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Uvod

Bakalarska prace se zabyva aktualnim globalnim problémem, ktery postihl vSechny
kontinenty na svété. Vir koronavirus SARS-CoV-2 se poprvé objevil v Ciné
v prosinci 2019. Od tohoto obdobi se nemoc Covid-19 zacala postupné rozSifovat
do vice zemi. V soucasné dobé je pandemie Covid-19 globalni krizi, tudiz je vir
rozSifen po celém svété. V bfeznu 2020 se koronavirus SARS-CoV-2 objevil
i v Ceské republice. Na po&atku koronavirové krize byl sestaven krizovy $tab, jehoz
ukolem bylo a je situaci efektivné fesit a komunikovat ob&antm Ceské republiky.
Ustiedni krizovy $tab je pracovnim organem, ktery ma zajistovat pripravy navrhii
daného feseni pfi vyznamnych situaci souvisejicich s bezpe&nostnimi zajmy Ceské
republiky. V prubéhu poslednich dvou let situace neustale kolisa, aktualné na

podzim roku 2021 se nachazime uprostfed paté viny epidemie.

Hlavnim cilem bakalarské prace je zjistit, jaky vliv ma komunikacni dovednost statu
pfi sdélovani informaci ohledné koronavirové krize na Ceské vysokoSkolské
studenty. Pro naplnéni hlavniho i dil¢ich cili byl zvolen kvantitativni vyzkum
metodou dotaznikového Setfeni. Pro seznameni s aktualni situaci a urovni
komunikace krizového Stabu byla vytvofena analyza. Hlavni vyzkumna otazka této
prace je zalozena na vyroku, zda je alespon polovina respondentl spokojena
s komunikaci Ustfedniho krizového $tabu a vlady. Respondenty tohoto vyzkumu
jsou studenti vysokych Skol ve véku od 19 do 28 let. Mezi dilCi cile patfi zjiSténi
slabych mist v komunikaci oficialniho krizového Stabu, poznani postoji respondent
k vakcinaci a stanoveni urovné sdélovanych informaci, poté také posouzeni, zda by
se situace zménila, pokud by komunikovali odborni pracovnici namisto souCasné
vlady. Poslednim dil¢im cilem jsou navrhy a doporuceni pro zlepSeni oficialni
krizové komunikace kolem pandemie Covid-19.

Prvni Cast bakalarské prace je zaméfena na teoretickém objasnéni pojmu
marketing, komunikace, marketingova komunikace a krizova komunikace.
Prace podrobné popisuje dili prvky krizové komunikace, jako jsou cile, principy
a predmét. Je zde také zahrnuto krizové planovani, kde jsou popsany krizové plany

a scénare, které by mély byt zasadnim podkladem pro ustfedni krizovy $tab pfed



a bé&hem krizové komunikace. V neposledni fadé se prace zmini o rdznych typech

meédii, pfes ktera se komunikuji mimoradné situace jako je koronavirova pandemie.

Druha €ast bakalarské prace je vénovana krizové komunikaci v praxi. Na toto téma
je zpracovana analyza aktualni situace a dotaznikové Setfeni, které je dopodrobna
sepsané a hodnocené na urovni zakladni frekvenéni statistiky. Vystupem je syntéza

podlozena grafy.

Na zakladé analyzy aktualniho stavu a vysledkd dotaznikového Setfeni jsou
navrzena doporuceni pro zlepseni oficialni krizové komunikace kolem pandemie
Covid-19.



1 Teoreticka ¢ast prace

1.1 Marketing

Kazdy jedinec ma své potfeby a prani, které potfebuje neustale uspokojovat.
Nékteré vybrané potfeby a prani jsou uspokojovany pomoci zakoupeni vyrobku

a sluzeb, které jsou poskytovany.

Kotler a Keller (2013, s. 35) uvadéji, Zze marketing je ,spole¢enskym procesem,
Jehoz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potfebuji a chtéji, cestou

vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobku a sluzeb s ostatnimi.*

1.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje soubor nastrojl, diky kterym marketingovy manazer
sestavuje vlastnosti vyrobkl a sluzeb, které jsou nabizené potencialnim
zakaznikim. Cilem marketingového mixu je uspokojit potfeby zakazniku
a dosahnout ziskovosti. Marketingovy mix, viz Obr. 1, je lidmi znan jako 4P: Product
(produkt, sluzba), Price (cena), Place (distribuce) a Promotion (marketingova
komunikace). Avsak aplikace tradi¢niho marketingového mixu ukazala, Ze tyto Ctyfi
prvky nestaCi na to, aby se ucinné vytvareli marketingové plany organizace.
Proto se k plvodnimu marketingovému mixu pfipojili dalsi tfi P, a to fyzicka
evidence (physical evidence), lidé (people) a procesy (processes) (Vastikova,
2014).

promotion

Zdroj: (Slavik, 2013)

Obr. 1 Marketingovy mix 4P



Produkt

trhu nabizet, sménit nebo prodat. Produktem se nerozumi pouze hmotna véc, ale
muUze to byt cokoli, co se smi prodavat na trhu a uspokoijit tim pfani a potreby
zakaznika, napf. hmotné zbozi, sluzby, zazitky, udalosti, osoby, mista, majetek,

organizace, informace a myS$lenky (Vastikova, 2014).

Cena

vigwviiv s

viwv s

pro zakazniky dulezita, protoZe ovliviiuje skuteCnost, zda si spotfebitel produkt
zakoupi €i ne. Je to protihodnota, za kterou se ziska sluzba €i zbozZi a vétSinou ma

penézni vyjadreni. (Juraskova, Hornak, 2012).

Distribuce

V marketingovém mixu je distribuce proces, pfi kterém dochazi k pfemisténi
vyrobku z mista jeho vzniku do mista, kde se produkt prodava potencialnimu
zakaznikovi. Jedna se tedy o zvoleni nejpfihodnéjSi cesty doruceni produktu
k zakaznikim. Ne vSechny podniky dodavaji své produkty pfimo. To znamena, ze
mezi vyrobcem a spotiebitelem maze byt spousta distribu¢nich ¢lankad, kvuli kterym
je zkomplikovana, zdrazena a prodlouZzena cesta vyrobku ke kone¢nému
spotfebiteli (Twin, 2021).

Marketingova komunikace

Obecné marketingova komunikace uvadi, jakou cestou se zakaznici dozvi o ur¢itém
produktu na trhu. Velmi zalezi na zvoleni spravnych komunikacnich prostiedk( mezi
podnikem a potencialnim spotfebitelem. Mezi nastroje, pfes které se komunikuje,
patfi reklama, public relations, online komunikace, osobni prodej atd. (Twin, 2021).
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1.2 Marketingova komunikace

Komunikace je zakladni spoleCensky proces, ktery se obecné definuje jako
vzajemny pfrenos informaci. Komunikaci Ize provadét v pfimém kontaktu s osobou
¢i vice osobami, pfes pocitaCovou komunikaci (internet) nebo také pres medialni

komunikaci (tisk, televize, rozhlas) aj. (Karlicek, 2016)

O komunikaci se fika, ze je dobra ve chvili, kdy fika to, co fikat ma, je nécim
zajimava, Clovék si s jeji pomoci najde nové pratele a udrzi si i ty staré a dava

moznost promluvit i dalSim u€astnikim konverzace (Valenta, 2010).

Opakem dobré komunikace je komunikace Spatna. Vétsina lidi si pod timto pojmem
predstavi negativni komunikaci, ve které se objevuji urazky a ostré vyrazy k druhé
osobé. Nehledé na to, jak ostré vyrazy uc€astnici pouzivaji, jak moc je atmosféra
napjata a nalada Spatna, je toto vlastné posuzovano za dobrou komunikaci, protoze
se spolu Ugastnici jistym zpGsobem dorozumivaji. Spatnou komunikaci je tedy

Zadna komunikace, pfi které se ucastnici spolu vibec nebavi (Kfizenecky, 2017).

V navaznosti na téma této bakalarske prace, které se zabyva krizovou komunikaci,
je nutné nastinit par informaci o marketingové komunikaci. Za marketingovou
komunikaci se povazuje takova komunikace, ktera zamérné informuje
a pfesveédcCuje cilové skupiny, diky kterym se napliuji marketingové cile dané
organizace (Machkova, 2015).

