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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva pohledem ob&anti na krizovou komunikaci vlady CR béhem
koronavirové pandemie. V teoretické Casti popisuje krizové situace, vyznam krizové
komunikace, jeji prostfedky a zplsoby. Vysvétluje, jak budovat vztahy s médii, jak se
pfipravit na krizi a jak v krizi komunikovat, a podava nahled do oblasti marketingového
vyzkumu. Prakticka Cast analyzuje vysledky marketingového vyzkumu, ktery byl proveden

pomoci dotaznikového Setieni.

Kli¢ova slova: krize, krizova komunikace, dotaznik, vlada CR, pandemie, koronavirus

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with citizen view on crisis communication of the Government of
the Czech Republic during a coronavirus pandemic. The theoretical part describes crisis
situations, meaning of crisis communication as well as its means and methods. It explains
not only how to build relationships with media and how to prepare for a crisis but also how
to communicate in a crisis, and provides insight into a marketing research. The practical of
bachelor thesis part analyzes the results of the marketing research, which was executed by a

questionnaire survey.

Keywords: crisis, crisis communication, questionnaire, the Goverment of the Czech

Republic, pandemic, coronavirus
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UvVOD

Krize je pro spoustu lidi a organizaci znamenim selhani, proto se krizové situace snazi fesit
tak, aby se o nich co nejméné védélo a mluvilo. Ptiznat si, ze nastala krizova situace, a zacit
o ni mluvit, je prvnim dtlezitym krokem k jejimu uspéSnému zvladnuti. Néasledovat musi
omluva za vzniklé problémy. Projevit litost a ukazat lidskou tvaf je zptisob, jak presveédcit
okoli, aby zacalo naslouchat tomu, co chcete fict. Dal§im krokem je ptevzit zodpoveédnost
za vse, co se stalo nebo se v dusledku krize jesté stane. Napravit vzniklou situaci stoji vzdy
hodné¢ usili, financi, ale také znacné mnozstvi prace, protoze nikdy se nic neudéla samo.
Nikdy se nesmi zapomenout poskytnout nahradu vSem poskozenym. Pro co nejzdarnéjsi
zvladnuti krize je dulezitd ptiprava. Mit nachystany krizovy plan pro vSechny
pravdépodobné scénare krize je polovina prace v dobé vzniku krize. Velké firmy to dnes
berou jako samoziejmost, ale stiedni a mensi firmy ¢asto nemaji pfipraveno nic, at’ uz je to
z finan¢nich ¢i persondlnich divodii, nebo hufe, Ze tuto moznost zcela opomijeji.
V krizovém planu by mél byt nachystan 1 pldn krizové komunikace a pravidla v ném je

potieba dodrzovat, aby nedochazelo ke komunika¢nim Sumim a dezinformacim.

Je tieba neustale pripominat, Ze krizova komunikace je dulezitou soucasti public relations a
celého marketingu vlibec, nejen v korporatnim, ale 1 ve vefejném sektoru. Bohuzel krizova

komunikace je stale opomijenou, ba mozna i podcefiovanou disciplinou.

Tématem piedkladané bakalarské prace je, jak ob¢ané vnimaji krizovou komunikaci vlady
CR béhem koronavirové pandemie. Diivodem vybéru tématu je jeho aktualnost a rozsahlost,
ale i to, ze se dotyka kazdého z nas. Zpracovani mize mit piinos pro komunikacni tymy
politicky exponovanych osob, aby m¢ly vhled do minéni obcand, ale i pro obany samotné,

ktefi mohou zjistit, co lze od krizové komunikace oc¢ekavat.

Cilem bakalaiské prace je zanalyzovat postoje obéanti Ceské republiky ke krizové
komunikaci vlady béhem koronavirové pandemie a zjistit, odkud lidé Cerpaji informace, jak
Casto a jaké mnozstvi informaci od vladnich Ciniteld dostavaji a zda se k nim dostavaji vcas

a dostate¢né srozumitelné.

Teoreticka ¢ast je vytvoiena za pomoci reSersi knih zabyvajicich se krizovou komunikaci a
Jsou v ni vymezeny procesy fungovani od zakladnich principt az ke konkrétnim postuptim.
Obsahuje rovnéz vhled do marketingového vyzkumu, coz ma za cil kompletni pochopeni
problematiky a stanoveni charakteristik vyzkumné metody kvantitativniho vyzkumu a

vlastniho sestaveni dotaznikového Setfeni.
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V praktické casti jsou z vysledk dotaznikového Setfeni vyvozeny zavéry a doporuceni,
které mohou stavajici vlade, ale 1 vS§em vladdm budoucim poskytnout uzitecné informace
pro pochopeni toho, jak vnima obc¢an krizovou komunikaci, uvédoméni si toho, co oc¢ekava,

co potiebuje pro to, aby byl spokojeny a pokud mozno mu nic nechybélo a nevadilo.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KRIZOVA KOMUNIKACE

Labska, Tajtakova a Foret (2009, s. 12) posuzuji komunikaci jako socialni interakci, pfi niz
dochazi k pfenosu informaci za ucelem vytvoreni néceho spole¢ného, pomoci verbalnich i
non-verbalnich prostfedkd. ,,Proces komunikace je mozné obecné popsat jako d¢j
s nasledujicimi zachytnymi body: ,kde — kdo — kdy — s kym — pro¢ — s jakym vysledkem —
za jakym ucelem‘ (Evangelu, 2013, s. 13).

Komunikace ma za tkol pfenést informaci od odesilatele k piijemci (Vymétal, 2008, s. 30).

. . —— pfijem a

. zakodovani komunikac¢ni X o o
odesilatel 7 , 3 dekodovani prijemce
sdéleni kanal S

sdéleni

zpétnd vazba

Obrazek 1 — Komunikaéni model (Zdroj: vlastni)

Organizace, firma ¢i osobnost za béZzného stavu pfeddva médiim informace o novinkéch,
produktech, akcich, ndzorech nebo postojich, ale vznikne-li n&jaky problém, je potieba ho
identifikovat a nasledné uspokojiveé vyftesit, a to je pravé krizova komunikace, vysvétluje

Bednar (2012, s. 49 a 51).

Krizovou komunikaci miizeme chépat jako vyménu informaci, kterd nastava mezi
zodpové&dnymi autoritami, organizacemi, médii, jednotlivci a skupinami pfed mimofadnou

udalosti, béhem ni a po jejim skonceni (Vymeétal, 2009, s. 10).

Krizova komunikace je nejcastéjSim projevem c¢innosti public relations (dale PR). Nastroj,
jehoz soucasti jsou postupy a pravidla vnéj$i a vnitini komunikace, ktery se pouziva
k zvladnuti mimotadné situace nebo Vv piipadé ohrozeni dobrého jména spolecnosti nebo

osoby (Tomandl et al., 2020, s. 47; Vymeétal, 2008, s. 285; Foret, 2011, s. 309).
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Vymétal (2009, s. 10) rozdeluje krizovou komunikaci do tfech zakladnich skupin:
komunikaci interni (uvnitf organizace), komunikaci externi (vn&j$i vztahy) a komunikaci

prislusnikt zasahujicich slozek IZS.

,Komunikace rizika je socialni proces, pfi kterém jsou lidé o nebezpecich informovani,
ovliviiovani ke zménam svého chovani a motivovani k rozhodovani v souvisejicich
otazkach. Kli¢ové je pfitom jejich porozumeéni riziku. Komunikace rizika je soucasti témér
vSech aktivit krizového fizeni, kde je nezbytnosti pochopeni, jak vefejnost vnima riziko a

jaké k nému ma postoje (Vymeétal, 2009, s. 61).

V dnesni dobé ovliviuji krizovou komunikaci i socialni sité, diky kterym komunikace
probihd mnohem rychleji a problém se mize medialné rozdmychat béhem péar minut, a
zatimco dfive byla na potiebnou reakci tzv. zlatd hodina, dnes je to par zlatych minut (Fearn-
Banks, 2017, s. 1; Tomandl et al., 2020, s. 9). Internet skyta jista nebezpeci pro krizovou
komunikaci i do budoucnosti. V ptipadé vzniku nové krizové situace mohou byt dohledany
problémy i z daleké minulosti a zdanlivé nesouvisejici ptipad miize byt ptitézujici okolnosti

(Chalupa, 2012, s. 75-76).

Svoboda (2009, s. 74) vidi velky problém u organizaci, které neuméji spravné komunikovat
s vefejnosti, a pak néco, co by nemuselo byt problémem, se jim nakonec stava. V Ceské
republice je obvyklou praxi byt hodné aktivni pted krizi, ale béhem ni mlc¢et (Tomandl et al.,
2020, s. 53).

»Moderni pfistupy ke krizové komunikaci zdliraznuji prevenci a komunikaci ptedkrizovou,
jez maji za cil odvratit riziko hrozici komunikaéni krize jesté pted jejim vypuknutim*

(Vymétal, 2008, s. 285).

1.1 Podstata krize

Coombs a Holladay (2010) definuji krizi jako nepfedvidatelnou udalost, jejiz hlavni hrozbou

je negativni dopad na organizaci nebo zicastnéné strany, pokud je s ni nespravné zachazeno.

Krize je situace, pfi které dochazi k ohroZeni zdravi a bezpecnosti lidi, Zivotniho prostiedsi,
dobré povésti organizace, jednotlivce nebo vyrobku, vztahi s cilovymi skupinami a samotné
existence organizace. Jedna se o zlomové obdobi, kdy nevyzadana pozornost médii a
vetejnosti mize zménit bézny chod ¢i budoucnost organizace (Vymétal, 2008, s. 285;

Prikrylov4, 2019, s. 133).
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Z pohledu organizace se jedna o naruseni podminek, za kterych je schopna napliiovat své
poslani a cile. Chod celého systému miize byt naruSen zevnitt, ¢astéji vSak byva ovlivnén

vnéjsim okolim (Foret, 2011, s. 46).

,,Z hlediska PR je kazda negativni udalost tykajici se organizace spojena se zhorSenim image
subjektu, ktery mtze vést az k zavaznym disledktum v jeho existenci, ne-li k jeho zaniku*
(Svoboda, 2009, s. 74).

Kazda krize ma dvé roviny, skute¢nou a medialni. Kazda z nich mize existovat samostatn¢.
Mohou se, a ¢asto taky budou, liSit. V dnesni dob¢ zaplavy informaci vefejnost neni pfilis
ochotna si dohledévat kontext udalosti a udéla si pouze vlastni dojem na zéklad¢ medialniho

obrazu (Tomandl et al., 2020, s. 18-19; Chalupa, 2012, s. 25).

,»Z pohledu vetejnosti totiZ neni krizi to, co se skute¢né¢ ptihodilo, nybrz to, co si o udalosti

mysli. A mysli si jen to, co se o krizi dozvi z médii* (Ptikrylova, 2019, s. 133).

Foret (2011, s. 321) nabada, abychom kazdou krizi brali jako pfilezitost a nevnimali ji jen
jako néco Spatné¢ho. Dobie zvladnuta krize mize v konecném dusledku znamenat pro

organizaci nebo jednotlivce piinos.
Hlavni znaky krize (Vymétal, 2008, s. 286):
- prekvapivost
- chaoticky vyvoj udélosti
- nedostatek informaci
- mimofadny a vétSinou negativni zdjem vetejnosti 1 médii
- pocit paniky a bezmocnosti.
Pokud zrovna zadné problémy nefesite, neznamena, ze nejsou, ale Ze 0 nich pravdépodobné
nevite (Foret, 2011, s. 46).
1.1.1 Okolnosti vzniku krize

Krize muze propuknout u kazdé organizace nebo osoby a pravdépodobnost je o to vétsi, 0
co vetsi je jeji nebo jeho vyznam. Nékteré okolnosti prispivaji ke vzniku krize vice, ale nékdy

se stane, ze krizi rozhofi i néco zdanlivé nesouvisejiciho (Chalupa, 2012, s. 25).
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,»Krize mize zacit pozvoln¢, nenapadné, bez vyrazné€jSich projevi a vy si ji viibec nemusite
vSimnout. Nebo naopak nastoupi velmi razantné s rychlosti, kterd vam mize vyrazit dech*

(Chalupa, 2012, s. 63).

Pfi¢inou krize muze byt nespokojeny zaméstnanec nebo zakaznik, protoze stiznost, kterou
ochotné¢ ventiluje, mize byt prvotni indicii pro média, kterd rada ziskaji osobni piibéh
poskozeného o situaci. Podobny z4jem médii poutd problém v ptipadé ohrozeni zivotniho

prostiedi (Chalupa, 2012, s. 25).

,Problém a krize maji vSak jedno spolecné, fesi se o to snadnéji, o€ rychleji se podaii izolovat

puvodni pfi¢iny a vypoiadat se s nimi“ (Svoboda, 2009, s. 75).

1.1.2 Typy a pribéh krize

Podle Vymétala (2009, s. 28) je v prubchu krize dilezité ziskdvat spravné informace, ty
nasledné piedat vSem zainteresovanym strandm, vSe dostate¢né vysvétlit, poukdzat na
pfipadné zkuSenosti s obdobnymi riziky z minulosti, pfesvédcit postizené krizi, ze dana
opatieni jsou pro n¢ dobra, jednat se vSemi slusné a brat je jako rovnocenné partnery.

Chalupa (2012, s. 29) upozoriiuje na vliv internetu a socialnich médii, které mohou krize

rozdmychat mnohem rychleji, a plisobeni na Sirokou vefejnost umociiuje nasledné prebirani

informaci od tradi¢nich médii.

Krize rozliSujeme ,,realné, které se odvijeji od skute¢né udalosti, a krize umélé, potazmo
medialni, vyvolané famami, spekulacemi, dezinformacemi a nepodlozenymi utoky. I ty

umélé ale musime brat stejné vazné a vétsinou je také nutné na né reagovat® (Tomandl et al.,

2020, s. 25).
Typy krizi (Chalupa, 2012, s. 29-31):
Imageové krize

- Problémy s vyrobky, pfedev§im s ohledem na jejich Skodlivost pro zdravi

spotiebitele (napf. kontaminace, kolisava kvalita vyrobki).

- Poskozeni zivotniho prostfedi (jednorazové, avSak zejména opakované — predevsim

pokud se jedna o privodni jev vyroby).

- Vefejné kampané (organizované akce a protesty odpircti, které maji za cil ptitdhnout

-----
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nastoleni bezproblémovych vztaht s vetejnosti nebo piimo se statem).

Lidsky faktor ve hie (osobni krize, pfipadné umrti — v disledku pouziti nésili nebo
formou dobrovolného odchodu ze zivota — které si vefejnost miize dat do souvislosti

s firmami nebo osobami, s nimiz byl zesnuly v Gzkém styku).

