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Obsah setk§n² 

·Jak vytv§Śet medi§lnŊ atraktivn²  
tiskov® zpr§vy 

 

·Spr§vn§ struktura tiskov® zpr§vy 

 

·Na jak§ m®dia c²lit 

 

·Jak spr§vnŊ komunikovat s m®dii 



K ļemu jsou tiskov® zpr§vy 

·Maj² informovat o vĨznamnĨch ud§lostech, 
novink§ch ļi zmŊn§ch 

 

·Maj² propagovat organizaci, spoleļnost, firmu 

 

·Jsou ļasto jedinĨm moģnĨm zpŢsobem, jak 
medializovat urļitou ud§lost 

 

·Medi§ln² vĨstup bĨv§ dŢleģitĨm mŊŚ²tkem 
¼spŊchu 



Jak ps§t tiskov® zpr§vy 

·Na vytv§Śen² TZ existuj² ve firm§ch oddŊlen² 
zabĨvaj²c² se vztahy s veŚejnost² (public 
relations)  
 

·ZamŊŚuj² se na nŊ tak® specializovan® PR 
agentury  
 

·Vġichni ale vych§zej² ze stejnĨch principŢ,  
jeģ si n§slednŊ uk§ģeme  

 
NIKDO NIC PřEVRATNŉJĠĉHO ZATĉM 

NEVYMYSLEL 



10 rad k ¼spŊchué 

 

Jak na to?  



C²le tiskov® zpr§vy 

·1. Vybrat spr§vn® m®dium ï rozhodnout , 
komu je TZ urļena, pro jak® publikum,  
a vybrat, kter§ media vybran® publikum 
konzumuje  

 

·2. M§me m®dium? Mus²me vybrat 
spr§vn®ho adres§ta TZ (pouze konkr®tn² 
novin§Śi rozhoduj² o tom, zda bude informace 
publikov§na) => novin§Ś je prostŚedn²k mezi 
vaġ² organizac² a veŚejnost² 



Neskonļit v koġi 

·3. Mus²me zaujmout novin§Śe => 
vymyslet pro nŊj atraktivn² t®ma, aby TZ 
neskonļila rovnou v koġi a vaġe e-mailov§ 
adresa pozdŊji mezi spamem 

 

·4. Zaj²mav® t®ma mus² bĨt na prvn² 
pohled patrn® => z§sadn² je TITULEK 
(uģ podle nŊj se lid® v redakc²ch 
rozhoduj², zda budou ve zpr§vŊ ļ²st d§l) 



Novin§Śi jsou l²n² 

·5. PodpoŚte svou TZ t²m, ģe udŊl§te ļ§st 
pr§ce za novin§Śe, kterĨ nerad pŚemĨġl² 
=> jasn§ struktura  TZ, spr§vn§ 
stylizace , vŊcn§ ¼prava a gramatick§ 
spr§vnost 
 
·6. Obr§zkem ļi grafikou zaujmete nejl²p 
ï tiġtŊn§ periodika dnes t®mŊŚ z poloviny 
tvoŚ² obrazov® informace, pokud je maj² 
novin§Śi naserv²rovan®, ġance na ¼spŊch 
se zvyġuje 



Ģ§dn® emoce 

·7. DŢleģit® je dodrģovat spr§vn® 
sch®ma TZ. Z§sadn² je tak® objektivn² 
pohled autora => vyhĨbejte se emotivnŊ 
zabarvenĨm projevŢm. Podstatn§ je 
nestrannost!  
 
·8. Piġte v§ģnĨm t·nem, ale ne upjatĨm. 
Piġte ve 3. osobŊ, nejdŢleģitŊjġ² dejte do 
¼vodu, m®nŊ podstatn® (background) 
nechte na z§vŊr 



Zjednoduġujte 

·9. Zpr§va mus² bĨt kr§tk§, jasn§, 
srozumiteln§. Vyvarujte se odbornĨch 
vĨrazŢ, pokud jim novin§Ś nerozum², 
nebude se celkem d§le zabĨvat => 
zjednoduġujte sami, pokud to za v§s 
udŊl§ novin§Ś, snadno dojde ke zkreslen² 
ļi chybŊ 
 
PřEDSTAVTE SI NEJHLOUPŉJĠĉHO 

MOĢN£HO ĻTENĆřE A NAPIĠTE ZPRĆVU 
TAK, ABY JI I ON POCHOPIL  



HlavnŊ nen§padnŊ 

·10. BuŅte chytŚ² a propagujte 
nen§padnŊ => Pokud bude zpr§va pŚ²liġ 
propagaļn², novin§Ś neprosad² jej² vyd§n² 
pŚed svĨmi nadŚ²zenĨmi a ļten§Śi ji budou 
vn²mat negativnŊ  

 

Zkuste tŚeba prvky podprahov® reklamy  



Sch®ma tiskov® zpr§vy 

·TZ se liġ² od jinĨch textŢ, napŚ²klad 
odbornĨch, kde se to hlavn² d§v§ na 
konec; v TZ vġe podstatn® dejte na 
zaļ§tek 

 

·V TZ plat² obr§cen§ metoda ï rozuzlen² 
mus² bĨt hned jasn®, a to v TITULKU 
(pŚ²padnŊ PODTITULKU), PEREXU  
a ZAĻĆTKU TEXTU 



Obr§cen§ pyramida 
Zdroj: Jak ¼ļinnŊ oslovit m®dia 



Stavba tiskov® zpr§vy 

Z§hlav² str§nky 

·Oznaļuje, ģe se jedn§ o tiskovou zpr§vu  
ï je to dŢleģit®, d§v§te t²m najevo, ģe 
obsah textu je volnŊ ġiŚitelnĨ; do z§hlav² 
patŚ² tak® logo a jm®no organizace 

 

Titulek  

·Kr§tkĨ, vĨstiģnĨ a hlavnŊ poutavĨ  
=> mus² za kaģdou cenu zaujmout 


