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Podékovani

Chtéla bych podékovat celé fad€ svych doméacich i zahrani¢nich kolegti, ptatel,
a pfedevs$im svému manzelovi a roding, bez jejichZ podpory bych knihu nikdy ne-
napsala. Na prvnim misté patti podékovani mé alma mater, Fakulté socidlnich
véd Univerzity Karlovy, za to, Ze mi psani knihy umoznila v rdmci sabatiklu (vé-
deckého volna). Dékuji zejména dr. Jakubu Koncelikovi, fediteli Institutu komu-
nikacnich studii a Zurnalistiky, a zastupci feditele doc. Janu Haladovi za jejich
vytrvalou a pozitivni podporu. Profesoru Janu Jirdkovi vdé¢im za poznatky v ob-
lasti medidlnich a komunikacnich studii. Déle dékuji svym nejbliZ§im kolegynim
a koleglim z katedry marketingové komunikace a public relations FSV UK, ktefi
tvoii jadro pedagogli na magisterském oboru Strategicka komunikace a jsou zaro-
ven prikopniky oboru na poli akademického vyzkumu u nas. ProtoZe jsme kaz-
dy z trochu jiné oblasti a na véci se divime z rtiznych uhlt pohledu, je diskuse
s nimi vZdycky velmi zajimava a obohacujici. Dale bych chtéla pod€kovat i vSem
nasim dal$im spolupracovnikiim a profesionaltim a profesionalkam z praxe, ktefi
se na vyuce strategické komunikace spolupodileji. Velké pod€kovani patti prof.
Martinovi Pottckovi, kterému vdécim za poznatky ze strategického vladnuti a za
pfinosnou recenzi rukopisu. Velké diky patfi i dal§im dvéma recenzentim této
knihy, docentu Miroslavu Karlickovi z Vysoké Skoly ekonomické a docentu Pet-
ru Orsagovi z Univerzity Palackého v Olomouci, ktefi mi poskytli velmi cennou
a podnétnou zpétnou vazbu.

K tomu, abych u nés mohla strategickou komunikaci viibec zacit védecky roz-
vijet a vyucovat na univerzité¢, mi pomohla také fada mych zahrani¢nich kolegg.
Vyjmenuji zde pouze nékteré z profesorek a profesort, které rozhodné nemohu
opomenout: Ansgar Zerfass, Angeles Morenova, Dejan a Ana Vercicovi, Josef
Pallas, Sandy Kornberg a mnozi a mnozi dalsi. Radu let jsem ¢lenkou Evropské
asociace pro vyzkum a vzdélavani v public relations (EUPRERA) a jeji ¢lenové
pro mé predstavuji dtlezité partnery, s nimiz diskutuji o odbornych problémech -
patfi mezi né napt. Stefania Romentiové, Jesper Falkheimer, Chiara Valentinio-
va a dalsi. V neposledni fadé dékuji svym studujicim z bakaldiského, magister-
ského a doktorského studia - ti jsou nejvétsi motivaci pro mou praci. Publikovali
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My

jiz celou fadu vyzkumi a diplomovych praci, které vyznamné rozsitily poznani
a povédomi o strategické komunikaci u nés. V diskusich na pfednaskach, semi-
nafich a pii fadé projektt se studentkami a studenty — nejen mé domaci Fakulty
socidlnich véd Univerzity Karlovy, ale i dalSich univerzit a Skol, kde jsem obcas
hostem, napi. na Fakulté architektury Ceského vysokého uceni technického nebo
na Vysoké Skole uméleckoprimyslové a dalSich - ziskavam cennou zpétnou vazbu
a dotazy na dulezité otazky, které se spolecné snazime zodpovédét. Nejvétsi dik
patii mé rodiné - manzelovi, dcerdm a rodi¢im za jejich soustavnou podporu, to-
leranci, inspiraci a lasku.



Predmluva

Sanford J. Kornberg

Zijeme, a v budoucnu i zit budeme, ve svété digitalni komunikace. Pro profesio-
naly v komunikaci, ktefi se zabyvaji globélni strategickou komunikaci, zname-
né tento svét obrovskou vyzvu. Nachazeji v ném spoustu prileZitosti, ale i rizik,
napf. jak zprostfedkovat strategické sd€leni znacky spotfebitelim, aby bylo uni-
verzalni a platné po celém svété, ktery se neustdle proméniuje a v mnoha aspek-
tech 1isi, a spousta dal§ich podobnych problémt. Pro profesionélky a profesionaly
ve strategické komunikaci pfedstavuje Siroké mnozstvi geografickych, kulturnich,
socialnich a politickych rozdili skute¢nost, které musi nejen vénovat pozornost,
ale také ji porozumét. Zijeme ve svété znacek a organizaci, které maji globalni do-
sah nebo na né&j aspiruji - chtéji se takovymi stat. Jiz to neni jen Coca-Cola, Apple
nebo Nike, ale také AliExpress, Meta, Google nebo ByteDance. Globalnimi trhy
nejsou jen Evropa a Spojené staty americké, ale také Cina, Indie, Brazilie nebo
Nigérie.