Zlomyslné utoky

Poskozeni firemni povésti (famy, pomluvy, cilené snahy o znemoznéni).
Krize zplisobené kriminalnimi ¢iny (manipulace s vyrobky, kontaminace, §pionaz).

Informacni krize (krddeze/uniky informaci a divérnych dat, odcizeni firemniho

know-how).

Kyberatoky (napf. zcizeni udaji o klientech, vyfazeni webovych stranek z provozu,

Skody na pocitacovych sitich poskytovatela strategickych sluzeb).

Krize ve spojeni s prirodnimi Zivly

Zaplavy, bouiky, pozary (pfedevsim s ohledem na schopnost organizace dostat vSem

smluvnim zavazkam).

Podnikové krize

Fyzického razu (pracovni uraz, imrti a zpisob jejich feSeni véetné péce o pozistalé;
komunikace o téchto zaleZitostech v ramci firmy).
Hospodatského rdzu (neptatelské pievzeti, krize managementu, problémy

s financovanim, ruSeni pracovnich mist, komunikace postoje vedeni uvniti i vné

firmy).

Osobniho razu (stavky, nasili, neekana pfirozena smrt, sebevrazda klicového

zameéstnance a vliv na dalsi chod podniku).

1.1.3 Faze krizového cyklu

U kazdého krizového jevu mulzeme vysledovat Casové ohranicené faze, které tvori

dohromady tzv. zivotni cyklus krize (Vymétal, 2009, s. 15).

Pocatecni faze je elevace, kdy dochazi k vyskytu varovnych signalti. Nasleduje faze

eskalace, narlista ohroZeni a nestabilita. V tfeti f4zi dosahuje krize svého vrcholu (kriticky
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bod) a zacind kulminovat. V posledni fazi konsolidace dochazi k odstranovani Skod a

hledani nov¢ stability (Vymétal, 2009, s. 25).

mira nestability
N kriticky
bod

elevace | eskalace ‘kulminace; konsolidace cas

Obrazek 2 — Cyklus krize (Zdroj: vlastni)

1.2 Zakladni principy krizové komunikace

V krizové komunikaci jde pfedev§im o rychlost, ale je potfeba si dat pozor na zbrklost.
Dilezita je neustala pfipravenost komunikovat, a to vzdy pouze pravdu, nezatajovat
skutecnosti a pfedavat informace jednoznatné. V ptipadé vice mluvcich je dilezita
mysSlenkova a nazorova jednota. Zakladem ma byt i zodpovédnost (Vymeétal, 2008, s. 286;

Tomandl et al., 2020, s. 49).

Pro vedeni efektivni krizové komunikace je potfeba nejprve znat cilovou skupinu a jeji

obavy (Vymétal, 2009, s. 121).

Ukolem krizové komunikace je minimalizace vzniklych $kod, je potieba ,.eliminovat
negativni publicitu krizové situace, minimalizovat Skody vzniklé chybnou komunikaci,

zabranit trvalej$imu poskozeni image organizace* (Vymétal, 2008, s. 286).

Foret (2011, s. 321) se domniva, Ze je vhodné vyuzivat v krizové komunikaci Marstoniv

postup RACE:
R — Research (tedy poznani, vyzkum situace)
A — Action (jednani, akce, realizace opatieni)
C — Communication (komunikace, informovani)

E — Evaluation (vyhodnoceni)
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Zakladnimi pfedpoklady nutnymi pro uspéch krizové komunikace je bez ohledu na situaci

(Bednat, 2012, s. 60):
- zachovat chladnou hlavu
- pfistupovat k problému ¢isté z raciondlniho hlediska

- je-li pti¢inou medialniho problému to, Ze nékoho (nebo néco) ohrozujeme, je vzdy
nutné se uvédomit, ze feSeni naSeho medialniho problému je spojeno s feSenim jeho

jédra (a ne jinak)
- brat problém jako technickou vyzvu a nikoli jako emocionalni zalezitost

- nehledat za problémem vinika.

1.3 Kdo se stara o krizovou komunikaci

Krizovou komunikaci ma na starosti PR odd¢leni, nejcastéji v osobé tiskovych mluv¢ich.
Svoboda (2009, s. 22) uvadi, Ze o tom, zda zfidit vlastni PR oddéleni, ptipadn¢ v jaké §ifi,
rozhoduje vedeni firmy v zavislosti na potiebach realizovat PR aktivity uvnitf i vné firmy.
,V mensich firméch plni PR utvary skutecné spise technicistni tlohy, fidi vztahy s médii a

publicitu, pfipravu a rozsev tiskovych zprav a materidli* (Kopecky, 2013, s. 114).

Interni PR oddéleni se zacind tvofit od tiskového mluvéiho az po komplexni oddé€leni public
relations. Soucasti organizace je i krizovy management, ktery musi podnik pfipravovat na
predvidatelné i nepiedvidatelné situace véetné komunikacni strategie (Svoboda, 2009, s. 22

a75).

Podle Kopeckého (2013, s. 115) je dulezité, aby vzdy probihala spoluprace s ostatnimi
oddélenimi, a to zejména s oddélenim pravnim. Dal$i moZnosti tvorby PR je spoluprace s PR

agenturami, a to samostatné nebo i1 ve spolupraci s vlastnim oddélenim.

Svoboda (2009, s. 22) a Kopecky (2013, s. 115) se shoduji, Ze prace externich agentur nese

spousty vyhod, ale je tfeba dbat obezietnosti.

Aspektem urcujicim Uspésné zvladnuti krize po strance komunikacni je sestaveni krizového

komunika¢niho tymu s potiebnymi kompetencemi (Chalupa, 2012, s. 85 a 87).
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1.3.1 Tiskovi mluvéi

Svoboda (2009, s. 179) konstatuje, ze ,,tiskovi mluv¢i patii a budou nadale patfit k nejcastéji
zastoupenym profesim v public relations. Je to specifickd prace vyzadujici urcité vlastnosti,
znalosti, schopnosti a dovednosti.* Ftorek (2010, s. 31) se domniva, Ze ,,pro vefejné instituce
by mélo byt samoziejmosti angazovat tiskového mluvéiho a dalsi pracovniky tiskového
oddéleni, ktefi jsou primarné¢ napomocni vedeni pii formulovani odpovédi a poskytovani
informaci, které jsou nutné pro kompetentni vyjadieni a efektivni komunikaci s masmédii a

verejnosti.*

Napln prace tiskového mluvciho je prezentace firmy v médiich, ptiprava tiskovych zprav,
organizace tiskovych konferenci, budovani vztahti s médii, dohled nad vizualnimi materialy
a monitoring médii, popisuje vybrané ¢innosti Ptikrylova (2019, s. 126). ,,Tiskovi mluv¢i a
pracovnici press relations by se méli fidit zdsadou, ze hlavnim cilem jejich prace je své
novinaifské partnery informovat a pozitivné piisobit ve prospéch vlastniho podniku ¢i

organizace® (Svoboda, 2009, s. 179).

I kdyz se tiskovi mluv¢éi mohou jen tézko pfipravit na vSechny mozné krizové situace, podle
Svobody (2009, s. 180) by méli byt ptipraveni po odborné strance, a Vymétal (2009, s. 125)
dodava, ze by meéli byt empatiCti, angazovani, upifimni, chépavi a pokud mozno S
uklidiujicim ténem hlasu.

Béhem krizové situace je nejvice poznat kvalita tiskovych mluv€ich, protoze zpiisob, jakym
dokazou zvladat komunikaci s novinafi, a ptedevSim vystupovani pied kamerou, protoze
napf. zivy vstup nedovoli Zadné zavahani, zdsadné zvySuje Sanci ovlivnit vnimani celého

problému (Chalupa, 2012, s. 95).

1.4 Nastroje krizové komunikace

Existuji dva druhy néstrojii krizové komunikace, néstroje pfimé a nepiimé. MizZeme bud’
pfedavat informace bezprostiedné¢ meédiim, a tim je pfimo ovliviiovat, nebo v ptipadé
nez4djmu o spolupraci ze strany médii €init takové kroky, které média ovlivni nepiimo

(Bednat, 2012, s. 66).

Zvoleni vhodného prostfedku pro komunikaci zavisi na okolnostech krizové situace a na

cilové skupiné (Bednat, 2011, s. 111 a 112; Vymétal, 2009, s. 126 a 127):
- tiskové zpravy

- tiskové konference, interview
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- tiskova prohlaseni

- informacni telefonni linky

- snaha o ziskdvani pifimého prostoru v médiich

- krizova inzerce

- medialni lobbing

- snaha o spoleCenskou aktivizaci k vyfeSeni problému a na podporu organizace
- medialni zajistovani se autoritami

- setkéni s vefejnosti nebo zajmovou skupinou.

Tomandl et al. (2020, s. 14 a 15) ptidava moznost vyuziti kratsiho brifinku a krizového webu.
Internet skytd mnoho moznosti, ale také nebezpeci. Rychlost Sifeni informaci a jejich

wMrwe e

dostupnost znemoznuje jejich snadné zatajovani a mtize zapficinit nepiiznivy vyvoj situace.

Nastroje se v zasadé neodliSuji od téch z tradiéni medialni komunikace. Dilezité je jejich
vhodné kombinovani, protoze kazdy jednotlivé neni samospasny, a potteba upravovat je pro
danou krizi, aby se nespravné pouziti neobratilo proti nam. Je dilezité si uvédomit jejich
potencial i uskali (Bednaft, 2012, s. 65-66).

1.4.1 Tiskova zprava

,» T1skova zprava je standardni zptisob, jak néco sdé€lit médiim* (Pospisil, 2002, s. 27). Praveé
média jsou témet vyluéné jedinymi piijemci tiskovych zprav, a aZ poté se informace skrze
tisk dostavaji k vetejnosti, vysvétluje Ktizek a Crha (2012, s. 191).

»liskovou zpravu lze také zvefejnit na webu organizace, piipadn€ prostiednictvim
Facebooku nebo jiné socialni sité, coz lze doporudit i v pfipade jeji primarni distribuce jinym
zpusobem. Zptistupnéni na webu nebo v socialni siti pfispéje k Sifeni informaci v tiskové
zprave i bez novinafre jako prostiednika® (Tomandl et al., 2020, s. 119).

Foret (2011, s. 324) zdiraznuje, Ze kazda informace predavana médiim by méla dodrzovat

pravidlo 5W:
1. Who (kdo) — kdo informuje
2. What (co) — co chce sdélit

3. Where (kde) — misto udalosti
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4. When (kdy) — pfesné urceni doby
5. Why (pro€) — proc se to stalo.

Tiskova zprava ma sva pravidla, rozhodné by vzdy méla obsahovat informace, které mohou

vvvvvv

bylo hned na zacatku, a s pfibyvajicim textem vyznam informaci klesd. Ma to i prakticky
vyznam, protoze novinafi zpravy zkracuji odzadu (Pospisil, 2002, st. 37; Foret, 2011, st.
326).

Funk¢ni Casti, které by méla dobra tiskova zprava obsahovat (Pospisil, 2002, st. 27):
- tiskova zprava
- firma
- Cislo — pouze pro vasi vlastni evidenci

- kzvefejnéni dne/datum — datum bud’ odrazkou na zacatku textu, nebo na

samostatném fadku jesté pied textem

- nezvefejnovat do/embargo — muizete se pokusit, ale noviny tento va$ pozadavek ne

vzdy dodrzi

- Mmisto — je zvykem psat misto zvetejnéni zpravy, zpravidla to bude sidlo vasi firmy

nebo jeji pobocky
- Nhazev zpravy
- perex —neboli prvni zvyraznény odstavec shrnujici zpravu
- text zpravy
- Kkontakt pro dopliiujici dotazy
- abstrakt v n¢kolika vétach — podle uvazeni
- poznamka pro redaktory/editory — volitelné, ale byva zvykem uvadeét ji.

Tiskova zprava by méla mit rozsah 1-2 strany, ale idedlni je zpracovat vSe dulezité do jedné
strany A4, protoze prili§ mnoho textu mize piijemce odradit od jejiho ¢teni. Text je 1épe

vibec neformatovat, nez udélat néjaké grafické polovicaté feSeni (Pospisil, 2002, s. 33 a 34).

,V tiskové zpravé se doporucuje citovat zejména takové nézorové tviirce, jako jsou
odbornici, zastupci zdjmovych sdruzeni obCanil ¢i zdkaznik, ale také vysledky nezavislych

vyzkumu‘ (Foret, 2011, s. 326).
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Titulek by mél zaujmout, ale neni tfeba si Snim lamat hlavu, protoze novinar si stejné
vymysli sviij vlastni. Tiskovou zpravu je doporu¢enihodné dat precist dalsi osobé, protoze

vlastni chyby po opakovaném &teni piestavame vidét (Cevelova, 2008).
U tvorby tiskovych zprav je dobré si davat pozor na (Salova et al., 2015, s. 111):
- familiarnost a prilisnou kreativitu
- korporatni jazyk a slozité vyjadfovani
- gramatické chyby
- bezcenna sdéleni
- tajemné informace a nekonkrétnosti.

Pospisil (2002, s. 44 a 45) také upozornuje na nevhodnost ptiliSného pouzivani superlativii
a ochrannych znamek symboli TM a ®.

Chalupa (2012, s. 97) doporucuje mit texty tiskovych zprav piipravené, zejména na krize
s vys$i pravdépodobnosti vzniku. Vyhodu takovéto Sablony shledava v rychlosti reakce na
danou situaci a to doplnénim aktudlnich informaci a moznosti v€asného informovani

zainteresovanych stran.

1.4.2 Tiskova konference

Tiskovou konferenci je vhodné potadat jen tehdy, kdyz si myslime, Ze téma je pro novinate
dostatec¢né zajimavé a k napsani ¢lanku jim nebude stadit tiskova zprava, konstatuje Pospisil
(2002, st. 103). Vyhodou je také bezprostiedni kontakt s novinaii, kdy Ize efektivnéji prodat

emoce a empatii (Tomandl et al., 2020, s. 123).

Aby se tiskova konference nestala pro novinafe ztratou Casu, je potfeba dodrZzovat néktera

pravidla (Tomandl et al., 2020, s. 124):
- tiskovou konferenci potadejte, kdyz je téma aktudlni
- zvolte dostupné a pfimefené misto se zdkladnim vybavenim

- pripravte zakladni obCerstveni — velky catering mize pusobit, ze si chcete koupit

novinafe nebo penize zbytecné vynakladate zde, misto na feSeni krize
- dobfe se pfipravte piedem, bodovy scénaf, zformulujte Si, CO chcete a také muzete
fict

- pfipravte se také na neptijemné otazky.
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Nacasovani

Pospisil (2002, st. 103) upozoriuje na spravné nac¢asovani pozvani na tiskovou konferenci,
aby to nebylo pfili§ brzy nebo natolik pozdé€, Ze novinafi uz nemaji as piijit. Termin tiskové
konference je dobré zvolit na dny uprostied tydne a nejlépe v dopolednich hodinach a také
si zjistovat, zda néco nepfipravuje konkurence. Ur¢ité je potieba brat v potaz uzaveérky, které

novinafi museji dodrzovat.

