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Abstrakt

Bakalaiska prace piedstavuje praci tiskovych mluvéich v Ceské republice a zjistuje
jejich vyznam v PR komunikaci. Teoreticka ¢ast se zabyva vyhradné osobnosti mluvciho,
kterého vykresluje v poptedi oboru PR. Charakterizuje principy a metody jeho prace i jeji
rozdilnosti v rtiznych typech subjekti. Cilem bakalaiské prace je pfiblizit zvolené téma
a zjistit vyznam mluvéich v organizacich, které reprezentuji a jejich vnimani ze strany
vefejnosti. Praktickd Cast zahrnuje jak kvalitativni, tak kvantitativni analyzu. Pro jejich
realizaci byly zvoleny metody rozhovort s klicovymi osobnostmi managementu tfi subjekti,
jez jsou reprezentovany svymi tiskovymi mluvéimi a dale online dotazniku, jenz vyplnilo 100
respondentl. Vysledky téchto vyzkumnych metod pak vykresluji postaveni a vyznam
mluvéiho v riznych subjektech, a pfedev$im to, jak je vniman a posuzovan z pohledu
vetejnosti. Na zaklad¢ vysledktl, prace dochazi k zavéru, ze prace mluvéiho je podcenovana.
Jeho vyznam pro spolecnosti je znacny a pravdépodobné by tomu tak bylo i na strané médii.

Nicméné, vetejnost jeho dileZitost odmita.
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publicita — management — vyznam.



Abstract

The Bachelor’s thesis presents the spokespersons’ work in the Czech Republic
and investigates spokespersons’ importance in PR communication. The theoretical part deals
exclusively with the personality of spokesperson who is portrayed in the foreground field of
Public Relations. The thesis characterizes the principles and methods of spokespersons’ work
and also their differences in different types of organizations. The aim of Bachelor’s thesis is
to bring the readers closer to the topic and to investigate the importance of spokespersons’ in
the organizations they represent as well as their perception by the public. The practical part
includes both qualitative and quantitative analysis. The methods of interviews with key
persons of management from three organizations that are represented by own spokespersons
and also an online questionnaire which was filled by 100 respondents, were chosen for
realising them. The results of these research methods depict spokesperson’s position and
importance in different organizations and above all how he or she is perceived and judged
from the perspective of the public. On the basis of the results, the thesis concludes the work of
spokesperson is underestimated. The spokesperson’s importance is considerable for
organizations, and it would probably be on the media side as well. However, the public rejects

its importance.

Keywords:
Spokesperson — communication — public relations — media relations — public opinion —

publicity — management — importance.
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Uvod

Profese tiskového mluv¢iho je nepostradatelnou soucasti témér kazdé organizace, at’ uz
statni ¢i soukromé. Tyto osoby jsou obvykle ryzimi profesionaly, jak ve vztahu k vefejnosti,
tak pfedevsim ve vztazich k mediim. Pohybuji se v oblasti PR komunikace, ve které se museji
umét plné orientovat. Jejich prace skytd mnoha tuskali, se kterymi si ale diky svym
kvalifika¢nim a osobnostnim piedpokladiim dokazou zpravidla hravé poradit. Tuto funkci tak
zastavaji 0soby s jistymi schopnostmi, dovednostmi a vlastnostmi, jejich pozice je naro¢na,
vyzaduje nadSeni a Usili. Bez tiskovych mluvcich by se PR komunikace rozhodné neobesla.

Je jejich vyznam dostatecné zietelny?

K vyzdvizeni této profese dochazi pouze jednou za rok v soutézi Mluv¢i roku, pofadané
PR Klubem — sdruzenim profesionalti v oboru public relations. Vitéze, reprezentanty svych
spolecnosti tady vybira odborna porota. Ale fakt, jak jsou opravdu pfinosni pro své
zamé&stnavatele, nadiizené a skute¢nost, jak je vnima vefejnost, dosud zadné dostupné zdroje,

az na jiz zminovanou soutéz a jeden vyzkum z roku 2015, neuvadi.

Cilem prace je pfedstavit osobnost a praci tiskového mluv¢iho, dale zjistit vyznam této
funkce ze strany organizaci, které zastupuje, a skuteCnost, jak je vniman vyznam této
osobnosti vetfejnosti. Téma bakalaiské prace a tento cil byly zvoleny na zakladé domnénky, ze
povédomi o dulezitosti tiskovych mluv¢ich je malé a na zékladé dojmu, ze role tiskového

mluv¢iho je spoleénosti velmi nedocenéna.

Teoretickd cast Ctendfe seznami s oborem public relations, tj. vztahll s vetejnosti,
a provede je naplni a procesem prace tiskovych mluvcich.

V praktické ¢asti bude uvedeno, jaky byl v ramci metodologie pro zkoumani dané
problematiky za Gcelem dosazeni cile prace zvolen postup. Jedna se o vyzkumné Setteni, které
bude smiSené. Kvalitativni analyza pujde cestou strukturovanych rozhovort se zastupci
managementu rtiznych organizaci, jez maji tiskové mluvéi, a analyza kvantitativni se bude
ubirat smérem online dotazniku vyplnéném respondenty reprezentujici vetejnost.

Zavérem prace bude vykreslen obraz percepce vyznamu mluvéich. Prokazou-li se
zminované domnénky, jeho soucdsti bude 1 snaha nabidnout praktickd feSeni pro zménu

neptiznivého trendu.



TEORETICKA CAST

1 Vymezeni pojmu tiskovy mluvci

Pro pochopeni prace tiskového mluvéi je dilezité vymezit prostiedi, ve kterém se
pohybuje, a dale rozebrat jeho jednotlivé funkce, které zastava pii vykonavani této profese.
Tato kapitola definuje pojem PR komunikace a pojem tiskovy mluvéi. Popisuje napli jeho
prace, ktera spociva predevSim v interni a externi komunikaci za organizaci. Dale pak

srovnava, jaké jsou rozdily v praci mezi mluvéimi riznych subjekti.

1.1 Charakteristika tiskového mluv¢iho

Tiskovy mluvéil spada v dnesni dobé do velmi rozmanité oblasti public relations?,
kterd se stdva ¢im dal tim cCastéji vyuzivanéj§i mnoha vefejnymi i soukromymi subjekty.
Svoboda ji definuje jako socialnékomunikacni aktivitu, jejiz ,,prostiednictvim organizace
pusobi na vnitini i vnéjsi verejnost se zamerem vytvdaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy
a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni a duvéry* (Svoboda 2009, s. 17).
Stru¢néji feceno, jde o ,, aktivni ovliviiovani minéni s cilem dosazeni souhlasu mezi obcany
(Ftorek 2012, s. 18). PR organizace je nastrojem jejiho managementu (Svoboda 2009). Jedna
se 0 komplexni obor ,,sdruzujici casti nékolika samostatnych oboru, jako jsou sociologie,
psychologie, Zurnalistika, rétorika apod.* (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 106).

Philip Kotler popisuje public relations jako ,,budovaini vztahii s riiznymi cilovymi
skupinami diky ziskdavani priznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a reseni
a odvraceni nepriznivych fam, povesti a uddlosti. Mezi hlavni ndstroje PR patii vztahy

S tiskem, publicita produktu, firemni komunikace [...] “ (Kotler 2007, s. 889).

Tato kategorie byla vramci marketingové komunikace v minulych letech silné
podceiiovana a nevénovala se ji piili§ velka pozornost. Firmy se soustfedily piredev§im na
reklamu a jeji masivni uc¢inky mezi spottebiteli. Tento standard se v poslednich letech vyrazné
proménil. Potencial oblasti PR se astronomicky zvysil. Divodem je odklon konzumentt od
klasické placené reklamy k divérngjsim a vice autentickym zdrojim informaci pramenicim

z PR aktivit (Kopecky 2013).

! Pojem tiskovy mluvéi se dnes pouziva jiz zfidka. Vé&tSinou jen ve statni sféfe nebo v korporacich, kde je do
funkce oficialné jmenovan. V soucasnosti se ¢astéji pouziva pojem PR specialista (Kohout 1999). Titul ,, tiskovy
mluvci vznikl v dobé, kdy z dnesnich mediatypu existoval pouze tisk, ale v praxi je pouzivan i presto, Ze tisk jiz
davno neni jedinym prostiedkem komunikace s verejnosti* (Svehla a Kasik 2014, s. 11).

2 PR viz public relations, public = vefejny, relation = vztah, spojitost, souvislost atd. — vétSinou nepiekladany
pojem* (Osvaldova a Halada et al. 2007, s. 164).



., Zapojeni, dialog, vztahy, to jsou dnes nejdulezitéjsi mény marketingu [...]“ (Stary
2015). Trendem se stava integrace. S nastupem nové generace a novych médii se zacaly stirat
hranice mezi typy médii, ale i hranice mezi marketingovymi disciplinami. Ackoliv se
PR specialisté zaéinaji zaméfovat i na jiné cile a komunikacni kanaly® nezli jen na doposud
prevladajici budovani povédomi, zejména prostiednictvim televize a tisku, tiskovy mluvéi je
stale aktivnim komunikatorem, ktery zastituje plynuly pfechod v tomto integraénim trendu
(Idem).

Toto vyplyva nejen z prazkumu, ktery potvrdil dulezitost tiskové zpravy v komunikaci
s médii, ale také ze zkuSenosti zurnalistd, pro které je osobni kontakt S pidristy nutnosti.*
Znamena to tedy, ze tradi¢ni, dlouha 1éta funk¢ni nastroje a postupy PR jsou nezbytnou
soucasti PR strategii a maji nemaly podil na budovéni pozitivni publicity. Nemé&ly by byt tak
na tkor jinych marketingovych aktivit zanedbavany (Aust 2015; Schober 2017).

,, Proto je tiskovy mluvci tak vyznamnou osobnosti V kazdé organizaci (nebo by mél byt)

[...] “ (Svehla a Kasik 2014, s. 40).

Tiskovy mluvéi je klicovym realizatorem PR, piedstavuje spojovaci ¢lanek mezi
organizaci® a vefejnosti®. Nékdy byva i ¢lenem vedeni, tudiz ho obecné miizeme zatadit do
top managementu organizace. Vedeni firmy zpravidla stanovuje cile, kterych chce organizace
dosahnout. Dale ,, musi soustavné pecovat také 0 Vliv své cinnosti na verejné minéni, resp.
musi vstoupit aktivne do komunikace s verejnosti s cilem objasnit svou cinnost a ziskat verejné
minéni na svou stranu* (Svehla a Kasik 2014, s. 10). Stara se tedy o vefejné minéni, a to
cestou cilené komunikace a udrzovanim vztaht s médii. ,,Jednou z hlavnich disciplin PR jsou
media relations (obcas nazyvané press relations)““ (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 111), ¢ili
udrZzovani vztahtl s médii. Jde ,,o0 takovou formu spoluprdce s novinari, jejimz cilem je

zverejneéni zadoucich informaci* (ldem) a dosazeni pozitivni medialni publicity o subjektu.

3 Priizkum Pram Consulting zjistil, Ze 64 % respondentii (PR manaZefi a osoby zodpovédné za komunikaci
pfednich firem v CR) pohlizi na PR jako na nastroj pro posileni pozitivni reputace znacky. Nicméné 78 % se
ptiklani k vyuziti PR za cilem zvySovani prodejii spolecnosti. Dotazovani respondenti se chtéji do budoucna
zaméfit na digitalni komunikaci (55 %), socialni sité (52 %) a dilezitost vidi i v tvorb& obsahu (43 %). ,, V poctu
odpovedi predcila i tradicni vytvareni vztahii S médii, které ovSem stale ziistava velmi dulezitou aktivitou pro
39 % respondenti“ (Aust 2015).

4 Z priizkumu Pram Consulting vyplynulo, Ze 60 % respondentti vnima tiskovou zpravu jako nejdilezit&j$i PR
zdroj. Osobni vazbu mezi novinafem a piaristou vyzdvihuje Pavel Vondracek a dodava: ,, Nedovedu si predstavit
PR, které by fungovalo bez osobniho kontaktu “ (Schober 2017).

5 Pod pojem organizace zahrnujeme ,,verejné instituce a urady, podnikatelské subjekty, neziskové organizace,
nadace, politické strany atp.“ (Svehla a Kasik 2014, s. 10).

® Ftorek vefejnost popisuje jako ,,skupinu osob, kterd ma zdjem na konkrétim spolecenském déni, vymezuje se
K urcitému spolecenskému tématu nebo problému. Sviij vztah vici tomuto déni, tématu ¢i problému vyjadiuje
prostirednictvim minéni (viz minéni verejné) “ (Ftorek 2012, s. 18).
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Ktomu, aby mohl efektivné mluvit k vefejnosti, potiebuje informace zevnitt
spolecnosti, kterou zastupuje. Proto je pro n¢j podstatné znat dopodrobna problematiku dané
organizace. Dale musi byt v€as informovan managementem o zménach a zamérech ve
strategii organizace, ale i 0 ptipadnych problémech a krizovych situacich. Vedeni organizace
na tom ma mit sdileny zajem, protoze tiskovy mluv¢i je ten, kdo na vetejnosti vystupuje jejim
jménem a mé znaénou moc’ ovliviiovat vefejné minéni. Pro vefejnost ,,je zdrojem informaci
0 organizaci. “ Pro organizaci ,, je zdrojem poznani o stavu verejného minéni (zpétné vazby) “
(Svehla a Kasik 2014, s. 11). Pfistupuje-li organizace ke komunika¢nim moZnostem ve
vetejném prostoru spravné, tak povazuje tiskové mluvéi za osobnosti ve vyznamné funkci
vrcholového vedeni. Ti pak organizaci napoméhaji k jejimu tspéchu, jak popisuje Svehla
a Kasik , pozitivnim a korektnim ovliviiovanim verejného minéni pomoci pravdivych,

véasnych a srozumitelnych informaci* (ldem).

V ideadlni pripadé je mluvci reditelem komunikace a soucasné i ¢lenem uzsiho vedeni podniku
nebo organizace. [...], ma proto k dispozici maximum informaci. Dokdze tak adekvatné a operativné
reagovat /.../. Formuluje komunikacni strategii podniku, kterou i aktivné realizuje.

Soucasna tuzemska praxe je leckdy takovd, ze tiskovy mluvci je nasazen na rutinni komunikaci;
dojde-li ke krizi, zodpovida neprijemné otdzky zamérené na management organizace, kterou v roviné
PR zastupuje. Ma relativné mdlo informaci (jez prochazeji jeste mnoha filtry), a tak vyjadri nad
udalosti politovani [...]. Zminéné vyjadreni casto staci k tomu, aby naplnil ocekavani vedeni firmy,
kterou zastupuje. Koncepcni komunikace s verejnosti a cilovymi skupinami je tak mnohdy ke skodé

véci nedocenéna** (Ftorek 2012, s. 104-105).

Mluv¢i informace a vystupy prezentuje piedev§im prostfednictvim médii. K jeho rolim
patii udrzovat vielé¢ vztahy s médii, a to predevsim dlouhodobou a vzajemnou spolupraci.
Utvarenim dalSich kontaktli, navazovanim dobrych interakci s novinafi a reportéry si dlazdi
cesticku k vefejnosti. Jaroslav Kohout podotyka, ze vétSinou uz jde ,,0 velmi zkuseného
pracovnika, majictho jiz renomé v masmédiich, akceptovaného jejich pracovniky (Kohout
1999, s. 115). Jak uz bylo zminéno, ,, samoziejmda je u ného i perfekini znalost chodu viastni
organizace. Predpokldadad se naprosta loajdalnost k viastni organizaci [...] ” (Idem). To ovSem
neznamend, ze by se tiskovym mluvcim nemohl stat nékdo, kdo nemd vytvorenou kontaktni
zékladnu médii. Dle Svehly a Kasika velmi zavisi na tom, jakou ma kvalifikaci a znalost

oboru komunikace s vetejnosti, ale predev§im zalezi na jeho predpokladech, vlastnostech

" Moc je ,,schopnost ucinné kontrolovat priibéh déni v dané oblasti spolecenského Zivota‘* (Ftorek 2012, s. 17).
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a schopnostech vykonavat tuto naroénou profesi (Svehla a Kasik 2014). Timto se vice
zabyvaji podkapitoly 5.2 a 5.3.

Komunikaci za firmu mutze vést sdm nebo muzZe pusobit vramci PR (tiskového)
oddéleni ziizené organizaci. Dale ma moznost vyuzit sluzeb PR agentur. V tomto piipadé
zalezi predev§im na typu a velikosti subjektu a jeho ,,spolecenském, trinim a ideovém
postaveni* (ldem, s. 15). Nicméné z praktické¢ho hlediska je vzdy efektivnéjsi komunikaci
fidit a vytvafet v ramci jednoho uréeného mista (oddéleni, kancelafe) v daném subjektu
(Osvaldova a Halada et al. 2007; Svehla a Kasik 2014).

Cilem jeho komunikac¢ni ¢innosti je vytvaiet dlouhodobé pozitivni reputaci organizace.
Vystupuje proto na vetejnosti v téch situacich, které jsou pro jeho ucast vhodné a relevantni.
Svehla a Kasik popisuji, Ze zdali jde o situace, jejichz predmétem jsou ,, zdvazné, obsahové
nové, vyznamné informace” (Svehla a Kasik 2014, s. 12), tj. zasadni stanoviska, je
relevantnéjsi, aby sdéleni prenechal, a Kk vefejnosti nechal promluvit vrcholového nebo
nejvyssiho predstavitele organizace. Pro reputaci a prestiz firmy je velmi dualezité osobni
»popularitu® a image tohoto ptedstavitele vytvaret a podporovat. Sdélovani obsahové méné
dulezitych, atedy ,utinnich informaci, vysvetlovani, objasniovani a opakovani informaci*
(Idem) je v kompetenci mluvéiho, u néhoz tvorfeni ,,popularity” neni vyznamné. Jednoduse by
mél byt mluvEi pouze osobou, kterd bude spojovana se jménem organizace. M¢l by héjit jeji
zajmy a poskytovanim relevantnich informaci vhodnym mediim, pro spravnou cilovou
skupinu®, budovat pozitivni obraz (image, reputaci)® organizace, a to spravnou komunikaci
s vefejnosti, za ucelem ovliviiovani jejiho minéni (Idem).

., Jinymi slovy, informace by z organizace mély vychazet kontrolované a tato kontrola by
meéla byt plné v kompetenci specializovaného odbornika, tedy nejlépe tiskového mluvciho “
(Idem, s. 14). Jaké informace ,budou nebo nebudou zverejnény, pravidla s jejich
nakladanim*, co vsechno zahrnuje prace tiskového mluvéiho a jaky je ,,rozsah jeho
kompetenci a pravomoci“, se V praxi ruzn¢ lisi. Zalezi na nadiizeném, na stanovenych

internich pfedpisech i na konkrétnich situacich (Idem, s. 12-14).

