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ABSTRAKT

PIVODA, Lubomir: Pozicia a praca hovorcu vo firemnom prostredi. — Diplomova praca.
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zavereénej prace: Ing. Martin Mravec, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, 62 s.

Diplomova praca ,,Pozicia a praca hovorcu vo firemnom prostredi,, Sa zaobera
priblizenim a zhodnotenim pracovnej naplne hovorcu vo vybranych spolo¢nostiach.
Poukazujeme na terminologické a obsahové limity pozicie hovorcu a predkladame navrhy
zaClenenia komunika¢ného stratéga a poradcu vo firme do jej rozhodovacich procesov. Prva
kapitola popisuje historiu a teoretické definicie public relations a podrobny rozbor pozicie
hovorcu. V druhej kapitole stanovujeme hlavny ciel’ prace, ktorym je objasnenie naplne
prace povolania hovorcu. Tretia kapitola popisuje sposoby ziskavania udajov, metody
a postupy spracovania teoretickej a praktickej Casti prace. V §tvrtej kapitole porovnavame a
analyzujeme odpovede z dotaznikov, zaslanych vybranym hovorcom slovenskych
a zahrani¢nych firiem. Vysledkom diplomovej prace je poukazanie na dolezitost’ pracovnej

pozicie hovorcov vo firemnom prostredi.

KPucové slova: hovorca, vztahy s verejnostou, komunikacia, vztahy s médiami



ABSTRACT

PIVODA, LCubomir: The role and work of spokesperson in the business environment. —
diploma thesis. University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Marketing
department. — Thesis supervisor: Ing. Martin Mravec, PhD. — Bratislava: Faculty of
Commerce EU, 2022, 62 p.

Thesis ,,The role and work of spokesperson in the business environment ,, provides
an assessment of tasks and activities of spokespersons in selected companies. It points out
the terminology and content limits which lead to the proposal to include a communication
consultant in the company decision making process. The first chapter describes the history
and theoretical definition of public relations and detailed assessment of the spokesperson’s
job. The second chapter defines the primary goal of the thesis, which is a clarification of the
tasks and activities of spokesperson. The third chapter addresses the ways of gathering data,
methods and processes of theoretical and practical part of the thesis. The fourth chapter
compares and analyzes the answers from questionnaires sent to several selected
spokespersons of Slovak and international companies. The outcome of the thesis is an

acknowledgment of the importance of spokesperson’s job in the company environment.

Key words: spokesperson, public relations, communication, media relations,
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Uvod

Pri vysloveni slova hovorca si vic¢Sina I'udi predstavi osobu, ktora hovori, tlmoci
alebo zastupuje inti osobu pripadne skupinu l'udi. Jeho tloha je Casto vnimana len ako
,»poStova schranka“ naplnena informaciami, ktoré sformuloval niekto iny. lIde o vel'mi
mylné a dlhy Cas zauzivané vnimanie tejto pracovnej pozicie, ktora pod sebou ukryva
mnozstvo vykonavanych ¢innosti.

Mohlo by sa nam zdat’, Ze pozicia hovorcu je len sprostredkované prerozpravanie
myslienok vedenia spolo¢nosti a tak nie je mozné hladat’ tam viac. S urcitostou vieme
povedat’, Ze to tak nie je. Hovorca nie je moderator vecernych sprav, ktory precita svoj text.
Praca hovorcu vo firemnom prostredi je ve'mi ndrocné a stresujice povolanie, ktoré si
vyzaduje byt pripraveny 24/7. Nie kazdy ¢lovek ma osobnostné predispozicie sa nim stat’.
Komunikaciu je potrebné mat’ v krvi, mat’ schopnost’ reagovat’ na vsetko. Hovorca musi
vediet dynamicky reagovat’ na neustale sa meniacu situaciu. V tomto povolani stereotyp
neocakavajte.

Zakladom podnikovej komunikécie st informacie. Kazdy hovorca je posudzovany
podl'a toho, ako dokaze reagovat’ na otazky médii. Spravna reakcia na ad hoc otazky
prispieva k seriéznemu zakladu aktivnej komunikacie. Délezité je mat’ vSeobecny prehlad
o celkovom politicko-ekonomickom vyvoji a dobré vedomosti naprie¢ sektorom a firmou,
ktort zastupuje.

Cielom diplomovej prace je predstavenie a priblizenie ¢innosti, ktoré hovorca vo
firemnom prostredi vykonava. Pracu sme rozdelili do Styroch kapitol. Pre priblizenie dane;j
témy sme prvu kapitolu venovali vysvetleniu teoretickych pojmov public relations (PR)
a hovorca. Pojem public relations zadefinujeme, oboznamime s histériou jeho vzniku,
popiseme hlavné &innosti potrebné na napliianie vyty&enych cielov a néstroje pre ich
dosiahnutie. Vysvetlime ¢o vSetko zahfnia public relations vo firemnom prostredi a hlavné
rozdiely medzi public relations vs. Zurnalistika, reklama a marketing. Pojem hovorca
predstavime z pohl'adu jeho historického vyvoja, funkcie a postavenia v public relations.
Vymenujeme zrucnosti a osobnostné predpoklady, ktoré su potrebné pre vykon tejto
pracovnej pozicie, vyplyvajuce kompetencie, pozitiva a negativa prace hovorcu ako jedného
z ¢lenom PR timu S$pecialistov. Nasledne si priblizime pracu hovorcu pri externej
komunikacii s roznymi médiami a jeho pracovné postupy pri zvladani krizovych situdcii.

Taktiez sa zameriame na dodrziavanie etickych koédexov. V druhej kapitole diplomovej



prace si zadefinujeme hlavny ciel’, ktorym je zistenie, ¢o vSetko pracovna naplin hovorcu vo
firemnom prostredi zahfna. Na zaklade hlavného ciel’a si vyty¢ime Ciastkové ciele pre
prakticku a teoreticka Cast. Tretia kapitola obsahuje metody a postupy spracovania
teoretickej a praktickej Casti prace, ktoré pri vypracovavani pouzijeme. V §tvrtej, zavereénej
kapitole predstavime vysledky nasej prace. Pre ziskanie potrebnych informacii sme vytvorili
dotaznik s desiatimi otazkami. V kapitole si jednotlivé otazky rozoberieme a doplnime
odpovede, ktoré boli prostrednictvom dotaznika a telefonickych rozhovorov ziskané od
vybranych hovorcov slovenskych a zahrani¢nych firiem. Nasledne odpovede zanalyzujeme

a porovname.



1  Sucasny stav rieSenej problematiky

1.1 Public relations

Pojem public relations (PR) mozno prelozit’ ako vztah alebo praca s verejnostou.
Ide 0 vel'mi jednoduchu a nie uplne presna charakteristiku toho, ¢o v skuto¢nosti toto
slovné spojenie zahfna.

Public relations ma vel'a roznych definicii. Podl'a Chudinovej je ,,Slovné spojenie
public relations suborom dlhodobych socialno-komunika¢nych aktivit, ktoré smeruji k
verejnosti s konkrétnymi ciel'mi firiem, inStitGcii, organizacii a pod..” (Chudinova,
2019) Podl'a Britského instititu pre vztahy s verejnostou st public relations
ovplyviovanim spravania na dosiahnutie cielov prostrednictvom efektivneho riadenia
vztahov akomunikédcie. Tato definicia bola prijatd v mnohych krajinach
Commonwealthu. (Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron, Bryan H. Reber, 2015) Alebo
ako povedal konzultant, cestovatel” a filozof Pahwa, ktory spolupracoval s viac ako 50
startupmi: ,,Public relations su strategické komunikac¢né procesy, ktoré spolo¢nosti,
jednotlivei a organizdcie pouzivaju na budovanie vzajomne vyhodnych vztahov s
verejnostou. Specialista na vztahy s verejnostou navrhuje $pecializovany
komunikac¢ny plan a vyuZiva médid a iné priame a nepriame média na vytvorenie a
udrzanie pozitivneho imidzu znacky a silného vztahu s cielovym publikom.* (Pahwa,
2021)

Dobru definiciu pre dne$Sni modernu prax ponutkaju profesori Lawrance W. Long
aVincent Hazleton, ktori opisuju public relations ako komunikaénu funkciu
manazmentu, prostrednictvom ktorej sa organizacie prispdsobujii, menia alebo
udrZiavaju svoje vzt'ahy pre dosiahnutie komunikac¢nych ciel'ov. Presadzuja myslienku,
ze vztahy s verejnostou maju podporovat’ aj otvorenu, obojsmerni komunikaciu
a vzdjomné porozumenie. Aj organizacia, nielen cielové publikum, meni v tomto
procese svoje postoje a spravanie. (Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron, Bryan H.
Reber, 2015)



1.1.1 Historia

Koncepcia vztahov s verejnostou je pravdepodobne rovnako stard ako samotna
P'udska komunikacia. V mnohych starovekych civilizaciach boli 'udia presviedéani, aby
prijali autoritu vlady alebo nabozenstvo prostrednictvom beznych PR technik, ako je
napr. medzil'udskd komunikacia, prejavy, umenie, literatira areklama. Ni¢ z tychto
technik sa samozrejme nenazyvalo public relations. Ich Gcel a u¢inok boli ¢asto rovnaké
ako v modernej dobe.

Alexander Velky propagoval svoje vitazstva na bojisku posielanim oslavnych sprav
macedonskemu dvoru. Jalius Cézar bol pravdepodobne prvym politikom, ktory vydal
knihu Komentare na podporu svojich ambicii stat’ sa cisarom Rimskej rise. Organizoval
komplikované sprievody vzdy, ked’ sa vratil z uspesnej bitky, aby si vylepsil svoj imidz
vynikajuceho velitel'a a vodcu. Ked sa Ceasar stal v roku 59 n. |. konzulom Rima,
nechal na stenach po celom Rime vyvesit’ verejné oznamy. Tieto Acta Diurna alebo
“Denné zalezitosti*“ boli pravdepodobne jedny z prvych novin. Podl'a Jamesa Gruniga
a Todda Hunta, autorov knihy Manazment vztahov s verejnost'ou, by mohli byt’ dvaja
z autorov Nového zakona, svity Pavol a svity Peter zaradeni do siene slavy public
relations. Pouzivali prejavy, listy, zinscenované podujatia a podobné aktivity v oblasti
vztahov s verejnost'ou, aby uputali pozornost’ a ziskali nasledovnikov pre zalozenie
novej cirkvi. Podobne Styri evanjelia v Novom zakone napisané Styridsat’ rokov po
JeZiSovej smrti, boli PR dokumenty, ktoré boli napisané viac na propagéciu viery ako
na poskytnutie historickych informacii JeziSovho Zivota. (Dennis L. Wilcox, Glen T.
Cameron, Bryan H. Reber, 2015)

To Co sa dnes nazyva ,,public relations* sa do praxe dostalo zaciatkom 20. storocia.
Za viac ako sto rokov si tento pojem presiel roznymi definiciami, ktoré reflektovali
meniace sa Ulohy vztahov s verejnostou a technologicky pokrok. Prvé definicie
zdoraznovali nezastupitel'na ulohu médii, tlacovych agentur a publicity v celom procese
vztahov s verejnostou. ModernejSie definicie zase pridali pojmy ako ,,zapojenie a
,budovanie vztahov*. Svetové zhromazdenie pre vztahy s verejnostou v Mexico City
v roku 1978 definovalo public relations ako umenie a spolo¢ensktl vedu, ktora analyzuje
trendy, predpoveda ich dosledky, radi vediicim predstavitelom organizacii a realizuje
ak¢né plany, ktoré sluzia organizacii aj verejnosti. Tato interpretacia bola schvalena 34

narodnymi organizaciami pre vztahy s verejnostou. (Dennis L. Wilcox, Glen T.
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Cameron, Bryan H. Reber, 2015) V roku 1982 prijala Public Relations Society of
America, Inc. (PRSA) takuato definiciu: ,,Vzt'ahy s verejnostou pomahaji organizacii a
jej verejnosti prisposobit’ sa navzajom.* (Public Relations Society of America, Inc.,
2021) O dekadu neskor prisla PRSA s modernejSou definiciou: ,,Vztahy s verejnostou
su strategicky komunikacny proces, ktory buduje vzajomne prospesné vzt'ahy medzi
organizaciami a ich verejnostou." (Public Relations Society of America, Inc., 2021)
U nas sa tento odbor zac¢al pouzivat’ po roku 1989. Po neznej revolucii doslo k vel’kému
uvolneniu pomerov aj v médiach, pretoze PR sa da aplikovat’ iba v demokratickej

spolo¢nosti.

1.1.2 Cinnosti a ciele

Charakteristickymi ¢innost’ami public relations su hlavne ovplyviiovanie, zapajanie
a budovanie vzt'ahov s hlavnymi stakeholdermi na réznych trovniach. Ich hlavnym
cielom je formovat’ vnimanie organizacie. Public relations musia dopredu predvidat,
rozoberat’, interpretovat’ a formovat’ verejni mienku. Verejnd mienka moZze mat’ dobry
alebo zly vplyv na organiziciu a jej plany. Jej cielom je tiez budovat’ dobré meno
organizacie a povedomie 0 nej.

Public relations obsahuju tieto discipliny a funkcie:

e firemna komunikacia

e  krizova komunikacia

e vykonna komunikacia

e interna komunikacia

e komunikacia vzt'ahov s investormi

e marketingova komunikécia

e vztahy s médiami

e tvorba obsahu

e sledovanie celospoloc¢enského diania

e socidlne média

e multimédia

e riadenie povesti

e  pisanie sprav

e znackova Zurnalistika

11



Americky trad pre Statistiku prace vydal pracovnt prirucku, v ktorej uvadza, aké maju
Specialisti na public relations povinnosti a aké aktivity vykonavaju. Zvycajne by mali
vykonavat’ nasledovné ulohy:
e pisat’ tlacové spravy a vyjadrenia pre média
e identifikovat’ hlavnych klientov a publikum a najst’ najlepsi sposob ako ich
oslovit’
e reagovat na ziadosti o informacie od médii alebo vybrat’ vhodného hovorcu
e pomadhat klientovi efektivne komunikovat’ s médiami a verejnost’ou
e rozvijat’ a udrziavat imidz a identitu organizacie
e navrhovat prejavy a organizovat’ rozhovory vrcholovych manazérov
e vyhodnocovat reklamné a propagané programy auréit ¢i st zhodné SO
zadanymi PR ciel'mi
e Vvypracovat arealizovat stratégie ziskavania financnych prostriedkov pre

organizaciu (Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron, Bryan H. Reber, 2015)

Obrazok €. 1 — Slova, ktoré opisujui Public relations
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maintain beneficial ngages

(Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron, Bryan H. Reber, 2015)

Na grafike od PRSA moézeme vidiet' niekolko slov spajanych s definiciou public
relations. Velkost pisma demonstruje, ktoré slova V tejto infografike dominuja

a spomenutt definiciu charakterizuju najpresnejsie.
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Okrem definicie public relations je dolezité zapamétat’ si kI'ucové slova pre moderné

public relations:

Zamernost’ — ¢innost’ public relations je zamerna. Je urc¢ena na ovplyviovanie,
ziskanie porozumenia, poskytnutie informécii a ziskanie spétnej vizby.
Planovanie — ¢innost’ public relations je organizovana, systematicka a vyzaduje
si vyskum a strategické myslenie.

Vykon — efektivne vztahy s verejnostou na skuto¢nej organizacnej politike
a vykonnosti. Ziadne PR nevytvori dobré vzt'ahy a podporu, ak méa organizacia
zIa politiku a nereaguje na obavy verejnosti.

Zaujem verejnosti — ¢innosti public relations by mali byt’ vzajomne prospesné
pre organizaciu apre verejnost. Ide o zostladenie vlastnych zaujmov
organizacie so zaujmami a obavami verejnosti.