Do jaké miry mliZe byt jejich strategie univerzalni a do jaké miry ma byt uni-
katni, pfizplisobend na miru lokalni kultufe a vkusu? Co délat, kdyz lokéalni pod-
minky nebo hodnoty nejsou v souladu s psanymi, nebo i nepsanymi pravidly ma-
tefské firmy ¢i organizace? A jak sladit rozdilné pohledy na svét, moralni a etickd
vychodiska ve vedeni firem, kde jsou lidé z nejraznéjsich koutt svéta?

Reditelé a feditelky ptisobici v globalnim prosttedi velkych firem a organiza-
ci k tomu pouZivaji strategické fizeni komunikace, které se potom adaptuje na
jednotlivych regionech ¢i trzich. Tyto strategie byvaji vybudované na celé Skale
peclivych vyzkum, dat a know-how. Zahrnuji komplexni planovani komunikace
prostfednictvim fady néstroja a prosttedkd, napt. tradi¢nich nebo digitdlnich mé-
dii, ptibeht nebo prileZitosti k setkdvani. K tomu, aby tyto prostfedky byly efektiv-
ni a skutecné dosdhly svého cile, oslovily nebo motivovaly konkrétni skupiny lidi,
které potfebujeme, je zapottebi je neustdle vyhodnocovat a méfit. A v ptipadé, Ze
nefunguji tak, jak jsme si mysleli, vyhodnotit, pro¢ byly zvoleny $patng, proc je
potieba pouzit jinou taktiku, pfipadné upravit celou strategii. Tyto tkoly dnes fesi
profesionalové, jejichz profese byva nazyvana riizné: mohou to byt napf. odbornici
na strategickou ¢i marketingovou komunikaci, profesiondlové z reklamy nebo na
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vztahy s vefejnosti. Jejich cil byva podobny, a to prostfednictvim komunikace po-
moci své organizaci dosdhnout uspéchu.

V tomto svété jsem stravil cely sviij profesni Zivot. Pracoval jsem na fidicich po-
zicich komunikacnich a reklamnich agentur, které sice pochazely z USA, ale pti-
sobily po celém svéte. Kazdy den jsem fesil otazky, jak prizptsobit, ptelozit nebo
zprostiedkovat globalni komunikaéni strategie znac¢ek v konkrétnim prosttedi tak,
aby jim lidé rozuméli a aby je pftijali, aby je tyto znacky presvédcily nebo zaujaly,
a proto bych se rad podélil o svoje osobni zkuSenosti ze dvou konkrétnich strategii,
na nichZ jsem me¢l moZnost se spolupodilet. Piedstavuji totiz zajimavé piiklady
uspésnych strategii, které provazela fada specifickych taktik. V prvnim ptipadé se
jednalo o znacku globalnich nealkoholickych ndpojti, v druhém o znacku kavy.
Kdyz si vybavime ta nejznaméjsi jména, pak existuje velka pravdépodobnost, Ze
budeme védét, o jaké znacky se jedn4, ale ja je zde nemohu konkretizovat.

V obou ptipadech vypracovali manazeti komunikace centralné fizenou strate-
gii znacky s tim, aby mohla byt univerzilné vyuZitelnd a dala se pouzit na vS§ech
trzich, kde méla piisobit. Poté, co tuto strategii dokonili, ji nechali reklamni agen-
turou dikladné otestovat, aby si ovéfili, Ze ji spotiebitelé rozumi tak, jak zamysleli.
V mnoha ptipadech globalnich kampani to funguje: jeden koncept je pouZitelny
pro v8echny trhy, coz zarucuje, Ze znacka plisobi skute¢né ve stejném duchu, pre-
zentuje stejné hodnoty a méla by v zdkaznicich vyvolavat i stejné pocity a asocia-
ce. V né&kterych pripadech se ale pfijde na to, Ze je zapotfebi jit na to jinak.

V takovém piipadé€ je potieba strategii adaptovat na hlavni cile, hodnoty, vize
a poslani znacky, ale tak, aby pfitom oslovila mistni publikum. Pak nastupuje lo-
kalni nebo regionalni tym a musi se tohoto tikolu zhostit. Prvnim ptikladem, kdy
jsem adaptoval globdlni strategii na jiny trh, byl lidr na poli nealkoholickych né-
pojt. Nasi hlavni cilovou skupinou byli pfevazné mladi lidé. Globalni strategie
fungovala v8ude, jen ne na naSem domdcim trhu. Byli jsme totiZ v Japonsku.

Mdj tym proto dostal za ukol vyvinout, otestovat a implementovat uplné jiné
strategické, taktické a kreativni postupy, které by piredstavily velkou znacku néa-
pojt tak, jak ji znaji lidé v§ude na svété, ale ,,po japonsku®. Japonska komunikace
je uplné odlisna od vseho, na co jste zvykli - je hodné rychld, zdbavn4, barevna
a vysoce kontextudlni, propojend s fadou dalSich odkazfi, vyznamt a symboli.
Spolupracovali jsme na tom s mistnimi tviirci a peclivé jsme vymysleli a testovali,
co presné bude fungovat. S odstupem desitek let uz mohu fict, Ze se nam to tehdy
povedlo - tato znacka je stdle lidrem na trhu.

