozhovoru ako komunika¢ného kandla stoja za urcité
sebazaprenie. Samozrejme v3ak, Ze zle poskytnuty rozhovor moze poskodit dobré meno osoby
i organizacie, a preto treba byt k sebe trochu kriticky.

Nech uz poskytujete akykolvek rozhovor pre akékolvek média,
bezpodmienecne dodrzZiavajte dve zakladné pravidla:

i 1. Neklamte.
2. Nikdy nevyslovte to, ¢o nechcete, aby bolo zverejnené.

Spravodajské rozhovory a vyjadrenia

Pri beZnej ochrandrskej praxi su najcastejsou formou rozhovoru kratke vyjadrenia pre média.
Ide najmd o vyjadrenia postoja organizacie ¢i osoby k urcitej aktudlnej udalosti, pripadne k da-
nému stavu. Novinar bud osobne (na diktafén alebo na kameru), alebo telefonicky urobf kratky
rozhovor, ktory potom pouZzije pri priprave svojho televizneho, rozhlasového, resp. tlateného
prispevku. Vzhladom na aktudlnost a logistiku novinarskej prace sa takéto rozhovory obycajne
neautorizuju, aj ked je to ob&as mozné.

Oplati sa dodrziavat niekolko pravidiel:

Vyziadajte si cas. Je dobrym zvykom, Ze novindr Umysel rozhovoru vopred ohldsi a oznami, na
aku tému sa bude pytat. DodrZiavanie tohto pravidla je potrebné vyZadovat aj vtedy, ked redak-
tor argumentuje kratkostou ¢asu do uzdvierky. Vyhradte si potrebny ¢as (5 — 10 minGt) na prip-
ravu rozhovoru a dohodnite sa s novindrom, aby vdm po uplynuti dohodnutych minit znova
zavolal. Uz v tomto Uvodnom telefonate si vsak s redaktorom vopred ujasnite, kde, kedy a ako
bude vas rozhovor pouZity a aké budu jeho cielové skupiny.

Pripravte sa. KedZe viete, na ¢o sa novindr bude pytat, pripravte si kratku osnovu odpovedi. Je vel-
mi dolezité, aby ste si vopred ujasnili a Strukturovali, ¢o chcete povedat. Napiste si preto na papier
najviac dva-tri odkazy, spravy, ktoré chcete verejnosti v stvislosti s udalostou timocit. Rovnako si na-
piSte potrebné ¢isla alebo doslovné znenie zlozitejsich argumentov, ktoré pocas rozhovoru precita-

te. Pripravte sa aj na neprijemné otdzky, resp., na otdzky, na ktoré nebudete vediet odpovedat.
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Rozhovor si nahravajte. Diktafon by mal byt nevyhnutnou sucastou riadiaceho i komunikac-
ného pracovnika, lebo kazdé vyjadrenie pre média (vrdtane telefonickych rozhovorov) si treba
nahrévat. Diktafon si pripravte este pred rozhovorom, skontrolujte funkénost, oviadanie, stav
batérif, dostatok volnej pamate ¢i pasky.

Zabezpecte si pokoj. Uzavretd miestnost, kde vas nebude nik rusit, zavetrie domu mimo hlav-
nej ulice ¢i lavicka v parku vdam poskytnu pokojné miesto bez rusivych vplyvov. Stiste si mobil,
vypnite radio. Ak ide o telefonicky rozhovor, uvolhite sa, sadnite si do pohodIného kresla, vyloz-
te si nohy, sustredte sa.

Vytvorte prijemnu atmosféru. Pred zacatim nahrdvania krdtkeho rozhovoru venujte niekol-
ko desiatok sekiind na neformalny, neviazany rozhovor s redaktorom, trebars o pocasf alebo na
nejaku volnud spolocensku tému.

Odpovedajte s rozvahou. Otazky si pozorne vypocujte a nepondhlajte sa odpovedat hned
v prvej sekunde. Pokojne vydychnite, premyslite si odpoved. Snazte sa vyjadrovat pomaly a zro-
zumitelne, volte jednoduché a vdm vlastné slovd. Nebojte sa vase tvrdenie v rozli¢nych odpo-
vediach zopakovat — posilnite tym jeho Ucinok.

Odpovedajte kratko. Usilujte sa vyvarovat dlhych odpovedi, pri ktorych sa strati podstata
myslienky alebo sa pri nich zamotéte do vlastnych vyjadreni. Pokuste sa najst vhodn dizku for-
mulovanych odpovedi, niekde medzi prili$ strohymi az jednoslabicnymi a prilis dihymi, v kto-
rych nie je mozné porozumiet vasim myslienkam.

Nebojte sa chyb. Jednoduchsie omyly a brbty redaktor nepouZije ¢&i vystrihne, v pripade zlo-
Zitejsich urobte pauzu, ktord neskdr umozni vystrihnut chybnd &ast rozhovoru, a odpovedajte
odznova. Neraz sa stane, Ze sa v odpovedi zamotéte. Riesenie je opét to isté: ukoncite odpoved,
oznamte redaktorovi, e na otdzku odpoviete este raz, a po malej pauze za¢nite od zaciatku.

Uzavrite rozhovor. Ak je to mozné, v poslednej odpovedi zhritte este raz vase najdolezitejsie
vyjadrenia a stanoviskd, napriek tomu, Ze sa uz budete opakovat. Rozhovor jednoznacne uzav-
rite (pozdravom, podakovanim a pod.), a ak sa redaktor pyta na dodatocné veci, ujasnite si, Ci
si to este nahrava, alebo nie. Svoj diktafén vypnite aZz po odchode novindra alebo po ukoncenf
telefondtu.

Publicistické rozhovory

Menej ¢asté, ale velmi vhodné st v ochrandrskej praxi obsiahle rozhovory, v ktorych sa novinar
usiluje detailnejsie spoznat nézory opytovanej osoby. Obycajne ide o rozhovory do tyzdenni-
kov, magazinov ¢&i pre internet, zriedkavejsie do knihy rozhovorov alebo do dokumentarneho
filmu. Takyto rozhovor méze trvat niekolko desiatok minut, ba i celé hodiny a redaktor sa nan
podrobne pripravuje $tidiom materidlov, spozndvanim prace opytovaného a problematiky,
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ktorou sa zaoberd, atd. Rozhovor je pred zverejnenim autorizovany, o umoziuje opytované-
mu aj dodatocne upravit odpovede, zaradit fakty, zatraktivnit odpovede nejakymi zaujimavos-
tami a pod. Samozrejme, Ze takéto zasahy mozno robit iba do urcitej miery, aby sa nenarusila
autenticita a zmysel odpovedi.

Na poskytnutie takéhoto obsiahlejSieho rozhovoru treba uplatnit isté pravidld. Osobitne déleZi-
té je viak pripravit sa nan, pricom mozete postupovat podla tychto odportcani:

Zistite si ¢o najviac o danej redakcii. KedZe na pripravu rozhovoru budete mat zrejme viac
Casu, zistite si ¢o najviac o novindch, magazine i relacii, pre ktord budete odpovedat. Kupte si
niekolko ¢isel, pozrite si alebo si vypocujte reldciu, posudte, o ¢o sa magazin, autor alebo vyda-
vatel snazia (Cize Co zaujima ich Citatelov a posluchacov). Svoje vyjadrenia potom prispdsobte
zameraniu média, zdéraznite tie veci, ktoré mézu rezonovat prave v danej cielovej skupine, po-
uzivajte taku slovnu zasobu, ktord pouziva ona.

Spoznajte redaktora. Zistite si, i sa redaktor, ktory bude interview robit, vyznd v problemati-
ke. Ak sa nevyzna, bude klast iné otazky a bude treba na ne odpovedat inak, ako keby sa vyznal.
Rozhovor s redaktorom, ktory podrobne vie, ¢o je NATURA 2000, bude Uplne iny ako s redakto-
rom, ktory to nevie, a treba sa nan inak pripravit: uvadzat iné argumenty, iné fakty, iné prirovna-
nia a pod. Rozhovor o vplyve lyziarskych stredisk (pripadne polovania, bicyklovania a pod.) na
prirodu bude iny s redaktorom, ktory aktivne lyZuje (poluje, bicykluje), ako s redaktorom, ktory
lyzovat (polovat, bicyklovat) nevie.

Pripravte si témy. Ked uz budete vediet, o com zhruba rozhovor bude, dokladne sa nar pri-
pravte. NapiSte si na papier zakladné témy, ktoré chcete komunikovat, a skuste ich formulovat
tromi-Styrmi rozdielnymi spdsobmi. Pripomente si suvislosti, obcerstvite pamdt precitanim si
literatury alebo podkladov. Skuste predpokladat, aké otézky asi redaktor polozi a ¢o na ne od-
poviete.V praxi je dost ¢asté, Ze vam novindr posle otazky vopred, pricom vds moze poziadat aj
o ich doplnenie. O zaslanie otazok pri takomto type rozhovoru moézete aj poziadat.

Ponuknite podklady. Pocas priprav na rozhovor ponuknite jeho autorovi vhodné podklady.
Mdze st o vieobecné vysvetlenie problematiky, o objasnenie vasich postojov a rozhodnutf,
0 vytvorenie obrazu pomocou ¢isel, mapiek, schém ¢&i obrazkov, alebo dokonca naopak o spoz-
nanie postojov vasich oponentov, aby potom boli otazky ¢o najlepsie cielené. Cim viac pod-
kladov od vés redaktor akceptuje, tym vacsiu Sancu mate na zaujimavy, objektivny a mozno az
mienkotvorny rozhovor.

KOMUNIKACIA V OCHRANE PRIRODY

IV. 2. Tla¢ené materialy

Tlacend (nazyvané aj printova) komunikécia patri medzi najstarsie a najviac pouzivané komuni-
kacné kanaly. Vyuziva ju hadam kazda organizdcia a stale tvorf podstatnu ¢ast komunikacnych
aktivit. Vysokd hodnota takejto informdcie je v jej trvacnosti a praktickosti vyuZitia. Ved napriek
rozmachu modernych informacnych technolégif je papier stéle tym najklasickejsim médiom,
na precitanie textu nepotrebujeme nijaké dodato¢né zariadenia, mézeme si ho vziat so sebou
a precitat aj po urcitom case, da sa posielat postou a ma vela inych vlastnostf vhodnych na ko-
munikaciu.

Tlacoviny vyuzitelné na ochrandrske Ucely mézu byt

1. Periodické:

o odborné ¢asopisy a periodikd;

e popularizatné ¢asopisy pre verejnost;

o (asopisy pre zamestnancov;

o informacné periodiké pre zainteresované strany;

o iné periodické publikdcie — rocenky, $pecializované noviny a pod.

2. Neperiodické:

e knihy — popularizacné, odborné, zborniky, spravy a pod.;

e brozdry — informacné, populariza¢né, odborné, klti¢e na urcovanie, sprievodcovia a i.;

o |etdky — informacné, motivacné, vysvetlujice atd;;

e inzerdty — najma produktové (propaguju nejaku vasu akciu, novu knihu a pod.) alebo
imidZové (st vacsinou stcastou vacsich komunikacnych celkov — kampani a stratégif);

o plagéty a panely — informacné, interpretacné, orientacné, oznamy ai.;

e podporné tlacoviny korpordtnej kultury — vizitky, hlavickové papiere, obaly, bloky atd.

Hoci sa moze zdat, 7ze komunikdcia prostrednictvom tlacenych materidlov nie je ndro¢nd a ze ju
zvlddne kazdy pracovnik organizacie, ktory ovldda graficky program na pocitadi, nie je to prav-
da. Ak organizacia pristupuje k veci takto lahkovazne, v lepsom pripade iba neefektivne nevy-
uZije velky potencidl, ktory sa v tlatenej komunikécii skryva, v horsom pripade méZe poskodit
dobré meno organizacie. Ako sme uz spomenuli, tlacené materidly patria medzi najzakladnej-
Sie komunikacné prostriedky organizcie. Kedze su velmi vyuzivané a Siroko distribuované, je
vhodné a potrebné, aby reSpektovali korporétny dizajn a tym zlepSovali imidz organizicie a ve-
rejnd mienku o nej, a to vietko za relativne mélo penazi, Cize efektivne. Preto sa velmi odporu-
¢a, aby bolo vytvaranie materidlov pre tlacenu komunikaciu v rézii, alebo aspori pod dohladom
profesiondlov na komunikaciu, napr. komunikacnych agentur ¢i grafickych $tadif. V pripade

KOMUNIKACIA V OCHRANE PRIRODY

IV. Sposoby a formy komunikacie

35



IV. Sposoby a formy komunikacie

36

periodickych tlacovin, ktorych externé zaddvanie by v dlhom ¢asovom rozsahu bolo finan¢ne
narocné, sa mozu vytvorit sablény, ktoré potom obsahom naplia instruovany pracovnik orga-
nizacie.

Na Uspesné vyuzitie a rychly priebeh zostavenia a vyroby tlacenych materidlov je nevyhnutnd
spravna priprava podkladov pre spracovatela (agentura, studio). Vhodna je takdto postupnost:

o Priprava Struktury. Prvou vecou je premysliet si, na ¢o ma materidl sluzit, komu je urceny
a ako bude distribuovany. Od tychto parametrov zavisi potom formét, rozsah materidlu a je-
ho Struktdra. Treba urcit, aké Casti bude materidl mat, aky bude ich Gcel a rozsah.

Uz v tejto faze je dobré obrétit sa na odbornt komunikacnt agenturu (v pripade, Ze or-
ganizdcia nema vlastné komunikacné oddelenie). Ta totiZ vie, pre ktoré skupiny verejnos-
ti je ktord metdda, forma a rozsah najefektivnejsia. Zo strany zadavatela potom treba len
jednoznacne definovat ciel tlaceného materidlu a spolupracovat s agenturou na jeho za-
danf.

Priprava textov. V zasade plati, Ze ¢/im kratsie a jednoduchsie texty, tym lepsie (samozrejme,
len do tej miery, aby neposkodili informacnu hodnotu dokumentu alebo nenavodili dojem,
Ze ¢itatela podceriujeme). Vacsie mnoZstvo textu, ako je dany materidl schopny uniest, byva
hadam najcastejsou chybou tla¢enych materidlov (popri neprimeranej odbornosti textu). Na

pripravu textu moézeme do istej miery aplikovat pravidld na zostavenie tlacovej spravy, aj ked

je tu ovela viac prilezitosti na kreativitu a zmysel pre vyvazenost.

Zasadnym pravidlom je, Ze texty musia prejst jazykovou a Stylistickou Upravou este predtym,
ako ich odovzdéte grafikovi. Zmeny uz v zalomenom materiali sa totiz robia tazko, lebo neraz
by kvoli nim bolo treba odznova upravovat celt prislusnd ¢ast (stranku, kapitolu a pod.).

Pokial ide 0 samu jazykovu Upravu, ktord sa nezriedka zanedbava, z hladiska ochrany prirody
mozno dolezitd nie je, ale z hladiska imidzu organizacie je nevyhnutné, aby texty podrziavali
pravidla spisovného jazyka a nevyskytovali sa v nich chyby z nedbalosti (vynechané pisme-
na, skomolené slové a pod.).

Pripravu textov tlacovin, ktoré su stcastou kampani a zloZitejSich komunikacnych foriem,
odporti¢ame v celom rozsahu prenechat na Specializovaného pracovnika alebo na externu
agenturu. Ulohou odbornych pracovnikov je vtedy len dodat odborné podklady.

Priprava obrazového materialu. Nie je prehnané tvrdenie, Ze kvalita obrazového materig-
lu je ur¢ujucim prvkom kvality tlacoviny a dojmu z nej. Ak odhliadneme od vyslovene od-
bornych materidlov, tak vhodne navrhnuty material s kvalitnymi fotografiami a obrazkami
vyvold dobry dojem aj v pripade, ked je text slabsf alebo nie celkom spravny. Opacne sa to
viak povedat neda — bezny Citatel neoceni vynimocné kvality textu, ak je material fadny, Ci
dokonca bez obrdzkov. Preto treba venovat obrazovému stvarneniu tlacoviny prinajmensom
rovnaku pozornost ako textom, ba niekedy aj vacsiu.
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Fotografie

Fotografie, ktoré chceme vyuzit v tlaci, by mali mat tlacové rozlisenie 300 DPI (¢o v praxi zna-
mend rozmer fotografie aspon 1600 x 1 200 bodov na obrazok mensich rozmerov). Ak bola
fotografia zhotovena aspon 3-megapixlovym digitdinym fotoaparatom, tak by to malo byt
dostacujuce. Nazor, ze fotoapardty s velkou rozliSitelnostou su automaticky kvalitnejsie, je
mylny. Vela pixlov iba umoziuje tlacit vacsie snimky alebo z nich zhotovit lepsie vyrezy, ale

kvalita fotoaparatu je ur¢end najmad jeho objektivom a, samozrejme, kvalitou fotografa.

Castou chybou pri fotografovani digitalnymi fotoaparatmi je nastavenie vysokej kompresie.
V apardtoch byva oznacovana ako nizsia kvalita snimok, ¢o sice umozni nafotit do pristroja

viac snimok, ale Gsporné algoritmy vedia na obraze urobit vyrazné a nevratné zmeny a neraz
sa takto uloZené snimky stavaju nepublikovatelnymi. Preto ak chce organizacia vyuzivat svo-

ju fotograficki dokumentéciu aj na publikovanie, mala by investovat ani nie tak do fotoapa-
rétov s mnohymi pixlami (hodi aj tie s vyhodné), ale najma do velkosti ziznamovych médif,

aby autori fotografil neboli ndteni vyuZivat kompresné algoritmy (najma ak st dlhsie bez pri-
stupu k pocitacu, o je pri ochrane prirody bezné).

Najvyhodnejsie je fotografovat do tzv. RAW formétu, ktory zachyteny obraz nijako matema-
ticky nespractiva a tak zachovava povodnu trover fotografie, urcend iba kvalitou fotografa

a objektivu. Vysledna fotografia sa potom dotvorf v pocitaci. Jeho nevyhodou byva velkost

suboru, takze investicia do pamadtovych kariet s velkou kapacitou je potom naozaj potreb- :

na a vyhodna.

V rdmci pripravy fotografického materidlu sa vyhybajme preberaniu fotografii z ¢asopisov,

inych letdkov a pod. Ich parametre spravidla vobec nevyhovuju a napriek tomu, Ze dobry :
profesional ich vie dostat uverejnitelnej podoby, vyzaduje si to velké Usilie a vela casu (a teda
aj penazi). Tak isto nemda zmysel spoliehat sa na vyrobu fotomontai. Je pravda, ze dobry gra-

fik dokdze v pocitaci zmontovat do jednej fotografie rozne veci, ale ak mé byt fotomontaz

spravena kvalitne, je ndro¢nd na mnoZstvo ¢asu i penazi. Niekedy dokonca moéze byt lacnej- :

Sie pozadovanu fotografiu odfotografovat v teréne, ako ju vyrobit fotomontazou.

Samozrejme, ze vhodnym obrazovym podkladom su este stéle aj klasické fotografie a najma
diapozitivy. Ich skenovanie prenechajte profesionalom, ktori zvolia potrebné parametre.

Medzi obrazové materidly patria aj grafy a tabulky. Zvycajne ich netreba dodat hotové, iba

poskytnut zdrojové Udaje (najcastejsie vo formdte MS Excel) a grafik siich zhotovi sdm pres-
ne tak, ako mu vyhovuju.

KOMUNIKACIA V OCHRANE PRIRODY

IV. Sposoby a formy komunikacie

37



IV. Sposoby a formy komunikacie

38

Fotografie a obrazové podklady pre tlacoviny mozeme rozdelit na dokumentacné, viazané
priamo na opisovanu tému a doplriujuce informacnu hodnotu materidly, a ilustracné, ktoré
emotivne dotvaraju celkovy charakter materidlu.

Bezné tlacené materidly dokumentu (okrem podpornych tlacovin korpordtnej kultdry) by
mali obsahovat aspon jednu fotografiu, ktorl nazyvame hlavna nosna fotografia. Ta urcuje
charakter tlaceného materidlu a poskytuje Citatelovi zachytny bod, ktory uputa a da sa fahko
zapamadtat. V zavislosti od planovaného charakteru a urcenia potom méZze materidl obsaho-
vat aj dalSie fotografie. Viyber fotografii a ich vyvazenie s textom je zéleZitostou citu zostavo-
vatelov a aj tu je dobré dat na odportcania odbornikov na komunikdciu a dizajn.

Ako velmi vhodné sa ukazuje dlhodobo a priebezne si budovat databanku kvalitnych foto-
grafii, ktoré bude mozné pouzit niekedy v buduicnosti pri priprave tlacenych materidlov a in-
ternetovej stranky. Pri tom treba urcit niekolko hlavnych tém (napr. fauna a fléra, panordma
krajiny, zndme lokality, ¢lovek v prirode, ochrandr pri praci, negativne vplyvy, pozitivne pri-
klady, znacenie chodnikov, adrenalinové $porty a pod.). Do nich sa budu zbierat fotografie,
ktoré urobia zamestnanci organizacie pri svojej praci alebo ich dodaju priaznivci organizacie.
Medzi mnohymi fotografiami nevhodnymi na uverejnenie sa vzdy najde niekolko dobrych,
ktoré potom mozno zaradit do tohto archivu a pouZit, ked potrebujeme fotografiu rychlo
a nemame ¢as na jej zhotovenie alebo ked chceme usetrit peniaze za profesionalneho foto-
grafa. Pritom nie je Ziadne tajomstvo, Zze mnohi odborni pracovnici a straZzcovia fotografuju
velmi dobre, niekedy az na poloprofesionalnej rovni.