8 Cilové skupiny jsou V marketingové komunikaci , obvykle stanoveny segmentaci a positioningem

V marketingové strategii. V nepodnikatelském sektoru je cilova skupina dana zameérenim subjektu [...] "
(Svoboda 2009, s. 23).

9Medialni obraz je piedstava vefejnosti o organizaci, kterou ziskava skrze média (Svehla a Kasik 2014).

Image je ,,v uzsim smyslu predstava recipienta, respektive souhrn jeho postojii, ndzorit a zkuSenosti s urcitym
produktem, sluzbou, jednotlivcem, firmou, instituci atd. “ (Osvaldova a Halada et al. 2007, s. 91).

Reputaci se rozumi to, jak je vniman subjekt vefejnosti jako celek. ,, Vznika nejlépe tak, kdyz je obraz organizace
predavan prostirednictvim osob, které ji nejlépe znaji“ (Brauer G. cit. Svoboda 2009, s. 56).
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Svehla a Kasik dle rozsahu kompetenci a pravomoci definuji ,, étyFi zdkladni typy

tiskovych mluvcich:

a) plné kompetentni (,, plnokrevny ),

b) s omezenymi kompetencemi (,, polokrevny ),

C) bez kompetenci (,, bezkrevny*),

d) externi (,, transfuzni*)* (1dem).
Vybér spravného typu mluvcich vychazi zejména z podstaty dané¢ho subjektu a nastaveni
jejich komunikacnich cilii a potfebném rozsahu PR aktivit. Rozdily tiskovych mluvcich

v riiznych organizacich blize popisuje podkapitola 1.2.1.

1.2 Prace tiskového mluvciho

Primarni naplni prace tiskového mluvciho je pfipravovat podklady pro své vystupy
v médiich, ale i podklady pro vystupy vyssich piedstavitelii organizace, kterou reprezentuje.
Tato stézejni Cinnost ma totiz nejvetsi podil na tom, jak danou organizaci bude vefejnost
vnimat, tedy jakou image a reputaci si ve spolec¢nosti vytvoii. VEtSinou dle potieb a okolnosti
zajistuje i medidlni trénink'®, ktery pomaha pfipravit zastupce top managementu na

vystupovani nejen pied kamerou.

Dalsi dilezitou soucasti této prace je orientace v medialnim prostfedil’ a monitoring
médii. Pro efektivni sdélovani informaci k ovliviiovani minéni uréité cilové skupiny, ktera je
pro dany subjekt atraktivni, musi mluvéi veédét, prostiednictvim jakych médii, budou
informace této skupiné nejpravdépodobnéji doruceny. Proto musi znat charakteristiky
jednotlivych mediatypd. To znamena, kterou a jak velkou cast populace dokazou zasahnout,
jaké je jejich oborové zaméteni, jak velky efekt ma jejich vliv, styl a pracovni postupy. Média
rozdéleni dle obsahu a tematického zaméteni jednotlivych mediatypl. Napt. média seridzni ¢i
bulvarni, zaméfujici se na zpravodajstvi nebo zdbavu atd. Do tohoto prostifedi v poslednich
letech vyrazné vstupuji nova média, ktera vyuzivaji technologie internetu. Jednotlivé medialni
spolecnosti je hojné zaclenily do svych komunikacnich platforem, na které publikuji svij

obsah. Tim se tak medialni prostor jesté zvétsil a orientovat se v ném neni vitbec jednoduché.

10 Medidlni trénink se ,,zaméfuje na psychologii media relations (jak premysli novindri, jaké maji motivace, jak
pracuji s informacemi), /...J na schopnost poskytovat interview, vystupovat formou internetového chatu, ovlddat
Fecové schopnosti, vhodné formulovat a logicky argumentovat (Svehla a Kasik 2014, s. 19).

11 Medialnim prostiedim rozumime ti§téna média, televizni stanice, rozhlasové stanice ad.
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Tato skute¢nost ma ale i jednu velkou vyhodu, jez umoziuje tiskovym mluvéim vyuzit vice
komunikacnich prostiedk, pro zvefejnéni svych informaci*? (Svehla a Kasik 2014).

Pro zacileni daného sdéleni na uréitou cilovou skupinu®® je pro tiskového mluvéiho
klicové umét ziskat ,, tzv. medialni data (tistené ndklady, monitoring ctenosti, poslechovosti,
sledovanosti, inzertni vykonnost ad.), charakterizujici dosah (efektivnost viivu) jednotlivych
mediatypii a titulii* (Idem, s. 76), a nasledné s nimi umét pracovat. Monitoringem médii'* pak
zjist'uje, kde jsou jeho vystupy publikovany a zda je komunikace u¢inna. Tento monitoring
pak slouzi k vyhodnoceni zpétné vazby o organizaci, kterou informuje ,, 0 tom:

e o se ve vztahu k organizaci a jejim zajmiim odehrava v médiich (co se pise),

e co se odehrava v medialnim svété (co se rika, chysta) a

o jaké dusledky to miize mit* (Idem, s. 37).
Ztoho vyplyva, Ze kazdy mluvéi musi umét , posoudit medidalni obraz organizace
a odhadnout, jak se miize dale vyvijet a ¢im a jak je mozno tento vyvoj cilené ovlivnit*“ (Idem).
Monitoring masmédii ziskava od specializovanych agentur. Ty mu jsou schopny poskytnout
informace, které jsou selektivné vybirany podle klicovych slov!® zvolenych klientem. Dalsim
zdrojem jsou masova média, ktera jsou pro klienta stézejni. Timto vyb&rem pak mluvci
ziskava maximalné relevantni informace. Pokud jsou kritéria jejich vybéru nadefinovana
spravng, tak se tykaji primarn¢ dané organizace a déle i trhu a prostiedi, ve kterém plisobi.
Sekundarni informace pak souviseji se strukturami, které maji pro firmu v§eobecny vyznam,
jako je vyvoj ekonomiky a politiky. Na zéklad¢ jejich nasledného posouzeni a vyhodnoceni
mluv¢i provadi korekce a aktualizuje komunikac¢ni strategii (Idem).

Dalsi moznosti je i vlastni reSerSe médii a jejich obsahu. To mu dale pomuze ,,ziskat
Jjemnocit pri urcovani témat pro tisk a dokdzat se lépe orientovat v casto spletitem medidalnim

obsahu “ (Svoboda 2009, s. 178).

12 Viz kapitola 4 Komunika¢ni kanaly.

13 Cilovou skupinu Ize délit na interni a externi vefejnost (primarni a sekundarni stakeholders, tj. zainteresované
neboli zaCastnéné strany) (Piikrylova a Jahodova 2010).

4 Svehla a Kasik rozlisuji tfi druhy, typy monitoringu. ,, Priihézny monitoring je zpravidla externi sluzbou
(Newton, STEM/MARK, Novatec [#j. spolecnosti zabyvajici se monitoringem v CR]), kterd dodavi vétsinou
denné prehled vsech medialnich vystupii podle zadanych klicovych slov. Cileny monitoring se provadi ze
stejnych zdrojii, ale mapuje pouze urcity casovy usek, okruh médii (cilova skupina) a témat (klicova slova).
Vseobecny monitoring je souhrnem hlavnich medidlnich informaci, distribuovany rovnéz denné (v pracovni dny)
a poskytujici rychlou formou anotaci clankit a relaci k zdkladnim politickym a ekonomickym udalostem. Nekdy
jde o konkrétni materialy, jindy o cilenou reSersi, kterd miize mit podobu bud'’: medialniho screeningu, medialni
analyzy, medialniho auditu* (Svehla a Kasik 2014, s. 37-38).

15 Mezi kli¢ova slova ,, patii zejména: viechny zminky o organizaci, o jejich piedstavitelich, vystupy, tykajici se
hlavnich konkurentii, zminky o relevantnich trzich* (Idem, s. 37).
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Dale kjeho praci neodmyslitelné¢ patii znalost své firmy a jejich zakazniku.
Komunikace musi fungovat jak uvnitf, tak navenek subjektu. O zajisténi a provoz tohoto
procesu se stara pravé tiskovy mluvéi.® Pro vedeni organizace je kli¢ové, aby zaméstnanci
byli obeznameni o podstatnych informacich a piedev§im pak 0 zménach dfive, nezli se
sdéleni objevi v mediich. Interni vefejnost subjektu by méla mit vzdy piednost pied vetejnosti
externi. Tento princip hraje zna¢nou roli v celkové komunikacni strategii a je dualezité ho
dodrzovat hlavné pii krizové komunikaci. ,, Pro zajisténi ucinné komunikace je nezbytné, aby
byl vzdy jasny a znamy zdroj informaci a byla zajisténa jejich dostupnost a priichodnost, ktera
umozni prenos informaci obousmerné‘* (Piikrylova a Jahodova 2010, s. 116). Mluv¢i ma dnes
jiz spoustu platforem, pfes které mize zaméstnancim informace rychle a transparentné
predat. Mezi né patii naptiklad intranet, e-mail, reporty z porad a meetingii, vyro¢ni zprava,
dale promoakce pro zaméstnance a dal$i. ,, VétsSina zkuSenosti ukazuje, zZe je dlouhodobé
vyhodné, pokud viastni zameéstnanci jsou do chodu organizace zasvéceni, nebot
informovanost zvysuje jejich loajdlnost, aktivitu a spokojenost” (Svehla a Kasik 2014, s. 21).
Podstatou je budovat sounalezitost zaméstnanci s firmou. Vysledky vnitropodnikové
komunikace mluv¢i vyhodnoti a poskytne top managementu organizace. Jde o zpétnou vazbu
a zhodnoceni toho, zda je sdélovani informaci G¢inné a srozumitelné, jaky vliv ma na
motivaci zaméstnanc a jak se ztotoziuji se zajmy firmy. ,, Zivot denné prokazuje, Ze nic tak
neposkodi image organizace jako kazZdodenni piisobeni zaméstnancu na komunitu a pres ni
viastné na celou verejnost v té které Zemi. I nejlépe promyslené koncepce na posilovani
dobrého jména taji jako snih na slunci, jestlize jsou komentovany vlastnimi zaméstnanci
negativne“ (Kohout 1999, s. 65). Pozitivni vztah mezi interni vefejnosti prenasi kladné
ucinky 1 na vetejnost externi. Je dobré, kdyz je komunikace ve firm¢ fizena obéma sméry —
,vertikdalné, od vedeni organizace k podrizenym slozkam a zpét; i horizontdlné, mezi
Jednotlivymi ditvary (Svehla a Kasik 2014, s. 22) prostiednictvim konkrétni déivérné osoby.

~r o

Mluv¢i je ten, kdo ma na tyto dil¢i atvary ptimou vazbu.

Z hlediska externi komunikace je pro tiskového mluvéiho stézejni oddéleni marketingu.

Nic tak nedokaze ovlivnit vefejné minéni, jako jsou spravné nastavené PR a marketingové

vvvvvv

podobnych principech, avSak cile maji rozdilné. Reklama se snazi ovlivnit zdkaznické

16 Dle Svehly a Kasika ,, v organizacich vznika nékdy spor, zda interni komunikaci ma spravovat a ridit iitvar HR
(human resources [/idské zdroje]) nebo utvar tiskovy. Jejich zkusenosti je opravituji k jednoznacnému tvrzeni, Ze
to ma byt utvar tiskovy, [...] “ (Svehla a Kasik 2014, s. 22).

17V ramci marketingového mixu se jedna o kategorii propagace (promotion).
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chovani. Kdezto PR chce zménit image organizace, tedy obraz vetejnosti. Jejich pisobeni ale
ovliviiuje koncového konzumenta komplexné. Tzn., Ze ,, koncovy recipient vaima informace
0 urcité organizaci a nerozlisuje pritom, zda je ziskal ve formé reklamy nebo jiného sdeleni
v mediich* (Idem, s. 28). Proto je nesmirné dulezité, aby spolu byly propojené v komunikaéni
strategii. Mluvéi musi umét skloubit PR aktivity s marketingovymi aktivitami organizace
a podavat sdéleni tak, aby byla v souladu se sdélenimi reklamy. Uéelem je vzjemna synergie
obou. Jeho vystupy ale — na rozdil od reklamy — dokazou zasdhnout Sirokou vefejnost
a velkou vyhodou je, Ze pasobi dlouhodobé (Svehla a Kasik 2014; Ptikrylova a Jahodova
2010).

Do externi komunikace tiskovych mluv¢ich lze déle fadit dalsi vyznamnou slozku jejich
prace, kterou je tzv. nepiima komunikace s vefejnosti skrze budovani a udrzovani vztaht
s médii (media relations). Kazdy mluv¢i si postupné béhem své prace ziskava kontakty na
zastupce jednotlivych mediich. Témi nejdalezitéjSimi jsou pro néj samoziejmé ty, které

&% a zasahnout, jak uz jiz bylo zminéno, relevantni

mohou jeho vystupy prosadit v agend
publikum. Je vyhodné, kdyz se mluv¢im stane byvaly zurnalista, ktery si uz kontakty ziskal
béhem prace Vvredakci. Nicméné i tak je praktické kontakty dale rozSifovat a hlavné je
neustale aktualizovat. Tim si vytvaii adresar kontaktu, ktery se stava ,,jeho osobnim ,,kKnow-
how “, jakymsi kvalifikacnim predpokladem, prenositelnym z jedné organizace do druhé [...] "
(Svehla a Kasik 2014, s. 34), a ktery mu spolupraci s redakcemi, televizemi a dal$imi
komunikaénimi prostiedky zna¢né urychluje. Pfed navazanim osobniho kontaktu si provadi
resersi napiiklad daného novinate, jeho prace, témat a jejich zpracovani. Novinafi i redaktofi
jsou casto aktivni na socialnich sitich, at” uz produkuji vlastni obsah nebo jsou soucésti
diskuzi. Mluv¢i ma zde prilezitost reagovat a dostat se tak s novinatem do interakce nebo ho
muze jednoduse oslovit ptes kontakt, ktery je obvykle vefejné dostupny. Smyslem je
vzajemna spoluprace (Svehla a Kasik 2014; P¥ikrylova a Jahodova 2010).

Jak popisuje Svehla a Kasik v praxi to znamend ,, vytvoreni systému ,, obsluhy*“ médii,
umoznujici novinarum ziskavat pozadované informace a vystupy z organizace vcas, vhodnou
formou a ve vhodném rozsahu. Vytvoreni osobnich kontakti, umoZiujicich neformalni
komunikaci, zaloZenou na vzdjemné divere a oboustranném prospéchu a podporujici
schopnost organizace prosazovat se v médiich* (Svehla a Kasik 2014, s. 31). Mluvéi zajisti

fungovani téchto vazeb tak, ze bude zastupcim médii poskytovat ,, pravidelné informace

18 Medialni agenda reprezentuje souhrn témat, jimz se média aktualn& vénuji. ,,Jejim rozborem se zabyva
teoreticky védecky obor agenda setting (Bednar 2011, s. 24). Prikrylova a Jahodova ho definuji jako pfipravu
témat pro dialog s verejnosti, vietné stanoveni stylu komunikace, nacasovani témat atd.” (Ptikrylova
a Jahodova 2010, s. 119)
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0 zajimavych aktivitach, jevech a skutecnostech a udrzovat s nimi trvaly kontakt (ldem).
Proto je podstatné, aby informace o organizaci byly mediim dostupné. Dnes uz organizace
bézné vytvareji vlastni webové prezentace, kde jsou umistény dulezité kontakty (tiskové
odd¢€leni a popt. dalsi) a aktudlni 1 archivni tiskové zpravy. Dale zde mize byt zajimava sekce
FAQ (Casto kladené otazky a odpovédi k nim) a dalsi dokumenty (fotografie, videa, zajimavé
prehledy) mozné ke stazeni. Jedna se o formu neosobni komunikace s médii. Vétsinou ale ani
tyto informace nejsou dostacujici. Piedstavitelé organizace, at’ uz tiskovy mluvéi ¢i piimo
vedeni, jsou tak Casto dotazovani, a to obvykle prostfednictvim e-mailu nebo telefonicky.
Rovnéz ,,museji byt vybaveni K:zodpovidini celé rady dalsich dotazii, kvyhledavani
pozadovanych informaci a jejich zpracovani pro média. Toto vSe je nékdy nazyvano ,, pasivni
media relations*, nebot se zde pracuje s informacemi, které media pozaduji“ (Idem, s. 32).
To znamena, ze ,, tiskovy mluvci poskytuje novindrum urcity ,,servis na vyzadani* (ldem,
s. 53).

Aktivni media relations predstavuje takovou komunikaci s médii, pii které jsou
poskytovana nova témata na zdkladé vlastni iniciativy organizace (tiskového mluvciho).
Zasadou je proaktivni pfistup, iniciovani poptavky po informacich a jejich zprostfedkovani
novinaifim. Jak jiz bylo zminéno, dileZité je mit kvalitni monitoring médii a témat, ktera se
v mediadlnim obsahu objevuji a bud’ na n¢€ reagovat svymi ndzory a postoji, nebo piichazet
s informacemi natolik atraktivnimi &i relevantnimi pro novinate ke zvefejnéni. Ridi-li se podle
uréitych zasad, jako je oteviena, pravdiva a efektivni komunikace®®, ziska si u médii respekt
i davéru. V kazdém piipadé mluv¢i musi pfiméfené reagovat na vSechna sdéleni souvisejici
s jeho organizaci. Stane-li se, Ze se do médii dostanou informace, které nejsou zcela pravdivé
a poskozuji subjekt, je nezbytné k tomu poskytnout vyjadieni ¢i provést korekéni opatieni.
VétSinou je kontraproduktivni chtit po médiich, aby provedli zpétné opravy ¢i se omluvily
(Svehla a Kasik 2014; Svoboda 2009).

., Nezavislost médii je ve svobodné spolecnosti spojena s absolutni suverenitou tésnéji
nez jakykoliv jiny prvek spolecnosti* (Svoboda 2009, s. 175). Proto je nutné, aby tiskovy
mluvci vzal v potaz, ze vztahy s médii jsou ,, cinnost s dlouhodobou navratnosti, vychazejici
z respektu k nezavislosti, objektivnosti a zdjmu médii “ (Ptikrylova a Jahodova 2010, s. 111).
Avsak Bednai vysvétluje, ze objektivni a vyvazené zpravodajstvi ,,(tzn. poskytovani

nekomentovanych a nezkreslenych relevantnich informaci)“ (Bednar 2011, s. 21) neni v praxi

19 Btické a efektivni komunikaci se vénuji kapitoly 5 a 6.
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dosazitelné. ,,Jednim z duvodii, proc¢ tomu tak je, je, ze objektivni a vyvazené informace by
nespliiovaly potrebu publikum bavit“ (Idem, s. 22).