Obojsmerna komunikacia — PR nie je len Sirenie informacii, ale aj umenie
pocuvat a viest’ rozhovor s prijemcami informacii.

Funkcia riadenia — vztahy s verejnostou su najefektivnejSie, ked” su
strategickym prvkom a su neoddelitel'nou sticast'ou rozhodovania vrcholového
manazmentu. PR zahffia poradenstvo, rieSenie problémov a riadenie

konkurencie a konfliktov.

Prave opisané prvky public relations st suc¢astou procesu, ktoré definuju dnesné public

relations. (Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron, Bryan H. Reber, 2015)

Podl'a Zaryho st tri najddleZitejsie veci vo vztahoch s verejnostou:

1.
2.
3.

povest
povest

povest

Dovody preco su vSetky tri najdolezitejSie veci vo vztahoch s verejnost'ou rovnakeé:

1.
2.
3.

povest’ Cloveka
povest predstavitel'a organizacie

povest’ organizacie

,»SU to spojené nadoby. Ked’ sa prileje do jednej z troch spojenych nadob, prejavi sa to

vo vietkych. Ked' sa z niektorej odleje, ubudne aj zo zvysnych.* (Zary, 2011)

13



1.1.3  Nastroje

Public relations su procesom, su sériou ¢innosti, zmien a funkcii, ktoré prinasaju

vysledok. Na opisanie tohto procesu a zapamétanie si ho, je mozné pouzit’ skratku

RACE. Prvy krat ju formuloval John Marston vo svojej knihe The Nature of Public

Relations.

V skratke to znamena, ze ¢innost’ v oblasti PR pozostava zo Styroch klI'icovych prvkov:

1.

2
3.
4

Research — vyskum. Aky je problém alebo situacia?
Action — akcia, planovanie programu. Co sa s tym bude robit™?
Communication — komunikécia, realizacia. Ako bude informovana verejnost’?

Evaluation — hodnotenie. Bola verejnost’ oslovena a aky bol G¢inok?

Jerry Hendrix v knihe Public Relations Cases pouziva skratku ROPE:

1.

2
3.
4

Research — vyskum
Objectives — ciele v zmysle nastavenia vystupu obsahu a dopadu
Programming and execution — programovanie a realizacia

Evaluation — hodnotenie

Dal$ou skratkou pre public relations je ROSIE:

1.

2
3
4.
5

Research - vyskum
Objectives - ciele
Strategies - stratégie
Implementation - realizacia

Evaluation — hodnotenie

Vo vsetkych pripadoch je tento proces nekone¢nym cyklom, v ktorom je prepojenych

Sest’ zloziek v ret’azci:

1.

Vyskum a analyza — zahfna vstupy, ktoré definuju povahu a rozsah problému
alebo prilezitosti v oblasti PR:

e sSpétnu védzbu od verejnosti

e spravodajstvo médii

e redakéné komentare

14



e analyzu udajov o trendoch

e iné formy vyskumu

e 0sobn¢ skusenosti

e Vladne tlaky a nariadenia

Formuléacia politiky — PR pracovnici ako poradcovia vrcholového manazmentu
vypracuvaju odporacania tykajice sa politiky a Opatrenia, ktoré by mala
organizacia prijat’.

Programovanie — po odsuhlaseni politiky a prijati opatreni vrcholovym
manazmentom PR pracovnici navrhnt plan komunikaéného programu, ktory
bude podporovat’ ciele organizacie. Stanovia ciele, ur¢ia publikum a rozhodna
0 tom, aku stratégiu pouziju v konkrétnom case. Dolezitym faktorom je aj
rozpocet a personalne zabezpecenie.

Komunikacia — PR pracovnici realizuju plan za pomoci prostriedkov ako st:

o tlacové spravy

e medidlne oznamy

o letaky

e internetové a webové prispevky

e Specialne podujatia

* prejavy

e programy pre budovanie vzt'ahov s komunitou

Spétna vizba — ucinok tohto Usilia sa meria spdtnou védzbou z tych istych
zloziek, ktoré tvorili prva zlozku. Sleduje sa napr. ¢i spomenuli média kI'acové
posolstva, ¢i I'udia zmenili svoje postoje alebo nézory, ¢i sa zvysil predaj alebo
si organizacia zachovala alebo zlepSila svoju povest'.

Hodnotenie — cyklus sa potom opakuje. Uspech alebo netispech politiky alebo
programu sa hodnoti ako spdsob urcenia, ¢i je potrebné vynalozit’ d’alSie usilie
alebo je potrebné riesit’ nové problémy alebo prilezitosti. TakZe je to pokracujuci

nepretrzity cyklus.
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Obrazok ¢. 2 — Proces public relations

Research and
analysis

Policy
formation

Program

Programming assessment and
adjustment

Feedback

(Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron, Bryan H. Reber, 2015)

Public relations zohrdvaju v tomto procese dve ulohy:
1. Prostrednik — pdsobia priamo s externymi zdrojmi informécii vratane
verejnosti, médiami a vladou.
2. Spajajuaci Cinitel — stavaji sa prostriedkom, ktorym vrcholovy manazment
prindSa verejnosti rozne posolstvd, ktoré slizia na dosiahnutie cielov

organizacie. (Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron, Bryan H. Reber, 2015)
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1.1.4 PR vo firemnom prostredi

Pracovnici PR oddeleni vykonéavaji rozne ¢innosti pre budovanie dobrych vztahov

s verejnost'ou. Tiez je ich tlohou spolupracovat’ s manazmentom firmy, ktorej dobré PR

buduju.

Praca v PR oddeleni zahmia:

Poradenstvo — poskytovanie poradenstva manazmentu v oblasti politiky,
vztahov a komunikécie.

Vyskum — zistovanie postojov a ndzorov verejnosti s cielom planovat’ PR
stratégie. Takyto vyskum moéze organizacia vyuzit na vytvorenie vzajomného
porozumenia alebo ovplyvilovanie a presviedCanie verejnosti.

Vzt’ahy s médiami — budovanie spoluprace s novinarmi a blogermi pri hl'adani
publicity alebo reagovanie na ich zaujem o firmu.

Publicita — Sirenie planovanych sprav cez tradiéné masmédia a socialne média
pre podporu zaujmov firmy.

Vztahy so zamestnancami — reagovanie na obavy, informovanie alebo
motivovanie zamestnancov.

Vztahy s komunitou — planovana Cinnost' S cielom udrziavat’ prospes$né
prostredie v ramci komunity.

Verejné zaleZitosti — rozvijanie ucasti na verejnom zivote a prispdsobenie sa
ocakavaniam verejnosti.

Vladne zaleZitosti — vytvaranie priamych vztahov s legislativnymi
aregula¢nymi organmi. Lobovanie moze byt sucastou politiky a programu
firmy.

Riadenie problémov — identifikovat’ a riesit’ problémy.

Finan¢né vztahy — vytvaranie a udrziavanie dovery investorov a budovanie
dobrych vzt'ahov s finan¢nou komunitou.

Vztahy s odvetvim — udrZiavanie dobrych vztahov s firmami v rovnakom
alebo podobnom odvetvi a S obchodnymi zdruzeniami.

Rozvoj a ziskavanie finanénych prostriedkov — preukazanie potreby

a podpora verejnosti.
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e Specidlne podujatia — podnietenie zaujmu o firmu prostrednictvom dobre
naplanovaného podujatia. Rozvijat’ aktivity ur¢ené na interakciu s verejnostou
a pocuvat’ ich.
e  Multikultirne vzt’ahy a rozmanitost’ na pracovisku — budovanie vzt'ahov
s jednotlivcami a komunitami v réznych kultarnych skupinach.
e Marketingova komunikacia — kombinacia Cinnosti urCenych na predaj
vyrobku, sluzby alebo myslienky, vratane reklamy, sprievodnych materialov
a propagacnej cCinnosti prostrednictvom priamej posty, socidlnych médii,
obchodnych vystav alebo $pecialnych podujati.
Tieto zlozky a ich fungovanie su podstatou Public relations. (Dennis L. Wilcox, Glen T.
Cameron, Bryan H. Reber, 2015)

Public relations sa prelina s niektorymi d’al§imi disciplinami:
1. zurnalistika
2. reklama
3. marketing
Ma s nimi mnoho spolo¢ného, ale aj napriek urcitej podobnosti sa podstatne 1isi od vsetkych

spomenutych disciplin.

1.141 Public relations vs. zurnalistika

Vel’a hovorcov alebo PR pracovnikov pochadza z prostredia Zurnalistiky. Je to dané aj
tym, Ze pisanie je beZznou sti€astou oboch profesii. Pre obe profesie je typickd komunikacia
s 'ud'mi, zhromazd’ovanie informadcii, pisanie novinarskym S§tylom a praca v strese a Vv
terminoch. Prave preto vel'a reportérov zmeni kariéru a stanu sa pracovnikmi pre styk s
verejnost’ou. Podobnost’ tychto profesii vSak vedie mnoho l'udi k nespravnemu zaveru, ze

medzi public relations a zurnalistikou je maly rozdiel.

Napriek zdiel'aniu mnohych technik st tieto dve oblasti diametralne odlisn¢ a liSia sa:
*  Rozsahom — public relations plni mnoho tiloh. Od poradenstva v oblasti rieSenia
problémov aZz po organizovanie Specidlnych podujati. Novindrke pisanie a

vztahy s médiami su len dve zo vSetkych Cinnosti. NavySe efektivne
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praktizované vzt'ahy s verejnost'ou si vyzaduju strategické myslenie, schopnost’
riesit’ problémy a d’al§ie manazérske zrucnosti.

* CiePmi — Kym cielom novinarov je zhromazd’ovat’ a vyberat’ informacie pre
poskytnutie noviniek a informacii verejnosti, PR pracovnici zbieraju fakty a
informadcie, ktorych uc¢elom je nielen informovat verejnost’, ale aj menit’ postoje
a spravanie 'udi a tym podporovat’ ciele a zamery organizacie.

* Publikom — Kym Zurnalisti piSu pre masové publikom, PR pracovnici
starostlivo segmentuji  publikum podla réznych demografickych a
psychologickych charakteristik.

* Kanalmi — Vicsina novindrov vzhl'adom na povahu ich zamestnania oslovuje
publikom zvécsa cez jeden kanal — médium, ktoré zverejiiuje alebo vysiela ich
pracu.

Mozu mat’ aj iné kandaly, napriklad blog alebo ucet na socidlnych siet’ach, ale PR pracovnici
okrem tychto kanalov vyuzivaju aj d’alSie kanaly. Pouzivaju kombinéciu tradi¢nych médii
a platforiem — noviny, ¢asopisy, radio a televizia. Ale vyuZivaju aj priamu postu, brozury,
plagaty, bulletiny, obchodné Casopisy, Specidlne udalosti, podcasty, blogy, webové stranky,
socialne média a mobilné aplikécie. (Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron, Bryan H. Reber,

2015)

1.1.4.2 Public relations vs. reklama

Mnoho T'udi si mylne stotoziiuje public relations s publicitou, pretoze publicita je len
jedna z oblasti PR. Tiez existuje zmétok vV ponimani rozdielu medzi publicitou a reklamou.
Publicita aj reklama vyuZzivaji masmédia na Sirenie sprav, ale ich format a kontext st rézne.
Hlavnym rozdielom je, ze publicisticka informacia o udalosti alebo o produkte je neplatena
sluzba a 0 jej obsahu rozhoduji redaktori. Napriek tomu reklama je platené médium. Casto
st vV organizaciach vytvorené separatne oddelenia, PR oddelenie areklamné oddelenie.
Kym PR oddelenie sa zameriava aj na neplatené¢ formy komunikécie, reklamné oddelenie

sa Specializuje na platenu reklamnu komunikéciu.

Dalsie rozdiely medzi aktivitami public relations a reklamou:
e Vicsina reklamy sa umiestiiuje v masmédiach, ako st noviny, Casopisy, radio

a televizia. PR sa Casto spolicha aj na tzv. vlastnené médid. Inak povedané,

19



vyrabaju a distribuuji obsah pre medidlne platformy vlastnené a kontrolované
organizaciou. To s najma bulletiny, broziry, podcasty, webové stranky, blogy
a stranky znaciek na socidlnych siet’ach.

e Reklama je 'ahko identifikovatelnéd ako Specializovana komunikac¢na funkcia.
PR ma SirSi zéber. Zaobera sa politikami a vykonnostou organizacie, od
moralky zamestnancov az po mnozstvo vynakladanych prostriedkov na miestne
komunitné organizacie.

e Reklama sa Casto pouziva ako komunikaény nastroj PR a PR aktivity zase Casto
podporuji reklamné kampane. Hlavnou tlohou reklamy je preddvat tovary
asluzby, ulohou PR je wvytvarat prostredie pre prospesné fungovanie
organizacie. Sleduje, analyzuje a riesi ekonomické, socialne a politické faktory,
ktoré mozu ovplyvnit’ znacku alebo povest’ organizacie.

e Reklama je primarne zamerana na potencialnych kupcov tovarov a sluzieb.
Naopak PR prezentuje informécie Specializovanému publiku, ktoré nemusi byt
nevyhnutne kupujiicim produktu alebo sluzby.

Toto publikum je:
- externé — akcionari, predajcovia, vedici komunity, environmentalne
skupiny a pod.

- interné — zamestnanci.

Hlavnym rozdielom medzi PR a reklamou je cena. Kym cena reklamnej kampane je
pomerne finanéne nakladna, PR aktivity st jednou z lacnejSich variant propagacie. (Dennis

L. Wilcox, Glen T. Cameron, Bryan H. Reber, 2015)

1.14.3 Public relations vs. marketing

Public relations sa od marketingu odliSuje niekol’kymi spdsobmi, aj ked’ ich hranice sa
Casto prekryvajui. Obe discipliny sa zaoberaji vonkajSimi vzt'ahmi organizacie a vyuzivaju
podobné komunikac¢né nastroje na oslovenie verejnosti. Obe discipliny maji tiez spolocny
ciel: zabezpecit’ Gispech a ekonomické prezitie organizacie. Ich pristup k naplneniu tohto

ciel’a sa vSak lisi.

20



Pristupuju k tejto ulohe z inych perspektiv:

Ciele — Marketing predava tovary a sluzby prostrednictvom pritazlivého obalu,
konkuren¢nej ceny, maloobchodnej aonline propagacii a efektivnym
distribu¢nym systémom. Ciel'om PR je budovat’ vztahy s r6znymi skupinami
verejnosti, ktoré mozu zlepsSit' povest’ organizacie a vybudovat” doveru v jej
politiku, produkty a sluzby.

Publikum — Marketing sa ststred’uje hlavne na spotrebitel'ov a zakaznikov. PR
sa venuje ovela SirSiemu spektru publika alebo verejnosti. To zahiha aj
investorov, komunitnych lidrov, environmentdlne organizacie, predajcov,
vladnych tradnikov alebo aj vlastnych zamestnancov. Tieto vSetky skupiny
mozu ovplyvnit ziskovost’ a Gispech organizacie.

Konkurencia vs. opozicia — Marketingovi profesionali maji tendenciu
spoliehat’ sa vyhradne na konkurenc¢né rieSenia, kym PR S$pecialisti Casto
vnimaju problém ako efektivne rieSenie opozicie. Ked' organizicia narazi na
odpor voci produktu alebo sluzbe, marketing to riesi niz§ou cenou alebo lepsim
balenim. PR odbornici si vSak uvedomujt, ze nezélezi len na cene, ak ma
vyrobok chyby alebo je spolocnost spajand s vyuzivanim nekvalitnych
environmentalnych praktik alebo napriklad S vyrobou ich vyrobkov
v nel'udskych podmienkach v rozvojovych krajinach.