Odovzdanie podkladov a prvy navrh. Po zhromazdeni textov a obrazového materidlu sa
tieto podklady odovzdaju na spracovanie do komunikacnej agentury. Na stretnutie s agen-
tdrou si treba vyhradit dostatok ¢asu, pretoZe je nevyhnutné podrobne prejst cely pripravo-
vany materidl, a to nielen z hladiska dizajnu, ale najma z hladiska Ucelu. Agenture tieZ treba
poskytnut manuéal korporatnej identity (ak méate), ako aj loga a logotypu.

Agentura potom vytvorf prvy ndvrh materidlu. Pokial ndvrh nebude zodpovedat vasim pred-
stavam, ale vyuzivate sluzby kvalitnej agentury, odporuca sa respektovat ¢o najviac jej navr-
hov. Byva to sice neraz otdzka vkusu, ale tak, ako su ochrandri Specialisti na ochranu prirody,
tak su komunikacné agentury $pecialisti na dizajn tlaenych materidlov a stojf za to akcep-
tovat ich odborny Usudok.

Prva korektura. Po prijati ndvrhu prichddza na rad prvé korektdra materidlu. Agentira na-
vrh vytlaci a Zelané zmeny a opravy vyzna¢ime korektorskymi znackami priamo do textu
(vhodna je cervend farba ceruzky), s vynesenim spravneho znenia na najblizsi okraj. Vyuzi-
tim tychto znaciek vyrazne skratime ¢as potrebny na korektury a vyhneme sa vzdjomnému
nepochopeniu.

Ako sme uz uviedli, korektiry nemaju slUzit na vyrazné zmeny textu, vkladanie no-
vych viet a pod. Ide len a len o kontrolu napisaného textu a ndjdenie pripadnych chyb.
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Natlacky s vyznacenymi chybami odovzddme naspdt do agentury.

Druhd korektura. Po zapracovani nasich korektir ndm agentdra odovzda nové natlacky,
v ktorych su opravené chyby, spolu s nasimi pévodnymi opravami.V tomto kroku uz kontro-
lujeme iba spravnost vykonanych zmien. Pripadné dalSie opravy v druhej korekture netimer-
ne pred|Zuju ¢as spracovania a niekedy aj zvy3uju ceny za spracovanie (preto sa treba velmi
starostlivo sustredit na prvé korektury). Ak st natlacky v poriadku (t. j. ak boli opravené chyby,
ktoré sme nasli v prvej korekture), potom ich imprimujeme, ¢ize kazdy z nich podpiseme, ¢o
je vlastne odsuhlasenie definitivnej formy materilu.

Standardom v praxi su dve korektdry, pricom druha v poradf je len kontrolnd. Pri nej sa pri-
pustné uz iba zmeny, ktoré su z hladiska zmyslu materidlu kritické. Treba si uvedomit, Ze vac-
Sie zmeny koncepcie, vkladanie ¢i vyskrtavanie textu a pod. v tomto $tadiu méze viest k
spominanému zvyseniu ceny za spracovanie, ale aj k zhorSeniu mena organizacie ako klienta
komunikacnych agentdr.

Tla¢. Tuto fazu ma uz na starosti agentura, ktord od okamihu imprimacie, resp. druhej ko-
rektlry prebrala zodpovednost za pripravu materidlu. Odportca sa, aby bol vyber tlaciarne
ponechany na agenturu, ktoré jednak vie, ktora tlaciaren je dobrd a ktora nie, jednak vdaka
vacsiemu objemu zdkaziek méze s tlaciarfiou dohodnut lepsie ceny. Ak budete trvat na va-
som vybere tlaciarne, je moZné, Ze agentura prevezme iba obmedzenu zodpovednost za z4-
kazku. Aj v tomto pripade v3ak treba vyber tlaciarne konzultovat s agenturou, aby jej grafik
vedel nastavit parametre pripravenych stborov pre konkrétnu tlaciaren.

Co robi dobry materidl dobrym?

Tazko povedat, preco su dobré tlacové materidly dobré, v com su pekné a ¢o je pricinou toho,
Ze sU Uspesné. Kazdy z nas prisudzuje ind vahu inému aspektu, a tak nie je mozné stanovit jed-
notné kritéria. Azda jedinym ako-tak objektivnym ukazovatefom je efektivita materidlu, teda do
akej miery splnil svoj ciel. Na to je vSak potrebné zistovat spdtna vazbu, o v sicasnych pod-
mienkach ochrany prirody nie je také samozrejmé. Tak ¢i tak méZeme urcit niekolko kritérif ne-
vyhnutnych na to, aby bol materidl dobry a spinil svoj tcel:

1. Funk¢nost - elementérnou podmienkou je to, aby material prinasal z hladiska jeho cielov
spravne informdcie pre spravne cielové skupiny a aby bola tomu prispésobena aj jeho Struk-
tlra. Ak by totiz materidl bol pekny aj efektny, ale mifial by sa ucinkom, tak su to vyhodené
peniaze i energia.

2. Sulad s korporatnou identitou organizacie, resp. s jej korporatnym dizajnom — materidl
musi zapadat do celkového charakteru komunikdcie organizacie a musf byt na prvy pohlad
jasné, od koho pochddza. Jeho dizajn a spracovanie sa musia riadit manudlmi korporatnej
identity a korpordtneho dizajnu organizécie.
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3. Dizajnérske (vytvarné) zvladnutie - to, Ze je materidl sdm osebe v sulade s korpordtnou
identitou, eSte neznamend, Ze je kvalitny z vytvarného hladiska a Ze je pekny. Toto kritérium
teda zahfna kompozi¢né, farebné a typografické kvality materialu.

4. Invencia - materidl prindsajuci nezvycajné, prekvapujlce alebo vtipné rieSenie ¢ motiv sa
nepochybne lepsie zapamatd a tym lepsie plni svoj Ucel. Tato v poradi poslednd podmienka
dotvdra dokonalost komunikacného nastroja.

Aby sme mohli tlaceny material pokladat za pouzitelny v komunikacii organizacie,

musia byt splnené aspon prvé dve podmienky. Ak st splnené prvé tri podmienky, mo-

zeme hovorit o dobrom materiali, a ak su splnené vsetky, pravdepodobne ide o vyni-
kajuci komunikacny nastroj.
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IV. 3. Audiovizualna komunikacia

Audiovizudlna komunikdcia patri medzi moderné komunikacné néstroje. Jej nespornou pred-
nostou je synergické posobenie obrazu a zvuku na prijimatela a moznost dorucenia tomu
pravému adresatovi. Stale sa rozsirujuca $kdla ¢oraz dostupnejsich audiovizudlnych komunikac-
nych prostriedkov prindsa netusené rozmery kreativity a G¢innosti komunikdcie. Pouzitie mo-
dernych komunikacnych prostriedkov je vo vieobecnosti velmi (i¢inné a ich posobenie moéze
byt velmi Siroké a dlhodobé. Audiovizudlna komunikécia je v dneSnom svete velmi ziadand
a efektivna forma ovplyviiovania okolia a komunikdcie. Odpori¢ame ju pouzivat viade tam,
kde je to mozné.

Medzi najcastejsie prostriedky audiovizudlnej komunikacie patria rozli¢né multimedidlne nosi-
Ce, prehrdvané v osobnych pocitacoch (obsahuju multimedidlne prezentécie, ndu¢né encyklo-
pédie, digitdlne mapy, atlasy, ¢i dokonca jednoduché geografické informacné systémy a pod.).
Pomocou takychto prostriedkov je mozZné velmi ndzorne rozpracovat Zelanu tému a pdsobit
na cielovu skupinu.

Dobre premyslend a vypracovand multimedialna prezentacia moze mat velkd hodnotu, kedze
nie je tazké prisposobovat ju konkrétnej cielovej skupine a tym este viac zvysit jej uz beztak vy-
soku Ucinnost. Méze ist napriklad o vyber obrazkov alebo hudby podla typu uZivatela (iné pre
mlddez, iné pre seniorov a pod.), distribuciu ndu¢nych pocitacovych hier, interaktivnych filmov
a pod. V rukéach dobrého tvorcu méze takéto prispdsobovanie znamenat naozaj mocny nastroj
s vysokou efektivitou.

Dalsim G¢innym prvkom z tejto skupiny st kratke dokumentarne a prezentacné filmy. Napriek
tomu, ze ich vyroba moze byt nakladnd, su velmi vhodnym prostriedkom komunikécie, ktory
moze mat pri vhodnej distriblcii vysoku efektivitu. Osobitne ic¢inné s najmd filmy, ktoré nie
su len strohymi dokumentmi, ale vyvolavaju emdcie (smutok, veselost, nostalgiu, patetickost
a pod.) alebo provokuju otdzky (ktoré ani nemusia byt priamo vo filme zodpovedané). Takéto
filmy si totiz divdk zapamata a v mysli si dlho nesie ich odkaz ¢i otézky, ktoré nastolili.

Samostatnou c¢astou audiovizudlnej komunikécie su reklamné spoty (rozhlasové a televizne),
ktoré zvdc3a byvaju sucastou vacsich komunikacnych celkov, kampanf. Ich priprava sa musi
v plnom rozsahu zverit profesionalnym reklamnym agentdram. Su relativne nékladné, ale t¢in-
nost dobre zostavenej a realizovanej kampane (a v rdmci nej aj reklamnych spotov) moze byt
velmi vysoka.

Pri planovani a vyuzivani audiovizuélnych prostriedkov komunikacii treba mat na pamati nie-
kolko okolnosti. Ide o nanajvys odborné prostriedky, naro¢né na technické vybavenie a tvori-
vost. Ulohou ochrandrskej organizacie tu nie je sama tvorba, ale stanovenie ciela a spolupraca
na priprave. Prezentéciu, GIS, film ¢i spot potom produkuje profesiondlna agentura, ktord s or-
ganizaciou podrobne konzultuje potrebné zaleZitosti (cielova skupina, scendre, sposob distri-
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bucie a pod.). Pracovnici organizacie sa zU¢astiuju aj na priprave Struktdry audiovizudlnych
prostriedkov a ovplyviuju ich charakter. V kone¢nom désledku viak materidl vyrobi agentura.
Pri vyrobe a distribucii audiovizudlnych komunikacnych prostriedkov je doleZité reSpektovanie
autorskych prav. Pouzitie hudby, fotografii, textov a inych prvkov (napriklad hry) bez vyporiada-
nia ndrokov ich autorov je nelegdlne a organizacii méze spdsobit velké Skody.

Audiovizudlne komunikacné prostriedky je mozné $irit mnohymi kandlmi (napr. CD/DVD, in-
ternet, televizia a rozhlas, informacné, navstevnicke a interpretacné centrd, muzed ai.). V blizkej
buducnosti mozeme ocakavat aj rozmach distriblcie prostrednictvom mobilnych telefénov
a digitdinej televizie, umoznujlcej prispdsobenie vysielania priamo jednotlivému divakovi.

KOMUNIKACIA V OCHRANE PRIRODY

IV. 4. Online komunikacia

Internet je dnes azda najdynamickejsi fenomén nielen komunikdcie, ale celého nasho Zivo-
ta. Na komunikaciu poskytuje takmer neobmedzené moznosti, jedinym naozajstnym limitom
je jeho rozsirenie v spolo¢nosti. Popri vztahoch s médiami a tla¢enych materidloch je internet
najpouzivanejsou formou prezentécie a komunikécie, jeho vyznam pritom stale stipa a dnes
je este velmi tazké odhadnlt, ako hlboko zasiahne do medziludskej komunikdcie uz v blizkej
buducnosti.

IV. 4. 1. Internetova stranka

Je samozrejmé, Ze internet je na komunikéciu ochranérskej organizacie mimoriadne vhodné
médium. Podrobny opis komunika¢nych moznostf internetu daleko presahuje rozsah a posla-
nie tejto publikacie, a tak si zhrnieme iba niekolko zakladnych skuto¢nosti a zasad.

Z&kladnou formou internetovej komunikdacie dnes je world wide web, v skratke www. Této siet
umoznuje publikovanie internetovych stranok, ¢o su vlastne sady vhodne pripravenych pocita-
Covych suborov, ktoré si uzivatel v redlnom ¢ase moze stiahnut do svojho pocitaca a prezriet si
ich. Medzi silné stranky internetu patrf aktudlnost, okamzita dostupnost, vzajomna prepojenost
jednotlivych stranok, absencia akychkolvek fyzickych bariér, vysoké kapacita prendsanych in-
formdcif, prispdsobivost konkrétnemu prijimatefovi a multimedidlnost (moZnost prenasat text,
obraz aj zvuk).

IV. 4. 1. 1. Priprava a udrzba internetovej stranky

Priprava internetovej stranky organizacie alebo nejakej témy je dnes uz jednoducha, ¢o je vyho-
da aj nevyhoda. Vyhodné je to, Ze ju moZe vytvorit a udrZiavat aj pracovnik organizacie, nevyho-
dou je skutocnost, Ze takto ¢asto vznikaju aj zIé stranky, ktoré svoju funkciu neplnia, a dokonca
mézu poskodit dobré meno a imidzZ ochranérskej organizacie. Je to podobna situdcia ako pri
tlacenych materidloch, pre tvorbu ktorych sa za dostato¢nu kvalifikiciu ¢asto povazuje iba zna-
lost prace s grafickym programom (v pripade internetu zasa s editorom webovych strdnok), pri-
¢om vysledky takejto prace su Casto skodlivé.

V zésade existuju tri moznosti tvorby a udrziavania internetovej stranky: vlastna tvorba a udrz-
ba, zadanie externému odbornikovi a praca s redakénym systémom. Vlastna tvorba a udrzba
stranky je sice najlacnejsia a je flexibilng, ale prindsa velké rizikd obsahovej, grafickej a technic-
kej nedokonalosti. Externa tvorba a Udrzba na jednej strane zaruci profesionalitu, na druhej stra-
ne je vsak menej flexibilnd a z dlhodobého hladiska obycajne aj drahsia.
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Ako optimélna sa javi praca s redakénym systémom, kde dizajnér stranky vytvorf jej dizajn
a programator ju naprogramuije, ale vlastnud udrzbu (vkladanie novych ¢lankov, siborov a pod.)
vykondva pracovnfk organizacie prostrednictvom tzv. redakéného systému, ktory prehladne
a lahko umoznuje publikovanie ¢lankov, obrdzkov a suiborov na stranke prostrednictvom jed-
noduchého grafického rozhrania. Stréanka teda spifia dizajnové aj technické poziadavky, ale
tvorbu obsahu si riadi priamo organizacia.

Pri tvorbe novej stranky treba rozlisovat dve pozicie: dizajnér a programétor. Dizajnér navrhne
dizajn stranky, teda jej grafické riesenie, reSpektujtc korporatnu identitu, pozadovanu Struktu-
ru a pldnovany obsah stranky. Programator potom ,napfée” (naprogramuije) stranku tak, aby sa
dala zobrazit v prehliadacoch. Treba byt ostrazity, ak tieto dve sluzby ponuka jeden ¢lovek. Ide
totiz o také rozdielne ¢innosti, Ze ich (okrem istych vynimiek) jeden ¢lovek neméze ovlddat na
pozadovanej Urovni a zdkonite potom trpf dizajn, programatorska korektnost alebo (a najcas-
tejsie) obidve tieto stranky.

IV. 4. 1. 2. Funkcie a obsah internetovej stranky

Internetovd stranka mdze mat v komunikdcii ochrandrskej organizécie, resp. spravy chraneného
Uzemia, vela funkcif. Ich zoznam je limitovany azda iba ochotou a invenénostou pracovnikov or-
ganizacie. Pri jej tvorbe je potrebné premysliet si, aky Ucel ma stranka a kto budu jej najcastejsi
uzivatelia, a tomu prisposobit jej obsah, dizajn a Struktdru.

Stranka chrdneného tzemia ma niekolko Ucelov. V prvom rade sluzi na celkové informovanie
0 Uzemi, o novinkdch a aktualitdch v jeho sprave, dalej poskytuje moznost distriblcie dolezi-
tych dokumentov a sprdv, moznost vzdeldvania a interpretacie, dole7ita je aj mozZnost spatnej
vézby. Dolezitym cielom je zvySovanie povedomia o chranenom Uzemi a jeho znacke.

D4 sa predpokladat, Ze na dobru internetovu stranku chrdneného Uzemia budu chodit:

— turisti a ndvstevnici Uzemia, ktorf hfadaju turistické informécie, opisy chodnikov, sprievodcov
a aktudlne informacie o schodnosti, stave ¢i uzavere chodnikov a pod.;

— Studenti a Ziaci, ktorf hladaju podklady na studium, referdty, spravy a pod.;

— odbornici, ktorf hladaju podklady na svoju vedecku ¢i manazérsku pracu;

— vlastnici a spravcovia Uzemi, ktori hladaju aktudlne informdcie, legislativne podklady, Statis-
tické Udaje a pod.;

— novinari, ktorf strdnku vyuzivaju pri tvorbe ¢lankov a sprav;

— Cast verejnosti, ktora sa zaujima o prirodu a jej ochranu.

Podla tychto cielovych skupin potom mézeme urcit Struktlru aj obsah stranky. MéZe posky-
tovat zdkladné informdcie o chranenom Gzemi, aktudlne informdcie zo Zivota v chrdnenom
Uzemi, informécie doleZité pre turistov, vlastnikov Uzemia a dalsie zainteresované strany, do-
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le7Zité dokumenty, tlatové materidly, audiovizudlne prezentdcie, diskusné férum, interaktivny
kontaktny dotaznik a vela dalsich prvkov. Je samozrejmé, Ze sa nemusime drzat len primar-
neho formétu stranky, ale mézeme publikovat aj iné textové a obrazové forméty sdborov
(najcastejsie doc, rtf, xls, jpg a pdf, pripadne aj zip). Tieto formaty by sme vSak mali na stran-
ku umiestiiovat prostrednictvom odkazov s uvedenim ndzvu, formétu a velkosti suboru.
Stranka musi, prirodzene, obsahovat aj Udaje o vlastnikovi stranky a jeho kontaktné udaje.

IV. 4. 1. 3. Pristupnost stranky

DoleZitym aspektom su parametre pristupnosti stranky. Dobra stranka sa da spolahlivo a rych-
lo nacitat bez ohladu na sposob a rychlost pripojenia, typ operacného systému, pouzitého
prehliadaca a nastavenia pocitaca (najmd rozlisenia monitora). Vzhladom na terénny charakter
ochrany prirody a turistiky by sa stranka (resp. aspor vybraté podstranky) mala dat nacitat aj do
tzv. PDA pocitacov a mobilnych telefénov (napriklad uzavery chodnikov, vyvoj pocasia a pod.,
ale moZznosti jej vyuzitia sa otvdraju aj napriklad pri on-line ur¢ovacich klicoch a pod.).
Rychlost nacitania je este stéle limitujucim faktorom, a to napriek rozmachu rychleho (tzv. $i-
rokopasmového) internetu. Stranka by skratka mala byt koncipovana aj pre pomalsie typy pri-
pojenia. UZivatel, ktory musi na nacftanie Uvodnej stranky ¢akat viac ako niekolko sekind, totiz
obycajne straca trpezlivost, zo stranky odide a ani nepockd na jej,natiahnutie”. Z tohto dévodu
sa neodportca vyuZivat rozlicné ivodné animacné aplikacie a treba dosledne dbat na optima-
lizaciu obrézkov.

V zaujme kompatibilnosti s réznymi opera¢nymi systémami a prehliadacmi by strdnka mala byt
napisana v korektnom programovacom kode, ktorého zésady by mal programétor bezvyhrad-
ne respektovat.

IV. 4. 1. 4.Vzhlad stranky

Dobrd stranka by mala spliat niekolko zdkladnych kritérii.

Uvodna stranka (tzv. index) by mala byt vizudIne jednoducha, iba s niekolkymi zékladnymi plo-
chami. Nie je dobré, ak je vodnou strdnkou obrazok, logo ¢i animacia, pretoZe takto skompliko-
vany pristup k vlastnému obsahu stranky moze ndvstevnika odradit. Je na uvazen{ zadavatelov
a tvorcov stranky, ako ju budu $truktdrovat, na Uvodnej stranke by viak urcite nemala chybat
navigacia na stranke (t. j. odkazy na jednotlivé podstranky) a kontakt na organizaciu. Jedno-
duchost a prehladnost by si mali zachovat aj dalsie podstranky. Navigacia musf byt pristupnd
z kazdej podstranky, aby nebolo potrebné vzdy sa vracat na Gvodnu stranku.
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IV. 4. 2. Propagacia internetovej stranky

Iba zriadenie internetovej stranky nestaci, musime o nej aj dat vediet. Nasim ciefom je teda do-
viest na nu navstevnikov, podla moznosti takych, akych potrebujeme, aby sme im poskytli in-
formécie (vzdelali ich ¢i zabavili), zvy3ili ich povedomie o chrdnenom Uzemi ¢i organizécii na
ochranu prirody, ako aj rozsirili vseobecnt zndmost o znacke. To znamena, Ze nasa stranka musf
byt,viditelnd’, a to najmd v tych cielovych skupinach, ktoré fiou chceme oslovit. Na propagéciu
stranky mozeme vyuzit niekolko jednoduchsich aj menej jednoduchych spdsobov.