1.2.1 Komunikacni mix

Komunikacni mix je soucasti marketingového mixu. Jedna se o soubor prvkul
a sdélovacich prostredkll, pres které se podnik snazi komunikovat dulezité
informace o produktech svym stavajicim a potencialnim zakaznikim (Pfikrylova,
2019).

Prvnim nastrojem je reklama. Jedna se o placené médium, které ma sice nejvétsi
dopad na zakazniky, ale také patfi mezi ty drazSi prostfedky marketingové
komunikace. DalSim sdélovacim prostfedkem je podpora prodeje, ktery ma za cil
povzbuzovat prodej produktd konecnym spotiebitelim nebo distribuénim ¢lankim

pomoci urlitych podnétd, napf. vzorek parfému k nakupu zdarma. Nesmi se
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zapomenout na pfimy marketing, u kterého jde o pfimou komunikaci se zakazniky
a také o okamzitou zpétnou vazbu, napf. osloveni zakaznikl pfes SMS zpravy,
telefonni hovor nebo také pfes e-mail. Public relations (PR, vztahy s vefejnosti)
jsou dalSim nastrojem marketingové komunikace, pomoci kterych se buduje dobré
jméno a povést podniku, produktl a sluzeb. Patfi sem napfiklad vefejné akce
(veletrhy, pfednasky, aj.), rizné publikace (vyro€ni zpravy, brozury pro zakazniky,
aj.) nebo také firemni identita (logo, pismo, barvy, vizitky apod.). Do komunika¢niho
mixu také patfi osobni prodej, kiery se mize definovat jako obchodni jednani
odehravajici se tvafi v tvaf mezi prodejcem a spotiebitelem, s cilem uzavfit dohodu.
Sponzoring je dalSim prvkem komunikacniho mixu. Jedna se o investovani
finanénich prostfedkd do c¢innosti, jejichz potencial Ize obchodné vyuzit.
Cilem sponzoringu je prezentace znacky nebo produktu, osloveni potencialnich
spotfebitell a budovani vztahl s nimi, podpora povésti podniku a dalsi.
Poslednim prostfedkem komunikaéniho mixu jsou veletrhy a vystavy, Iépe feCeno
ucast na nich. Jsou to pravidelné akce, na kterych organizace prezentuji svou
nabidku vyrobku a sluzeb (Juraskova, Horriak, 2012).

1.3 Krizova komunikace

Krizova komunikace je soucasti Public Relations. Public Relations (PR) neboli
vztahy s vefejnosti, jsou strategickym komunikacnim procesem, ktery buduje
vzajemné vztahy mezi institucemi a vefejnosti. Prostfednictvim PR instituce

zameérné prezentuje své plany, cile a usiluji o dobrou image organizace.

Aby mohla byt definovana krizova komunikace, mélo by se nejprve nastinit slovo
krize, které je obsazeno v uvedeném slovnim spojeni. Krize je situace, ve které je
vyznaénym zpUsobem naruSena rovnovaha mezi zakladnimi hodnotami.
Pfevazné vznika nakupenim a naslednym uvolnénim nadbytecné energie, ktera ma

potom Skodlivy vliv na populaci (Bastecka, 2005).

Krizova komunikace muze byt definovana jako ,sbér, zpracovani a Sifeni informaci

potfebnych k feSeni krizové situace® (Coombs a Holladay, 2012, str. 20).
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Lze ji také definovat jako obousmérny proces pfispivajici k tomu, Zze odpovédni
odbornici porozumi vefejnosti a tomu, co je pro krizovou komunikaci akceptovatelné
riziko (Vymétal, 2009).

1.3.1 Proces krizové komunikace

Proces krizové komunikace zahrnuje plany, které by mély byt pouZzity pfi feSeni krize
v podniku. Pokud nadejde potieba krizové komunikace, v okamziku, kdy
rozezname, Ze krize nastala, musi spole¢nost ¢i instituce provést (Bednaf, 2011):
e feSeni naléhavé situace (rychlé a kratkodobé),
e odstranéni nasledku (stfednédobé),

e zabranéni podobnym situacim v budoucnu (dlouhodobé).

VSechny tyto ¢asti musi byt vZzdy navzajem propojeny a jejich spolecny prvek je

aktivita, coz je hlavni znak krizové komunikace.

1.3.2 Predmét, cile a principy krizové komunikace

Predmétem krizové komunikace je pfedavani informaci (Antusak, Vilasek, 2016,
str. 103):
e _mezi organy a prvKky systému krizového fizeni a uvnitf tohoto systému
a prvka,
e vefejnosti, médiim, odbornikim, soudnim znalcim a organiim ¢innym
v trestnim Ffizeni vySetfujicim pfedmétné mimoradné udalosti, katastrofy,
nehody a hromadna nestésti,
e podfizenym, zaméstnancim firmy, rodinnym pfislusnikim a jinym vécné

zainteresovanym pravnickym a fyzickym osobam.“

Cilem krizové komunikace je eliminace negativni publicity krizové situace,
minimalizace Skod vzniklé mylnou komunikaci, zabranéni trvalejSimu poskozeni
povésti organizace a sniZeni negativnino dopadu krize na zisky spoleCnosti
(Vymétal, 2008).

Podle Antusaka a Vilaska (2016, str. 104) je cilem krizové komunikace ,uvolnit

spravné (véasné, hodnotné, divéryhodné a presvédcivé) informace ve spravny ¢as

a na spravném misté."
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Principy krizové komunikace vytvafeji image krizové komunikace.
RUzna literatura pouziva jiné principy krizové komunikace. Podle AntuSaka
a Vilaska (2016) mezi hlavni principy pati:

e princip pfimé odpovédnosti,

e princip nezavislosti,

e princip pfesnosti a stru¢nosti,

e princip davéryhodnosti,

e princip znalosti véci,

e princip oCekavane reakce,

e princip nejhorsiho vyvoje,

e princip otevfenosti.

1.3.3 Krizové planovani

Tato kapitola objasriuje, co udélat pro to, aby se co nejlépe pfedeslo krizi. Je nutné
vysvétlit jednotlivé kroky krizového planovani, kterymi jsou krizovy audit, krizovy

plan a krizovy scénar.

Rizika a hrozby maiji sklon k vyvolani konfliktd. Jestlize podnik nerozpozna rizika
a hrozby vCas nebo je dostatecné nevyfeSi, mohou mit vazny dopad na celou
organizaci. Plati pravidlo, Ze pokud podnik zaCne planovat, jak predejit krizi,

dostate¢né v€as, muze zvySit Sanci na zdolani krize (Antusak, Vilasek, 2016).

Krizovy audit

Krizovy audit je nutno provést dfive néz nastane jakakoliv krize, coz znamena
odhadnout mozna rizika, ta rozfadit a provést odhad pravdépodobnosti vyskytu.
V literatufe, ktera se zabyva krizovym managementem, se rozliSuji vnéjSi a vnitfni
zdroje krizi (Pfikrylova, 2019).

Podstata krizového auditu spociva v nalezeni informaci, které by mohly vést
k potencialni krizi. Sbér téchto informaci podnik ¢erpa od kliCovych zaméstnanci,
nemusi to byt vSak pouze predstavitelé firmy. Jestlize chce podnik dostahnout
kvalitniho krizového auditu, musi se pamatovat na to, aby auditor ziskal divéru

dotazovanych zaméstnancu viz Tab. 1 (Chalupa, 2012).
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Tab. 1 Krizovy audit

wrw

Technické a ekonomické pri€iny krize

Vnitini: vady vyrobkd/sluzeb
primyslové havarie

selhani vypocetni techniky
nespravné nebo utajené informace
bankrot

Vnéjsi: poskozeni Zivotniho prostredi
rozsahlé selhani systému

pfirodni katastrofy

nepratelské prevzeti firmy

vladni a mezinarodni krize

Lidské, socialni a organizaéni pri¢iny

Vnitini: neschopnost pfizplsobeni Ci
zmeény

organizacéni selhani

komunika¢ni nedorozuméni

vnitfni protiakce

sabotaz a poskozeni vyrobku v podniku
famy, hloupé Zerty, pomluvy
protipravni aktivity

nemoci z povolani

Vnéjsi: sabotaze a posSkozeni vyrobku
bojkoty

teroristické Ciny

unosy vrcholovych manazert
protiakce, opozice

famy, hloupé zerty, pomluvy

stavky

Zdroj: (Prikrylova, 2019, s. 133)

Krizovy plan

.Krizovy plan vymezuje automatické feSeni predvidatelnych situaci, zmapovani
prostredkt ke zvladnuti krize, definice roli aktér( zviadnuti krize a vztaht mezi nimi
a personalni obsazeni krizového tymu a jeho spolupracovnikd“ (Zuzak, Kénigova,
2009, str. 84).