Pokud se vSak jednd o krizovou situaci, jsou novinafi schopni piijit kdykoliv a kamkoliv

(Tomandl et al., 2020, s. 124).
Piiprava

Ptipravu tiskové konference je dobré nepodcenovat. Je potieba mit pro ucastniky prichystané
uzitetné materidly jako vyti§téné tiskové zpravy, program konference s informacemi o

vystoupivsich, fotografie, pfipadné vhodné pozornosti a darky (Foret, 2011, st. 328).

Veskery pripraveny material je dobré rozdat vytistény pfitomnym novinaim, umistit jej i
na internet, pfipadné¢ poslat emailem tém novinaifim, ktefi se tiskové konference

nezucastnili, dodava Pospisil (2002, st. 112 a 113).

» Vlastni konani fidi (moderuje) zodpoveédna, nalezité kvalifikovana (zejména komunikacné
zdatna) osoba s co moznd nejlepSimi kontakty a vztahy s novinafi (press relations).
Zpravidla to byva tiskovy/a mluv¢i doty¢né instituce* (Foret, 2011, s. 330). Pospisil (2002,
s. 112) nevylucuje vyuZit pro moderovani tiskové konference profesionalniho fe¢nika z fad

moderatoru.
Jak vystupovat na tiskové konferenci (Tomandl et al., 2020, s. 125-126):
- vyhnéte se arogantnimu, agresivnimu ¢i povySeneckému tonu
- snaZte se pusobit rozhodné¢ a sebejiste, avSak zaroven empaticky a vstiicné
- nevtipkujte
- nemluvte pfili$ rychle
- pouzivejte kratké véty, srozumitelna slova
- nic nectete, pfipravu mate jen jako oporu

- pokud nelze odpovédét, feknéte pro¢, a kdy to bude mozné
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- nementorujte novinafe, nenafizujte jim, co maji psat

- neoblékejte se prehnan¢ okézale, v krizové komunikaci byste méli pisobit jako

nekdo, kdo zrovna intenzivné pracuje, nikoliv jako ¢lovek, ktery jde na ples.
Misto

Dulezité je vhodné zvolené misto a prostiedi, které musi spliovat technické pozadavky pro
pofadani. Nedoporucuje se pti poradani pravidelnych tiskovych konferencich ménit misto

setkani, ale vyjime¢na zména muze mit pozitivni efekt na ucast (Foret, 2011, s. 328 a 329).

,Pokud chcete vyuzit netradi¢nich prostor, existuje jedina rada: ,Dejte si pozor na

samoucelnost a na dobry vkus*“ (Pospisil, 2002, s. 110).
Harmonogram konference (Foret, 2011, s. 329):

1. Zahjjeni, uvitani hostl (novinafi), vysvétleni divodi a cili svolané tiskové
konference.

2. Predstaveni pfitomnych ptedstaviteli instituce za ptedsednickym stolem. Pied
kazdym z nich by méla byt jmenovka (v€etné titult), jejich funkce vytisténa dobie
¢itelnymi, velkymi pismeny.
pisemnych ptispévka.

4. Diskuze — dotazy novinaitu a odpovédi predstavitelt instituce.

5. Shrnuti hlavnich informaci z vystoupeni piedstavitelt instituce i z diskuze.

6. Ukonceni oficidlni ¢asti tiskové konference a pozvani k neformdalni ¢asti spojené
S pohosténim.

7. Neformalni diskuze pfedstavitelll instituce s novinaii a individuélni interview.
Délka

Délka tiskové konference by méla byt dnes spiSe kratsi, maximaln¢ 30—45minut, béhem
nichz je feceno vse dilezité, neni vhodné tiskovou konferenci zbyte¢né natahovat (Tomandl

et al., 2020, s. 124).

Neformalni ¢ast miiZze trvat pfiblizné stejné dlouho, ale zaleZi na okolnostech. Vystoupeni
jednotlivych fe¢nikil by nemélo pfesahovat 15 minut, aby tekli jen to dilezité a ptipadné se
nezacali opakovat. Dotazy novinaii nad casovy ramec je doporuceno ponechat na

neformalni ¢ast konference (Foret, 2011, s. 330).

Vyhodnoceni
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Pro zjisténi efektu tiskové konference je doporuceno délat prezenci ptitomnych novinait a
poté si zjistit pomoci monitoringu a obsahové analyzy, co z materialti, které dostali, se

objevilo v médiich (Foret, 2011, s. 330).

1.5 Vztahy s médii

Pro Sirokou vefejnost jsou média nejbéznéjSim zdrojem informaci, proto je nejvhodnéjsi
dostavat informace k lidem pravé pies n¢, a to Ize nejlépe pies dobré vztahy S novinari,

popisuje Piikrylova (2019, s. 125).

Az 70 procent zprav v médiich pochazi z aktivit public relations, jejichz zakladnim
nastrojem je komunikace s novinafi, a proto je dalezité se vénovat vzajemné spolupraci,
piipomina Foret (2011, s. 327).

PoZzadovanym vysledkem media relations je pozitivni medidlni publicita (Jurdskova a
Hornak, 2012, s. 133).

Budovani spoluprace

Pro budovani vztahii s novinafi je vhodné mit vytvoienou databédzi vSech typd médii a
pravidelné v ni aktualizovat kontakty. V ptipadé potieby lze rychle vyhodnotit zacileni na

nejvhodn&jsi z nich (Foret, 2011, s. 330; Chalupa, 2012, s. 52).

Ptikrylova (2019, s. 125 a 126) shledava dulezitost v budovani divéry médii v podobé
pravidelného kontaktu, ktery prameni pfevazné ze strany PR oddéleni. Dulezité je si
uvédomit, Ze se jedna o ¢innost neustdlou a vzajemné respektujici vztah nelze vybudovat

pres noc.
Svoboda (2009, s. 176) popisuje, co je zakladem dobré spoluprace s médii:
1. VSe, co sdélujete, musi byt zalozeno na pravdé, kterd je oveftitelna.
2. Informace musite podat jednoduse a srozumitelné.
3. Nikdy netikejte nic, co nehodlate nebo nemiizete ud¢lat, jinak se to obrati proti vam.

Aby byl vztah s novinafi efektivni, je potieba je brat jako rovnocenné partnery. Zajimat se o
to, jaké informace pottebuji, respektovat jejich pravidla, moznosti a limity. Cilem vzajemné

spoluprace je spokojenost u obou stran (Foret, 2011, s. 330; Vymétal, 2009, s. 42).
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»Pouze znalost okolnosti, za jakych média pracuji, vdm dokaze zarucit, ze se vaSe informace

dostanou do pfistiho vydani regiondlniho deniku, celostatnich novin nebo naptiklad do

hlavnich zprav televize* (Chalupa, 2012, s. 50).

Podle Bednare (2012, s. 101) je dobré se drzet zasady 3K:

klid

zasada 3K

konzistence korektnost

Obrézek 3 — Zasada 3K (Zdroj: vlastni)

Sedm kroku efektivni medialni komunikace (Vymétal, 2009, s. 35):

1.

2.

6.

7.

odhad potieb a limith medii a vlastnich moznosti pro vztahy s médii
tvorba cild, plani a strategii pro komunikaci s médii

trénink komunikatorit (mluvéich pro komunikaci s médii i pfimou komunikaci

S obcCany)

priprava sdéleni (jasnych, stru¢nych, cilenych) a seznamu kli¢ovych osob, skupin a
organizaci a jejich z4jmu

identifikace aktivit médii a jejich cilovych skupin

poskytovani sdéleni (jasnych, v€asnych, viditelnych, cilenych)

vyhodnocovani efektu sdéleni a postupti (reakce verejnosti, zpétna vazba, zlepseni).

Pii spolupraci s novinafi nesmime podcenovat jejich silu, ale ani dat najevo strach z ni. Jedna

z nejhorsich véci je opovrhovéni jimi, protoze to bude mit s velkou pravdépodobnosti

negativni nasledky (Bednat, 2012, s. 102; Vymétal, 2009, s. 129).

Pospisil (2002, s. 90-95) upozoriiuje, na co si v kontaktu s novinati davat pozor:

pfilisnd odbornost jazyka
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- nevhodné nacasovani telefonatu redaktorovi
- neproste o zvefejnéni tiskové zpravy
- nechtéjte prili§ zasahovat do redak¢niho textu

- pfi zadosti o autorizaci textu bud’te rychli.

1.6 Priprava na krizi

,,Krizovy plan ma dat odpoveéd’ na otdzku, ,co se stane, kdyz se néco stane** (Svoboda, 2009,

S. 76).
Krizové plany (Zuzak a Fejfarova, 2009, s. 96):
- ZvysSuji pfipravenost podniku na krizové situace
- zpracovany V tisténé a elektronické podob¢, maji charakter vnitropodnikové normy
- soucasti je plan krizové komunikace
- soucasti efektivniho krizového fizeni je pravidelny trénink feseni krizovych situaci.

Dulezité je akceptovat skutenost, ze moznost propuknuti krize je zcela realna pro vSechny
organizace i osoby a jedinou moznosti, jak zvladnout krizovou situaci, je pfipravenost
(Chalupa, 2012, s. 33). Karlicek (2016, s. 139) také hovoti o ptipravé pro piipad krize, jejiz
vysledek ma byt krizovy manual s informacemi o postupech a komunikaci v krizové situaci.
Podle Zuzéka a Fejfarové (2009, s. 82—-83) je potieba si sestavovat krizové scénatfe podle

analyzy rizik pro moZné budouci krizové situace a na ty nasledné ptipravovat krizovy plan.

Pii tvorbé krizovych plant je potfeba aktivné vyhledavat potencidlni problémy, které mohou
organizaci ohrozovat. Nelze opomijet ani udélosti zdanlivé nepravdépodobné. Nejprve je
potieba sestavit scénaf na jednotlivé krizové situace s tim, jaky by mohly mit vyvoj. Poté
vymyslet plan, jak bude probihat postup jejiho feSeni s rozdélenim tikold ¢lentm krizového
tymu. V planovani se nesmi nikdy zapomenout na krizovou komunikaci s cilovymi

skupinami (Vymeétal, 2008, s. 286; Chalupa, 2012, s. 73 a 84).
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proces fizeni rizik

identifikace analyza hodnoceni
rizik rizik rizik
identifikace tvorba tvorba
—>1 krizovych krizového krizového
situaci scéndfe planu

Obrézek 4 — Tvorba krizového planu (Zdroj: vlastni)

»Scénar pro vas bude uzitecny také v pripade, ze propukne krize, kterou jste neocekavali. Za
této nepiedvidané situace se diky nému budete mit o co opfit a adaptujete ho na redlné

podminky pravé propuknuvsi krizové situace* (Chalupa, 2012, s. 85).
Sled ptipravnych krokt (Tomandl et al., 2020, s. 91):

1. Medialni a manazersky trénink — slouzi k vybudovani navykl nezbytnych ke
komunikaci s novinafi a Uspé€$nému manazerskému fizeni organizace zasazené

mimoiadnou udalosti.

2. Krizovy audit — ukaze, kde ma firma slabiny, jaka vné&jsi nebo vnitini krize ji mize

postihnout a na co by se tedy méla zacit ptipravovat.

3. Krizovy scénai — naznaci, jaky bude pravdépodobny vyvoj udalosti, pokud krize

skute¢né nastane.

4. Krizovy plan — stanovi konkrétni kroky, které firma provede, aZ konkrétni krize

nastane.
Zuzak a Fejfarova (2009, s. 95) vysveétluji, v ¢em se nachazi vyznam krizového planu:
1. Pfipravenost na mozné krizové situace
2. Jasné vymezeni roli (pravomoc, odpovédnost)
3. Vcasna reakce na vzniklou krizovou situaci
4. Minimalizace dopadu krizové situace

5. Zajisténi ochrany lidi, majetku a Zivotniho prostiedi
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6. Usnadnéni splnéni dalSich regulacnich pozadavki vyplyvajicich z platnych pravnich

norem
7. Piipravenost na praci s médii

8. ZvysSeni schopnosti vyvést podnik Zzkrize a zabezpecit obnovu klicovych

podnikovych ¢innosti
9. Zlepseni podnikové povésti, reputace, image.

»Zpracovani krizového manualu je nejdilezitéjsi ¢asti celého planovaciho procesu. Manual
je zakladnim internim dokumentem pro celé fizeni krize. M¢l by obsahovat procedury,
procesy a zasady jednani pii krizi, popis krizového tymu, kontakty na cilové skupiny i
kontrolni organy organizace, popis potiebnych zdroji a vybaveni, piedpfipravené

dokumenty* (Vymeétal, 2008, s. 288).

Krizovy manual by mél obsahovat i podkladové materidly jako kontakty na ¢leny krizového
tymu nebo nezavislé odborniky, certifikaty, statistiky, schémata bezpe¢nostnich systémi,
které mohou byt béhem krize uzite¢né pro obranu, sumiruje Karlicek (2016, s. 139).
Ptipraven by mél byt v tisténé i elektronické forme a mél by podléhat pravidelné aktualizaci

(Zuzak a Fejfarova, 2009, s. 89).
Komunikace

»Klicem k tispéchu je planovani a piiprava specifickych nastroji komunikace, tvorba

efektivni komunikac¢ni strategie a budovani divéry a pochopeni* (Vymeétal, 2009, s. 121).

Vsichni zaméstnanci museji znat pravidla, ktera pevné stanovuji kdo, kdy a jak bude
komunikovat s médii a zajmovymi skupinami, aby nedochazelo k uniku informaci. Jako
soucast komunikacniho planu je vhodné urcit, jaké komunikac¢ni prostiedky budou vyuzity

(Karlicek, 2016, s. 139; Tomandl et al., 2020, s. 97).
Trénink

»Priprava na krizi se musi stat nedilnou souc¢asti kazdodenni ¢innosti* (Chalupa, 2012, s.
23). Trénink krizovych situaci zvySuje akceschopnost krizového tymu. Struéné a prehledné
plany umoznuji flexibilné reagovat na nastalé krize a napomahaji zvladat stres béhem ni

(Zuzék a Fejfarova, 2009, s. 106).
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1.7 Reakce na vznik krize

V prvni moment je potieba ovladnout emoce a uvédomit si, Ze jsme na situaci pfipraveni a
mame krizovy plan, diky kterému vime, jak reagovat a komunikovat. Dulezité je jednat

rychle (Evangelu, 2013, st. 47; Chalupa, 2012, s. 85).