IV. 4. 2. 1. Uvddzanie internetovej adresy

Je samozrejmé, Ze internetové adresa musi byt stcastou nasich zakladnych kontaktnych infor-
mécif, podobne ako adresa sidla ¢i telefénne ¢isla. Treba ju uvadzat na vietkych tlacovinach, na
vizitkach, spravach, dokumentoch a pod.

Internetova adresa

Internetova adresa ma velky vyznam. Mala by byt ¢o najlepsie zapamatatelna, aby ju nav-
Stevnik vedel vlozit do prehliadaca aj spamti alebo aby si ju vedel fahko odvodit. Zial, in-
Stitlicie zodpovedné za ochranu prirody na Slovensku nezareagovali dost pruzne na rychly
Vvyvoj, a tak je dnes vacsina vhodnych domén uz vo vlastnictve inych subjektov. Vysled-
kom je dost zmdtocny zoznam internetovych adries slovenskych chranenych Uzemi, od
celkom vhodnych (www.napant.sk) cez pripustné (rézne ,nidzové" adresy typu www.ta-
nap.org alebo www.slovenskyraj.net) az po Uplne nevhodné (napr. www.sopsr.sk/nppo-
loniny). :
Situdciu je mozné zlepsit zavedenim fahko zapamdtatelného systému tvorby adries, ktoré
este nie su registrované (napriklad www.narodneparky.sk/nizketatry, /strazovskevrchy, /po-
loniny a pod.). :

Stav z decembra 2006.

IV. 4. 2. 2. Odkazy na inych strankach

Vhodnym sposobom je aj umiestnenie textového odkazu na stranku chranenej oblasti na iné
stvisiace stranky, napr. na stranku inej chranenej oblasti, na stranky obcf a hotelov v chranenej
oblasti a pod. Podmienky tohto prepojenia byvaju rézne, byva prinajmensom zvykom, Ze také-
to odkazy si organizacie vzajomne vymenia (¢o méze v3ak byt problém v pripade komer¢ného
subjektu a jeho odkazu na stranke $tatnej institucie).

KOMUNIKACIA V OCHRANE PRIRODY

IV. 4. 2. 3. Banery

Baner je maly graficky prvok, ktory zvycajne sltzi ako reklama alebo uputavka na organizaciu
a zdroven aj ako odkaz na jej stranku. Princip jeho pouzivania je podobny ako pri jednodu-
chych textovych odkazoch (pozri vyssie), avsak okrem vzdjomnej vymeny banerov medzi dvo-
ma strankami je Casté jeho reklamné vyuzitie, t. j. za poplatok (najma pocas kampani a pod.).

IV. 4. 2. 4. Registracia v katalégoch

Napriek ndstupu vyhladdvacov (pozri nizsie) je stale Castym sposobom vyhladania stranky jej
najdenie v katalégoch. Kataldgy (oznacované aj ako portdly) su hierarchicky (stromovo) uspo-
riadané zoznamy odkazov na stranky, takze hladajuci postupuje od najsirsej tematickej oblasti
po stéle Specializovanejsiu. DIhodobo najpouzivanejsimi katalégmi na Slovensku su www.zo-
znam.sk a www.azet.sk (stav v decembri 2006). Postup vyhladania Narodného parku Nizke Tatry
napriklad v kataldgu www.zoznam.sk potom je:,Cestovanie, ubytovanie, turizmus”—“Pohoria,
narodné parky, chradnené oblasti SR"—"Nfzke Tatry”. Na tejto stranke je niekolko odkazov suvisia-
cich s Narodnym parkom Nizke Tatry vratane oficidlnej stranky www.napant.sk.

Druhym spdsobom je vyhladanie stranky v katalégu podla mena ¢i inych klt¢ovych slov.V kaz-
dom katalégu je na tento ciel zaradeny jednoduchy vyhladavaci nastroj.

Existuju aj $pecializované kataldgy, ktoré by sa dali vyuzit na propagaciu stranok chranenych
Uzemf. M6Ze st napriklad o katal6gy zamerané na cestovanie, volnocasové aktivity alebo vzde-
ldvanie.

Zaregistrovanie stranky chraneného Uzemia v kataldégoch sice nie je najefektivnejsim ndstro-
jom, ale kedZe je obycajne bezplatné, niet dévodu ho nevyuzit. Je vyhodné vybrat si vhodné
katalégy podla poctu ich navstevnikov, ktory zistime na strankach www.naj.sk (pre slovenské
stranky) a www.navrcholu.cz (pre Ceské stranky), a to jednak vo vieobecnosti, jednak podla te-
matickych oblasti.

IV. 4. 2. 5. Umiestenie stranky vo vyhladavaci

Vyhladavace su internetové stranky, kde mézete podla klicovych slov vyhladat stranky, ktoré
vas zaujimaju. Zjednodusene povedané, ide o obrovské, priebeZne automaticky aktualizované
databdazy vietkych webovych stranok na svete a celého ich obsahu. Ked vloZite do vyhladava-
¢a kltucové slovd, predloZi vam zoznam odkazov na stranky, ktoré tieto slova obsahuju. Vlastnik
stranky sa preto usiluje optimalizovat svoju stranku pre niektory vyhladavac, to znamena na-
programovat ju tak, aby ju zobrazil na prvych miestach. Optimalizacia pre vyhladavace je téma,
ktord presahuje moznosti tejto knizky a obycajne si ju treba objednat u odbornika. Tato investi-
cia sa vsak vyplati — ak je totiz stranka dobre optimalizovand, uvidf ju ovela viac [udi. V pripade
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chraneného Uzemia sa takto zlepsi informovanost o fiom, ¢o sa da vyuzit na zvysenie povedo-
mia o chrdnenom Uzemi a na zlepsenie jeho imidzZu a verejnej mienky.

Hoci vyhladavacov je vela, dominantnd poziciu ma Google (www.google.com). Casto je integ-
rovany do internetovych prehliadacov a siahne po fom drvivd véacsina fudi, ktorf nieco hladaju
nainternete. Ak mé teda organizacia zaujem o propagaciu svojej stranky, mala by investovat do
optimalizacie stranky pre tento vyhladavac.

IV. 4. 2. 6. Kontextova reklama

Kontextova reklama (alebo aj cielend internetova reklama) je umiestriovanie reklamnych odka-
zov na stranky pri zoznamoch vysledkov vyhladévania na internete.

Mnohé stranky maju v sebe integrovanu funkciu vyhladévania. Kontextové reklama vyuziva
tuto funkciu, a to najma na internetovych strankach novin a ¢asopisov, v katalégoch, vo vyhla-
déavacoch a pod. Pouzivanie je jednoduché. Ak napriklad na internetovej stranke novin zadate
vyhladavanie slov,Slovensky raj’, tak sa vam zobrazia nielen samotné vyskyty tohto spojenia v
novindch, ale aj zoznam reklamnych odkazov, ktoré ukazuju na stranky nejako suvisiace so Slo-
venskym rajom.

V poslednom obdobi sa dokonca objavuje kontextova reklama priradujica odkazy nie na zakla-
de slov, ktoré uzivatel vyhladéva, ale na zaklade textu zobrazovanej stranky. Program si stranku
Jprecita’, a ak sa na nej vyskytuju zaregistrované klicové slovd, zobrazi aj k nim priradené re-
klamné odkazy.

Vyhodou kontextovej reklamy je, Ze vlastnik propagovane;j stranky plati (obycajne nevelku cias-
tku), a7z ked hladajuci skutocne klikne na reklamny odkaz. Ak neklikne, vlastnik neplati ni¢, no
reklamny odkaz sa na zdrojovej stranke zobrazil. Ide teda o relativne efektivnu metédu zvyso-
vania povedomia zndmosti znacky.

Na Slovensku a v Cesku ponuka kontextovd reklamu E-target (www.etarget.sk). V globalnom
meradle sa stéle viac uplatiuje Google AdWords/AdSense a vzhladom na dominantné posta-
venie vyhladdvaca Google méZzeme ocakavat, Ze Coskoro sa aj tento jeho program kontextovej
reklamy stane dominantnym.

IV. 4. 3. Elektronicka posta

Elektronickd posta dnes predstavuje bezny sposob osobnej komunikacie pracovnikov ochrany
prirody. Ide sice o zakladny komunikacny prostriedok, ale mozno ho vyuzivat aj na sprostredko-
vanie informdcif komunikaciu o organizacii, chrdnenom Uzemi a pod.
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Tym najzékladnejsim sposobom je vkladanie tzv. podpisov na konci mailov. Ide o automatic-
ké alebo obcasné vkladanie lubovolného textu na koniec mailu, ktoré je mozné nastavit v kaz-
dom programe pre elektronickd postu. Obycajne sa vyuZiva na vloZenie kontaktnych Udajov
o odosielatelovi a takéto vyuzitie by pracovnici organizacie mali povazovat za samozrejmost.
Vyhodou je, Ze si moZno pripravit viacero verzif podpisu a pripdjat ich podla potreby (napr. po
slovensky, v cudzom jazyku, pre novinrov, pre navstevnikov a pod.), pripadne ich nepripdjat
vObec, ak to nie je vhodné.

Do podpisu vsak mézeme vlozit nielen osobné kontaktné Udaje, ale aj adresu internetovej
stranky alebo nejaky stru¢ny odkaz, heslo, motto a pod. Ide o nendro¢nt formu propagacie, jej
vyhodou pritom je, Ze je zadarmo.

.. a tieto materialy od Vas ocakavame do siedmich pracovnych dni. Po ich postdenf Vém i
okamzite ddme vediet nase stanovisko a dalSie odporticané kroky. :

Prajem Vam pekny den.
S pozdravom

RNDr. Jozef Holby
z00l6g

Nérodny park Velké Hory, Horna 2,919 19 Nizna Dolna
Tel/fax.: 099 12345678, Mobil: 0509 123456

e-mail: holby@sopsr.sk

www.velkehory.sk

NAVSTIVTE NARODNY PARK VELKE HORY A Z[SKATE NEZABUDNUTELNE ZAZITKY!

V stvislosti s elektronickou postou treba este spomentt, Ze do spravnej korporétnej kultiry
a komunikacie patrf aj v¢asné odpovedanie na e-maily, urcenie pracovnika, ktory bude odpo-
vedat na e-maily adresované vieobecne do organizacie, a stanovenie dalsich potrebnych pra-
vidiel elektronickej komunikacie.

V zdujme dorucovania Vasich sprav nepouzivajte adresy so slovami info@,, admin@,, news@,,
5839@ a pod. Takéto adresy su totiz ¢asto vyuzivané pri spame (rozosielanie nevyziadanej pos-
ty), preto ich programy na prijem elektronickej posty, resp. postové servery ¢asto blokuju ¢i ma-
20, a tak sa nedostanu k adresétovi.
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IV. 4. 4. Zasielanie noviniek

Periodické posielanie e-mailovych sprdv s novinkami, komentarmi, aktudlnymi informéciami
a pod. je nendro¢nou a efektivnou formou elektronickej komunikécie. Treba si vak dat pozor,
aby neslo o nevyziadané posielanie reklamy. Pri periodickom posielani ndm ide nielen o posie-
lanie informdcii, ale aj o zvysovanie povedomia o znacke a organizacii ¢i Uizem!.

Vhodné je pontknut ndvstevnikom stranky organizacie moznost prihlasit si odber informa-
cif, ked uvedu svoju e-mailovu adresu. Scastou prihlasovania sa na odber noviniek méze byt
jednoduchy formulér, v ktorom sice nebudeme zistovat meno ¢&i presnu adresu, ale moézeme
si od odberatelov vyziadat informécie, ktoré uzname za vhodné (napriklad bydlisko, vek, po-
hlavie, stuperi dosiahnutého vzdelania), pripadne poloZit im jednoduché otazky s moZnostou
vyberu odpovedf (napriklad ,Ako ¢asto navstevujete nd$ narodny park?” casto /obcas / zried-
ka / vobec).

DéleZité je zvolit si vhodnu periodicitu (napriklad raz za mesiac) a tuto periodicitu dodrZiavat,
pretoze nepravidelné posielanie sprdv, ¢i dokonca Uplny zanik tejto sluzby poskodi imidz odo-
sielatefa.

Sprévy by mali byt v jednoduchom textovom forméte, bez grafickych prvkov a s uvedenim od-
kazov na internetovu stranku, kde sa ¢itatel moze dozvediet o veci viac (v takom pripade treba,
samozrejme, dbat o koordinaciu posielania sprav s aktualizaciou stranky).

IV. 4. 5. Diskusné fora, mailing listy

Ucast pracovnikov organizacie v diskusnych férach a v mailing listoch (alebo na mailovych kon-
ferenciach) je sice netradi¢ny komunikacny prostriedok, ale za urcitych okolnosti méze byt dost
efektivny.

Diskusné féra sa bud vytvdraju pod ¢lankami v internetovych dennikoch, magazinoch a pod.,
alebo na Specializovanych internetovych strankach. Mozu do nich prispievat vsetci uzivatelia
internetu (zavisi od prevadzkovatela prislusnej stranky, ¢i anonymne, alebo neanonymne) a vy-
jadruju v nich svoje ndzory, myslienky, postrehy a komentare.

Vieobecnym problémom je, Ze diskusné fora pod ¢ldnkami su velmi ¢asto zahltené nepodstat-
nymi prispevkami, ba dokonca zneuzivané a, samozrejme, nie je Ucelné a v podstate ani mozné
vietky ich sledovat. Na druhej strane by vsak organizacia mala robit isty monitoring o ¢lan-
koch, ktoré by sa jej mohli tykat, a o diskusnych férach pod nimi. Jednak tym méZze dostavat
spatnu vdzbu o svojej ¢innosti, jednak — v pripade Ze sa tam objavi prispevok, ktory by mohol
nejakym sposobit poskodit dobré meno organizacie — stojf za uvézenie zapojit sa do diskusie
a vhodnym sposobom vysvetlit situdciu, vyvratit nespravne tvrdenie a pod. a tym zabrdnit po-
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Skodeniu dobrého mena a zhorseniu imidzu. Treba si totiz uvedomit, Ze dana diskusia bude na
internete viditelnd vela rokov a kazdé poskodzujlce a nevysvetlené tvrdenie sa zobrazi vela-
krat. Navyse Ucast oficidlneho predstavitela organizacie v diskusnom fére moze vylepsit imidz
organizacie, kedZe sa neboji otvorene diskutovat na verejnosti a vyuziva aj moderné informac-
né technoldgie.

Féra je mozné vyuzit aj na rozposlanie oznamu, pozvanky, vyzvy a pod.

Tak ¢i onak, Ucast v diskusnych férach si vyZzaduje isty zmysel pre mieru. Treba rozlisit, kedy ide
iba o kontraproduktivne ¢i nekonecné a ni¢ neriesiace debaty a kedy a akou formou ma zmysel
do diskusie zasiahnut. Treba v3ak spomentt, Ze na kvalitnych strankach sa diskusia drzi v nor-
méch slusnosti a efektivity, diskusie st ¢asto na vysokej odbornej trovni a prispievanie do ta-
kychto for je potom nielen lahsie, ale z hladiska informovania odbornej verejnosti prinosné
a v neposlednom rade aj zaujimavé. Medzi takéto stranky patrf napriklad www.changenet.sk,
férum neziskovych organizacif, medzi nimi aj ochrandrskych, alebo www hiking.sk a www.ou-
tdoorforum.cz, zamerané aj na turistiku na Slovensku, a iné. Vyuzivanie takychto stranok moze
byt efektivnym spésobom 3irenia informdcil, pretoZe ich navstevuje velmi $pecifickd cielova
skupina.

Vhodné je dat priestor na diskusiu aj priamo na stranke organizicie, resp. chrdneného tzemia.
Pre programatora nie je problém vytvorit jednoduchy formuldr, prostrednictvom ktorého je
mozné vzajomné diskusia verejnosti a pracovnikov organizacie.

UZito¢nym vyuzitim e-mailovej komunikécie je aj zapojenie sa do tzv. mailing listov (alebo in-
ternetovych diskusif). Ide o skupiny Ucastnikoy, resp. ich e-mailovych adries, ktoré su v jednom
distribu¢nom zozname. Znamend to, Ze ked Ucastnik odosle e-mail na centrdlnu adresu, bude
rozposlany vsetkym Gcastnikom, ¢o umoznuje viest diskusie cez e-mail. Asi najznamejsou ta-
kouto diskusiou na Slovensku je Ekoforum (ekoforum@list.changenet.sk) s niekolkymi desiatka-
mi Ucastnikov, odbornikov z environmentalnych neziskovych aj verejnych organizacii.

KOMUNIKACIA V OCHRANE PRIRODY

IV. Sposoby a formy komunikacie

51



IV. Sposoby a formy komunikacie

52

IV. 5. Podujatia

IV. 5. 1. Charakteristika podujati

Podujatia (v komunikacnej praxi beZzne oznacované pévodnym anglickym nazvom events) su
vyznamnym prostriedkom komunikacie v praxi. Vyuzivaju sa pri nich aj rozne iné komunikac¢né
prostriedky a spolu vytvaraju komplexny celok.

Z psycholdgie vieme, Ze upevnenie urcitej informécie vo vedomi jej prijemcu zavisi od spdsobu
nasadenia technik, ktoré pri komunikécii pouZijeme. Vyskumy ukdazali, Ze akusticky odovzdané
informécie si po Styroch hodinach zapamété 20 percent ludi. Ak s tieto informécie prezentova-
né vizudlne, vzrastie pocet fudi, ktorf siich pamataju, na 40 percent. Ak su fudia vystaveni sicas-
ne zvukovému aj vizudlnemu posobeniu, zvysi sa tento pocet na 90 percent. Z toho mbZzeme
odvodit, Ze ak ¢lovek ziska informéaciu na podujati, bude si ju pamétat ovela dihsie, pripadne aj
ovplyvni jeho konanie ovela intenzivnejsie. Preto sa podujatia vyuZivaju v praxi velmi ¢asto.

Dalsim znakom vyuZivania podujati v praxi je moznost ich $pecifického vyuZitia. Ako komu-
nikacny prostriedok totiz podujatia vyuzivame najma v dvoch pripadoch: ked' chceme danej
cielovej skupine odovzdat obsiahlejsiu informdciu, alebo ked chceme v Ucastnikoch vyvolat
Specifické emocionalne zazitky, upeviuijlce pozitivne vztahy medzi subjektom a objektom ko-
munikacie.

Vyhodou podujati ako komunikacného prostriedku je to, Ze vytvaraju priamy kontakt medzi
subjektom a objektom komunikécie. Medzi obidvoma stranami teda nestoja bezné masmédia
(tla¢, rozhlas, televizia ¢i internet), mézu spolu navzdjom hovorit, ¢o vytvara silny, priamociary
a neskresleny prenos informéacie a navyse umoznuje okamzitu spatnu vazbu.

Adresatom podujati mozu byt akékolvek cielové skupiny, vytipované v komunikacnej straté-
gii. Limitom je velkost cielovej skupiny, kedZe povaha podujati limituje ich pocet na desiatky az
stovky, malokedy (najmad nie v slovenskych podmienkach) viac. Na druhej strane je v3ak vysled-
ny efekt podujatia ovela intenzivnejsi ako vysledny efekt inych komunikacnych prostriedkov.
Z toho vietkého vyplyva, Ze podujatia su vhodné, ked chceme velmi Gcinne dorucit informéciu
a presadit nas zamer v mensej skupine fudi. Dobre pripravené a vydarené podujatie navyse po-
silfuje imidZ a reSpekt organizacie.

Cesky marketingovy expert Miroslav Foret vo svojej publikcii Jak komunikovat se zdkaznikem
pise:,Napriek vietkému nepochybnému pokroku v elektrotechnike, vdaka ktorému sme v su-
Casnosti svedkami zdsadnej revolucie v oblasti informéacii a komunikdcie, najucinnejsim pros-
triedkom, ale ¢o do rozsahu adresdtov aj najobmedzenejsim prostriedkom stéle zostdva osobny
rozhovor z ocf do ot (face to face). NaSu komunikéciu vie obohatit o cely rad neverbalnych, vi-
zudlnych strdnok, ako su gestikulacia, mimika, pohyb a drzanie tela, oblecenie vratane doplnkoy,
ale taktieZ zariadenie miestnosti ¢i prostredia, a dokonca aj o ¢uchové vnemy.”
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Organizdcia podujati

Podujatia su organiza¢ne naro¢ny néstroj komunikdacie, kedze vyuzivaju rézne komunikac¢né
prostriedky v jednom celku. Tento celok treba vymysliet, zabezpecit, koordinovat a kontrolovat,
¢o su Ulohy mimo hlavného poslania ochrany prirody, a to dokonca aj vtedy, ked organizacia
md komunika¢ného pracovnika ¢i oddelenie. Je preto velmi vhodné, ak ma pripravu poduja-
tia na starosti $pecializovand agentura alebo sa s iou priprava podujatia velmi podrobne kon-
zultuje.