Krizovy plan je dokument, ktery by nemél byt pfiliS dlouhy a slozity a musi obsahovat
veskeré udaje, které jsou potfebné k pfekonani krize (Zuzak, Kénigova, 2009).
Krizovy plan se déli na administrativni ¢ast a ¢ast praktickou. Do administrativni
¢asti krizového planu patfi (Antusak, Vilasek, 2016, str.118):

e ldentifikace zpracovatele

o Cil krizové komunikace

e Metodika vytvoreni a sloZeni tymu krizové komunikace

e Metodika ¢innosti tymu v jednotlivych fazich krizové komunikace*

Prakticka ¢ast krizového planu obsahuje (Antusak, Vilasek, 2016, str.118):
e Zavéry z analyzy hrozeb a rizik a stanoveni typu krize
e Stanoveni identifikacnich a komunikacnich okruht pro jednotlivé typy krizi
e Stanoveni modulu (typu) krizové komunikace a hlavnich stavebnich pilifd

tohoto systemu
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e Stanovené téma (okruhti) krizové komunikace — pred krizi, v dobé krize,
v postkrizovém obdobi
e Stanoveni mnoZstvi a kvality informaci pro kazdé obdobi

e Stanovené zpusoby organizace vnitini a vnéjsi krizové komunikace®

Krizovy scénar

Krizovy scénar je pisemny dokument, ktery obsahuje strategii, kterou by méla firma
zvolit, kroky, které bude muset podnik udélat a také rozdéleni ukoll kazdému, kdo
je €lenem krizového tymu. Scénaf pomuze podniku se v pfedstihu pfipravit na
feSeni dil€ich krizi a také poskytne obecnou oporu v okamziku, kdy firma bude Celit
skute¢né krizi (Chalupa, 2012).

1.3.4 Efektivni krizova komunikace

Efektivni krizovd komunikace je obecné definovana jako zvladnuti krize, ktera
nastala v podniku. O efektivni (Uspésné) komunikaci se mize mluvit v okamzZiku,
kdy se organizace vyporada s krizi pfi vynaloZeni co nejmensiho usili za co nejkratsi
dobu.

Ctyfi hlavni cile krizové komunikace jsou:

e zlepSeni védomosti a pochopeni,

zvySeni duvéryhodnosti a divéry,

minimalizace negativniho dopadu ze strachu a znepokojeni,

e vyfeSeni sporu.

V pripravé krizové komunikace je tfeba se zaméfit na sdéleni, které bude oznameno
vefejnosti, dale na osobu, ktera bude sdéleni Sifit a také na média, pfes ktera se
bude sdéleni prezentovat. Tyto zakladni oblasti jsou v origindle oznaCovana jako tfi
»M“ krizové komunikace: Message, Messenger, Media. Efektivni sdéleni Ize
formulovat na zakladé poznani cilové skupiny (zasaZenych lidi), jejich zajmu
aobav (vyjadfenych i skrytych). Planovani a pfiprava specialnich nastrojl
komunikace, tvorba efektivni komunikacni strategie a vytvareni divéry a pochopeni

je klicem uspéchu (Vymétal, 2009).
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Sdéleni
Krizova komunikace spociva pfedevsim ve vyméné informaci neboli sdéleni, ktera

zahrnuji objasnéni rizikovych zprav, postupl a doporuceni (Vymétal, 2009).

Sdéleni by mélo byt strukturované, organizované a predevsim kratké, aby se v tom
publikum neztratilo. Informace by mély byt omezeny na tfi kliCova slova a na konci
sdéleni je zopakovat. Cilem je tedy vytvofit takové sdéleni, které bude obsahovat
maximum informaci, které vefejnost muze vnimat, chapat a zapamatovat si
(Vymétal, 2009).

Sdélujici osoba (mluvéi)

Aby krizova komunikace byla efektivni, musi se spravné zvolit mluvci, ktery bude
sdéleni pfedavat. Tato osoba by méla v publiku vzbudit dvéru a davéryhodnost.
Vérohodnost sdélujici osoby ovliviuje empatie, upfimnost, odbornost
a angazovanost. Klicem k uspéSnému sdéleni informaci je, zda mluvéi vysila
naznaky empatie a upfimnosti. Je ovSem zfejme, Ze osoba, ktera sdéleni predava,
ma dostatecné zkuSenosti a dovednosti pro komunikaci s vefejnosti, tzn. nesmi na

sobé znat nervozitu, nesmi vahat (Vymétal, 2009).

Média

Aby bylo sdéleni uUspé&Sné, musi se zvolit spravny informaéni kanal.
Nejvhodnéjsi prostfedky krizové komunikace se vybiraji podle typu udalosti
a povahy komunikujicich jedinct viz Tab. 2 (Vymétal, 2009).

Tab. 2 Prostredky krizové komunikace

TYP KOMUNIKACE PROSTREDEK
Hlaseni, tiskové zpravy, souhrny faktd, internetové stranky,
Komunikace pracovniku krizového fizeni | setkani se zaméstnanci, telefonni informacni linky, intranet, e-

dovnitf organizace mail, €lanky ve vnitfnim tisku apod.

Komunikace pracovniku krizového fizeni | Telefonni kontakty, souhrny faktl, e-mail, webové stranky, osobni
s vybranymi Gredniky, lidry minéni, navstévy, pozvani na komunitni mitinky, tiskové zpravy,

aktivisty upozornéni o postupu apod.

HlaSeni, SMS zpravy, letaky, komunitni setkani, novinové ¢lanky,
Komunikace pracovniku krizového fizeni | webové stranky, telefonni informacni linky, navstévy v bydlisti,

s verejnosti pfimo radio a TV, billboardy, souhrny faktd, pfiru¢ky, instruktazni filmy a
video, dopisy apod.

Tiskové zpravy, zameérené na kli¢ova sdéleni, tiskové konference,
jasné informaéni souhrny faktl, osobni navstévy, webové stranky,
e-mail apod.

Komunikace pracovnikl krizového fizeni
s verejnosti pfes média

Zdroj: (Vymétal, 2009, str. 127)
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1.3.5 Masova média

Krizova komunikace je komunikace s médii a s novinafi, ale pfedevsim, jejich
prostfednictvim, s vefejnosti. Krizova komunikace je potfeba v situacich, které jsou
charakterizovany tim, Ze zjakéhokoli divodu dochazi k poSkozeni medialniho
obrazu podniku &i jiné instituce (Bednaf, 2011).

Médiem se rozumi prostifedek, pres ktery se v dnesni dobé velmi ¢asto komunikuje
a je dostupné Siroké verejnosti. Existuje nékolik typu médii, které se déli do tFi
skupin:

1. Média, ktera poskytuji obecna zpravodajstvi a publicistiku (masova) —
obsahuji deniky, spoleCenské a politické Casopisy, televizni a rozhlasové
stanice.

2. Odborna média — obsahuji ekonomicky ¢Casopis, Casopis ureny
zdravotnikim nebo tiskovina, ktera zahrnuje informace o technologii.

3. Specificka média — obsahuji ¢asopisy pro mladé lidi, seniory, zdravotné
postiZzené osoby ¢&i pro homosexualni komunitu (Bednar, 2011).

