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Abstrakt

Nazev:

Cil:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Kompeten¢ni profil pracovnika PR ve sportu

Cilem prace je identifikace pozadovanych kompetencipro pozici PR
pracovnika ve sportu. Ovéfeni urovné kompetenci je predmétem
dotazovani, na které navazuje sestaveni kompetencniho profilu a

jeho srovnani s existujicim profilem specialisty PR.

Pro dosaZeni cile prace je uZzito elektronické dotazovani, rozhovor a

analyza databdze kompetencnich modeld.
Vysledkem prace je kompetenéni profil pracovnika PR ve sportu,
jenz obsahuje kompetence rozdélené do nékolika okruht i jejich

poZzadovanou uroven.

Public relations, pracovnik PR, PR ve sportu, kompetence



Abstract

Title: Competency profile of PR professional in sport

Objective: The objective is to identify competencies required to a position of
PR professional in sport. The aim of a survey is to verify the level of
competencies which follows compiling competency profile and

comparison with existing profile of PR specialist.

Methods: The objective is achieved using survey, interview and analysis of

competency models database.
Results: The result of this paper is competency profile of PR professional in
sport, which contains competencies divided into several sectors and

their required level.

Key words: Public relations, PR professional, sport PR, competence
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1 UVOD

Public relations (PR), nebo také vztahy s vefejnosti, patfi mezi zdkladni nastroje
marketingové komunikace. Public relations jsou velice Sirokym pojmem, neni v
moznostech diplomové prace vyCerpavajicim zpUisobem objasnit celou problematiku,
proto bude prace zaméfena na oblasti PR, které jsou vyuzitelné zejména pro PR ve
sportu. Mezi nejpouzivanéj$i nastroje oddéleni PR patii tiskové zpravy, tiskové
konference, webové stranky atd. ZaleZi pak na strategii organizace a tvofivé praci
jednotlivych pracovniki PR oddéleni, PR managera, communication managera ¢i jiného
pracovnika odpovédného za komunikaci s vefejnosti, jak efektivné tuto komunikaci s

vefejnosti vyuziji.

Public relations ve sportu se stava stdle dominantn¢jsi komunikacni technikou, avsak ne
upIn€ pochopenou. Sportovni organizace by nemély podcenovat vyznam PR a vénovat
se této disciplin€ Casteji na ukor reklamy, kterd vyzaduje mnohem vice nakladi a je v
o¢ich vefejnosti ¢im dal méné popularni. Prostfednici ve sdélovani informaci mezi
sportovni organizaci, tedy zdrojem informaci a jeji vefejnosti, jsou na jedné stran¢ PR
pracovnici, na druhé zastupci médii. Pro dosaZeni cilii obou stran je nezbytné udrzovat
vztahy na profesionalni urovni, kdy PR pracovnici poskytuji médiim zajimavy namét a
média publikuji pouze kvalitni informace ziskané nenasilnou formou V médiich je
mnoho ¢asu vénovano sportu, a to je prilezitost pro sportovni organizace jak se
zviditelnit, pro pracovniky PR ve sportovni organizaci to pfedev$im piedstavuje

moznost jak vyuzit prostor v médiich co nejefektivnéji.

Konkurenceschopnost sportovnich organizaci je zivislA na schopnostech vlastnich
zaméstnanct a jejich rozvoji. Pravé vtomto kroku jsou napomocné kompetencni
modely, jez vznikaji seskupenim a kombinaci kompetenci podle ur¢it¢ho klice, kde
kompetence predstavuji soubor znalosti, dovednosti, vlastnosti, tedy piedpoklada
K ur¢ité ¢innosti. Kompetence nevznikaji dosazenim nebo vybérem pracovnika PR do
organizace, krom¢ piedpokladu pro vykondvani prace vtomto oboru lze rozvojem a
vhodnym usmériiovanim dosahovat pozadovanych tUrovni kompetenci. Praveé
pozadavktiim a piedpokladiim pro vykonavani pozice PR pracovnika ve sportu se bude

vénovat tato prace, tudiz identifikaci dovednosti, znalosti, specifickych kompetenci,
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sestaveni kompetenéniho profilu pracovnika PR ve sportu. Tento vysledny profil
nasledné bude moci slouzit jednak sportovnim organizacim k identifikaci a rozvoji
pozadovanych kompetenci svych zaméstnanctli, ale také zdjemcim o zaméstnani na

pozicich PR pracovnik.



2 CIL A UKOLY PRACE

2.1 Cil

Cilem prace je pomoci rozhovorii a elektronického dotazovani, sbéru a analyzy
ziskanych dat sestavit kompetencni profil pracovnika PR ve sportu a srovnat jej s jiz

existujicim modelem specialisty PR vypracovanym V rdmci projektu Narodni soustava

povolani.

2.2 Ukoly
1. Provedeni rozhovort s pracovniky PR ve sportu
2. Sbér informaci pomoci elektronického dotazovani
3. Analyza a vyhodnoceni dat
4. Sestaveni kompetencniho profilu

5. Srovnani kompetencniho profilu pracovnika PR ve sportu

s existujicim modelem PR specialisty.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

Nasledujici teoretickd Cast seznamuje s definicemi PR, pfedstavuje nastroje PR, dale
media relations jako soucast PR, jmenuje tukoly a napli prace pracovnika
odpovidajiciho za PR. Zatazena je zde i kapitola vénujici se problematice fizeni podle

kompetenci. Soucésti kazdé z kapitol je i dopInéni fakth z prostiedi sportu.

3.1 Definice PR

Pro pojem PR existuji tisice definic, které vznikaly postupné v zavislosti na praktickych
potfebach. Ditvodem je i kiiZeni oboru public relations s mnoha dal§imi disciplinami
(marketing, fizeni lidskych zdroji, komunikace) a zavadéni PR do riznych oblasti
(sport). Pro ucely této prace je potieba termin PR piesnéji vymezit. Autofi se
v nékterych aspektech rozchazeji, pro zisk uceleného pohledu na PR je potieba zminit
vice vykladl. To, co je ale podstatné ve vétSin¢ definic, je dvoustrannd komunikace:
firma se od vefejnosti uéi a soudasné se ji snazi pfedavat informace. Cesky pieklad
pojmu public relations - vztahy s vefejnosti — zdaleka nevystihuje jeho pravou

podstatu, jak ukazuji nasledujici definice.

Kotler (2007, s. 888), jako jeden ze zakladateli moderniho marketingu definuje PR:
,Jednd se o budovani dobrych vztahli s riznymi cilovymi skupinami diky ziskdvani
ptiznivé publicity, budovani dobrého image firmy a feSeni ¢i odvraceni nepfiznivych
fam, povésti a udalosti.“ Cilovou skupinu, nebo také v dalSich vykladech vefejnost
chapeme jako mnozinu lidi, ktefi maji n¢jaky vztah k organizaci nebo o ni projevuji
zajem. Jiny autor vnima public relations jako védu a uméni, jak chapat, vytvafet a
ovlivitovat vefejné minéni, pficemZz hlavnim nastrojem PR jsou hromadné sdélovaci
prostiedky (Lesly, 1995, s. 13). Lesly dale vidi propojenost PR s psychologii, politikou,
ekonomii ¢i spolecenskym pohybem, obdobné i definice Encyklopedického slovniku in
Pospisil (2002, s. 5) vymezuje public relations jako vztahy k vefejnosti, ale 1 jako
vyzkum a ovlivilovani vetfejnosti (vefejného minéni) s vyuzitim teorii a poznatkil
predevs§im sociologie a psychologie. Praktiky PR jsou casto vyuzivany naptiklad pii

zkoumdni vztahli mezi podniky, institucemi a spole¢enskym prostredim.
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Cesky autor a specialista na PR, Svoboda (2009, s. 17) vyzdvihuje definici odborného
Casopisu Public relations Review, ktera pojmem PR oznaCuje ty formy komunikace
managementu, které pomahaji ptizpUsobit se okoli, ménit je nebo udrzet vzhledem k
dosazeni cili organizace. Svoboda se ztotoznuje s ndzorem Public relations review V
definovani public relations jako nastroje managementu, sim PR definuje jako socidlné-
komunikacni aktivitu, diky niZ organizace plisobi na vnitini 1 vnéjSi vefejnost se
zamérem vytvafet a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosdhnout tak mezi obéma
vzajemného porozuménia divéry. PR 1ze chapat dle Ftorka (2007, s. 11) v SirSim pojeti
jako vztahy s vefejnosti a veskeré aktivity smérujici k ovliviiovani minéni, to ale
nevystihuje plnou §ifia podstatu public relations a souvisejicich ¢innosti. V uz§im slova
smyslu PR urCuje, jak je firma, ufad, instituce nebo osoba vnimdna vefejnosti,
jednoduse — jakou ma povést. Hlavnim zprostfedkujicim Cinitelem a nastrojem PR

Kk pfenosu sdéleni jsou pfitom masova média.

Definice ptijata IPR (Institutem Public Relations) v roce 1978 in Vércak (2004, s. 14)
fika, ze: ,,PR Cinnost je zZamérné, pldnované a dlouhodobé Usili vytvafet a podporovat
vzajemné¢ pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich vefejnosti. Dilezitym
pojmem v tomto vykladu je verejnost v mnozném cCisle, organizace buduje a udrzuje
vztahy s vicero stakeholdery — zijmovymi skupinami, které jsou pro organizaci
relevantni. Sam autor pfifazuje PR funkci, kterd podporuje reklamni a marketingové
aktivity a snazi se o pfeménu negativnich postojii a nazorti na pozitivni. Plvodné
predstavovala jediny nastroj public relations pozice tiskového mluvEiho, jehoz hlavni
¢innosti bylo piekonavani rozdili mezi nazory firem a médii, postupné se tiskovy
mluvéi stal zivotné dilezitou soucésti firemni komunikace zamétfené na stakeholdery a
vetejnost (De Pelsmacker et al, 2003, s. 301). Pojem ,,vefejnost® povazuje za usttedni i
Haywood in De Pelsmacker et al (2003 s. 301-302), pticemz PR identifikuje jako
nastroj, ktery prekonava rozdily mezi tim, jak organizace chce byt vnimana a jak je

skute¢né vnimana kli¢ovymi skupinami vefejnosti.

Na druhou stranu, Vadim Petrov in Vércak (2004, s. 15), feditel agentury T. T. V. Public
Relations uvadi, co neni PR (ani media relations): korupce novinait v jakékoliv forme,

samoucelnd publicita bez jasného zdméru, co skrze ni chce organizace dosdhnout,
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reakce na publicitu, osobni znamosti s $éfredaktorem, vydavatelem, majitelem,

vyhrozovani, vyhazovani novinadi ochrankou, odmitani odpovidat apod.

PR jsou védou, uménim, dale pak cinnosti nebo usilim. V dalsich definicich se
setkavame s ndstrojem, funkci nebo také procesem a formou komunikace, nicméné
predmét zajmu (vefejnost, publicita, povést ¢i image) se u autori zabyvajicich se
problematikou PR objevuji pomérné Casto. Nedostatek vétSiny definic tkvi vtom, Ze
Castéji PR definuji podle toho, co déla, nezco vibec je. Teoretici public relations vedou
spory, jestli je tento obor spiSe védou nebo technikou, dalo by se fici, Ze oboji je
pravdou. Pfedstavuje totiz jednak konzultantskou cinnost, ale také vykonnou, ktera

doporucované postupy aplikuje.

Shrnout vSechny definice PR by bylo velmi obtiZzné, pokusil se o to jiz Rex Harlow
vroce 1970 in Bystrov, Ruzic¢ka (20006, s. 26), kdy sesbiral z obdobi let 1900 — 1975
temet 500 definicia vysledkem je velmi komplexni definice:

PR je typickou funkci managementu, jez:

e pomaha vytvaret a udrzovat oboustranné linie komunikace, porozuméni, akceptace
a kooperace mezi organizacia jejimi vefejnostmi,

e zahrnuje fizeni problému a témat,

e napomahd managementu v informovanostia odpovédnosti vii¢i vefejnému minéni,

e definuje a zdiraziuje odpovédnost managementu slouzit vefejnému zajmu,

e pomaha managementu udrzovat krok se zménami a tceln€ jich vyuZzivat,

e slouzijako systém v€asn¢ho varovani k pfedjimani trenda,

e vyuziva vyzkum, fadné a etické komunikacni techniky jako sviij hlavni nastroj*.

Jako jeden z mala vykladd pojmu PR se zminuje o vyuziti vyzkumu, jenz pracovnici PR
vyuZzivaji pro dosazeni postoji a chovani klicové vefejnosti. Naopak zcela zde chybi
dilezitost ovliviiovani vefejnosti nebo vefejného minéni, kterou nemalo autort
povazuje za stézejni v oblasti PR. Definice zd4 se byt obsirn4, ale neptehledni pro

praktické vyuZiti.

Nelze tici, ktery vyklad je nejvystiznéjsi, 1i81 se v mnoha ohledech. Autoti se shoduji v

tom, Ze obsah pojmu PR, ale také ¢innosti a nastroje PR se vyviji podle mé&nicich se
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spoleCenskych, trznich a ekonomickych podminek nebo také podle zaméieni firmy.
Obtiznost nalezeni dokonale vystihujici definice formuloval ve svém prohlaseni historik
Robert Heilbroner in Bystrov, Ruzicka (2006, s. 25): ,obor public relations je jako
statisici¢lenné bratrstvo lidi, jejichZz spole€énym poutem je jejich profese a jejichz
spoleCnym trapenim je, ze se nenajdou dva Clenové tohoto bratrstva, ktefi by se
dokazali kompletné shodnout na tom, ¢im jejich profese je". Zjednodusené, dle analyzy
raznych definic, by se PR dalo shrnout jako vSechny nastroje, procesy a formy
komunikace managementu vyuzivané k budovani vztaht s cilovymi skupinami,
ovliviiovani vefejného minéni, budovani dobrého image firmy a jeji povesti ¢i dobrého

jména.

3.1.1 Sportovni PR

Sportovni public relations se fidi stejnymi principy jako public relations v jinych
odvétvich, je komunika¢nim néstrojem zalozenym na vztazich se sportovni vefejnosti.
Jak vibec vznikla potfeba sportovniho PR? Existuje mnoZstvi situaci, kdy sportovni
organizace nebo samotni sportovci reagovali do médii na vzniklou situaci
neprofesiondlné. Prav€ piipravenost na krizové situace je jednim z ukoli PR obecné.
Hopwood et al (2010, p. 3), védomi Si vyvoje managementu a marketingu v oblasti
sportu a dulezitosti PR ve sportu, upozoriiyji na nezbytnost vénovat se na Urovni

sportovnich organizaci PR a komunikacis vefejnosti.

Na jedné strané se public relations ve sportu stava stale dominantnéj$i, na strané¢ druhé
je jednou z neobtiznéji pochopitelnych komunikacnich technik. Profesionalové v oblasti
sportovniho PR upozornuji na fakt, ze by sportovni organizace nemély podcenovat
vyznam PR. Tak jak jsou sportovci profesionalné ptipraveni po fyzické i psychické
strance na utkdni nebo sout¢z, nejsou piipraveni na komunikacis médii. I kdyz podaji
velmi dobry vykon na hiisti, celkovy dojem si €asto kazi neprofesiondlnim vyjadfenim

do médii.
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3.1.2 Definice sportovniho PR

Jak uz bylo zminéno, PR je komunika¢ni disciplina. Sportovni PR je taktéz formou
komunikace a je zaloZena na tradi¢nich komunika¢nich principech. PR v oblasti sportu
se objevuje teprve Vposlednich letech, kdy sportovni marketing nepostacoval.
Absolventi sportovniho managementu nebo marketingu Casto az v praxi zjistuji
dalezitost PR pro sportovni organizaci, nejen z hlediska nutnych vztahii s hromadnymi

sd¢lovacimi prostiedky, ale predevs§im jako tviirce image a reputace.

Definici sportovniho PR mizeme jednoduse ziskat dolozenim slova sport nebo
sportovni organizace do riiznych obecnych definic. VyuZije-1i se jiz zminéna definice
Kotlera, vysledny vyklad PR by v tomto piipadé znél: jednid se o budovani dobrych
vztahll s riznymi cilovymi skupinami sportovni organizace diky ziskavani ptiznivé
publicity, budovani dobrého image sportovni organizace a feSeni C¢i odvraceni
nepiiznivych faim, povésti a uddlosti. Autofi specializujici se na public relations ve
sportu, nebo na komunikaci sportovni organizace definuji sportovni PR obdobné.
Sportovni PR dle Hopwood et al (2010, p. 178) zahrnuje vSechny procesy, skrze které
sportovni organizace vytvaii a rozviji dlouhodobé vzajemné vyhodné vztahy s celou
Skalou vefejnosti. Jak Hopwood et al, tak 1 Pedersen et al (2007, p. 261) vyzdvihuji
dalezitost vztahu s klicovou vetejnosti. Také se domnivaji, ze srdcem celého PR je
image a hlavni cil public relations ve sportu vidi v fizeni toku informaci mezi sportovni
organizaci a jejikliCovou vefejnosti, interni i externi, prezentovani sportovni organizace

v co nejlepSim mozném svétle a vytvoteni vzijemné prospéSnych vztahi.

PR ve sportovnim prostiedi dle Caslavové (2009, s. 112) piedstavuji zejména
rozhovory s trenéry a sportovci, ktefi vystupuji jako znalci kvality sportovnich sluzeb,
7bozi ¢i mySlenek. G Stoldt, profesor sportovni administrativy definuje sportovni
public relations jako manazerskou komunikaéni funkci, kterd je ,navrzena k
identifikaci klicové vetfejnosti sportovni organizace, vyhodnocuje vztahy s touto
vefejnostia péstuje zddouci vztahy mezi sportovni organizacia touto vefejnosti* (Stoldt

et at 2006, s. 2). Jadrem této definice jsou téi prvky:

e manazerska funkce - kryje se s dalSimi funkcemi, napiiklad s marketingem a
managementem lidskych zdroja;

e komunikace - jezje zakladem PR;
15



e verejnost - kterd musibyt ze vSeho nejdiiv identifikovana.

PR vyuziva stejnych nastroji jako reklama, ale s tim rozdilem, ze PR nepropaguje
konkrétni vyrobek, ale snazi se zlepSovat obecné povédomi o organizaci (Novotny,
2011, s. 356). Vyhoda sportovnich organizaci oproti jinym subjektim spociva
predev§im v tom, Ze jsou pravidelné¢ prezentovany v médiich a pracovnici PR maji
velky prostor pro zviditelnéni organizace a zlepSeni povédomi vefejnosti o sportovni
organizaci. PR je tedy disciplina, ktera ma za ukol vytvofit dobrou povést a dobré
pocity z organizace a jejich produktl, a to plati i pro sportovni organizaci. Dobie
vedené PR je zdlouhavy a Casové narocny proces, ale nakonec mize byt celkove
nejefektivnéjSim  komunika¢nim  mechanismem vyuZivanym ve sportovnim

managementu.