Objektivnost a pravdivost jsou vtomto kontextu tzv. terminus technicus. Do
problematiky médii a prace tiskového mluvciho tyto obecné platné ,,zdsady* nélezeji. Avsak
Ize je velmi zpochybnovat, jelikoz objektivni a pravdivé informace mohou v mnoha ptipadech
pro rizné osoby znamenat zcela néco odlisného. Zalezi zejména na uhlu pohledu a zpiisobu
interpretace piijemce sdéleni.

Pro styk se zastupci sdélovacich prostiedki, at’ uz pasivni nebo aktivni cestou media
relations, maji mluv¢éi nékolik moznosti. Nekteré z nich konkrétnéji popisuje kapitola 3

Formy a styly podavani informaci.

je potieba uplatnit krizovou komunikaci. Subjekty by pro tyto pfipady mély mit jiz predem
vytvofeny plan krizové komunikace?’, ktery stanovi jednotlivé aktivity pro feseni krize. Ten
se prizpusobuje na zakladé vzniklé situace. Od krizového tymu a mluvciho, jenz byva
zpravidla jeho ¢lenem, se oéekava uklidnéni krizové situace.?! V tomto ptipadé musi dodrzet
princip informovani vnitropodnikové vefejnosti jako prvni a poskytnout mediim co
nejrychleji zakladni informace. Ty pozdéji postupné doplnovat o detaily, které si jiz ovéfil
(Svoboda 2009).

Podle Piikrylové a Jahodové by se mél v komunikaci drzet téchto ,,zdsad: s rozmyslem,
rychle (vcas), kompetentné, primérene, pravdive a privétive“ (Prikrylova a Jahodova 2010,

s. 123). Podstatou je krizovou situaci zklidnit, usmérnit a dospét k tzv. zavrieni, sealingu?.

Prace tiskového mluvéiho je Vv praxi nejcastéji spojena s vystupy, projevy pied
vefejnosti a zejména pak kontakty s médii. V discipliné mluveného projevu musi byt ,.jako
ryba ve vodé“, musi ovladat komunikacni dovednosti a rétoriku. Na jeho fecnickych
dovednostech by mél svou komunikaci stavét. Toto téma dale rozvadi podkapitola 5.2

Komunikaéni dovednosti.

2 Krizovy plan obvykle tvoii tiskovy mluvéi v ramci krizového tymu.

2L Téma krizové komunikace z praxe tiskového mluvéiho je opravdu rozsahlé a vydalo by na samostatnou praci.
Proto pro cel bakalafské prace s cilem vystihnout celou napli prace tiskového mluvéiho je zde tato disciplina
popsana jen velmi stru¢né.

22 7 anglického seal = pedetit, uzavirat; Sealingem se rozumi zavére¢na faze krizové komunikace, kdy zajem
verejnosti a médii o udalost opadd. Organizace vyhodnoti pribéh krize, zhodnoti media relations a analyzuje
dusledky na vefejné minéni. Na zavér jsou pak na misté podekovani tém, ktefi pomohli krizi vyfesit
a kompenzace disledkti poskozenym. Toto zavrSeni ,,je velmi dillezitou soucasti krizové komunikace, nebot
zanechava trvaly dojem o postojich organizace a jeji vnitini kulture* (Svehla a Kasik 2014, s. 51).
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Vsechny predeslé aktivity by mél byt mluvéi schopen zajistit, ptipadné dle moznosti
a na zéklad¢ povéreni managementem muze vykonavat jesté dalsi potiebné Cinnosti. Opét ale
zalezi na typu subjektu, ktery zastupuje, nastaveni jeho kompetenci uvniti subjektu
a pottebném rozsahu PR aktivit. Na zakladé pracovni naplné si musi mluvéi nastavit postupy
a zasady, které bude ve své praci uplatiovat, a v ndvaznosti na n¢ Si musi sestavit vhodnou

komunikacni strategii.

vewr

Pro struénéjsi piehled 1ze jeho hlavni pracovni ukony tiskového mluv¢iho shrnout do nékolika
bodu:

e piiprava vystupl za organizaci a ptiprava podkladd pro komunikaci pro sebe i své
nadiizené,

e komunikace s vnitropodnikovou vefejnosti a analyzovani ,,zpétné vazby*,

e sledovani medialni sféry, témat v mediich a na zékladé¢ jejich hodnoceni, poskytovani
sdéleni adekvatni formou a relevantnim mediim, za ucCelem =zajisténi efektivni
komunikace smérem K vefejnosti as vlivem na zménu jejich minéni (to jak vnimaji
medialni obraz — image — reputaci organizace),

e vytvafeni takovych kontaktl a vztahi s médii, které vedou ke spole¢né dlouhodobé
soucinnosti, vzajemnému respektu a diivére v poskytované informace a jejich nasledné
zvefejnéni tak, aby pozitivné pusobily ve prospéch subjektu (Pfikrylova a Jahodova
2010),

e monitoring publicity subjektu i souvisejicich struktur (trh, politika, ekonomika atd.)
(Svoboda 2009),

e krizova komunikace,

e vystupovani na vefejnosti a prezentace instituce pied verejnosti a médii.

1.2.1 Porovnani prace tiskovych mluvéich z riznych subjekti

Népln prace tiskovych mluvéich se méni v zavislosti na typu subjektu, ve kterém
plisobi. Svou c¢innost musi pfizplsobovat potiebam organizace a jejich specifickym
komunika¢nim aktivitim. Svehla a Hanousek (Svehla a Hanousek) se zabyvaji specifiky

préce tiskového mluv¢iho:

Ve statni sféfe je orientace zaméfena predevSim na dialog s vefejnosti skrze média.
Diraz je kladen na zvySeny zdjem o informace jak ze strany vefejnosti, tak 1 ze strany
zaméstnancu a dalSich zGcastnénych stran zainteresovanych v dané statni instituci. Proto musi

byt mluv¢i v informovanosti aktivni, z ¢ehoz tak vyplyva jeho zasadni pracovni napln, jez
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zahrnuje informacni povinnosti. Déle je to pak podpora aktudlné realizovanych projektt, ke
kterym je nezbytné podavat aktualni informace o jejich priibdhu a vyvoji. Casto zji§téné
pouze zprostiedkovava pro prezentaci vyse postavenych ¢i jinak kompetentnich osob statniho
organu (Idem).

Co se tyce politické oblasti ma mluvéi roli spiSe moderatora, ktery uvadi divaky do
déje, ktery pak podrobnéji komentuji sami politici. Dal$im jeho ukolem je monitoring velkého
mnozstvi informaci z déni v dané zemi 1 v celém svété a nasledné jeho zpracovani pro mozné

touchpointy? politiki, ktefi na zjisténé budou moci reflektovat (Idem).

V komeréni sféfe ma mluvci na starost prosazovani zajmi organizace v konkurenénim
prostiedi. Zahrnuje-li spole¢nost do své strategie princip CSR (Corporate Social
Responsibility)®* je komunikace s vefejnosti i médii pestfejsi a ve své podstaté i snazsi.
Vyhodou soukromé oblasti je moznost vybéru ze Sirokého spektra zdroji, odkud mohou
mluv¢i Cerpat, a komunikaénich kanald, kam mohou obsah umist'ovat (Idem).

Korporace maji zpravidla tiskového mluvciho jako svého stalého zaméstnance, ktery
déla organizaci vizitku a zajistuje jeji pozitivni dojem a dobrou povést u vefejnosti

N 24

pro efektivni a profesionalni komunikaci, rad€ji najimaji externi PR specialisty (Idem).

Neziskové organizace maji pro své komunikacni aktivity jediny cil. Zaujmout a upoutat
pozornost vefejnosti a predev§im pak finan¢nich darcti, sponzorti a podporovateld. Zde ma
tiskovy mluvéi velkou vyhodu v tom, Ze komunikuje z pozice nestranného a nezavislého
subjektu. O to t&Z8i je pro ného ztéto pozice vzbudit zajem, jelikoz ma daleko méné

informac¢nich zdroji a komunika¢nich moznosti pro poskytnuti atraktivnich zprav (Idem).

2 Dilezité zakony a predpisy pri praci tiskovych mluvéi
Znalost legislativnich pfedpist v oblasti médii a komunikace s nimi spojené by mél mit
kazdy mluv¢i alespont zakladni. Pomahd mu to vyvarovat se leckterym nedorozuménim

a ujasnit si prava a povinnosti jednotlivych komunikac¢nich kanali, se kterymi pracuje.

23 Touchpointy neboli v deském piekladu kontaktni mista zna¢ky, kde se konzument se znatkou setkava.
V tomto kontextu jde o jejich nehmotnou podobu, tedy projevy, rozhovory, vyjadieni a komentare politiki,
zvetejnéné médii.

24 Spolecenska odpovédnost firem je princip osvicenského marketingu, ktery zahrnuje potfeby tif sfér —
ekonomické, ekologické a spolecenské. Jeho praxi lze vyrazné posilit image a reputaci podniku (Svoboda 2009;
Kotler 2007).
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Pro praci tiskového mluvéiho je stézejni zakon ¢&. 46/2000 Sh., zakon o pravech
a povinnostech pii vydavani periodického tisku a o zméné nékterych dalSich zakoni. Znamy

jako tiskovy zakon. Z néhoz to jsou pak paragrafy 10, 11 a 16.

Dle § 10, odst. 1 (zakon ¢. 46/2000 Sb.) ma jak fyzicka, tak pravnicka osoba, jejiz cti ¢i dobré
povesti se dotyka uvefejnéni skutkového tvrzeni v periodickém tisku, pravo na odpovéd’. Dle
§ 11 ma osoba dale pravo na dodate¢né sdéleni. To vysvétluje odst. 1 (zékon ¢. 46/2000
Sb.), kde je stanoveno, zda tisk uveiejnéni ,, sdéleni o trestnim rizeni nebo 0 Fizeni ve vécech
prestupkit vedeném proti osobé,“ muze tato osoba po skonceni fizeni zadat po vydavateli
zveifejnéni finalniho verdiktu. Vydavatel je vzdy, az na vyjimky, povinen, na zadost osoby,
odpovéd’ i dodateéné sdéleni uvetejnit (zakon ¢. 46/2000 Sb.). Posledni paragraf, § 16, se tyka
ochrany zdroje a obsahu informaci. Odst. 1 a odst. 2 (zékon ¢. 46/2000 Sb.) stanovuje, Ze
udaje o osob¢ a pivodu informaci, na jejichz ziskani a zpravovani se osoba podilela a byly
uvefejnény v tisku, ,,md pravo odeprit soudu, jinému stdatnimu organu nebo orgdnu verejné
spravy.* Tento paragraf je velmi neSikovny a ve své podstaté umoziuje vydavatelim chranit

informace a osoby, které mohou byt spojeny s trestnym ¢inem.

Z pohledu vyjednavani ze strany subjektu jsou piedchozi ustanoveni sice mozna, ale
z hlediska ¢asu ve vyuziti naprosto nevyhodna. Poskozena strana ma totiz povinnosti
vyplyvajici z § 12 a § 13 (zakon ¢. 46/2000 Sb.), ze kterych je zfejmé, Ze lhity pro podani
zadosti a jejiho vyhovéni jsou znacné dlouhé. Tento proces napravy medialniho sdé€leni ¢i
dobrého jména je velmi zdlouhavy a mnohdy vyvold u vefejnosti dal§i pochybnosti
0 subjektu. Chce-li i pfesto jit mluv¢i touto cestou, musi mit na paméti, Ze se nema s zadosti
obracet na chybujiciho redaktora, ale na vydavatele, ktery je za obsah periodika odpovédny
(Svehla a Kasik 2014).

Jak Svehla a Kasik uvadéji: ., pripadné poskozeni dobrého jména v tisku je vhodnéjsi
chranit podle jinych zdakonii. V uvahu prichdazi zaloba pro trestny cin pomluvy (zdkon
C. 40/2009 Sb., trestni rad, § 184, odst. 1 a 2) nebo pro trestny ¢in neopravnéného nakladani
S osobnimi udaji (§ 180 stejného zdkona)“ (Idem, s. 81). Pro tiskové mluv¢i je ale rozumné;jsi

jit s redakci cestou smiru, kdy uvetejnéni nového sdéleni o subjektu v pozadovaném case je

vvvvvv

Dalsim dulezitym legislativnim ptfedpisem je zakon ¢&. 231/2001 Sb., o provozovani

rozhlasového a televizniho vysilani.
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| v tomto zéakon¢ (zakon ¢. 231/2001 Sb.) ma osoba dle § 35 pravo na odpovéd’ a dle § 36
pravo na dodate¢né sdéleni. Nemén¢ podstatny je i § 41, z néhoz se dostava opét prava na

ochrany zdroje a obsahu informaci.

Mluv¢i by mél mit dale zakladni predstavu o legislativeé tykajici se reklamy. Jak jiz bylo
zminéno, jeho prace se Casto potkava s praci marketingovych pracovniki anebo muize byt jeji
soucasti zajistovat I marketingové aktivity subjektu. Proto by mél mit v povédomi zakon
¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Na zaklad¢ § 2, odst. 1, pismeno b (zakon ¢. 40/1995
Sb.), se zakazuje ,,reklama, kterd je nekalou obchodni praktikou.” Tou se dle zakona
€. 634/1992 Sh. (zékon o ochrané spotiebitele), § 4, odst. 3, ,,rozumi zejména klamavé
kondni*“, které blize popisuje § 5 a daraz je dale kladen i na § 5a, klamavé opomenuti
(zakon €. 634/1992 Sb.).

Z ptedchozich piedpist vyplyva, ze vefejnost by neméla byt uvadéna v omyl pii
jakémkoli reklamnim sdéleni. Je nezbytné, jedna-li se o reklamu, aby byla vzdy tadné
oznacena. Pro praci mluvéiho je tato skutecnost zdsadni v momenté, kdy musi publicistické
sdéleni odlisit od toho reklamniho. Jedna se piedeviim o ¢lanky v novindch®, které jsou
placenou inzerci a v podobé rozhovorii jsou ¢asto zaméthovany za publicistické texty (Svehla

a Kasik 2014).

,Zpuisob, jak se legislativni pozadavek na , zretelné rozliseni” ma provadet, uvadi
eticky Kodex reklamy, ktery vydava Rada pro reklamu (RPR) a jehoz smyslem je, aby
reklama byla pravdiva, [...]* (Idem, s. 83).

v

Dal§imi vyznamnymi zakony pro mluv¢iho jsou zakon ¢&. 106/1999 Sb., zakon
0 svobodném pristupu k informacim a zakonik prace, zakon ¢. 262/2006 Sb. Znat zakony
vefejnych medii?® je pro jeho praci rovnéz uzite¢né. Déle musi znat zdkon &. 89/2012 Sb.,
obc¢ansky zakonik a zakon €. 40/2009 Sb., trestni zakonik.

Tiskovy mluvéi pracuje s mnoha zakony. Jejich skladba zavisi na jeho pozici a typu

subjektu, za ktery vystupuje (viz slozitost zakonl v bankovnictvi, pojistovnictvi atd.).

2 PR ¢lanek, ktery je placenu inzerci, se nazyva tzv. advertorial. 5
% Zékonvé. 483/1991 Sb., o Ceské televizi; Zakon ¢. 484/1991 Sb., o Ceském rozhlasu; Zakon ¢. 517/1992 Sb.,
zékon o Ceské tiskové kancelari.
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3 Formy a styly podavani informaci
Préce tiskového mluvciho je ve vétsin€ subjektl velmi rozmanita. Jedno maji ale vzdy
spolecné, a to podavani informaci. Moznosti, jak predat sdéleni médiim pisemnou nebo ustni

formou, se nabizi hned nékolik. Tato kapitola popisuje ty stézejni a nejcastéji pouzivané.

3.1 Tiskova zprava

Tiskova zprava?’ je prvni a nejéetngjsi moznosti, jak poskytnout sdéleni mediim. Pro
kazdého mluvciho predstavuje zakladni pisemnou formu komunikace, kterou by mél $pickoveé
zvladnout vytvotit. Cilem zpravy je zaujmout daného redaktora, ktery rozhodne o jejim
otisknuti ¢i odvysilani. Pfi jeji tvorbé je tedy dulezité soustfedit se na kreativni zpracovani
a distribuci tj., jak a jakym medii ji dorucit (Svoboda 2009).

E-mailova distribuce se stala nejvice preferovanou a mluvéi ji tak pouzivaji nejcastéji.
Rozhodnuti, jakym médiim informace poskytnout, se odviji od zamétfeni a zdsahu daného
média, tzn. jaka je jeho cilovd skupina a zda je zasah média pro potieby Sifeni tiskové
informace relevantni (Idem).

Twviiréi psani a distribuce pro sestaveni zpravy zdaleka nestaci. Pro tvorbu jejiho obsahu
jsou piedevsim dileZzité nasledujici nalezitosti a doporuceni. Jejich souhrn vychazi z publikaci

Kopeckého (2013) a Svobody (2009).

Hlavnim prvkem, ktery by mél provazet celé sdéleni, jsou stru¢né a vécné informace. Pro
ztetelné pochopeni zpravy je rozumnéjsi vyhnout se pouzivani odbornych vyrazi a profesniho

zargonu (Kopecky 2013; Svoboda 2009).

Titulek musi byt poutavy a tuéné zvyraznén. Jde o prvni text, ktery by mél vzbudit zajem
0 dalsi informace. Prvni odstavec zpravy je tzv. perex. ,,Jde o oznaceni pro kratky text
(obvykle tri az pet radkii), jehoz ucelem je uvést nejzajimavejsi strucné informace a upoutat
pozornost na nasledujici delsi text ¢lanku nebo naznacit, o cem clanek bude“ (Kopecky 2013,

. 166).

Svoboda (2009) ve své knize vysvétluje, ze tvorba tiskovych zprav ve formé pribéhu musi byt

v

pecliva a promyslend. Proto je vhodné&jsi nejprve volit aktuality a fakta a detailngjsi informace

t.28

podporujici zejména subjektivni ndzory pozdéji doplnit.”® Zprava by méla obsah informace

27 Anglicky press release.

28 Pro specialisty PR plati, Ze kdo se nauci uspokojit a vyuzivat touhu novindiii po kompletnim piibéhu, osvoji
Si i vwznamny ndstroj pro ucinné sdéleni a sdileni zdjmové informace, ato bez ohledu na vlastni kulturni,
politické, socidlni nebo ekonomické postaveni* (Ftorek 2012, s. 151).
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odpovidajici na tyto otazky: Kdo? Co? Kdy? Kde? Pro¢ a jak? V jakém potadi budou otazky
kladeny, uz nehraje roli. V zavéru by méla byt uvedena stru¢na charakteristika organizace, jez

tiskovou zpravu vydava a kontakt.

V posledni fadé by mél mluvéi dbat na dodrzeni publicistického stylu®®. Ten spodiva ve
formalnim psani a upravé textu. M¢l by uzivat vyhradné spisovnou cestinu a spise kratké
véty. Na zavér by si mél vyhradit ¢as na dokonceni zpravy, na korekturu a textovou upravu

(Kopecky 2013; Svoboda 2009).