VSechny tyto typy médii maji stejné ucely, a to (Bednar, 2011, str. 18):
e Informovat publikum o udalostech a faktech, ktera jsou pro né relevantni.
e Poskytovat komentare k udalostem. Vkladat je do souvislosti a davat jim
vyznamy.
e Vzdélavat publikum, nabizet mu poznatky, kterymi mize rozSifit své znalosti.

e Bavit publikum. Poskytovat mu skrze informace potéSeni a relaxaci.”
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2 Analyza krizové komunikace Covid-19 v CR

Komunikaci koronavirové situace a dalSich takto zavaznych situaci maji na starost
krizové $taby Ceské republiky (CR), a to Ustfedni krizovy $tab (UKS) a Krizovy $tab
ministra vnitra. Ukoly $tab(l jsou pfipravovat navrhy na feSeni zavazné situace,
pozorovat a vyhodnocovat opatfeni akceptovana vladou, ministerstvy a jinymi
spravnimi ufady. Ustfedni krizovy $tab je aktivovan pfedsedou vlady, v soudasné
dobé Andrejem BabiSem, a ma 36 ¢lend, jenz jsou nameéstci ministra a pfedstavitelé
vyznamnych ufadu. Krizovy $tab ministra vnitra byl zaloZzen za ucelem zajisténi
operativniho fizeni Ministerstva vnitra a koordinace ¢innosti utvarl ministerstva,
Policie CR a Hasiéského zachranného sboru CR v pfipadé vzniku hrozby & po

oznameni krizového stavu (Ministerstvo vnitra Ceské republiky).

V Ceské republice neustale kolisaji poéty nakaZzenych obyvatelt nemoci Covid-19.
| pfes to, Ze je v soudasné dobé k dispozici vakcina, ktera by podle UKS a odbornika
na pandemii Covid-19 mohla zlepSit koronavirovou situaci, se néktefi jedinci stale
odmitaji vakcinou naockovat. Vakcina je mlada a neni ozkousena. Na popud vznikla
tedy ockovaci kampan TecCka, ktera chce predevSim informovat a predavat
srozumitelné, aktualni a odborné korektni odpovédi na otazky kolem vakcinace.
V racionalni ¢asti kampané, ktera reaguje na nejCastéjSi dotazy kolem ockovani,
vystupuji odbornici, jako je napf. epidemiolog MUDr. Petr Smejkal, Ph.D.,
infektolozka MUDr. Hana Rohacova, Ph.D. nebo expertka na viry RNDr. Ruth
Tachezy, Ph.D. V emocionalni ¢asti se pracuje se skuteCnymi pfibéhy lidi, které
pandemie vyrazné zasahla. Cilem kampané je presvédcit alespor 70 % dospélych
obyvatel Ceské republiky k vakcinaci (Vlada Ceské republiky, 2021).

Pro komunikaci dulezitych témat spojenych s onemocnénim Covid-19 a vakcinaci
zvolil krizovy $tab rdzné nastroje. NejvyraznéjSim z nich je celonarodni kampan s
nazvem Tecka, ktera pokryva rizné aspekty vakcinace s riznymi motivy. Prace se
zaméruje predevsSim na pozitivni ¢ast kampané TecCka, nebot jeji negativni Cast byla
do medialniho prostoru nasazena az v listopadu 2021. Marketingovy vyzkum
zpracovany Vv nasledujicich kapitolach proto odrazi pouze pozitivni Cast
komunikaéni kampané, negativni bude stru¢né popsana pouze v ramci této analyzy

a ilustrovana v pfilohach. V pozitivni ¢asti kampané vystupuji odbornici, ceské
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osobnosti a celebrity, a v negativni Casti se objevuji autentické fotografie lidi
z covidovych oddéleni v nemocnicich, vizilustrace v pfiloze. V dobé realizace
negativni kampané béZela pouze ocCkovaci kampan Tecka. Tyto spoty, které
mnohdy az brutalnim zpusobem ukazuji boj o Zivot pacientll v nemocnici, se zacCaly
objevovat na za€atku listopadu 2021. Na negativni kampari se objevily nesouhlasné
odezvy, napi. od rektora vysoké Skoly CVUT, Vojtécha Petracka, ktery napsal
vefejny dopis ministrovi zdravotnictvi Adamovi Vojtéchovi, ve kterém ho podnécuje
k okamzitému ukonceni této kampané na podporu ockovani proti nemoci Covid-19.
Pan Petracek uvedl, Zze kampan je ,agresivni‘, ,nechutna“ a ,neeticka“ (Vojtéch
Petracek. 2021).

NejCastéjSim médiem, pres ktery se krizova situace komunikuje, jsou bézné
internetové portaly, napf. seznam.cz, na kterych se velmi intenzivni rychlosti
pozméniuji informace vyslané viadou. Pro vétSinu obyvatel je tato komunikace
chaoticka a malokdo se v ni orientuje. Z tohoto divodu Ceska populace nevi, jaka
opatfeni jsou platna, tudiz se stava, ze se nedodrzuji. Néktefi jedinci je vSak
nedodrzuji zamérné z duavodu dlouhého trvani kolisani poctu nakazenych
a z davodu neuplinych informaci, které jsou komunikovany ze strany UKS a vlady
Ceské republiky. Dalsim klicovym médiem jsou tiskové konference, ve kterych se
hodnoti aktualni situace koronavirové krize a nasledné se feSi, jaka opatfeni
a restrikce budou zavedeny nebo naopak zruseny. Komunikace je také Sifena na
socialnich sitich, napf. na Instagramu, Facebooku nebo dokonce na Twitteru
ministra zdravotnictvi. NejvétSi pozornost vSak dostal instagramovy profil Dominika
Feriho, byvalého poslance Parlamentu CR, ktery obsahoval pfispévky s
informacemi o tom, jaka opatfeni a omezeni jsou v pribéhu daného obdobi platna

a naopak.
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3 Metodika vyzkumné casti

Na bakalafskou praci byla pouzita kvantitativni metoda sbéru dat, a to anonymni
dotaznikové Setfeni. Tato metoda byla pouZita za ucelem zjisténi, zda komunikace
ustfedniho krizového Stabu a vlady v koronavirové krizi je pro vysokoSkolské
studenty adekvatni. Dotaznikové Setfeni obsahovalo pfevazné uzaviené otazky

s vybérem jedné Ci vice moznosti nebo otazky na bazi Likertovy Skaly.

Kvantitativni vyzkum je zpusob pro sbér dat, jehoz cilem je popsat zkoumanou
oblast. Metoda je provadéna pouze svelkym mnozZstvim respondentd.
NejvyuzivanéjsSi kvantitativni metoda je dotaznikové Setfeni, pfi kterém si tazatel
pripravi nékolik otazek na zkoumané téma a uréené kategorii respondentd dotaznik

posle, jak pisemné, tak i pfes internetové stranky.

Hlavni vyzkumna otazka této bakalarské prace se pta, zda je alespon polovina
respondentl spokojena s komunikaci ustfedniho krizového Stabu a viady. Mezi dil&i
cile vyzkumu také patfi vyhodnoceni krizové komunikace Covid-19, dale
vyhodnoceni informovanosti dotazovanych, vyhodnoceni postoje k vakcinaci
a otkovaci kampané Tecka z pohledu vysokoskolskych studentld. VSechny
vyzkumné otazky byly polozeny tak, aby pomohly k naplnéni hlavniho a

odpovidajicich dil€ich cill této bakalarské prace.

3.1 Sbér dat a vyhodnoceni

Sbér dat pro empirickou &ast bakalaiské prace byl provadén skrz online
anonymniho dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl cilen na Ceské vysokoskolské
studenty v rozmezi 19 az 28 let. Data, ze kterych je provedena analyza, jsou vzata
z dotaznikovych Setfeni, ktera byla vyplnéna 155 dotazovanymi. VesSkeré odpovédi
jsou tedy v nasledujici kapitole zpracovany do grafli a okomentovany.
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3.2 Vyhodnoceni krizové komunikace Covid-19 z pohledu

vysokoskolskych studentt

3.2.1 Charakteristiky respondentt

Pohlavi respondenta

Pohlavi respondenta (n = 155)

u Zena

= Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 2 Pohlavi respondenta

Jak jiz bylo zminéno dfive, dotaznikového Setfeni se zuc€astnilo 155 respondentd,
z nichz bylo 47,1 % Zen (celkovy pocet 73) a 52,9 % muzud (celkovy pocet 82).

Vék respondenta

Vék respondenta (n = 155)

35%
30%

25%

30%
25%
20%
10% 7% 8%
5%
5% 3% I 3% 3% 3%
0% [l . 1 =

19let 20let 21let 22let 23let 24let 25let 26let 27let 28let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 3 Vék respondenta
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Nejvice dotaznikl vyplnili respondenti ve véku 22 let (30 %), 23 let (25 %) a 24 let
(14 %).
Dosazené vzdélani respondenta

DosaZené vzdélani respondenta (n = 155)

= Stfedni $kola
= Vy33i odborna $kola
Vysoka skola - bakalafské studium

= Vysoka $kola - magisterské studium

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 4 DosazZené vzdélani

Vysokoskolsti respondenti maji z vétsi ¢asti dokon€enou stfedni Skolu (60,6 %),
dale je velky pocet respondentl s dokonéenym bakalafskym studiem na vysoké
Skole (30,3 %).