Uloha v manaZmente — Aby bola organizicia tspesnd, musi venovat’ stalu
pozornost svojej povesti amat zasady, ktoré¢ zvySuji jej ddveru
a doveryhodnost. PR vo svojej idealnej forme spolupracuje s vrcholovym
manazmentom, formuje a podporuje zakladné hodnoty organizacie. Znacka sa
vytvara vyjadrenim hodndt organizacie, jej Cinnosti a efektivnych stratégii
vztahov s verejnostou — nie prostrednictvom okazalej reklamy alebo

marketingovej kampane.

Philip Kotler, profesor na Northwestern University, charakterizuje marketingovy mix 5P:

1.

2
3
4.
5

Product — produkt
Price — cena

Place — miesto
Promotion — propagacia

Public relations — vzt'ahy s verejnost'ou
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Oproti tradicnému marketingovému mixu 4P, ako jednému z najdolezitejSich zakladov

marketingovej stratégie, je tento jeho doplneni prave o PR. Ako d’alej hovori, budovanie

vztahov s verejnost'ou trva dlhSie, ale moze zlepsit’ postavenie spolo¢nosti na trhu. Ak sa

PR pouziva na podporu marketingovych cielov organizicie, priamo sa to nazyva

marketingova komunikacia. Dennis L. Wilcox vo svojom texte Public Relations Writing

and Media Techniques uvadza osem spdsobov, ktorymi aktivity Public relations prispievaji

k napinaniu marketingovych cielov:

1.

1.2

Rozvijanie novych perspektiv pre nové trhy, ako s I'udia, ktori sa pytaju po
tom, ¢o videli produkt alebo poculi 0 jeho vydani v spravodajskych médiach.
Poskytovanie odporucani tretich stran prostrednictvom novin, ¢asopisov,
radia a televizie — prostrednictvom tlacovych sprav o produktoch alebo sluzbach
spolocnosti, zapojeni komunity, vynéalezoch a novych planoch.

Vytvaranie potencidlnych zidkaznikov, zvycajne prostrednictvom ¢lankov v
odbornej tlaci o novych produktoch a sluzbach.

Vytvorenie prostredia pre novy produkt nastolenim problému alebo
situacie, ktort mozno vyriesit’ pomocou nového produktu alebo sluzby.
NavySovanie penazi organizacie na reklamu a propagaciu prostrednictvom
vcasnych a podpornych sprav o nej a jej produktoch.

Poskytovanie lacnej predajnej literatary clanky o spoloCnosti a jej
produktoch mdzu byt pre potencialnych zdkaznikov vytlatené ako informativne
brozlry.

Ustanovenie korporacie ako autoritativneho zdroja informacii o danom
produkte.

Pomoc pri predaji menSich produktov, ktoré nemaji velké reklamné

rozpocty. (Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron, Bryan H. Reber, 2015)

Hovorca

Ustredie prace, socialnych veci a rodiny vo svojom internetovom sprievodcovi trhom

prace (Www.istp.sk) uvadza definiciu hovorcu: ,,Hovorca tlmo¢i nazory, postoje a

stanoviska zastupovanej organizacie alebo institiicie k vzniknutym udalostiam alebo

problémom®. (Ustredie prace, 2021)
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Musime vyjadrit’ sklamanie ako $tatna institicia povolanie hovorcu opisala. Od tak
fundovaného uradu, ktory spada pod Ministerstvo prace, socialnych veci a rodiny SR,
by sme ocakavali SirSic a presnejSie zadefinovanie prace hovorcu. Praca hovorcu
zd’aleka nezahfna len tlmoc¢enie nazorov. Ako uvadzame vyssie, hovorca ako tlmo¢nik
nazorov je len jedna z mnozstva funkcii, ktorymi sa PR Specialista zaobera. Nastastie
sa Ustredie prace v d’al§ich Gastiach &iastoéne, naozaj len &iastoéne poopravilo, ked’
pridava dalSie alternativne nazvy tejto pracovnej pozicie. Ako alternativne nazvy
uvadza:

¢ Medialny hovorca

e Pracovnik pre styk s verejnostou

e Press agent

e PR officer

e Public relations officer

e Tlacovy hovorca

Dalej uvadza tieto osobnostné predpoklady:
e empatia
e  komunikativnost’
e sebaovladanie
e spolahlivost’
e vnutorna stabilita
e analytické myslenie
e asertivita
e pamat
e pozornost
e preciznost (presnost)

e sebaistota

Najviac nas zarazila charakteristika zodpovednosti za vysledky a hodnoty. Ustredie
prace, socialnych veci a rodiny ju hodnoti takto: ,,Nizka zodpovednost, pripadné straty
st malé alebo lahko odstranitelné (nahraditelné)“. (Ustredie prace, 2021) S touto
charakteristikou si dovol'ujeme nesuhlasit’. V celej praci sa venujeme vyznamu public

relations, kam hovorcu a timocenie nazorov radime, ale len ako jednej z viacerych
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¢innosti, jej naro¢nosti a prave naopak vysokej zodpovednosti s tazko odstranitelnymi
a velkymi stratami. V tejto praci budeme pouzivat’ slovo hovorca, ale v tomto slove

budu ukryté vSetky pracovné ¢innosti PR Specialistu, ktorym hovorca bezpochyby je.

Hovorca je sty¢ny bod medzi organizaciou, ktort zastupuje a verejnost'ou. Hovorca
organizaciu nielen prezentuje, ale aj reprezentuje. Prostrednictvom hovorcu si verejnost’
vytvara obraz o organizacii, ktort zastupuje. Hovorca je nevyhnutnou sucastou PR
oddelenia, je zodpovedny za komunikaciu s médiami, zvyCajne ma k dispozicii

podporny tim a je §¢fom oddelenie firemnej komunikacie. (Chudinova, a ini, 2013)

Podl'a Zaryho mozno polemizovat’ o tom, ako nazyvat’ pracovnika, ktory prezentuje
stanoviska firmy a reprezentuje ju pred médiami. Moézeme hovorit' o tlaCovom
tajomnikovi, hovorcovi, komunika¢nom manazérovi, informacnom pracovnikovi alebo
manazérovi pre styk s verejnost'ou. Niektoré organizacie maju hovorcu, ktory tlmoci
nazory manazmentu, ini veduceho zodpovedného za vonkajsie vztahy alebo manazéra
firemnej komunikacie. Praktickejsie bude opisat’ funkcie, ktoré prislusné oddelenie a
jeho pracovnici maju vykonavat'. Plnia tieto 3 funkcie:

1. Informovat’ organiziciu, jej vedenie o relevantnom diani v jej okoli.

2. Informovat’ okolie organizécie, jej kI'ic¢ové publiké a relevantnom diani v jej

vnutri.

3. Formovat’ vzajomne vyhodné vzt'ahy organizacie a jej kI'ai¢ovych publik.
Zakladnou funkciou komunika¢ného oddelenia a jeho S$pecialistov je harmonizovat
vztahy organizdcie so vSetkymi dolezitymi cielovymi skupinami. Na ziklade tohto
tvrdenia je pre tvorenie a udrziavanie dobrych vztahov organizacie s okolim dolezité
nielen informovanie, ale aj formovanie. Teda nielen pouzivanie slov, ale hlavne

dokazovanie ¢inmi. (Zary, 2013)

1.2.1 Vyvoj pozicie hovorcu /historia/

Termin hovorca bol pouzity uz v starom Grécku, kedy Sokrates hovoril, Ze Anytus
sa pripojil k obzalobe ako hovorca remeselnikov a politikov.
Vyvoj pozicie hovorcu ma na Slovensku kratku historiu. Slovo hovorca sa zacalo

pouzivat az po roku 1989. Pred rokom 1989 existovala pracovna pozicia tlacového
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tajomnika. TlaCovy tajomnik bol pred rokom 1989 vnimany ako osoba zabezpecujuca
interpretovanie schvalenych informacii. Kym tlacovy tajomnik bol charakteristicky
pasivnym pristupom komunikatora, slovo hovorca malo smerovat’ k jeho aktivizacii, ¢O
znamenalo k aktivnemu pristupu prezentovanych sprav. Do roku 1989 neexistovalo
slovo hovorca ani v oficialnom slovniku slovenského jazyka. Tato funkcia na Slovenku
dovtedy neexistovala. Az prichodom demokratizacie krajiny a zavedenim dudalneho
systému médii vznikla organizaciam potreba komunikovat’ a poskytovat’ stanoviska. Pre

vykon tejto ¢innosti potrebovali organizacie l'udi, ktori komunikovali s médiami a cez

média aj s verejnostou.

V Slovniku stuc¢asného slovenského jazyka, z roku 2011, je slovo hovorca zapisané
takto: ,,Hovorca — cu pl. N — covia m. = kto hovori za niekoho, za istu skupinu l'udi
aich vec, kto zastupuje prislusnd organizaciu pred verejnostou, médiami
a spravodajskymi agentiirami, hovorca prezidenta, hovorca uradu vlady, hovorca
Ministerstva financii Slovenskej republiky, tlacovy hovorca Svitej stolice, rozhovor
s hovorcom Narodnej banky Slovenska, vyjadrenie hovorcu peticného vyboru,
vymenovat’ niekoho za hovorcu uradu premiéra, predstavit nového hovorcu strany,
komunikovat" s novinari prostrednictvom hovorcov, = hovorkyna -ne, -kyn, Zz.:
hovorkyna mestského tiradu, h. medzindrodnych mimovladnych organizacii. Odvodené
slovo hovorcovsky -ka, ké prid. = stvisiaci s hovorcom, ¢lovekom, ktory hovori za
niekoho alebo za isti skupinu l'udi, charakteristicky pre hovorcu, hovorcovské miesto,

hovorcovska opatrnost’, diplomacia, spominat na svoje prvé hovorcovské dni.*

(Kolektiv autorov, 2011)

V sucasnosti je slovo hovorca v nasom jazyku uz samozrejmostou. Aj ked’ by sa
mohlo zdat’, Ze slovenské slovo hovorca vychadza z prekladu ¢eského slova mluv¢i, nie
je to tak. Toto slovo sa dlho pred rokom 1989 vyskytovalo v publicistike zahrani¢nych
Slovakov, ktori ho vytvorili doslovnym prekladom anglického slova spokesman alebo
nemeckého vyrazu der Sprecher. Na Slovensku toto slovo teda existuje iba od roku
1989, ale za naSimi hranicami ho zahrani¢ni Slovaci pouzivali dlho pred rokom 1989.

(Chudinova, a ini, 2013)
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1.2.2 Funkcie a postavenie hovorcu v PR

Hovorcovia st pracovnici PR, tieZ nazyvani ako Specialisti na komunikaciu a
medialni Specialisti, ktori sa zaoberaju komunikaciou organizacie s verejnostou,
vratanie spotrebitelov, investorov, novindrov a inych medidlnych odbornikov, musia
rozumiet’ postojom a zaujmom skupin, s ktorymi komunikuja, aby si udrziavali dobré
vztahy pri spolupraci.

Sleduju socialne, ekonomické a politické trendy, ktoré mozu ovplyvnit’ organizaciu.
Odporucaji sposoby, ako zlepsit imidz organizacie na zaklade tychto trendov.
Spolupracuju s reklamnymi a marketingovymi pracovnikmi, aby dohliadali na to, ze
reklamné kampane budua v sulade s imidZom organizacie. Okrem tychto aktivit mozu
dohliadat’ na internii komunikaciu organizacie a tiez pomahat’ finanénym manazérom
pripravit’ spravy organizacie. Pomahaji vrcholovym manazérom pripravit prejavy,
organizuju rozhovory a udrziavaji iné formy kontaktu s verejnostou.

Musia vediet’ pracovat’ s mnohymi typmi Specialistov, aby presne informovali fakty.
Spolupracuju s pravnikmi organizacie alebo klienta, aby si boli isti, Ze informéacie, ktoré
poskytuju st v sulade s pravnymi predpismi a su pravne presné a zrozumitel'né pre
verejnost’.

Okrem schopnosti jasne ajednoducho komunikovat myslienky, musia PR
pracovnici preukazat kreativitu, iniciativu a dobry usudok. Mali by sa vediet
rozhodovat’ a mat’ schopnost’ riesit’ problémy.

Mali by mat’ spolo¢enski osobnost’, sebaddveru a porozumiet’ psychologii Tudi
a mat’ nadSenie pre motivaciu l'udi. Mali by byt asertivny, ale schopni sa tieZ podielat’
na praci v time a byt’ otvoreni novym napadom. (Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron,
Bryan H. Reber, 2015)
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Obrazok ¢&. 3 — Ulohy PR $pecialistu

Trend Spotter

Brander

w‘
-
e

(Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron, Bryan H. Reber, 2015)

Aby mohol PR $pecialista vykonavat’ vsetky tieto tlohy, musi mat’ zru¢nosti, schopnosti

a znalosti r6znych smerov.

1.2.3 Zrucnosti hovorcu ako ¢lena PR oddelenia

Hovorca je pracovnik budujici vztahy s verejnostou, takze by mal ovladat aj

zakladné zruénosti pracovnika PR oddelenia. Tymi st

e Zruénost’ pisania — schopnost’ jasne a zrozumitelne vyjadrit informadcie
a myslienky na papieri. Zakladom je dobra gramatika a spravny pravopis.
Chybne napisané slova a nedbala Struktura viet su nepripustné.

e Schopnost’ vyhPadavat® — argumenty musia mat’ faktickth podporu namiesto
vSeobecnych tvrdeni. Je dolezité mat’ vytrvalost' a schopnost’ zhromazd’ovat’
informacie z roznych zdrojov.

e Odborné znalosti v oblasti planovania — PR zahffia mnoZstvo komunikacnych
nastrojov a aktivit, ktoré musia byt naplanované a koordinované.

e Schopnost’ rieSit’ problémy — potrebné su inovativne a kreativne napady

a nové pristupy na rieSenie zlozitych problémov.
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e Obchodné aekonomické kompetencie — rastici déraz na PR ako na
manazérsku funkciu si vyzaduje porozumiet’ ako organizacia funguje.

e Odborné znalosti v oblasti socidlnych médii — je dolezit¢ mat’ dobré znalosti
Vv oblasti tradi¢nych médii, ale v sucasnosti je minimalne rovnako dolezité mat’
dobré znalosti aj z fungovania socialnych médii. (Dennis L. Wilcox, Glen T.
Cameron, Bryan H. Reber, 2015)

1.2.4 Hovorca vo firemnom prostredi

Hovorca ako pracovnik PR oddelenia je podla verejnosti atraktivne povolanie.
Beznym stereotypom je, Ze pracovnici PR sa stretavaju so zaujimavymi 'ud’'mi, chodia
na vecierky a travia denl tym, ze sa vel'a rozpravaju. Skuto¢nost’ je menej ocarujica.
Podl'a americkej webovej stranky www.careercast.com je praca koordinatora podujatia,
to znamena pracovnika PR oddelenia, vyhodnotena ako 6. najstresujucejsia funkcia
v USA v roku 2019. Funkcia PR manazéra bola rovnako v USA vroku 2019
vyhodnotena ako 8. najstresujucejsia praca. (CareerCast.com, 2020)

PR pracovnici pracuji vo velmi konkurenc¢nej oblasti, ktord ¢asto zahfiia vel'mi
prisne terminy. Musia tieZ komunikovat’ s potencialne nepriatel'skymi médiami, najma
po nejakej katastrofe. Musia sa vyrovnat aj so stresom Zzprace s klientami
a zamestnavatel'mi, ktori maju Casto nerealne oc¢akéavania.