Svoboda (2009, s. 78) povazuje za dilezité pii vypuknuti krize zacit fungovat podle
krizového planu, co nejrychleji za¢it komunikovat s médii a predat jim co nejvice relativnich
informaci. Na misto uddlosti je vhodné dopravit né¢koho z vedeni firmy. Je vhodné
nezapominat na blizké pfipadnych obéti a projevit jim litost. Pokud je to nutné, Ize svolat

tiskovou konferenci.
Chalupa (2012, s. 111) ptipomina potiebu upravit krizovy plan podle aktualni situace.
Piikrylova (2019, s. 134) udava tii mozné strategie reakce na krizi:

1. Defenzivni strategie, ktera vychdzi z ptredpokladu, ze kazdy dal$i impulz a
komunikacni aktivita by vedly k vyostieni tématu v o¢ich vefejnosti, ¢emuz je nutno
zabranit jakymkoliv zpusobem. Pfipravena firma jen sdéli, Ze udalost nebude
komentovat do vySetfeni pfiin.

2. Ofenzivni strategie naopak chape krizovou situaci jako proces, kterym organizace
relevantnimi cilovymi skupinami. Vysvétlit pfi¢iny a opatfeni, kterd zabrani dalSim

Skodam, informovat o odSkodném postizenym a podobné.

3. Strategie ,,mrtvy brouk®, to je obvykla reakce nepfipravené firmy. Krizova situace
nevyvolda Zadnou komunikacni aktivitu ze strany firmy. Vysledkem pak je, Ze
publicita bude zcela jisté negativni, protoZe je velmi snadné oslovit poskozené a

prezentovat jejich nézory.
Strategie se muze v prubéhu krize meénit, ale nejhorSim zplsobem je piestat zcela
komunikovat. Neptijemné situace maji i pozitivni piinos, a to Sanci zvratit vSe ve prospech

organizace (Foret, 2011, s. 38).

1.8 Jak komunikovat v krizové situaci

V krizové situaci by zastupci firmy nejradé€ji vitbec nekomunikovali, ale to je chyba, protoze
novinafi téma zpracuji i bez vyjadfeni firmy, kterd tim ztrdci moZnost se hajit, a hlavné

Vv ocich vefejnosti je to brano jako pfiznani chyby, vysvétluje Karlicek (2016, s. 136).
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,»V krizové komunikaci je tedy rozhodujici: co sd€lit, jak to sd¢lit, kdo to sdéluje a jak by to
melo byt medidln€ prezentovano* (Vymétal, 2009, s. 121).

Dulezité je si uvédomit, ze skute¢nou krizi neni to, co se stalo, ale to, co si vefejnost mysli,
ze se stalo. Z toho vyplyva, Ze dulezité je fikat to, co vefejnost ocekava, ne to, co si myslime,
ze by mélo byt feceno (Vymeétal, 2008, s. 286).

»damotnd krizova komunikace by méla proto smétovat pravé k zajmovym skupinam. Je
dualezité vzit v potaz jejich specifika (napf. jak krize ovlivnila konkrétni ¢leny skupin, jakym
zpusobem komunikuji a kde se k informacim nejlépe dostanou) a tomu piizpusobit i

komunikaci a jeji styl“ (Tomandl et al., 2020, s. 107).

Vymétal (2009, s. 54) doporucuje béhem krizové komunikace sdélovat informace radéji po
mensich objemech, ale dobfe je vysvétlovat, podpofit sva sdéleni graficky a pouzivat tzv.
Triple T model (z anglického ,,,tell*), tedy oznamit, co se chceme fici, sd€lit to a informace
jesté zopakovat. Vhodné je si davat pozor na neverbalni komunikaci a vyvarovat se ve své
fe¢i zapornym slovim.
Podle Karlicka (2016, s. 137-140) je potieba dodrzovat nékolik zasad efektivni krizové
komunikace:

- komunikovat

- byt k dispozici

- rychle reagovat

- podavat pfesné a podlozené informace

- stru¢nost a srozumitelnost

- s klicovymi skupinami komunikovat napfimo

- dobra pfiprava.

Bednar (2011, s. 109) nachazi sttedobod krizové komunikace v aktivité. Zptsob, jakym bude
krizova komunikace vedena, ma zasadni vliv na vysledek krize, protoze Spatnd komunikace

muze mit vV disledku horsi nasledky nez krize samotna (Pfikrylova, 2019, s. 133).

Chalupa (2012, s. 111-115) povazuje v krizové komunikaci za dilezité zachovat
akceschopnost, pfevzit iniciativu, hovofit jednim hlasem, poskytovat ujiSténi o situaci,

informovat vSechny zainteresované strany a situaci fesit S nadhledem.
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1.8.1 Predavaniinformaci novinaram

»Novinafi projevi zdjem zejména v krizové situaci, kde se pfihodilo néco nemilého. Cim
vetsi havarie, materialni Skoda, finan¢ni ztrata, ijma na lidskych zZivotech a zdravi, tim vice

pozornosti budou problému vénovat® (Foret, 2011, s. 37).

Pro Gspésné zvladnuti krizové komunikace je proto dulezité si uvédomit, jak média ovliviuji
nazor vefejnosti na to, zda situaci zvladate ¢i nikoliv (Chalupa, 2012, s. 33).

Novinaram predavejte vzdy jen ovefena fakta, ktera si, pokud je to mozné, overite na miste

krizové situace, popisuje Chalupa (2012, s. 123):

jaky je rozsah Skod a zda jsou obé&ti
- jaky miize mit dopad na firmu a jeji zaméstnance, stejné tak na dalsi zdjmové skupiny

- co se firma nebo instituce chysta podniknout pro stabilizaci situace a pro napravu

vzniklych Skod
- ptredbézny odhad toho, kdo vSechno se miize citit poSkozen.

,»Pro komunikaci se sdélovacimi prosttedky plati hlavni pravidlo, ze krizové sdéleni musi

byt kratké a Casto opakované* (Vymeétal, 2009, s. 129).

Chalupa (2012, s. 122 a 124) doporucuje kontaktovat média pti vzniku krize nejprve pomoci

tiskové zpravy, ktera by méla obsahovat odpovéd’ na otazky:

Co se stalo?

Kdo jsou postizeni a kolik jich je?
Kdy se vse odehralo?

Kde k situaci doslo?

Co bylo pfic¢inou udalosti?

Miate situaci pod kontrolou?

N o a A w Db oe

Jaky ma situace dopad na fungovani firmy/instituce a na vetfejnost?

1.8.2 Na co si dat pozor

V komunikaci je potfeba ,,vyhnout se sdélenim, kterd pfinaseji jen technicka fakta a
informace® (Vymeétal, 2009, s. 122). Karlicek (2016, s. 137—-140) upozornuje, Ze je potieba
se vyvarovat projeviim arogance, zbrklym reakcim, zatajovani informaci ¢i dokonce lhani a

nikdy nespekulovat a ani nebagatelizovat situaci.
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Nevhodné je také uvadet nepresné informace. Byt pasivni nebo agresivni (at’ slovné nebo
fyzicky) neni cesta k uspéchu. Neni dobré podcenovat situaci, novinafe ani zajmové skupiny.
Chybné je postupovat nekoordinované a divéru Ize velice rychle ztratit tim, Zze nedélame, co
jsme fekli, nebo Ze délame to, co jsme fekli, ze délat nebudeme (Tomandl et al., 2020, s. 80—
88).

»Pokud autority krizového fizeni povazuji Sirokou vefejnost za nekompetentni, vyjadiuji
expertni, povysené nebo blahosklonné postoje, pouzivaji komplikovany nebo technicky

jazyk, lidi to obvykle otravi, odradi a vyvola u nich nedavéru® (Vymeétal, 2009, s. 29).

1.9 Vyhodnoceni krizové situace

Pokud se ma cokoliv vyhodnocovat, je zapotiebi sbirat data, ktera nasledné mizeme
analyzovat, a zjistit dopad na povést firmy. Zaznamenat je potieba, jak krize vnikla, jaké
byly jeji pfi¢iny, prubéh krizové komunikace a vysledek, jak byla krize ukoncena

(Piikrylova, 2019, s. 134).

»Poté, co krize odeznéla, nastal ¢as na interni analyzu vaseho dosavadniho postupu.
Neodkladejte ji ani piesto, ze podobna ¢innost miize u nékterych ¢lent tymu vzbuzovat
obavy. At uz ze strachu mozného negativniho hodnoceni jejich prace, nebo proto, ze lidé
nebyvaji radi posuzovani druhymi. Stejné tak muze pievladnout klamny pocit, Ze néco
takového neni v tuto chvili nutné a bylo by mnohem lepsi se zaméfit na aktudlni tkoly*

(Chalupa, 2012, s. 158).
Cilem analyzy je piedevsim (Zuzak a Fejfarova, 2009, s. 94):

- identifikace nedostatkti krizového planu, zda a jak krizovy plan odpovidal vzniklé

krizové situaci a napomohl k jejimu zvladnuti
- identifikace silnych a slabych stranek krizového planu a krizové komunikace

- poskytnuti podkladt pro aktualizaci krizového planu a odstranéni nedostatkit v ném

obsaZenych
- provedeni zmén v tréninku na krizové situace.
Zpracované informace ovlivni komunikaci spole¢nosti po krizi. Pokud krizova komunikace
byla dobie zvladnuta, organizace neutrpi poSkozeni povésti, v opacném piipad¢ je potieba ji

zacit obnovovat. Nasbirané zkuSenosti se museji odrazit v ptipadné krizové komunikaci

budouci (Chalupa, 2012, s. 134 a 157).
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»Nejlépe zvladnutou krizi je samoziejmé ta, které se podatilo zcela predejit (Tomandl et

al., 2020, s. 88).
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

ESOMAR (@2021) definuje marketingovy vyzkum jako naslouchdni a porozumeéni
spottebiteli. Tahal (2017, s. 15) vidi jeho dilezitost pfi rozhodovani manazerti béhem vzniku
nebo inovaci stavajicich produktd a sluzeb a podle Foreta (2011, s. 143) lze marketingovy

vyzkum vyuzit jako zpisob komunikace se zdkaznikem.

Jedna se o praci kombinujici vyzkumné postupy, statistiku, porovnavani a vyhodnocovani

ziskanych informaci pro zjisténi konkrétnich souvislosti (Foret a Stavkova, 2003, s. 13).

,Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedine¢nost (informaci ma
k dispozici jen zadavatel vyzkumu), vysoka vypovidajici schopnost (zaméfeni se na
konkrétni skupinu respondent1) a aktudlnost takto ziskanych informaci* (Kozel, Mynatrova

a Svobodova, 2011, s. 13).

Marketingovy vyzkum vyuzivame, kdyz potiebujeme ziskat odpovéd’ na konkrétni otazku,
kdyz potiebujeme vyftesit né¢jaky obchodni, marketingovy nebo produktovy problém anebo
kdyz potiebujeme zjistit, jaka je situace na trhu (Tahal, 2017, s. 18).

Pfi realizaci vyzkumu je potieba, aby zadavatel dal odpovédi na otazky, které Foret a
Stavkova (Foret a Stavkova, 2003, s. 9; Foret, 2011, s. 158-159) oznacuji jako mix

marketingového vyzkumu:
1. Co je cilem vyzkumu, jaky ma splnit tcéel, k ¢emu budou vysledky slouzit?
2. Co bude jeho pfedmétem?
3. Kde, u koho bude zkoumani probihat, jaky ma byt jeho objekt?
4. Jak bude zkoumani probihat, jakou zvolime techniku?
5. Kdy bude zkoumani probihat, v jakém terminu a jak dlouho?

6. Kolik to bude stat?

2.1 Kbvantitativni vyzkum

Jedna se o ziskdvani informaci v podob¢é méfitelnych dat pfevazné popisujici soucasnost
nebo minulost. Cilem je zjistit, kolik jednotek nabyva urcitého stavu: co koupily, kolik toho
koupily, jak se chovaji a jaké maji nazory (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 158—
160; Tahal, 2017, s. 31).
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Pro ziskani reprezentativniho vzorku se zkoumaji velké soubory respondentti, a proto jsou

N 24

K objektivit¢ a systemati¢nosti zjisténych informaci pfispivaji takové postupy jako
standardizace otazek, vybér vzorku a statistické postupy zpracovani dat* (Foret, 2011, s.

121).

Mezi techniky kvantitativniho vyzkumu fadime dotazovani, pozorovani, experiment, métreni
a obsahovou analyzu textu. Vystupem jsou tabulky a grafy (Kozel, Mynafova a Svobodova,
2011, s. 160; Tahal, 2017, s. 31).

»Soucasti kvantitativniho vyzkumu nejsou jen data kvantitativni, ale i data kvalitativniho
charakteru. Ve snaze zméfit kvalitativni jevy vyuzivame kvantifikovatelné pomucky: napt.

skalu, jejiz pomoci dochazi ke kvantifikaci® (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 160).

2.2 Kovalitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je hlubsi poznani lidi. Vysvétlit jejich motivy chovéni,
postoje, zdivodnit, pro¢ si koupili pravé tento vyrobek nebo pro¢ radéji sahnou po jiném

(Foret a Stavkova, 2003, s. 16; Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 159).

Mrve

zjisStovanych udaji probihd ve védomi nebo v hiife méfitelném podvédomi spotiebitele.
Zéklad je v psychologii* (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 158).

Kvalitativni vyzkum se pouZivd jako zdroj inspirace pro nové napady nebo pro lepsi
zorientovani se na trhu (Foret, 2011, s. 133).

Oproti kvantitativnimu vyzkumu se pracuje s mens$im objemem respondentti, a proto je

¢asové a finanéné méné naroc¢ny, ale pravé z tohoto divodu se nedoporucuje ziskana data

zobeciovat (Foret a Stavkova, 2003, s. 16).
Zakladni tfi techniky kvalitativniho vyzkumu tvoii (Foret, 2011, s. 134-135):

- hloubkové rozhovory — tazatel nadhazuje problémy a pozorn€ naslouchd nazoram

respondenta

- skupinové rozhovory (focus group) — moderator fidi diskuzi ve skupiné vybrané a
sestavené s ohledem na cilovou populaci; skupinova atmosféra odbourava zabrany a

odpovédi se stavaji bezprostiednéjSimi, rozdilné ndzory tvoti osttejsi reakce
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- projektivni techniky — maji probudit ptedstavivost a asociace, at’ uz verbalni ¢i

Vizualni.
2.3 Metody marketingového vyzkumu

Potiebna data pro marketingovy vyzkum lze ziskdvat pomoci dotazovéni, pozorovani,

experimentem nebo analyzou jiz existujicich dat (Foret a Stavkova, 2003, s. 32).

Podle specifik zkoumaného problému a ¢asovych i finan¢nich mozZnosti je potieba zvolit
nejvhodnéjsi metodu vyzkumu. Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 175) povazuji

dotazovani za tu kli¢ovou.

