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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva profesi tiskovych mluv¢ich a jejich klicovymi kompetencemi,

pticemz hlavni duraz je kladen na zptsoby jejich rozvoje.

V teoretické Casti je popsana historie oboru public relations a po¢atky ptusobeni tiskovych
mluvcich ve vetejné sféfe, jejich tloha v dnesni dobé, prostiedky a obsah masové komuni-

kace.

Jsou analyzovany klicové kompetence tiskovych mluvéich a dalsich pracovniki, v jejichz
naplni prace je styk s médii, stejné jako vyznam téchto kli¢ovych kompetenci pro jejich

profesionalni rozvoj a rist.

Prakticka cast obsahuje kvantitativni vyzkum zaméteny na srovnani urovné klicovych kom-
petenci tiskovych mluv¢ich realizovany mezi vzorkem pracovnikt piisobicich napfic vSemi

zkoumanymi segmenty — statni spravy, samospravy, komer¢niho a nekomercniho sektoru.

Prace v zavéru prinasi navrh vzdélavaciho programu pro tiskové mluveéi samosprav jako
nastroj rozvoje kli¢ovych kompetenci pottebnych pro tuto profesi. Zaméten je predevsim
na principy a moznosti prace s médii, stejn¢ jako na praktické cviceni zakladnich komuni-
kac¢nich prostfedkti. Vzdélavaci program byl navrzen na zékladé vysledkid kvantitativniho

vyzkumu, pti¢emz reflektuje zjisténé nedostatky.

Kli¢ova slova:

Historie, média, public relations, média relations, press relations, historie, tiskovi mluvci,
statni sprava, samosprava, komercni a nekomerc¢ni sektor, klicové kompetence, vzdélavani,

vzdélavaci program pro tiskové mluvei



ABSTRACT

The diploma work deals with a profession of spokespeople and their key competence, where-

as a main stress is set on ways of their development.

In the theoretical part is described the history of public relations and origins of activity of
spokespeople in the public sphere, their part at the present time, instruments and a content

of mass communication.

The main part analyses key competence of spokespeople and other workers whose job de-
scription is communication with media, as well as meaning of this key competence for their

professional development and grow.

The practical part contains the quantitative research that is focused on a comparison of level
key competence of spokespeople that have been realised among the sample of workers op-
erating across all examined segments — public service, local government, commercial an

non-profit sector.

The work bring at the end a proposal of education program for spokesperson of local gov-
ernments as the instrument of development of key competence that is needed for this profes-
sion. It is focused on principles and possibilities of work with media, as same as a practical

exercise of basic communication instruments.

The education program is proposed on the basis of results of the quantitative research,

whereas it reflects deficiencies that have been found in it.

Keywords:

History, media, public relations, media relations, press relations, history, spokespeople, pub-
lic service, local government, commercial and non-profit sector, key competence, education,

education program for spokespeople
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UVOD

Klicové kompetence, zejména pak jejich posilovani a méfeni, jsou v profesnim i osobnim
zivoté Casto opomijeny, coz se da vysvétlit nedostatecnym povédomim o jejich dulezitosti.
Ve své praci se zamétuji na rozbor kompetenci nezbytnych pro kvalitni vykon tiskovych

mluvc¢ich a na moznosti jejich rozvoje.

Préce tiskovych mluvcich pfedpoklada zna¢né schopnosti v oblasti komunikace a zaroven
hlubokou erudici v oboru ptasobnosti. Kromé toho vSak vyzaduje 1 celou fadu dalSich znalos-
ti, schopnosti a dovednosti, které dohromady tvoii kompetence potiebné pro efektivni zvlad-
nuti ¢innosti tiskového mluvcéiho na vysoké trovni. Ziskani klicovych kompetenci a jejich
neustaly rozvoj predstavuji rozhodujici kroky pii rozvijeni osobnosti tiskového mluvciho.

Vykonnost a vysledky by mély byt méfitelné, porovnatelné.

Zvladnuti klicovych kompetenci vede k tomu, ze tiskovy mluv¢i je schopen podle situace
uplatiiovat to, co se naucil a je navic schopen integrovat do tohoto systému nové alternativy
jednéni. Predevsim ale rozvojem svych kompetenci dojde tiskovy mluvéi k uvédoméni si
vlastniho chovani, moznosti a hranic. Dokaze uplatnit své osobni piednosti a pracovat na

posilovani svych slabych stranek.

V urovni klicovych kompetenci tiskovych mluv¢ich mohou byt vyrazné rozdily v urovni

jednotlivych kompetenci.

Tuto hypotézu potvrdim nebo vyvratim v praktické ¢asti diplomové prace, ktera zahrnu-
je vyzkumnou sondu realizovanou formou dotaznikového Setfeni se Skalovou konstrukci
otazek. Pro kvantitativni vyzkum byl zvolen test ,,Moje schopnosti autori Belze a Siegris-
ta. Lickertova Skala po sebekritickém zodpovézeni série dotazii tiskovymi mluvEimi napiic
vSemi poméfovanymi segmenty— statni spravy, samospravy, komer¢niho a nekomeréniho
sektoru - ukaze silné a slabé stranky v komunikaci, kooperaci, feseni problémi, kreativite,
samostatnosti, vykonnosti, zodpovédnosti, schopnosti myslet, schopnosti ucit se, schopnosti
zdivodiiovat a hodnotit. Cilem tohoto vyzkumu je odhalit slabiny a nedostatky v kompe-
tencich tiskovych mluvcich a za ucelem jejich posileni navrhnout vzdélavaci program pro

tiskové mluvci samosprav.
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I. TEORETICKA CAST
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I. TEORETICKA VYCHODISKA
1.1  Historie public relations, historie tiskovych mluvcich

Udrzovani vztahi s vefejnosti je staré jako lidstvo samo. Svou slavu §ifili panovnici pro-
stfednictvim posli a heroldl jiz ve staré Mezopotamii, Persii, Egypté a také v antickém
Recku a Rimé. Zpravy o jejich o jejich moci a bohatstvi, ale také o usp&sich v boji ptinaseli
poutnici ze svych cest. I onen bézec, ktery zvéstoval svym spoluob&aniim, jak to bylo u Ma-

ratonu, byl vlastné takovym zpravodajem. [16, s. 9].

Skute¢nou komunikaci zapocalo az zpravodajstvi jako cilevédoma ¢innost, které vzniklo ve
chvili, kdy byli pfijemci ochotni za zpravu zaplatit — zprava se tedy stala zbozim (v Evropé
2. polovina 15. stoleti — poc¢atek 16. stoleti). Rozkvét pak zaznamendvame zejména s potie-
bou obchodniki (ale stejné tak 1 politikii) byt spolehlivé informovani o situaci na sousednich

trzich. [16, s. 9].

Samotny obor public relations je ditétem konce 19. a prvni poloviny 20. stoleti. Poprvé m¢l
vyraz public relations pouzit americky advokat Dorman Baton na piedndSce na Yale Law
School ve smyslu ,,to mean relations for the general good* (asi: vytvaieni vztahti pro obecné

blaho). [8, s. 17].

Z béznych ,tiskovych agenti* vzesel Ivy Ledbetter Lee (1877-1934). Zabyval se Cinnosti,
kterou bychom dnes oznacili jako ,,poradce pro PR*. V roce 1906 zaslal tisku prohlaseni
(Declaration of Principles), v némz tika, ze ,,neprovozuje ani tajnou tiskovou kancelar, ani
reklamni agenturu, ale Ze také neni nezavislym novinarem. Naopak, Ze jeho umyslem je do-
davat z povereni koncernii a verejnych instituci tisku aktualni a pravdivé informace, aby tisk
mohl informovat verejnost ‘. Jeho pracovni krédo: ,, Rikej o organizaci, jejiz zajmy zastupu-

jes, pravdu, a to i tehdy, poskozuje-li to momentalné jeji zajmy. 8, s. 18].

Dalsim z prikopnikt v oblasti PR byl Edward L. Bernays, ktery odhodil pon¢kud zprofa-
nované oznaceni ,,tiskového agenta™ a zacal si fikat poradce pro PR. Do vznikajiciho oboru
vnesl psychoanalyzu a zasady socialnépsychologického chovani. V roce 1923 mél na New
York University ptednasku: ,, O zdsaddach a etice nového povolani public relations “. V tém-

ze roce vydal prvni systematickou knihu o PR - Crystallizing Public Opinion. [8,s. 18-19].
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Historie tiskovych mluvéich, slavni Fe¢nici

Zékladni stavebni kameny profese tiskovych mluvéich byly poloZeny ve starovékém Recku
a Rimé spoleéné s rétorikou. Zakladem pojmu rétorika je fecké slovo rhesis — fed. Recké
slovo rétor oznacovalo fecnika, mistra slova, ale také ucitele fecnictvi [16, s. 27]. Re¢nictvi
predstavovalo dilleZitou soucast vefejného zivota. Prvni skolu rétoriky zaloZzil v Athénach
oblibeny fe¢nik, sicilsky Rek Gorgias z Leontin (483-380 pi..n.1.). Je 0 ném znamo, Ze usilo-

val o takové uméni feci, které by se svoji krasou a plisobivosti vyrovnalo basnictvi.

Recnictvi dale rozvijeli feéti sofisté, ktefi oviem usilovali o feénickou obratnost na ukor
obsahu. V Rimé uz existovala pravidla o tom, jak se vyjadfovat, jak elegantné manipulovat.
Jednim z nejoblibené;sich a nejschopnéjSich byl Petronius, znamy napf. z romanu Henrika
Synkiewicze ,,Quo Vadis®. Tradi¢ni feckou moralku ctil Isokrat (436-338 pf. n. l.), jehoz
stylistické zéklady daly vzniknout celé pozdé&jsi teorii a praxi stylistiky.

.....

Zak Platon a slavny filozof Aristoteles, ktery ve svém spisu Rétorika (347 pr. n. 1), zformulo-

val fadu zasad pro Fecnicky projev. Patri mezi né:

invence — uvodni etapa, kdy se shromazduji podklady

- organizace — trident shromazdenych materialii, tvorba struktury projevu

- styl —zvazeni spravného zpiisobu reci a stylu podle publika a charakteru projevu

- zapamatovani — dobry Fecnik si musi text zapamatovat a hovorit v kontaktu s lidmi

- prednes — v nemz recnik zhodnoti vysledky své predchozi prace. Musi vyuzit silu
hlasu, artikulacni dovednosti, srozumitelnost projevu. DiileZitou soucdsti projevu je

osobnost recnika, charisma jeho osobnosti

[16, s. 27-28].

1.2 Vyznam public relations
Dnesni public relations ve svété a v CR

Ve svétovém metitku dosahly PR svého vrcholu v poslednich desetiletich a i nadale ziskavaji
na intenzité. Uplatiiuji se pfedevSim v ekonomice (zejména v marketingovych komunika-

cich), ale také ve statni a vefejné sprave, jakoz i v mnoha dalSich oblastech Zivota spolecnos-
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ti. Ve vyspélych zemich se jiz davno staly etablovanou ¢innosti. Jeji vyznam trvale roste, pfi
¢emz vznikaji nové formy PR — investor relations, lobbing, issues management, krizové PR,
atp. Vlastni image public relations ale na sebe nechava bohuzel cekat. Jest¢ vaznéjsi téma
¢ekaji public relations v komunikaci v globalizovaném svété — zivotni prostiedi, ndprava

ekonomické a finan¢ni krize, valky, hladomory, nésili, terorismus.

Soucasny rozvoj public relations je v ceskych pomérech jednoznacné pozitivni. Uskutecrio-
vani PR aktivit a trh sluzeb PR se segmentuji podobné jako v hospodarsky vyspélych zemich,
kromé tradicniho pusobeni v marketingovych komunikacich se mohutnée rozvinuly také pub-

lic relations nepodnikatelského sektoru. . [14,s. 222].

Public relations jsou zejména v dnesni dob¢ obzvlasté aktualnim tématem. Vyvoj spolecnos-
ti v zapadni civilizaci a také v naSich stfedoevropskych pomérech ptinasi zmény, pii nichz
vetejnost hraje klicovou roli, nebot’ stale vice zalezi na tom, jak dalece je ochotna pfijimat

aktudlni myslenky, trzni produkty a spolecenské trendy. [14, s. 14].

Nase civilizace tfetiho tisicileti za¢ina sméfovat do zcela novych poloh, v nichz o vyvoji
rozhoduji postoje vetfejnosti a jeji minéni. Podle Vaclava Svobody musi elity své pfedstavy o
budoucnosti ve smyslu spolecenském, politickém i1 hospodaiském prosazovat daleko inten-

zivnéji — prikazovat vefejnosti a manipulovat s ni podle néj jiz neni tak snadné. . [14,s. 14].

Mém zato, ze obor PR, nemajici hlubokou minulost, ¢eka slibna budoucnost. Ve spolec-
nostech si uvédomuji vyznam PR a proto se zde nabizi velky potencial pro dalsi rozvoj této
discipliny. Dlikazem mohou byt nove vznikajici studijni obory na vysokych Skoléach i stale

Castéjsi poptavky po tiskovych mluvcich.

Philip Lesly tekl:,, Public relations jsou védou a umenim, jak chapat, vytvaret a ovliviio-
vat verejné mineni. Jejich ndstrojem jsou hromadné sdélovaci prostiedky. Public relations
v sobé zahrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spolecenského pohybu a dalsi sloz-

ky, avsak stoji mimo ne“. [10, s. 6].
Domnivam se, Ze k témto oblastem patfi také sociologie a zurnalistika.
Jak je tedy presn¢ definovat?

Termin je celosvétove vyuzivan. Piesto vSak pretrvava fada nejasnosti ve vymezeni tohoto
pojmu a v jeho uplatiiovani v odborné terminologii. Touto otdzkou se zabyval vybor pro-
terminologické otazky americké spolecnosti public relations (Comittee on Terminology of

Public Relations) a vydal k této problematice obsdhlou zpravu. V podstaté z ni vyplyva, ze
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., cile, aktivity, techniky, formy a dalsi prvky PR jsou tak obsirné, zZe jejich zjednoduseni do
definice je prakticky nemozné.” [14,s. 16-17].

Véaclav Svoboda ve své knize ,,Public relations moderné a uc¢inné‘ publikoval tuto definici:

., Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostrednictvim organizace
plisobi na vnitrni i vnéjsi verejnost se zamerem vytvaret a udrzovat s ni pozitivni vztahy a
dosdahnout tak mezi obéma stranami vzajemného porozumeni a diivery. Public relations se

takeé uplatnuji jako nastroj managementu organizace.” [14,s. 17].

V knize ,,Média relations neni manipulace* zjistime, ze PR €innost je zdmérné, planované a
dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopent a soulad mezi organizacemi a

jejich verejnosti. [17, s. 14].

Petr Némec definoval v knize ,,Public Relations: Zasady komunikace s vefejnosti toto: PR
Jjsou vedomym a legitimnim usilovanim o porozumeni. Jsou vytvarenim duvery ve verejnosti
a péci o diiveru na zaklade systematického zkoumani stavu jako metodického postupu firmy,

svazu, instituce, skupiny nebo jednotlivce. (8, s. 19].

Osobné se pfiklanim k definici Sama Blacka. Podle ngj je ¢innost v rdmci vztaht s vetejnosti
uménim a spolecenskou védou o tom, jak dosahnout harmonie s prostfedim prosttednictvim

vzajemného pochopeni, které je zaloZzeno na pravdivych a uplnych informacich. [10, s. 6].