Délezitym aspektom pripravy podujatia je fakt, Ze ide o priamu, osobnt komunikdaciu s cielovou
skupinou. Preto je potrebné osobitne starostlivo vziat do Uvahy tri aspekty:

e /lozenie Ucastnikov — o koho ide?
e Charakteristika informacii, ktoré chceme komunikovat verbélne i neverbalne.

o Okolnosti konania podujatia, teda kedy a kde sa bude akcia konat a za akych podmienok.

V celkovom komunika¢nom pléne organizcie su sice podujatia iba jednym bodom, ale ich pl3-
novanie je zloZité, preto treba zostavit samostatny plan ich pripravy. Takyto pldn mé obycajne
tri Casti: metodicku (ciele podujatia a pouzité komunikacné prostriedky), organizacnu (harmo-
nogram pripravy a program podujatia) a, samozrejme, finan¢nu (rozpocet). Kazdé z tychto castf
sa dalej rozpracuje, pricom miera detailnosti zavisi od velkosti a zloZitosti celej akcie. Ako sme
uviedli vyssie, bolo by vhodné zverit pripravu Specializovanej agenture, ktorej cena v porovnani
s celkovym rozpoctom podujatia nemusf byt vysoka.

IV. 5. 2. Druhy podujati

IV. 5. 2. 1. Prezentacia

Zakladnym poslanim prezentacie je zoznamenie cielovej skupiny s novinkami alebo s inymi za-
vaznymi informdciami o institlcii, produktoch alebo aktivitdch. Prezentacie maju vzdy pracov-
ny charakter. Niekedy sa na nich v obmedzenom pocte zti¢astriuju aj novinari alebo je sti¢astou
programu tla¢ova konferencia. V oficidlne a organizatne menej naro¢nej podobe sa prezents-
cie konaju ako rozli¢né stretnutia s partnermi, pricom mézu mat aj periodicky ramec.

IV. 5. 2. 2. Konferencie, sympozia, firemné dni a firemné prednasky

Konferencie, sympézid, prednasky ¢i firemné dni sa vyznacuju predovietkym Sirokym odbor-
nym tematickym zdberom, ktory byva ¢asovo podstatne rozsiahlejsi nez prezentdcie a tlaco-
vé akcie.
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Konferencie a sympdzid su Casto viacdriové akcie s velkym poc¢tom Gcastnikov. Aj ked na Slo-
vensku to nie je bezné, obycajne su to stovky, niekedy az tisice ludi. Sticastou akcie je aj bohaty
sprievodny program, ktory zahrnuje rozlicné navstevy, vylety a exkurzie (mozu, ale aj nemusia
stvisiet s témou akcie), napriklad prehliadky pamétihodnosti, prirodnych a mestskych lokalit
a regiénov a pod. Takéto velké akcie pripravuju vyhradne Specializované agentury (tzv. evento-
vé agentury, cestovné kanceldrie a pod.).

Firemné dni a firemné prednasky (pod ,firmou” tu myslime ochrandrsku organizaciu) su tema-
ticky ucelenejsie a obycajne prebiehaju v kratsom ¢asovom intervale jedného dna alebo nie-
kolkych hodin. Casto sa konaju ako sprievodny program inych akcii, najma veltrhov, na ktorych
sa spravidla zdcastriuje odborna verejnost, preto je jednoduchsie pritiahnut ju aj na firemnu ak-
ciu (na druhej strane to viak zvysuje organizacnd naro¢nost, lebo organizacia musi zviddnut aj
Ucast na veltrhu, aj organizovanie svojej sprievodnej akcie a Ucast na nej).

IV. 5. 2. 3. Spolocenské reprezentacné akcie a spolocenské stretnutia

Spolocenské reprezentacné akcie maju oproti inym podujatiam odlisny charakter. Hlavny roz-
diel je v tom, Ze sa primarne nezameriavaju na racionalny vyklad informdcif a argumentov, ale
Ucastnikom akcie sa usiluji poskytnut emotivne volnejsi, prijemnejsi a pdsobivejsi zaZitok.
Z hladiska tém sa spolocenskd reprezentacné akcia koné vzdy pri prilezitosti nejakej udalosti,
Uzko spojenej s usporiadajlcou organizaciou (vyrocie, ukoncenie roka a pod.). Suc¢astou prog-
ramu je spravidla hudobné alebo ind kultirna produkcia a nezriedka sa takéto akcie konaju pod
zastitou vyznamnych predstavitelov verejného Zivota, ¢o im dodéva na vyzname a vytvéra im
dobry imidz.

Samozrejme, Ze aj takdto ucelend akcia smeruje k osobnej komunikacii Ucastnikov, pricom pod-
mienky umoziuju, aby $lo o vzdjomne uZitocné, Zivé, pozitivne ladené a priatelské diskusie.
Medzi reprezentativne akcie mozeme zaradit recepcie, sldvnostné vecere, matiné, vyrocné
stretnutia, plesy a pod.

Odlisnu povahu maju spolocenské stretnutia, ktorych Ucel je jednoznacny — informovat urcité
skupiny verejnosti o danej téme. Zakladom takychto spolocenskych stretnutf je odborny vyklad
a po fiom diskusia k verejnym, politickym, ekonomickym, obcianskym alebo SirSim spolocen-
skym, pripadne aj kultdrnym témam a otazkam. Do tejto skupiny méZeme zaradit stretnutie
s voli¢mi a obcanmi, besedy s osobnostami a pod. Spolocenské stretnutia vacsinou nebyvaju
organizacne ani finan¢ne naro¢né.

IV. 5. 2. 4. Otvaracie slavnosti
Otvdranie nie¢oho nového (novy naucny chodnik, nové navstevnicke centrum, nové ¢i zrekon-

struované sidlo a pod.) patri medzi vynimoc¢né a jedinecné akcie. Hlavnou vyhodou takéhoto
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podujatia je, Ze popri otvarani samého objektu (chodnika a pod.) mé organizacia jedine¢nu
a Casto neopakovatelnd sancu vytvorit ,nie¢o nové” — novy imidz, novy pristup, nové zésady
a pod. Otvaracie sldvnosti skratka podporuju urcity ,Startovaci imidz” institdcie a je $koda tuto
prileZitost nevyuzit.

Otvdracie sldvnosti byvaju atraktivnym podujatim a je [ahdie dostat na ne vyznamné osoby,
médié a pod. Su to uz svojou podstatou pozitivne ladené a nekonflikiné podujatia, ponukajuce
optimisticky pohlad do buduicnosti. Ak sa otvéracia sldvnost vydarf, usporiadatelsky subjekt si
na svoju stranu méze ziskat priazen a sympatie 0sob. Takyto dobry imidzovy” zaciatok je navy-
Se istym kreditom na casy, ked sa budu prekondvat zloZité situdcie a obdobia.

IV. 5. 2. 5. Sportové podujatia

Prirodné prostredie je miestom konania mnohych Sportovych udalosti, ktoré st dobrym pros-
triedkom na propagaciu a komunikdciu (samozrejme, ak ich organizétori spinia vietky po-
Ziadavky ochrany prirody). Pritahuju obrovsky zaujem médif a divékov, maju pozitivny néboj
i poslanie. Spravcovia chranenych Uzem{ maju pocas pripravy takychto podujati vynikaju-
cu moznost dohodnut si partnerstvo a vyuzit dalsi sposob informovania divdkov a novindrov
o chrdanenom Uzemi.

MozZe ist o zimné lyZiarske a skialpinistické podujatia, preteky horskych bicyklov, cezpolné a hor-
ské behy, preteky psich zdprahov, turistické pochody a pod. Na takychto podujatiach sa ochrana
prirody moze pripominat réznymi banermi a letakmi, sprievodnymi podujatiami a prezentdcia-
mi, uvadzanim loga na oficidlnych materidloch a pod.

IV. 5. 2. 6. Dni otvorenych dveri

Ak chce institucia podrobne zozndmit obcanov so spdsobom svojej ¢innosti, so svojim per-
sondlom, zdzemim, spdsobom prace a pod., usporiada Deri otvorenych dveri. Verejnost vtedy
moze navstivit sidlo organizacie a volne sa v iom pohybovat. Hoci sa tento druh podujatia vy-
uZiva prevazne v komunikacii velkych organizacif, ktoré maju priamy vplyv na velkd ¢ast spo-
lo¢nosti (napr. televizia, politické institlcie a pod.), méze byt prospesny aj v pripade organizacif
na ochranu prirody. Verejnosti mozu predstavit nielen svoje kancelarskej priestory, ale aj terén-
ne stanice, vystroj, laboratorig, depozity, pocitacové pracoviska a pod. i prezentovat rozmanité
¢innosti v praxi (strdzna sluzba, vedecky vyskum a pod.).

Ako Specificki formu dna otvorenych dveri v zaujme ochrany prirody mozno chapat aj den, ked
verejnost smie volne navstivit i lokality, ktoré nie st za inych okolnosti pristupné, a to bud sama,
alebo so sprievodcom, samozrejme, len ak to neposkodi danu lokalitu.
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IV. 5. 2. 7. Rangerské dni

Drom otvorenych dverf sa podobaju tzv. rangerské dni (ranger — strazca), spolo¢né podujatia
spravy chraneného Uzemia (najma strazcov ochrany prirody) a verejnosti, predovsetkym detf,
Ziakov blizkych $kol. Ich ciefom je ukazat, v ¢om spociva praktickd ochrana prirody, ale aj vzbu-
dit ¢i posilnit pozitivny vztah deti k chranenému Uzemiu, k organizécif a jej poslaniu.

Pri rangerskych dnoch strdZcovia (¢asto v spolupraci so spriaznenou neziskovou organizaci-
ou) pripravia pre deti bohaty program v prirode. Jeho sicastou méze byt spozndvanie Zivej
a nezivej prirody, z&zitkové hry, ukdzky pouzivanej techniky a typickych ¢innosti a pod. Patrf
k tomu, samozrejme, aj romanticky aranZované obcerstvenie, opekanie slaniny, varenie guld-
sua pod.

IV. 5. 2. 8. Dobrocinné akcie

Rozlicné dobrocinné akcie (aukcie, koncerty a pod.) su nepriamym nastrojom komunikacie.
Cielom akcie je vyzbieranie financif na urceny charitativny projekt a ich odovzdanie prijem-
covi (inému, ne7 je usporiadajica organizacia) s nalezitou publicitou a propagdaciou. Hoci to
nie je nevyhnutné, Ze v pripade organizacie na ochranu prirody péjde, samozrejme, o charitu
priamo alebo nepriamo nemierend v prospech ochrany prirody a Zivotného prostredia. MéZe
ist napriklad o podporu environmentalneho vzdeldvania deti, obnovu turistickej infrastruktry,
symbolické adoptovanie si chrdnenych zvierat, symbolické kipy stromov, podpora obetf pri-
rodného nestastia a pod. Tento druh podujati sa dobre medializuje, najma ak sa na fiom zdcast-
nia vyznamné osobnosti verejného Zivota alebo ked su vysledky akcie mimoriadne zaujimavé
a maju vyznamny dopad na lokalitu ¢i Siréi region.

V pripade charitativnej aukcie U¢astnici drazia predmety, zvycajne diela vyznamnych umelcov,
ktorfich do aukcie darovali, ale mozu to byt aj dielka deti zo $kol, predmety stvisiace s nejakou
vyznamnou osobnostou verejného Zivota a pod. Je mimoriadne doleZité, aby organizatori boli
schopni pozvat dostatok solventnych draziacich, ktorf budu predmety pontikané v aukcii drazit
a aj si ich nakoniec kupia.

Charitativne koncerty, resp. iné kultirne podujatia si zamerané na ziskavanie financii bud pros-
trednictvom vysokého vstupného, pricom navstevnici vedia, Ze velkd ¢ast z neho ide na cha-
ritativny projekt, alebo vzdanim sa honorérov U¢inkujucich umelcov v prospech projektu. V
pripade naozaj atraktivnej témy moze ist o akciu v priamom televiznom prenose s vyuZitim au-
diotextovych ¢fsel. Takéto podujatia st v oblasti ochrany prirody mimoriadne zriedkavé, ale do
buducnosti skryvaju velky potencidl.

KOMUNIKACIA V OCHRANE PRIRODY

IV. 6. Priestorova komunikacia

Pod priestorovou komunikaciou v tejto publikdcii myslime komunikdciu, ktord sa odohrava
v priestore, t. j. komunikacnymi prostriedkami su trojrozmerné predmety. MéZeme okolo nich
prejst, pristipit k nim, pripadne si ich vziat do ruky, odniest so sebou a pod. Ich vhodnym
umiestnenim a dizajnom mézeme lahsie uputat pozornost prechadzajucich fudf a tak ich mo-
tivovat, aby si precitali informdcie, ktoré im chceme dorucit.

Prostriedky priestorovej komunikacie méZeme rozdelit na niekolko skupin, ktoré by sa mali na-
vzajom dopliat a, samozrejme, re$pektovat korporatnu identitu:

Putace

Ide o dostatocne velké panely umiestené na takych miestach, aby uputali pozornost a odo-
vzdali informéciu, ktord nesu. Zvycajne ide o velmi jednoduchu informdciu, oznam ¢i nasme-
rovanie. PUtace sa ¢asto vyuzivaju pri cestach, kedze st idedlnym prostriedkom, ako vodicom
a cestujucim oznamit, Ze vchadzaju do ndrodného parku alebo ho opustaju, resp. dofi maju
moznost odbocit (ide o velmi dolezitd informdciu, stvisiacu so zvysovanim zndmosti o znacke
a povedomia o parku). Pita¢ moZe vodica upozornit na jaskyru, navstevnicke centrum, sidlo
chraneného Uzemia, jednotlivé ¢asti ndrodného parku a pod.

Vhodnym miesto na umiestnenie jednoduchych reklamnych putacov chrdneného tzemia su
napriklad stlpy lanovky, kedZe osoby, ktoré ju vyuZivaju, sedia v relatfvnom pohodlf a majd do-
statok Casu na ich precitanie. Navyse v lyZiarskych centrach, kde lyZiari vyuZivaju lanovku nie-
kolkokrét za den Ci tyzden, sa informdcia dostane k prijimatelovi viac réz, ¢o vyznamne zvysuje
efektivitu komunikdcie.

Navddzacie a orientacné systémy

Tieto systémy sa skladaju z typizovanych prvkov, ako st Sipky, panely a pod. Ich cielom je viest
navstevnika z jedného bodu do druhého alebo po urcitej trase. Navddzacie a orientacné systé-
my mozu mat rézny geograficky zéber a ¢im je tento zaber mensi, tym detailnejsie by mali byt.
Z hiadiska komunikacie je délezité, Ze prijimatel informdcie (ndvstevnik, turista, vodi¢ a pod.)
ziskava uzito¢nu informéciu o smere svojho postupu a zaroven si ju spaja so znackou organiza-
cie. Niekolko prikladov navadzacich a orientacnych systémov:

Navadzanie navstevnikov narodného parku od statnych hranic, z velkého mesta, z tu-
ristického strediska a pod. az do parku. VV tomto pripade je na kazdej vacsej krizovatke na
dolezitych komunikdcidch postupne vyznaceny smer k vstupu do ndrodnému parku, takze vo-
di¢ alebo cyklista sa bez problémov dostane az do ndrodného parku. Méze st o putace, $ipky,
dopravné znacky oznacujuce turistické ciele (hnedé znacky) a pod.
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Orientacné systémy po turistickych strediskach a ich okoli. Ide o systém 3ipok, obycaj-
ne umiestnenych na stipikoch, ktoré navadzaju navitevnika k jednotlivym miestam v stredis-
ku, napriklad do hotelov, do névstevnickeho centra, k poskytovatelom sluZieb, k autobusovym
zastavkam a vlakovym staniciam, k vychodiskovym bodom chodnikov, k piknikovym miestam
a pod. Aj ked sa na prvy pohlad mdze zdat, Ze vytvdranie takychto systémov je Ulohou samo-
spravy alebo manazmentu destindcie, pre spravu chraneného tzemia je vyhodné prevziat tuto
zodpovednost, kedZe potom moZe kazdé navadzacie miesto vyuzit na svoju propagéciu (vyuzi-
tim prvkov korporétnej identity, doplnkovymi tabulkami a pod.).

Znacenie turistickych, cykloturistickych, bezkarskych, sneznicovych a inych tras. Hoci
ide primdrne o Ulohu urCenej znackarskej organizacie (napriklad Klub slovenskych turistov, Slo-
vensky cykloklub a pod.), pre spravu chrdneného Uzemia (podobne ako v predchédzajicom
bode) je vyhodné spolupracovat pri znaceni a tak umiestnit informdciu o chrdnenom tzemi na
orientacné smerovky a pod.

Vonkajsie informacné panely

Ide o vécsie panely, na ktorych su zakladné informécie o chrdnenom Uzemi, oby&ajne s mapou.
SU umiestnované na miesta, ktorymi navstevnici urcite prechddzaju — autobusové zastavky,
vlakové stanice, parkoviskd, piknikové miesta a pod. Ich Uloha je velmi déleZitd, pretoZe nav-
stevnikovi hned' po vystdpeni z vlaku, autobusu ¢i z auta, pri turistike a pod. oznamuju, Ze sa
nachéadza na chrdnenom Uzemli, a zarovel mu moézu poskytnut nevyhnutné informdcie (fakty
o0 Uzemi, pravidla spravania sa a pod.). Tym v3ak posobia aj na podvedomie prijimatela, zvysuju
jeho povedomie o znacke narodného parku ¢i chrdnenej krajinnej oblasti a jednoznacne dekla-
ruju spatost regionu s chranenym tzemim.

Je ddle7ité, aby informacné panely boli umiestnené naozaj viditelne, aby si ich ndvstevnik v3i-
mol na prvy pohlad. Zarovern maju byt pekné, popri zasadach korporatnej identity musia re-
Spektovat aj miestnu architekturu a pod.

Vnutorné informacné panely a expozicie

Instaluju sa tam, kde sa zhromazduje vela ludi a je mozné uputat ich pozornost (recepcie ho-
telov a penzidnov, vysokohorské chaty, obchody, reStaurdcie a hostince, poZi¢ovne, posta a i.).
Podobne ako vonkajsie informacné panely mozu prindsat zakladné informdcie o Uzemi, vratane
mapy, ale putavou formou mozu zajst aj do detailov, kedze sa predpoklada, Ze ich ¢itatel bude
mat trocha viac ¢asu. Zarovert mozu slizit na informovanie o aktualitdch, pozvankach a pod.
Vhodne na nich mozno umiestnit aj tlatené materidly (letaky, vizitky a pod.), ktoré si ndvstevnik
mébze vziat zo sebou. V interiéroch budov sa mézu instalovat aj mensie expozicie o chranenom
Uzemi vratane trojrozmernych exponatov. Takéto expozicie fahsie updtaju fudf a daju sa nimi

KOMUNIKACIA V OCHRANE PRIRODY

nazornejsie podat informacie. Vhodné je zamerat takuto expoziciu nielen na prirodné, ale aj na
kultdrne dedi¢stvo regiénu (remeselnicke vyrobky, historické predmety kazdodennej potreby,
historicky, $portovy a turisticky vystroj a pod.), ¢im zvyraznime spdtost chraneného Gzemia s re-
giénom a zaroven vytvarane podvedomé spojenia, Ze chranené Uizemie je tu pre fudi — & uz pre
obyvatelov, alebo pre navstevnikov.

Informacné kiosky

Ide 0 vhodne instalované pocitace, obycajne s dotykovou obrazovkou. Prostrednictvom vhod-
ne strukturovaného menu sa z nich ndvstevnik dozvie potrebné textové, obrazové, mapové, pri-
padne aj zvukové informécie o chranenom Uzemi, pricom Struktdra menu umoziiuje podat aj
podrobné informdcie, ak ma uzivatel kiosku zaujem. Je velmi vyhodné umiestnit do informac-
ného kiosku nielen Udaje o chranenom Uzemi, ale aj dalSie praktické informdcie (napriklad ces-
tovné poriadky, otvéracie hodiny, zoznamy hotelov a restaurdcii a pod.). Tie ku kiosku pritiahnu i
uZivatela, ktory pévodne nechcel zistovat informacie o chrdnenom dzemf, ale iné informacie.

Kiosky sa umiestriuju do interiéru, kde su pod kontrolou (recepcie hotelov, Urady, posta a pod.),
pripadne do vykladov obchodov (vyZaduje si to Specidlne upraveny vyklad).

Je dolezité mat na pamadti, Ze prvky priestorovej komunikécie neslizia iba na primarne
podanie danej informacie (o chranenom Uzemi, o smere, o pravidldch spravania a pod.),
ale zvy3ujd i zndmost znacky a povedomie o chrdnenom dzemi, vyjadruju spatost daného
miesta ¢i regionu s chrdnenym Gzemim. Pésobia pritom nielen na ndvstevnikov alebo pre-

chadzajucich, ale aj na domadcich obyvatelov.