2.3.1 Analyza sekundarnich dat

Sekundarni data existuji jiz pfed zadanim vyzkumu. Je potieba ovéfit, jakého jsou charakteru
a rozsahu. Jejich nespornou vyhodou je dostupnost a cena (n€kdy jsou i zdarma, pokud se
jedna o interni data spolecnosti). Problémem muze byt fakt, ze sekundarni data ptivodné
vznikala za jinym ucelem a nemuseji pro nase Gcely vyhovovat (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011, s. 53-55; Tahal, 2017, s. 18 a 28).
Rozliuji se interni a externi zdroje dat.

Mezi interni zdroje lze zatadit data vyplyvajici z provozu firmy, jako jsou obchodni a ucetni
informace. Externi zdroje vznikly vné firmy a mohou to byt vyro¢ni zpravy, statistické
prehledy od statistického Gfadu nebo od jiné statni instituce. Placenym zdrojem jsou data
pochazejici z agenturniho vyzkumu. Vyznamnym zdrojem sekundarnich dat je internet

(Kozel, Mynéfova a Svobodové, 2011, s. 54-55; Tahal, 2017, s. 28).

2.3.2 Dotazovani

Sbér primarnich dat probiha pomoci rozhovoru nebo dotazniku. Nastrojem ziskéni odpovedi
respondentll na otazky je dotaznik nebo zdznamovy arch s pfedem pfipravenymi otdzkami

(Foret a Stavkova, 2003, s. 32).

,»Z dotazovani miizeme dostat soft data (n4dzory, hodnoceni), stejn¢ jako hard data (pocet

spotiebiteldl v domdacnosti, vék obyvatel)* (Foret, 2011, s. 129).
Metody kontaktu s dotazovanym (Foret, 2011, s. 113):
- osobn¢

- telefonicky
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- postou
- prostiednictvim internetu.

Pro motivaci respondenta k odpovédim na otazky je vhodné nabidnout odménu v podobé
darku nebo vyhody v podob€ moznosti ovlivnit zkoumany problém, piipadné apelovat na
solidarnost v ptipadé studentskych praci ¢i aktivizaci ekologického smysleni (Kozel,

Mynarova a Svobodova, 2011, s. 188-189).

2.3.3 Pozorovani

Potfebné informace mlzeme ziskat osobné pomoci smysli nebo mechanicky
prostiednictvim pristroji. Ziskavame vSak pouze hard data. Pozorovéani probihd idealné
Vv realném prostiedi a v posledni dob¢ se vyuziva i v prostiedi internetu (Foret, 2011, s. 113;
Tahal, 2017, s. 32).

U pozorovani je diilezité, aby pozorovatel nijak neplisobil na objekt pozorovani a zachoval
tak objektivitu ziskdvani informaci. U standardizovaného pozorovani je piesné dano, jaké
vjemy ma pozorovatel sledovat. Pozorovani muze byt neziucastnéné (sledovani ptes monitor)
nebo zacastnéné (vyzkumnik je mezi nakupujicimi) a pfimé nebo skryté (Foret a Stavkova,

2003, s. 47).

Jedna se o podcetiovanou metodu vyzkumu, diky které 1ze ziskat cenné informace o chovani
zakaznikli na prodejné ¢i 1ze vyuzit k sledovani konkurence (Kozel, Mynafova a Svobodova,
2011, s. 178-179).

2.3.4 Experiment

Experiment je vhodné pouzit tehdy, kdy je tézké ziskat potfebné informace z bézného zivota.
Je zaloZen na sledovani jednoho vlivu na druhy a to v nové vytvorené¢ situaci (Foret, 2011,

s. 128).

,,Pro uspéch experimentu ma velky vyznam prostfedi experimentu, a proto se do néj zdmérné
zasahuje, aby bylo dosazeno stejnych podminek pro vSechny pokusné subjekty (Kozel,

Mynatova a Svobodova, 2011, s. 182).

Experiment provadime v situacich, kdy chceme zjistit, jaky vliv bude mit zamyslena zména.
Vhodné je vyuzivat experimentalni a kontrolni vzorek, nebo také tzv. A/B testovani u

komunikacnich materiall a v prostfedi internetu (Tahal, 2017, s. 32-33).
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Tuto metodu lze aplikovat v laboratornich ¢i redlnych podminkach. Mezi laboratorni
experimenty mizeme zaradit vyrobkové testy, testovani reklamy nebo skupinové rozhovory

s nazory na uréity vyrobek (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 182).

,Hlavni problém experimentu spoc¢iva v tom, ze vedle jevu, ktery chapeme jako nezavisle
proménou, zpravidla pisobi fada dal$ich faktord vice ¢i méné ovliviwgjicich vysledek, le¢

bohuzel tézko kontrolovatelnych* (Foret, 2011, s. 129).

2.4 Dotaznik

Nejfrekventovanéjsi nastroj marketingového vyzkumu pro sbér informaci je dotaznik, ma
podobu formulafe. Vypliiovani probiha prostfednictvim tazatele, ktery odpovédi zapisuje pii
osobnim rozhovoru do papirového formulaie PAPI (Paper Assisted Personal Interviewing)
nebo do pocitae CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing), piipadné telefonicky
CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) nebo prostfednictvim internetu CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing), kdy dochazi k vyplnéni bez asistence tazatele
(Tahal, 2017, s. 57).

Dobfte sestaveny dotaznik by mé¢l mit zformulované otazky tak, aby odpovéd’ obsahovala
informace, které potfebujeme pro vyzkum, a zaroven se respondentovi na otazky odpovidalo

snadno a odpovéd’ byla stru¢na a pravdiva (Foret a Stavkova, 2003, s. 33).

Je doporu¢enihodné dodrZovat urcitd pravidla, aby ziskané informace mély poZadovanou
kvalitu a odpovidajici hodnotu (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 187; Foret a
Stavkova, 2003, s. 33-34):

ptat se jen na to, co je potieba pro vyzkum
- jednoznac¢nost a srozumitelnost otadzek
- byt co nejkonkrétnéjsi v otazkach
- zdlraznit smysl vyplnéni
- neprekraCovat délku 40-50 otazek a 20 minut
- dodrzovat sled otazek: nejprve jednodussi, otazky vyzadujici soustfedéni a nakonec
méné zavazné.
,,PT1 tvorb¢ dotazniku musime pocitat s predpoklddanymi metodami analyzy odpovédi. Jinak

se muze stat, ze shromazdime data ve formé nepouzitelné pro analyzu‘ (Kozel, Mynatova a

Svobodova, 2011, s. 186).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

Dotaznik je dobré pied samotnym spusténim otestovat na menSim vzorku respondentt,
odstranit piipadné chyby a teprve poté je naplno realizovat (Kozel, Mynafova a Svobodova,
2011, s. 188). Tahal (2017, s. 55-57) upozornuje na Casté chyby v dotazniku, jako je uzivani
zéaporu v otdzce, odbornych vyrazi, pokladani dlouhych otdzek nebo otazek na citlivé téma
(zdravotni stav, tabuizovana témata), protoze u takovych otazek ma respondent tendenci

lhat. Déle se nedoporucuje ptat na budouci chovani.

V dotazniku lze vyuzit otazky oteviené, kdy respondent odpovida vlastnimi slovy, otdzky
uzaviené, kdy odpovéd’ vybird z nabizenych moznosti, a pfipadné jejich kombinaci tzv.
otazky polooteviené.

2.4.1 Oteviené otazky

Oteviené otazky jsou soucasti kvalitativniho vyzkumu. V tomto typu otdzek odpovida

respondent Gplné svobodné svymi slovy (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 214).
Podle Foreta a Stavkové (2003, s. 36) se jedna o typy otazek:
- volné — respondent ma maximalni svobodu
- asociacni — uvedeni prvniho slova, které respondenta napadne v reakci na otazku
- volné dokonceni véty — respondent dokon¢i predloZenou vétu
- dokonceni povidky — respondent dokonci piedlozenou povidku

- dokonceni obrdazku — respondent dopiSe do bubliny odpovéd’ druhé osoby

v rozhovoru

- dokonceni tematického ndmétu — respondent vymysli ptib¢h, ktery se na obrazku

odehrava.

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 214) doporucuji Se tomuto typu otazek vyhnout,
pokud nds ktomu zkoumana problematika nenuti a zvlast pokud nemame dostatek

zkuSenosti, protoZe vyhodnocovani neni jednoduché.

2.4.2 Uzavrené otazky

Uzaviené otazky se vyuzivaji v kvantitativnim vyzkumu. Respondent si vybere jednu nebo
vice moZnosti z nabizenych variant, které¢ jsou nejblize jeho nézoru (Kozel, Mynaiova a

Svobodova, 2011, s. 215).
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Nevyhodou je, ze ani jedna moznost nemusi byt pro respondenta idedlni. Moznou variantou
vyjadieni postoje je hodnotici §kala, kde sviij ndzor vyjadii pomoci urcité pozice na stupnici.
Muize se stat, ze dotazovany nechce z né¢jakého diivodu odpovidat nebo nezna odpovéd’ na
otazku, a proto je vhodné nabidnout variantu ,,nevim‘* nebo ,,nechci odpovidat® (Foret a

Stavkova, 2003, s. 37-39).

Dulezité je si uvédomit, ze odpovidat na uzaviené otazky lze zcela ndhodné, nebo volit tzv.
unikové moznosti ¢i stfedni varianty. I proto by otazky nemély byt nudné a monotonni, 0 to

naro¢néjsi je jejich vytvareni (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 215).
Podle Foreta a Stavkové (2003, s. 38-39) je uzaviené otazky mozné délit na:

- dichotomické — umoznujici dvé odpovédi (ano/ne), jednoduché na vyplnéni i na
zpracovani

- vybérové — zvoleni jedné moznosti, Vyjadieni postoje, ndzoru, moznost srovnani.
Obtizné je spravné urcit mnozstvi alternativ. T€z8i rozhodovani respondenta pro

jednu variantu, pro vyzkumnika lehce zpracovatelné

- vyétové — zvoleni vice moznosti — respondent ma vice svobody ve volbé, vyssi je

naro¢nost na zpracovani odpoveédi

- polytomické — sefazovani moznosti plisobi na dotazovaného piiznive,

wewvr
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3 METODICKY POSTUP PRACE - CiLE A METODIKY

V teoretické Casti byly sepsdny za pomoci odborné literatury potiebné informace ke
zpracovani praktické¢ Casti. Znalosti ohledné krizové komunikace a marketingového

vyzkumu jsou pouzity k zodpovézeni vyzkumnych otazek.

3.1 Cil

Cilem bakalatské prace je zjistit, jak lidé vnimaji krizovou komunikaci vlady, a to konkrétné
komunikaci premiéra, ministra vnitra a ministra zdravotnictvi béhem pandemie onemocnéni
COVID-19. Prace si klade za cil zjistit, zda jsou obéané véas dostate¢né informovani a odkud
ajak Casto tyto informace Cerpaji. Cilem préace je porovnat vysledky s teoretickymi poznatky
a vyvodit doporuceni, ¢eho se maji politicky exponované osoby pii krizové komunikaci

drzet, co maji zménit nebo ¢eho se maji zcela vyvarovat.

3.2 Ukel

Tato bakalafska prace muze slouzit jako nazorna ukazka toho, ze krizovou komunikaci je

potieba brat zcela vazné, protoze béhem krize jsou chyby v komunikaci nejvice vidét.

3.3 Vyzkumné otazky

V1: Jak casto a zjakych médii ob¢ané ziskavaji informace od vlady béhem pandemie

onemocnéni COVID-19?
V2: Dostavaji obéané vcas dostatek informaci?

V3: Jakym zplsobem vnimaji ob&ané krizovou komunikaci vlady?

3.4 Vyzkumna metoda

Zvolenou metodou je kvantitativni vyzkum. Sbér dat probihal pomoci online dotazniku,
obsahujiciho uzaviené otazky. Vzhledem Kk povaze této prace je to v tento moment
nejvhodnéj$i metoda. Jisté by §lo vyzkum rozsifit o kvalitativni Setfeni formou hloubkovych
rozhovorll nebo prostiednictvim focus group, ale situace v obdobi pandemie to zcela
neumoziuje (online forma je znacné omezujici), a protoze ¢asova narocnost by byla zna¢na
a také objem ziskanych informaci by byl pro bakalatskou praci nadmérny, nechavam si tuto

moznost pro piipadnou diplomovou praci.
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Sbér dat byl spustén 5. 3. 2021 a ukoncen 31. 3. 2021. VSe probihalo pomoci online
dotazniku ptes Google Forms. Dotaznik byl Sifen pomoci socialni sit¢ Facebook s cilem
ziskat minimalné 200 respondenti. Respondenti méli jediné omezeni, a tim je vék od

patnacti let.

Uplné znéni dotazniku je soucasti p¥ilohy P I.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 KORONAVIROVA PANDEMIE V CESKE REPUBLICE

Nové koronavirové onemocnéni SARS-CoV-2 nese nazev ,,COVID-19. Poprvé se o ném
World Health Organization (dale WHO) dozvida 31. prosince 2019 v souvislosti s nartstem
nemocnych v oblasti Wuhan v Cing. Jedna se o infekéni onemocnéni, které se §ifi pomoci
kapének aerosolu, jez nakazena osoba rozsifuje do prostoru dychanim, kaslanim a kychanim

a ochromuje dychaci systém ¢lovéka (WHO, @2021).

Nakazit se lze vdechovanim viru v pfitomnosti nakazené osoby nebo dotykanim se
kontaminovanych povrchll a naslednym pienesenim na sliznice. Mezi pfiznaky nemoci patii
suchy kasel, horecka, Spatné¢ dychani, bolesti svalii a hlavy, ztrata ¢ichu a chuti, ale nékteti
nakaZeni neprojevuji viibec zddné ptiznaky. VétSina nemocnych lidi mé mirny nebo sttedné
tézky pribeh, ktery se nijak neléci, protoze v tuto chvili neexistuje 1ék. Lidé s t€zkym
pribéhem museji byt hospitalizovani v nemocnici a lécba je primarné zalozena na dodavani

kysliku (WHO, @2021).

Nemoc je vysoce nakaZzliva a §ifi se velmi rychle, proto se pro zamezeni pfenosu a zpomaleni
Sifeni mezi obyvatelstvem doporucuje omezit socialni kontakt, nosit ochranné pomucky a

dbat na zvysenou hygienu (Ministerstvo zdravotnictvi, @2021).

Dne 1. 3. 2020 byly potvrzeny prvni p¥ipady nakaZzeni na uzemi CR (V Ceské republice,
2020). Timto dnem zacala na naSem Uzemi koronavirova pandemie a také krizova

komunikace vlady CR a jejich ¢lent.