Dalsi mij oblibeny ptiklad je také z Japonska. I kdyz jsem ptsobil mnoho let
i na jinych trzich, kromé Spojenych sttt americkych napf. i v Hongkongu, na Fi-
lipindch a koneckoncti i v Ceské republice, Japonsko bylo, pokud jde o adaptace
globalnich strategii, skute¢né specifické.

Podobné jako jinde v Asii se v Japonsku po staleti pije ¢aj. Japonci piti caje ale
povysili jiz v sedmnéctém stoleti na ndbozny ritudl, kterému se fika ¢ajovy ob-
fad. Vychazi z tradice zen-buddhismu a provazi jej celd fada specifickych, rituali-
zovanych pravidel, kterd jej povySuji na cosi mezi meditaci a ndboZenskym obfta-
dem. Stru¢né feceno, ¢aj hraje v Japonsku prim, a kdyZ se fekne ,,napoj“, vétSiné
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Japonct se vybavi ,,0¢a“, tedy zeleny ¢aj. V tomto ptipadé€ bylo nasim tkolem uvést
na japonsky trh novy produkt - kavu, a to instantni.

Museli jsme tedy zjistit, co by vlastné spotiebitele, tolik zvyklé na ¢aj, na piti
instantni kdvy ldkalo. Tady se musime pfenést do konce sedmdesatych let minulé-
ho stoleti, kdy Japonci budovali sviij hospodafsky zazrak i novou identitu. Pattily
k ni i dobré vztahy se zahrani¢im, zejména se Spojenymi staty a Evropou. Japonce
tehdy lakalo vSe, co pochéazelo z ciziny - bylo to pro né€ neokoukané, spojené s no-
vymi zac¢atky a s vizi jejich zemé jako svétového ekonomického lidra.

Zaméiili jsme se tedy na ditkladny spottebitelsky vyzkum a pfipravili jsme spe-
cifickou kreativni strategii, kterd byla zaloZena na jednoduché myslence: piti kavy
spojuje obyvatele vSech atraktivnich metropoli po celém svété. Kreativni kampari
byla zaloZena na zobrazeni rtiznych situaci pii piti kavy lidmi z New Yorku, Lon-
dyna, Pafize, Madridu a nékolika dal$ich svétovych trhii. Nazvali jsme ji ,,Més-
ta svéta“ a bézela uspé$né mnoho let, nejprve prostfednictvim tradi¢nich, a poté
i novych médii. Japonci se skute¢né zatadili mezi svétoobcany, ktefi dnes - vedle
tradi¢nich ¢ajoven — maji na kazdém rohu také malou samoobsluhu nebo automat
na kavu, a tak ji pfijali jako kazdodenni soucdst svych Zivotnich navyki.

V zivoté komunikaénich profesionalt se takto velkd ptilezitost nevyskytuje
prilis§ Casto. Je spojena s velkou odpovédnosti a vysokou mirou rizika. Jeji uspéch
byl dany také tim, Ze jsme dostali v zadani a provedeni kampané v podstaté volnou
ruku a méli jsme moZnost udé€lat podrobny spotfebitelsky vyzkum. Strategie §la
ruku v ruce s kreativnim vhledem, ktery zohlediioval mistni vkus, citéni a o¢eka-
vani. Stratégové do urcité miry mohou ovlivnit i chovani lidi, jejich zvyky, kultu-
ru ¢i kazdodenni ritudly, ale uspéji jen tehdy, pokud strategii postavi na datech,
pochopeni a kvalitnim provedeni. Nejdtlezitéjsi je tedy vystihnout ducha doby,
né€ momentalné dilezité. Ve svété digitdlnich médii v§e vypad4 straSné zrychlené
a proménlive, ale tato podstata strategického mysleni ziistava stale stejna.

30. fijna 2023, Connecticut, Spojené staty americké

Sanford J. Kornberg je komunikacni profesiondl, ktery od konce sedmdesatych let
20. stoleti ridil reklamni a komunikacni agentury v mnoha zemich. Vedle Spojenych
statii americkych pusobil v Japonsku, Hongkongu, na Filipindch a zac¢dtkem deva-
desatych let i v Ceské republice. Pracoval mimo jiné pro firmy Coca-Cola, Johnson
& Johnson, Nestlé, General Motors a dalsi. Vyucuje komunikacni strategie, zejména
na University of Missouri, a od roku 2006 i na Letni Skole marketingu ve spoluprd-
ci s University of Missouri, Univerzitou Karlovou a reklamni agenturou McCann
Prague.






Uvod

Souslovi strategickd komunikace se u nas ve vefejném prostoru objevilo pomér-
né neddvno. Kdyz jste na strategickou komunikaci narazili v novinéch jesté pied
deseti lety, mohli jste si byt jisti, Ze se jednd o silnici, kterou je nutné€ potieba po-
stavit nebo opravit. Po za¢4atku nového tisicileti se strategickd komunikace zacala
sklotiovat jako novy nastroj v boji proti terorismu. Po roce 2001, kdy al-Kaida za-
utocila na newyorskd dvojcata, se hrozba islamského terorismu stala jednou ze
stalic televiznich zprav. Teroristé svoje utoky zdmérné planovali a provadéli tak,
aby ziskali co nejvice medidlni pozornosti a zpusobili co nejvétsi hrlizu obyvatel.
Zacali k tomu Sikovné vyuzivat i noveé nastupujici digitalni technologie, které jim
umoznily lépe rekrutovat nové ptriznivce, domlouvat se na akcich nebo svoje ¢iny
natacet a sdilet. Zapadni svét se citil komunika¢né€ ponizeny: jak je mozné, ze dzi-
hadisté odnékud z pousté dokazZou ziskat s jednim mobilnim telefonem a malou
kamerou tolik pozornosti? V bezpecnostnim a vojenském prostiedi se proto zacal
rozvijet koncept strategické komunikace jakoZto soucasti obranné politiky statu.
V evropském prostoru se o strategické komunikaci zacalo mluvit az od ledna 2014,
kdy Severoatlantickd aliance oteviela nové Centrum pro strategickou komunikaci
(NATO Strategic Communications Centre of Excellence) v litevské Rize.

