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Abstrakt

Bakalafska prace si klade za cil analyzovat vyvoj komunikace vetejnych vysokych skol v
Ceské republice v priib&hu let. Prace se zaméfuje na obdobi pred pandemii Covid-19, bdhem
pandemie a nasledn¢ analyzuje i promény v komunikaci po pandemii. Cilem prace je
identifikovat nastroje, které univerzity vyuzivaly v ramci krizové komunikace a jejich dopad
na soucasnou komunikaci. Mezi stézejni vyzkumné otazky patii odhalit, jakym zpiisobem
univerzity komunikovaly, zdali byly nuceny pfijmout nové komunikacni strategie a zdali v
téchto novych komunikaénich trendech hodlaji pokracovat i nadale. V ramci vyzkumného
Setfeni prace prostiednictvim obsahové analyzy zkoumd komunikaci na socialnich sitich a
nasledné prostiednictvim dotaznikového Setfeni mezi studenty ovéfuje, jak proménu
komunikace vnima jejich cilova skupina. V SirSim hledisku si tato prace klade za cil poukazat
na dualezitost krizové komunikace vetejnych instituci a navrhnout mozné feseni, ktera by

mohla dopomoci k efektivnéjsi komunikaci.

Abstract

The bachelor thesis aims to analyse the development of communication of public universities
in the Czech Republic over the years. The thesis focuses on the period before the Covid-19
pandemic, during the pandemic and then analyses the changes in communication after the
pandemic. The aim of the thesis is to identify the tools that universities used in crisis
communication and their impact on contemporary communication. Key research questions
include discovering how universities communicated, whether they were forced to adopt new
communication strategies, and whether they intend to continue these new communication
trends. As part of the research investigation, the thesis examines communication on social
media through content analysis and then verifies how the target group perceives the
transformation of communication through a questionnaire survey among students. In a
broader perspective, this thesis aims to highlight the importance of crisis communication of
public institutions and to suggest possible solutions that could contribute to more effective

communication.
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Uvod

Pandemie onemocnéni covid-19 zasadné proménila Zivoty nés vSech. Po dobu témét dvou
let jsme komunikovali s okolnim svétem primarné prostfednictvim socialnich siti, nebot’
lidsky kontakt byl znatné¢ omezen. Tato skutecnost se vyrazn¢ podepsala na zivotech
studentti, ktefi se ze dne na den museli adaptovat na nové podminky vyuky v online
prostfedi. Studenti ovSem nebyli jedini, ktefi museli celit novym vyzvam. Samotné
vzdélavaci instituce musely zajistit rychlou, spolehlivou a otevienou komunikaci a efektivné

nastavit jeji procesy.

Tato bakalafska prace si klade za cil analyzovat vyvoj komunikace vefejnych vysokych skol
v Ceské republice v pribéhu let 2019 az 2022. Prace se zamé&fuje na obdobi pfed pandemii
Covid-19, béhem pandemie a nasledné analyzuje i promény v komunikaci po pandemii.
Cilem prace je identifikovat nastroje, které univerzity vyuzivaly v ramci krizové
komunikace, a jejich dopad na soucasnou komunikaci. Mezi stéZejni vyzkumné otazky patii
odhalit, jakym zplsobem univerzity komunikovaly, zdali byly nuceny piijmout nové
komunikacni strategie a zdali v téchto novych komunikaénich trendech hodlaji pokracovat i
nadale. V ramci vyzkumného Setfeni prace prostfednictvim obsahové analyzy zkouma
komunikaci na socidlnich sitich a nasledné prostfednictvim hloubkovych rozhovort se
samotnymi tvirci komunikace poodhaluje souvislosti. V §ir§im hledisku si tato prace klade
za cil poukéazat na dulezitost krizové komunikace vefejnych instituci a navrhnout mozna

feSeni, ktera by mohla dopomoci k efektivnéjsi komunikaci.

Prvni ¢ast bakalaiské prace je zaméfena na teoretické ukotveni vyzkumného problému. V
této Casti jsou definovany stézejni pojmy, které tvoii teoreticky zaklad této prace. Druha cast
tohoto textu je vénovana samotné analyze komunikacnich prostfedkii dvou vybranych
vysokych Skol. Pivodnim zdmérem dle pfiloZenych tezi bylo analyzovat 3 instituce, a to
Vysokou $kolu chemicko-technologickou, Ceské vysoké uceni technické a Masarykovu
Univerzitu. Od tohoto zdméru bylo v ustoupeno, nebot’ tieti zmin€na instituce odmitla na
vyzkumu participovat, proto jsou v analytické ¢asti komparovany pouze dvé vysoké skoly,
VSCHT a CVUT. Tato skutednost oviem zavéry prace nikterak negativné neovliviiuje, a
naopak praci doddva novy rozmér, nebot’ obé zkoumané instituce se nachdzeji na tizemi

Hlavniho mésta Prahy a svym technickym zaméfenim jsou 1 logickou volbou



nejpodobnéjsich pripadd, ktera je definovana jako stéZejni metoda komparativniho vyzkumu

dle Millse (Turner 2017, str. 406—415).

Dle tezi méla byt stéZejni analyza socidlnich siti vybranych instituci, na niz mélo navazovat
dotaznikové Setfeni mezi studenty. V pribéhu psani prace ovSem byla identifikovana zasadni
prekazka, tou byla skutecnost, ze studenti si jiZ nepamatuji, jak komunikace vypadala pted
témer 3 lety, taktéz ti studenti, na n€z komunikace byla v pfedchozich letech mifena, jiz v
soucasné dobé studenty mnohdy nejsou, tudiz by bylo velmi slozité sehnat respondenty z
cilové skupiny. V ramci komplexniho pohledu na problematiku byla misto dotaznikového
Setfeni zvolena metoda hloubkovych rozhovort se samotnymi tviirci komunikace vybranych
vysokych Skol, jelikoz pravé tito aktéfi hrali v procesu dilezitou roli. Obsahova analyza
socialnich siti je naopak rozsifena i o kvantitativni udaje o poctech a komunikovanych

tématech piispévkill na socialni siti Instagram.



1 Teoreticky ramec

Pro celkové vyznéni této bakaldiské prace je dilezité¢ definovat zékladni pojmy, t€mi je
marketing a marketingovd komunikace. V dalSich ¢astech poté budou vymezeny pojmy
pfimo souvisejici s vyzkumnym problémem, jako je krizovd komunikace, marketing

vysokych kol ¢i image Skoly.

1.1 Marketing

Kotler vnima marketing mnohem vice jako ekonomickou disciplinu. Jeho nejznamé;jsi
definice marketingu zni: ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim
Jednotlivci a skupiny ziskdavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény

vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. “ (Kotler 2013, str. 35).

Definice pojmu marketing vSak neni ustalend, jednotlivi odbornici maji na otazku ,,Co je to
marketing® rizné odpovédi. Zlstaneme-li u zahrani¢nich definici, Americk4 marketingova
asociace definuje marketing nasledovné: ,, Marketing je ¢innost, soubor zavedenych postupii
a procesti pro tvorbu, komunikaci, doporuceni a sménu nabidek, které prinaseji hodnotu
zakaznikum, partnerum a spolecnosti jako celku. “ (Karli¢ek 2018, str. 19). Podivame-li se
na definice Ceskych zéstupcti, naptiklad Jaroslav Svétlik uvadi, Ze marketing je: ,, proces
Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni
potireb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilu

organizace. “ (Svétlik 2018, str. 7).

Marketing je pojem, ktery v sobé skryva mnoho dal$ich néstroj, jimi mohou byt v soucasné
dobé& velmi popularni sociélni sité, placené propagace, public relations, reklamni sd¢leni a
mnohé dalsi. Pro ucely této prace je vSak dilezité chapat marketing zeSiroka jako soubor
procesti, které si kladou za cil najit kupce danému produktu, zaroven se ale jednd o
oboustranné vyhodny proces, kdy je tieba dbat na zdkaznikovy potieby v souladu s

nabidkou.



1.2 Marketingova komunikace

I v ramci vymezeni pojmu marketingové komunikace je dobré na tivod zminit definici
Philipa Kotlera. Ten uvadi, Ze: ,, Marketingovd komunikace je prostiedkem, kterym se firmy
snazi informovat, presvédcovat, a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich
nebo znackach, jez prodavaji.“ (Kotler 2013, str. 516). Komunikace jako takovéa stoji na
zakladech porozuméni si, je jedno, zdali se se jednd o piijemce, i poskytovatele informace,
komunikace je soubor obou téchto aktivit. Kdezto zaméiime-li se na komunikaci
marketingovou, zde je dulezity pravé piijemce zprav, protoZe pravé piijemce se naSim

sdélenim snazime oslovit.

Marketingova komunikace je pojem, ktery v sobé skryva vSechny druhy komunikaci mezi
zakaznikem a trhem, mlize mezi n¢ patfit napiiklad komunikace prostiednictvim socialnich
siti, reklamni sdé€leni, nejriznéjsi veletrhy ¢i vystavy, ale i vzhled oball jednotlivych
produktt (Vysekalova, Mikes 2018, str. 17-20). Definice, ktera marketingovou komunikace
charakterizuje dle vySe zminénych atributli pochézi z rukou Jany Bouckové, ktera uvadi, Ze:
., Za marketingovou komunikaci se povazuje kazdd forma rizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, presvedcovani nebo ovliviiovani spotrebitelii, prostrednikii i urcitych
skupin verejnosti. Je to zamerné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny pro trh, a to

ve forme, ktera je pro cilovou skupinu prijatelna. “ (Bouckova a kol. 2003, str. 222).