Ano, mozna to zni jako utopie, ale opravdu se domnivam, ze dobra komunikace je zaloZzena
na férovém pristupu a vzajemném pochopeni. Takovato harmonie se buduje dlouho, ale pii-

nasi pozitivni vysledky.

1.3  Prostiredky masové komunikace

Masova média maji spolecné to, Ze jsou obsahové univerzalni, maji velkou popularitu a jsou
v zasad¢ verejné povahy. Samotny pojem ,,masova média“ odkazuje, jak konstatuje britsky
sociolog médii Denis McQuail, k ,,organizovanym prostredkiim komunikovani, jez je ote-

viené, deje se na dalku, dostava se v kratkéem case k mnoha lidem *“ (McQuail 2005).
[4, s.21].

Spoluprace s médii a s tim souvisejici znalost prostiedi médii je jednim ze zékladnich pted-

pokladu kvalitniho vykonu tiskového mluv¢iho.
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., V nasem vedomi hraji média vyznamnou roli. Dokonce tak vyznamnou, Ze utvareji nasi
predstavu o skutecnosti. Jsou neodmyslitelnou soucasti Zivota kazdého jedince. V Evropé cte
vice nez 80 procent lidi nékolikrat tydne noviny, 50 procent cte casopisy, asi pétina sahne
po knize. Priimerny obcan posloucha tri hodiny denné rozhlas, dalsi tri hodiny se diva na

televizi a uz témer puldruhé hodiny vyuziva médium on-line*. [13 s. 9].

, Médium v medidalnich studiich je dulezZity ¢lanek mezi komunikdatorem a adresatem. Jsou
to prostredky masové komunikace, které prenaseji informace. Maji obvykle podobu velkych
medidlnich organizaci, jejichz sdéleni jsou verejne dostupnd, standardizovana, vyrabéna
medidlnimi profesiondly a za pomoci technickych aparati sirena k velkému publiku. Komu-

nikace pomoci médii je interpersonalné neprima a nepretrzité pusobici®.[12, s. 139].

Meédia pokryvaji dnesni svét tak dokonale, ze neni mozné, aby se skute¢né vyznamna uda-
lost nebo aktualita nedostala na vetejnost za nékolik malo hodin. V dohlednych deseti pat-
nacti letech bude podle prognoéz 70 % obyvatelstva komunikovat on line. Od druhé poloviny
tohoto desetileti je také ziejmé, ze uzivatelé internetu piestavaji kupovat noviny a ¢asopisy.
Funkce tisku, rozhlasu, televize se proto postupné méni a pro obor public relations se otevira

jiny prostor, prostor multimedidlnich aktivit. [14,s. 194].

1.4 Obsah masové komunikace, press relations, media realations
1.4.1 Masova média

Cela disciplina public relations, ktera je nadstavbou komunikace s médii, se rozvinula prave
ze vztaht s prostfedky masovych médii. I v dnesni dobé je komunikace se zastupci sdélo-
vacich prostfedkil st€Zejni ¢innosti v ramci public relations. Media relations tvofti az 80 %
prace PR. Lidé se ¢asto mylné domnivaji, ze tzv. ,,piadr* je postaveno pouze na komunikaci
s novinafi, kterd obnasi pouhé vytvoreni tiskové informace a usporadani tiskové konference.

Tento mytus pada pomalu, ale nastésti jisté. [17, s. 25].

»Masovymi médii* se zpravidla rozumi periodicky tisk a rozhlasové a televizni vysilani, ale
vice a vice také verejn¢ dostupné sdéleni na internetu, at’ jiz maji povahu vystupu vyrobni
organizace (napf. zpravodajské portaly), akumulace uzivatelskych ptispévkil (servery typu
You Tube), individudlnich po¢ind (napt. autorské blogy), anebo nejnovéji kontaktnich sebe-
prezentacnich nastének (facebook). Jedna se o historicky a spole¢ensky podminéné formy

socialni komunikace, jejichz minimalnim spole¢nym charakteristickym rysem je to ze:
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a. diky technickym, organizacnim a distribu¢nim moZznostem jsou potencialné dostupné

neomezenému mnozstvi adresati/uzivateld a realn€ vyuzivané jejich velkym poctem;

b. nabizeji uzivatelim obsahy, které pro n¢ mohou byt z riznych diavodi (pro pouceni,

orientaci ve svété, navody na jednani i jako zdroj zabavy) pouzitelné
c. tyto obsahy nabizeji pribézn¢ anebo pravidelné

d. na z4jmu a potfebach uzivatell také zavisi samotna existence téchto forem komunikace

(at’ z ditvodt ekonomickych nebo politickych)

1.4.2 Press relations

Do doby, nez Johannes Gutenberg vynalezl knihtisk a v roce 1482 vySsly prvni tisténé letaky
se zpravami o tehdejsich udalostech, postradala ru¢né psana periodika schopnost Siroké pu-
blicity ve vetejnosti. Teprve knihtisk a pozdéji v 19. stol. rotacni tisk umoznily vyrobu novin
v nakladech, které dosahovaly velkého poctu vytiskli. Nasledné rozhlas a televize v prvni

poloviné 20. a internet v druhé poloviné 20. stoleti dotvofily dnesni medialni strukturu.

Press relations jsou souborem opatreni PR, které maji za cil udrzovat optimalni vztahy sub-
Jjektu (organizace, instituce) s médii. Vysledkem spravné fungujicich press relations je dosa-

Zeni priznive medialni publicity o subjektu PR. [14, s. 175].

Autofi publikujici o praci s vetejnosti ¢i PR uvadéji rizna pravidla a principy, podle kterych
se maji realizovat public relations i prace s tiskem. Snad nejvystiznéji je kdysi popsal Albert

Oeckl ve své knize Handbuch der Public Relations:

Pravidlo pravdivosti: pravdivosti se rozumi, Ze informace musi optimalné odpovidat skutec-

nosti. Pravdivost ma byt co nejvice overitelnd a blizka fiktivni i absolutni pravde.

Pravidlo transparentnosti: ma dvoji podobu: transparentnost v mysleni subjektii v PR a
v obsahu a formé jejich komunikace. Z tviirciho hlediska musi byt sdéleni press relations
formulovano tak, aby recipienta (objekt) PR skutecné zasahl. Proto musi byt vypoved' sdéleni

presna a jednoduchda, srozumitelna v duchu ,,zdravého lidského rozumu .

Pravidlo jednoty slova a ¢inu: povazuje se za rozhodujici pozadavek. Diivéra a porozumeéni
mezi subjektem a cilovou skupinou muze vzniknout jen tehdy, pokud vypovedi subjektu od-
povidaji jeho denni praxi, ktera je ovéritelna verejnosti. Z mnoha prikladii ceskych médii je

zirejmé, jak casto se slova rozchazeji s ciny subjektii PR. Kdyz média zjisti, ze byla oklamdna,
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vraci se po zjisténi nepravosti o subjektu znovu k tématu a publikuji novy status quo. Potom

klamava instituce nebo organizace neunikne negativni publicite. [14, s. 176].

,, Press relations jsou souborem opatieni, ktera maji za cil udrzovat optimalni vztahy orga-
nizace s médii. Vysledkem spravné fungujicich press relations je dosazeni priznivé medialni

publicity o subjektu PR (MOSPRA). [14, s. 228].

1.4.3 Media relations

. Medialni vztahy zahrnuji zpiisob komunikace mezi organizaci a temi castmi médii, které
se o jejich cinnost zajimaji. “ Judith Ridgewayova: Practical Media Relations, Gower 1996

[17,s. 33].

»Media relations — neboli vztahy ke sdélovacim prostredkiim — predstavuji v ramci oboru
public relations zdkladni pojem. Historicky totiz PR c¢innost vznikla prave v oblasti vztahii
s redaktory tistéenych sdéelovacich prostredku. Veétsina ndzorii a definic media relations mluvi
o tomto oboru jako o aktivitach za ucelem ovlivneni médii s umyslem zajistéeni medializace

z4jmu firmy, a to pokud mozno s pozitivnim myslenim®. [17, s. 25].

Media relations jsou dlouhodobou promyslenou praci se zastupci médii a kazda firma k nim
pfistupuje jinak. Zatimco nékteré spolecnosti zasadné médiim neposkytuji Zzadné informace,
jiné jsou naopak sdilngjsi. Nékteré firmy vyhledavaji aktivné pozornost denikt, dalsi davaji
prednost odbornym ¢asopistim. Koncepce media relations obvykle neni tvofena samostatn¢,
ale je soucasti celé komunikacni strategie, ktera fesi oblast public relations. Mezi vetejnost
jsou fazeny vSechny cilové skupiny, s nimiz firma komunikuje, nebo by komunikovat m¢la
(novinafi, zaméstnanci, dodavatelé, statni sprava apod.). Samoziejmée je mozné definovat
praci s médii samostatn¢, ale protoze vSechno souvisi se v§im, je proziravejsi fesit media

relations ve vztahu s dal$imi nastroji a cili displiny public relations. [17, s. 26].
Pti praci media relations rozliSujeme nasledujici kategorie:

A. komunikaéni kandly: cesty, kterymi se distribuuji informace od zdroje k cilové skupiné
— posta, telefon, e-mail, www. servery, rizna setkani , tj. tiskové konference, snidané s

novinaii a jina organizovana setkani)
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B. komunikacni ndstroje: prosttedky, které v sobé obsahuji sdélované informace a jsou pre-
davany komunika¢nimi kandly — tiskové materidly, zpravodaje a firemni ¢asopisy, pre-

zentace, profily, webové stranky

C. komunikacni zdroje: prostiedky, které pomahaji tvofit, evidovat, vyhodnocovat néstroje

media relations a vyuziti komunika¢nich kanalti — databaze médii a jejich zastupcti, mo-
nitoring vystupi médii, oborov¢ statistiky analyzy, prizkumy trhu, veletrhy a vystavy,

internet. [17, s. 45].

Zakladem uspéSného budovani vztahl s médii je porozumét tomu, jak funguji a zejména
jaké jsou jejich pozadavky. Je velmi dulezité hned od zac¢atku prace v oboru public relations

pochopit suverenitu médii, nebot’ ta si vyznamné zakladaji na své nezavislosti.

»~Pracovnici press relations a zejména jejich nadrizeni si proto musi uvédomit, Ze sdelovaci
prostredky jsou suverénni a zZe nelze polemizovat s vydavatelskym procesem nebo vysilact

vezi (14, s. 175].

1.5 Public relations jako sou¢ast marketingového mixu

— PRODEJ

> PRODUKT L, REKLAMA

L, CENA L, PODPORA PRODEJE

. MiSTO | 5 PRIMY MARKETING

e HEroscace Ol rusic reaaTons

—> LIDE —> SPOZORING

—> IDENTITA —> VYSTAVY

— PROCES —> INTERNET

Obr. 1. Zarazeni public relations v marketingovém mixu [17, s. 13].

1 Lesly, P: cd., s. 133.
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Vedle marketingovych komunikaci existuji v praxi i dal$i druhy propagacnich komunikaci,
které zatim nemaji vZdy marketingovou povahu, piestoze zacinaji i v naSich pomérech nabi-
rat marketingovy charakter. Mohli bychom sem zatadit napt. zdravotnickou propagaci, tzv.

institucionalni propagaci, propagaci nonprofitnich organizaci apod.

»~Propagace je ¢innost komunikacni povahy, ktera usiluje o dosazeni zmen ve znalostech, po-
stojich a chovani cilovych skupin ve vztahu k urcitemu predmeétu propagace (vyrobku nebo

sluzbé*. [18, s. B3].
Propagace zastfesuje nasledujici formy:

reklama (advertising), pfimy marketing (direct marketing), podpora prodeje (sales promoti-

on), public relations, sponzoring, osobni prode;.

Public relations je planovany a neustaly zptisob budovani a udrzovéani dobrého jména a vza-
jemného porozuméni mezi organizaci a jeji verejnosti. Prosttedky PR zajiSt'uji komunikaci

s cilovymi skupinami jak pfimo (bez médii), tak prostfednictvim médii. [18, s. B4-B5].

Komunikacni proces PR je tok logicky navazujicich krokii, které vedou aktivitu PR od po-
catku az do konce. Komunikacni proces PR sestava ze subjektu, predmétu, cilii public rela-
tions, koncepce, realizdatora, prostiedkii a forem, komunikacnich kandli, cilové skupiny a

zpétné vazby. [14,s. 227].
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Subjektem rozumim pro ucely této prace firmy a instituce. Zjednodusené PR smétuje pies

média k cilové skupiné. Stanovené cile by mély byt redlné a presné definované, at’ uz ty

kratkododobé (taktické) nebo dlouhodobé (strategické). Koncepce stanovi cile a prostredky
k jejich dosazeni v¢. rozpoctu a zpisoby vyhodnocovani komunikace i celého procesu pu-
blic relations. Realizator je PR pracovnik vnitini nebo outsourcingovany (najaty externc).

[14,s. 20-22].

Hlavni prostfedky PR:

a. prostfedky individualniho pasobeni — napf. charitativni dary, darkové a upominkové
predméty, osobni vystoupeni, projevy

b. prostiedky skupinového plisobeni — napt. vyro¢ni zpravy, publikace, seminare

c. prostiedky press relations — napf. tiskové konference, clanky v tisku

d. lobbing, styk s vefejnosti a corporate publishing

[18, s. B5].

Komunikaéni kanaly mohou mit svou osobni i neosobni rovinu, pti¢emz osobni je historicky
mnohem starsi a vpodstaté znamena setkani face to face. Je vhodna pro mensi pocet osob.
Neosobni vkladaji mezi subjekt a cilovou skupinu prostfedek masové komunikace, ¢imz je

znemoznéna piima vazba.

Cilova skupina v marketingovych komunikacich je obvykle stanovena jiz segmentaci v mar-
ketingové strategii a postihuje piijemce PR komunikace. V nepodnikatelském sektoru je
cilova skupina dana orientaci subjektu (napf. politické strany na volice, vladni orgdny a samo-

spravni organy na obcCany a instituce, nadace na obcany a subjekty, odbory na pracujici apod.)

Zpétna vazba v komunika¢nim procesu PR umoznuje poznat G¢innost zrealizované komuni-

kace a provést pripadnou korekci v budoucnu. [14, s. 23].

PR nebo reklama?

V komunikaénim mixu je PR vhodné diky své divéryhodnosti. Clanky v tisku ¢i potady ve
vysilacich médiich ptipadaji vetejnosti diveéryhodnéjsi nez reklama. Podobné jako reklama

muze prace s vetejnosti intenzivné pusobit na informovanost cilovych skupin.

[18,s. BI5].
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Reklama piisobi verejné (vytvari zdani, Ze se jedna o vseobecné uznavany vyrobek), je pro-
nikava (propagacni informace se miize opakovat) a piisobi zesilené diky tviirécim moznostem
televize, kvalite grafiky a polygrafie v tisku apod. Nevyhodou reklamy je ale jeji neosobnost.
Vede jen monolog a nemiize zprostredkovat zpétnou vazbu. Reklama je méné veérohodnou

formou propagace. [18, s. B14].

Tab. 1. Srovnani rozdilii mezi reklamou a public relations[17, s. 16].

