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Uvod

Problematika prace tiskového mluvéiho tzce souvisi s odvétvim public relations, které se
Vv poslednich letech stale rozrista, a tak téméf kazda firma ma néjakého zastupce,
prostiednictvim kterého komunikuje s vetejnosti a médii. Prave tiskovy mluvei zastupuje tuto
roli ve spousté firem a stara se o jejich image, dostava z firmy nejriznéjsi informace,
poskytuje médiim rozhovory a komentate k aktualnim kauzdm a vykazuji spoustu dalsich

éinnosti.

Pozice tiskového mluvéiho je v Ceské republice obsazovana od 90. let, kdy zadalo firem
pfibyvat a bylo potfeba byt vidét prostfednictvim médii. Dal§i vyvoj této pozice nastal

S rozvojem socialnich siti a jejich vyuzivanim ke komunikaci a pozdé&ji i propagaci firmy.

Tiskovy mluvéi je povolani, které ziskdva na popularit¢ a firma, ktera ma dobrého
mluv¢iho, ma velkou vyhodu, protoze si hlavné prostfednictvim socidlnich siti mize ziskat
nové a mladsi zakazniky. Spousta firem nebo vetejnych instituci si vybird za tiskové mluvci

osoby vetejn¢ zndmé, protoze plsobi divéryhodnéji.
Prace je rozd€lena na dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou ¢ast.

Teoreticka ¢ast sdruzuje poznatky o charakteristice tiskovych mluvéich, jejich vzdélavani,
moznostech komunikace s vefejnosti, etice a legislativé tiskovych mluv¢ich a osobnostech
V této oblasti. Poznatky vyuzité v teoretické casti byly ziskany z odbornych knih a in-

ternetovych zdroju.

V praktické casti jsem vyuzila tiskové mluvéi, kteti mi vyplnili dotaznik, a dalsi tii
zastupkyné pozice tiskové mluveéi mi poskytly rozhovor, ktery podrobnéji mapoval problémy

mluv¢ich v praxi.

Toto téma jsem si zvolila, protoze mi piiSlo velmi zajimavé, neokoukané a aktualni.
DalSim divodem mého vybéru bylo velké mnozstvi ¢lankti a odbornych knih, které jsou na

toto téma napsané.



1 Teoreticka cast

1.1 Historie

Profese tiskového mluvéiho je bezpochyby spjata s oblasti public relations, proto i vznik této

pozice souvisi s dobou rozvoje public relations.
1.1.1 Historie public relations

Nejvétsi vyvoj PR nastal ve druhé polovingé 20. stoleti. Po roce 1950 zacaly fungovat PR
agentury, které ale pouze zprostfedkovavaly zaméstnani nebo vydavani vyro¢nich zprav pro
organizace, které si tyto sluzby objednaly. Do konce 80. let se jiz rozrostla nabidka sluzeb
poskytovanych zminénymi agenturami o manazerské aktivity. Do roku 2000 se zacaly firmy

zabyvat vyvojem integrované komunikace. (Caywood, 2003)

Za kolébku PR jsou povaZzovany Spojené staty americké, ve kterych se zrodila spousta
autort a byly vydany publikace, z nichZ ¢erpame dodnes. Lidé béhem svétovych valek pocitili
silu tisku a public relations. Jiz na zacatku 20. stoleti zacaly byt vydavany publikace, které
jsou pro oblast PR zlomové. NejvyznamnéjSimi autory jsou H. S. Adams, Ivy Lee, Walter
Lippmann nebo Edward Bernays. Mezi nejpiinosnéjsi publikace minulého stoleti patii knihy
What is Publicity?, Declaration of Principles, Public opinion nebo Propaganda. Tyto knihy
ptinesly spoustu novinek, jako prvni ¢lanek o PR, definovani zdkladl PR profese, ujasnéni

metod a technik, jak komunikovat s vetejnosti. (Hejlova, 2015)

1.2 Historie pozice tiskového mluvéiho

Historie této pozice zacina rokem 1809, kdy byl jmenovan prvni tiskovy mluvéi pro

zahraniéni politiku na ministerstvu financi ve Velké Britanii. (Svehla & Kasik, 2014)

Vyznamnou roli pfedstavuje tiskovy agent Ivy Lee, ktery byvd povazovan za jednoho
Z tzv. otcti PR. Ivy Lee napsal prvni tiskovou zpravu a zalozil jednu z prvnich organizaci pro

styk s vefejnosti. (PR Academy, 2014)

Dalsim z tzv. otcti PR a pozice tiskového mluv¢iho byl Edward Bernays, ktery byl dokonce
casopisem Life zvolen jednim ze 100 nejvlivnéjsich americkych osobnosti 20. stoleti. Napsal

nékolik vyznamnych knih a byl tiskovym agentem pro osobnosti z oblasti showbyznysu.

(Kopecky, 2013)



1.3 Definice pozice tiskového mluvéiho

Pozice tiskového mluv¢iho miize mit fadu definic, avSak jadro byva stejné.

Nejdelsi a zaroven nejpropracovanéjsi definici pozice tiskového mluvcéiho uvedli Halada &
Osvaldova (2017, s. 150) ve své knize a zni: ,, Tiskovy mluvci je osoba povérena jednotlivcem,
organizaci nebo politickou stranou tlumocit verejnosti jejich oficialni stanoviska. Mluvci
zastupuje jednotlivce nebo organizaci ve vztahu s médii, poskytuje informace primo nebo
prostrednictvim agentur, byva nékdy clenem uzsiho vedeni, vypracovava zapisy a zpravy,
pripravuje materidly urcené k zverejnéni, analyzuje obraz instituce ve spolecnosti a zajistuje
zpétnou vazbu, organizuje, svolava a vede tiskové konference, udrzuje kontakty s novinari a

reprezentuje organizaci navenek i dovniti.*

Svehla & Kasik (2014, s. 10) dopliiuji, Ze tiskovi mluvéi jsou ,, hlavnimi kontaktnimi osobami

pro novindre a zZe jejich ukolem je vytvaret o organizacich pozitivni verejné minéni*.

Naopak Ryznar (2006, s. 16) shrnuje tiskového mluv¢iho jako osobu, ktera je ,,navenek nejen

hlasatele informaci, ale dovniti organizace soucasné také dobrym poradcem*.

1.4 Pracovni napln tiskového mluvéiho

Pracovni napln tiskového mluvciho se jen velmi té€Zko specifikuje, protoze se lisi v zavislosti
na odvétvi a velikosti podniku, ve kterém se pohybuje. Avsak jadro jeho prace je ve vétSing
pripadi stejné. Tiskovy mluvci ,,vede tiskové konference, pripravuje tiskové zpravy,

monitoruje média, stard se o image své firmy a zaméstnancu *“ (Ftorek, 2012, s. 318).

Mezi dalsi Cinnosti, které mluv¢i béhem pracovniho dne provadi, patfi vystupovani
v médiich, psani tiskovych zprav, udrZzovani dobrych vztaht s médii, psani publikaci a po-
fadani PR akci. (Svoboda, 2009)

Ryznar (2006) ve své knize Mluvéi ve vefejné spravé uvadi nékolik ¢innosti, kterymi se
mluvei zabyva, napiiklad Gc€ast na jedndnich nejvySsiho managementu, zauCovani manazert
pro komunikaci s médii, ptipravuje vefejné vystupovani nejen své, ale i svych kolegli nebo

kontaktuje média.



1.5 Vzdélavani v oblasti public relations

V poslednich letech ziskava odvétvi PR na popularité a spousta lidi se o ném chce dozvidat
vice nebo ptipadné prohlubovat jiz ziskané zkuSenosti. Existuji obory na vysokych skolach,
které se specializuji na vyuku marketingu a public relations. Pokud lidé nechtéji tento obor
studovat nckolik let, funguji Skolici centra a asociace, které¢ se zabyvaji pravé rychlejsim
vzdélavanim v oblasti PR. Kurzii, které se potadaji na toto téma, je velké mnozstvi. Déle jsou

vvvvvv

uvedeny nejdulezitéjsi.

APRA (Asociace public relations, z. s.)

APRA je odborné sdruzeni PR agentur, které piisobi dobrovolné na uzemi Ceské republiky.
Zabyva se také vzdélavanim pracovnikl public relations, mezi néz patii také tiskovi mluvéi.

(Hejlova, 2015)

APRA plisobi na nasem trhu dlouhodobé, a proto chce predat své zkusenosti dal. Toho
chce dosahnout pomoci kurzu Prague Communication Academy (PRCA). PRCA je kurz,
ktery vzdélava komplexné v celé oblasti PR. Tento kurz je vhodny jak pro odborniky v oboru,
kteti jen chtéji obohatit své dosavadni znalosti, tak pro novacky, ktefi se chtéji v kratké dobé
naucit co nejvice o PR, a to jak teoreticky, tak prakticky. Od roku 2020 jiz kurz PRCA

nefunguje pouze v Praze, ale také v Brné. (Duchonova, 2020)

PR Akademie

PR Akademie vznikla jako vzdélavaci centrum pod zastitou agentury Lesensky.cz, je cle-

nem APRA a tviircem uspésného konceptu PR 360.

Pravé koncept PR 360 pokryva vSechny oblasti, které by mél mit tiskovy mluvei nebo jiny
marketingu, socialnich siti, médii, direct mailingu, PPC kampani, remarketingu, kreativy, con-

tent marketingu ¢i analytiky webt. (PR Akademie, 2020)

Vysoké Skoly

Co se tyée oborii na vysokych $kol v Ceské republice, které jsou zaméfené na PR, neni jich
mnoho. V tabulce ¢. 1 je prehled vysokych skol sobory, jez se soustfedi na ptipravu

k vykonavani pozice tiskového mluvéiho ¢i jiné pozice v oblasti PR.


https://www.prakademie.cz/www.lesensky.cz
https://apra.cz/

Tabulka 1 Vysoké Skoly a obory zaméfené na PR (Vysokéskoly.cz, 2022)

Skola Obor
Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢ Marketingova komunikace (v CJ i AJ)
Vysoka skola finan¢ni a spravni, a. s. Marketingova komunikace (v CJ i AJ)
Cambridge Business School MBA Marketing a Public Relations
Univerzita Karlova Medialni studia, Zurnalistika
Business Institut EDU a.s. MBA Public relations a komunikace
AMBIS vysoka skola, a.s. Marketingovéa komunikace

Medialni trénink
V dnesni dob¢ je medialni trénink velmi popularni forma vzdélavani v oboru public relations.

Na medialni trénink tiskovych mluv¢ich a jinych pracovnikii PR se soustfedi hned nékolik

agentur, které se snazi zlepSovat jejich soft skills a komunikaci s médii.

