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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva krizovou komunikaci tymu Danuse Nerudové béhem
prezidentské kampané v Ceské republice v roce 2023 se zaméfenim na kauzu ,,Mendelova
univerzita®“. Prace zkouma, jak tym zvladal komunikaci v krizové situaci a jaké postupy
pouzival v kontextu této krize. Teoretickd Cast vysvétluje pojmy strategickd komunikace,
krizova komunikace, fizeni a efektivni postupy pii feseni krize. Je zde také popsana kauza
“Mendelova univerzita” a jeji kontext. Praktickd cast prace je postavena na

semistrukturovanych rozhovorech se ¢leny komunika¢niho tymu a externimi odborniky.

Annotation

This thesis focuses on the crisis communication of Danuse Nerudova's team during the
presidential campaign in the Czech Republic in 2023 with a focus on the "Mendel
University" case. The thesis examines how the team handled communication in a crisis
situation and what procedures they used in the context of this crisis. The theoretical part
explains the concepts of strategic communication, crisis communication and effective crisis
management procedures. It also describes the "Mendel University" case and its context. The
practical part of the thesis is based on semi-structured interviews with members of the

communication team and external experts.
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UVOD

V roce 2023, 27.-28. ledna, probéhlo druhé kolo prezidentské volby v Ceské republice
a nové zvolenym prezidentem se stal Petr Pavel. Kandidatni listinu k registraci na
Ministerstvu vnitra v tehdejsi volbé podalo v fadném terminu celkem 21 uchazec¢l, mezi
témito kandidaty byla i Danuse Nerudova (MV CR, 2022). Jeji cestu od téméf neznamé
osoby k dosazené meté by bylo z hlediska volebni kampan¢ jejiho tymu mozné hodnotit jako
fenomenalni Gspéch. A piesto se to nepovedlo. Tento fakt mé natolik zaujal, Ze jsem se
rozhodl pro zpracovani tématu do diplomové prace. Jako jedna z moznych pficin neuspéchu
se nabizelo nezvladnuti krizové komunikace kolem kauzy ,,Mendelova univerzita”, kterd tym
zasahla v poslednim mésici pied volbou. Pravé v této dobé Danusi Nerudové vychazely
prazkumy nejpiizniveji a v nékterych z nich dokonce vedla. Pravé na tomto zaklad€ jsem se
rozhodl, ze se krizové komunikaci této kauzy budu vénovat. Mym zamérem bylo
prozkoumat poc¢inani komunikaéniho tymu pomoci rozhovort s ¢leny tymu. Zajimalo mé, jak
postupovali a co stdlo za jejich rozhodnutimi. Jaké obtize museli fesit a co zpétn€ povazuji za
chybu. Aby prace nebyla jednostrannd, oslovit jsem také experty externi, od kterych jsem si
sliboval dostate¢ny odstup a nadhled.

Cilem této prace je piispét k pochopeni a zhodnoceni krizové komunikace v kauze
,Mendelova univerzita”. Zaméti se na pozadi rozhodovani tymu a pfistup komunikacnich
postupit odbornikii v této konkrétni kauze. Jak byla krizovd komunikace pfipravena,
aplikovéana a zpétn¢ zhodnocena.

Tato prace si klade otazku, zda nedostatecnd kompetence v oblasti krizové
komunikace mize byt faktorem, ktery brani kandidatovi v tspéchu ve volbach. Téma vlivu
krizové komunikace na politické volby je aktudlni a stile se vyviji vzhledem k neustalym
zménam v medidlnim prostiedi, socidlnich sitich a politické kultufe. Pravé tato zména v
medidlnim svété, kde se zménila rychlost Sifeni informaci a zptsob, jakym se krizové
udalosti diskutuji a interpretuji online, miize mit vyznamny dopad na politické volby. Dale
lze sledovat fenomén S§ifeni dezinformaci a 1zivych zprav; kandidati musi byt pfipraveni
rychle a spravné proti takovému Sifeni vystoupit. Celkové lze fici, Ze téma vlivu krizové
komunikace na politické¢ volby je dilezitym a aktudlnim vyzkumnym tématem v oblasti
politologie a komunikace.

V teoretické Casti prace jsou s pouzitim odborné literatury definovany zakladni pojmy



strategického fizeni a planovéni, politické a krizové komunikace. Zasadni oddil teoretické
Casti se vénuje prozkoumani krizi a zpiisobl efektivni reakce na né. Déle je popsana kauza
,Mendelova univerzita”, kterd se objevila v kampani Danuse Nerudové, a kterda mohla byt
pricinou jejiho neuspéchu ve volbach. Je také popsan prabéh samotné volby, profily ostatnich
kandidat a vyvoj preferenci Danuse Nerudové v prubéhu kampané.

V praktické €asti je popsan vybér respondentli a zvolena vyzkumna metoda, kterou se
stal kvalitativni vyzkum realizovany semistrukturovanymi rozhovory s ¢leny interniho tymu
Danuse Nerudové a externimi odborniky na politicky marketing a krizovou komunikaci.

Ve svém vyzkumu jsem Sel jesté dal a k rozhovorim jsem pfizval i externi experty na
politicky marketing, krizovou komunikaci a komunikaci obecné. Ti mi ve svych vyjadienich
nabidli pohledy zvenci, se kterymi jsem poté mohl konfrontovat vyjadieni tvlirci kampang.

V metodologické ¢asti je popsan postup, jakym zpiisobem se k vyzkumu pftistupovalo.



1. TEORETICKA CAST

1.1. Strategické rizeni

Nejprve je tieba vyjasnit pojmy strategické fizeni a planovani, vyznam cile a samotny
pojem subjekt. VSe je totiZ propojené a je potieba znat tyto zakonitosti pro vetsi pochopeni
strategické a krizové komunikace. Jelikoz komunikace nikdy nestoji sama o sobé, ale je
navazana praveé na konkrétni subjekty, v tomto ptipad¢ kandidata, ktery ma n¢jaké konkrétni
cile, plany, strategie a vize.

Jakubikova (2013 s. 31-34) popisuje strategické fizeni jako systematické feSeni
konflikti z4jml a vytvafeni rovnovahy mezi jednotlivci a skupinami. Spociva v pouZiti
metod a technik, které umoziuji efektivni vyuZiti znalosti a dovednosti pro plnéni
manazerskych funkci. Jedna se o dynamicky proces, zaméfeny na tvorbu a realizaci plana
zasadnich pro rozvoj subjektu. Tento proces zahrnuje aktivity, které udrzuji dlouhodoby
soulad mezi poslanim, cili, zdroji a okolnim prostfedim, prostfednictvim definovani vize,
mise, cilti a strategii. Holtzhausen (2021 s. 144-161) zminuje, zZe se jedna se o Sirokou Skalu
subjekti, které mohou strategické planovani vyuzit. Idealn€ by se uvniti subjektu mélo jednat
o kolektivni usili. Cilem subjektu je na tymovych sezenich formulovat hlavni cile organizace,
zahrnujici posléni, vizi a hodnoty. Po jejich stanoveni jsou vytyCeny konkrétni cile pro
jednotlivé oblasti Cinnosti, nasledné jsou navrZeny strategie a taktiky k jejich dosazeni, vSe s

cilem naplnit zédkladni zadani.
1.1.1. Subjekt

Pojem subjekt je ve svém rozsahu §iroky termin, zahrnuje korporace, vlady, neziskové
organizace, socidlni hnuti a zndmé osobnosti ve vefejném prostiedi, mohou to byt celebrity,
ale 1 vlivni insidefi a nebo dokonce samotni politici. Subjekt v tomto kontextu je mozné
definovat ve tfech hlavnich bodech: dulezitd je odpovédnost, kterou by mél subjekt
disponovat, dany nebo vnimany ucel ve spolecenské sféte, bez ohledu na to, zda je vagni a
implicitni, nebo explicitni a pfesny, omezené mnozstvi zdroji k dosazeni Ucelu (Sandhu,

2009 s. 72-92).
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1.1.2. Vize, mise, plan

Vize, mise a plan by m¢ly stat na samotném pocatku kazdého spravného strategického
fidiciho procesu pti vedeni konkrétniho subjektu. V této praci je subjektem komunikacni tym
Danuse Nerudové.

Pro tucely této prace je potieba definovat vizi jako soubor idedld a priorit subjektu,
ktery je zaloZen na zékladnich hodnotach a cilech tymu. Vize ma své zékonitosti, zejména
musi byt jasné formulovana, realisticka a snadno komunikovatelna.Nasledna realisticnost se v
prabéhu ovéfuje porovnanim s vysledky analyz, které jsou provadény pro kontrolu. Pokud je
spatiena mezera mezi vizi a analyzou, je tieba vizi prehodnotit, to znamena, ze vize rozhodné
neni v priubéhu existence subjektu neménnd. Narozdil od toho mise popisuje, co subjekt déla,
pro koho to déla, a jaké jsou jeho zakladni hodnoty. Vedeni subjektu slouzi jako jasny
ukazatel sméru pro strategické rozhodovani. (Jakubikova, 2013 s. 47-50). Plan je zasadni
nejen pro strategickou komunikaci organizaci, ale 1 pro osobni zivot. V osobnim zivoté lidé
planuji budouci aktivity a cile, napfiklad studium na vysoké Skole. Tyto plany zahrnuji
strategie, jako je vybér oboru a typu instituce, a osobni taktiky pro pfijeti a uspésné
dokonceni studia. V strategické komunikaci planovani zahrnuje vytvafeni promyslenych

strategii a taktik k dosazeni stanovenych cilii. (Holtzhausen et al., 2021 s. 144-161).
1.1.3. Cile, strategie a taktika

Nedilnou soucésti kazdého strategického fizeni musi byt jasna formulace cile,
strategie a taktickych rozhodnuti. Ty se od sebe li§i, Holtzhausen (2021 s. 153) si pro
srozumitelnost pomaha jednoduchymi otazkami, pomoci kterych ukazuje rozdil:

,, Cil: Kam chcete jit?
Strategie: Jak se tam dostanete?
Taktika: Jaké zvolite provedeni?

Friedela (2024) termin ci/ oznacuje za jednoduché prohldseni s jednim hlavnim
konceptem. Cil by mél byt konkrétni a méfitelny, s jasné definovanymi zainteresovanymi
stranami a Casovym rdmcem. Prohldseni o cili by mélo zacinat infinitivem, jako napftiklad
,vytvorit", a aktivnim slovesem. Dobie formulované cile umoziuji hodnoceni vysledkt

kampan¢ a méfeni tspéchu komunika¢niho programu.

11



1.1.4. Stakeholders

Nedilnou soucasti kazdého subjektu, at’ uz se jedna o organizaci, komercni subjekt
politickou stranu nebo pravé kandidata jsou stakeholders. Termin oznacuje skupiny nebo
jednotlivce s vyznamnym zajmem na tom, co subjekt déla. Uspéiné strategické fizent,
planovani a komunikace vyzaduji identifikaci a cileni na zainteresované strany, protoze
pokusy oslovit "kazdého" jsou neefektivni a ndkladné. Ve strategické komunikaci jsou
zainteresované strany definovany jako subjekty. Muze to byt vefejnost, voli¢i, obcané,
zaméstnanci nebo voleni predstavitelé. Uspéch spodiva v zaméfeni komunikace na ty, kteii
maji nejvetsi zdjem a potiebu slyset vasi zpravu (Holtzhausen et al., 2021 s. 162-188). Halada
(2016 s. 92-93) dopliuje, Ze termin stakeholders se v €eStiné pouziva v anglické podobé a
nepiekladd se. Historicky vychazi ze slova ,shareholders” (akcionafi), pfiCemz
,stakeholders” puvodné oznacCovalo docasné vlastniky majetku. Dnes vSak tento pojem
zahrnuje jakékoli osoby nebo subjekty, které maji vztah k produktu, firmé nebo myslence,
bez nutnosti vlastnické vazby. Jednd se o dilezity komunikaéni termin, ktery urcuje, s kym
bychom méli komunikovat. Pojmem stakeholders jsou mysleny rtizné skupiny, které maji
z4jem na tom, aby se subjektu dafilo. Jakubikova (2013 s. 510-514) zminuje dulezitost
analyzy stakeholdert, ktera je vhodna na zmapovani zajmt vyznamnych skupin, které jsou
pfimo nebo nepiimo zainteresované na chodu subjektu.

Mahoney (2023, s 107-126) popisuje, Ze pii tvorbé strategického planu je klic¢ovou
ulohou identifikace zainteresovanych stran a déli stakeholdery na ¢tyii hlavni typy spojeni se
subjektem: umoznujici, funkcni, difuzni a normativni. UmoZznujici spojeni (Enabling linkages)
jsou ti, kteff umoziuji subjektu fungovat. Radime sem vladni instituce a viemozné regulaéni
organy, na kterych je organizace zavisla, jelikoz reguluji jeji Cinnost. Pod funkcni spojeni
(Functional linkages) patii ti, ktefi vykondvaji Zivotn¢ dilezité funkce, neboli jsou nezbytni
pro denni provoz subjektu. Maji piimy vliv na provoz organizace (typickym ptikladem jsou
zamé&stnanci). Do Difuzniho spojeni (Diffused linkages) patii vefejnost a skupiny, které
mohou byt ovlivnény ¢innostmi subjektu, ale nedochdzi zde k ptimému vztahu, jako je tomu
u funkéniho propojeni. Typickym ptikladem této kategorie jsou média a aktivisté. Maji vliv
na organizaci zvenci, a tim mohou vytvéaret tlak na rozhodovaci organy organizace. Ty, na
zakladé tohoto tlaku, organizaci méni. Nicméné& stakeholdefi v difuznim spojeni sami o sobé
nemaji praktickou moznost zménit smétovani organizace. Za normativni spojeni (Normative

linkages): oznacuji autofi skupiny, které sdileji podobné hodnoty a cile s organizaci.
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Typickymi piiklady mohou byt profesni asociace, které pomahaji nastavovat standardy a
normy.

Holtzhausen (2021 s. 167-170) nabizi dalsi déleni zainteresovanych stran. Toto déleni
zavisi na aktivité a pasivité stakeholderti. Nejvétsi rozdil mezi témito skupinami je Groven
zapojeni do komunikace s organizaci. Pasivni strany konzumuji medidlni obsah bez
vyrazného zapojeni se nebo reakce. Mohou mit zdjem o danou véc, ale nejsou ochotny
aktivn¢ se na ni podilet. Naopak aktivni zainteresované strany jsou hluboce angazované a
reaguji ¢iny. Hledaji informace, reaguji na vyzvy a Casto se stavaji obhajci nebo kritiky
organizace. Aktivni podporovatelé se angazuji, vyhleddvaji informace, ucastni se akci a
diskusnich skupin, finan¢né pfispivaji, jsou aktivni na socialnich médiich. Naopak pasivni
podporovatelé maji zajem o déni, ale nevyhledavaji aktivné informace, neucastni se akci,

nepftispivaji finan¢nimi prostfedky, na socidlnich sitich neinteraguji ve prospéch organizace.
1.1.5 Segmentace, positioning, targeting a branding

Stejn¢ jako je dilezité znat pro vedeni subjektu stakeholdery, je potieba provést
kvalitni segmentaci, positioning a targeting. VSe by mélo vychézet z jiz zminénych vizi, cilt
a strategii subjektu.

Segmentace a positioning hraji svoji roli v politickych kampanich, ale jsou také bézné
vyuzivany v jinych oblastech komunikace. Segmentace zahrnuje identifikaci riaznych skupin
na zaklad€ geografickych, demografickych, behaviordlnich a psychologickych faktord.
(Chytilek et al., 2012 s. 108-120). Lees-Marshment (2019 s. 5) jesté dodava, Ze segmentace
pomaha k profilovani voli¢l, a tim zvySuje schopnost politickych tymt porozumét voli¢iim
na individudlni urovni a nasledné je propojit do novych skupin. Podle dat organizace
Worldometer je soucasny pocet obyvatel na svété néco pies osm miliard (Worldometers,
2024). Vsichni tito lidé ziji na jedné planeté, ale zaroven na rozliénych kontinentech (statech)
a fidi se jinymi pravidly. Zasadni je tedy pochopit, kdo bude piijimat nase zpravy, na koho
jsou cileny a kdo na n¢ bude reagovat. Segmentace je zasadni pro jakékoliv fizeni a
sméfovani subjektu. Dllezitym parametrem je efektivita, kterd spociva v cileni na skupiny
lidi s podobnymi vlastnostmi. Tim se zajisti, Ze jedna zprdva muze oslovit vice lidi
(Holtzhausen et al., 2021 s. 169-170).

Halada (2016 s. 87) u segmentace zdiirazituje i jeji marketingovy vyznam. Je totiz
velmi nepravdépodobné, Ze by jeden kadidat mohl vyhovovat vSem lidem, protoze vSichni

nemaji stejné potieby a zajmy. Proto také klade diraz na to, Ze pfi segmentaci volebniho trhu
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je potieba volice rozdélit do rtiznych menSich preferencnich celkl. Pravé segmentace je
jednim z faktord, ktery umoznuje politickym tymim vést efektivni kampang.

Chytilek (et al., 2012) chape positioning jako strategické umisténi kandidata ¢i strany
tak, aby se co nejlépe prezentovali vybranému segmentu a odliSili se od konkurence.
Positioning se v politickém marketingu zaméfuje na strategické umisténi image politického
aktéra ve vztahu ke konkurenci a vniméni voli¢i. Tento proces zahrnuje nékolik krokl. Za
prvé je dualezité analyzovat, jak voli¢i vnimaji jednotlivé politické aktéry a jejich konkurenty.
To znamena, ze je tieba provést ditkkladny prizkum vetfejného minéni a zjistit, jaké jsou
hlavni hodnoty a idealy voli¢h. Déle je nezbytné porovnat image kandidata s idealy volict a
zjistit, jak se tento obraz shoduje nebo 1i§i od image oponentii. Tento krok zahrnuje
identifikaci silnych a slabych stranek jak kandidata, tak jeho konkurentli, a pochopeni, jak
tyto aspekty vnima voli¢ska zékladna. Na zakladé téchto analyz se poté vybira nejvhodné;si
pozice pro kandidata (Liutko, 2015 s. 26-31, Lees-Marshment 2019 s. 5).

Podstatny je také termin targeting, ktery znamena cileni a strategické zaméfeni
kandidati tam, kde existuje né&jaky jejich zdjem a kde pravdépodobné ziskaji podporu

potiebnou k dosazeni stanovenych cild. Cilem targetingu je zajistit, Ze zdroje ptijdou tam, kde

Vewr

v

koho se zaméfi. Na nejzékladnéjsi trovni cileni zahrnuje rozdéleni volict do skupin nebo
segmentli na zéklad¢ jejich minulého volebniho chovéni, pocinaje tim, zda byli ¢i nebyli
tradicnimi ptiznivci dané strany, a pokud se voleb zucastnili, jakd je pravdépodobnost, ze
budou urcitého kandidata ¢i stranu podporovat i nadale. V ramci své strategie cileni musi
kampané ¢i strany také urcit, zda se zamé&fi predevSim na svou stavajici voli¢skou zakladnu,
nebo na voli¢e, které budou muset bud’ motivovat, nebo piesvédCit, aby je wvolili

Lees-Marshment 2019 s. 18)
1.2. Strategicka komunikace

Strategicka komunikace je stile propirangj$i téma, obzvlasté¢ v poslednich deseti
letech. Dikazem toho je, Ze po celém svété se specializované organizace tomuto tématu
vénuji jak na akademické, tak na komer¢ni urovni (Hallahan, 2007 s. 3-35). Mezi Skoly, které
piijaly strategickou komunikaci do vyuky, patii fada svétovych univerzit a jejich pocet stale
roste. Tituly a certifikaty v tomto oboru nabizi naptiklad University of Columbia, Lehigh a
Antioch-Seattle (Spojené staty), University of Central Lancashire (Spojené kralovstvi) a

Universitidt der Kiinste Berlin (Némecko). Na Univerzit¢ Karlové obor vznikl pomérné
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neddvno. Prvni studenti zacali studovat v akademickém roce 2020/21 (Mediaguru, 2020). S
rozmachem oboru souhlasi také Holtzhausen (2021 s. 4-6), ktery dopliluje, Ze dramatické
zmény v medidlnich technologiich na konci 20. stoleti vedly k novému paradigmatu
komunikace mezi subjekty a jejich zainteresovanymi stranami. Pravé toto nové piremysleni
podle n¢j dalo vzniknout oboru strategické komunikace.

Zerfass (2018 s. 487-505) zdlraznuje, ze bez jasného vymezeni hrozi fragmentace a
neefektivita vyzkumu. Strategickd komunikace musi Cerpat z interdisciplinarniho piistupu,
aby integrovala poznatky z rtiznych oblasti a rozSifovala své znalosti. Jen timto zplisobem
muze ziskat vyznamnou roli v §irSim kontextu.

Po seznameni s texty nékolika autorti, bych rad piedlozil definici, kterd mi z jejich
textll vychazi. Za¢nu rovnou citaci: ,,Strategickd komunikace zahrnuje veskerou komunikaci,
ktera je podstatnd pro pieziti a trvaly uspéch subjektu. Konkrétné je strategicka komunikace
ucelné vyuzivani komunikace organizaci nebo jinym subjektem k vedeni rozhovort, které
maji strategicky vyznam pro jeho cile.” (Zerfass et al., s. 487).

Winkler a Etter (2018 s. 382-398) doplnuji, kde se muzeme se strategickou
komunikaci setkat. Od globalni sféry a socidlnich médii, az po soukromé rozhovory mezi
vefejnosti, zaméstnanci nebo analytiky. Komunikac¢ni oddé€leni organizaci si musi byt védoma
meéniciho se komunikacniho prostfedi, technologickych zmén a vieho, co organizaci
potencidlné¢ miize ovlivnit. Podle Heideho (2018 s. 452-468) je samoziejm¢ podstatné
sdé€lovani zprav, ale klade diiraz 1 na naslouchéni, to povazuje za obzvlast’ dilezité naptiklad
pii vedeni kampani, iniciovani dialog se zainteresovanymi stranami, informovani
zaméstnancl, monitorovani socialnich a masovych médii, auditovani komunikace a vedeni
rozhovori s politiky nebo novinafi mimo zdznam. Holtzhausen (2021 s. 4-6) jesté¢ zmifuje
vyznam konkuren¢niho prostfedi. Strategickd komunikace musi byt efektivni a musi mit
schopnost vyuzivat vSechny formy médii a komunik¢éni techniky. Dulezitou roli ale maji
strategickd rozhodnuti. Nevyhodou je, Ze nemaji okamzité disledky a nelze je rychle napravit
nebo zvratit. Proto, pokud se ukaZze, Ze byla strategickd komunikace chybnd, je Casto pfili§

pozd¢ na to, aby se Slo jinou cestou (Winkler & Etter, 2018, 2018 s. 382-398).
1.2.1. Objektivni a subjektivni vyznam ve strategické komunikace

Ve strategické komunikaci je diilezité rozeznat podstatné od nepodstatného. Je tieba
oddélit strategicky objektivni vyznam od vyznamu spi§ subjektivniho, ktery nds mize svést

Spatnym smérem. Dulezitym pojem je podstatnost. Podstatnost ale mize mit objektivni i
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subjektivni rozmér. Subjektivni rozmér je z velké Casti pfisuzovani dileZitosti problému,
ktery se dotyka piimo néas. Pokud vrcholovy management povaZuje takovou otdzku za
podstatnou, mé tendenci udélat z ni strategickou uz jen z tohoto diivodu (Winkler a Etter,
2018 s. 382-398).

Naopak objektivni rozmér podstatnosti odrazi skutecny dopad problému na subjekt.
Objektivni strategicka dileZitost se Casto plné¢ odhali az zpétné, ale organizace by se mély
snazit o to, aby zachytily v¢as podstatné signaly. Narozdil od subjektivniho pohledu se jedna
spiSe o proces zdola nahoru. Tento pfistup klade diiraz na vSechny ¢lanky v subjektu. Je tieba

zachytit signaly, aby a na n¢ mohla organizace reagovat (Heide et al., 2018s. 452—468).
1.2.2 Cilena komunikace

Umét spravné formulovat své vyjadieni je obecné dulezité, obzvlast se to ale tyka
strategické komunikace, proto je potfeba se zaméfit na to, jak takova sdéleni vytvaret a jak
komunikovat s jednotlivymi stakeholdery.

Efektivni sdéleni je vZdy jednoduché a konzistentni. Konzistence ve sdéleni je klicova
pro relevanci, povédomi a akci. Pokud organizace nezlistane vérnad svym hodnotdm, ztrati
podporu. Efektivni strategie sdéleni vyzaduje naslouchani, zlepSovani a pfizpiisobovani se
planu, pficemz musi zistat vérna poslani a hodnotam organizace. (Holtzhausen et al., 2021 s.
190-216). Holtzhausen (2021 s. 196) uvadi, ze pro napsani kvalitni zpravy, piibéhu nebo
¢lanku je podstatné, aby zprava byla pro posluchace smysluplna. Dal§im dalezitym pravidlem
je, ze autor musi nejprve dobte porozumét posluchaci, a pak mu teprve predat své sdéleni. K
tomu by vzdy méla pomoci segmentace, kterou jsem zminil vySe nebo tzv. audience
background v ptekladu pozadi publika. Zjednodusené to znamena, ze pii d€leni publika se
zamétujeme na podobnosti v jejich osobnim Zzivoté. Dilezité je zjistit, jestli maji lidé ve
vasem publiku schopnost porozumét vaSemu sdéleni.

O'Rourke (2009 s. 18-23) tika, ze znalost publika je dulezitym faktorem pfi planovani
toho, co budete sdélovat. Dale definoval Sest zdkladnich pravidel pro efektivni cilenou
komunikaci. Pracovat v ramci cilii, v tomto bodé je primarni konzistence - komunikace by
méla sméfovat k cili organizace a drzet se vizi. Prizpiisobit se svému publiku a apelovat na
zakladni potieby. Vysvétlit svou pozici - je dilezité volit takovy slovnik, kterém publikum
bude rozumét a uvadét piiklady, s nimiz se lidé mohou ztotoznit. Pouzivejte slova, kterym
vaSe publikum rozumi, a koncepty, s nimiz se mize ztotoznit. Motivovat sve publikum - toto

pravidlo je dilezitou casti sdéleni, umoznuje publikum povzbudit, aby jednalo stylem, ktery
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jste si ptejete. Dalsi pravidlem je udrzet lidi na své strané. Jednou z cest, jak udrZet
publikum na své strané je, ze si feknete o hmatatelny nebo vefejny zadvazek. Dal§im bodem je
Fizeni ocekavani. Tady je dulezité presné definovat, co mohou lidé oc¢ekavat a nasledné je
potfeba dodrzet vSechny slibené¢ zavazky. Plnéni slibii je podstatné, protoze lidé jsou
zklamani pouze tehdy, kdyzZ jejich ocekavani pievysi to, co skutecné obdrzi. Tento jev je v
anglictiné znamy jako overpromise a Casto se pouziva i mezi odbornou vefejnosti jako

anglicismus.
1.3. Politicka komunikace

Tématem moji prace je krizovda komunikace v politice, proto je po strategické
komunikaci a jejich forméach nutné definovat jeji specifika. McNair (2018 s. 14) povazuje
termin politické komunikace za jeden z téch, ktery opét neni snadno definovatelny, zejména
pro jeho mezioborovost a neustaly vyvoj v ¢ase. Graber (2005 s. 480) a Jirdk (2006 s. 6) se
jednotlivych disciplin vznikaji nové expertni domény. Graber (2005 s. 480) oznacuje
politologii a medidlni studia jako matefské discipliny politické komunikace. Politicka
komunikace je slozity a mnohostranny proces, ktery zahrnuje vyménu informaci, sdéleni a
symbolli mezi riznymi aktéry, véetné instituci, volenych ufedniki, socialnich skupin, médii a
obcant (Nisbet, 2011, 284-299). V digitalnim véku se politicka komunikace vyvinula tak, ze
zahrnuje vyuzivani socialnich médii, pficemz politici vyuzivaji riizné taktiky, jako jsou fake
news a nenavistné projevy, aby ovlivnili své publikum (Oparaugo, 2021 s. 14-21).

McNair (2018 s. 11) zahrnuje do politické komunikace nejen verbalni a pisemné
projevy, ale také vizudlni prvky, jako jsou obleceni, liceni, uces a design loga. Tyto aspekty
ptispivaji podle jeho slov k vytvéieni politického image nebo identity.

Politickd komunikace se od bézné komunikace odliSuje. Zahrnuje v sob& specifické
vlivy a dynamiky, které nejsou pfitomny v komunikaci bézného typu. Fagen (1966) na
jednoduchém ptikladu ukazuje, Ze 1 kdyz jsou pouzity stejnd slova, jejich Ucinek se
dramaticky méni v zdvislosti na tom, kdo tato slova vyslovuje. Hybatelem politické
komunikace je aktér. Naptiklad, kdyZ stejnou vétu vyslovi mal¢ dité a diktator, bude mit zcela
odlisny politicky dopad. Timto zpGsobem se kazdé vyjadieni, a¢ zpocCatku banalni, v
okamziku, kdy je vyslovovano politickym aktérem, stava soucasti politické komunikace.

Stejnou dilezitost aktérG vnimd McNair (2018 s. 12-18), ktery mezi aktéry tadi

politiky, medialni organizace, vefejnost a zajmové skupiny. Termin politici zahrnuje politické
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lidry, kandidaty a Ufedniky, kteti se snazi oslovit vetfejnost a média, s cilem ziskat podporu
pro své politické zajmy. Medialni organizace, jako jsou noviny, televize a online platformy,
jsou zodpoveédné za selekci, zpracovani a Sifeni politickych zprav a informaci. Vetejnost
predstavuje obcany, ktefi jsou adresaty politické komunikace a maji potencidl ovlivnit
politické rozhodovani svymi nazory a hlasovanim. Zajmové skupiny, jako jsou organizace a

lobbistické skupiny, se snazi ovlivnit politicky proces prostfednictvim lobbingu a aktivismu.
1.3.1 Politicky marketing

Lees-Marshment (2019 s. 1) tvrdi, Zze v dnesni dob¢ je politicky marketing béznou
soucasti politického Zivota. VétSina politickych aktéri se obraci k marketingu pii sledovani
svych politickych cili. Bézn¢ se pouzivaji vyzkumy vetejnosti pii rozhodovani o politickych
krocich a zaroven se vyuziva marketingové techniky k tomu, aby vefejnost pochopila, co
politici prezentuji. Konkrétné€ politicky marketing slouzi k hledani novych voli¢skych skupin,
pomahd vytvaret nové cilové segmenty, fidi tvorbu politické znacky, aby ptlisobila atraktivné,
Déle se marketing vyuziva 1 v interni komunikaci napf. k rozvoji a fizeni vztahu s
dobrovolniky. Politicky marketing tedy vychéazi z béznych marketingovych teorii. KdyZ si
popisSeme zakladni teorii marketingové komunikace, vidime, Ze se v zdkladech nelisi.
Napriklad podle (Kotler, Keller, 2013) je marketing nedilnou souc¢asti kazdé strategie, kterou
subjekty vyuzivaji k ovliviiovani vefejného minéni a ziskani podpory volict. Jeho primarnim
cilem je prezentovat aktéry a jejich myslenky tak, aby byly atraktivni a pfesvédc¢ivé. Snahou
kazd¢é kampané je navazat dobry vztah s vetejnosti. Kampané si kladou jako jeden z hlavnich
cilti co nejlépe prezentovat subjekt, zlepSovat mu image a obhajovat jeho vize (Kotler, Keller,
2013).