Chce-li ke zpravé poskytnout navic fotografie ¢i dalsi podklady, opét musi dbat na jejich
format a kvalitu (Kopecky 2013).

3.2 Tiskova konference

Tiskova konference je dalsi forma, jejiz cestou lze mediim piedat sdéleni. Tiskovy
mluv¢i je zpravidla ten, kdo se stara o jeji pfipravu a samotny pribéh. Cilem téchto udalosti je
obvykle poskytnout novinaifim nové a zasadni informace. Tyto akce se konaji v pfipadech,
kdy jsou pfedmétem feSeni krizové situace. Proto je vhodné, aby se jich ucastnili predni

zastupci organizace. Tiskova konference ma sva pro i proti.

Nejvétsi vyhodou je, ze umozituje poskytnout stejné sdéleni, v témze Case, vSem piitomnym
novinaiim najednou a zaroven v ptipadé dotazd jim ihned podat vysvétleni. Dale davaji
moznost ukdzat materialy, které jsou nastrojem pro lepsi predstavivost a pochopeni daného
tématu. VétSinou jde o fotografie ¢i prezentace vysvétlujici komplexni obsahy (procesy atp.).
Toto vSe jsou prednosti, jeZ u novinare zvysuji iniciativu K publikovani informace (Svoboda

2009)

Organizace a financovéni jsou nevyhodami pro tuto formu komunikace®. Problémem se stiva
1 nedostatecna profesiondlni angazovanost managementu, jejichz image tak mize ve svétle
novinaill pohasnout a poskodit pak i celkovy obraz organizace. Mnohdy je i prilezitosti pro

JOA)

negativni otazky novinaid a jejich dotérné vynucovani odpovédi (Idem).

Proto, aby mohla byt konference uspésna, se klade diraz na jeji ptipravu. Ta zejména
zahrnuje stanoveni tématu konference zucastnénych predstavitelti organizace, data konani,

zajiSténi prostor, sepsani seznamu pozvanych novinafi a odeslani pozvéanek (dopisem

29V ramci stylistiky ma mluvéi moznost vyuzit dalsi styly & je kombinovat, zaleZi na obsahu sdélent.
30 Resenim mohou byt videokonference, které vyuzivaji technologie novych médii (Svoboda 2009).
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i elektronickou postou). Dilezita je také piiprava tiskovych materialt. Casto se pii feseni
trvani ma taktéz své opodstatnéni, jelikoz pfili§ dlouhé tiskové akce nudi. V kazdém piipadé
je nezbytné vymezit prostor na otazky novinarii. Podstatné je vzdy na otazku odpoveédét nebo
zdGvodnit®!, pro¢ nemiize byt zodpovézena, & ji pozd&ji (po ziskani informaci) doplnit
(Svoboda 2009; Bednai 2011).

Na konferencich je vhodné ucastnikiim z médii piedat tiskové a prezentacni materialy
v piehledné tiskové slozce. Tato tzv. press Kit obvykle obsahuje zavazné materialy tykajici se
tématu akce, tj. tiskovou zpravu, fotografie s popiskami a dalsi pisemné i digitalni podklady
(Kopecky 2013).

Mluvéi by mél dbat jak na piipravu konference, tak na jeji vedeni. Zpravidla se ujima
moderovéni. Ve stylu mluveného projevu zv1asté uplatiiuje rétoriku a jeji zasady®2, které jsou

pro vedeni piimého dialogu uzite¢né (Kohout 1999).

3.3 Interview (rozhovor)

Rozhovor je dalsi z nejcastéjSich komunikacnich ptilezitosti pro podani sdéleni. Muze
byt ve formé klasického interwiev, kde jsou informace poskytnuty pii osobnim setkani pfimo
novindii. Bézn¢ se vyuzivaji 1 telefonické rozhovory a dale i pisemné za predpokladu, Ze
redakce ma pfedem piipravené otazky (Svoboda 2009).

Tiskovy mluv¢i musi peclivé zvazit, jestli rozhovor poskytne ¢i nikoli. Nicméné tato
forma spoluprace s médii se velmi ceni. Zodpovédny ,,pristup se vyplati, protoze interview
patri k nejucinnéjsim formam vyvolani publicity v médiich* (ldem, s. 191). Pokud nabidku
pfijme, je na misté se na rozhovor opét patiicné pripravit.
krokem je shromézdit vSechny informace, které by mohly byt pfedmétem otazek. V zasadé je
1 na misté dbat na konverzacni styl a celkové na ptijemné vyznéni celého setkani (Kopecky
2013).

Pro zamezeni moznych nedorozuméni pii poskytovani a nasledném publikovani

rozhovori lze ucinit nasledujici opatieni, ktera zminuje Svoboda (2009, s. 191):

31 Casto mize ziistat nezodpovézena bez diivodu, napi. kdyZ se jedna o piili§ osobni véc. Spravny zpisob je
korektné a jasné sdélit, Ze na ni odpovéd’ nebude poskytnuta (Bednat 2011).
32 Tématu rétoriky se vénuje kapitola 5.2 Komunika¢ni dovednosti.

23



Za prvé ma mluvéi moznost vymezit si s reportérem vzajemnou odpovédnost za korektni
jednani. To mtze pojistit i magnetofonovy zaznam, S jeh0z pofizenim musi byt obé strany

pfedem seznameny (ldem).

Za druh¢é by mé¢l mluvci poskytovat pouze prokézana fakta. V ptipad¢ potfeby mitize tazatele
odkézat na dal$i vérohodné zdroje. V zavéru je na misté ujisténi, zda byly vSechny podstatné
otazky zodpovézeny. Odpovédnost za rozhovor mize dotazovany jesté zesilit prubéznym

zaznamenavanim poznamek béhem interview (Idem).

Tteti opatieni je autorizace textu, nez bude uvetejnén. Tato moznost se vyuziva spiSe pied
publikovanim obsahové zavaznych informaci. Vétsina médii ji ale neposkytuji, jelikoz je pro

né komplikovana a ¢asoveé narocna (ldem).

3.4 Jiné formy sdélovani
Moznosti, jak pfedat sdéleni je opravdu nespocet. Ty se stdle Srozvojem novych

technologii rozsifuji. Tato podkapitola kratce zachycuje alespon nékteré z nich.

Jiz zminéna tiskova konference miize mit i méné oficialni (forméalni) podobu ve formé
press-foyera a brifinkt. Press-foyer se obvykle kona pravidelné v ur¢enou dobu, po zasadnim
zasedani tymu daného subjektu. Brifink®® se poiada za icelem sdélit novinafim pravidelné
a stru¢né informace o déni uvnitt i kolem spolecnosti a poskytnout jim tak mozné naméty
k publikovani. Vyuziva se i tehdy, kdyz je potieba sd€lit mimoifadnou zpravu ¢i aktualitu.
U téchto tiskovych akci se novinaiim zpravidla neud€luje velky prostor pro jejich dotazy, ani
se neposkytuji tiskové zpravy a jiné doplitkové materialy (Svehla a Kasik 2014; Svoboda
2009).

Press trip neboli zajezd ¢i pobyt novinafu se vyuziva v piipadé, kdy je udalost potieba
detailn¢ vysvétlit a doplnit o vystizné ukazky (z konkrétniho mista). To obvykle zahrnuje
I poskytnuti press kitll. Zaroven nabizi pfilezitost, jak navazat diveérnéjsi kontakt s novinaii.
Tento vyhodny zptisob ziskani publicity av§ak zastifiuji organizaéné naroéné procesy (Svehla

a Kasik 2014; Svoboda 2009).

Webové prezentace jSou Vsoucasnosti uz neodmyslitelnou soucasti komunikace

kazdého mensSiho podniku. Publikovéani informaci prostfednictvim internetu skyta vyhody

8 Brifink ,,z anglického ,, brief* = kratky, struény, a ,, briefing* = informativni schiizka nebo instruktaz [...]
(Svehla a Kasik 2014, s. 56).
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v transparentnosti a rychlosti podanych sdéleni a jejich snadnou dostupnost pro média
I vefejnost. Pro novinatre byvaji vytvarené sekce, kde mohou najit vSechny tiskové a vyro¢ni
zpravy pohromadé¢ a dale i1 potfebné kontakty zastupct subjektu, na které se v piipad¢ potieby
mohou obratit. Moznost piihlasit se k odbéru aktualit je rovnéz uzivatelsky piivétiva.
Dusledkem tohoto rozvoje se v poslednich letech upousti od firemnich Casopisii a brozur

(Svehla a Kasik 2014; Kopecky 2013).

S vyuzitim socialnich siti se nabizi dal$i moznosti pro podani zprav. Cilem je zde tvofit
interaktivni obsah s atraktivnim sdélenim, ktery si ziskd pozornost nejen novinari, ale
predevsim vefejnosti. Tuto formu komunikace popisuje Svehla a Kasik (2014). Nejéast&ji se
dnes objevuje v podobeé:

e diskuzi na Facebooku,

e videi na Youtube,

e podcastt,

e blogt,

e streamingu neboli webcastingu®* (napf. zivé vystupy z konferenci)

e adalsich.

4 Komunika¢ni kanaly

Nejcastéji  vyuzivané komunikacni kanaly propraci mluvéich a jejich kratké
charakteristiky popisuji nasledujici podkapitoly.
Média, s nimiz tiskovy mluvéi spolupracuje, lze rozdélit dle tzv. dualniho systému na

vefejnopravni a komeréni (soukroma). Dle Ftorka je obecny ideal vefejnopravniho média:

televize® zalozend na kvalitni, riznorodé programové skladbé, kterd zohlediuje mensinové Zdanry
a programové se vénuje ispolecenskym mensinam. Cinnost verejnopravnich médii je regulovina
zvlastnim zdkonem. Jejich provoz je financovan z verejnych zdrojui, koncesiondarskych poplatkii.
Soukromd televize naproti tomu upiednostiiuje zdjmy vétsinového publika a je motivovana cisté
komercnimi faktory [...]. Vitalnim zdrojem prijmii jsou pro komercni, soukroma média prijmy

z inzerce (Ftorek 2012, s. 177).

Rozlisit 1ze tfi zakladni typy sdélovacich prostfedki, a to podle témat, kterymi se zabyvaji.

Jsou to média obecnd, specializovana a odbornd. Dale se déli na klasicka, tj. tisk a ncktera

3 Tj. internetovy pienos, technika ,, vuZivajici kombinace primého pienosu a internetu [...]. Piijemce webcastu
ma moznost sledovat jej na obrazovce osobniho pocitace, popr. kldast otazky [...] “ (Svoboda 2009, s. 194).
% Nejen televize, ale obecné vSechny typy médii, které 1ze dé&lit z hlediska dualniho systému.
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outdoor a indoor média, a na elektronickd, tj. predev§im televize, rozhlasové vysilani

a internet (Bednar 2011; Piikrylova a Jahodova 2010).

V prvopocatku spoluprace s jednotlivymi komunikacnimi kanaly je zasadni uvédomit si
jaky je vliv médii a do jaké miry mohou publikum ovlivnit ¢i dokonce zmanipulovat. Podle
teorie tzv. socidlni reprodukce média slouzi k udrzeni stavajicich mocenskych poméra. To
znamena, ze sdileji pouze takové informace, které jsou v souladu s potfebami vladnoucich
elit®®. Dusledkem této regulace informaci je tak ,,medidlni vykresleni reality spise jen
prefiltrovanym odrazem skutecnosti [...]“ (Ftorek 2012, s. 144). V masmedialni teorii se
tzv. reprezentaci socidlni reality vénuji dva modely, které zaroven ilustruji spolecenskou

funkci médii.

Model konkurence (liberalni) je zaloZzen na vzdjemné konkurenci médii. Ta pfispiva
K pluralit¢ nazor a rozmanitosti prezentovanych témat. Vytvaii tak svobodny komunikaéni

prostor, kde mohou média kontrolovat mocenské elity z riznych sfér spolecnosti (Idem).

Model dominance (hegemonie) se na média diva kritickym pohledem, podle které¢ho jsou
ovladdny vladnoucimi elitami. Podporuji pouze zavedenou ideologii, neschvaluji
rozdilnosti myslenek ani volnou soutéZ Zurnalistiky a publicistiky. Jejich cilem je udrzeni

statutu quo, nemeénnosti (nadfizenosti a podfizenosti) daného spole¢enského adu (Idem).

Avsak téméf nic neni nikdy takhle ¢ernobilé. Jak popisuje Ftorek:

Moc viastnikii médii a séfredaktorii ve vztahu k medidlnimu obsahu skutecné neni bezmeznd. Média
jsou predmétem podnikdani a museji obstat v konkurenci — tedy vydeélat. A pokud dokaze dobre vydélat
jen takovy obsah, ktery neni v uplném souladu s ideologickymi preferencemi vilastnika a vedeni

masmédia, je nutné se takovému trendu z ekonomickych divodii alespon docasné prizpusobit (Ftorek

2012, s. 148).

Sdélovaci prosttedky tedy v konecném diisledku zcela neovlivni to, co budou konzumentiim
prezentovat. Mnohdy se musi uchylit k efektnéjSim feSenim, které na ovlivnéni minéni

a manipulaci recipientd nebudou mit vliv.

Piedpokladem pro spravné vyuziti jednotlivych mediatypt je dulezita znalost jejich
sledovanosti popf. ¢tenosti, poslechovosti, struktury cilovych skupin, tematického zaméfeni

a zpusobu prace jejich zastupcu, tzn. zpracovani informaci a dalsich kritérii (Svoboda 2009).

% Mocenské elity, zejména politici a kapitani primyslu a hospodafstvi (Ftorek 2012).
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4.1 Televize

Televize je elektronickym masovym médiem. Jeji nejvetsi prednosti je dosah, tedy to,
ze dokaze sdélenim zasahnout Sirokou vetejnost. I kdyz ji vétSina recipienti vnima jako
prostiedek zabavy, je i hlavnim zdrojem informaci o déni ve svété. Z tohoto diivodu publikum
mnohem Iépe piijme propagaci ve form& PR aktivit, jeZ jsou vramci vysilani soucasti
zpravodajstvi a pofadt nez klasickou reklamu, ktera je zpravidla pii sledovani televize
obté¢zuje. PR aktivity jsou vétSsinou vnimany za duvéryhodnéjsi komunikaci (Pfikrylova
a Jahodova 2010; Svoboda 2009).

PR specialisté proto velmi usiluji o zatazeni zprav vychazejicich ze subjektl, jez
zastupuji, do zpravodajstvi a jinych pofadd, kde mohou tak publikum pitimo oslovit
a zaujmout §iroké spektrum divaki. Skvéle pisobi role experta®” (Svoboda 2009; Svehla
a Kasik 2014).

Sledovanost televize v poslednich letech klesa. Divaci preferuji spiSe vyhledavani
informaci a zdbavy na internetu. Tudiz i tiskovy mluvéi se museji tomuto vyvoji pfizpusobit
a hledat nova fteSeni, jak sdéleni pfedat a budovat dobrou reputaci a pozitivnhi minéni

u zvolené cilové skupiny (Svoboda 2009).

4.2 Tisténa média

Internet ovlivnil i zpisob publikovani tisténich médii. Ty se v reakci na pokles jejich
Ctenosti stale ¢astéji uchyluji ke zptsobu distribuce sdéleni skrze internet a své vlastni webové
portaly. Periodika vychézeji bud’ paralelnég, v tisténé i1 v elektronické podobé nebo jsou Cisté
internetova (ldem).

Vyhodou tisku je Siroka $kala tematického zaméfeni novin a predevsim pak Casopist.
Postihuji tak riizné cilové, socidlni a zajmové skupiny. Pfednosti je také jejich flexibilita,
tzn. rychlost podani sdéleni pisemnou formou. Ctenaf se tak dozvi daleko obsahlejsi
a podrobné informace na rozdil od televizni reportdze. Dale ma moznost ovlivnit délku své
pozornosti. Nicméné je dokazano, ze cCteny text vnima recipient peclivéji (Prikrylova
a Jahodova 2010).

Tisk je i pfes neustalé inovace mediadlnich prezentaci stale hlavnim komunikac¢nim

kandlem pro préci tiskovych mluvcich.

37 Byva ¢asto hostem v poradech. Je povazovan za odbornika na danou problematiku a poZaduje se po ném
vyjadfeni k danému tématu, i kdyz se bezprostiedné netyka organizace, ve které plsobi. Tato role znamena jistou
prestiz v oboru (Bednat 2011).
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4.3 Dalsi média a komunikacni kanaly

Dal$im médiem jsou rozhlasové stanice, které¢ se v soucasné medialni krajin¢ taktéz
proménuji a formuji dle potieb posluchacu a stale zvysujici se digitalizace. Zasadni vyhodou
je siroké pokryti, tedy dosah a programova rtuznorodost. Posluchaéi tak mohou poslouchat
zcela kdykoliv 1 pfi délani jakychkoli ¢innosti a maji na vybér z nejriznéjSich vysilacich
relaci. V tomto vyrazné vynikaji radia, kterd maji hojné regionalnim zaméfeni a orientuji se
na pestrost témat. Cilové publikum tak lze skrze né zasahnout lokaln¢ a podle jejich zajmu
a hodnot (Svoboda 2009).

Za komunikac¢ni kanal lze povazovat i PR agentury, které rovnéz zpracovavaji
informace a pomadhaji tiskovy mluvéim pii zpracovani a realizaci komunikaéni strategie.
Tiskovy mluv¢i Rostislav Kocman (Krémat 2014) je popisuje jako své prodlouzené ruce
a partnera, jenz pomaha budovat pozitivni obraz firmy. Dodava, ze je dtlezité pii vybéru dbat
na jejich reference a zkusenosti a také na potieby a slaba mista subjektu v PR komunikaci.

Jak uz bylo nastinéno, internet je hybatelem soucasnosti. Webové portaly a dalsi
modifikace webovych prezentaci (blog, webcasting ad.) je nezbytné pii sd€lovani informaci
vyuzivat. Vyhodou je okamzitd dostupnost, aktudlnost a moznost se k informacim vracet,
popf. vyhledat aktualni nebo dalsi podrobnosti (Kopecky 2013).

Socialni sité daly komunikaci novy rozmér. Za jednu z vyraznych vlastnosti Kopecky
povazuje ,,interaktivitu zajistujici zpétnou vazbu a dialog, vyménu ndzoru a odpoved*
(Kopecky 2013, s. 205). Pro realizatory PR to znamena moznost vytvaret a publikovat vlastni
obsah a byt v pfimé interakci se svymi konzumenty, dale nové ptilezitosti v boji s konkurenci,
sledovani jejich aktivit a Sance okamzité reakce (Idem).