REKLAMA PUBLIC RELATIONS

Medialni prostor je ziskany distribuci

Medialni prostor je zaplaceny X zajimavych informaci

X Musite vymyslet to, co zajima Ctenare

Co si vymyslite, to publikujete a redaktora

Nizka divéryhodnost sdéleni (vSichni X Vysoka davéryhodnost (komunikujete
védi, Ze je to zaplacené) prostfednictvim tfetich stran)

Reklama se snazi upoutat pozornost,
chvali, vybizi ke koupi,
pusobi podprahové

X PR informuji, vysvétluji, predkladaji
argumenty, snazi se oslovit intelekt

Naklady na reklamu jsou az 70 %
rozpoctu na marketing (coz by mélo byt
cca 15 % celkového rozpoctu firmy)

X Naklady na PR jsou cca 30 %
marketingového rozpodtu firmy

Z uvedeného piehledu vyplyva, Ze pracovnici v reklamé i public relations by se vyhnuli mno-

hym nedorozuménim, pokud by si od pocatku své ¢innosti uvédomovali popsané rozdily.

Dalsim aspektem, ktery ze srovnani reklamy a ¢innosti v public relations vyplyva, je Siroké
a zatim malo vyuzivané pouziti oboru PR. V posledni dobé¢ se ¢im dal Castéji vyskytuje pu-
blic relations jako placena konzulta¢ni sluZzba, kterou si organizace plati s cilem efektivniho

zviditelnéni.
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1.6 Lidé v oboru public relations

Pti vytvéfeni strategie spoluprace s médii si organizace musi nejdiive ujasnit filozofii tako-
vého vztahu. Kazd4 z obou stran — organizace i média — ocekévaji jiné vysledky. Zatimco
novinafi pfedpokladaji, ze pracovnici PR budou vystupovat jako odpovédni mluv¢i organi-
zace a poskytnou jim poctivé minéné informace, pracovnici organizace naopak logicky héji
sveé partikularni z4jmy. Samoziejmé nékdy se vyvoj udalosti nebo pfedmétu informace se
musi formulovat obezfetné, ale pfesto by novinafi vzdy méli dostat odpovéd’ na piipadné
otazky. Novinafi ocekavaji od public relations jasnou kompetentnost, profesionalni databaze
redakei, misto podnikového Zargonu jasnou a jednoduchou fe¢, dobfe pfipravena témata a
namisto informac¢ni zaplavy vyvazeny pfisun informaci. Redakce chtéji od organizaci, aby
se chovaly otevien¢ a nemlzily. Mnoha firemni vedeni by se rada vidéla na ptednich stra-
nach nadregionalnich denikl ¢i hospodaskych novin. Ale neZ k tomu dojde, musi redakce
posoudit celou fadu skute¢nosti - vyznamem tématu pocinaje az po kvalitu zpracovani do-
dané PR informace, kterd musi byt ovéfitelnd a nést obsah obecné prospésného zajmu. A to
jesté redakce obvykle zvlada trvaly ptival dalSich tiskovych zprav a informaci a agenturniho
zpravodajstvi, aby vSe piefiltrovala z hlediska pfitazlivosti pro ¢tenare, posluchace ¢i divaka.

[14,s. 177-178].

PR pracovnik by mél podle mé¢ védét, co jsou public a media relations, co tato prace obndsi a
jaka jsou zakladni pravidla komunikace. Naopak konzument médii uz ziskava pouze vysled-
ny medidlni produkt a nemiZze nikterak rozkryt postup prace, kterd k vysledku vedla. V ram-
ci celkového porozuméni médiim, vztahim s vefejnosti a médii, je nutné vysvétlit a ukazat,

jak funguje svét médii, ale i to pro¢ existuje funkce tiskového mluvciho ¢i PR agentury.

Ukolem pracovnika PR je kromé jiného udrzovani vztahti a prace s médii, pracovnik PR se

tedy stava prostiednikem mezi organizaci a médii. [17, s. 36].

Lidé, kteti pracuji v oboru public relations, se obvykle d€li na skupiny podle mista pisob-

nosti a formy prace:

A) in-house pracovnici (uvnitf firmy):
1. tiskovi mluv¢i (interni nebo externi): zastupuji firmu navenek, komunikuji s médii, po-
skytuji vyjadfeni, pisi tiskova prohlaseni apod. — jsou medialni tvari firmy (poskytuji

rozhovory misto managementu)
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2. pracovnici PR oddéleni a marketingu: jsou pifimo soucasti managementu firmy, ve vét-
Sich firmach maji vétsi oddéleni — zajist'uji PR sluzby nebo ptipravuji podklady pro pra-
ci PR agentury — nevystupuji v médiich (rozhovory poskytuji pouze feditelé a vybrani

odbornici firmy)

B) out -house pracovnici (mimo firmu):

1. pracovnici PR agentur: tym odborniki, ktery poskytuje na jednu stranu poradenstvi a
konzultace a na druhou vykonavé bézné PR prace — bud’ Gplné zastupuje neexistujici

interni PR odd¢leni firmy, nebo je pomocnikem tohoto odd¢€leni ¢i tiskového mluvciho

2. externi konzultanti — odbornici tzv. na volné noze, ktefi poskytuji primarné poradenstvi

a konzultace v oblasti vytvareni medidlniho obrazu (ned¢laji prakticky vykon)
[17,s.36].

Interni zameéstnanci, at’ uz jsou to tiskovi mluvéi nebo pracovnici tzv. in house maji vyhodu
pfedevsim v tom, ze dokonale znaji prostiedi firmy a jsou 1épe pfipraveni odpovidat nebo
zajistit odpoveédi na otazky novinafi. Znaji cile, kultury a fungovani podniku a dokazi se
rychle orientovat a Casto i predvidat ptipadné problémy. Jejich nevyhodou je, Ze jsou az pfi-
1i§ vtazeni do vnitiniho zivota firmy, jsou proto k podnétiim zvenc¢i méné objektivni a maji
snahu posuzovat v§e pouze v z4jmu své organizace. Naproti tomu piednost pracovnikiit PR
agentur je v tom, ze mohou posuzovat nezavisle a nezaujaté, maji znacné zkuSenosti a po-
skytuji sluzby na profesionalni Girovni. Znaji prostiedi dilezitych médii, se kterymi udrzuji
dlouhodobé vztahy. Znevyhodnéni jsou naopak tim, ze nejdiive musi proniknout do struk-
tury a fungovani organizace, kterd si jejich sluzby objednala. Pro kvalitni zajisténi public
relations externi agenturou je teba, aby byli jeji zastupci povéteni komunikaci s klientem
sezndmeni se zaméry spolecnosti, aby jim bylo umoznéno komunikovat s vedenim firmy

(TOP managementem) a aby byli ze strany klienta zajiStény kvalitni a pravidelné toky.

[14, s. 197].

1.7 Tiskovi mluv¢i

Tiskovi mluv¢i patii a budou i1 nadéle patfit k nejpocetnéji zastoupenym profesim v public
relations. Jejich prace vyzaduje urcité specifické vlastnosti, znalosti, schopnosti a dovednos-

ti. Povinnosti mluvcéiho souvisejici s vykonem jeho prace spocivaji v riiznorodych ¢innos-
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tech. Za ptedpokladu, Ze se tato pozice nekumuluje s jinymi funkcemi, je obvykla pracovni

napln tiskového mluvciho:

pise a ptipravuje podklady pro sva vystoupeni a podle potieby i vystoupeni piedstavitelt

organizace

je v kontaktu s tiskovymi a elektronickymi médii, pfedava informace o organizaci, odpo-

vida na dotazy novinait, poskytuje rozhovory

vystupuje za organizaci pied médii, pfipadné i na vefejnosti, neni-li timto tkolem mo-

mentalné povéien vyssi predstavitel organizace
organizuje tiskové konference a obvykle je také fidi a moderuje
monitoruje publicitu o organizaci

spolupracuje s tvarem PR (pokud takovy v organizaci je) a s dalSimi potiebnymi osoba-
mi a slozkami organizace, koordinuje jiné tiskové aktivity organizace (publicitu o sluz-

bach, produktech, poradanych akcich, apod. )

14, 5. 179].

Tento vycet je pouze zdkladni, pracovni népln tiskového mluvciho v mensi organizaci miize

zahrnovat dal$i ¢innosti public relations. Rozhodujicim méfitkem pro vymezeni jeho pra-

covni ndpln¢ je potfebny rozsah PR aktivit v organizaci. V néplni prace tiskovych mluv¢ich

se tak Casto vyskytuji dal$i aktivity jako:

tiskovy mluvci piSe scénare a moderuje spoleCenska setkéani, ktera mnohdy zaroven i

organizuje, ptipravuje k nim pozvanky

rediguje zvlastni publikace ( napf. zpravodaje pro zaméstnance i vetejnost, vyrocni zpra-

vy, ro¢enku mésta, apod.)

provadi vycvik manazert, vedeni pro praci s médii 2, s. 66].

Na praci tiskového mluvciho se kladou urcité specifické predpoklady. Jsou to:

1. Dovednosti: umét efektivné psat, pohotové a presvédciveé hovorit.

2. Zakladni znalosti: podrobné znat medialni sféru, podstatu prace celé organizace, mit

celkovy prehled o jeji ¢innosti.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

3. Schopnosti: dokazat fesit problémy, umét se rozhodovat, mit schopnost vytvaret divéru,

dokazat ptijimat odpovédnost, zvladat stresové okamziky.

4. Dalsi vlastnosti: mit pfijemny zjev i vystupovani, dusevni stabilitu a odolnost vici
frustraci, vitalitu a elan, Siroké zajmy a intelektualni zvidavost; umét naslouchat, byt

vécny, nestranny a dokazat reagovat bez emoci.

14, s. 179-180].

V praxi dochazi Casto ke sporim prave tam, kde jsou na tiskové mluvci kladeny nadmérné
pozadavky. Fluktuace na mist¢ tiskovych mluvcich proto neni neobvykla a byva dasledkem

velké psychické zatéze pti feSeni nepredvidatelnych situaci.

Tiskovi mluvci by se meéli ridit zasadou, ze hlavnim cilem jejich prace je informovat novi-
nare a pozitivné piisobit ve prospéch viastni organizace. Tim buduji pozitivni obraz, image
organizace. Takto zacilené cinnosti mohou uspésné vykonavat i tehdy, kdyz neni momentalné
publikacne bohaté obdobi. Dobry osobnostni image totiz pusobi dlouhodobé a nemusi se mu

trvale a casto neuvazené nadbihat. 14, s. 179].

Véaclav Svoboda v zavéru své knihy ,,Public relations moderné a ucinné “ ve slovniku od-
bornych pojmti uvadi nékolik vysvétleni pojmu image. Vystizna je citace Bauera: ,, Image je
predstava, kterou si vytvorila jedna verejnost nebo vice verejnosti o néjaké osobe, podniku
nebo instituci, a to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spis jako mozaiku z pochycenych,
zlomkovitych, vzajemné se prolinajicich detailu. Image je druhym vychodiskem public rela-

tions*. 14, s.226].

Image mtize sméfovat k dané osobé (osobnostni image , image politika ¢i podnikatele), zemi
nebo méstu, instituci nebo organizaci (napt. méstské nebo obecni ufady), podniku. 14, s.

15].

Podle nedavného prizkumu Akademie pro komunikaci ve vefejném sektoru, 80 % vjemu
projevu mluvciho je jeho image, to, jak vypada, jak je upraveny, jak se tvari. Jen 20 % zi-

stava pro obsah zpravy, sdéleni. [20].

Je tfeba mit na paméti, Ze dobra povést se tézce buduje, ale velmi lehce ztraci..
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1.8 Statni sprava, samosprava, komeréni a nekomerc¢ni sektor

Stat, samospravné celky, firmy, neziskové a zdjmové organizace, asociace, nemocnice, ti

vSichni vyuZivaji public relations.

Vetejna sféra je podle Denise McQuaila ,,pomyslny prostor, ktery ve spolecnosti existuje
mimo bezprostfedni okruh soukromého Zivota a mimo prostor uzavieny zdmi instituci a
organizaci, které¢ sleduji vlastni a n¢kdy také verejné cile. ,,V tomto prostoru existuje moz-
nost verejného sdruzovani a diskusi, z nichz se miize zrodit verejné minéni a politické hnuti
nebo strany, které mohou veést k odpovédnosti soukromé zajmy. Klicovou instituci verejné
sfery v soucasné dobé jsou pravdeépodobneé média, na nichz zavisi ,, kvalita“* verejné sféry.
V krajnim pripadé lze dokonce tvrdit, Ze nékteré strukturdlni tendence, komercializace a

globalizace jsou pro verejnou sféru skodlivée* . [7, s. 583].

S praktickou ¢innosti PR ve statni a vefejné sprave se dnes obcané setkdvaji kazdodenné.
O préci vlady je informuje jeji tiskovy mluv¢i, o ¢innosti policie tiskovi mluv¢i na riznych
urovnich. Tiskové pracovniky a rtizné ttvary public relations jiz maji prakticky vSechny
statni organy a orgdny samospravy. Rozdily jsou v jejich organizacni urovni: jestlize ma
krajské mésto tiskové oddéleni, vykonava naproti tomu na obecnim ufadé malé obce ¢innos-
ti PR obvykle starosta nebo jiny ¢len obecniho zastupitelstva. Realizatorem public relations
ve statni spravé jsou ¢asto zaméstnanci ufadu, na nichz stoji planovani a uskute¢niovani PR.

[14, 5. 105].

Komunikaci dané organizace by méla zprostiedkovavat pouze osoba timto povéiena, pii-
¢emz v zasadé zalezi na typu organizace, kde se public relations realizuji. Zejména ve statni
a vefejné spravé ma pozice tiskového mluvciho jako zodpovédného piedstavitele organizace
pro média logiku. V marketingovych komunikacich se stava, ze pti tzv. modelech oboustran-
né symetrie fizeni public relations v organizacich je zapotiebi, aby pravomoc vystupovat

pied médii mélo 1 vice kompetentnich osob organizace. [14, s. 104-118].

V nepodnikatelském sektoru piisobi:
e stat
» spolecenské a zajmové organizace

e obcané
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., Iyto organy sleduji prostrednictvim PR dosazeni cilu, které naplnuji v disledku svere-
nych pravomoci. Cile jejich aktivit vychdzeji z politickych rozhodnuti zvolenych vladnoucich
stran. Statni organy a verejnd sprava musi ve svych PR pocitat s trvalou ucasti a pozornosti
verejnosti. Ve srovndni s ekonomikou je stat se svou demokraticky legitimni vladou povinen
politicky komunikovat s obcany. Deficity v této komunikaci ohrozuji viadnouci stranu a pri-

spivaji k volebnim zmenam*. [14, s. 104-118].

V public relations subjektl v nepodnikatelském sektoru hraji jako zdroj respektujici zajmy

celé ceské vetejnosti vyznamnou ulohu vetejnopravni média.

Hospodartské a zajmové svazy, asociace a organizace a odbory tvofi zvlastni skupinu. Potie-
buji na vetejnosti hajit své zajmy, ale i divod své existence. Mezi dalsi neziskové organizace
fadim nadace, obecné prospésné spolecnosti, cirkve a nabozenské spolecnosti a také rtizna
obcanska sdruzeni. Zaméfeni PR téchto organizaci vyplyva ptedevsim z riznych spolecen-

skych, humanitnich, ndbozensky ideovych a jinych davodu.