2 Predstaveni vybranych vysokych $kol

Tato bakalatska prace si klade za cil analyzovat proménu a trendy v komunikaci vysokych
$kol ovlivnéné pandemii covid-19. V Ceské republice je v sou¢asné dobé vice nez 20
vefejnych vysokych kol univerzitniho typu (MSMT), toto &islo je vsak pro rozsah prace
prilis vysoké, proto autorka vyzkumny vzorek redukovala na dvé instituce. Témi jsou
Vysoka $kola chemicko-technologicka v Praze a Ceské vysoké uceni technické v Praze.
Autorka dle tezi zamyslela do analyzy zahrnout i Masarykovu Univerzitu, avSak ze strany
instituce nebylo mozno uskute¢nit rozhovor, proto se autorka uchylila k analyza pouze dvou
vysokych Skol. Vybér instituci tzce souvisi s jejich komunikaci na socidlnich sitich, kdy
pravé tyto instituce byly zvoleny z dlivodu, Ze jsou v ohledu on-line komunikace velmi
aktivni. V nésledujicich podkapitolach bude struéné popséna charakteristika jednotlivych

vysokych skol a jejich komunikace na socidlnich sitich.

2.1 Vysoka Skola chemicko-technologicka v Praze

Vysokéa Skola-chemicko technologickd sidli v Praze, vznikla roku 1952 oddélenim od
Ceského vysokého ugeni technického. Zaméfuje se na vyuku a vyzkum v oblasti chemie,
biochemie a materidlového inzenyrstvi, zaroven se zaméfuje i na studium technologii
spojenych s oblastmi chemie a biochemie. V soucasnosti se sklada ze 4 fakult, kde v
soucasnosti studuje 3856 studentt. Rektorem je k roku 2022 prof. Dr. RNDr. Pavel Matéjka
(VSCHT 2022).

2.2 Ceské vysoké uceni technické v Praze

Tato vyznamna Ceska technickd univerzita sidli prevazné v Praze, jeji zalozeni se datuje jiz
do roku 1707, nicméné pod oficialnim nazvem Ceské vysoké uéeni technické funguje tato
instituce od roku 1920. Na osmi fakultach studuje k roku 2022 vice nez 17 tisic studenti.
Rektorem univerzity je doc. RNDr. Vojtéch Petracek, CSc. Univerzita se specializuje
pfedevsim na technické obory, jako je elektrotechnika ¢i strojirenstvi, dale nabizi piibuzné

obory, predev§im pak architekturu a jadernou fyziku (CVUT 2022).



3 Ukotveni vyzkumného problému v kontextu

Komunikace je nedilnou soucésti fungovani kazdé instituce, sledovat jeji promény,
souvislosti a znaky je dilezité predevsim pro samotné tvliirce komunikace. Vlivem neustale
se proméiujici doby se vSak méni i trendy, které jsou pro ur€ity segment dulezité. V piipadé
vysokych skol jde jak o komunikaci se studenty sou¢asnymi, tak i s potencialnimi budoucimi
studenty. Pandemie onemocnéni covid-19 ovlivnila komunikaci napfi¢ vSemi spektry,
vyjimkou neni ani komunikace vysokych Skol, kterd se musela adaptovat na nové

podminky.

Pandemie covid-19 pfiméla vysoké skoly po celém svété ze dne na den piejit z velké miry
prezencni komunikace na online komunikaci. Nejistota spojend s novym kmenem
koronaviru znepokojovala studenty, zaméstnance i administrativni pracovniky, ktefi se
obavali o své zdravi, o zdravi svych blizkych, o své finance a o svou schopnost pokracovat

ve studiu a préci.

Kdyz se svét dozvédél o novém viru, jehoz pivod byl nejasny a mira ndkazy méla
vzestupnou tendenci, musely se instituce a organizace vcetn¢ univerzit adaptovat na
krizovou komunikaci s vefejnosti, aby ji informovaly o tom, jak planuji hrozici riziko
zvladnout. V lednu byly hlaSeny piipady po celém svété, nejprve v Asii, pak v Evropé a
nakonec na celé zemckouli. Velké univerzity jsou ze své podstaty mezindrodnimi
organizacemi, jejichZ vyucujici a studenti pochazeji z mnoha riznych zemi. Univerzity se
tak ocitly v situaci, kdy se musely pokusit interpretovat netiplné informace, které dostavaly
z mnoha zdrojl, jako jsou zpravodajské agentury, agentury vetejného zdravi, sponzofi,

podporovatelé, studenti a rodice (Flores a kol, 2021).

Tato zména vyrazné ovlivnila i budouci komunikace vysokych skol, jejich strategie a

celkové nastaveni komunikacénich prostredki.

3.1 Komunikace vysokych §kol

Vysokou $kolu Ize ptirovnat k podniku, ktery se snazi profitovat ze zisku. Existuji ovSem
jasné davody, pro¢ se vysoké Skoly nefadi do podnikatelského segmentu, primarnim

diivodem je pfedevsim to, ze nabidka a poptavka sluzeb nevykazuje typické znaky pro trh
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(Svetlik 2009, str. 9-14). Urcité obory jsou poptavané;jsi, n€které se naopak t€si nedostatku
zajemct, ovSem na rozdil od bézného trzniho mechanismu skoly nemohou snadno zasahovat

do uspokojeni poptavky pfidanim nového produktu ¢i stazenim toho netspésného.

., Marketing skoly je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potreb a prani zdakazniku a klientu Skoly efektivnim zpiisobem zajistujicim
soucasné splnéni cili Skoly.” (Svétlik 2009, str. 16) Z této definice jasné vyplyva, Ze
marketingové fizeni vysokych Skol je taktéz orientované priméarné na klienty, tedy na
studenty, byvalé studenty ¢i uchazece o studium. V kontextu digitalizované doby, ktera byla
vlivem epidemie Covid-19 jesté vice posilena, se marketing potykd s novymi vyzvami.

Velky vyznam je v poslednim tisicileti pfikladan pfedevsim komunikaci na socidlnich sitich.
3.1.1 Digitalni marketing

Dtlezitou podkategorii marketingu je digitadlni marketing, ktery v soucasné dob¢ hraje
klicovou roli v komunikaci téméf kazdého subjektu. Neustald evoluce novych platforem a
zpiisobll komunikace v internetovém prostiedi pfinasi i nové trendy, kterych se tviirci musi
drzet. Mezi ty patii naptiklad zvySeny diraz na personalizaci, originalitu, interaktivitu ¢i
vizudlni stranku (Desai 2019, str. 196—-199). Na vysluni se dostavdji i videa, pfedevs§im pak
ta kratkd, kterd se $ifi na Instagramu pod nazvem Reels ¢i videa na socidlni siti TikTok

(Guarda a kol. 2021, str. 2—10).

Prikrylova uvadi, ze je kliCové aktivné reagovat na zmény v komunikaci v prostiedi
digitalniho svéta prostiednictvim vSech kanall. Trendy je ovSem potieba sledovat nejen co
se tyCe novych platforem pro komunikaci, ale i s ohledem na cilové populace a jimi
sledovany obsah (Ptikrylova 2019, str. 267-269). Vzdélavaci instituce jsou v zasadé nuceny
aktivné vyuzivat socidlnich siti ke komunikaci, jelikoZ se jedna o nejsnazsi, nejrozsirenéjsi

1 nejlevnéjsi metodu, ktera v soucasné chvili existuje.

Marketing dle BeneSe rozviji jak samotné instituce, tak i jejich prosperitu a vyrazné
napomaha k rozsifovani sit¢ kontaktli s okolnim svétem a ke zviditelnéni instituce a jejiho
image, vice o image Skoly bude rozepsano v nasledujici kapitole. Dle Benese jsou cile

marketingové komunikace vysokych skol nasledujici:



o Positioning vzdé¢lavaci instituce ma za cil definovat roli daného subjektu na trhu, dale
si klade za cil komunikovat s okolim a ziskéavat studenty.

e Studijni programy jsou dulezité ve smyslu konkurenceschopnosti. Klicova je analyza
trhu a preference cilovych populaci.

e Préce s absolventy ve smyslu sledovani a analyzy dosavadnich uspéchti absolventii
a naslednd propagace dosazenych milnikti. Byvali studenti zaroven tvoii dobré
jméno instituce prostiednictvim sdileni zkuSenosti at’ uz v osobni roviné, ¢i na

socialnich sitich (Benes 2001, str. 9—13).

Implementace digitdlniho marketingu do komunikaéni strategie vysoké Skoly je dle
mnohych odbornikil (napt. Svétlik 2018 ¢i Maltese 2018) v souc¢asné dobé klicova zejména
proto, Ze soucasna generace mladych lidi je obklopena digitdlnim svétem a on-line prostfedi

je primarnim zdrojem ziskavani vSech druhti informaci.
3.1.2 Image Skoly

Pro studenty je diilezitd pfedevsim prezentace vysokoskolskych instituci na socialnich sitich.
Ukazuje se, ze neformalni komunikace mé pozitivni dopady na ptijemce informaci. (Chromy
2012, str. 17) poukazuje na dilezitou roli socidlnich médii pfi rozhodovacim procesu
studentil. Jednim z diivodl je moZnost kombinace nékolika néstroji digitalni komunikace,
jako jsou webové stranky, socialni sité ¢i newsletter. Dale se jako nespornd vyhoda jevi
moznost poskytovani zpétné vazby od studentli na prezentovany obsah. Toho instituce miize
docilit prostfednictvim systematickych dotaznikovych Setfeni, ale i1 prostiednictvim
komentaiti od studenti pod ptispeévky ¢i prostiednictvim chatu s instituci. V digitalnim
prostiedi je 1 velmi snadné zacilit reklamu na pozadovanou populaci a utvaret tak image

Skoly.

Netieba zminovat, ze kazda instituce se snazi vytvafet pozitivni obraz o sobé samé. U
vysokych $kol je ovSem tfeba brat v potaz mnoho faktort, které ovliviiuji minéni studentt,
mezi tyto faktory Casto patii i véci, které nelze snadno ovlivnit. Témi mtze byt napiiklad
historie Skoly, zkuSenost znamych ¢i negativni kauzy nesouvisejici se samotnou instituci

(Vysekalova 2009, str. 97).