Medidlni trénink modeluje situace, které mohou nastat pii rozhovoru s novinafi nebo pfi
krizové komunikaci. Spole¢nost zabyvajici se organizovanim medialnich trénink potadaji

kurzy pro skupiny, ale také pfimo na miru jedinci. (Blahova, 2018)

V Ceské republice se zabyva vyukou medialniho tréninku nékolik organizaci, ale také
jednotlivet, kteti maji zkuSenosti na riznych pozicich v oblasti vztahii s vetfejnosti.
Spole¢nostmi, které se zabyvaji medialnim tréninkem jsou — Mediatraining, AHA PR Agency
nebo AMI Communications. Mezi jednotlivee, ktefi taktéz vyucuji medialni trénink patii

Margareta Vojtkova, Mirka Cejkova nebo Robert Sattler. (vlastni priizkum autorky)

1.6 Predpoklady pro vykon tiskového mluvéiho
Predpoklady mluvéiho

Tiskovy mluv¢i by mél spliiovat hned nékolik predpokladi, které se mohou liSit v zavislosti

na firmé, kde je zaméstnany.

Mluv¢i by mél umét predvidat reakce verejnosti na podané informace a vybrat spravnou
chvili, kdy danou situaci nekomentovat. Jeho silnou strankou ma byt skromnost, ale zaroven
si musi vétit. Méla by z néj vyzarovat autorita, hlavné kvuli jeho dosavadnim znalostem.

Velmi dilezité jsou socialni dovednosti, jelikoz bude neustale v kontaktu s lidmi, at uz
7



osobn¢ nebo elektronickou formou. Protoze bude stale fesit nové problémy, mél by si s nimi

umét poradit. (Ryznar, 2006)

Schopnosti a dovednosti

Chalupa (2012) uvadi, ze tiskovy mluv¢éi by mél byt upfimny, autenticky a jeho velkou
piednosti by méla byt komunikace. V krizi by mél umét navazat lidsky kontakt a flexibilné se

prizpusobit potfebam novinafi, ale umét pritom uhajit svou firmu.

Podle Svehly & Kasika (2014) je dulezité, aby mluvéi fikal a psal sdéleni vystizng a bez
zbytecnych informaci navic, dale by mél umét vystupovat na vetejnosti a piizpiisobovat se

rychle ménici se situaci. M¢l by si véfit a byt népadity.

Svoboda (2006) tvrdi, Ze mluvéi ma byt zkuseny ve psani a dokazat feSit problémy. Mezi
vlastnosti, kterymi by mluvéi mél oplyvat, patii duSevni stabilita a odolnost proti frustraci.

Stale by mél byt zvidavy a reagovat bez emoci.

Odborné znalosti

Co se tyc¢e odbornych znalosti mluvc¢ich, musi se vyznat v problematice, kterou fesi a vyznat

se v souvislostech, v nichz pracuje. Vé&tSina tiskovych mluvcich ma jiz zkuSenosti z prace

v médiich ¢&i v reklamnich agenturach. (Svehla & Kasik, 2014)

»~INovinadrska priiprava je diileZitda proto, Ze takovy mluvci rozumi potiebam svych byvalych
kolegii, akceptuje jejich urputné trvani na informaci, ale i proto, Ze vychova odbornikii u ndas
V tomto sméru zatim neexistuje.” (Bajcan, 2003, s. 39). Tiskovy mluvci by mél byt piipraven
V oboru sociologie, socialni psychologie, zurnalistiky a podobnych oblastech. (Ryznar, 2006)

Dale by mél byt mluv¢i zb&hly v organizaci, v niz pracuje a jeji podstaté. (Svoboda, 2009)
1.7 Soutéze v oblasti PR

V soucasné dobé existuji na Ceské scéné dvé soutéze, které se zabyvaji hledanim nejlepSich

tiskovych mluv¢i.

Prvni z nich je soutéz Mluv¢i roku, kterou vyhlasuje PR klub, kde se kaZzdoro¢né oceiiuji
nejlepsi komunikatofi a PR tymy. Vitéze vybird odborna porota, ve které figuruji odbornici na

komunikaci a PR a také $éfredaktofi vyznamnych ceskych médii.

PR Klub vyhlasovanim ceny navazuje na tradici Komory PR spole¢né s Ceskym klubem

mluv¢ich, ktefi od roku 2003 udélovali cenu Tiskovy mluvéi firmy. Oproti pfedchozim
8



ro¢nikim se soutéZ rozsifila o kategorii pfistupu ke komunikaci v dobé pandemie. Mezi

kategorie v soutézi se tedy fadi:
e Negjlepsi mluvci verejného a neziskového sektoru
e Nejlepsi mluvci soukromého sektoru
e PR tym roku
e Kreativni pfistup v dobé pandemie (Venturova, 2021b)

Druhé ocenéni, které mohou tiskovi mluvéi firem ziskat je Lemur aneb Ceska cena za
public relations, ktera funguje v Ceské republice jiz od roku 2006 a vyhlasuje ji APRA
(Asociace public relations). Na rozdil od vySe zminéné ceny, Lemur se nespecializuje pouze
na ocenovani tiskovych mluvéich, ale vyhlasuje se v nékolika disciplinach. Discipliny, ve
kterych je Lemur udé€lovan jsou komunikacni discipliny, oborové kategorie, komunikaéni

nastroje, fizeni kampani, absolutni vitéz a tvare v PR. (Kte$nicka, 2021)

Jak je uvedeno na strankach Lemur, soutdZ: ,je oteviena viem subjektim ptisobicim v Ceské
republice, které poskytuji ¢i vyuzivaji sluzby v oblasti public relations, tedy PR agenturam,
PR a komunika¢nim oddélenim spolecnosti, firmam 1 institucim, stdtnim orgdniim, subjektim

z nevladniho sektoru & jednotlivetim “ (Lemur Ceské cena za public relations, 2020)
1.8 Osobnosti na pozici tiskového mluvéiho

Jako kazdé odvétvi, 1 odvétvi PR ma v historii 1 sou¢asnosti nékolik jmen, kterd by neméla byt
zapomenuta. Konkrétné¢ se jedna o osobnosti, které¢ ptisobi nebo piisobily na pozici tiskového

mluvciho, €1 né€im piispély do tohoto stale se rozvijejiciho oboru.
Nize jsou uvedeny nejvetsi Ceské osobnosti, které zastavali tuto pozici v minulosti.
Ladislav Spacdek (1949)

Nejznaméjsi osobnosti, ktera pusobila na pozici tiskového mluvéiho, je Ladislav Spacek.
Ladislav Spacek pracoval jako tiskovy mluvéi v letech 1992 az 2003 pro prezidenta republiky
Viaclava Havla. Vzdy propagoval slusné chovani a respekt vic¢i druhym, dokonce napsal
n¢kolik knih zamétenych na etiketu. Idedl tiskového mluvciho popisuje takto: ,,Meél by byt po-
hotovy a pripraveny kdykoliv komentovat situaci, protoze to média potiebuji. Mél by byt

distingovany, zdvorily, slusny, vyjadiovat se korektné. “ (Rachinkova, 2021)



Anna Veverkova (1961-2013)

Anna Veverkova byla tiskova mluvéi vlady Vladimira Spidly v letech 2002 az 2004. Déle
pracovala na Svazu priamyslu a dopravy v oblasti marketingu. Byla to spoluzakladatelka hnuti
ANO a pusobila v ném, dokud nebylo politické, poté z n¢j odesla. Anna Veverkova obdrzela

vroce 2002 ocenéni Mluvéi roku a vroce 2005 byla uvedena do Siné slavy ceskych

mluv¢ich. (Samek & Sysova, 2013)

Milan Kasik (1948)

Milan Kasik byl prvnim mluvéim V1ady Ceské republiky a pozdgji feditelem jejiho tiskového
odboru. V roce 2004 nastoupil na Vysokou skolu finanéni a spravni v Praze jako prednasejici
PR a marketingové komunikace. Vydal nékolik uspéSnych publikaci a je ¢lenem poroty

soutéze Casopis roku. (Svehla & Kasik, 2014)

Ostatni vyznamné osobnosti na pozici TM

Mezi vyznamné a diskutované osobnosti na pozici tiskového mluvciho patii Jifi Ovcacek,
ktery déla tiskového mluvciho soucasnému prezidentu Milosi Zemanovi. Dal$im vyznamnym
tiskovym mluvéim je Martin Svehla, ktery nékolik let piisobil jako tiskovy mluvéi Statni

banky &eskoslovenské, pozdéji Ceské narodni banky. (vlastni priizkum autorky)

Nize jsou uvedeny osoby, které v soucasné dobé piisobi na pozici tiskového mluvciho ve
vyznamnych firmach. Tito tiskovi mluvéi v poslednich letech vyhrali n€kterou z vySe

zminénych cen. Uvedeno je také, za jakou firmu cenu ziskali:
e Filip Hruby za Ceskou spotitelnu (Boch, 2021)
e Jiii Frohlich za Ceskou obchodni inspekei (Venturova, 2021a)
e Gabriela Bechynska za Mondelez (Sedy, 2019)
e Kamil Chalupa za Zasilkovnu (Venturova, 2021a)
1.9 Etika tiskového mluvéiho
Etika v oblasti PR

Podle Holmerové (2014, s. 11) si pod pojmem etika piedstavime ,,cast filozofie, kterd se
zabyva otdazkami moralky, souvislostmi dobra a zla, a to 7 pohledu lidského jednani, rozhodo-

vani a hodnoceni*.
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V oblasti PR je tézké definovat etiku, jelikoZ v tomto daném oboru je plno mylnych

informaci a 1zi. Existuji ale zasady, kterych by se méli mluv¢i drzet:
e jednat vzdy transparentné, ¢estné, korektné a slusné,
¢ informovat vylu¢né na zéklad¢ ovéfitelnych a objektivnich faktd,
e dil¢i informace podavat v kontextu, vylucujicim nedorozuméni a spekulace,
e Zzasahovat proti Sifeni mylnych informaci v oblasti své kompetence,
e zajistovat rovny piistup K informacim pro vSechna relevantni masova média,
e pouzivat metody prace, vedouci k objektivnimu pohledu na fakta,

e projevovat logjalitu k sou¢asnému i k predeslym zaméstnavatelim a jejich klien-

tam,

e respektovat konkurenci, nesnizovat se k poukazovani na jejich nizké motivace

a slabiny,
e brat ohled na zajmy vSech zGc¢astnénych stran,

e neodmitat poskytnuti informace médiim bez patfi¢ného zdiivodnéni (vyhybat se

alibistickému ,,no comment*). (Svehla & Kasik, 2014)

Organizace pusobici v oboru PR

Problematikou etiky v oblasti PR se zabyva nékolik organizaci, jak ¢eskych, tak svétovych.

Svehla & Kasik (2014) uvadéji, ze v ramci celého svéta sdruzuje oblast PR organizace ICCO
(International Communacation Consultancy Organization). U nas bohuzel samostatné
organizace zaméfené piimo na tiskové mluvci nejsou, na rozdil od ostatnich statl, kde existuji

rizné kluby nebo svazy zabyvajici se tiskovymi mluvéimi.