4.1 Vlada CR

,»Vlada je vrcholnym organem vykonné moci, sklada se z predsedy vlady, mistopiedsedd

vlady a ministri. Vlada je odpovédna Poslanecké snémovn&* (Vlada CR, ©2009—2021).

Pro ucely bakalaiské prace je stézejni krizova komunikace predsedy vlady Andreje Babise,
ministra zdravotnictvi Jana Blatného (ktery v pribéhu dotaznikového Setfeni zastaval post

ministra) a ministra vnitra Jana Hamacka, ktery vede od 21. 9. 2020 Usttedni krizovy §tab.

4.1.1 Krizovy management v politice

Bezpecnostni rada statu je staly pracovni organ vlady CR, ziizena byla na zakladé ustavniho
zakona ¢. 110/1998 Sb. O bezpeénosti CR. Naplni jeji prace je tvorba, koordinace a kontrola
opatieni vedoucich k bezpeénosti CR. Tvofi ji predseda vlady CR a vybrani lenové vlady

CR (Vymétal, 2009, s. 13).
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Ustiedni krizovy §tab je pracovnim organem vlady k feseni krizovych situaci a je aktivovan
ptedsedou vlady. Jeho ukolem je zpracovavat a piipravovat navrhy na feseni krizovych
situaci, koordinovat a vyhodnocovat opatieni pfijimanych organy krizového fizeni a vladou.
Podle typu udalosti je jeho pfedsedou ministr obrany nebo ministr vnitra (Ministerstvo vnitra
Ceské republiky, ©2021).

4.1.2 Nastroje vlady v dobé krize

Vlada muze, za pomoci ustavniho zédkona ¢. 110/1998 Sb., béhem mimotadnych udalosti
vyhlasovat ¢tyii mozné stavy, béhem kterych lze omezit prava a svobody obcani, ptipadné

stanovit nové povinnosti (Zakon ¢. 110/1998 Sb.):

stav nebezpeci

- nouzovy stav

stav ohrozeni statu

vale¢ny stav.

4.2 Krizova komunikace v politice

Cilem krizové komunikace v politice je Siroka vefejnost, tedy kazdy obcan, ale i ten, kdo se

v dany moment na izemi statu nachazi, protoZe je touto komunikaci ovliviiovan.

,,KdyzZ se obCan nedozvi, co mu ufad sdéluje, neni to chyba obcCana, ale Gitadu. M¢l by proto
volit takovou komunikaci, zakdédovanou zpravu i sd€lovaci prostiedek, aby k obcanovi v

potfebném case a na vhodném misté dorazila a ten ji rozumél (Foret, 2011, s. 392).

Politici mluvi radi a hodné, ale nastane-li krizové situace, ml¢i a nejsou k zastizeni. Lidé to

pak vnimaji jako bezradnost, zbab¢lost a pfiznani viny (Tomandl et al., 2020, s. 54).

Vymeétal (2009, s. 34) upozoriiuje, ze strach z potencidlnich rizik zpisobuje mnohem vétsi
Skody nez rizika samotna, a proto je krizova komunikace v oblasti ochrany vetejného zdravi

velmi dulezita, nebot’ napomaha zmirfiovat dopady z nebezpeci vyplyvajicich.

Pokud bude krizova komunikace vedena sprdvné a informace jsou Sifeny piesné a
smysluplné, vefejnost je schopna si uvédomit vSechna rizika, ktera situace skyta. Dlvéru
V nafizeni projevi tim, Ze je zacne respektovat a chova se pozadovanym zpiisobem. Dillezité

je, aby politici vetfejnosti 1 naslouchali (Vymétal, 2009, s. 31).
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4.2.1 Vliv médii na krizovou komunikaci

V pribéhu mimoradnych udalosti jsou média velmi dilezitym hybatelem déni, proto je
dalezité¢ do krizovych plan zapracovat i spolupraci s nimi. Pomoci mohou nésledovné

(Vymétal, 2009, s. 43):
- oslovi rychle hlavni cilové skupiny
- informuji o rizicich a vhodnych postupech, vzdélavaji
- posiluji vzdjemnou pomoc, solidaritu a svépomoc
- pomadhaji snizovat strach a uzkost
- zklidnuji poboufeni nebo zvySuji bdélost
- Vyvraceji myty, opravuji chybné informace

- posiluji Zddouci chovéni, atmosféru soudrznosti, oslovuji darce prostiedkli a pomoci

apod.

- vmnoha pfipadech ziskavaji a poskytuji informace vyuzitelné pro rozhodovani

pracovniki krizového fizeni a odpoveédnych autorit.
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5 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni bylo otestovano tfemi respondenty a na zaklad¢ zpétné vazby doladéno
do finalni podoby. Dotazovani se zucastnilo 330 respondentt S tim, ze 61 % jsou zeny a 39
procent muzi. Osmdesat procent odpovédi bylo ziskdno do tfi dni od zvetfejnéni dotazniku
5. 3. 2021. Z dotazovanych uvedla polovina vysokoskolské vzdelani, 37 % stfedoskolské
s maturitou, 6,4 % vyssi odborné vzdélani, 6,1 % vyuceni a 0,9 % zakladni vzdélani. Velky
pocet UcCastnikli vyzkumu s vysokoskolskym vzdélanim neni ptekvapujici, protoze
vystudovat vysokou $kolu je v souCasné spolecnosti trend, ktery svymi pozadavky na
vzdélani podporuji zaméstnavatelé. Mezi respondenty bylo Sedesat procent v poméru
zaméstnaneckém, 15,8 % se zivi jako OSVC/podnikatel. Za zajimavé lze povazovat, Ze
druhou nejvétsi skupinou byly osoby na matetské ¢i rodiCovské dovolené. Vyzkumu se
zucastnilo 1 Sestnact osob pobirajicich dichod, Sest studujicich a pét nezaméstnanych.
Velikost bydliste, které tcastnici vyzkumu uvedli, je ve 42,1 % velké mésto nad 50 tisic

obyvatel, 23,9 % mésto do 50 tisic obyvatel a 33,9 % respondentti uvadi, Ze bydli na vesnici.

RozlozZeni respondentti podle veku

m ]5-25 let
m 2635 let
m 3645 let

4655 let

m 56 let a vice

Graf 1 — Rozlozeni respondentti podle véku (Zdroj: vlastni)

Jak vyplyvé z grafu 1, polovina G¢astnikli vyzkumu je ve v€kové skupiné 26 az 35 let.
Nejmén¢ respondentt (12) je v nejmladsi skupiné 15 az 25 let. Nejedna se o reprezentativni
vzorek ve vztahu k vékovému rozloZeni obyvatel CR, ale o nahodily vybér prostiednictvim

socialni sité¢. Kompletni vysledky dotaznikového Setfeni jsou soucasti ptilohy P II.
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5.1 Jak c¢asto verejnost sleduje vystupy vlady

V dotazniku odpovédélo 54 % lidi, Ze sleduji informace, které pfeddva vlada, minimalné
dvakrat tydné, a z toho 21,5 % dokonce kazdy den. Nejvétsi ¢ast 37,3 % odpoveédi vsak
pfipadd lidem, ktefi tyto informaci pfijimaji jen, kdyz se méni nafizeni, kterd na né¢ maji

bezprosttedni vliv.
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B Nyni sleduji ¢astéji oproti jaru 2020
® Nyni sleduji méné Casto oproti jaru 2020

® Nyni sleduji stejné ¢asto jako na jaie 2020

Graf 2 — Zména frekvence sledovani (Zdroj: vlastni)

Dvé¢ tretiny dotazovanych sleduji déni s niz$i frekvenci, nez tomu bylo pfed rokem na

zacatku pandemie. Z grafu 2 je patrné, Ze nejvice lidi, ktefi snizili frekvenci sledovani
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komunikace vlady, sleduje jeji vystoupeni jen V nejnutnéjSich piipadech. Osmdesat
ucastnikti vyzkumu uvedlo, Ze ptijimaji informace mén¢ Casto nez loni, ale 1 pfesto tak ¢ini
dvakrat az tiikrat tydn€. Z tohoto faktu vyplyva, ze minimaln¢ o tolik vétsi byl pocet dennich
sledovatelt piivodné. Stejnou frekvenci sledovéani udalo 21,8 % lidi a jen 10,6 % vSe sleduje

Castéji, a to nejvice prave ti, kteti ted’ sleduji denné.

5.2 Kde ob¢ané sleduji vystoupeni vliady

Na otazku, jaky druh média vyuzivaji pro ziskavani informaci od vlady béhem pandemie,
nejCastéji respondenti uvadéji televizi, internetové deniky a socialni sité. Nejméné

vyuzivany je denni tisk.

Ziskavani informaci podle zvoleného média

pocet respondent

0 0 100 150 200 250 300

h

TV | 220
Denni tisk [l 10
Rozhlas N 53
Internetové deniky NG 250
Socialni sit¢ NG 159

Graf 3 — Druhy medii (Zdroj: vlastni)

V otézce na konkrétni médium mohlo byt vybrano z nabizenych moznosti jednoho az péti
medii, piipadné Slo piipsat vlastni. Nejvice dotazovanych (64,5 %) uvedlo jako konkrétni
zdroj informaci Ceskou televizi jako jednu z mozZnosti. Nasledovana je internetovymi
zpravodajskymi servery Seznamzpravy.cz (37,9 %) a Novinky.cz (33,6 %). Témér tretina
(32,1 %) respondentil hleda informace na Facebooku. Mezi frekventovana média pro
ptijimani krizové komunikace vlady patii portal iDnes.cz (26,7 %), TV Nova (21,8 %),
Cesky rozhlas (15,5 %), Instagram (14,8 %) a TV Prima (12,4 %). Ostatni média byla
uvadéna pouze v fadu jednotek. Zajimavé je, Ze poslouchani rozhlasu jako zdroje uvedlo 53
respondentt a drtiva vétSina z nich (konkrétné 51 respondentil) zaroven uvedla jako jednu

z moznosti Cesky rozhlas.
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5.3 Frekvence vystoupeni ¢lent vlady v médiich v souvislosti s

koronavirovou pandemii

Vnimani frekvence vystoupeni vlady

1%

= Rozhodn€é moc casta

m Spise Casta

= Piimeéreneé casta
Spise malo casta

m Rozhodné malo casta

Graf 4 — Vnimani frekvence vystoupeni vlady (Zdroj: vlastni)

Dve¢ tietiny dotazovanych se domnivaji, ze vystoupeni ¢lenti vlady v médiich je Cast&jsi, nez
by bylo podle jejich nazoru potieba, a dokonce téméf polovina z nich (30 % z celkového
poctu) frekvenci povazuje za rozhodné moc castou. 26 % respondentil povaZuje Cetnost
téchto vystoupeni za adekvatni. Jen osm procent respondenti by si dokazalo ptredstavit vice

medialnich vystupti vladnich Cinitelt.

5.4 Dostava se k obéaniim dostatek informaci od vlady ohledné vyvoje

situace?

Z grafu 5 vyplyva, ze jen piiblizné ¢tvrtina lidi si mysli, ze vlada lidem sdéluje dostate¢né
mnozstvi informaci. Céast ob&anii (13 %) to nedokaze posoudit. 31 % respondentil postrada
n&jaké informace a 29 % dotazovanych je presvédceno, ze jim vlada sdéluje velmi malo

Z toho, co by chtéli védeét.
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Dostavaji lidé dostatek informaci od vlady?

O

Graf 5 — Dostatek informaci od vlady (Zdroj: vlastni)

= Rozhodné ano

= Spise ano

= Spise ne
Rozhodné ne

m Nedokazu posoudit

V otazce €. 8 byli respondenti tdzani, zda si mysli, Ze informace, které vlada sdéluje, jsou
uplné. Jen 9,2 % dotazovanych odpovédélo kladné. 28,8 % respondentli se domniva, ze
informace, které vlada sdé€luje, jsou spiSe netplné, a 190 lidi z celkovych 330 je zcela

presvédceno, ze vlada nesdéluje vSechny informace, které by chtéli.

5.5 Dostavaji lidé informace od vlady v souvislosti s koronavirovou
pandemii v¢éas?

Z vyzkumu vyplynulo, Ze 37,9 % dotazovanych dostava informace spise pozdé a 17,9 % si
mysli, Zze rozhodné pozd¢. S v€asnosti informaci je nespokojeno 184 respondentd, tedy vice
nez 55 % lidi by rado dostavalo informace diive, nez tomu je nyni. Spokojeno se situaci je

26,9 % respondenti a 17,3 % dotazovanych nedokaze otazku posoudit.

V grafu 6 je ukazano rozloZzeni spokojenosti dotazovanych s v€asnosti preddvanych
informaci v zavislosti na tom, jak Casto tyto informace pfijimaji. Podil spokojenosti
respondentti v jednotlivych frekvencich sledovani se diametralné neli$i, z ¢ehoz lze
vyvozovat, ze frekvence sledovani nemd zdsadni vliv na vnimani v€asnosti pifijimanych

informaci.
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Mysli s1 lidé, Ze mmformace dostavaji véas v zavislosti na
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Graf 6 — V¢asnost informaci v zavislosti na frekvenci sledovani (Zdroj: vlastni)

5.6 Jsou sdéleni vlady srozumitelna?

V otédzce €. 9 byli Gcastnici vyzkumu dotazovani, zda sdélenim vlady rozumi. Cilem bylo
zjistit, jestli jsou informace podavany dostate¢né laicky tak, aby jim rozuméla Siroka
vetejnost bez rozdilu vzdélani. V této otazce byla zdmérné vynechdna sttedova hodnota, aby
se respondenti nazorove priklonili k jedné strané. Presto 49 % odpovéedi bylo charakteru
ptiblizujiciho se neutralité, a to 24 % K pozitivnimu polu a 25 % k negativnimu. Komunikaci
jako vice az zcela srozumitelnou shledava 15 % respondentt, oproti tomu jako méné a
absolutné nesrozumitelnou 36 % respondentl. V celkovém pohledu vyzkum vyzniva tak, ze
61 % dotazovanych komunikace vlady Vv néjaké mife pfipadd nesrozumitelnd, 39 %
respondentt tvrdi opak. Fakt, Zze respondentim pfipada komunikace vlady nesrozumitelna,
potvrzuji i statistické hodnoty. Stfedova hodnota medién je rovna 4 a hodnota ¢etnosti modus

je rovna 5, coz lze vycist i z ptilozené¢ho grafu 7.
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Srozumitelnost sdéleni vlady s ¢lenénim podle vzdélani
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Graf 7 — Srozumitelnost sdéleni vlady (Zdroj: vlastni)

Z grafu nevyplyva, ze by vzdélangjsi lidé vice rozuméli informacim a lidé s niz§im stupném
vzdé€lani by jim rozuméli méné. Vztah mezi dosazenym vzdélanim a srozumitelnosti sdéleni

nelze na zaklad¢ uskute¢néného vyzkumu potvrdit.