Karolina Topolova socialni sit€ poklada za ,, aktudlné nejsilnéjsi oboustranny kanal ke
komunikaci mezi zdkaznikem a firmou* (Topolova 2019, s. 15). V&, ze ,, PR a socidlni sité
maji nejvetsi potencial menit mysleni lidi.“ Ob& metody povazuje ,,za extrémné duleZitou

soucast marketingu, kterd zasadné ovliviuje efektivitu ostatnich kanalii* (1dem).

Dynamicky rozvoj novych médii a jejich integrace s mnoha komunika¢nimi kanaly se
razantn¢ odrazi v praci tiskovych mluv€ich i vlivu sdélovacich prostfedkli na publikum.
., Realitou je dnes kontinudlni mnohakanalové zpravodajstvi [...], klesa kvalita zpracovani,
ale zvysuje se aktudlnost“ (Svehla a Kasik 2014, s. 75).

Durraz je v medialnim svété kladen na rychlost. S tim souvisi pojem globalni doba, ktera
se spojuje skompresi kyberprostoru. Tim se rozumi zrychlovani technologii a pienosu

informaci. To ma obrovsky vliv na piijemce zprav, jehoz naroky se neustale proméiuji
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a zvysuji. Tiskovy mluvéi by mél byt schopny se do tohoto prostedi integrovat a na zmény
dokazat aktivné reagovat (Kopecky 2013; Kosek 2019).

., Zijeme v ére informaci” (Bednai 2011, s. 13). Soucasnost je vice neZ kdy jindy,
naklonéna konzumaci zprostfedkovanych informaci skrze informa¢ni masova média. Dle
Ftorka ,,do znacné miry vytvareji nasi predstavu o svete kolem nas!* (Ftorek 2012, s. 146).
Kazdy konzument vyhodnocuje informace podle sebe, na zaklad¢ zkuSenosti, vzdélani,
dostupnych zdroji informacich ad. Bud’ je pasivnim piijemcem sd€leni anebo pii jeho

interpretaci aktivné zapojuje kritické mysleni®® (Bednat 2011; Ftorek 2012).

Nicmén¢ cilem mluvciho by mélo byt dostavat informace do seridznich médii a tém
bulvarnim se radéji, i pfes nemaly zajem recipientli, vyhybat. Zaroven musi vzit v potaz
marketingové aktivity subjektu, které by m¢ly byt s PR ¢innostmi provazany. Tato strategie
pasobi duvérngji a je pii spolupraci s komunika¢nimi kanaly a budovani pozitivni publicity
U vefejnosti ucinnéjsi.

5 Podminky efektivni komunikace

Na mluvéiho a jeho komunikaci jsou ze strany subjektu kladeny ur€ité naroky. Mluv¢i
by mél mit zaroven vlastni pohled na podstatu své pozice v organizaci a na zakladé toho si
klast osobni naroky sam na sebe a vytvofit si dané zasady jejich plnéni. Uéelem této kapitoly
je objasnéni moznych postupt a pravidel, na jejichz zakladé¢ 1ze docilit efektivni komunikace
s médii a vefejnosti. Dale se zaméfuje na vhodné komunikaéni dovednosti a vlastnosti, které

by mé&l mluvéi byt schopen ve své praci uplatnit.

5.1 Efektivni komunikace

Efektivni komunikace je takovy zplsob pfedavani informaci, ktery spliuje praktické
Z praxe vzeslé zasady a kritéria. Nicméné, kazdy mluvci je jiny, vystupuje za rtizné subjekty,
a musi tak témto skuteCnostem svou komunikaci piizptisobovat. Neexistuje tedy Zzadna
univerzalni pfirucka, jak efektivni komunikaci zarucit. Vé&tSina PR specialistii proto vychazi
zejména ze svych pracovnich zkuSenosti a spoléhd na sviyj ,,selsky rozum®. Nasledujici popis
zahrnuje spiSe doporuceni, jez mluvci ve své profesi sesbirali, a ktera se osvédcila, ve vétSing

ptipadech, jako funkéni (Svehla a Kasik 2014).

% Hypodermicky model publika je pasivni, informace pfijima bez jakychkoli snah o jejich vyhodnoceni.
Zatimco gratifika¢ni model publika zapojuje kritické mySleni a pii interpretaci informaci hodnoti jejich obsah,
popft. ¢erpa i z jinych zdrojl a tvofi si vlastni nazor (Kosek 2019).
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5.1.1 Cile, nastroje

Jak uz bylo zminéno, mluv¢i musi pred tim, nez piejde do interakce s novinafi, ucinit
nékolik kroki, které mu komunikaci dale vyrazné usnadni. Mezi né patii znalost organizace,
pro kterou komunikaci vytvaii. Tzn. znat pfedev§im problematiku, kterou se firma zabyva,
firemni kulturu, zaméstnance a hlavné cilovou skupinu poskytovaného produktu ¢i sluzby.
Dale je to kvalitni monitoring médii, déni souvisejici s organizaci i udalosti, na které¢ by mohl

reflektovat. Nasledné se muize pustit do prace s informacemi a jejich poskytovani mediim.

Smyslem efektivni komunikace je vybér relevantnich médii pro dané sdéleni a zasazeni
cilového publika. Cilem je zejména zaujmout novinafe. Podat jim zpradvu tak, aby byla

zvetejnéna V takové podobé, jez zajisti pozitivni vnimani organizace vetejnosti.

Mluvéi ma, dle Svehly a Kasika (2014), dva zasadni nastroje, jak toho dosihnout.
Prvnim je mluvené slovo a druhym psany text. Jejich mozné podoby byly jiz popsany
v kapitole 3.

Pro jejich efektivni pouziti je dilezité si nejprve uvédomit to, jak popisuje Bednat (2011), ze
média se ziskanymi informacemi naklddaji uréitym zptisobem®, nez by si jejich zdroje praly.
Déle podotyka, Ze zpravodajstvi a publicistika se v Zurnalistické praci protinaji, jelikoz ,, fato
forma je pro vétsinu medidlniho publika nejprijemnéjsi na prijem* (ldem, s. 22). Tento prunik
se oznaduje jako infotaiment.

Z ptedchozich zjisténi tedy vychazi nasledujici doporuceni pro efektivni zpracovani
a podavani informaci mediim, ktera velmi hezky a detailné popisuji Svehla a Kasik (2014)

a Bednar (2011) ve svych publikacich.

Pro vzbuzeni z4jmu u zéastupcli médii je stézejni mit informace, a to zejména exkluzivni
a mimoradné zajimavé. OdliSeni se od béznych témat je velmi atraktivni a podniti pozornost.

V kazdém ptipadé i reakce na medialné probirana témata*! mohou byt poutavé. Dilezita je

39V praxi jsou informace ,, krdceny, vybirany s ohledem na to, jak ma vysledny produkt vyznivat. Problémy jsou
linearizovdny (prevdadény zrozvétvenych a sloZitych vztahii na vztahy jednoduché, dochdzi k absolutizaci
relativnich véci. Nekdy je vybrdana cast celku a prohldsena za cely celek, coz je selektivni extrapolace. Velmi
casto jsou urcité casti reality posilovany, nebo naopak oslabovany [...] “ (Bednat 2011, s. 44).

40 Zanglickych slov Inform a Entertain — informuj a bav* (Idem, s. 23). Aviak cilem médii je zejména
vydélavat a obstat v konkurenci (Ftorek 2012).

41 Aktualni medialni diskurs, tzn. , témata, kterym se média vénuji v jednom case spolecné” (Bednat 2011,
s. 24).
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také rychlost reagovani z pohledu moznych naméti zprav okolo daného subjektu. Vhodné je
i odliseni aktualnich témat od obecnych (Svehla a Kasik 2014; Bednaf 2011).

Také se zpravidla jevi jako efektivni poskytovat veskeré informace, aby nedochazelo k jejich
upravam a ke spekulacim ze strany medii. V praxi to znamena detailni piipravu medialnich
podkladli pro novinafe. Nezbytné je, aby byla poskytovana pouze fakta. Podanim uplnych
a podlozenych informaci nejlépe v podobé, kterd nevyzaduje zasadni upravy, se dale predejde
jejich prekrucovanim novinafi. Struénost sdéleni je rovnéz ucelna (Svehla a Kasik 2014;

Bednar 2011).

Jak pfii ptipravé mluveného, tak i psaného slova by mél mluvéi vychazet z toho, ze potencialni
posluchaci a ¢tenari jsou ten nejjednodussi mozny vzorek vetejnosti. Proto je lepsi vyvarovat
se odbornym vyraziim, kterym by publikum nemuselo rozumét. Pokud je to nezbytné, musi

byt vysvétleny (Bednar 2011).

U mluveného projevu je pro mluvéiho vyhodné mit ptipravené body, ktery zachycuji, co chce
fici (ne souvisly text, pouze u prohlaseni pii krizovych situaci apod.) a v prub&hu feci je
vhodné opakovat podstatné informace a drzet se Ustfedniho tématu, které je pfedmétem
sdéleni. Humor na zacatku dokaze ucinné vzbudit pozornost a navnadit publikum. Avsak
nesmi byt nevkusny a pusobit strojené. Zde se tak vyrazné potvrzuje funkénost formy
infotaimentu. Velmi kladné je vzdy hodnoceno ochotné zodpovidani otazek. To znamena, Ze
mluvéi musi byt na dotazy diikladné vybaven informacemi a odpovidat na né¢ pokud moZno
uzavienymi celky, aby zamezil jejich dal$imu rozmélnovani doplijicimi otazky, tj. jasné

a stru¢né (Svehla a Kasik 2014; Bednat 2011).

Pro psané texty se osvédc¢ila pomicka psani v tzv. stylu obracené pyramidy. Podle té jsou
stru¢nost. Maximalni délka textu by neméla piesdhnout jednu stranu. Vzdy je nutné uvést
tiskovy kontakt pro dal$i informace. Zde je opét na misté rychla reakce na dotazy novinait

(Bednét 2011).

Z hlediska efektivity je ticelna i pravidelna komunikace s médii. M¢la by pusobit aktivné, ale
ne vtiravé. Udrzovani kontaktl a vztahl s médii je jednou ze stéZejnich aktivit pro docileni

uginné komunikace (Svehla a Kasik 2014).
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Hodnocenim tspéSnosti Cili evaluaci lze zjistit, jak efektivni je komunikace nejen ze
strany mluvciho, ale z pohledu vSech PR i marketingovych aktivit. Pro Gspésné hodnoceni
medidlniho obrazu definuje Bednar tii zdroje pouzivané pro posouzeni medidlniho stavu
organizace: , vlastni informace, analyza médii, vyzkum publika* (Bednat 2011, s. 98).
Analyzou téchto zdroju lze odhalit, ,,jak a jaky obraz se o nds [0 organizaci] vytvari [...],

a jak skrze média puisobime na publikum* (Idem, s. 99).

5.2 Komunikaéni dovednosti
Pro praci tiskovych mluvé€ich je stéZejni orientovat se v jistém uméni komunikace. To
znamena, ze kazdy mluvci by si mél osvojit alespon nékteré komunikaéni dovednosti, které

mu predavani sdéleni vyrazné usnadni a zefektivni.

Svehla a Kasik podotykaji, Ze , komunikace s verejnosti je efektivni, pokud je Ziva,
pestra, pokud se v ni angazuji zajimavi a kompetentni lidé. Uplatnovani pravidel by tuto
komunikaci nemélo svazovat, ale zkvalitiiovat“ (Svehla a Kasik 2014, s. 15). To znamena, e
by tyto dovednosti mely byt uplatiiovany spiSe intuitivné a s citem dle okolnosti konkrétni
situace. JelikoZ ,, prdace tiskovych mluvcich je odrazem jejich celkové osobnostni vybavenosti,

schopnosti komunikovat, presvédcovat a efektivné argumentovat* (ldem, s. 16).

K pochopeni a naslednému ptesvédceni publika mize mluvc¢i vyuzit nékolik technik, jakymi
toho dosihne. Pro zapamatovani dané informace je uUcelné pouzivat ptiklady, kterym
posluchaci porozuméji a skladat jednotliva data do ptfibéhu. Tim lze docilit toho, ze publiku
vzniknou ziejmé asociace a cely kontext sdéleni tak pochopi snadnéji. Pro lepsi porozuméni
se dale ukazuje jako velmi G¢inné skloubeni projevu s vizualnim doprovodem. Zcela zasadni
je mnozstvi informaci a podnéti peclivé davkovat a nezahltit tak posluchace. Vzdy je
praktické podstatna sdéleni opakovat nebo shrnovat do mensich, snadnégji zapamatovatelnych
celki. Lidové feceno, dat publiku ucelenou informaci na zlatém podnose S takovym

pfednesem, Ze o ni bude uvazovat jako o pravdivé a presvédcivé (Plaminek 2012).

Pro vedeni dialogu at' uz s publikem ¢i jednim reportérem je dobré osvojeni Si

vztahovych aspektt dialogu, jez popisuje Plaminek (2012, s. 122-134).

Prvnim je aktivni naslouchani, kterym lze druhé stran¢ projevit empatie, tzn. znat jeji zajmy
a potieby, a ziskat si tak jeji divéru a zajem pro naslednou fe¢. Dal§im aspektem je kladeni

otazek. Dilezité je drzet se pii jejich zodpovidani tématu a nehovofit ptili§ kvétnaté. Tretim je
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pak akceptace partnera, tzn. projeveni respektu. Ctvrtym aspektem je zpétna vazba. Na tu je

dilezité byt pripraven. I pii negativnim ohlasu je nutné odpovidat rozvazné a s klidem (Idem).

Dale l1ze pouzit paty aspekt, a to vécnou argumentaci. Pfi jejim uplatiovani je dilezité se
soustiedit spiSe na kvalitu nez na kvantitu argumentd. Plaminek zdlraziuje, Ze ,, skutecnda
presvédcovaci sila je vidy teprve ve vaze a zpisobu podani argumenti® (ldem, s. 129).
Nicmén¢ profesiondlni mluvEi by se mél postavit jen za ty, kterym skutecné véfi, a o kterych
je sam stoprocentné piesvédden. Projevem sebediivéry*? a piiméiené miry sebevédomi mize
zajistit autenti¢nost svého projevu a zvysit svou i jeho diivéryhodnost (Plaminek 2012; Svehla

a Kasik 2014).

Posledni aspektem je vyjadfovani pociti. Tém by se mél mluvéi vzdy vyvarovat, jelikoz jsou
veskrze subjektivnim vyjadfenim. Mohl by tak znehodnotit objektivni podani Fecené

informace (Plaminek 2012).

Pro piijeti zpravy a pfesvédCeni publika jsou dilezit¢ nejen argumenty, ale také
interakce s posluchaci, které dokazou efektivné udrzet pozornost posluchact. Nejcastéji se tak
d&je prostiednictvim fecnickych otazek. Dale je pro udrzeni zajmu dulezita dynamika
astruktura projevu. Stim velmi uzce souviseji rétorické dovednosti tiskového mluvéiho

(Idem).

Ten by m¢l dokazat vhodné skloubit pfedmét sdéleni a formu prednesu. Avsak forma by
nikdy neméla potlacit obsah. Kazdy mluvéi ma individudlni schopnosti vyjadfovani. Nekteti
dokazou projev vytvofit lehce. Tém méné feCové zdatnym mulze pomoci osvojeni Si
uzitecnych rétorickych pravidel. Témi zcela zasadnimi jsou:

e frazovani — spravné Clenéni vét pii projevu, tj. pauzy v feci,

e vétny prizvuk — kladeni diirazu na vyznamove podstatnd slova €i ¢asti projevu,

e intonace — prace s vyskou a silou hlasu, vyjadiuje citovy postoj mluvciho ke sdélované

informaci, sou¢asné s ni se uplatiiuje i barva hlasu*®

e amluvni tempo.
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K témto technikam se dale pfidava spravna artikulace slov, ovladani spisovného jazyka

a vyhybani se sloviim parazitnim*® (Smajsova Buchtova 2010, s. 71-79).

42 Sebediivéra, neni-li prilis zdiirazitovdna, piisobi presvédcivé a zpiisobuje diivéru. Nejlepsim zdrojem jistoty
a sebediivery je fakty nebo zkusenosti podlozené presvédceni, Ze to, co lidem rikdte, je uzitecné a spravné*
(Plaminek 2012, s. 176).

43 Barva hlasu je u kazdého jedince individudlni. Ovliviiuje to, zda se ndm Fe¢nik dobfe poslouchd & nam jeho
hlas zni nelibé.
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Neverbalni komunikace, tedy fe¢ téla, je pii projevu rovnéz dulezita. Lze ji realizovat
nékolika zplsoby. Pohybem téla, jeho drzenim a postojem. Mimikou obliceje a gesty rukou
i nohou. Zcela stézejni je udrzeni o¢niho kontaktu s publikem. To vSe hraje roli pii
posuzovani fecnika — zda plsobi sebejist¢ a duveéryhodné a zda podavané informace budou

Vv zavéru posluchaci vnimany jako piesvédcivé (Idem).

5.3 Vlastnosti

Nikde neni dano, jaké kvalifikacni ani osobnostni pfedpoklady by mél mluv¢éi mit.
Z ptedchozi charakteristiky jeho prace i zpusobu komunikace 1ze odvodit vlastnosti, které by
u n¢ho mély prevazovat a v ur¢itych hranicich jeho funkci provazet a korigovat.

Jak jiz bylo zminéno, zajimava a kompetentni osoba se v této profesi uplatni snadnéji.
Proto je dilezité, aby mluvéi byl ,,0s0bnosti*, mél znalosti dané problematiky, jeho charakter
pusobil vérohodné a dokazal si ziskat respekt. Vhodnym typem osoby je spiSe extrovert,
kterému nechybi sebevédomi. M¢l by byt ve své praci motivovany a svédomity. Celkovym
dojmem by m¢l ptisobit sympaticky i empaticky. Velmi u¢inné je silné charisma.

Odolnost vici stresu je taktéz dilezitd. M¢El plsobit véené a pozitivng, pii praci
uplatiiovat seridznost, aktivnost a napaditost. Nemél by byt pfili§ asertivni (Bednat 2011;
Svehla a Kasik 2014).

Mimo téchto osobnostnich predpokladii by mél mit i jisté dovednosti. Pro jeho praci je
diilezité, aby pievazovaly tzv. soft skills®®, Nicméné kazdy mluvéi by mél ve své profesi

uptednostnit vlastni individualni vlastnosti a dovednosti, které jsou pro jeho funkci ptinosné.

6 Eticka rovina prace tiskovych mluvcich
Kazdy pracovnik PR, a tedy i mluvéi, by se méli fidit ur¢itymi pravidly a principy. Ty
zajiStuji komunikaci s médii na Grovni a v korektni roviné.
., Snad nejvystiznéji je kdysi popsal Albert Oeckl ve své knize Handbuch der Public Relations:
e pravidlo pravdivosti [...],
e pravidlo transparentnosti /.../,
e pravidlo jednoty slova a ¢inu [...] “ (Svoboda 2009, s. 176).
Svehla a Kasik dale definuji:

44 Jak mluvnickou a vétnou stavbu, tak slovni zdsobu a zvukové prostiedky Feci* (Smajsova Buchtova 2010,
s. 167).

% Napf. jako, jakoby, prostg, vlastné atp.