3.2 Historie PR

PR je staré jako lidstvo samo, zpravy o bojich v Mezopotamii, Persii, Egypté, v
antickém Recku a Rimé §ifili panovnici prostfednictvim posli. Prvopocatky
ovliviiovani vefejného minéni lze nalézt ve Starovékém Rimé, kde uzivali uslovi Vox
populi, vox Dei — Hlas lidu je hlasem Bozim (Ftorek, 2007, s. 16) Poprvé tak byl
vysloven a zaznamenan vyznam vetfejného minéni, v t¢ dob& vyuzivan pro rozhodovani
politikti. Dochované jsou napisy na zdech v Pompejich, které jsou chapané jako volebni

0 W ew

slogany ¢ipoliticka propaganda (Bystrov, Ruzicka, 2006, s. 28).

Cilevédomé zpravodajstvi vznikéd v Evrop¢ v druhé poloving 15. stoleti, kdyz piijemci
byli ochotni za zpravu zaplatit — zprava se stava zbozim (Vércak, 2004, s. 9). Za
vyznamny zlom se povazuje vynalez knihtisku v roce 1456. Diky Gutenbergovi a
rozvoji techniky a technologie se Sifeni informaci a shromazd'ovani dat stdva realitou,
rozS§itovaly se prvni reklamni letdky a pamflety. Vyjimkou ve vyuziti
propagandistickych praktik nebyla ani cirkev, kromé biblickych textd se $ifily také
obrazky svatych a cirkevni odpustky. Sifeni informaci podporoval i vznik a rozvoj
postovniho spojeni. V roce 1622 v obdobi papeze Rehoie cirkev vytvotila Ufad pro

Siteni viry jako utvar pro Siteni propagandy (Bystrov, 2006, s. 29).
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MIluvime-li o souc¢asném PR jako komunika¢nich aktivitach, 1ze jej datovat do obdobi,
kdy bylo na pifelomu 19. a 20. stoleti v USA a v Evrop¢ zavedeno vSeobecné volebni
pravo. Vefejné minéni se v tomto obdobi stava stale vyznamnéj$i ¢innosti pro ty, kteti
ho potiebuji ovliviiovat. V prvopocatcich lze PR pozorovat predevSim v ¢innosti
tiskovych tajemnikti prednich politik, politickych hnuti a stran. Diky rychlému rozvoji
masovych médii si ve stejné dob¢ techniky PR osvojuje i ekonomicka sféra. Prvni
reklamni agentura J. Walter Thompson vznikla v USA jiz vroce 1864, co se tyka PR
agentur, ty zacaly vznikat predevsim v USA a v zapadni Evropé pocatkem 20. stoleti.
Prvni PR agenturou byla Publicity Bureau of Boston, kterou zalozilo nékolik novinaia

vroce 1900 v USA.

Vyraznou postavou cilené komunikace s vetejnosti byl Phineas Taylor Barnum (1810-
1891), snad nejvyznamnéjsi z tiskovych agentd, ktetipsali ¢lanky v zdjmu jednotliveti a
skupin. Barnum se drzel myslenky, ze dilezité je, aby se o ném psalo za vSech
okolnosti. Dal§imi osobnostmi byl Dorman Baton, nebo Ivy Ledbetter Lee (1877-1934),
ktery prosazoval maximalni pravdivost a ve€rohodnost sdéleni. Vystupoval jako
nezavisly poradce pro PR, je povazovan za prvniho praktika PR a prikopnika tiskové
zpravy. Byl také oznafen za ,Hitlerova tiskového agenta* (Vércak, 2004, s. 11). V
obdobi pied 2. svétovou valkou a béhem ni dokazal némecky faSismus zneuzit neutralni
slovo propaganda k nacionalistickym a rasistickym cilim. Tim nasméroval a zménil
vyznam slova k né¢emu nedobrému, necestnému, necharakternimu (Bystrov, 2006, s.
30). Za zakladatele sou¢asného PR je ale povazovan Edward L. Bernays (1891- 1995),
byl prvnim teoretikem public relations. Nebyl vSak jen teoretikem, vroce 1929
piipravil kampan na propagaci koureni cigaret, kde cilovou skupinou byly zeny. Krome¢
toho, ze Bernays dal oboru dne$ni ndzev public relations také popsal techniky, které

vyuzivaji specialist¢ PR dodnes.

3.2.1 Historie sportovniho PR

Co se tyce historie sportovniho PR, organizovany sport vyuziva techniky zvySovani
publicity jiz v 19. stoleti. Stoldt et al (2006, s. 77) rozd¢€luji historii sportovniho PR na
profesiondlni a univerzitni sport. Pocatky PR v profesiondlnim sportu souviseji s
revoltou v baseballu ve Spojenych statech, kdyz hrac¢i nespokojeni s podminkami

kladenymi vlastniky klubti, koncem 19. stoleti zalozili viibec prvni hra¢skou asociaci.
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Vytvofili si i vlastni sout€z a vyuzili média, aby se pokusili o ovlivnéni vefejného
minéni a také nazort vlastnkl, coz se jim i podafilo. O zviditelnéni univerzitniho
amerického fotbalu ve Spojenych statech na prelomu 18. a 19. stoleti se zaslouzil
Walter Camp, trenér na Univerzité v Yale, vydavanim fotbalovych guidi a neunavnou
propagaci. Knute Rockne, fotbalovy trenér v Notre Dame jiz v této dobé pochopil
dilezitost znacky ve sportu. Hodnotu zvySoval nejen vit€zstvim na hiisti, ale zejména
diky tiskovym agentim z fad student, ktefi referovali médiim o utkanich (Stoldt et al,

2006, s. 81).

3.3 Vztah PR — marketing

Jaky je vibec vztah mezi témito disciplinami? Velmi jednoduse by se dalo fici, ze
hlavnim cilem marketingu je zajistit zisk, kdezto cilem PR je vytvofit a udrzovat
dlouhodobé vztahy a diky nim podporovat marketingové cile. Foret (1994, s. 84) uvadi,
ze PR je predevsim prostiedkem komunikace, kdezto marketing se zaobira otazkami
vyvoje vyrobkl, stanoveni ceny, distribuce atd. Abychom viibec mohli rozliSit sportovni
marketing od sportovniho PR, je dilezit¢ definovat sportovni marketing. Nejcastéji
uzivana je definice autortt Mullin, Hardy a Sutton (2000, p. 9): ,sportovni marketing
vyznacuje vSechny aktivity berouci v ivahu podnéty a piani sportovnich zakaznikl a
jejich napInéni prostiednictvim smény.“ Cilem sportovniho marketingu tedy neni
vetejnost, ktera je mimo cilovy trh na rozdil od PR. Na druhou stranu, ob¢ tyto funkce
maji za ukol definovat specifické skupiny (vefejnost, cilovy trh), ucit se o téchto lidech
a vzijemné¢ se ovliviiovat. Autoii dale popisuyji dva sméry vyvinu sportovniho
marketingu, a to marketing sportovnich vyrobktli a sluzby zakaznikim sportu s vyuzitim

propagace. PR spada pravé do druhého sméru.

Moderni marketing vyzaduje nejen piipravu dobrého produktu a atraktivni ceny, ale
také nutnost komunikace firmy se svymi soucasnymi i budoucimi zédkazniky (Kotler,
2007, s. 809). Marketingova komunikace firmy je kli¢ovym prvkem navazani vztahu se
zdkazniky, tak jako je komunikace dilezita pfi budovani a udrzovani jakéhokoli vztahu.

Marketingovou komunikaci, jednou ze ¢tyi zakladnich P v marketingovém mixu Keller
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(2007, p. 310) definuje jako ,prosttedky, jimiz se firmy snazi informovat, piesvédcit a

pfipomenout se zikaznikiim - ptimo ¢i nepfimo.*

Nejcasteji se definuje pét hlavnich néstrojii marketingové komunikace:

e reklama - placena forma neosobni prezentace zbozi, sluzeb, mySlenek;
e osobni prodej - osobni prezentace za ucelem prodeje a budovani vztahi;

e podpora prodeje - stimuly kratkodobé formy povzbuzujici nakup vyrobku c¢i

sluzby;

e piimy marketing - pfimé spojeni s jednotlivymi spotiebiteli vyvolavajici okamzitou
odezvu a trvalé vztahy, pomoci pfimych nastroji jako telefon, posta, email,

internet atd. ;

e public relations.

Marketingovy komunika¢ni mix spole¢nosti je kombinaci péti vySe zminénych nastrojt
marketingové komunikace, podle specifik dané firmy pro dosazeni marketingovych a
reklamnich cilti. Pro zajisténi kvalitni komunikace firmy ¢asto najimaji odborniky, kteti
sestavi konzistentni komunika¢ni program. Tak jako organizace najimaji reklamni
agentury, které pripravi u¢inné reklamy, tak najimaji i PR specialisty, jiz buduji image
firmy. VétSina firem si je v soucasnosti védoma dulezitosti komunikace s vefejnosti,
nefesi tudiz otdzku, zda komunikovat, ale jak komunikovat a kolik penéz vynalozit na

jednotlivé komunikaéni néstroje.

De Pelsmacker nazyva ¢tvrté P marketingova komunikace (nekteti autofi ji nazyvaji
propagace) a dopliuje pét zakladnich slozek o dalsi: prodejni mista, sponzoring,
vystavy a veletrhy a interaktivni marketing (viz graf ¢. 1). V komunika¢nim mixu je
public relations podle Stoldt et al (2006, p. 6) soucasti publicity, kterou definuje jako
bezplatné sdélovani informaci skrze masmedia, i kdyZz publicita je Casto vysledkem
aktivity public relations. Naproti tomu néktefi autoii fadi public relations do

marketingového mixu jako paté P, coz také znazornuje graf €. 1.
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Graf¢. 1: Zatazeni PR v marketingovém mixu

Produkt Cena Distribuce Propagace ,
(Marketingova

komunikace)

Reklama
Osobni
prodej
Podpora
prodeje
PFimy
marketing
Public
relations
Prodejni
mista
Sponzoring
Vystavy a
veletrhy
Interaktivni
marketing

Zdroj: vlastni

Marketingova komunikace je zdkladem k pochopeni ukolti PR, vymezeni a rozliSeni
mezi jejimi jednotlivymi nastroji. Ve sportovni organizaci miizeme marketingovou
komunikaci vymezit jako vSechny nastroje, které organizace pouziva ke komunikaci se
zajmovymi skupinami. Cil marketingové komunikace u sportovnich klubt je dle
Novotného (2011, s. 354) predevSim ve zvySovani navstévnosti a povédomi o samotné
sportovni organizaci. Marketingovi experti prosazuji zafazeni PR mezi marketingové
techniky, kdezto odbornici v oblasti PR prosazuji nezavislost tohoto oboru. Existuje
celkem pét ptistupt k této problematice, nejvice akceptovan akademickou vetejnosti
zistava pristup Kotlera in Bystrov, Ruzicka (2006, s. 34), ktery akceptuje public
relations a marketing: ,,jako vzajemné spojité funkce managementu, které obé vyuzivaji
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segmentace, usiluji o poznani potieb, zvyklosti, preferenci a postojt cilovych skupin a
snazi se jim vychazet vstfic.“ PR byva také nékdy oznacovan za nevlastni dité
marketingu.

3.3.1 Vztah reklama - PR

Reklama a PR se vzdjemn¢ doplituji, ale také se Casto zaménuji. V nasledujici tabulce je

pokus o vymezeni rozdili mezi dvéma rtiznymi marketingovymi nastroji.

Tab. &. 1: Rozdil mezireklamou a PR

Reklama Public relations
Prostor v prostor v mediich je prostor ziskan zajimavymi
médiich placen informacemi, cilem je mit
vliv
Diivéry hodnost nizka - relativni vysoka
Funkce upoutat pozornost, informovat, vysvétlovat

chvalit, vybizet ke

koupi

Cile kratkodobé dlouhodobé

Naklady 70% marketingového cca 30% marketingového
rozpoctu rozpoctu

Zaméreni na prodej na postoje

Zdroj: vlastni

Marketingovi specialist¢ by se méli nau€it vnimat tyto rozdily. Misto placeni
obrovskych ¢astek za reklamni prostor, se nabizi vyuziti oddéleni PR a zaplaceni svych
zamgstnancll za ptipravu a publikaci zajimavych pribéhd, které v kone¢ném dusledku
miZou mit stejny efekt jako drahd reklama. Public relations se zamétuje na dlouhodobé
a systematické budovani dobrych postojli vii¢i organizaci, nejen na prodej na rozdil od
reklamy, 1 kdyZ vysledkem PR by mélo byt i zvySeni prodeje produkti ¢i sluzeb. PR se
Vv soucasnosti stale vice formuje jako konzultacni sluzba, hledajici nejprospéSnéjsi

cesty, jak pomoci firmé naplnit komunikaéni strategie firmy.
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3.4 Cile a predmét PR

Stanoveni cilil a strategii je pro organizaci zasadni véc, vychazi predevS§im z firemni
filozofie, Casto se setkavame s pojmem vission and mission (vize a mise). Strategie by
piedevS§im mély byt stanovené s ohledem na typ zprav, které chce organizace
publikovat a na cilovou vefejnost. Ve sportu prevladaji dle zptsobu zalozeni obcanska

sdruzeni, jejichz cile jsou nejcastéji popsany ve stanovach.

Cile PR by mély byt realné, dobie definované, aktualni. Pro stanoveni cili je nezbytné
znat analyzu vychoziho stavu, analyzu stavajicitho image, stanoveni image, kterého je
nutno dosahnout a plan, ktery rozpracovava cile do konkrétnich realizaci (Svoboda,
2009, s. 20). Jiz ze zminénych definic vyplynuli cile PR - obousmérna komunikace,
dobré vztahy a pfijeti mysSlenek a produktl vefejnosti Cile PR jsou predevSim
v komunikaci s vefejnosti, pfiznivé vnimani organizace a stale se zvySujici prestiz
(Bajcan, 2003, s. 30). Baj¢an také souhlasi s ovliviiovanim vefejnosti, organizace by ale
neméla zachazet ptili§ daleko ve svych praktikach. V idealnim ptipad€ PR svych cili
dosahuji divéryhodnym zpiisobem a s ohledem na zajmy druhé strany (Karlicek, 2009,
s. 116). Kohout (1999, s. 41) také fadi ptisobeni vefejného minéni mezi hlavni zasady
PR, kdyz ma silu ni¢it, musi tedy mit i silu tvofit. Je tedy nutné vefejné minéni
ovliviiovat, nelze spoléhat na Zivelné piisobeni PR bez cilevédomého usili, ne vSak

amatérsky.

Cile PR podle Pospisila (2002, s. 25-26) jsou:

prestiz neboli ptizniva image a jeji vyhody,
e reklama na vyrobky a sluzby,

e dlvéra zamEstnanct a ¢lend v organizaci,

e duvéra investort a akcionaru,

e duvéra zdkaznik1 a ptiznivci.
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K vyse zminénym cilim by pro sportovni organizaci m¢la byt ptidana alespon diivera
sponzori, darcii a fanouskii. Autori Mullin, Hardy, Sutton (2007, p. 386) definuji pouze
dveé stézejni funkce PR:

e poskytovani informaci, obecnou komunikacia

e tvarovani image diky publicité.

Nekteré spolecnosti déli své cile na dlouhodobé a kratkodobé. Dlouhodobé - strategické
cile se dosahuji zpravidla v rozpéti dvou az tii let, jako napiiklad zlepSeni image
sportovni organizace mezi sponzory. Kratkodobé — taktické cile jsou bézné zameéry,
prikladem muaze byt cil zvysit prodej produktti merchandisingu ve fanshopu. Vércak
(2004, s. 28) cile déli na nemétitelné, u nichz nelze dokdzat efekt, vychazi predevsim z
pociti (naptiklad budovani image spolecCnosti a produktli mezi zastupci médii nebo
mezi vefejnosti) @ na méfitelné, u nichz lze spocitat vysledny efekt (zvyseni poctu citaci

v médiich, zvySovani kvality a efektu tiskovych konferenci).

Predmétem sportovniho PR je obdobny, pfedevsim vybudovat a udrzovat dlouhodobé
vztahy, zvySovat povédomi, informovat, vyucovat, budovat divéru, budovat piatelstvi,
dat lidem duvod podporovat, zajistit piijeti od fanouski (Hopwood et al, 2010, p. 23).
Public relations pfinaseji nejen sportovnim organizacim dva zikladni uzitky: generuji
piijem pomoci propagace a podpory produktl ¢i sluzeb a Setfi penize diky tomu, Ze
pomaha predchazet krizovym situacim a zmirnuji jejich dopad (Stoldt et al 2006, s. 17 —
19).

Jak je wvlbec prospésné PR pro sportovni organizaci? Za prvé, podporuje jeji
marketingové aktivity a pomaha pii prodeji vyrobkid. Tyka se to predevsim budovani
znacky. Vetejnost, ktera ma dobré vztahy s organizaci, bude mit nejspis i dobré asociace
spojené se znaCkou. Publicita, kterou vytvaii PR diky nezavislym masmediim je
vefejnosti cenéna a tudiz pozitivni. Druhym zplsobem je inzerovani a reklama v

vvvvv

inzerentl. Treti moznosti je vybudovani reputace.
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3.4.1 Reputace

Podle Brooma in Hopwood et al (2010, p. 16) ma PR jako manaZerska funkce tii
slozky:

e fizenireputace,
e Tfizenikomunikace,

e Tizeni vztahu.

Reputace, jeden zcili PR, pfedstavuje schopnost organizace naplnit ofekavani jeji
vetejnostia dosazeni silnych vztahti se zajmovymi skupinami (Stoldt et al, 2006, p. 35).
Neda se koupit, je potieba hodné ¢asu a snahy, aby byla vytvoiena, ale zni¢ena muize
byt za vtetinu, neni-li chranéna. Kdyz je aktivitdm public relations spravn€ porozuméno
a je spravné implementovano, dokaze byt ochrancem reputace (Hopwood et al, 2010, p.
17). Uspésné fizeni reputace ma pritom pfedpoklady K vzijemnému porozuméni,
goodwill, podpoie a vzijemné prospéSnym vztahiim. Reputace pomaha sportovni
organizaci snizit marketingové naklady nebo zvladat lépe vzniklé krize. Reputace je
tedy dojem, jaky vyvolava u vefejnosti na ziklad¢ zkuSenosti ¢i vlivii komunikace, je
silnéji zakofenéna Vv podvédomi nez image, je ale obtizné métitelnd, proto ji pomaha k

méfeni hodnota znacky a jeji image.