Paralelné se stejné souslovi zac¢alo pomalu objevovat i v komeréni komunikaci:
velké firmy a korporace tak zacaly oznacovat sviij novy piistup ke komunikaci,
kterému diive fikaly public relations. Strategickd komunikace znéla lip: vic tech-
nologicky, manaZzersky, chladné a diilezité. A co vic — ddvala jasné najevo, Ze patfi
do samotného vedeni firmy nebo organizace, nejen kamsi na patou rozhodovaci
uroven nebo do servisniho oddéleni. Mezi prvni firmy, o kterych se v souvislos-
ti se strategickou komunikaci tehdy u nds psalo, patfily Ferrari, Maserati, CEZ
a SeveroCeskd uhelnd. Rychly nastup digitdlni komunikace, mobilnich telefoni,
a zejména socidlnich médii upln€ promeénil komunikaci, jak ji dosud lidé znali.
Firmam to ptineslo obrovské ptilezitosti, protoZe najednou nemusely spoléhat na
novinafe, jak jejich zpravu interpretuji a zda ji vydaji. Mohly k tém, které to zaji-
malo nebo které chtély oslovit, mluvit napfimo, prostfednictvim vlastnich médii,
socialnich siti nebo influencerd.
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Stejné tak k firmam a organizacim ale mohli zac¢it promlouvat lidé. Zacali fir-
my v digitdlnim prostfedi hodnotit, recenzovat, ptat se jich, chvalit je, ale také po-
mlouvat a §ifit o nich nepravdy nebo smyslenky. Komunikaéni profesionalové se
museli ucit za pochodu a pozndvat nejnovéjsi socidlni site, blogy nebo recenzni
portaly, kterych stale pfibyvalo a rychle se ménily. Pfichdzely dal§i komunika¢ni
technologie, komunikaéni roboti i fale$ni hraci, jejichz cilem bylo zasit nedavéru
a ovladnout prostor ve svilj prospéch. Jestlize dfive byla komunikace mékkou so-
cidlni védou, v niZ se studenti chtéli vyhnout matematice, tak to dnes uz neplati:
komunikace se stala neodmysliteln¢ provazanou se sofistikovanymi technologie-
mi i statistikou. Pro praci v oboru se staly nezbytnymi pojmy umeél4 inteligence,
velka data, algoritmy ¢i behavioralni cileni.

SoubéZné s praxi se rovnéz zacaly rozvijet teoretické reflexe a vyzkumy, které
formovaly nové vznikajici védni oblast strategické komunikace. Doslo ale k para-
doxni situaci: zacaly se vyvijet jak v bezpecnostnich studiich, tak v komuni-
kac¢nich a medialnich studiich a vyristat vedle sebe paralelné jako dva riizné
stromy. Jejich vétve se v korunéch sice obcas propletou, ale maji odliSné kofeny
i kmeny: jiné akademické Zurndly, konference i vyzkumy. Proto dnes vedle sebe
existuji na trhu knihy, které se shodné tykaji strategické komunikace, ale vychazeji
z jinych zdroja - jiné literatury, odli§nych autord, jinych ptikladd i pouziti v praxi.
Strategickd komunikace pfitom vychdazi ze zékladd, které jsou pres dva tisice let
staré a odvijeji se jak z rétoriky i uméni véle¢ného, tak i pozde¢ji z fady dalSich so-
cidlnich a humanitnich véd: pfedevs§im sociologie, psychologie, politologie a dal-
Sich. Proto je tak téZké ji uchopit i popsat: k jejimu poznani i uméni ji vyuZit je
zapotiebi znacné Siroky zabér.