Kraj

Kraj (n = 155)

0,6

68,4 %

® Hlavni mésto Praha @ Jihocesky kraj Jihomoravsky kraj  ® Karlovarsky kraj @ Kralovehradecky kraj
® Liberecky kraj ® Moravskoslezsky kraj @ Olomoucky kraj ® Pardubicky kraj Plzefisky kraj
Stfedocesky kraj @ Usteckykraj @ Vysocina @ Zlinsky kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 5 Kraj
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VétSina respondentl pochazi ze StfedoCeského kraje (68,4 %), ale je zde
i zastoupena velka c¢ast respondentd z hlavniho meésta Praha (14,3 %)
a z Libereckého kraje (10,3 %).

3.2.2 Prehlednost informaci

Odkud nejcastéji Cerpate, nebo jste cerpal/la informace ohledné koronavirové

situace?

Odkud nejc¢astéji erpate, nebo jste cerpal/la informace ohledné koronavirové situace?
(n = 354)

100 95 (26,84 %)
91(25,71%)

90
80
72 (20,34 %)
70 63 (17,8 %)
60
50
40
30
20 14 (3,95 %)
10(2,82%) cLeos
- - : —
o N

mTelevize
B Rédio
Tisk
m Oficidlni internet ové stranky (mzcr.cz, mvcr.cz atp.)
m Bé&Zné internetové stranky (seznam.czatp.)
B Socidlni sité (Facebook, Instagram atp.)
m LékaF
mJina

[,
o

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 6 Cerpéni informaci

U této otazky mohli respondenti vybirat z vice moznych odpovédi. Celkovy pocet
odpovédi bylo 354. Podle statistiky respondenti nejvice Cerpaji z bé&znych
internetovych stranek (26,84 %), ze socialnich siti (25,71 %), z televize (20,34 %)
a z oficidlnich internetovych stranek (17,8 %). Mezi média, ktera nejsou tolik
studenty vyuzivana, patfi radio, tisk a Iékaf. Do odpovédi ,Jiné“ se vyjadfili studenti,
ktefi zminili je$té navic interni portal Skoda Auto a. s., pratele a rodinu.
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Byly pro Vas zde uvedené informace dostacujici?

Byly pro Vas zde uvedené informace dostacujici? (n = 155)

44,5 % = Ano
u Ne

S vyhradami

Zd roj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 7 Dostacujici informace

Pro 44,5 % dotazovanych byly informace o koronavirové krizi v médiich dostacuijici,
ale meély ktomu né&aké vyhrady, které jim vinformacich chybély.
37,4 % dotazovanych je spokojeno s informacemi, které byly v médiich zvefejnény.
A pro 18,1 % dotazovanych byly informace nedostacujici. Z vysledku se tedy muze
usoudit, Ze informace, které byly zvefejnény v médiich, ze kterych studenti Cerpaji,
jsou pro vétSinu dotazovanych dostacujici, ale nékterym stale urcité informace

schazeji.
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Pokud jste s urovni informovanosti méli vyhrady, jaké typy informaci Vam
chybély?

Pokud jste s Grovni informovanosti méli vyhrady, jaké typy informaci Vam chybély? (n = 287)

90

79 (27,53 %)
80

70 68 (23,69 %)

60

50 47 (16,38 %) 45(15,68 %)

40
31(10,8 %)
30

2
0 13 (4,53 %)

10 . 4(1,39%)
0 [ |

W O vyvoji situaci O Umrtnosti
O typu lidi, kteFi jsou v nemocnid (lidé s/bez zdravotnich potiZ) m O vladnich opatfenich a restrikcich
m O aspektech vakdnace m Vysvétleni a objasnéni z |ékafského posudku

®Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 8 Chybéjici informace

U této otazky byla moznost vybéru vice odpovédi. PoCet odpovédi je 287.
Nejvice chybéjicich informaci pro dotazované vysokoSkolaky byly informace o
vladnich opatfenich a restrikcich (27,53 %), dale také dotazovanym chybéla
vysvétleni a objasnéni z Iékafského pohledu (23,69 %). Rovnéz by respondenti
uvitali vice informaci o potizich hospitalizovanych pacientt (16,38 %), a to jak se
zdravotnimi potizemi, tak bez nich. 15,68 % dotazovanym chybélo vice informaci
o aspektech vakcinace na Covid-19. Zbylym respondentiim chybély informace o
vakcinaci, o umrtnosti a vodpovédi ,jina“ se Casto opakovaly informace
o koronavirové situaci v ciziné. Jestlize se zhodnoti tyto odpovédi, je jasne, ze
informace, které vysokoskolsti studenti nejvice postradaji, jsou informace o viadnich
opatfenich a restrikcich, rizna vysvétleni a objasnéni z Iékafského pohledu a také
informace o aspektech vakcinace.
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3.2.3 Krizovy &tab

Vlada a krizovy stab podavaji dostatek srozumitelnych informaci

Vlada a krizovy Stéb podavaji dostatek srozumitelnych informaci

Zcela souhlasim Zcela nesouhlasim

1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 9 Podavani srozumitelnych informaci

Tato otéazka byla hodnocena na urovni Likertovy Skaly. Z grafu je vidét, Ze pramér
odpovédi respondentu je 3,8. Toto Cislo znamena, Zze dotazovani spiSe nesouhlasi
s tim, Ze vlada a krizovy $tab podavaji dostatek srozumitelnych informaci.

Vlada a krizovy stab komunikuji pro Vas prijatelnou formou

Vlada a krizovy Stab komunikuji pro Vas pfrijatelnou formou

Zcela souhlasim . Zcela nesouhlasim

1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 10 Prijatelnd forma komunikace

Jako u predes$lého grafu, tento graf je také na bazi Likertovy Skaly. Tento graf
ukazuje, Zze prumér odpovédi od dotazovanych studentu je 3,7. | v tomto pfipadé je
odpovéd negativni, znamena to tedy, Zze respondenti spiSe nesouhlasi s tim, ze

vlada a krizovy $tab komunikuji pfijatelnou formou.
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Vlada a krizovy $tab vyuzivaji pro svou komunikaci ovéfena média

Vlada a krizovy Stab vyuzivaji pro svou komunikaci ovérena média

Zcela souhlasim 3,1 Zcela nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 11 Ovéfena média pfi komunikaci

Primér odpovédi respondentl je 3,1, coZz znamena, Ze respondenti si nejsou jisti,
zda vlada a krizovy Stab vyuzivaji pro svou komunikaci ovéfena média.

Zaujimaji spiSe neutralni postoj k uzivanym meédiim.
Slozeni krizového stabu pro komunikaci koronavirové situace je adekvatni

SloZeni krizového Stabu pro komunikaci koronavirové situace je adekvatni

Zcela souhlasim Zcela nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 12 SloZeni krizového Stabu

Dle této Likertovy Skaly je prumér odpovédi 3,5, z Ceho Ize vycist, Ze dotazovani
spiSe nesouhlasi s tim, Ze sloZzenim krizového $tabu pro komunikaci koronavirové

situace je adekvatni.
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V krizovém stabu by mélo byt vyssi zastoupeni odborniki

V krizovém $tabu by mélo byt vy3si zastoupeni odbornikd

Zcela souhlasim Zcela nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 13 Vy$si zastoupeni odborniki v krizovém Stabu

Priimérna hodnota odpovédi dotazovanych je 1,8, ktera fika, Ze respondenti spise

souhlasi tim, Ze by mélo byt vyssi zastoupenim odbornik{i v krizovém §Stabu.

3.2.4 Postoj k vakcinaci

Jaké jsou podle Vaseho nazoru nejsilnéjSi argumenty pro to se nechat

ockovat?