Nemocnice nepatii k organizacim neziskového sektoru, jak se stdle mnozi mylné¢ domnivaji.
Stale vétsi diiraz nemocnice kladou na podnikové ekonomickou podstatu. Velké nemocnice
jiz 1éta uskutecnuji jisté PR aktivity — maji tiskové mluvci, kteti spojuji tato 1é¢ebna zatize-
ni s vefejnosti (asi nejzndmé;jsi tiskovou mluveéi nemocnice je Eva Jurinova, kterd externé
pracuje pro Motol a vzdélava tiskové mluvei a PR pracovniky v Akademii pro komunikaci

ve vetfejném sektoru).

Veftejnd sprava: sprava vetejnych zalezitosti ve vefejném z4jmu, realizovana jako projev vy-

konné moci ve staté. Vykonavatelé jsou subjekty samospravy, které vykonavaji statni spravu

jako tzv. pfenesenou plisobnost (obce, kraje).

Samosprava: je vefejnou spravou uskutectiovanou jinymi vetejnopravnimi subjekty nez sta-
tem. Jedna se o subjekty korporativniho charakteru, ozna¢ované jako vetejnopravni korpora-
ce. Predstavuje vykonné plisobeni a ovliviiovani spolec¢enského Zivota prosttedky nestatniho

charakteru. Spolupodili se na realizaci vefejnych zalezitosti.

Poslanim samospravy je realizace vlastni samospravné moci.

Svym charakterem je statni sprava zvlastnim druhem spolecenského fizeni, uskutecnované-
ho statem. Vrcholnym orgénem statni spravy je vlada, nasleduji jeji ministerstva, v jejichz
cele jsou clenové vlady, a jiné Ustifedni organy statni spravy , kde v ¢ele neni ¢len vlady (Ces-

ky statisticky ufad, Utad pro ochranu hospodaiské soutéze), specialni organy statni spravy
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(podfizené ministerstvu, maji Ustfedni charakter, ale jsou zaclenény do struktury urcitého
ministerstva, jsou mu podfizeny nebo vystupuji jako jeho organizaéni slozky — CEI, CIZP),
uzemni spravni urady se vSeobecnou piisobnosti — ptisobi na urcitém tzemi, z hlediska re-
sortniho vykonavaji vie co neni svéfeno nékomu jinému (OkU), specializované tzemni
spravni Gfady, jejichZ ptisobnost je omezena nejen izemim, ale i véené (FU, KU, UP, Celni
feditelstvi), organy statni spravy, tzemni vojenské spravy, krajské spravy, okresni feditelstvi
a obvodni odd. Policie CR, katastralni Gifady, krajiti hygienici, okresni spravy socialniho

zabezpeceni, finan¢ni Grady

1.9 Organizace sdruzujici pracovniky v public relations

V roce 1948 byl v Londyn¢ zalozen Institut od Public Relations — IPR, ktery sdruzuje jed-
notlivce, a v roce 1951 vydal zasady profesionalniho chovéni, ze kterych pozdéji vznikl
Kodex profesionalniho chovani (v soucasnosti ma pies 7000 c¢lent). .,V roce 1955 vznik-
la Mezinarodni asociace pro vztahy s verejnosti (IPRA), jejimz cilem je zvySovani urovné
oboru Public Relations. Mezindrodni asociaci, ktera sdruzuje narodni asociace PR agentur,
je International Communications Consultancy Organisation (ICCO), ktera reprezentuje 75
procent trhu Public Relations v Evropé a USA a prostiednictvim narodnich asociaci sdruzu-
Jje vice nez 600 PR spolecnosti. [17, s. 11-12]. Evropska organizace zalozena v roce 1959
a sdruzujici PR pracovniky, ucitele, vyzkumniky i PR studenty se jmenuje Conféderation
Européene des Relations Publiques (CERP). Americka spolec¢nost Public Relations Society
of America (PRSA) vznikla jiz v roce 1947 a ma v soucasnosti 32 000 ¢lenti — profesionalt
1 studenti oboru public relations. Zastupuji obchod, primysl, vyzkum, poradenské firmy,

statni spravu, nemocnice, sluzby a neziskové organizace. [14, s. 211].

Deutsche Public Relation Gesellschaft (DPRG), kterd byla zalozena v roce 1958 a ma na
1000 ¢lent, je némeckou organizaci sdruzujici soukromé osoby, které piisobi v oboru PR.
Za hlavni tkoly povazuje zajistit kvalitu PR, podporovat vychovu profesniho dorostu a vy-

ménu zkusSenosti. [14, s. 211].

Od pocatku osmdesatych let se vytvarely zarodky spolkovych aktivit public relations také
v Ceské republice. Aktivity typu PR u nas byly soustiedény zejména tam, kde se uplatiioval
zahrani¢ni obchod (tzv. podniky, resp. organizace zahrani¢niho obchodu), ve statni spravé

(tiskova oddéleni) a Castecné 1 ve vétSich hospodaiskych subjektech.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

Odbornici z tohoto oboru (napt. Ladislav Kopecky, Jindfich Lacko, Jindfich Jirdsek, Zde-
n&k Cerveny a mnozi dal$i) si uvédomovali ideologickou nadvladu oficialni propagandy ve
formovani ,,socialistického* vefejného minéni v hospodaiském zivoté a chtéli ji néjak celit.
Proto se po diskusich pfislo k zavéru, Zze bude uzitecné ptes nevhodnou situaci a slozitost
naslednych postupll vytvofit organizaci, kterd by se mohla tematikou public relations zaby-
vat. Prvni vefejny podnét ke ziizeni instituce pro praci s vetejnosti vznikl v roce 1982, kdy
bylo na diskusnim setkani pracovnikli z oblasti PR vyroby a zahrani¢niho obchodu v Brné

zformulovani zdsadni prohldseni. V jeho obsahu se mj. konstatovalo:

,Soucasna prdce s verejnosti je u nds rozsirenou propagacni aktivitou. Pro jeji dalsi zkva-

litnéni a rozvoj se jevi nezbytné.
1. Umoznit vyménu poznatkii a zkusenosti mezi pracovniky této propagacni ¢innosti.

2. RozsiFit vzajemnou spolupraci formou koordinace ¢i kooperace zejména na veletrzich a

vystavach v Brné, kde prace s verejnosti casto vrcholi.
3. Umoznit teoretické zevseobecnéni praktickych zkusenosti a vysledku.*

Mezi prvni profesni organizace zamétené na public relations na nasem tzemi patiil Klub
prace s vefejnosti. Byl zaloZen v roce 1983 jako soudast pobocky Ceskoslovenské védecko-
technické spole¢nosti BVV, Brnénské veletrhy a vystavy. Po roce 1989 splynul se Spolec-
nosti pro propagaci a public relations MOSPRA. [14, s. 220-222].

MOSPRA byla zaloZena v roce 1990, svou ¢innost skoncila v roce 2006. Byla organizaci,
ktera sdruzovala stovky fyzickych osob ptisobicich v oblasti propagace a public relations
v Ceskoslovensku a pozdé&ji v Cesku. ,, MOSPRA se snazila hned od pocatku nejen o prosa-
zovani komercnich zajmii svych clenu, ale predevsim o vsestranné zvysovani urovné vsech
soucasti propagace. Zacala s organizaci dvouletych, pozdéji rocnich vzdélavacich kurzit pro

pracovniky propagace, public relations, ale i vystavnictvi i pro aranzeéry. !

MOSPRA iniciovala na poc¢atku druhé poloviny devadesatych let vznik studijniho oboru
marketingovych komunikaci pfi zlinské Fakulté technologické Vysokého uceni technického
Brno a tento studijni obor se podatilo v roce 1997 zahéjit. V roce 2009 studovalo na Ustavu

marketingovych komunikaci Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Baté

1 Horndk, P.: Historia reklamy. In: Marketingova komunikace, Book Publisher,
Bratislava, 2007, s. 40-41.
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ve Zlin¢, kterd vznikla ze zlinského VUT Brno, ptes 600 studentli. Vyuka public relations se
zde uskutecniuje ve vSech formach studia — v studiu bakalafském i magisterském, prezenc-

nim i kombinovaném. [14, s. 212-213].

Boom Public Relations v Ceské republice nastal po nastupu trznich vztahtt V roce 1996
vznikla z podnétu agentur pracujicich v oblasti PR v Ceské republice Asociace Public Re-
lations Agentur (APRA), ktera sdruzuje PR agentury, poskytujici sluzby v oblasti péce o
vefejné vztahy s cilem davat do souladu soukromé a vefejné zajmy, piispivat k porozuméni

mezi lidmi, skupinami a institucemi a usilovat o harmonizaci riznorodych ndzoru a postupt.

KoPR — Komora public relations je dalsi ceské dobrovolné profesni sdruzeni subjekti pi-
sobicich v oblasti public relations s hlavnim cilem je zvySovat odbornou troven profese PR,
vytvaret prostor pro vymeénu zkusenosti a rozsifovat povédomi také o souvisejicich komuni-
kacénich oborech. KoPR mj. potada kazdorocné soutéz o nejlepsiho tiskového mluvciho. Ma

celkem tfinact korporatnich ¢lenti a blize neur¢eny pocet ¢lenti individualnich.

PR Klub — Ceska republika vznikl v roce 1997 jako sdruZeni osob, které poskytuji sluzby
v oblasti PR nebo se o tento obor zajimaji. Potada fadu Skoleni, seminafi a konferenci na
rozliéna témata tykajici se oboru PR, ¢imZ se nemalou mérou podili na rozvoji profesni

urovné pracovnikti PR unés. [17, s. 12].

Tab. 2. Vyvoj poctu clenii PR clubu,[zdroj web PR clubu]

Rok 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009
Pocet ¢lenti | 142* | 163* | 248 244 225 181 173 139 96 60

* Do roku 2001 byla platnost ¢lenstvi do 31. 12. ptisluSného roku. Od roku 2002 je plat-

nost ¢lenstvi 12 mésict od data zaplaceni ¢lenského ptispévku.

V tabulce jsou uvedeny pocty ¢lenti k 31. 12. ptislusného roku

Poslanim Asociace pro komunikaci ve veiejném sektoru (AKVS) je zvySovat uroven komu-

nikace statnich instituci ve vztahu k ob¢anum.

AKYVS sdruzuje predstavitele organizaci statni spravy, samospravy, vladnich agentur a insti-
tuci, neziskovych organizaci a soukromych spolecnosti se zajmem o problematiku komuni-

kace statu s obc¢any.
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Cesky klub mluvéich, Klub tiskovych mluvéich, byl zaloZen v zaii roku 2002 v Praze. Jed-
nim ze zadkladnich cila Klubu je vytvofit vhodné prostiedi pro popularizaci ¢innosti mluv-
¢ich a podporu této profese. V roce 2005 doslo k pfejmenovani zastfeSujicich aktivit (vy-
ro¢ni profesni cena Mluv¢i roku, mezinarodni spoluprace) pod nazev Spokespersons‘Club.
Soucasné bylo vytvoteno virtudlni prostiedi pro neformélni setkavani mluvc¢ich a dalsich

pratelsky naklonénych osob, tzv. Klubovna kultivované komunikace.
Eticky kodex - viz priloha 1. [14, s. 213].

Vyznam organizaci sdruzujici pracovniky v public relations spatiuji zejména v podpoie
vzdélavani mladé generace, studentli oboru public relations, ale i sou¢asnych PR pracovniki.
Vzijemnym setkdvanim, pofadanim tématickych konferenci, seminait pfispivaji k vyméné
zkuSenosti, rozsifuji znalosti a posouvaji uroven potiebnych kompetenci. Témito cilenymi

¢innostmi se podili na rozvoji a zvySovani profesni trovné pracovnikt PR u nas.

1.10 Kli¢ové kompetence

V této kapitole vysvétlim obecné pojmy, s nimiz budu dale pracovat. Zaméfim se na teorii
klicovych kompetenci a nutnost jejich neustadlého rozvijeni. Tuto problematiku velmi ob-

sahle popisuji Horst Belz a Marco Siegrist v knize Klicové kompetence a jejich rozvijeni..
Klicové kompetence popsal poprvé Mertens v roce 1974.

Ttiroky pted nim se objevil ¢lanek Davida C. McClellanda, nazvany Testing for Competence
rather than for Inteligence. Mezi akademiky zpUsobil velky rozruch. ,,Desitky let kultivova-
ny pristup, zaloZeny na posuzovani inteligence jako nejlepsiho ukazatele uispésnosti v praci,
byl otresen. Teprve v roce 1993 vysvetlil motivaci k sepsani onoho clanku. Podrobnou ana-
lyzou mnoha studii ziskal presvédceni, Ze tradicni akademicky postoj k testovani védomosti
a k hodnoceni ve Skolach nepredpovida pracovni vykonnost nebo uspésnost v Zivoté“. [6,

5.19-20].

Teprve dnes nabyvaji kliCové kompetence na vyznamu také ve Skolnim a mimopodnikovém
vzdélavani. Ve znameni rozmachu kompetencniho ptistupu probehla piredevsim posledni tii

desetileti. [6, s.22].

Myslenka kli¢ovych kompetenci je u¢ebnim krokem v rozvijeni osobnosti v rdmcei vychovy

a dalsiho vzdélavani, tedy konceptem kompetence, nikoliv konceptem vzdélavani. Klicové
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kompetence samy o sob¢ jsou obsahové neutralni, nebot’ jsou pouzitelné na libovolny obsah.
Nabyvani klicovych kompetenci je celozivotni proces. Zakladé se na udrzovani dynamiky a

nutnosti nového uceni, ptreucovani. ,,Kognitivni pristup vika, ze kazdé povolani je chapano

Jjako svét jednani, v nemz je primarne vyzadovan clovek se svou kognitivitou, tzn. se svou

schopnosti myslet a resit problemy . [19, s.27-28].

Z pracovni ¢innosti, ktera je rozsifena kognici se pak stava skutecné¢ odborna schopnost a to
ve spojeni s kompetencemi v oblasti metod a se socidlnimi kompetencemi, o nichz budu psat
nize ve své praci. Tim piesahuje okruh pracovni ¢innosti a dotyka se i okolnich oblasti, jako
je politické, kulturni nebo i1 rodinné déni. Vyjadieno v pojmech, spoc¢iva toto lidské jednani
v pochopeni — usudku — zavéru — schopnosti resit problémy — schopnosti kritizovat - reflexi-
vite. ,,Tento pristup klicovych kompetenci vyjadruje jejich schopnost pomahat vyrovnavat se

se skutecnosti a zvladat naroky flexibilniho sveta prace®. [19, s.27-28].

Ptistup zalozeny na analyze ¢innosti se snazi sledovat vzajemné souvislosti profesniho jed-

nani a ujasnovat, které zakladni schopnosti jsou potiebné k pruznému zvladani situaci v za-
meéstnani. Pfi dnesnich rychlych zménach v profesnim svété¢ musi byt profesné specifické
jednani neustale modifikovano, ozivovano, obohacovano, nebo nahrazovano novymi prvky.
Ke zvladnuti tohoto procesu jsou ovSem potiebné i jiné, dal$i schopnosti predstavujici trva-

lou hodnotu v procesu zmén — a to jsou klicové kompetence. [19, s. 28].