Banery

Baner je bud ohybny (félia), alebo pevny (plast) prenosny panel s logom, ndzvom, pripadne
so sloganom narodného parku. Moze sa postavit na zem, opriet o stenu alebo zavesit. Pouziva
sa najma na akcidch, na ktorych sa podiela ndrodny park, a treba o tom informovat. Moéze ist
o koncerty, festivaly, rangerské dni, tlacové besedy, konferencie, seminare a pod. Banery sa oby-
¢ajne umiestiiuju tak, aby ich divéci a Ucastnici dobre videli, resp. aby boli dobre viditelné v ka-
mere. Obvykle ide o pozadie za Uc¢inkujucimi, za predsednickym stolom a pod.

Iné formy priestorovej komunikdcie

Pri vyuzivan( priestorovej komunikécie o ochrane prirody sa da vyuZit vela moznosti, zalezi iba
od kreativity. Tu je niekolko prikladov:

e drobné papierové putace, umiestnené na stoloch restaurdcif a kaviarnf;
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e panely parkovacich systémoyv, informujdcich o volnych miestach na parkovanie v stredisku;
o panely s meteorologickymi informéciami;

e bocné a zadné strany autobusov, sluzobnych dut a pod.,;

e ochranné konstrukcie (klietky) sedackovych lanoviek.

Vacsina komunikacnych a kreativnych agentdr mé s priestorovou komunikdciou velké
skdsenostf, preto je velmi vhodné vyuzit ich sluzby.
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IV. 7. Prezentacné predmety

Prezentacné predmety pozna azda kazdy. Ide o rozli¢né predmety, na ktorych je vytlacené logo,
nazov ¢i slogan, napriklad pera, ¢iapky, tricka, dazdniky, pohére a pod. Hlavnym cielom tejto
formy komunikdcie je zvySovanie zndmosti znacky, niekedy méZze st aj o podanie jednoduchej
informacie (napriklad internetové adresa a pod.). Dolezité je uvedomit si, Ze uzivatel prezentac-
ného predmetu je nielen prijimatel informécie, ale niekedy aj jej nositel, ktory ju podéva dalej.
Tak je to napriklad v pripade prezenta¢nych triciek, ciapok, tasiek, dazdnikov a pod. Tento fakt
treba vziat do Uvahy pri ndvrhu potlace prezentacnych predmetov, ktord musf byt dobre ¢ita-
telnd, zrozumitelnd a podla moznosti atraktivna.

Této forma komunikdcie je stale zaujimavd, hoci jej efektivita sa velmi ¢asto znizuje nevhodnym
vyberom predmetov a nevhodnou distriblciou. Aj tu totiz treba uvazovat o tom, kto je cielovd
skupina, aké mé zaujmy, potreby a zvyklosti, a tomu prisposobit jednak vyber predmetov, jed-
nak spdsob distribucie. Z tohto hladiska v zdsade méZeme rozlisit dve zakladné skupiny prezen-
tacnych predmetov: véeobecné a cielené.

Vieobecné predmety su tie, ktoré vyuZzije (teda bude mat nasu znacku na ociach) fubovolny
¢lovek bez ohladu na jeho zaujmy, profesiou, pévod a pod. Méze ist o perd, tricka, vesty, vetrov-
ky, Ciapky, dazdniky, kalendére, zapisniky a didre, hrnceky, USB kltce, farbicky, ndkupné tasky,
kalkulacky, Sndrky na mobilny telefén a vela dalSich. Na plosnu distribuciu takychto predme-
tov mbéZeme vyuZivat rozdavanie na akciach, festivalov, stretnutiach, rokovaniach, navstevach
a pod.

Pri cielenych prezentacnych predmetoch berieme do Uvahy profesiu, zaujmy, potreby a pod.
prijimatelov a tomu prisposobime ich vyber. Chceme dosiahnut, aby ich pouZivali ¢o najcastej-
Sie a tak pinili ciele komunikdcie (zndmost znacky, sirenie informdcie). Niekolko moznych prik-
ladov prezentacnych predmetov:

o Pre turistov: kompasy, buzoly, krokomery, batohy, celenky, noziky, ploché flasky a pod.

o Pre cykloturistov: cyklistické dresy, cyklistické flasky, reflexné ndlepky na bicykel, cyklopo-
Citace a pod.
o Pre manazérovi: aktovky, visacky na batozinu, puzdré na vizitky, cestovné doklady a pod.

o Pre vedcov: lupy, jednoduché Specidlne nastroje, $pecidlne zapisniky, terénne puzdrad na
ceruzky a pod.

o Pre fotografov: fotografické vesty, fototorby, puzdrd na paméatové karty, na baterky a pod.

o Pre lyziarov: puzdra na permanentky, saly, puzdra na lyZiarske viazanie, pasky na spajanie
lyZf a pod.

Vzhladom na $pecifické poslanie organizacie na ochranu prirody je vhodné vyvarovat sa takych

prezentacnych predmetov, ktoré by mohli poskodit imidz alebo vyvolat pochybnosti. Ide nap-

KOMUNIKACIA V OCHRANE PRIRODY

IV. Sposoby a formy komunikacie

61



IV. Sposoby a formy komunikacie

62

riklad o doplnky do auta, polovnicke potreby, jednorazové plastové vyrobky (najmd tasky), vy-
robky z pravej koZe a pod.

Pri vybere a navrhu prezentacnych predmetov sa netreba bat popustit uzdu kreativite
a fantazii. Napriklad tricko nemusf byt je len priestor na nudné zobrazenie jedného loga
vedla druhého, ale je to aj podklad na pekny a atraktivny graficky motiv, ¢i dokonca origi-
nélne alebo reprodukované malé umelecké dielo. Osobitne je moZné zavdacit sa zendm,
ak nedame vyrobit vsetky tricka vo fadnom unisexovom strihu, ale pouzijeme aj zenské
strihy. Ked chceme oslovit mladez, nemusime sa napriek istej konzervativnosti ochrany
prirody bét kriklavych a bldznivych farieb prezentacnych predmetov. Skratka ni¢ nebrani
vyuzit prezentacné predmety nielen ako nosice potrebnych informdcif, ale aj ako dokaz
nasej kreativity, napaditosti ¢i humoru. ]

Prezentacné predmety sa vyberaju z kataldgov, ktoré poskytuju distribucné firmy. Podobne ako
pri inych forméach komunikécie je v3ak aj tu velmi vhodné spolupracovat s externou agenturou,
ktora vie urcit, aké predmety st vhodné pre ktort cielovt skupinu, ako ich distribuovat.
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V. Komunikacia so u
zainteresovanymi stranami

Organizacia na ochranu prirody komunikuje nielen so vieobecnou verejnostou, ale aj s jej Spe-
cifickou ¢astou: s vlastnikmi a spravcami Uzemia a objektov v chrénenych tzemiach, s podnika-
telmi a investormi, so samospravami, s rozlicnymi klubmi, spolkami a zdruZeniami a s mnohymi
dalsimi skupinami. Komunikdcia s nimi je velmi dolezita, pretoze su to ludia, ktori vyuzivaju
povodné zdroje Uzemia, Ziju na fiom (alebo pri fiom), maju v hiom vlastnicke prava, snazia sa
na danom Uzemi produkovat zisk, povazuju ho za svoj domov a navyse svojimi postojmi a vply-
vom su schopné ovplyvnit aj nezainteresovanu verejnost. Ide o fudi a skupiny, ktoré na riom
maju nejaké zaujmy a je preto potrebné, aby s nimi organizacia na ochranu prirody komuni-
kovala s ciefom vediet o tychto zdujmoch a podla potreby ich podporit, eliminovat ¢i iba re-
gistrovat.

Pri komunik4cii so zainteresovanymi stranami si musi zvolit ciel komunikdcie a cielovd skupinu
a podla toho stratégiu komunikacie a jej formy.

V. 1. Ciele komunikacie
so zainteresovanymi stranami

Komunikdcia so zainteresovanymi stranami moze mat niekolko zakladnych cielov (volne podla
Eagles, Paul F. J. - McCool, Stephen F. — Haynes, Christopher D. A,, 2002):

o informovanie a vzdelavanie s cielom informovat zainteresované strany a dosiahnut ich
pochopenie daného problému;

e spdtnd vazba s cielom pochopit nade nézory a ziskat podporu zainteresovanych stran;
o konzultacie s ciefom spoznat a pochopit nazory zainteresovanych stran;

o Ucast na rozhodovani s cielom redpektovat potreby, resp. ndzory zainteresovanych stran
pri rozhodovani;

o spolocné planovanie s cielom akceptovat vysledky planovania bez ohladu na to, aké budu
(okrem odévodnitelnych vynimiek).
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Ako vidiet, hlavnym cielom komunikacie so zainteresovanymi stranami je ziskat suhlas s tym,
¢o im timocime (zdmery ochrany prirody, rozhodnutia, ich zdévodnenia a pod.). V zésade rozli-

Sujeme Styri hlavné cesty k tomuto cielu:

1.Sankéna stratégia vyuziva odmeny a tresty. Pri takejto stratégii, ktord je v sucasnosti
v ochrane prirody dost rozsirend, sa odosielatel Ziadosti odvoldva na platné normy (zakony,
vyhlasky a pod.) a hrozi sankciami, ak prijimatel tieto normy nedodrz.

2. Altruisticka stratégia — odosielatel Ziadosti sa snazf nendsilne presvedcit (resp. motivovat)
prijimatela, aby s niecim sthlasil, odvolavajic sa na moralku, etiku, slusnost, teda na nepisa-
né, ale vseobecne respektované pravidla.

3. Argumentacna stratégia vyuziva:
o priamu Ziadost, v ktorej odosielatel Ziada prijimatela o suhlas, nepodava nijaké odévod-
nenie ani motivaciu poziadavky a nechdva rozhodnutie na iom;
o vysvetlenia, v ktorych odosielatel poziadavky pontka prijimatelovi jeden alebo viac do-
vodov na suhlas;
o narazky, v ktorych odosielatel poZiadavky naznacuje okolnosti zvolené tak, aby si z nich

prijemca odvodil pozadované zavery a na zéklade nich suhlasil s ndvrhom & podmien-
kami.

4. Klamliva stratégia — odosielatel Ziadosti prekrica fakty, uddva falosné dévody, slubuje od-
meny a tresty, ktoré su mimo jeho dosahu a pravomoci a pod. Napriek ndzvu nejde o vyslo-
vené, klamanie’, ale o,prispdsobovanie si skuto¢nosti”.

Priklad klamlivého pristupu:

Pracovnikovi spravy CHKO sa na rokovani nedarf presadit zaujmy ochrany prirody. Namies-
to hladania a pouzitia odbornych a vecnych argumentov sa snazi ovplyvnit vysledok roko-
vania tvrdenim, Ze neakceptovanie zaujmov ochrany prirody druhou stranou pre fu bude
predstavovat sankcie zo strany Uradov alebo Eurépskej tnie. Vie v3ak, Ze to nie je pravda,
pretoze sankcie sa ukladaju za iné priestupky, ale vyuZiva nedostatocné znalosti druhej
strany o problematike. Skor ¢i neskor sa ukdze, Ze jeho argumenty neboli pravdivé, a tak
poskodzuje svoj imidz a autoritu, ako aj imidZ a autoritu organizacie. ]

Pozndmka: Pod odosielatelom a prijimatelom Ziadosti tu nemyslime formélneho odosielatela
a prijimatela oficidlnej Ziadosti ako fyzického dokumentu, ale dve komunikujuce strany, z kto-
rych jedna sa komunikaciou snazi presvedcit druhu o niecom.
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V. 2. Formy komunikacie
so zainteresovanymi stranami
(S vyuzitim Eagles, Paul F. J. — McCool, Stephen F. — Haynes, Christopher D. A, 2002)

Letdky a brozury

Dobre navrhnuté letdky a brozdry si vhodné nielen na komunikéciu so veobecnou verej-
nostou (pozri IV. 2. Tlacend komunikdcia), ale aj na jednoduché informovanie obyvatelov, ndv-
stevnikov, pripadne $pecifickych cielovych skupin (teda na jednosmernt komunikaciu). Ak ich
chceme vyuZit efektivne, musime spravne stanovit sposob distriblcie tak, aby sa naozaj dosta-
li k tomu prijimatelovi, ktorému su adresované, a aby si ich aj precital. Pri ndvrhu treba ratat aj
s tym, Ze prijimatel si ich nebude chciet precitat (napriklad preto, lebo mu chyba ochota pris-
piet k ochrane prirody). Vtedy treba zvolit vhodny dizajn (samozrejme, reSpektujuic korpordtny
dizajn).

Viac o letédkoch a ich tvorbe sa dozviete v kapitole IV. 2. Tlacend komunikdcia.

Vlastné noviny alebo casopisy

|de 0 médid vydavané spravou chraneného Uzemia a distribuované zdarma najma institiciam
v regione (idedlna by bola distribucia aj obyvatelom, ale to je najma pri periodicky vydavanych
novindch a magazinoch financne velmi narocné), v zavislosti od ciefov a finan¢nych moznosti
bud periodicky, napriklad Stvrtrocne, alebo neperiodicky, pri urcitej prilezitosti.

Takéto publikdcie su dobrym komunikacnym prostriedkom na dosiahnutie dvoch cielov: infor-
movat o praci spravy chranenej oblasti, o novinkach, o Uspechoch a pod. a zaroven aj pripomi-
nat sa zainteresovanym stranam, zvysovat povedomie o tom, Ze sprava chranenej oblasti tu je
a pracuje a treba s nou pocitat.

Noviny a magaziny musia byt navrhnuté putavo, aby Citatela zaujali. Napriek nizkej periodicite
a nakladu ide o plnohodnotny Zurnalisticky Zaner, ktory si vyZaduje Ucast alebo asistenciu no-
vindrov na tvorbe.

Medidlne kampane

Viac o kampaniach piseme v kapitole VI.1. VyuZitie kampani na komunikéciu s miestnymi zain-
teresovanymi stranami je sfce Ucinné, ale ide o citlivi vec, ktort treba dobre zvazit. Pri takychto
kampaniach totiz nielen apelujeme na prijimatela, ale navy3e to robime verejne. Ak ide o nega-
tivnu kampan, tak takmer s urcitostou vyvoldme pocit potreby branit sa, teda konflikt. Preto su
vhodné vyhradne iba pozitivne medidlne kampane, ktoré, naopak, moézu do urcitej miery stimit
pripadny konflikt a pod.
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Informacné linky (hot lines)

Ide o menej vyuzivany komunikacny prostriedok. Jeho vyhodou je, Ze poskytuje velmi adresnu
a cielenu obojsmernu komunikdciu, kedZe na linku vola ¢lovek, ktory md o danu tému naozaj
zaujem a od ktorého je mozné ziskat jeho nazor. Na druhej strane je linka ndro¢na na organizac-
né zabezpecenie, pretoZe je nevyhnutné, aby sa sa na fu dalo vzdy dovolat (aspon pocas pra-
covnych hodin) a navyse aby ju obsluhoval pracovnik, ktory je znaly danej problematiky a ma
zakladné komunikacné schopnosti. Ur¢itou nevyhodou je aj finan¢né zatazenie na strane vola-
juceho, resp. volaného (ak ide o tzv. bezplatnu linku).

Osobné rozhovory

Osobné rozhovory su velmi efektivna forma komunikacie a pri ochrane prirody by mali byt pl-
nohodnotnou stcastou prace. Ide o velmi presne cielend a Struktirovanu obojstranni komu-
nikdciu, navyse je pri nej mozné vyuzit jej neverbalne formy.

Osobné rozhovory maju, samozrejme, aj nevyhody, ktoré spocivaju v malom priamom dosa-
hu a v ¢asovej ndrocnosti. Obidve tieto nevyhody vsak mozno eliminovat. Dosah komunikécie
rapidne zvysime, ak budeme komunikovat s délezZitymi osobami, ktoré si mienkotvorné ale-
bo sa zU¢astruju na rozhodovani.V miestnom meradle méZe ist o starostu ¢i primatora, lekara,
ucitela, knaza, zndmeho podnikatela, vplyvného tradnika a pod., ktorf n$ odkaz vedome ale-
bo spontanne (nedmyselne) $iria dalej, resp. s nim ovplyvnenf pri rozhodovani. V Sirsom me-
radle méZe ist o vieobecne zndme osobnosti, akymi su herci, spevdci, politici a pod., ktorf nds
odkaz opat Siria vedome alebo nevedome prostrednictvom médif, resp. si nim ovplyvnenf pri
rozhodovani.

Casovi néro¢nost osobnych rozhovorov mozno eliminovat ich tandardnym zaradenim do
pracovnej naplne pracovnika. Ulohou strazcov potom bude popri inych povinnostiach pravi-
delne sa stretdvat s dolezitymi fudmi v ich regiéne, sucastou prace manazérov chraneného
Uzemia bude pravidelne sa stretavat s manazérmi a vlastnikmi Uzemi, ¢asto s nimi osobne ko-
munikovat a pod.

Neformdlne akcie

Neformalne prostredie je velmi vhodné na vytvaranie priatelskych vztahov, na nendsilné riede-
nie konfliktov a, prirodzene, na lobovanie. Vhodné st vychadzky, tury ¢i posedenia (opekanie
slaniny, varenie guldsu a pod.), ale zaujimava je aj spolo¢na pracovna aktivita (Cistenie chodni-
kov, Udrzba turistickej infrastruktlry a pod.), pretoze nesie istd pozitivnu napln a pripadne je aj
dobre medializovatelna.

Neformalne akcie je mozné vyuzit pri zvySovani povedomia zainteresovanych strdn o chrane-
nom Uzemi alebo nejakej konkrétnej problematike (napriklad sprevadzané tury po ndrodnom
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parkuy), dalej pri rieseni spolo¢ného problému, ked uvolnena atmosféra otvara vacsie moznosti
vyjedndvania, a v neposlednom rade pri upeviiovani priatelskych vztahov.

Na druhej strane treba byt pri Gi¢asti na neformalnych stretnutiach velmi obozretny. Skryvaju to-
tiz v sebe nebezpecenstvo vzniku klebiet a dezinformécif o protekcii, zakulisnych machinacich
a korupcii, a tak mézu prispiet k poskodeniu imidZu a dobrého mena. Zéroven treba zvazit
fakt, ze takéto zlepSovanie vztahov s jednym partnerom moze znamenat zhorsovanie vztahov
s inym partnerom. Neformdlne akcie teda sice patria do komunikacného arzenalu organizacie
na ochranu prirody, ale je potrebné pouzivat ich s mierou a obozretne.

Verejné stretnutia

Verejné stretnutia su efektivnym spdsobom komunikacie najma s mensou cielovou skupinou
pri rieSenf konkrétneho problému ¢&i informovani o konkrétnej veci. M6Zeme ich pritom vyuzit
nielen na informovanie, ale aj na ziskanie spatnej vazby, ¢i dokonca na konzulticie a spoznanie
réznych ndzorov. Obycajne ide o stretnutia s obyvatelmi obce alebo regiénu s cielom ziskat ich
nazor na pripravované opatrenia, spoznat ich potreby a priania a pod. Aj ked je to nendro¢na
forma komunikacie, pre jej Uspech treba vykonat viacero pripravnych krokov, napr. organiza¢ne
zabezpecit vhodné miesto na stretnutie, informovat verejnost o stretnuti dostato¢ne vopred
a spravnym spdsobom, zabezpecit potrebné vybavenie na stretnutie a pod. Stretnutie sa musf
viest spravnym sposobom (ma byt Struktdrované, objektivne atd.), ¢asto je vhodné vyuzit sluz-
by nezavislého moderatora.

Stretnutia mozu mat rozne formy, napriklad diskusné férum, panelové diskusia, verejné vypo-
Cutie, prezentdcia a i. Vzhladom na relativnu ndrocnost pripravy verejnych stretnuti (najma ak
ide o sériu viacerych stretnutf) a ich organizaciu (prezentovanie, moderovanie, riadenie disku-
sie, zapis a pod.) je vhodné poziadat o spoluprdcu niektord mimovladnu organizaciu, ktord ma
s podobnymi akciami bohaté skusenosti.

Stretnutie so zainteresovanymi stranami

Na takéto stretnutia pozyvame zastupcov relevantnych zainteresovanych stran na prerokova-
nie konkrétnych otdzok, vzdjomné informovanie sa a pod. Nejde o bezné bilaterdlne pracovné
stretnutie, ale o Struktdrovany a riadeny dialog dvoch alebo viacerych stran, obycajne mode-
rovany nezdvislym moderdtorom. DoleZité je, Ze nejde len o obycajné rokovanie organizicie
s druhou stranou, ale o vzajomnu komunikaciu vietkych dcastnikov medzi sebou, ¢o je dob-
ré jednak na vzdjomné spozndvanie nazorov, ktoré by inak trvalo ovela dlhsie, jednak na ziska-
nie oficidlnych stanovisk a prehlasent, ktoré st vzhladom na pritomnost viacerych nezavislych
,svedkov” ovela zévdznejsie ako pri dvojstrannych rokovaniach.

Stretnutia sa zameriavaju na zozbieranie ndzorov a pripomienok k dokumentu (napriklad pre-
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rokovanie ndvrhu ndvstevného poriadku v Sirokom spektre organizacif, klubov, zdruzenfa pod.),
prerokovanie dohody o podmienkach (napriklad rokovania s vlastnikmi lesov v chranenych
Uzemiach o spdsobe a vyske kompenzacif), informovanie o zdmeroch a zozbieranie ndzorov na
ne (napriklad prezentdcia zmeny trasovania turistického chodnika) a pod.