Politicky marketing probihd ve dvou hlavnich rovinach. Prvni rovina se tyka politické
reklamy, kterd poskytuje detailni informace o programu kandidita nebo strany. Kromé
informovani ma politicka reklama také presvédcovaci funkci. V tomto ohledu poskytuje pro
politika jasné vyhody, nebot’ kontrolu nad obsahem ma sam politik, nikoli média. S vyjimkou
zakonnych omezeni tykajicich se pravdivosti a vkusu, kterd se 1i8i v jednotlivych zemich,
maji tvlrci politické reklamy svobodu sdélovat, co povazuji za vhodné. To nabizi moznost
politickym tymim nahradit agendu novinatii vlastnimi prioritami, zdtirazitovat silné stranky
svych klientli a poukazovat na slabiny soupeti (McNair, 2018 s. 70-74).

Hejlova (2015 s. 749-752) zminuje, ze za pielomovy okamzik se da povazovat

pfedvolebni debata mezi kandiddty na amerického prezidenta Johnem F. Kennedym a
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Richardem Nixonem. Politi¢ti poradci si zde uvédomili, jak velky vliv ma image kandidata.
Od tohoto momentu se do politiky vice a vice dostava kandidatliv osobni profil. Soukromy
zivot se stava nedilnou soucasti kampani. Dtlezité je budovat image na pravdivych
zékladech, mlZeme totiZ pozorovat, ze pokud je vytvaifeni image odtrzené od reality,
vefejnost to rychle odhali. Hejlova (2015 s. 752) uvadi situace, které se v politickém
marketingu pfi budovani pozitivniho obrazu kandidata pouzivaji: ,, publikovani a kity knih,
podpora nadaci a dalsich spolecensky odpovédnych projektit, informace ze soukromi , ucast

na spolecenskych a sportovnich akcich.”
1.3.2 Politické kampané

Politické kampané piedstavuji systematické a peclivé napldnované snahy rtznych
aktért, jejichz smyslem je dosdhnout pfedem stanovenych cili, pfedevSim ovlivnit
rozhodovaci proces potencidlnich voli¢h ve prospéch konkrétni politické strany nebo
kandidata. Tyto kampané zahrnuji riizné formy marketingové komunikace. Kazda kampan je
sestavena z tady sdéleni, ktera sdileji spolecnou mysSlenku a téma, a spolecné tvoii
integrované sdéleni. Hlavnim cilem kampané je ovlivnit postoje a chovani cilové skupiny, na
kterou je zaméfena (Kubacek, 2012 s. 88). Podle Niffeneggera (1988 s. 15-21) mohou byt
politické kampan¢é vnimany jako forma marketingového boje, kde se strategie a taktiky
neustale prizplisobuji na zaklad¢ vysledkli prizkumii vefejného minéni. Tyto prazkumy
poskytuji klicové informace o preferencich a ndzorech voli¢l, coz umoziuje kampanim
rychle reagovat na zmény ve vetfejném sektoru a ptizplsobit své poselstvi a komunikacni
metody tak, aby co nejefektivngji oslovily cilové skupiny. Tento dynamicky ptistup zajist'uje,
ze kampang¢ zlstavaji relevantni a efektivni v ménicim se politickém prostiedi.

Kampané se neustdle méni a vyvijeji, rozvoj nastal hlavné s nastupem masovych
médii, které se staly jednim z nastroji politické komunikace (Bradové, 2008 s. 14). Politické
kampang lze rozd¢lit na premoderni, moderni a postmoderni. Na tomto rozdéleni lze sledovat
vyvoj] a zmény ve vedeni kampani. Déle kampané rozliSujeme podle formy vedeni kampané
na pozitivni, negativni a srovnavaci. Pak se u kampani také sleduje jejich ¢asové uchopeni,
délime je tedy na kratkodobé, dlouhodobé a trvalé (Kubacek, 201 s. 88).

Pro mou praci je dulezité popsat pravé postmoderni typ kampané. Postmoderni
politickd kampann se vyznacuje vyuzitim vSech prvkd kampani jako jsou lokalizované
aktivity, kontaktni kampan, ale zaroven vyuziva celospolecenskd témata. Soucasti téchto

aktivit jsou Casto pozitivni 1 negativni kampané. Oba typy se zamétuji na to, jak prezentovat
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politické nabidky obcanlim. Dtkladnd analyza voli¢skych skupin pomahd spravné formulovat
a predstavit politicky program tak, aby odpovidal ocekavanim obcanti. (Kubacek, 2012 s.
130). To ostatné potvrzuje i Foster (2010 s. 18), ktera tika, Ze specifikem postmoderni
kampané je jeji komplikovanost a komplexnost. Politické subjekty to neustdle nuti hledat
nov¢ efektivnéjsi cesty k oslovovani volicu.

Kubécek (2012 s. 130) popisuje dalsi charakteristicky jev pro tento typ kampané:
., Centralnim komunikacnim prostiedkem se stava internet (politickeé diskuse uZivatelil,
interaktivni webové stranky viadnich agentur, webové stranky politickych stran, internetové
stranky zpravodajskych médii, stranky asociaci a komunit, uzivani e-mailit a webovych
seznamii k mobilizaci a organizaci, nadnarodni programové sité apod.) a digitalni média
(socialni site, mobilni telefon).”

V soucasnych kampanich je patrny zvySeny zajem o osobnosti. To zpusobuje, Ze
osobnosti (nejcastéji lidr) se stavaji symbolem strany. Lidii pak ztélesiiuji vSechny stézejni
hodnoty a atributy, které strana chce komunikovat voli¢im. Tento jev zdiraziuje dilezitost
osobni prezentace a charismatu lidra, ktery nejen reprezentuje, ale také posiluje znacku strany
v o€ich vetejnosti. To pfindsi lidrim znacnou odpovédnost za obraz strany v médiich a mezi
voli¢i (Needham, 2005 s. 178-187).

Je zasadni definovat zékladni teorii komunikace v kontextu politickych kampani. Pied
volbami se Casto ocitame v situaci, kdy voli¢i maji subjektivni nazor na kvalitu kandidati.
Tato kvalita je hodnocena z hlediska riznych faktort, pfi¢emz podstatnymi jsou schopnosti
kandidatd v konkrétnich politickych oblastech. Kvalita kandidatd odkazuje na jejich
schopnosti a znalosti v danych oblastech politiky. Zaroven je tfeba zvazit, jak velky vyznam
maé dand politickd otazka u vetejnosti. I kdyz by kandidat exceloval v jedné oblasti, tak pokud
by tato oblast nebyla ve vefejné diskuzi sledovand, jeho nebo jeji pfednosti by mohly byt
piehlizeny. To je divod, pro¢ kandidati investuji ¢as a finan¢ni prostfedky do ovliviiovani
vefejného minéni béhem volebnich kampani. Ovliviiovani méa dvoji efekt: zaprvé zvySuje
vnimani kvality kandidati v danych oblastech diky reklamnim kampanim zaméfenym na
politické dovednosti. Zadruhé zvySuje dualezitost konkrétnich politickych otazek skrze tzv.
issue priming (Denter, 2019 s. 1-4).

Pravé o vybéru témat pisSe Petrocik (1996 s. 825-850) argumentuje, ze kazdy kandidat
ma sva specifickd témata, ve kterych je vniman jako kompetentnéjsi nez jeho protivnik. Tyto
vyhody v kompetenci mohou vyplyvat z riznych zdroja, jako je historie strany nebo osobni a
profesni zkuSenosti kandidata. Z tohoto divodu se kandidati zamétuji na témata, ve kterych

maji u voli¢t navrch. Riker (1996 s. 106) doslova popisuje: ,, Kdyz md jedna strana v néjaké
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otazce vyhodu, druha strana ji ignoruje; kdyz vSak ani jedna strana nema vyhodu, obé hledaji
nové a vyhodné otazky.”

Riker (1996 s.106) definoval dvé strategie komunikace v politickych kampanich.
Prvni princip nazval dominance a druhy princip rozptyl. Princip dominance znamena, Ze
pokud ma jedna politickéd strana ¢i kandidat vyhodu v urcité politické otdzce nebo tématu,
bude se na tuto oblast zaméfovat a zdlraziiovat ji ve své kampani. Naopak, druhd strana,
ktera v dané otdzce nema vyhodu nebo je v této oblasti slabsi, se této otdzce vyhne a snazi se
odklonit pozornost volicli na jina témata, kde ma vétsi podporu nebo kompetence. Princip
dominance vede k tomu, ze politické kampan¢ mohou byt polarizované. Na rozdil od
principu dominance, princip rozptylu tika, Ze kdyZz Zzadna politickd strana nemé vyraznou
vyhodu v urcité otdzce, ob¢ strany se snazi najit nové témata, ve kterych mohou vyniknout.

Phillip Denter (2014 s. 2-20) dospél k tomu, ze pokud ma kandidat komparativni
vyhodu v urcité otdzce, bude se pravdépodobné zaméfovat na tuto otdzku s vétsi intenzitou

neZ jeho protivnik.
1.3.3 Pozitivni a negativni kampané

Vyzkum, tykajici se pozitivnich a negativnich politickych kampani, ukazuje, Ze tento
typ kampani ma dopady na to, jak voli¢i vnimaji a hodnoti kandidaty.

Pozitivni kampané jsou zaméfeny na zdlraznéni silnych stranek a uspécht kandidata,
¢imz se snaZzi posilit jeho image a ziskat voli¢skou podporu (Polborn, 2006 s. 351-370).
Kubacek (2012 s. 130) dodava, Zze pozitivni kampail se primarné soustfedi na komunikaci
dosazenych vysledkl,, prosazenych zmén kandidatem, jednani v zdjmu svych volici a
posiluje povédomi o programovych uspésich a dobré reputaci volebnich kandidati. Tento typ
kampané cCasto piedstavuje 1 feSeni vybraného problému, komunikuje pfimo s voli¢i a
mnohdy je navadi ke zpétné reakci. Trpi vSak relativné malym dopadem na emoce a
dlouhodobé preference voli¢stva.

Naopak na druhé strané komunikace stoji negativni kampané. I ty jsou soucasti
politického marketingu. Jsou vSak fazeny do kontroverzni ¢asti komunikace. Zamé&iuji se na
odkryti negativnich informaci o soupefich, coz miize zahrnovat jejich kritiku nebo
upozornovani na jejich chyby a nedostatky. Tento pfistup je Casto pouzivan k oslabeni
daveéryhodnosti protivnikil a k odrazeni voli¢t od podpory téchto kandidat (Polborn, 2006 s.
351-370). Nicméné i1 zde se nazory rizni a néktefi teoretici je vnimaji jako nedilnou a

relevantni soucést politické komunikace (Kubacek, 2012 s. 101-106). Mezi n¢ se tadi

21



napiiklad Geer (2006 s. 772-773), ktery mluvi o tom, Ze voli¢i maji pravo znat nedostatky
svych kandidati, a pravé negativni kampané nedostatky odkryvaji. Nicméné i on si mysli, Ze
negativni kampan by si méla zachovat urcitou kulturu a neupadnout do 1zivych utokt. Prave
utoky jsou néco, co negativni kampané nejCastéji charakterizuje. Tyto utoky mohou mit
mnoho podob, napiiklad vypadaji jako snaha o zpochybnéni protivnikovych kvalit ¢i
poukazovani na jeho chyby. U negativnich kampani odbornici na komunikaci pozoruji dalsi
problém a tim je, Ze neni znama jeji efektivita, nebo se aspon neda obecné konstatovat, ze
negativni komunikace kandidatim prospiva. Vzdy zalezi na konkrétni situaci a na
konkrétnim kandidatovi. Negativni kampan¢ mohou pomoci, ale také ublizit (Kubacek, 2012
s. 101-106). Bylo zjisténo, ze negativni komunikace v politickém marketingu sice nabizi
kratkodobé zisky, ale mlze vést k dlouhodobému poskozeni politické znacky a

demokratického systému (Lloyd, 2008 s. 301-314).
1.3.4 Politicka znac¢ka a branding

Po terminem politicka znacka si vetejnost mylné predstavuje pouze slogany, nazvy a
loga. Politické znacky ale poskytuji ve zjednoduSené formé to, co znacka reprezentuje.
(Less-marshment, 2019 s. 87-91). Kubacek (2012 s. 16) upozoriiuje na psychologicky
vyznam brandingu, ktery upozad’uje vyznam hmatatelny. Strategie budovani znacky se
zaméiuje spiSe na emocionalni evokaci nez na racionalni uvahy (Serazio, 2017 s. 225-241).

K utvéafeni uspéSného brandingu se vyuzivaji prvky politického marketingu jako jsou
strategie, cile a vyzkumy. Branding mize probihat na riznych trovnich: vlada, politické
strany nebo praveé znacky kandidatt. Jako uspésny piiklad politické znacky je zminén piiklad
Baracka Obamy. Znacka byla jednoducha a uklidiiujici, zamétend na rétoriku ,, nadeje
Cosgrove (2014 s. 128). Politicky branding poméha politické organizaci nebo politikovi
vytvofit vztah a identitu s vefejnosti, spojit se s novymi voli¢i a zménit nebo udrzet povést a
podporu (Less-marshment, 2019 s. 87-91). Needham (2005, s. 179) tvrdi, Zze znacka hraje
vyznamnou roli pro voli¢e, jelikoz zjednodusuje volbu a neklade na vetfejnost narok, ze musi
znat veskeré podrobnosti o kandidatovi, jelikoz sama znacka jiz zajiStuje urcity vyznam.
Smith (2009 s. 220), tvrdi, Ze politicky lidr se musi snazit v o¢ich vefejnosti vybudovat sviij
pozitivni obraz znacky. Toho lze typicky dosahnout pomoci ¢inti, chovani politika, slibu,
prohlaseni a reklamy. Politi¢ti lidii musi budovat pozitivni zvuk své politické znacky. Toho

1ze dosahnout naptiklad prostfednictvim udalosti, ¢inti a chovani politikii/stran.
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Podle Smitha (2009 s. 220) je Sest dalezitych slozek, které tvoti osobnost politické
znacky. Zacina poctivosti. Pro tu jsou dulezité vlastnosti jako je spolehlivost, diivéryhodnost,
upfimnost, opravdovost, sentimentalnost, pfirozenost a pratelskost. Dalsi slozkou je
duchaplnost. Od kandidata vyzaduje byt duchaplny, odvazny, piedstavivy, moderni. Dal$im
prvkem je image, Cili kandidat by mél byt dobie vypadajici, trendy, mlady, cool, vzrusujici,
soucasny. Dalsi sloZzkou je vedeni, pod které patii byt sebevédomy, inteligentni, Usp&sSny,
pracovity. Dalsim prvkem je odolnost. Kandidat by mél byt odolny, tvrdy a zvykly na vetejné
prostiedi. V neposledni fad€ autor zminuje jedinecnost. Charakteristickymi rysy pro tuto
vlastnost jsou nezavislost a originalita.

Less-marshment (2019 s. 87-91) také zduraznuje, Ze dilezitym prvkem je autenticita a
integrace osobnosti. Politik neni komercni produkt, a proto je tfeba vnimat jeho vlastni
osobnost, se kterou je diilezité pracovat a ptizpiisobit ji branding, protoze ten musi vychazet
praveé z kandidata. Reflektovat by mél fyzické atributy a schopnosti. Branding by se nemé¢l by
se dostat do rozkolu s realitou.Pokud dojde ke spravnému zvoleni brandové strategie, dochazi
k tomu, Ze se voli¢i 1épe identifikuji s kandidatem, coz pomaha ve vysledném rozhodovacim

procesu volict (Kubacek, 2012 s. 16).

1.3.5 Public relations

Usilim politickych stran a jinych instituci je vytvofit a udrzovat pozitivni vztahy s
vetejnosti, a to je presné oblasti plsobeni public relations. Termin verejnost nereprezentuje
pouze anonymni masu lidi, nybrz zahrnuje Sirokou Skalu relevantnich subjekt, tedy jiz vySe
zminénych stakeholders. Hlavnim tcelem public relations je tudiz vypracovani pozitivni
prezentace obrazu a obhajoba vizi (Kotler, Keller, 2013 s. 568-572).

Hejlova (2015 s. 42-44) ve své knize upozoriiuje na skute¢nost, ze dochazi k zaméné
pojma public relations a propaganda. Oba pojmy jsou vSak odlisné. Konkrétn¢ PR se
vyznacuje etickym a divéryhodnym zptisobem komunikace, ktery zohlediuje zajmy vsech
zuCastnénych stran, a tim se od propagandy li§i. Ackoli propaganda a PR maji spole¢ny
zakladni cil, kterym je presvédcovani, rozdilem je kontext, v némz ptsobi. PR je tzce spjato
s demokratickou spolecnosti a zejména s jeji svobodnou komunikaci. Propaganda se naproti
tomu casto vyskytuje v totalitnich rezimech a v prosttedi, kde je potlacovana svoboda slova.
Propagandu lze charakterizovat jako zamémé zkreslovani skutecnosti nebo zamérné Sifeni
nepravdivych informaci, které jsou spojeny s urcitou ideologii nebo politickym postojem.

Termin, o kterém se Casto v PR hovofi, jsou takzvana potenciadlni rizika. At uz se
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jednd o korporace nebo politické subjekty, je béznou praxi, Ze si rizika pfedem vytipuji a
pfipravi pfipadnou obranu (Kotler, Keller, 2013 s. 568-572).

Zde dochazi k takzvanému defenzivnimu PR. Jedna se o PR, kter¢ se snazi branit sviij
postoj, v nasem priipadé¢ prezidentského kandidata. Jestlize tedy marketingové tymy
prezidentskych kandidati piipravuji defenzivni PR, musi provéiit kandidatovy potencialni
slabiny a pfipravit adekvatni komunikac¢ni strategii vii¢i nim. V politické kampani by vSak k
takovym pfipravam obranné strategic mélo dochdzet v podstaté neustale, jelikoz politicka
kampan je nepfedvidatelnd a jedna se o neustdle ménici se situace. Idedlnim scéndiem je,
kdyz se takové problémy vibec nevyskytnou, ale tym musi mit jistotu, ze byl na mozné

eventuality pfipraven (Hejlova, 2015 s. 42-44).
1.3.6 Socialni sité

Socidlni sité postupné vyrazné¢ proménily styl politické komunikace. Pfedstavuji
jedine¢ny prostor, ktery nabizi moznost bezprosttedné komunikovat se svymi voli¢i. Zaroven
velmi dobfe napomahaji k budovani obrazu, posilovani identity a zapojeni pfiznivci. Oproti
tradicnim médii nabizi ta socidlni prostor, kde mohou kandidati sdilet, co chtéji a nemusi
pfitom celit kritickym otdzkdm od novinati (Karlicek, 2016 s. 889-900).

V politickém marketingu se pozornost na socidlnich sitich jevi jako nejcennéjsi
komodita. V kontextu téchto platforem je pro politického kandidata nesmirn¢ dulezité
vytvofit obsah, ktery dokdze upoutat pozornost. Dilezitd je dovednost komunikovat s lidmi
zpusobem, ktery ladi s jejich soucasnymi potfebami, z4jmy a osobnimi zkuSenostmi.
(Losekoot, Vyhnankova, 2019 s. 77-79).

Rozmanitost socidlnich siti umoznuje politickym aktérim piizptasobit svou
komunikaci a sdé€leni konkrétnim cilovym skupindm. Mohou vytvaret obsah, ktery oslovuje
specifické socidlni skupiny a vyuzivat rizné formaty, jako jsou textové ptispévky, fotografie,
videa nebo zivé prenosy. Timto zplsobem mohou politici vytvafet emocionalni spojeni s
voli¢i a budovat si loajalni zékladnu ptiznivcil. Socialni sité také umoznuji politikiim sledovat
a analyzovat reakce a ndzory vefejnosti v redlném case. Timto zplisobem mohou reagovat na
aktualni udalosti a otdzky, sledovat trendy a upravovat svou strategii komunikace na zéklad¢
ziskanych dat (Baum, 2006 s. 368).

Nicméné odbornici v oblasti medidlniho poradenstvi uznavaji, ze socialni sité
ptedstavuji prostfedi, jehoz primarni povaha neni zcela politickd. Z tohoto divodu je ve

vétsing piipadil patrna tendence politikit zamétovat se spiSe na prezentaci vlastni osoby, nebo
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na leh¢i formy politickych sdé€leni. Stinnou strankou socidlnich siti je tendence riznych
skupin uzavirat se do svych vlastnich bublin a misty i plné ignorovani druhych nazorovych
pozic, coZz ma za nasledek nejen nepiitomnost konstruktivni diskuze, ale Casto i absentujici
interakci mezi témito stranami (Mackova, 2017 s. 30-39).

Mackova (2017, s. 37) doslova tika: ,, Online socialni sité tak mohou byt nahlizeny jak
zesilovac hodnotové a postojové konformity, protoze si lidé mohou vybirat jaké informace a
od koho chtéji prijimat, a nasledné diskutuji o techto informacich preferované s témi, s nimiz

nazory sdili.”
1.4. Krize a krizové Fizeni

V ptedchazejicich kapitolach jsem se snazil z rGznych stran popsat termin
komunikace. Abychom dobie rozumé¢li terminu krizova komunikace, logicky zbyva osvétleni

terminu krize.
1.4.1. Krizové rizeni

Antuséak a Vilasek (2016 s. 15-16) popisuje, ze dulezity vyznam v krizové komunikaci
hraje jeji predstupeni, kterym je krizovy management nebo také krizové fizeni. V mé praci
budu pracovat s tim, jak ho definuje jako ,, uceleny soubor teoretickych pristupu, praktickych
doporuceni a metod, uplatnovanych, v hierarchizovaném a funkcnim propojeném systému,
jehoz cilem je minimalizovat moznost vzniku krize nebo redukovat rozsah Skod a
minimalizovat dobu trvani krize.”

Mitroff a Anagnos (2001 s. 115) zdaraziuji, ze pti krizovém fizeni je normalni ud¢lat
chybu, a Ze 1 to mize byt povazovano za cennou zkuSenost. Nicmén¢ opakovani stejné chyby
dvakrat muze vést k tomu, Ze uz nebudete mit moznost ji ud¢€lat potieti. Z toho vyplyva, ze
krizové tizeni vyZaduje pfemysleni o nemyslitelném a funguje jako kreativni cvi¢eni mysleni.

Lees-Marshment (2019 s. 247) dava do vztahu krizovy fizeni s fizenim reputace.
Mluvi o tom, Ze proaktivni komunikace, jejimz cilem je vytvofit divéryhodny obraz, poméaha
v odolavani potencialnich komunikacnich krizi. Podle néj se fizeni krizi zamétuje na zvladani
necekanych situaci, které mohou narusit planovanou strategii, at’ uz béhem kampani nebo pfti
zavaznych problémech ¢i skandélech, které zasahnou politickou osobnost nebo organizaci.
Tento proces zahrnuje ziskani kontroly nad situaci, pfiznani moznych chyb a ujisténi

vefejnosti, ze zalezitost je efektivné feSena. Weiner (2006 s. 2) dopliuje, ze v krizovém fizeni
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se mohou problémy objevit 1 ptfes piipravy, proto doporucuje ,, Planujte nejhorsi, doufejte v
nejlepsi”

Antusék a Vilasek (2016 s. 15-16) definuje, Zze krizovy management je zaloZen na
fadé¢ vzdjemné propojenych krokii (viz graf): prevence, korekce, protikrizové intervence,

redukce a obnovy. A popisuje jednotlivé kroky:

Graf ¢. 1: Krizovy management

Antusak a Vilasek 2016, 15
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Prevence zahrnuje piipravu a opatieni, ktera maji za cil pfedchdzet krizovym situacim

a jejich eskalaci, zaméfenou na identifikaci a odstranéni nebo zmirnéni potencialnich rizik.
Korekce zahrnuje zavadéni pravidel a postupti k minimalizaci rizik a lep$i pfipravenosti
organizace na zvladdni problému. Protikrizovd intervence ptedstavuje aktivni kroky k
zabranéni vzniku nebo rozvoji krize. Redukce se zaméfuje na realizaci opatfeni ke sniZeni
negativnich dopadti krize. Obnova se soustfedi na likvidaci nasledki krize, navrat k

normalnimu fungovani a prevenci dalSich krizi (Vilasek & Antusak, 2016 s. 15-16)
1.4.1.1 Krizovy plan

U Coombse (2022 s. 76) je krizovy komunikacni plan popsan jako nastroj pro
efektivni zvladani krizi v organizaci. Kdyz nastane krizova situace v organizaci, za¢ina urcita

forma chaosu. Rozhodujici je v tu chvili neztracet ¢as, hlavu a nepropadat panice. Dilezita je
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rychlost a jednani bez ukvapenosti. Prave v tuto chvili se ke slovu dostava pfipraveny krizovy
plan (Chalupa, 2012 s. 321).

Zuzék (2009 s. 84) krizovy plan vymezuje jako ,,automaticka feseni predvidatelnych
situaci.” Pravé krizovy plén je néstrojem krizového tizeni, obsahujici zakladni, operativni a
pomocné casti viz obrazek ¢. . Zakladni Cast zahrnuje charakteristiku organizace, seznam
potencidlnich hrozeb a rozdéleni odpovédnosti. Operativni Cast obsahuje postupy pro
zvladani neocekavanych situaci. Pomocna ¢ast poskytuje vytipované pravni prehledy, které
mohou byt potencialn€ uzite€né pii feSeni krizi a také vysvétluje, jak se samotnym krizovym
planem nakladat (Vilasek & AntuSak, 2016 2016 s. 78-79). Mitroff a Anagnos (2001 s.
20-21) také potvrzuji ditlezitost mit pfipraveny spravny krizovy plan. Dodavaji, Ze je potieba
neustale cvicit a trénovat na Sirokou Skalu krizi.

Vytvoreni planu krizové komunikace za¢ind problémovym auditem, ktery identifikuje
potencialni krize. Soucasti planu je seznam krizového tymu, krizové tfidéni, postupy prvni
reakce, a komunikace se zi¢astnénymi stranami. Plan zahrnuje i situacni mistnost a Sablony
odpovédi. K zajisténi acinnosti planu jsou nezbytnd Skoleni a simulace krizovych situaci.
Tyto kroky pomahaji pfipravit organizaci na efektivni a diivéryhodnou krizovou komunikaci

a identifikovat oblasti pro zlepseni (Weiner, 2006 s. 2).

Graf ¢. 2:Krizovy plan
Vilasek & Antusak, 2016, 2016, 15
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1.4.1.2 Krizovy tym

Préavé pro aplikovani krizového planu je nutné mit ptipraveny tym. Krizovy tym musi

mit autoritu a ostatni ¢lenové SirSiho tymu ho musi respektovat. Konkrétni slozeni tymu se
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vzdy odviji od typu subjektu. Nicmén¢ - stejné jako u krizového planu by ho méla mit
pfipravena kazda organizace. (Tomandl, 2010 s. 99)

Coombs (2022 s. 77) zduraziuje sestaveni krizového tymu, ktery ve své knize nazyva
zkratkou CMT (Crisis Management Team). Dullezité je, jak jsem zminil v pfedchozi kapitole,
plan vytvorit, ale jesté dilezitéjsi je jeho efektivni naplnéni a provadéni. K tomu slouzi praveé
CMT. Tym by se mé¢l skladat z odbornikii, z nichz kazdy pfinasi specifické znalosti a
dovednosti, které¢ jsou béhem krize diilezité, jako jsou pravni otazky, vztahy s médii atd. Je
treba neustalé vzdélavani a simulace krizovych situaci, které pomahaji vyhledat pfipadné
mezery v planu a pfipravit tym na redlné krize. CMT musi byt schopny se pfizpiisobit a
rozhodovat v situacich, které nejsou v CCP zahrnuty, coZz znamend, Ze krizovy plan je pouze

navodem, nikoliv striktnim postupem.
1.4.2. Proces Fizeni rizik

Tento pojem je odvozen z anglického "risk management" a oznacuje systematicky

piistup k aktivitdm, které sleduji rtzné situace, planuji odpovédi, pfipravuji postupy a
analyzy, a snaZi se ovlivilovat moZné hrozby. Jde o komplexni proces, ktery vyzaduje
nepietrzitou ¢innost a nelze jej provadét jednorazove. Idedlnim vysledkem je eliminace rizik
nebo alespon zajisténi, ze rizika zlstavaji na pfijatelné urovni. Cilem je: ,,minimalizovat
spoleCenské ztraty plynouci z existujicich nebo potencidlnich hrozeb* (Vilasek & Antusak,
2016s. 21).
Coombs (2022 s. 44) uvadi, ze proces fizeni je soucasti krizové komunikace a strategického
planovani v organizacich. Mimo jiné nabizi zajimavy vhled do vyuziti novych technologii,
které tento obor ovliviiuji, zminuje naptiklad velka data (big data) a umélou inteligenci (Al).
Pro fizeni krizi je dllezity termin bod zvratu, ktery oznacuje okamzik, kdy se zménilo
vnimani krize a subjekty mohou zacit obnovovat své bézné aktivity, které¢ provadély pied
krizi (Vilasek & Antusak, 2016 s. 24).

Jednou z dovednosti pi1 krizovém fizeni je schopnost identifikovat a spréavné
vyhodnotit zavaznost krize. Weiner (2006 s. 3) doporucuje tyto pravidla pro efektivni krizové
fizeni: respekt a oteviend komunikace, pfevzeti odpovédnosti, sbér informaci a spravnost
Sifeni, vytvofeny krizovy tym, piedvidat nejhor§i mozné scénate, ptipravit akéni plany,

monitorovani vefejné minéni.
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1.5. Charakteristika Krize

Definovat krizi jednoduSe neni snadné. V této kapitole nabizim rtizné definice, které
se vzajemn¢ dopliuji a termin krize vymezuji.

V béZzném Zivoté se slovo “krize” stalo naduzivanym pojmem. Pii kaZdodennim
pozorovanim spolecnosti si mizeme vSimnout, ze lidé takto oznacuji rutinni problémy. Neni
to specifikem jen osobniho zivota - stejné¢ tak termin naduZzivaji organizace. Obecné se da
fict, ze situace, které¢ firmy nebo obycejni lidé zazivaji, jsou problematické, ale malokdy je
mozné nazyvat je krizi (Ulmer, Sellnow, Seeger, 2019 s. 33). Pfesto se ¢as od casu kazda
organizace dostane do stavu skute¢né krize, at’ uz se jedna o krizi méné ¢i vice zdvaznou
(Coombs, 1999 s. 17). Coombs (2021 s. 5-7) nabizi zajimavou myslenku. Pokud
zainteresované strany veti, Ze organizace je v krizi, pak krize existuje a zainteresované strany
budou reagovat tak, jako pii krizi. Ulmer, Sellnow a Seeger (2019 s. 33) definuji krizi velmi
jasné, strucné a svérazné: ,, Krize jsou jedinecné okamZziky v historii organizace.”