3.1.3 Marketingovy mix vysokych kol

Jako marketingovy mix oznacujeme soubor riznych nastroju, které spolecnosti vyuZzivaji za
ucelem dosazeni stanovenych cilii na trhu (Kotler 2013, str. 9). S ucelenym rozdélenim
marketingového mixu pfisli v 70. letech 20. stoleti Philip Kotler a Edmund Jerome
McCarthy, ktefi definovali 4 zakladni proménné, od té doby znamé jako 4P - tedy product,
price, place a promotion. Mluvime-li o kategorii product, tedy o samotné vysoké Skole,
mluvime o nabizenych typech vzdélavacich programt, o jejich kvalité¢ a moznostech studia,
zaroven vSak hovotfime také o doplikovych sluzbach, jako je Skolni stravovani, kampus,

moznosti zahrani¢ni spoluprace ¢i pocet knihoven.

Cena je v oblasti vysokych Skol pon€kud obsahly pojem, pro ucely této prace byly vybrany
pouze vefejné vysoké Skoly, tudiz otazka Skolného je irelevantni. Co naopak do této
kategorie spada, jsou nejriiznéj$i moznosti stipendii, studentskych slev a benefitl, které se
studiem na vybrané instituci poji. Otdzkou miize byt i financovani ze stran sponzort, které
mize negativn€ ovlivnit image Skoly. Jako ptiklad lze uvést Univerzitu Karlovu a jeji
uzavieni hlavniho partnerstvi se spolecnosti Home Credit, kterou vlastnil jiz zesnuly
podnikatel Petr Kellner. Tato kauza se u studentd setkala s negativnim ohlasem, a 1 kdyZz
bylo od smlouvy odstoupeno, tato skutecnost nendvratné poskodila image Skoly (Skoupa,

Mazancova 2019 In: Denik N).

Pilit place, ktery oznacuje jednak lokalitu samotné Skoly, tak i distribuci produktu mezi
cilové skupiny, je v marketingovém mixu vysokych skol nemén¢ dilezitym. Zde hraji roli
sité, prostfednictvim kterych instituce komunikuje a jejich vhodné zvoleni, mohou to byt
napiiklad plakaty vyvéSené na stiednich Skoléch, stejné tak, jako to mohou byt pravé socidlni
sité€. Vysoké Skoly musi tyto metody spravné vybalancovat a na zéklad¢ analyz ovéfovat

jejich funkénost a adaptovat se na vysledna zjiSténi.

komunikace do niz spadaji kategorie jako public relations, pfimy marketing ¢i reklama.
Nastrojem mohou byt ti§téné materidly, tedy letaky, bannery apod., ¢i nehmotné prostiedky,

jako jsou reklamni videa, zminky v radiu ¢i jiz mnohokrat zminované socialni sité. DalSim
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nastrojem jsou i osobni setkdni, tedy veletrhy, nejriiznéjsi vystavy ¢i akce spojené s

univerzitou, napiiklad den otevienych dveti nebo pofddani védomostnich olympiad.

3.2 Krizova komunikace

Zakladem dobrého PR je predevsim zachovavani kladnych vztahii s vefejnosti (tedy s
klienty, ale 1 médii) i béhem krizovych situaci, které mohou pfirozené nastat. Pravé
pandemie Covid-19 byla situaci, kterou nelze nazvat jinak nezli jako krizovou. Kazda
instituce by m¢la byt pfipravena na podobné situace a komunikace je pravé v tomto obdobi
klicova. Vymeétal krizovou komunikaci charakterizuje jako: ,,vymeénu informaci mezi
odpovédnymi autoritami, organizacemi, médii, jednotlivci a skupinami pred mimorddnou
uddlosti, v jejim priitbehu a po jejim skonceni. Mezi hlavni aspekty krizové komunikace patri
obsah a forma, moznd uskali, problematika budovani ditvery a otdzky percepce rizika.*
(Vymétal 2009, str. 10). Dulezitou soucasti krizové komunikace je taktéz eliminace
moznych nasledki krize, tzn. v pfipadé pandemie Covid-19 naptiklad eliminovat ndkazu
prostiednictvim edukativnich kampani o dalezitosti noSeni respiratorti ¢i o prospésnosti
ockovani. Hlavnim cilem krizové komunikace tedy je spravné, v€as a vécné reagovat na

situaci, eliminovat nasledky a co nejdiive uvést stav do situace pifedchazejici krizi.

Foret definuje zakladni faktory, které jsou dulezité pro efektivni PR. Témito faktory je
obsah, kontext, jasnost, konzistence, kontinuita, kanaly, kapacita a divéryhodnost (Foret
2013, str. 309). Hejlova uvadi, ze: ,, V ramci firmy ¢i organizace je dulezité, aby kazdy
zaméstnanec presné vedel, co ma delat, kdyz ke krizi dojde: jak ma postupovat a s kym ma
komunikovat“ (Hejlova 2015, str. 147). Chalupa dé€li obdobi krize na tii faze, na obdobi
predkrizové, obdobi samotné krize a obdobi po krizi (Chalupa 2012, str. 63). Pravé toto

rozdéleni je pro tuto praci klicové.

a) obdobi pred krizi

Stav bézného fungovani instituce, obdobi zdanlivého klidu. V této fazi je duilezité,
aby se instituce na moznou krizi pfipravila, primarn¢ aby si uvédomila, ze krize miize
kdykoliv nastat. Dulezity je monitoring soucasného stavu a jeho ndsledné
vyhodnocovani. Dle Chalupy je stéZejni, aby instituce méla aktudlni plan

komunikace a hlavné, aby na tento stav méla vyclenéné finance. Krizovy tym, tedy
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b)

lidé, ktefi se na krizové komunikaci budou podilet v moment¢ nastalé situace je
dal$im dilezitym faktorem, zde je stéZzejni pfedem vytipovat ¢leny krizového tymu,
vybrat mluvciho a nastavit procesy interni komunikace. Role krizového mluvciho je
pro celkovy obraz komunikace extrémné dilezita, tento clovék musi byt vzdy
perfektné informovan a za Zadnou cenu nesmi selhat. Pro hladky prib¢h je rovnéz
neméné dulezité, aby byly vzdy pfipraveny aktualizované podklady pro média, se
kterymi by spole¢nost méla aktivné komunikovat. Chalupa zminuje i dilezitost

sledovat kroky ostatnich instituci potykajicich se s krizi a neustdle se zdokonalovat.

obdobi béhem krize

KdyZ nastane samotnd krize, je primarn¢ dulezité zjistit potiebné informace a
neustale si tyto informace ovéfovat a aktualizovat je. Nesmi se stat, ze by se ,,ven*
dostaly 1zivé informace, stejné tak, jako by firma méla byt pfipravena odpovédét na
naprosto kazdou otézku, jelikoz odpovéd’ ,,bez komentéie* automaticky v ostatnich
lidech vzbuzuje pocit, Ze se déje néco negativniho, co ma firma potfebu tajit. Kli¢ova
je 1 rychlost komunikace a jeji flexibilita, zkratka je nutné se adaptovat na
proménujici se situaci kdykoliv a kdekoliv. Negativni zpravy proto neni dobré tajit,
Chalupa uvadi, ze tyto zpravy je (pokud jich je vice v jeden moment) dobré uvést
vSechny najednou, zaroven by vSak firma neméla opomenout projevit litost nad

nastalou situaci.

Mozna feSeni jsou pro spolecnost jakousi berlickou utéchy. Proto by Zzadna
spolec¢nost ve své krizové komunikaci neméla zapomenout informovat spolecnost o
tom, jak se bude, ¢i by se mohla, vznikl4 situace fesit. Zaroven, pokud se néco slibi,
je klicové to vzdy dodrzet. A v neposledni fadé je dalezité sledovat reakce vefejnosti

a médii a komunikaéni postup upravovat i dle zpétné vazby od piijemcti informaci.

obdobi po krizi

Miuze se zdat, ze jakmile se krizova situace piezene, automaticky tim krizova
komunikace kon¢i a pokracuje se opét v zajetych kolejich komunikace z doby pted
krizi. To je ovSem mylnd uvaha. Pro sprdvné nastaveni procest je dilezité¢ vzdy
probéhlou situaci analyzovat, vyhodnotit, jak krizova komunikace probihala, co se

povedlo a co nikoliv. A na zédklad¢ zjiSténych informaci se v budoucich
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komunikacnich procesech inspirovat, poucit ¢i v procesech nastavenych béhem
krizové komunikace setrvat, protoze mnohdy se ukaze, ze co se zprvu jevilo jako
krizové opatieni, mize velmi dobfe fungovat i jako opatfeni bézné (Chalupa 2012,

str. 62—162).
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4 Cile a vyzkumné otazky

Prvnim a stézejnim cilem prace je analyzovat komunikaci vybranych vysokych §kol pred,
béhem a po obdobi pandemie covid-19. Dal§im cilem prace je popsat trendy v
komunikaci na socialnich sitich a zjistit, co bylo pro spravné nastaveni komunikace
kli¢ové. Obecnym cilem prace je popsat problematiku krizové komunikace pohledem
samotnych tviircii komunikace, tedy osob zastfeSujicich komunikaci vybranych vysokych

Skol a nalézt mezi jednotlivymi institucemi similarity i odliSnosti.