Podobne ako verejné stretnutia aj stretnutia so zainteresovanymi stranami mézu mat rozli¢né
formy, napriklad okruhly stél, prezentacia, panelové diskusia a pod. Ucastnici stretnutia musia
dostat podklady na takéto stretnutie dostato¢ne vopred, aby siich mohli nastudovat a pripravit
sa. Tak ako pri verejnych stretnutiach aj tieto stretnutia moze pripravit a viest skisend nezavisla
mimovlddna organizacia.

Poradné skupiny, konzultacné zbory

Ide 0 docasne alebo natrvalo zriadené skupiny reprezentantov zainteresovanych stran (izemna
samosprava, vlastnici a spravcovia pody, podnikatelia, kluby a zdruzenia a pod.), ktoré sa pra-
videlne stretdvaju, aby prerokovali aktudlne otdzky ochrany prirody na danom tzemi, vnimané
z ich zorného uhla, navzajom sa informovali a pripadne prijali spolo¢né rozhodnutia, ak je to
mozné a Ucelné. Z hladiska ochrandrskej organizécie je doleZitou funkciou takejto skupiny pra-
ve jej poradna funkcia, t. . ¢lenovia poradnej skupiny radia ochrandrom v otézkach, ktoré sa ich
tykaju. Poradna skupina je sice obmedzeny néstroj (v dosledku obmedzeného rozsahu cielovej
skupiny), ale jej efektivita v danej cielovej skupine moéze byt vysoka.

Hoci praca poradnej skupiny nebyva velmi intenzivna (stretdva sa iba niekolkokrét do roka), je
nevyhnutné jej stretnutia dobre pripravit. U¢astnici musia dostat podklady vopred, musi byt
jasny ciel a program stretnutia, musi sa robit podrobny zapis a pod.

Priklad

Spréava narodného parku pripravuje délezité nové pravidla hospodérenia v ndrodnom par-
ku, tykajuce sa velkého poctu vlastnikov a samosprav. Aby odhadla ich ndzory a reakcie,
prednesie informdciu o pripravovanych zmendch na stretnutf konzultacného zboru narod-
ného parku, v ktorom maju vlastnici a samospravy silné zastipenie. Na zaklade ich reakcif
na stretnuti potom sprdva narodného parku méze zvolit vhodnu stratégiu komunikécie o

pripravovanych zmenéach, méze sa dozvediet ndmietky a pripravit sa na ne a v neposled-
nom rade vie niektoré problémy vyriesit priamo na stretnuti konzultacného zboru.
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V1. Komplexné a Specifické u
vyuzitie komunikacie

VI. 1. Kampane a komunikacné stratégie

Komunika¢né kampane su kratkodobé komplexné formy komunikécie, zlozené z jedno-
duchych foriem a vyuZivajuce synergicky efekt ich su¢asného posobenia. Pri dosahovanf
jednoznacne stanoveného ciela sa teda mozu naraz vyuzivat vetky doteraz spominané for-
my komunikécie. Jednotlivé formy su pritom navzajom poprepdjané v premyslene zostave-
nej Strukture, ktord berie do Gvahy cielovi skupinu komunikécie, ¢asové zladenie, finan¢né
moznosti, zauzivané zvyky a mnohé iné dolezité faktory. Tak ako pri jednotlivych formach ko-
munikdacie je aj pri ich skladani do kampane velmi délezitym predpokladom kreativita a pro-
fesionalita.

Vietky zlozky kampane su okrem korpordtneho dizajnu a kultdry navzdjom spojené urcitym
spojovacim prvkom — motivom kampane. Motiv slizi na symbolické vyjadrenie odkazu, na
deklardciu prepojenia jednotlivych zloziek kampane, na posilnenie povedomia o komunikova-

Medved Smokey - motiv kampane

www.smokeybear.com.
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Jednou z najuspesnejsich kampaniv USA je kampari Iba ty méZes zabranit lesnému poZia-
rul Kampar trvé v podstate od 2. svetovej vojny aZ do sticasnosti a jej ciefom je ucit dospe-
lych aj deti, ako predchadzat lesnym poziarom. Za ostatnych vyse 60 rokov sa v kampani
pouzilo desat miliénov pohladnic, pat miliénov letdkov, zhadzovanych z lietadiel, dva mi-
lidny kniznych zéloziek, milién cigaretovych puzdier, dvadsattisic reklam na autobusoch,
pattisic bilbordov, desattisic posterov, velké mnoZstvo televiznych a rozhlasovych spotov
a mnoho dalsich foriem. Zjednocujicim motivom, ktory je pritomny vo vsetkych forméch
komunikdcie, je medved Smokey. Jeho vzpriamena postava, pripravend k akcii, sa stala
symbolom prevencie lesnych poziarov. Je zobrazeny v mnohych formach a podobach,
prihovdra sa z rozhlasu, televizie a internetu. Kampan je naozaj Uspesna: podla mno-
hych prieskumov 95 % respondentov vie dokoncit zacatu vetu ,Pamaditaj, iba ty mézes ..."
a 98 % respondentov poznd medveda Smokeyho. Viac o kampani sa dozviete na stranke
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nom odkaze alebo organizacii a, samozrejme, na identifikdciu kampane v zaplave inych foriem
komunikdcie a inych kampani.

V beZnej praxi sa formou komunikacnych (pripadne marketingovo-komunika¢nych) kampani
realizovuje vacsina kratkodobej komunikacie s konkrétnymi cielmi. Synergia spojenia jednotli-
vych foriem komunikécie do ucelenej kampane totiZ atraktivne zvysuje efektivitu vynalozenych
zdrojov a relativne tak znizuje naklady na komunikaciu. Kampanovy pristup ku komunikdcii si
viak vyZaduje velmi vysokd schopnost komplexného myslenia, kreativity, odhadu vplyvu na
cielové skupiny, psycholdgie a i. Malo by byt preto takmer zeleznym pravidlom, ze kampane
realizuju Specializované externé agentury, ktoré maju dostatocnu kapacitu a potencidl. Okrem
istych vynimiek nie je mozné vymysliet a realizovat efektivnu kampan priamo v organizicii, a to
dokonca ani vtedy, ked mé Specializované komunika¢né alebo PR oddelenie ¢i pracovnikov.
Zvy&ajny postup je preto taky, Zze organizacia, ktord uvazuje o komplexnejsej komunikécii (¢i uz
celkovej, alebo urcitej témy) celt kampan zada externej agentdre, ktord pre fiu vymysli nielen
formy a ich vzajomné zladenie, ale aj motivy kampane, jej vizudlne zlozky, slogany a dalsie po-
trebné aspekty.

Komunikacné stratégie su dlhodobé komplexné formy komunikacie, zlozené z komu-
nika¢nych kampani alebo jednoduchych komunikacnych foriem. Ich charakteristika je velmi
podobné kampaniam, ale rozdiel je v dizke trvania (ide o dlhodobt komunikaciu) a v charak-
tere definovanych cielov — stratégie maju skor globalne strategické ciele vieobecnejsieho cha-
rakteru.

Podobne ako pri kampaniach je aj tu zdkladnym pravidlom, Ze organizacia prenechdva zostave-
nie a realizaciu komunikacnej stratégie externej agenture. Skoncipovanie, priprava a vlastna re-
alizécia komunikacnej stratégie kladu velké naroky na profesionalitu a skiisenosti a v kone¢nom
dosledku su ndrocné aj na personalnu Strukturu realizatora stratégie. Vzhladom na dlhodobost
stratégie a mnozstvo vynalozenych prostriedkov je otdzka rizika neefektivneho vyuzitia financif
pri zle vymyslenej alebo realizovane;j stratégii este nastojcivejsia ako pri kampaniach.
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VL. 2. Interpretacia

Interpretdcia je takd komunikdcia, ktord ma presvedcit prijimatela, aby ocenil to, ¢o si vy myslite,
Ze by mal ocenit, a aby podla toho zmenil svoje ndzory a spravanie. Interpretacia nie je nic¢ nové,
uz prvi turisti” mali svojich sprievodcoy, ktorf im subjektivne ukazovali ¢i vysvetlovali prave to,
o ¢om si oni mysleli, Ze je hodné ukazat Ci vysvetlit.

Ako samostatny odbor vznikla interpretdcia v USA, v prostredi organizacie National Park Servi-
ce, ktord spravuje narodné parky v USA. Ciefom jej manazérov v 30. rokoch 20. storocia bolo
presvedcit verejnost, aby suhlasila s financovanim ochrany prirody z verejnych zdrojov, a to aj
napriek velkej krize, ktord vtedy krajinu suZovala.

Dobrad (t.j. ic¢innd) interpretacia je teda komplexna forma komunikacie, vyuzivajuca vela komu-
nika¢nych kandlov. Ma niektoré spolo¢né ¢rty s marketingovou komunikaciou, ale interpretacia
nie je nikdy agresivna (moze vsak byt emotivna), nie je primarne zamerana na dosiahnutie zisku
a v drvivej vacsine pripadov sa orientuje na prirodné alebo kultdrne dedicstvo.

Uloha interpretacie pri ochrane prirody je zrejmd. Ak niekto oceni prirodu, prirodné dediéstvo,
biodiverzitu, peknu krajinu, zachovany les a pod., tak bude ochotny chranit ich a bude suhlasit
s ich ochranou.

Zakladnymi postuldtmi interpretécie su Tildenove principy (podla jej zakladatela Freemana Til-

dena). Tie najdoleZitejsie su:

o Interpretacia provokuje. Dobrd interpretacia nielen informuje, ale (a najmé) zaujme, pro-
vokuje, vyvoldva otdzky a emacie, printti prijimatela zamysliet sa, vytvorit si nézor (v prvom
okamihu je dokonca jedno, ¢i suhlasny, alebo nesthlasny). Dolezité teda je presvedcit pri-
jimatela, aby bol vébec ochotny zastavit sa a zaujimat sa o to, <o mu chceme povedat. Po
ukoncenf interpretacie by mal o veci rozmyslat, aby ho aj dalej zaujimala, trépila ¢i tesila.

Interpretécia odkryva. Prijimatel' interpretacie by sa vzdy mal dozvediet nie¢o nové, nejaké
necakané a pritom logické sdvislosti. Idedlne je, ked nové suvislosti pochopf a povie si: , Teda,
toto by mi nikdy neprislo na um!”

Interpretécia sa tyka vzdy ¢ohosi konkrétneho. Zdkladnou podmienkou pritom je, ze
interpretacia sa bezpodmienecne vztahuje na nieco, ¢o prijimatel prave vidi, preziva ¢i inak
vnima, nemoze byt odtrhnutd od daného priestoru a ¢asu, v ktorom sa interpretacia deje.

Interpretdcia sa vztahuje na celok celku. Musi byt zostavena tak, aby — vyuzivajuc kon-
krétnu tému — timocila &i vysvetlovala celt problematiku, ktord chceme prijimatelovi pred-
stavit a v ktorej zdujme chceme, aby zmenil svoje spravanie.

K tymto zakladnym principom patria este dalSie: interpretacia je umenie (teda neda sa len tak
naucit) a interpretacia pre deti nie je iba akdsi odvodenina interpretacie pre dospelych, ale je
to samostatnd otézka.
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Z hladiska formy sa interpretacia velmi neodlisuje od beznej komunikécie, v podstate vyuziva
tie iste kanaly. Azda najcastejsie su to rozne panely, trojrozmerné exponéty, filmy alebo poci-
tacové programy, bezné su aj letéky, brozdry ¢&i sprievodcovia (osoby), v zahranicf sa ¢asto vy-
uzivaju rézne audiovizudlne prostriedky (osobné prehrévace a pod.). Interpretacné prostriedky
sa neraz sustreduju pri alebo v ndvstevnickych centrach, pri vstupoch do chranenych Uzemf i
na hojne navstevovanych miestach (napr. turistické strediskd), na nducnych (¢i skor interpretac-
nych) chodnikoch a pod.

NajspecifickejSou Crtou interpretdcie je vsak jej interaktivita. Vzhladom na jedno z pravidiel in-
terpretacie, Ze sa ma vztahovat vzdy na nieco, o prave prezivame, st najma v interiéroch velmi
Castym interpretatnym kanalom interaktivne elektronické alebo mechanické zariadenia. Ak na
nich nieco stlacite, potiahnete, zapnete, nie¢o do nich poviete, tlesknete a pod., tak vykonaju
nejaku ¢innost — rozsvieti sa obrazok, zaznie zvuk, nastane pohyb atd., takze dany jav si ovela
lepSie zapamadtate. Dobrym interaktivnym prostriedkom mdze byt aj sama priroda, ale len v pri-
pade, Ze sprievodcom po nej je dobry interpretator alebo dobre zostaveny knizny sprievodca.
V takom pripade je mozné dosiahnut ur¢itd interaktivitu aj v prirode, ktora spociva v moznosti
okamzite a osobne si svojimi zmyslami overit vysvetlovany jav, proces ¢i skuto¢nost (napriklad
ozvena, etdze lesa, zdravotny stav a tvar stromov v lesnej stene a uprostred lesa, fragmentdcia
biotopov, geologické a geomorfologické tkazy, antropogénne vplyvy na krajinu a mnozstvo
dalsich javov).

Ochrana prirody a prirodného dedicstva byva azda naj¢astejSim predmetom interpretacie, hoci
obycajne sa zameriava na deti a mlddeZ. Interpretdcia pre dospelych nebyva az taka ¢astd.

V nasich podmienkach sa interpretacia, Zial, zatial dostatoc¢ne nepouZiva. Je mozné najst niekol-
ko lepsich interpretacnych chodnikov, vyslo zopér dobrych kniznych sprievodcov, boli zostave-
né vhodné internetové stranky a multimedidlne prezentacie a posobia tu niekolki velmi dobri
interpretdtori, ktorf vedia nielen opisat, ale aj pttavo vysvetlit a zddvodnit opisované fenomé-
ny a dosiahnut poZzadovany vysledok — zmenit véeobecny nahlad na potrebu ochrany prirody
a prispievat k zvyseniu environmentdlneho povedomia. Interpretdcia vo svete sa stava atraktiv-
nym odborom a méZeme ocakdvat jej skory prienik aj k nam.
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VI. 3. Lobovanie

Lobby v pdvodnom zmysle slova znamend kulodr, predsier britského parlamentu, kde sa
moZu navstevnici stretdvat s poslancami. Lobovanie v prenesenom vyzname zna¢i presadzo-
vanie zaujmov najma ovplyvrovanim legislativnych procesov a rozhodnuti natlakovymi sku-
pinami, usilujicimi sa ovplyvnit dianie v parlamente (pripadne na inych férach, napriklad vo
vldde, v Uradoch ¢i pri rozli¢nych rozhodovaniach mimo $tétnych orgénov) podla ich zaujmov
a potrieb. Lobovanie je skratka oznacenie pre subor ¢innosti na ovplyvnenie legislativnych a
dalsich rozhodnuti.

Do tejto publikdcie sme lobovanie zaradili najma preto, Ze ho v danych suvislostiach moze-
me vnimat ako urcity $pecificky druh komunikacie medzi organizaciou na ochranu prirody
a poslancami miestneho, regiondlneho, nérodného alebo eurépskeho parlamentu, pripad-
ne vykonnymi verejnymi Uradnikmi (aj ked legitimnost a legdlnost takejto komunikacie prave
s Uradnikmi je diskutabilnd) v snahe ovplyvnit verejné rozhodnutia, uznesenia ¢i legislativu ty-
kajucu sa ochrany prirody.

V rozvinutych demokraciach je lobovanie beZnou, legitimnou a legdlnou formou pdsobenia,
upravenou prislusnymi zakonmi, ktoré aspon ciastocne vyvazuju vplyv zvycajne silnych lobis-
tickych skupin. Lobovanie sa tam preto nevnima ako nieco zIé, podlé, ¢ dokonca nezdkonné.
Je to redlny nastroj pluralitnej spolo¢nosti, kde je legitimne, aby sa presadzoval akykolvek zau-
jem, pokial nejde o zaujem vyslovene protispolocensky, antidemokraticky a nehuménny. Treba
vsak povedat, Ze aj v systémoch, kde je lobovanie legalne, ¢asto nejestvuje jasne viditelna hra-
nica medzi lobovanim a korupciou. MoZno povedat, Ze rozhodnutie o tom, ¢i ovplyviiovanie
verejného cinitela alebo instittcie je legalnym lobovanim, alebo nelegélnou korupciou ¢i kli-

entelizmom, nezavisi od obsahu a ciefa lobovania, ale najma od pouZitych metdd. Obsah a ciel

lobovania su, samozrejme, takisto dolezité a treba dosledne strazit, aby ciel lobovania nebol
v rozpore s verejnymi zaujmami. Celkovo ide o citlivd otazku.

V nasich podmienkach lobovanie zatial neupravuju nijaké zakony, a tak nemoézeme hovorit
o skuto¢nom lobovani, ale o netransparentnom a casto aj nelegitimnom ovplyvrovani, nez-
riedka spojenom s nelegalnymi javmi, ako su prave korupcia a klientelizmus. Legislativa o lo-
bovani sa na Slovensku pripravovala, ale zatial nebola schvélend. Medzi navrhovanymi krokmi
bola povinna registracia lobistov v ndrodnom parlamente, podrobné vedenie si zoznamu lobis-
tickych kontaktov lobistami aj poslancami a dalie opatrenia. Lobovanie totiZ nie je takd jedno-
ducha vec, ako sa méze na prvy pohlad zdat. Skladé sa z mnohych krokov, od stanovenia ciefov
cez napldnovanie jednotlivych postupov, rozpoctu a pod. aZ po samotné lobistické aktivity.
Treba pritom prijat vela Specifickych rozhodnuti, ktoré s nad ramec ¢innosti ochrany prirody,
napriklad stanovit ,priatelov a nepriatelov’, definovat argumenty, zostavit tzv. politickd mapu
a i. Prilobovant je preto velmi vhodné spolupracovat so skisenymi mimovladnymi organizaci-
ami, ktoré ovladaju metddy lobovania a s nim stvisiacich kampant.
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Z hladiska komunikacnych prostriedkov mozno definovat priame a nepriame postupy lobova-
nia. Samozrejme, Ze priame (0sobné) postupy st v podstate synonymom lobovania, ale ¢as-
to je vhodné doplnit ich dalSimi obsahovo a ¢asovo dobre zladenymi prostriedkami. MéZe ist
napriklad o cielent medidlnu kampan, vyvijanie obcianskeho tlaku, o tzv. priame akcie (zhro-
mazdenia, blokovania, osobné branenie urcitej ¢innosti a pod.), hromadné posielanie listov
a e-mailov, tlacové konferencie, Struktirované stretnutia politikov a ob¢anov a mnohé dalsie
formy komunikécie.

VI. 4. Issue manazment

Issue manazment alebo riadenie komunikacénych tém je moderny pristup, ktory sa v ko-
munikdcii uplatruje v poslednych rokoch. S predstihom prispieva k rieSeniu problémov orga-
nizacie, ktorych vznik sa este len o¢akava a aktudlne budu pravdepodobne v priebehu jedného
¢iviacerych rokov. Ucinne tak chréni organizaciu pred nepriaznivymi dopadmi buduceho takti-
zovania a ohrozujucich krokov tretich stran.

Z3kladom riadenia komunikacnych tém je schopnost predvidat pravdepodobné udalosti (kau-
zy, aféry, skutky inych stran) v buducnosti a byt na ne komunikacne pripraveny. Hlavnym pred-
pokladom, z ktorého riadenie komunikacnych tém vychddza, je, Ze v okamihu, ked sa vyskytne
nejaka problémova téma (issue) a uplta pozornost verejnosti, je uz neskoro, postihnutd orga-
nizacia vtedy uz ma nemalé tazkosti s ndpravou negativnych nasledkov na svojom imidzi a re-
putécii. Tomuto stavu zabranuje prave issue manazment.

V zadujme dobrého riadenia komunikacnych tém je dobré poznat ich typicky vyvojovy cyklus.
Aj ked'ide o zovseobecnenie a jednotlivé fazy sa mozu pripad od pripadu menit, komunikacna
téma typicky prebieha asi takto:

1. Odohrd sa spustacia udalost, ktora pritiahne k organizacii, k jej ciefom, spdsobom prdce, per-
sonalnemu obsadeniu a pod. véeobecni pozornost. Pripadom sa zaoberé iba ¢ast verejnosti,
ktord sa deli na podporovatelov a odporcov organizacie (resp. jej pristupu k rieSeniu prob-
lému).

2, Stéle vécsia Cast verejnosti sa zaujima o pripad, podla poctu podporovatelov alebo odporcov
vznikd prevladajica mienka (trend) o organizacii. V tejto Casti sa stupnuju diskusie, polemi-
ky, meno organizcie sa ¢asto objavuje na scéne, v zavislosti od prevladajuicej mienky bud
v priaznivom, alebo Castejsie v nepriaznivom svetle.
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3. Témy sa ujmu mienkotvorné skupiny — intelektuali a aktivisti, ktoré sformuluji poZiadavky
na rieSenie. Tieto poziadavky st zverejnené a tym stipa vyznam zapojenia médif do pripadu.
Postupne sa zapdjaju aj politici.