5.6.1 Srozumitelnost komunikace vybranych ¢leni vlady

Z analyzovani srozumitelnosti komunikace u vybranych ¢lenti vlady, a to premiéra Andreje
BabiSe, ministra vnitra Jana Hamacka a ministra zdravotnictvi Jana Blatného vyplyva, ze
respondenti dvéma jmenovanym ministrim spiSe rozumi. V souctu pozitivniho vnimani
srozumitelnosti tak uvedlo 52 %, respektive 53 % dotazovanych. Negativné se ke
komunikaci Jana Hamacka a Jana Blatného vyjadtilo 41 % respondentii. Zajimavym faktem
jsou takika totozné vysledy vyzkumu u obou ministri. Vnimani srozumitelnosti komunikace
premiéra Andreje Babise je u respondentll velmi negativni. Premiérovi spiSe nerozumi 36 %
lidi a rozhodné nerozumi 32 % dotazovanych. Zejména u polozky ,,rozhodné nerozumim®

je rozdil oproti ministriim diametralni.
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Srozumitelnost komunikace ¢lent vlady
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Graf 8 — Srozumitelnost komunikace vybranych ¢lend vlady (Zdroj: vlastni)

5.7 Vnimané aspekty krizové komunikace vlady

V otazkach ¢. 11 a €. 12 byli respondenti dotazovani, jakd pozitiva a negativa vnimaji
v komunikaci vlady v souvislosti s koronavirovou pandemii. Vybrat si mohli jednu ¢i vice
Z nabizenych moznosti. Zadné pozitivum v komunikaci neshledava 78,5 % dotazovanych a

2,1 % nevidi negativni aspekty této komunikace.
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Pozitivni a negativni aspekty komunikace vlady

aspekty krizové komunikace vlady
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Graf 9 — Aspekty komunikace vlady (Zdroj: vlastni)

5.7.1 Pozitivni aspekty krizové komunikace

Respondenti vnimaji pozitivné rychlost pfedavani informaci v 7,6 % pfipadi a mnozstvi
informaci v 5,2 % ptipadd. Mezi zminované pozitivum bylo jest¢ vybrano uméni uznat
chybu (4,5 %), srozumitelnost (4,2 %), schopnost poucit se z nezdari (3,9 %), vCasnost
informaci a dostatecné zduvodnovani vladnich krokt (oboji 3,6 %). VSechny ostatni
moznosti byly zvoleny pouze v fadu jednotek, coz vyplyva z grafu 9. Celkovy pohled na
vnimani pozitivnich aspekti komunikace neni pfili§ lichotivy. Tento fakt potvrzuje 259
2330 dotazovanych, ktefi uvedli, ze zadna pozitiva na krizové komunikaci vlady

neshledavaji.
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5.7.2 Negativni aspekty krizové komunikace

Respondenti byli v dotazniku ke komunikaci vlady velmi kriticti. Nejvice jim vadi Casté
zmény v nazorech vlady na pandemickou situaci (81,8 %). Nespokojeni jsou lidé i S tim,
jakym zpusobem vladni Cinitelé komunikuji planovani budoucich kroku (74,2 %).
Dotazovanym chybi dostate¢né zdivodnovani vladnich krokt (71,5 %) a vadi jim, ze vlada
nedokaze mluvit jednohlasné (65,2 %). Respondenti jsou znepokojeni z neschopnosti vlady
ptiznat chyby v komunikaci (60,9 %) a poudit se z nich (67,6 %). Nejméné lidem vadi

rychlost predavani informaci, kterou zaroven nejvice dotazovanych oznacilo za pozitivum.
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6 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

6.1 VI1: Jak €asto a z jakych médii ob¢ané ziskavaji informace od vlady

béhem pandemie onemocnéni COVID-19?

Vice nez polovina lidi sleduje informace od vlady ohledn¢ koronavirové pandemie vice nez
dvakrat za tyden a pétina dokonce kazdy den. Frekvence ziskavani informaci klesa
s prodluzujici se délkou trvani této pandemie. NejCastéji lidé sleduji informace
prostiednictvim internetu, a to pies internetové deniky Seznamzpravy.cz, Novinky.cz a
iDnes,cz, ale také prostfednictvim socidlnich siti, zejména na Facebooku. Dvé¢ tfetiny
respondentit ¢erpaji informace skrze televizni obrazovky, a to pfevazné z vetejnopravni

Ceské televize.

6.2 V2: Dostavaji ob¢ané véas dostatek informaci?

Z grafu 10 lze vyc¢ist zavislost toho, jak lidé vnimaji v€asnost predavani informaci od vlady

Vv pribchu koronavirové pandemie na tom, zda se domnivaji, Ze jich dostavaji dost.

Vnimani v€asnosti dostavani informaci v zavislosti
na jejich dostatecnosti
B Rozhodné vcas B Spise vcas m Spise pozdé

Rozhodné¢ pozdé  mNedokazu posoudit
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Dostédvaji lidé dostatek informaci?

Graf 10 — Zavislost v¢asnosti na dostate¢nosti informaci (Zdroj: vlastni)
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Z vyzkumu vyplyva, ze 55,8 % respondentll vnima pfedavani informaci obcantim jako
pozdni a jen 26,9 % jako v€asné. Na dotaz, zda si mysli, ze dostavaji od vlady dostatek
informaci, odpovédélo zaporne 59,4 % lidi, a z toho jich je o tom rozhodné presvédceno 28,8
%. Dulezité je si uvédomit 1 fakt, Ze 285 z 330 respondentli povazuje sdélované informace
za neuplné. V celkovém pohledu nema vliv, jak casto vladni zastupci vystupuji, ale kdy a co
fikaji, protoze obcané vnimaji sdélovani informaci spise jako pozdni, a hlavné, Ze informaci

nedostavaji dost.

6.3 V3: Jakym zpusobem vnimaji ob¢ané krizovou komunikaci vlady?

Ctyfi z péti ob&anti nevidi z4dné pozitivni stranky krizové komunikace, kterou vlada bdhem
pandemie koronaviru vede. Jen minimum respondentd je schopno jmenovat né&jaké pozitivni
aspekty, ale zaroven s nimi zmifuji i jiné negativni. Nejvice lidi, téméf 82 %, Vv krizové
komunikaci vlady znepokojuje Castd nazorovd zména. Tti Ctvrtiny respondenti postradaji
koncepci v planovani a ptes sedmdesat procent by ocenilo dikladngjsi vysvétlovani vladnich
krokd. Témét dve tretiny lidi oznacuji za negativum nejednohlasnost ¢lenti vladniho
kabinetu. Vyzkum ukazal, Ze neschopnost pfiznat chyby v komunikaci vadi zna¢né ¢asti
dotazovanych, ale za jesté horsi povazuji, ze se ¢lenové vlady nedokézi ze svych vlastnich

chyb poucit.

Obcané maji pocit, Ze nechépou t0, co se jim snazi vlada fici, sdéleni vladnich ¢initelti se
jim zdaji nesrozumitelnd. Mirny optimismus lze nalézt ve vnimani srozumitelnosti krizové
komunikace u ministra zdravotnictvi Jana Blatného a u ministra vnitra a piedsedy
Ustiedniho krizového $tdbu Jana Haméacka. Oproti tomu je velmi $patné posuzovana
interpretace krizové komunikace od premiéra Ceské republiky Andreje Babise, kterému

nerozumi 225 z 330 dotazovanych.

V celkovém pohledu ob&ané vnimaji krizovou komunikaci vlady Ceské republiky velmi
negativné. Nelze to pficitat jedné osobé€, jednomu nepovedenému brifinku, ale jedna se o
nastoleny trend od samotného zacatku koronavirové pandemie, bez jakékoliv vétsi snahy,
kterou by obcané zaznamenali, to zmeénit a vést krizovou komunikaci tak, aby pomahala

lidem zvladnout aspekty pandemie samotné.
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7 DOPORUCENI

Je dulezité, aby si politici uvédomili, Ze krize tu neni proto, aby znicila jejich kariéru, ale oni
jsou tu proto, aby se s krizi vypoiadali. V krizi se ukaze, kdo je opravdu schopny, a to, jak ji

dokaze zvladnout, mu miize pomoci posilit jeho image a volebni preference.

V krizové situaci je vhodné se fidit krizovymi plany. Zejména v situacich, kdy je ohrozeno
zdravi, zivoty a majetek obcand, je podstatné tomuto nebezpeci zabranit a upozadit politiku

jako takovou.

Na zéklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni lze vyvodit, Ze pro krizovou komunikaci vlady
béhem pandemie 1ze nalézt prostor pro zlepSeni. Prvnim krokem by mélo byt vytvoteni planu
krizové komunikace, protoze podle zjisténych dat to piisobi tak, Ze neexistuje. Popiipade

existuje, ale je Spatny, nebo se jim nikdo nefidi.

Plan krizové komunikace by mél sestavit tym odbornikii a vnést do n¢j teoretické poznatky
a zkuSenosti zpravé probihajici krizové komunikace v souvislosti s koronavirovou
pandemii, ale i z krizi minulych. Tiskova odd¢leni jednotlivych ministerstev by jej méla
pravidelné aktualizovat, aby kdyz se méni ministr a s nim dost ¢asto i tiskovy mluvéi méli

nove prichozi s ¢im pracovat a krizova komunikace nekolabovala.

Béhem pokraCovani zatim neukoncené krizové komunikace je potieba si dat pozor na
nazorovou a myslenkovou jednohlasnost ¢lent vlady. Vefejnost nezna vSechny informace
ohledné krize, ale jen ty, které jsou ji sdéleny. Pokud vSak lidé dostavaji od vladnich ¢initelti
rozdilné informace, jsou zmateni a ztraceji v né divéru. Nejhorsi na tom je, Ze tim vznika
prostor pro dezinformace a fake news. Dulezité je nebat se pfiznat neznalost, vysvétlit pro¢
tomu tak je, s tim, Ze je feceno, kdy a jak bude konkrétni informace pfedana. Dalo by se
doporucit celkové piisobit lidstéji, ne arogantné, povysenecky, ale ani ne ustrasené ¢i
bezradné, neslibovat nesplnitelné, ale fungovat planovité. Pti déle trvajici krizi je vhodné
délat i prabézny vyzkum toho, jak krizovou komunikaci vnimaji ob¢ané, jaka je nalada ve
spolecnosti a zjistit, jak je krizova komunikace 0i¢inna. Vysledky vyzkumu neignorovat, ale

vyuzit je pro zlepSeni ¢i udrZeni nastolené kvality.

Doporuceni z vysledki této bakalaiské prace zni: ,,Sdélujte uplné informace pravidelné a
v¢as, po men$ich objemech, jednoduSe a srozumitelné je vysvétlete, zdivodnéte je a

podpoite to celé fakty.
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo zjistit, jak krizovou komunikaci vlady béhem pandemie vnimaji
obcané a také jak Casto pfijimaji informace od vlady, odkud je Cerpaji, jestli je dostavaji v€as
a zda je povazuji za dostacujici. Pomoci odborné literatury byla zpracovana teoreticka ¢ast,
ktera se zabyva krizi, krizovou komunikaci a jejimi ndstroji, vztahy s médii a
marketingovym vyzkumem. Ze ziskanych znalosti byl navrzen a vypracovan dotaznik pro

praktickou ¢ast.

V praktické ¢asti bylo pro zanalyzovani situace vyuzito dotaznikového Setfeni, ¢imz doslo
k naplnéni cile bakalaiské prace. Bylo zjisténo, Ze vice nez polovina respondenti sleduje
informace komunikované vlddnimi €initeli alespon dvakrat za tyden, ale S pfibyvajici délkou
krize ma frekvence sledovani klesajici trend. Nejcastéji obCané vyuzivaji k ziskdvani
informaci internetové zpravodajské servery, socidlni sité a televizi, a to predevSim tu
vetejnopravni. Pies padesat pét procent dotazovanych si mysli, ze informace od vlady
dostava do jisté miry pozdéji, nez by chtélo, a témét Sedesat procent se domniva, ze jich neni
dost. Z vyzkumu také vyplynulo, ze lidem piipadaji pfedavané informace od vlady jako
neuplné, vétSina znich je o tom dokonce piesvédCena. Téméef osmdesat procent
dotazovanych neshledava na krizové komunikaci vlady nic pozitivniho. Lidem nejvice vadi
nestalost v ndzorech ¢lenti vlady, nejasné planovani a nedostate¢né zdiivoditovani vladnich
krokti. Sedesat pét procent vniméa za chybnou nejednohlasnost jednotlivych &lenti viady.
Vice nez 60 % lidi by kvitovalo pfizndni chyb v krizové komunikaci a dva ze tfi respondentil
by chtéli, aby se ztéchto chyb dokazala vlada poucit. Respondenti spiSe rozumgéji
komunikaci ministri Jana Hamacka a Jana Blatného, ale srozumitelnost komunikace
premiéra Andreje BabiSe vnimaji negativné. Z analyzy vyzkumu vyplyva, Ze postoje ob¢anti

ke krizové komunikaci vlady vyznivaji negativné.

Zdravi a zivoty ob¢ani neni nic, co by se mohlo brat na lehkou vahu, ale mélo by byt na
prvnim misté béhem feSeni kazdé krizové situace. Vlada nese zodpoveédnost za feSeni krize
souvisejici s pandemii koronaviru, odstranéni nasledk, co nejrychlejSiho uvedeni chodu do
normalu a méla by si uvédomovat, ze informace, které piedava, jsou pro kazdého obcana
tim, co v téchto mésicich zasadné ovliviiuje jeho zivot. Proto je velmi dilezité dbat na to,
jakym zplisobem vlada vede krizovou komunikaci. Vlada by si méla uvédomit, Zze i dobra
rozhodnuti mize Spatnou komunikaci zhatit. Krizovd komunikace by méla zmiriiovat dopad
krize jako takové, ale v tomto ptipad¢ spiSe vSe rozdmychava a ve spoleCnosti rezonuje

negativni nalada, umocnéna zpisobem, jakym tuto komunikaci vlada vede.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

V krizové komunikaci se nachazi obrovsky prostor ke zleps$eni jak pro sou¢asnou vladu, tak
pro ty budouci, které by se z této zkusenosti mély ponaucit. Navrzenym doporucenim je
dostate¢na piiprava krizovych komunika¢nich plant a dodrzovani zakladnich pravidel

krizové komunikace.