3.4.2 Image

Pojem image v roce 1955 poprvé pouzili Gardener a Levy in Svoboda (2006, s. 15) k
popsani fenoménu spotiebniho chovani. V soucasnosti image piedstavuje ustfedni
pojem a cilovou funkci metod public relations. Vytvofeni kladné image o urcité
organizaci, instituci dle Kohouta (1999, s. 35) nelze ocekdvat jako vysledek zivelného
procesu, nepiijde bez cilevédomého Usili a systematické aplikace metod public
relations. Firemni image je tedy souborem asociaci zapsanych v mysli zakaznikt, které
jsou spojovany se spoleCnosti. Pro posuzovani zadouci image jsou Casto vyuzivany
vyzkumné nastroje, které porovnavajiskute¢nou image s kyzenym stavem. U sportovni
organizace image ovliviiuje nakup produktt, prodej vstupenek, pokryti médii, dokonce 1

politiku organizace. Image je vSak pfilis§ Siroky pojem, neda se jednoznacné fici, jestli je
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pozitivni nebo negativni. Jednotlivé asociace urtiznych vetejnosti mohou byt odlisné, a
proto je podle teoretiki pro public relations pro vyjaddieni vnimdni organizace
vystiznéj$i pojem reputace - dlouhodobé utvaiena povest o subjektu nebo objektu PR.
Da se fici, ze image a reputace by mely spolecné tvofit vysledek puisobeni public

relations aktivit.

Nektetiautofi tvrdi, Ze celé PR je o reputaci a image. Kombinace reputace a image déla
dojem, ktery miize byt dobry, zly, neur¢ity. Nékteti hovori o prestizi, image, jini o
renomé, reputaci ¢i goodwill. Tyto pojmy jsou vSechny cilem PR, at’ uz se jednd o
prodej chovatelskych potieb nebo o sportovni klub. VSichni jsou ovliviiovani a tidi se

tim, co o organizaci vi, jaky k ni maji utvofen vztah.

3.4.3 Silné stranky PR

Nejveétsi vyhodou PR a informaci v médiich ve srovnani s marketingem je to, ze je lidé
povazuji za mnohem objektivnéjsi a tedy i vérohodnéjsi a zajimavejsi (De Pelsmacker
et al, 2003, s. 304). Daveéryhodnost povazuje za nejvetsi vyhodu PR také Karlicek
(2009, s. 116), jelikoz podava objektivni informace, vyzkumy, statistiky a pifedev§im
fakta od tfetich, nezavislych stran a je obzvlast’ cenné, kdyz je tato osoba respektovana
(novinafi, odborniky). Dalsisilnou strankou jsou nizké néklady, na rozdil od reklamy se
nemusi platit za ¢as a prostor v médiich, plati se pouze vlastni PR pracovnici, nebo
sluzby specialistii PR agentur. Nevyhoda je zejména v nemoznosti kontrolovat sdéleni
pravé zdivodu zprostiedkovani informaci pomoci médii. Je ziejmé, ze média maji
zpravidla odlisné priority a jiné zdroje, otiSt€ny text se tudiz mlze velmi liSit od
informaci roz§itovanych utvarem PR. Slabou strankou byva i to, ze ne kazdy této
discipliné rozumi, coz se Casto projevuje ve sportu. Sportovni organizace casto
nedokazou rozpoznavat vefejnost, predpokladaji totiz, ze lidé ji budou podporovat, at’

se stane cokoli (Hopwood et al, 2010, p. 20).

3.4.4 Cilova veiejnost

Cilova vefejnost ve sportu se obvykle déli na externi a interni, (kazdy kdo pro sportovni

organizaci pracuje: akcionafi, zaméstnanci, administratoti, dobrovolnici, hraci,
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dodavatele, trenéti). Je oznaCovana za nejdilezité¢jsi, protoze kdyz jsou tyto zajmové
skupiny s organizaci spokojeny, vyuzivaji dillezitou a pro organizaci velmi efektivni
komunikacni techniku — word of mouth. Tento pojem pfedstavuje osobni komunikaci
zahrnujici vyménu informaci o produktu mezi cilovymi zidkazniky. Externi vefejnost
piedstavuji sponzoti, média, prispévkové organizace a investofi Vztahy s vefejnosti

(community relations) a media relations — vztahy s médii, jsou stézejni discipliny PR.

3.5 Media relations

Media relations (MR) mizeme jednoduse pfielozit jako vztahy ke sdélovacim
prostredkim, k médiim. Cilem médii je zprostiedkovat informace, i kdyZ v soucasnosti
by se dalo spiSe fici, Ze hlavnim ukolem je zaujmout a pobavit, nékteti autofi hovoti o
bulvarizaci médii. Dle Vércaka (2004, s. 25) MR tvoii az 80% prace PR, nékdy
nazyvané také press relations (Svoboda, 2009, s. 175). Media relations povazuje i
Ftorek (2007, s. 13) za st€Zejni disciplinu public relations, je zaloZzena na skute¢nosti, ze
vefejnost lze ovlivnit zejména prosttednictvim masovych médii. Pod pojmem masova
média (masmédia) chapeme hromadné sdélovaci prostiedky, rozliSujeme média tisténa
(letaky, noviny, ¢asopisy) a elektronicka (rozhlas, televize, internet). Cilem masmédii je
oslovovat velké masy Ctenatt, posluchacti, divak®, na druhou stranu specializovana
média jsou urcena specifickym skupindm, demografickym skupindm nebo lidem se
specifickym zajmem. Masovd média nejsou pouze zdrojem informaci, ale i zibavy,
piedstavuji také vyznamny Cinitel, prostiednictvim kterého se $iti spoleCenské normy a

hodnoty a tak se podileji na podob¢ spole¢nosti a vztaht (Burton, Jirdk, 2001, s. 15).

vvvvvv

budovat a udrzovat s nimi dobré vztahy. VétSina teoretiki 0 tomto oboru mluvi jako o
aktivitaich s G¢elem ovlivnit média a s timyslem zajistit medializaci organizace, nejlépe
s pozitivnim vyznénim. Neplacena pozitivni publicita a pfedchazeni publicité negativni
jsou sté€Zejni tkoly vztahti s médii (Karlicek, 2009, s. 117). Dalsi cile jsou: informovat,
budovat piiznivy postoj, tvotit pozitivni image, neptimo jde také o podporu ptiznivé
publicity produktd, znacek, vyvolavaji zajem vefejnosti (De Pelsmacker et al, 2003, s.

309). Kli¢ové je spravné sdéleni pro spravné cilové skupiny prostfednictvim spravnych
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médii ve spravny Cas. Autofi se shodyji, ze zdkladem pro UspéSné budovani vztaht s
médii je porozuméni tomu, jak média funguji, jaké jsou jejich pozadavky, pomaha také
schopnost vcitit se do role novinait, i kdyZz ne kazdy PR specialista ma novinaiskou
minulost a dokdze se do role veitit. Vzajemné pochopeni a spoluprace zvysuyji efektivitu
a ulehCuji praci pro obé¢ strany. Vztah by mél byt partnersky a piedev§im profesionalni,
kdy PR pracovnici nabizeji zajimavy namét a média publikuji pouze kvalitni informace
ziskané nenasilnou formou. Vyjimkou nebyva ani snaha PR pracovnikli zavazat si
novinafe pracyjici pod neustalym tlakem pomoci dart. V roce 2005 proto mezinarodni
asociace PR agentur ICCO pfijala Chartu transparentniho chovani médii, ktera

stanovuyje, ze redakéni materialy musibyt vysledkem nezavislé prace novinaie.

V praxi sportovni public relations se nejcastéji vyuzivaji dva modely media relations:

e model tiskové agendy a publicity — cilem je zisk co mozna nejvétsi publicity i v
ptipadé€, ze mize piekrocit jisté hranice a

e model vefejnych informaci — zajist'uje efektivni sluzby pro Cleny masmédii, kteii
jiz maji vytvofen n&jaky vztah ke sportovni organizaci, napiiklad chtéji udélat

interview s managementem (Stoldt et al, 2006, p. 10-11).

3.5.1 Prace v media relations ve sportu

Pracovnici sportovniho media relations v zahrani¢i obsazuji rtizné pozice, jak ve
sportovnich tymech a ligdch, univerzitnich sportovnich programech, v oblasti péce 0
komunikaci ve fitness centrech nebo v prodejnach sportovnich potieb. Prace media
relations na plny vazek v oblasti sportu nejcastéji obsahuji v ndzvu pozice media

relations nebo sportovni informace.

Mezi ukoly pracovnikti media relations ve sportu patiidle Stoldt et al (2006, p. 13-14):

e péstovani publicity — tato funkce zahrnuje psani tiskovin, interakci s novinafi,
fizeni tiskovych konferenci, pripravujia uvadéji dny pro media a jiné akce;

e statistické sluzby — sledovani, analyza a uchovavani statistickych informaci, tvorba

statistickych vykazi;
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e fizeni médii na utkdnich a soutézich — zabezpecuji ucast médii na akcich, planuji
prostor pro praci médii na soutézich (press boxy, media room, parkovani);
e vydavani publikaci— jako jsou media guidy, program utkani, plakaty a jiné;

e spravovani webovych stranek — zabezpe€uji aktudlnost obsahu.

Obrazek ¢. 1 ukazuje, Z¢ media relations — tedy vztahy s médii nejsou jedinym
nastrojem public relations, jak si mnozi marketingovi specialisté mysli. Tak jako je
dulezité pe¢ovat o vztahy s médii, tak je potfeba budovat a udrzovat vztahy s okolim

organizace.

Obr. ¢. 1: Vztah media relations a community relations

Public

Media Community
relations

relations relations

Zdroj: Mullin, Hardy, Sutton, 2007, p. 386

3.6 Community relations

Pojem community relations (CR), jenzje ¢asto ptehlizenym prvkem PR, by se dal voIn¢
pfeloZit jako vztah organizace s jejim okolim. Podobné jako media relations je tato
funkce odpovédna za péci o vztahy ve sportovni organizaci, ale v tomto piipadé o
vefejnost nebo spolecenstvi dané lokalitou, kde se organizace nachdzi, nebo ma
organizace o tuto konkrétni vefejnost zajem. Tato forma PR se zamétuje predevsim na
dialog s lidmi, ktefi Ziji v blizkosti organizace, ale is jejich zijmovymi sdruzenimi nebo
mistnimi zastupitelstvy. Dobré postoje vefejnosti vi¢i sportovni organizaci mohou byt
zlepSovany pomoci charitativnich, financnich a jinych ptinosi pro vetejnost. Cilem CR
je predev§im dobré jméno, budovani vefejného povédomi a prizné. Rozdil mezi media

relations a community relations Ize vyjadrit tak, ze MR se soustiedi na to, co se déje na
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hi'isti a CR na to, co mimo hi'ist¢ (Stoldt et al, 2006, p. 15). Vycet klicové vefejnosti pro

komunikaci Gseku public relations naznacuji tabulky €. 2 a €. 3.

Tab. &. 2: Dalsi oblasti komunikace PR

Komunikace PR

* yztahy se zameéstnanci
e vztahy s investory

e vztahy se zakazniky

e vztahy s darci

e vztahy s vladou

Zdroj: Stoldt et al (2006, p. 15)

Tab. ¢. 3: Dalsioblasti komunikace PR ve sportu

Komunikace PR ve sportu

e vztahy s fanousky

e vztahy s cleny

 vztahy se sponzory

e vztahy s organizacnimivybory

¢ yztahy se sportovnimi masmédii

Zdroj: Voracek (2012, s. 22)

3.7 Nastroje PR

Nastroje PR, nebo také komunikacni kanaly, pfedstavuji cestu, prostiedi pro pienos
informace mezi zdrojem informace a sdélovacimi prostiedky. V komunikaci s médii se
vramci dosazeni zadouci publicity osvédcuji a hojné€ pouzivaji nasledujici techniky a
metody sdéleni a sdileni informaci. Nastroje miizeme dle zpiisobu komunikace s médii

rozd¢lit na nastroje zprostfedkované a piimé komunikace.
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3.7.1 Nastroje zprostiredkované komunikace

Ucastnici komunika¢niho procesu se nenachazeji na stejném misté, komunikuji
nepiimo, mohou byt propojeni pomoci technickych prostfedkti. —Nastroje

zprostiedkované komunikace jsou:

e tiskova zprava (press release),

e press news (flash news),

e dopisy redakci (oprava, dementi),

e  press set (press Kit),

e weboVve stranky,

e ostatni: audiovizudlni materialy, zpravodaje, bulletiny, klientské a firemni asopisy,

neperiodické firemni tiskoviny a dalsi.

3.7.2 Nastroje pirimé komunikace — akce pro mé dia

Tiskové akce nebo jiné akce pro média ptedstavuji ndstroje, které umoziuji piimy
kontakt mezi médii a zdrojem informaci (organizacf). Usp&$nost akce pro média je dle
Bystrova (2006, s. 46) zpravidla podminéna faktory jako jsou: pe¢livé sestaveny scénar
akce, individualni ptiprava respondentli, profesiondlni tizeni pribéhu akce a zalozni

feSeni. Nastroje pfimé komunikace jsou:

e tiskova konference,
e pracovnisnidan¢ / obéd / vecefe,
e tiskovy brifink,

e press trip (novinarska cesta).
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3.8 Pracovnik PR

Specifickym nastrojem public relations je pak pracovnik PR. V minulosti to byli
predevsim statistici, ktefi predavali informace médiim, v souCasnosti jiz pievazuje
budovani image a pochopeni a dosazeni podpory cilovych skupin. Parks et al (2007, p.
244) se shoduji na tom, ze nezaleZi, jestli je to pozice informacniho feditele na
sportovni vysoké Skole, community relations managera v profesiondlnim sportovnim
tymu nebo feditele komunikaci ve fitness centru, vSechny maji spole¢ny cil —
komunikovat efektivné. V praxise miZzeme setkat s riznymi ndzvy jako PR profesional,
PR specialista, PR manazer, PR technik, PR konzultant. V zahrani¢ni literatufe se také

Casto objevuje v prekladu provozovatel PR, v této praci bude vyuzivan ndzev pracovnik
PR.

3.8.1 Napln prace a zarazeni pracovniki PR

PR pracovnici musi byt naladéni na potfeby a mySleni organizace, pro kterou pracuji,
jejich tkolem je byt vzdy ve stfedu déni (Lesly, 1991, s. 18), byt mezi¢lankem mezi
svymi klienty - zaméstnavateli a vefejnosti Dalsimi Ukoly PR profesiondli je
ovliviilovani pfiznivého ptijeti vefejnosti, ovlivilovani postojli vefejnosti vii€i organizaci
a aplikaci specifickych schopnosti (Lesly, 1991, s. 15). Hlavnim ukolem pracovnika PR
je udrzovani vztahti a prace s médii, stava se tak prostiednikem mezi organizaci a médii.
Konkrétn¢, PR pracovnik médiim nabizi zajimavé informace pro Ctendfe a naopak
chrani informace, které¢ by se nem¢ly dostat k vetejnosti, organizuje tiskové konference,
pfipravuje komunikaéni manudly, aktivné¢ vyhledava témata, vede rozhovory s
odborniky, udrzuje a aktualizuje databaze kontakt zastupcti médii, fesi krizové situace
a snazi se jim predchazet. PR pracovnik ve sportovnim klubu nebo sportovni organizaci
ma na starosti krom¢ vySe uvedeného aktualizaci lokalnich novin, psani reportii ze
zapasu, pripravu media guidl, pfipravu programll pro zapasy, sestavovani statistik a
zaznamu, fizeni press boxul, udrzbu webovych stranek a dalSi Nizozemska asociace
profesionali v komunikaci — BVC (2002, p. 3-4) vypracovala model tkolti a popist
prace pracovnikli PR (model ABCD), jez obsahuje 6 zidkladnich funkci: analyzovani,
konzultovani, tvorivost, organizovani, vedeni a rizeni. Kazda funkce mulze byt

vvvvv

komunikacni problémy a nutnost spoléhani se na sebe a své schopnosti.
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PR odbornici jsou dle Véréaka (2004, s. 17) v Ceské republice podobné jako ve Velké

Britanii zafazovani do specifickych pracovnich pozic:

e PR specialisté zam&stnanipiimo ve spole¢nostech,

e PR specialisté ptsobici ve statnich sluzbach (vladni orgdny, centrdlni nebo mistni),
e PR specialisté angazujicise v lobbystickych skupinéch,

e PR specialisté zaméfeni na vzdélavaci instituce, charitu a specializované obory,

e PR konzultanti — zaméstnanci agentur,

e nezavisli PR konzultanti.

Ver¢ak (2004, s. 36) dale PR pracovniky rozdéluje do dvou kategorii. Prvni in-house

pracovnici (pracujici uvnitt firmy) mohou byt:

e tiskovy mluvéi (interni nebo externi) — zastupuji firmu navenek, komunikuje s
médii, poskytuje vyjadieni, piSe tiskova prohlaseni, je medidlni tvaii firmy
(poskytuje rozhovor misto managementu);

e pracovnici PR oddéleni a marketingu — jsou pfimou soucasti managementu firmy,
ve vétSich firmach maji vlastni oddéleni, zajistuji PR sluzby nebo piipravuji
podklady pro praci PR agentury, ale nevystupuji v médiich (rozhovory poskytuji

pouze feditelé a vybrani odbornici firmy);

Druhou kategorii jsou out-house pracovnici (pracujici mimo firmu), a to:

e pracovnici PR agentur — tym odbornikd, ktery poskytuje na jedné strang
poradenstvi a konzultace a na druhé strané vykondva bézné PR ukoly, bud plné
zastupuje neexistyjici interni PR oddéleni firmy, nebo je pomocnikem tohoto
oddéleni ¢i tiskového mluvéiho;

e externi konzultanti — odbornici tzv. na volné noze, ktefi poskytuji primarné
poradenstvi a konzultace v oblasti vytvafeni medidlniho obrazu (nedélaji prakticky

vykon).

32



Vyhodou internich pracovniki je, Ze znaji prostifedi organizace, kulturu, lépe predvidaji
problémy a otdzky novinait. Na druhou stranu vyhodou externich pracovniki je jejich
nezavislost a nezaujatost, dobra znalost medidlniho prostiedi, neposuzuji vSe v zajmu
organizace. Mensi a stfedni firmy maji vétSinou pouze jediného PR specialistu, firma
nékdy zcela postrada oddéleni PR a oddéleni marketingu ho nahrazuje. VEtsi firmy
mivaji obyCejn¢ nckolik specialisti PR vykonavajicich svoji funkci na rdznych
urovnich, dle PospiSila (2002, s. 117):

e podle linii byznysu - specialista na komunikaci zastoupen v kazdé divizi, funkce
kombinovana s marketingovou nebo obchodni;

e podle vykondvané ¢innosti podnikani - vice PR specialistll pracuje v jednom tymu
(Jeden pracovnik na firemni PR - tiskovy mluvéi a §éf tymu, druhy pracovnik na

produktové PR — organizator, tfeti pracovnik na sponzoring).