Mezi ¢eské organizace pusobici v této oblasti patii KoPR (Komora Public Relations), coz je
Ceské dobrovolné sdruzeni, do kterého mohou patfit jak jednotlivei, tak spole¢nosti, pokud
plsobi v oblasti vefejnych vztahli. Mezi cile organizace patii ziskavani lepSiho povédomi

0 PR a zvySovani odborné tirovné pracovnik public relations. (Svoboda, 2009)

Jak pise Svoboda (2006) ve své knize, v Ceské republice jsou také sdruzeni, ktera se snaZi
spojovat Ceské profesionaly v oblasti public relations. Prvnim takovym sdruzenim je PR Klub,

ktery pusobi na Ceské scéné jiz od roku 1998. Potada vzdélavaci akce, prostfednictvim
11



kterych jim pomaéhé v rozvoji a profesnim ristu. Clenové PR Klubu se zavazali dodrzovat
eticky kodex IPRA. Dal$im ¢eskym sdruzenim je APRA (Asociace Public Relations), které
bylo jiz zminéno v kapitole 1.5 Vzdélavani v oblasti PR. APRA prijala Helsinskou chartu

a pozdgji Rimskou chartu. Od roku 2003 musi byt viechny &lenské organizace certifikovany.

Vyznamnou celosvétovou organizaci je IPRA (International Public Relations Association),
ktera funguje jiz od roku 1955 a je svétovou siti profesiondlit v oblasti PR. IPRA ma

zastoupeni ve 96 zemich a ma pies tisic ¢lend. (Kopecky, 2013)

Etické kodexy

,»Organizace public relations prijaly na mezindrodni i ndrodni urovni etické kodexy (kodexy
IPRA, ICCO), které je zavazuji k dodrzovani pravidel pri uplatnovani PR v praxi® (Svoboda,
2009, s. 213).

1.10 Legislativa

vvvvvv

vech a povinnostech pii vydavani periodického tisku aneb tiskovy zakon. Jak pisou Svehla &
Kasik (2014, s. 79) ve své knize: ,NdS§ tiskovy zdkon je povazovin za jeden
Z nejliberalnéjsich, nebot’ zarucuje médiim dostatecny prostor pro viastni rozhodovani o tom,

co, kdy, jak a o kom budou zverejnovat®.

Dalsim zakonem, ktery musi tiskovy mluvéi dodrzovat, je zakon ¢. 106/1999 Sb.,
0 svobodném pftistupu k informacim, zndmy jako Informacni zakon. Pro praci tiskového
mluvciho je také dalezity Zakonik prace, protoze tiskovy mluvei je zaméstnanec jako kazdy
jiny.

V poslednich letech se v disledku nebezpeci uniku informaci propaguje zakon €. 101/2000

Sb., o ochrané osobnich udaji a o zméné nékterych zdkoni, ktery nesmime opomenout.

(Svehla & Kasik, 2014)

1.11 Komunikaéni kanaly vyuzivané TM

Komunikac¢ni kandly jsou pro tiskového mluvciho dulezité, jelikoZz pokud vybere Spatné,

sdéleni se nedostane ke spravné zajmové skupiné. (Ptikrylova & Jahodové, 2010)
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Kotler & Keller (2013) uvadéji nejcastéji vyuzivané komunika¢ni kanaly, mezi které patii
nejen typické Casopisy, noviny, televize nebo plakaty, ale komunikaci se rozumi také image

webovych stranek nebo socidlnich siti.
1.12 Nastroje komunikace
Existuje velké mnozstvi nastroji komunikace, které tiskovi mluvci ke své praci vyuzivaji.
Nastroje komunikace se méni a vyvijeji, protoze se ¢ast komunikace pfesunula do on-line
prostiedi. Nejpouzivanéjsimi komunika¢nimi nastroji jsou:

e tiskové konference,

o tiskové zpravy,

e press trip,

e press foyer — pravidelné schiizky s novinafi,

e digitalni kanaly (socialni sité, televize, internet),

e vyrocni zpravy,

e novinaisky kit — podklady k tiskové konferenci (tabulky, stru¢na historie firmy,

feSena problematika),
e Dbrifink — informativni schiizka s novinafi,
e webové stranky organizace,
e vlastni tiSténd média (firemni ¢asopisy a noviny). (Vymeétal, 2008)
Tiskova zprava

Chalupa (2012) uvadi, ze tiskova zprava patii mezi jeden z nastroji komunikace, ktery je
opravdu nezastupitelny, protoZe spojuje dohromady vSechny informace, které chceme predat
vetejnosti. Tiskova zprava je psany dokument, na ktery je mozné se odvolat, coz je velkou

vyhodou oproti Ustni formé komunikace.
Tiskové zpravy mohou mit n¢kolik druht, ale Ize je rozdélit do 3 nejpouzivanéjsich skupin:
o tiskova zprava, ktera podava informaci o udéalosti

e tiskova zprava, kterd reaguje na udalost
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e tiskova zprava, kterd provazi zvefejnéni jiného materidlu (napf. vydani

publikace) (Bednat, 2011)

V tabulce ¢. 2 je uveden ptehled vyhod a nevyhod, které souvisi s vydavanim tiskovych

Zprav.

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody tiskovych zprav (Tomandl, 2012)

Vyhody tiskovych zprav Nevyhody tiskovych zprav
Nizké nebo zadné zéklady Obrovska konkurence jinych tiskovych zprav
Snadna a rychlé tvorba VétSina zprav konci v kosi
Snadna distribuce elektronickou postou Neuspokoji audiovizualni média
Moznost zaniceni na konkrétni skupinu Téméf nikdy se neobjevi v médiich v tiplnosti
novinara

Slozita nebo neptijemna sdéleni 1ze peclivé | Chybi jim bezprostiednost, hiife pienaseji emoce
pfipravit a precizné formulovat a postoje
Dulezité pro tvorbu tiskové zpravy je drzet se pravidla tzv. obracené pyramidy. Pravidlo
obracené pyramidy radi do prvni ¢asti tiskové zpravy shrnout nejpodstatnéjsi informace a jad-
ro sdéleni. Nejdiilezitéjsi informaci by mély nahote a ¢im méné dilezité jsou tim by mély byt

nize. (Dobias, 2010)

Jadro sdéleni

Detaily

Nazory

Obrazek 1 Princip obracené pyramidy (Baj€an, 2003, upraveno)
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Jak uvadi Tomandl (et al., 2020) v tiskové zpravé by neméla chybét fakta a presna Cisla,
kterd pozd¢ji mohou novinéii pouzit. Citace od predstaviteld firmy musi byt oznacené
uvozovkami a kurzivou, aby je novinafi poznali. Tiskova zprava by neméla byt dlouh4, proto
lze napsat podrobnosti do pfilohy. Dilezité je se nerozepisovat v dlouhych souvétich, ale
naopak pouzivat kratké a zajimavé véty. V tiskové zpravé by mély byt vyrazy, kterym budou

vsichni rozumét ¢ili se vyhnout odbornym vyrazim.

Tiskova konference

Tiskova konference zaujme vice nez tiskova zprava, protoze je podavana ustni formou a na
piipadné dotazy lze reagovat ihned. Na trhu mizeme nalézt agentury, které se specializuji

pfimo na realizaci tiskovych konferenci — od rozeslani pozvanek médiim az po samotnou rea-

lizaci tiskové konference. (Bednat, 2011)

V tabulce ¢. 3 jsou porovnany vyhody a nevyhody tiskovych konferenci.

Tabulka 3 Vyhody a nevyhody tiskovych konferenci (Svoboda, 2009)

Vyhody tiskovych konferenci Nevyhody tiskovych konferenci
Zaujmuti vice novindil se stejnym sdélenim Financni a organizacni naro¢nost
soucasné
Prostor okamZzité reagovat na otazku Mohou podpofit negativni image firmy
Dokaze ptenaset city, emoce Poskytuji prostor pro negativni otazky

novinail, ktefi chtéji odpoveéd’
Ptilezitost osobné poznat novinare a Neni zaruka, Ze osloveni novinafi pfijmou

zkontaktovat je pozvani
NezZ je uspofadana tiskovd konference, mélo by byt jasné téma konference, seznam no-
vinaid, kdy a kde se bude konat. Tiskovi mluvéi nebo ostatni pracovnici PR musi pfipravit
tiskové materialy a scénaf prubéhu akce. (Svoboda, 2009)
Filipova (2021) upfesniuje, Zze by pro novinaie mély byt ptipraveny press Kity (kombinace
tiskové zpravy a vykladu), obcCerstveni, a naopak pro vystupujici cedulky s funkci a jménem.
Dalsim pojmem je press trip, ktery Svoboda (2009) popisuje jako zajezd s novinafi, diky

némuz si mohou zastupci firmy utvofit blizsi vztah s novinafi.
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K dalsim nastrojim komunikace podle Svehly & Kasika (2014) patii press kity nebo

webové prezentace.

1.13 Monitoring médii

Monitoring médii fadime mezi dualezit¢ nastroje PR, protoze vyhleddva, co se o dané

organizaci napsalo nebo feklo v médiich. (Hejlova, 2015)

Strachotova (2009) uvadi, ze se dfive se vyuzivalo ustfizki, které si spoleCnosti
vystiithdvaly z novin a déle archivovaly. Nyni uz vse funguje elektronicky a jedna se o sa-
mostatny obor. Tento zplsob navic predstavuje levnéjsi alternativu, protoze nakup tisténych

periodik vychazi draz nez potizeni elektronickych databézi.

V poslednich letech roste pocet novych typi médii, kterymi jsou naptiklad Instagram,
Facebook nebo Twitter, naopak sldbne vliv klasickych tisténych médii. K medidlnimu
monitoringu firmy vyuzivaji organizace, které se na tuto ¢innost specializuji — Mediatenor
nebo Newton, a.s. Podle Hejlové (2015, s. 123): ,tyto spolecnosti vytvireji a spravuji

digitalni databazi obsahii nékolika stovek sledovanych médii*.
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2 Metodicky postup a cile prace

2.1 Metodika prace

Bakalarska prace se sklada ze dvou casti — teoretické a praktické.

V teoretické casti byla provedena literdrni reSerSe odborné literatury a internetovych

zdroji.

Prakticka ¢ast se zaméfuje na splnéni hlavniho cile, kterym je zjisténi problému a hro-
zicich rizik v provadéni prace tiskovych mluvc¢ich. Cili bylo dosazeno pomoci on-line

dotazniku a rozhovort s tiskovymi mluvéimi.

Dotaznik byl provadén formou Google Formulari, kde byl nasledné ¢aste¢né zpracovan.
Oteviené otazky byly zpracované v Microsoft Excel a Microsoft Word. Vyhodnoceni otazek
dotazniku bylo provedeno pomoci graft, tabulek a slovniho mraku. Ostatni otazky byly
slovné popsany. Dalsi pouZzitou metodou byl rozhovor, ktery autorka uskutecnila se tfemi
zastupci Ceskych tiskovych mluv€ich firem. Cilem této prace je zodpovézeni otazky: ,,Jaké
problémy a nastrahy Cekaji na mluveéi v praxi?”’, porovnani teoretickych znalosti o praci

mluvcich s je-jich praxi a porovnani mluvcich mezi sebou v riznych organizacich.