4. Pripad sa stretdva so stéle vacsou pozornostou, spolo¢nost ho chape ¢oraz ostrejsie a vyhra-
nenejsie, su vyslovované ndroky a stale konkrétnejsie poziadavky. Zacinaju sa krystalizovat
hlavné ndvrhy na riesenie, pricom kazda strana prezentuje svoje navrhy, ktoré su tak obycaj-
ne kontroverzné.

5. RieSenia su pripravené a rozhodne sa o nich. Vykonaju sa potrebné kroky, napriklad pripra-
va a schvélenie nového zakona alebo jeho novelizacia, priprava a aplikacia reformy, zmeny
v systéme alebo v organizdcii, uplatnenie sankcii a pod. Zaujem verejnosti potom rychlo
upada.

Pre organizaciu je nebezpecnd najmd druhd a tretia faza, ked sa vyhrocuju ndzory, uplatiuju

sa emocie, ktoré je tazsie kontrolovat, a ktoré moézu (Casto iraciondlne) poskodit dobré meno

a imidz organizécie. V praxi to znamené vstup bulvarnych médif (v pripade dostato¢nej atrakti-

vity), populistické ¢i neuvazené vyroky politikov a pod.

Priklad

Na prelome rokov 2006 a 2007 pripravovalo Ministerstvo Zivotného prostredia SR (MZP)
a Statna ochrana prirody SR (SOP) zésadné organizacné zmeny, spojené s vymenou riadi-
telov sprdv chrdnenych Uzemi a prepustanim zamestnancov. Institlcie celkom zanedbali
pripravu tychto zmien ako komunikacnej témy, ¢o sa prejavilo hned po ohlaseni zmien v
silnom, negativne ladenom zaujme médif a neziskovych organizécif. Tlacova konferencia
riaditela SOP, zorganizovand niekolko dni po ohléseni zmien, ani pocetné vyhlasenia ho-
vorcu MZP uZ situaciu nijako nezlepsili. Vysledkom je poskodené meno tychto indtitdcif, in-
terpretacia tychto zmien velkou ¢astou verejnosti ako politickych cistiek a strata dovery.

Ak md organizécia pripravené riadenie komunikacnych tém, pozorne sleduje situdciu, a ked
usudi, Ze spustacia udalost je pravdepodobnd, za¢ne o problematike komunikovat este pred jej
vznikom. Po spustacej udalosti, vychddzajlc zo svojho hladiska na vec, svojich argumentov a
,svojich” mienkotvorcov okamZite prestva cely proces do Stvrtej fazy, kde navrhuje a vysvetluje
svoje riesenia. Vicasnou komunikéciou este pred vznikom udalosti organizécia jednak zniZi déle-
Zitost danej udalosti, jednak ziska vyznamny naskok pred oponentmi a moze si udrzat doterajsf
imidZ a meno (a pravdepodobne ho aj zlepsit).

Ak by MZP a SOP pochopili vec ako komunikacni tému, mohli by za¢at komunikovat o dévo-
doch a spdsoboch tychto zmien uz o niekolko tyzdnov skor, v pokoji a vhodnym spdsobom vy-
svetlit verejnosti potrebné fakty a ovplyvnit verejni mienku. Je pravdepodobné, ze potom by
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negativne reakcie neboli také vyrazné, ba naopak — bolo by mozné presvedcit verejnost, Ze ide
0 znizovanie byrokracie a zvySovanie efektivity verejnej spravy.

Riadenie komunikaénych tém md v praxi Styri zdkladné etapy:

1. Identifikacia tém (issues), t. j. vytipovanie mozZnych buducich problémovych tém. V sd-
¢asnosti sa prejavuju iba ako slabé signaly, avsak prostrednictvom kvalifikovanej prognozy,
podloZenej faktami, Statistikou a skiisenostami, je mozné urcit tie pravdepodobnejsie. Treba
podotknut, Ze uplatnit sa méze aj intuicia, ale spoliehat sa len na fiu moze byt nebezpecné.

2. Vyber tém, t. j. uprednostnenie dolezitych tém pred menej doleZitymi. Privelky pocet tém,
na ktoré sa issue manazment sustreduje, moze znizit kapacitu, ktord ma organizacia ur¢ent
na komunikéciu, a tym znizit, pripadne Uplne zrusit jeho efektivitu.

3. Analyza a priprava tém, potrebnd na ich Uspe$nu komunikaciu. Treba analyzovat, ktoré
cielové skupiny st vhodné na komunikdciu o danej téme, zaber vplyvu, ¢asové trvanie, kto-
ré argumenty sa pouziju a akou formou, atd. Potom sa pripravi komunikacny pldn pre danu
tému, resp. komunikacnd stratégia, s vyuzitim Standardnych principov, foriem a spésobov
komunikdcie. DoleZité je stanovit aj spravny Casovy okamih zacatia riadenia komunikacnej
témy, pretoZe zbyto¢na proaktivita moze byt i kontraproduktivna.

4. Rozhodnutie o spusteni riadenia komunikacnej témy a realizacia jej prislusného komuni-
kacného planu.

Schopnost pracovnikov organizacie rozoznat bliZiaci sa problém a bliziacu sa spustaciu udalost
ako prvi je velmi doleZitym predpokladom riadenia komunikacnych tém a je aj najlepsou obra-
nou pred $kodlivymi ndsledkami a poskodenim imidzu a dobrého mena. Vyzaduje si vela skuse-
nostf, dobrui znalost problematiky, ale aj verejnosti a spdsobov ovplyviiovania verejnej mienky,
dalej vysoky stupen pravomoci prislusnej organizacie, resp. prislusného stupna riadenia, pred-
vidavost a schopnost flexibilného reagovania. Samozrejmou podmienkou je monitoring vybra-
nych ukazovatelov, aby bolo mozné predvidat prichddzajuce problémy.

Je dolezité, aby pouzité rieSenia a postupy riadenia komunikacnych tém koreSpondovali s kor-
pordtnou identitou organizacie, ¢im sa nielen posilnizndmost o jej znacke, ale upevnfsa dojem,
Ze organizacia je na dany problém pripravend a zvlada ho.

Na druhej strane pri riadeni komunikacnych tém vzdy existuje riziko, Ze niektoré kroky su zle pri-
pravené alebo sa celd téma vymkne z rik organizacie a ta stratf reputdciu. Ide o zlozity pristup
a preto je aj v tomto pripade vhodné spolupracovat so skisenou komunikacnou agenturou,
ktord issue manazment ponuka a zvlada.

KOMUNIKACIA V OCHRANE PRIRODY

VI. 5. Krizova komunikacia

V Zivote organizdcie sa z ¢asu nacas vyskytnu nielen veci pozitivne, smerujlce k lepsej reputa-
cii, ale nevyhnutne prichddzaju aj situdcie a udalosti, ktoré kriticky ohrozuju jej povest. ZIé veci
sa stanu lahko a nie vzdy moZno nepriaznivé situdcie a udalosti, ktoré prindsaju negativnu pub-
licitu, predvidat. Casto potom ide o chvile, ked je mozné, a dokonca vhodné priznat si chybu
a usilovat sa ocistit meno spolo¢nosti.

Aj ked krizové situdcie nevieme v kazdom pripade predvidat, treba mat pripravené zakladné
komunikacné scendre a musime byt schopni od zaciatku o krize ¢i krizovej situdcii komuni-
kovat. Zabranime tak $ireniu nepodloZenych, alebo dokonca vymyslenych informécii, klebiet,
dohadov a pod., ktoré by umocriovali poskodenie mena organizacie. M6Ze sa dokonca stat, ze
nedostatocnd krizova komunikdcia je Skodlivejsia ako kriza sama. Klasicky je priklad banky: ak
banka nevie zabranit Sireniu poplasnych sprav, klienti dozadujuci sa svojich penazi mézu zru-
inovat aj inak zdravu banku, ktord iba nezabezpecila dostatok hotovosti pre jednu svoju poboc-
ku, a tak v nej nebolo dost pefiazi na hotovostny vyber.

Desat odporucani pre krizovu komunikdciu:

1. Urcite si spésob vyhlasenia krizy. Ked sa rozhodnete, Ze uz vypukla, treba mat naporu-
dzi dohodnuty spbsob, ako to vsetkym zainteresovanym dat jednoznacne vediet. Ak sa
maju zacat uplatiiovat krizové scendre komunikdcie, musi sa zabezpecit, aby o tom vedeli
vsetci pracovnici a iné zainteresované osoby. V Case mobilov a internetu nie je pre novina-
ra problém ziskat vyjadrenie pracovnika, ktory je na druhej strane planéty, a ak sa ten este
o krizovom vyvoji nedozvedel, moze dojst k chybnej komunikacii.

2. \Vytvorte krizovy tim, ktory ma dohodnuté svoje krizové centrum (miesto stretnutia), te-
lefénne Cisla a rozdelené kompetencie. Urcite iba jednu osobu, ktord je opravnend ko-
munikovat s médiami. Vyhnete sa tak podévaniu rozporuplnych a protichodnych sprav,
nekoordinécii a zmatkom pri poskytovani spravnych sprav a vyvolaniu dojmu nezvlada-
nia krizovej situcie. Poskytnuté informacie budu konzistentné a budete mat jednoznacny
prehlad o tom, ¢o ste uz verejnosti povedali a ¢o nie.

3. Ziskajte ¢as na zistenie faktov. Na krizovu situdciu sice treba reagovat okamZite, nedajte
sa vsak médiami dotlacit do nepodlozenych vyhlaseni. Ak uz o krize viete, nebojte sa pri-
znat ju a vyziadat si ¢as na jej zvlddnutie, komunikdciu a pod. Trvajte na poskytnuti dostat-
ku ¢asu na ziskanie faktov.

4. Priznajte nedostatok informacii. Ak pre korektnu reakciu a komunikéciu nemate dost
informdcil, nebojte sa to priznat. Kazdy pochopi, Ze nie je mozné mat k dispozicii vetky
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potrebné informécie a podklady a Ze najskor treba spravit potrebné analyzy a vysetrenia.
Samozrejme, toto nemdzete pouzit, ak ste chybajuce fakty mali poznat este pred krizou.

5. Zaistite si vyjadrenia tretich stran k problému. Vytvorte komunikacny a medidlny
priestor na vyjadrenia nezavislych odbornikov, zéstupcov zainteresovanych stran, autorit a
pod. Pohlad a vyjadrenie nezavislého odbornika posilni vasu poziciu. Samozrejme, musite
sa spolahnut na odbornikov, ktorf vasu organizaciu nebudu vedome poskodzovat a krizu
nebudu este prehlbovat.

6. Na tento ciel stale majte v zalohe zoznam odbornikov, autorit a pod., ktorych mozete
kontaktovat v pripade krizy a Ziadat ich o vyjadrenie. Dbajte o to, aby zoznam obsahoval
kontaktné Udaje, aby ste ich nemuseli zacat dlho a pracne zhanat, az ked prepukne kriza.
Majte vopred dohodnuty suhlas s poskytnutim tychto Udajov médidm, ale dobre si zabez-
pecte, aby sa [udia na vasom zozname o krize dozvedeli a vedeli vhodne reagovat.

7. Ukazte zaujem a ludsky rozmer, ale vyvarujte sa predstieraného a falosného zaujmu.
Nebojte sa svojich vlastnych emdcii, nebojte sa priznat si chybu, ale dbajte o to, aby ste
posobili rozhodne, a o dojem, Ze méte situaciu pod kontrolou (samozrejme, ak ju uz pod
kontrolou naozaj mate).

8. Respektujte fakty a nepustajte sa do Spekuldcif. Vyvarujte sa vysloveniu sfice pacivych a
pozitivnych, ale nepodlozenych, ¢i dokonca vymyslenych riesent, jednoznacnych vyhla-
senia pod.

9. Nedajte sa vyprovokovat k rychlym vyjadreniam. Zvazte dosledky kazdého kroku,
kazdej reakcie. Kazdu odpoved na mikrofén ¢i na kameru si dobre premyslite. Vyhnete sa
zlym odpovediam a navyse vytvorfte obraz rozvézneho ¢loveka, ktory je schopny zvladat
krizy.

10. Neklamte - je iba otazkou Casu, kedy sa vam to vrati, ¢i uz to bude trvat niekolko sekund,
alebo niekolko rokov.

Vo vieobecnosti platf, Ze ak organizacia nema $pecializované komunikacné oddelenie (alebo
aspon pracovnika) s dostato¢nymi skiisenostami, je nevyhnutné pre pripad véznej krizy mat
poruke profesiondlnu PR agentdru a delegovat krizovd komunikdciu na fu. MéZete si s fou
vopred vypracovat aj manudl krizovej komunikdcie, v ktorom sa urcia pravidld krizovej komu-
nikacie.
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VI. 6. Strazcovia

Strazcovia zohrdvaju nezastupitelny tlohu pri budovani imidZzu chraneného Uzemia a formova-
ni verejnej mienky o nom. Prave strdzcov totiz ndvstevnici stretdvaju v teréne ako predstavite-
lov chrdneného Uzemia, oni su jeho tvdrami” a podla nich si ndvstevnici ¢asto vytvéraju obraz
o celom chrdnenom Uzemf. Dolezité rola im pripada aj pri komunikacii s niektorymi zaintereso-
vanymi stranami (lesnici a lesni robotnici, starostovia, poskytovatelia sluzieb a i.).

Na druhej strane situdciu komplikuje fakt, Ze strdZcovia nie su len reprezentanti chraneného
Uzemia pred navstevnikmi, ale aj ludia, ktori sa o Uzemie staraju a musia byt aj remeselnikmi,
robotnikmi, opravarmi, tradnikmi, vedeckymi pracovnikmi &i vykonavatelmi predpisov. Kombi-
nacia tolkych uloh nie je lahké a kladie na strdzcu velké ndroky.

Z hladiska celkovej komunikacie je teda najddleZitejsi vztah stréZzcu chrdneného Uzemia k nav-
Stevnikom. Strézca by mal vzbudzovat reSpekt a mat autoritu, avsak mal by vyvoldvat priatelsky
dojem, mal by byt névstevnikovi nakloneny. Jeho autorita pred ndvstevnikom by mala vychd-
dzat zo znalosti prirody, zdsad pohybu v nej a zo schopnosti putavo o nej rozpravat, dalej z
dokonalej znalosti daného terénu, z pravomoci, ktoré si mu dané a v neposlednom rade zo
schopnosti vhodne komunikovat a spravat sa k navstevnikom.

Z hladiska komunikécie su pre strazcov dolezité dva navzajom prepojené aspekty: vzhlad a vy-
stupovanie. Vzhlad straZcu je svojim spésobom ,komunikacny kanal’, kedZze méZe sprostredko-
vat informdciu o danej osobe a o institlcii, do ktorej patri, ¢im spoluutvédra ndzor na tdto institdciu.
Z toho vyplyvaju zékladné zésady tykajuce sa vzhladu (s vyuZitim prace Hartansky, 2006):

o Akje strazca v sluzbe a ak je to mozné, vzdy mé nosit rovnosatu a na nej sluzobny odznak. Ak
prave nie je v rovnosate, musi sa v pripade potreby (najma pri rieSeni priestupku) preukazat
najprv sluzobnym odznakom.

e Rovnosatu (alebo oblecenie vseobecne) méa mat strézca upravena a cisté.
o Vystroj m& mat vzdy v poriadku a podla moznosti istu.

e Rovnosata, oblecenie a vystroj strazcu maju byt vyhotovené z kvalitnych materidlov, Ucelne
a vkusne stvarnené, aby stréZca nepdsobil pri stretnuti s turistami (lyZiarmi, skialpinistami
a pod.) podradnym dojmom.

o Sluzobny automobil (resp. iny automobil, vyuzivany strazcom v teréne) mé byt vzdy oznace-
ny logom a ndzvom chrdneného Uzemia, md byt v dobrom stave, bez viditelnych poskodentf
a porlch. V aute mad byt poriadok a mé byt podla moZnosti ¢isté.

Pod rovnosatou tu rozumieme jednotné oblecenie vyuZivané vietkymi strazcami v sluzbe. Je

to velmi déleZity prvok, zatial' v praxi nedoceriovany. Dosial sa rovnosaty strézcov IiSia nielen

medzi jednotlivymi chranenymi Uzemiami, ale dokonca aj v rdmci toho istého Uzemia. Je nevy-

hnutné postupne zaviest jednotné oblecenie strazcov na celom tzemf Slovenska.
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Druhym z hladiska komunikacie dolezitym aspektom je vystupovanie stréZzcu. Spdsob jeho ver-
balnej aj neverbalnej komunikacie pri kontakte s inymi osobami vytvéra isty dojem, a kedze
strdzca reprezentuje celé chradnené Uzemie a jeho spravu, ovplyviuje aj celkovy dojem z chra-
neného Uzemia a ndzor nan. Na rozdiel od vzhladu strézcu, na ktory on sdm md vplyv len do is-
tej miery (vyber oblecenia, vystroja a vozidla by mali byt vecou jeho nadriadenych, nie strazcu),

jeho vystupovanie zavisi od neho samého, od jeho schopnosti vystupovat pozadovanym spo-

sobom a vyuZivat zasady Uspesnej komunikacie. Preto je vystupovanie strdZzcu menej naro¢né
na financie, ale tym naro¢nejsie na osobnostné vlastnosti.

Pre vystupovanie strazcu pri kontakte s inou osobou (ndvstevnik, obyvatel blizkej obce a pod.)
plati niekolko zakladnych zasad (s vyuzitim prace Hartansky, 2006):

e Strdzca sa nevyhyba kontaktu s ludmi, naopak — prejavuje zaujem o komunikaciu, aj pri len
letmom stretnuti pozdravi, nadviaZe o¢ny kontakt a usmeje sa.

e Strdzca pristupuje kinym osobdm pozitivne, podla moznosti s ismevom, s ochotou pomact,
poradit, vysvetlit, ukdzat a pod.

e StréZca sa sprava slusne, nepouziva vulgarizmy, neznamym osobam vzdy vykd a slusne ich
oslovuje (,pan’,pani”).

G

e Priupozorhovani na vacsiu vzdialenost vyuziva pistalku a slusné hlasné oslovenie,pane!” ale-

bo,panil’, nie také, ktoré sa moze ndvstevnika dotknut (,hej, vy tam!” a pod.).
e Strazca v sluzbe nepije alkohol ani nie je pod vplyvom alkoholu.

e Strazca nefajci tam, kde je to zakdzané, a nepristupuje k inym osobadm so zapalenou ciga-
retou.

e Prirozhovore strazca dodrziava slusnu vzdialenost medzi osobami.

o \/pripade, Ze pre svoje emdcie strdzca nemdze adekvétne zasiahnut, radsej nezasiahne, kym
sa neupokoj.

o PririeSeni priestupkov vyuziva strézca Standardny postup, ktory predstavuje prehladné a pre-
ukdzatelné vyuzivanie jeho prdvomoci. Z hladiska vytvarania imidzu parku je doleZité slusné,
asertivne, ale rdzne a vystupovanie pri rieseni priestupkov, najma v Uvodnych fazach tohto
konania, ked je moZné priestupok vyriesit dohovorom & napomenutim. Vyjadrovanie straz-
cu musf byt vtedy jasné, jednoznacné, s vedomim pravomoci, ktoré ma. Dotknutd osoba by
si pristup strézcu nemala vysvetlovat ako negativne vo vztahu k nej samej, ale k jej konaniu.
Vzdy, ak je to mozné, treba pri rieSen( priestupku pristupovat k dotknutej osobe pozitivne,
dat najavo snahu riesit problém najskér pokojnou formou, nenadavat jej, nepouzivat men-
torsky sposob poucovania. Samozrejme, tento pristup sa neda vyuzit vzdy, niekedy je po-
trebny ovela rdznejsi a autoritativnejsi postup, ale stréZca by ho nemal preferovat.
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VIl. Zakladné odporucania
pre manazment komunikacie
o ochrane prirody

Ochrandrska organizacia moéze svoje komunikacné potreby zabezpecit dvoma zakladnymi, na-
vzajom sa dopliajuicimi sposobmi:
1. komunikacny manazér organizcie (resp. oddelenie pre public relations a komunikaciu);

2. spoluprdca s externou komunika¢nou agenturou.

VII. 1. Komunikaécny
manazér organizacie (hovorca)

Komunika¢ny manazér organizécie je podriadeny priamo jej riaditelovi. Jeho tlohou je zabez-
pecovat vietky aspekty externej komunikécie (t. j. komunikécie medzi organizaciou, verejnos-
tou a zainteresovanymi stranami).

Zdkladnd ndplii ¢innosti komunikacného manazéra

1. Tvorba planu komunikéacie organizacie. Plan komunikécie sa tvorf na jeden kalendarny
rok a po tyzdrioch a mesiacoch obsahuje ¢o najpresnejsie naplanovanie komunikacnych ak-
tivit vratane potrebného rozpoctu. Plan komunikécie zahfna:

o cielové skupiny komunikacie;

o predpokladané témy komunikacie, ich obsah a odkaz;
o formy jednotlivych komunikacnych aktivit;

e zabezpecenie pripravy a organizacie komunikécie;

e kalendar komunikacie;

e rozpocet.

Prilohu planu komunikdcie tvorf plan produktovej (napriklad oznamy o akcidch, propa-
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gécia novej knihy o narodnom parku a pod.) alebo imidZovej inzercie (zameranej na zna-
most o znacke a vytvaranie imidzu), ak ju organizacie bude vyuzivat.