Vétsina krizi nevznika nahle, jako blesk z Cistého nebe. Vice nez 80 % krizovych
situaci je disledkem manazerskych chyb, neprofesionalniho nebo neetického chovani a
dlouhodobého zanedbdvani pravidel v riznych oblastech lidské ¢innosti. Krize je tieba
predvidat a neustdle se na n¢ pfipravovat (Antusak, 2016 s. 100). To doklada i Weiner (2006,
1), ktery tvrdi, ze naprostd vétSina krizi vznikd tehdy, kdyz spole¢nosti nedokézou
zvladnuti dfive. Mitroff a Anagnos (2001 s. 23-24) popisuji vyznam krize zplUsobené v
dneSnim svété a upozoriiuji na to, jak velky vliv maji dnes lidé a jak velké krize mohou
zpusobit. Poprvé v historii se lidské krize svym rozsahem a velikosti vyrovnavaji ptirodnim
katastrofam. Zminuje pét hlavnich faktorti, které jsou charakteristické pro dneSni svét:
slozitost, propojenost, rozsah a velikost, rychlost a viditelnost.

Weiner (2006 s. 1) dodava, ze z komunikac¢niho hlediska je krize organizacni
problém, ktery je vystaven pozornosti vetrejnosti a ktery ohrozuje povést podniku. Ulmer et
al. (2019 s. 31-35) identifikoval termin krize tfemi specifickymi rysy: prekvapeni, hrozba,

kratky cas na reakci.

Piekvapeni
Prekvapeni je klicovym faktorem, protoZe krizové udalosti €asto pfichdzeji neCekané
a presahuji bézna ocekavani. I udalosti, které bychom m¢éli tendenci nazvat krizemi, jako

povodné ¢i zemétieseni, se stavaji krizemi pouze tehdy, pokud pfichdzeji s neobvyklou
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intenzitou nebo v necekaném cCase. Stejn¢ tak to je u organiza¢nich krizi. Ty musi také
vzniknou z necekanych udélosti, které¢ ohrozuji reputaci a hodnoty organizace. Ptekvapeni je
tedy zasadni, protoze ptfindsi necekané vyzvy a vyzaduje rychlou reakci a ptizplisobeni se
nov¢ situaci. Krize pfichdzeji necekané, narusSuji bézny chod véci a vyvolavaji potfebu
okamzitého feseni. (Ulmer, Sellnow, Seeger, 2019 s. 31- 35) Na to navazuje Coombs (2021 s.
6), ktery s aspektem ptekvapeni souhlasi, ale dodava jeste, ze ,.krize jsou nepredvidatelné, ale
nejsou neocekavané.” Upozornuje na to, ze proziravé subjekty jsou si védomy, Ze krize
nastanou, ale logicky jen nevédi, kdy pfesné k nim dojde. Takze ano, krize jsou prekvapivé
udalosti a jejich nahly vyskyt pfindsi prvek prekvapeni a nepiedvidatelnosti, ale z urcitého

procenta je lze do jisté miry pfedvidat (Coombs, 2021 s. 5-7).

Hrozba

Druhy faktorem, ktery definuje krizi je dle Ulmer et al. ( 2019 s. 31-35) hrozba. Pravé
hrozba vytvaii situace, které piesahuji b&ézné problémy organizaci. Hrozba krize muize
ovlivnit finan¢ni stabilitu nebo tfeba i1 dals$i zainteresované strany. Jako piiklad je zminén
vybuch ropné ploSiny, kterd mize zpisobit rozsahlé Skody zivotnimu prostiedi a ekonomice.
Takova hrozba krize muze byt devastujici. DalSimi ptiklady mize byt jakykoliv neoCekavany
a zéavazny incident, jako je rozséhly Unik dat, vdzna bezpecnostni nehoda nebo vyznamny
finan¢ni skandal. Ulmer tvrdi, Ze hrozba je kli¢ovym prvkem krize, protoze vyzaduje rychlou
a efektivni reakci a Casto vede k trvalym zménam a opatfenim v organizaci.

Jednou z hrozeb pro politické kandidaty je manipulace s informacemi, ke které
dochazi tak, Ze jsou Sifeny zkreslené nebo faleSné informace, které maji za tcel poskodit

povest kandidata a ovlivnit vetejné minéni. (Tucker et al., 2018)

Kratka doba na reakci

V situaci, kdy je dany problém piekvapivy a obsahuje zminéné prvky, které mohou
zasadné ohrozit jeho feSeni, nastava dalsi rozhodujici moment - rychlé reakce v kratkém case,
ktery je uren povahou krize. Po ruce je pouze omezeny Cas na pievzeti kontroly nad krizi a
na uréeni sméru pro reakci a obnovu. Jednim z nejvice frustrujicich a stresujicich aspektt

krize je jeji neustala naléhavost (Ulmer, 2019 s. 31-35).
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1.5.1. Chapani krize

Nejcastéji krize vnimame jako negativni jev. Pro toto tvrzeni nalezeneme oporu v
literatufe u mnoha akademikd, ktefi takto krize charakterizuji. Jednim z nich je naptiklad
Fearn-Banks (1996, s. 5), ktery popisuje krizi jako ,,zavaznou uddlost s potencialné
negativnim vysledkem, kterd ovliviuje organizaci, verejnost, produkty, sluzby nebo dobré
jméno.” Stejn¢ nad krizi ptremysli 1 Coombs (1999 s. 2), ktery ji také chape jako udalost,
kterda mize mit negativni dopad na organizaci a zainteresované strany.

Mc Nair (2016) popisuje krizi jako situaci, kterou mohou dokonce za jistych okolnosti
lidé chapat jako zivot ohrozujici. V knize zazniva, Ze krize je ,, situace, kterad vas prevalcuje,
pokud nejsou ucinéna spravna rozhodnuti.” Krize je také charakteristickd akutnim ¢asovym
tlakem, zménou chovani a pocitem bezmoci (Valluche, 2002). Krize mohou byt vyvolany
neocekavanymi udélostmi, které ohrozuji cile a normy organizace (Coyne, 2010, 10-18).
Podobnym zptlisobem na krize nahlizi také Vymeétal (2009, s.16), ktery krizi vidi jako stav,
kdy je vyrazné naruSena stabilita zdkladnich charakteristik systému - jeho poslani, hodnoty,
cile a zptisob fungovani. Jsou také ovlivnény spolecenskymi interpretacemi, které se mohou v
riznych obdobich a kontextech liSit a zaroven muzeme krizi chépat jako reakci okolniho
prostiedi na tento systém (Vymétal, 2009, s.16).

Krize mizeme ale také chapat jako kontinualni proces, nikoliv pouze jako izolovany
moment, protoze pouhym omezenim na jednordzovou udalost, bychom mohli piehlédnout
dalezité¢ souvislosti a faktory (Mc Nair, 2016). To, Ze krize neni jeden ur¢ity moment,
popisuji 1 Seeger, Sellnow a Ulmer (1998 s. 233) a tikaji, Ze se mlize jednat i o: ,,7adu
uddlosti, které vytvareji vysokou miru nejistoty a ohrozeni nebo vnimaného ohroZeni vysoce
prioritnich cilii organizace” (Seeger, Sellnow a Ulmer 1998 s. 233)

Nicméné je zde tfada akademikd, ktefi krize povazuji za néco, co dava i prostor ke
zmeéne€. Zname to vSichni, kolikrat jsme slySeli ono ,,krize jako Sance”. Napiiklad Friedman
(2002) upozoriiuje na fakt, Ze krize nemusi byt nutné Spatna, ale povazuje ji spis za radikéalni
zménu, kde se az v Case ukaze, zda vedla k dobrému nebo Spatnému. Z pohledu Ulmera a
dalsich (2019 s. 30-35) nejsou krize jen negativnimi silami ve spole¢nosti, vnimaji je také
jako prilezitosti ke zlepSeni a uCeni se novym vécem. Zdiraznuji, ze pravé krizové momenty
mohou organizace a spole¢nosti v mnoha ohledech posilit.

Tomandl (2020 s. 10-11) dodava, Ze existuje ¢insky znak pro krizi, ktery je tvofen ze
dvou symbolil nebezpeci a prilezitost. To doklada, ze krize predstavuji jak vyzvu, tak hrozbu

v jednom. Krize bezpochyby dokaze ublizit, ale miize organizace i posilit.
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1.5.2 Vyvojova stadia krize

Kdyz krize eskaluje, mizeme ji rozd¢€lit do nékolika stadii: stadium symptomu, akutni
stadium, chronické stadium a stadium vyresené krize (VilaSek & Antusék, 2016 s. 25-26)
Stadium symptomii
Existuji riizné signaly a nendpadné pfiznaky, které jsou Casto drobné a snadno piehlédnutelné.
Tyto jemné naznaky jsou schopni rozpoznat pouze odbornici, kteti je dovedou spravné a véas
identifikovat. Casto se stava, Ze vedouci tym si téchto symptomii nev§imnou a povazuji je za
bezvyznamné nebo ndhodné. Mitroff a Anagnos (2001 s. 108-109) popisuji dimenze signalti a
déli je na zdroj a druh signalu. Signaly mohou pochazet z vnitiku nebo z vnéjsku organizace
a mohou byt technické nebo zaznamenané lidmi. Dulezitou fazi v detekci signalu je
ptekondni intenzivniho prahu. Pravée takovy signdl by mél byt zaznamenan.

Slabé signaly jsou nejednoznacné a obtizné z nich lze krizi predvidat. Silné signaly
jsou strukturovanéjsi a jasn€j$i a vyzaduji okamzitou reakci. Velmi silné signaly jsou
charakteristické svou jednoznacnosti a Casto je dokaze identifikovat 1 laik. (VilaSek &
Antusak, 2016, s. 25)

Akutni stadium

Tato faze je charakteristicka tim, Ze nesoulad mezi subjektem a jeho vnéjSim prostfedim se
natolik prohloubi, ze dochazi k poskozeni jeho z4jmt. V tomto bod¢ je situace jiz nevratna.
Ptinasi prudké zhorSenim a vyraznou eskalaci rizika. Je nutné pfijimat rozhodnuti i pod
tlakem, protoze zacina faze, kdy je nezbytné dostat krizi pod kontrolu; nerozhodnost zde
nema misto (Vilasek & Antusak, 2016 s. 25-26)

Chronické stadium krize

Chronické staddium krize nastava, kdyz prvni pokus o zvladnuti krize selze. I kdyz se podatilo
Castecn¢ utlumit problém, nebyl zcela vyfeSen ani odstranén. Takova krize se muze
opakované vracet, a to bud’ jednordzové, nebo v riznych vinach s odliSnou intenzitou.
(Vilasek & Antusék, 2016 s. 25-26)

Stadium vyreSené krize

Stadium vyteSené krize znamena dosaZeni stability a Gspé$né vyfeSeni problému, které se
objevily, takze uz v budoucnosti neptedstavuji zadné hrozby (Vilasek & Antusak, 2016 s.

25-26)
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1.5.3. Priciny krizi

Krize mtizeme délit i podle toho, jaké jsou jejich pfi¢iny. Mohou vznikat neocekavané
nebo se naptiklad plizivé piiblizuji. Vznikaji napiiklad na zakladé Spatné interpretace
informaci nebo muze dojit k nespravnému pochopeni napt. ze strany média. Tomandl (2020,
s. 24) definuje tyto mozné piiCiny krizi: ,, Vy§si moc (havarie, ptirodni katastrofy), utoky
zvenci (zajmové skupiny), konkurence, pomluva), ufok zevniti (Inik internich informaci),
nedbalost (zanedbani povinnosti), moralni selhani (moraln¢ neakceptovatelny krok politika,
nesplnéné sliby, poruseni zdkona), ignorace (podcenéni zprvu marginalnich krokl), fama a

dezinformace”.
1.5.4. Typy krizi

Tomandl (2020, s. 24) krize rozd€luje na vnitini a vnéjsi:
Vnitini krize se tyka situaci, které vznikaji uvnitf organizace a maji potencidl vyrazné
narusit jeji fungovani a stabilitu. McLean (2020 s. 111-129) dodava, Ze 1 tyto vnitini krize
mohou mit né¢kolik podob, zejména podle n¢ho tyto krize vznikaji v oblasti lidskych zdroji -
vedeni lidi, internich procest a organizac¢ni kultury. Proto McLean zminuje, Ze jsou dulezité
silné a stabilni vztahy uvnitf subjektu. Praveé vztahy politiki s jejich klicovymi komunikétory
ptispivaji k lepSimu zvladani krizovych situaci.
Vnéjsi krize je naopak situace, ktera vznikd mimo organizaci, ale ma na ni vyznamny dopad.
Tento typ krize muize ovlivnit jak plany organizace, tak jeji reputaci a vztahy se
zainteresovanymi stranami (Tomandl, 2020 s. 24). McLean (2020 s. 131-150) uvadi
konkrétni piipady takovych krizi: pfirodni katastrofy, politickou nestabilitu, ekonomické
recese, teroristické utoky nebo pandemii. Reseni vngj$ich krizi vyzaduje krizové planovani,
uzkou spolupraci s partnery mimo organizaci, otevienou komunikaci a schopnost rychle se
pfizplsobit ménicim se podminkam.

Coombs (2021 s. 7) navic definuje dva zakladni typy krizi - operacni a parakrize.
Operacni krize
Tento typ krize zpisobuje skutecné nebo potencialni naruseni provozu organizace. Ptiklady
zahrnuji pozary, pfirodni katastrofy a poSkozeni produktii. Operacni krize kladou specifické
pozadavky na komunikaci, protoze je tfeba informovat a komunikovat s riznorodym
spektrem zainteresovanych stran (Coombs, 2021 s. 7).
Parakrize

Narozdil od opera¢ni krize, zahrnuje parakrize situace, kde je tfeba fidit riziko krize pted
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zraky zainteresovanych stran, aniz by byla nutnd aktivace krizového tymu. Parakrize se
zamé&fuji na reputaci organizace a souvisejici aktiva, proto vyzaduji citlivy pfistup k vefejnym
vztahlim a fizeni komunikace, aby se zabranilo eskalaci situace do operac¢ni krize (Coombs,
2021s. 7).

Tomandl (2020 s. 25) nabizi jeste¢ dé€leni na krize realné, ktera maji zaklad v konkrétnich
problémech a odviji se od skute¢né udalosti, a krize umélé, jako jsou kauzy medialni.
Zdiraziuje vsak, ze oba ptipady krizi je dalezité brat vazné a neni spravné napiiklad umélé
krize podcenit. O medidlnich krizich piSe Bednat (2012 s. 122) a zaroven nabizi déleni, které
ma své opodstatnéni v mediadlni roviné. Média informuji o krizich, proto jsou dilezitym
prostiednikem, proto je podstatné si definovat i1 typy krizi podle toho, jak se projevuji v
medidlni roviné. Bednat (2012 s. 122) je dé€li na: ,nezddouci obsah, nekorektni text,
uprednostinovani konkurence, selektivni slepota, medialni kampané, medidlni smrst, moralni

>

krize.’
1.5.5. Politické krize

Existuje mnoho politickych otazek, které nespliuji typické znaky krize, nebot’ jsou
dobfe znamé a neptedstavuji okamzitou hrozbu. Ptikladem mohou byt problémy spojené s
ekonomikou, které spiSe povazujeme za témata vefejné politiky nez za krizi. Nicméné
problém nastéva v situaci, kdy tyto problémy nejsou dlouhodobé¢ feseny. Takova situace muze
nakonec vést k eskalaci do krize (Weiner, 2006). S touto problematikou souvisi vefejna
diskuse o ptedpovidani krizi, coz je obtizny proces, pfi némz nelze presné odhadnout, ktery
problém ma potencial se v budoucnu proménit v zavaznou politickou krizi (Coyne, 2010 s.
10-18).

McNair (2016 s. 11-23) piSe o tom, Ze béhem fazi krizovych udalosti 1ze identifikovat
body, ve kterych jsou politické subjekty vystaveny zvySenému riziku kolapsu nebo selhéni.
Za politickou krizi oznacujeme situace, které mohou vzniknout v riiznych oblastech, jako je
ekonomika, zivotni prostfedi, zemédélstvi, zdravotnictvi nebo doprava. Krize mtze mit
mnoho podob, vcetné ptirodnich nebo clovékem zpiisobenych katastrof, havarii zivotniho
prostfedi, manipulace s vyrobky nebo jejich stahovéni z trhu, pteruseni prace nebo trestnych
¢ind, abychom jmenovali alespon nékteré z nich (Weiner, 2006 s. 1).

V téchto situacich vlada nebo jiny politicky organ ztraci kontrolu nad komunika¢nimi
nastroji moci, coz ohrozuje jeji autoritu a legitimitu a zté¢Zzuje vykon spravy. Tato situace

mize vést k moznosti nebo pravdépodobnosti kolapsu vladniho systému, nebo k obtizné

34



udrzitelnosti spravy. Politickd krize se z hlediska politické komunikace vztahuje k situacim,
kdy je autorita a legitimita vladnoucich orgdni vazné ohrozena. Digitalni éra zvySuje
pravdépodobnost, ze udalosti mimo politickou sféru se stanou politickymi krizemi. To je
zpusobeno rychlosti a intenzitou toku informaci, které mohou vyvolat znepokojeni vefejnosti
a vyvijet tlak na politické subjekty. Média hraji klicovou roli v identifikaci a formulaci
politickych krizi, ¢asto zvelicuji pocity vefejnosti a mohou vyvolat krizi i tam, kde Zadna neni
(McNair, 2016 s. 11-23)

McNair (2016 s. 10-12) identifikuje, ze jakakoliv krize, 1 nepolitickd, miZe ovlivnit
politické¢ prostiedi. Krize, ackoli nejsou politické povahy, mohou méfiteln¢ ovlivnit
politickou podporu prosttednictvim krizové komunikace. Zéaroven je tieba si uvédomit, Ze
politické krize jsou z¢asti krizemi politické komunikace. Politici se musi do téchto debat
zapojit, aby Uc¢inné zvladli krizi, nicméné nesmi pfitom zpisobit krizi komunikacni. Proto
McNair iika, ze rozsah a dopad politické krize zavisi do znacné miry na komunika¢nim

vykonu politickych aktéri ve vefejném prostoru.

1.6. Krizova komunikace

1.6.1. Definice krizové komunikace

Krizova komunikace se pouziva v situacich, kdy politicky aktér celi vaznému
problému, ktery by mohl poskodit jeho povést nebo ztratit divéru volict (Karlicek, 2016,
625-629). Timothy W. Coombs (2007 s. 4.) jako jeden z hlavnich teoretikd, popisuje krizovou
komunikaci takto: ,, Krizova komunikace je to, co organizace rika a dela béhem krize a po
ni.“ Vymétal (2009 s. 17) konstatuje, Ze krizova komunikace je forma vymény informaci
mezi odpovédnymi organizacemi, pied udalosti, v priibéhu a nasledné po jejim konci. Pro
spravné pouziti krizové komunikace je zapotiebi spravné a rychle reagovat. To potvrzuje také
Weiner (2006), ktery povazuje rychlou a efektivni komunikace za stézejni prvek v ramci
krizového komunikace. K tomu jesté¢ doplnuje, ze by se mélo jednat o otevieny styl
komunikace. Krizova komunikace v politologii je sloZity a mnohostranny pojem. Jde mimo
jiné¢ o vyjednavani mocenskych vztahii. Role médii v tomto procesu je podstatna, pricemz
védci zdaraziuji jejich potencidl informovat i dezinformovat vefejnost (Bucy, 1999 s.
301-339). Z odborného pohledu je krizova komunikace specifickym typem socidlni
komunikace a slouZi zaroven jako nastroj pro fizeni krizovych situaci. MiZze zahrnovat jak
verbalni, tak neverbalni projevy. Jeji charakteristikou je predevsim mezilidska kominikace - ,

jednosmérnd, obousmeérnd, vetejnd, meziosobni, skupinova a masova (Antusak, 2016, s. 100).
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Vymétal (2009) zdlraznuje, ze krizové problémy casto nevznikaji z mimotadné
udalosti samotné, ale z reakce rtiznych aktérl. VétSina téchto probléml je zpisobena
podcenénim nebo slabou pfipravou. Definuje typy problémi takto: slaba pftiprava,
nedostateCna schopnost improvizace a flexibility, nedostatené pochopeni udalosti,
porozumeni potfebam zicastnénych stran a potize s adaptaci na nové role a funkce.

V idedlni situaci by mély byt politické strany schopné identifikovat krize a pfedem se
na n¢ diukladné pfipravit. Dalsi nedilnou soucasti krizové komunikace je poskytovani
relevantnich informaci, které pomohou komunikaci s médii a vetejnosti. Pokud je situace
zévazna, je dulezité umeét vyjadrit omluvu, které je srozumitelna. Cilem kazdé spravné
politické krizové komunikace by mélo byt minimalizovani negativnich dopadl na reputaci
kandidata (Karlicek, 2016, 625-629). VSeobecné vnima veiejnost krize jako nezadouci stav,
provazeny potencidlnimi hrozbami. Tomandl (2020 s. 66-68) vSak ve své knize zminuje, Ze
tak moznost vnimat i1 potencidlné nepiijemné situace jako prostor pro konstruktivni akci a
vystupy, ¢imz lze nejen uniknout negativnim dopadim, ale dokonce vytvofit prostor pro
ziskani pozitivnich reakci vefejného vnimani. Timto zplsobem Ize z krize vyjit se
zachovanim neposkozeného povédomi a dokonce ziskat pozitivni publicitu a povést.

Nalezeni pfilezitosti ve vlastnich krizich nepatii pro politické poradce zrovna k
jednoduchym vyzvam. Na druhou stranu mizeme vidét, Ze politicti profesionalové vyuzivaji
krize aktivné a snazi se je efektivné zahrnout do vlastni komunikace. Tato strategie nemusi
byt vzdy cilend tak, aby oslabila soupete, ale spiSe se soustied’uje na vyuziti aktualniho
medidlniho zajmu, s cilem byt co nejvice vidét. Krizové situace tak nejsou pouze o
negativnim dopadu, nybrz mohou fungovat jako prosttedek pro ziskani pozornosti a zvysSeni
viditelnosti, pokud jsou spravné a strategicky zahrnuty do komunikacénich taktik politickych
aktéri (Tomandl, 2020). Vymétal (2009 s. 10) ve vztahu ke krizové komunikaci neopomiji
také jeji psychologicky aspekt. Zmitiuje ,,psychologii mimotadnych udélosti”. Jednd se o
relativné mladou oblast aplikacni teorie, ktera zkouma lidské jedince, skupiny a populace v
krizovych a katastrofickych situacich.

Zakladni krizové rozdéleni krizové komunikace je d€leni na interni a externi.
Komunikace interni - ta je specificka tim, ze mluvi smérem dovniti konkrétni instituce, to
znamena smérem k zaméstnanclim, managementu. V naSem piipad¢ by se jednalo o politicky
tym a jeho ¢leny (Vymétal, 2009 s. 11). Coombs (2022 s. 437) tadi mezi prvky interni
komunikace napt. spolecné schiizky, ¢lanky v internich Casopisech nebo na internetu,

oznameni a vyvésky.
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Komunikaci externi se zabyva primarné vnéjSimi vztahy, typicky komunikaci s vetejnosti.
(Vymétal, 2009, 11). Commbs (2022 s. 437) uvadi, ze sem jsou zahrnuty tiskové zpravy nebo
tiskové konference zvetejiiované, zpravodajské ¢lanky, ivodniky, blogy a obsah na socidlnich

médiich (Coombs, 2022 s. 437).

1.6.2. Faze Kkrizové komunikace

Coombs a Holladay (2010 s. 7-12) €leni proces krizové komunikace do tii fazi - pred
krizi, v pribéhu krize, po krizi. Stejné tak déli krize Chalupa (2012, 151-154), ktery to
doporucuje 1 s ohledem na lepsi chdpani jednotlivych fazi, aby odpovidaly jednotlivym
etapam vyvoje krizové situace.

Predkrizova ¢ast

Organizace v této fazi pfipravuje strategie a provadi analyzu moznych rizik a krizovych
scénait (Coombs a Hollidayova, 2010 s. 7-12). Weiner (2006 s. 1) tutu fazi oznacuje jako
fazi prevence krizi.

Béhem této faze je cilem ziskat a shromaZzdit relevantni informace, které by mohly byt
v pripad¢ krize nezbytné pro adekvatni reakci. Prvnim krokem je provedeni auditu, ktery
zahrnuje identifikaci zranitelnych mist a problémii. Spole¢nosti provadéji rozhovory s
vedenim, analyzuji obchodni plany a procesy a sleduji externi hrozby prostfednictvim médii a
legislativy. Nasledn& jsou kritické problémy sefazeny podle zdvaznosti a pravdépodobnosti
vyskytu (Weiner 2006 s. 2).

V této etapé je dokonce mozZné krizi zcela odvratit, nebo alesponi vyrazn€ zmirnit jeji
zévaznost. To ovSem predpoklada vCasné rozpoznani krize. Zasadni otazka, jenz vyvstava v
této fazi, zni, jakd opatieni lze podniknout a jakymi zplsoby je mozné minimalizovat
pravdépodobnost vzniku krizové situace a ndsledné snizit jeji negativni dopady v piipadé
jejitho vyskytu. Praveé jeji zodpovézeni by ndm meélo poskytovat oporu pii tvorbé krizoveé
komunikacni strategie (Chalupa, 2012 s. 151-154).

Coombs (2022 s. 131-132) popisuje proces rozpoznavani krizi. Nékteré jsou ziejmé,
ale jiné mohou byt ne tak viditelné. Tento proces je ovlivnén: subjektivni vnimani a toleranci
k riziku. Rozdily v hodnoceni situace ovliviigji individudlni vnimani rizika, coz vede k
odliSnym nazorim na zéavaznost situace. N¢ékdy je potieba, aby ¢lenové krizového tymu

presvedcili vedeni o existenci krize, zejména pokud je vedeni v odmitavém postoji.
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Prubéh Kkrize

V této fazi organizace aktivné sbird dal§i informace, dal analyzuje situaci a provadi
komunikaci smérem k internim i externim zainteresovanym stranam s cilem minimalizovat
Skody a fesit krizi efektivné (Coombs, Holladayova, 2010 s. 7-12)

Weiner (2006 s. 2) upozoriiuje, ze problém krystalizovat mésice i roky, dokud se
udalosti a okolnosti nespoji a nedostanou se do poptedi vetejného zajmu.

V ptipad¢, ze krize nastane, nestaci byt pouze dobie pfipraven. Tento moment sice
ukaze kvalitu pfipravy, ale nejde jen o praktickou pfipravenost. ZkuSenosti ukazuji, ze
problémem byva také schopnost reagovat a vytrvat az do zvladnuti krize, na coz se pln¢
pfipravit nelze. Zadna p¥iprava vam v tomto ohledu zcela nepomiize. Proto je nezbytné
pracovat na své odolnosti a rozhodnosti. V krizovém obdobi mulzete vyuzit pfipravené
postupy nebo je snadno ptizplsobit aktualni situaci, coZ vam poskytne vyhodu a psychickou
podporu. Silnd psychika mize byt jednim z faktorii uspé€sného zvladnuti krize. Piiprava je
rozhodujici praveé kvili psychice, protoze bez ni je v téZkych situacich snadné ,,ztratit hlavu*
(Chalupa, 2012 s. 151-154).

V réamci této faze reakce, jak ji identifikoval Hale (2005 s. 112 - 134), jsou
rozpoznany Ctyfi kroky v procesu krizové komunikace:

Pozorovani - zahrnuje aktivni monitoring udalosti a sledovani toho, kam se krize vyviji.
Dulezité¢ je celou situaci sledovat komplexné, proto je potfeba vnimat a brat v potaz i
souvisejici krize a vytvaret si aktudlni prehled.

Interpretace - dochazi k analyze a vyhodnocovani ziskanych informaci, s cilem porozumét
povaze a zavaznosti krizové situace a identifikovat zédkladni vyzvy a moZnosti pro reakci.
Vybér - jsou formulovany strategie a taktiky komunikace, které maji byt pouzity k feSeni
krize a minimalizaci jejich dopadu.

Sifeni - predstavuje aktivni distribuci informaci, jak interné v ramci organizace, tak externd

smérem k vetejnosti a dal$im relevantnim za¢astnénym strandm.

Po krizi

Tato faze byva Casto opomijena, avSak poskytuje prostor pro budouci zlepseni. Pokud
se podaii identifikovat problémy a zavést nezbytné zmény, budete v dalSich krizovych
situacich minimalné lépe pfipraveni, a v idedlnim ptipadé budete schopni dalsi krize zcela
eliminovat (Chalupa, 2012 s. 151-154). Komunikace pokrizova nésleduje po akutnim obdobi.

Béhem této faze organizace reflektuje pribéh a efektivitu své komunikace béhem krize a
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vyhodnocuje, jakym zpisobem bude mozné procesy komunikace vylepSit pro budouci
situace. Tato faze je rovnéz dilezitd pro institucionalizaci zjiSténych lekci a zlepSeni
schopnosti organizace reagovat na budouci krizové situace.

Po zvladnuti krize je nezbytné, aby organizace analyzovala jeji dopad na znacku a
povéest. Pokud doslo k poskozeni divéry, je klicové piijmout opatieni k jejimu obnoveni.

Weiner (2006 s. 5) doporucuje zvazit rizné komunikacni iniciativy, naptiklad:

Na piilozeném grafu ¢. 3 muzeme vidét, jak vypadd krizova situace, kterd je UspéSné

zvladnuta.

Graf ¢. 3 Graf uspésné zvladnuté krize

Chalupa, 2012, 151
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Obnova

Malone (2009, str. 120-122) piSe jesté o fazi, ktera se vénuje obnove a napraveé image
a reputace organizace po skonceni krizové situace. Tato faze, znama téz jako faze obnovy, je
nutnym prvkem procesu krizového fizeni, jelikoz zahrnuje systematické usili o obnovu
daveéryhodnosti, dobrého jména a spoleCenského postaveni organizace po jejim konfrontovani
s krizi. Béhem této faze organizace vyviji a implementuje strategie zaméfené na rehabilitaci

svého obrazu.
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To doklada 1 Weiner (2006 s. 5), ktery definuje nezbytné tkony po zvladnuti krize.
Organizace musi analyzovat dopad na znacku a povést. Pokud doslo k poskozeni divéry, je
tieba pfijmout opatfeni k jejimu obnoveni. Doporucuje zvazit rizné komunikacni iniciativy,
které mohou pomoci obnovit povést firmy. Uvadi ptiklady, které maji spolecné to, ze

obnoveni davéry vzdy probiha na ptikladech situaci, se kterymi byla kauza spojena.
1.6.3. Krizové komunikac¢ni postupy a efektivni krizova komunikace

Nejprve je potieba si definovat strukturovany ramec pro pochopeni toho, jak
komunikace probiha a jak mohou byt informace efektivné prendseny a piijimany. Zakladem
pro postupy je analyza samotné¢ho komunikacniho procesu. Dwyer (2012 s. 10) popisuje, ze
je model SMCR, coze je zaroven nastroj, ktery je pouzivany k analyze komunika¢niho
procesu a procesu presvédcovani. Jednd se o akronym SMCR vychazi z anglickych slov
Source (Zdroj), Message (Zprava), Channel (Kanal) a Receiver (Pfijemce). Tento model
naléza Ctyii prvky komunikace. Zdroj predstavuje osobu nebo entitu, kterd vytvaii a vysila
informace. Zprava je obsahem nebo informaci, kterou zdroj komunikuje. Kandal je
prostiedkem nebo médiem, skrze které je zprava pienaSena. Prijemce je osobou, kterd zpravu
pfijima a interpretuje.