Zahraniéni literatura se pfiklani k nazoru, Ze pracovnici PR vykonavaji funkci ve dvou
rolich — technici a manazeti, kdezto vyzkum Jeonga (2009, p. 11-12) vymezil tfeti
pozici jako bussines manager. Cilem vyzkumu bylo definovat role a Ukoly jednotlivych
PR pracovnikti pomoci hloubkového interview, jehoz se zuCastnilo 20 respondentti
pracyjicich v elitnich korejskych spole¢nostech zabyvajicich se PR. Vysledkem byly
nasledujici charakteristiky jednotlivych roli PR pracovnikl. Nestrategické technické
pozice plni kazdodenni tkoly, jeho pozice mize byt nahrazena jinym pracovnikem,
pusobi ve firmé¢ v podstaté jako asistent. Technici se neucastni rozhodovaciho procesu,
pouze délaji rozhodovani v rdmei fungovani jejich oddéleni, zilezitosti niz§i urovné
(psani, Uprava, foceni, smlouvy s médii, produkce publikaci). Manazerské pozice PR se
zabyvaji pfedevs§im sledovanim a vyhodnocovanim, doporucovanim klicové taktiky a
strategie, feSenim problémd, krizovym managementem, rozhodovanim v organizaci,
jsou zodpovédni za uspéch a netispéch. Caste¢né plni také technické tkoly jako psani a
uprava tiskovych zprav, kontakt s médii. V neposledni fad¢ business manaZerské PR
pozice majidle vyzkumu v popisu prace hledani novych klientd, péce o nové oblasti pro

podnikani, navrhy smluv, vedeni klientii a zaméstnancti.

Obdobné déleni je predpokladano i v ¢eském sportovnim prostiedi. VEtSi sportovni
organizace maji PR oddéleni na ¢ele s feditelem PR (medialnim feditelem, feditelem

komunikace, ¢asto plni funkci i tiskového mluvciho), ktery odpovida za chod celého
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odd€leni. Pracovnici PR odd¢leni piisobi v tomto pfipadé na pozicich nestrategickych
technickych roli. U menSich sportovnich organizaci je obvyklé, Zze za veskeré PR i

marketingové aktivity odpovida jeden pracovnik.

3.8.2 Zakladni dovednosti a schopnosti

Kromé zikladnich znalosti o oborech public a media relations by mél pracovnik PR
zvladat psat gramaticky a stylisticky spravn€, jasn€, srozumitelné a struéné se
vyjadifovat, mit znalost struktur n¢kolika zurnalistickych Zanri, zvladat Casovy tlak,
okamzité reagovat, mit Siroky piehled, sledovat déni z vice obord, pracovat v tymu,
pracovat s pocitatem a internetem, organizovat tiskové konference, setkdni s médii,
znalost prace grafického studia. PR profesiondld by méli vyuzivat hraci, trenéti a
manazeii sportovnich organizaci ke konzultaci a k zlepSeni jejich projevi pred médii, v
idedInim pifipadé absolvovat medidlni trénink. Vércak (2004, s. 74) upozornuje, Ze pii
medidlnim tréninku je tieba zohlednit nejen teoreticka pravidla, ale zejména prakticky
nacvik, pfi¢emz teoreticka ¢ast vysvétluje principy kontaktu s médii a vefejnosti a pti
praktické casti uCastnici procvicuji obranné mechanismy, protireakce a nasledné
analyzuji cvi¢eni. Na hlavni nedostatky vdovednostech PR pracovniki upozoriuji
autoii Kim a Johnson (2009, p. 6). Twrdi, Ze absolventi pfipraveni nastoupit na pozice
PR pracovnikli maji nedostatky v persondlnim a krizovém managementu a strategickém
planovani. Také nejsou dostate¢né piipraveni psat efektivné (Hardin a Pompper, 2004,

p. 358), protoze pouze zlomek absolventi ma jakékoli zkusenosti se psanim.

Idealnimi PR pracovniky podle PR agentur jsou dynamicti, komunikativni a tvofivi
jedinci s dobrou znalosti angli¢tiny, socialni psychologie, ekonomiky a managementu.
Uplatnit mtzou i znalosti z oblasti prizkumu vefejného minéni, vztahti médii, filmové a
reklamni tvorby nebo potradani spole¢enskych a kulturnich akci. Dovednosti v oboru
sportovniho public relations se ziskavaji hlavné praxi, je potfeba je neustdle trénovat.
ZacateCnici by méli hledat kazdou moZnost k zlepSovani a rozvoji téchto schopnosti, jiz
na Skole zacit psat Skolské publikace, pracovat jako dobrovolnik, a pfitom se u€it od PR

profesionali, absolvovat kurzy.
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3.8.3 Osobnostni rysy PR pracovnika

Z psychologického hlediska byla osobnost PR pracovnika zkoumana pomoci testu
Cattell 16 P. F. (Heverova, 2012, s. 36-37). Vysledky vyzkumu definovaly profesné

dulezité vilastnosti:

e komunikativnost (otevienost, vstticnost a orientace na skupinu),
e pohotovost (otevienost, odolnost, vitalita a dobrodruznost),
e kreativita (improvizace, napaditost a originalita),

e cmpatie (otevienost, vstiicnost a optimismus).

3.8.4 Tiskovy mluvéi

Specifickym pracovnikem voblasti PR je tiskovy mluvéi (tiskovy pracovnik),
jednoduse mluvéi. Pouze pti vyznamnéjSich ptilezitostech by mél pfestoupit pred média
¢lovek z managementu organizace. Tiskovy mluvéi pro svoji praci potiebuje aktudlni a
maximalni mnoZstvi informaci z nejvysSich mist, dokdZe tak adekvatné odpovidat na
dotazy vefejnosti a médii. Pfed médii by mel plisobit upfimné a autenticky, mél by byt
komunikativni a co nejvice se pfiblizit potfebam novinaii a pfitom dokazat obhgjit
zajmy organizace. Mluvci je stejnym odbornikem ve své oblasti, jako je novinar
odbornikem v té své, jejich vztah by proto mél byt zaloZzen na rovnocennosti, bez emoci
a osobni zaujatosti. Velmi dulezita je v tomto vztahu oboustrannd davéra. Efektivné
reprezentovat sportovni organizaci by méla osoba se tiemi schopnostmi: dobfe mluvit,
pusobit na posluchace a schopnost interakce s ostatnimi. Optimalni je, kdyz funkci
tiskoveho mluvciho zastdva Clovék, ktery ma novinafskou pripravu z divodu
porozuméni potiebadm svych byvalych kolegti (Baj¢an, 2003, s. 39). Dalsim divodem je
u nas zatim téméf neexistujici vychova odbornikti v oblasti PR. Mluv¢i organizace je
jeji tvari a hlasem, ktery odpovidd na dotazy médii. Mize to byt manazer, feditel
organizace nebo také profesiondlni PR pracovnik. Ve sportovni organizaci ¢asto Clen
managementu organizace feSi dilezité, zisadni informace (odvolani trenéra), PR
pracovnik rutinni zalezitosti (prodej vstupenek). Na druhou stranu mluvé¢im se mize v
nékterém piipade stat 1 specialista na urCité zalezitosti (Ilkat tymu prozrazuje diagnozu

hrage).
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V roce 2000 zpracovala Asociace Public Relations Agentur se spole¢nosti ULTEX
Market Research vyzkum vniméani oboru PR pracovniky PR a agentur PR novinafi
v Ceské republice (APRA, 2000, s. 1). Vyzkumu se uéastnilo 300 novinaft. Vysledky
ukédzaly, ze novinafi sami vnimaji PR jako obor pozitivné z 38%, neutrdlné z 45% a
negativné z 17%. Z vyzkumu se dovidame také o frekvenci a dllezitosti forem PR
novinafu jsou tiskové zpravy, tiskové konference a informace podané zaméstnanci
firmy. Tiskové materialy ziskané od PR firem a agentur jsou podle novinait pouze z 16
- t1 % vécné a podstatné, ze 79 - ti % obsahyji sice nové informace, ale zabalené do
zbyte¢né zamlzujicich tdaji. I z tohoto vyzkumu je mozné vidét, jak je oboustranny
vztah dilezity pro vzijemnou spolupraci mezi pracovniky PR a zistupci médii.
Novinafi, ktefi budou dostdvat od oddéleni PR kvalitné zpracované a zajimavé
informace budou kromé ulehfeni price hodnotnéji vnimat spolupraci s danou

organizaci.

3.9 Rizeni podle kompetenci

Jest€ pfed samotnym navrhem kompetenéniho profilu pracovnika PR ve sportu je
poticba objasnit nekteré zikladni pojmy zoblasti fizeni lidskych zdroji podle
kompetenci (kompetence, klicové kompetence, kompetentni model). V manazerské
terminologii je termin kompetence chapan obdobn¢ jako i v jinych odbornych teoriich

(sociologie, psychologie).

Definovani pozadovanych kompetenci ur¢ité pracovni pozice je dilezitym ukolem
vedoucich pracovnikl. Kompetence je dnes jiz ¢asto pouzivany pojem, avSak ne vzdy je
vyuzivan jeho spravny vyznam. Pojem kompetenci jako zpUsobilosti vnesl do
manazerské praxe R. Boyatzis in Hronik (2007, s. 61), zdtraznil rozdil mezi tkoly,
které jsou potieba splnit a schopnostmi, které pracovnik musi mit, aby tikoly splnil na
pozadované trovni. Hronik (2007, s. 61) definuje kompetence jako soubor znalosti,
dovednosti, zkuSenosti a vlastnosti, ktery podporuje dosazeni cile. Kompetence tedy
nejsou pouhymi dovednostmi, jsou také pozorovatelné zplsoby, pomoci kterych se
dosahuji efektivni vykony. Kompetence pojima Hronik (2006, s. 29) také jako
zpusobilost, tudiz ptfedstavuje soubor uritych predpokladt k urCité¢ ¢innosti, proto ma
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blize k ¢innosti samotné nez k vlastnosti ¢i rysu. Kompetence jsou tedy definovany na

zdklad¢ analyz ¢innosti.

Obr. ¢. 2. Hierarchicky model struktury kompetence

Chovani

Dovednosti Know-how

Védomosti

Zkusenosti

Inteligence Hodnoty
Talent Postoje
Schopnosti Motivy

Zdroj: Kubes, Spillerova, Kurnicky (2004, s. 28)

Chovani (viz obr. ¢. 2), jediny pfimo pozorovatelny projev ¢loveka, tvoii vrchol
pyramidy. Prostiedek zahrnuje charakteristiky, které lze ziskat béhem Zivota a pracovni
praxe. Spodni patro tvoii zakladni sloZky osobnosti ¢loveéka, jez jsou ovlivnitelné
nejobtizngji. Jen malé mnoZstvi kompetenci je lehce identifikovatelné, méfitelné a
ovlivniteIné, mnohem vetsi Cast je viditelna hife, pfestoze je v mnoha piipadech

vyznamnéj$i a podstatnéjsi.

Kompetence napovida, jakym zplsobem se bude jeji nositel chovat, myslet a projevovat
v urCitém typu situaci Jednotlivé slozky osobnosti, které do kompetence vstupuji,

autoti Kubes, Spillerova, Kurnicky (2004, s. 30) rozdéluji do péti kategorii:

e motivy - wvnitini pohnutky, které vzbuzuji a udrzuji aktivitu, to, co ¢loveka
podnécuje k ¢innosti,

e Iysy - umoziuji stabilni reakce na situace, ur¢uji, jak bude ¢lov€k emociondlné
reagovat na podnéty;

e vnimani sebe samotného - na zaklad€ zkuSenosti se dotvaii osobnost, vira ve vlastni
schopnosti;

e védomosti - nahromadéné poznatky souvisejici s vykonavanou pozici;

e dovednosti - zajisténi schopnosti nebo neschopnosti vykonavani ukolu.
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Pro vykon pracovnika odpovédného za komunikaci byly definované atributy:
dovednosti, znalosti a osobnostni charakteristika, které tvofi kompetenci (obr. ¢. 3).

Toto rozdéleni bude pouzito v praktické ¢asti pro tvorbu kompeten¢niho profilu.

Obr. ¢. 3: Slozky kompetence

Znalosti

Kompetence

Osobnostni

Dovednosti charakteristiky

Zdroj: vlastni zpracovani dle ECOPSI, 2012, p. 15

3.9.1 Kli¢ové kompetence

Ziskavani klicovych kompetenci je celozivotni proces, jsou vyznamné a Zzidouci
Kk naplhovani cili a poslani organizace, slouzi také k popisu chovani, které jsou pro
vSechny zaméstnance dilezité. Klicové kompetence predstavuji zaklad pro stanoveni
kritérii potfebnych pro vybér pracovnikti a pfispivaji k firemnim hodnotdim a k
o¢ekavanému vykonu (Kubes, Spillerova, Kurnicky 2004, s. 35). Tyto kompetence jsou
pozadovany pro téméf vSechny pracovni pozice a umozinuji zamestnanci, aby spravné

vyuZzival a dale roz§itoval své dovednosti a znalosti, zaméfené na sviij obor.
Klicovym kompetencim se dikladn€ vénuji autoii Belz a Siegrist, jiZ v roce 1995

Zkoumali zddané kompetence pii novém obsazovani pracovnich mist ve Svycarsku.

Respondenti pozadovali nasledujici kliCové kompetence sefazené dle etnosti odpoveédi:
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e komunikativnost a kooperativnost,

e schopnost fesit problémy a tvotivost,
e samostatnost a vykonnost,

e odpovédnost,

e schopnost uvazovat a ucit se,

e schopnost zduivodiovat a hodnotit (Belz, Seigrist, 2001, s. 165).

Ke klicovym kompetencim byvaji Casto zatazovany i znalosti prava, jazykd, ekonomie,
technické znalosti, neni neobvykl¢ 1 zafazeni osobnostnich charakteristik. Rozvoj
kompetenci, nejen kli¢ovych, tizce souvisi s dalsim vzdé¢lavacim a rekvalifikaénim

procesem.

3.9.2 Kompetenéni model a kompeten¢ni profil

Kompetenéni modely patii mezi zakladni a duleZité nastroje fizeni lidi v organizaci.
Propojuji procesy hodnoceni, odméiiovani, rozvoj pracovniki, popis pracovni pozice i
proces vybérti zaméstnancli. Kompetenéni model dle Hronika (2006, s. 68) obsahuje
jednotlivé kompetence, které jsou vybrané zriaznych kompetenci a uspotadané podle
néjakého klice. Kompetencni model potiebuje mit jednak ndvaznost na personalni
strategii a strategii samotné organizace, jednak na jednotlivé persondlni ¢innosti
LKompetenéni model popisuje konkrétni kombinaci védomosti, dovednosti a dal§ich
charakteristik osobnosti, které¢ jsou potfebné k efektivnimu plnéni kol v organizaci.
Pro pfehlednost jsou tyto veédomosti, dovednosti a dalsi charakteristiky obvykle
seskupeny do vice homogennich celkli, nazyvanych kompetence (Kubes, Spillerova,
Kurnicky, 2004, s. 60). Vsechny kompetence v kompetenénim modelu lze rozvijet.
Plati, Ze pro rizné pozice je vyZzadovana jind uroven jejich rozvoje. Obvykle se trovné
kompetenci méfi pomoci rtznych $kal, které mohou mit pro jednotlivé kompetence

rizny pocet trovni nebo hodnot.

Kompetencni profil, na rozdil od kompetencniho modelu obsahuje jiz vyznacenou

uroven rozvoje jednotlivych kompetenci pro danou pozici uvedenych v modelu.
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Vysledny profil konkrétni pozice vznika kombinaci dovednosti ze téi kategorii (Tyron in
Kubes, Spillerova, Kurnicky 2004, s. 40):

e manazerské kompetence - feSeni konflikt, hodnoceni a vybér zaméstnancd,
kouCovani zaméstnancti a delegovani, strategické planovani;

e interpersondlni kompetence - aktivni naslouchani, prezentani dovednosti,
vyjedndvani, spoluprace, budovani vztaht;

e technické kompetence - uCetnictvi, feSeni problému, finance, sbér a analyza dat,

rozhodovani, programovani.

Kompeten¢ni modely nejcastéji obsahuji dle autori kompetence rozdélené do nekolika
okruhtli, zpravidla jsou to: mekké dovednosti, odborné znalosti, pfipadné obecné
znalosti, dovednosti a jiné. Jednotlivé okruhy kompetenci se obvykle shlukuji pro lepsi
prehlednost, neni dan pfesny obsah kompetencniho modelu ¢i profilu. Vyhodou
kompetenéniho modelu je predevSim v sjednoceni jazyka manaZzerl, poskytovani
jednotnych kriterii pro vybér a hodnoceni a tvofi zdklad pro systém hodnoceni,
odménovani a rozvoj pracovnikl. Efektivni kompetencni model vypracovany pro
konkrétni organizace obsahuje nanejvyse 10-12 jednotlivych kompetenci a mély by

platit pro vSechny nebo alespoi pro klicoveé pozice ve firmé.

3.9.3 Kompetenéni model PR specialisty

Projekt Narodni soustava povolani (NSP) postupné vznikéd od roku 2007 a je realizovan
vramci projektu Ministerstva prace a socidlnich véci, ktery je spolufinancovan
z prostfedkt Evropského socialniho fondu a statniho rozpoétu Ceské republiky. NSP
monitoruje a eviduje pozadavky na vykon jednotlivych povolani na trhu prace, vznika
tak oteviend, vSeobecné dostupna databaze povolani, ktera realné odrazi situaci na trhu
prace. NSP se stdva vyznamnym zdrojem informaci pro oblasti lidskych zdroji a
profesniho vzdélavani, vyznamné posiluje roli zaméstnavateli v téchto oblastech.
Podrobné specifikaci odbornych znalosti, odbornych dovednosti a obecnych
zpusobilosti se vramci tohoto projektu vénuje Kartotéka typovych pozic. V této
kartotéce byl vypracovan také profil specialisty PR, jezbude vyuzit v praktické ¢asti ke

srovnani s trovnémi danych kompetenci u specialisty PR ve sportu.
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Tabulka ¢. 4 ptedstavuje kompetenéni profil specialisty PR vytvofeny NSP. Kazda

kompetence krom¢ popisu obsahuje také jeji pozadovanou uroven. Kompetence jsou

vV tomto ptipade rozdéleny do tii okruhti:

e meckké kompetence - soubor pozadavkl potiebnych pro kvalitni vykon jednotky

prace a nezavislych na konkrétni odbornosti, ale na komplexnich schopnostech

¢loveka;

e obecné¢ dovednosti - soubor obecnych pozadavkli potifebnych pro vykon préce,

ktera zcela vyhradné nesouvisi s ur¢itou profesi;

e odbomé znalosti, dovednosti -

soubor odbornych pozadavkil, teoretickych

védomosti, praktickych dovednosti, potiebnych pro vykon jednotky prace.