Pojala jsem proto tuto situaci jako vyzvu a rozhodla jsem se napsat knihu,
kterd predstavi oba stromy i jejich kofeny. Popisuji strategickou komunikaci jak
v kontextu komunikacnich, tak i bezpe¢nostnich studii, ale i fadé dalSich sou-
visejicich disciplin. PfestoZe k nam strategickd komunikace pfila ,,ze Zapadu®,
povaZzuji za nutné ukézat ji také v naSem lokalnim kontextu, geopolitické situaci
a kultufe, ktera v komunikaci hraje obrovskou roli. Davodt, proc si tuto knihu
precist, je vice: tim prvnim a hlavnim je porozumét a pochopit strategickou ko-
munikaci v jeji komplexité, kterd nejen ze souCasné spoleCenské situace a tech-
nologickych podminek vychdazi, ale zaroven je také spoluutvaii a formuje jejich
budouci vyvoj. Dalsi divody jsou velmi praktické: porozumét tomu, jak miizeme
strategickou komunikaci vyuZivat, a to jak v komer¢nich, tak i nekomercnich or-
ganizacich. Soustfedim se proto na pomérné podrobny popis nejriznéjsich metod
a nastroji, z nichz vétsinu lze pouzit v praxi i pro akademicky vyzkum. Zaroven
vSak doufam, Ze dobrym diivodem k tomu, pro€ si tuto knihu precist, mtze byt
i chut zamyslet se nad tim, co je to ovlivilovani, jak probiha na trovni jednotlivca,
organizaci i spole¢nosti, jaké jsou jeho moralni zaklady a etické limity. Tuto knihu
jsem zacala psat v zimé 2022, jesté v dobé koncici pandemie, kterou vSak zakratko
prehlusila valka na Ukrajin€. Dokoncit se mi ji podatilo koncem srpna 2023. Toto
¢asové vymezeni je diilezité, protoZe se zcela jisté odrazi v popisech ptikladd, tech-
nologii a médii své doby.
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Primarnim divodem a publikem, pro které tuto publikaci piSu, jsou student-
ky a studenti magisterského oboru Strategickd komunikace na Fakulté sociél-
nich v&d Univerzity Karlovy. KdyZ jsem tento obor jako jeho garantka u nés zakla-
dala a otevirali jsme prvni ro¢nik v akademickém roce 2020/2021, nemohla jsem
jim nabidnout zddnou komplexni publikaci, kterd by pro n€ byla ,,McQuailem“
medidlnich studii, ,,Kotlerem“ marketingu nebo ,,Samuelsonem* ekonomie. Dou-
fam tedy, Ze timto mezeru alespori ¢aste¢né vyplnim. Kromé mych studentd je
kniha urc¢ena obecné v§em, kdo studuji na vysoké Skole, kdo navstévuji kurzy ce-
loZivotniho vzdé€lavani nebo prosté jen maji chut se néco dozvédét a néco nového
se naucit.

Druhou skupinou, pro niZ tato kniha miize byt zajimava, jsou samotni pro-
fesionalové v praxi, mj. tiskovi mluvci, manaZeti a manazerky komunikace, ve-
douci kampani nebo digitalni tviirci. Velka ¢ast z téchto profesionalti ma za sebou
vystudovany jiny pfibuzny obor: Zurnalistiku, politologii, sociologii nebo ekono-
mii. ZkuSenosti nabyli praxi, takZe si pod teoretickymi koncepty budou moci pred-
stavit fadu redlnych situaci, které sami zaZili nebo zaZzivaji. Myslim si, Ze i pro né
muZe byt zajimavé podivat se na strategickou komunikaci ze $irS§iho thlu pohledu
a predstavit si souvislosti, metody nebo nastroje, které je mohou inspirovat.

Neskromné doufam, Ze tfeti skupinou ¢tenaid, k niz se tato kniha dostane,
jsou lidé v nasi politické reprezentaci a ve vefejném sektoru. Pojem strategicka ko-
munikace se do §ir§iho povédomi vefejnosti zapsal v priibéhu pandemie, kdy lidé
zoufale postradali navigaci ve sloZité situaci, aby lépe porozuméli tomu, pro¢ maji
zmeénit své chovani. DalSim zlomem byl zac4tek valky na Ukrajiné, kterd zosttila
propagandisticky boj o vefejné minéni i u nas. Tato kniha je uzite¢na pro vSechny
verejné Cinitele a politiky, protoZe pfesnéji vymezuje hranice toho, co strategic-
ka komunikace je a co nenti, k ¢emu slouzi a k ¢emu ne a kam jeSté v demokratic-
kych podminkéch statu miiZe, a kam uz nesmi.

A nakonec je tato kniha ur¢ena zvidavé vefejnosti, kterd se chce o spole¢nosti
dozvédét vice a rozumét tomu, jakym zptisobem se ji riizné organizace, firmy, stat-
ni i nestatni aktéfi a dalsi snazi ovliviiovat.

Kniha je roz¢lenéna do tfi vétsich celkd: v prvni ¢asti si klade za cil predstavit
Sir$i kontext a okolnosti, které formovaly podminky pro postupny vznik a vyvoj
strategické komunikace. Vysvétluje, pro¢ se viibec strategickou komunikaci zaby-
vat, k ¢emu je potieba a s ¢im vSim souvisi. V této ¢4sti se na strategickou komuni-
kaci divime optikou spolec¢nosti, zabyvame se tedy hlavné Sir§imi spolecenskymi
souvislostmi a také spolecenskymi vlivy, které strategickd komunikace mutze mit.
Proto je hned v této prvni ¢asti zafazena kapitola o etice, kterd by méla byt soucasti
jakéhokoli pfemysleni jeSté pfedtim, nez budeme zvazovat, jak pouzivat strategic-
kou komunikaci jako néstroj.