Dalsie negativne stereotypy vytvaraju novinari, ktori opisuju Public relations ako
umenie ni¢ nehovorit. Obchodny publicista dennika New York Times raz napisal
0 hovorcovi spolo¢nosti Apple, Ze je to len d’al§i naprogramovany roboticky hovorca.
(Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron, Bryan H. Reber, 2015)

Na Slovensku je pozicia hovorcu alebo PR manazéra 8. najstresujucejsSie
zamestnanie. Tato pozicia si vyZaduje pohotové reakcie, sebavedomie pred kamerou,
schopnost’ najlepsie vysvetlit’ aj tie najneprijemnejSie otazky. Navyse je pred zrakmi
verejnosti aj svojich nadriadenych, ktorych musi odprezentovat’ v ¢o mozno najlepSom

svetle. A ak to nezvladne, o svoju pracu moze prist’. (Kekely, 2020)
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1.3

Kompetencie a naplii prace hovorcu

1.3.1 Kompetencie hovorcu

Kompetencie st suborom vedomosti, zrucnosti, postojov a osobnostnych

charakteristik. Hovorca ako ¢lovek, ktory hovori za organizaciu by mal:

rezonovat’ divakom

byt prijatelny svojim vzhl'adom
mat’ dobrt kvalitu hlasu

udrziavat’ dobré vztahy s novinarmi

byt 'ahko pristupny pre novinarov

ROzni autori uvadzaju rézne vlastnosti, ktoré by mali byt charakteristické pre

hovorcu. Na zéklade toho mozno rozdelit' kompetencie do 4 zakladnych skupin:

1.

Vedomosti — vzdelanie, odborné znalosti, informa¢na vybava, skisenosti,
etické zazemie, odborné rieSenia.

Schopnosti — komunikovat, byt kreativny, rozmyslat, presviedcat, byt
empaticky, asertivny, pocuvat’.

Zruénosti — dobry hovoreny aj pisomny prejav, schopnost’ pracovat’ pod
tlakom, profesiondlne vystupovanie, vratane vyberu oblecenia a upravenosti,
vyborna znalost’ organizacie, vynikajica znalost’ médii.

Osobnostné vlastnosti — doveryhodnost, spolahlivost’, autorita, lojalita,

pozitivna motivdcia, inteligencia a emocna vyspelost. (Eva Chudinova, 2013)

1.3.2 Poradenstvo a komunikacia

Tretim krokom v procese public relations, po vyskume a planovani, je komunikacia.

Tento krok, nazyvany aj exekucia, je najviditenejSou sucastou prace v oblasti PR.

Komunikécia je realizacia rozhodnutia, proces a prostriedky, ktorymi sa dosahuju ciele.

Stratégie a taktiky programu mézu mat’ formu tlacovych sprav, tlacovych konferencii,

Specidlnych podujati, socidlnych médii, webovych vysielani, mitingov, plagatov a

dokonca ustneho podania.
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Cielom komunika¢ného procesu je informovat, presvedc¢it, motivovat alebo
dosiahnut’ vzajomné porozumenie. Aby bol ¢lovek efektivnym komunikatorom, musi
mat’ ,,zakladné znalosti“ o tom:

1. Co tvori komunikaciu a ako Pudia prijimaju spravy.

2. Ako l'udia spracuvaju informdcie a menia svoje vnimanie.

3. Aké druhy médii a komunikacnych nastrojov st najvhodnejsie pre konkrétnu

spravu.
K bodu ¢. 3 sa vyjadril Kirk Hallahan z Colorado State University, ktory povedal, ze
dnes$na komunika¢na revolucia dala PR pracovnikom cely rad komunika¢nych nastrojov
amédii. Tradi€ny pristup jednoduchého ziskavania publicity prostrednictvom
tradi¢nych médii (novin, asopisov, rozhlasu a televizie) uz nie je postacujuci, ak vobec
niekedy bol. Dalej pokraduje, Ze planovaéi PR musia prehodnotit’ svoje tradi¢né pristupy
a premyslat’ o médiach strategicky. Musia riesit' otazku, ktoré média najlepSie
zodpovedaju ich potrebam, ako mézu kombinovat’ média, aby sa zlepsila efektivita
a ktoré média su najicinnejSie na oslovenie kl'ai¢ového publika. (Dennis L. Wilcox,

Glen T. Cameron, Bryan H. Reber, 2015)

Na zaciatku komunikécie PR pracovnika je sprava, posolstvo, ktoré¢ chce niekomu
odovzdat’. Pri planovani spravy je potrebné zvazit mnoZstvo premennych. PR pracovnik
by sa mal uistit’, ¢i je navrhovana sprava pre potencialneho prijemcu:

e Vhodna

e zmysluplna

e Zzapamdtatelna
e  Zrozumitel'nd

e Vvierohodna

Okrem skiimania navrhovaného obsahu by mal PR pracovnik presne urcit, aky ciel
sa prostrednictvom komunikécie sleduje. James Grunig, emeritny profesor vztahov s
verejnost'ou na University of Maryland, uvadza pat moznych ciel'ov pre PR pracovnika
pri komunikacii:

1. Odhalenie spravy - Pracovnici pre styk s verejnostou poskytuju materidly

masmédiam a $iria d’alSie spravy prostrednictvom vlastnych médii, ako st
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informacné bulletiny a webové stranky organizacie. Zamysl'ané publikum je
vystavené posolstvu v réznych forméach.

Presné Sirenie spravy - Zakladné informacie, Casto filtrované novindrmi,
redaktormi a blogermi, zostavaji nedotknuté, ked’ze sa prenaSaju réznymi
kanalmi.

Prijatie spravy - Na zéklade svojho pohl'adu na realitu publikum nielen podrzi
posolstvo, ale akceptuje ho ako platné.

Zmena postoja - Publikum nielen veri posolstvu, ale aj verbalne alebo mentalne
sa zavdzuje zmenit’ spravanie ako vysledok posolstva.

Zmena v zjavnom spravani - Clenovia publika v skuto¢nosti zmenia svoje

aktudlne spravanie alebo si kupia produkt a pouziji ho.

1.3.3 Vztahy s médiami

Vztahy s médiami st pre PR pracovnikov vel'mi dolezité. Je to jeden z informacnych

kanalov pre styk s verejnostou. Kompetencie hovorcu v externej komunikacii mézeme

zhrnut’ do 9 zakladnych bodov:

© 0o N o gk~ wbh -

Budovanie vzt'ahov s médiami

Vseobecna komunikacia s médiami

Tvorba tlacovych sprav a vyhlaseni pre média

Priprava tla¢ovych podujati (tlatové konferencie, brifingy a pod.)
Proaktivna komunikécia vlastnych tém

Reaktivna komunikécia na Ziadané témy

Tvorba komunikac¢nych planov

Krizova komunikécia

Priprava komunikatorov pre média

Medialna komunikacia je prenos informacii bez priameho kontaktu s publikom. To

znamena, ze je jednosmerna. Hovorca je sti¢astou tejto jednosmernej komunikacie, ale

zaroven oslovuje Siroké publikum. Ulohou hovorcu je tiez presved¢it média

a redaktorov médii o doleZitosti témy, ktort chci komunikovat’ a to pouZitim rdéznych

nastrojov PR komunikécie. (Chudinova, a ini, 2013)
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Dolezitou tivahou PR pracovnika je jeho spravanie sa voci spravodajskym médiam.

Ocakéva sa, ze bude Uprimny a doveryhodny a tato doveru si udrzi. Ale plati axioma,

ze ,,diabol sa skryva v detailoch.” Napriklad to, ze by hovorca mal byt uprimny

neznamena automaticky, ze musi odpovedat’ na kazdu otazku reportéra. Casto musi byt

diskrétny, pretoze musi zastupovat’ najlepSie zdujmy organizacie, ktoru zastupuje.

Nemoze prezentovat' tajné alebo chranené informacie alebo plany organizacie. Aby

nestratil doveru, bolo by korektné a ¢estné oznamit’ reportérovi, ze niektoré informacie

nemoze z pochopite'nych dévodov nateraz prezentovat’.

Hovorcovia aj novinari maji tendenciu suhlasit’ s tym, ako definuju klamstvo. Obaja

sa napriklad domnievaju, Ze vyhybanie sa odpovediam na otazky novinarov predstavuje

klamstvo. Hovorca je na tom ovela lepsie, ked’ Giprimne a jednoducho povie reportérovi,

ze nemoze alebo nechce odpovedat’ na otdzku. Existuju tri oblasti, ktoré vyvolavaja

etické obavy pri vzt'ahoch s médiami:

1.

Prepojenie medzi nakupom reklam a ,,dostavanim spravodajstva“ - casto
ide o implicitni dohodu, Ze organizicia bude kupovat’ reklamu v publikacii,
pokial’ bude sucast'ou balika aj ¢lanok alebo recenzia produktu. Redaktori sa
Casto obhajuju tym, ze ak organizacia dostane priestor v asopise, mala by
pomdct’ Casopisu preZit’ tym, Ze si zaklpi aj reklamny priestor v Casopise. Toto
je sice logické tvrdenie, ale je tazké pre PR pracovnikov odhadnut’ bod, kedy to
zacne byt uz ,,zaplat’, ak chce§ hrat™.

Problémy s transparentnost’ou a zverejnenim — V dnesnej dobe sa casto
objavuju produkty v roznych relacidch v radiach, televizidch alebo na
socialnych sietach. Casto sa produkty spomenu len tak akoZe néhodne, aby
nebolo hned jasné, Ze je to Vv skutonosti platena reklama. Je preto
transparentné, aby média uvadzali, Ze ide o platent propagaciu.

Darceky pre novinarov — nie je vhodné budovat si doveru novinarov a
reportérov tak, Ze budu dostavat’ neprimerane hodnotné dary. MdZe to u nich
vyvolat’ opacny dojem a moZu to povazovat’ za Uplatkarstvo. Akceptovanejsie
su dar¢eky malej hodnoty, ako napr. pohare alebo diare a pod. Avsak niektoré
média neprijimaji absolutne Ziadne dary. Ale aj tu plati: ,,iny kraj, iny mrav*®.
Napriklad sa zistilo, Ze kym v USA sa to povazuje za neetické, na Blizkom
vychode dvaja z piatich novinarov su viac nakloneni uverejnit’ tlacova spravu,

ak prisla s daréekom. DalSou oblastou etického zaujmu je zaplatenie nakladov
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reportéra za spravodajstvo z udalosti alebo tlacovej konferencie. V prieskume
takmer tretina eurdpskych novinarov uviedla, ze ocakavajii od PR pracovnikov
zaplatit’ cestovné vydavky. V azijskych krajinach sa toto percento zvysuje na
takmer 60%. Na zaklade tychto informacii by sme mohli predpokladat’, Ze PR
pracovnici by mohli mat’ osoh z toho, ze si dar¢ekmi vedia zabezpecit’ pozitivnu
publicitu. Opak je vSak pravdou. Ovela dolezitejSia je doveryhodnost'.
Doveryhodnost’ PR pracovnikov a aj doveryhodnost’ médii. Verejnost’ vnima
objektivitu a doveryhodnost’ reportérov dovtedy, kym neza¢ni mat’ pocit, ze
uvadzané spravy je mozné si kupit. Tym sa aj PR spravy stdvaju menej

doveryhodné. (Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron, Bryan H. Reber, 2015)

1.3.4 Krizova komunikacia

Krizova komunikacia je dolezitou sucastou nielen prace PR oddelenia a tiez
samotného hovorcu, ale celkovo aj smerovania strategického manazmentu organizacie.
Prichadza k nej spravidla vtedy, ked” je ohrozena povest’ organizacie aje vyvolana
situdciou, ktora pritiahne negativnu pozornost’ médii. M6Ze byt’ vyvolana skuto¢nymi
situdciami alebo aj umelo vyvolanymi situdciami. Jej cielom je minimalizovat
vzniknuté $kody. Zvladnutie krizovej komunikacie patri k najdolezitejsim uloham
hovorcu. Je mozné jej predist’ prevenciou:

e Monitorovanim a analyzou médii

e prieskumami verejnej mienky

e vytipovanim a identifikovanim problémovych tém

e pripravou planu moznej komunikacnej krizy

Ak vSak uz vznikla krizova situécia, musia nasledovat’ tieto kroky:
e analyza krizovej situacie
e Vvypracovanie podrobného planu na krizovl komunikaciu
e vyber vhodnych adeptov na prezentaciu témy
e vyber najvhodnejsich kandlov na komunikéaciu
e priprava adeptov na zvladnutie krizovej situacie
e okamzitd reakcia a aktivizacia krizového planu spolo¢nosti

e Oznamenie len overenych faktov médiam
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e neoznamovat dohady a domnienky
e mat pripravené zakladné informéacie pre média
e sledovat udalost’ a odozvy v médiach

e reagovat na neskor publikované informéacie

V pripade krizy by mal hovorca zvladnut’ tieto kritéria:
e komfortné vystupovanie pred médiami
e zrucnost’ v komunikécii s médiami
e schopnost’ reagovat’ aj na iné témy
e schopnost’ identifikovat’ hlavné body
e hovorit bez pouzitia zargénu
e Znalost vlastnej inStiticie
e doveryhodnost’ pre média
e doveryhodnost pre publikum
e odolnost’ voci stresu
e vzhlad a charizma
e Uprimnost’ a priamociarost’

e reSpekt pracovnikov organizacie, ktoru zastupuje (Freeo, 2012)

1.3.5 Etika

Etika sa v poslednych desatroc¢iach dostava do popredia zaujmu vo vsetkych
oblastiach Zivota, preto je nutné, aby aj PR aktivity firiem boli robené v sulade
s moralkou. Public relations ako komunika¢nd marketingovda metdoda sa 1iSi od
propagandy. Je dolezité rozliSovat’ tieto dva pojmy a nezamienat’ si ich. S tym suvisi aj
pojem manipulacia, Ktora tiez nemozno spajat’ s public relations, pretoze ak sa public
relations vyuziva v stlade s etickymi principmi, nedochadza k manipulacii. Avsak nie
je ni¢ zI¢ na tom, prezentovat informécie v ¢o najpriaznivejSom svetle. (Chudinova,

2019)

Shannon Bowen, profesor na University of South Carolina hovori, Ze odbornik

v oblasti etickych PR by mal mat’ tieto hodnoty:
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e (Cestnost’

e Otvorenost’

e Jojalita
e respekt
e integrita

e priama komunikacia

o férovost’
Tieto hodnoty by mali byt zaclenené do etickych kdédexov organizacii. Realita je ale taka,
ze jednotlivci interpretuju tieto zdkladné hodnoty roznymi spdsobmi, ked’ sa snazia posudit’,

¢o je v danej situdcii spravne alebo nespravne.

PR $pecialisti musia pri etickom rozhodovani zohl'adnovat’ aj tieto 4 faktory:
1. verejny zédujem
2. Zaujmy organizécie
3. standardy profesie PR
4

vlastné hodnoty

V idedlnom svete by nemali byt tieto Styri sféry v konflikte a malo by byt jednoduché robit’
jasné etické rozhodnutia. V skuto€nosti je to vSak casto zloZity proces, ktory zahfiia
mnozstvo uvah. Vykonané rozhodnutia odzrkadl'uja vntitorné hodnoty.