Tab. ¢. 4: Kompetencni profil specialisty PR - mékké kompetence, obecné dovednosti a

odborné znalosti

Mékké kompetence

Pozadovana

uroven (0-5)

Obecné dovednosti

Pozadovana

uroven (0-3)

Efektivni komunikace Pocitacova zpUsobilost

Kooperace Zpusobilost k Fizeni 2
osobniho automobilu

Kreativita
Ekonomické povédomi 2

Flexibilita

Uspokojovani Pravni povédomi 2

zakaznickych potreb

Vykonnost Jazykova zpuUsobilost v 3
Cestiné

Samostatnost Jazykova zpuUsobilost v 2
anglictiné

Reseni problémd Jazykova zpUsobilost 1
v dal$im cizim jazyce

Planovania

organizovani prace

Odborné znalosti

Pozadovana

uroven (1-8)



CeloZivotniuceni 4 Znalost PR 7
Aktivni pfistup 4

Zvladani zatéze 4 Znalost marketingu a 7

i __ marketingové
Objevovania 4
) komunikace

orientace v

informacich

Vedeni lidi 0

Ovliviiovani ostatnich 4

Zdroj: NSP, 2012

Tab. ¢. 5: Kompetenéni profil specialisty PR - odborné dovednosti

Odborné dovednosti Pozadovana

uroven (1-8)

Vypracovavani odbornych informacnich vystupl a zpracovavani 7

pravidelnych informaci pro hromadné sdélovaci prostfedky

Organizovani tiskovych konferenci 7

Zajistovani realizace pland, projektd ¢i programi informovanosti véetné 7

vyuZivani a spoluprace se vsemi druhy médii

Organizovani informacnich a popularizaénich akci pro verejnost 7

Sledovani periodik, popt. ostatnich médii s cilem vyhledat reakce a 6

pristupy k vwbranym tématim

Vyhodnocovani nazor(i vefejnosti na vybrana témata (vedeni statistik, 7

prehledd apod.)

Zajistovani informacnich, publicistickych a tiskowych vztahi k vefejnosti 7
a hromadnym sdélovacim prostredk(im, véetné osobniho vystupovani

v téchto hromadnych sdélovacich prostredcich

Zdroj: NSP, 2012
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4. METODOLOGIE

Jak vyplynulo z vyzkumu Cuskelly a Auld (1991, p. 40), nejdilezitéjSim ukolem
manaZzeri sportu a volného ¢asu byly shleddny public relations, dale pak finance,
planovani, management a mezilidskd komunikace. Vyzkum v této praci se vénuje jiz
konkrétn€ manazertim ¢i jinym pracovnikili, odpovédnym za public relations, jeZ se jevi

jako jeden ze stéZejnich procesi v moderni, dobie fungujici sportovni organizaci.

Postup pti tvorbé kompetencniho modelu déli autofi KubeS, Spillerova, Kurnicky

(2004, s. 46) na pét fazi, které na sebe vzajemné navazuyji:

e piipravnou fazi,

e fazisbérudat,

e fizianalyzy a klasifikace informaci,

e fizipopisua tvorby kompetencia kompetencniho modelu,

e fazi ovéfeni vzniklého modelu.

Vyse uvedeny postup byl dodrzovan také v této praci pfi sestavovani kompetenéniho

profilu pracovnika PR ve sportu. Kazd4d fize bude ve zkratce ptiblizena a predstavena

nasledna aplikace v praci.

4.1 Pripravna faze

Ptipravna fize, nazyvana také projekt, vymezuje divod sestaveni kompetencniho
modelu a jeho vyuziti, otazkou je, zda bude cilem pouze pozndni soucasnych
kompetenci pracovniki, ¢i pohled do budoucnosti zaméfen na rozvoj a vzdélavani
Daliim krokem pifpravné faze je specifikace metod pro ziskdavani potiebnych

informaci.
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Divodem sestaveni kompeten¢niho profilu pracovnika PR ve sportu je celkové malé
povédomi o sportovnim public relations v Ceské republice, stav specializované
literatury nevyjimaje. Vysledny model bude mozné pouzit jako dokument slouzici
oddéleni lidskych zdrojii jednotlivych sportovnich organizaci, jez ulehéi vybér,
hodnoceni ¢i rozvoj pracovniki, jakoZto i1 studentim sportovniho managementu ke
zvyseni povédomi o této pracovni pozici Pro spIlnéni tohoto cile byla zvolena metoda
analyza databazi kompetencnich model, metoda rozhovoru i metoda elektronického

dotazovani.

4.2 Faze sbéru dat

Mezi nej¢astéjsi techniky identifikace kompetenci, vedouci k co nejpfesnéjSimu popisu
pracovniho mista nebo role v organizaci patii: rozhovor, panely expertl, pruzkumy,
databdze kompetenénich modelii, analyza pracovnich kol nebo pfimé pozorovani.
Pouziti jednotlivych metod zalezi ptedev§im na zaméru projektu, ale také i na
finanénich a c¢asovych moZnostech, nelze vSak spoléhat pouze na jediny zdroj

informaci.

Prvnim krokem vedoucim k napInéni cile této prace bylo studium jiz vytvofenych pozic
v Kartotéce typovych pozic v rdmei projektu Narodni soustava povolani (NSP), ktery
byl pfedstaven v teoretické cCasti, jako 1 kompetencni profil specialisty PR. Tento
existujici profil vSak neodrazi specifika PR ve sportu, nicméné poslouzi jako pfedloha k
vypracovani kompetencniho profilu pracovnika PR ve sportu a k nadslednému srovnani

obou profilii a trovni jednotlivych kompetenci.

Metoda, kterd bude pouzita v praktické Casti ke sbéru dat k dopInéni kompetencniho
modelu NSP, je rozhovor neboli interview. Vyhodou rozhovoru je, Ze umoziuje vysoky
stupen flexibility a dokaze odkryt vice informaci hlub§iho zaméteni. Na druhou stranu
je Casové naro¢ngjsi, pracovnik se Casto popisuje v lepSim svétle a je nespolehlivy,

pokud se tyka ndzort na vlastni schopnosti respondenta.

Rozhovor s pracovniky PR, jejichz kompetenéni profil je cilem vytvofit, je nezbytny

pro pochopeni jeho/jeji prace. Individuadlni polostandardizovany rozhovor byl proveden
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s tfemi pracovniky PR zastavajicimi zkoumané pracovni misto ve sportovnim prostiedi.
Identifikace kompetenci byla zaméfena vicemén¢ na hard skills (odborné dovednosti a
znalosti), jelikoZz soft skills (mékké dovednosti) se zdaji byt v modelu NSP zastoupeny v
dostate¢ném poctu. Otazky tedy smérovaly spiSe k popisu pracovnich ukoli a vycet
dovednosti, znalosti, jez by mél pracovnik na této pozici mit. Cilem rozhovoru bylo
tedy zistit, jaké jsou specifické kompetence pro pracovnika PR ve sportovnim

prostiedi, které doplni existujici kompetenéni profil specialisty PR (sestaven NSP).

4.3 Faze analyzy a Klasifikace informaci

Ve fazi analyzy a klasifikaci informaci se zpracovavaji ziznamy, ptepisy rozhovora a
dalsi ziskané informace. Tato faze zpracovani udaji je ovlivnéna zamérem projektu,

jeho rozsahem a pouzitymi metodami sbéru dat.

Jednim z cilti rozhovori s pracovniky PR bylo ziskdni pfedstavy o jejich ndplni prace a
odpovédnostech. V tomto bodé je nezbytné poznamenat, Ze v popisu pracovnich kol
jednotlivych zkoumanych pracovnikli jsou rozdily, a to z davodu jejich role v PR
oddéleni organizace (technickd nebo manaZerska). Ukolem bude najit kompetence a
osobnostni charakteristiky, které budou spole¢né pro vSechny pracovniky PR, at’ uz
zastavaji ve sportovni organizaci jakoukoli roli. Pfehled pracovnich ¢innosti je jednou z
casti celkového popisu pracovniho mista, jez neni cilem této prace, slouzi pro nastin a
srovnani s kapitolou 4.3.1 v teoretické casti, pfedev§im vSak pro vymezeni projevi
chovani, pro pozdé&jSi pojmenovani poZadovanych odbornych dovednosti a znalosti.
Prvnim krokem je se sezndmit s Ukoly, které je potieba splnit, poté bude nasledovat
identifikace schopnosti, které by pracovnik mél mit, aby ukol splnil na pozadované

urovni.

Pracovnik €. 1: feditel komunikace fotbalového klubu
Napln prace:

e fizeni chodu PR oddéleni,

e piimy kontakt s médii,
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e zprostredkovanikontaktu s hrac¢ia dalsimi zaméstnanci klubu,
e Organizovania moderovani tiskovych konferenci,

e tvorba arozesilanipress kitlia jinych materiald,

e psaniarozesilani tiskovych zprav médiim,

e zajiSténi servisu pro média pii utkdnich.

Pracovnik ¢. 2: asistentka oddéleni PR a komunikace ve fotbalovém klubu

Naplii prace:

e akreditacnisystém,

e komunikace s PR odd¢lenimi soupeit (s PR UEFA v ptipad¢ evropskych pohart),
e 7ajiSténi servisu pro novinare pii utkanich,

e organizace utkani evropskych pohart (spoluprace s UEFA),

e 73jiSténi, kontrola brigddniktia s nimi spojend administrativa,

e administrativa spojena s externisty,

e komunikace s fanousky,

e organizace akci (tiskové konference, setkani s fanousky, PR aktivity),

e administrativa PR oddéleni.

Rozdil mezi manazerskou (pracovnik ¢. 1) a technickou roli (pracovnik ¢. 2) je vidéet
zejména v ptimém kontaktu s médii a novinafi. Pracovnici technickych roli pecuji spise
o zajisténi a servis tiskovych akci, kdezto manazerské role se téchto akci ptimo ucastni
vV podobé moderatora a zprostfedkovava ptimy kontakt mezi hraci a novinafi Napln

prace technické role je vice zaméfena na administrativu a komunikaci s fanousky.
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Pracovnik ¢. 3: PR a media manazer v hokejovém klubu

Naplii prace:

e 7zajiSténi servisu pro novinafe béhem utkani Tipsport extraligy (zajisténi zapisu pred
utkanim, komunikace s hraci),

e 7ajiSténi hracl pro potfeby novinaiti mimo zapasy,

e tvorba a rozesilani tiskovych zprav tykajicich se zmén v klubu (ptichody a odchody
hracl, zmény vedeni véetné realiza¢niho tymu),

e sprava klubového webu vcetné jeho obsahu a Twitteru,

e video rozhovory po utkanich Tipsport extraligy,

e aktudlnost webu (Clanky, statistiky, chod redakce webu).

Pracovnik ¢. 3 pfedstavuje kombinaci manazerské i technické role. Nizozemska
profesionalni asociace komunikace BVC (2002, s. 4) pozici nazyva Junior/Senior
Communication Consultant. Tento pracovnik zajist'uje servis pro média i ptimy kontakt

s médii.

Dotazovani pracovnici PR maji vysokoskolské vzdélani jednak ve sportovnim
managementu, v oboru PR nebo medidlnich studiich. NSP uvadi jako nejvhodnéjsi
studijni program medialni a komunika¢ni studia, vhodny je také obor ekonomika a
management. Pozadované vysokoskolské vzdélani v oboru je jiz na kazdé organizaci, u
pomocnych technickych roli nemusi byt nutné, proto kvalifikaéni pozadavky nebudou
soucasti kompetentniho profilu. Déle byly zkoumany osobnostni charakteristiky
potiebné pro vykondvani pozice pracovnika PR ve sportu. Vysledky tohoto zjiSténi

budou prezentovany spolu s vysledky elektronického dotazo vani.
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4.4 Popis a tvorba kompetenci

Ukolem této faze je piedev§im srozumitelné pojmenovat a popsat kompetence, které
byly ziskdny ve fazi analyzy a klasifikace informaci. Nazev by m¢l byt souhrnnym
vyjadienim chovani, tvotici jadro kompetence. Vysledkem této faze je seznam
kompetenci, jez budou tvotit kompetenéni profil. Jelikoz je kompetenéni model jiz
vytvofen (NSP), informace ziskané z rozhovorii s pracovniky PR jsou nezbytné pro

doplnéni tohoto modelu.

Z rozhovort s pracovniky PR vyplynula dilezitost novych médii v soucasné PR praxi.
Stavaji se prostfednikem mezi sportovni organizaci a jeji komunitou. Socidlni média
dominuji v soucasnosti v oblasti PR, nevyhodou je, Ze Spatné¢ zpravy se §ifi mnohem
rychleji, ¢imz se jeSté¢ vice zhodnocuje role pracovnikli PR, ktefi se staraji o krizovou
komunikaci. Socidlni sit¢ byly shledany nejdilezit¢jSim nastrojem PR i mezi
evropskymi PR pracovniky (Verhoven et al, 2012, p. 163), rovnéz z vyzkumu SHA
(2011, p. 190) vyplynulo, ze mezi ¢leny asociace public relations se vyuziti
informacnich technologii a novych médii nachdzi na druhém mist¢ v dileZitosti
dovednosti a schopnosti PR pracovnikdi. Dnes jiz t¢méf kazda sportovni organizace
vyuzivd ke kontaktu s fanouSky i vefejnosti prezentaci na oficidlnich webovych
strankach. Kromé internetovych stranek se snaZi udrzovat kontakty a ptizen svych
fanouskl na socidlnich sitich vzhledem k jejich pfetrvavajici oblibenosti (Facebook,
Twitter, YouTube, LinkedIn, MySpace, Google+ atd.). PéCe o tato média patii mezi
kazdodenni tkoly dotazovanych PR pracovnikl, pfedev§im aktualizace webovych
stranek klubu, klubovych profila, piiprava audiovizualnich projekci na strankach nebo

na klubovém YouTube atd. Ukoly a odpovédnosti pracovniki PR tykajici se novych

médii dopIni odborné dovednosti pod nazvem prace s novymi médii.

PR pracovnik by mél mit vSeobecny piehled, ale dokonalym odbornikem by mél byt
predev§im ve sportovni organizaci, kde pracuje. Tykd se to jednak organiza¢ni
struktury, cili, produktl, sluzeb, vSech aktivit sportovni organizace 1 internich
zajmovych skupin. PR pracovnik vi, ktery hrdi¢ ma dobré fecnické schopnosti, ktery se
ucastni tiskové konference, na druhou stranu dokéZze ptipravit hra¢e majici nedostatky v

komunikaci. Je v neustdlém kontaktu s managementem pro prehled v oblasti strategii a
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politiky organizace. Tyto a dalsi projevy tvoti kompetenci znalost sportovni organizace

(interniho prostredi), ktera byla doplnéna k odbornym znalostem PR pracovnika.

Znalost sektoru, ve kterém sportovni organizace operuje je dalSim pozadavkem
pracovnika PR. Jedna se o znalost prostfedi, které organizaci ovliviiuje, znalost
konkurence, ale ptedevsim jsou to zajmové skupiny sportovni organizace, jejich nazory,
prani, postoje a ocCekavani. Aktualizace obsahu komunika¢nich kanalt, jez zajima
stakeholdery, znalost a péce o dulezité zijmové skupiny, vedeni dialogu mezi sportovni
organizaci a fanousky, jako 1 ziskdvani zpétné vazby, predstavuji projevy dalsi
kompetence piitazené k odbornym znalostem pod nazvem znalost externiho prostredi

organizace.

Posledni kompetenci, jez byla doplnéna mezi obecné dovednosti kompetenéniho
modelu, jsou administrativni dovednosti. Tyto dovednosti byly shledany dulezitymi
zejména pro technické role PR pracovnik?, kteti maji na starosti administrativni chod

odd¢leni, aktualizaci klubovych médii a profil, smlouvy, atd.

4.5 Ovéreni kompetencniho modelu

Metoda, jez byla pouzita pro ovéfeni kompetencniho modelu, je vyzkum Vpodobé
elektronického dotazovani zalozeného na vyuziti pocCitace, ktery je ¢asov€é a finanéné
nendronym zpusobem, jak ziskat data od vetSitho poctu respondentl. Néasledné
zpracovani dat je také jednodussi, jelikoz vSechny odpovédi jsou v elektronické podobé.
Nevyhodou jsou odpovédi pouze na polozené otazky, mald navratnost. Tazatel se také
vystavuje nebezpeci, ze otdzky budou Spatné pochopeny a neodhali skryté a jedinecné

kompetence, které respondenti nebudou ochotni doplnit.

4.5.1 Organizace sbéru dat

Dotaznik byl umistén na webové strance www.survio.com, pricemz odkaz na n¢j byl

respondentim zaslan emailem. Dotaznik (viz pfiloha ¢. 1) mé€l logickou stavbu,

obsahoval deset otazek. Identifikacni otdzky byly zafazeny na zacatek dotazniku, krome

pohlavi a véku byli respondenti dotazovani na nazev pozice, jeZ zastdvaji a pocet

pracovnikll vénujicich se PR ve sportovni organizaci. Nésledujici otdzky vychazely z
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kompetenci pfevzatych z vypracovaného modelu NSP, doplnéné o dovednosti a znalosti
ziskané pomoci interview s pracovniky PR ve sportu. Pozadované trovné kompetenci
zkoumaly 4 uzaviené otazky s hodnoticimi skalami. Které kompetence byly zatazeny,
znazornuje obrazek ¢. 4. Kurzivou jsou zvyraznéné kompetence, jez byly doplnény

Zrozhovoru.

Obr. ¢. 4: Kompetence zafazené do dotazniku

Otazka ¢. 5 Otazkac. 6
Efektivni komunikace, kooperace, kreativita, Pocitacova zpUsobilost,
flexibilita, uspokojovani zakaznickych potreb, zpUsobilost k fizeni osobniho
vykonnost, samostatnost, freSeni problém, automobilu, ekonomické
planovani a organizovani prace, celoZivotni povédomi, pravni povédomi,
uceni, aktivni pfistup, zvladani zatéze, jazykova zplsobilost v ¢estinég,
objevovani a orientace v informacich, vedeni jazykova zpUsobilost v angli¢ting,
lidi, ovliviiovani ostatnich. jazykova zpUsobilost v dal$im

cizim jazyce, administrativni

\ dovednosti.
Meékke
kompetence

odborne  Kompetenéni  opecné
dovednosti p rofil dovednosti

Otazka ¢. 7

Odborné Znalost PR, znalost marketingu

znalosti a marketingové komunikace,
— znalost sportovniho prostredi,

znalost sportovni organizace.