V modernich pracovnich procesech jsou od jednotlivell vyZadovany schopnosti, které se daji

souhrnné oznacit jako tymova kompetence. Patii sem vSechny ,,skupinové ctnosti®, jako em-

patie, upfimnost, uznani platnosti lepSiho argumentu, schopnost kompromisu, ochota vést,
ale 1 poslouchat, schopnost zménit roli zvlasté kdyZ je to spojeno se sniZenim socidlniho

uznani. Systémové kompetence znamenaji mysleni v systémech — promysleni dusledki pra-

ce také na okolni systémy, tfeba na politicky nebo ekologicky. Jako reflexivita je oznaCovana
klicova kompetence, ktera ¢ini cloveéka schopnym hodnotit po kritickém porovnani vlastni

vykon podle dosazenych vysledkd, ujasnit si vlastni pohnutky a méfitka hodnot. [19, s.29].

wchopnost resit problémy, kreativita, schopnost myslet a ucit se, zduvodnovat a hodnotit,
kooperovat a komunikovat, schopnost nést odpovédnost, samostatnost a vykonnost nestoji
vedle sebe izolované. Mnohonasobné se riznymi zpusoby protinaji a museji byt chapany
vzdy jen jako soucdasti celého procesu vzdélavani a dalsiho Skoleni, které slouzi k dalsimu

viastnimu rozvoji.”“ [19, s.33].
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»Klicové kompetence jsou zcasti urcitym druhem ,,metavédomosti* a zachazeni s védmost-
mi. Nemohou nahradit odborné znalosti, mohou vsak vést k jejich lepsimu vyuzivani .[19,

5.33].

Uspéch je tim vEtsi, ¢im vice se v procesu vzdélavani dba na moznost rozsahlych zkusenosti
a podnétti k uceni. Dalsim predpokladem pro nabyti klicCovych kompetenci je davéra v sa-
mostatnost posluchace a v jeho odpovédnost za vlastni uceni. ,,Nesmi se spoléhat na to, Ze

mu néekdo nalije uceni do hlavy*. [19, s.33-34].

Kli¢ové kompetence vybizeji k celozivotnimu uceni, k procesim stalych zmén a k moz-
nostem dal$iho rozvoje osob a spole¢nosti. Odborna kvalifikace je dnes nemyslitelnd bez
celozivotniho uceni. Klicové kompetence ziskavame hlavné pii vzdélavani — at’ uz skolnim,
podnikovém ¢i dals$im odborném. Uceni je pro ¢lovéka celozivotnim procesem. Nezavislé
dalsi vzdélavani se uskuteciiuje pouze tam, kde si to jedinec mize finan¢né a ¢asovédovolit.

[19, 5.15-19].

»Pravé v oblasti dalsiho vzdélavani ziskavaji klicové kompetence stdle vétsi prostor. Predni

misto zaujimaji semindre vénované komunikaci a kooperaci*. [19, s.21].

Meéfeni a rozvoj klicovych kompetenci jsou podle mého ndzoru opomijeny, coz se da vysveét-
lit nedostate¢nym povédomim o jejich diilezitosti. Zamétim se na to, jaké kompetence jsou

nezbytné nejen pro kvalitni vykon tiskového mluvciho:

* komunikace: jedna z nejcastéji pozadovanych klicovych kompetenci znamené piipra-
venost a schopnost védomé a harmonicky komunikovat, tzn. védomé naslouchat, umét
rozli$it podstatné od nepodstatného a cilen¢ si uvédomovat neverbalni signaly komuni-

kace

* kooperace: vyzaduje schopnost prace ve skuping, tzn. pfijmout rozhodnuti skupiny, byt

vstiicny, respektovat ostatni, vychazet jim vsttic

* FeSeni problémii: vyplyva z réeni ,,nic neni nemozné®, jsou-li otazky, jsou i odpovédi.
Je to schopnost, ktera zajisti jedinci ptijimat a fesit bez problémi nové vzniklé situace,
byt obtizné az krizové

* Kkreativita: znamend schopnost produktivniho mysleni, tzn.rozbijeni zab&hlych zptisobl
mysSleni i myslenkovych blokad. Nové moznosti feSeni ptichdzeji se schopnosti obje-
vovat nové kombinace riznych informaci, které ¢asto provazi improvizace a spontanni

piistup
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vykonnost, samotatnost: znamena schopnost vyvijet vlastni iniciativu, pracovat sou-
sttedén€, védomé a vytrvale za ptredpokladu uvédoméni si vlastnich prednosti a slabych

stranek. Takto vybaveny jedinec pracuje efektivné a cilevédomée

odpovédnost: schopnost nést odpovédnost znamena piipravenost a ochotu jedince pie-
vzit odpovédnost, odhadnout disledky vlastniho jednani, dostat slovu, ale 1 identifikovat

se se zadanym ukolem

schopnost piremyslet: je velmi dillezitd vlastnost pro samostatny pracovni vykon. Za-
hrnuje v sob¢ soustfedéni, uméet oddélit dulezité od nedilezitého, pochopit podstatu pro-

blému, mysleni v souvislostech.

schopnost ucit se: znamen4, Ze jednotlivec je pfipraven a ma zdjem a silu ucit se novym

vécem

schopnost zduvodiiovat a hodnotit: znamena ptipravenost a zpisobilost jedinec syste-

maticky hodnotit vysledky vlastni prace 1 prace tymu

Ziskavat klicové kompetence znamena mit schopnost a byt ptipraven ucit se po cely zZivot.

Ucit se ucit — tim se rozumi kompetentni zplisob, jakym dospé€ly ¢lovek piijima s tvir¢im

duchem, samostatné a pfimétené situaci celozivotni vyzvu, aby pro néj byl Zivot u¢enim a

uceni zivotem.
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1.11 Cile prace, metodika FeSeni, formulace hypotéz

Cilem diplomové prace je ovéfit, zda jsou v urovni klicovych kompetencich tiskovych mluv-
¢ich ve statni spravé, samosprave, komerénim a nekomerénim sektoru rozdily a na zakladé
tohoto zjiSténi navrhnout vzdélavaci program pro tiskové mluveéi samosprav zaméfeny na

posileni jejich potfebnych kli¢ovych kompetenci.

Ve své diplomové praci zjistim uroven klicovych kompetenci tiskovych mluv¢ich ve statni
spraveé, samosprave, komerénim a nekomerénim sektoru. Analyza ukéze silné a slab¢ stran-

ky klicovych kompetenci zkoumané skupiny tiskovych mluvéich.

Pracovni hypotéza: Groven klicovych kompetenci tiskovych mluv€ich pracujicich ve statni
spravé, samosprave, komerénim a nekomerénim sektoru, vykazuje v trovni jednotlivych

kompetenci vyrazné rozdily.

Tuto hypotézu ovéfim analyzou, vyuziji kvantitativni vyzkum. Za metodu marketingového
pruzkumu volim dotaznik se Skalovou konstrukci otazek. Po sebekritickém zodpovézeni sé-
rie dotazil v ramci dotazniku ,,Moje schopnosti tiskového mluvéiho ukaze Lickertova Skala
silné a slabé stranky v komunikaci, kooperaci, feSeni problémd, kreativité, samostatnosti,
vykonnosti, zodpoveédnosti, schopnosti myslet, schopnosti ucit se, schopnosti zdiivodiovat,

hodnotit.
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II. PRAKTICKA CAST
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II. VYZNAM KLICOVYCH KOMPETENCI PRO ROZVOJ
OSOBNOSTI TISKOVEHO MLUVCIHO

2.1 Uloha tiskového mluv¢iho ve verejném a komerénim sektoru

Uloha tiskového mluvéiho je predevsim tvorba pozitivniho image organizace. A to jak vné
tak smérem dovnitf organizace. Smyslem kazdodenni pracovni naplné je soustavna prace a
komunikace s vefejnosti a médii. Ukolem tiskového mluvéiho je krom jiného udrzovani
vztahl a prace s médii, byt prostiednikem mezi organizaci a médii. Prace s novinafi nekonci

vydanim tiskové zpravy ¢i ukon¢enim tiskové konference.

Dobry tiskovy mluv¢i napoméha utvaret dobré jméno organizace, mél by byt jeho vizit-
kou. Vytvaii srozumitelny a pozitivni obraz své organizace vetejnosti. Organizace se stava
otevienou, komunikativni a divéryhodnou pro zdkazniky a obchodni partnery v komeréni
sféfe, pro obCany a nadiizené organy v piipad¢ statni spravy a samospravy. Je jakymsi Stitem

organizace a psychologem soucasng.

Tiskovy mluv¢i se neobejde bez podpory ostatnich spolupracovniki. Dilezity je vzajemny

respekt a snaha vychazet si vzdjemné vstfic.

Rozdilny je zplisob prace tiskovych mluvcich se vefejném a komercnim sektoru. Zjednodu-
Sen¢ feCeno, ve veiejném sektoru jdou novinafi za informacemi, proti tomu v soukromém

musi tiskovy mluvéi umét prodat informace s ptibéhem.

2.1.1 Prace médii

Tiskovy mluv¢i by mél mit piedstavu, jak média funguji, rozumét jim. Stejné tak jako zeSi-
roka znat tématiku, okolnosti, trendy, aby nasel zdjem médii. Deniky a zpravodajskd média
jsou zde zejména proto, aby informovali vefejnost o déni ve stat€ a statni sprave. Jejich chod
musi byt transparentni (stejné tak jako vetejnopravnich médii) - jsou financovany z vetej-
nych zdroji.

Zékladnim pojitkem je aktualni adresai novinaii, s nimiz komunikuje. Nemély by v ném
chybét kontakty na redaktory denikli, redaktory odbornych periodik, zpravodaje televiz-

nich stanic a redaktory internetovych servera.

Ke kazdému z nich je tieba pfistupovat individualné, podle toho, co je pro jeho préci zaji-

mavé [17, s.34].
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S informacemi poskytnutymi tiskovym mluvci v redakei déle pracuji a hodnoti je:
» Editor, ktery hodnoti doslé zpravy
*  Vedouci rubriky, ktery vhodné zpravy pteda novinafi ke zpracovani

* Vykonny redaktor, jehoZ starosti je redakéni zpracovani, kontroluje ptesnost, styl a dél-

ku ¢lanku

Castym jevem novinafi je vymlouvani se na editora, ¢imZ se snaZi stiepat zodpovédnosti
na ne piili§ objektivni ¢lanek. Je dobré védet, ze editor mize vymeénit titulek, nezméni vSak
samotny obsah zpravy. Je také vyhodné setkavat se neformalné s Séfredaktory i vykonnymi
redaktory, budovat a posilovat vzajemné dobré vztahy. Neovlivni to pohled na zvefejnova-
né zpravy, zvysi se tim ale pravdépodobnost neptijemnych prekvapeni pii rannim otevieni

novin.

Nad zpravami z cizich zdrojt, napt. od tiskovych mluv¢ich, si editofi kladou zejména tyto

otazky:

a. Je to pro Ctenare dulezité?

b. Jak se nase médium diva na podobné zpravy?

c. Obsahuje zprava nové informace?

d. Da se s ni pracovat do podoby atraktivniho ¢lanku?

e. Da se to stihnout? Mam dost Casu na ovéteni a doplnéni udajti a kvalitni zpracovani?

Tiskové zpravy, sdéleni, pozvanky musi byt médiim dodany vcas, musi byt zajimavé, v ide-

alnim ptipad¢ by mély obsahovat piibeh.

Zakladni pravidlo, které plati pred odeslanim zpravy do médii zvySujici Sance na jeji publi-

kovani: Mam touto zpravou co fict?

2.1.2 Predpoklady, schopnosti, dovednosti tiskovych mluvéich

Tiskovy mluvéi ma urcité znalosti (naerpané z knih, ze Skol), dovednosti (jak mluvit, na-
rovnat se) osobnostni ptfedpoklady (jak pfijima ukoly, jak zvlada stres, jak je otevieny, vy-

konny), diky nimz dokaze v dany okamzik zastavat fadu pozic a funkci.

Musi mit vSeobecny piehled, sledovat déni ve spolecnosti, pohotove se orientovat v proble-
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matice a predev§im byt odolny vici psychické zatézi, s niz se pii kazdodennim vykonu své

funkce potyka.

Ze zakladnich kazdodennich dovednosti by mél zvladat psani tiskovych zprav v¢. péti za-
kladnich pravidel, jak psat spravné tiskovou zpravu, tzn. zakomponovat do ni odpovédi na
sebereflexné polozené dotazy: Co? Kde? Kdo? Kdy? Proc¢? Jak? Komu? M¢l by umét napsat
¢lanek, oznameni, dopis, projev, pracovat s monitoringem tisku, internetem, zpracovavat
fotografie pro média, orientovat se v komunikacnich kanalech, ovladat uméni verbalni a
neverbalni komunikace, osobnostni image, timemanagenent, pouZzivat psychologii, etiketu,
v mimotadnych udalostech pak krizovou komunikaci, ktera vyzaduje vysokou miru kvality

riznych kompetenci aplikovanych v dany moment.

2.2 Vyznam vzdélavani pro kvalitni vykon tiskového mluvéiho

Pokud je tiskovy mluv¢i schopny, samostatny, rozhodny, vykonny, kreativni, dokéze sprav-
né¢ komunikovat, pak existuji metody, jak troven téchto dovednosti zkvalitnit, posunout tak,
aby byl mluv¢i vysoce kompetentni k zastdvani mnoha pozic v organizaci. Soustavnym
vzdélavanim posiluje tiskovy mluvei sviyj profesni riist, zvySuje uroven svych kompetenct,
rozsifuje jejich repertodr. VSechny nabyté védomosti, zkusenosti, pak muze aplikovat i do

osobniho zivota.

Existuje fada moznosti dalSiho vzdélavani pracovnikl piisobicich v oboru PR. Je to samo-
studium odborné literatury, vzdélavaci programy, rekvalifikacni kurzy a v posledni dobé¢ 1
vznikajici vysokoskolské studijni obory. Pripravou tiskovych mluvéich a PR pracovniki se
zabyva napt. Univerzita Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci; Uni-
verzita Karlova, Fakulta socialnich véd; Vysokd Skola mezinarodnich a vetejnych vztaht
Praha; Univerzita Jana Amose Komenského Praha, s.r.o.; International Prague University;
University of New York in Prague. Za pfipomenuti stoji i vzdélavaci programy vyse popsa-

nych organizaci sdruzujicich pracovniky v public relations.

2.3 Klicové kompetence a jejich vliv

na rozvoj osobnosti tiskového mluvéiho

V ramci zkoumani kli¢ovych kompetenci, jsem si polozila otazky: ,,K ¢emu jsou tiskovym

mluv¢im klicové kompetence, co pfesné znamenaji, jak je mohou ziskat, jak posunovat je-
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jich hranice?* Z analyzy vyplynulo, Ze namisto piesné definice je nutno uvazovat klicové
kompetence jako vSestranné posilovani pozice v organizaci, diky némuz je tiskovy mluvci
schopen zastdvat svoji praci na potfebné profesionalni trovni. K tomu mu poméha studi-
um, kontinudlni pfiprava, precizovani moralné-volnich vlastnosti, v neposledni fadé zkuse-
nost nabyvand praxi apod. V ndvaznosti na teoretickd vychodiska je patrné, Ze pouze diky
moznosti rozvijeni kli¢ovych kompetenci mohou tiskovi mluvei podédvat kvalitni vykony
a ze jejich postupné posilovani (formalni anebo neformalni) je viceméné podminkou jejich
uspésné prace a odrazi jejich zptisobilost k vykonu funkce. Kompetence prochazeji v case
neustalym vyvojem v navaznosti na dnesni rychly zptsob zivota, obzvlasté v oboru public
relations. Klicové kompetence tiskovych mluvéich vnimém jako ,,be able to* neboli byt

schopen, moci.