Jaké jsou podle Vaseho nazoru nejsilnéjsi argumenty pro to se nechat oc¢kovat? (n = 509)
120
100 96(18,86 %)
83 (16,31 %) 81 (15,91 %)

68 (13,36 %) 68 (13,36 %)

50 (9,82 %)
40
23 (4,52%)
19 (3,73 %)
20 15(2,95 %)
. l -
0
= Zmirnéni pribéhu nemoci m SniZeni rizika smrti
Vytvofenikolektivni imunity B Ochrana slabsich jedincl v populaci

M Zpoplatnéné testovani nenaotkovanych lidi m Volny vstup do restauratnich zafizeni

M Zjednodu $eni cestovani W Pozad avek zam éstnance/3koly (snaha o tlak na zaméstnance/ studenty)

= Nutnost zajistit si pracovni/studijni schopnost Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 14 Nejsilnéjsi argumenty pro o¢kovani

U této otazky na nejsilngjSi argumenty pro ocCkovani si mohli respondenti vybirat
z vice moznosti. Celkem je 509 odpovédi. Dle grafu je pro dotazované nejsilnéjSim

argumentem pro o¢kovani zmirnéni pribéhu nemoci (18,86 %), dale také sniZeni
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rizika smrti (16,31 %), zjednodu$eni cestovani (15,91 %), vytvofeni kolektivni
imunity (13,36 %) a ochrana slabSich jedinct v populaci (13,36 %).
Nejslabsim argumentem pro o¢kovani je dle respondentl poZadavek zaméstnance
¢i Skoly (2,95 %). U mozZnosti ,jina“ odpovédélo 6 respondentll a nejvice
opakovanou odpovédi bylo, Zze nejsilngjSim argumentem pro ockovani je argument
zadny. Z vysledku je tedy zfejmé, ze nejsilnéjSim argumentem pro to se nechat
oCkovat, je zmirnéni prubéhu nemoci Covid-19, ktery byl zvolen 96 respondenty.

Jakeé jsou podle Vaseho nazoru nejsilnéjsi argumenty pro neo¢kovani?

Jaké jsou podle Vaseho néazoru nejsilnéjsi argumenty pro neockovani? (n = 437)

91 (20,82 %)

71 (16,25 %)

64 (14,65 %)
61 (13,96 %)

48 (10,98%)

40 (9,15 %)

40
30 29 (6,64 %) 28 (6,41 %)

20

10 5(1,14%)
0

M Riziko zdravotnich komplikac m Mladé vakdna

Neznalost mozny ch Géink v dlouhodobém horizontu | o&kovand osoba miZe onemocnét a nemoc dale pfenddet
B Nepfesvédcivé vysledky u vice prootkovanych narodl B Vytvofené protilatky po prodélani nemoci Covid-19
m 3patné zvolend vakcinaéni kampatt B PFili§ mélo relevantnich informaci o vakdnach

Jind

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 15 Nejsilnéjsi argumenty pro neoc¢kovani

Na otazku ohledné nejsilngjSich argumentt pro neockovani také mohli respondenti
uvést nékolik variant odpovédi, kterych bylo dohromady 437. Pro dotazované
vysokoSkolské studenty je nejsilnéjSim argumentem pro neockovani jednoznacné
neznalost moznych ucinkd v dlouhodobém horizontu s 20,82 %. DalSim nejsilnéjSim
argumentem respondentl je nejen skuteCnost, Ze i oCkovana osoba muze
onemocnét a dale nemoc Covid-19 prenaset (16,25 %), ale také riziko zdravotnich
problému po ocCkovani s 14,65 % a fakt, ze je mlada vakcina s 13,96 %.
Mezi nejslabsi argumenty pro neockovani jsou vytvoifené protilatky po prodélané
nemoci Covid-19 (6,41 %) a nepfesvédcivé vysledky u vice prooCkovanych narod

(6,64 %). U odpovédi ,jina“ odpovédélo 5 respondentd (1,14 %) a mezi odpovédmi
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bylo, Ze nejsilnéjSim argumentem pro neockovani je zdravotni stav osoby a rovnéz,

Ze takovy argument pro neockovani neni.

Ockovani je cestou ochrany spolec¢nosti i ekonomiky

Ockovani je cestou ochrany spolec¢nosti i ekonomiky

Zcela souhlasim Zcela nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 16 Ochrana spolecnosti a ekonomiky

Dle této Likertovy Skaly je prumér odpovédi respondentl 2,4, coz znamena, Ze
dotazovani spiSe souhlasi stim, Ze oCkovani je cestou ochrany spole€nosti i
ekonomiky.

Povinné o¢kovani by snizilo imrtnost obyvatel

Povinné ockovani by snizilo imrtnost obyvatel

Zcela souhlasim Zcela nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 17 Snizeni umrtnosti obyvatel

Primérna hodnota odpovédi dotazovanych vysokoskolaku na toto tvrzeni je 2,6.
Tato hodnota vyjadfuje, ze respondenti spiSe souhlasi s tim, ze povinné oCkovani
by snizilo umrtnost obyvatel.
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3.2.5 Ockovaci kampan Tecka

Ockovaci kampan statu Tecka spoleénost vhodné motivuje

Ockovaci kampan statu Tecka spolecnost vhodné motivuje

Zcela souhlasim Zcela nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 18 Vhodna motivace spole¢nosti ockovaci kampané

Dle hodnoty na Likertové Skale, ktera Cini 3,5, je znatelné, Ze respondenti spiSe

nesouhlasi s tim, ze oCkovaci kampan statu TeCka spole¢nost vhodné motivuje.

Ockovaci kampan Tecka stavi na srozumitelnych a dulezitych informacich
Oc¢kovaci kampan Tecka stavi na srozumitelnych a dilezitych informacich

Zcela souhlasim 31 Zcela nesouhlasim

1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 19 Srozumitelné a dulezité informace o¢kovaci kampané

V tomto pfipadé je vysledek Likertovy skaly 3,1, z Cehoz vyplyva, Ze dotazovani si
nejsou jisti, zda ocCkovaci kampan TecCka stavi Ci nestavi na srozumitelnych

a dalezitych informaci.

Oc¢kovaci kampan Tecka je originalni a kreativni

Ockovaci kampan Tecka je originalni a kreativni

Zcela souhlasim Zcela nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 20 Origindlni a kreativni ockovaci kamparn
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| vtéto situaci, pfi hodnoté 3,2, si respondenti nebyli jisti nebo nevédéli, zda
oCkovaci kampan Tecka je pro né originalni a kreativni. Toto neutralni hodnoceni
oCkovaci kampané& znamena, Ze ve vybrané cilové skupiné v zasadé vibec

nefunguje, protoZze nevyvolava Zadné emoce.

Ockovaci kampan Tecka pusobi divéryhodné

Oc¢kovaci kampan Tecka plsobi dlvéryhodné

Zcela souhlasim 3,0 Zcela nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 21 Divéryhodnost o¢kovaci kampané

U této Likertovy Skaly je primérna hodnota dotazovanych 3. Tato hodnota nam
sdéluje, Ze respondenti nejsou pfesvédCeni o tom, zda oCkovaci kamparn TecCka

pusobi davéryhodné &i naopak.

Mezi predstaviteli ockovaci kampané by mélo byt vice odborniki

Mezi predstaviteli o¢kovaci kampané by mélo byt vice odbornikd

Zcela souhlasim 1,8 Zcela nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 22 Vice odbornikti v o¢kovaci kampani

Dle Likertovy $kaly je primérna hodnota odpovédi 1,8, a to znamena, Ze
respondenti témér zcela souhlasi s tim, aby mezi pfedstaviteli oCkovaci kampané

bylo vice odbornika.
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Medialné znamé osobnosti a celebrity jako predstavitelé ockovaci kampané
Tecka mi vyhovuji

Medialné znamé osobnosti a celebrity jako predstavitelé ockovaci kampané Tecka
mi vyhovuji

Zcela souhlasim Zcela nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 23 Znami predstavitelé ockovaci kampané

V tomto pfipadé je z grafu poznat, Zze hodnota je vyssi jak 3, tedy 3,4, z Cehoz
vyplyva, Ze respondenti si nejsou jisti, zda medialné znamé osobnosti a celebrity
jako predstavitelé kampané Tecka jim vyhovuji, ale zaroven s timto tvrzenim spiSe

nesouhlasi.