Otazkac. 8

Vypracovavani odbornych informacnich vystup( a zpracovévani pravidelnych informaci pro
hromadné sdélovaci prostfedky; organizovani tiskovych konferenci; zajistovani realizace
pland, projektd ¢i programtinformovanosti véetné vyuzivani a spoluprace se vsemi druhy
médii; organizovani informacnich a popularizacnich akci pro vetejnost; sledovani periodik,
popf. ostatnich médii s cilem vyhledat reakce a pfistupy k vybranym tématlim;
Vyhodnocovani nazorli vefejnosti na vybrana témata (vedeni statistik, prehledd apod.);
zajistovani informacnich, publicistickych a tiskovych vztah( k verejnosti a hromadnym
sdélovacim prostredk(im, véetné osobniho vystupovaniv téchto hromadnych sdélovacich
prostredcich; prdce s novymi médii.

Zdroj: vlastni

50



Urovné kompetenci, jeZ predstavuji rozdil mezi kompetenénim modelem a profilem,
jsou pro jednotlivé okruhy kompetenci rizné podle modelu NSP. Naptiklad pro okruh
kompetenci odborné znalosti je pozadovana urovenn méfena na stupnici od 1 do 8.
Uroven 1 piedstavuje - zikladni veobecné znalosti, povrchni faktické znalosti v oboru;
kdezto trovent 8 — znalosti na Spickové urovni v oboru a na rozhrani mezi obory. Na
druhou stranu, okruh kompetenci obecnych dovednosti je méien na stupniciod 0 (zadna
uroven) do 3 (vysokd uroven). Vysledné urovné identifikované respondenty budou

srovnavané s urovnémi v modelu NSP.

Respondenti byli dotazani v ptedposledni, devaté otazce, zda existuji dalsi kompetence,
které potfebuje PR pracovnik pro vykonavani prace, jeZ nebyly v dotazniku zminény.
Kompetence, které se budou opakovat, dopIni kompetencni profil. Naopak kompetence,
jez dle respondentii budou dosahovat nejnizsi trovng, budou z kompetenc¢niho profilu
vyjmuty. Posledni oteviend otazka zjistovala osobnostni charakteristiku PR pracovnikt.
Cilem dotazniku bylo tedy ovéfeni, zda kompetence z kompeten¢niho modelu NSP plati
1 pro specifické prostfedi sportu a sestaveni vysledného kompetencniho profilu

pracovnika PR ve sportu.

4.5.2 Zpracovani dat

Vizualni a celkové posouzeni statisticky zpracovanych dat je usnadnéno pomoci tabulek
a grafii. Toto zpracovani vSak nepostacuje, bylo nutné zachytit rozptyl i centrdlni
tendence pomoci popisnych statistickych ukazatel. Pro analyzu a interpretaci dat byly

pouzity tyto popisné charakteristiky:

e absolutni etnost — predstavuje pocet jednotek, jimz ptislusistejnd hodnota;

e modus — piedstavuje hodnotu, jez se v datech vyskytuje nejcastéji;

e median — je hodnota, jez déli fadu podle velikosti sefazenych vysledkti na dvé
stejné poloviny;

e aritmeticky primér — definuje souCet vSech naméfenych dat vydélenych jejich
poctem;

e rozptyl— méfi rozptylenost kolem aritmetického priméru dat;

e smérodatnd odchylka — vyjadiuje, jak se hodnoty li§i od aritmetického priméru, je

definovana druhou odmocninou z rozptylu;

o1



e koeficient Sikmosti — mefi asymetrii dat, ukazyje rozdil od normalniho rozdéleni;
e koeficient S$pi¢atosti — méfi odchylku SpiCatosti zkoumané¢ho rozdéleni od

normalniho rozdéleni
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5 VYSLEDKY A INTERPRETACE VYZKUMU

Elektronické dotazovani bylo provedeno na vzorku pracovnikii PR ve sportu. Kontakty
na tyto pracovniky byly vyhledany na oficidlnich webovych strankach jednotlivych
sportovnich organizaci. Problém pii hledani kontaktli byl ¢asto v absenci emailovych
adres, ptipadné kontakt pouze na marketingové oddéleni. Celkem bylo shromazdéno
126 emailovych kontakt pracovnikt PR ve sportovnim prostfedi, z toho 7 na
pracovniky PR agentur, jez se zabyvaji PR sportovnich udalosti, tymi nebo
jednotlivych sportovcil. Z divodu nedohledani primych kontakt na PR pracovniky, byl
email zaslan také na n€kolik marketingovych odd€leni sportovnich organizaci. Po
rozeslani emailll s webovym odkazem na dotaznik se obratem vratilo 10 emaill jako
nedorucitelnych, tudiz cilovou skupinu tvoifi 116 respondentl. Dotaznik na webovych
strankach navstivilo 74 lidi, z toho jeden dotaznik byl vyfazen z divodu netplného
vyplnéni a 40 respondentii vypliiovani nedokoncilo. Toto pomérné vysoké procento
nejspis predstavuje pracovniky, jez nevykonavaji ve sportovni organizaci pozici PR, ale
jimZ byl zaslan email s odkazem na dotaznik. Dotaznik tedy vyplnilo 33 respondentti
(28,4%), coz z celkového poctu navstév dotazniku predstavuje 45,2%. Navratnost

elektronického dotazovani nebyva ptili§ vysoka, cozpotvrdil i tento vyzkum.

Jelikoz mezi nejoblibengjsi sporty v Ceské republice patii typicky vnimané muzské
sporty - fotbal a hokej, manazerské pozice v profesiondlnich sportovnich organizacich
jsou obsazované obvykle muzskymi pracovniky. Jen n€kolik mélo sportovnich svazl v
Ceské republice vykazuje vét$i zastoupeni registrovanych zen nez muzi (krasobrusleni,
joga, aerobik), coz jsou sporty, které nepatii mezi ty oblbengjsi. Toto téma je aktualni
nejen ve sporty, 1 kdyz se zda, ze v poslednich letech procento zen ve vrcholovém
managementu mirné roste. Rovnocennému postaveni muzii a zen ve sportu se vénuje |
Cesky olympijsky vybor, snaZi se o vyvazenou uéast Zen a muzii v rozhodovacim
procesu, jez umoziuje realizaci novych napadi, prostor pro nové hodnoty a chovani,
ktery povede k vetsi spravedlnosti a rovnosti ve svéte¢ jak pro Zeny, tak pro muze. |
vyzkum v té€to praci potvrdil, Ze zastoupeni Zen a muzii v organizacnich strukturdch
sportovnich organizaci neni rovnocenné. Na pozici PR pracovnika ve sportu ze vzorku
33 respondentli pracuji pouze 4 zeny, ze 126 nalezenych kontaktli na pracovniky PR ve

sportovnich organizacich bylo 15 na zaméstnance zenského pohlavi.
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Co se v€ku tykd, nejcastéji zastoupenou vekovou kategorii mezi pracovniky PR ve

sportu je 20-29 let (viz graf ¢. 2).

Graf¢. 2: VEk respondentli

W 20-29
m30-39
m40-49

m50a vice

Zdroj: vlastni

Jizteoreticka ¢ast pfiblizila problematiku pojmenovani zkoumané pozice PR
pracovnika, v ¢eské i1 zahrani¢ni literatuie se toto pojmenovani znacné li§i. V zahrani¢i
tuto pozici zaujima nejcastéji communication manager, PR professional, public
communication specialist, Narodni soustava povolani zkouma pozici PR pracovnika
Zpohledu kompetenci pod ndzvem pozice PR specialista. Neni piekvapujici zjisteéni
vyzkumu, Ze z 33 respondentli zabyvajicich se PR ve sportu ma 20 odlisny ndzev pozice
(viz graf ¢. 3). Vicekrat zastoupené byli pouze odpovédi PR manager, tiskovy mluvci a

pracovnik marketingu.
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Obr. ¢. 5: Pojmenovani pozice pracovnika PR ve sportu

PR pracovnik

sekretai marketingu a medializace
média koordinator

zastupce feditele komunikace
manazer komunikace

Feditel komunikace

sportovni feditel

marketing manazer

PR a média

PR manazer

PR a komunikace

vedouci marketingu

pracovnik marketingového a obchodniho oddéleni
pracovnik oddéleni PR

asistentka oddéleni PR a komunikace
pracovnik marketingu

zastupce feditele komunikace a PR
spolupracovnik pro média a PR

* tiskovy mluvci
» obchodni manager + tiskovy mluvdi
» sportovni redaktor + tiskovy mluvci

Zdroj: vlastni

Na pozici tiskového mluv¢iho se v nékterych ptipadech nachdzi pracovnik, jenz ma ve
sportovni organizaci vice funkci (obchodni manager, sportovni redaktor). V menS$ich
sportovnich organizacich se zabyva PR pouze jeden pracovnik, Casto pracovnik
oddéleni marketingu, sportovni feditel, marketing manager nebo vedouci marketingu.
Toto tvrzeni navazuje na dalsi otdzku, ktera se tykala po¢tu pracovnikli vénujicich se PR
VvV organizaci, coz znazornuje graf ¢. 3. Nejcastéji ma na starost PR ve sportovnich
organizacich oddéleni se ¢tyfmi pracovniky (12 odpoveédi), nebo pouze jeden pracovnik

(8 odpovedi). Tri respondenti uvedli, Ze jejich organizace najima také externisty pro

podporu PR oddé€leni.
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Graf¢. 3: Pocet pracovniki zabyvajicich se PR
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Zdroj: vlastni

V daBich ctyfech otazkach méli respondenti na Skdlaich oznacit pozadovanou uroven
kompetenci pro pracovnika PR ve sportu. Prvni Skdla hodnotila mékké kompetence,
které predstavuji pozadavky pro kvalitni vykon nezavisle na odbornosti. Respondenti

hodnotili 15 kompetenci pfevzatych z modelu NSP na Skéale 0 — 5, kde 0 ptedstavovala

nejnizsia 5 nejvyssi pozadovanou uroven.

Graf¢. 4: Uroven mékkych kompetenci
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Zdroj: vlastni
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Graf €. 4 zndzornuje absolutni ¢etnosti jednotlivych odpovédi. Zvladani zatéze, efektivni
komunikace a vykonnost byly respondenty vnimany za nejvice pozadované mekké
kompetence z pohledu vyjadieni Cetnosti vyskytujicich se odpovédi, kdezto vypoétenim
aritmetického pruméru jednotlivych trovni by zadna kompetence nedosahla nejvyssi
urovné, poradi i uroven kompetenci by se zménilo, efektivni komunikace by byla
nejvice pozadovana mékka kompetence, nasledoval by aktivni pristup a zvladani zatéze.
Toto poradi predstavuje tabulka ¢. 6, ktera uvadi aritmeticky prumér dosazené urovné a
v zavorce zaokrouhleni této hodnoty, t¢émét vSechny kompetence by v tomto piipadé
dosahovaly stejné urovné (4). I dalsi graficka znazornéni urovni kompetenci budou
vyjadiena jako modus, tedy nejCast¢ji se vyskytujici sledovand proménna, jelikoz
aritmeticky primér neni vhodné pouZivat, pokud ma jedna ¢ast dat jinou hodnotu nez
zbytek a pro vyjadieni kategorialnich dat se nepouziva vibec. Grafy znazornujici
absolutni Cetnost odpovédi dopliuji dalSi statistické ukazatele (median, rozptyl,
smérodatnd odchylka, koeficient Sikmosti a Spicatosti), které vysledky vyzkumu

upfesni, protoze zachycuji i rozptylenost odpovédi, centralni tendence, tvar kiivky.

Tabulka ¢. 6: Potfadi pozadovanych trovni mékkych kompetenci podle aritmetického

praméru
Poradi | Nazev Aritmeticky | Pofadi | Nazev Aritmeticky
kompetence pramér kompetence pramér Grovné
urovné
1. | Efektivni 4,45 (4) 9. Flexibilita 4,06 (4)
komunikace
2. | Aktivni pFistup 4,33 (4) 10. | Kooperace 4,00 (4)
3. | Zvladdanizatéze 4,33 (4) 11. | Planovania 3,97 (4)
i organizovani
4. |Vykonnost 4,30 (4) prace
5. | Kreativita 4,27 (4) 12. | CeloZivotni uéeni 3,67 (4)
6. |[Samostatnost 4,15 (4) 13. | Uspokojovani 3,15(3)
zak. potreb
7. | Redeniproblémd 4,15 (4) 14. | Vedenilidi 3,12 (3)
8. | Objevovania 4,09 (4) 15. | Ovlivhovani 2,91(3)
orientace

Zdroj: vlastni
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Tab. ¢. 7: Statistické ukazatele mékkych kompetenci

Modus | Mediadn | Aritm. Rozptyl Smérod. Koef. Koef.
primér odchylka | Sikmosti | Spicatosti

Zvladani
zatéze 5 5 4,33 | 0,70701 0,840875 | -1,0448 0,179234
Efektivni
komunikace 5 5 4,45 | 0,369146 | 0,607574 | -0,66719 -0,42723
Vykonnost 5 5 4,30 | 0,696051 | 0,834297 | -0,97367 | 0,109682
Kreativita 5 4 4,27 | 0,62259 0,789043 | -0,5483 -1,20894
Samostatnost 5 4 4,15 | 1,098255 | 1,047977 | -1,31342 1,306344
Flexibilita 5 4 4,06 | 1,390266 | 1,179096 | -1,51825 2,712475
Aktivni pfFistup 5 4 4,33 | 0,646465 | 0,80403 -1,43957 2,276613
Kooperace 5 4 4,00 | 1,030303 | 1,015038 | -0,54674 -0,96546
Planovani a
organizovani
prace 5 4 3,97 | 1,1809 1,086692 | -1,1252 1,203429
Reseni
problému 4 4 4,15 | 0,795225 | 0,891754 | -1,12179 0,875791
Objevovani a
orientace v
informacich 4 4 4,09 | 0,749311 | 0,865628 | -0,77225 0,075142
CeloZivotni
uceni 4 4 3,67 | 1,070707 | 1,03475 -0,47149 -0,1765
Uspokojovani
zakaznickych
potieb 3 3 3,15 | 1,764922 | 1,328504 | -0,1299 -1,01824
Vedeni lidi 3 3 3,12 | 1,439853 | 1,199939 | -0,02458 -0,90149
Ovliviovani
ostatnich 2 3 2,91 | 1,719008 | 1,31111 0,091554 | -0,75328

Zdroj: vlastni

Flexibilita, vedeni lidi, uspokojovani zakaznickych potreb a ovliviiovani ostatnich, u
téchto kompetenci je patrna nejveétsi variabilita odpovédi, coz ukazuje graf i hodnota
smérodatné odchylky, jsou zastoupeny i extrémni hodnoty (viz tabulka ¢. 7). Tato fakta
piedstavuji nejednoznacnost v dulezitosti danych kompetenci dle respondentli, vyse
zminéné kompetence, kromé flexibility, dosahuji nejnizs§i Groven, zdaji se byt v profesi
PR pracovnika vhodné, ale ne pfimo nutné. Normalnimu rozdéleni jsou nejblize vedeni
lidi a ovliviiovani ostatnich, jejichz koeficient $ikmosti se blizi nule, ovliviiovdni
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ostatnich ptedstavuje mezi ostatnimi kompetencemi anomdlii v orientaci rozdéleni
nalevo, tudiz k niz§im pozadovanym urovnim této kompetence. VSechny zbylé mekké
kompetence se zapornou hodnotou koeficientu Sikmosti maji tendenci se piiklanét
vpravo od stfedni hodnoty, tedy k vyssi pozadované urovni kompetenci. VétSina

zkoumanych kompetenci je tudiz i ve sportovni praxi PR poZadovana.

Urovné kompetenci PR pracovnika ve sportu a PR specialisty vypracované NSP, jak
ukazuje graf¢. 5, se shoduji v4 polozkach (kooperace, reseni problémii, aktivni pristup
a objevovani a orientace v informacich), pouze ve tfech polozkach je rozdil mezi
urovnémi vétsi nez jedna (kreativita, vedeni lidi a ovliviiovani ostatnich). Dalo by se

tedy konstatovat, ze markantni rozdily ve srovnani trovné kompetenci nebyly zjiStény.