Teoreticky ramec pro hodnoceni a vybér strategii krizové komunikace poskytuje i
model SCCT, ktery je rozvinuty Coombsem a kol. (2021 s. 190-196). Model identifikuje
faktory ovlivitujici efektivitu krizové komunikace a navrhuje zptisoby, jak organizace mohou
minimalizovat §kody béhem krizi. Model SCCT nabizi tiikrokovy proces hodnoceni hrozby

krize:

1. Negativni hodnoceni situace: prvnim krokem je posouzeni, zda je situace vniména
jako negativni, coz vede k hledani odpovédnosti za krizi.

2. Hodnoceni odpovédnosti za krizi: tento krok zahrnuje posouzeni typu krize a
kontextualnich faktori, které ovlivituji vniméni odpovédnosti. Krize jsou
kategorizovany do tii skupin: skupina obéti, série nehod, skupina preventabilnich
krizi.

3. Uroven mordlniho poboureni: posuzuje se Groven vefejného pobouieni, které mize
byt smésici vnimani nespravedlnosti a chamtivosti, zejména v ptipadech

manazerskych pochybeni a skandali.

40



Na zéklad¢€ téchto hodnoceni SCCT muze vniknout nékolik typt strategické krizové reakce.
Prvni z nich je eticka zdakladni odpoved'. Ta zahrnuje poskytovani informaci, vyjadieni obav a
napravna opatieni. DalSim je strategie obnovy, ¢imz se rozumi pfijeti odpovédnosti a
podniknuti napravnych krokt, zejména u krizi s negativni historii nebo neptiznivou piedchozi
reputaci. Posilujici strategie slouzi jako dopln€k k ostatnim strategiim a zahrnuji pozitivni
sdé€leni, ktera maji pomoci zvladnout krizovou situaci. Specidlnim typem je strategie reakce
na obet. Ta je vhodna pouze pro situace, kdy je organizace vnimana jako obét’ krize. Je také
zminéna strategie vyhybani se a popreni. K této strategii autofi dodavaji, ze by se neméla
pouzivat v operativnich krizich, protoze mize poskodit reputaci organizace.

Model také zohlednwuje kontextualni modifikatory, které mohou ovlivnit vnimani
odpovédnosti za krizi: historie krizi, pfedchozi reputace, organizacni kultura a politizace

situace. Tyto faktory mohou zvladani krizové situace usnadnit, ale také zkomplikovat.
1.6.3.1 Principy krizové komunikace

Vilasek a Antusak (2016 s. 104-105) identifikuje principy krizové komunikace, které
jsou nezbytné pro efektivni zvlddani krizovych situaci. Prvnim je princip primé
odpovédnosti, ktery zdiraziuje, Ze krizovd komunikace by neméla byt pouze ukolem
tiskovych mluvcich, ale Ze vedeni organizace musi byt aktivné zapojeno. Princip nezavislosti
upozoriiuje na nutnost nezavislosti komunikace, ktera by neméla byt zavisla pouze na jedné
osob¢. Princip presnosti a strucnosti klade diraz na jasné a strucné definovéani problému,
¢imz se predchézi nespravné interpretaci informaci. Vytvoreni jasného a stru¢ného ptibehu je
podstatné. Neopominutelnym je 1 princip ditvéryhodnosti, ktery vyzaduje komunikaci pouze
ovétenych informaci a vyhybani se spekulacim. Princip znalosti véci znamena, Ze pied
zahdjenim komunikace je nutné znat hlavni cile organizace a mit pfipravena zasadni sd¢lent,
vcetn¢ vSech relevantnich faktl a souvislosti. Princip ocekdvané reakce zahrnuje pfipravu na
mozné reakce na komunikované informace a snahu minimalizovat riziko vzniku dalSich
problémil. Princip nejhorsiho scénare doporuCuje pldnovat komunikaci s ohledem na
nejhorsi mozné situace. Princip hledani podpory nabada k hledani spojencti a nezavislych
osob, které mohou podpofit pozici organizace. Princip pravdy zdlraznuje nutnost fikat
pravdu, i1 kdyZz ne veSkeré informace mohou byt sd€leny okamzité. V piipadé¢ nemoznosti
odpovédét je dulezité slibit odpoveéd pozd€ji - a tento slib dodrzet. Nakonec, princip

otevrenosti zdliraziiuje potfebnost oteviené komunikace s novinafi a dostupnosti pro média.
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Je tfeba se zam¢éfit na pozitivni aspekty, byt sebevédomy, ale zdroven se vyhybat aroganci a

respektovat své kolegy a spolupracovniky.
1.6.3.2 Komunika¢ni strategie

Jednim z rozdé€leni krizovych komunikacnich postupll je déleni na komunikacni
strategie ofenzivni a defenzivni. Ofenzivni komunikacni strategie je aktivni pfistup, ktery
pozitivné formuje obraz kandidata. Tym kandidata aktivn€ vyhleddva témata a prezentuje je
vetejnosti, ¢imz ovliviiuje politickou debatu. Zakladnim pravidlem je, Ze ten kdo komunikaci
nastoluje, miva vic prostoru nez ten, kdo pouze na informaci reaguje. Naopak v defenzivni
komunikacni strategie se jednd o reakci na existujici skutecnost. Neni vyvijena samostatna
aktivita, ale pouze se reaguje. V krizich 1ze defenzivni komunikaéni strategie doporucit v
situacich, kdy tym potiebuje ziskat Cas pro pfipravu. Jinak je vhodngj$i vyuzit strategii

ofenzivni (Stensova, 2005 s. 43).
1.6.4.2 Efektivni zpusoby krizové komunikace

Mitroff a Anagnos (2001 s. 84) poukazuji na to, Ze v krizich, zpiisobenych lidmi, jsou
subjekty obvykle vnimany bud’ jako obéti, nebo jako padousi. Byt vniman jako padouch je
snadné a vyzaduje to jen malo usili, zatimco byt vniman jako obé&t’ nebo dobry ¢lovek, je o

Je ovSem mozné piijit s celou fadou dalSich postuptll, jak ke krizovym situacim
ptistoupit. Chalupa (2012 s. 354 - 362) jich nabizi hned né&kolik. Priznani plné odpovédnosti
je ucinna metoda, ktera vetejnosti umoziiuje poskytnout odpusténi a obnovit diveéru, pokud je
spojena s litosti a zadosti o odpusténi. Odmitnuti odpovédnosti je vhodné pouze tehdy, pokud
je kandidat pfesvéd€en o své neviné a ma dostatek dikazli k obhdjeni své pozice. Poukdazani
na polehcujici okolnosti zdiraziuje faktory mimo kontrolu dotené osoby, které vedly ke
krizi, pfiCemz je dulezité byt pfipraven na detailni zkouméni argumenti médii. Zmirnéni
poboureni se zamétuje na podporu dobré povésti prostiednictvim omluv, ndhrad a zdiraznéni
pozitivnich aspekt kandidata. Konecné poskytnuti zaruk vetejnosti znamena, ze se situace
nebude opakovat. Zasady efektivni krizové komunikace popisuje i Karlicek (2016 s. 648) viz

ptiloZena tabulka ¢.1
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Tabulka €. 1 Zasady efektivni krizové komunikace

Karlicek, 2016 s. 648

Zasady efektivni krizové komunikace

1. Komunikovat, byt k dispozici a reagovat rychle.

2. Byt pfesny a nespekulovat.

3. Postavit se ke krizi zodpoveédné, fikat pravdu a nebagatelizovat.
4. Nastavit odpovidajici kontext.

5. Komunikovat srozumitelné a konzistentne.

6. S klicovymi skupinami komunikovat napfimo.

7. Byt dobre pfipraven.

Pravidla uspésné komunikace také definuje Antusak (2016 s. 105-109) a uvadi
n¢kolik dalSich pravidel pro GspéSnou krizovou komunikaci. U reakce na kritiku tika, ze je
diillezit¢ nenechat Zaddnou kritiku bez reakce a vyuzit toho, Ze novinafi by méli poskytnout
prostor obéma strandm. Daéle definuje, ze je potieba mit pripraveny krizovy komunikacni
plan, protoze razné udalosti se mohou promeénit v krize a je dilezité¢ mit se o co opfit. Také
povazuje za potfebné si stanovit role, coz zahrnuje primarn¢ urceni osob odpovédnych za
komunikaci s médii, ptipravu tiskovych zprav a odborné vystupy. Incidenty nemusi vzdy vést
k plné krizi, pokud se tesi v€as, coz vyzaduje, aby organizace incidenty nedramatizovala.
Kazd4 organizace by méla byt pfipravena na mozZnost krize, bez ohledu na svou velikost nebo
obor, a méla by aktualizovat své plany podle zmén vnitfnich i vnéjSich podminek. Dale
zminuje dulezitost uvédomeni si zranitelnosti. To pomuze v realistické piipravé na krizové
situace. Na to do jisté miry navazuje i dalsi pravidlo - priznat si existenci krize, jelikoz praveé
v€asné rozpoznani krize mize pomoci lépe reagovat na nastalou situaci. Pokud k ptiznani
nedojde, mohou nastat komplikace. Dbat se musi 1 na poskytovani transparentni informace,
to subjektu pomiiZze aby se zabranilo Sifeni neovéfenych zprav. Extrémné dileZzita je také
pozice mluvciho, ktery by mél byt dobfe pfipraven, aby mohl komunikovat jasn¢ a s
autoritou. Kritika by neméla byt ignorovana a organizace by méla uznat chyby, pokud je
kritika opravnéna. Je zifejmé, ze je dulezité mit dobry vztah s médii, tady je jedinena pozice

mluvciho. Efektivni je také vyuziti odbornikii, coz v komunikaci poskytuje piesné a odborné
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informace. Jako posledni pravidlo je zminéno vyhybdni se odkladu reakce, protoze je nutné

ptedejit Sifeni nepfesnych zprav, které by okamzit¢ mohl zacit poskytovat nékdo jiny.
1.7. DanuSe Nerudova a prezidentské volby 2022/2023

1.7.1 Volebni systém

Od roku 1993 do roku 2013 byl v Ceské republice prezident volen nepiimo
Parlamentem. Nepiima volba se konala na spole¢né schiizi Poslanecké snémovny a Senatu. V
prvnim kole volby byl zvolen prezident, pokud kandidat ziskal nadpolovicni vétSinu hlasi
vSech poslanct 1 nadpoloviéni vétSinu hlast vSech senatorti. Neziskal-li zadny z kandidati
nadpolovi¢ni vétSinu hlasti vSech poslancii a vSech senatorti, konalo se do ¢trnacti dnti druhé
kolo volby.

Pravé od roku 2013 se systém zménil. Pfedchazela tomu vladni vyjednavani a velkou
roli v prosazeni zdkona o pfimé volbé méla strana Véci verejné, ale zdkonu nebyl kladen
velky odpor a byl podporovan i opoziénimi poslanci, jak potvrzuje byvaly ministr
spravedlnosti Jifi Pospisil (Baroch, 2023). Mezi vyrazné kritiky patfil Pavel Rychetsky v té
dobé piedseda Ustavniho soudu, a z fad politiki napiiklad Jaroslav Kubera z ODS, ktery
zékon kritizoval, protoze podle n¢j oslaboval postaveni Senatu (iDnes, 2012). Vyraznou
podporu mél zdkon ve spolecnosti, dvé tretiny obyvatel dle prizkumu CVVM byly pro
ptimou volbu (Aktualng, 2012). Podporu obc¢anti si pfimé volba udrzuje dodnes a odrazi se to
1 na vysoké volebni tcasti (Pika, 2023). To doklada i posledni volba z roku 2023, které se
vénuje tato prace, kde hlasovalo nejvice lidi v historii ptimé volby hlavy statu - 68,2 procenta
voli¢t (CSU, 2023).

Piima volba ma sva specifika a pravidla. V Ceské republice se miize stat prezidentem
kazdy obcan, ktery ma pravo volit a dosahl véku minimalné 40 let. Volebni obdobi je na dobu
5 let a zaroven plati pravidlo, ze zddny prezident nemulze byt zvolen vice nez dvakrat za
sebou. Ustava Ceské republiky také jasné definuje za jakych pravidel se mize ob&an uchazet
o podani kandidatury. Podminkou je ziskdni nejméné dvaceti podpist poslanct nebo deseti
kond systémem tajného hlasovani na zaklad€ vSeobecného, rovného a piimého volebniho
prava. Systém je dvoukolovy, tedy pokud nedojde ke zvolenim jiz v prvni kole, coz se jesté v
Ceské republice nestalo. Systém funguje tak, Ze prezidentem republiky je zvolen kandidat,

ktery obdrzel nadpolovi¢ni vétSinu platnych hlasti opravnénych volicti v prvnim kole. Neni-li
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takovy kandidat, kond se za ¢trnact dnl po zacatku prvniho kola druhé kolo volby, do kterého

vvvvvv

1.7.2 Situace v Ceské republice pied volbou v roce 2023

Pied prezidentskymi volbami v roce 2023 &elila Ceské republika fadé vyznamnych
politickych a ekonomickych problémi, které formovaly prostfedi politickych kampani.
Dominujicimi tématy byly piedev§im ekonomické otazky, valecny konflikt na Ukrajiné a
stale ptetrvavajici disledky zdravotnické krize zptisobené pandemii COVID-19. DileZité pro
volbu prezidenta bylo také to, ze ufadujici prezident Milo§ Zeman jiz nemohl kandidovat,
protoze mu to Ustava CR neumoziiovala (Seznam, 2023).
provedena v roce 2022 a ukazuje ,,Stépici linie ve spolecnosti”. Prizkum odhalil, co za krize
se ve zdejsi spolecnosti odehravalo.. Podle dat se spolecnost shodla na tom, Ze tu byl problém
zneuzivani socidlnich davek, a pak také na tom, Ze kazdy by mél mit narok na stejnou
zdravotni péci. Témat, v kterych se spoleCnost rozchazela, bylo mnohem vic. Mezi tato
témata patfilo, zda maji stejné podminky muZi a Zeny, kdo miZe za valku na Ukrajiné, feSeni
uprchlické krize spojené s valkou na Ukrajiné, téma setrvani v Evropské unii, adopce

stejnopohlavnimi pary (Klimes, Gres, Kropacek, STEM, 2022).

Ekonomicka situace a vialka na Ukrajiné

Ruskd invaze na Ukrajinu v roce 2022 vyrazné ovlivnila politickou situaci v Ceské
republice. Otazky tykajici se podpory Ukrajiny a bezpecnostni politiky se staly stézejnimi
body vetejnych debat. Podle prizkumu agentury STEM dominovala roku 2022 dvé témata
souvisejici s valkou na Ukrajind: obavy z rostoucich cen a vojenské ohrozeni Ceské
republiky. Priizkum ukazal, Ze 33 % obyvatel Ceské republiky povazuje riist cen za nejvétsi
divod k obavam, zatimco 27 % respondentl jej uvadélo hned na druhém misté. Rist cen
energii a inflace predstavovaly jedny z hlavnich ekonomickych problémit, které zasahly
mnoho domacnosti (STEM, 2022). V ervnovém priazkumu STEM (2022) vice nez Ctyfti
pétiny Cechti uvadi,, ze kviili stoupajicim cenam energii muselo zadit Setfit a omezovat
nckteré své potieby .Vyznamny nartst cen se stal klicovym faktorem, ovliviiujicim nalady
volicl a jejich rozhodovani ve volbach. Tyto ekonomické vyzvy byly Casto diskutovany v
souvislosti s vladnimi politikami a opatfenimi, zaméfenymi na zmirnéni dopadi inflace a

energetické krize (Seznam, 2023).
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Stuchlikova (2022) konfrontovala vSechny kandidaty pravé s tématem zdrazovani,
které lidi trapilo. Kandidati pfedkladali sva feSeni a navrhy, naptiklad DanuSe Nerudova v
reakci na vladni pomoc s cenami energii reagovala tak, ze ji povazuje za neefektivni, Petr
Pavel zase kritizoval ploSnost opatieni. To ukazuje, ze tymy byly pfipravené na témata
spojena s ekonomikou reagovat a uvédomovaly si jejich zavaznost.

V ostré fazi kampané pfed druhym kolem se téma valky stalo Gstfednim, tentokrat
ovSem vice z valecného hlediska nez z toho ekonomického. Andrej Babi$ oznacoval sebe za

cloveka, ktery je pro mir a Petra Pavla oznacoval za ,,valecného Stvace” (Blazek, 2023).

Nespokojenost s MiloSem Zemanem

Nespokojenost s praci prezidenta Zemana se v kontextu prezidentskych voleb v roce
2023 stala dilezitym faktorem. Voli¢i hledali kandidata, ktery by mohl pfinést zménu a
obnovit diivéru v prezidentskou funkci (PSenicka, Valasek, 2022). Jeden z kandidati Pavel
FiSer dokonce v rozhovoru pro Seznam (2022) tekl, ze: ,,Na Hrad¢ bude tfeba velky uklid.*
Reagoval tak na uradovani prezidenta Zemana a na netransparentnim rozhodnuti, kterd se na
Hrad¢ odehravala. Pasobeni MiloSe Zemana bylo rozhodné tématem, které formovalo
medialni scénu a kandidati Celili dotazlim, jak se jejich ptipadné prezidenstvi bude lisit, ¢i
jaké spolupracovniky si na Hrad vezmou (Blesk, 2022). Zaroven MiloSe Zeman celil velké
nepopularité, coz doklada vyzkum spolecnosti STEM (2022). Od roku 2020 zacalo dochézet

k jednozna¢nému propadu jeho popularity viz graf ¢. 4.

Graf ¢. 4. Hodnoceni prace prezidenta

(STEM, 2022)
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1.7.3. Danuse Nerudova

Danuse Nerudova pochazi z Brna, kde také studovala. Vystudovala obor hospodaiska
politika a sprava na Provozné ekonomické fakulté Mendelovy univerzity v Brné, kde v roce
2005 ziskala doktorat. Jeji disertaCni prace se zaméfovala na daflovou harmonizaci,
koordinaci a konkurenci v ramci jednotného vnitfniho trhu EU. Na svoji studijni kariéru
navazala i tou profesni - v roce 2017 byla jmenovana profesorkou a ptlisobila jako vedouci
Ustavu Ggetnictvi a dani na Provozné ekonomické fakulté Mendelovy univerzity v Brng
(VSE, 2017). V letech 2009 az 2014 byla prodékankou fakulty a v letech 2014 az 2015
prorektorkou univerzity. Funkci zastavala do konce ledna 2022 (CT24, 2024).

Danuse Nerudova byla v lednu 2018 jmenovana ptedsedkyni vladni dichodové
komise. V dubnu 2020 spoluzalozila obcanskou iniciativu KoroNERV-20, kterd se
zaméeiovala na zmirnéni dopadli pandemie COVID-19 na ¢eskou ekonomiku. V roce 2022
oznamila svou kandidaturu na prezidentku Ceské republiky, kterou podpotilo pres 82 tisic
obcanl. DanuSe Nerudova je zndma svou odbornosti v oblasti daitové politiky, ekonomické
nerovnosti a dlouhodobé udrzitelného diichodového systému. Ve své kariéfe se vénuje i
otazkam rovného postaveni muzi a zen a zlepSovani kvality vzdélavani (Fiala, 2019).

Danuse Nerudovd méla pocetny tym expertd, ktefi fidili kampan a zejména jeji
komunikaéni a medialni obraz. Na svém webu uvadéla dvaceti osmi ¢lenny tym. Reditelem
byl Jan Kralik, strategii mél na starosti Tomds Mrkvicka, digitdlni tym vedl Vilém Franék,
tiskovy mluvéi byl Filip Vich, socidlni sité spravoval Michal Marek a Anna Zemanova.
(Danusenerudova.cz, 2023). Vodrazka (2023) zminuje, Ze zajimavosti tymu Danuse
Nerudové bylo, ze jeji tym byl plny expertii na marketing, ale nikdo nebyl konkrétné
specializovany na politicky marketing. Napiiklad zminény stratég TomaS Mrkvicka je
bezesporu odbornikem, ale zkuSenosti mél primarné s komerénim marketingem - napiiklad
pomahal s komunikaci znackam jako je T-Mobile, E.On, Pilsner Urquell ¢i Microsoft.
Podobné Vilém Frangk, ktery vedl marketing naptiklad pro Mall.tv, Univerzitni hokej nebo

pro znamého youtube komika Mikyfte.
1.7.4. Dalsi kandidati

Ministerstvu vnitra podalo kandidatni listinu k registraci 21 uchazecu, pficemz 12 z
nich bylo odmitnuto kvili nesplnéni podminek. Na Nejvyssi spravni soud bylo podéno 13

stiznosti (MVCR, 2022). Soud rozhodl o uznani kandidatury Karla Divi$e a naopak vylougil
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Denisu Rohanovou. Z deviti schvéalenych kandidati ziskalo Sest podporu poslanci nebo
senatort, zatimco tii obdrzeli pozadovany pocet podpisti od obc¢ani. (Kottova, 2022).

Mezi jednotlivé kandidaty jmenovité patiil Andrej Babis, Petr Pavel, Pavel Fischer,
Marek HilSer, Jaroslav BaSta, Tomas Zima, Karel Divis, Josef Stfedula (Miihlfeit, 2023). Za
nejvetsi konkurenty Danuse Nerudové lze povazovat kandidaty, ktefi se dostali do druhého

kola. Témi byli Petr Pavel a Andrej Babis.

Petr Pavel

Petr Pavel se stal vitézem prezidentskych voleb, kdyz vyhral jak v prvni tak druhém kole. V
druhém kole ho wvolilo 3 359 151 voli¢d, coz znamenalo, Ze ziskal 58,32 % hlasu.
Kandidoval na zaklad¢ podpist ob¢antl, kterych ziskal 81 083. Drtive plsobil jako armadni
general a vysoky predstavitel NATO. Jeho kampan se fidila hlavnim heslem, které znélo:

, vratme cCesku rad a klid” (Stsa, 2023)

Andrej Babi$

Dal§im vyzyvatelem byl byvaly premiér a predseda hnuti ANO Andrej Babi$. Jeho
kampaii se nesla ve znameni kritiky soucasné vladni koalice a zdlraziiovani jeho zkusenosti
jako krizového manaZzera. Ve své kampani Andrej Babi§ vyvolaval kontroverze vyroky, které
srovnavaly Petra Pavla s ruskym prezidentem Putinem a zaroven se pasoval do role, ze on
chce mir, zatimco Petr Pavel valku. Asociaci PR agentur byla kampan oznacena jako neeticka
(iRozhlas, 2023). V prvnim kole prezidentskych voleb v roce 2023 ziskal Andrej Babis 34,99
% hlast, a postoupil tak spolu s Petrem Pavlem do druhého kola. (SZ, 2023)

1.7.5. Spekulace o kandidature

Do roku 2019 Danuse Nerudova nepatfila mezi znamé veifejné osobnosti, do médii se
dostala vyjimeéné. Siroké vefejnost ji mohla zaregistrova jen v souvislosti s dafiovou a uéetni
problematikou, ke které se jako odbornice vyjadfovala (Bouska, 2022). Nicmén¢ prave v roce
2019 se zacala ve vefejném prostoru objevovat Castéji jako Séfka vladni dichodové komise
(Musil, 2020). Po zacatku pandemie covid-19 se nékolikrat vyjadfovala coby clenka
iniciativy KoroNERV-20 (Seznam Zpravy, 2020).

Bouska (2022) upozoriiuje na zvlastni bod obratu zvratu, kdy se zacalo spekulovat o
kandidatufe Danuse Nerudové na hlavu statu CR. Bouska upozorfiuje na to, e napiiklad

Dennik N pfinasi tuto spekulaci, aniz by uvedl konkrétni zdroj, pouze s obecnym ,,fiké se*.
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Podle zdroji Newton media nebo statistik ve vyhledavaci Google se zajem o Danusi
Nerudovou do konce léta 2022 nijak nezvySoval. Zminuje s jistou mirou ironie, Ze ale hned
po prazdninach 2022, kdy se 1idé vratili z dovolenych, se o Nerudové za¢ina mluvit jako o
mozné piisti hlavné statu. Vychazely ¢lanky napii¢ médii jako Blesk Zpravy, Reflex. Na
serveru Blesk o Danusi Nerudové dokonce mluvi jako o &eské Zuzané Caputové (Simao,
2023). Danuse Nerudova vSak ve své kampani na tento narativ naraZela pravidelné, napiiklad
v rozhovoru pro Denik N tekla: ,,Je to asi medialni a novinarska zkratka z toho, Ze jsem taky
blond a ze jsem v prezidentském klani asi jedind vyrazna Zena. Od toho se to ziejmé odviji.”

(Nerudova v rozhovoru s Kalenska, 2022)
1.7.5. Vyvoj preferenci

S ptiblizujicim se terminem voleb se Danuse Nerudova zatradila mezi tfi osobnosti s
nejvetsim potencialem uspét. To doklada naptiklad listopadovy priizkum vetejného minént,
ktery provadéla renomovana agentura Median. Ten Danusi Nerudové ptisoudil 28 procent, az
za ni se umistil Andrej Babi§ a Petr Pavel. (Median, 2022) Vysledky Medianu potvrzuji
rovnéZz dal§i agentury, které zvefejnily své volebni modely v listopadu,, konkrétné Ipsos,

Kantar CZ a Data Collect (Ipsos, 2020, CT24, 2022).

Graf ¢islo 5: Podpora Danuse Nerudové

(Medin, 2022 a IPSOS, 2022)

Podpora Danu3e Nerudové

Graf ukazuje, jak se vyvijela podpora Nerudové ve volebnich modelech Median a Ipsos od doby, kdy
zahajila kampari.
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Novindfi Jan Tvrdon (2022) ve svém clanku hodnoti trendy a zminuje, Ze konkurent
Andrej Babi$ po ostratovani své kampané ziskava na sile, na druhé stran¢é Petr Pavel zacal
stagnovat, az dokonce mirné ztracet. Danuse Nerudova byla ve svétle vyzkumu vnimana tak,
ze vyrazné posiluje. Nasvédcuje tomu 1 graf, ktery vznikl na webu Deniku N (viz graf €. 6),
ktery ukazuje srovnani podpory Danuse Nerudové v obdobi Cerven az listopad 2022.
Rostouci trend podpory pro Nerudovou bylo mozné pozorovat od fijna 2022 v obou grafech.
Podle agentury Median 11. prosince Danuse Nerudova poprvé ovladla predvolebni prizkumy
a stala se tak s 28 % favoritem voleb. Povedlo se ji pfeskocit Petra Pavla i Andreje Babise
(viz graf ¢. 6). Nicmén¢ i samotni autoii prizkumu uvadéli, ze nékteti voli¢i stale nejsou
pevné rozhodnuti, koho podpofi. Proto autofi upozoriovali, Ze kviili této volicské nestalosti
neni dosud mozné s jistotou predpoveédet, kterd z osobnosti se dostane do druhého kola volby

(iRozhlas, 2022).

Graf ¢. 6: Model volby prezidenta - listopad 2022
Zdroj: Median, 2022

Model volby prezidenta - listopad 2022 (-]

30 %
28 %

Copy: Model volby prezidenta - Fijen 2022

* Do volebniho modelu vstupuji respondenti, ktefi nevyluéuji Gé¢ast ve volbdch (N=737)
* Statisticka odchylka ¢ini +/- 0,5 p. b. u malych a aZ +/- 3,5 p. b. u nejvétsich zisku osobnosti.
* Zdroj: Median, 9. 11. — 7. 12. 2022, osloveno 1010 respondent(
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1.7.6. ZvySena znamost

Danuse Nerudové narazela na velky problém jeji kampané - mald zndmost. Nicméné
tento nedostatek, ktery se projevoval hlavné v ¢ervnu 2022 pti zahdjeni kampané, se povedlo
zvratit. Povedlo se jeji znamost jeji osoby rozsifit primarné skrze socialni sité, osobni setkani
a medialni rozhovory (Tvrdon, 2022).

Michal Kormandk z agentury Ipsos zmifluje, Ze se ji to povedlo vyrazné¢ - béhem
dvou meésict se jeji zndmost zvysila z 55 na 75 %. Vyzkumnik uvadi, ze od fijna do konce
listopadu 2022 se znalost Nerudové zvySila téméf o 20 procentnich bodl, coz pfispélo k
jejimu uspéchu v jejich modelu (Koutnik, 2022). Jeden z ¢lent tymu pfiznaval, ze znamost
muZze byt jeden z problémi, ale zaroven dodaval, Ze tu vnima potencial pro dalsi rist, ktery se
vetsi zndmosti potvrdil, Jan Kralik stratég kampané doslova tikal: ,,Porad mame ve znamosti
rezervu, kterou ale vnimame jako velky potencial pro dalsi rust, “ (Stuchlikova, Machova,
2022) Podobné situaci vnimal 1 politolog Milos Gregor, ktery doslova fekl: ,,Nerudova se
musela na za¢atku své kandidatury potykat s relativné nizkou znamosti.” (Tvrdon, 2022)
Pavel Ranocha z agentury Kantar jako nejvétsi bariéru Danuse Nerudové vidél nezndmost,
nicméné uz v listopadu zminoval, ze se jejimu tymu povedlo tuto nevyhodu napravit.
(Stuchlikova, 2022)

Tvrdon (2022) zmifluje, ze se Nerudové od pocatku kampané vyplatila sazka na
mladé¢ lidi, ale zaroven byla ve spravny cas schopné priladkat pozornost i jinych skupin
obyvatel. To potvrzuje také feditel agentury Median Pfemysl Cech, ktery zmifuje, Ze se v
ptlce prosince roku 2022 podatilo ziskat 20 % u volici ve v€ku pfes 65 let. Koncem
listopadu 2022 podpora tii nejpopularnéjSich kandidati vypadala nasledovné v porovnani

trech agentur viz graf €. 7 (Ipsos, Kantar, Median, 2022).
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Graf ¢. 7: Volebni model, ktery srovnava tfi agentury
Zdroj: Median, 2022, Kantar, 2022, Ipsos, 2022

Aktualni volebni modely

Graf ukazuje, jakou podporu maji na konci listopadu prezidentsti kandidati.
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V listopadu 2022 méla Nerudovd podle Gregora (2022) dobie rozjetou kampaii.
Politolog zminoval, ze v tuhle chvili mohla kandidatka svadét souboj o volice s Petrem
Pavlem, s nimZ méla nejvétsi voli¢sky prinik. Zaroven diky vyrovnanym preferenci s Petrem
Pavlem do jisté miry vzala jeden z hlavnich trumfi generdlovy kampané, kterym bylo u
spousty voli¢t to, Ze je jediny, kdo ma Sanci porazit Andreje BabiSe. Pravé v této fazi
predvidavé Gregor zminoval, Ze vyrovnani kandidatii znamena i zvySenou negativni kampan
vuci Nerudové, a apeloval, Ze pravé zvladnuti této casti kampané bude jednim z

rozhodujicich bodii kampang.
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1.7.7. Sance podle sazek

Danuse Nerudova oficidlné ozndmila kandidaturu na prezidentku Ceské republiky 31.
kvétna 2022 na svych socidlnich sitich (Radio Prague International, 2020). K tomuto dni

méla podle sazkaii 6,1 % Sanci na zvoleni viz graf €. 8.