Jako respondenti byli vybrani tiskovi mluv¢i velkych firem, protoze malé a stfedni firmy

ve vetSing piipadl pozici tiskového mluvEiho neobsazuji.

V praktické c¢asti byl také proveden prizkum pracovniho trhu s ohledem na pozici

tiskového mluvcéiho.

Zdrojem pro seznameni s firmou byly webové stranky spole€nosti, ve které byla provadéna
ptipadova studie, portal prace.cz a Narodni soustava povolani, kde byly zjistény informace

potifebné do priizkumu pracovniho trhu.

2.2 Cil prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je zjistit vyznam a rozsah prace tiskového mluvciho ve firme.
Dalsim cilem je porovnat ziskané znalosti z literarni reSerSe S jejich vyuzitim v praxi

a navrhnout opatieni ke zlepSeni efektivity vykonu prace tiskového mluvciho.
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3 Prakticka cast

3.1 Napln prace tiskového mluvéiho

Portal Prace.cz (2022) definuje napli prace tiskového mluvéiho nasledujicim zptsobem: ,, Tis-
kovy mluvci vidi oblast medialni politiky, zabezpecuje tvorbu koncepce a strategie v této ob-
lasti. Zajistuje informacni, publicisticke a tiskové vztahy k verejnosti, hromadnym sdelovacim
prostredkum a zpravodajskym agenturam. Vytvari medialni politiku a koncepci. Za firmu
nebo spolecnost vystupuje v hromadnych sdelovacich prostredcich a publikuje tiskové

materialy v tistenych médiich.
3.2 Predstaveni firmy

Autorka se ve své praci zaméfila na tfi firmy, s jejichz tiskovymi mluvéimi provedla

strukturovany rozhovor. Vybrany byly firmy, které maji nad 1 000 zaméstnanct a patii mezi

Vv

Nejvétsi spoluprace probéhla s firmou! podnikajici v mlékarenském priimyslu, ktera je nize

predstavena.

Vybrana spolecnost se zabyva zpracovanim mléka a vyrobou mlékarenskych vyrobka. Jiz
nékolik let patii k nejvétsim zpracovatelim mléka v Ceské republice. Jedna se o jihodeskou
firmu s dlouholetou tradici se sidlem v Ceskych Budg&jovicich. Zaméstnava vice nez 1 500 za-
meéstnanci ve 4 vyrobnich zavodech, a to v Ceském Krumlové, Plané nad LuZnici,
Pelhfimové a Jindfichové Hradci. Své vyrobky prodava do Ceské republiky, ale zaméfuje se
také na export, ktery uskutecniuje hlavné v Libanonu, ale také v jizni Africe a Americe. Firma
byla zalozena roku 1902 a jiz v roce 1913 se stala nejvétsim zpracovatelem mléka v Cechach.
Po 2. svétové valce byla znarodnéna a zpét zprivatizovana byla aZ v roce 1992. Jedna se
0 jednu z mala Ceskych firem, ktera je 100 % vlastnéna ¢eskym majitelem. Zabyva vyrobou
mlékarenskych vyrobkt, mezi které patii produkty v kategoriich — syry, mléka, jogurty,
tvarohy a dezerty, zakysané napoje, masla a ostatni mlékarenské vyrobky nove 1 bez laktdzy.
Syry vyrabi jak Cerstvé, tak i plisiové a tavené. VSechny vyrobky vyrabéné touto spolecnosti

je mozné najit ve vSech malych i velkych supermarketech a hypermarketech.

Vyrobky spole¢nosti ziskaly n¢kolik ocenéni.

! Firma je anonymizovéna.
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e Logo Cesky vyrobek — oznaeni maji viechny vyrobky

e Chutnd hezky Jihocesky — od roku 2009 se pocet vyrobka s touto znamkou
zvysuje

e Cena prezidenta potravinaiské komory CR — tuto cena za nejlepsi inovativni

vyrobek maji 4 vyrobky
e Ceské cechovni normy — patii celé spole¢nosti

e Ocenéni klasa — znacku kvality udéluje ministerstvo zeméd¢lstvi a pysni se jim

desitky vyrobki

e Logo Chranéné zemépisné oznaceni EU — toto logo maji JihoCeskd niva

a Jihodeska Zlata niva

e Nejduveéryhodnéjsi znacka — toto ocenéni udéluji spotiebitelé a firma ho ziskala

v roce 2015

o Certifikace Q CZ — certifikace za kvalitu mléka a spravnou hygienu, firma je

soucasti projektu Certifikace

Spolec¢nost se dlouhodobé snazi snizovat mnozstvi odpadu a vyrabét obaly z recyklova-

telnych obala.

Obaly vybranych druhl jogurtl jsou vyrdbény pouze z papiru, tudiz snadno recyklova-
telné. Obaly zéakyst jiz dlouhodobé nejsou vyrabény z jiného materidlu neZ skla, protoze je
znovupouzitelné a 1épe recyklovatelné. Cerstvé mléko je vyrabéno do 100 %
recyklovatelného papirového obalu. Spole¢nost se u nckolika vyrobkli snazi postupné

sniZzovat objem plastu v obalech.
3.3 Dotaznikové Setreni
Dotaznikové Setfeni se zamétuje na vzdélavani pracovnikli na pozici tiskového mluvciho,

jejich pracovni napln a komunikaci s médii a vefejnosti. Dalsi ¢asti dotazniku jsou otazky na

soutéze v tomto oboru.

Cilem dotazniku je zjistit problémy a rizika, se kterymi se mluv¢éi mize v soucasné dobé

setkat.

Jako respondenti byli osloveni tiskovi mluv¢i velkych firem, které jsou ¢eské nebo maji v

Ceské republice pobocku. Dotaznik byl vypliiovan v elektronické podob& v Google Forms.
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Byl zaslan 81 mluvéim a 47 z nich s jeho zaslanim souhlasilo. Dotaznik vyplnilo pouze 35
mluvéich z téch, ktefi souhlasili se =zaslanim. Oslovovani a nasledna komunikace
S potencialnimi respondenty probihala e-mailovou korespondenci. Respondenti odesilali vypl-

nény formulaf od 25. 2. 2022 do 9. 3. 2022.

Na zacatku dotazniku jsou zakladni informace o autorce a zaméteni bakalaiské prace, dale

jsou mluv¢i upozornéni, Ze je dotaznik zcela anonymni.

Otazky byly sestaveny na zakladé ziskanych poznatki z teoretické Casti této prace. Jedna
se o otazky oteviené, polouzaviené i uzaviené. V dotazniku bylo 28 otazek, pficemz 22 z nich
bylo povinnych. Ostatnich Sest otazek bylo dobrovolnych a jejich zobrazeni souviselo

s odpovéd'mi na ptredchozi otazky.
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3.3.1 Vysledky dotazniku

1) Jaky je Vas vek?

M Méné nez 25 let
H 26 - 40 let
M4l - 60 let

H61 let a vice

Graf 1 Vékova struktura respondentt
Prvni otazka bylo poloZena tak, aby odpovéd na ni byla jednoducha a respondenty na zacatku
vypliovani dotazniku neodradila od jeho vypliiovani. Z grafu Ize vycist, ze nejvice mluvcich
je ve véku od 26 do 60 let. Obzvlast’ skupina respondentti od 41 do 60 let ptevazuje. Nikdo z

dotazanych nebyl starsi 61 let, a naopak pouze jeden respondent byl mladsi 25 let.

2) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

M Zakladni vzdélani

M Stiedoskolské vzdélani
zakonc¢ené maturitou

i Stredoskolské vzdelani
zakoncené vyucnim
listem

M Vyssi odborné vzdélani

Graf 2 Nejvyssi dosazené vzdélani

Druha otazka byla poloZena na zjisténi nejvys$siho dosazeného vzdélani respondentii. VSichni
respondenti absolvovali stfedoSkolské vzdélani s maturitou a vyssi. To znameni, Ze nikdo

Z dotazanych nema pouze zékladni vzdélani nebo stfedoskolské vzdélani zakoncené vyuénim
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listem. Prokazateln¢ nejvice respondentti ma vysokoskolské vzdélani, a to dokonce 29 ze 35

dotazovanych.

3) Jaky obor jste vystudoval/a?

Otazka ¢. 3 byla oteviena a odpovédi na ni velmi rozmanité. Bylo ptekvapivé, s jak rozdilnym
vzdélanim mohou tiskovi mluvéi vykonavat svou préaci. Mezi neocekavané obory patfilo
naptiklad studium ceského jazyka, nutrini terapie nebo kulturologie. Ostatnimi obory, které
mluvéi vystudovali, byla vypocetni technika, marketing, socialni politika nebo mezinarodni
obchod. Naopak obory, které byly jiz zminéné v teoretické ¢asti prace se opakovaly nejéastéji.

Jedna se konkrétné o zurnalistiku, medialni nebo jinou komunikaci nebo publicistiku.

4) Dopliujete si své vzdélani?

Pouze 11 respondentii odpovédélo zaporné na otazku, zda si dopliuji své vzdélani. Pokud
respondenti odpovédéli zaporné, jiz se jim nezobrazila nasledujici otazka, ktera se zaméfuje
pifimo na moznosti jejich dal§iho vzdélavani a byli pfesmérovani na dal§i otazku. Ostatni

respondenti se dale vzdélavaji.

5) Jak se dale vzd¢lavate?

Leadership, coaching

Copywriting

Skoleni od zaméstnavatele
Akademie CTK

Jazykové kurzy

Svétové trendy

PR Klub

Odborné¢ konference a literatura
Storytelling

Kurzy (psychologie, soc. site, videa a fotek)
Rétorické kurzy

APRA (Asociace Public Relations)
Medialni trénink (K]

PR Akademie

SEEJEEE
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Graf 3 Dalsi vzdélavani

22



Otazka na moznosti dal§iho vzd¢lavani byla povinna pouze pro ty respondenty, ktefi v otazce
¢. 4 odpovédéli kladn€. Respondentim bylo nabidnuto pét moznych odpovédi — PR
Akademie, medidlni trénink, APRA, rétorick¢ kurzy a jiné. V moznosti ,Jiné*“ sami

respondenti individualné odpovedéli, jaké moznosti vzdélavani vyuzivaji.

Nejvice respondenti se vzdélava pomoci medialniho tréninku, jedna se o 13 z 35
respondentli. Druhou nejcastéji vyuzivanou formou dal$iho vzdélavani jsou rétorické kurzy.
Nékteti respondenti také vyuzivaji Asociaci Pulic Relations a PR Akademii. Dalsi
individualni odpovédi jsou sepsany v tabulce. Mezi neobvyklé formy vzdélavani patiila
Akademie CTK, kurzy psychologie nebo $koleni o zpracovani videi. Jeden z respondentt

odpovédél, ze se dale vzdélava storytellingem.?

6) Jak dlouho pracujete na soucasné pozici?