Graf¢. 5: Srovnani trovni mékkych kompetenci s modelem NSP
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Zdroj: vlastni

Obecné dovednosti, hodnocené na skale 0-3, pfedstavuji pozadavky potiebné pro vykon
prace nesouvisejici s profesi. Graf ¢. 6 znazornuje, Ze nejCastéji pozadovanou
dovednosti mezi pracovniky PR ve sportu je jazykova zpisobilost v cestine (30
respondentit oznailo nejvysSi Uroven), dale jazykova zpiisobilost v anglictiné a
pocitacovad zpusobilost. Naopak administrativni dovednosti pfidané do dotazniku na

zaklad¢ rozhovoru se pro respondenty dotazniku nejevi dilezité (Groven 1).
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Graf¢. 6: Uroveti obecnych dovednosti
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Zdroj: vlastni

Zpusobilost k rizeni osobniho automobilu vykazuje nejvétsi rozptyl odpoveédi
respondentl (viz tab. ¢. 8), zastoupené jsou vSechny hodnoty tirovni, coz piedstavuje
zna¢né rozdily respondentli v urceni pozadované urovné této kompetence. Vysokou
variabilitu odpovédi je mozné vidét u témeét vSech kompetenci, respondenti nedokézali
jednozna¢né ur¢it zadanou troven. Naopak Ve zpiisobilosti v ceském jazyce se t&mef
vSichni respondenti shodli na nejvy$§i mozné trovni této kompetence, coz dokazuje
jednak graf, ale i modus a medidn. Témet normalni rozd€leni piedstavuje graf jazykové
zpusobilosti vV anglictiné, dokazuje to rovnéZ koeficient Sikmosti, jenz se li$i od nuly
pouze minimalné. VEtSina kompetenci se piiklani spiSe doleva, tudiz k niz§im trovnim,
vymykad se pouze vySe zminénd jazykova zpusobilost v CeStiné Snejvyssi moZnou
pozadovanou urovni. TatdZz kompetence jako jedina ma kladny koeficient Spicatosti,
ktery se nejvice liSi od normalniho rozdéleni dle Gaussovy kiivky, nejblize k ni ma

pocitacova zpusobilost S rovnomérnym rozdélenim odpoveédi.
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Tab. ¢. 8: Statistické ukazatele obecnych dovednosti

Modus | Median | Aritm. Rozptyl Smérod. Koef. Koef.
pramér odchylka | Sikmosti | Spicatosti
Pocitacova
(1m)
zpusobilost
2 2 1,79 | 0,348944 | 0,590715 | 0,099059 | -0,28403
Rizeni
osobniho
automobilu
2 2 1,82 | 0,997245 | 0,998622 | -0,76079 | -0,37692
Ekonomické
povédomi
1 1 1,55 | 0,61157 0,78203 0,638932 | -0,4537
Pravni
povédomi
1 1 1,58 | 0,547291 | 0,739791 | 0,902718 | -0,58659
Jazykova
zpusobilost
v Cestiné
3 3 2,91 | 0,082645 | 0,28748 -2,98341 | 7,342796
Jazykova
zpUsobilost
v anglictiné
2 2 2,03 | 0,393021 | 0,626914 | -0,0232 -0,33101
Jazykova
zpusobilost
v dalSim
cizim jazyce
1 1 0,941 0,481175 | 0,693668 | 0,08512 -0,8738
Administ.
dovednosti 1 1 1,61 | 0,7236 0,850647 | 0,270309 | -0,71515

Zdroj: vlastni

Srovnani urovni obecnych dovednosti s modelem NSP také nevykazuje rozdily veétsi

nez jedna uroven (viz graf ¢. 7), pfiCemz pozadavky modelu NSP maji vzdy vyssi

hodnotu. U ¢tyt polozek je troven totoznd (zpusobilost k Fizeni osobniho automobilu,

jazykova zpiisobilost v cestine, jazykova zpusobilost v anglictine a V dalsSim cizim

jazyce).
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Graf¢. 7: Srovnani trovni obecnych dovednostis modelem NSP
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Zdroj: vlastni

Graf¢. 8: Uroveti odbornych znalosti
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Zdroj: vlastni

Na skale 1(nejniz8i pozadovana urovet) - 8 (nejvyssi pozadovana uroven) respondenti

hodnotili odborné znalosti, jez ptedstavuji soubor teoretickych védomosti pro vykon

prace. Z grafu ¢. 8 je patrné, ze dopInéné kompetence (znalost externiho a interniho
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prostredi sportovni organizace) byly pomoci rozhovort spravné identifikovany, jelikoz

vykazuji nejvys§i moznou troven (8).

Tab. ¢. 9: Statistické ukazatele odbornych znalosti

Aritm. Smér. Koef. Koef.
Modus | Median | primér Rozptyl odchylka | Sikmosti | Spicatosti
Znalost
marketingu
a mark.
komunikace 6 6| 6,363636 | 1,433594 | 1,197328 | -0,24639 | -0,79812
Znalost sp.
(externiho)
prostredi 8 7| 6,969697 | 1,121094 | 1,058817 | -1,12586 | 0,818534
Znalost sp.
organizace
(interni) 8 8| 7,272727 | 0,663086 | 0,814301 | -0,74018 | -1,11923
Znalost PR
8 7| 7,030303 | 0,959961 | 0,979776 | -0,61623 | -0,92121

Zdroj: vlastni

Graf znalosti marketingu a marketingové komunikace ukazuje nejvétsi variabilitu
odpovédi, toto zastoupeni odpovédi predstavuje 1 nejvySsi hodnota smérodatné
odchylky. Zadanost znalosti marketingu a marketingové komunikace neni jednoznaéna,
respondenti se v tomto bod¢ nedokazali shodnout. Tato kompetence ma rovnéz nejblize
K normalnimu rozdéleni, i kdyz tendence doprava k vy$§im hodnotdm maji vSechny 4
odborné znalosti. Znalost viastni sportovni organizace dosahuje nejvyssi troven, jak
ukazuje modus i median, nejblize ke stfedni hodnoté maji hodnoty zralosti externiho

prostredi, kiivka grafu této kompetence ukazuje nejvetsi Spicatost.

Srovnani s modelem NSP pfedstavuje graf ¢. 9, uroven pozadovanych znalosti
marketingu a marketingové komunikace je stejna (6), kdezto znalost PR u pracovnik

PR ve sportu by méla byt dle respondentti na Spickové trovni (8).
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Graf¢. 9: Srovnani trovni odbornych znalosti s modelem NSP
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Zdroj: vlastni

Odborné¢ dovednosti, pfedstavujici soubor praktickych dovednosti potifebnych pro
vykon prace, byly opét hodnoceny na skale 1 — 8. Graf ¢. 10 znazornuje absolutni
Cetnosti odpovédi respondentl. Nejvyssi urovenn odbornych dovednosti (8)
pozadovanych pracovniky PR ve sportu, dosahuji odborné postupy piti organizovani
tiskovych konferenci a zajistovani informacnich, publicistickych a tiskovych vztahii
K verejnosti a hromadnym sdélovacim prostredkiim, vcietné osobniho vystupovani
V téchto hromadnych sdélovacich prostredcich. Pomoci rozhovort se podatila spravna
identifikace dovednosti spojenych s praci s novymi médii, jez rovnéz dosahyji nejvyssi

urovné (8).

Nejvyssi pozadovanou urovenn kompetenci spojenych S organizovanim tiskovych
konferenci znazoriiyje rovnéZ tabulka ¢. 10, stejné¢ také nejvyssi variabilitu odpovedi,
coz ukazuje graf ¢. 11 i hodnota smérodatné odchylky. Organizovani informacnich a
popularizacnich akci pro verejnost ma nejblize K normalnimu rozdéleni, koeficient
Sikmosti je nejblize 0, nicméné vSechny kompetence v této kategorii maji tendenci
k dosahovani vysSich pozadovanych urovni danych kompetenci. Nejrovnomérnéjsi
rozdéleni odpovédi, jakozto i nejplossi kiivku predstavuje prvni kompetence souvisejici
S vypracovanim odbornych informacnich vystupii. Nejvy$§i prumérnou hodnotu i

Spicatost kiivky demonstruje prdace s novymi médii.
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Graf¢. 10: Uroveti odbornych dovednosti
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Tab. ¢. 10: Statistické ukazatele odbornych dovednosti
Aritm. Smér. Koef. Koef.
Modus | Median | pramér Rozptyl odchylka | Sikmosti Spicatosti
Vypracovani
odbornych ...
8 7 | 6,545455 | 1,944904 | 1,394598 | -0,73056 -0,29846
Organizovani
tiskovych
konferenci 8 8| 6,666667 | 2,949495 | 1,717409 | -1,18173 0,512865
Zajistovani
realizace
pland... 7 7 | 6,30303 1,544536 | 1,242794 | -1,31154 1,536942
Organizovani
informacnich
apop. akci 7 7 | 6,69697 0,938476 | 0,96875 -0,17216 -0,94101
Sledovani
periodik 7 7 | 6,545455 | 2,187328 | 1,478962 | -1,33025 1,808018
Vyhodnoc.
nazord
verejnosti ... 5 51 5,333333 | 2,343434 | 1,530828 | -0,22629 | -0,64932
Zajistovani
informacnich
8 7| 6,666667 | 2,10101 1,449486 | -1,19374 | 0,790857
Prace s novymi
médii 8 81 7,212121 | 1,318641 | 1,148321 | -2,20284 5,550996

Zdroj: vlastni
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Ve srovnani s modelem NSP (viz graf ¢. 11) je rozdil patrny pouze pii dovednosti
spojené s Vyhodnocovanim nazorii verejnosti na vybranad témata (F), nazvy dovednosti
jsou pro piehlednost oznaCeny pismeny fecké abecedy, tabulka ¢. 11 poté popisuje
jednotlivé odborné dovednosti. Zbylé kompetence dosahuji stejnou, piipadné o jeden

stupen niz$i uroven, ani u této skupiny kompetenci tedy nejsou propastné rozdily.

Graf¢. 11: Srovnani trovni odbornych dovednosti s modelem NSP

== PR specialista NSP

== PR ve sportu

Zdroj: vlastni
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Tabulka €. 11: Legenda ke grafuc. 12

A Vypracovavani odbornych informacnich vystup( a zpracovavani pravidelnych

informaci pro hromadné sdélovaci prostiedky

B Organizovani tiskovych konferenci

C Zajistovanirealizace pland, projektd ¢i programi informovanosti véetné vyuzivania

spoluprace se vsemi druhy médii

D Organizovaniinformacnich a populariza¢nich akci pro verejnost

E Sledovani periodik, popt. ostatnich médii s cilem vyhledat reakce a pfistupy k

vybranym tématim

F Vyhodnocovani nazor( vefejnosti na vybrana témata (vedeni statistik, prehled(
apod.)
G Zajistovaniinformacnich, publidistickych a tiskovych vztaht k vefejnosti a

hromadnym sdélovacim prostfedklm, véetné osobniho vystupovaniv téchto

hromadnych sdélovacich prostfedcich

Zdroj: vlastni

K identifikaci dalSich specifickych kompetenci, jez nebyly zahrnuty v dotazniku, méla
pomoci oteviend otdzka ¢. 9 dotazniku. VétSina dotazovanych povazovala vycet
kompetenci za uplny, pouze tfi respondenti doplnili, ze PR pracovnik by mél sledovat
aktudlni vyvoj ve sportovnim prostfedi, mit znalost o medidlnim prostiedi, byt neustale
k dispozici a také udrzovat s vefejnosti pfimy kontakt, odpovidat na pfimé otazky, vice
se zam¢fit na informacni fora. Vysledny kompetencni profil tudiz nedoplni zadna dalsi

znalost ¢1 dovednost.

Posledni oteviena otazka méla odhalit, jaké by mély byt osobnostni charakteristiky
pracovnika PR ve sportu. Mezi odpovéd'mi se nejCastéji objevovalo, Ze PR pracovnik

by mélbyt:

e komunikativni,
e flexibilni,
e pozitivni,

e  kreativni,
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e vstficny,
e asertivni,
e ochotny,

e originalni.

Pomineme-1i odpovédi, jez jsou =zahrnuty vkompetenénim modelu v mékkych
dovednostech, obsirnéji by se dal PR pracovnik ve sportu dle dotazovani i rozhovort
charakterizovat jako osoba, jeZ ma pozitivni pfistup, je vstficnd, asertivni, ochotna. Je
potieba, aby tento pracovnik umél vychdzet s lidmi, byl schopen navazovat nové
vztahy, byl tymovy hra¢. Nemél by cekat, jaké tkoly mu nadfizeni zadaji, ale také
vyvijet iniciativu, hledat a ptichazet s novymi podnéty a napady, byt origindlni a nebat
se zkouset a ucit nové véci. V jednani s druhymi lidmi by mél pisobit sebevédome,
trpélive, charizmaticky, mél by byt pe€livy, dochvilny, spolehlivy, drzet slovo by mélo
znamenat vic nez smluvni zdvazek. Pii komunika¢nim procesu by mél znat své
protéjSky, nejen jejich ndzory, ale 1 zaliby, mél by dokazat fesit nazorové konflikty,
necekané a negativni udalosti, dok4dzat uniknout od tématu, které mu neni ptijemné.
Tato pozice si zada velkou Casovou flexibilitu a naro¢nost, praci o vikendech, vyjimkou
neni ndrazovité i1 prace do noci a Stim spojend vytrvalost a psychickd odolnost.
V neposledni fadé by mel mit zajem o sport a snahu ho propagovat, kombinovat cile
propagace V zavislosti na aktudlnim obdobi (sez6na, mimo sezony). Pozitivni vztah by
mél mit nejen ke sportu obecné, ale hlavné ke sportovni organizaci, pro niz pracuje. Ve
srovnani s vyzkumem Heverové (2012, s. 36-37), respondenti dokazali identifikovat
témet vSechny osobnostni rysy pracovnika PR. Z vyctu vSech znalosti, dovednosti a
osobnostnich atributl je mozné vidét, ze PR pracovnik zastava naro¢nou pozici, ktera

vyZaduje osobnost nejen psychicky odolnou, ale i schopnou a pracovitou.
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6 KOMPETENCNI PROFIL PRACOVNIKA PR VE
SPORTU

Vystupem posledni faze tvorby kompetencniho modelu, ovefeni, je ptiprava
kompetenéniho modelu K uzivani. Kompetenéni profil na rozdil od kompeten¢niho
modelu pfifazuje urovné jednotlivych kompetenci. Pomoci rozhovorti byly doplnény
odborné¢ dovednosti a znalosti, které byly ndsledné ovéfeny Vdotaznikovém Setieni,
pticemz u tii ze ¢tyf byla jejich identifikace spravna. Respondenti potvrdili, ze znalost
sportovniho prostredi, sportovni organizace a prdce s novymi médii jSOU Vv praxi PR
pracovniki ve sportu pozadované, a to na nejvySSi mozné urovni. Naopak,
administrativni dovednosti, vzhledem K nizké pozadované Grovni nebudou doplnény.
Veskeré¢ kompetence, jez dle respondenti dosahovaly nejniz§i urovné, budou

z kompetenéniho modelu vyfazeny, coz piehledn¢ ukazuje tabulka ¢. 12.

Tabulka ¢. 12: DopInéné a vyfazené kompetence z kompeten¢niho modelu

Doplnéné kompetence Vyfazené kompetence

*  znalost sportovniho prostredi Dovednosti:

*  znalost sportovni organizace e celozivotniuceni

e prace s novymi médii e uspokojovani zdkaznickych potreb
e  (administrativni dovednosti) e vedenilidi

~_" ovliviiovani ostatnich
. administrativni dovednosti

Znalosti:

¢ ekonomické povédomi

e pravnipovédomi

e jazykova zpUsobilost v dalSim
cizim jazyce

Zdroj: vlastni

Vysledny kompetencni profil, viz nize, uvadi nazev kompetence, jeji strucnou

charakteristiku a pozadovanou uroven kompetenci pracovnikti PR ve sportu.
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Mékké
kompetence

Tabulka ¢. 13: Kompetencni profil pracovnika PR ve sportu

Nazev
kompetence

Efektivni
komunikace

Charakteristika

Schopnost aktivné komunikovat,
vcetné schopnosti dobre
prezentovat, a také schopnosti
dobfie naslouchat a
argumentovat.

Pozadovana
uroven (0-5)

Kooperace

Tato kompetence predstavuje
pfipravenost a schopnost podilet
se aktivné a zodpovédné na
skupinové praci. Je opakem
nezdravé soutéZivosti, stejné tak
jako opakem preference pracovat
sam.

Kreativita

Tato kompetence predstavuje
schopnost aktivné vyhleddvat
prileZitosti a iniciovat zmény a
nové napady s cilem ziskat vyssi
vykon, ekonomicky rust, vyssi
efektivitu, kvalitu nebo jinak
definovany Uspéch a vysledek.
Kreativni mysleni a prace zahrnuji
intuici, vnitfni motivad, tvorivost
pfi produkd ndpadd, zvladnuti
rizik a pfipravenost ke zménam.

Flexibilita

Tato kompetence predstavuje
operativnost a pruznost v
mysleni, chovdni a pfistupech k
ukollm a situacim, které jsou
pred jednotlivce denné stavény.
Je to schopnost zménit Ci
pfizplsobit své pracovni navyky,
chovani a efektivné pracovat v
novych nebo ménicich se
situacich.

Vykonnost

Tato kompetence patfi k
nejduleZitéjSim pracovnim
kompetencim a predstavuje
zajem pracovat dobre nebo podle
standardu vynikajiciho vykonu,
jde vlastné o predispozid k
vykonnosti, pokud vykon
chapeme jako vysledkovou
velicinu.

Samostatnost

Tato kompetence predstavuje
schopnost pracovat soustfedéné,

védomé a vytrvale na svém ukolu.

Samostatny ¢lovék se snaZi co
nejvice zastat bez prispéni
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ostatnich. Zna své silné stranky i
své slabiny, nemusi byt pfilis
kontrolovan.

Redeni
problému

Tato kompetence predstavuje
schopnost dokazat problém vcas
rozpoznati spravné pojmenovat,
posoudit ho, podivat se na
problém z rGznych uhlq, zvolit
spravnou cestu, svlj zamér
realizovat a dotdhnout jej do
konce, nasledné zhodnotit
vysledek.

Planovani a
organizovani
prace

Tato kompetence predstavuje
dovednost systematicky a
objektivné planovat a organizovat
praci svou i ostatnich, ato s
prihlédnutim k cili, prioritam,
prostredk({im, zdrojlim a k ¢asu.

Aktivni pfFistup

Tato kompetence predstavuje vili
délat nad ramec pracovnich
povinnosti, pozadavkl a
ocekdvani. Projevem tohoto
postoje jsou navrhy zlepseni
prace, zvyseni pracovnich vykon(
a vysledkl, nalezeni nebo
vytvoreni novych pfileZitosti,
vyreseni probléma.

Zvladani
zatéze

Tato kompetence predstavuje
pfipravenost a schopnost zvladat
stresové zatéze, prekazky,
neuspéchy a frustrace.

Objevovani a
orientace v
informacich

Obecné
dovednosti

Nazev
Pocitacova
zptisobilost

Tato kompetence predstavuje
schopnost vyhledat, najit,
rozpoznat, vybrat validni nebo
dilezZité informace potiebné v
dané situad. Zahrnuje razné
vyzkumy, vyhleddvani informaci a
praci s nimi, nespokojeni se s
povrchnimi nebo nedostateénymi
informacemi.

Popis a obsah kompetence

Obecné dovednosti prace s PC a
se zakladnim SW vybavenim
potiebnym pro béZznou
administrativni prad. Jde o
schopnost pracovat s HW, s
béZnym SW (MS Office), s
elektronickou postouas IS
(informacnimi systémy).

Pozadovana

uroven (0-3)
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Odborné Nazev kompetence
dovednosti

Vypracovdavani odbornych informacnich vystup( a

Zpusobilost ZpUsobilosti k fizeni osobniho 2
k Fizeni automobilu se rozumi télesna a
osobniho dusevni schopnost k fizeni
automobilu motorovych vozidel. ZpUsobila je

pouze ta osoba, ktera ziskala

odbornou zpUsobilost a praktické

zkusenosti k fizeni osobnich

motorovych vozidel.
Jazykova Schopnost ¢ist a rozumét 3
zpusobilost v psanému textu, psat a vyjadrovat
Cestiné se gramaticky spravné av

mluvené formé byt schopen se

vyjadfovat, rozumét a odpovidat

na otdazky.
Jazykova Popisuje prarezové (napftic obory) 2
zpUsobilost v poZadovanou znalost anglictiny, v
anglictiné pfipadé, Ze se pozaduje znalost

anglictiny pro vykon prace
(pozice).

zpracovavani pravidelnych informaci pro hromadné
sdélovaci prostredky.