Graf ¢. 8: Sance podle sazek - 31. 5. 2022
Zdroj: Mahdalové a Tipsport, 2022
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Vyvoj kurzl se dale vyvijel. Datumu 9. 8. 2022 se podle kurzi proménila pozice na
prvnim misté a nejvetsi Sance v té chvili mél Andrej Babis. Danuse Nerudova od 31. 5. 2022
sice dokdzala svoji pozici vice nez dvojndsobné vylepsit, ale stale ani zdaleka nedosahovala

procent, které mél Petr Pavel a Andrej Babis viz graf ¢. 9.

53



Graf ¢. 9: Sance podle sazek - 9. 8. 2022
Zdroj: Mahdalové a Tipsport, 2022
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Situace se vyrazné znovu promeénila 4. 10. 2022, kdy se na prvni pozici dostal Petr
Pavel s 44,7 % Sanci na zvoleni a az s velkym odstupem za nim byla Danuse Nerudova a
Andrej Babis, nicméné v tento den Danuse Nerudova poprvé pieskocila Andreje Babise. Jeji

Sance na zvoleni byli 21,1 % viz graf ¢.10.

Graf ¢. 10: Sance podle sazek - 4. 10. 2022
Zdroj: Mahdalova a Tipsport, 2022
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Situace nabrala uplné jiny smér a 15.12. 2022 se Danusi Nerudové povedlo umistit se na

prvnim misté s procentudlni Sanci na zvoleni 43, 6 %, ¢imz ziskala vice nez o 10 % vétsi

Sanci nez druhy Petr Pavel viz graf €. 11.

Graf ¢. 11: Sance podle sazek - 15. 12. 2022
Zdroj: Mahdalové a Tipsport, 2022
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Nicméné hned vzapéti ptichazi velky propad. Podle kurzii zacala velmi ztracet. Pred

1. kolem se tak stala kandidatkou, jejiz Sance zacaly strm¢ padat viz graf ¢. 12 (Mahdalova,

2022).

Graf ¢. 12: Sance podle sazek - propad v lednu
Zdroj: Mahdalova a Tipsport, 2022
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1.8. Kauza ,,Mendelova univerzita”

Jak uz jsem zminoval v analyze prazkumi, preference Danuse Nerudové se podle
volebniho modelu agentury Median dlouho pohybovaly pod deseti procenty. Pak pftisel
narlst, ktery nastal v pribchu fijna 2022, kdy zacala rist jeji zndmost, pficemz vrchol
popularity byl zaznamendn na pielomu listopadu a prosince 2022, kdy se preference ptiblizily
k 30 %. OvSem pak pftiSlo obdobi zlomu. Pro¢€ se to stalo, pfi¢ita napi. Koutnik (2023) kauze
,Mendelova univerzita”. Tento problém vnima v kampani jako vyrazny krizovy moment.

Kauza se tykala ,rychlo tituld”. Nektefi studenti zde byli schopni ziskat
vysokoskolsky titul v kratkém casovém useku, ktery neodpovidal normélni dobé studia.
Navic se jednalo o zahrani¢ni studenty, kteti platili za studium. Zacali tedy vyvstavat
pochybnosti, zda neslo o pouhé ,,.koupent titulti”.

Kauzu jako prvni oteviel Barak (2022), ktery napsal ¢lanek 18. dubna 2022. Ten se
jako prvni vénoval této kauze. Bardk v ném upozoriiuje, Ze mezinarodni antiplagiatorska
platforma VroniPlag odhalila shody v textech disertatnich praci nékolika rakouskych
komunalnich politikli, kteti dokoncili doktorské studium na Mendeloveé univerzité. Narodni
akreditacni ufad na to reagoval vysldnim kontrolorii na Provozné ekonomickou fakultu
univerzity. Bardk mimo jiné upozornuje, Ze komisafi, kteti udéalost prosetfovali, zjistili, ze
skupiny studentti publikovaly shodné ¢lanky a praci vykazovaly jako vlastni vysledky.

Seznam Zpravy (2022) pfisly s timto tématem v listopadu roku 2022 a upozoriiovaly
také na to, ze Narodni akreditacni ufad pro vysoké Skolstvi vySetiuje podezieni na poruseni
pravidel na Mendelové univerzité béhem rektorského obdobi Nerudové. Narodni akreditacni
urad (2022) ve své zprave z 19. kvétna uvadi nékolik pochybeni:

1) Nedostate¢ny vnitini systém kvality:

Vysoka Skola nema dostatecné nastaven funkcni vnitini systém zajiStovani kvality

vzdélavani a s nimi souvisejicich ¢innosti a systém jejiho vnitiniho hodnoceni. Kvili

nékolikandsobnému selhani kontrolnich procesti na urovni jedné z fakult, nebyla
vysoka Skola schopna odhalit a odstranit zjisténé nedostatky.

2) Rizikové vyhodnoceni krat$i doby studia:
Vysoka Skola nevyhodnotila jako rizikové, Ze znacny pocet studenti doktorského
studia kon¢i studium za vyrazné krat$i dobu (22-30 meésicli) nez je standardni (3

roky).
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3) Umyslné jednani proti dobrym mravim:

Kontrola odhalila nedostate¢né ucinna opatfeni proti plagiatorstvi a podvodim pfi

studiu.

Nicméné PSenicka a Pergler (2022) uvadéji, ze toto rozhodnuti akreditacniho ufadu
bylo nepravomocné. Vysoka skola se v t¢ dob¢ odvolala a na zaklad¢ srpnového verdiktu
pfezkumné komise byl pfipad vracen k novému projednani. I tim se kauza posouvala stale dal
v Case. DanuSe Nerudové se ke kauze vyjadiovala az v listopadu 2022. Na dotazy Seznam
Zprav ohledn¢ své odpoveédnosti a spojitost s kauzou, reagovala slovy, Ze ,,za uskute¢iiovani
studijniho programu je odpovédny dékan fakulty” (Seznam Zpravy, 2022) Nerudova tvrdila,
7e vSechny problémy feSila spravné a zadné pochybeni nenastalo (Seznam, 2020). Pancit a
Vasickova (2023) se v lednu ptali ministra Skolstvi Roberta Plagy, jak byla kauza
vyhodnocena. Ten jim v rozhovoru fekl, Ze Slo o kolektivni pochybeni a Ze selhala vnitini
kontrola, zarovenn zminoval, ze rektor je v ¢ele Rady pro vnitini hodnoceni, tim padem ma za
to odpovédnost, ale vzdy az sekundarni. Plaga v rozhovoru piimo tekl: , Ten orgdn je
kolektivni. Rektor tento organ sice vede, ale neni schopen ho néjakym zpiisobem pretlacit.
Takze ano, sviij dil odpovédnosti za fungovani systému ma i rektor.” (Robert Plaga pro
iRozhlas, 2023)

Michal Kormanék v rozhovoru pro Seznam, odpovidal na otazku, zda se ,,mohou stat
téematem proti Nerudové plagiaty a rychlostudia na Mendelove univerzite.” Michal
Kormanak reagoval tim, Ze ,,zatim neexistuje ve verejném prostoru prilis negativnich zprav.
Mozna tedy negativni sdéleni, tykajici se zdlezZitosti, o kterych mluvite, nemusi mit na lidi
takovy vliv jako to, Ze ji lidé stale prilis dobre neznaji. Volici mohou argumentovat, zZe prilis
nevedi, co dosud deélala, co za ni je za odvedenou praci a tak dale.” Tedy podle slov
Kormanaka vyplyva, ze kauzu “rychlo tituld” nevnimal jako ohrozujici.

Koutnik (2023) analyzoval situaci po prvnim kole, kdy bylo jasné, ze Danuse
Nerudova do findle prezidentské volby nepostoupi. Upozoriiuje na to, Ze pravé tato kauza a
jeji krizova komunikace mohla byt faktorem, ktery vedl k necekané ztraté na posledni chvili.
Tym Danuse Nerudové nebyl dostate¢né ptipraven na kritiku spojenou s jejim pisobenim v
cele Mendelovy univerzity. Komunikace, tykajici se této kauzy, byla nedostatecné
propracovand a mohla u ¢asti vefejnosti vyvolat podezieni, ze Nerudovd néco skryva.
Vyrazngj$i a detailnéj$i vyjadfeni k problematice rychle udé&lovanych tituld poskytla
Nerudova az 31. prosince 2022, coz umoznilo kauze v mezidobi zit svym vlastnim Zivotem.

Za ptipomenuti stoji rozhovor, ktery potvrzuje Koutnikova slova o moznému

podcenéni a nedostatecnému uchopeni komunikace. Nerudova v rozhovoru 2. 6. 2022
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reagovala na tuto kauzu v rozhovoru pro Aktudlné.cz. Dotaz znél: citite odpovédnost za toto
pochybeni? Nesete na nich vinu? Odpoveéd’ byla velmi strucnd. ,, Nenesu. Ve chvili, kdy jsem
to zjistila, tak jsem délala vSechno pro to, aby se situace vySetrila a napravila. Mam naprosto
ciste svedomi. V tom mi dala za pravdu i zprava Nejvyssiho kontrolniho uradu. Jsem rada, Ze
se vSechno vysetrilo a fakulta zacala prijimat napravnd opatieni. Ten problém se tyka jen
Jjedné fakulty, nikoli celé univerzity.” (Hromkova, Bartonic¢ek, 2022).

Koutnik (2023) upozoriiuje, ze po vypuknuti skandalu ptisobila DanuSe Nerudova v
kampani nervoznim a nejistym dojmem, dokonce zminuje, Ze na dotazy novinatii reagovala
podrazdéné a neochotné. Bylo ziejmé, Ze jeji tym nebyl na takovou intenzivni medialni
pozornost pfipraveny. K nedostatecnému odpoviddni novindit se vyjadfila i sama Danuse
Nerudova a priznala, ze doslo k pochybeni pfi odpoveédi novindiim, nicméné se branila s
tim, Zze se snazi odpovédét vSem, ale Celi kazdy den spousté dotazli. Pfesné zminuje:
,omluvila jsem se za to a vim, Ze musime pracovat na tom, aby se to jiz neopakovalo”
(PSenicka, 2022).

Danu$e Nerudové se rozhodl kauzu vysvétlovat, nicméné celé¢ vyjadieni vyslo na
blogové platformné Médium.cz 31. 12. 2022. Bylo to pozd€ a byl to jeden z hlavnich
komunika¢nich problémii jeji kampané (Nerudova, 2023). V rozsahlém textu, kterym se
kauzu snazila vysvétlit vetejnosti, Danuse Nerudova zdliraznila, Ze vSe délala v dobré vife a
neni si védoma zadného pochybeni, sama se oznacuje za ,, hajného, ktery chytil pytlaka.”
Zaroven v textu intenzivné zdlraziuje to, Ze se ji pomoci dezinformaci a negativni kampanég

snazi konkurence uskodit (Nerudova, 2022).
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2. METODOLOGICKA CAST

2.1. Cil vyzkumu

Cilem kvalitativniho vyzkumu je pfispét k teoretickému a praktickému porozumeéni
krizové komunikace v politickém prostfedi Ceské republiky. Tato price se soustiedi na
konkrétni ptipad kauzy ,,Mendelova univerzita” v ramci kampané¢ DanuSe Nerudové v
prezidentskych volbach 2023, coz umoznuje dikladné prozkouméni jevu omezeného
konkrétnim mistem a ¢asem. Na zakladé rozhovort s tviirci politické kampané¢ a experty na
politicky marketing a krizovou komunikaci bylo zjiStovano, jakym zptisobem byla krizova
komunikace pfipravena, aplikovana a jakym celila ndstrahdm? Prace zkouma piistup
komunika¢nich odbornikii na problémy, které jsou spojeny s krizovou komunikaci v
politickém prostiedi v dnesni dob¢.

Vyzkum vznikl s ohledem na zvySujici se vyznam krizové komunikace v politickém
prostfedi, vzhledem k faktu, Zze dnes$ni politi¢ti lidfi jsou neustale na oc¢ich vefejnosti a jsou
vystaveni nadstandardnim poZadavkiim na vhled do jejich soukromi ze strany médii i1

veiejnosti. (IPM, 2015)
2.2. Vyzkumné otazky

Prace hledd odpovédi na tfi vyzkumné otazky, které jsou stanoveny na zaklade
konceptli vymezenych v teoretické Casti. Vyzkumné otazky cerpaji hned z n€kolika védnich

obort — krizové komunikace, strategického fizeni a politického marketingu.

VO1: Obsahoval plian krizové komunikace tymu DanusSe Nerudové kroky modelu tii
fazi (pred Krizi, v pribéhu krize, po krizi) s ohledem na kauzu ,,Mendelova univerzita”?

Zodpovézeni prvni vyzkumné otazky poslouzi ke zjisténi, jak se tym pfipravoval na
pfipadné otevieni kauzy ,Mendelova univerzita”, jestli ji v¢as identifikoval a zda na ni m¢l
tym vypracovany komunikacni plan. Tato vyzkumna otazka vychazi z teorie krizové
komunikace, jak je popsano v kapitole ¢islo 1.6.2. Faze krizové komunikace. Prace se tfemi
fazemi krizové komunikace je diilezita, protoze kazda faze ptispiva k efektivnimu zvladnuti
krizové situace. V predkrizové fazi se organizace pfipravuje na mozné krizové situace tim, Ze
identifikuje rizika a vytvaii krizové plany, ¢imz mize snizit pravdépodobnost vzniku krize a

jeji negativni dopady. Krizova faze se zamétuje na aktivni zvladnuti krize, sbér informaci a
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efektivni komunikaci se zainteresovanymi stranami, aby se minimalizovaly Skody. V
pokrizové fazi se hodnoti efektivita krizové komunikace a implementuji se naucené lekce,
coz zlepSuje schopnost organizace zvladnout budouci krize. V dalsi otdzce zjistime s jakou

strategii byl tento plan propojen.

VO2: Jaka konkrétni strategie komunikace byla v kampani zvolena?

Druhd VO se zaméfi na zjisténi celkové strategie tymu, kterda mohla ovlivnit
rozhodnuti o aplikovani krizovych scéndii v momenté otevieni kauzy ,,Mendelova
univerzita”, zjistuje celkové naladéni a sméfovani kampané a souvislost této komunikacni
strategie s pristupem ke krizové komunikaci. Tato vyzkumna otdzka vychdzi z teorie, ktera je
popsana v kapitole 3.5. a vénuje se strategiim krizové komunikace. Ty nabizi pouzit ofenzivni
nebo defenzivni pfistupy, které bud’ aktivné formuji vetejny obraz, nebo reaguji na vzniklé
situace.

Dale také otazka caste¢né reflektuje teorii, kterd je popsana v kapitole 1.6.3, ktera
popisuje, ze kandidati preferuji vénovat se tématim, ve kterych jsou silngjsi a naopak se
vyhybaji tématiim, kterd jim mohou uskodit. V neposledni fad¢ se otdzka také opira o teorii,
ktera je popsana v kapitole 1.3.2, kterd se vénuje pozitivnim a negativnim kampanim.
Pozitivni kampané se snaZi posilit image kandidata a tim ziskat vice voli¢ské podpory.
Soucasti politického marketingu jsou i negativni kampang, které se vice zamétuji na odkryti
negativnich informaci o soupefich.

Dilezit¢ pro budovéani diveéry a feSeni krizi jsou 1 dalSi pfistupy. Tym se muze
pfiklonit napfiklad ke strategii pfiznani plné odpovédnosti nebo naopak odmitnuti
odpovédnosti, pfipadné poukazovani na polehcujici okolnosti. Tyto strategie pomahaji

kontrolovat negativni reakce vetejnosti, pokud jsou vhodné¢ zvoleny a aplikovany.

VO3: Byla vhodné zvolena strategie prezentace kandidatky a jaky vliv méla na
divéryhodnost Danuse Nerudové v priibéhu krize?

Tteti otazka se zamétuje na to, zda v feSeni krizové komunikace v kauze ,,Mendelova
univerzita” zvolena strategie prezentace DanuSi Nerudové neuskodila. Dulezitosti zvolené
strategie se vénuje kapitola Cislo 1.3.4. Politickd znacka a branding v teoretické Casti prace.
Jedna se o takové strategické vykresleni kandidata, které ho co nejlépe prezentuje u voli¢ské
zakladny a odliSuje ho od konkurence. Podlle teoretickych vychodisek je tieba se zaméfit na
popis fyzickych atributi a schopnosti kandidata, ze kterych by mél branding vychazet a

nemé¢lo by dochazet k nesouladu s realitou. Pokud komunika¢ni tym zvoli spravnou
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brandovou strategii, dojde k lepsi identifikaci voli¢l s kandidatem a vétsi vzajemné davéte.
Takova strategie ovSem piedpoklada, ze se obraz bude slucovat s ¢iny a chovanim politika.
Pokud dojde k jevu, zvanému overpromise (kandidatovi jsou pfisuzovany nadhodnocené
vlastnosti a schopnosti), dochdzi u voli¢li, kterym se nenapliiuje dokonald pfedstava o

kandidatovi, k zasadnimu zklamani.
2.3. Operacionalizace a analyza dat

Vyzkum bude realizovan metodou semistrukturovanych rozhovorti (podrobnéji viz
kapitola 2.4. Metodologie vyzkumu).

Veskeré informace ze ziskanych rozhovori budu zapisovat do jednotlivych
transkripti. Text bude upravovan jen minimalng, aby nedoSlo ke zkresleni vyznami, které
respondenti piedlozi.

Validity vyzkumu bude dosazeno vybérem odbornikli z riznych instituci, externich
pozorovateli kampané (Novotna et al., 2019), ¢lenii komunika¢niho tymu Danuse Nerudové.
Ze zéapist rozhovori, tedy z nashromazdénych empirickych dat, budu provadét redukei a
organizaci dat prostfednictvim oteviené¢ho kodovani. Nasledné pomoci axidlniho kdédovani
budu hledat souvislosti mezi identifikovanymi kategoriemi. Nakonec za pomoci selektivniho
koédovani budu identifikovat hlavni kategorie, které z analyzy vyplynou (Hendl, 2016).
Rozhovory budu koédovat induktivnim ptistupem, coz znamend, ze kody nebudou predem
ptipravené, ale budou vytvareny piimo béhem analyzy kazdého rozhovoru, aby co nejpiesnéji
reflektovaly jejich obsah. Analyza se zaméfi na dikladné uspotadani empirickych dat s cilem
nalézt odpovédi na vyzkumné otazky. Tento proces zahrnuje vymezeni kategorii
vychézejicich z kodovani a identifikaci jedné Ustfedni kategorie spolu s dal$imi kategoriemi,
které ji ovliviiuji, v souladu s metodologii zakotvené teorie (Sip, 2013). Kodovani popisuje
také Sedlakova (2015, s. 413-458), ta navic ve své publikaci doporucuje nastroj Atlas.ti, ktery
je podle jejiho nazoru nejvhodnéjsi ke kodovani kvalitativnich dat v Ceské republice, proto
jsem se s timto nastrojem rozhodl pracovat.

Samotné rozhovory budou probihat v online podobé, a to na videokonferencni
platform& Google Meets, kterd je zvolena z praktickych diivod nahravéani ve vysoké kvalité.
Na vsechny rozhovory bude vyhrazeno od 30 do 60 minut. Nahrané rozhovory budou
uchovany v archivu autora. K jednotlivym rozhovoriim budou pfedem piipraveny konkrétni
otazky pro zkoumané okruhy (detailngji viz nize). Ty budou béhem rozhovori flexibilné

dopliovany vzhledem k vyvoji témat, jez pribéh rozhovoru pfirozené¢ nabidne. Cilem je
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ziskani co nejvétsiho spektra nadzori od jednotlivych respondentt, jejichz vybér nabizi Siroké
moznosti odpovedi v zavislosti na uzsi odbornosti daného respondenta.

Pti tvorbé otazek do rozhovorii se bude vychazet z teoretické Casti a literatury, které
poskytnou zakladni kontext pro identifikaci kli¢ovych problémi. Otazky musi byt peclive
formulovany tak, aby byly specifické. Da se piredpokladat i vznik sekundarnich otdzek béhem
rozhovort, kdy bude tfeba reagovat na slova respondentl a doptdvat se na podrobnosti v
urcitych tématech.

Otazky jsou setfazeny do tii tematickych okruhti — krizova komunikace, zvolena
strategie kampané¢, vztah strategie prezentace kandidatky na jeji divéryhodnost. Otazky v
jednotlivych blocich se vzdy vénuji pfislusné vyzkumné otdzce. Cilem je zachovani
prehlednosti a zadroven odpovédi na otazky v jednotlivych blocich. Vysvétleni a fazeni otazek

je tedy jednoduché a logické. V priloze bude piidana tabulka kodovani.

Otazky k okruhu krizové komunikace:
K zodpovézeni VO1 budou v rozhovorech slouzit nasledujici otazky:
1. Probéhla v tymu pfiprava na kampan a existoval krizovy plan?
2. Jak tym reagoval, kdyz se kauza objevila na veiejnosti?
3. Aplikoval tym pfipravené krizové scénaie?
4. Doslo k vyhodnoceni krize?
Ptipadné dopliujici otazky: Identifikoval si tym problematické situace predem? Byl tym
piipraven na kauzu ,,Mendelova univerzita”? V ¢em byla kauza problematicka?
Myslite, Ze doslo k podcenéni kauzy ,,Mendelova univerzita”?

Tyto otazky se opiraji o teorii krizové komunikace a tfi faze krizové komunikace,
které jsou zasadni pro efektivni zvladnuti krizovych situaci. Je tedy nutné se respondentti
doptat, jestli a ptfipadné jak se pfipravovali na mozné krizové situace, v daném piipadé
konkrétné na kauzu ,Mendelova univerzita”. Déle je zasadni zjistit, jakym zpiisobem
probihala aktivni faze krize a na pfistup tymu ke sbéru informaci a efektivni komunikaci se
zainteresovanymi stranami. Otdzky budou sméfovat také k otazce podcenéni kauzy ve
sledovaném case. Stejné otazky budou poloZeny také externim odbornikim, aby byl zajistén
nezavisly pohled na vzniklou situaci. Zaroven je pro vyzkum dilezité zjistit, jak probihala
pokrizova faze, jak interni pracovnici tymu a externisté zpétné¢ hodnoti efektivitu krizové

komunikace a zda budou tyto poznatky implementovat do dalsi praxe.
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Otazky ke zvolené strategii kampané:
K zodpovézeni VO2 budou v rozhovorech slouzit nasledujici otazky:
1. Jaké konkrétni strategie jste aplikovali?
2. Proc jste preferovali tuto strategii?
3. Meélo otevieni kauzy ,,Mendelova univerzita” vliv na zménu strategii?

Tyto otazky cili k pochopeni nasmérovani kampané, v ramci které pravé zvolena
strategie mohla zjednodusSit ¢i naopak zkomplikovat pribéh komunikace v okamziku krize.
Podle toho, jakou strategii tym zvolil a preferoval, se mohl prabéh krize vyvijet riznym
zpusobem. Pro vyzkum je v tomto sméru zdsadni, zda tym dal prednost zaméteni k
ofenzivnimu ¢i defenzivnimu pfistupu. Ofenzivni pifistup téma aktivné fesi, zatimco

defenzivni pfistup se tématu snazi vyhnout.

Otazky ke vztahu strategie prezentace kandidatky na jeji divéryhodnost
K zodpovézeni VO3 budou v rozhovorech slouzit nasledujici otazky:
1. Jakou formu komunikace jste volili, aby byla vefejnosti vniména jako divéryhodna?
2. Jak hodnotite positioning Danuse Nerudové?
3. Byla podle Vas Danuse Nerudova ve své komunikaci autentick4?
4. Jak zdaftila byla marketingovou stranku kampang?

Tyto otazky sméfuji k pochopeni nastaveni zdkladni strategie, jak ma vefejnost
kandidatku vnimat. Je tfeba zjistit, jak tym nastavil prezentaci DanuSe Nerudové, zda jeji
prezentace nebyla vefejnosti pfedkladana pfili§ idylicky, pozitivné. Které formy komunikace
m¢ély tento obraz kandidatky podpofit a zda se to v pribéhu kampané datilo. Zasadni byla
otazka, zda pravé tento zptisob prezentace Danusi Nerudové v krizovém momentu neuskodil.
Zaroven je klicové, zda kandidat je pro voli¢e autenticky a divéryhodny. To miize ovlivnit
pravé positioning a marketing kandidata kladnym ¢i naopak zapornym smérem. Z téchto

vychodisek vychdzelo vytvareni konkrétnich otazek.

2.4. Metodologie vyzkumu

V praktické casti bude vyuzita kvalitativni metoda, protoze tato problematika
vyzaduje vytvoreni komplexniho obrazu a pochopeni postoju jednotlivych zainteresovanych

stran (Creswell, 1998, Hendl, 2005). Kvalitativni vyzkumnad metoda je definovdna jako
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jakakoliv metoda, kterd nevyuziva statistické postupy nebo jiné kvantitativni metody.
Zaroven se kvalitativni vyzkum vyznacuje flexibilitou (Strauss & Corbin, 1999).

Metoda semistrukturovanych rozhovort, které pracuji s pfipravenymi otdzkami, ale
zarovenl umoznuji reagovat na vyvoj rozhovoru, je pro tento typ vyzkumu vhodna. Nicméné
klade naroky na pfipravenost vyzkumnika, ktery musi umét reagovat na zminéné informace
respondentil (Sedlakova, 2015, s. 2011). Dalsi vyhodu semistrukturovaného rozhovoru je
moznost mezi sebou shromazdéna data jednoduse porovnavat (Reichel, 2007, s. 112).
Zaroven je tfeba nezapominat, Ze nestejnost odpoveédi vzhledem k improvizovanym otazkam
muze zt¢Zovat moznost porovnavani odpovédi.

Otazky v této praci jsou rozdélené na primarni, ty jsou pfedem pfipravené a na
sekundarni, které vzniknou pfi realizaci rozhovoru. Vyhodou takovych rozhovori je moznost
ziskat informace, které jsou jinak tézko ziskatelné (Sedlakova, 2015, s. 2011). Informace z
internich tymt nejsou bézn¢ pristupné na veiejnych platformach, pro externisty byvaji
nedostupné. Moznost vést rozhovory se €leny interniho tymu miiZze pfinést zajimavé a dosud
nezveiejnéné informace, které mohou vidéni celé kauzy osvétlit z jiného uhlu pohledu.
Vyhodou je také to, ze respondentim mohou byt pokladany improvizované dopliujici otazky,
které pomohou vytézit co nejvice odbornych znalosti jednotlivych respondentti na dana
témata a umoZzni najit podrobnéjsi odpovédi na vyzkumné otazky. Vyzkum je svou povahou
explorativni. Zkoumand problematika je tak probrana do co nejvétsi hloubky a Sitky a
vysledkem je podrobny popis zkoumaného jevu a co nejSir§i seznam moznych feSeni ¢i

doporuceni (Novotna et al., 2019).
2.4.1 Analyza dat

V ramci kodovani bylo k textim pfifazeno ptes 120 riznych kodd. Format kédu
vypadal nésledovné ,,podcenéni kauzy”, , positioning Danuse Nerudove”, , Nacasovani”,
,,Spojenti s pozitivnimi tématy”, ,,nediveryhodna komunikace”, , krizova komunikace pred
krizi”. Kody byly na zakladé¢ vyznama propojeny do 10 kategorii (jako napi. krizova
komunikace, komunika¢ni kandly, positioning a kandidatky, uspéSnost komunikace,
doporuceni), které umoznily odpovédi z rozhovoril rozd¢lit do logickych celkt, které odrazeji
teoretickou &ast. Casti rozhovord jsou na zakladé kodovani pak piepsany v ramci této prace v
kapitole 6. Pravé z toho zpracovani bylo nasledné Cerpano pii zpracovani odpovédi na
vyzkumné otazky. Pii analyze dat byla hledana podobnost odpovédi, zaroven byla sledovana

opakujici se tvrzeni a v neposledni fadé byla vénovana pozornost rozdilnostem ve
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vypovédich ¢lenll tymu a externich expertl. V pfilohdch diplomové prace jsou piiloZzeny
snimky obrazovky, které nazorn¢ ukazuji kodovani v aplikaci Atlas. Pfiloha €. 15 ukazuje
seznam vSech koédovanych rozhovori, v ptiloze ¢. 16 je ptilozen seznam kategorii koda. V
ptiloze ¢. 17 seznam kodu a jejich zastoupeni, znazornéno v sloupcovém grafu. Kompletni
podoba kodovaci knihy je dostupna v archivu autora. V piiloze ¢. 18 je vidét, jaké bylo
zastoupeni kategorii u jednotlivych rozhovort. Piiloha €. 19 ukazuje vysek rozhovoru, ze

kterého Ize vycist, jak probihalo konkrétni kodovani.
2.4.2 Vymezeni zkoumaného obdobi

Samotna prace se vénuje obdobi, které piedchézelo volbé hlavy statu v roce 2023.
Jednim z prvnich dat, ktera prace zohlednuje, je duben roku 2022, kdy doslo poprvé ke
zvefejnénim informaci tykajici se kauzy ,,Mendelova univerzita”. Samotné rozhovory

probihaly s respondenty v pritbé¢hu Cervence 2024.

2.4.3. Respondenti

Hlavnim kritériem pro vybér respondenti byla jejich hluboka znalost dané
problematiky, Casto pramenici z jejich profesnich zkuSenosti. Lindlof a Taylor (2001, s.
177-178) tento typ participantli oznacuji jako tzv. informanty. Ti jsou specificti prave tim, ze
jejich vypovédi jsou vysoce relevantni, jelikoz situaci sami prozili, maji hluboky vhled do
problematiky a diky tomu mohou piedat své zkuSenosti. Velkou vyhodou tohoto typu
respondentt je, Ze jsou nositeli informaci, ke kterym neni mozné se jinak dostat.