4 Tj. m&kké dovednosti, napt. komunika¢ni dovednosti, samostatnost, time management, feSeni konfliktd.
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,,Desatero* etickych zasad pro prdci mluvcich:
1. Jednat vzdy transparentné, Cestné, korektné a slusné.
Informovat vylucné na zakladeé ovéritelnych a objektivnich fakti.
Dilci informace podavat v kontextu, vylucujicim nedorozumeéni a spekulace.
Zasahovat proti Sireni mylnych informaci v oblasti své kompetence.
Zajistovat pristup k informacim pro v§echna relevantni masova média.
Pouzivat metody prace, vedouci k objektivanimu pohledu na fakta.
Projevovat loajalitu k soucasnému i K prredeslym zaméstnavateliom a jejich klientiim.

Respektovat konkurenci, nesnizovat se k poukazovani na jejich nizké motivace a slabiny.

© ®©® N o g~ wDN

Brat ohled na zajmy vsech zucastnénych stran.

=
o

. Neodmitat poskytnuti informace médiim bez patricného zduvodnéni (vyhybat se

alibistickému ,,no comment ) (Svehla a Kasik 2014, s. 58).%7

v .

Bude-li mluv¢i vse predeslé respektovat, zamezi obvinéni z neetickych praktik. Naopak zesili
svou diivéryhodnost a ziska si respekt. V Ceské republice déle existuji organizace, kterym na

profesionalnim jednani v oboru PR zileZi a snaZi se ho posilovat.*?

Z popisu této profese je vice nez ziejmé, ze se nejedna o jednoduchou praci, a osoba,

ktera ji chce vykonavat, musi oplyvat ur¢itym nadanim a smyslem pro komunikaci.

47 Nicméné v praxi je dosazeni tohoto desatera nerealné a v nékterych situacich ani ne zadouci.

8 Napt. APRA (Asociace public relations agentur) ma za cil reprezentovat a délat dobré jméno PR oboru. Také
vydala sviyj eticky kodex. PR Klub (profesionalové v oboru) si klade za cil sdilet zkusenosti, navazovat vztahy
a rozvijet profesni potencial PR oboru (Svoboda 2009).
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PRAKTICKA CAST

7 Vyzkumné Setieni

Prakticka ¢ast se zamétuje na vnimani pozice tiskového mluvciho v PR komunikaci. Pro
zkoumani dané problematiky je zvoleno vyzkumné Setieni, jehoZz snahou je postihnout
alespon z ¢asti stanoveny cil a vyvratit ¢i potvrdit dané hypotézy, které popisuji nasledujici

kapitoly. Pouzita metodologie ve vyzkumném Setfeni je rovnéz nasledné popsana.

7.1 Cil

Prakticka ¢ast ve formé vyzkumného Setfeni si za hlavni cil Klade zjistit vyznam
tiskovych mluvéich v PR komunikaci riznych subjekti na rozdilnych trovnich. To
znamena zhodnotit jejich vyznam ze strany jejich zaméstnavateld, nadiizenych, a tedy
managementu. Prace tiskovych mluvcich se soustfedi zejména na ovlivilovani vefejného
minéni. Proto je dale dulezité zjistit vnimani jejich funkce i mezi Sirokou vefejnosti

a pasobeni jimi poskytovanych informaci na recipienty.

7.1.1 Stanoveni hypotéz

Pro vyzkumné Setfeni byly stanoveny tyto hypotézy:

Prvni hypotéza predpoklada, Ze vyznamnost tiskovych mluvcich a jejich préace je ze strany
jejich zaméstnavatelli vniména jako znacna. Nadfizeni si svych komunikatorti vazi a prace,

kterou odvadéji, je pro né nepostradatelnd a hodnocena pozitivné.

V druhé hypotéze je predpokladano, Ze vefejnost tiskové mluvEéi vnima spiSe negativné nebo

K nim zaujima neutralni postoj.

Hypotéza tieti se domniva, ze sdéleni podané tiskovymi mluvéimi recipientim informace
objasiiuji, maji na né¢ znacny vliv a ve vétsin€ pripadl recipienti poskytnutym informacim
daveruji.
7.2 Metodologie

Tato kapitola popisuje jednotlivé ¢asti vyzkumného Setfeni, tj. jak bude pti zkoumani
dané problematiky postupovano. Metodologicka ¢ast tedy slouzi jako navod pro realizaci
samotného Setfeni a aplikovani vyzkumnych metod, vybér respondentil a analyza zjiSténych

dat jsou jejim opérnym systémem.
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7.2.1 Vyzkumné metody a techniky sbéru dat

Pted primarnim vyzkumnym Setfenim je vyhodné pouzit vyzkum sekundarni, anglicky
desk research neboli ,,vyzkum od stolu“. Pomoci této reserSe dat lze zjistit jiz dostupné
informace a dale, zda mohou byt uzitetné Vv nasledném zkoumani. Tento postup je proto
aplikovan i zde.

Pro vyzkumné $etieni neboli ,.terénni vyzkum<4°

za ucelem dosazeni vytyceného cile, je
vyhodné vyuzit jak kvalitativni, tak kvantitativni vyzkumné metody. Smisené Setfeni je tak

rozdéleno do dvou ¢asti.

Prvni je kvalitativni a je pro ni zvolena technika rozhovoru. Jejich cilem je zjistit
podrobnéjsi informace od dotazovanych, zejména jejich rozdilné postoje Kk vyznamu
tiskovych mluv¢ich. Jedna se o strukturované rozhovory s otevienymi otazkami, na které
respondent odpovida jednou a vice vétami. Jsou napsany takovym zpusobem, aby odpovédi
nebyly jednoslovné, tj. ano, ne apod. Rozhovor, tedy otdzky jsou pfedem piipravené
a nebudou v pribéhu rozhovoru pierusSovany jinymi dotazy. JSou zvoleny zejména proto, aby
b&hem rozhovorti nedochazelo k odklonu tazatele®, ale i dotazovaného od tématu a nebyly
respondentim kladeny nevhodné a otazky nebyly pfili§ osobni. Viechny rozhovory®! obsahuji
totozné dotazy bez ohledu na rozdilnosti respondentt. Je tak uéinéno za ucelem dosazeni
ruznych informaci na stejné otdzky, moznosti jejich nasledného porovnani a dale i souhrnné
syntézy vSeho zjiSténého.

Strukturované rozhovory obsahuji celkem deset zdsadnich otdzek. Ty se respondenti
ptaji pfedevSim na jejich osobni nazory a zkuSenosti tykajici se spoluprace a spokojenosti
s odvedenou praci tiskovych mluv€ich. Maji za cil postihnout podstatu tiskovych mluv¢ich
z pohledu dotazovanych a zjistit, jaky maji pro né i pro subjekt, ktery reprezentuji, vyznam.
Rozhovor ma byt veden hlavné piijemné, a proto kromé téchto formalnich dotazi bude
zahajen spontanné, a to vielym pozdravem. Ve stejném razu ma byt také ukoncen, a to
upiimnym podékovanim za vymezeni si Casu na rozhovor a ochotu odpovidat na dotazy
tazatele. Jednotlivé odpovédi vsech dotazovanych respondenti si tazatel zaznamena v podobé
audionahréavek do svého mobilniho zafizeni. V prubéhu rozhovora si bude rovnéz délat své

vlastni poznamky u informaci, které bude pokladat za klicove.

48 Anglicky field research.
% Tazatele reprezentuje autorka této bakalafské prace.
51 Viechny otazky rozhovoru jsou rozepsany v piiloze ¢. 1.
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Druha ¢ast Setfeni je kvantitativni. Byla pro ni vybrana jedna z nejcastéjSich metod sbéru dat,
tzv. technika dotaznikového Setfeni, diky které lze ziskat béhem relativné kratké doby
znacné mnozstvi informaci od mnoha respondentti. Dotaznik tvoii pouze uzaviené otazky.
U vétSiny otazek je mozné zvolit pouze jednu odpovéd'. Je tak ucinéno predevsim za ucelem
snadngj$i souhrnné analyzy vysledk, jelikoz kvantitativni metody pracuji se znacnym poctem
sesbiranych dat. Dotaznik®? je vytvofeny pomoci webové stranky Survio.cz (Dotaznik, 2020),
ktera nabizi jeho bezplatnou tvorbu i celkové vyhodnoceni otazek. Vyhodou je predevsim

V tvodu tohoto online dotazniku jsou respondenti osloveni, pozadani o jeho vyplnéni
a ujisténi, ze jejich odpovédi jsou zcela anonymni a budou slouzit pouze pro ucely této
bakalaiské prace. Nasledné dostanou patnact otazek. P&t otazek identifikacnich, tj. takovych,
které poslouzi jako uvedeni respondentl do kontextu tématu a dale i pro komplexng;jsi pohled
na vSechny ziskané hodnoty. Zbylych deset otazek je zaméfenych na stézejni informace,
jejichz smyslem je zjistit vnimani tiskovych mluv¢ich a jejich prace, tzn. jejich uplny vyznam,
ktery jim dotazovani ptikladaji. V zavéru se nachazi pod¢kovani respondentovi za jeho cas
straveny vyplnénim dotazniku. Jeho pilotaz, tedy ovéfeni formulaci a srozumitelnosti otazek,

probé¢hla s vedoucim i konzultantem prace a rodinnymi piislusniky.

7.2.2 Vybér a popis respondenti

Pro rozhovory je zvolen ucelovy vybér vzorku. To znamena vybér respondentti podle
vlastniho uvazeni vyzkumnika®® tak, aby odpovidal potiebam a zaméieni vyzkumného Setfen.
Zvoleni jsou tii respondenti. Ty reprezentuji management z riznych subjekti Ceské republiky
— vetejny, soukromy a neziskovy sektor. Managementem se zde rozumi nadfizeni tiskovych
mluv¢ich, ktefi vystupuji jménem daného subjekt. JelikoZ jsou respondenti zvoleni pro
kvalitativni metodu vyzkumného Setfeni a za ucelem zjisténi rozdilnych postojii a nazort,

nejde v tomto piipadé o reprezentativni vybér vzorku.

Prvnim subjektem je nejmenovand statni instituce Citajici pres 40 tisic zaméstnanci.
Tiskovi mluvéi jsou taktéZ jeji nedilnou soudasti a jejich podet uréité presahuje 40 osob v CR.
Zastupcem managementu a dotazovanym respondentem je nejvyssi predstavitel tohoto

subjektu, a zaroven tedy nejvyssi nadiizeny mluvéich.

52 Viechny otazky dotazniku s moznostmi odpovédi jsou rozepsany v ptiloze €. 2, jejiz soudasti je i odkaz na
webovou stranku s dotaznikem.
%3 Vyzkumnika rovnéz reprezentuje autorka této bakalaiské prace.
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Druhym subjektem je nejmenovana soukroma spolec¢nost, kterd vyrabi své produkty na
Ceském trhu uz pres 150 let a ve velkych objemech je rovnéz distribuuje do zahranici.
Zamgéstnava vice nez 2 tisice zameéstnancl, vcetné tiskového mluvciho. Zastupkyni
managementu a druhou dotazovanou je piima nadiizena mluvciho, jez ve spoleénosti zastava
funkci manazerky komunikace.

Ttetim subjektem je nejmenovana neziskova organizace, jejiz naplni je pomoc détem
a mladistvym. Chod této organizace, spadajici do neziskového sektoru, zajistuje okolo 110
zaméstnancu. [ zde mé tiskovy mluvci svou roli. Zastupkyni managementu a tietim poslednim
respondentem v kvalitativni analyze metodou rozhovoru je feditelka organizace, ktera se také
stard o fizeni komunikace a prezentaci organizaci vici vefejnosti, a je tedy zaroven nejvyssi

| pfimou nadfizenou tiskového mluv¢iho.

Pro dotaznikové Setfeni jsou respondenti vybrani na zakladé dobrovolnosti. V této
situaci se jednd o vzorek respondentd, ktefi dobrovolné vypliuji dotaznik, ktery jim
vyzkumnik poskytne. To znamena, Ze nejsou osloveni piimo a nedochazi tak Kk jejich
manipulaci ze strany tazatele. Dale jsou respondenti vybirani na zaklad¢ dostupnosti, kde jsou
dotazovani zvoleni pifimo vyzkumnikem, ktery mezi né rozesila odkaz s online dotaznikem.
V tomto ptipad¢ jde predevsim o znamé tazatele, ktefi dotaznik ochotné a poctivé vyplni.

Respondenti jsou dle prvnich otdzek dotazniku rozdéleni podle pohlavi, v€kového
rozhrani a také jejich konzumace sdé€lovacich prostfedkli a medialnich sdéleni poskytnutych
tiskovymi mluvéimi. Cilem je ziskat alespon relativng reprezentativni vzorek populace Ceské
republiky ve véku 18 let a vice. Pro ti¢el tohoto vyzkumného Setieni je zvolen zcela zakladni

vzorek 100 osob.

7.2.3 Zpracovani a vyhodnoceni dat

Data ziskana kvalitativnim vyzkumem, tj. z rozhovort, budou zpracovany nestatisticky.
K jejich zpracovani bude pouZita metoda indukce. To znamend, Ze z relativné malého
mnozstvi vysledkit budou vyvozeny urcité obecné zavéry. Je piredpokladano, ze se nékteré
odpovédi budou vyrazné lisit, a to predev§im z diivodu rozdilnych subjektt. Dale proto bude
aplikovana 1 komparace dat, kterd srovné rozdilnosti odpovédi. Takto provedené vyhodnoceni
tak celkové zhodnoti a shrne vSechny tii provedené rozhovory.

Naopak zpracovani dat zjiStenych kvantitativnim vyzkumem, tedy prostfednictvim
online dotazniku, bude statistické. Relativné velky pocet odpoveédi umoziuje pouziti metody

dedukce. To znamena, ze u dil¢ich otazek a ziskanych vysledkli bude dospéno k jednotlivym
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zavérum. Pro lepsi predstavu bude u nékterych zjisténych dat soucasti jejich hodnoceni
I grafické zobrazeni v podobé¢ grafti — kolac¢ové a sloupcové.
Interpretace vysledki bude provedena primarné z pohledu vyzkumnika. Zpracovanim

a vyhodnocenim dat budou stanovené hypotézy bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny.

7.3 Priubéh vyzkumného Setieni
Vyzkumné Setfeni bylo zahdjeno sekundarnim vyzkumem, tzv. reSersi internetovych
zdroji. Byly hledany informace pod témito klicovymi slovy: vyznam, vnimani, role, pozice,

tiskovy mluvéi.

Z vyhledanych dat stoji urcité¢ za zminku oborova soutéz Mluv¢i roku, kterou potrada
PR Klub — sdruzeni profesionald v oboru public relations. SoutéZ se po Sestnacti letech stala

jiz tradici a na téma vyznamu tiskovych mluvc€ich a vnimanim jejich pozice se zamétuje.

Mluvcim roku je kazdorocné vyhlasen ten, jenz podle ndzoru odbornych hodnotitelii nejvice
projevuje kvalitu své prdce spojenou s etickymi principy a standardy profese a prispivd k jejimu
pozitivnimu vnimani Sirokou verejnosti (PR Klub 2020). Poslinim soutéZe je upozornit na
profesionalni a etickou praci mluvcich a celkove prispét ke spravné prezentaci této profese u odborné
i laické verejnosti (PR Klub 2019).

. Mluvci neslouzi jen k predavani informaci. Jsou to profesiondlové v oblasti PR a komunikace,
kteri primo vytvdii vefejnou image jednotlivei, firem i instituci. Pripravuji a vedou strategickou
komunikaci a podobné jako Sachisté by méli mit pripraveno nékolik tahii dopredu. Soutez MIuvci roku
vyzdvihuje ty nejlepsi a vérim, Ze je pro vsechny v oboru inspiract, “ uved! k soutezi Martin Opatrny,

predseda sekce mluvcich PR Klubu (Idem).

V soutéZi se béhem poslednich ro¢nikl zpravidla vyhlaSovaly tfi vitézné kategorie nejlepSich
mluvéich, a to vetejny sektor, soukromy sektor a dale také PR tym roku. (PR Klub 2020).
Tato soutéz je bohuzel asi jedinym prostiedkem, jak dat najevo vyznam PR pracovnikd jejich

zamestnavatelim a vefejnosti.

Dalsim zajimavym zdrojem byl shledan pruzkum s nazvem Vnimdani role tiskového
mluvciho velké korporace verejnosti. Ten vyplnilo béhem tydne v roce 2015 témei 500
respondentl. Jeho prostfednictvim byly zjiStény hodnotné informace tykajici se opét vnimani
a vyznamu tiskovych mluv€ich. V tomto piipadé ne ze strany odborné poroty, nybrz
vefejnosti (Kucera 2015).

Z prazkumu vyplynulo, Ze témé&f 70 % vetejnosti vnima roli tiskového mluvciho jako

dulezitou. Jejich pohled na jeho pozici Vv korporacich byl 64 % a popsan byl takto:
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., Reprezentuje spolecnost, je jeji tvari, tlumoci postoje vedeni, a tedy je nezbytnou soucasti
velké korporace* (ldem). Dalsich 25 % dotazovanych ho vnimalo spise jako kontaktni osobu
pro média a z hlediska obsahu sdéleni pro velkou korporaci vV ném vétsi vyznam nespatiovali.
Pro vice jak 80 % respondentii neni dulezité, zda je tiskovym mluvéim Zena ¢i muz.
Nejzajimavéjsim zjisténim bylo, ze pocet dotazovanych, ktefi vnimaji na projevu mluvciho to,
co sdéluje, anaopak ktefi vnimaji jeho neverbalni stranku (vzhled, gesta apod.), je az

neuvéfitelné vyvazeny (Idem).

Informace z piedchozich sekundarnich dat poslouzily nejen k rozSifeni zakladny
praktické casti a K zjisténi jiz dostupnych zdroji tykajicich se podobné problematiky, které se
tato bakalafska prace vénuje, ale zejména jako inspirace pii tvorbé nékterych otazek ve

vlastnim dotaznikovém Setfeni.

V primarnim vyzkumném Setfeni bylo dal§im zamySlenym zdmérem vyzpovidat také
tiskové mluvéi. Predevsim zjistit jejich pohled na to, jak oni vnimaji svilj vyznam. Nicméné
Vv pribéhu bakalaiské prace bylo dospéno k nazoru, ze by tyto informace nebyly az tak
relevantni a podstatné pro dosazeni cile praktické ¢asti. Trn z oka byl v tomto ohledu z ¢asti
vytrzen prizkumem od vyzkumné agentury Ipsos, vytvofenym ve spolupraci s PR Klubem.