Vyzkumné otazky proto uzce navazuji na definované cile prace, pro piehlednost jsou nize

uvedeny ve Ctyfech kategoriich. Kazdy vyzkumny cil rozviji dvé vyzkumné otazky.
Cil 1: Analyza komunikace pfed, béhem a po pandemii Covid-19

o Jaka témata se komunikovala pted, po a béhem pandemie Covid-19? Co

bylo jejich cilem? Dle jakych kritérii?
e Jaké zmény nastaly?
Cil 2: Trendy v komunikaci na socidlnich sitich
o Jaké platformy byly vyuzivany?
o Komunikovalo se ockovani? Jak?
Cil 3: Krizova komunikace pohledem aktérti
o Kolik lidi se podilelo na komunikaci?
e Jak byly nastaveny procesy?
Cil 4: Komparace jednotlivych instituci
e Jaké jsou odlisnosti v komunikaci jednotlivych instituci?

o Jaké spole¢né znaky vykazovaly souhrnné komunika¢ni kanaly?
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5 Metodologie prace

Tato kapitola si klade za cil pfedstavit zvoleny metodologicky pfistup, ktery tvoti zéklady
praktické casti této bakalafské prace. V této kapitole budou rovnéz popsany jednotlivé
metody a analytické procesy, které povedou ke zobecnitelnosti vysledku. Rozhodla jsem se
pro kvalitativni metodologii, kterd dle Hendla umoziiuje vyzkumnikovi podrobné analyzovat
proces, jedince, skupiny, udalosti a fenomény dané problematiky, zaroven je tento pfistup
velmi flexibilni a umoziuje vyzkumnikovi jednotlivé otazky modifikovat tak, aby
korespondovaly s celkovym vyznénim (Hendl 2005, str. 50-52). Druhym vyzkumnym
vzorkem jsou kvantitativni data, kterd jsem ziskala pomoci analyzy piispévkl na socialnich

sitich Facebook a Instagram.

5.1 Metody sbéru dat

5.1.1 Primarni data

Jako metodu sbéru primérnich dat jsem zvolila polostrukturované rozhovory s tvirci
komunikacnich strategii vybranych vysokych skol. V rdmci piipravy na rozhovory jsem si
ptipravila scénaf rozhovoru (viz Ptiloha €. 1: Scénét rozhovoru), ktery Hendl popisuje jako:
,,nastroj, ktery se vyznacuje definovanym ti¢elem, uréitou osnovou a velkou pruznosti celého
procesu ziskavani informaci (Hendl 2005, str. 164). Charakter polostrukturovaného
rozhovoru umoziuje vyzkumnikovi urcitou volnost v pokladani otazek a navazovani na jiz
vyi¢ené informace. Tato metoda je jak pro vyzkumnika, tak pro respondenta velmi ptivétiva,

nebot’ dochazi k plynulému toku otazek.

Scénaft rozhovoru jsem si dle pfedem definovanych cilt a vyzkumnych otazek (viz kapitola
4. Cile a vyzkumné otdzky) rozdélila do 4 oblasti, které reflektuji obdobi pied, béhem a po
pandemii covid-19 a specifika komunikace. Na tivod rozhovoru jsem se vzdy piedstavila,
uvedla zamér své prace a ustni formou pozadala respondenty o souhlas se zpracovanim udajt
a okolnosti jejich publikace v ramci bakalafské prace. VSechny rozhovory jsem si se
souhlasem respondentil nahravala na diktafon a nasledné¢ byla data ptepsana a sluc¢ovana do
klicovych kategorii. Oba rozhovory probihaly v on-line prostfedi a byly realizovany

prostiednictvim platformy Google Meet.
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Jiz pfed samotnou realizaci rozhovorl jsem si stanovila, ze by kazdy rozhovor mél trvat
pfiblizné 30 minut a tento cil se povedl naplnit. S touto skutecnosti jsem respondenty
obeznamila jiz v privodnim e-mailu, aby védéli, s ¢im mohou pocitat. U druhého rozhovoru
jsem respondentovi s pfedstihem zaslala i okruh otdzek, nebot’ béhem prvniho rozhovoru,

kdy jsem tak neucinila, vyplynulo, Ze by tato strategie pro ob¢ strany mohla byt efektivné;jsi.

5.1.2 Sekundarni data

V ramci desk research jsem si proSla vybrané socialni sité€ zvolenych instituci, jednalo se
konkrétné o socidlni sit” Facebook a Instagram. Tato sekundarni data mi poslouzila jako
zaklad pro analyzu vnéjs$i komunikace na socidlnich sitich. Mapovala jsem pocty ptispévku,
komunikovana témata, pocet lajkli, komentaita a vyznamné ptispévky. Analyza slouzi pouze
jako doplikové Setieni, které si klade za cil poukazat na specifika téchto nastroju. Jako dalsi
sekundarni zdroje dat 1ze oznacit nejriznéjsi studie, ¢lanky a literaturu, které mi pomohly
hloubéji porozumét tématu a ptipravit tak vyzkumny nastroj zapadajici do konceptu (Nekola,

Vesely 2007, str. 159-162).

Tato metoda se nazyva obsahové analyza, tento ndzev vSak v sobé skryva nékolik metod,
jelikoz odkazuje na jakoukoliv analyzu obsahu (Krippendorff 2004, str. 15—-18). Obsahova
analyza funguje jako oznaCeni konkrétni vyzkumné metody, ktera ma své specifické
hojné vyuzivat cirkev v rdmci analyzy liturgickych a svétskych textd, vznikaly tak prvni
obsahové analyzy novinovych c¢lanka (Krippendorf 2004, str. 3). Naopak Mayring za
pocatky obsahové analyzy povazuje az srovnavaci obsahovou analyzu tematické agendy 4
novinovych denikt, kterou roku 1893 provedl editor John Gilmer Speed (Mayring 2014, str.
18-19).

Novodoba podoba obsahové analyzy se datuje predevsim mezi 30. az 50. lety 20. stoleti, kdy
tuto metodu rozvijel predev§im Harold D. Laswell na piikladech vyzkumi vale¢né
propagandy. Laswell definoval klicové standardy dobré praxe, jako je napiiklad pilotni
kodovani Ci test reliability (Neuendorf 2002, str. 35-36). Dle Schreierové je obsahova

analyza empirickou spole¢enskovédni metodou, ktera je charakteristicka nasledujicimi rysy:
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e Dochazi k redukci dat, vyzkumnik se systematicky zaméfuje pouze na data relevantni
pro jeho oblast vyzkumu.

e Jedna se o systematickou metodu, kdy dochazi k jednotlivym opakujicim se kroklim,
tim se zabranuje zkresleni vysledki.

e Tato metoda je flexibilni ve smyslu tvorby kédu a dil¢ich kategorii, které vznikaji

organicky na zakladé vyzkumnych cilti a otdzek (Schreier 2012, str. 5-8)

5.2 Limity vyzkumu

Mezi hlavni limity vyzkumu fadim problematické shanéni respondent. VSechny vybrané
subjekty jsem oslovila na zac¢atku bfeznu a predpokladala jsem, Ze se mi rozhovory podari
uskutecnit béhem bfezna, to se ukdzalo, vzhledem k extrémni Casové vytiZzenosti
respondentll, jako nemozné. Pouze prvni z rozhovori se mi podafilo realizovat v mnou
stanoveném rozmezi, druhy rozhovor byl realizovan az v druhé poloviné dubna, coz byl

pon¢kud hrani¢ni termin.

Rozhovor se zédstupcem tfeti instituce, Masarykovy Univerzity, se mi i pfes mou velkou
snahu nepodafilo realizovat, i kdyz mi smérem od respondenta bylo prvné slibeno, Ze se na
rozhovoru bude rad podilet. Poté se mi jiz s respondentem nepodafilo spojit i pfes mé
opakované emailové i telefonické prosby. Z tohoto diivodu byla Masarykova Univerzita z
vyzkumu vyfazena a byly pro komparaci ponechany pouze CVUT a VSCHT. Nakonec se
tento krok ukézal jako logicky, jelikoz se jedna o dvé vysoké Skoly s technickym zaméfenim

na uzemi Prahy.

Ttetim limitem, ktery bych zde rada uvedla, je obtizné zpracovani sekundarnich dat. Prvni
ptekazkou bylo samotné ziskani odpovidajicich dat ze socidlni sit¢ Facebook. Jelikoz obé
vybrané instituce hojné komunikuji pravé na Facebooku (mnohdy i 3 pfispévky denng),
jednalo se o takové mnozstvi dat, které by nebylo redlné zpracovat. Navic Facebook
neumoziuje prispévky intuitivné filtrovat dle data publikovani. Prvné jsem se snazila v
zaplave prispévki prolistovat az k ptispévkiim z roku 2019, coz se vzhledem k poruchovosti
aplikace Facebook, kterd nebyla schopna nacist takové mnozstvi dat a zasekla se, ukdzalo
jako nereélné. Proto jsem pomoci vyhledavani dle klicovych slov zadala vzdy hodnotu roku

(naptiklad ,,2019% ¢1,,2022) a vyfiltrovala si ptispévky z tohoto obdobi. Nanestésti se opét
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ukdzalo, ze aplikace neni schopna pojmout takto obsahly datovy soubor a nabidla mi vzdy
jen 50 ndhodné vybranych ptispévkil z tohoto obdobi. Pftistoupila jsem tedy k analyze
nahodné vybranych piispévkl z jednotlivych let (2019 az 2022).

Zavérem bych jesté¢ rada zminila dvé skutecnosti tykajici se rozsahu dat. Jelikoz jsem
pracovala opravdu s velkymi datovymi soubory, nebylo z hlediska mych osobnich kapacit,
ani z hlediska délky préce, analyzovat vSechny atributy ptispévkl. Proto byly pfispévky
analyzovany pouze z hlediska cilt této prace. Musim ovSem kriticky poznamenat, Ze aby se
predeslo subjektivnimu pohledu na véc, bylo by dobré, aby piispévky kédovaly minimalné
dvé nezavislé osoby. Z pochopitelnych diivodu se nikomu z mych blizkych nechtélo kodovat
vice nez 1500 piispévkil na socialnich siti, proto tedy musim konstatovat, ze kody a kategorie
vychazeji pouze z mych subjektivnich pocitil, a nemizeme tedy v tomto ptipad¢ hovofit o
zobecnitelnosti vysledkl. Jako posledni limit, ktery opét souvisi s rozsahlym datovym
souborem, bych uvedla nemoznost do prace zahrnout piilohy v celém rozsahu (kédovaci
kniha a PDF soubor dat z Facebook), jelikoZ se jednd o vice nez 150 stran textu. Pfikladam

tedy vzdy pouze ukdzku toho, jak dany soubor vypadal.