Schopnosti se pouZivanim nejen nevycerpavaji, ale naopak posiluji. Cim vice znalosti a
dovednosti tiskovi mluvEéi pouzivaji, tim vice se osobnostné rozvijeji, stavaji se nepostra-
datelnymi tvaiemi svych organizaci a zaCinaji z povahy své prace také ovliviiovat rozhodo-
vani vedeni — vytvareji néco jako zpétnou vazbu, protoze jsou schopni dopad jednotlivych
krokt ¢i aktivit na cilovou skupinu (vefejnost, odborna uskupeni, volice atd.) posoudit ¢asto
1épe nez Celni predstavitelé, orientovani dovnitt organizace. Pozice tiskového mluvciho je v
mnoha ohledech odlisna od postaveni bézného zaméstnace. Z podstaty své ¢innosti je blizko
vSemu rozhodovani své organizace, které navic musi hodnovérné prezentovat, ale piitom
nema formalni pravo do rozhodovani zasahovat. Ziskavanim klicovych kompetenci ovSem
muze dosdhnout stavu, kdy na jeho nazor (zejména ohledn¢ nasledné akceptace piijatych

rozhodnuti cilovou skupinou) bude bran vyznamny zietel.

Byt kompetentni k jednani znamena zvladat socialni kompetence, osobnostni kompetence,

stejné tak jako kompetence v oblasti metod.

2.3.1 Socialni kompetence

Ptinosem socialni kompetence je predevsim to, ze umoznuje kompetentni kontakt s kolegy
1 se zastupci svéta médii. Je spojena s praci v tymu. Kompetentni mluv¢i se umi vyjadiovat
jasné, dokéaze sdélovat odborné znalosti ostatnim. Dokaze analyzovat signaly verbalni i1 ne-

verbalni komunikace, umi naslouchat.

Posilovanim socialnich kompetenci dochéazi ke zvySovani tirovné schopnosti ¢elit konflikt-
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nim situacim, stejn¢ tak jako zvladnuti uméni argumentace.

V ramci prace pro organizaci je dulezité zvladnout také kooperacni kompetence, aby bylo
mozné spravn¢ uchopit feseny problém, nebot’ kazdy takovy se da posuzovat z mnoha uhli

pohledu a jinym zaujetim fesitele.

2.3.2 Osobnostni kompetence

Znamenaji schopnost posuzovat sam sebe, disledky vlastniho chovani, samostatnost i vé-
domé rozvijeni vlastnich hodnot. Uvédoméni si, co pro organizaci znamendm. Pro tiskové
mluvei je nezbytné zvladat time-management, stejné tak jako fadu dalSich manaZerskych
dovednosti, a to zejména v souvislosti s neptedvidatelnymi pozadavky, které se mohou vy-

skytnout prakticky kdykoli.

V praxi tiskovych mluvcich jde o uvédomeéni si svého poslani coby loajalniho Stitu organi-

zace.

2.3.3 Kompetence v oblasti metod

Kazda profese si zada individudlni kompetencéni pfistup. Rozumi se jimi specifické kompe-
tence, zvlastni pozadavky, kladené na jednotlivé trovné pracovniho zatazeni. Pro tiskové
mluv¢i to znamend uplatiovani odbornych znalosti, analyzovani kazdodennich problémil a
zvoleni spravnych postupil feSeni. Individudlni kompetencni ptistup zahrnuje préci s infor-
macemi, zakomponovavani novych do jiz znamych, vytvareni souvislosti, hledani kontext.
Dale pak také zvazovani Sanci a rizik spojenych s vykonem, napt. s vydadnim tiskové zpravy

¢1 natocenim zpravy pro televizni nebo rozhlasové vysilani.

Soustavnym rozvijenim kli¢ovych kompetenci tiskového mluvéiho v organizaci miize dojit
az ke stavu, kdy mluv¢i profesné pieroste sveé kolegy, pfip. nadiizené, kteti neusiluji o dalsi
profesni riist a posilovani individualnich kli¢ovych kompetenci. Miize dojit k izolaci 1épe
vybaveného tiskového mluvciho az ztrat€ motivace setrvat v zastupované organizaci. Pri-
kladem budiz Vladimir Zelezny, ktery se z tiskového mluvéiho stal jednim z nejmocnéjsich
medialnich magnati v Ceské republice, a to diky soukromé televizi NOVA, anebo tiskovi

mluv¢i — budouci ministfi, jako naptiklad Vladimir Mlynat ¢i Lubo§ Dobrovsky ¢i soucasna

ministring Zivotniho prostiedi Rut Bizkova, byvala tiskova mluvéi uhelnych elektraren CEZ.
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2.4 Metody hodnoceni klicovych kompetenci

Evalua¢ni metody slouzi k posuzovani zvySeni miry dané kompetence v ptimé nadvaznosti
na vzdélavani. Slouzi jednak jako zpétna vazba pro lektora, vedouciho kurzu, jednak pro
ucastnika vzdélavaciho programu. Ten po zhodnoceni dojde k vlastnimu uvédoméni si svych

schopnosti a jejich zaclenéni do praxe i Zivota.

Pti vyhodnoceni je moZno vyuzit jak neverbalnich technik, tak pisemnych a verbalnich ¢i
individualnich metod. Z jejich znalosti byla ¢erpana kritéria hodnoceni trovné jednotlivych
klicovych kompetenci tiskovych mluvc€ich ve statni spravé, samosprave, komerénim a ne-

komer¢nim sektoru.

Jako nejvhodnéjsi metoda se jevil test pro sebehodnoceni vlastnich schopnosti zkoumaného

vzorku mluvcich [19].

2.5 Kvantitativni vyzkum zaméreny na srovnani

klicovych kompetenci tiskovych mluvcich
2.5.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového prizkumu je zjistit iroven klicovych kompetenci tiskovych

mluv¢ich ve statnich sprave, samosprave, komerénim a nekomerénim sektoru.

2.5.2 Zdroj informaci, vyzkumny pristup, metoda dotaznikového Setieni

Zdrojem informaci se staly primarni udaje mluvc€ich. Z obecné uzivanych metod byla vy-
brana metoda dotazovani, po niz nasledovalo sestaveni dotazniku. Ten je inspirovan testem
,»Moje schopnosti®, ktery pouzili Horst Belz a Marco Siegrist ve své knize Klicové kompe-
tence a jejich rozvijeni [19, s. 146—149]. ,,Lickertova skala“ po sebekritickém zodpoveézeni
série dotazli ukédzala na silné a slabé stranky tiskovych mluvcich v komunikaci, kooperaci,
feSeni problému, kreativité, samostatnosti, vykonnosti, zodpovédnosti, schopnosti myslet,

schopnosti ucit se, schopnosti zdivodiiovat, hodnotit.

2.5.3 Cilova skupina dotazovanych a zpusob kontaktovani

Cilovou skupinou pro Gcely této prace se stali tiskovi mluv€i statni pravy, samospravy, ko-
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meréniho a nekomeréniho sektoru. Celkem bylo osloveno sto mluvéich z Ceské republi-
ky, z nichz odpovédélo sedmdesat. Respondenti jsou z vétsi &asti ¢lenové Ceského klubu
mluv¢ich, jehoz jsem ¢lenem a ktery ¢ita 60 aktivnich ¢lentl. Zapojili se ale také nesdruzeni

kolegové z kulturnich zafizeni, asociaci ¢i nemocnic.

S piihlédnutim na vybérovou jednotku, které je toto Setieni uréeno, byl prizkum proveden
adresn¢. Dotaznikové Setieni bylo provadéno interaktivnim vyplnénim dotazniku umisté-
ného na specializované webové strance (www.vyplnto.cz). Vyplnéni dotazniku piedchéazela
adresna e-mailova prosba mluvcim. Ti se mohli vyzkumu zacastnit po dobu dvou mésict,

unora a biezna 2010. Odpovédi zabraly respondentiim v praméru 10 minut Casu.

2.5.4 Analyza dat a prezentace vysledki

Zpracovani dat bylo uskute¢néno béznymi zakladnimi statistickymi metodami za pouZiti
vypocetni techniky. Zavéry jsou prezentovany v nésledujici kapitole, ktera je vénovana vy-

hodnoceni dotaznikového Setfeni.

Priibézné vysledky pii zpracovani ukazaly neplatnost stanovené hypotézy. Nejevily se vy-
znamné rozdily v urovni jednotlivych kompetenci tiskovych mluvc€ich statni spravy, sa-
mospravy, komeréniho a nekomercéniho sektoru. Dalsi analyza proto zkoumala separatné
segment tiskovych mluvc¢ich samosprav. Vysledky tohoto Setfeni které jsou publikovany v
ptiloze, se staly podkladem navrhovaného vzdélavaciho programu uréeného tiskovym mluv-

¢im samosprav.

Ve zkoumaném vzorku tiskovych mluvéich byla mirna nad polovina muzi

Pohlavi

Zena /

m Muz

Obr. 3-1: Pohlavi
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Vék

m Starsi

Obr. 3-1.2: Vek

Nejvice je zastoupena generace ve vékoveé kategorii 30 az 40 let (52 %). Lidé v tomto seg-

mentu jsou pfipraveni praci a profesnimu rustu obétovat sviij volny cas.

Nejvyssi dosazené vzdélani

VY88

/ VS bakalaiské

® VS magisterské
nebo inzenyrské

Obr. 3-1.3: Vzdélani

V analyzovaném vzorku jsou nejvice zastoupeni vysokoskolsky vzdélani lidé (58 %), kteti

disponuji velkym potencialem pro efektivni rozvoj jejich potfebnych klicovych kompetenci.
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Pracuji ve mésté s poctem obyvatel:

m0-25 tisic
e 25-50 tisic
m vice nez \
100 tisic m50-100 tisic

Obr. 3-1.4: Velikost mésta

Na vy§8i moznost uplatnéni profese tiskovych mluvéich ve velkych méstech ukazuje vysoké

procento (76 %) respondentl.

Povolani

Statni sprava

m Komeréni sféra
/ nad 100 zaméstnancu

Komer¢ni sféra
/ do 100 zaméstnancl

m Samosprava m Neziskovy sektor

Obr. 3-1. 5: povolani

S cilem zjistit uroven v jednotlivych kli¢ovych kompetencich tiskovych mluv¢ich statnich
sprav, samospravnych celkli, komer¢ni a nekomer¢ni sféfe, ukazal vysledek rovnomérné
zastoupeni napfi¢ celym zkoumanym vzorkem. Mirnou pievahu maji tiskovy mluvci statni

spravy (36 %).
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Pracovni pomér

m Externi,
agenturni
pracovnik

Vnitfni zaméstnanec

Obr. 3-1. 6: Pracovni pomér

86 % respondentl plisobi v oblasti public uvniti organizace

Celkem pracuji jako tiskovy mluvéi
(pro riizné organizace)

m 7-15 let

mvice

m 0-3 roky

3-7 let

Obr. 3-1. 7: Celkem pracuji jako tiskovy mluvci

Praxi nabyté zkuSenosti uplatiiuji pti vykonu své profese mluvei piisobici v tomto oboru tfi

az sedm let i sedm az patnact (40 %)
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Vysledky analyzy ukazuji vlastni piedstavu tiskovych mluvéich o zkoumanych klicovych
kompetencich, tj. jak dokazi komunikovat, spolupracovat, fesit problémy, byt kreativni, sa-

mostatni, vykonni, odpovédni, jestli se umi ucit a dokazi premyslet, hodnotit, zdivodiiovat.

Kazda z téchto klicovych kompetenci byla podrobena dil¢i analyze zkoumajici uroven v
jednotlivych kompetencich. Zajimavé vystupy v podobé grafického zpracovani jsou znazor-

nény v piiloze €. II.

V kapitole je uveden piehled relativni ¢etnosti vyskytt odpovédi (v % z celku), vztahujici
se ke vSem respondentiim, grafy a popisy se vztahuji k zajimavym vystupim jednotlivych

skupin.

Komunikace
maji problém

/ 12%

W dokazi
88%

Obr. 3-2 Komunikace

Umeéni komunikace, verbdlni i neverbalni, ovladd 88 % zkoumaného vzorku tiskovych

mluv¢ich.
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Kooperace

maji problém
— 19%

M dokazi
81%
Obr. 3-3 Kooperace

Pracovat v tymu zvlada 81 % respondent.

Reseni problémd

maji problém
10%

M dokazi
90%

Obr. 3-4 Reseni problémil

Vypotadat se s problémy je schopno 90 % dotazanych tiskovych mluvcich.
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Kreativita

maji problém

14%
S

M dokazi
86%

Obr. 3-5 Kreativita

Analyza zkoumaného vzorku potvrdila schopnost kreativniho piistupu u 86 % respondentd.

Samostatnost

maji problém
14%
—

M dokazi
86%
Obr. 3-6 Samostatnost

Samostatné zvlada svou praci 86 % oslovenych tiskovych mluvéich
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Vykonnost

maji problém
18%

_

M dokazi
82%

Obr. 3-7 Vykonnost
S vykonnostni kompetenci nema problém 82 % dotazanych.
Zodpovédnost

maji problém
12%

M dokazi
88%

Obr. 3-8 Odpovednost

Pfijmout odpovédnost je ochotno 88 % mluvcich.
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Schopnost premyslet

maji problém
16%
/

M dokazi
84%

Obr. 3-9 Schopnost premyslet
Silu a chut’ premyslet ma stale 84 % dotazanych tiskovych mluvc¢ich

Schopnost ucit se

maji problém

13%
o

M dokazi
87%

Obr. 3-10 Schopnost ucit se

Vyznam uceni jako celozivotniho procesu si uvédomuje 87 % analyzovaného vzorku tisko-

vych mluvéich
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Schopnost zdivodrnovat

maji problém
16%
P

M dokazi
84%

Obr. 3-11 Schopnost zdiivodiovat
Zdavodnovat své jednani musi a argumentovat umi 84 % zkoumaného vzorku.

Schopnost hodnotit

maji problém
30%

\

> M dokazi
70%
Obr. 3-12 Schopnost hodnotit

Kritizovat, aniZ by ¢lovék ranil, to se jevi jako nejvétsi problém zkoumaného vzorku. Pro-

blém s hodnocenim vysel najevo u 30 % respondent.
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2.5.5 Zhodnoceni vysledkii

Provedend sonda vyvratila piivodni pracovni hypotézu, ze troven zkoumanych klicovych
kompetenci u tiskovych mluvéich statni spravy, samospravy, komer¢niho a nekomeréniho

sektoru, vykazuje v urovni jednotlivych kompetenci vyrazné rozdily.

U meétenych hodnot nepiesahla odchylka 5 %. Toto zjiSténi je doloZeno na ptikladu srovnani

jedné ze zakladnich schopnosti mluvciho, schopnosti komunikovat.
I pfes vyvraceni stanovené hypotézy vnimam toto zjisténi jako pozitivni, nebot’ dokazuje,
ze analyzovana skupina disponuje potfebnymi kompetencemi pro optimalni vykon funkce

tiskovych mluvcich.