Druha c¢ast knihy se soustfedi na zasazeni strategické komunikace do kon-
textu socidlnich a humanitnich véd. V této ¢asti proberu rizné definice a pojeti,
které vychazeji predevs§im z kofend komunikacnich studii, socidlni psychologie
a behavioradlni ekonomie. I kdyz je tato druha ¢ast spiSe teoretickd, budu se sou-
stfedit na to, aby bylo ziejmé, jak 1ze teorii uplatnit v praxi. Pragmaticky jsem tedy
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vybrala pouze nékteré koncepty, které pro porozumeéni i praktické vyuZiti strate-
gické komunikace povazuji za dtlezité.

Treti ¢ast knihy predstavuje strategicky proces, jeho metody, néstroje a tech-
niky. Zaroven se bliZze zamétuje na svét firem a korporaci, v némz ma4 strategickd
komunikace ponékud jina specifika nez ve svété nekomercnich organizaci. Nako-
nec se vénuji oblasti, ktera je vice spojend s kofeny strategické komunikace v bez-
pecnostnich studiich a diplomacii: komunikaci vlad, statt a vefejnych organizaci.
VErim, Ze pravé tato Cast strategické komunikace se bude do budoucna rozvijet
a profesionalizovat. Pf4la bych si, aby i tato kniha mohla byt na této cesté spoleh-
livym prvodcem.



1. Cast
Kontext a vychodiska
strategické komunikace



V prvni ¢asti knihy ptedstavime strategickou komunikaci v §ir§im kontextu spo-
lecenskych a technologickych zmén, s nimiZ jsme nuceni neustéle se vyrovnavat
a které vyznamné formuji svét tak, jak jej zname. Smyslem této Casti je oteviit otaz-
ky - a na n€které z nich se pokusit i odpoveédét -, jak funguje nas svét, jak se v ném
uplatiiuji rizné organizace a dale jakym zptisobem se divat na nejriznéjsi situa-
ce kolem nés, v nichZ strategickd komunikace hraje roli. Podivime se i na otadzky
hlubsi, které nas donuti zamyslet se nad tim, na ¢em stoji hodnoty a moralni kate-
gorie, které jsou vychozim bodem pro organiza¢ni jednani a komunikaci.

1.1 Strategicka komunikace: jeji vyznam a prinos
1.1.1 Co je to strategicka komunikace?

Strategickd komunikace mtZe znit jako dal$i moédni slovo (tzv. buzzword), které se
objevilo ve spolecnosti pomérné neddvno a jehoz sldva opadne stejné rychle jako
tfeSfiové kvéty v méji. ,,Kazdy prece vi, jak komunikovat. KdyZ to druhy nepocho-
pi, je to jeho problém. Co na tom chcete studovat nebo fidit?* zni ¢astd namitka
proti oboru strategickd komunikace. Cilem této kapitoly bude proto ukazat, v cem
a kdy je strategickd komunikace dtileZit4, pro¢ je zapotiebi a k ¢emu ve spole¢nos-
ti pfispiva. Na strategickou komunikaci budeme pohliZet nejen jako na jisty ma-
nazersky pfistup k fizeni organizaci ve vztahu k riznym skupindm vefejnosti, ale
také jako na moznost analyzovat a kriticky zkoumat jednani, které je do znacné
miry ovlivnéno komunikaci nejriznéjich typa organizaci ¢i aktéra.

NezZ se pustime do porovnavani raznych definic, hleddni nuanci a §irS§iho kon-
textu, pojdme zkusit pro zacatek struéné a jednoduse strategickou komunikaci
definovat. Nabizim nejprve tuto svou vlastni, §irsi formulaci:

Strategickd komunikace je systematickd, zdme€rnd a fizend ¢innost, kterd monitoruje,
analyzuje a vyuzivad komunikaci k tomu, aby podpofila cile firmy nebo organizace ve
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vztahu s vefejnosti a riznymi skupinami zainteresovanych aktérii (stakeholdery). Vy-
uziva rizné taktiky, nastroje a prostfedky komunikace, jako je napf. vytvareni p¥ibéhti
a poselstvi, komunikovani dovnitf i vné organizace, vyhledavani a vytvateni riznych
komunikaénich pfilezitosti ve vztahu s riznymi skupinami aktérd a tak podobné.

Strategickou komunikaci mohou vyuZivat jak firmy, tak i dalsi organizace, napf. ne-
ziskové, vladni nebo statni. Aby byla strategickd komunikace u¢inné, musi mit jasné
stanovend vychodiska, plany a cile, které je tfeba pribeézné vyhodnocovat, revidovat
a koordinovat s celkovym sméfovanim organizace.

V demokratické spole¢nosti je podminkou fungovani strategické komunikace svo-
boda slova, dvéra vefejnosti a vysokd mira transparentnosti. Dlilezité je nastaveni
komunikaénich vztaht tak, aby nedochéazelo k manipulativnimu ptsobeni na jednot-
livce ¢i skupiny lidi. Eticky rozmér a schopnost kritického mysleni by proto mély byt
nedilnou a integrovanou soucasti jak teorie, tak kaZzdodenni praxe komunika¢nich
profesionald.

Strategickou komunikaci pak stru¢néji definuji jako vyuZzivani komunika¢nich
postupti a technik k tomu, aby pomahaly zlepSovat fungovani samotné or-
ganizace jak dovnitf, tak navenek.