Vyzkum vyuziva tcelové zvolené respondenty, ktefi jsou vybrani s ohledem na jejich
odbornost v oblasti krizové komunikace, strategické komunikace a politického marketingu.
Byli osloveni tvirci, ktefi se podileli pfimo na kampani. Cilem bylo ziskat co nejvice
informaci z internich rozhodovani a procest, které neni mozné ziskat jinym zplisobem.

Dalsi skupinou, ktera byla vybrana, byli experti, ktefi maji zkuSenosti s politickym
marketingem a krizovou komunikaci. Tito odbornici mohou dat nezavisly pohled zvenc¢i na
problematiku, které rozumi a dnes a denné¢ ji fesi ve svych pracovnich pozicich.

Vyzkumny soubor tvofi 7 respondentli, kteti spliiuji kritéria odbornosti a pfinaseji
perspektivu z ruznych organizaci. Zéaroven je dulezité, Zze vybér respondentli umoziiuje
seznameni s nazory nejen odbornikli zvenci, ale také Clend tymu, coz by mélo zarudit, ze
vysledky rozhovort nebudou zkreslené jen pohledem respondentl z tymu DanuSe Nerudové

(Novotna et al., 2019).
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Pravé moznost realizovat rozhovory pifimo se samotnymi tvirci kampané, ktefi byli
velmi otevieni a nabidli Siroké spektrum informaci a vlastnich dojmt z ni, bylo z&sadni pro
hlubsi vhled do prubéhu celé kauzy. S jednotlivymi respondenty byla detailné probrana jejich
role, nazory, v pifipad¢ ¢lenli tymu byly kladeny otazky také na motivace rozhodovani v
jednotlivych fazich. V rozhovorech nebyly opomenuty ani chyby, které zpétné identifikovali,
a zpusoby, jakymi by nyni postupovali. Toto by mohlo byt pfinosné pro budouci politické

marketingové tymy.

Respondenty vyzkumu byli:
Resp. 1. MUDr. Vilém Fran¢k — ¢len komunikaéniho tymu Danuse Nerudové. Zodpoveédny
za digitalni strategii a komunikaci. Dfive vedl marketing pro Mall.tv, nyni vede marketing

pro Univerzitni hokej a pro znamého komika Mikyie

Resp. 2. Be. Filip Vich — ¢len komunika¢niho tymu Danuse Nerudové. Zodpovédny za PR,
vztahy s médii a krizovou komunikaci. V minulosti ptisobil v DVTV, Seznam Zpravy a poté
se stal Head of product aplikace Flashnews. Nyni pracuje jako medidlni, politicky a

marketingovy konzultant.

Resp. 3. Mgr. Jan Vrobel — Marketingovy konzultant. Expert na politicky marketing,
strategickou komunikaci a krizovou komunikaci. Nékolik let pisobil jako Communication

manager pro Ceskou Piratskou stranu.

Resp. 4. Mgr. Rudolf Kviz - profesional v oblasti komunikace od roku 2009. Pracuje v
agentufe Konektor, kde vede tym Konektor Digital. V minulosti se podilel na politickém

marketingu pro strany jako jsou ODS, KDU-CSL, Pirati a CSSD.

Resp. 5. Mgr. Martina Kolskd — profesiondlka v oblasti komunikace. Vystudovala
magistersky obor Strategickda komunikace na Karlové Univerzité, nyni pokracuje na
doktorském studiu a vénuje se komunikaci. Vénuje se strategické a krizové komunikaci,

national brandingu.

Resp. 6. Mgr. Michal Marek — ¢len komunika¢niho tymu Danuse Nerudové. Zodpovédny za

exekutivni ¢ast kampané. Nyni se vénuje komerénimu marketingu a vede Social Media tym.
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Resp. 7. Bc. Anna Zemanova — ¢lenka komunikaéniho tymu Danuse Nerudové na pozici

Head of Social. Spolupracovala s Danusi Nerudovou i v roce 2024 v Evropskych volbach.
2.5. Limity vyzkumu

Limity tohoto vyzkumu mohou byt zejména ty obecné, které vychdzi z podstaty
posuzovani kvalitativniho vyzkumu a metodologie semistrukturovanych rozhovort. Je nutné
si uvédomit, ze kvalitativni vyzkum méa omezeni v zobecnitelnosti ziskanych dat. Tento
vyzkum se zamétuje na detailni jednoptipadové studie (Sedlakova, 2015, 48), konkrétné na
proces tvorby komunikacni strategie a krizového planu tymu DanuSe Nerudové. Cilem tedy
neni vytvofeni nové teorie, nybrz snaha o detailni prozkoumani konkrétni kauzy.

S tim je spojen jeden z hlavnich limiti této prace a tim je obtiznost zobecnéni
vysledka, ktera je typickd pravé pro kvalitativni vyzkumy. Vysledky tak mohou byt
kontextudlné zavislé a jejich aplikovatelnost na jiné situace nebo tymy mize byt omezena.
(Sedlakova, 2015, 48). Toto omezeni je vSak v ramci tohoto vyzkumu ¢astecné vyvazeno
cilem studie, ktery se nesoustfedi na Sirokou generalizaci, ale na detailni porozuméni a popis
konkrétniho ptipadu.

Dalsim moznym limitem této prace je subjektivni zkresleni ze strany respondent.
Osobni prozivani a postoje mohou vyrazné ovlivnit interpretaci udalosti a vyjadfeni béhem
rozhovorii. Aby byla tato limitace minimalizovana, vyzkum vyuzivéa sbér informaci z vice
zdrojl a z rGznych Ghla pohledu. Timto zplisobem se snazi ziskat komplexné€jsi a vyvazenc;jsi
obraz situace. Dals$i limitace mize spocivat v konstrukci samotnych semistrukturovanych
rozhovort. I kdyz tento ptistup poskytuje flexibilitu a umoziuje hlubsi prozkoumani témat,
muze také vést k variabilité v kvalit€ a rozsahu ziskanych dat. Rizni respondenti mohou na
stejné otazky reagovat odliSn¢ v zavislosti na jejich zkuSenostech, osobnosti. S tim je spojena
i role a vliv vyzkumnika na prabeh rozhovoru a interpretaci dat. Vyzkumnikova piitomnost,
formulace otdzek a ndslednd interpretace odpovédi mohou byt ovlivnény jeho vlastnimi
postoji a predpoklady.

Poslednim limitem, je Cas, ktery uplynul od samotné kampané. Jelikoz ¢asova vzdalenost
mezi udalostmi a okamzikem sbéru dat miize ovlivnit presnost a detailnost vzpominek
respondentii. Cim deldi doba od kampané uplynula, tim v&t$i je riziko zkresleni nebo

zapomenuti klicovych detailii. Navic se mohou zménit podminky a kontext, ve kterém byly
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puvodni rozhodnuti a strategie vytvareny, coz muze ztizit rekonstrukci autentického obrazu

minulych udalosti.
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3. ANALYTICKA CAST

V této Casti jsou predstavena sesbirand data, kterd jsem ziskal v rdmci rozhovori v
obdobi 1. 7. 2024 az 16. 7. 2024. Data z rozhovor jsou v analytické ¢asti prezentovana v

souvislém textu, kde jsou zasazena do kontextu.
3.1. Krizova komunikace

Respondenti se shodli v presvédceni, ze krizovy komunikaéni plan tymu DanuSe Nerudové v
zéasadé naplnil tfi urovné krizové komunikace, tj. komunikace pied krizi, v pribéhu a po krizi.
Ve svych odpovédich respondenti konkretizovali jednotlivé faze a strategii kampané. A
mluvili o planu, ktery méli v této konkrétni kauze.

Dle vyjadieni ¢lenli tymu probihala piiprava strategii a komunikacnich plant a
piipravy na krizové momenty standardnim zplsobem jako u jinych kampani. Tym se
pfipravoval na riiznd témata, ktera byla pfedem vytipovana. V teorii jsou podrobn¢ rozebrany
faze pred krizi, jak se v takovém ptipad¢ ma postupovat (kap. 3.4.). Jednotlivi ¢lenové tymu
potvrdili, Ze timto zpisobem postupovali a tym uz predem pracoval 1 s moznymi problémy v
kauze Mendelovy univerzity. Tym mél k dispozici standardni pfipravy na ptipadné
problematické situace. Vilém Fran€k popisuje ptipravnou fazi kampané, ale definuje i1 urcité
limity teorii: ,, Drzeli jsme se vsech teorii strategické komunikace, ale v praxi to ma své limity.
Vzdy narazite bud na clovéka, pro kterého tu komunikaci vytvarite, nebo na jiny tym. To, co
se stalo potom, bylo vzdy zpiisobeno néjakymi neocekavanymi faktory. Vim, ze vsechno miize
byt pripravené spravné, ale pak se to v urcitém momentu prosté obrati proti vam a proti tymu
a uz to nelze zmeénit.

Vilém Fran¢k dale zminuje pravidla, jichZ se jejich pripravna ¢ast tykala: ,, Snazili
Jjsme se obsahnout vSechno, co strategicka komunikace nabizi. Byt pripraveny, mit odpoveédi
na vSechny mozné otdzky, védet, co délame, v jaky moment a v jaké situaci.” Filip Vich
popisuje, jakym zplisobem tym realizoval v piipravné fazi na zacatku kampané screening
kandidata: ,,Ano, u kazdého kandidata probiha screening, kde s nim sedis, bavis se o jeho
nazorech, postojich a ptas se na aktudlni otazky. Je to x otdazek, mozna desitky az stovky,
nejen na aktudlni politické veci. Prochazis i jeho minulost na socialnich sitich, to, co
publikoval, a jeho ndzory na riizné véci. Samoziejme resis i rodinné vazby. Jeho slova
potvrzuje také Vilém Franék: Videli jsme, zZe se kolem nékterych témat budou snazit Danu

dostat do uzkych. Bylo ziejmé, Ze na univerzité neni nejlepsi atmosféra a Ze tam jsou lide,
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kteri se budou snazit ji ubliZit. Védeli jsme, Ze se bude Fesit téma jejiho manzela a jeji
kompetence. Filip Vich z tymu dodava, Ze jednim z vytipovanych témat bylo i téma spojené s
Mendelovou univerzitou: ,, Univerzitu jsme také néjakym zpiisobem zohlednili.”

Michal Marek potvrzuje, ze v piipravné fazi se zaméfovali na rliznd témata a mozné
kauzy: ,,My jsme ocekavali, Ze budeme dostavat mnoho dotazii na ruzna téemata, at’ uz to
budou ndzory na politicka témata, nebo riizné formulované otazky spojené s riznymi kauzami
a pripadné negativnimi veécmi spojenymi s kandidatkou. Davali jsme dohromady
pravdépodobné nejcastejsi otazky a nase odpoveédi na né.

Michal Marek dale zminuje, Ze na moznou kauzu Mendelovy univerzity se
pfipravovali a o potencialnich problémech tym véd¢l, ale dodava, Ze necekali, Ze by hned na
zacatku kampan¢ tohle téma bylo potieba fesit z pohledu krizové komunikace. Ze zpétného
pohledu je dnes mozno fict, Ze ocekavani tymu se vlastné potvrdilo, jelikoz kauza se
oteviela opravdu az v pozdni fazi kampané. Doslova k tomu Michal Marek fika: ,, Neméli
Jjsme zevrubny plan a hierarchii ani akcni plan toho, co delat ve chvili, kdy média zacnou
mluvit o Mendelove univerzité. Spise to byl strategicky dokument, jak reagujeme v pripade, Ze
se nas nékdo pta na néjakou véc. Necekali jsme, Ze by nékteré z téch témat, napriklad
Mendelova univerzita, bylo hned na zacatku kampané tak zdasadni, aby bylo potreba
sestavovat krizovy plan jen na toto jedno téma.” Vilém Fran€k potvrzuje, Ze na rizné mozné
problémy byli pfipraveni, ale pfiznava, Ze doSlo k nezvladdnuti situace: ,,Na fo jsme byli
pripraveni. Méli jsme komunikacni plan a byli jsme pripraveni reagovat v kazdém momentu.
Ale v priubéhu casu se ukazalo, ze vina kritiky byla tak silna, zZe jsme ji nedokazali zlomit.”

Respondent Michal Marek v dal$i ¢asti rozhovoru znovu potvrzuje, ze tym o kauze
veédél predem: ,,Kauza nebo ten proces zacal uz pred oznamenim kandidatury, protozZe
Setrent, které provadeél Narodni akreditacni urad, probihalo uz predtim. To znamena, zZe jsme
vedeli, ze je to vec, kterda muze byt potencialné Skodliva.”

V dalsi casti odpovédi se Michal Marek vyjadiuje k tomu, Ze jim celou praci
komplikoval proces kauzy ze strany Narodniho akreditacniho Ufadu: ,,S tim procesem jsme
samozriejmé nemohli nic délat, takze jsme byli odkazani na to, co z Narodniho akreditacniho
uradu prijde.”

Stejnou véc v rozhovoru zminovala i respondent Filip Vich ,,Narodni akreditacni
urad, ktery jako jediny miize vict, jestli se stala chyba a kdo za ni miizZe, zacal tento problém
resit. Realné rozhodnuti prislo az na konci roku 2022, coz zdasadné ovlivnilo nasi komunikaci.
Navic urad své rozhodnuti odlozil a rozhodl asi pét dni po prvnim kole voleb.” Také Vilém

Franék k NAU dodava: ., Bylo jasné, zZe akademicka komise to do voleb nevyresi.”
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Osloveni externi experti, kteii situaci sledovali, se shodli, ze neni mozné v takovéto
situace vydat prohldseni, Ze cekate na vyjadieni a azZ se situace vyfesi, tak teprve zacit jednat.
Jan Vrobel konkrétn¢ vysvétluje: ,, Myslim si, Ze neni mozné tvrdit, Ze Cekdte na néjaké
rozhodnuti jakékoliv instituce, pokud jde o krizovou komunikaci. MuiZete se snadno dostat do
pozice, kdy mate neresitelny problém, jako treba Andrej Babis, ktery je pred soudem kazdou
chvili a viibec ho to vlastné netrapi. V ramci krizové komunikace pracujete s tim, co mate, a
prosté ten problém resit musite.”

V ramci rozhovort vyvstala podotazka podcenéni kauzy. Jednotlivi respondenti se
vyjadiovali k tomu, zda a jak doslo k podcenéni kauzy Mendelovy univerzity. V rozhovorech
bylo ¢asto feSeno téma piipravy a skoro kazdy respondent v n&jakém kontextu zminuje prave
téma podcenéni.

Obecné se da fict, ze n¢jaké formy podcenéni jsou v ramci kampané velmi bézné.
Nicméné to neznamenad, ze jsou akceptovatelné. Kampané byvaji tvrdé, je tfeba pocitat s tim,
ze jakékoliv podcenéni mize byt rozhodujici. To mimo jiné potvrzuje Jan Vrobel ,,...v
prezidentské kampani se nesmi podcenit nic, zejména protoZe soucasti kampané je vzdy
nejaka forma agrese nebo ofenziva. Vzdycky je treba pocitat s tim, Ze konkurence si na vas
najde nekolik mist, do kterych bude mirit a kterymi se vas bude snazit poskodit.”

Z vyjadreni tvirc kampané je jasné, Ze nedoSlo ke kompletnimu podcenéni této
kauzy. Pfed vstupem do kampané si ji minimdln¢ identifikovali, coz je ukazkou poctivé
pfipravy, otazkou vSak zlstdva, zda s tim v dany okamzik dokazali spravné pracovat.
Respondenti ptipoustéji, ze k jistému podcenéni doslo. Nebylo to ovsem podcenéni, které by
vyplyvalo z “lajdactvi”, spiSe si tym Spatné situaci vyhodnotil a nechal se uchlacholit
prvnimi reakcemi. Jednou z reakci kterou respondenti zminovali bylo, Ze se kauza na pocatku
nejevila jako problematicka. Filip Vich tika: ,,my jsme néjakou dobu pracovali na tom, zZe
Jjsme sebrali vsechny mozné podklady, ale prislo nam to jako malé téma, zejména na jare. V
deniku Hrot se to objevilo, ale nikoho to extra nezajimalo. Bylo to padr studentii z mnoha
tisic, .....mysleli jsme si, Ze to nebude zasadni kauza.”

Filip Vich zminuje, ze vychazeli z provotnich reakcei, které se jim povedlo ziskat z
univerzity. Ty nasvédcovaly tomu, Ze by to nemél byt velky problém: , My jsme v kauze
Mendelovy univerzity méli clovéka, ktery vikal, Ze Dana postupovala skvéle, lépe, nez
ocekavali.”

Dokonce zminuje, Ze se dostali také k emailové komunikaci, ktera nenasvédcovala, ze
by se mélo jednat o zdvaznou kauzu. Filip Vich dodéava: , kdyz se poprvé objevil problém

tkajici se jednoho studijniho programu ze stovek, konkrétné zahranicnich studentu, a videéli
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Jjsme mailovou komunikaci s témi, kteri na to poprvé upozornili, mysleli jsme si, Ze to nebude
kauza.”

Anna Zemanova jeho slova potvrzuje: ,,Lidé to dlouho jako kauzu nevnimali, tudiz
ani my jsme s tim aktivné nepracovali.” Martina Kolské ptichdzi v rozhovoru s myslenkou,
ze mozna sama kandidatka vyhodnotila, Ze se nejedna o zavazné téma: ,, Mozna i samotna
Danuse podcenila vyznam této kauzy. Mohla si rikat, Ze lidé nebudou resit vysokoskolské
diplomy, protoze tomu nerozumi, a Ze to neni aktualni téma.“ V dalsi ¢asti rozhovoru také ona
zminuje pravé podcenéni této kauzy, prestoze nepochybuje o tom, ze takto profesiondlni tym
m¢él urcité pripravené scénaie reakce: ,, Jsem presvédcend, ze scéndre musely byt napsané, Ze
museli védet, Ze se to miize stat, ale asi doslo k néjakému uchlacholeni a podceneni situace a
nasledné reakce.”

Jan Vrobel v této souvislosti upozoriiuje, ze neni vhodné spoléhat se na néazor
kandidata a vzdy by doporucil si véc provétit: ,, Neni vidy moudré stavét vsechno jen na
nazoru kandidata. Jasné, Ze kandidat vi o svych problémech vice nez tym, ale pokud jde o tak
zasadni vec jako prezidentskad volba, je moudré zeptat se dalsich lidi, kterym muzZeme vérit a
kteri tomu problému, konkrétné v tomto pripadé vzdélavacimu systému, rozumi. Kandidat
nemusi mit dostatecny odstup. Myslim si, Ze pani Nerudova miize patiit mezi kandidaty, kteri
ten odstup nemaji.”

Martina Kolska dale vidi za rozhodnutim tymu defenzivni strategii: ,,Myslim, Ze oni
presné nechtéli prilévat olej do ohné a snazili se za kazdou cenu situaci uklidnit. Mysleli si, ze
to prejde a neprojevi se to v procentnich bodech. Predpokladali, Ze tohle neni velké téma pro
Ceskou spolecnost.”

Vlastné¢ neni piekvapivé, ze doSlo k urcitému podcenéni situace vzhledem k
okolnostem, kdy byl tym zaméstnanci univerzity ujistovan, ze se kandidatka v daném ptipadé
chovala spravné. Zaroven samotnd kauza na zacatku ve vefejném prostoru nijak zvlast
nerezonovala, média ani vefejnost si této kauzy v zisad€ nevSimala. Tento pohled sdili i
Martina Kolska: ,, Myslim si, Ze to opravdu dlouhou dobu viibec nevypadalo, Ze by z toho
mohla byt kauza. Samotna jsem byla prekvapena, kdyz se to mésic pred volbami
krystalizovalo.”

Tento postoj potvrzuje 1 Filip Vich: ,, Navic jsme mozna trochu naivné mysleli, Ze jsme
to na jare ustali a Ze to lidi nezajimd. Podcenili jsme to a pak to bohuzel prislo az v dobé
Vanoc, kdy tym mél také chvilku volna. Bylo hrozné slozité to vsSechno dohromady
komunikovat a vysvetlovat.”

Michal Marek potvrzuje: ,, Myslim, Ze jsme to brali vazine, ale nejspis jsme si
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nedokazali predstavit miru pozornosti, kterou tomu média venuji.” V dalSich féazich
rozhovoru jest¢ Michal Marek dopliwje: ,, Myslim, Ze na zacatku tomu nebyl venovan takovy
zretel, jaky meél byt. Troufnu si rict, ze dlouhou dobu to vitbec nebyla kauza, az nékdy do
prosince, mésic pred volbami, kdy se to stalo veétsi zaleZitosti. Do té doby se na Facebooku
nebo v médiich nékdo zminil o tom, Zze Nerudova ma problémy s diplomy, ale nebylo to velké
téma. Preferovali jsme ndzory, které jsme primdrné chtéli komunikovat my. Smérem k
verejnosti jsme toto téema nechtéli uprednostiiovat, abychom z toho sami nevytvorili néjakou
kauzu.”

Takto zvoleny pfistup potvrzuje i stratég Vilém Franck: , DrzZeli jsme komunitu a
komunikovali s 400-500 tisici lidmi. Vytahovali jsme véci, o kterych oni vitbec nevedeéli, co
znamenaji, protoze byly uzce zameérené. Nechtéli jsme tahat nahoru néco, co probublava
nekde na Twitteru nebo na forech. Zbytecné bychom tu kauzu podporovali, protoze bychom
jen Fikali tém, co nas podporovali, Ze je tady néjaka kauza, ktera ve skutecnosti kauzou neni.”

O podcenéni mluvil také Rudolf Kviz, ktery v tomto ohledu byl k podcenéni a
pfistupu tymu velmi kriticky. Hned jedna z jeho prvnich reakci byla tato: ,, Kdyz to mam
popsat za sebe, prvni véc, ktera mé napada, je, Ze zcela podcenili pripravu.” V dalSich
castech rozhovoru se k tématu vraci a komentuje pravé pristup tymu: ,,Ja se omlouvam, jestli
budu znit prilis kriticky, ale prijde mi, ze tam byla predstava, Ze pokud se budeme tvarit, Ze se
nic nedéje a nebudeme se k tomu vyjadrovat, zZe to zmizi nebo se to néjak vymlici. To je velmi
mylna predstava, kterou casto maji nejen jednotlivci, ale i firmy. Je to jako predstava kocky,
ktera si mysli, Ze kdyz si zaleze za zaclonu a neni ji videét hlava, je neviditelna.”

V dalSich ¢astech rozhovoru Rudolf Kviz analyzuje a nabizi mozné pohledy, jak k
tomu mohlo dojit: ,, Pricinou miize byt podcenéni pripravy nebo Spatna strategie. Mozna si
rekli, ze dlouho to budou ignorovat a pak reknou, Ze to je kampan. Pravdépodobné to byla
smes ruznych véci — podcenéni nékterych aspektii, mozna Danuse neposlouchala rady tymu.
Mozna se nékdo zasekl a nebyl schopny pripustit ani dil¢i chybu, protoze mél pocit, Ze by tim
zboril sviij odkaz. Podcenit to nebo se tvarit, Ze to delat nemusim, se vétsinou vymsti.”

Michal Marek v tomto kontextu tika: ,, Nemam pocit, ze by to do té doby byla velka
kauza. Takze myslenka, Ze bychom se tomu méli vénovat intenzivnéji, neprisla. Ale pokud jde
o tituly, védeli jsme o tom od zacatku. Behem kampané se to obcas objevovalo, ale ne natolik,
abychom tomu prikladali velkou diilezitost. Pak prisel prosinec a stala se z toho medialni
kauza. Myslim, ze to byla chyba, Ze jsme to podcenili a méli jsme byt lépe pripraveni.
Nicméné, castecné to také vychazelo z toho, zZe sama kandidatka tomu nedavala takovou

vahu, nedavala signaly, ze bychom tomu méli prikladat vyznam.”
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Jan Vrobel upozoriiuje, ze dnes je ziejmé, Ze by bylo vhodné zalit s krizovou
komunikaci mnohem dtive: ,,Jasné, co se tyce této kauzy, zpetné videno, kdyz se divam na ty
vystupy, tak urcité by se vyplatilo s tim vice pracovat drive.” Tento nazor podporuje Vilém
Franck, ktery uvadi: ,,Zpétné to mohlo prijit o mésic, dva, tri drive, kdyby na tom byla shoda
v tymu. Mohli jsme to téma vytahnout my.”

I Martina Kolska zduraziiuje dilezitost rychlého zahéjeni krizové komunikace: ,, Meli
zacit driv s krizovou komunikaci. Vérim, ze tam byly krizové scénare, ale mozna neodhadli
spravné reakci verejnosti a médii. ” Jeji dal$i komentat ukazuje na potiebu ptiznani problému
hned na zacatku: ,, Kdyby na zacatku priznali, Ze je tam problém, mohli prevzit narativ a rict:
Tohle se nepovedlo, ale pracujeme na tom. Cas hrdl proti nim, a kampait byla zbourdna.”

Vilém Fran¢k ptridava dalsi uhel pohledu na nacasovani a strategii, kdyz tika: ,, Ted’
bych to komunikoval driv. Otazka je, jestli by na to tym pristoupil, nebo jestli by to bylo v
souladu s jeho strategii. Chtel bych vylozit vSechny karty na stiil a vict jdeme do toho.”

Anna Zemanova vyjadiuje nazor, Ze rychld reakce je kliCova: ,, Zpétné si myslim, Ze
Jjsme meli reagovat jinak. Kdyz ted behem eurovoleb vysel na Deniku N clanek, Ze tri studenti
z Mendelovy univerzity tvrdi, Ze Dana Spatné uci, do dvou hodin jsme méli venku vysvetlujici
vyjadreni. Pouceni z toho je, Ze jakékoliv obvinéni nebo osoceni je treba okamZzité vyvracet.”

Vilém Fran¢k zdlraznuje, Ze by zménil nacasovani: ,, Takze jedina véc, kterou bychom
zmenili, je nacasovani.” a dodava: ,, Vzal bych to téma a probral ho drive.”

Martina Kolskéd dodava, ze tym mél byt rychlejsi a viditelnéjsi: ,, Ve findle tym délal,
co mohl, ale chyba byla v podcenéni situace a reakce verejnosti a médii. Strategie byla
dobrd, ale chybéla lepsi exekuce a diislednost v komunikaci.”

Filip Vich poukazuje na ptiklad Gspésné krizové komunikace: ,, Tym generdala Pavia
zvladl krizovou komunikaci dobre tim, Ze postupné zverejiioval negativni informace uz na
zacatku kampané. Lidé si na to zvykli a na konci kampané uz to pro né nebylo tak dilezité.”

Martina Kolska upozoriiuje na disledky nevhodného nacasovani: ,, Kdyby to prislo
driv, lide by nad tim mozna mavli rukou. Ale kdyz to prislo v té horké fazi, uz byl rozjety viak
“hejtii”” na Danusi. Pomoci médii a jejich pokryti se z toho stala velka véc. Nemyslim si, Ze to

byla hlavni véc, proc neuspéla v prvnim kole, ale rozhodné to byla jedna z velkych veci.”

Na zakladé¢ vySe uvedenych odpovédi 1ze zodpovédet vyzkumnou otézku:
VO1: Obsahoval plan krizové komunikace tymu DN kroky modelu t¥i fazi (pred krizi, v
pribéhu krize, po krizi)?

Plan krizové komunikace tymu DanuSe Nerudové obsahoval kroky modelu tii fazi.
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Respondenti popsali konkrétni strategie a postupy v kazdé z téchto fazi, i kdyz s nékterymi
nedostatky a vyzvami, které se v praxi objevily.

Prvni faze pred Kkrizi: Prob¢hla ptiprava na kampan a existoval krizovy plan. Tym
Danuse Nerudové se pfipravoval standardnim zptisobem jako u jinych kampani, vytvofil
strategie a komunikacni plany na krizové momenty a identifikoval mozna problematicka
témata. Problematickou situaci tym identifikoval pfedem, pracoval s moznymi problémy v
kauze “Mendelovy univerzity” a mél k dispozici standardni ptipravy. Byla provedena analyza
kandidata o jeho minulosti, coz zahrnovalo 1 screening a ptipravu na téma kauzy ,,Mendelova
univerzita”. Tato ptiprava probéhla s urCitymi omezenimi. Tym védél o potencidlnich
problémech spojenych s Mendelovou univerzitou, av§ak nebyl plné pfipraven na intenzitu a
nacasovani krize, coz posléze vedlo k problémim v pozdni fazi kampang¢.

Druha faze béhem Kkrize: Kauza byla problematicka v n¢kolika ohledech. Tym
necekal, Zze kauza spojena s Mendelovou univerzitou nabere takovou intenzitu a medialni
zajem, jaky se v prubéhu projevil. Zaroven praci tymu ovliviiovalo vySetfovani Narodniho
akreditacniho ufadu, které zkomplikovalo situaci pfi konkrétnim feSeni kauzy. Tym kauzu
vyhodnotil a v kratkém case reagoval. Reakce obsahovala vyjadieni na socidlnich sitich,
popsani problému na webu a blogové platformé. Zarovenn DanuSe Nerudova byla medialné
pfipravena na dotazy novinafi i1 do politickych debat. VeSkera vyjadieni spojoval
komunikac¢ni spin, ktery se snazil Danusi Nerudovou vykreslit v dobrém svétle a na zakladé
zjednoduSeni popisoval, jakou roli DanuSe Nerudova v kauze hrala. Tvirci kampané zpétné
priznavaji, ze v této fazi doslo k urcitému podcenéni situace spojené s touto kauzou. Stejného
pohledu jsou i externi experti, ktefi kauzu pozorovali.

Experti a tvlirci hodnoti reakci tymu na kauzu Mendelovy univerzity kriticky, zejména
z hlediska nacasovani a efektivity komunikace. Shoduji se, ze krizova komunikace méla zacit
mnohem dfive, aby se minimalizovaly negativni dopady a aby tym mohl Iépe ovlivnit vetejné
vnimani situace. Efektivnost a srozumitelnost komunikace byly také zpochybnény, pticemz
hlavni vytkou byla nedostatecna rychlost a predvidavost v reakci na krizovou situaci.

Treti faze po krizi: Faze po krizi byla tymem vyhodnocena a doslo k definovani
hlavnich chyb. Tym a experti se vSak shoduji, ze kauza neptfedstavovala dalsi reputacni
hrozbu, jelikoz byla ze strany Narodniho akreditaéniho tifadu uzaviena a vyhodnocena. NAU
se vyjadiil, ze ze strany DanuSe Nerudové nedosSlo k selhdni. Spolupracovnici Danuse
Nerudové dokladaji, ze v dalsich Evropskych volbach uz toto téma nehralo zadnou roli.