Premyslat’ nad spravnostou rozhodnutia z pohl'adu etiky a vntitorného nastavenia sa da
prostrednictvom tychto filozofii:

e Kantova absolutisticka filozofia — nieco je len spravne alebo nespravne. AK je
nieco nespravne, mali by ste to odmietnut’.

e Aristotelova existencialna filozofia — vyzaduje rovnovahu medzi dvoma
extrémami, ale odporaca tlohu vykonat, ale tak, aby to neprekrocilo prah
,hepohodlia®.

e Utilitarna filozofia, ktoru obhajoval John Stewart Mill — spoc¢iva v tom, ze ucel
moze ospravedlnovat prostriedky, ak vysledok sposobil najmenej Skody
a najviac dobra alebo Stastia pre najvacsi pocet 'udi. (Dennis L. Wilcox, Glen
T. Cameron, Bryan H. Reber, 2015)
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Co robit, ak hovorca zisti, e informacie, ktoré dostal od nadriadenych nie su pravdivé
alebo st minimalne zavadzajice? Je tazké rozhodnut sa medzi lojalnostou alebo
svedomim. V prvom rade by mal hovorca mysliet’ na to, ze ak bude vedome klamat’, bude
to on, na koho sa bude poukazovat’. Pretoze on tie slova vyslovil. Navyse klamstvo, ktoré
aktualne nemusi byt odhalené, moéze byt v buducnosti vyvratené. Pac¢i sa nam citat
amerického vysokoskolského basketbalového trénera Ricka Pittina: ,Klamstvo prenéasa
problém do buducnosti, pravda ho nechava v minulosti. (Dennis L. Wilcox, Glen T.
Cameron, Bryan H. Reber, 2015) To znamena, ze ked” hovorca hovori pravdu, ostava to
sucast’ou minulosti, pretoze to nikto v buducnosti nebude spochybiiovat. Naopak loz, méze

Vv buducnosti sposobit’ problémy a klamstvo méze byt odhalené kedykol'vek v budicnosti.

1.3.6 Hovorca organizacie v Slovenskej republike

Hovorcovia v Slovenskej republike sa zdruzuju Vv Asociacii hovorcov Slovenska.
Asociacia hovorcov Slovenska je aktivna hlavne na Facebooku, kde predstavuje rozne
podujatia, webinare a organizuje rozne sutaze. Je organizatorom sut'aze Hovorca roka.
V tejto sut'azi st ocenovani hovorcovia v réznych kategoriach podla sektora, v ktorom
pOsobia.

Hovorcovia st nominovani v 3 kategoriach:
1. Kategoria Statna sprava a tatny sektor
2. Kategoria Privatny a komercny sektor

3. Kategoria Samosprava a neziskovy sektor

Obrazok ¢. 4 — Logo sut’aze Hovorca roka

(AHS, 2019)
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Z dovodu pandémie koronavirusu bola sut'az Hovorca roka naposledy vyhlasena v roku
2019 ako 13. ro¢nik tejto sutaze. V roku 2019 bolo nominovanych 5 hovorcov z kazdého
sektora, ktorych vybrali z viac nez 140 hovorcov z celého Slovenska a vSetkych oblasti
samospravneho, Statneho, neziskového aj privatneho sektora. Predsedom poroty bol
predseda Asociacie hovorcov Slovenska Mgr. Vladimir Machalik, ktory je riaditelom
komunikacie a marketingu Ministerstva podohospodarstva a rozvoja vidieka SR. Vyjadril
sa k naro¢nému obdobiu hlavne v podobe fake news. Povedal: ,,Hovorcovia sa v st¢asnosti
stretavaju s vaznymi vyzvami. Casto musia bojovat’ s fenoménom fake news, ktory sa rychlo
Siri cez socidlne siete. Extrémne sa aj preto zrychlila nevyhnutnost’ rychlej odozvy
novinarom. Na druhej strane citit’ coraz vacsi tlak na produktivitu novindrov, ¢o nie vzdy
prispieva ku kvalite ¢lankov. Zaroven hranica medzi spravodajstvom a publicistikou je v
slovenskom medialnom prostredi prakticky zmazana. Byt hovorcom v dne$nej dobe si preto

vyzaduje byt v strehu 24 hodin denne.* (AHS, 2019)

V porote boli odbornici na komunikaciu z oblasti médii, public relations a akademického
sektora. Hostovanie v porote tento rok prijali Iveta Radicova (dekanka Fakulty masmédii
Paneurdpskej vysokej Skoly v Bratislave), Tibor Mattyasovsky ($éfredaktor spravodajstva
TV Markiza), Ivan Haluza (zastupca Séfredaktora tyzdennika Trend), Zuzana Devera
(éfredaktorka agentiry SITA), Martin Celiga (vedici redakcie politiky dennika Novy Cas),
Sonia Lexmanova (prezidentka Asociacie PR SR) a Jana Kovacova (veduca komunikacie

Nérodnej banky SR). (Polas, 2019)

Vit'azmi v sut’azi Hovorca roka 2019 sa stali:
1. Kategéria Statna sprava a $tatny sektor za rok 2019
Michal Slivka - hovorca Prezidia Policajného zboru SR
2. Kategoria Privatny a komer¢ny sektor za rok 2019
Anton Molndr — hovorca spolo¢nosti Slovnaft
3. Kategéria Samosprava a neziskovy sektor za rok 2019
Jana Holéciova — hovorkyna Slovenskej pol'nohospodarskej a potravinarske;j

komory (AHS, 2019)
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2  Ciel’ prace

Hlavnym ciel'om naSej diplomovej prace je zistenie, ¢o vSetko vykon pracovnej pozicie
hovorcu vo firemnom prostredi zahfiia. Je to len prezentovanie nazorov vedenia?
Pravdepodobne nie. Praca hovorcu urcite predstavuje plnenie réznych inych uloh. Zaujima
nas, aké ulohy hovorca plni. Zaujima nas, ¢i je iba hovorca alebo plnohodnotny pracovnik
PR oddelenia. Co vietko je napliiou prace $pecialistu PR oddelenia. Co vietko sa skryva za
slovom ,,public relations“. Ako je zaradend pozicia hovorcu v organizaénej Strukture
organizacie. Zaujimaju nds aj vlastnosti, ktorymi by mal hovorca disponovat’. Ddlezitou
sucastou prace hovorcu je aj budovanie vztahov z médiami, ¢i uz externymi alebo
internymi. Preto nas zaujima, aké vztahy hovorcovia s médiami maji. Ako dobre dané
prostredie poznaja, nakol'’ko poziciu hovorcu ¢asto vykonavaju prave byvali novinari. AKo
sa im dari rieSit’ problémy v komunikécii prave s tymito médiami. Tiez nds zaujima, aké
moznosti vzdelavania a osobnostného rozvoja hovorca ma. Aby sme naplnili na§ hlavny

ciel, vytycili sme si Ciastkové ciele pre teoretickt a prakticku ¢ast’ naSej prace.

K hlavnym cie’'om nas vedu nasledujuce Ciastkové ciele pre teoreticku cast’:
1. Charakterizovat’ zdkladné pojmy

Definovat’ ¢innosti a ciele

Definovat néstroje

Charakterizovat’ kompetencie a napli prace hovorcu

Ako budovat’ vztahy s médiami

© g~ w N

Etické spravanie sa hovorcu

K hlavnym ciePom nas vedi nasledujuce ¢iastkové ciele pre prakticku cast’:
1. Charakterizovat’ objekt skimania

Ziskat’ kontakty na vybranych hovorcov

Odoslanie otazok pre vybranych hovorcov

Analyza ziskanych informécii z dotaznika

Vyhodnotenie ziskanych informacii

o ok~ w N

Navrhnit' odporucania na zéklade vyhodnotenie teoretickych poznatkov
a vysledkov praktickej Casti s cielom vyhodnotit’ poziciu hovorcu, jeho pracu

a vlastnosti
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3  Metodika prace a metody skumania

3.1  Sposoby ziskavania udajov

Diplomové praca pozostava z teoretickej a praktickej casti. Z dovodu neustaleho vyvoja
témy sme pouzili niekol’ko druhov slovenskej a zahrani¢nej literatury, aby sme reflektovali
na aktualne trendy na pozicii a v praci hovorcu vo firemnom prostredi. Zakladom, z ktorého
sme cerpali v naSej diplomovej praci boli knizné zdroje, internetové publikécie a zdroje,

podcastové rozhovory a hlavnym zdrojom bolo dopytovanie prostrednictvom dotaznika.

3.2 Metédy a postupy spracovania prace

Pri vypracovavani nasej diplomovej prace sme Si najskor stanovili hlavny ciel’ prace a
Ciastkové ciele prace. K ich naplneniu sme pouzili nasledujuce metody:
e vyhladavanie vhodnej literatary, internetovych zdrojov
e  Studium literatiry, internetovych zdrojov
e Vvypracovanie otdzok dotaznika pre vybranych hovorcov
e oslovenie vybranych hovorcov
e  konzultacie s vybranymi hovorcami

e spracovanie a vyhodnotenie dotaznikov

3.2.1 Metody a postupy spracovania teoretickej casti prace

Pri spracovavani teoretickej ¢asti naSej diplomovej prace sme aplikovali viac druhov

metod a to priprava, pozorovanie, analyza, syntéza, komparacia, dedukcia.
Popis metod :

Metéda pripravy — Studium odbornej literatary (knihy, ¢asopisy), vyhl'addvanie vhodnych

internetovych zdrojov (¢lanky, videa, diskusie).
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Metoda pozorovania — zékladna vedeckd metdda, prostrednictvom ktorej sme sa zamerali
na pozorovanie zakladnych ¢innosti pozicie hovorcu. Na jej zdklade sme mohli definovat’

pracu hovorcu a ¢innosti, ktoré vykonava.

Metdda analyzy — cielom nasej analyzy bolo rozlozit’ pracu a poziciu hovorcu na podstatné
a hlavné suvislosti. Pozicia a praca hovorcu je Siroky pojem, ktory zaznamenava mnozstvo
vykonanych ¢innosti a priprav na jej vykonavanie. Na zdklade tejto metddy sme prenikli
hlbsie do vnimania prace hovorcu a predstavili sme si mnozstvo navonok neviditel'nej prace,

ktora suvisi s touto poziciou.

Metoda syntézy — vyuzitim metody syntézy sme sa zamerali na zistovanie suvislosti medzi
vy¢lenenymi prvkami, znakmi a ich prepojenie na nami skiimani pracu hovorcu vo
firemnom prostredi. Zistili sme, Ze vSetky Cinnosti ziskané metodou analyzy sme mohli

zaclenit’ do SirSieho celku public relations.

Metéda komparacie — pouzitim tejto metdody sme porovnali pracu hovorcu a pracu PR
Specialistu. Zistovali sme, v ¢om su ¢innosti, ktoré vykonavaju totozné a v com sa ich

¢innosti lisia.

Metdéda dedukcie — na zdklade tejto metdody sme sa pokusili predstavit’ si ¢innosti prace

hovorcu.

3.2.2 Metddy a postupy spracovania praktickej casti prace

Pisaniu teoretickej Casti nasej diplomovej prace predchadzalo vyhladavanie a $tadium

odbornej literatary z oblasti ekonémie (marketingu a manazmentu) a public relations.
Pri spracovavani praktickej Casti nasej prace sme pouzili viac metod. Zamerali sme sa

hlavne na metédu dopytovania a to prostrednictvom dotaznika a telefonickej formy, metédu

analyzy a komparéacie.
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Popis metod:
Metéda dopytovania — pre spracovanie tejto diplomovej prace a vyhodnotenie vysledkov
prace bola pouzita:

1. pisomna forma dopytovania prostrednictvom dotaznika, pri ktorej sme
oslovili vybranych hovorcov slovenskych a zahrani¢nych firiem, ktori nam
poskytli pisomné odpovede na vypracovany dotaznik.

2. telefonicka forma dopytovania, pri ktorej sme ziskavali odpovede na otazky
obsiahnuté vo vypracovanom dotazniku, od vybranych hovorcov slovenskych

a zahrani¢nych firiem.

Metoda analyzy — odpovede ziskané od vybranych hovorcov sme zanalyzovali, aby sme

pochopili ich vyznam.

Metoda komparacie — pouzitim tejto metédy sme porovnavali odpovede vybranych

hovorcov na dopytované otazky a v§imali si prienik ndzorov a ndzorové odli$nosti.
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4

Vysledky prace

V Stvrtej kapitole diplomovej prace predstavime odpovede na otazky, ktoré boli

zaslané formou dotaznika alebo kladené prostrednictvom telefonickej komunikacie S

oslovenymi hovorcami slovenskych a zahrani¢nych firiem. Nasledne budu tieto odpovede

zanalyzované, porovnané a vyhodnotené.

4.1

Otazky pre vybranych hovorcov

Pre potreby pouzitia metdody dopytovania sme vytvorili dotaznik s desiatimi otvorenymi

otazkami, ktoré¢ sme nasledne odoslali alebo kladli pocas telefonického rozhovoru

vybranym firemnym hovorcom. V dotazniku sme sa ich pytali nasledujtce otazky:

1.

Z akého pracovného prostredia ste prisli k pracovnej pozicii hovorcu? Ak zo
zurnalistiky alebo marketingu, ako Vam tieto predoslé skusenosti pomohli vo
Vasej praci hovorcu?

Co by mal spifiat uchadza¢ o poziciu hovorcu? Ktoré vlastnosti/schopnosti
povazujete pre tato poziciu za kl'aCové?

Co vietko zahffia Vasa praca hovorcu, okrem toho vSeobecne znameho, Ze
prezentujete verejnosti nazory a posolstva VaSej spolocnosti a jej vrcholovych
manazerov?

Riadite sa pri praci nejakym vSeobecne platnym a v odvetvi akceptovanym
koédexom, opisujucim zasady posobenia hovorcu? Ak nie, je nieCo, na ¢o si v
spravani davate pozor alebo naopak, ¢o sa snazite robit’?

Podla ¢lanku, ktoré uverejnila startitup.sk (https://www.startitup.sk/toto-je-10-
najstresujucejsich-povolani-pravdepodobne-medzi-nimi-najdes-aj-svoje/) je praca
hovorcu alebo PR manazéra 8. najstresujucejSie zamestnanie na Slovensku?
Vnimate aj Vy thto pracu ako stresujucu? Ak nie, preco?

Casto prichadzate do kontaktu s novinarmi. Ako by ste charakterizovali medialne
prostredie na Slovensku? Ako by ste ohodnotili alebo okomentovali ich pracu? Co
je z Vasho pohladu pri komunikacii hovorcu so zastupcami siedmej vel'moci
najdolezitejsie?
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10.

4.2

Stalo sa Vam, Ze ste sa s novinarmi nepochopili a Vase stanoviska si novinari
vysvetlili mylne? Ako ste to riesili? Ako ste to vyriesili?

Ako vnimate krizovi komunikaciu? Celili ste v poslednom &ase krizovej situacii?
Ako sa Vam ju podarilo vyriesit? Mate vypracovany postup rieSenia krizovych
situdcii vo Vasej spolo¢nosti?

Ako je zaradena pozicia hovorcu v organizacnej Strukture Vasej spolocnosti? Aké
¢innosti hovorca vo Vasej spolo¢nosti vykonava?

Aké moznosti rozvoja a vzdelavania ma hovorca?

Odpovede vybranych hovorcov

4.2.1 Odpovede hovorkyne obchodného retazca Billa Slovensko

Mam vystudovani makroekondmiu a popri Stidiu som zacCala pracovat ako
ekonomické novinarka, spracuvala som aj prave makroanalyzy, venovala som sa
menovej a rozpoctovej politike. Nasledne som presla do PR — mala som vlastnu
PR agenturu. Pre mna boli vel'mi podstatné obe skusenosti — vediet’ ako to v realite
funguje na strane novinara a tieZ vediet’, ako to funguje Cisto iba v PR agentire. Na
svojej terajSej pozicii preto viem vel'mi rychlo posudit’, ¢o je relevantné.
Samozrejme na prvom mieste je mat’ komunikaciu vo svojom DNA, vediet
zareagovat prakticky na vSetko. Mat’ vSeobecny prehlad, vel'mi dobré kontakty na
vSetkych trovniach. Byt flexibilny, analyticky, mat’ dobrii pamat. KI'a¢ové je
vediet’ mysliet’ minimalne tri kroky, mozno i viac dopredu. Zachovat’ si hlavne v
krizovych situaciach chladnu hlavu. Mat’ perfektny time management. Vediet l'udi
spajat’. Vediet si vytvorit’ dobré vzajomné vztahy. Byt férovy! Mat’ vel'mi jasne
stanové hodnoty.