Aplikace Tecka a Cteéka maji obyvatelim usnadnit ,,navrat do normalu*

Aplikace Te¢ka a Cte¢ka maji obyvateldim usnadnit “ndvrat do normalu”

Zcela souhlasim vi Zcela nesouhlasim
'

1 2 3 4 5
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 24 Usnadnéni navratu k normalnimu Zivotu

Hodnota primérnych odpovédi je 2,7, coz vyjadfuje, Ze respondenti o tomto tvrzeni

nejsou tolik pfesvédceni, ale zaroven spiSe souhlasi, nez aby tvrzeni odporovali.
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Kdybyste si méli vybavit jednu vyraznou osobnost jako predstavitele
uplynulého covidového obdobi, kdo by to byl?

Kdybyste si méli vybavit jednu vyraznou osobnost jako predstavitele uplynulého covidového
obdobi, kdo by to byl?

u Byvaly poslanec Parlamentu R Dominik
Feri

= Ministr zdravotnictvi CR Adam Vojtéch

m Byvaly Ministr zdravotnictvi CR Roman
Prymula

Predseda viddy CR Andrej Babi$

2(1%).
2 (1%) |

3 (2%) &
|y

m Byvaly Ministr zahraniénich véci CR Jan
Hamacek

= Biolog Jaroslav Flégr

19 (12%) m Byvaly Ministr zdravotnictvi Jan Blatny
Byvaly poslanec Parlamentu Lubomir
Volny

u Ceské zndmé osobnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Obr. 25 Predstavitel uplynulého covidového obdobi

Na zakladé této otazky respondenti zminili osobnost, ktera pro né predstavuje
predstavitele uplynulého covidového obdobi. Podle respondentl je pfedstavitelem
uplynulého covidového obdobi Ministr zdravotnictvi CR Adam Vojtéch s 21 %, toto
jméno uvedlo 32 respondentld. Mezi dalSi vyrazné predstavitele patii byvaly
poslanec Parlamentu Dominik Feri (20 %), kterého uvedlo 31 dotazovanych, poté
také Byvaly Ministr zdravotnictvi Ceské republiky Roman Prymula (19 %), kterého
uvedlo 29 dotazovanych, a také se mezi témito prfedstaviteli objevil Pfedseda viady
Ceské republiky Andrej Babi§ (12 %), kterého uvedlo 19 respondentd.
Velice vyznamnou ¢&ast tvofi s 20 % Ceské znamé osobnosti, ve kterych se objevuji

rizna jména, ktera jsou zminéna pouze jednou.

3.3 Zhodnoceni a navrh na zlepsSeni

Aby krizova komunikace Covid-19 byla v Ceské republice efektivngjsi a zaroveri
komunikované informace vice prehledngjsi, méli by se UKS a vlada zaméiit na lepsi

orientaci ve vyslanych sdéleni na jednom konkrétnim misté, a to v aplikaci.

35



Vzhledem k souCasné dobé pIné technologie je pro vysokoSkolské studenty
nejsnazsi cestou k pfehlednym informacim pravé aplikace, kterou by si studenti
mohli stdhnout do svych mobilnich zafizeni. Jsou dvé moznosti, bud' vytvorit novou
aplikaci nebo pouzit aplikaci Tecka, ve které budou obsazeny vSechny informace

ohledné pandemie Covid-19.

Aplikace by mohla obsahovat Ctyfi hlavni oblasti, které byly vybrany na zakladé
marketingového vyzkumu, ve kterém vysokoskolsti studenti uvadéli, co by jim v
aktualni situaci nejvice pomohlo. Prvni oblasti by mohla byt statisticka oblast, ktera
by obsahovala pocCty nakazenych, vyléCenych a zemfelych obyvatel, a to jak
v soucCasné dobé, tak za celou dobu pandemie. DalSi oblast by se zaméfovala na
opatreni a restrikce, kde budou k dispozici nejen aktualni platna opatfeni a restrikce,
ale také vSechna platna opatfeni a omezeni od zaCatku pandemie. Treti oblast by
byla orientovana na vakcinaci, kde si studenti vysokych Skol mohou najit vSechny
pravdivé informace o vakcinach, dale by zde byl uveden nejen pfehled o poctu
naockovanych jedincti v CR, ale také podet naockovanych osob v jinych zemi.
Posledni oblast by se mohla specializovat na informace ohledné cestovani do
zahrani€i, kde budou napsany zakladni covidové udaje (aktualizovana platna

opatfeni, povoleny nebo zakazany vstup, pfijezdovy formular) o vSech statech.
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Zaver

V ramci empirické Casti je popsana problematika této bakalarské prace tykajici se
krizové komunikace koronavirové situace v Ceské republice. JelikoZ v dnesni dobé
stale kolisa Cislo nakazenych obyvatell virem SARS-CoV-2, je nutné zjistit, zda to
je zplUsobeno nepfipravenosti ustfedniho krizového $tabu, ktery ma na starost
krizové situace, jako je tato. Obecné se vi, Ze jednani v koronavirové krizi v Ceské
republice, ktera jsou vedena vladou, jsou velmi chaoticka a nekoncepcni. Je tomu
tak z dGvodu, Ze se opakuje ta sama chyba, jako tomu bylo pred rokem. Ustfedni
krizovy Stab a vlada méli dostatecné dlouhou dobu na to, si pfipravit efektivni
krizovou komunikaci pro sou€asné zimni obdobi, které v minulém roce dopadlo
velmi nepfijemné pro Ceskou populaci, a to jak zhlediska hojného poctu
nakazenych, tak z hlediska vysoké umrtnosti.

Nejprve byly vyhodnoceny dilCi cile vyzkumu. Prvni dilCi cil ma za ukol zjistit uroven
sdélovanych informaci o koronavirové situaci, to znamena, zda jsou informace pro
Ceské studenty vysokych Skol srozumitelné. Podle vysokoskolskych studentd jsou
nejnavstévovangjSimi médii, kde jsou uvedeny informace o pandemii Covid-19,
bézZné internetové stranky, napf. seznam.cz atp., dale potom socialni sité, napf.
Facebook, Instagram atp., televize a oficialni internetové stranky ministerstva
zdravotnictvi a ministerstva vnitra. Dale studenti uvedli, Ze nalezené informace
v téchto médiich jsou pro né dostacujici, ale maji k tomu néjakeé vyhrady. Vyhradami
se rozumi chybéjici informace a dle studentll sem patii detailngjSi informace
o vladnich opatfenich a restrikcich, dale by uvitali vysvétleni a objasnéni
z lékafského pohledu, potom také dle jejich Uusudku nesmi chybét informace
o zdravotnich stavech osob v nemocnicich a vice informaci o aspektech vakcinace.
DalSi dil¢i cil zjistuje slaba mista krizové komunikace Covid-19. Mezi slaba mista
krizové komunikace dle studentl vysokych Skol patfi nesrozumitelné informace
o koronavirové situaci, komunikace Spatnou formou a slozeni soucasného
Ustfedniho krizového $tabu. Co se tyée médii, pres ktera UKS a vlada komunikuii,
tak v této oblasti maji studenti neutralni postoj. Naopak by studenti ocenili a zaroven
doporucili krizovému $tabu, aby vném bylo vy3Si zastoupeni odborniki
z lékafského prostfedi. Mezi dil¢i cile vyzkumu také patfi poznani postoju
vysokoskolskych studentl k vakcinaci. Podle studentd je nejsilnéjSimi argumenty
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k vakcinaci zmirnéni prab&hu nemoci, zjednoduseni cestovani a sniZeni rizika
smrti, na druhou stranu je dle studentd nejsilnéjSimi argumenty pro neocCkovani
neznalost moznych uc€inkd v dlouhodobém horizontu, dale také, Ze i oCkovana
osoba se miZe nakazit a nemoc dale pfenaset, a poslednim argumentem je riziko
zdravotnich komplikaci po oCkovani. Také je ocCkovani, dle vysokosSkolskych
studenttl, cestou ochrany spoleénosti i ekonomiky Ceské republiky. Studenti také
kladné hodnotili, zda by povinné oCkovani sniZilo umrtnost obyvatel, dle nich tedy
ano. Poslednim dil¢im cilem je posouzeni, zda by mélo byt vétSi zastoupeni
odbornikd v ustfednim krizovém Stabu. Podle vysokoSkolskych studentd by bylo
vhodné a patficné, aby v ustfednim krizovém Stabu bylo pocCetnéjSi zastoupeni
odbornikl z Iékarského prostredi.