Pozadovana
uroven (1-8)
7

Organizovani tiskovych konferenci. 8
Zajistovani realizace pland, projektd ¢i programd 7
informovanosti véetné vyuzivani a spoluprace se viemi

druhy médii.

Organizovani informacnich a popularizacnich akci pro 7
verejnost.

Sledovani periodik, popf. ostatnich médii s cilem 7
vyhledat reakce a pfistupy k vybranym tématiim.
Zajistovaniinformacnich, publidstickych a tiskovych 7
vztah( k verejnosti a hromadnym sdélovacim

prostfedklim, véetné osobniho vystupovaniv téchto
hromadnych sdélovacich prostredcich

Prace s novymi médii 8

Odborné Nazev kompetence Pozadovana
znalosti uroven (1-8)
Znalost PR 8
Znalost marketingu a marketingovych komunikaci 6
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Znalost sportovni organizace (intemi prostredi)

Znalost sportovniho prostredi (externi prostredi)

Zdroj: vlastni

73




7 DISKUZE

Tato ¢ast se zaméiuje na pouzitou metodiku, omezeni, slabad mista a na proménng, které
by mohly ovlivnit zisténi a zavéry. Ve vyzkumech cCasto dochazi k nezadoucimu
Zkresleni a vysledky je nutno pronést pouze s ur€itou pravdépodobnosti, coz plati i o
tomto vyzkumu. Pro vyzkum byl vyuzit dvoji typ sbéru dat - rozhovor a elektronické
dotazovani, pfed samotnym vyzkumem prob¢hla navic analyza databaze kompeten¢nich
modeli. Rozhovory provedené s pracovniky PR ve sportu identifikovaly kompetence,
jez nasledn¢ doplnily dal$i schopnosti a dovednosti zkoumané pomoci elektronického
dotazovani. Kontakty na pracovniky PR ve sportovnich organizacich byly viceméné
dobfe dohledatelné, u mensich sportovnich klubli byly nalezeny pouze kontakty na
marketingova oddéleni, ¢i jednotlivé pracovniky marketingu. Pfedstaveni dotazniku
asdeéleni divodu dotazovani bylo uspéSné, zcehoz vyplynula pomérné vysoka
navstévnost dotazniku, avSak samotné procento vyplnénych dotaznikii uspokojivé
nebylo. Jedna se nejspis o pracovniky sportovnich organizaci, jez nemaji na starost PR,
ale dostali odkaz na webovou stranku s dotaznikem. Vy$§i pocet respondentti by vedl
K pfesn€jsim zaveérim a k jejich zobecnitelnosti. Otazka tedy zni, jakym zpisobem lze
dosahnout vétsiho poctu respondentt. Osobni dotazovani by nejspi§ znamenalo vice
respondentl, avSak proces dotazovani by byl mnohem naro¢néj$i na organizaci, ¢as a
zpracovani dat. K zobecnéni vysledki by bylo vhodné doplnit i dalsi vyzkum,
doplnénim by mohla byt analyza, panel experti nebo pozorovani, které by
identifikovaly pozadované kompetence namisto vyuzittho modelu PR specialisty
zprojektu Néarodni soustava povolani, nasledné srovnani by ukdzalo, nakolik byly

kompetence spravné zkoumané.

Respondenti méli v dotazniku oznacit na Skalach uroven jednotlivych kompetenci, jez
jsou na jejich pozici pozadované. Pfi vyhodnocovani téchto rovni kompetenci vyvstala
otdzka, jestli vyhodnocovat Urovné pomoci absolutni Cetnosti nebo aritmetickym
primérem. Cetnost odpovédi se jevi pfesnéji, nebot’ aritmeticky primér je obtizngji
pouzitelny, kdyz mé ¢ast dat jinou hodnotu nez zbytek, coz se u mékkych kompetenci
projevilo stejnou urovni u dvanicti zpatnacti kompetenci, navic v tomto piipadé
primér nema vypovidajici hodnotu. Do tivahy vzhledem k nizkému poc¢tu respondentli

také neptipadalo znazorniovat vysledky pomoci procentudlniho vyjadieni. Absolutni
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¢etnost pozadovanych trovni kompetenci pfehledné zndzornuji grafy a dopliuji je dalsi

popisné statistické ukazatele (smérodatna odchylka, koeficient Sikmosti, Spicatosti).

Potencidlni zdroj chyb ¢i nepfesnosti mohly nastat v pribéhu dotazovani, jelikoz
dotaznik nebyl standardizovany. Byly zkoumané kompetence, jez byly definované jako
pozadované, nckteré vSak mohly byt opomenuty ¢i podcenény. Rozhovory provedené
s jinymi pracovniky PR mohly identifikovat zcela odlisné kompetence a vysledny
kompetenéni profil by se li§il. Prace zkoumala, jaké urovné¢ by mély dosahovat
jednotlivé kompetence pozadované v praxi pro pozici pracovnika PR. Otazkou ziistava,
na jaké trovni je opravdu maji, coz predstavuje navrh pro dalsi vyzkum. Pro méteni
urovni kompetenci je nejvyhodnéj$i dotazovani. V dotazniku by mély byt obsaZzeny
kompetence s popisem chovani, kterym se pfifazuji bodova hodnoceni (nejcastéji na
pétistupnové skale). Ve vétsin€ piipadi provadi hodnoceni piimy nadiizeny pracovnika,
doporucuje se také sebehodnoceni zaméstnance, podiizenych i spolupracovnikt. Pii
absenci pozadovanych kompetenci, ¢i niz$i urovné kompetenci, nez je pozadovano, je
vhodné navrhnout specifické vzdélavaci aktivity pro rozvinuti kompetenci na

pozadovanou Uroven.

Vyzkum také identifikoval osobnostni charakteristiky pozadované pro pozici
pracovnika PR ve sportu. Nebylo vyuzito standardizovaného zkoumani pomoci
psychologického testu Cattell 16. P. F., jak tomu bylo u vyzkumu Heverové (2012, s.
36-37), nicmén¢ respondenti dokazali identifikovat témét vSechny osobnostni rysy
pracovnika PR ve srovnanis vySe uvedenym vyzkumem. Teoretici v oblastifizeni podle
kompetenci doporucuji kompetencni model s10 - 12 kompetencemi, vysledny
kompetencni profil PR pracovnika v této praci obsahuje kompetenci 26, coz muze
pusobit nepfehledné ¢i zbytecné rozsahle. Vysledny profil se vS§ak zaméfuje jednak na
vice roli pracovnika PR a také neni sestaven pro konkrétni sportovni organizaci.
Néavrhem na dal$i vyzkum by tedy mohlo byt sestaveni kompetenéniho profilu PR
pracovnika pro ur¢itou sportovni organizaci, ktery by obsahoval mén¢ kompetencia byl

by presnéjsi a konkrétnéjsi.

V zavéru lze konstatovat, Ze i pies potencidlni chyby a nepfesnosti se domnivame, ze
metody pouzité v této praci byly vhodné zvolené a kompetencni profil mé praktické

vyuziti. Vyuzitelnost kompetenéniho profilu mize spocivat v rozsfireni teoretickych
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poznatkti 0 problematice kompetenci pracovnikd PR ve sportu, jeZ v ¢eském prostiedi
nebyla dosud zkoumdna. Sportovnim organizacim by mohl poslouzit pro vybér
pracovnikl na tuto pozici, jejich hodnoceni ¢i rozvoj. Na druhou stranu zajemclim o
zaméstnani v oblasti PR ve sportu poskytuje pfehled Zidanych dovednosti, znalosti ¢i

vlastnosti.
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8 ZAVER

Kompetence a kompetencni modely jsou v soucasnosti jednim z klicovych bodu
uspéchli organizaci. Zajima je, jaké kompetence prispivaji k tispéchim manazerti na
pozicich, které zastavaji. Rizeni podle kompetenci pomaha pii vybéru pracovniki, jeho
cilkném rozvoji, hodnoceni ¢i odménovani. Toto fizeni je vyznamné nejen pro
zaméstnance, ale 1 pro zdjemce o zaméstnani, dozvidaji se, co se od nich ocekdva na
pracovni pozici, o vizi, poslani organizace. Kompetencni modely obsahuji jednak
klicové kompetence spole¢né pro vSechny zaméstnance organizace, €i specifické
kompetence pro konkrétni pracovni pozice. Nejcastéjise sestavuji pro pracovni pozici v
konkrétni organizaci, mél by byt organizaci usit na miru, neexistuje proto univerzalni
model Pro kazdou sportovni organizaci, svaz ¢i Urovenl soutéZe jsou dulezité jiné
pozadované kompetence vazané na PR pracovnika, zilezi také na pozici pracovnika PR

(jestli je to feditel komunikace nebo asistent v PR oddéleni).

Data ziskana z rozhovorii potvrdila, ze pracovnici PR zastavaji své pozice v riznych
rolich, technickd role na pozici asistenti PR oddéleni odpovidd za administrativu,
servis, akreditace a dal$i, na druhou stranu manazerska role se ptimo ucastni akci se
zastupci médii a zprostiedkovava piimy kontakt mezi novinafi a samotnymi hraci. PR
pracovnik, jenz sam odpovida ve sportovni organizaci za public relations byva jakousi
kombinaci technické i manazerské role. Provedenim rozhovorii byly kromé napIné
prace identifikovany specifické dovednosti a znalosti. Znalost sportovni organizace,
znalost sportovniho prostiedi, prace s novymi médii a administrativni dovednosti
doplnily soubor kompetenci vypracovanych v ramci projektu Néarodni soustava
povolani, které byly nasledné ovéfeny v praxi pracovnikii PR ve sportu pomoci
elektronického dotazovani. Vyzkum, jehoZ se zuCastnilo 33 respondentli, potvrdil
nejednozna¢nost pojmenovani této zkoumané pozice. Vyskytlo se celkem 20 rozlicnych
nazvi, nejCastéji vSak PR manager a tiskovy mluvci, pficemz neni neobvyklé, Ze tiskovy
mluvéi zastdva ve sportovni organizaci vice roli. V organizacich se PR zabyvaji
nejcastéji 4 pracovnici, mnohdy ma na starosti veSkeré PR aktivity pouze jeden

zameéstnanec.
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Cilem dotazovani byla identifikace pozadovanych trovni pracovnikit PR ve sportu
celkem ve ctyfech oblastech kompetenci (mekké kompetence, obecné dovednosti,
odborné znalosti a odborné dovednosti). Z pomezi mékkych kompetenci se jevi
nejzasadnéj$i zvlddani zdtéze, vykonnost a efektivni komunikace, naopak celozivotni
ucenti, uspokojovani zdakaznickych potieb, vedeni lidi a ovliviiovani ostatnich byly kvili
nizkym piitazenym hodnotdm respondenty z modelu vyfazeny. Nebylo piekvapenim, ze
Vv kategorii obecnych dovednosti dosdhla nejvyssi trovn€ jazykova zpiisobilost v cestiné
(30 respondentt ji oznacilo jako nejzadangjsi), jiz teoretickd Cast predstavila, ze jak
ustni tak 1 pisemny projev je zasadni pro praci v oblasti PR. Na nejvyssi trovni by méli
mit pracovnici na této pozici rovnéz znalosti v oblasti PR, znalost viastni sportovni
organizace jakozto iexterniho sportovniho prostredi, coz jsou zikladni pfedpoklady pro
tvorbu strategii a cilil PR aktivit. Organizovani tiskovych konferenci a prdace s novymi
médii jsou dle respondentii nejZzadanéjsi kompetence v kategorii odbornych dovednosti.
Pozadované urovné kompetenci specialisty PR vypracovany NSP byly nasledné
konfrontovany s urovnémi pracovnikt PR angazujicimi se voblasti sportu. Toto
srovnani pfineslo minimalni odchylky (12 kompetenci z 32 dosahuje totoZnou troven,
17 s rozdilem jedné Grovng). Dalo by se tedy fici, ze kompetencni model specialisty PR

vypracovan NSP je blizko praxi public relations ve sportu.

Témeét vSechny grafy vyslednych rovni kompetenci maji tendenci priklanét se vpravo
od stiedni hodnoty, tudiz k vy$§im hodnotdm. Kompetence dosahujici dle respondentii
nizkych Grovni a nachdzejici se spiSe nalevo od stfedni hodnoty, nebyly do vysledného
modelu zafazeny. Po odstranéni znalosti a dovednosti s nizkou pozadovanou trovni byl
vytvofen kompetencni profil pracovnika PR ve sportu celkem s 26 kompetencemi. |
kdyz teoretici v oblasti fizeni kompetenci doporucuji 10 — 12 kompetenci, jejich vétsi
mnozstvi se vtomto piipadé zaméfuje na vice roli PR pracovnikt Vorganizaci
(technické i manazerské). Z provedenych rozhovort i vysledkd dotazovani byly zjistény
1 pozadované osobnostni charakteristiky na pozici pracovnika PR ve sportu. Krome
atributtl, které jsou jiz ptitazeny v mékkych dovednostech, by PR pracovnik mel byt

vstricny, ochotny, otevieny, origindlni, pozitivni, asertivni, psychicky odolny, atd.

Sportovni organizace pusobici v soucasnosti na bazi podnikatelskych subjektl si

vytyCuji cile nejen sportovni, ale 1 ekonomické. K pInéni téchto cili napomaha

sportovni organizaci jeji integrovand komunikace s klicovou vefejnosti, vytvafeni a

udrZovani oboustranné vyhodnych vztahi, coz jsou ustfedni ukoly public relations. PR
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ve sportu jednak generuje zisk diky fizeni reputace a image, propagaci produktl a
sluzeb, na druhou stranu Setii penize v podobé krizového managementu. I kdyz se
vposledni dob¢ klade stale vétSi diraz na sportovni management a marketing ve
sportovnich organizacich, PR aktivity zaujimaji stdle nedostate¢ny prostor, neni naplno
vyuzit jejich potencial. Nezbyva nez doufat, ze role public relations ve sportu bude
vbudoucnu vice pochopena a aplikovana a pozice pracovnika PR ve sportovnich

organizacich nebude vyjimkou.
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10 SEZNAM PRILOH

Ptiloha ¢. 1: Dotaznik — Kompeten¢ni profil
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Ptiloha €. 1: Dotaznik - Kompetencni profil

1. Pohlavi
Muz i
Zena C
2. Vék

3. Nazev Vasi pozice

4. Kolik pracovniki se ve Vasi organizaci zabyva PR?

5. Ohodnot’te dané kompetence potiebné k vykonavani Vasi pozice na Skale 0
(ne jniZsi uroven) — 5 (ne jvyssi urovern).

Efektivni komunikace

Kooperace

Kreativita

Flexibilita

Uspokojovani zdkaznickych potieb
Vykonnost

Samostatnost

Reseni problémi

Planovania organizovani prace
CeloZivotni uc¢eni

Aktivni ptistup

Zvladani zatéze

Objevovani a orientace v informacich

Vedenit lidi

e Hke IEe e Ie ke HiEe Nite HiRe HERS HERG BEES TS BERS B
T YYD YYD Y nrF
T YYD YYD 0
SN Ie e e Bk NEEe HEES HNES NN NEES NS REES TERS BERS Tk
e lke IEe e Ie ke HiEe Nite HNRe HERS HERG BEES TS BERS Ml
T YYD DYDY Y DY @

Ovliviiovani ostatnich



6. Ohodnotte obecné dovednosti potiebné k vykonavani Vasi pozice na $kale 0
(ne jniZsi uroven) — 3 (ne jvyssi urovern).

Pocitacova (IT) zptsobilost

Zpusobilost k fizeni osobniho automobilu
Ekonomické povédomi

Pravni povédomi

Jazykova zplsobilost v ¢estiné

Jazykova zpUsobilost v anglictiné

Jazykova zptlsobilost v dalSim cizim jazyce

YYD Y DN N N @
e e HEe HEEe BEES BRS NEES B
YYD Y Yy ™
T DYDY Y Y D @

Administrativni dovednosti

7. Ohodnot’te odborné znalosti potiebné k vykonavani Vasi pozice na Skale 1
(ne jnizsi) — 8 (ne jvyssi).

Org?nizo vévni. informacnich I - - - - o o
akcipro vetejnost

Vyhodnocovani nazort

vefejnosti na vybrana t¢mata C T C C C C
(vedeni statistik, prehledil

apod.)

Sledovani periodik, popf.

ostatnich médii s cilem C C O C C C -
vyhledat reakce a ptistupy

K vybranym témattim

Zajistovani realizace plant,
projekt €1 programi
informovanosti véetné
vyuzivania spoluprace se
vSemi druhy médii

Organizovani tiskovych C C C (“ C C C
konferenci

Vypracovavani odbornych

mforma?m,ch’ vystupt a r r I c I - -
zpracovavani pravidelnych

informacipro hromadné

sdélovaci prostredky
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Zajistovani informacnich,

publicistickych a tiskovych

vztahl k vefejnosti a

hromadnym sdélovacim C C C C C - l"‘
prostredkim, véetné

osobniho vystupovani

V téchto hromadnych

sdélovacich prostiedcich

Prace s novymi medu” ’ ~ -~ o ~ ~ ~ ~
(weboveé stranky, socialni
sit¢, YouTube atd.)

8. Ohodnot’te odborné dovednosti potfebné k vykonavani Vasi pozice na Skale 1
(ne jbiZsi) — 8 (ne jvyssi).

Org’anizovévni. informacnich I - - - - o o
akcipro vetejnost

Vyhodnocovani nazori

vefejnosti na vybrand témata C C C C C C
(vedeni statistik, prehledi

apod.)

Sledovani periodik, popf.

ostatnich médii s cilem C C C C C . C
vyhledat reakce a piistupy

K vybranym tématim

Zajistovani realizace plant,

projektl ¢i programui I I r o o - -
informovanosti vcetné

vyuzivania spoluprace se

vSemi druhy médii

Organizovani tiskovych C C C C . C .
konferenci

Vypracovavani odbornych
informac¢nich vystupii a P
zpracovavani pravidelnych
informacipro hromadné

sdélovaci prosttedky
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Zajistovani informacnich,
publicistickych a tiskovych
vztahl k vefejnosti a
hromadnym sdélovacim
prostiedkim, véetné
osobniho vystupovani

v téchto hromadnych
sdé¢lovacich prostifedcich

Prace s novymi médii
(webove stranky, socialni
sit¢, YouTube atd.)

9. Existuji dalSi, vySe nezminéné kompetence potfebné pro vykonavani pozice PR

pracovnika ve sportu?

10. NapiSte, jaké osobnostni charakteristiky by mél mit pracovnik PR ve sportu.

89