= Mén¢ nez 1 rok
ml-5let

6 - 10 let
m Vice nez 10 let

Graf 4 Délka plsobeni na soucasné pozici
Otazkou na dobu provadéni soucasné pozice bylo zjisténo, ze pouze 6 % z dotdzanych pracuje
na soucasné pozici méné nez jeden rok. Nejvétsi podil ma skupina pracovnikd pracujicich na
soucasné pozici od 1 do 5 let. Mensinu s 23 % tvoti skupina pracovnikd, kteti vykonavaji
svou pozici vice nez 6 let a méné nez 10 let. Posledni skupinou jsou pracovnici, kteti

soucasnou pozici provadéji déle nez 10 let, jedna se o 5 mluvcich, procentualné o 14 %.

2 Storytelling je propagace pomoci vypravéni ptibéhu o znaéce nebo o vyrobku.
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7) Jak piesné se nazyva VaSe pracovni pozice?

Otazka ¢. 7 byla polozena pro zjisténi, oznaceni pracovni pozice s naplni prace tiskového
mluvciho. Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, ze se nenazyva pouze ,tiskovy mluvEi®.
Pouze 10 respondentii z 35 uvedlo, Ze jsou oznadovéni timto zpiisobem. Zadny z respondentii
nepracuje na pracovni pozici s ndzvem ,,company spokesperson®, coz je anglicky pteklad
tiskového mluv¢iho. Vyuzivaji jiné nazvy, které znamenaji stejnou pracovni napli. Jedna se
0 PR Managera, ktery se spole¢né s Marketing Managerem opakoval nej¢astéji. Ostatni nazvy
obsahovaly slovo ,.komunikace* nebo anglicky ,,communications®, mezi né patii napiiklad

koordinator komunikace, planning and communications manager nebo feditel komunikace.

8) Na soucasnou pracovni pozici jste nastoupil/a rovnou nebo jste se tam dostal/a v ramci

kariérniho rastu?

® [hned jsem provadél/a
soucasnou pozici

m Zacinal/a jsem na jiné
pozici

Graf 5 Zptisob nastupu na soucasnou pracovni pozici

Otazka ¢. 8 byla uzaviena a povinna. Mluv¢i mohli zvolit mezi dvéma moznostmi. Prevladala
skupina pracovnikd (63 %), ktefi jiz od za¢atku svého pobytu ve firmé vykonavaji soucasnou
pozici. MenSinu, tedy 13 ze 35 dotazanych (37 %), tvoii pracovnici, ktefi se na soucasnou

pozici dostali postupné v ramci kariérniho ristu ¢i jinak.
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9) Pracoval/a jste nékde piedtim, nez jste nastoupil/a do souc¢asného zaméstnani?

Graf 6 Predchozi pracovni zkuSenosti

= Ano
= Ne

Otazka ¢. 9 je uzaviend. Z grafu lze vycist, ze 97 % z dotdzanych ma jiz pracovni zkuSenosti,

které ziskali jesté pred stavajicim zaméstnanim. Pouze jeden respondent odpovédél zaporné

a jednd se tedy o jeho prvni pracovni pozici. Pokud mluvéi odpovEdéli na predchozi otazku

“Pracoval/a jste nékde predtim, nez jste nastoupil/a do soucasného zaméstnani?” kladng,

objevila se dalsi otazka na jejich piedchozi pracovni zkuSenosti. Pokud ovSem odpovédéli

zaporné, dotaznik diky vétveni preskoci na nasledujici otazku.

10) Jaka byla Vase ptedchozi pracovni pozice?

Tabulka 4 Ptedchozi pracovni pozice

Nazev pozice Pocet respondentit | Procentni podil
Tiskova/y mluv¢ci 5 14,29
Novinai/ka 3 8,57
Redaktor/ka 6 17,14
PR Manager 6 17,14
Grafik 1 2,86
Prace v PR agentuie 14 40,00
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Otazka ¢. 10 nebyla povinna a byla jedna z otevienych, proto byla v jejich odpovédich

nejvetsi rozmanitost.

Nejvice respondentd (14) odpovédélo, ze jejich ptedchozi pracovni pozice zahrnovala
praci v PR agentuie na riznych pozicich. Shodn¢ 6 respondentii pracovalo jako redaktofi a PR
manazeti. DalSich 5 respondentt jiz pied souasnym piisobenim na pozici tiskového mluvcéiho

tuto pozici obsadilo. Ostatni respondenti pracovali jako novinafi a jeden z nich jako grafik.
11) Kolik lidi pracuje ve Vasem tiskovém oddéleni?

V tiskovém odd¢leni pracuje od jednoho zaméstnance az po 15 internich pracovniki. Dva
respondenti odpovédéli, ze interné v tiskovém oddéleni pracuje urcity pocet zaméstnanct, ale
extern¢ jim vypomadhaji ostatni. Externi pracovnici jsou v jednom z pfipadii pracovnici
zahrani¢nich PR agentur, ve druhém se jedna o freelancery. Pojem “freelancer” je znamy az

Vv poslednich letech. Jedna se o je nezavislého pracovnika, ktery mize poskytovat diky svym

znalostem a dovednostem svou praci firmam nebo jednotliveim. (Sivakumara, 2021)
12) Jaké formy komunikace vyuzivate pti komunikaci s novinati a vefejnosti?

Tabulka 5 Formy komunikace

Formy komunikace Potet
odpovédi

Press trip 14
Tiskovéa zprava 35
Tiskova konference 25
Exkluzivni rozhovor 32
Press kit (kombinace tiskové zpravy a konference) 25
Briefing 12
Webové stranky 32
Socialni sité (Instagram, Facebook, Tik Tok, Twitter) 31
Vyrocni zpravy 24
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Otéazka byla polouzaviend a respondenti mohli zaSkrtnout vice moznosti, protoze spousta
firem vyuziva specifické komunika¢ni nastroje. Nabidnuté moznosti jsou napsané v tabulce
¢. 5. Vsichni respondenti odpovédéli, ze komunikuji s novinafi a vefejnosti prostfednictvim
tiskové zpravy. Témét vSichni vyuzivaji ke komunikaci socidlni sité, webové stranky
organizace a exkluzivni rozhovor. Mén¢ jiz vyuzivaji press kit, tiskovou konferenci, vyro¢ni
zpréavu, briefing a press trip. Dalsi odpovédi byly individudlni a zahrnuté v moznosti ,,Jiné*.
Témi byly komentéie, vlastni ti§t€nd a on-line média, placené clanky, ambasadofi, eventy,

newslettery, integrované kampang, individualni media relations a direct e-maily.

13) Je naplni Vasi praci i prace se socialnimi sitémi?
18
16
14
12
10

O N B~ OO 0

Ano Ne Pouze ¢aste¢né

Graf 7 Prace se socidlnimi sitémi

Témeéf polovina respondentii ma v naplni prace tvorbu na socialnich sitich. Caste¢né se
socialnim sitim vénuje 14 respondentll a pouze 4 respondenti se socidlnim sitim nevénuji

vubec.
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14) Zahrnuje Vase prace i CSR aktivity (spole¢enskou odpovédnost firem)?

M Ano
H Ne

i Pouze Caste¢né

Graf 8 Prace s CSR aktivitami

Vysledek této otazky byl velmi piekvapivy, protoze pouze u jednoho respondenta se proka-
zalo, Ze jeho prace vubec nezahrnuje CSR aktivity. Pfesné 48 % z dotazovanych odpovédélo
kladné a jejich prace zahrnuje také spole¢enskou odpovédnost firem. DalSich 49 % céstecné

pracuje s pojmem CSR aktivit.
15) Co povazujete v soucasné dobé za nejvétsi riziko své prace?

Tato otazka byla oteviena a odpovédi na ni byly velmi riznorodé. Rizika se tykaji prevazné
médii a patii mezi né¢ pretlak témat, nedostatecna odbornost u nékterych novinaii a Casto
malo lidi v redakcich. Dalsi rizika, kterymi jsou zasazeni soucasni mluv¢i, jsou prekryvani
marketingové a PR komunikace, $patnd komunikace uvniti podniku nebo neseri6znost médii.

Rizika, se kterymi se potykaji mluvéi hlavné na socialnich sitich, jsou fake news, nekon-
struktivni kritika od laikli na socialnich sitich nebo aktualnost informaci v tomto rychlém
svete.

Rizika, ktera se tykaji podniku, v némz tiskovi mluv¢i pracuji, je Spatna komunikace uvniti
podniku, pfipadné zmény ve vedeni, zastaraly zplsob prace ¢i Spatné zvladnutd krizova
komunikace.

Nékteti mluvéi povazuji za rizika své prace potiebu byt stale k dispozici, flexibilitu,
$patnou komunikaci na sociélnich sitich a také vyhoteni.

Spousta respondentl upozornila ve svych odpovédich na obtiznost vyjadtit postoj k sou-

Casnym krizim a byt aktudlni v tomto rychlém svété médii.
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16) Co je podle Vas nejvétsi problém Vasi pracovni pozice?

Tato otazka byla polooteviena a respondenti méli 4 moznosti, z nichz si mohli vybrat, a jesté
jednu moznost ,,Jiné“, do které mohli napsat individualni problém. Mezi opakujici se
odpovédi patiilo vypotradavani se s Kritikou, dezinformace, velké mnoZstvi médii a také jejich
uplatnost. N¢kolikrat se v odpovédich objevila honba za exkluzivitou, nepochopeni ze strany

vetejnosti nebo hledani stale novych atraktivnich témat.

Spousta problému se tykala médii, at’ uz necitovani mluvéich nebo hledani problémd, které

nejsou.

17) Jaké ¢innosti Vas na Vasi praci nejvice bavi?

vvvvvv

Cinnost Potet
respondenti
Psani tiskovych zprav 11
Poradani tiskovych konferenci 13
Komunikace s vefejnosti 14
Komunikace s médii 25
Poskytovani rozhovort 13
Psani vyro¢€nich zprav 1
Monitoring médii 7
Poradani PR akci 19

V tabulce ¢. 6 jsou sepsané ¢innosti, které si mohli respondenti vybrat jako nejvice oblibené.
Jelikoz byla tato otazka polouzaviend, ostatni respondenti mohli zvolit mozZnost ,,Jiné*, do
které napsali dal$i oblibené Cinnosti své prace. Dva respondenti si napsali vedeni a rozvoj
tymu a ptipravu firemni tiskovin. Po jednom hlasu méli ¢innosti — tvorba vlastniho obsahu,
interni komunikace, press tripy, vystiZzeni spravného sdéleni, CSR, realizace projekti a pomoc

druhym k vefejnym vystoupenim.
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Z tabulky ¢. 8 lze vy¢ist, které ¢innosti bavi tiskové mluv¢i nejvice. Mezi nejéastéji opa-

kované pattila komunikace s médii a s vefejnosti, psani tiskovych zprav a potadani PR akci.
18) Jaké ¢innosti nad ramec své prace vykonavate?