5.3 Zpracovani dat

V ramci zpracovani dat jsem vyuzivala metody kdédovani, jejiz principy jsou popsany v
pfedchozi kapitole. Tato kapitola bude rozdélena do 3 casti, Facebook, Instagram a

Rozhovory, kde detailnéji popisi préci s daty.

5.3.1 Facebook

Jak jsem uvadéla jiz v kapitole 5.2 Limity vyzkumu, ziskani dat z Facebooku bylo velmi
obtizné kviili poruchovosti samotné aplikace. Datovy soubor ndhodné vybranych ptispévkl
z let 2019 az 2022 cital vzdy 200 prispévki, tedy 400 ptispévkid dohromady pro obé
instituce. Tyto pfispévky jsem si vyexportovala do PDF souboru a nasledné pfistoupila ke
kodovani (ukdzka datového souboru viz Priloha €. 2: Datovy soubor Facebook). Pti analyze
Facebookovych piispévkl jsem sledovala predevSim pocet lajkii a komentaid, obsah a
vyznéni komunikace. Musim ovS§em pfiznat, Ze vétsi diiraz byl pfikladan spiSe datim ze

socialni sit¢ Instagram, kde se mi podatilo analyzovat vS§echna potiebna data.
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5.3.2 Instagram

Piispévky na Instagramu jsem opét analyzovala prostfednictvim kddovani. Pro pfehlednost
jsem si vytvorila tzv. kodovaci knihu (ukazka viz Ptiloha ¢. 3: Koédovaci kniha). V rdmci
desk research jsem si prosla ptispévky jednotlivych vysokych skol a vytvofila jsem si soubor
12 zakladnich ,,8titkG*, které jsem si pojmenovala dle obsahu (naptiklad ,,zajimavost,
,Luspéch®, ,.projekt/soutéz* apod.), tyto stitky jsem ale postupné byla nucena rozsitit vlivem
novych témat. Pro analyzu dat od roku 2020 byly ptfidany 3 dalsi Stitky tykajici se covidu,
pro rok 2022 byl pfidan Stitek ,,Ukrajina®. Postupné jsem prosla kazdy piispévek na
Instagramu (dohromady 943 piispévkil) a pfifadila jsem vzdy alespoil 1, maximalné vSak 3
Stitky. Pro kazdou instituci a kazdy rok jsem si vytvofila separatni seSit v aplikace Excel,
pokud jsem chtéla danému piispévku prifadit Stitek, do kolonky jsem vepsala hodnotu ,,1%,
Stitky, které neodpovidaly ptispévku mély kolonku prazdnou. Tato metoda mi umoznila data
kvantitativné zpracovat do grafii a tabulek. V ramci analyzy dat jsem poté byla nucena
jednotlivé Stitky sloucit do pfisluSnych kategorii tak, aby vysledna analyza byla

prehledné;jsi.

5.3.3 Rozhovory

Rozhovory byly nahravany na diktafon a nasledné byly piepsany do textového souboru. V
ramci zachovani anonymity respondentt (kterd byla vyjadiena) do této prace neptikladam
uplny ptepis rozhovoril a v préci cituji vzdy jen kratké utrzky a syntetizuji sd€leni vlastnimi
slovy. Obsah rozhovort jsem si rozdélila do mensich tematickych okruht dle pokladanych

otazek a vyzkumnych cild a nasledné s nimi pracovala.
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6 Analyza komunika¢nich prostiedkii

Tabulka €. 1: Socialni sité vysokych Skol

Facebook | Instagram Twitter TikTok Youtube
VSCHT | Ano Ano Ano, od 2011 | Ano, zadné video | Ano
CVUT | Ano Ano Ano, od 2013 | Pouze FEL Jednotlivé fakulty

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.1 5.1 Komunikace VSCHT na socialnich sitich

Komunikace na socialnich siti Vysoké Skoly chemicko-technologické 1ze charakterizovat
jako uceleny soubor komunika¢nich nastrojii a prostfedkili. Dle analyzy socialnich siti 1ze
konstatovat, ze se VSCHT primarné soustfedi na pfedavani informaci smérem k sou¢asnym
studentim a vyuzivé aktualnich trendd, jako jsou kratké videa neboli Reels, v soucasnosti
ma ucelenou vizudlni identitu, sdili medailonky studentii, IG stories. Komunikace je
mladistva, aktudlni a instituce vybizi studenty k oboustranné komunikaci - sdili studentské

ptispévky, pté se na ndzory.

Jak uvedl sdm zéstupce VSCHT: ,,Facebook u nds slouzi mnohem vic ke komunikaci s
absolventy a se zaméstnanci ¢i se starsimi studenty protoze my tady mame vysoky podil
doktorského studia, takzZe ono je prosté tak, jak byli lidi riizné zvykli pouzivat ty sitée” Ve
vybranych analyzovanych piispévcich z Facebooku VSCHT vyplyva, Ze nejvice se v obdobi
pted covidem komunikovaly Gspéchy jak studentti, absolventt ¢i pedagogt, tak informace o
vyucovanych pfedmétech, probihajicich akcich a zajimavosti z oblasti chemie. Komunikace
na Facebooku byla ve vétSiné ptipadi velmi strucnd, ptispévky obsahovaly z pravidla
fotografii a v textu se objevoval jeden ¢i dva emotikony. Pocet lajkii a komentait byl v dobé
pfed covidem na Facebooku pomérné vysoky, primérné¢ mél piispévek kolem 50 lajka,
naskytly se ovSem i piispévky s vice nez 600 lajky a nckolika desitkami komentéit. Po
grafické strance piispévky nebyly sjednoceny, avsak vyskytovaly se pfispévky s nadechem

vtipu, napftiklad pfilozenim meme neboli viradlné §ifenou informaci (Benveniste 2022).
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Instagram se v dob& pred covidem vénoval dle slov zastupce VSCHT: ,primdrné
komunitnim informacim, které byly zajimaveé i pro uchazece proto, aby videéli jak se tady Zije.
Také jsme instagram vyuzivali v uvozovkdach jako naborovy nastroj. Z obsahové analyzy
prispévkil na Instagramu v dobé pied covidem lze konstatovat, ze VSCHT se aktivné
vénovala komunikaci na socialnich sitich, jelikoz pocet ptispévki béhem let 2019-2022 byl
pomérné konstantni (viz Graf &. 1: Instagram VSCHT pied covidem). Konkrétnd v roce 2019
VSCHT zveiejnila téméf 150 piispévki na Instagramu, pievladaly piispévky z kategorie
»akee™ - 52 prispévkil, zajimavym zjiSténim je i skutecnost, ze v roce 2019 byl u 9 %
ptispévki piifazen Stitek ,,vtip*, v Zadném dal$im roce jiz procentudlni zastoupeni ptispévkil
obsahujici vtip nedosdhlo této miry. Tento fakt Ize pfisuzovat méné formalnimu stylu

komunikace v dob¢ pted Covidem.

Graf & 1: Instagram VSCHT pied covidem

Informace

27,3% Akce
32,3%

Uspéch

6,8%

Nabor

3,7%

Zajimavost

29,8%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale zastupce VSCHT uvedl, Ze mezi dal$i komunika&ni nastroje patii i Twitter, ktery: ,,Je

zameéreny na vyzkum a je mmnohem vice oficialni, tam komunikujeme institucionalni

21



‘

informace a taktéz VSCHT vyuziva newsletteru, ktery posila soudasnym studentiim a
absolventim. Zajimava informace byla vyf¢ena smérem k OOH reklamam (out of home
neboli venkovni reklamy), respondent uvedl, ze: ,.Klasickd oohdcka jsme pouzivali, ale pak
se zvedly ceny. Ted od toho ale pomalu ustupujeme, nebot vidime, ze cilové skupiny to
nectou.” V reakci respondent uvedl, ze jako klicové spatfuje nastaveni 4letého
marketingového cyklu na socidlnich sitich, kdy jsou cilovou skupinou studenti stfednich
Skol. ,, Snazime se lidi vlastné od prvaku do tretaku nejakym zpiisobem brandove oslovovat,
ve Ctvrtaku potom prichdzeji na radu vykonnostni zaleZitosti, které maji za cil privest lidi na

dny otevienych dveri a nasledné je primét podat si prihlasku. *

6.2 Krizova komunikace VSCHT

Obdobi Covidu, tedy pro ucel této prace stanovené rozmezi let 2020 az 2021 bylo pro
komunikaci na socidlnich siti klicové. Respondent uvedl, ze si velmi dobfe uvédomoval
dileZitost interni komunikace. Uvedl, ze: ,,Méli jsme nékolik kanalii interni komunikace,
Jjako je aplikace EMIL, kterou maji studenti postahovanou a také klasicky e-mail, to byl
primarni ndstroj interni komunikace. Samoziejmé vSe v kombinaci se socialnimi sitémi,
protoze ne vsichni ctou vSechno. Zaroven jsme zalozili specidalni webovou stranku, kde se

vSechny aktudlni informace setkavaly.*

Dale jako kliovy aspekt krizové komunikace byla zistupcem VSCHT definovéna
skutecnost, ze odd¢leni spada pod rektorat, tudiz dochézelo k ptimému predavani informaci
od rektora. Byl utvoten krizovy tym, ktery komunikaci fidil od po¢atku vypknutni pandemie
a za cil si kladl, aby komunikace byla pfedevS§im srozumitelna a aby nedochazelo k
prehlcenosti informaci. Respondent doplnil, ze: ,,.Skvéle se osvédcilo zalozeni skupiny na
Facebooku, ktera mely zahy skoro 2000 clenu. Ta skupina sdruzovala dobrovolniky z Fad

Studentil a ti si sami organizovali poptavky a nabidky pomoci, které prichazely.*

Jako problematické respondent uvedl piedavani informaci smérem ke kantorim ohledné
online vyuky a jejiho hladkého chodu. ,,Obecnd pravidla komunikace online vyuky smérem
ke studentium jsme méli vymyslené pomerné rychle, ale ta nejvétsi challenge byla presvédcit
vyucujict, aby situaci zacali rychle Fesit a aby se na ni adaptovali primarnée oni.* Dle slov

respondenta se to v prvopocatku nepovedlo zcela hladce, nebot ptfedavani informaci
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probihalo vertikalné pies organiza¢ni jednotky jednotlivych fakult, které zajistuji vyuku.
,Neslo komunikovat neco, o cem by vedouct ustavii nevédeli, takze jsme v ramci krizového
tymu stanovili principy a podobu, to se odkomunikovalo dal a vedouci méli za ukol dohlizet
na to, aby k tomu skutecné doslo.“ VSCHT si zpétné vyhodnotilo tyto kroky a respondent
uvedl, ze se komunikace ohledné online vyuky podafila. V prvni ving to dle slov zastupce
bylo vice hektické, ale v druhé vin€é na podzim 2020 jiz vSe fungovalo hladce i diky

zjiStovani zpétné vazby od studenti.