Prizkum z listopadu 2019 se zabyval tim, jak PR specialisté hodnoti své zatazeni ve
firmach. Z vice nez 100 respondentti, vétSina, tedy 73 % z nich odpovédélo, ze v ramci firmy
spadaji ptimo pod feditele/majitele. DalSich 19 % spad4 pod marketing a dnes jiz vyjimka
1 % se fadi pod odd¢leni HR. ,, Témér vsichni, kdo spadaji primo pod reditele, jsou se svym
zarazenim spokojeni. Ti, co spadaji pod marketing, jsou se svym zarazenim spokojeni méné
(pouze ¥ znich)“ (Ipsos a PR Klub 2019). Ptijemnym zjisténim bylo, Ze v oboru PR rado

pracuje 98 % piaristi a 93 % v ném planuje pracovat i za 5 let>* (Idem).

Dotaznikové Setieni bylo zahajeno 3. 3. 2020 rozeslanim a sdilenim odkazu s online
dotaznikem prostfednictvim socialni sit¢ Facebook. Ke dni 6. 3. 2020 bylo nasbirano potiebné
mnozstvi odpovédi zvoleného vzorku 100 respondentt ve véku 18 let a vice. V nasledujicich

ttech dnech probihalo jejich vyhodnoceni vyzkumnikem.

Setieni technikou rozhovordi nasledn& probihalo v dal§im tydnu. Jednotlivé rozhovory

byly domluveny s pomoci vedouciho, konzultanta a matky vyzkumnika. Otazky byly uspésné

% Infografika priizkumu se nachazi v pfiloze &. 3.
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nahrany a ve vlastnich pozndmkach tazatelem soucasn¢ zaznamenany. A v témz tydnu, béhem

vikendu, doslo k jejich vyhodnoceni.

7.4 Interpretace vysledki
Dotaznik vyplnilo 100 respondenti. Majoritni ¢ast byla zastoupena Zenami (78 %)
a minoritné odpovidali muzi (22 %). Respondenti byli ve véku 18 let plus. Nejvice jich
odpovidalo vékovému rozpéti 18-29 let (36 %), dale pak 30-39 let (32 %) a zbylym 32 %
bylo vice jak 40 let. Nejhojnéji zastoupeny byly osoby v produktivnim véku (18-59 let).
Nasledujici grafy zobrazuji, jak respondenti konzumuji média z hlediska aktualnich

udalosti a zpravodajského obsahu.

Kde nejcastéji sledujete aktualni udalosti? Jak ¢asto sledujete zpravodajstvi?

3% 5%
1%

5%

16 %

62 %

81 %

® televize ® tisk ® internet ® rozhlas ® nikde ® denné ® vice jak 3krat tydné ® méné jak 3krat tydné ® nesleduji

Graf ¢. 1 - Kde nejcastéji sledujete aktudlni uddlosti? Graf €. 2 — Jak casto sledujete zpravodajstvi?

Z prvniho grafu vyplyva, ze aktualni udalosti konzumenti v drtivé vétsing (81 %) sleduji
na internetu. V televizi jim vénuje pozornost pouze 11 % a v rozhlase 5 %. Sokujicim
zjisténim je, Ze ani jedno procento respondentti udalosti nesleduje v tisku. Z toho vyplyva, ze
tisk je pro zasah recipientii aktudlnimi a podstatnymi sdélenimi nejméné vhodné médium.
Televize z odpovédi vysla jako primérny sd€lovaci prostfedek pro zaujmuti recipientd.
Nejvice atraktivnim mediatypem, ktery oslovi nejvétsi pocet konzumentt zprav, je internet
(webové portaly, socidlni sité).

Druhy graf zobrazuje cetnost sledovani zpravodajstvi respondenty. Denné ho sleduje
uctyhodnych 62 % a dalSich 17 % alesponi 3krat tydn€. Zbylych 21 % mu pozornost vénuje
méng¢ jak 3krat tydné nebo ho nesleduje viibec.

Na otazku, kde se recipienti nejCastéji setkavaji se sdélenimi tiskovych mluvcich,
odpovédélo 59 % respondentl, ze v televizi, a 55 % na internetu. Pouhych 9 % zvolilo

odpoveéd, ze v tisku a dalsich 9 % v rozhlase nebo osobné.
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Dotaznikové Setfeni dale zjistilo, Ze tiskovi mluv¢i vystupujici v médiich pisobi na
recipienty prevazné neutralné (63 %). Profesionalitu jim pfiklada 23 % respondentli a pouze
14 % hodnoti jejich vystupy jako neprofesionalni.

S tim zéaroven souvisi 1 to, Ze vétSina recipientll (62 %) se soustfedi zejména na obsah
sdéleni tiskového mluvciho. Dalsich 31 % vnima jak obsah sdéleni, tak vzhled a pouze 7 % se
koncentruje Cisté na vizudlni stranku mluvcéiho. Zde si lze povSimnout vyrazné zmény oproti
jiz zminovanému vyzkumu od Kucery (2015), ve kterém pomér koncentrace na obsah sd€leni
a vzhled byl téméf rovnomérny (50 % na 50 %).

Z dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, ze 44 % respondentii posuzuje urcity subjekt
1épe, kdyZ ho reprezentuje mluvéi, jenz na né¢ dobie pisobi nejen projevem, ale i vzhledem.
Nicméné 56 % na tom nezaleZi nebo subjekt dle mluv¢iho neposuzuji.

Z toho lze usoudit, Ze pro konzumenty je zejména dilezity obsah sdéleni. Mluv¢i by se
m¢él tak predev§im zaméfit na efektivni a srozumitelné predani informace. Dulezita je také
atraktivita informace, ktera rozhodne, zda ji recipient zaregistruje, ¢i ne. AvSak dle
pozorovani toho, jak probihd bézna konzumace médii, vychazi, Ze respondenti vnimaji sd¢leni
vétSinou subjektivné a obsah v ramci jejich racia pfili§ neregistruji. Na zakladé¢ odborné
literatury Ize dodat, Ze neverbalni komunikace a pfednes na recipienty ptisobi mnohdy silnéji

nez samotny obsah.

Dalsimi daty jsou zjisténi tykajici se vnimani informaci recipienty podanych tiskovymi
mluv¢imi Gstni a pisemnou formou.

Ukazalo se, Ze informace zvetejnéné tiskovymi mluvéimi zna¢na Cast respondentli
(72 %) zpravidla selektuje.

Co se tyka hodnoceni jejich vlivu, tak primérny vliv maji na 60 % recipientt,
minimalni na 31 % a zna¢nou vahu jim ptiklada pouhych 9 %.

Z hlediska jejich vérohodnosti jsou davéryhodné jen pro 12 % respondentl. Drtiva
vétsina recipientil (81 %) jejich divéryhodnost posuzuje na zdkladé obsahu sdéleni. Zbylych
7 % je povazuje za nevérohodné.

Jako 1zivé je zpravidla vnimaji 3 % respondentd. DalSich 19 % jim véfi a hodnoti je
jako pravdivé. AvSak pro zbylych 78 % jsou informace podané tiskovym mluvéim vnimany
jako ucelové.

Z téchto dat lze usoudit, ze recipienti tiskovym mluv¢im davéfuji velmi malo, jejich
informace snadno zpochybnuji a neptikladaji jim pfili§ velkou vahu. V jejich sdélenich casto

vidi manipulativni zdmeéry, které se jim podle nich snazi mluv¢i tcelové piedat.
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Neuveritelné zvlastni informaci celého dotaznikového Setfeni je, ze témét az désivy
pocet (52 %) respondentli by si dokazalo piedstavit zpravodajstvi bez vyjadieni tiskovych

mluv¢ich. Podrobnéjsi data zobrazuje nasledujici graf.

Dokazali byste si predstavit zpravodajstvi bez vyjadreni tiskovych mluvcich, tzn.

. X ) A Graf ¢. 3 — Dokdzali byste si predstavit
informace podané v surovém stavu od reportéru? . , e , .
zpravodajstvi bez vyjadreni tiskovych mluvéich,
tzn. informace podané v surovém stavu od
reportéri?

Na otdzku, zda si respondenti
oo mysli, ze je prace tiskovych mluvéich
V soucasné¢ dobé potiebnd, odpovédélo

28,0%

50 % z nich, ze ano. Nicméné dalSich

50 % si mysli, ze nikoli, ¢i nevi, jestli

® ano ® ne ® nedokdZu posoudit

Ize rozhodnout takto jednoznacéné.

Dale jim v dotazniku byla poloZena stejna otazka, kterd se rovnéz ptala na nutnost prace
mluv¢ich, vtomto piipadé ale v budoucnosti. O jeji potiebnosti je piesvédcenych 45 %
respondentli. AvSak 55 % si to nemysli, nebo takovouto predikci nedokazou ucinit. Pro

predstavu a srovnani obou otazek jsou nize umistény vysledky odpovédi v grafické podobé.

Myslite si, Ze prace tiskovych mluvcich je v soucasné dobé potiebna? Myslite si, Ze prace tiskovych mluvcich bude v budoucnosti potfebna?

100% 100%

80%

60%

Podil
Podil

40%

- )M -
0% 0%

®ano  ®ne nevim

® ano ® ne nevim

Graf €. 4 — Myslite si, Ze prace tiskovych mluvcich je  Graf €. 5 — Myslite si, Ze prace tiskovych mluvcich
V soucasné dobé potrebnd? bude v budoucnosti potiebnad?

Bude-li dotazované stovce respondentl piisouzena funkce zastupcu celé vefejnosti, 1ze
predeslé stanovené hypotézy snadno vyhodnotit a zobecnit jako souhrnny pohled populace
CR. Nicméné je dilezité podotknout, Ze se jednd pouze o zakladni vzorek, ktery neni
z diivodu zvoleného typu vybéru respondentli reprezentativni. Zdali by dotaznikové Setfeni
bylo aplikovano na vzorku vét§im a reprezentativnim, ziskana data by se dle autorky od

zjisténého, az na lehké nuance, pfili§ neliSila. Vysledky této kvantitativni analyzy jsou
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souhrnem informaci ze strohého mnozstvi dat, ktera jsou sice vypovidajici o tom, jak
vefejnost vnimd vyznam tiskového mluvéiho v PR komunikaci. AvSak i1 piesto je nelze

povazovat za nezpochybnitelné a zcela platné pravdy.

e Druhi hypotéza®, tedy Ze vefejnost vnima tiskové mluvéi spise negativné nebo k nim
zaujima neutralni postoj, se z ¢asti potvrdila. Nelze tvrdit, ze by populace zaujimala
vaci mluvéim negativni postoj, avsak jde zcela jisté prohlasit, ze jejich role je vnimana
velmi neutralng. V pozici tiskového mluvéiho znacna cast vetejnosti neshledava velky
potencial a vyznamnost mu nepfisuzuje V soucasnosti ani v budoucnu.

e Tieti hypotéza se zdaleka nepotvrdila a vSechny jeji domnénky byly vyvraceny.
Primé&rnost v pohledu vefejnosti na pozici tiskového mluvéiho se prolina i do vnimani
informaci jim podanych. Svymi sdélenimi sice miZe informace recipientim objasiiovat,
avsak ti je zpravidla tfidi a zna¢ny vliv maji na velmi zanedbatelnou ¢ast z nich. S jejich
vlivem je to podobné jako s jejich duvéryhodnosti. Vefejnost obecné informacim piilis
neduvétuje. Jestli se jedna o duvéryhodné informace, ¢i ne, je pfedmétem usudkt
jednotlivych recipientt, které si vytvoii podle obsahu sdéleni. V nich obvykle vidi
ucelovost, coz vypovida o upravach kontextu sdéleni mluv¢éim a jeho snaze vetejnost

zmanipulovat.

Rozhovory byly provedeny na zakladé vybéru se tfemi zastupci managementu ze
subjektii z rozdilnych sektori - statniho, soukromého a neziskového. Nadiizené

tiskovych mluv¢ich reprezentoval jeden muz a dvé Zeny. Odpovidali na 10 stejnych otazek.

Odpovedi respondentil na otazku, tykajici se vyznamnosti a diilezitosti pozice tiskovych
mluv¢ich a jejich ptinost se velmi shoduji. Z jejich pohledu je to velmi vyznamna osoba,
ktera v subjektu plni dalezitou ulohu. Dle nich musi byt zejména komunikativni, musi umeét

vystupovat na vetejnosti a dobie se vyjadiovat.

V soukromém sektoru jeho funkce spociva piedevsim v schopnosti dorucit sdéleni subjektu,
coZz znamena informace nejen sdélit, ale i vysvétlit a zajistit, aby se v mediich objevily

v takové podobé, jaka byla subjektem pozadovana.

U neziskového sektoru, ktery se zabyva citlivou problematikou, velmi zalezi na volbé slov,

slovosledu a intonaci, aby mluvéi dokazal co nejlépe vystihnout stav komunikované

% Prvni hypotéza vyhodnocena néasledné na konci interpretace vysledkd z realizovanych rozhovord.
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zalezitosti. Zde je také podstatné, aby sdé¢loval vyhradné potiebné informace ¢i urcita

stanoviska.

Toto rovnéz plati i pro statni instituci. V jejich pfipadé nadiizeny dale o¢ekava dovednosti,

které jsou pro n&j dulezité, a to samostatnost a schopnost rozhodovat.

Lze si povSimnout vyraznych podobnosti vypoveédi respondentti s nékterymi pasdzemi
naptic teoretickou casti prace. Na zaklad¢ odpovédi na prvni otazku jde usoudit, Ze tiskovy
mluvéi je pro své nadiizené velice dulezity. Nicméné kazdy od néj ocekdva néco jiného
acenni si trochu jinych dovednosti a vlastnosti. To se vSak odviji od typu subjektu a jeho

individualnich potieb i potieb managementu.

Na piedeslé navazuje dalsi otazka, ktera se ptala rovnéZ na vyznamnost a piinosy

mluv¢ich. V tomto ptipadé z pohledu subjektu.

Pro neziskovou organizaci ma tiskovy mluvéi pfidanou hodnotu tehdy, jeli odbornikem

V oblasti psychologie, zdroveit ma zkusenosti z fad PR agentur a ovlada femeslo komunikace.

Ve statni instituci je dulezitost jeho role vnimana predevSim ryze jako komunikatora-
informatora. Pfinosem jeho pozice je jak informovani vefejnosti ze subjektu navenek, tak

informovani o podnétech sméfujicich do subjektu a reakce na né.

Soukroma spole¢nost si funkce mluvciho nejvice cenni, zvySuje-li reputaci firmy a vytvari
0 ni dobry celkovy obraz nejen vné, ale i dovniti. Z téchto odpovédi 1ze snadno vyvodit zavér,

Ze vyznam externi a interni komunikace v praci mluvéich je nezmérny.

V odpovédich na otazku, ktera se ptala na dulezitost znalosti problematiky daného
subjektu, jez tiskovy mluvéi zastupuje, se shoduje neziskovy a statni sektor. Pro né je znalost
subjektu a jeho problematiky u mluvc¢ich nutna. Dle nich to velmi usnadiiuje vnitini interes
a zvysuje efektivitu prace.

Nicméné zastupkyné soukromého sektoru na této znalosti nelpi, 1 kdyz pfiznava, ze

muze tiskovému mluvéimu v praci velmi pomoct a zvysit také jeho divéryhodnost.

Respondenti z jednotlivych subjektd na otazku, zda je pro n¢ dilezité, aby mél tiskovy
mluvéi nastaven stejny tzv. mindset, tedy mysleni, postoj, piistup, zodpovédnost k feSeni

situaci jako oni, odpovidali lehce odlisné.
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Pro nadfizenou soukromého subjektu je tento fakt velmi dulezity, zejména pak vzajemna
shoda na nejpodstatnéjsich vécech jako je zodpovédnost, preciznost, rychlost a dalsi. Toto vSe
pak vyznamné zjednodusuje vzajemnou komunikaci mezi mluv¢im a nadiizenym. Z pohledu
respondentky neni v§ak nutné, aby se s ni mluvéi ve vSem shodoval. Ceni si, kdyz ma vlastni

nazor a pohled na véc a dokéze tvofit pro subjekt kreativni napady a pestrou komunikaci.

Naopak nadfizena neziskové organizace na stejném mindsetu netrva. Avsak je pro ni dulezita

vzajemna diskuse a vyména nazort.

Co se tycCe statni instituce je pro zastupce managementu na prvnim misté opét zodpovédnost
mluv¢iho aplnéni jemu zadanych Ukoli ze strany nadfizenych. Zde ma tedy nastaveni
stejného mysleni, pfistupu a postoje minimalni vahu. V pifipadé nazorovych neshod ci

odli$nosti k feSeni situaci plati taktéz vzajemnd domluva a kompromis.

Obecné lze tedy usuzovat, ze tiskovy mluv¢i by mél mit pii své praci urcité postoje
a pristupy, které odpovidaji ptredstavam nadfizenych, avSak v rtznych situacich od ného
uvitaji vlastni napady jejich feseni. Ty vSak museji podléhat urcitym pravidlim komunikace,

které jsou v subjektu nastaveny.

Interpretace odpovédi na otdzku, jak nadfizeni hodnoti préci tiskovych mluvcich a zda
je pro né vyznamnym pracovnim partnerem, je nasledujici. VSichni tfi zastupci managementu
se shoduji, Ze mluv¢i je pro n€ jednoznaén€ vyznamnym partnerem a jeho praci hodnoti zcela
pozitivné.

Nicméné hodnoceni tiskovych mluv¢ich nadfizenym statni instituce nejsou Cisté kladna
na celé urovni subjektu. Jde ale o vyjimky, které vybocuji z béZného standardu. Pfi¢inou
miize byt zpusob jejich individudlniho vybéru vramci jednotlivych utvart v celé Ceské
republice. Nasledkem toho jsou pak pozadované schopnosti a dovednosti mluvcich rozdilné,
a tim i jejich pracovni vykony.

Zastupkyné managementu soukromého subjektu si nejvice na praci mluvciho ceni
tvorby komunikaénich pland a jejich nasledné realizace. V tomto je pro ni jeho role doslova

nepostradatelna.

Nadfizeni mluv¢ich dale vyhodnocuji kvalitu jejich vystupi. V neziskovém
a soukromém sektoru se pfedevsim fidi vysledky z komunikaénich kampani. Ve statnim
sektoru hodnoti vzdy nadfizeni dle utvarii statni instituce kazdého mluvciho jednotlivé, a to

zejména na zaklad¢ jejich Cinnosti a miry profesionality odvedené prace. Pro vSechny tfi
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zastupce subjektt hraje v hodnoceni velkou roli i zpétna vazba od pracovniki médii, ktera je

vice rozebrana v jednom z dal$ich odstavct.

Co se ty¢e moznosti pristupu tiskovych mluvcich k informacim od nejvyssiho vedent,
tedy zdali se ucastni porad, dostdva z nich reporty apod., odpovidali respondenti opét lehce

odlisné.