Komunikace - statni sprava Komunikace - samosprava
maii problém maiji problém
Ji p 8%

13%

mdokazi

mdokazi
87% 92%
Komunikace - komeréni sektor Komunikace - nekomeréni sektor

maji problém
8%

maiji problém
12%

mdokazi mdokazi
88% 92%

Obr. 3-13 U métenych hodnot analyzovaného vzorku tiskovych mluv¢ich nepiesahla od-

chylka v Girovni jednotlivych méfenych kompetenci 5 %.
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III. PROJEKTOVA CAST
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III. NAVRH STRUKTURY VZDELAVACIHO PROGRAMU
PRO TISKOVE MLUVCI SAMOSPRAV

V této ¢asti, na zaklad¢ zjisténych vysledkl, navrhnu kurz pro tiskové mluveéi samosprav

reflektujici silné a slabé stranky v urovni jejich klicovych kompetencich.

3.1 Priprava kurzu, kalkulace

Vzdélavaci program tiskovych mluv€ich je zaméfen na posileni klicovych kompetencich
potiebnych pro kvalitni vykon tiskovych mluvéich samosprav. Odrazi tedy i posileni slabych
kompetenci zjisténych vyzkumnou sondou. Vychdazi z toho, Ze zdjemce o tento typ dalsiho
vzdelavani jiz disponuje zakladnimi potiebnymi schopnostmi, dovednostmi a vlastnostmi.
Kurz by nemél byt casové naro¢ny, nebot’ v samosprave vétsinou chybi kompetentni zastup
za jednoho mluvcéiho, a proto nejsou mozné jeho delsi absence. S ohledem na tyto skutec-
nosti bude realizovan v obdobi s minimélnim negativnim dopadem pro samospravny celek
zameéstnavajici tiskového mluvciho nebo povéreného pracovnika komunikaci. Navrhuji jej
tedy realizovat na konci tydne, optimdlné¢ od ctvrtecniho odpoledne az do nedéle. Pocet
ucastnikli by nemél presahnout pocet Sesti. Sudé ¢islo volim kviili praci ve dvojicich v ramci
tréninku. Samostatnou otazkou je cena, ktera kromé naklada na organizatora kurzu a lektory
musi kalkulovat také s ¢astkou vydanou za pronédjem prostor, technické vybaveni, ubytovani

a stravovani ucastniku.

Tab. 3. Kalkulace kurzu

CENOVA KALKULACE KURZU PRO SEST UCASTNIKU
Polozka Rozpocet v Ké
Lektor teorie 25 000
Lektor praktického cviceni 25 000
Technik/asistent 7000
Pronajem vzdélavacich prostor 6000
Pronajem techniky (dataprojektor, mikrofon, kamera, studiové osvétleni) 10 000
Vizazista, 1, 5 hod 2000
Pronajem ubytovacich prostor /osoba 1500
Stravovani u¢astniku, pitny rezim /osoba 850
Naklady celkem 89 100
Marze 10 % 8910
Celkem cena za Sest Ucastnikt 98 010
CELKEM cena za jednoho uUcastnika 16 335
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3.2 Program kurzu

Ctvrtek
Obecné kompetence mluvcéiho

(celkem 4 vyucovaci jednotky)

Zacatek 14.00 hod.

Co je to PR, rozdéleni médii, prace médii, moznosti spoluprace s médii, prinik prostoru za-
jmu médii a zajmu organizace, typicky ¢esky novinaft, chod redakce, prohfesky v komunika-
ci s médii. Vyznam medidlni komunikace pro organizaci a jeji image, postupy vedouci k vy-
tvofeni nezbytnych systémt pro podporu komunikaéniho prosttedi, ptiprava sd€leni, tipy a

triky pro poskytovani rozhovori: online, telefon, osobné, broadcast — zdznam, zivé vysilani

Diuiraz na metody prace tiskovych mluvcich s ohledem na spravny odhad dasledki ¢innosti,
predevsim pak na diikladny sbér materialti o médiu, redaktoru, tématu a naslednou piipravu
sdéleni v intencich zjisténych skutecnosti za ucelem pozitivniho pokryti komunikované in-

formace a eliminovani desinterpretace.

Patek
Osobnostni kompetence mluvéiho

(celkem 8 vyucovacich jednotek)

Zadcatek 9.00 hod.

Verbalni a neverbalni komunikace

Ziskani potfebnych znalosti a dovednosti k vykonu funkce tiskového mluvc¢iho zejména v

mluveném a psaném projevu, verbalni a neverbalni komunikaci

Obed
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Uvédomeéni si, co pro organizaci znamendm, poznani osobnich ptedpokladl a zplisoby jejich
dalsiho rozvoje, v€etné odstrafiovani nedostatkt, zaklady etikety, psychologie, jak hodnotit,

aniz by ¢lovek ranil s pfihlédnutim na posilovani urovné této kompetence

Sobota
Specialni kompetence mluvéiho samosprav

(celkem 8 vyucovacich jednotek)

Znalost prostedi samosprav, organizacni struktury, poslani tiskového mluvciho z hlediska
jeho funkci, zédklady politického marketingu, legislativy, zdklady ekonomie z pohledu tvor-
by a skladby méstského rozpoctu ¢i krizovy plan pro piipad zivelnych pohrom, krizova

komunikace. PInéni webovych stranek, redakéni ¢innost méstského zpravodaje.

Obed

Jak napsat tiskovou zpravu, o kterou projevi média zajem, jeji titulek, kdy a jak zorganizovat

tiskovou konferenci, pfipravit spolecenskou akci, vytvofit pozvanku, scénar.

Nedéle
Prakticka implementace
(6 vyuCovacich jednotek)

Zacatek 9.00 hod

Trénink: rétorika (hygiena hlasu, dychani, vyslovnost, jak se rozmluvit, ¢asovani), jak pteko-
nat nervozitu, cviceni na zvladani stresové zat€ze,moderatorska cviceni, kamerova cviceni,
rozhovor s novinaiem konfliktni/bezkonfliktni, prezentace na tiskové konferenci (konfliktni

dotazy), vizazista

Zakonceni a vyhodnoceni tréninku, pfedani CD s nahravkami praktickych cviceni.
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3.3 Vyznam kurzu

Cilem kurzu je rozvijeni jednotlivych klicovych kompetenci tiskovych mluvcich, predev§im

pak téch, které byly v ramci kvantitativniho vyzkumu identifikovany jako nedostate¢né.
Vzdélavani tiskovych mluvcich stejné jako osob povérenych komunikaci s médii je klicové
pro rust jejich efektivity a profesionality, coz by se mélo pozitivné projevit na vysledcich

jejich prace, predevsim na mife pozitivnich zprav o subjektu, pro ktery ptisobi.
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ZAVER

Diplomova prace se zaméfila na profesi tiskovych mluvcich, oblast public relations a zkou-
mani kvality klicovych kompetenci tiskovych mluv€ich s ohledem na potencial a moZnosti
jejich dalSiho ristu. Kli¢ové kompetece musi byt méfitelné, aby bylo mozno porovnavat
jejich zvysujici se uroven v zavislosti na vzdélavani.

Prizkum provedeny na reprezentativnim vzorku sedmdesati tiskovych mluvcich pisobicich
ve statni spravé, samospraveé, komerénim a nekomerénim sektoru prokazal vysokou miru
kompetence pracovnikli odpovédnych za styk s médii, a to napfi¢ v§emi zminovanymi seg-

menty.

Z analyzy jednotlivych kompetenci vyplynulo, Ze hlavni uskali tkvi v timemanagementu
(36 %) a schopnosti hodnotit (30 %). To mtze byt do velké miry zpisobeno zna¢nym tla-
kem, Casovym vypétim vyvijenym na tiskové mluvci ze strany organizace, ale predevsim
médii, které jsou nuceny dodrzovat ptisné terminy uzavérek. Nuti proto ¢asto tiskové mluvci
reagovat na jejich dotazy operativné, bez komplexni znalosti dané problematiky, ti pak musi
improvizovat bez dostatecného prostoru pro smysluplné a objektivni zhodnoceni vlastni ¢in-

nosti, potazmo jejich vysledki.

Jako dal$i nedostatek bylo identifikovano Spatné odhadnuti dusledki vlastniho jednani
(22 %). Jde o zcela elementarni kompetenci, nebot’ pravé na jejim zékladé je budovano po-
védomi o komunikovaném predmétu. Je-li Spatné¢ vyhodnoceno plisobeni informace, mize
jeji komunikace vést k nepochopeni ze strany médii a nasledné i vetejnosti, a tim k popieni

smyslu celé ¢innosti tiskového mluvciho.

V urovni ostatnich zkoumanych kompetencich tiskovi mluv¢i nevykazovali nedostatky ¢i
problémy. Jejich schopnost komunikace, kooperace, sebereflexe, odpovédnost, zdivodio-
vat, ucit se, fesit problémy, byt kreativni, samostatni, vykonni, dosahla pozitivnich hodnot
(80-90 %). Toto zjisténi bylo pro meé milym piekvapenim, nebot’ vyvraci mytus, ze tiskovi
mluv¢i jsou jen ,,pouhou’ tvari organizace bez dalSich kompetenci .

Dva vySe zminéné aspekty je mozno disledné¢ posilovat a trénovat v rdmci navrZzeného
vzdélavaciho programu. Tiskovy mluvEi se musi naucit premyslet v souvislostech, do hloub-
ky znat zplsoby fungovani médii i pfistupy jednotlivych redaktord, stejné jako si nalézt

prostor pro pfijeti zpétné vazby.

Vzdélavaci program byl navrzen tak, aby zrcadlil zjisténa slaba mista v jednotlivych kom-
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petencich tiskovych mluvcich a teoretickym zékladem stejné jako praktickym cvicenim se
je pokusil eliminovat. Je vhodny jak pro odborniky z fad tiskovych mluvéich, kteti maji za
cil prohloubit své dovednosti a zvysit profesionalitu svého plsobeni, tak i pro pracovniky

jinych profesi, ktefi jsou ze své pozice nuceni komunikovat s médii.

Navrh vzdélavaciho programu, ktery reflektuje hlavni slabiny v kompetencich tiskovych
mluvcich, byl hlavnim cilem a zaroven i1 praktickym ptfinosem celé prace. Kurzil pro tiskové
mluvéi &i pracovniky oboru public relations najdeme na trhu nepfeberné mnozstvi. Zadny
vSak doposud nevznikl na zéklad¢ realného vyzkumu, a proto se Casto vénuje standardnim

dovednostem, nikoli vSak problematickym aspektim.

Pribézné vzdelavani tiskovych mluvéich povazuji za zcela klicové, protoze je nutné kulti-
vovat jejich praci, zvySovat jejich profesionalitu a potencial a tim samoziejmé i1 vysledky
jejich prace, které jsou méfitelné predevsim na zakladé moznosti publikaci pozitivnich zprav

o subjektu, pro ktery ptisobi.

Jediné uskali, které vidim, je cena navrZzeného kurzu, zejména s ohledem na moZnost jeho
financovani z rozpoctu samosprav. Toto by mohlo byt piekonano optimalnim ¢asovym ukot-
venim, minimalnim poc¢tem ucastniki, konkrétnim zacilenim i zajiSténim vysoce kvalifiko-

vanych lektord.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

62

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

2]

[3]

[10]

[11]

BYSTRICKY, J., MUCHA, L.:: K filosofii médii, Praha 2007. Po&et stran 167,
ISBN 978-80-86391-23-6

CEPELKA, O.: Prdce s vefejnosti v nepodnikatelském sektoru, 1. vyd. Liberec,
Nadace Omega 1997. Pocet stran 243, ISBN 80-902376-0-6

FTOREK, J.: Public relations jako ovliviiovani minéni, 1. vyd. Praha,
Grada publishing 2007. Pocet stran 168, ISBN 978-80-247-1903-0

JIRAK, J., KOPPLOVA, B.:: Masovd média, 1. vyd. Praha, Portal 2009.
Pocet stran 416, ISBN 978-80-7367-466-3

JIRAK, J., KOPPLOVA, B.:: Média s spolecnost, 1. vyd. Praha, Portal 2003.
Pocet stran 208, ISBN 80-7178-697-7

KUBES, M., SPILLEROVA, D., KURNICKY, R..:
Manazerské kompetence, zpusobilosti vyjimecnych manzeri, 1. vyd. Praha,

Grada publishing 2004. Pocet stran 184, ISBN 80-247-0698-9

McQUAIL, D.: Uvod do teorie masové komunikace, 2. vyd. Praha, Portal 2009.

Pocet stran 640, ISBN 978-80-7367-574-5

NEMEC, P.: Public relations zdsady komunikace s veiejnosti, 1. vyd. Praha,
Management Press 1993. Pocet stran 113, ISBN 80-85603-26-8

NEMEC, P.: Public relations: komunikace v konfliktnich a krizovych situacich,
1. vyd. Praha, Management Press 1999. Pocet stran 125, ISBN 80-85943-66-2

POSPISIL, P.: Efektivni Public Relations a media relations, 1. vyd. Praha,
ComputerPress 2002. Pocet stran 153, ISBN 80-7226-823-6

PLAMINEK, J., FISER R.: Rizeni podle kompetenci, 1. vyd. Praha,
Grada publishing 2005. Pocet stran 180, ISBN 80-247-1074-9

REIFOVA, 1.: Slovnik medidini komunikace, 1. vyd. Praha, Portal 2004.
Pocet stran 328, ISBN 80-7187-926-7

SCHELLMANN, B., GAIDA, P, GLASER, M., KEGEL, T.:
Meédia zakladni pojmy navrhy vyroba, 1. vyd. Praha, Europa-Sobotales 2004.
Pocet stran 484, ISBN 80-86706-06-0



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

[14] SVOBODA, V.: Public relations moderné a ucinné, 2. vyd. Praha,
Grada Publishing 2009. Pocet stran 240, ISBN 978-80-247-2866-7

[15] SVOBODA, V.: Zasady public relations, 2. vyd. Zlin 2004. Pocet stran 152,
ISBN 80-7318-043-X

[16] SMAJSOVA BUCHTOVA, B., : Rétorika, vdZnost mluveného slova, 2. vyd. Praha,
Grada Publishing 2010. Pocet stran 232, ISBN 978-80-247-3031-8

[17] VERCAK, V., GIRGASOVA, J., LISKAROVA, R.:
Media relations neni manipulace, 1. vyd.

Praha, Ekopress 2004. Pocet stran 136, ISBN 80-86119-43-2
[18] ManaZer marketingovych komunikaci, s. B14, MOSPRA Brno 1997.

[19] BELZ, H., SIEGRIST, M., Klicové kompetence a jejich rozvijeni, Praha,
Portal 2001. Pocet stran 376, ISBN 80-7178-479-6

[20] Materialy Akademie pro komunikaci ve veiejném sektoru

63



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

64

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PR Public relations.

MR. Media relations.
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SEZNAM PRILOH
Eticky kodex

Vysledky analyzy dil¢ich kompetenci zkoumaného vzorku tiskovych mluvéi samosprav,

statni spravy, komer¢niho a nekomercniho sektoru.

Vysledky analyzy dil¢ich kompetenci zkoumaného vzorku tiskovych mluvéi samosprav.



PRILOHA PI: ETICKY KODEX

Eticky kodex - ptiloha. [14, s. 213].