Moja praca zahffia externd, internt1 i krizovli komunikéciu a taktiez public affairs.
Je dolezité sa stotoznit’ s hodnotami, postojmi a kdédexami spolocnosti, zZit’ sa s
nimi. Potom je mozné tlmocCit posolstva verejnosti, smerom k roéznym
stakeholderom, zakaznikom, neziskovému sektoru, ¢i inym skupinam. Vytvarat

dobré vztahy s médiami. Vytvarat’ servis pre média. Byt supportérom pre rdzne
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oddelenia v korporacii — pretoze hovorca vie o vSetkom a vie l'udi spdjat.
Monitoruje situaciu na trhu a vie predvidat’, pripravuje rozne krizové scenare a
predchadza krizovym situaciam. InSpiruje prerozpravanim dobrych sprav. Vytvara
pribehy. Stard sa o vytvaranie a zachovanie dobrého mena spoloc¢nosti. Riadi
proaktivnu komunikaciu, informuje o diani v spolo¢nosti, o novinkach, o trendoch,
analyzuje situaciu na trhu.

Média su vzdy prvoradé. Informdacia pre novindra musi byt vzdy rychla aj pod
stresom, lebo ked’ sa v novinach objavi nespravna informdcia, moze uz byt prili$
neskoro. Informécie st kazdodennym chlebickom manazéra pre komunikéciu a
novinarov. Novindrov informujte podrobne a poctivo, informacie vsak obmedzte
na dolezité skutoCnosti. Kto sa hlasi k aktivnej podnikovej komunikdacii, musi
vediet zvladat’ nezdary a byt pripraveny na skutocny dialég. Nezneuzivajte
podnikova komunikaciu na skrytt reklamu. Hovorte o témach, ktoré su relevantné
pre verejnost’. Stanite sa spolahlivym a dostupnym kontaktnym partnerom pre
novinarov. Vic¢Sina novindrov pracuje s obmedzenymi zdrojmi a pod zna¢nym
casovym tlakom. Preto by sa mal brat’ ohl'ad na prisl'ibené terminy a dodrziavat’
prisluby. VZdy, ked’ pridete do kontaktu s novindrmi, resp. rozhlasovym alebo
televiznym reportérom, mali by ste zohladnit’ $tyl programu/publikacie, pre
ktory/ktora pracuje. Je dolezité¢, aby odpoved bola individudlne prisposobena
cielovej skupine. Nezavisle od naSej aktivnej komunikacnej ¢innosti sme
nevyhnutne posudzovani podl'a toho, ako dokdZeme reagovat’ na ad hoc otazky
médii. VSetky kontakty s médiami maji dopad na naSu povest’ a nase vztahy.
Okamzita reakcia na ad hoc otazky médii vedie k vytvoreniu solidneho zakladu pre
aktivnu komunikaciu.

Potvrdzujem, ze praca je stresujlca, je dolezité vediet’ so stresom pracovat’ a vediet’
nacerpat’ pozitivnu energiu vo vol'nom ¢ase. Na druhej strane si vSak neviem
predstavit’ pracovat’ bez stresu, istd davka stresu je pri tejto praci nevyhnutna,
posuva nas.

St novinari ekonomicki, spravodajcovia, reportéri, lifestylovi, bulvarni a
samozrejme investigativni. Tak ako v mnohych oblastiach aj tu je citit, Ze mnohé

redakcie st kapacitne poddimenzované. Prichadzaji novi, mladi novinari, ktori sa
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musia toho este vela u€it’. St mnohi novinari, ktorych pracu si vazim, dokladne sa
pripravuju, su objektivni, davaju priestor Citatel'ovi, aby si urobil nazor, odosobnia
sa pri spracovani témy. Pri praci s novinarmi st najdolezitejSie veci, ktoré som
popisala v odpovedi na 4. otazku.

Dolezité je pytat’ sa vopred, vediet’ preco sa novinar na nieco pyta. Dobry hovorca
by mal vediet’ stanovisko napisat’ tak, Ze nepride k nedorozumeniu. Mne sa stalo,
ze som davala jedného ndsho manazéra do ankety a posielala som aj fotografiu.
Grafici v8ak priradili fotografiu iného naSho manazéra, ktorého fotografiu som par
tyzdnov pred tym do média posielala. Vysvetlili sme si pochybenie, ospravedlnili
sa mi a ideme d’alej.

Pracujem v retaile, krizova komunikacia alebo reputa¢né riziko mam takmer
dennodenne na stole. Tym, ze mam informacie z r6znych internych stretnuti a viem
o mnohych vopred, tak som pripravena. Samozrejme mame tiez pripravené rozne
scenare krizovej komunikacie, ktoré v pripade potreby vieme pouzit. Velkou
skuSkou bola samozrejme krizova komunikacia v savislosti s pandémiou COVID
a samozrejme aktudlna téma — vojna na Ukrajine. Po mnohych zaZitych krizovych
situaciach je dolezité v prvom rade zorganizovat’ krizovy tim, pravidelné mitingy
a nasledne sa vediet’ rychlo zorientovat, ¢o vSetko bude novindrov zaujimat’ a
vediet’ zaujat’ stanovisko. Zaroven v niektorych chvil'ach nie je hanbou priznat,, Ze
je potrebny este urcity cas, aby sme vedeli zaujat’ stanovisko.

Ano, moja pozicia je v organizadnej Struktire priamo pod CEO. Externa
komunikacia, internd komunikdcia, krizovd komunikécia, public affairs,
spolupraca na roznych projektoch v ramci REWE Group, spolupraca na Employer
Branding projektoch.

Komunikaéné a krizové tréningy, social media Skolenia ako predchadzat’ stresu,
celit mu a spracovat’ ho, Vzdelavanie sa v oblasti komunika¢nych technik,

sposobov prezentacie a diplomacie. (Kirchnerova, 2022)
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4.2.2 Odpovede hovorcu obchodného retazca Lidl Slovensko

V case ked’ som dostal ponuku od Lidlu, posobil som ako novinar v tlacovej
agenture SITA a zaroveii som bol internym doktorandom na katedre politologie FF
UK. Prax v agenture mi poskytla vedomosti o tom ako pracuje novinar a aké
informacie potrebuje, zaroveili ma naucila multitaskingu a praci s textom.
Doktorandské Studium bolo zase prinosné vo vSeobecnom rozhlade a praci so
zdrojmi.

Jednoznacéne by mal mat’ vyborny prejav — pisomny i verbalny, mal by byt schopny
pracovat’ pod stresom, formulovat zrozumite'né posolstva, byt zorientovany v
téme, mat’ vSeobecny prehl'ad a dobré vedomosti naprie¢ sektorom a firmou, v
ktorej posobi.

Ja konkrétne zastavam poziciu veduceho komunikacie. Do agendy mojho tseku
patri externd komunikacia, produktové PR, internd komunikacia, spoloCenska
zodpovednost’ a tieZ public affairs. Pokial’ sa rozpravame o tej Casti agendy, ktort
predstavuje externa komunikacia, ide o odpovedanie na novindrske otazky
(reaktivna komunikacia), zostavovanie a rozosielanie stanovisk a tlatovych sprav
(proaktivna komunikacia), organizovanie tlacovych konferencii, reprezentovanie
firmy na r6znych forach (konferencie, summity a pod.) a brifingov a tiez priprava
d’alSich zastupcov spolo¢nosti na medidlne vystupenia (¢ast’ na konferencidch,
rozhovory a pod.).

Na Slovensku nie je funk¢nd stavovské hovorcovska organizacia, takze neviem ani
o ziadnom etickom kodexe v tomto smere. V rdmci svojej prace sa snazim byt
maximalne korektny — byt spolahlivym partnerom pre kolegov novinarov v
zmysle maximalnej zastihnutelnosti a odpovedania na vSetky druhy dopytov.
Davam si pozor na to, aby som nezavadzal a poskytoval korektné informécie. Ak
nemam kompletné stanovisko, priebezne ho dopiiiam. Pokial’ nemam kompletnii
vedomost’ o danej téme, je férové to priznat. Samozrejmost'ou je dodrziavanie

dohodnutych terminov.
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Je to asi otazka zvyku. Ja tito pracu robim uz takmer 10 rokov. Na druhej strane je
dolezité aj to, ako dana praca ladi s vnitornym nastavenim daného ¢loveka. Mne
vyhovuje dynamicka népln prace, kde nehrozi stereotyp.

Medialny trh na Slovensku je relativne maly a predovSetkym ndm chyba silnejsi
odborny retailovy sektor. Na druhej strane si myslim, Ze aj na Slovensku mame
rovnako Siroky kvalitativny rozptyl novinarov ako v inych krajinach. Az na drobné
vynimky vnimam, Ze novinari na Slovensku nemaju priestor na Specializaciu v
jednej konkrétnej téme, ¢o spdsobuje slabsiu orientaciu a plytSie vnimanie témy.
Samozrejme. Via€Sinu nedorozumeni, ktoré sa moéZu stat’ na oboch (niekedy
dokonca troch stranadch — ak do procesu vstupuje napr. editor) sa podari vyriesit’
pocas autorizacie. Plati tiez, ze kto robi, robi aj chyby, takze to v kone¢nom
dosledku je o komunikécii a vysvetleni si pohl'adu na vec.

Zastdvam nazor, ze v naSej brandzi ste plateny za to, ze ste profesiondlnym
pesimistom, ktory neustale ocakava krizovu situaciu. VFMCG (rychloobratkovy
spotrebny tovar) to plati dvojnasobne, vd¢sie ¢i menSie krizy st jednoducho
sucCastou pracovnej ndplne. Ostatné dva roky s pandémiou a teraz vojnou na
vychode od nds su vSak aj z tejto perspektivy extrémom. Vo vSeobecnosti je
dolezité zachovat’ chladnu hlavu, neprepadat’ panike. Rovnako déleZité je urobit’ si
(minimalne mentalnu) mapu internych vztahov a zohnat' si relevantné informacie
a postupne ich podl'a potreby aktualizovat’. Nésledne si treba zvolit’ komunika¢né
nastroje a spdsob manazovania krizovej situdcie. Urcite je dobré poskytnut’ rychlo
prvotnl, hoci aj nekompletni informéciu, nedovolit’ tym zbytocnu eskalaciu
krizovej situcie a priebezne stanovisko rozsirovat. Co dorazne neodporicam je
takpovediac strkat’ hlavu do piesku. Komunikovat’ sa urcite vyplati.

Veduci useku, vys$i stredny manazment. Mojim priamym nadriadenym je
generalny riaditel. Do cinnosti, ktoré vykonavam, patri externd komunikécia,
produktové PR, internd komunikacia, spolocenska zodpovednost a tieZ public
affairs.

V Lidli mame Siroky kataldg vzdelavania v oblastiach soft aj hard skills, rovnako
tak jazykové kurzy, moznosti pobytu v zahranic¢i ¢i job rotation. Podl'a potreby sa

vSak da dohodnut’ aj na individudlnom pristupe — ¢i uz ide o ucasti na ré6znych
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zahrani¢nych konferenciach alebo vzdelavacich kurzoch. Osobne som takto napr.
koncom minulého roka absolvoval osem tyzdiiovy Business Sustainability
Management course na Cambridge Institute of Sustainability Leadership. (Bezak,

2022)

4.2.3 Odpovede hovorcu koncernu Agrofert Ceskd republika

no

N oo o &~ w

10.

Pracoval som ako novinar a ziskané sktisenosti mi pomohli pri praci hovorcu.
Mal by mat strategické a analytické myslenie, vyjednavacie schopnosti,
komunika¢né a prezenta¢né zruc¢nosti.

Vsetko, ¢o je potrebné pre ziskanie informacii a porozumenie im.

Riadim sa barcelonskymi principmi, neklamem a nespekulujem.

Niekedy ano.

S novinarmi na Slovensku mam profesionalny vztah.

Je potrebné tomu predchadzat’ zrozumitelnou a jasnou komunikaciou. Ak sa aj
napriek tomu nieco stane, je potrebné komunikovat a vysvetl'ovat’.

Ano. Vyhodnotili sme situdciu a odporuéili sme potrebné stanovisko nasim
stakeholderom. Mame manudl krizovej komunikacie a priebezne analyzujeme
potencidlne rizikové oblasti.

Hovorca v koncerne Agrofert spadéd pod vykonného riaditel’a. Hovorca zodpoveda
za komunikdciu s médiami, pripravovanie medidlnych materidlov, stratégiu
externej komunikacie a budovanie vzt'ahov s relevantnymi stakeholdermi.

Z internych moznosti by sa mal hovorca zaujimat’ o predmet podnikania svojej
organizacie, aby jej rozumel. Z externych moznosti moze hovorca vyuzit' sluzby
profesijnej organizacie, vzdelavacie kurzy, Skolenia a certifikdcie a odbornu

literaturu. (Hefmansky, 2022)

4.2.4 Odpovede hovorcu spolocnosti Slovnaft

1.

Do spoloc¢nosti Slovnaft som prisiel z oblasti médii. Pracoval som predtym vo
viacerych médiach ako redaktor a aj ako moderator. Prioritne som sa sustredil
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najmé na ekonomické témy. Na pozicii hovorcu mi pomohli najmé sktisenosti z
fungovania verejného a sukromného sektora, znalost” kl'icovych tém, celkovy
spolo¢ensky rozhl'ad, ako aj znalost’ systému prace v médiach.

Vel'mi zavisi v akej oblasti dand firma posobi, ale vSeobecne treba mat” dobré
komunika¢né schopnosti. Vediet’ pracovat’ s informaciami a s 'ud'mi. Musi mat’
dobre zvladnutu pracu s textom, videom, audiom. Schopnost’ analyticky uvazovat,
vediet’ vyhodnocovat’ informdcie. Poznat’ dané prostredie po odbornej stranke a
denne sledovat po spravodajskej stranke, co sa deje v médiach. Musi byt’ schopny
pracovat’ dlhodobo pod tlakom.

V mojom pripade sa stretdvajii dve role. Jednak hovorca, ale zaroven riaditel
Komunikacie, ktory vedie tim 11 l'udi. TakZe zodpovednost mam za celkovu
komunikaciu spoloc¢nosti, ktora zahfiia dve linie: marketingovii komunikaciu a PR
s tvorbou obsahu. Do nej spadaju vsetky kampane pre maloobchod, ¢i
vel'koobchod, interna komunikécia, sponzoring, CSR projekty, PR. Zaroven v
ramci $irSej koordinacie pomédham kolegom v MOL Cesko a v Slovnaft Pol'ska.
Riadim sa nasim firemnym Etickym kdédexom, ktory je aj verejne dostupny na
nasej stranke. Rovnako tak sa riadim internymi predpismi. Ale samozrejme su aj
isté stavovské zasady, €i nepisané pravidld, ktoré dodrZziavam. SnaZzim sa vzdy
druht stranu ¢o najlepSie pochopit’ a poskytnit’ ¢o najsirsi kontext a obraz o dane;j
Veci, situacii, o ktoru sa zaujima. Vzajomné pochopenie sa je vel'mi dolezité.

Ano vnimam, mam to podlozené aj kardiologmi, Ze tito praca je dlhodobo
stresujuca, pricom do iste] miery sa viete na fiu vytrénovat, tak ako Sportovci.
Zalezi vel'mi od toho v akej firme, ¢i sektore pracujete a aky mate spolocensky a
ekonomicky vplyv. Ale treba ratat’ s tym, Ze ¢i je sviatok a i piatok, ¢i ste na
dovolenke alebo na oslave, stdle musite byt nejakym spdsobom dostupny a
sledovat’ tok diania.