2. Tvorba medialistu. Medialist je zoznam médif a redaktorov, s ktorymi organizacia komuni-
kuje, vratane kontaktnych Udajov. Medialist treba pravidelne overovat a aktualizovat.

Novindri maju vysoku pracovnu migraciu, asto menia redakciu. Tieto zmeny treba sle-
dovat, Co usetri ¢as, ked bude treba akutne komunikovat s médiami. Zékladny zoznam si
mozno vytvorit podla Aimanachu médif a reklamy, ktory vydava magazin Strategie, a pod-
la internetovych stranok. Je v8ak nevyhnutné monitorovat si aj jednotlivé médid a kontak-
tovat sa s redaktormi, ktorf v nich pfSu ¢i inak tvoria o otdzkach prirody, jej ochrany a pod.
Je vhodné do redakcie aj zavolat a priamo sa spytat, kto mé na starosti ochranu prirody.

3. Udrziavanie zoznamu zainteresovanych stran a délezitych cielovych skupin. Komu-
nika¢ny manazér ma mat prehlad o partneroch a oponentoch chraneného Uzemia, najma
z hladiska ich dosiahnutelnosti, vhodnych foriem komunikdcie a pod. a tak ako pri medialiste
mé udrziavat ich kontaktny zoznam.

4. Udrziavanie si staleho prehladu o diani. Komunika¢ny manazér musi vzdy vediet, ¢o sa
aktudlne piSe v médidch o ochrane prirody, o jeho organizacii a o vietkom, o sa jej tyka.
Treba denne monitorovat tla¢, televiziu, rozhlas a internet, sledovat, o piSu oponenti a pod.
V praxi to znamena vela ¢ftat, pocuvat, pozerat, vnimat, vyhodnocovat a spracivat do tém.

5. Udrziavanie si prehladu o diani v organizacii. Pod tymto bodom sa rozumie Gcast na 7i-
vote organizacie, na poradach, na terénnej praci, na rokovaniach (ak je to vhodné), komuni-
kacny manazér musi vediet o vietkych problémoch a ich rieSeniach, o projektoch, na ktorych
sa organizacia zUcastriuje, atd.

Je dole7ité, aby riaditel a zamestnanci organizacie nemali pred komunikacnym manazé-
rom tajomstva. Musf byt o vietkom informovany, pretoze vystupuje ako hovorca organizé-
cie, a tak musi byt pripraveny odpovedat na kazdu otazku novindrov vratane tych citlivych.
Zaroven musi vediet poradit riaditelovi a zamestnancom vhodné postupy pri ich medidl-
nej ¢innosti (rozhovory a pod.).

6. Mediélna praca. Komunika¢ny manazér priebezne (podla planu komunikécie a podla aktu-
alnych okolnostf) komunikuje s novindrmi, dodava im potrebné podklady, usiluje sa presadit
uverejnenie ¢o najvacsieho poctu informacif o organizacii atd. Jeho pracou je preto priprava
a distribucia tlacovych sprdv, ¢lankov a fotografif na aktudlne témy, organizovanie komuni-
kacnych akcif (najma tlacovych konferencif, novinarskych vyjazdov a pod.), priprava a zabez-
pecenie periodickych a neperiodickych tlacovin a pod. Sti¢astou tejto prace je aj udrzZiavanie
vztahov s médiami a osobnych kontaktov s novindrmi, dodévanie tém, priebezné informo-
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vanie o dianf a problematike ochrany prirody. DoleZité je mat vzdy k dispozicii aktudlne pod-
klady pre novindrov, press-kity, posledné tlacové spravy a pod., aby mohol rychlo a spravne
reagovat na poziadavky novinarov.

Komunikacny manazér je zodpovedny aj za udrziavanie aktualnej internetovej stranky, resp.
jej Casti zameranych na komunikaciu s verejnostou. Na internet treba umiestnit profil orga-
nizacie, postupne vsetky tlacové spravy, elektronickeé verzie periodickych aj neperiodickych
tlacovin a pod. Na takuto stranku potom komunikacny manazér méze odkézat novindra,
ktory zhana starsie informécie, pripadne ak mu ich nemozete v danom okamihu poslat. Z4-
roven je to aj zdroj informdcif o organizacii a jej ¢innosti, dostupny beZnej verejnosti. :

7. Monitoring médii podla stanovenych kritérif, napr. pocet zmienok o organizicii, v ktorych
médidch, kto sU autori (to suvisf s aktualizaciou medialistu), ako je organizacia uvadzana
(kladne/zaporne/neutralne, pravdivo/nepravdivo a pod.). Na zakladny zber Udajov mozno
okrem vlastného sledovania médif vyuzit Specializované monitoringové agentdry. Zhromaz-
dené zmienky o organizacii treba vyhodnocovat a navrhovat zlepsenia.

i Jemorné objednat si od externej agentury tzv. medialny audit, t. j. vyhodnotenie, ako or-

ganizaciu poznaju a vnimaju médid, ako o nej piSu, a pod. Pravidelny medidlny audit (napr.

raz za rok) umoznuje sledovat vyvoj komunikdcie organizécie.

Objednavat inzerciu a vyjednavat o zlavach. V pripade, 7e organizécia planuje vyuzi-

vat inzerciu, je vhodné rokovat s prislusnymi médiami a dohodnut vyhodnejsie podmien-

ky. Mozno si zmluvne vytvorit tzv. medidlne partnerstvé o prednostnej inzercii v danom
médiu, ktoré za to poskytne vyhodnejsie podmienky.

Poziadavky na komunikacného manazéra

Je zrejmé, Ze komunikacny manazér musi byt skiseny a mat potrebnu kvalifikéciu. Medzi jeho
zdkladné predpoklady patri:

e Odbornost — potrebné je vysokoskolské vzdelanie (Zurnalistika, masmedialna komunikacia,
marketingova komunikdcia a pod.) alebo stredoskolské vzdelanie s absolvovanim vhodného
zurnalistického kurzu ¢i iného odborného seminara (komunikacné zru¢nosti a pod.).

o Komunikacna zdatnost a znalost postupov médii a novinarov. Ide o schopnost vy-
hladat informdcie, najst a spracovat témy zaujimavé pre médid, pruzne a bez pripravy re-
agovat na zaujem médii, ovladat spisovny jazyk, poznat pravidla prace redakcif (uzavierky,
formy prispevkov a pod.), vediet nadviazat a udrziavat kontakty s novinarmi, ovladat pracu
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s pocitatom, s modernymi informacnymi a komunika¢nymi technolégiami a i.

e Prirodzena autorita a uznanie su potrebné na zabezpecenie si pravidelného prisunu in-
ternych informdcif z organizacie, a to od najvyssieho manaZzmentu aZ po najnizsie stupne
organizacnej Struktury. Zaroven sa tieto schopnosti vyuziju pri ziskavani informécif od part-
nerskych, ¢i dokonca oponentskych organizacil.

¢ Prijemné vystupovanie a vyzor. Komunikac¢ny manazér musi posobit upravene a starat sa
0 svoj zovhajsok, musi zrozumitelne artikulovat, musf vediet vyuzivat prostriedky verbélnej
aj neverbalnej komunikdcie.

e Dostupnost. Nevyhnutnou stcastou prace komunikacného manazéra je, ze musi byt sta-
le dostupny, aspor v pracovnom ¢ase, zhruba do 17.00 hod. Musf mat stale zapnuty mobil,
pravidelne a ¢asto si kontrolovat elektronickd postu, pri nepritomnosti v praci alebo za inych
okolnosti (dovolenka, terén bez pokrytia mobilnym signdlom, choroba a pod.) musf zabez-
pecit, aby ho niekto mohol zastupit, prinajmenej poverit kolegu preberanim odkazov, pre-
smerovat elektronickd postu a mobilné volania a pod.

o Odolnost voci stresu a ¢asovému tlaku. Komunikacny manazér si musf dobre organizovat
¢as, musf byt schopny okamZite reagovat, pracovat na viacerych Ulohach naraz, napisat tlacovu
spravu a odoslat ju, aj ked prave nie je v kanceldrii alebo ked pracuje na niecom inom a pod.

e Odborny rast. Komunikacia sa v dnesnych ¢asoch rychlo vyvija, objavuju sa stale nové po-
stupy a prostriedky, ktoré si treba osvojit. Komunikacny manazér sa preto musf priebezne
vzdeldvat, sledovat odbornd literatdru, absolvovat $pecializované kurzy, analyzovat svoju
pracu. Musf byt otvoreny kritike svojich kolegov a nadriadenych, overovat si u redaktorov
kvalitu svojej prace a pod.

Podmienky pre prdacu komunikaéného manazéra

Komunika¢ny manazér ochranérskej organizacie je velmi $pecifickd pracovnd funkcia a je nevy-

hnutné vytvorit pre fu aspon zékladné pracovné podmienky. Patri medzi ne:

o zaclenenie komunika¢ného manazéra do organizacnej Struktdry;

o bezproblémové poskytovanie internych informéacii a ochota komunikécie s nim;

o volny pristup do vsetkych priestorov organizacie a na vsetky jej pracovné ¢innosti;

e samostatna kancelaria alebo aspor dostatocne velkd a ticha cast kancelarie;

e potrebné technické vybavenie (notebook s kanceldrskym a komunikacnym softvérom
a s viacerymi spdsobmi pripojenia na internet vratane wi-fi a GPRS, vhodny mobil, digitalny
fotoaparat, tlaciaren);

e be7ny vystroj na pracu v teréne;

e mozZnost pracovat mimo kanceldrie a cestovat (sluZzobny automobil), pruzny pracovny ¢as.
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VII. 2. Spolupraca s externou
komunikaénou agenturou

Rozdelenie agentur

Uz viackrdt sme sa v texte zmienili o tom, Ze pri tej ¢i onej komunikacnej aktivite odportcame
spoluprdcu s externou agenturou, a to dokonca aj v pripade, Ze organizacia méa manazéra ko-
munikdcie. Hoci sa zd4, Ze je to zbytocné vyhadzovanie peniazi, faktom je, Ze organizacia, ktord
to s komunikaciou mysli vaZne, nie je schopnd sama a v rdmci svojich kapacit zabezpecit viet-
ky jej potrebné stranky. Delba prace medzi organizaciou (resp. jej komunika¢nym manazérom)
a externou agenturou nie je presne vymedzend, ale zavisi od konkrétnych okolnosti. Je viak
jasné, Ze ak sa organizacia rozhodne pre spolupracu s externou agenturou, mala by to byt dI-
hodoba spolupraca a organizacia by mala byt voci agenture absolutne otvorend. Mala by jej
poskytnut vietky potrebné podklady, informovat ju o délezitych rozhodnutiach, zmendach, uda-
lostiach a pod. Iba tak totiz naplno vyuZije potencidl, ktory je v takejto spolupraci ukryty.

Na komunika¢nom trhu pdsobi velké mnozstvo agentur rézneho typu, velkosti a zamerania
a nie je jednoduché si vybrat. V zdsade sa treba vyvarovat spolupréce s one man agency, ¢o
obycajne byva jeden Clovek, ktory o sebe vyhlasuje, Zze zabezpeli kompletnd komunikaciu or-
ganizécie od tvorby korporatnej identity cez vztahy s médiami, pracu grafika, organizaciu uda-
losti a7 po spatnu vazbu. Je zrejmé, Ze takéto Siroké spektrum musi posobit nedoveryhodne,
lebo jedna osoba nemdéZze zvlddnut a ovlddat také rozdielne odbory. Na druhej strane spektra
stoja Struktirované agentury s desiatkami zamestnancov, ktoré su sice velmi dobré a profesi-
onalne, ale st zamerané na ovela vyssie objemy préc, neZ poskytuje ochrandrska organizécia.
Preto je potrebné dobre sa porozhliadnut po regione a jeho okoli a najst tU pravi agenturuy,
ktord nie je ani prilis mald, ani prilis velka a ktord ponuka préave to, ¢o potrebujeme. Ako si teda
agentdru vybrat?

Vo vieobecnosti neexistuje jednoznacnéd platné kategorizacia agentur, pohybuje sa v spleti ka-
teqorii, priviastkov a nazvov. Viac-menej kazda agentura sa zaraduje do takej,kategérie’, do akej
chce, resp. v akej by chcela byt.

Sistym zjednodusenim méZeme povedat, Ze na trhu su dve hlavné kategérie agentur: tie, ktoré
sa venuju marketingu a reklame, a tie, ktoré sa venuju vztahom s verejnostou a s médiami.

V obidvoch tychto skupindch méZzeme zhruba rozlisit dalsie dva smery. Prvy predstavuji agen-
tUry zaoberajlce sa skor vytvdranim myslienkovych linif a predajom kreativnych népadov.
SnaZia sa riesit zadania globélne, preberaju iniciativu pri navrhovanf cesty k cielu, ktory klient
potrebuje dosiahnut (napr. vytvéranie korporatnej identity, navrhovanie kampani a stratégi,
atd’). To viak neznamend, Ze sa nevenuiju aj realizacii reklamy ¢i komunikacie.
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Druhym smerom su agentulry zamerané skor na realizaciu reklamnych, marketingovych alebo
komunikacnych néstrojov, tzv. podlinkové agentury. Této skupina sa zameriava priamo na vy-
robu reklamy, napr. na vyrobu tlacovin, webovych stranok, organizaciu podujati a pod., teda na
realizaciu, liniek” navrhnutych prvou skupinou. Tieto agentury uz dostant zadania pripravené
prvou skupinou.

Treba v3ak zdoraznit, Ze ide o velmi priblizné rozdelenie a Ze vsetky tieto kategdrie su navzajom
prepletené, mnohé agentury pracuju napriec tymto spektrom, iné sa Specializuju iba na urcité
formy komunikdcie a pracuju len ako dodavatelia vacsich kampani (napriklad spominané even-
tové agentury, ktoré sa Specializuju na organizaciu komunikacnych akcif).

Ako vybrat agentiru?

Ak sa ochranarska organizacia rozhodne spolupracovat s externou agenturou, mala by sa primar-
ne zamerat na agentury z prvej skupiny. S takouto agenturou pripravi vsetky zékladné vychodiskd
a podklady komunikécie (korpordtna identita, komunikacné stratégie a plany a pod.) a poverf ju
vyhladanim podlinkovych agentur, ktorym bude zadévat jednotlivé komunikacné aktivity.

Castou chybou byva, Ze klient (v nasom pripade organizacie ochrany prirody) chce uset-
rit a oslovi priamo tzv. podlinkovd agenturu. Ta vsak nie je dostatocne vybavend na stra-
tegicku pracu a namiesto riadenia premyslenej komplexnej komunikacie iba realizuje ad
hoc aktivity, ¢asto so sice nevyhnutnou, avsak nestrodou kreativitou. Vysledkom su potom
nielen rozpacité, akoby ndhodné komunikacné tahy organizicie, ale aj neefektivne pouzi-
té peniaze, sklamanie a celkova nedévera k externym agentdram. Malo by byt preto istym
etickym pravidlom agentur, Ze neprijimaju zakazky a dlhodobé vztahy, na ktoré nie su ka-
pacitne ani kreativne vybavené.

Pri vybere agentury je nevyhnutné vediet, na o ju potrebujeme, ¢o od nej budeme ocaka-
vat. Az potom moZzeme hladat spravnu agenturu. Pre organizaciu na ochranu prirody je idedl-
na spoluprdca s tzv. kreativnou agenturou, ktora riesi komplexné komunikacné zadania, tvorf
komunikdciu organizacie. Takdto agentura nie je len dodavatefom sluZieb, ale aj dobrym po-
radcom, ktory organizaciu postupne vedie cez vietky potrebné fazy rozvoja komunikacie od
stanovenia vizie cez korpordtnu identitu, vytvorenie, liniek” (smerov, sp6sobov a obsahu komu-
nikacie) az po vytvorenie komplexnych foriem komunikacie (kampane a pod.). Agentura je po-
tom schopné pomoct pri vybere dodavatelov jednotlivych foriem komunikécie (podlinkovych
agentur) alebo ich vyberie sama s uzavrie s nimi zmluvu.

Pri rozhodovan( o vybere agentury st dobrym vodidlom referencie. Treba si Zistit, aké aktivity,
zadania a zakazky uz agentura realizovala. Pri hodnoteni preferencii véak musime ist do de-
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tailov, nestaci si iba pozriet zoznam doterajsich klientov agentdry, ale si aj zistit, v akej miere
a akym sposobom sa agentura zicastriovala na vytvarani uvadzanej referencie, najma pri refe-
renciach klientov so zvu¢nymi menami.

Ak dlhodobo spolupracujeme s kreativnou agentdrou, mézeme jej zverit vela ¢innostf, E
ktoré sme doteraz organizovali sami. Ak napriklad organizujeme der otvorenych dve-
rf, spojeny s rangerskym driom, poverime touto Ulohou ,nasu” kreativnu agenturu, kto-
ré v spolupréci s nami postupne vymysli vsetky potrebné kroky a zada ich podlinkovym
agenttram (napriklad na spolupracu s médiami oslovi PR agenturu, na organizaciu samej
akcie oslovi eventovu agenturu, na pripravu tlacovin grafické stidio a pod.). Netreba sa
bat zvysenia ceny, kedZe vdaka dlhodobej vzdjomnej spoluprdci si jednotlivé agentdry ve-
dia dohodnt ceny, ktoré nebudu znamenat zvy3enie ceny pre zdkaznika.

Vysledkom je vydarena akcia, ktoré spini svoj tcel (predstavenie organizacie verejnosti a
médidm) a organizaciu nezatazf viac nez odbornym zabezpecenim akcie.

Inym spésobom vyberu agentury moze byt vyzva na vypracovanie zdkladného nacrtu riesenia
vzorového zadania, na ktoré potrebujeme agenturu angazovat. V takomto pripade je viak ko-
rektné poskytnut za vypracovanie tzv. skicovné, t. j. honorar kryjuci nevyhnutné naklady ne-
vybratych agentdr na spracovanie zadania.

hodnejsia, takisto ako nemusi byt najdrahsia ponuka aj najkvalitnejsia. Vzhladom na to, Ze ide
o Specificku oblast ochrany prirody, treba si zistit, aky nazor mé agentura na ochranu prirody
a krajiny, na trvalo udrzatelny rozvoj ¢i na reSpektovanie miestneho prostredia a kultdr.

Vzhladom na Specifické financovanie statnych ochrandrskych organizacii teba vziat do Gvahy aj
navrhovany sposob platby za sluzby agentury. V zésade pozndme Styri sposoby, ktoré sa mézu
navzdjom kombinovat: provizia od subdodavatelov vybratej agentury, pravidelny pausdl, od-
mena zavisld od vysledkov a nakoniec asi naj¢astejsia forma — cena stanovend na zaklade sku-
to¢nych nakladov a odmeny.

Limitujucim faktorom pre $tatne ochrandrske organizacie, resp. pre organizacie pouzivajlce pe-
niaze z verejnych zdrojov je povinnost vyberat dodavatelov verejnou sitazou v zmysle platnych
zdkonov. Avsak aj v takomto pripade je mozné zostavit podmienky verejnej sitaze tak, aby re-
$pektovali nie technokratické a finan¢né, ale kreativne a profesionalne kritéria.
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Zaver

Ak ste docitali tuto knizocku az sem, ziskali ste zakladny prehlad o komunikdcii v oblasti ochra-
ny prirody. Neznamen4 to, Ze ste uz odteraz odbornici v komunikécii, ani to nedava zaruku, ze
viete Uspesne oslovit verejnost ¢i pracovat s médiami. Aviak nepochybne ste lepsie zoriento-
vani v otdzkach komunikécie, vztahov s verejnostou, spoluprace s novindrmi alebo v zakladnej
propagécii chraneného Uzemia, v ktorom pracujete.

Napriek tomu, Ze ste knizku precitali, nemusite ju odloZit. Nechajte si ju poruke a nazrite do nej
vzdy, ked sa méte postavit pred kameru, napisat tlacovd spravu, pripravit letdk, alebo ked si
zaumienite celkovo zlepsit komunikdaciu vasej organizacie. Otvorte si ju, ked idete rokovat s ko-
munikacnou agenturou, ked sa pripravujete na dolezity rozhovor alebo hladate sposob, ako sa
dohodnut s oponentmi.

To viak nie je v3etko. Vediet prijemne rozpravat pred novindrmi alebo dat vela perazi na fareb-
né letaky, to este ani zdaleka nestaci. Hlavna zmena sa musf udiat v nasich hlavach. Treba si uve-
domit, Zze ochrana prirody dnes uz nie je len expertnd ochrandrska a administrativna ¢innost,
ale aj praca s verejnostou, ovplyviiovanie verejnej mienky, vytvaranie imidzu organizacie a ko-
niec koncov aj imidzu nasej prirody. Vo svete sa v Struktdrach ochrandrskych organizacif stale
vacsmi presadzuju PR manaZéri, hovorcovia, manazéri komunikacie, marketingovi odbornici ¢i
tzv. magovia reklamy a tento vyvoj nie je samoucelny. Stale viac a viac manazérov ochrany pri-
rody si totiz uvedomuje to, ¢o sme si povedali uz v Gvode knizky: My vieme, Ze prirodu treba
chrénit, verejnost to nevie. Ako jej to povedat? Komunikujme!
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