V subjektu neziskového sektoru se vzhledem k relativné nizkému poctu zaméstnanci mluvci

porad tcastni a ma k dispozici statistiky, reporty a dal$i dokumenty s detailnimi informacemi.

V subjektu soukromého sektoru je mezi informacemi od nejvySsitho vedeni a mluvéim
meziclankem pravé dotazovand respondentka. Tiskovy mluvéi ma tedy pfistup pouze

k informacim, které mu jeho nadfizena poskytne.

V subjektu statniho sektoru, na rozdil od ptedeslych dvou, jsou informace od nejvyssiho

vedeni pro tiskové mluv¢i dostupné jen ve velmi uzkém a striktné vymezeném zabéru.

Vsichni nadfizeni dale ocekavaji, ze mluvéi bude ve své praci proaktivni a bude hledat
mozna témata k zvetejnéni.

Respondent statni instituce dodava, ze proaktivita je jednim z ptedpokladi kvalitné
odvedené prace a pasivni tiskovy mluvéi by pro subjekt ani média nebyl pfinosem.

Manazerka komunikace soukromé spolecnosti doplituje, ze nastolovani témat a jejich
podani mediim tak, aby pro n¢ byla zajimava, a dale i sledovani legislativnich a dalSich zmén

s dopadem na podnik, je v této profesi nezbytné.

Zastupci ze vSech tfi subjekti jsou s vyjadfenimi jejich tiskovych mluvéich z hlediska
obsahu informaci obecné spokojeni. Reditelka neziskové organizace navic vyzdvihuje, Ze na

profesionalni praci jejiho tiskového mluvciho se mize cely subjekt zcela spolehnout.

Na otazku, zda by mél mluvéi beéhem Krizovych situaci umét pracovat samostatné, se
vsichni tfi zastupci subjekt v odpovédich jednohlasné shoduji, ze ano. Jednotlivi respondenti
ale také zaroven zduraznuji, ze je vice nez kdy jindy nezbytnd spoluprace vSech
zainteresovanych napfi¢ subjektem, aby se zamezilo Gniku poplasnych zprav a rozdilnosti
sd¢lovanych informaci v mediich a vefejnosti. Tato zdsada je rovnéZ velmi zdlraznéna

I V teoretické Casti prace.
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Respondenti ze statniho a soukromého sektoru se dale ztotoziuji i v ndzoru, Ze by
mluvéi nemél bez védomi nadiizeného a udé€leni jim patfiénych kompetenci piebirat
Vv situacich zodpovédnost za jiné zaméstnance subjektu a situaci feSit sam za sebe. Na jeho
roli v organizaci se divaji hlavné jako na medialniho zprostiedkovatele.

Nazor nadtizené z neziskové organizace je opacny. Ta naopak od tiskového mluvciho
o¢ekava naprostou samostatnost a prebrani zodpovédnosti V situacich, které to vyzaduji.
V tomto piipadé ma mluv¢i K takovému jednani, na rozdil od piedchozich dvou, udélené

kompetence.

Zastupci managementu dale odpovidali, jakou maji zpétnou vazbu na praci jejich

mluv¢ich z pohledu médii i vefejnosti.

Ve statni instituci se vzhledem k po¢tu mluvcich zpétna vazba u jednotliveti velmi 1isi. Na
jejim zdklad€ nadiizeni jednotlivych usekl z ¢asti vyhodnocuji kvalitu jejich prace. Vedeni si
obecné snazi udrzet takové tiskové mluv¢i, kteti praci odvadéji na profesionalni urovni a jsou

pomyslnym mostem od subjektu k médiim a vetejnosti.

Reditelka neziskové organizace hodnoti zpétnou vazbu ohledné prace tiskového mluvéiho
optimisticky. Zaroven je pro ni uréitym ujisténim, ze smér komunikace, tak jak jej fidi, je

ucinny a zvySuje povédomi nejen mezi cilovou skupinou, ale i odbornou ¢i béznou vetejnosti.

Manazerka komunikace v soukromé spolecnosti si zpétnou vazbu taktéz pochvaluje. Z jejiho
pohledu zastupci médii nejvice ocenuji zapal tiskového mluvciho do své prace a to, Ze je vzdy
pozitivné naladén. Zpravidla na né pisobi piijemnym dojmem, a tak je pro né€ radost s nim

spolupracovat. Jak uz bylo vyzdvihovano v teoretické Casti prace, tato schopnost vytvaiet si

vielé, témét az kamaradské vztahy s médii je ,,alfou a omegou* v praci tiskovych mluvéich.

Vysledky této kvalitativni analyzy nabidly vhled do riznych subjektii a toho, jak jsou
v nich tiskovi mluvéi vnimani z pohledu jejich nadfizenych. V tomto pifipadé je na misté
podotknout, Ze ve vnimani z4stupci managementu se subjekt od subjektu lisi a jejich nazory,
odpovédi na otazky nelze tak zcela zobecnit. Pro ucely této prace jsou vSak dostacujici a pro
zhodnoceni vyznamu tiskového mluv¢iho pro PR komunikaci vyhovujici. Z tohoto hlediska

1ze tak nasledn€ vyhodnotit i prvni hypotézu a ucinit zaveéry.

e Prvni hypotéza, ze vyznamnost tiskovych mluvcich a jejich prace je ze strany jejich

zamé&stnavatell vnimana jako zna¢na, se potvrdila. Rovnéz se potvrdilo i to, zZe
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nadfizeni si svych komunikatorG véazi. Také si cenni jejich prace a déle i vlastnosti
a schopnosti, které¢ pii své profesi uplatiuji. Je nutné podotknout, Ze pozitivni
hodnoceni mluv¢ich i jejich prace zaznéla nejvice zGst respondentek neziskového
a soukromého sektoru. Pro né je tiskovy mluvéi 1 jeho funkce, kterou v subjektu
zastava, zcela nepostradatelnd. Respondent zastupujici statni sektor hodnoti tiskové
mluvéi a jejich praci pozitivng, avsak ne zcela plo§né v celém subjektu na uzemi CR.
Nicméné zjeho vypovédi je ziejmé, ze bez mluvcich ajejich servisu by se statni

instituce neobesly.

50



Zaveér

Zaver shrnuje zjisténa data z praktické Casti prace v navaznosti na cast teoretickou. Dale

nastifiuje mozna doporuceni pro zménu aktualniho stavu.

Cilem prace bylo zjistit vyznam tiskovych mluvcich pro PR komunikaci. Teoretickd cast
Ctenafi nejprve osvétlila obor public relations, tedy oblast fizeni vztahti s vefejnosti. Dale pak
Vv poptedi tohoto oboru vykreslila osobnost tiskového mluv¢iho a predstavila jeho praci.
V této casti se dospélo k zavéru, Ze jeho role je profesné velmi naro¢na, at’ uz zastupuje
subjekt vetejny, komercni ¢i neziskovy. Proto jeho funkce vyzaduje urcité kvalifikacni
a zejména osobnostni predpoklady — schopnosti, dovednosti a vlastnosti. Na zakladé pojmu
a znalosti z teoretické ¢asti bylo vytvofeno vyzkumné Setieni v ¢asti praktické, pro které byly
stanoveny tii hypotézy. Ty byly pomoci dvou vyzkumnych technik, jimiz byl online dotaznik

a strukturované rozhovory bud’ potvrzeny, vyvraceny nebo potvrzeny a vyvraceny jen z ¢asti.

Cil bakalatské prace byl prostfednictvim vSem zvolenym postuptim naplnén.

Kvalitativni analyzou — metodou strukturovanych rozhovori byl zjistén vyznam
tiskovych mluvéich z pohledu jejich nadfizenych. Zastupci managementu statni instituce,
soukromé spole¢nosti a neziskové organizace vyznam svych tiskovych mluv¢ich jednohlasné
potvrdili. Jejich praci a ptistupy k ni velmi vyzdvihovali.

Kvantitativni analyzou metodou online dotazniku byla naopak zjisténa jista skepti¢nost
ze strany vefejnosti vici této profesi. Ta, tj. vzorek 100 respondentt, v populaci 18 let a vice,
velky vyznam u funkce tiskového mluvciho nespatiuje. Sesbirana data a vysledky
dotaznikového Setieni zcela napovédély, Ze je vefejnosti vniman spiSe jako medialni loutka.
Informace jim sdélené vétSinové povazuji za ucelové a ne zcela dlvéryhodné. Vetejnost

V ném nespatfuje osobnost reprezentujici ur¢ity subjekt a tim tak jeho roli podhodnocuje.

Zde nastava otazka, jak tento nepiiznivy pohled populace na tiskové mluv¢i zménit. Toto by
mélo byt predevS§im v zajmu subjektt, které oni zastupuji. Vysledky Setieni ukazuji, Ze
vnimani vyznamu tiskovych mluvéich managementem jsou az slepé pozitivni. Je na miste,
aby vzali mozna sem dat podmét v tivahu nazory vetejnosti. Kvili takovému zhodnoceni by
bylo mozné vyznamnost tiskovych mluv¢ich v PR komunikaci v populaci zvysit a jejich
vnimani posunout do kladnéjSich rovin. Nastrojem k tomu by mohly byt jist¢ zmény

Vv komunikaé¢nich aktivitach mluvéich.
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Podle ziskanych dat od respondentt by se jejich tsili mélo zaméfit zejména na zvyseni
autenticity podavanych informaci ijejich osobnosti. Zjisténi z kvantitativni analyzy, ze
vefejnost sleduje informace nejvice na internetu, vede k nasledujicim doporucenim. Tiskovy
mluvéi by se mél vice zaméfit na sledovani internetu. Pfedev§im pak na webové portaly
a socialni sité, kde je konzumace zprav recipienty nejcetnéjsi. I presto, ze vedeni subjektil
zpravidla preferuje tradicni komunikacni kandly, zména v rovnomérném rozprostieni
a zameéteni aktivit mluvcich jak na klasické mediatypy, tak na nova média by pravdépodobné

pozitivné ovlivnila nejen vnimani tiskovych mluvcich, ale i subjektt, které reprezentuji.

Interaktivni komunikace skrze socialni sit€ ma na své konzumenty znaény vliv
a podané informace pro né, podle Cetnosti jejich vnimani, maji patrné¢ vyssi vypovidajici
hodnotu nez strojené vystupy V tradi¢nich médiich. Implementace komunikace jinymi sméry
se tak zda byt piihodnou. V prvni kapitole sice bylo nastinéno, ze klasickda média jsou pro
praci tiskovych mluvéich nezbytna, avSak doba se méni a s ndstupem nové generace by
mluveéi méli zacit premyslet o inklinaci k novym zpsobiim poskytovani potiebnych sdéleni.
Nova média nabizeji neutuchajici moznosti, jak novou generaci a nejen ji zaujmout.
Nejzajimavéjsi zpusob byl v posledni dobé shledan v postovani, tj. sdileni tzv. instastories —
format minividei na socialni siti Instagram. Tyto pfispévky jsou velmi autentické a dodavaji
sdélenim o aktualnich udalostech vétsi ,,Smrnc* a dynamicnost. Uplatnéni téchto zmén by
mohlo vést ke zvySeni diveéryhodnosti a zajimavosti zprav, i samotnych mluvéich a zejména

ke zmén¢ vetejného minéni 0 jejich implicitni vyznamnosti.

Nasledné by pro dalsi Setieni bylo velmi zajimavé ptat se na jejich vyznam zastupcti médii.
Zjisténi téchto dat by tak dalo dulezitosti tiskovych mluvéich novy rozmér.

Touto vizi se autorka louci a dékuje ctenditim, Ze vénovali €as a pozornost jeji praci.
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Prilohy

Ptiloha €. 1 — Strukturovany rozhovor

Otazky pro management

1.

10.

Co pro Vas znamena (dulezitost, pfinosy, vyznamnost) pozice tiskového mluvciho

Z pohledu nadfizené¢ho?

Co pro Vas znamena (dulezitost, pfinosy, vyznamnost) pozice tiskového mluv¢iho

Z pohledu Vaseho subjektu?

Je pro Vas dillezité, aby tiskovy mluvéi znal problematiku subjektu a byl v subjektu,

ktery zastupuje vnitin¢ zainteresovan?

Je pro Vas dulezité, aby tiskovy mluvéi mél nastaven stejny mindset — mysleni, postoj,

ptistup, zodpovédnost k feseni situaci jako Vy?

Jak hodnotite praci tiskového mluv¢iho a je pro Vas vyznamnym pracovnim partnerem?

Jak Casto vyuZivate tiskového mluvEiho pro sdéleni diileZitych informaci? M4 ptistup

k informacim od nejvyssiho vedeni, tzn., u€astni se porad, dostava z nich reporty apod.?
M¢l1 by umét tiskovy mluvéi v krizovych situacich pracovat samostatng?

Mgél by tiskovy mluv¢i byt pouze medidlnim zprosttedkovatelem nebo by Vam nevadilo,
kdyby za situaci pievzal zodpovédnost a zkusil ji pfedbé€zné za management ¢i jiné

zaméstnance subjektu sam za sebe vyfesit?

Jakou mate zpétnou vazbu na praci tiskového mluvciho jak z pohledu medii, tak

Z pohledu vetejnosti a jak subjekt vyhodnocuje kvalitu vystuptt Vaseho mluvciho?
Jste spokojen s vyjadienim tiskového mluvéiho z hlediska obsahu podavanych informaci?
Chtél byste, aby byl mluv¢i v praci proaktivni a hledal mozné témata ke zvefejnéni nebo

by mél byt komunikatorem, ktery pouze predava dan¢ informace?
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Piiloha &. 2 — Online dotaznik

Identifikaéni otazky

1. Jaké je Vase pohlavi?
(Vyberte jednu odpoved)

O muz

O Zena

2. Do jakého vékového rozpéti spadate?

(Vyberte jednu odpoved)
o 18-29
o 30-39
o 40-59
o 60-69
O 70 avice

3. Kde nejcastéji sledujete aktualni udalosti?

(Vyberte jednu odpoved)
O televize
o tisk
O internet
o rozhlas
o nikde

4. Jak casto sledujete zpravodajstvi?

(Vyberte jednu odpovéd)
O denné
O vice jak 3krat tydné
O mén¢ jak 3krat tydné
O nesleduji

5. Kde se nejcastéji setkavate se sdélenimi tiskovych mluv¢ich?

(Vyberte jednu odpovéd nebo vice odpovédi)

o v televizi

v tisku

na internetu
v rozhlase
osobné

Ooo0ogoano

Hlavni otazky

6. Jak na Vas plsobi tiskovi mluveéi v médiich?

(Vyberte jednu odpoved’)
O dobfte, profesiondlné
O nijak, neutralné
O Spatné, neprofesionalné

7. Jakou vahu piikladate vyjadienim tiskovych mluvcich?

(Vyberte jednu odpoved)
O znacnou
o informace selektuji
O minimalni
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8. Dokazali byste si pfedstavit zpravodajstvi bez vyjadieni tiskovych mluv¢ich, tzn.
informace podané v surovém stavu od reportérii?
(Vyberte jednu odpoved)
o ano
o ne
0 nedokazu posoudit

9. Vnimate subjekt 1épe, kdyz ho reprezentuje tiskovy mluv¢i, jenz na Vs svym vzhledem
a projevem dobte plisobi?
(Vyberte jednu odpoved)
o ano
o he
O nezalezi na tom

10. Jsou pro Vas informace podané tiskovymi mluvéimi ditvéryhodné?
(Vyberte jednu odpoveéd)
o ano
o he
O jak kdy, zaleZi na obsahu sdé€leni

11. Jak zpravidla vnimate informace podané tiskovymi mluvéimi? Jako:
(Vyberte jednu odpoveéd)
O pravdivé
O ucelné
o lzivé
12. Jaky vliv na Vas maji informace zvefejnéné tiskovymi mluvcimi?
(Vyberte jednu odpoveéd)
O znacny
O  prumérny
O  minimalni
13. Soustiedite se vice na obsah sdéleni nebo na vzhled tiskovych mluvcich?
(Vyberte jednu odpovéd)
O obsah sdéleni
o vzhled
O oboji

14. Myslite si, Ze prace tiskovych mluvcich je v soucasné dobé potiebna?
(Vyberte jednu odpovéd’)
O ano
o ne
O nevim

15. Myslite si, Ze prace tiskovych mluvcich bude v budoucnosti nadale potiebna?
(Vyberte jednu odpoveéd)
O ano
o ne
O nevim

Odkaz na online dotaznik:

https://www.survio.com/survey/d/W507X5X3V1B5U6H2L (Dotaznik, 2020)
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Ptiloha ¢&. 3 — Jak PR odbornici ve firmach hodnoti své zarazeni? (Ipsos a PR Klub 2019)

POSTAVENI A SMEROVANI PR VE FIRMACH

Jak PR odbornici ve firmach hodnoti své zarazeni?

Kam spadaji v rdmci firmy?

Pifmo pod feditele Pod marketing Pod HR Jinde
/majitele
Vyhovuje jim stévajici zafazeni v rdmci firmy? Ti, ktefi nejsou se svym zarazenim spokojeni:

Jaké zafazenf by jim vyhovovalo vice a pro¢?

R s Pod generdin feditelstvi, protoZe PR aktivity
Ano TéméF viichni, kdo jsou vézané na rozhodovént a schvalovén( veden,
spadaiji pfimo také kvili roli, kterou PR pro firmu pini.*

pOd feditele, EOLSe .Pod feditele, protoZe v rdmci struktury nas(

Boctodne zafazenim spokojeni. spoleénosti je oblastnf Feditel bifZe trhu
Ti, co spadaji pod a dokaze Iépe identifikovat potieby a sméfovani
marketing, jsou se svym spolenosti nez zahraniénf centrala.*
Spite ano ¥ fi jeni
EBIRESHN SEOkOJ?m «Zarazeni pod CEO, protoZze mdme mnoho
méné (pouze ¥ z nich). spoleénych témat a hodnot ™
Spise ne , ,
Rozhodné ne

Slozeni PR tymu ve firmach

Kolik lidi tvofi PR tym? A vyhovuje jim to?
) 4% o 4% Rozhodné 21%
B ) g g‘ ano
2 2 4 A Speano  43% Nejéastgji (56 %)
by potiebovali
= B e e c alesporio 1
?
A kolik maji pfimych podfizenych? . Doditaanho vice.
pise ne 29% 3 S
Tretina z nich by
39% 12% 10% 8% 7% 8%  15% uvitala alespoii
Rozhodnd ne 7% o dva podfizené
vice.
Z4dného 1 2 3 4 5 Vice

nezs

Obliba préace v oboru PR

Rozhodné
98 % lidi i 93 % lidi
rado pracuje pldnuje v oboru Spige ano
PR pracovat
v oboru PR Spa 2o iza5let Spise ne
Spide ne Rozhodné ne

Rozhodné ne @ Nevim
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