»Dovniti“ pfitom zahrnuje vSe, co se tykd interniho fungovani firmy - zdale-
ka to nejsou jen néasténky na chodbach nebo vanocni vecirky, ale spiSe samotné
fizeni firmy (governance) se zaméfenim na to, aby se lidé v organizaci citili dobte
a chapali jeji hodnoty. ,Navenek® se tykd primarné ostatnich vztaht se spolec-
nosti, respektive mnoha spole¢enskymi skupinami (tzv. stakeholdery), jako jsou
napf. zakaznici, zdkonodarci, investofi nebo sousedé, ale téz odpiirci ¢i konkuren-
ce. V §ir§im slova smyslu je pro strategickou komunikaci kli¢ova odpovédnost vici
spole¢nosti jako takové, a to véetné dopadli na Zivotni prostedi nebo na skupiny,
které nejsou na prvni pohled zjevné (napt. subdodavatelé v komplikovanych doda-
vatelskych fetézcich).

Jedna z nejcitovanéjsich definic strategické komunikace zni: ,,zdmérné vyuzi-
vani komunikace k napliiovani mise organizace“! (Hallahan et al. 2007, 3). Takto
strategickou komunikaci definovali akademici pochazejici pfevazné z oboru ko-
munikacnich studii ve Spojenych statech a v Evropé, konkrétné&ji z oboru public
relations, pfed vice neZ patndcti lety. Co je k tomu vedlo? Pro¢ potiebovali defi-
novat néco nového? Dlvody byly pfedevS§im dva: jednak se oblast komunikace
vyrazné promeénila s nastupem internetu, digitalizace komunikace a pfichodem
socidlnich médii, jednak se zménilo prostfedi, v némz Zijeme: technologické zmé-
ny ndm umoznily jinak cestovat, obchodovat i val¢it. Komunikace se tak posunula
do vyssi role fizeni a managementu, tj. jiné role, nez jakou tradi¢né zastdvalo pub-
lic relations: neslo jen o to udrZovat dobré¢ vztahy s novinafi, investory a dalSimi
riznymi skupinami vefejnosti, ale o to, jak komunikaci aktivné vyuZit, abychom
jako organizace doséhli toho, co chceme. Do vztahi s vefejnosti (public relations),
které — alespori navenek — usilovaly o oboustranné vyhodné a rovnocenné vztahy

1  Voriginale ,purposeful use of communication by an organization to fulfill its mission®.
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se svymi publiky, tak byla vnesena obchodni dravost a cilevédomost, podloZena
novymi analytickymi néstroji a provdzand s obchodnimi nebo jinymi cili organi-
zaci a podnikd.

PonévadZ velka ¢ast teoretik i profesionalli v oblasti strategické komunikace
vzesla pravé z public relations, bylo pro né€ vyzvou vysvétlit, v ¢em se public rela-
tions od strategické komunikace 1i§i. Zatimco public relations byly prezentovany
spiSe jako zptisob vyjednavani, udrzovani vztaht a ziskavani legitimity organizace,
u strategické komunikace se zacalo zdtraziiovat provazani komunikace a celkové-
ho fizeni organizace: interni a externi komunikace, vize, mise a cili — jednoduse
toho, ¢eho chce organizace dosdhnout (Zerfass a Huck 2007). Strategické fizeni
komunikace se pfitom od public relations v managementu procesu pfili§ nelisi:
také se sklada z klasickych postupti, od analyzy nebo vhledu do situace ptes plano-
vani a implementaci po evaluaci. Mnohem vétsi dtiraz se ve strategické komunika-
ci klade na to, aby komunikace byla pfimo soucésti fizeni organizaci a byla dobfte
propojend (aligned) s cili, kulturou a hodnotami organizace (Zerfass a Volk 2019).

V soucasném svété tvoii symbolickd, nehmotna hodnota firem? zejména
akciovych spole¢nosti, velmi vyznamnou soucast jejich trzni kapitalizace. U stat-
nich nebo neziskovych organizaci je jejich povést, spolecensky vyznam a symbo-
lickd hodnota vyznamnym faktorem jejich vyjednavaci sily a pfesvédcovaci pozice.
Na firmy i organizace jsou kladeny mnohem vétsi naroky nez jen to, aby spliiovaly
zdkonné normy - musi ¢im dal vice prokazovat, Ze jsou pro spole¢nost jako ta-
kovou skute¢né uzite¢nymi aktéry. Na druhou stranu zejména v zdpadnim svéteé
se velmi snadno podporuji abstraktni hodnoty, pokud se ned€ji pfimo na nasem
dvorku.® Odvracena tvar strategické komunikace mutze také pomahat zamlcovat
nebo zakryvat problémy, které spotiebitelé nechtéji vidét — napt. podminky téz-
by nerostnych surovin, které jsou nezbytné pro fungovani solarnich panelii, nebo
ekologické dopady pohodlného online nakupovani. Dtilezitou soucasti strategické
komunikace tak mtiZe byt i strategické ml¢eni (Dimitrov 2017).