Medialne prostredie na Slovensku vnimam ako vel'mi zdravé, konkurencné,
pracuje v lom mnozstvo Sikovnych novinarov. Ich praca je velmi dolezita,
hodnotna a nesmierne zodpovedna. Vzdy je dolezité, aby ste si boli vedomy vahy
toho, ¢o produkujete, teda kvality a hodnoty tych informacii, ktoré formuju

politiku, spolo¢nost’ alebo vztahy l'udi. To je zdsadna vec. Aby ste citili ista
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10.

zodpovednost’. Najdolezitejsi je vzajomny reSpekt a mat’ Cas sa pocuvat a snazit’
pochopit’.

Ano, aj to sa stava. Ked’ sa nie¢o také udeje snazim sa potladit’ emociu, ¢i hnev a
byt maximalne konstruktivny. Ked ide o netimyselnti chybu, tak len na to
upozornim a pokial’ je moznost’ druhej strany, tak urobi napravu. TaZsie je to ked’
niekto robi chyby a nevie si to priznat’, napriek argumentom. ESte tazsie je, ked’ su
informdcie ideologicky podfarbované v sulade s nejakym dlhodobym smerovanim
alebo vyhranenim sa média. Ale s tym treba ratat’ uz od zaciatku komunikacie s
danym médiom a vzdy mate na vyber, ¢i v diskusii pokraovat alebo nie.

Krizovi komunikaciu zazivam niekolkokrat do roka, naposledy cez vikend
zaCiatkom marca. Na nieCo mame vSeobecné plany, najma interné, ako postupovat’,
a to najmé s ohl'adom na rafinériu, ale aj iné prevadzky ako termindly, ¢i Cerpacie
stanice. Ale niektoré scenare si neviete nasimulovat’ ako napriklad naposledy, ked’
v Ceskej republike kolega z Komunikacie zadal omylom chybné &islo do out of
office spravy. Novindrka mu SMS sprévou poslala otdzku a aj dostala odpoved,
ale nebolo to od povereného kolegu, ale Studenta, ktory si myslel, ze odpoveda na
prieskum verejnej mienky. Redakcia to zverejnila ako $kandalnu reakciu firmy na
otazku ohl'adom cien paliv a kriza bola na svete. To bola takéd zhoda okolnosti,
ktorti nepredpokladate.

Zaroven ako riaditel Komunikacie som sucastou manazmentu spolo¢nosti a som
stCastou vacsiny krizovych $tabov, ¢i pracovnych skupin pokial’ je tam presah do
interného alebo extern¢ho prostredia. Byt’ v jednej osobe hovorca a aj viest tim sa
déa len vd’aka vysokej profesionalite mojich kolegov v time. Hovorca primérne
komponuje vyjadrenia na otazky z médii, stanovuje stratégiu komunikacie,
zastupuje spolo¢nost’ navonok, spolupracuje na roéznych internych a externych
kampaniach, aktivitach, ¢i podujatiach. Napriklad robi aj moderovanie internych
podujati.

Najmai v oblasti online komunikéacie musite sledovat’ kontinualne vyvoj, pripadne
dopliiat’ si znalosti. Takisto komunika¢né, &i prezentaéné schopnosti si mozete stale

zlepsovat’. (Molnar, 2022)
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4.2.5 Odpovede hovorkyne koncernu Jaguar Land Rover

Zastupovanie spolo¢nosti vo¢i médiam je len jednou zo sti¢asti mojej prace v ramci
tzv. Corporate Affairs, t. j. firemnych zalezitosti. Komunikacia s médiami bola
stiéastou mojej naplne prace hned’ od méjho prvého zamestnania. Studovala som
Filozoficka fakultu UK v Bratislave, historiu a slovensky jazyk, priCom som sa
pocas Studia venovala aj dvom inym oblastiam — ucila som slovencinu ako cudzi
jazyk, najprv na Rakuskom vel'vyslanectve a potom aj na Velvyslanectve USA,
neskor pocas 5. ro¢nika som viedla aj kurzy priamo na FF UK pod vedenim
expertky p. Skvareninovej a zaroveii som od svojich 18 rokov posobila ako
sprievodkyna v cestovnom ruchu v Bratislave. Myslim si, Ze ako moje $tidium SJ
a obe tieto pracovné skusenosti mi pomohli ziskat’ zru¢nosti, ktoré som neskor
vyuZila prave v praci s verejnostou.

Schopnost’ rychlo a spravne vyhodnotit’ situaciu a potreby média v pripade napr.
zivého vstupu, sformulovat’ obsah myslienky tak, aby jej porozumela dané cielova
skupina, znalost’ rétoriky a Stylistiky, ako aj znalost’ neverbalnej komunikécie. V
pripade pripravy podkladov jednoznacne mat schopnost vyhladavat a
spracovavat’ komplexné informécie, vediet vyhodnotit’ prilezitosti a rizika,
schopnost’ kritického myslenia a pohotovost’, schopnost’ vynajst’ sa a nepodl'ahnut’
tlaku ¢i stresu okolia, schopnost’ rychlo si upokojit’ mysel’ a zvladat’ stres, v pripade
pisomného prejavu znalost’ Stylistiky, gramatiky, sémantiky a vyuzivanie zdrojov,
vratane obrazovych zdznamov a pod.

Sledovanie celkového  politicko-ekonomického vyvoja, vyhodnocovanie
komunikac¢nych prilezitosti v kontexte komunikacnej stratégie firmy, priprava tejto
stratégie a komunika¢nych pladnov, znalost’” medidlneho a celkového politicko-
ekonomického prostredia, priprava komunika¢nych podkladov, prezentacii,
eventov, riadenie komunikacie v online aj offline priestore, vytvaranie obsahu pre
vSetky typy komunikacnych kandlov a nosiCov, riadenie firemnej reputécie,
podpora pre kolegov pri komunikaénych tréningoch a ich verejnych ¢i internych
vystupeniach, priprava a vytvaranie podkladov na moje verejné vystipenia, media

monitoring a jeho vyhodnocovanie, analyticka a koncep¢na praca.
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Casto sa rola hovorcu vnima iba ako ,,postové schranka“ nejakych posolstiev, ktoré
formuluje niekto iny — to je myIné a dlhodobo zauzivané vnimanie. Hovorca nie je
herec, ktory len zahra svoju rolu, je to vysoko naro¢né a stresujice povolanie, pri
ktorom musite mat’ rad komunikaciu a mat’ odvahu vkrocit’ aj do t'azkej situdcie s
tym, ze obsahom a formou svojho prejavu dokazete vyvolat’ taky vplyv na verejnu
mienku, ze ta nasledne dokdze ziskat' na prezentovanu tému pohlad, ktory
napriklad podpori reputdciu organizacie ¢i firmy, ktort hovorca zastupuje alebo
zmeni ndhl'ad na tému, ktora je prezentovana. Hovorca musi byt’ dobry psycholog,
schopny rychlo navnimat’ situdciu tak, aby reagoval aj na potreby prijimatel’a
komunika¢ného posolstva, musi vediet’ strategicky rozmyslat, pretoze prave v
jeho/jej pripade sila slova ¢i len vyrazu tvare ¢i pohyb tela dokaze vyvolat’ silné a
niekedy zasadné reakcie a zmenu postoja. Kddexy ¢i navody na rolu hovorcu, s
ktorymi som sa napr. tu v SR stretla, podl'a mna vel'mi tizko vystihuju rolu hovorcu
alebo celkovo PR, okliest'uju ich a dodnes po viac ako 20 rokoch tejto prace je rola
PR a/alebo hovorcov prezentovana pomerne plocho. A ¢oho sa vyvarovat? Nikdy
nepouzivat’ loz. Nikdy nepodcenovat’ druhu stranu, ale vzdy preukazovat’ uctu a
reSpekt. Vzdy po sebe skontrolovat’ pisomny prejav, doraz na detail je dolezity —
detail robi difference.

Co robit? Vzdy sa drzat’ faktov. Byt diplomatom. Venovat ¢as priprave.
Starostlivo volit' verbalne a neverbalne vyrazové prostriedky, vratane upravy
zovnaj$ku. Pracovat’ na sebe, svojom hlase, vystupovani, posturike. Nikdy sa
neprestat’ vzdelavat’ a byt’ zdravo zvedavy, predvidat’ vyvoj situdcie a pripravit’ sa
hned’ na situécie o tri kroky vpred. Mat’ vzdy pripravené QAs.

Absolutne stihlasim s tymto hodnotenim. Mam uz viac ako 20 rokov zapnuty
telefon 24/7, a uz viackrat sa aj vd’aka tomu predislo komunikacnej krize. Zazila
som napr. hlasenia bomby, fatality, zranenia, ndhle udalosti ako aj Strajky,
hromadné odchody klientov, riziko zatvorenia zavodov a podobne — najsilnejsimi
boli pandémia a ukrajinska kriza. Hovorca ¢i akykol'vek zastupca firmy na
liderskej pozicii musi mat’ schopnost’ zachovat’ kl'ud, aj ked’ by sa okolo vés diali
veci, ked’ ini prepadaju panike — prave v takychto zatazovych situaciach musi

vystupit’ do popredia schopnost’ racionélne a rychlo vyhodnotit’ rizikd a prilezitosti,
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schopnost’ vediet’ l'udi presvedcit, tzv. vziat’ so sebou, myslim mentalne, aby sa
napriklad vzchopili a pod.

Medialne prostredie na Slovensku sa za 20 rokov stalo plochejSie. Praca novinara
by si zasluzila samostatnu diplomov1 pracu, pretoze Casy, ked’ platilo, Ze ste najprv
elévom a potom sa postupne ucite, nielen odborne, ale z hladiska zivotnej
sktisenosti, sa u nas kdesi vytratili. Absolutny tlak na pocet klikov, na naklady,
meni charakter prace novindrov, ktord je podl'a mna mimoriadne stresujuca —
volakedy mali redakcie analytické oddelenia, komentatorské timy, kulturne,
politické ¢i ekonomické redakcie, Specializaciu — dnes Casto vidite vystup zo
socialneho média, ktory preberaju aj solidne redakcie, texty sa skracuju,
vyrazovost’ sa zjednodusSuje, od redaktorov novin ¢i ¢asopisov alebo aj online
médii sa cakd, ze vyhl'ada a vytvori obsah, nielen slovny, ale aj foti, toc¢i, strihd —
mnohych to vy&erpava, maju potom sklon skiznut’ po povrchu. Osobne si ich pracu
mimoriadne vdzim a vzdy sa snazim pozerat’ na otazky, co mi polozili, tak, aby
som im pomohla za kratky ¢as vytvorit’ Co najlepsi obsah. NajdolezitejSie je podla
mna pochopit’ spravne ich potreby a vZzit’ sa do ich role.

Ano, stalo. Skontaktujem sa vtedy s danym redaktorom a vysvetlim, o sa stalo.
Vecne, slusne a s pochopenim, Ze mylny vyklad sa moZe stat’.

Toto je na samostatna vel'ka kapitolu. Je to moja Specialita a zaZila som to v kazde;j
firme. Moja rola je v prvom rade krize predchadzat’, jej rieSenie je potom druhym
krokom. Som bud’ veducou krizového Stdbu alebo druhou v poradi, podla typu
krizy. A dno, mame samozrejme prepracovany systém issues and crisis comms.
Nemame samostatni rolu hovorcu. Vediem tim, ktory pokryva oblast’ internej
komunikacie, media relations, externej komunikdcie, vladnych vzt'ahov, vzt'ahov
s komunitami, nada¢ny fond a CSR, podiel'am sa aj na HR marketingu a employee
engagemente/employer brandingu.

Od r. 1997 som vzdy bola aj ¢lenkou manazmentu kazdej z firiem, kde som
posobila ako Corporate Affairs Manager alebo ak som bola marketingovou
riaditel’kou, tato rola bola tiez sucast'ou mojej prace. Ked’ som mala PR agenturu,

pomahala som klientom aj pri tejto roli.
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10.

Myslim, Ze aj tym je tato rola narocnd, lebo je to najma o sebarozvoji. Firmy
poskytuju podl’a miia minimalnu podporu — stretla som sa aj s tym, ze firma povie,
no, chod’ ty, ty sa nebojis hovorit. Myslim si, ze zdsadnym problémom je celkovo
slaba priprava Ziakov uz na ZS vediet sa verejne vyjadrovat, vystupovat,

prezentovat’, kriticky mysliet’ a vediet’ usuvztazinovat’. (Remenarova, 2022)

4.2.6 Odpovede hovorcu Skoda Auto

1.

Studoval som Zurnalistiku a uz popri $tadiu som brigadoval v PR agenture, v ktorej
som sa po $kole trvalo zamestnal. Z PR agenttiry som neskor presiel do Skoda Auto
na poziciu hovorcu. Na zaciatku mojho pdsobenia som bol zodpovedny za
celosvetovi komunikaciu troch modelov 4ut znadky Skoda. Teraz som ako hovorca
zodpovedny za komunikaciu s ¢eskymi novinarmi. Poznat' pracu zurnalistu je
podl'a mna pre hovorcu vel'kou vyhodou, umozituje mu to byt dobrym partnerom.
Dobré komunikacné schopnosti, vel'mi dobry pisomny prejav. Musi vediet’ I'udi
spajat. Musi mat’ emocionalne predispozicie, musi byt empaticky, aby vedel
informécie podat’ tak, aby im l'udia porozumeli.

Event manaZment — organizujeme Casto konferencie. Priprava a aktivne
vyhl'adavanie potencialnych krizovych situdcii. Monitoring médii a pisanie
tlacovych sprav.

Riadim sa nepisanou etiketou podobnou tej novinarskej. Hlavnym pravidlom je
neklamat’ a byt transparentnym partnerom.

Ano, tato praca je pomerne dost’ stresujiica, hlavne pocas krizovej komunikécie. Je
dolezité vediet’ so stresom pracovat’, ni¢ nebrat’ osobne.

Na zaklade mojich skiisenosti moézem povedat’, Ze medialne prostredie v Cesku je
roéznorodé a taki su aj novinari. Va¢Sinu mojich skusenosti vnimam pozitivne,
novinari boli kultivovani a hlavne boli profesionalni. Pre hovorcu aj novindrov je
najdolezitejsie, aby si boli obaja navzajom dobrymi partnermi.

Stalo sa mi, ze prekrutili vyznam informacie, verim, Ze nechtiac a bolo nutné ich
vyzvat', aby bola informdcia uvedena do spravneho vyznamu. V takejto situacii je

to hlavne o komunikacii a vysvetleni si, o sa stalo a ako to napravit’.
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8.  Krizovli komunikéciu zazivame posledné 2 roky. Je spojena s nedostatkom
vyrobnych materialov, ale aj réznymi zvoldvacimi akciami. Mame vypracovany
krizovy manual. NajdolezitejSie je byt pripraveny. Ak zistim potencialny problém,
snazim sa mat’ predpripravené medidlne prehlasenie.

9.  Komunikaéné oddelenie v Skoda Auto je nezavislé od marketingového oddelenia
a $éf komunika¢ného oddelenia reportuje priamo predsedovi predstavenstva.
Komunikaéné oddelenie v Ceskej republike pokryva cely svet. Skoda Auto mé 9
hovorcov, priom kazdy mé vlastnii agendu. Ja mam na starosti Ceskii republiku.
Mojou tulohou je monitorovanie médii, predvidanie krizovych situacii a ich
rieSenie, organizovanie tlacovych konferencii alebo press tripov, budovanie
vztahov s médiami a dennodenna agenda Vv podobe odpovedania na otazky
novinarov.