Reakci tymu na kauzu Mendelovy univerzity hodnoti tvirci a experti vétSinou

kriticky, pficemz hlavni vytky se tykaji nacasovani a efektivity krizové komunikace. Jan
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Vrobel, Vilém Fran€k, Martina Kolsk4d a Anna Zemanova se shoduji na tom, Ze reakce m¢la
pfijit mnohem diive. Experti zdlraznuji, ze tym mél zacit s krizovou komunikaci diive, aby

mohl 1épe ovlivnit vefejné vnimani a zmirnit negativni dopady.
3.2. Strategie krizové komunikace

Na zéklad¢ rozhovorti 1ze konstatovat, jaky pfistup tvirci kampané zvolili. Je zfejmé,
ze doslo ke zvoleni strategie, ktera se zamétovala primarné na pozitivni témata. Dokladaji to i
slova samotnych tviirc. Filip Vich k tématu uvadi: ,,S7i jsme do toho s tim, Ze chceme délat
Cistou kampan, nechceme nikoho hejtovat, chceme otevirat témata, ktera nas zajimaji.
Mysleli jsme si, ze budeme délat dobrou véc. Ale nepochopili jsme, Ze politika zahrnuje i
negativni kampan. My jsme ji nedélali a ocekavali jsme, Ze ostatni k tomu budou pristupovat
stejné.”
Podobny pfistup byl patrny i na socidlnich sitich, jak potvrdila Anna Zemanova: ,, Na
socialnich sitich jsme se drZeli Ciste pozitivni kampané a formulovali jsme nase témata.” Tato
strategie se zdala byt ucinna, ale jen do urcité chvile. ,, V' té dobé jsme se na socialnich sitich
soustredili na pozitivni kampan, zatimco v médiich jsme reagovali na otdzky o kauze,”
doddvda Anna Zemanovda, ¢imz poukazuje na dvoji pfistup v riznych komunikacnich
kanalech.

Zasadni zména ve strategii nastala v momenté krize. Michal Marek vysvétluje:
., Predtim jsme se zamérovali spise na pozitivni komunikaci a na témata, ktera byla pro
kandidatku priznivda. Po krizi jsme vsak museli aktivné na vlastnich kandlech reagovat na
obvineni, kterym kandidatka celila. To byla urcite velka zména v nasi strategii. Mluvim
primarné za sité, protoZe jsem mél na starosti socialni sité, ale vim, Ze jsme k tomu
pripravovali i landing page s otdzkami a odpoveédmi. To byla nejveétsi strategicka zména. Do
té doby byla strategie, ze at' se déje cokoliv, jedeme viastni témata a neresime negativni
kauzy. V tomto pripadé jsme si ale uvédomili, Ze uz to musime resit.”

Jan Vrobel komentuje tuto strategii takto: ,,U konkrétnich témat nechcete byt neustale
v defenzive, nechcete se vyjadrovat jenom k tem danym tématim, protoze tim zvySujete ten
vas vytlak v otazkach, s kterymi nechcete byt spojovani a chcete byt spojovani samoziejme
Jjenom s témi pozitivnimi a témi, které jsou opravdu vase.” Tento ptistup ukazuje na dilezitost
udrzeni vlastni agendy a snahu o minimalizaci dopadu negativnich témat.

Vilém Fran¢k dodava dalsi perspektivu: ,, Dana se tedy snazila ziistat pozitivni

postavou, ale tlak byl obrovsky,...7esili jsme, Ze nechceme tahat tyto negativni véci na site,
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protoze jsme je chteli udrzet cisté a pozitivni. Cela kampan byla pozitivni, méla byt nadéji.
Nechtéli jsme tahat oSklivosti na nase podporovatele, protoze kampan méla byt pro volice
nadéje. Az kdyz jsme videli, Ze je to nevyhnutelné, zacali jsme upozornovat, Ze realita je
odlisna.”

Filip Vich k tomu dopliuje: ,, Celkové Dana chtéla, aby ta kampan byla vedena tak,
aby nebyla negativni viici jinym kandidatum. Dana nam 7ikala, Ze uz samotnou kampani a
tim, jak ji povedeme, mizeme meénit kulturu v zemi. Nikdy tam nebyla snaha Stourat do
souperii a resit, co délaji oni. Soustredili jsme se na viastni témata a komunikovali je
pozitivné. I tim vedenim kampané jsme chtéli posouvat politickou kulturu.”

Na druhé strang, Rudolf Kviz poukazuje na limity této strategie: ,, Pak jste najednou
ve fazi, kdy vas nikdo nebere vazne. Na zacatku to bylo, Ze se nic nedeje, a pak je to spiknuti.
Osobné jsem s tim pristupem mél velky problém a prijde mi to zbytecné a hloupé. Chapu, Ze v
kampani chcete mit pozitivni temata a nesoustredit se na negativni. Opacnym prikladem pro
mé je Piratska strana, kterd neustdle néco vysvétluje a brani se. Prijde mi, Ze je aZz moc snaha
reaktivné reagovat na veci, coz vede k tomu, Ze nemate silu na vlastni agendu nebo na
udavani politického narativu.”

Respondenti na otazku, jaké konkrétni strategie byly aplikovany, ¢asto uvadéli zaméteni na
komunikacni spin, ktery tym pouzil. Komunika¢nim spinem byla metafora ,.hajny, ktery
chytil pytlaka®, kterou tym pouzil v ramci medialni strategie.

Vilém Franék poukédzal na funkéni, avSak Casové ne zcela optimalné nasazené
strategie: ,,Jako hajny, ktery chytil pytladka, to bylo funk¢ni, ale piislo to v nevhodny cas.*
Fran¢k zdlraziiuje: ,,Potfebovali jsme jasné, uderné poselstvi, které by bylo snadno
srozumitelné. Potfebovali jsme néco, co by mohlo rychle zvratit negativni narativ a ukéazat, ze
ona je v tom piib&hu tou, kdo chrani, ne tim, kdo $kodi.*|

Filip Vich vysvétluje, ze tento komunikacni spin byl pouzivan v dobé¢, kdy se ¢ekalo
na rozhodnuti Ufadu a Ze jeho opakovani nakonec vedlo k ur¢itému znechuceni vefejnosti:
,Pouzivali jsme ho cely podzim a i kdyz byl zjednoduseny, byl pravdivy. Postupem ¢asu to
ale lidi otravilo, protoze to bylo vsude.*

Michal Marek poukazuje na diilezitost realnych kompetenci a omezenych moznosti
kandidatky: ,,Myslim, Ze to lze navazat na teorii spinu. SnaZzili jsme se otoc€it kauzu, ktera se
tykala kandidatky, a prezentovat ji tak, aby kandidatka z toho vychdzela dobfe.“ Marek
zdiraziiuje, ze spin nebyl vymysleny piibéh, ale skuteCnost, kterd byla ptedstavena v
pochopitelnéjSim ramci.

Rudolf Kviz mé& k metafofe skeptiCtéjsi postoj a povazuje ji za jazykovou figuru
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politika typu Véclava Klause, kterd neodpovidala prezentaci moderniho politika: ,,Véclav
Klaus fikal spojeni typu: jsme tady, aby tomu rozuméla pani poStmistrova. TakZe to mi k
Danusi Nerudové, ktera se prezentovala jako moderni politik, opravdu nesedélo.”

Jan Vrobel vnima vyrok jako usmévny, ale uznava jeho ucinnost pfi zjednoduseni
slozité situace: ,,Je to zplsob, jak z toho udé€lat headline, pak byste k tomu pfidali perex, kde
vysvétlite to nejpodstatnéjsi, a nakonec to rozepisete do detailt.*

Anna Zemanova potvrzuje, ze tento spin byl pouzit i v prostoru socialnich siti. Uvadi,

7e reakce na tuto strategii byly smiSené: ,,Bylo to 50:50. N&kteti 1idé ji pochopili a piijali,
zatimco jini to kritizovali.*
Vilém Fran¢k popsal, Ze tym planoval tiskovou konferenci, kterd se nakonec neuskutecnila:
., Resili jsme tiskovou konferenci, ale nepamatuji si presné, o ¢cem méla byt. V jeden moment
Jjsme planovali pozvat vSechny novinare a usporddat tiskovku, ale to nakonec nevyslo.
Jedinym nasim krokem pak bylo vydani obrovského manifestu na webu. Nasledné jsme na
deset dni spustili kampan, kde jsme kazdy den vyvraceli jednu dezinformaci na socialnich
sitich. Tato kampan méla urcity dopad, ale uz bylo pozdeé. Planovali jsme tu tiskovku nékdy
béehem prosince, kde bychom pozvali vSechny novinare a vsechno vysveétlili, ale z néjakého
duvodu se to neuskutecnilo. Moznd to byla jedna z téch véci, které mély probéhnout a mohly
néco zmenit.”

Fran¢k také zminil, Ze jako jeden z komunikacnich kanall se snazili vyuzivat expert,
ale zmifuje, Ze média si nasla spoustu dalSich, ktefi tvrdili pravy opak : ,, Myslim, Ze treba
Sedlacek chodili do médii a Fikal, Ze to jsou nesmysly. Proti nim vsak stali jini experti, kteri
tvrdili, Ze na tom néco je. To je dalsi problém — to prostiedi je plné velmi chytrych lidi, kterym
z principu verite, protoze jsou to vysokoSkolsti profesori. Kdyz jeden z nich rekne, Ze je to
nebezpecné, a druhy tvrdi, Ze je to v poradku, vznika brutdlni a nekomunikovatelny chaos.”

Filip Vich uvedl, ze tym vyuzival riizné komunikacni kanaly, ale nepovazoval je za
dostatecné efektivni: ,,VyuZzivali jsme napiiklad blog Seznamu Médii, kde jsme zvetejnili
nejcastéj$i otazky, komunikovali jsme na webu, socidlnich sitich a hlavné sama Danuse.
Zvazovali jsme, jestli udélat tiskovou konferenci, ale protoze to bylo na konci prosince, v
obdobi vanocnich svatki, soustiedili jsme se na to vypracovat prave toto vyjadieni (Hajny a
pytlak). VE&déli jsme, Ze to i tak budi zajem, a ona chodila do vSech rozhovort, kde se na to
stejné ptali, tak jsme nepovazovali za potfebné to jesté néjak specidlné komunikovat.”

Vich také zminil, ze emoce hraly klicovou roli v tom, jak vefejnost kauzu vnimala:
,Ja si osobn¢ myslim, ze tiskovd konference nebo video s expertem by stejné¢ nepomohlo,

protoZe tam se potom vytvofil az skoro takovy fenomén nékolika dni, kdy to lidi tak hltali, ze
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bys tu kauzu stejné nezastavil.”

Anna Zemanova si nevybavuje pifesn¢ vSechny detaily, ale potvrdila, Ze se
spekulovalo o riznych komunika¢nich krocich: ,,Upfimné si to uzZ moc nevybavuji. Mozna
jsme uvazovali o vétsi tiskové konferenci nebo o dosazeni néjakého experta.”

Vilém Franék: ,,Moznd jsme zverejniovali néjaké dopisy od mezinarodnich kolegii,
kteri potvrzovali jeji kvalitni praci, ale opravdu si to nevybavuji.”

Martina Kolska zduraznila pottebu lidského ptistupu v krizové komunikaci: ,,Chybé¢l
mi tam néjaky heart-to-heart rozhovor nebo vice lidsky pohled do jeji duse.

Jan Vrobel navrhl nékolik strategii, které by mohly byt efektivni, kdyby byly pouzity
diive: ,, Napriklad udélat néjaké rozhovory uz jako v té kampani, se svymi kolegy z prace,
podivat se na realitu, jak na ni vzpominaji néjaci jejich profesni pratelé a tak dale. To si
myslim, Ze by mohla byt treba zajimava rovina. Nejaké uspechy, klidné néjaké selhani, s tim,
Ze nikdo nema jenom cisté resumé a naprosto strikini reSeni Cistych uspéchii versus nula
neuspéchii. Ja bych to osobné zpétne videéno, ale po bitvé je kazdy general, zkousel zlehcovat
néjakym zpusobem, Ze bych proste vedl rozhovory a dostal do povedomi néjaké spojence
viastné z toho svéta, z té univerzity. To mé tak napadalo.”

Vrobel zduraznil vyznam podpory od lidi z univerzitniho prostiedi a jinych autorit:
., Wwpracoval bych messaging, ale také bych sehnal lidi z univerzitniho prostiedi, at uz by to
byli kantori, studenti nebo pedagogicti pracovnici, kteri maji radi pani Nerudovou. Sehnal
bych lidi, kteri by vzpominali na to, jak se s ni potkavali na chodbdch, jak jim pomohla, kdyz
za ni prisli, a podobné. To by mohlo zahrnovat podpiirny dopis nebo prohlaseni. Je vidy
dobré, kdyz o sobe nemluvite jen sami, ale kdyz vas podporuje nekdo jiny. Nepochybuji o tom,
Ze tym Danuse Nerudové o tomto premyslel. Moznd byl probléem nekoho takového sehnat.
Vim, Ze DanusSe Nerudova méla své influencery a podporovatele, at’ uz ze svéta influenceri
nebo ambasadoru, ale mozna se jim nepodarilo sehnat nékoho dostatecné relevantniho z
univerzitniho prostredi. Mit takové video nebo promluvit v médiich by mohlo byt velmi
efektivni.”

Dale zdaraznil exkluzivni rozhovor , ze pfiprava na rozhovory je klicova: ,,Je vsak
nutné se na takovy rozhovor diikladné pripravit, projit si otazky s nékolika medialnimi
oponenty béhem pripravy a pripravit messaging tak, aby se z toho nestal festival popirani
chyb, coz je vzdy nesympatické.”

Martina Kolskd se domniva, ze tym mél pracovat Iépe s novinafi a poskytnout jim
vice informaci: ,, Doporuceni by bylo pracovat lépe s novindri, nejen prostrednictvim social

media postii, ale také osobné a priitbézné. Pamatuji si, Ze vyjadreni bylo ve formé karuselu na
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socidlnich sitich, plného textu, ktery mozZna nebyl tak efektivni, protoZe uz to v té fazi lidi
nezajimalo. Tym mél ziejmé schopné PR-isty a méli to podchycené, ale v idealnim svété by
byla komunikace s novinari jeste lepsi, aby se predeslo temto problémiim.”

Kolské také zminila, Ze chybél lidsky pohled a narativ Danuse Nerudové: ,,Hlavni
komunika¢ni kanal méla byt ona a myslim, Ze v tomto ohledu selhala. A ted’ je otazka, zda
selhala medidlni pfiprava, protoZze pak nezvladala své projevy a komunikaci, nebo jestli
medialni pfiprava byla dostatecné kvalitni, ale roli hraly ego, emoce, stres a Unava z
kampang. Byla nezkuSena a je pochopitelné, ze ten medidlni tlak bylo téZké ustat”

Kolskéd zdaraznila potiebu osobnéjsiho ptistupu: ,,Chybél tam ten jeji pohled, jeji
narativ. Citovaly ji, ale nebyl tam osobni rozhovor. Predstavovala bych si treba sit-down
rozhovor, néco jako Diana, kde by lidsky a osobné vysvétlila situaci.”

Michal Marek souhlasil s tim, ze mit odborniky a autority na podporu stanoviska
kandidatky by bylo velmi uziteCné: ,,Mit odborniky a autority, kteri by mohli podporit a
potvrdit stanovisko kandidatky, by bylo velmi wuzZitecné. Tim bychom mohli zvysit
duveryhodnost nasich tvrzeni a poskytnout médiim i verejnosti solidni zaklad pro pochopeni
situace.”

Marek také zminil, ze vyuzili vyjadieni od dékana a majitele agentury zapojené¢ho do
kauzy: ,, V medidlnim prostoru se objevovali lidé, kteri tvrdili, Ze univerzita neni firma a neni
tam CEQ, ktery by mél nad vsim absolutni kontrolu. Myslim, Ze jsme s tim pracovali.”

Rudolf Kviz navrhuje vytvofit jednoduchy web s rozcestnikem vSech relevantnich
informaci, coz by pomohlo udrzet kontrolu nad komunikaci: ,, Kdyz vim, Ze je néjakd kauza,
neznam jesté jeji uplny rozsah, nevim, jestli na mé nékdo néco vytahne a jak moc to bude
dulezité, ale pocitam s nejhorsim scénarem. Udélam si velmi jednoduché stranky, kde jsou
fakta, casova osa, casto kladené otazky, kontakt na dotazy novinari a vyjadreni. Mam takovy
funkcni web, ktery mi sedi na webu a v momente, kdy se kauza objevi, ten web zverejnim,
zaplatim si SEO a preplatim vSechno SEO. Kdokoliv, kdo hleda informace o titulech
Mendelovy univerzity a Danuse Nerudové, najde tyto stranky mezi prvnimi vysledky.”

Kviz také doporucil vytvareni piib&éhti s jasnou strukturou: ,, Lidi ocekdvaji uveritelny
pribéh, ktery neni cernobily. I kdyby Danuse Nerudova udélala chybu, neni to néco, co by
neslo vysvetlit nebo se za to omluvit. Kdyz ma pocit, Ze chybu neudélala, ale mohlo se néco

udelat lépe, je vidy lepsi vysvetlit lidsky necernobily pribeh.”

Na zéklad¢ téchto odpovédi lze odpoveédét na VO2: Jaka konkrétni strategie

komunikace byla v kampani zvolena?
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Lze identifikovat nasledujici konkrétni strategie krizové komunikace, které byly
aplikovany béhem kampané¢ DanuSe Nerudové v souvislosti s kauzou ,,Mendelova
univerzita”:

Pozitivni kampar:

Z odpovédi ¢lenti tymu vyplyva, Ze se se rozhodli soustiedit na pozitivni témata a vyhybat se
negativnim utoklim. Cilem bylo udrZet pozitivni obraz kandidatky a vyhnout se zvefejiiovani
negativnich informaci na socialnich sitich.

Defenzivni pristup:

Lze identifikovat defenzivni pfistup v této kauze. Tym aktivné nekomunikoval o kauze a
pokracoval v komunikaci vlastnich témat. K vysvétlovani kauzy se tym dostal az po ptfimém
vyzvani, at’ uz z fad vetejnosti nebo médii.

Zména strategie béhem Kkrize:

Vzhledem k vyvoji kauzy byl tym nucen strategii zménit. Musel zacit aktivné komunikovat
kauzu a reagovat na obvinéni, k ¢emuz zacal vyuZivat vSechny dostupné komunikac¢ni kanaly.
Tym se snazil o minimalizaci dopadu této krize. Byla zde viditelna snaha stale si udrzet i
vlastni agendu. Komunikac¢ni spin ,,hajny, ktery chytil pytlaka® byl zp&tné¢ hodnocen jako
funk¢ni a srozumitelny nastroj pro zjednoduseni slozité situace, ktery mél potencial rychle
zvratit negativni narativ. Experti vytykali primarné nevhodné nacasovani tohoto spinu.

Tyto strategie ukazuji na snahu tviircti kampané udrzet pozitivni obraz kandidatky a
minimalizovat dopad negativnich kauz, pficemz b&hem krize museli pfistoupit k aktivni
reakci na obvinéni a poskytnout potfebna vysvétleni prostfednictvim vlastnich

komunikaénich kanalu.

3.3. Vztah strategie prezentace kandidatky a jeji vliv na

divéryhodnost

U této otazky v odpovédich dochazelo k rozdilnym pohledim zejména v pohledu
interniho tymu a externich expertii. VSichni ¢lenové interniho tymu se shoduji na tom, ze
komunikovana témata iniciovala sama kandidatka. Vilém Franék fika: , Veétsinu témat
prinasela Dana. Byla to skutecné jeji témata. My jsme je pak jen posilovali a samoziejmé
pridavali néjaké dalsi prvky, ale cela kampan byla postavena na Nerudové ekonomce, ktera
vi, co délat. To je prosté redlné, nebylo téma, které jsme museli vytvaret.”

Zajimavy moment v tvorbé témat zminuje Filip Vich, ktery popisuje, Ze za nimi pfisla

Danuse Nerudova s tim, Ze by chtéla vyznamenat bratry Masiny, Filip vzpomina a ftika:

81



., Rekli jsme ji, Ze to je Spatny ndpad, protoZe vétsina spolecnosti je proti tomu a data to jasné
ukazuji. Pamatuji si jeji odpoved’ - jste Sikovni lideé, tak udélejte vSechno proto, aby to lidé
prijali, protoZze ja v tomhle neuhnu. Je to pro mé moralni a zasadova véc a nebudu ménit
nazor jen proto, ze vy jste prisli a rekli, zZe to je spatne.” Jest€¢ doplnim, ze komunikacéni tym
to nedoporucoval pravé na zaklade strategickych divodi, protoZze vidél v nékterych internich
prizkumech, Ze s ocenénim bratii Masinl nesouhlasi vice nez 60 % obyvatel.

Pravé o autenticit¢ mluvila i Anna Zemanova, ktera také v rozhovorech zminuje, ze
Danuse Nerudova byla velmi autenticka a jednalo se opravdu o jeji nazory. Pfiznava pouze,
ze pracovali s urCitou mirou amplifikace jejich nazorii a pohledl, doslova v rozhovoru
zminuje: ,,Snazim se amplifikovat to, jak c¢loveka nebo politika vnimam a jak ho poznavam.
Nesnazim se tvrdit, ze je uplné jiny, nez je, ale mira amplifikace je jina véc.” To dopliuje také
Michal Marek, jen k tomu dodava, ze v exekutivni ¢asti pak samoziejmé byla komunikace
upravena na zaklad¢ dané¢ho komunika¢niho kanalu, k tomu uz Danuse Nerudova vzhledem k

mnozstvi vSech zprav neméla Sanci dosdhnout. Michal Marek v rozhovoru tika: ,, Spolu s

vvvvvv

’

upravili pro riizné pouZziti, aby forma odpovidala tomu, kde bude pouzita.’

Nicméné prave autenticitu a positioning hodnoti negativné Jan Vrobel a Rudolf Kviz,
kteti oba zminuji, ze v komunikaci vidi urcité , disproporce”. Oba také zminuji termin
“uveritelnost”. Jan Vrobel v rozhovoru tika: ,,od zacatku mi positioning pani kandidatky
neprisel uplné uveritelny. Nékteré klicové prvky, na kterych stavéla kampan, jako komunikace
k mladym, LGBT témata a environmentalni témata nebyly pro pani Nerudovou uplné
autentické. Na rozdil od tématu feminismu, kde bylo videt, Ze mluvi o nécem, co ji je blizke,
napriklad zastoupent Zen ve verejnych institucich. Bylo ziejmé, kdy mluvi o nécem, cemu veri,
a kdy ne.” Rudolf Kviz také zminuje: ,, pristup zcela nekorespondoval s tim, jak byla
profilovana jako kandidatka™

Martina Kolské v této souvislosti mluvi o tom, Ze z jejiho pohledu mohlo dojit v tymu
k uréitému zbozsténi a poté tym mohl narazit na to, ze to neodpovida realité. Martina Kolska
doslova ftika: , Nekdy se nadechneme pro lidi, pro které pracujeme, a upravime si, jak je
vidime, ale verejnost je tak neuvidi.”

Toto ptfizndva i Anna Zemanova: ,,Bylo to autentické tak, jak jsme Danusi vnimali,
ale zpétné vidim, Ze to bylo vice o tom, jak jsme to citili my sami. Nikdy to vsak neslo mimo
ni, spousta inputit Sla od ni a spousta od nas. Mela vzdy posledni slovo, protoze ona vidéla
vSechno a rozhodovala, co nakonec pujde ven. Myslim si, Ze je prirozené, Ze to byla jeji

odpovédnost.”
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Rudolf Kviz v rozhovoru fika: ,,Obecné u komunikace casto zalezi na tonalité a
uveritelnosti sdeleni a na empatii, kterou u lidi vyvolate. **

Pravé marketingova ¢ast kampané je dle externich expertdl, ale i samotnych tviirci
velmi dobfe hodnocena. Naptiklad Jan Vrobel tika ,,Danuse Nerudova byla pred volbou
prakticky neznama. Tym odved| skvélou praci tim, Ze z no-name kandidatky udélal relevantni
silu, ktera se dostala mezi top 3 kandidaty.” K praci tymu dodava: ,, Fakticky vzato, tym
odvedl fantastickou praci tim, Ze vytvoril silnou a profesionalni kampan pro Danusi
Nerudovou, i kdyz méla své slabiny.” To potvrzuje 1 Vilém Franék, ktery tika: Byl to opravdu
velky uspech. Méli jsme vyrazné méné penéz neZ ostatni v tom zavode, a presto se nam
podarilo dosahnout neuvéritelnych vysledkii. V tomto pomeru to bylo ohromujici.” Mluv¢i
kampané Filip Vich k tomu doklada interni data: ,, béhem tii az ctyr mésicii pred oznamenim
jeji kandidatury 31. kvétna 2022 jsme provedli vyzkum, pri kterém jsme se ptali lidi, zda znaji
Danu podle fotografie. Pouze 10 % dotazanych ji tehdy znalo. Na konci kampané dosdhla jeji
znalost 92 %, podle poslednich cisel pred evropskymi volbami. Pro srovndni, v Ceské
republice jsou asi 3 % lidi, kteri neznaji Andreje Babise.” Filip Vich jesté¢ dodava, Ze uz na
zaCatku cCelili pochybnostem ze strany odbornikl: ,, Odbornici se vyjadrovali skepticky,
nekteri psali, Ze bude rada za 5 % hlasu, protoze je neznama a nevolitelnd. Nicméné, na
konci kampane mél téemer kazdy v republice néjaky nazor na Danu Nerudovou, i kdyz ne vzdy
pozitivni.”

Komunikace méla mnoho chyb, ale klicovym faktorem byla nediivéra zplisobena
neautentickym pfistupem. Jak upozornil Rudolf Kviz, ,, lidi nezajimaji fakta, ale to, jaky z
toho maji pocit. “ Amplifikace ispécht bez uznani problému vedla k tomu, ze vetejnost byla
zklamana a na zéklad¢ toho zacala zpochybnovat divéryhodnost celé kampané.

Déle Rudolf Kviz dodava: ,,Pokud se tvarite, Ze se to nestalo nebo nedéje, nedava to
moc kredibility a nemate idealni startovaci pozici. Budujete-li osobni brand na nepapaladsstvi
a pozitivnich hodnotdch, najednou to neni uveéritelné a obhajitelné. Pokud neprojevite pokoru
a schopnost pripustit lidskou chybu, vznika reputacni problem.”

To potvrzuje také Filip Vich ,,ja osobné tohle povazuji za nasi nejvetsi chybu, nebo
jednu ze dvou nejvétsich chyb. Nasadili jsme ohromna ocekavani.” Tuto myslenku Filip Vich
jesteé dale vysvétluje: ,, Wivorili jsme az prilis velka ocekavani, coz vedlo k tomu, Ze jakmile
se objevila negativa, lideé to vnimali velmi silné. Kdyz z nékoho budujes hrdinu a pak se objevi
problémy, lidi to zajimd a novindri to rozebiraji. To, Ze jsme ji stavéli na piedestal, nam v

konecnem dusledku uskodilo.”
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Zpétn¢ se s Filipem Vichem shoduje i Anna Zemanova, kterd v rozhovoru fekla:
. Méla jsem od Danuse Nerudové vysokd ocekavani, protoze jsem ji videla jako skvélou,
milou a chytrou mozZnou prezidentku. Moje vidéni nebylo uplné realistické. Nerikam, Ze je
Spatna, ale je také jenom clovek. Myslim si, Ze tohle hodné souvisi s tim, jak mame tendenci
vanimat nekoho, kdo se vymyka béinému obrazu, a chceme, aby to bylo stoprocentné
dokonalé. V tomhle jsme moznd trochu ustrelili, davali jsme mdlo politiky a vice nasich
viastnich vjemui.”

Stejny problém zvecni pojmenovava i Martina Kolska: ,, Brand predbéhl lidra a lidi si
wtvorili predstavu o Danusi, ktera neodpovidala realité. Byla zboZstend, a kdyz udélala
chybu, lidé si rekli, Ze to neni nositelka ctnosti a silné energie. Byla najednou trosku shady,
coz se lidem nelibilo. Vytvoris nadherny brand, ale pak je to clovek.”

Filip Vich dopliiuje a potvrzuje, ze zpétné se jevi jako problém, Ze vytvofili velka
ocekavani. Piesn¢ dodava: ,, Spousta lidi cekala na chybu a my jsme jim, bohuzel, nékolik
mensich chyb naservirovali. Kdyby se to stalo nékomu jinému, mozna by to proslo, ale my
Jjsme budili nepatiicna ocekavani. Kdyz jsme jim je nedokdzali naplnit, doplatili jsme na to.”

Komunikovat politika takhle pfehnané pozitivné mize byt problém, jelikoZ nikdy
nevite, kam vas kampan zavede a co budete feSit za problémy. Napiiklad Martina Kolska v
uvodu rozhovoru zmifluje zajimavy termin, Ze v politickém marketingu je: ,, Produkt Ziva

)

lidska bytost, ktera nemusi byt vzdy 100% transparentni.’

Vyse zminény text nam nabizi odpovéd na VO3: Byla vhodné zvolena strategie
prezentace kandidatky a jaky vliv méla na divéryhodnost DanuSe Nerudové v pribéhu
krize?

Mira autenticity a diveéryhodnosti kandidatky Danuse Nerudové byla v ramci krizové
komunikace hodnocena riizn€. Interni tym obecné vnimal jeji komunikaci jako autentickou a
zasadovou, zatimco nektefi externi experti poukazovali na disproporce a neuvéfitelnost
nékterych komunikovanych témat. Kritici poukazovali na nedostateCnou empatii a
nedostate¢nou uvéritelnost. Marketingova kampan Danuse Nerudové byla obecné hodnocena
jako velmi uspésna z hlediska zvySovani povédomi a dosazeni vyznamného postaveni mezi
kandidaty. Nicméné, pifehnan€ pozitivni positioning a vytvoreni nerealistickych ocekavani
vedly k problémim s divéryhodnosti a autenticitou, coz zpusobilo zklamani vefejnosti pii
objevovani chyb a nesrovnalosti. Kampan byla profesionalné zvladnuta, ale n¢které aspekty,

jako je uvéftitelnost a realisticky obraz kandidatky, mohly byt 1épe fizeny.
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3.4. Shrnuti a analyza rozhovori

Cilem analyzy je posoudit efektivitu krizové komunikace tymu DanuSe Nerudové,
identifikovat chyby a na zaklad¢ rozhovort s tviirci kampan¢ a externimi odborniky a

poskytnout piipadnd doporuceni pro budouci politické kampané.

3.4.1 Datova analyza rozhovori

Sérii rozhovorli jsem podrobil datové analyze, kterd se zaméfovala na Cetnost
jednotlivych slov. Tento pfistup je zajimavy z nékolika divodi. Za prvé, analyza Cetnosti slov
umoznuje ziskat vhled do témat a myslenek, které dominuji diskuzim, coz mize odhalit
vzorce a tendence ve vyjadifovani respondentii. Dale sledovani Cetnosti slov mlize pomoci
identifikovat klicova slova a fraze, ktera maji pro respondenty zvlastni vyznam nebo jsou
opakovan¢ pouzivany v kontextu urcitych témat.