Otazka ¢. 18 byla zcela oteviena, proto téméf kazda odpoveéd byla jina. K ¢innostem, které
mluvci vykondvaji navic uvnitt firmy, patii — realizace projektli, koordinace aktivit tykajicich
se celospolecenskych témat, feSeni stiznosti, marketing, psani ¢lankd pro blog nebo ptiprava
sdéleni pro obchodni partnery. Mezi Cinnosti, které mluvéi délaji mimo organizaci, patii

potadani medialnich tréninkt, schiizky se zastupiteli obci a pfednasky studentim MBA.

Ostatni ¢innosti, které¢ uplné¢ nekoresponduji s naplni prace tiskového mluvciho, ale presto
se jimi zabyvaji jsou — sprava e-shopu, management lidskych zdroji, prace na firemnim
muzeu, charita, spoluprace na zavérecnych pracich studentd, zajistovani Gcasti firmy na

soutézich, grafika nebo interaktivni lekce pro zaky ZS.
19) Jak vypada ve stru¢nosti Vas pracovni den?

U této otazky se téméi vSichni respondenti shodli, ze jejich pracovni den za¢ina monitoringem
médii. Dale pracovni den pokracuje odpovidanim na e-maily a telefonaty. Polovina
respondentll béhem dne travi svlj ¢as na schiizkach, které probihaji intern€ i externé. Béhem
poledne néktefi z nich chodi na ob&d s novinafi, kterym poskytuji rozhovory nebo s nimi sepi-

suji ¢lanky.

Mezi opakujici se ¢innosti béhem dne patii sprava socidlnich siti, prace na marketingovych

kampanich, psani tiskovych zprav nebo ptiprava podkladi pro firemni tiskoviny.

Spousta tiskovych mluv€ich reprezentuje firmu i o vikendu a vecer na firemnich a jinych

akcich.
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20) Jak Casto provadite monitoring médii?

M Vicekrat nez jednou denné
# Jednou denné

i Ttikrat az Sestkrat tydné

M Jednou az dvakrat tydné

i Méné nez jednou tydné

Graf 9 Cetnost monitoringu médii

Piesné 57 % mluvéich provadi monitoring médii vicekrat nez jednou denné. Jiz v predchozi
otazce na zji$téni naplné pracovniho dne bylo zji$téno, Ze monitoringem médii zac¢ina témet
kazdy den tiskového mluvéiho. Procentudlné 28 % respondent provadi monitoring jednou
denné. Jeden mluv¢i odpovédel, ze provadi monitoring tiikrat az Sestkrat tydn€. Dva mluvci,
tedy 6 %, provadi monitoring méné nez jednou tydné a stejné procento mluv¢ich ho provadi

jednou az dvakrat tydné.

21) Do jaké miry povazujete svou praci za psychicky narocnou? (1 je nejnizsi a 5 je
nejvyssi)

V otazce ¢. 21 zadny z respondentli neodpoveédél, ze pro néj neni tato prace vibec narocna,

tedy Cislem 1. Nejvice z nich ohodnotilo naro¢nost pracovni pozice ¢islem 3 (34, 3 %) a 4

(48, 6 %). Ctyfi mluvéi (11, 4 %) dokonce ohodnotili svoji praci &islem 5, tedy jako nejvice

psychicky naro¢nou.
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22) Co na své pozici povazujete za psychicky nejnaro¢né;jsi?

Tabulka 7 Psychicky naro¢né ¢innosti

Rizika Potet Procentni podil
respondenti

Krizova komunikace 4 11,43
Casova naro&nost 6 17,14
Komunikace s médii 4 11,43
Zajisténi zivych prenost 1 2,86
Schvalovaci procesy 2 571
MnozZstvi kol 2 571
Zvladani stresu 3 8,57
Vysvétlovani chybnych interpretaci 2 5,71
Reakce na nec¢ekané udalosti 7 20,00
Odnasenti kritiky za firmu 3 8,57
Organizace prace 1 2,86

vewr

odpovédi byla rychla a spravnd reakce na necCekané udalosti. Ostatni rizika souvisela se

stresem a zvladanim ¢asové tisné. Ostatni rizika jsou vypsana v tabulce.
23) Zcastnil/a jste se nékteré ze soutézi pro tiskové mluvci?

Pouze 20 % z dotazovanych se jiz v minulosti zUc¢astnilo soutéZe pofadané pro tiskové

mluv¢i. Zbylych 80 % odpovédélo na tuto otazku zaporné.
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24) Jak jste v soutézich obstal/a?

2
1
0

1. misto 2. misto 3. misto zvlastni Shortlist
uznani

Graf 10 Umisténi v soutézich
Otazka ¢. 24 byla pouze pro mluvéi, ktefi odpovédi kladné na piedchozi otazku. Pokud
respondenti odpovédéli v predchozi otazce zaporné, tato otdzka se jim jiz nezobrazila.

Respondentt bylo proto pouze Sest.
25) Mate mezi tiskovymi mluvéimi néjaky vzor?

Pouze 23 % z dotazovanych odpovédélo kladn€ na otdzku, zda maji vzor mezi tiskovymi

mluv¢imi. Az 77 % odpoveédélo na tuto otazku zaporne.
26) Jaky je Vas vzor na pozici tiskového mluv¢iho?

Tabulka 8 Jména tiskovych mluvéich

Jméno a prijmeni Pisobeni
Ladislav Ktiz byvaly tiskovy mluvéi CEZ
Martin Svehla byvaly tiskovy mluvéi Ceské narodni banky
Ladislav Spagek byvaly tiskovy mluvci prezidenta
Nick Naylor tiskovy mluvéi Academy of Tobacco Studies
Ondiej Kubala byvaly tiskovy mluvéi Ceskych drah
Jan Rydl tiskovy mluvéi Reditelstvi silnic a dalnic
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Otéazka €. 26 byla pouze pro respondenty, kteii u pfedchozi otdzky vybrali moznost ,,Ano®.

Pouze jeden z respondentt si vybral za vzor zahrani¢niho tiskového mluv¢iho.
27) Co myslite, ze by se mélo zlepsit podle Vas v oblasti PR a Vasi profese?

Tabulka 9 Zlepseni v oblasti PR a profese tiskového mluv¢iho

Pocet
Co zlepsit?
respondentii
VEtsi rozpocty 9
Snizit velka o¢ekavani od tiskovych .
mluvcich

Sjednoceni komunikac¢nich platforem 10
Zamg¢fit se na spravnou cilovou skupinu 9

Otazka ¢. 27 byla casteCn¢ oteviend a respondentim nabizela Ctyfi moznosti, které jsou
Vv tabulce. Dal$i moZnost byla ,,Jiné:“, do které mohli napsat mluv¢i vlastni nédvrhy zlepSeni.

Mezi tyto navrhy patii:
e zlepSeni kvality kampani,
e presun komunikace do on-line prostiedi,
e vice lidi do oblasti PR,
e lepsi vzdélavandi,
e nova aktualizovana definice PR,
e pochopeni toho, Ze mluvc¢i a média nejsou protistrany,

e lepsi spoluprace s agenturami.
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28) M¢la pandemie covidu-19 dopad na napli Vasi prace?

Ano
H Ne
i SpisSe ano

M Spise ne

Graf 11 Dopad pandemie covidu-19
Celych 24 respondenti (69 %) odpovédélo, ze jejich praci postihla covidova pandemie.
,»opise ano* odpoveédélo 11 %, coz odpovida 4 respondentim a stejny pocet respondentil

odpovédél ,,spise ne”. Covidova pandemie dle odpovédi neovlivnila tfi tiskové mluvéi (9 %).
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3.4 Rozhovory s tiskovymi mluvéimi

Jako dal$i metoda vyzkumu byla pouZita metoda strukturovaného rozhovoru. Rozhovor byl
uskuteénén se tfemi tiskovymi mluvéimi, které pracuji ve firmé pasobici na tzemi Ceské
republiky. Otazky byly zaméfeny na vzd€lani, ptechozi pracovni zkuSenosti, zplsoby

komunikace s novinafi, porovnani s minulosti a jejich problémy.

Bylo zjisténo, ze zadna z dotazovanych mluv¢ich nepotiebovala dal$i vzdélavani ani
kurzy. VSechny mluv¢i maji nékolikaletou praxi v oboru a shodly se, Ze u této pozici zalezi
vétSinou vice na zkuSenostech nez na vystudovaném oboru. Tuto svou soucasnou pozici jiz
provadi vSechny tfi mluvci déle nez 5 let. Co se tyCe jazykové piipravenosti na tuto pozici,
respondentky shodné uvedly, Ze vyuzivaji téméf vyhradné pouze cesky jazyk. Pouze jedna
Znich uvedla, ze se stdle Castéji stdva, ze po ni, jakozto hlavni kontaktni osob¢, chtéji

rozhovor pro zahrani¢ni média a v téchto pripadech je jiz potieba anglicky jazyk.

Z rozhovoru bylo zjisténo, Ze komunikace s médii probiha oboustranné, pticemz pokud se
jedna o novinky nebo dilezitd oznameni ze strany firmy, firma je kontaktuje sama. Castgjsi
jsou varianty, kdy potiebuji novinati rozhovor, poskytnout komentat k aktualnim kauzam —
valka, inflace, zdrazovani apod. Pravé schiizky s novinafi jsou ¢asem, kdy mluv¢i opousti
firmu a poskytuji rozhovory mimo ni. Mluv¢éi mohou vlastné pracovat téméi odkudkoliv,
pokud u sebe maji internetové ptipojeni, problém nastava v situaci, kdy se pottebuji setkavat

s kolegy, proto témet vSechny dotazané mluvéi uptfednostiiuji praci v kancelatich.

V dalSich otazkéach jsem zjistila, Ze mluvEéi maji na své praci rady rozmanitost, nemoznost
zazit nudu cili nehrozi stereotyp. Toto plyne i z otazky na bézny pracovni den, ktery je
pokazdé upln€ jiny. V kazdém pracovnim dni je ale n€kolik Cinnosti, které délaji mluvci
pravidelné a denné. Patii mezi né¢ — monitoring médii, telefonovani s klienty, reakce na dotazy

a odepisovani na e-maily.

V dotazniku byla otazka na zjisténi CSR aktivit firmy neboli spolecenské odpovédnosti
firem, proto jde zde v rozhovoru tato otazka vice do hloubky a zajima se o konkrétni aktivity
firmy. Témito aktivitami je iniciativa Zalohujme.cz, kterd souvisi se zaméfenim spolecnosti
jedné z mluvéich, s vyrobou mineralnich vod. Jedna zrespondentek vyjmenovala hned
nékolik projekti, kterych je firma soucasti, napiiklad dlouhodobé spolupracuje s nékolika
charitativnimi partnery (ELPIDA, Konto bariéry, Clovék v tisni..), kterym zdarma poskytuje

reklamni prostor nebo zpfistupnuje své sluzby lidem s handicapem.