Ohledné¢ konkrétnich témat spojenych s covidem komunikovanych na socidlnich siti
respondent uvedl, ze: ,, Pro radu lidi miize byt vysoka skola vnimdna jako autorita, takze
Jjsme natocili nekolik videi, kde jsme vysvétlovali dulezité véci, dale jsme vytvorili infografiky
0 oc¢kovani a mutacich viru, které shledaly obrovsky uspéch, brali jsme to jako Sanci lidi
edukovat.“ (viz Obréazek €. 1: Infografika ockovani a Obrazek ¢. 2: Infografika testy na
covid). Z analyzy piispévkll na sociélni siti Instagram vyplyva, Ze témata spojena s covidem
byla na instagramu komunikovéna velmi Casto, pfedev§im b&hem roku 2021, kdy téméf
polovina piispévkl tykajici se covidu obsahovala formu apelu (viz Graf €. 2: Témata covid

— Cetnost).
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Obrazek €. 1: Infografika o¢kovani
@74\ vschtpraha
~/ VSCHT Praha

o Vakcina a jeji ucinek

Molekula mRNA je v lidském organismu nestabilni a pokud by byla vpich-
nuta do téla primo, tak by se zacala velmi rychle rozpadat. K ochrané
mMRNA jsou vyuzivany lipidy, které s mRNA vytvofi lipidové nanocastice.

VAKCINA
mRNA kodujici

lipidovy
»Spike® protein - .

nanoobal

\ /

(@ Informace o vakcinich najdete na who.int. >

Qv . A
@D™ To se libi kami_semotan a dal$im (702)
vschtpraha JAK FUNGUJI VAKCINY PROTI
COVID-19?

V tomto postu pro vas nas kolektiv Ustavu biochemie

a mikrobiologie rozebral mRNA vakcinu. V dalSich
dvou postech se dozvite informace o adenovirové
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Obrazek €. 2: Infografika testy na Covid
(m) vschtpraha
VSCHT Praha
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dlc Mo Pl":( alzam{;\ meéné citlivy (je nut- imunochemického
( tm;u ':o e'eut:k' na vysoka koncent- principu (geneticka
p:ito:‘lnnaoz:tjzb ytkeové race virového protei- metoda stanoveni

nu ve vzorku) protilatek neni k dis-

RNA po onemocnéni,

kdy uz clovék nemusi « schvalené testy po- pozicH

byt nakazlivy) uzivaji vysoce speci- + mohou dosahovat
N - fické protilatky vysoké citlivosti

« vysoka specifita i specifity

. Jedna se o statistické ukazatele spravnosti testu. Citlivost znaci,

jaky podil ze vzorkd, které jsou opravdu pozitivni, test jako pozitivni
vyhodnoti. Specifita naopak znadi, jaky podil z doopravdy negativ-
nich vzorku test takto vyhodnoti.

. Parametry se mohou lisit kvili rizné citlivosti a specifité protilatek. o

@ Dalsi informace a zdroje o COVID-19 najdete v >
COVID-19 Informaénim centru.

Qv 5 W
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vschtpraha 2/3 Jak pfesné funguji testy na SARS-
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dali dohromady s pomoci prof. Ing. Tomase Rumla,
CSc. z Ustavu biochemie a mikrobiologie VSCHT

Zdroj: Oficialni instagramovy u¢et VSCHT



Graf ¢. 2: Témata Covid — ¢etnost

Témata Covid — Cetnost
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového poctu 173 prispévki publikovanych na socialni siti Instagram béhem roku 2020
a 2021 obsahovalo zminku o covidu celkem 48 ptispevkill, coz tvoii necelych 28 % vSech
piispévki (viz Graf ¢. 3: Procentudlni zastoupeni piispévki covid). V porovnani s CVUT,
které béhem let 2020 a 2021 publikovalo celkem 473 piispévki, z ¢ehoz 64 obsahovalo
zminku o covidu, je podil ptisp&vkil obsahujici téma covid vyssi u VSCHT. Tuto skuteénost
Ize piisuzovat cilengjsi komunikaci smérem od VSCHT, ktera systematicky pokryvala
diilezita témata. Kdezto CVUT Instagram zahlcovalo velkym mnozstvim piispévki, které se
dotykaly rozli¢nych témat. Zajimavym jevem, ktery byl béhem analyzy pfiispévkl
detekovan, byl rozdilny trend v poétu publikovanych piispévki. Zatimco VSCHT oproti
letim pred covidem polet piispévkil snizila téméf o polovinu, CVUT podet ptispévki

vyrazng zvysila (viz Graf €. 4: Pocet ptispeévkll na Instagramu).

Zastupce CVUT uvedl, Ze: ,,Pred covidem byl jako primadrni nastroj komunikace uzivan
predevsim web. U nds na skole je toho strasné moc co komunikovat, neni tam pouze jeden
cil. Nasim obecnym cilem vsak je, aby univerzita davala svétu védet, co se na ni deje. Mame

8 fakult, 6 ustavii a na kazde té fakulte je toho kazdy den opravdu hodné. Denne vydavame i
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nekolik tiskovych zprav a snazime se to omezovat, protoZe novindri jsou tim pak zahlceni a

stava se to kontraproduktivni.*

Graf ¢. 3: Procentualni zastoupeni prispévki Covid
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf ¢. 4: Pocet prispévkii na Instagramu
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Zastupce VSCHT dale uvedl, Ze bylo dilezité orientovat se v neustale se ménicich
narizenich vlady a situaci nepodcenit, nekomunikovat nic, co by bylo zavadéjici ¢i nejasné.
Pro samotného tvlirce komunikace bylo stéZejni zapojeni studentii dobrovolniku a priméa
komunikace s rektorem, ve smyslu pfeddvani informaci ptfimo od zdroje. Déle bylo
uvedeno, ze: ,,Sbirali jsme od studentii zpétnou vazbu, predevsim nas zajimalo, co nefunguje.
Celé se to tocilo kolem nametii na zlepseni té online vyuky. Ohledné samotné komunikace
nebyly od studentii vznaseny vytky, spise pozitiva. Zjistili jsme, Ze je dobré online prednadsky
zkratit, pripadné sestiihat to dulezité do nékolika blokii, to delame viastné doted, Ze ty

vvvvvv

potom doma jeste dvakrat, trikrat pustit, kdyz latku nepochopi napoprvé na prednasce.*

Na otazku, co by v komunikaci VSCHT udélala jinak, kdyby bylo mozné se vratit v ase,
zastupce zprvu vyjadiil spokojenost s tim, jak komunikace probihala a zhodnotil ji velmi
kladn¢. Dale doplnil, ze: ,,Uvédomovali jsme si, Ze velmi dobre funguji infografiky, vse je z
nich sndze pochopitelné. To ovsem zabere hodné casu, ktery jsme samoziejmé behem

pandemie neméli.* Spravné nastavena krizova komunikace se prokéazala jako stézejni, coz si
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velmi dobfe uvédomoval i sam zastupce, ohledné¢ budoucich planu pro komunikaci
respondent fekl, Ze maji velmi dobfe zmapované komunikacni toky, tedy védi, kdo
vyuziva jaké sité a jaké jsou jejich prednosti. ,,Vnitrni komunikaci i postupy mdame dobre
nastavenou, dale jako klicové spatiuji fakt, Ze se nic nedeje bez toho, abych o tom védeél, do
médii jsem vzdy mluvil bud’ ja nebo rektor, pripadné dalsi lidé, ale to vzdy muselo projit pres

nas. Slo primdrné o to udrzet jakoby 1 hlas, to je pro krizovou komunikaci velmi podstatné.*

,Zjistili jsme, Ze lidé maji téch online veci po 2 letech uz plné zuby. Urcite ale, jak bylo jiz
se kvili nevhodné nastavené platformeé nepodarilo realizovat, jak jsme si predstavovali, letos
ovSem zdjem minimalni Z nasi digitalni strategie z roku 2019 vychazi jasny cil, tim je
opravdu dostat ty lidi fyzicky do skoly, takze online cestou se do budoucna uz nehodlame
moc vydavat.*“ Z rozhovoru tedy plyne pomérné jasné sdéleni, tedy, ze se VSCHT do
budoucna hodla mnohem vice soustiedit na osobni kontakt se studenty, jelikoz vlivem
pandemie jsou vSichni online prostfedi pfesyceni. Dalsi faktor je i charakter vyzkumné Skoly
v oboru chemie, kdy se véci velmi Spatn€ prezentuji na dalku. Co ovSem respondent uvedl
jako podstatné zjisténi, které pandemie covidu poodhalila, je jednoznacné potieba aktivné

sdilet originalni obsah na socialnich sitich.