Zde je seznam deseti nejpouzivangjSich slov a jejich Cetnost v rozhovorech. Z textu
jsou vyloucena bézna slova (témi typickymi jsou "a", "se", "ze", "by", "jsem", "jsme", "to"):
1. kauza - 118x, 2. kampan - 101x, 3. komunikace - 82x, 4. Nerudova - 74x, 5. problém - 69x,
6. krize - 62x, 7. tym - 61x, 8. DanusSe - 48x, 9. univerzita - 43x, 10. Mendelova - 32x.

Na zéklad¢ dat jsem vytvofil word cloud, ktery slouzi jako vizudlni prezentace

textovych dat. Velikost slov odpovida jejich frekvenci nebo vyznamu v textu, coZ usnadiiuje

rychlé rozpoznani klicovych témat nebo nejcastéji pouzivanych vyrazi.
kandidatVECl 51te marketing \#
4
Danuse - ... al
Nerudové medla -
proble krlze
Hunlverzrca au Z a

p021t1vn1

NerudovVva. : jrnd ik

omunlkKace

Mendelovanovinar

socialni

Obrazek €. 1: word cloud, zdroj: vlastni zpracovani
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3.4.2 Shrnuti dilé¢ich zjiSténi vyzkumu a odpovédi

Krizové okamziky a jejich spravné zhodnoceni

Ukazalo se, ze ptiprava je zédkladnim aspektem krizové komunikace. Pied zahdjenim
kampané¢ je dulezité¢ identifikovat potencialné Skodliva témata a problémy, které by mohly
poskodit nebo ohrozit reputaci kandidata. Efektivni krizovd komunikace zac¢ina dikladnou
pfipravou, ktera zahrnuje nejen identifikaci moznych problémd, ale také vypracovani jasného
komunikacniho planu pro kazdy z nich.

V pripadé kauzy ,,Mendelova univerzita” bylo ziejmé, Ze tym DanusSe Nerudové
podcenil situaci. Tento ndzor sdili vétSina oslovenych odbornikii. Kauza byla sice vcas
identifikovana, ale nebyla adekvatné feSena. Podle slov ¢lenti tymu se vétSina z nich
domnivala, Ze problém nebude mit velky dopad, protoze zpocatku neziskal vét$i pozornost
médii ani vefejnosti. Tym se spoléhal na vyjadifeni univerzitnich kolegi, ktefi potvrdili, Ze
jeji chovani bylo v ramci legislativy naprosto v pofadku a standardni, dokonce spise
proaktivni. Zaroven hlavni aktérka potvrzovala, ze v rdmci této kauzy se rozhodné
nedopustila ni¢eho protiprdvniho, coz tymu v dané chvili stailo, a kauzou se vice
neznepokojoval. Tyto faktory vedly k tomu, Ze se tym rozhodl kauzu nekomunikovat aktivné
smérem k vefejnosti, a soustiedit se hlavné na pozitivni témata kampané tak, jak bylo od
zacatku v planu.

Vsichni osloveni odbornici se shodli na tom, Ze vyhodnoceni kauzy jako
neproblematické se v zavéru kampané ukazalo jako chybna strategie. Téma se vratilo v horké
fazi kampané, kdy Danuse Nerudova zacala ptedbihat své konkurenty v prazkumech
vefejného minéni. To vedlo k tomu, Ze kauza ziskala vét§i medidlni pozornost, na kterou v tu
chvili tym nebyl dostatecné pfipraveny a nedokazal adekvatné reagovat ve spravném case.
Ukézalo se, Ze nebyla propracovdna dobra strategie, kterd by v danou chvili mohla situaci
korigovat. Toto zanedbani, Ci spiSe podcenéni, pak meélo zisadni negativni dopad na

diivéryhodnost Danuse Nerudové v rozhodné chvili kampané.

Aktivni pFistup k feSeni krizovych situaci

Z analyzy vyplyva, ze tym Danuse Nerudové mél aplikovat proaktivni pfistup k feseni
potencialné krizovych situaci. Jak sdé@lili ¢lenové tymu, takovy pfipraveny plan s
vytipovanymi moznymi problémy a ndvrhy feSeni, existoval. O riznych variantich
problematickych situaci se diskutovalo a probihaly navrhy, jak s nimi v pfipadé potieby

pracovat. Ale v kriticky moment nebyl zadny z téchto pfipravenych plani a navrha
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realizovan. Odbornici se shodli, ze aktivni informovani o problematice Mendelovy univerzity
a oteviend diskuze o tématu mohla pravdépodobné piedejit eskalaci kauzy.

Externi odbornici by v danou chvili doporucili realizaci naptiklad emotivniho videa,
ve kterém by Danuse Nerudova popsala svou roli na univerzité¢ a vyuzila reakce kolegl a
studentd, coz by podle nazoru expertli na komunikaci mohlo pfispét k lepsimu pochopeni
situace vefejnosti a médii. VEtSina respondentli se domniva, Ze nejvhodné&jsim feSenim by
byla aktivni komunikace Danuse Nerudové jiz na zacatku kampané, podle jejich ndzoru se
tim mohla neutralizovat potencidlni kontroverze a témeét jisté by se zamezilo Casoveé
nevhodnému vynoieni kauzy ve finalni ¢asti kampané, kdy se tym nutné dostal do defenzivni
role, kde jiz bylo mozné jen reagovat na obvinéni. Ztratili tim moznost sami nastolovat

agendu.
Diivéryhodnost a autenticita kandidata

Z rozhovort vyplyva, ze diivéryhodnost a autenticita kandidata jsou podstatné prvky
krizové komunikace. Pokud je kandidat povaZovan za divéryhodného, lidé mu vic véii 1
béhem krizovych okamzikl. V pfipadé Danuse Nerudové vznikla disproporce mezi realnym a
medidlnim obrazem. Kampan se zaméfovala na pozitivni témata a prezentovala Danusi
Nerudovou jako uspéSnou ekonomku, coz mohlo vést k nerealistickym ocekdvanim
vetejnosti. Pfili§ pozitivni obraz kandidatky mohl vyvolat zklamani v okamziku, kdy pfiSel
necekany problém, ktery ve vefejném prostoru ukdzal, ze i ona miize chybovat, ackoliv si lidé
béhem kampané¢ do ni mohli projektovat sva prehnand ocekavani ohledné cCestnosti a
spravedlnosti. Nékteti ¢lenové tymu se vyjadifovali o vlastnim zkresleném a nerealistickém
vnimani kandidatky.

Komunikac¢ni uspokojeni vefejnosti je tim hlavnim pro jeji ochotu spolupracovat.
Spokojenost volict s komunikaci Danuse Nerudové se od ur¢itétho momentu kampané snizila.
Vetejnosti chybéla transparentnost, rychlost reakce a mozna i lidsky pfistup. Lidé mohli mit z
komunikace tymu pocit, Ze se problém bagatelizuje a neni bran dostatecné vazné. Pro zvySeni
spokojenosti voli¢ské zakladny by tym mél byt ve chvili krizové situace viditelnéjsi, ptiznat

chyby a komunikovat maximaln¢ transparentné.

Proaktivni komunikace a zapojeni spojenct

Na zékladé rozhovort se zdé, ze Danuse Nerudova méla byt proaktivni a méla vyuzit
podpory nékterého z kolegti ¢i studentl z univerzity, ktery by ji pomohl kauzu 1épe vysvétlit

veifejnosti a také predstavit ji jako zodpovédnou a pracovitou zaméstnankyni univerzity.
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Takovy ¢loveék by pomohl vykreslit obraz rektorky, kterd se mozna nékdy mohla zmylit ¢i
nevénovat dostatecnou pozornost margindlnim problémim univerzity, ale byla to Zena na
spravném misté, coz pravé kolegové a studenti mohli vetejnosti 1épe prezentovat. Takovy
piistup by byl efektivnéjsi nez se branit sdm za sebe. Bylo by jasné, Ze ji kolegové obhajuji,
vazi si jeji prace a stoji za ni. Zpétné si ¢lenové tymu a experti mysli, Ze v tu chvili to neméla
byt samotnd DanuSe Nerudova, ktera se snaZzila vysvétlit kauzu na podkladé informaci o
akademickém prostiedi, kterému ona sama dobfe rozumi, ale pro vetejnost byla néktera fakta
s tim spojena nesrozumitelna.

Podle slov externich experti mé¢l tym Danuse Nerudové Iépe komunikovat smérem k
novinafiim. Rozhovory naznacuji, Ze v ur€ité fazi kampané doslo pravé ke zhorSeni vztahu s
novinafi. Opozdéna reakce tymu totiz vyvolala dojem, Ze se snazi néco skryvat, coz vedlo k
dalSim spekulacim. To novinafe nasmérovalo k jesté¢ vétSimu zajmu o tuto kauzu. Tym byl
zaskocen a nedokazal adekvatné reagovat na dotazy novinaia.

Jak navrhuje expert, jedno z moznych feSeni v této fazi by bylo napiiklad poskytnuti
exkluzivniho rozhovoru nékterému z vlivnych médiich. Takovy otevieny rozhovor by mohl
vyvratit spekulace a zabranit Siteni nepravdivych informaci. Dal§i opomenuté feSeni smérem
k novinaiim, které mohlo zmirnit nasledky kauzy, bylo svolani tiskové konference, kde by
tym 1 kandidatka byli k dispozici jakymkoliv dotaziim.

Realizace plant krizové komunikace Danuse Nerudové byla nedostatecnd. Tym
nedokazal reagovat vCas a efektivné na vzniklé problémy, coz vedlo k oslabeni divéry
vefejnosti. Chybéla proaktivni opatieni a jasna strategie, jak tesit krizi. Probéhla pouze snaha
o uplatnéni komunikac¢niho spinu, ktery mél za cil v horké fazi kampané vykreslit Danusi
Nerudovou v pozitivnim svétle. Podle odborniki je tieba mit od zacatku vytvoteny jasny plan
krizové komunikace, ktery zahrnuje proaktivni pfistup, transparentnost a rychlou reakci. Bez
dikladné ptipravy vSech predpokladanych variant krizové komunikace se jen tézko da

ocekavat uspokojiva realizace.

Vliv positioningu a brandingu na krizovou komunikaci

Analyza rozhovori nabizi moznou spojitost mezi marketingovym obrazem Danuse
Nerudové a krizovou komunikaci. Tym prezentoval kandidatku jako uspéSnou a bezchybnou
manazerku, kterd mohla v urcité fazi pasobit az jako “superhrdinka”. Podle expertli se prave
to ukazalo v krizové situace jako velmi problematické. Pfili§ pozitivni obraz kandidatky mohl
vést k nerealistickym ocCekavanim vefejnosti, coz v kombinaci s nedostateCnou reakci na

krizovou situaci mohl byt jeden z vyznamnych faktori, ktery stal za prudkym poklesem
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daveéry.

Z této analyzy vyplyva, Ze krizova komunikace je nezbytny prvek politické kampané,
ktery mize vyrazné ovlivnit vefejné vnimani kandidata a jeho ptfipadny uspéch ve volbach.
Analyza ukazuje, Ze krizovd komunikace DanuSe Nerudové nebyla dostatecné proaktivni a
transparentni, coz vedlo k oslabeni jeji diivéryhodnosti.

Budovani duvéry

Tym Danuse Nerudové se snazil zvySovat povédomi prostiednictvim socidlnich médii
a pozitivnich témat. Nicméné pii feSeni krize nebyl dostatecné aktivni a transparentni, coz
vedlo k tomu, Ze vefejnost nebyla dostatecné¢ informovana o realné situaci a problémech.
Nedostatecné bylo zajisténo, aby komunita védéla o rizicich, ale také jim rozuméla. Krizova
komunikace Danuse Nerudové nebyla dostate¢né zamétfena na vysvétleni dané kauzy. Tym
kauze rozumél a byl tak presvédCeny, Ze 1 ostatni ji chapou. Nemél tak potiebu od zacatku
predkladat vefejnosti vice informaci a faktii. Tim doSlo k situaci, kdy uchopeni tématu ze
strany novindit v kriticky moment na zavér kampané, zastihlo tym nepfipraveny na
adekvatni reakci, kdy bylo potieba srozumitelné vysvétlit, o co v kauze jde a jakou tlohu v ni
kandidatka hrala. Zarovent méla byt vetejnost alespon zhruba sezndmena s tim, jak cela kauza
mohla vzniknout vzhledem k tomu, jak funguje akademické prostiedi. Tim by se mohlo

zlepSit porozumeéni vetejnosti.
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DISKUZE

Vyzkum zodpoveédél tfi vyzkumné otazky. Kromé nich ale v rozhovorech zaznéla
dalsi témata, ktera si rozhodné zaslouzi pozornost.

Jednim z témat, ktera by bylo zajimavé zpracovat podrobnéji, by bylo vyuziti
komunika¢nich kandald pfi feSeni krizové situaci a jejich vliv na vyvoj kauzy. Respondenti
zminovali pouZivani socidlnich siti, webovych stranek, publikovani v médiich, aktivni
vystupovani samotné kandidatky.

Dalsim tématem byla otdzka, co by se dalo zlepSit ve vztahu k médiim. Vzhledem k
tomu, ze toto téma nebylo hlavnim cilem této prace, uvedu jen nékolik navrha, které z
rozhovorii vzesly: Respondenti uvadéli, Zze tym mél reagovat daleko rychleji na dotazy
médii, pomald reakce mu v krizovém okamziku ublizila. Zaroven také realizace tiskové
konference v pravy cCas by mohla mit podle vyjadfeni nékterych odborniki vyznamny
pozitivni dopad na vyvoj kauzy. Experti dale velmi doporucovali vice osobnich a lidskych
ptibéha, které by pomohly vetejnosti 1épe pochopit situaci. VSechny tyto podnéty by si
zaslouzily dikladnéjsi prozkoumani.

Zajimavym namétem, ktery vzeSel z rozhovort, je zamySleni nad tim, o jaky typ
kauzy se vlastné jednalo. M¢la kauza povahu spiSe medidlni nebo redlnou? Jak k takovym
kauzam pfistoupit? Respondenti se ¢asto vyjadfovali k tomuto tématu, protoze pravée tato
otazka jim ptipadala diilezita. Podle externich odborniki byla kauza redlna, protoze skutecné
doslo k ur¢itym udélostem a pochybenim. Naopak ¢lenové interniho tymu kauzu vnimali jen
jako medidlni, coz zfejm¢ zptisobilo jeji podcenéni. Narodni akreditacni ufad potvrdil, ze
chyby nevznikly vinou Nerudové, coz podporuje nazor, zZe kauza byla do zna¢né miry
medidln¢ nafouknutd. Pravé medialni pokryti a nacasovani hraly vyznamnou roli v tom, jak
byla kauza vnimana vetejnosti. Interpretace odpovédnosti a vyznam kauzy se proto li§i mezi
realnou a medialni perspektivou, pficemz medialni pokryti vyrazné ovlivnilo vefejné vnimani
celé situace. Pravé toto téma by bylo dal$im zajimavym podnétem ke zkoumani, jak na
takovy typ kauzy v ramci krizové komunikace efektivné reagovat.

Velmi zajimavé téma, které se objevovalo v rozhovorech, bylo srovnani s kampani
druhého prezidentského kandidata Petra Pavla. Externi odbornici se shodovali s tvlrci
kampané, ze tym Petra Pavla byl efektivnéjsi a pfistup ke zpracovani komunikace v kauze
jeho komunistické minulosti byl od pocatku velmi spravné pojaty. Citlivé téma komunistické

minulosti bylo sice v kampani po celou dobu pfitomné, ale v€asnou a pfimou komunikaci se
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podle odbornikd povedlo kauzu eliminovat a dosahnout toho, Ze jiz nenabizela dalsi otazky.
V horké fazi kampané tak diky vcasné komunikaci ztratila kauza silu tizivého tématu.
Experti k tomu dodévali, Ze byva lepsi priznat chybu, protoze lidé, ktefi ptiznaji pochybeni,
jsou vzdy vérohodnéjsi nez ti, ktefi si stoji tvrdohlavé za svym nazorem. Respondenti
oznaCovali feSeni tymu Petra Pavla v krizové komunikaci za velmi dobré. Dilezité je
samoziejmé dodat, Ze se jednalo o jiny typ kauzy nez byla ,,Mendelova univerzita”. Nicméné
podrobnéjsi zpracovani a porovnani krizové komunikace téchto dvou pfistupti by mohlo

pfinést zajimavé poznatky.

Odbornici na krizovou komunikaci poskytli rtiznorodd doporuceni, jak efektivné
zvladnout podobné situace v budoucnosti. Z jejich analyz vyplynulo n¢kolik strategii, které se
shoduji na diilezitosti na¢asovani, transparentnosti a proaktivniho ptistupu. Nize jsou uvedena
jejich doporuceni.

Zapojit spojence z univerzitniho prostiedi, dostat do povédomi, Ze DanuSe Nerudova
byla skvéla kolegyné, dobra ucitelka. Pomohlo by vytvofit sérii emotivnich videi se napf.
studenty a kolegy z univerzity.

Ptiznat v€as urcitou miru pochybeni a lidsky vysvétlit, ze se nejednalo o korupci, ze
doSlo mozna k mens$im pochybenim, ale snaha celé to prosettit pfiSla bezodkladné.. Zaroven
mélo dojit k vysvétleni kompetenci Danuse Nerudové, zda a jak mohla kauzu ovlivnit ze
svého pracovniho postaveni.

Komunikace musi byt upfimna a odrazet lidskost, protoze lidé ocekdvaji uvétitelny
ptibéh, ve kterém protagonistka sice mtize udélat chybu, ale ta se dé vysvétlit.

Aplikovani uvéfitelného narativu by jisté pomohlo zmirnit kritiku. Kdyby DanusSe
Nerudova presvédcila vetejnost, ze kauzu bere vazné, stavi se k ni uptimné, spolupracuje pii
vySetfovani, jist¢ by se ji to v dobrém vratilo.

Vyuziti tiskové konference nebo exkluzivniho rozhovoru, ktery by byl osobni a
uvéfitelny a nabidl také pohled do duse kandidatky.

Heart-to-heart rozhovor. Krizovd komunikace méla byt rychlejsi a méla poskytnout
vice emocni piistup.

Rozhovor tvrdé zaméfeny na kauzu, ktery by byl vedeny obecné uzndvanym
novinafem s nekompromisnim pfistupem. Tak by se téma vycCerpalo a piestalo byt pro ostatni

novinafe zajimave.
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ZAVER

Tato diplomové prace se vénovala krizové komunikaci tymu DanuSe Nerudové v
politické kampani pied volbou hlavy statu Ceské republiky v roce 2023. Cilem bylo ziskat
hlubsi vhled do krizové komunikace v kauze ,,Mendelova univerzita” a predstavit mysleni a
praci tymu, ktery ptfipravoval strategickou a krizovou komunikaci.

Za ucelem naplnéni cilt prace byly definovany tfi vyzkumné otdzky, které se opiraly
o teoretickd vychodiska zpracovana v prvni ¢asti prace. K jejich zodpovézeni byla vyuzita
data ziskand ze semistrukturovanych rozhovorti se zastupci interniho tymu a externimi
pozorovateli kampané. Tyto rozhovory poskytly cenné informace o internich procesech a
strategiich krizové komunikace, které byly klicové pro porozuméni dynamice a efektivité
kampang.

Vysledky rozhovort s odborniky a cleny tymu Danuse Nerudové ukazuji, ze
hlavnimi chybami byly nedostatecné a pozdni reakce, které umoznily narust spekulaci. Diiraz
na rychlou a transparentni komunikaci, jak zduraziuji odbornici, by mohl vyznamné zlepsit
vnimani a diveéru vetejnosti. Celkové lze fici, ze krize by mohla byt 1épe zvladnuta
daslednéj§im pristupem k informovani vefejnosti a médii, které by tym sdm inicioval pfi
identifikaci kauzy, ¢imz by zabranil situaci, kdy se dostal do ¢ist€ defenzivni pozice v zavéru
kampané.

Na zaklad¢ vyjadieni respondentli se ukazalo, ze i1 kdyZ je pozitivni komunikace
kli¢ova pro udrzeni pifiznivého vetejného obrazu, neni mozné ignorovat negativni aspekty,
které provazi kampané¢. Jakmile krize nastane, je nezbytné mit pfipravenou strategii na jeji
feSeni, aby byla kampan schopna u¢inné reagovat a zaroven si udrZet vlastni agendu.

Z rozhovori vyplyva, ze podstatnym faktorem krizové komunikace je divéryhodnost
osoby, ktera krizovou situaci fesi. Pokud je kandidat povazovan za divéryhodného, lidé mu
veti 1 béhem krize. V ptipad¢ Danuse Nerudové se marketingové podafilo zvysit jeji znadmost
a vytvofit jeji pozitivni obraz. Kampan se soustfedila na budovani jména a znacky
prostiednictvim pozitivni komunikace a vyhybani se negativnim tématim. VSichni
respondenti poukazovali na to, ze autenticka komunikace a positioning jsou zdsadni pro
daveéryhodnost kandidata. Pfehnana ocekavani vedla k tomu, ze pro vefejnost mohlo byt
nepiijemnym piekvapenim, ze “n€kdo tak dokonaly, miiZze udélat néco nespravného”. Piili§
vysoka ocekavani vytvofena pozitivnim brandingem vedou v takové situaci k neduvére

vefejnosti.
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Kromé odpovédi na vyzkumné otdzky se v rozhovorech objevila rizna doporuceni
odbornikli, kterd by mohla byt pfinosnda pro implementaci v budoucich politickych
kampanich.

Préace tak nabizi cenny vhled do fungovani komunika¢niho tymu Danuse Nerudové a
konfrontuje jejich postupy s pohledy expertli zvenéi. Vysledek této prace by mohl byt
zajimavy pro jakykoliv budouci tym, ktery bude pracovat na politické kampani, obzvlast’ pro
tymy, které se budou chtit dikladné pfipravit na krizovou komunikaci. Prace ptinasi
originalni vhled do centra fungovani tymu.

Vysledky této prace ptispivaji k rozsiteni znalosti o krizové komunikaci v politickych
kampanich v ¢eském kontextu a mohou slouzit jako zéklad pro dalsi vyzkum a praxi v oblasti

politické komunikace a krizového managementu.
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SUMMARY

This thesis focused on the crisis communication of Danuse Nerudové's team in the
political campaign before the election of the president of the Czech Republic in 2023. The
aim was to gain a deeper insight into the crisis communication in the "Mendel University"
case and to present the thinking and work of the team that prepared the strategic and crisis
communication.

In order to fulfil the objectives of the thesis, three research questions were defined,
which were based on the theoretical background developed in the first part of the thesis. To
answer them, data obtained from semi-structured interviews with representatives of the
internal team and external observers of the campaign were used. These interviews provided
valuable insights into internal crisis communication processes and strategies that were key to
understanding the dynamics and effectiveness of the campaign.

The results of the interviews with experts and members of DanuSe Nerudova's
team show that the main mistakes were the insufficient and late responses that enabled the
increase of speculation. Emphasis on rapid and transparent communication, as experts point
out, could significantly improve public perception and trust. Overall, the crisis could have
been better handled by a more consistent approach to public and media information, which
the team itself would have initiated when the case was identified, thus avoiding a situation
where it was put on the defensive at the end of the campaign.

Based on respondents' comments, it became clear that while positive communication
is key to maintaining a favourable public image, it is not possible to ignore the negative
aspects that accompany campaigns. Once a crisis arises, it is necessary to have a strategy in
place to deal with it so that the campaign is able to respond effectively while maintaining its
own agenda.

The interviews show that an important factor in crisis communication is the credibility
of the person handling the crisis. If a candidate is perceived to be trustworthy, people trust
him or her even during a crisis. In the case of Danusa Nerudova, marketing succeeded in
increasing her notoriety and creating a positive image of her. The campaign focused on
building her name and brand through positive communication and avoiding negative issues.
All interviewees pointed out that authentic communication and positioning are essential to a

candidate's credibility. Exaggerated expectations led to the public being unpleasantly

94



surprised that 'someone so perfect could do something wrong'. In such a situation, overly high
expectations created by positive branding lead to public distrust.

In addition to the answers to the research questions, various recommendations from
experts emerged in the interviews that could be useful to implement in future political
campaigns.

The thesis offers a valuable insight into the functioning of Danuse Nerudova's
communication team and confronts their practices with the views of outside experts. The
outcome of this work could be interesting for any future team working on a political
campaign, especially for teams that want to thoroughly prepare for crisis communication. The
thesis provides an original insight into the heart of how a team operates.

The results of this thesis contribute to the body of knowledge on crisis communication
in political campaigns in the Czech context and can serve as a basis for further research and

practice in the field of political communication and crisis management.
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Piiloha ¢&. 3: Graf. &.3: Uspé&$né zvladnuta krize
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Ptiloha €. 4: tabulka €. 1 zasady efektivni krizové komunikace

Zasady efektivni krizové komunikace

1. Komunikovat, byt k dispozici a reagovat rychle.

2. Byt prfesny a nespekulovat.

3. Postavit se ke krizi zodpovédné, fikat pravdu a nebagatelizovat.
4. Nastavit odpovidajici kontext.

5. Komunikovat srozumitelné a konzistentne.

6. S kliCovymi skupinami komunikovat napfimo.

7. Byt dobre pfipraven.
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Ptiloha €. 5: Graf. ¢.4: Hodnoceni prace prezidenta
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Ptiloha ¢. 6: Graf ¢. 5: Podpora Danuse Nerudové

Podpora Danuse Nerudove

Graf ukazuje, jak se vyvijela podpora Nerudové ve volebnich modelech Median a Ipsos od doby, kdy
zahdjila kampan.
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Ptiloha €. 7: Graf ¢. 6: Model volby prezidenta - listopad 2022
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Ptiloha ¢. 8: Graf ¢. 7: Volebni model, ktery srovnava tii agentury

Aktualni volebni modely

Graf ukazuje, jakou podporu maji na konci listopadu prezidentsti kandidati.
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Piiloha ¢. 9: Graf ¢. 8: Sance podle sazek - 31. 5. 2022
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Piiloha &. 11: Graf & 10: Sance podle sazek - 4. 10. 2022
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Piiloha &. 13: Graf &. 12: Sance podle sazek - propad v lednu
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15: Ukazka kodovanych rozhovori v programu Atlas.ti

Document Manager /

Name

Rozhovor_Jan Vrobel

Rozhovor Vilém Frangk

Rozhovor Filip Vich

Rozhovor_Anna Zemanova

Rozhovor Martina Kolska

Rozhovor_ Michal Marek

Rozhover_ Rudolf Kviz

Ptiloha €. 16: Vycet kategorii kodl (obrazek)
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Code Manager /
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Spojeni s pozitivnimi tématy

Krizova komunikace - pred krizi

Efektivni je rychla a véasna komunikace

podcenéni kauzy MU

nedivéryhodna komunikace

positioning Danuse Nerudové

Nedostatecna komunikace vytvofila dojem, ze DN néco
zatajuje

Naéasovani hraje dulezitou roli

Pfiznani chyby

Marketigové skvéla prace

branding

Groups Codes
O> Diplomova prac & 38
O Diplomova prace © 26
O Diplomova prac © 49
Cd Diplomova prac © 33
> Diplomova prac © 46
0> Diplomova prac © 44
O> Diplomova prac © 50

Coler Groups

OD Strategie komu
® 0> Krizova komunil
@ O (Ne)uspésnost k
o 0> Krizova komunil
[ ] O Marketing, Pos
[ ] O Marketing, Posit

O (Ne)uspésnost |
[ 0D Efektivni komun
o 0D Efektivni komur
B 0> Marketing, Posit
[ 0D Marketing, Posit

Quotations
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18
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17

16

015

14

13

12

on
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Quotations

J 65
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0 48

0O 42

A
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Ptiloha ¢. 17: Seznam kodu a jejich zastoupeni, zndzornéno v sloupcovém grafu (obrazek)
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Name +
protoze soucasti Kampane je vzdy nejaka rorma agrese ne
ofenziva. Vzdycky je tfeba poéitat s tim, Zze konkurence si |
najde nékolik bodu, do kterych bude utoéit a kterymi se vé
budou snazit poskodit. Je dobré mit tyto véci identifikovar
predemaja hybuji o tom, Ze tak ionalni kamp
jako byla ta Danuse Nerudové, to méla.

néjaka forma agrese nebo ofenziva.

Vzdycky se vyplati strategicky a chytrym zpiisobem vyjit r
vefejnost a provazat to se zbytkem komunikace.

Pfiznat slabost neni chyba, je to projev zranitelnosti a to je
lidem sympatické. To je obecné pravidlo.

Pfiznat slabost neni chyba, je to projev zranitelnosti

éu étnich témat byt neustale v
defenzivé, nechcete se vyjadiovat jenom k tém danym
protoze tim zvySuj Fejmé to AV nebo t(
vytlak v otazkach, s kterymi nech byt spojovani a chce
byt spoj; i jenom Ffejmé s témi pozitivnimi a vasi|

nechcete byt neustale v defenzivé

Pokud se problému vyhnete, hrozi, Ze bude riist a preroste

pojeni s pozitivnimi tématy
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Priloha ¢. 19: Ukazka kdédovani rozhovoru (obrazek)
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Rozhovor_Rudolf Kviz Q Search  Tools v
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Simon Weiss

Za&nu rovnou prvni otazkou. Mohl byste ze svého pohledu popsat kauzu Mendelovy

univerzity? Vzpominate si na néjakou reakci tymu Danuse Nerudové?

Rudolf Kviz

Kdybych to mél fict struéné, povaZzuji to za jednu z nejméné zvladnutych véci v celé
kampani Danuse Nerudové. Prijde mi, Ze problém, pokud se bavime o kauzach Mendelovy
univerzity, tedy o rychlotitulech, které mohou byt napfiklad z Rakouska, je z pohledu
krizové komunikace zcela Fesitelny, tém&F banalni problém. Rekl bych, ze mnoho lidi v

politice se musi potykat s daleko vétsimi problémy nez timto.

A piesto mi pfijde, ze prezidentska kandidatka tehdejsi, tedy Danuse Nerudova, na tom
velmi shofela a s ni i jeji PR tym. Kdyz to mam popsat za sebe, prvni véc, ktera mé napada,
je, ze zcela podcenili pfipravu na to. V. momenté, kdy tohle udélate a doprovazite to tim, ze
&astecné bagatelizujete problém, neustale upravujete komentare a vyjadfeni, plsobi to

neuvéfitelné a nepresvédcive.

Dalsi véc je, ze podle mého nazoru pristup zcela nekorespondoval s tim, jak byla
profilovana jako kandidatka od zacatku. Pokud stavite kampan na transparentnosti a

zaklinate se Uspéchy jako rektor, tvrdite, Ze ovladate univerzitu a vechny jeji ispéchy a ze

Jednoduchy problém, na kterém pohof.

doslo k bagatelizaci problému 3

NedUvéryhodny posittionin X
positioning Danuse Nerudové 15

podcenéna pfiprava 4
podcenény piiprava 3

Krizova komunikace - pred

‘eedback & Help
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