Eticky kodex
S védomim dulezitosti etickych principu v oblasti komunikace a se snahou po co nejvysSi transpa-
rentnosti se zavazujeme dodrzovat zakladni standardy nize uvedené v kodexu:

budovat a chranit dobré jméno a profesni povést oboru public relations;

podporovat otevienou komunikaci a svobodny tok informaci;

respektovat pravidla podnikatelské etiky a ostatni obecné uznavana moraini pravidla;
respeklovat pravo tietich stran na svobodné vyjadieni jejich nazoru;

respektovat duvérnost informaci a zachovavat obchodni tajemstvi, nezneuzivat neverejné in-
formace;

respektovat dohodnuté smluvni podminky;

nepodminovat zvefejnéni zpravodajskych informaci objemem financnich prostfedku vynalozZe-
nych na inzerci;

podporovat svobodnou volbu zadavatelu vybrat si ke spolupraci jakykoli PR subjekt pusobici
na trhu i bez vybérového fizeni, pokud tak umo2nuje 2akon, avSak nevypisovat vybérova fizeni
pro forma;

podporovat a stale pracovat na vétsi transparentnosti a objektivnosti vybérovych fizeni;
pracovat s pravdivymi a pifesné formulovanymi informacemi tak, aby jejich pfijemce neuvadély
v omyl, a zamérné nezkreslovat puvod informaci;

nepodporovat korupéni prostredi;

odmitnout zakazku &i ukol, pokud je v rozporu s principy etického kodexu;

definovat cile PR aktivit tak, aby byla pfedem vyjasnéna ocekavani, usilovat o jejich naplnéni
a soucasné se branit pfijimat zavazky, které nelze dodrzet.




PRILOHA P II - KOMUNIKACE

Vysledky analyzy dil¢ich kompetenci zkoumaného

vzorku tiskovych mluveéi samosprav,

statni spravy, komer¢niho a nekomeréniho sektoru.

Umim naslouchat
Ano zajimaji mé priciny X Stézi se to stane,
mam svij nazor

W nevim
masine
asi ano
W urcité ne
M urcité ano

Rozumim tomu, co si ostatni mysli a citi
Velmi ¢asto X Malokdy

M nevim

/lasi ne

/\ M urcité ne

/

asi ano

Jsem povazovan za odbornika ve svém oboru
Stava se mi to velmi ¢asto X Nestava se téméf nikdy

W nevim

W asine

.

asi ano

M urcité ano

W urcité ano

W urcité ne

Dokazu vystihnout podstatu problému
Velmi dobfe X Obtizné

W nevim

masine

asiano W urcité ne

W urcité
ano

Dovedu projevit sviij nazor
Je to pro mé snadné X Jeto pro mé tézké

W nevim
W asine
// W urcité ne

S

A

asi ano

M urcité ano



PRILOHA P II - KOOPERACE

Vysledky analyzy dil¢ich kompetenci zkoumaného vzorku tiskovych mluvéi samosprav,

statni spravy, komeréniho a nekomeréniho sektoru.

Rad pracuji v tymu
Velmi rad X Nerad

M asine
| ] nev‘ f

/

asi ano

M urcité ne

S W urgits ano

Dokazu prijmout rozhodnuti skupiny
Bez problému X S obtizemi

M asine

a

M urcité ne

M nevim

M urcité ano

asi ano

Dokazu ostatnim vyjit vstric
Je to pro mé velmi snadné X Jeto pro mé tézké

M nevim

M asi ne

asi ano Cix
M urcité ne

\

M urcité ano

Dokazu priznat chyby a slabosti
Je to pro mé velmi snadné X Jeto pro mé tézké

M asi ne

M nevim M urcité ne

M urcité

ano
asi ano
Usiluji pFi praci o dosazeni cile
Vzdycky X Casto ne
M nevim
asi ano ilasi ne
M urdité ne

M urcité ano

Zajima mne, co ostatni v tymu délaji a Fikaji
Velmi dulezité X Zcela Ihostejné

\.asine
M urcité ne

M urcité ano

M nevim 1

/

asi ano



PRILOHA P II - RESENI PROBLEMU

Vysledky analyzy dil¢ich kompetenci zkoumaného vzorku tiskovych mluvéi samosprav,

statni spravy, komeréniho a nekomeréniho sektoru.

Musim délat sou¢asné riizné véci
Stava se mi to velmi ¢asto X Nestava se témér nikdy

asi ano ™~

¥

M urdité ano

M nevim
M asi ne

M urcité ne

Dokazu pracovat systémové
Je topro mévelmi snadné X Je to pro mé velmi tézké

M nevim M asi ne
r M urcité ne

/

asi ano

M urcité ano

Zvladnu i obtizné az krizové situace
Velmi ¢asto X Zridka

M nevim

M asi ne

M urcité ne

asi ano

M urcité ano

Nové situace jsou pro mé vyzvou
Vlastné vzdycky X Ne, nikdy

M nevim

/

asi ano

M urdité ne

M urcité ano

Myslim v souvislostech
Je topro mévelmi snadné X Je to pro mé velmi tézké

M nevim

M asi ne

M urcité
ne

/

asi ano

M urcité ano

Mohu se spolehnout na svou intuici
Vlastné vzdycky X Témér nikdy

M asi ne
M nevim

M urcité ne

q

M urcité
ano

/

asi ano



PRILOHA P II - KREATIVITA

Vysledky analyzy dil¢ich kompetenci zkoumaného vzorku tiskovych mluvéi samosprav,

statni spravy, komeréniho a nekomeréniho sektoru.

Mohu jit neobvyklymi cestami
Stava se mi to velmi ¢asto X Nestava setémér nikdy

W asine
M nevim )
M urcité ne

/ AN

asi ano

M urcité ano

Umim improvizovat
Je to pro mé snadné X Je to pro mé tézké

M nevim
<I asi ne
asi ano Cix
M urcité ne
M urcité ano
Bavi mé kreativni prace
Ano, velmi X Ne, viibec ne
W nevim
W asine
asiano_— <
W urcité ne

M urcité ano

Zkousim nové moznosti
Velmi ¢asto X Nikdy

W asine

M nevim
» —Hurtité ne

M urgité
ano

/

asi ano

Umim byt spontanni
Je to pro mé snadné X Je to pro mé tézké
asi ne
M nevim =
M urcité ne

W urcité

asi ano ano



PRILOHA P II - SAMOSTATNOST

Vysledky analyzy dil¢ich kompetenci zkoumaného vzorku tiskovych mluvéi samosprav,

statni spravy, komeréniho a nekomeréniho sektoru.

Dokazu se sam rozhodnout

Stava se mi to velmi €asto X Témér nikdy,
je to pro mé obtizné

M nevim
_

M asine
T Murdits ne

asi ano

M urcité ano

Umim oddélit osoby a témata
Je to pro mé snadné X Je to pro mé obtizné

M nevim

‘\

Je-li tfeba, pozadam o cizi pomoc
Je to pro mé snadné X Je to pro mé obtizné

M urcité ano

M nevim .
M asi ne
. Murdits ne
asi ano
\ M urcité ano

Stojim si za svym nazorem
Vzdycky X Zridka, je snadné mé ovlivnit

M nevim M asi ne

. Murdits
ne

A

asi ano

M urcité ano

Svou praci planuji a provadim sam
Stava se mi to velmi €asto X Nestava se témér nikdy

<l asi ne
M urcité
ne

M nevim

- W urcits
ano

/

asi ano

Respektuji podminky medialniho svéta
Je to pro mé snadné X Je to pro mé obtizné

M nevim M asine

. Murdits

ne

/4

asi ano

\

M urcité ano



PRILOHA P II - VYKONNOST

Vysledky analyzy dil¢ich kompetenci zkoumaného vzorku tiskovych mluvéi samosprav,

statni spravy, komeréniho a nekomeréniho sektoru.

Zvladam osobni timemanagement
Ano X Mam s tim problémy

|/

asi ano

M asi ne Cx
M urcité ne

M urcité ano
M nevim

Dokazu pracovat v ¢asové tisni
Ano, motivuje mé to X Ne, mam s tim problémy

M nevim M asi ne

T M urdité ne

asi ano

M urcité ano

Dovedu se rychle regenerovat
Velmi dobfe, vim jak na to X Je to pro mé obtizné

M asi ne

m . M urcité ne
nevim

/

asi ano

M urcité ano

Mohu divérovat svym schopnostem
Vlastné vzdycky X Spise zfidka

M nevim

/

asi ano

M urcité ano

Dovedu pfijmout pochvalu
Je to pro mé snadné X Mam s tim problémy

M nevim —

/

M asi ne

. W urdité ne

asi ano

\

M urcité ano

Mam jasno v tom, co chci (stanoveny cil)
Vétsinou X Malokdy

M asine

M nevim

\I uréité ne

/|

asi ano

M urcité ano



PRILOHA P II - ODPOVEDNOST

Vysledky analyzy dil¢ich kompetenci zkoumaného vzorku tiskovych mluvéi samosprav,

statni spravy, komeréniho a nekomeréniho sektoru.

Dovedu odhadnout disledky svého jednani
Obvykle ano X Zridka

W asi ne
M nevim

W urcité ne

W urcité ano

asi ano

Pfijimam odpovédnostza své jednani,
také za své neuspéchy
Ano, umim si s tim poradit X Rad se z ni vykroutim

M nevim

M asine

/

asi ano

M urcité ne

M urcité ano

Umim se rozhodnout
Velmi snadno X Vybirat je utrpeni

M nevim

W asine
asi ano F | M urcité ne
[ |

urcité ano

Dostojim svému slovu
Vzdy X Je to pro mé tézké. Slibuji vic, nez mohu splinit

nevim .
. [Wasine

\

W urcité
ne
asi ano /

W urcité ano

Uvédomuji si svou roli
Vétsinou X Malokdy

M nevim

M asi ne
\I urdits
ne

asi ano

M urcité ano



PRILOHA P II - SCHOPNOST PREMYSLET

Vysledky analyzy dil¢ich kompetenci zkoumaného vzorku tiskovych mluvéi samosprav,

statni spravy, komeréniho a nekomeréniho sektoru.

Dokazu se soustredit
Velmi dobie X Vibec, déla mi to velké problémy

W urcité ne

N

W urcité ano

W asi ne

M nevim

/ asi ano

Umim uchopit podstatu problému

Ano X Ne
M nevim
W urcité ne
W asine
asi ano
W urcité ano

Dokazu myslet v souvislostech
Ano, nedéla mi to problém X viibec ne

W nevim

asiano— W urcité ne

W asine

W urcité ano

Umim oddélit dalezité od nedulezitého
Bez probléma X Mam s tim problémy

W asi ne

\- urdits

ne

W nevim

/ W urcité ano

asi ano

Umim rozlisit pfi¢iny a nasledky
Jasné a zietelné X VétSinou mi je to nejasné

W nevim

M asine

W urdcité ne

asi ano

W urcité ano



PRILOHA P II - SCHOPNOST UCIT SE

Vysledky analyzy dil¢ich kompetenci zkoumaného vzorku tiskovych mluvéi samosprav,

statni spravy, komeréniho a nekomeréniho sektoru.

Zabyvam se novymi vécmi Jsem zvédavy na vSechno nové
Velmi ¢asto X Zridka kdy Vzdycky X Dejte mi pokoj, potrebuji stereotyp
M nevim

M asine M asine

M nevim

\

asi ano [ ] urcité ne [ ] urdité
ne
asi ano /
M urcité ano W urdité ano
Nalézam si nové zdroje informaci Snadno si zapamatuji nové véc
Stale X Vim toho dost Ano, nemam s tim problém X Ne, je to pro mé velmi obtizné
3 W asine .
M nevim W asine
M urcité ne \
asi ano M urcité ne
Wnevim W urcits
ano
M urcité ano /

asi ano

Dovedu spojovat nové informace se starymi
VétSinou se mmi to dafi X Jaké informace?

M nevim Masine

asi ano x
MW urcité ne

M urcité ano



PRILOHA P II - SCHOPNOST ZDUVODNOVAT

Vysledky analyzy dil¢ich kompetenci zkoumaného vzorku tiskovych mluvéi samosprav,

statni spravy, komeréniho a nekomeréniho sektoru.

VsSechno se da néjak zdavodnit
Ano, je to pro mé velmi snadné X viibec neplati

W nevim W asine

W urcité ne

J

asi ano \
W urcité ano

Umim shrnovat vysledky
Velmi systematicky X Ne, je to pro mé velmi tézké

W asine

\

W nevim

W urcité ne

/

asiano murcité ano

Dafi se mi pouzivat média
Vlasténé vzdycky X Témér nikdy

W asine

\

W nevim

W urcité ne

W urcité ano

/

asi ano

Dafii se mi své jednani zdtvodrovat
Ano, ¢asto X Ne, témér nikdy

W nevim W asi ne

\

W urcité ne

W urcité
ano

asi ano

Pro své rozhodnuti vyzaduji zdGvodnéni
Casto X ZFidka, netroufam si

W asine

/\I urgité ne
W urcité
ano

W nevim

asi ano



PRILOHA P II - SCHOPNOST HODNOTIT

Vysledky analyzy dil¢ich kompetenci zkoumaného vzorku tiskovych mluvéi samosprav,

statni spravy, komeréniho a nekomeréniho sektoru.

Musim hodnotit osoby a vykony
Stava se mi to velmi ¢asto X Nestava se témér nikdy

masine

W urcité ne

murcité ano

\

asi ano

Uvédomuji si své hodnoty a normy
Velmi dobfe X Ne, mam mnoho mezer

W asine
W nevim

urcité ne

"
/

asi ano

Umim dobfe povzbudit
Ano, slychavam to o sobé casto X Jsem zdrzenlivy

Wasine

W nevim .
W urcité ne

W urcité ano

/

asi ano

Dafii se mi najit hodnotici kritéria
Velmi dobre X Je to pro mé obtizné

masine

A ——murdité ne
W nevi .
W urcité ano

AN

asi ano

Dokazu se poudit z vlastnich chyb
Vzdycky X Berou mi odvahu

W nevim masine

o ——Hurdité ne

J

\l urdité ano
asi ano

Dokazu kritizovat, aniz bych ranil
Vlastné vzdycky X Bohuzel ne

==

W urcité ne

W urcité ano

W nevim

— asi ano



PRILOHA PIII A

Vysledky analyzy dil¢ich kompetenci zkoumaného vzorku tiskovych mluvéi samosprav.

Komunikace - samosprava Kooperace - samospravy
maji problém ——\ maiji problém
8% 1M1% .\

dokazi
92%

Reseni problém - samospravy

maji problém
11%

dokazi
89%

Samostatnost - samospravy

maji problém
8%

dokazi
92%

dokazi
89%

Kreativita - samospravy

maji problém
12%

dokazi
88%

Vykonnost - samospravy

maji problém
15%

dokazi
85%



PRILOHAPIII B

Vysledky analyzy dil¢ich kompetenci zkoumaného vzorku tiskovych mluvéi samosprav.

Zodpovédnost - samospravy

maji problém
10%

dokazi
90%

Schopnost ucit se - samospravy

maji problém
22%

dokazi
78%

Schopnost hodnotit - samospravy

maji problém
33%

dokazi
67%

Schopnost premyslet - samospravy

maji problém
5%

dokazi
95%

Schopnost zdiivodiiovat - samospravy

maji problém
13%

dokazi
87%