36



Hlavnim divodem, pro¢ byl rozhovor provadén, bylo zjistit, se kterymi problémy se
mluv¢i potykaji. Zjisténi bylo prekvapivé, protoze mluvci témet zadné velké problémy nevidi.
Pteci jenom se jich ale nékolik najde, zejména v zacatcich je tézké pochopit cely chod velké
firmy, jeji historii a seznameni s veskerym sortimentem. Ostatni zjiSténé problémy
koresponduji s problémy, které zaznély jiz v dotazniku — jednd se o filtrovani citlivych

informaci, uspokojeni vSech zacastnénych stran a neustaly stres.

Pozice tiskového mluvciho 1 cely obor PR se neustale vyviji, S¢imz souhlasi také
dotazované mluv¢i. Nejveétsi zmeény nastaly v digitalizaci svéta — naptiklad tiskové konference
se poradaji téméf vyhradné on-line formou. S tim souvisi také pusobeni firem na socialnich
sitich. VSechny firmy vyuzivaji Facebook a Instagram, mezi ostatni zminéné patii Twitter,
LinkedIn a YouTube. S digitalizaci svéta patii rozvoj fake news a vyuzivani PR jako nastroje
vetejného minéni. Tento rychly svét nemusi byt vzdy dobry, protoze se zacinid vytracet
poctivd novinafina, jak uvedla jedna z mluvéich. Mezi zmény, které by naopak nastat mély,
patii odstranéni greenwashingu?, ktery ma odstranit nova legislativa EU nebo zvyseni prestize

celého odvétvi PR.

% Greenwashing se definuje jako klamani spotiebitele o ekologické prospésnosti produktu,
sluzby nebo tieba celé firmy. (Keményova, 2022)
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3.5 Priazkum pracovniho trhu

Pozice tiskového mluvéiho nema jasné dané pozadavky pro vybér adeptli. Rozdilné po-
zadavky byvaji také na vzdélani mluvcich, ackoliv vétSina inzerati pozaduje vyssi vzdélani
nez stiedoskolské s maturitou. Cim vy$§i vzdélani je pozadovéano, tim vyssi plat zpravidla
tiskovy mluvci obdrzi. Portal Narodni soustava povolani definuje platové rozmezi od 27 000
do 60 000 K¢. Hranice 60 000 K¢ neni samoziejmé konecnd, protoze v kraji Hlavni mésto
Praha a Stfedoceském se plat mluvciho vySplha az nad 100 000 K¢. Dolni hranice platového

ohodnoceni se zpravidla nedostava pod 24 000 K¢.

Jinak finan¢né ohodnoceni jsou zaméstnanci, kteti pracuji v platové sféfe (stat, kraj, obec..)
a obdrzi za svou praci jako odménu plat, a t€émi, ktefi pracuji ve sféfe mzdové a je jim
vyplacena mzda. Mzda je v drtivé vétSing ptipadl vyssi nez plat, protoZze zaméstnanci platové

sféry jsou hodnoceni pomoci platovych tabulek.
Casto se opakujici se pozadavky na pozici tiskového mluvéiho:

e vysokoskolské vzdélani v oboru komunikace nebo blizkého oboru,
e zkuSenosti na obdobné pozici,
e anglicky jazyk nebo jiny svétovy jazyk, ktery se odviji od plisobeni organizace,
e prezentacni dovednosti,
e precizni Cesky jazyk slovem i pismem,
e udrzovani dobrych vztahli s novinafi,
e vyborné komunikacni schopnosti,
e odolnost vici stresu,
e organizacni schopnosti.

Specifické pozadavky na pozici tiskového mluvciho:
e fidicsky prikaz skupiny B,
e zajem o umeni,
e pozitivni piistup k tématu dusevniho zdravi a neziskovému sektoru,

e orientace v oblasti videoher,
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e znalost vybraného jazyka.

Na pozici tiskového mluvc¢iho jsou rozdilné pozadavky, které se odviji od mnoha faktord,
kterymi jsou velikost firmy, plsobeni firmy, pravni forma nebo Vjakém odvétvi firma

podnika.

Ne vzdy se pozice nazyva ,.tiskovy mluvéi, jak bylo jiz zjisténo z provadéného dotazniku.
Dalsi vyrazy, pod kterymi si lze pfedstavit praci s naplni tiskového mluvc¢iho jsou manazer/ka
koncernové komunikace, pracovnik vztahi s vefejnosti, media manager, vedouci PR,
tiskova/y referentka, specialista pro styk z vefejnosti, external affaies specialist, pracovnik
vztahl s vefejnosti, social media specialist. Naopak bylo prizkumem zjiSténo, ze nazev

pozice company spokesperson, jako anglicky pieklad tiskového mluvéiho, se nepouziva.

Prizkumem internetovych pracovnich portali bylo zjiSténo, Ze velky pocet tiskovych
mluvcich je pfijimanych z internich zdroji, a nikoliv pfes inzeraty nebo jiné formy nabidek
prace. Na pracovnich portalech jsou ve vétSin€ ptipadii nabizené méné prestizni pozice tisko-

vych mluvéich, to znamena, Ze je zde nabizeji spise stfedni a méné zndmé firmy.

zdroj: NSP.cz — Tiskovy mluv¢i

3.6 Diskuze vysledku

Z vyplnénych dotaznikli a rozhovori byla zjisténa spousta novych informaci, ale hlavné
problému, se kterymi se musi mluvéi potykat. Bylo zjisténo, ze témét vSichni mluvéi se
vékoveé pohybuji v rozmezi od 26 do 60 let, coZ miiZze souviset s tim, Ze oblast PR je pomérné
nova a na misto tiskového mluvciho je ve vétSin€ piipadl potieba vysokoskolské vzdélani
a praxe Vv oboru. JelikoZz tiskovy mluv¢éi musi mit stidle aktudlni informace, musi se takeé
neustale vzdélavat vruznych odvétvich. Nejcastéjsi odpovédi na dalsi vzdélavani byl
medialni trénink, protoZze komplexné shrnuje poznatky a simuluje situace, se kterymi se
mohou mluvéi v praxi potykat. Nékteti respondenti ho dokonce vyucuji. Mluvéi ptisobi na
soucasné pozici nejcastéji 1-5 let, coz odpovida tomu, Ze pozice tiskového mluvciho je stale
jesté pro vétsinu firem puisobicich v Ceské republice pomémé novou.

Drtiva vétSina tiskovych mluvéich pracovala jiz diive na obdobné pozici spojené s PR
nebo komunikaci obecné, protoze jak bylo zjisténo v priizkumu pracovniho trhu, na pozici

tiskového mluvciho je potieba praxe v oboru. S timto tvrzenim souhlasily také tiskové mluvéi

pti rozhovorech.

39



Spousta odpovédi souvisi s velikosti daného podniku a také s jeho pusobenim, tedy zda
piisobi v Ceské republice nebo na mezinarodni urovni. Jednou z takovych otazek je otdzka na
pocet lidi, ktefi ptisobi v tiskovém oddélenim, kterych je od jednoho ¢lovéka az do 16 lidi.
Nekteré firmy si na komunikaci najimaji externi firmy nebo freelancery. Dalsi takovou
otazkou je otdzka na socialni sité a kdo se jim ve firmé vénuje. Ve velkych firmach mayji
specidlni odbor socidlnich médii nebo pouze vyclenéné lidi, ktefi sité spravuji. Téméf

polovina z respondentl se socialnim sitim vénuje v ramci naplné prace.

Témeét vsichni respondenti se CSR aktivitam vénuji tplné nebo alesponi ¢asteéné. Rozvoj
V této oblasti zcela urcité souvisi s tim, ze firmy, které se vénuji charité nebo ekologii jsou pro
zakazniky lakavéjsi a ziskavaji konkurenéni vyhodu nad firmami, které tuto problematiku

neberou v potaz.

Problémy a rizika spojend s praci tiskového mluvciho 1ze rozdélit do 2 skupin. Ty, které
lze zménit a ty, které se tykaji celého odvétvi PR a jednotlivec je zménit nemlze. Do prvni
skupiny zcela urcité patii zlepSeni komunikace uvniti firmy, snaseni kritiky nebo predchazeni
syndromu vyhoieni. Druhd skupina je zna¢né rozsahlej$i a patii do ni téméf vSechny
problémy vyjmenované v dotazniku. Nejcastéji opakovanymi problémy jsou rozpory mezi
tim, co chtéji novinafi slySet, a tim, cO mohou mluv¢i fici. Pravé tento problém je stavi do
velmi Spatné pozice. Téméf vSichni respondenti ve svych odpovédich zdiraznili problém
casového presu na jedné strané a pietlaku témat na strané druhé. V dusledku rozvoje
socialnich siti se stale vice mluvéich potyka s problémem jménem fake news (v piekladu
$iteni dezinformaci). Casto opakovanym rizikem je nedostateéna odbornost u fady novinafi,
ze které dale plyne Spatné pochopeni problému u laického obyvatelstva. Z rozhovorii plyne,
ze fake news nezvefejniuji pouze novinafi, ale v nékterych ptipadech firmy, napiiklad

Vv pfipadé greenwashingu.
3.7 Navrhy zlepSeni a doporuceni

Na zékladé provedenych rozhovoril, komunikaci s mluvéimi osobné a anonymnimi dotazniky,
byla navrhnuta opatfeni ke zlepSeni prace tiskovych mluvéi firem. Jedna se o Ctyfi
doporuceni:

1) Sjednoceni komunikacnich platforem

Jak lze vycist z celé praktické €asti, nejvice mluvcich si stéZuje na nedostatek Casu na
reakce médii. Pokud by se eliminovalo mnozstvi platforem, pies které by mluvci

komunikovali s novinafi, usnadnilo by to praci obéma stranam.
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2) VEétsi diraz na prubézné vzdélavani

Jak bylo zjisténo z vyplnénych dotaznikii a z rozhovord, ¢ast respondentti se dale jiz
nevzdélava. Toto odvétvi je ale velmi rychlé a je potieba byt stale aktualni a rozumét novym
socidlnim sitim nebo umét reagovat na kritiku a dotérné dotazy od médii a vetejnosti. Proto
doporucuji mluvéim zkusit dals$i moznosti vzdélavani. Mezi ty komplexnéjsi moznosti patii
medialni trénink. Dal$i moznosti je externi $koleni o socialnich sitich nebo kurzy potadané
organizacemi APRA a PR Akademie. Dals§i moznosti vzdélavani je poradani kurzt pro mluvci

a tiskovy odbor pfimo uvnitt organizace.
3) VEétsi rozpocty

Zvyseni rozpo¢tl muze v nékterych ptipadech pomoci fesit problémy, se kterymi se tiskovi
mluv¢i potykaji. Pokud by byly navySeny rozpocéty pro PR oddé€leni firem, mohou najmout
dalsi pracovniky a mluv¢im by odpadla ¢ast stresu a objemu prace. Firmy by si mély pied
obsazenim pozice tiskového mluv¢iho uvédomit, kolik prace bude obstaravat a podle toho

zvolit pocet lidi, které na tuto pozici obsadi.