10. V CR mame 3 profesijné organizacie: PR Klub 1, Asociaciu PR agentur a
Asocidciu komunikac¢nych agentir. Na pdde tychto organizécii sa stretdvam aj s
inymi hovorcami a prave zdiel'anie know-how je pre mia vel'mi prinosné. Dobrou

alternativou pre rozvoj su aj profesijné sut'aze a odborné¢ média. (Jina, 2022)

4.3 Analyza a porovnanie

Na zaklade zozbieranych odpovedi od vybranych hovorcov z prostredia slovenskych
a zahrani¢nych firiem mozeme konStatovat, ze vicSina opytanych hovorcov ma
predchadzajtcu sktsenost’ s pracou v zurnalistike alebo s pracou v médiach. Tato pracovna
skusenost’ im napomohla ziskat’ mnoho poznatkov a celkovy spolocensky rozhlad. Je im
vel'kym prinosom a to hlavne v tom, Ze poznaju systém prace, potreby, postupy, ktoré su na
dennom poriadku pri praci v médiach. Na druhej strane vedia lepsie pochopit’ novinarov
a redaktorov, a tym si byt navzajom dobrymi a spolahlivymi partnermi.

Vsetci opytani hovorcovia sa zhoduju na tom, ze uchadza¢ o pracu hovorcu musi mat’
hlavne dobré komunikacné zru¢nosti, ktoré je potrebné neustéle rozvijat. Nie vSetko sa da
naudit, schopnost’ komunikovat’ musi mat’ ¢lovek v krvi. Dalsou déleZitou schopnostou je
velmi dobry pisomny averbalny prejav. Vediet vhodne narabat so ziskanymi

informaciami, spravne vazit’ slova a vyhodnocovat situaciu. Byt flexibilny Co sa tyka ¢asu,
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ale aj rychlosti reagovat’ na neustale sa meniacu situaciu. Byt empaticky a vediet' podat’
informacie tak, aby im prijimatelia porozumeli. Nevyhnutnostou je prijemny vyzor,
primerané a slusné vystupovanie. Mal by vediet’ ziskavat a vyhodnocovat’ informacie
a pracovat’ pod neustalym tlakom, ktoré Casto vyustia do stresovych situdcii.

Praca hovorcu v ramci externej komunikacie zahfna odpovedanie na novinarske otazky,
tlaCové spravy, vytvaranie arozosielanie stanovisk, vytvaranie obsahu pre rozne typy
kanalov a nosicov, prezentacia firmy na konferenciach, summitoch, eventoch, podavanie
rozhovorov. Riadenie komunikacie v online a offline priestore. Vytvaranie servisu pre
média a budovanie dobrych vzt'ahov. Medzi kazdodenné interné ¢innosti patri sledovanie
politicko-ekonomického vyvoja, monitorovanie situdcie na trhu, tvorba komunikacne;j
stratégie firmy, priprava krizovych scenarov, public affairs. Zistili sme, ze va¢sina hovorcov
je zaroven aj riaditel'mi komunikaénych oddeleni vo svojich spolo¢nostiach a medzi ich
napln prace patri vedenie timu, podpora kolegov pri komunikac¢nych tréningoch, priprava
zastupcov spolo¢nosti na medialne vystupovanie, spolupraca na tvorbe kampani.

V Slovenskej republike nie je vytvorena Ziadna hovorcovska organizacia, takze v tomto
smere neexistuje ziadny eticky kédex. Hovorcovia sa riadia etickymi kédexami a internymi
predpismi spisanymi ich spolocnostami alebo sa drzia vlastnych etickych principov.
PredovSetkym sa snazia byt sluSni, ¢estni, maximalne korektni, podavat’ iba pravdivé
a nezavadzajuce informacie. Ich cielom je byt spolahlivym a dostupnym partnerom pre
NOVIinarov.

Vykon povolania hovorcu patri do prvej desiatky najstresujicejSich povolani na
Slovensku. Nie kazdy ¢lovek je schopny takuto pracu vykonavat’ dlhodobo. Je vhodna pre
I'udi, ktorym vyhovuje dynamické pracovna napln, v ktorej vytvaranie stereotypov nehrozi.
Nevyhnutnost'ou pre nich je byt dostupny 24/7. Ci je piatok, sviatok alebo st na dovolenke,
musia sledovat’ tok diania a byt’ pripraveny reagovat’ na novovzniknuta situaciu. Hovorca
musi byt schopny zachovat’ kl'ud za kazdych okolnosti, v kratkom ¢asovom horizonte
racionalne vyhodnotit’ situdciu, mozZnosti, rizikd a predlozit’ ndvrhy na rieSenie, vediet
presvedcit 'udi, prip. motivovat’.

Udrzat’ si vysok mieru profesionality vo vel'mi stresujucom prostredi, ktoré opytani

hovorcovia potvrdili, sa im dari tym, Ze st na stres pripraveni, trénovani a nevadi im vyssia

56



miera stresu, prave naopak, je ich hnacim motorom. Na druhej strane si uvedomuju potrebu
psychickej hygieny v ¢ase osobného volna.

Na otazky oh’'adom medialneho prostredia na Slovensku sa vsetci hovorcovia zhodli na
tom, ze mame kvalitnych a profesionalnych zurnalistov a redaktorov. Bohuzial’, v su¢asnej
dobe rychlych informadcii a ekonomickej efektivity médii chyba priestor na Specializaciu, o
ma vplyv na slabsiu orientaciu a plytSie vnimanie tém. Nasledkom toho su kratSie spravy
a snahy o senzacie. Redakcie su kapacitne poddimenzované. Od redaktorov sa ocCakava
nielen vytvorenie obsahu, ale aj jeho tprava, fotografovanie, ¢o mnohych vycerpava
a odraza sa to na kvalite ich prace.

Dobry hovorca by mal vediet napisat stanovisko tak, aby nedochadzalo
k nedorozumeniam. Aj tu plati, kto robi, robi aj chyby. Ku chybam mdéze dojst’ na oboch
stranach, ako hovorcovia uvadzaju, vo vicsine pripadoch dochadza k naprave este pocas
autorizacie. Taktiez sa zhodli na tom, Ze V pripade vzniknutych nedorozumeni alebo zle
pochopenych anésledne zle interpretovanych informacii, maji aj novinari ciel
odprezentovat’ skuto¢né a pravdivé informacie a st ochotni upravit’ svoje prispevky. Aj
V tomto pripade je najdolezitejSia komunikacia.

Krizova komunikécia je sa¢astou ich bezného pracovného diia. Casto st povazovani za
pesimistov, ktori krizovu situaciu ocakavaji. Vo vel'a predvidatelnych pripadoch st na fiu
pripraveni a to v podobe krizovych manualov. Na nepredvidatel'né krizové situacie musia
byt schopni zareagovat’" prostrednictvom svojich vrodenych a natrénovanych
komunikac¢nych zrucnosti a schopnosti. Extrémom bol boj s pandémiou a prebiehajuca
vojna na Ukrajine. Vo vSeobecnosti je potrebné si zachovat’ chladnu hlavu, ziskat’ kvalitné
informdcie a postupne ich aktualizovat'.

Pozicia hovorcu vo vybranych spoloc¢nostiach je zaradena do vyssieho alebo vyssSieho
stredného manazmentu a Casto je hovorca podriadeny priamo generdlnemu riaditel'ovi
spolo¢nosti. Vo velkych spolo¢nostiach Casto nie je samostatna pozicia hovorcu. Su
vytvorené timy pokryvajuce externu, interni komunikéciu, monitoring médii, produktové
PR, public affairs a mnoho d’alsieho.

Hovorca musi mat’ vela zru¢nosti vrodenych, ale bez dodatocného vzdelavanie by
nemohol profesijne rast’ a rozvijat’ sa. Tato rola je naro¢na a podl'a niektorych ide hlavne

0 sebarozvoj, nakol’ko niektoré firmy neposkytuji dostato¢nti podporu. V inych firmach na
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vzdeldvanie vyuzivaji komunikacné a krizové tréningy, social media $kolenia, jazykové
kurzy, skolenia, umozniuja ucast’ na konferenciach a priestor na stadium odbornej literatary.
Vel'mi prinosné je zdiel'anie know-how medzi jednotlivymi hovorcami.

Po prestudovani odpovedi vybranych hovorcov na otazky z dotaznikov, mdzeme
skonstatovat’, ze praca hovorcu vo firemnom prostredi je ve'mi naro¢na, ale aj vel'mi
uzito¢na nielen pre samotné firmy, ale aj pre spolo¢nost’. Dostatok pravdivo overenych
informacii napomaha predchadzat’ konfliktom a nedorozumeniam.

Opytani hovorcovia na nas urobili vel'mi dobri dojem. Riadili sa tym, ¢o vo svojich
odpovediach pisu. Boli ochotni odpovedat’ na nase otazky, tak ako odpovedaju médiam. Aj

Vv Case silnej pracovnej vytazenosti si nasli Cas, aby boli otazky zodpovedané.

Tabul'ka ¢. 1 — Vlastnosti, schopnosti a zru¢nosti idealneho hovorcu

Vlastnosti Schopnosti Zruénosti
empatia schopnost’ pracovat’ pod tlakom vynikajica verbalna komunikacia
cestnost’ schopnost’ viest’ tim vynikajlci pisomny prejav
spolahlivost’ | schopnost’ vytvorit’ prijemny casova flexibilita
vizudlny dojem
korektnost’ schopnost’ ziskavat’ a Zrozumitelnost’
vyhodnocovat’ informacie

(autor, 2022)

58



Zaver

LCudia, ktori sa nepohybuju v PR svete maju ¢asto 0 firemnych hovorcoch zazent
predstavu. Ich odpovede na otazky povazuji za nieco, ¢o je vo firme dané a on je len ten,
kto si tieto informécie zisti a predlozi ich médiam. V skutoc¢nosti ide o naro¢ny proces, ktory
Vv sebe zahffia viac &iastkovych tuloh napihanych timom ludi, ktori s hovorcom tizko
spolupracuju. V diplomovej praci sme sa na ¢innosti hovorcu vo firemnom prostredi
zamerali v §irSom kontexte.

Firmy nie st I'udia, nemaju po ruke odpoved’ na kazda otazku. Na hl'adanie a vytvaranie
odpovedi maju hovorcov, ktori vychadzaju z istého ramca prave dostupnych informacii. Co
¢lovek, to iny nizor na dant problematiku. Ulohou hovorcu je nazorové zjednotenie
a pripravenie stanoviska, ktoré bude odprezentované verejnosti. Jeho pracou nie je len to,
¢o mdézeme vidiet' v médiach. To, o nam média ukazuju, je len vrchol 'adovca.

Hovorca nie je len tvar, ale strategicky mysliaci manazér. On meni obraz firmy, pre ktort
pracuje. Pri obsadzovani tejto pracovnej pozicie je pre dani firmu alebo organizaciu
dolezité, obsadit’ ju vzdelanym, déveryhodnym a spolahlivym pracovnikom. Clovekom,
ktory bude vediet’ firmu spravne reprezentovat’. Bude to prave on, kto bude podlichat’ o¢iam
verejnosti. Mal by byt otvoreny, empaticky, komunikativny, reprezentativny, no najma
schopny poc¢tuvat. Dobry hovorca by mal vediet rozliSovat’ ako a kedy hovorit’ ¢i nehovorit,
¢o ozndmit’ a ¢o nie.

Vseobecne plati, ze manazér komunikacie pracujici so znackou firmy, je ten, kto firme
prinaSa benefit. Je to prave on, kto uzko spolupracuje S vy$§im manazmentom. AKO
uvadzame Vv praci, v organizaénych Strukturach vybranych firiem je tato pozicia Casto
zaradena do vyssieho, vysSieho stredného manaZmentu a hovorca je priamo podriadeny
generdlnemu riaditel’'ovi. Pri vel'kych firmach je beznou praxou, ked’ tato funkciu neplni len
jedna osoba, ale tim odbornikov.

Nepisanym pravidlom je, Ze hovorca musi udrziavat’ dobré a korektné vzt'ahy s médiami
(novinarmi, zurnalistami, atd’.). Byt’ pre nich spolahlivym a dostupnym partnerom. Snazit’
sa 0 maximalnu zastihnutel'nost’ a odpovedat’ na vSetky dopyty. Nezavadzat, neposkytovat’
nespravne informacie. Pri nekompletnom stanovisku ho priebezne dopinat’.

Vicsina nami oslovenych hovorcov sa pred vykonom svojej profesie venovala praci
novinara, moderatora alebo redaktora. Predchadzajiica pracovna skisenost’ je im prinosom

V poznani systému prace, potrieb a pracovnych postupov, ktoré su na dennom poriadku pri
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praci v médiach. Nakol'ko novinari pracuju s obmedzenymi zdrojmi, neraz pod casovym
tlakom, hovorcovia bert ohl’ad na dodrZiavanie terminov a napiianie prislubov.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo predstavenie a priblizenie ¢innosti, ktoré
hovorca vo firemnom prostredi vykonava. V jednotlivych kapitolach sme si predstavili
pracovnu agendu samotného hovorcu, ako jedného z ¢lenov PR timu Specialistov, vyvoj
jeho pozicie, osobnostné predpoklady, ktoré musi spiiiat’, akymi kompetenciami disponuje
a Vv neposlednom rade jeho pracu s médiami. Priblizili sme pracu pri krizovej komunikacii
a poukazali na vel'mi doleziti oblast’ dodrziavania etickych principov.

Predpokladom na splnenie hlavného ciel’'a diplomovej prace bolo naplnenie ¢iastkovych
ciel'ov. Ciastkové ciele a na nich naviazany hlavny ciel’ sa nam podarilo splnit’ pomocou
detailného spracovania teoretickej Casti. Teoretické poznatky sme nasledne zuzitkovali pri
napliiani Giastkovych ciel'ov, ktoré sme si zadefinovali pre prakticki ¢ast’ diplomovej prace.
Boli ndm napomocné pri analyzovani a porovnavani odpovedi ziskanych zo zaslanych
dotaznikov  a prostrednictvom telefonickej komunikacie S oslovenymi hovorcami
slovenskych a zahrani¢nych firiem.

Postupnym napiianim vy$sie spomenutych cielov diplomovej prace sme prisli k
nasledujucim zaverom. Praca hovorcu znamena vykon prace PR $pecialistu. Predstavuje len
jednu z mnozstva ¢innosti, ktoré PR $pecialista dennodenne vykonava. Viac ako polovica
oslovenych hovorcov vo firméch zastadva poziciu riaditel'a PR oddeleni, pod ktorého spada
véacsie mnozstvo pracovnikov. Ich pracovna napln zahffia okrem budovania dobrych
vzt'ahov so zamestnancami, verejnostou, médiami a stakeholdermi aj vedenie kolektivu
l'udi. PR $pecialisti st pracovne mimoriadne vytazeni. Ich praca si vyZaduje byt pripraveny
za kazdych okolnosti bez ohl'adu na deri a ¢as. Praca je vykonavana pod neustalym tlakom,
Vv Casovej tiesni, v krizovych situaciach, ¢o si vyzaduje vediet’ sa od problémov odosobnit’,
zachovat’ chladnu hlavu.

Byt dobrym hovorcom si vyZzaduje neustidle vzdelavanie sa, Stadium literatary,
zlepSovanie komunika¢nych a prezentacnych schopnosti, ti€asti na ré6znych workshopoch.
V neposlednom rade Gcast’ na social skoleniach, aby dokazali ¢elit’ zvySujucemu sa stresu.
Vysokt mieru stresu potvrdil aj vyskum, v ktorom sa tato pozicia umiestnila v prvej
desiatke najstresujticej$ich pracovnych pozicii.

Pre vsetkych opytanych hovorcov je praca v takomto prostredi hnacim motorom. A i

napriek vSetkym uskaliam ju povazuju za zaujimava a vnimaja ju vel'mi pozitivne.
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