Hlavni otazka zavéreCné prace se pta, zda je alespon polovina dotazovanych
vysokoskolskych studenti spokojena s komunikaci UKS a vlady. Studenti nejsou
spokojeni s podavanymi informacemi od ustfedniho krizového Stabu a viady, tyto
informace jsou pro né ve vétSim pfipadé nesrozumitelné. Informace, které jsou
uvedeny v rlznych médii, nejsou pro studenty uplné. Nejvice jim chybi mnoho
dalSich informaci ohledné vladnich opatfeni a restrikcich a také informace, ve
kterych je zahrnuto vysvétleni a objasnéni z lékafského hlediska, které je vice
presvédci. Dale by doporucili krizovému Stabu vysSi zastoupeni odbornik(, ktefi se
v této krizové situaci lépe vyznaji, nebot tomu rozumi a maji vétsi pfedpoklady k

uréeni blizké i daleké budoucnosti.

Dle vétsiny vysokogkolskych student(i je komunikace Ustfedniho krizového $tabu
a vlady spiSe neucinna. Je to dano nejen chybégjicimi informacemi v médiich, ale
také tim, Ze v UKS neni vice odbornikd, ktefi této koronavirové problematice rozumi
vice. Spusténi oCkovaci kampané Tecka pro vysokosSkolské studenty nebylo dosti
pfinosné. K tomu, zda oCkovaci kampané pUsobi divéryhodné, se studenti vyjadfili
neutralng, a to samé u originalnosti a kreativity kampané nebo u vyroku, zda
oCkovaci kampan stavi na srozumitelnych a dulezZitych informaci. Dokonce dle
student byli Spatné zvolené medialné znamé osobnosti a celebrity, které jsou
povazovany za predstavitele oCkovaci kampané TecCka. Tyto osobnosti a celebrity
vysokoskolskym studentim spiSe nevyhovuji. Moznym feSenim této problematiky
by mohla byt bud nova aplikace, kde by byly uvedeny vSechny duleZité informace,
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a tyto informace by byly zahrnuty ve ¢tyfech zasadnich oblastech (statistické udaje,
opatieni a restrikce, vakcinace a cestovani do zahranici), nebo rozS8ifeni stavajici

aplikace Tecka. Timto feSenim by mohlo dojit k vyraznému zpfehlednéni situace.
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Pfiloha 1 Dotaznik pro vysokoskolské studenty CR

Informovanost obyvatel

1. Odkud nejCastéji Cerpate nebo jste Cerpal/a informace ohledné koronavirové
situace?
o Televize
Radio
Tisk
Internetové stranky vliady (mzcr.cz, mvcr.cz atp.)
BéZné internetové stranky (seznam.cz atp.)
Socialni sité — facebook, instagram
Lékar
Jina odpovéed

O O O 0O O O ©O

2. Byly pro Vas zde informace dostacujici?
o Ano
o Ne
o S vyhradami

3. Pokud jste k urovni informovanosti méli vyhrady, jaké typy informaci Vam
chybély?
o O vyvoiji situace
O umrtnosti
O typu lidi, ktefi jsou v nemocnicich (lidé s/bez zdravotnich potizi)
O vladnich opatfenich a restrikcich
O aspektech vakcinace
Vysvétleni a objasnéni z |ékafského pohledu
Jina odpovéed

O O O O O O

Komunikace vlady a ustredniho krizového stabu
4. Vlada a krizovy $tab podavaji dostatek srozumitelnych informaci

Zcela’ 5 3 4 Zcela ’
souhlasim nesouhlasim
5. Vlada a krizovy stab komunikuji pro Vas pfijatelnou formou

Zcela Zcela

, 2 3 4 5 ,
souhlasim nesouhlasim
6. Vlada a krizovy $tab vyuzivaji pro svou komunikaci ovéfena média
Zcela Zcela
, 2 3 4 ,
souhlasim nesouhlasim
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7. Slozeni krizového Stabu pro komunikaci koronavirové situace je adekvatni
Zcela Zcela

, 2 3 4 ,
souhlasim nesouhlasim

8. V krizovém Stabu by mélo byt vyssi zastoupeni odborniku
Zcela Zcela

, 2 3 4 ,
souhlasim nesouhlasim

Postoj k vakcinaci
9. Jaké jsou podle Vaseho nazoru nejsilngjSi argumenty pro to se nechat
oCkovat?
o Zmirnéni pribé&hu nemoci
Snizeni rizika smrti
Vytvoreni kolektivni imunity
Ochrana slabsich jedincu v populaci
Zpoplatnéné testovani nenaockovanych lidi
Volny vstup do restauracnich zafizeni
Zjednoduseni cestovani
Pozadavek zaméstnavatele
Nutnost zajistit si pracovni schopnost
Jina odpovéed

0O O 0O 0O 0O 0o O O ©

10.Jaké jsou podle Vaseho nazoru nejsilngjsSi argumenty pro neockovani?
o Riziko zdravotnich komplikaci

Mlada vakcina

Neznalost mozZnych u¢inkd v dlouhodobém horizontu

| okovana osoba mize onemocnét a nemoc dale prenaset

NepresveédcCivé vysledky u vice proo¢kovanych narodu

Protilatky po prodélani nemoci Covid-19

Spatné zvolena vakcinaéni kampari

P¥ilis malo relevantnich informaci o vakcinach

Nepovinné oCkovani, které ale vyZaduje vétSina zaméstnavatell

(snaha o tlak na zaméstnance/stazisty)

o Jina odpoved

O O O 0O O 0O O O

11.0Oc&kovani je cestou ochrany spole€nosti i ekonomiky

Zcela’ 5 3 4 5 Zcela ’
souhlasim nesouhlasim

12.Povinné ockovani by snizilo umrtnost obyvatel

Zcela’ 5 3 4 5 Zcela ’
souhlasim nesouhlasim
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13.OCkovaci kampar Tecka spolecnost vhodné motivuje
Zcela Zcela

, 2 3 4 ,
souhlasim nesouhlasim

14.OcCkovaci kampari stavi na srozumitelnych a dalezitych informacich
Zcela Zcela

, 2 3 4 ,
souhlasim nesouhlasim

15.Oc¢kovaci kampan Tecka je originalni a kreativni
Zcela Zcela

souhlasim 2 3 4 S nesouhlasim

16.OCkovaci kamparn Tecka pusobi duvéryhodné
Zcela Zcela

souhlasim 2 3 4 S nesouhlasim

17.Mezi predstaviteli oCkovaci kampané by mélo byt vice odborniku
Zcela Zcela

, 2 3 4 ,
souhlasim nesouhlasim

18.Medialné znamé osobnosti a celebrity jako prfedstavitelé oCkovaci kampané
TeCka mi vyhovuji
Zcela Zcela
souhlasim nesouhlasim

19. Aplikace Tecka a Ctedka maiji obyvatelim usnadnit ,navrat do normalu*
Zcela Zcela

, 2 3 4 ,
souhlasim nesouhlasim

20.Kdybyste si méli vybavit jednu vyraznou osobnost jako predstavitele
uplynulého covidového obdobi, kdo by to byl? (oteviena otazka)

Sociodemografické informace

21.Pohlavi
o Zena
o Muz

22. Vék (oteviena otazka)
23.Vzdélani

o Stfedni Skola
o VysSSi odborna skola
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o Vysoka skola — bakalarské studium
Vysoka skola — magisterské studium

o

24 Kraj

Hlavni mésto Praha
JihoCesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzerisky kraj
StfedocCesky kraj
Ustecky kraj
Vysocina

Zlinsky kraj

O 0O 0O o o0 o0 o O O o O o0 o O
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Priloha 2 Pozitivni a negativni ockovaci kampan

Jev prim. MUDr. Hana Rehiéovs, PRLD.
Daliif odpovédi na vase of sfeiddiofka
W,

FUNGUJE VAKCINA
1 PROTI MUTACIM o ot hdovi
VIRU COVID-19? jdny, n é | proti této mutacl*

UDELEJME TEGKU

UDELEJME TECKU

ERPANIM za oBavawi vz LA KORONAVIREM

S —— —

AR WWW.CESKOOCKUJE.CZ Wyea

Coset nrsIcY
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