Strategickd komunikace se zacala zabyvat nejen tim, ,jak délat véci sprav-
né“, ale i tim, ,jak délat spravné véci“ (Drucker 2016). Tuto myslenku formuloval
a zacal v teorii fizeni firem prosazovat americky odbornik na management Peter
Drucker (1909-2005). Drucker se jako teoretik i jako profesional piisobici v praxi
zabyval pfedevSim zvySenim efektivity podnikii. Vychdazel pfitom z myslenky, Ze
nestaci jen to, aby firma vydélavala vice penéz: jeji celkovy pfinos pro spolecnost
musi byt eticky akceptovatelny a prospésny. Nezabyval se jen zlepSovanim fungo-
vani organizace jako takové, ale i seberozvojem lidi, kteti v ni pracuji. Zdiraziio-
val, Ze rozvijet by se méli predevsim lidé, ktefi potom na zdkladé svého vlastniho
ristu posouvaji doptedu i organizaci, pro niz pracuji.

apod.), a tzv. intangible assets, tedy nehmotné, ale identifikovatelné polozky (napf. dusevni vlastnictvi, patenty,
licence, webové domény apod.).

3 Vanglicting se pro tento fenomén astokrat pouziva pojem NIMBY, tzn. ,,not in my backyard®, kdy lidé napf. dekla-
ruji podporu ,,zelené” energetice do té doby, nez se objevi plan postavit vétrnou elektrarnu v jejich sousedstvi.
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Zejména v zapadnim svété zacali spotiebitelé s nastupem nového tisicileti
citlivé vnimat spolecenské dopady lidské ¢innosti na Zivotni prostiedi, na prava
zaméstnanci i na pfistup k rdznym spolecenskym skupinadm a zacali na firmy, or-
ganizace i staty klast vétsi ndroky a maji vici nim vétsi ocekavani. Vefejnost dnes
po organizacich v mnohem vét§i mife pozaduje, aby byly transparentni a férové
a chovaly se odpovédné k vlastnim lidem i ke svému okoli. Strategickd komu-
nikace je tak mnohem vice hra s fizenim oc¢ekavani a neustalé vyhodnoco-
vani toho, zda organizace ,dorucuje“ ty spravné hodnoty, které od ni zaintere-
sované skupiny vefejnosti poZaduji (Falkheimer a Heide 2023). Samoziejmé Ze
etické pozadavky maji své hranice: to, co poZaduji zaméstnanci po svém zameést-
navateli v USA, ur¢ité nemusi - ¢i dokonce nesmi - platit u firem nebo organizaci
napi. v Cing, Saudské Arabii nebo Pékistanu, at uz se jedna o ekologii, rovny pii-
stup k mensindm, svobodu slova a ochranu osobnich udajt, pracovni podminky
a tak ddle. Etické aspekty strategické komunikace jsou proto v soucasnosti urcité
nejslozitéj$i doménou. Probihd v ni neustalé vyjednévani a pfehodnocovani po-
stojt firem i vefejnosti. Otdzka aplikované etiky se stala také zakladni délici ¢arou
mezi strategickou vladni komunikaci v demokratickych zemich a propagandou
v zemich nedemokratickych.

Podobné jako zacaly strategickou komunikaci k dosahovani svych cilti pouzi-
vat firmy nebo neziskové organizace, vyuZiva se strategickd komunikace i na arov-
ni statnich ¢i nestatnich aktéri (napt. teroristickych organizaci).

Strategickd komunikace se zacala v novém tisicileti velmi vyrazn€ rozvijet
v oblasti, ktera byla dfive dominantou diplomacie a mezinarodnich vztahti: v bez-
pecnostnich studiich. Staty zacaly premyslet o tom, jak jesté 1épe vyuzit komuni-
kaci k dosaZeni svych zahrani¢népolitickych ¢i vojenskych cildi. Strategickd komu-
nikace se stala nedilnou souc¢asti budovani image jednotlivych statd (tzv. nation
branding), budovani ndrodnostni komunity (tzv. nation building) ¢i podpory
takzvané reputacni bezpecnosti (reputational security). V nedemokratickych ¢i
hybridnich rezimech jsme naopak svédky vyuzivani komunikacnich prostfedkt
jako moderni a efektivni zbrané, zejména v kyberprostoru, at uz jde o nelegalni
obchodovani ¢i vyuzivani informaci na takzvaném darkwebu®, nejriiznéjsi kyber-
utoky ¢i kyber$pionaze, cilené kampané zahrani¢nich aktéra (foreign interferen-
ce) a podobné.

1.1.2 Strategicka komunikace: k éemu a proc¢ je potieba

Z pohledu historického lze fici, Ze strategickd komunikace neni nic nového pod
sluncem, pokud jde o jeji hlavni cile a vyznam. Zdkladni principy strategické
komunikace, z nichz stile mGzeme vychazet, obsahuji jiz dila starovékych filo-
zofl a ucencd, napf. Aristotela, Kvintilidna ¢i Mistra Suna (Aristotelés, 1999;

4 Tzv. temny web ¢ili darknet (soucast deep webu) je online obsah, ktery neni bézné dostupny prostfednictvim ob-
vyklych vyhledavaci (tzv. surface web), ale specialni konfigurace nebo softwaru. Na darkwebu Ize nalézt ¢i obcho-
dovat nelegéalni obsah, napt. obsah porusujici autorské pravo ¢&i jakoukoliv jinou pravni regulaci — pornografii, zbra-
né, drogy, unikla osobni data apod.
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