Piinosem bakalaiské prace je prehledna analyza krizové komunikace vlady z pohledu
obcani, ktera poukazuje na problémy, jez v ni shledavaji. Tiskovym odd€lenim ministerstev
Vv Cele s tiskovymi mluvEéimi by precteni této prace piineslo nestranny pohled od osoby, ktera
neni nikterak politicky zainteresovana. Teoreticka cast je v zadkladnich faktech
vycerpavajici, ale je zde prostor pro rozvijeni praktické casti prace. Lze zanalyzovat pohled
novinart, odbornikti na PR a krizovou komunikaci. Je zde i prostor pro focus group a osobni
rozhovory s ob¢any pro zjisténi presnych pii¢in, pro¢ komunikaci vnimaji zptisobem, ktery
vyplynul z analyzy dotaznikd. Ve zkoumani Ize pokracovat i medialni analyzou krizové

komunikace vlady, kde by $lo poukazat, které konkrétni kroky byly spravné a které nikoliv.

Prace mne obohatila 0 mnoho uzitecnych znalosti a prohloubila mé nadSeni pro public

relations a krizovou komunikaci.
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SEZNAM PRILOH
Ptiloha P I: Dotaznik

Ptiloha P Il: Vysledky dotazniku



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad pro
Zpracovani mé bakalatské prace na téma ,,Jak ob¢ané vnimaji krizovou komunikaci vlady
CR b&hem koronavirové pandemie®. Jmenuji se Martin Ne&ek a jsem studentem 3. roéniku
oboru Marketingové komunikace na FMK UTB ve Zliné. Odpovidat na dotaznik mohou

vSechny osoby starsi 15 let. Vyplnéni dotazniku je anonymni a zabere Vam cca 5 minut.
Deékuji za Vasi ochotu a Cas.
S pranim lepsich zitrka,

Martin Necek

1. Jak casto sledujete vystoupeni ¢lenti vlady béhem koronavirové pandemie (TV

reportdze, rozhovory)?

a. Kazdy den
b. 2-3x za tyden
C. Ixtydné
d. Jen kdyZ se méni nafizeni, ktera mne bezprosttedné ovliviuji

2. Jak se zménila vaSe frekvence sledovani vystupt vlady béhem trvani pandemie?
a. Nyni sleduji stejné Casto jako na jare 2020
b. Nyni sleduji méné Casto oproti jaru 2020
C. Nyni sleduji ¢astéji oproti jaru 2020

3. Kde sledujete informace z vystoupeni ¢lenti vlady (mozno oznacit vice odpovédi)?
a. TV
b. Denni tisk
c. Rozhlas
d. Internetové deniky

e. Socialni sité



4. Ze kterych konkrétnich médii nejc¢astéji Cerpate informace z vystoupeni ¢lenti vliady

(mozno oznacit 1-5 odpoveédi)?
a. CT24/ Ceska televize
b. TV Nova
c. TV Prima
d. TV Barrandov
e. TV Seznam
f. Blesk
g. MF Dnes
h. Lidové noviny
i. Pravo
j. Ahal
k. Hospodatské noviny
|.  Denik (regionalni mutace)
m. Cesky rozhlas
n. Evropa?2

0. Radio Kiss

p. Novinky.cz
g. Blesk.cz
r. iDnes.cz
S. Super.cz
t. Ihned.cz
u. Lidovky.cz
v. Facebook
w. Instagram

X. Twitter



y. Jiné (vypli)

5. Vystoupeni ¢lent vlady v médiich v souvislosti s koronavirovou pandemii je podle

vas:

a. Rozhodné€ moc Casta

b. Spise Casta

C. Pifiméfené Casta

d. SpiSe malo Casta

e. Rozhodné malo ¢asta

6. Dostava se k vam od vlady dostatek informaci ohledné vyvoje situace?

a. Rozhodné ano

b. SpiSe ano

C. SpiSe ne

d. Rozhodné ne

e. Nedokézu posoudit

7. Informace od vlady v souvislosti s koronavirovou pandemii dostavate:

a. Rozhodné vcas

b.
C.
d.

€.

SpiSe vcas
SpiSe pozdé
Rozhodné pozdé

Nedokézu posoudit

8. Miyslite si, ze informace, které vlada sdé€luje, jsou uplné? (vSichni védi, co se d¢je a

proc se to déje a zddné informace nejsou zatajovany)

a.

b.

Rozhodn¢ ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Rozhodné€ ne

Nedokazu posoudit



9. Jsou pro vas sdé€leni vlady srozumitelna (chapete informace, které jsou fe¢eny — jsou

podavany jednoduse laicky)?
Zcela srozumitelna 123456 Absolutné nesrozumitelna

10. Je pro Vas vystupovani Clent vlady srozumitelné (zda je vSe vysvétleno tak, aby

tomu rozumél kazdy, ne jen odbornik na danou problematiku)?

Tabulka 1 — Otazka ¢. 10

Andrej Babis Jan Hamacek Jan Blatny

rozhodné ano

spiSe ano

spiSe ne

rozhodné ne

nedokéazu posoudit

11. Jaka pozitiva vnimate v komunikaci vlady v souvislosti s koronavirovou pandemii?
a. Rychlost pfedavani informaci
b. Dostatek informaci
C. Srozumitelnost informaci
d. Vcasna informovanost vefejnosti
e. Dostate¢né zdiivoditovani vladnich krokt
f. Jasné planovani
g. Jednohlasnost v komunikaci
h. Nazorova stalost
i. Jednoznaéné predkladani fakta
J. Dostate¢né vysvétlovani situace
K. Umeéni ptiznat chyby v komunikaci
I.  Schopnost poucit se z nezdarti v komunikaci

m. Zadné pozitivum v komunikaci nevidim



12. Shledavate n¢jaka negativa v komunikaci vlady béhem pandemie COVID-19?
a. Pomalé ptfedavani informaci
b. Nedostatek informaci
€. Nesrozumitelnost informaci
d. Pozdni informovanost vetejnosti
e. Nedostatecné zdlivodinovani vladnich kroki
f. Nedostate¢ny vyhled v planovani do budoucna
g. Nejednohlasnost mezi jednotlivymi ¢leny vlady
h. Casté zmény v nazorech
I. Zatajovani informaci
J.  Nedostate¢né vysvétlovani situace
K. Neschopnost piiznat chyby v komunikaci
I.  Neschopnost poucit se z predchozich chyb v komunikaci
m. Negativa v komunikaci nevidim
13. Jste:
a. Muz
b. Zena

14. Jaky je Vas vék:

a. 15-25let
b. 26-35 let
c. 36-45 let
d. 46-55 let

e. 56 let a vice
15. Jaké je vaSe vzdélani:
a. Zakladni

b. Vyuceni



c. Stifedoskolské s maturitou
d. Vyssi odborné
e. Vysokoskolské
16. V soucasnosti jsem:
a. Student
b. Zaméstnanec
c. OSVC /podnikatel
d. Nezaméstnany
e. Na matefské / rodiCovské dovolené
f. V dichodu
17. Ziji v:
a. Vesnice
b. Me¢sto do 50 tisic obyvatel

C. Meésto nad 50 tisic obyvatel



PRILOHA P I1: VYSLEDKY DOTAZNIKU

1. Jak casto sledujete vystoupeni Clent vlady beéhem koronavirové pandemie (TV

reportaze, rozhovory)?

Tabulka 2 — Odpovédi na otazku ¢. 1 (Zdroj: vlastni)

pocet
Kazdy den 71
2-3x za tyden 108
1x tydné 28
Jen kdyz se méni nafizeni, kterd mé 123
bezprostiedné ovliviuji
Celkovy soucet 330

2. Jak se zménila vase frekvence sledovani vystupti vlady béhem trvani pandemie?

Tabulka 3 — Odpovédi na otazku ¢. 2 (Zdroj: vlastni)

pocet
Nyni sleduji stejné Casto jako na jafe 2020 72
Nyni sleduji méné Casto oproti jaru 2020 223
Nyni sleduji ¢astéji oproti jaru 2020 35
Celkovy soucet 330

3. Kde sledujete informace z vystoupeni ¢lent vlady (mozZno oznacit vice odpovédi)?

Tabulka 4 — Odpovédi na otazku ¢. 3 (Zdroj: vlastni)

pocet
TV 220
Denni tisk 10
Rozhlas 53
Internetové deniky 250
Socialni sité 159




4. Ze kterych konkrétnich médii nejcastéji Cerpate informace z vystoupeni ¢lenti vliady

(mozno oznacit 1-5 odpovédi)?

Tabulka 5 — Odpovédi na otazku ¢. 4 (Zdroj: vlastni)

pocet
Ceska televize 213
TV Nova 72
TV Prima 41
TV Barrandov 1
TV Seznam 19
Blesk 2
Denik 8
MF Dnes 22
Lidové noviny 5
Pravo 0
Aha! 0
Hospodaiské noviny 19
Cesky rozhlas 51
Evropa 2 7
Radio Kiss 3
Novinky.cz 111
Seznamzpravy.cz 125
Blesk.cz 2
iDnes.cz 88
Super.cz 0
Ihned.cz 12
Lidovky.cz 9




Facebook 106
Twitter 18
Instagram 49
irozhlas.cz 3
Echo24 2
Denik N 2
aktualne.cz 2
Weby ministerstev 1
Radiozurnal 1
DVTV, Reflex 1
ct24.ceskatelevize.cz 1
Koronavirus.mvcr.cz 1
Radio Hana 1
DVTYV, Denik N 1
DVTV 1
Radio Krokodyl 1
radio Impuls 1
Seznam.cz 1
Aktualne.cz, forum 24 1
CR Plus;DVTV-Facebook 1
Radio Hana 1
CT24 1
Facebook CT24 1
Echo24, Forum24 1
Vlada.cz 1




Rock max radio 1
Radio impuls nebo Blanik 1
Irozhlas, DVTV 1
Rédio Zlin, radio Impuls 1
CNN prima news 1
CT 24 na FB 1

5. Vystoupeni ¢lenti vlady v médiich v souvislosti s koronavirovou pandemii je podle

vas:

Tabulka 6 — Odpovédi na otazku ¢. 5 (Zdroj: vlastni)

pocet
Rozhodné€ moc casta 99
Spise Casta 120
Ptiméfené Casta 85
Spise malo Casta 22
Rozhodné malo casta 4
Celkovy soucet 330

6. Dostava se k vam od vlady dostatek informaci ohledné vyvoje situace?

Tabulka 7 — Odpovédi na otazku ¢. 6 (Zdroj: vlastni)

pocet
Rozhodné ano 17
SpiSe ano 74
SpiSe ne 101
Rozhodné ne 95
Nedokazu posoudit 43
Celkovy soucet 330




7. Informace od vlady v souvislosti s koronavirovou pandemii dostavate:

Tabulka 8 — Odpovédi na otazku ¢. 7 (Zdroj: vlastni)

pocet
Rozhodné vcas 16
Spise v¢as 73
Spise pozdé 125
Rozhodné pozdé 59
Nedokazu posoudit 57
Celkovy soucet 330

8. Muyslite si, ze informace, které vlada sdéluje, jsou uplné? (vSichni védi, co se déje a

proc se to déje a zadné informace nejsou zatajovany)

Tabulka 9 — Odpovédi na otazku ¢. 8 (Zdroj: vlastni)

pocet
Rozhodné ano 3
SpiSe ano 24
Spise ne 95
Rozhodné ne 190
Nedokazu posoudit 18
Celkovy soucet 330

9. Je pro vas sdéleni vlady srozumitelna (chapete informace, které jsou feceny — jsou

podavany jednoduse laicky)?



Tabulka 10 — Odpovédi na otazku ¢. 9 (Zdroj: vlastni)

Skala 1-6 pocet
1 Zcela srozumitelna 9

2 41
3 80
4 82
5 89
6 Absolutné nesrozumitelna 29
Celkovy soucet 330

10. Je pro Vas vystupovani ¢lent vlady srozumitelné (zda je vSe vysvétleno tak, aby

tomu rozumél kazdy, ne jen odbornik na danou problematiku)?

Tabulka 11 — Odpovédi na otazku ¢. 10 (Zdroj: vlastni)

Andrej Babi§ Jan Hamacek Jan Blatny
rozhodné ano 10 20 19
spiSe ano 76 150 154
spise ne 120 107 98
rozhodné ne 105 29 38
nedokéazu posoudit 19 24 21

11. Jaka pozitiva vnimate v komunikaci vlady v souvislosti s koronavirovou pandemii?

Tabulka 12 — Odpovédi na otazku ¢. 11 (Zdroj: vlastni)

pocet

rychlost piedavani informaci 25




dostatek informaci 17
srozumitelnost informaci 14
vCasna informovanost vefejnosti 12
dostatecné zdiivodiovani vladnich kroka 12
jasné planovani 2
jednohlasnost v komunikaci 2
nazorova stalost 1
jednoznaéné predkladani fakt 4
dostatecné vysvétlovani situace 9
uméni ptiznat chyby v komunikaci 15
schopnost poucit se z nezdari v komunikaci 13
zadné pozitivum v komunikaci nevidim 259

12. Shledavate n¢jaka negativa v komunikaci vlady béhem pandemie COVID-19?

Tabulka 13 — Odpovédi na otazku €. 12 (Zdroj: vlastni)

pocet

pomalé predavani informaci 129
nedostatek informaci 149
nesrozumitelnost informaci 169
pozdni informovanost vefejnosti 157
nedostatecné zdiivodiiovani vladnich kroki 236
nedostate¢ny vyhled v planovani do budoucna 245
nejednohlasnost mezi jednotlivymi Cleny 215
vlady

Casté zmény v ndzorech 270
zatajovani informaci 178




nedostate¢né vysvétlovani situace

173

neschopnost ptiznat chyby v komunikaci 201
neschopnost poucit se z predchozich chyb 223
v komunikaci

negativa v komunikaci nevidim 7

13. Jste:

Tabulka 14 — Odpovédi na otazku ¢. 13 (Zdroj: vlastni)

pocet
muz 127
zena 203
Celkovy soucet 330

14. Jaky je Vas vek:

Tabulka 15 — Odpovédi na otazku €. 14 (Zdroj: vlastni)

pocet
15-25 let 12
26-35 let 169
36-45 let 73
46-55 let 36
56 let a vice 40

15. Jaké je vaSe vzdélani:




Tabulka 16 — Odpovédi na otazku €. 15 (Zdroj: vlastni)
pocet

Zakladni 3

Vyuceni 20
Stfedoskolské s maturitou 122
Vyssi odborné 21
Vysokoskolské 164
Celkovy soucet 330

16. V soucasnosti jsem:

Tabulka 17 — Odpovédi na otazku ¢. 16 (Zdroj: vlastni)

pocet

Student 6

Zamegstnanec 198
OSVC / podnikatel 52
Nezaméstnany 5

Na matetske / rodi¢ovské dovolené 53
V diichodu 16
Celkovy soucet 330

17. Ziji v:

Tabulka 18 — Odpovédi na otazku ¢. 17 (Zdroj: vlastni)

pocet




Vesnice 112
Meésto do 50 tisic obyvatel 79
Meésto nad 50 tisic obyvatel 139
Celkovy soucet 330