,Zjistili jsme, Ze Instagram je pro nds opravdu cenny ndstroj. Originalni obsah déla sve, tak
Jjsme najali specialistu na audiovizuadlni obsah, protozZe si uvédomujeme i diky covidu, Ze
tudy vede cesta.” Respondent uvedl, Zze cilem komunikace do budoucich let je sdilet
origindlni obsah o co nejvys$si kvalité¢ a autenticité. ,,Planujeme videa na Youtube a na
TikTok, méla by to byt série edukativnich videi, ktery vychazi z maturitnich otdzek, to nikde
neni.* Jako prekazku ovSem zastupce uvedl, Ze tato cesta bude naro¢na, jelikoz stoji hodné
penéz a Casu. Tudiz celkové lze shrnout, ¢ VSCHT se do budoucna vydava smérem
Youtube a TikToku, celkové cestou audiovizudlniho obsahu. ,,Podcast jsme méli, ale je to

spise interni vec, ktera tolik neoslovuje lidi mimo, podcasty tedy nejsou uplné cesta.”
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Graf & 5: Obsah piispévkii na Instagramu VSCHT 2020
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Graf & 6: Obsah piispévkii na Instagramu VSCHT 2021
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6.3 Komunikace CVUT na socialnich sitich

Komunikace CVUT dle zastupce instituce lze rovnéz definovat jako uceleny soubor
komunikacnich néstrojt, kdy ke komunikaci vyuZzivaji jednak socidlni sit€, webové stranky,
ale 1 tisténé materidly. ,,Na ndsténky davame spise véci jako, Ze je néjaky koncert, akce nebo
néco podobného. Pokud ale potiebujeme informace studentum predat rychle a cilené,
komunikujeme naprimo prostiednictvim e-mailu nebo pres studentskou unii, ktera ma sveho

(13

mluvcétho.“ Respondent uvedl, Ze newslettery se na CVUT piili§ nevyuZivaji, pro
komunikaci kli€¢ovych sdéleni vyuzivaji spise skupiny, které sdéleni komunikuji dal napfic

fakultami.

CVUT v obdobi pied pandemii covid-19 komunikovalo pievazné na Facebooku, kde sdilelo
velké mnozstvi ptispévkll, mnohdy i1 3 denn¢. Témata, kterych se ptispévky v roce 2019
dotykaly, zahrnovala pfedev§im pozvanky na akce, fotografie z akci, zajimavosti ze svéta
védy ¢i sportovni vysledky. Textovy obsah byl zpravidla relativné dlouhy a obsahoval
emotikony, k piispévkiim byla zpravidla piikladdna fotografie. Na Instagramu CVUT v
obdobi pted vypuknutim pandemie Covidu prakticky nekomunikovalo, oficidlni
instagramovy ucet ma na svém kont€ pouze 12 ptispévkil z roku 2019 (viz Graf €. 4: Pocet

pfispévkil na Instagramu).

S piichodem pandemie covidu lze pozorovat v komunikaci CVUT zmény. Piispévky na
Facebooku se vénovaly primarné informacim ohledné zmény vyuky, komunikovaly se
informace o ockovani, o online akcich, ale i 0 moznosti zapojit se do poméhani pti boji proti
covidu. Tén vyznéni komunikace zlstal stejny jako v pfedchozim roce. Nejveétsi zménu lze
pozorovat na Instagramu, kde doslo k radikélnimu nértstu publikovanych ptispévki, béhem
roku 2021 CVUT dokonce publikovalo vice nez 300 piispévki (viz Graf &. 4: Podet
pfispévkl na Instagramu). Komunikaéni témata v obdobi let 2020 a 2021 obsahovala v
nejvyssi mife definovanou kategorii ,,uspéch* a ,,zajimavost®. Témata spojena s covidem se
vice komunikovala béhem roku 2020, a to v trojnasobné mife (viz Graf ¢. 7: Obsah ptispévkil

na Instagramu CVUT 2020 a Graf &. 8: Obsah piispévki na Instagramu CVUT 2021).

30



Graf & 7: Obsah piispévki na Instagramu CVUT 2020
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Graf ¢. 8: Obsah prispévkii na Instagramu CVUT 2021
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6.4 Krizova komunikace CVUT

Stejné jako zastupce VSCHT, i zastupce CVUT uvedl, Ze pro krizovou komunikaci byla
nejzésadnéjsi uzka spoluprace s rektorem a predavani informaci naprimo. Dle zastupce
si rektor ihned pfi vypuknuti pandemie covidu zpracoval analyzy moznych dopadii a dle nich
postupovala celd komunikace. ,,Ohrozenou skupinou byli predevsim starsi lide, tak kdyz si
vezmete profesory a docenty, na kterych ta univerzita stoji a kdybychom o né najednou prisli,
tak bychom rovnou mohli zavrit. Cilem tedy bylo chranit predevsim tuto skupinu
zameéstnancii, aby skola mohla dale fungovat.” Zajimavym zjisténim byla skutecnost, ze
CVUT byla prvni vysokou kolou, ktera plynule piesla na online vyuku, coZ pry politickymi
autoritami nebylo zprvu vnimano pozitivné, i kdyZz se pozdé¢ji ukézalo, Ze je to jediné mozné

vychodisko.

Piechod na online vyuku byl dle zastupce relativné hladky, profesofi i studenti se na situaci
rychle adaptovali a postupné se vSe doladilo. Vytka byla vyf¢ena smérem k technickym
problémiim, kdy bylo: ,,Potreba zajistit, aby kdyz pripojime celou Skoly na video, aby to bylo
unosné a nepadalo to.” Komunikace online vyuky smérem ke studentim byla primarné v
rukou jednotlivych kantort, kdy instrukce ptichdzely od prorektorky pro studium a
prodé&kana pro studium, byla dana pravidla vyuky, které definoval rektor a ddle vSe spocivalo
na kantorech. Zastupce uvedl, ze: ,,Béhem krizové komunikace neni na nic ¢as a vSechno se
musi komunikovat strasné rychle, nemiizete otdlet, cekat, az se néco stane, vse musi byt
reseno okamczité. Proto rektor ihned urcil skupinu krizového rizeni a krizovy Stab, schdzeli

Jjsme se velmi casto.*

Z pohledu respondenta bylo odbobi krizové komunikace velmi hektické, avsak kazdy véd¢l,
jakou ma roli a co ma délat, vSichni se snazili udélat maximum. ,./hned jsme vytvorili
samostatnou webovou stranku ke koronaviru, tam jsme davali vSechny aktudlni informace a
mazaly ty staré, neplatné.“ (viz Obrazek &. 3: Webova stranka ke koronaviru CVUT) Dale
zastupce definoval jako velmi dilezity aspekt krizové komunikace osobni rozmér, kdy ke
studentim komunikoval (at’ uz pomoci dopist, ¢i video pozdravil) samotny rektor. ,,Snazili
Jjsme se i studenty rozptylit, pomoci online koncertit a online akci. Uvédomovali jsme si, Ze
Studenti maji problém najit si néjaky program, snazili jsme se tedy promovat i psychologické

poradenstvi.‘

32



Obrizek & 3: Webovi stranka ke koronaviru CVUT

= e

CESKE VYSOKE

UZENI TECHNICKE 0 UNIVERZITE 0 STUDIU VEDA A VYZKUM VEREJNOST ZAJIMAVOSTI
v PRAZE

AKTUALITY K TEMATU
Koronavirus zpdsobuje onemocnéni pfipominajici chfipku, které miZe byt

velmi nebezpecné zejména pro lidi s oslabenym organismem. PFend3i se z 0d pondé&li 31. 1. 2022 nabyva G&innosti 17.
¢lovéka na ¢lovéka po izkém kontaktu tzv. kapénkovou infekci. Neprojevuje 30 znéni k Prikazu rektora & 21/2020 ke sniZeni
se ihned, ale aZ po 7-14 dnech. Vzhledem k vdZnosti situace pfindsime na LED nékazy koronavirem.

této strdnce souhrn nejddleZitéjSich informaci, které budeme naddle

pribéZné aktualizovat podle vyvoje.
27 0d 26. 1. 2022 plati aktualizovany metodicky

pokyn o podpofe studentd i v disledku
ZAKLADNI INFORMACE DETAILY K OPATRENIM &vut POMAHA B8 pandemie COVID-19. Vice informaci najdete

DISTRIBUCE COROVENT A
COVMASK 25 0Od Etvrtka 25. 11. nabyva Gginnosti 15.
znéni Piikazu rektora €. 21/2020 ke sniZeni
LIS rizika nakazy koronavirem.

DALSi ODKAZY C€ASTO KLADENE DOTAZY

Aktualizovano: 15. 9. 2020 Aktualizovano: 16. 10. 2020 Aktualizovano: 13. 10. 2020

Zobrazované informace Ize filtrovat podle cilové skupiny (ostatni obsah bude skryt). Daldi zdZeni objemu zobrazenych
informaci je moZné zadanim vlastniho hledaného textu. Oboji Ize kombinovat, filtr cilovych skupin md vidy piednost.

2 e o
ZAKLADN| INFORMACE A |

Mimoradna opatfeni MZCR

23 QOd pondéli 22. 11. nabyva Gcinnosti 14.
znéni Piikazu rektora ¢. 21/2020 ke snizeni
LIS rizika nakazy koronavirem.

0 vzduchu, svétle a zeleni v dobé

(post)covidové bude prednaset architekt
wven Holl

Ve stredu 25. srpna zahaji konferenci o

architektonickém vzdélavani vystoupeni

svétoznamého architekta Stevena Holla.