Finance také souvisi s kvalitou kampani, protoze ¢im vice penéz se do kampani investuje,

tim vice zakaznikl vétSinou oslovi.
4) Zaméfit se na spravnou cilovou skupinu

Tento navrh zlepseni byl jiz respondentim nabidnut v dotazniku a zaSkrtlo ho 9 ze 35
mluvc€ich. Spravné zacileni by pfilakalo nové zakazniky, protoze kazdd veékova kategorie
reaguje na jiné druhy reklam a sdéleni. Pro mladsi zédkazniky do 30 let je nejlepsi forma
propagace firmy prostfednictvim socialnich siti, jako je Instagram, nebo Facebook
a v posledni dobé na popularité ziskavajici Tik Tok. Naopak lidé ve stiednim véku a starsi
vyuZivaji vice zpravy na internetu a v televizi nez tisténé, proto by tiskové odd€leni nemélo

zanedbavat reklamy v televizi mezi oblibenymi filmy a serialy nebo sd€leni na internetu.
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4 Zaver
Prace tiskového mluvciho je pro firmy stale potiebnéjsi, protoze kazdd firma potiebuje

kontaktni osobu, pfes kterou bude komunikovat s vefejnosti. Celd oblast PR ziskdva na

popularité a firmy si pfes ni buduji dobré jméno a ziskavaji konkurenc¢ni vyhodu.

Teoreticka Cast bakalarské prace méla za ukol seznamit s problematikou pozice tiskového
mluvciho ve firmé, s jeho definici, naplni prace, moznostmi dalSiho vzdélavani, organizacemi

pusobicimi v oblasti PR, nastroji komunikace, legislativou a etikou této prace.

V praktické casti byly provedeny rozhovory a vyplnény dotazniky, ve kterych bylo
napiiklad zjisténo, ze se mluvéi vénuji CSR aktivitam. Naopak literatura tuto soucast naplné
prace mluv¢ich nezminuje. Z dotazniku také vyplynulo, ze v kazdé firm& probiha bézny
pracovni den jinak. Jediné ¢innosti, které se opakovaly ve vsech odpovédich, byly monitoring
médii a pribézné odepisovani na dotazy novinait. Nekteti mluvéi béhem dne napriklad
predavaji nabyté zkuSenosti z praxe studentim, vénuji Se charité, pfipravuji eventy pro
novinaie Nebo ptispivaji do firemnich tiskovin. Dale bylo zjisténo, v jaké pozici respondenti
pusobili pfed nastupem do soucasného zaméstnani. Vyplynuto také, ze mluvci, kteti nemaji

vzdélavani v oblastech PR nebo Zzurnalistiky ho vynahrazuji dlouholetou praxi v oboru.

Naplnéni cili bylo dosazeno studiem odborné¢ literatury a internetovych ¢lanki v teoretické
casti a diky strukturovanym rozhovoriim, dotaznikiim a spolupraci S tiskovymi mluvéimi

V4

Vv praktické Casti.

Problémy, se kterymi se vétSina tiskovych mluv¢ich musi neustale potykat, jsou nedostatek
casu na velky objem prace a neustaly stres z prace. Dalsi problém, ktery mize mluv¢i potkat,
je vyporadavani se s kritikou, kterd pfichazi od médii 1 vetejnosti. S médii souvisi dalsi
problémy, se kterymi se mluv¢i mohou setkat, je jimi honba za exkluzivitou, zvetejiovani
nepravdivych ¢i neovéfenych informaci o firmé nebo nedostatek zkusenych novinaii. Pokud
novinaf neni dostatecné zb&hly ve své praci, Casto se stava, ze nepochopi problematiku, 0 niz

piSe a Ctenaf ji mize poté pochopit také Spatné.

Aby nevznikaly problémy a piedeslo se moznostem rizik, doporucuje se sjednoceni
komunikacnich platforem, klast vétsi diraz na prubézné vzdélavani, poskytnout vétsi
rozpoCty a zaméftit se na spravné cilové skupiny. VSechna tato doporuceni by méla vést
k zjednoduseni prace mluv¢ich a ke snizeni jejich stresu a objemu prace. Vedlej$im uc¢inkem

doporuceni by mohlo byt ziskani novych zakaznikd.

42



[. Summary

The bachelor thesis deals with the issue of the work of the company spokesperson. This thesis
aim is to compare the theoretical knowledge of this position with the spokesperson’s practice

and evaluation of the current level of the speaker in a medium-sized company.

The theoretical part is devoted to the characteristics of spokespersons, their educational
opportunities, and their communication with the media and the public. It also deals with
legislation that limits their work and organizations that associate spokesman and other PR

workers.

The practical part describes the working day of the spokesperson in the
company. A controlled interview and a questionnaire identified problems that speakers can
expect in practice and address them effectively and is also focused on applying spokespersons

into the labor market.

Problems that can occur in the practice of a company spokesperson include — lack of time
to answer each journalist separatel, constant stress, use of the wrong communication

platforms, and the ability to be constantly up to date and not to fall behind in the latest trends.

Results describing the current state of their education in PR and communication with stake-

holders are evaluated which leads to recommending solutions for improving these factors.

The author suggests several options that could reduce the incidence of problems. She suggests
unifying communication platforms, putting more emphasis on education, giving

spokespersons and the press department bigger budgets, and focusing on the right target

group.

Key words: spokesperson, public relations, media, communication, tools of communication
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Priloha 1

Dotaznik

Jaky je Vas vek? "
Méné nez 25 let
26- 40 let
41-60let
61 let a vice

Jaké je VaZe nejvy33i dosaZené vzdélani? *
Zakladni vzdélani
Stfedoskolské vzdélani zakonZené vyuénim listem
Stredoskolské vzdélani zakonéené maturitou
Vy3si odborné vzdélani

Vysokoskolské vzdélani

Jaky obor jste vystudovalia? *

Text dlouhé odpovédi
Dopliiujete si své vzdalani ? ©
Ana
Ne
Jak se dale vzdélavate?
Rétorické kurzy
APRA (Asociace Public Relations)
Medialni trénink
PR Akademie
Jina...
Jak dlouho pracujete na soué¢asné pozici? ©
Meéné nez 1 rok
1-5let
6-10Ilet
Vice nez 10 let

Jak pfesné se jmenuje Vase pracovni pozice ve firmé? *

Text dlouhé odpovedi



Ma souéasnou pracovni pozici jste nastoupil/a rovnou nebo jste se tam dostalla v rdmci
kariérniho rdstu?

Ihned jsem provadél/a souéasnou pozici

Zatinal/a jsem na jiné pozici

Pracovalla jste nékde pFedtim, nez jste nastoupila do souéasného zaméstnani? *
Ano

Ne
Jaka byla Vage pfedchozi pracovni pozice? *

Text struéné odpovédi
Kolik lidi pracuje ve Vasem tiskovém oddéleni? *
Pouze ja

Jina...

Jaké formy komunikace vyuZzivate pfi komunikaci s novinafi a vefejnosti? *
Fress trip
Tiskova zprava
Tiskova konference
Exkluzivni rozhoveor
Press kit (kombinace tiskové zpravy a tiskové konference)
Briefing
Webové stranky
Socidlni sité (Instagram, Facebook, Twitter, Tik Tok)
Vyroéni zpravy
Jind...
Zahrnuje Vage prace i praci se socialnimi sitémi? *
Ano
Ne
Pouze tastetné
Jind...
Zahrnuje Vage prace i CSR aktivity (spoleéenskou odpovédnost firem)? *
Ano
Ne
Pouze ¢astetné
Co povazujete v souc¢asné dobé za nejvétsi riziko své prace? *

Text dlouhé odpovédi



Co je podle Vas nejvétai problém Vasi pracovni pozice?
Neddvéra vefejnosti
Rozpory mezi tim, co chtéji novinafi slyset a tim co mizete prozradit
Neodbytnost novinafd
Vystupovani nékterjch zastupcd pozice tiskového mluvéiho
Snéset kritiku

Jina...

Jaké éinnosti Vas na Vasi praci nejvice bavi? *
Ps=ani tiskovych zprav
Poradani tiskovych konferenci
Komunikace s vefejnosti
Komunikace s médii
Poskytovani rozhovord
Psani vyrocnich zprav
Monitoring médii
Pofadani PR akci

Jina..

Jaké ¢innosti nad ramec Va$i prace vykonavate? *

Text dlouhé odpovédi

Jak vypada ve struénosti Vas pracovni den? *

Text dlouhé odpovédi

Jak éasto provadite monitoring médii? *
Vicekrat nez jednou denné
Jednou denné
Trikrat az Sestkrat tydné
Jednou az dvakrat tydné

Méné nez jednou tydné

Do jaké miry povazujete svou praci za psychicky naroénou? (1je nejnizéi a 5 je nejvy3si) *



Zucastnil/a jste se nékteré ze soutézi pro tiskové mluvéi (Tiskovy mluvéi roku, Miuvéi roku, Cena *
Lemur)?

Ano

Ne

Jak jste v soutézich obstal/a?

Mate mezi tiskovymi mluvéimi néjaky vzor? *
Ano

Ne

Jaky je Vas vzor na pozici tiskového mluvéiho?
Text strulnd odpoved)
Co myslite, Ze by se mélo podle Vas zlepsit v oblasti PR a Vasi profese? *
Vétsi rozpoity
Snizit velka oéekavani od tiskovych mluvéich
Sjednoceni komunikaénich platforem
Cilit na sprévnou cilovou skupinu
Jina..
Meéla pandemie covidu-19 dopad na napl Vasi prace? ©
Ano
Ne
Spige ano

Spige ne



Priloha 2

Rozhovor

1. Dobry den, stacilo Vase vzdélani ke piijeti na Vasi souc¢asnou pozici? Nebo jste si musela

dodélavat rekvalifikaéni ¢i jiné kurzy?

2. Jak dlouho jiz pracujete v této spolecnosti?

(98]

. Jak probiha komunikace s médii? Sama je kontaktujete nebo vzdy ¢ekate az se ozvou oni?

I

. Probiha Vase prace pouze v kancelafi firmy nebo pracujete i na jinych mistech?

5. Co Vas na Vasi praci bavi nejvice?

6. Proc jste si vybrala pravé tuto pozici?

7. Jezdite na sluZzebni cesty do zahranic¢i a pfipadné jaky jazyk kromé& ceského tam vyuzivate?

8. Mate na starost ve firmé CSR aktivity? Pokud ano, jak konkrétné se jimi zabyvate?
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10. Co si myslite, Ze se za posledni roky zmeénilo v oblasti vztahli s vetejnosti?
11. Napada Vas néco na Vasi praci, co diive byvalo lepsi?
12. Co byste chtéla na své praci/tomto odvétvi zmeénit?

13. Jak dlouhou jste potifebovala praxi, abyste mohla vykovavat tuto pozici? Jak dlouho Vam

trvalo, nez jste se na souc¢asnou pozici vypracovala?
14. Jaké socidlni sit€¢ VaSe spolecnost vyuziva?

15. Jak vypada Vas pracovni den?