= 14.3.2022: Zrudeni nékolika mimoiadnych opatfeni - Od 14. bfezna bude no3eni respiratord & obdobné GEinné achrany

dvchacich cest povinné uZ ien ve zdravotnickich zafizenich. v zafizenich socidlnich sluzeb a v prostfedcich hromadné
Zdroj: Ceské vysoké uceni technické (Online). Dostupné z:

https://www.cvut.cz/informace-cvut-ke-koronaviru

Na rozdil od VSCHT, ktera uvedla, e online akce do budoucna neshledavaji jako cestu,
CVUT uvedlo, Ze naopak online dny otevienych dveii mély velky uspéch a v soucasné dobé
se potadaji hybridné. Dale bylo feCeno, ze pandemie covidu v mnohém poukézala na
funk¢nost online nastrojt, jako jsou webinare ¢i online schiizky zaméstnanct, které budou
zachovany i v bézné dobé. Respondent ale v té souvislosti uvedl, ze: ,,Dokonce u nas byla i
petice za kontaktni vyuku, takze v soucasnosti je pouze prezencni a k online se uz nechceme

vracet.*

Respondentem byla, stejné jako u VSCHT, ptikladéna dileZitost toku a predavani informaci
jednim klicovym clovékem. ,,Prima spoluprdace vedouciho komunikace a rektora byla
nejdulezitejsi. Témata, kterd se komunikovala béhem pandemie covidu, se dotykala z velké
Casti pravé pandemie, avSak respondent uvedl, Ze: ,,Uvédomovali jsme si, Ze musime

komunikovat i néco jiného nez covid, vydavali jsme zpravy o tom, co se nam podarilo
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vyvinout a vyrobit, novinari za to byli radi, covid byl vsude a byla poptavka po jinych

tématech.*
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7 Souhrnné vyhodnoceni analyzy

V ptedchozi kapitole byly prostfednictvim kvantitativnich i kvalitativnich dat prezentovany
komunikaéni specifika Vysokého uéeni chemicko-technologického a Ceského vysokého
uceni technického. Tato kapitola si klade za cil souhrnné popsat metodou komparace
jednotlivé aspekty komunikace a definovat jeji trendy ¢i odliSnosti. Zavérem budou v této
kapitole formulovana klicova doporuceni pro spravné nastaveni krizové komunikace

vysokych skol.

7.1 Trendy v komunikace béhem let 2019 az 2022

Obdobi pred samotnym vypuknutim pandemie covidu bylo pro ucel této prace definovano
jako rok 2019. V ramci podrobné analyzy vystupt na socialnich sitich obou instituci lze
konstatovat, ze v tomto obdobi byla komunikace téméf shodna pro obé vysoké Skoly.
Facebook byl primérnim zdrojem informaci a byl vice oficialni, tato skute¢nost byla popséna
i zastupcem VSCHT, dle analyzy dat z pozd&jsich let Ize konstatovat, Ze tato charakteristika

je platnd i v soucasnosti.

Komunikovaly se pro vysoké Skoly typickéa témata — ndborové piispévky, tspéchy studentl
1 pedagogt, zajimavé informace z oblasti védy a techniky, pozvanky a fotografie z akci.
VSCHT vsak byla v komunikaci na socialni siti Instagram aktivn&jsi a svou komunikaci
sméfovala mnohem vice na své studenty, nejveétsi cast prispévka byla z kategorii akce a
zajimavost, kdezto CVUT se svymi 12 piispévky na Instagramu komunikovalo pievazné
soutéze Ci projekty. Souhrnné Ize tedy konstatovat, ze socialni sit’ Instagram slouzila béhem

roku 2019 primarn¢ ke sdileni komunitnich informaci smérem ke studentiim.

Obdobi let 2020 az 2021 lze oznacit jako obdobi, kdy byl hlavnim leitmotivem komunikace
covid. Z analyzovanych piispévki 1ze vy¢ist, ze VSCHT komunikovalo covid &ast&ji nezli
CVUT. Dalii zajimavym aspektem je prudké navySeni podtu piispévki sdilenych na
Instagramu CVUT, které tohoto nastroje zaalo vice vyuZivat az s nastupujici pandemii
covidu. Komunikace na Facebooku v obou pfipadech ziistala relativné neménné vzhledem k
pfedchozimu roku. Rok 2022 lze pro ucely této prace oznacit jako obdobi po krizové
udalosti, komunikace by se tedy predpokladii méla opét vénovat spise studentlim, nezli

komunikaci svétovych udalosti. Tato skutecnost ovSem byla velmi vyrazn¢ narusena
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nastupujici valkou na Ukrajiné. Obé vysoké skoly aktivné sdili ptispevky s touto tématikou,
ke dni dokonleni obsahové analyzy (19.4.2022) bylo na Instagramovém uétu VSCHT
publikovano 7 piispévkii s touto tématikou a na Instagramovém uétu CVUT 17 prispévki s
touto tématikou. Procentudlni zastoupeni v tomto piipade€, narozdil od piispévka tykajicich
se covidu, je vy$§i u CVUT (viz Graf & 7: Komunikace témat spojenych s valkou na

Ukrajing).

Graf ¢. 9: Komunikace témat spojenych s valkou na Ukrajiné

Pocet prispévkl s tématem Ukrajina na Instagramu
B Celkem [ Ukrajina

cvuTt

VSCHT

0 25 50 75 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.2 Komparace krizové komunikace

Souhrnné 1ze konstatovat, ze obé vysoké skoly zvladly dle hodnoceni respondentt krizovou
komunikaci dobfe. Oba respondenti shodné uvedli, ze pro krizovou komunikaci bylo
dilezité spravné nastaveni interni komunikace, jak mezi instituci a studenty, tak mezi
vedenim Skoly a kantory. Klicové bylo vyuzivani e-mailu jako nejoficidlnéjSiho nastroje,
Skolnich aplikaci a webovych stranek Skoly. Dal§im dalezitym néstrojem se ukdzaly byt
socialni sité, predev§im pak Facebook, ktery slouzil pro sdileni vice oficidlnich informaci, a

Instagram, ktery slouzil spiSe k vice neformdlni komunikaci.
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Jednim z dtlezitych aspektti, ktery zminili oba respondenti, byly nastavend pravidla vnéjsi
komunikace a pteddvani informaci uvniti krizového tymu. Jako stéZejni se pro oddéleni
komunikace stala nutnost pfimé komunikace s rektorem, kdy krizové tymy velmi rychle
zjistily, ze neni mozné komunikaci tfistit a predavat ji mezi vice subjektti. Pravé proto byl v
ramci krizového tymu uren vzdy jeden ¢lovek, ktery mél piehled o veskerych informacich,
které se predavaji dale, stejné tak, jako uzce spolupracoval se zdrojem informaci, tedy s

rektorem.

VSCHT dale zmitiovalo diileZitou roli zp&tné vazby od studenti a roli univerzity, jakozto
autority, kterd by méla spolenost informovat o aktudlnim déni. Proto VSCHT zacalo
systematicky zpracovavat nejriznéj$i infografiky, vice sjednotilo vizualni komunikaci,
za&alo sdilet tipy a triky ohledn& toho, jak pandemii pieZit a nezblaznit se. CVUT jako prvni
vysoka $kola v Ceské republice piesla na distanéni vyuku a s vefejnosti komunikovala
predevsim prostiednictvim specidlné zalozené webové stranky ke koronavirové pandemiu,
kde byly shromazd'ovany aktudlni informace. Instagram CVUT se oproti piedchozim letim
zadal plnit mnoha réiznymi pfispévky, avsak na rozdil od VSCHT jejich vizual nebyl
jednotny a CVUT se stavélo do pozice autority mnohem méné nezli VSCHT, které sdilelo
své vlastni ptispévky, kdezto CVUT sdilelo spise zpravy pievzaté z médii, &i vlastni ispéchy

na poli védy (technologie CoroVent ¢i CovMask).

Pro krizovou komunikaci bylo klicové i1 zapojeni studenttli, ktefi dobrovolné pomahali s
nejruznéjSimi projekty. Jako kritické momenty oba respondenti uvedli situace, kdy bylo
nutné nastavit spravné fungovani online vyuky a zajistit ptenos informaci ke kantorim, kteti
nasledné o skutecnostech spravi studenty. Jelikoz vysoké skoly jsou velmi Clenité instituce,
které maji n¢kolik fakult, ustavii, stovky pedagogii a kantort, je pfedavani informaci velmi

slozité.

Z rozhovort lze shodn€ vyvodit, Ze obé¢ instituce si v pribéhu pandemie zacaly uvédomovat
silu a pottebnost komunikace na socidlnich sitich, kterd je aktudlni, vizudlni atraktivni a
vécna. Sam zastupce VSCHT proto uvedl, Ze do budoucna vidi, pravé vlivem pandemie,
cestu komunikace primarné na socidlnich sitich, vétsi diraz bude ptikladdn tvorbé
audiovizualniho obsahu, a to 1 na socialnich sitich YouTube a TikTok. Tato skute¢nost

nebyla piimo vyitena zastupcem CVUT, oviem na zakladd obsahové analyzy Ize usoudit,
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7e i CVUT vlivem pandemie vyrazné posililo komunikaci na socialnich sitich, a pravé touto
cestou se hodla vydavat i do budoucna. Zaroven obé€ instituce vyjadrily potfebu posilovat 1
osobni kontakty se studenty, jelikoz obdobi pandemie bylo naroéné. Zatimco VSCHT se
hodla opravdu spise vénovat osobnim kontaktim, CVUT si diky pandemii ozkouselo, Zze
napiiklad dny otevienych dvefi Ize velmi dobie organizovat i v online prostiedi, a tyto

praktiky si pfenasi i do dalSich let.

7.3 Doporuceni

V ramci této kapitoly budou v jednotlivych bodech definovany klicové poznatky
vyzkumného Setieni, které mohou slouzit jako doporuceni pro tviirce komunikace vysokych

Skol v prib¢hu krizového obdobi.

e Rozd¢leni komunikace mezi jednotlivé socidlni sit€ a uréeni jejich ucelu

e Dtlezitost spravné nastavené interni komunikace

e Piimd komunikace s rektorem

e Pfedavani nezavad¢jicich informaci

e Studenti nesmi byt informacemi piehlceni

o Kontakt se studenty prostiednictvim socialnich siti

e Tvorba audiovizudlniho obsahu

e Potieba pfizpisobovat se aktudlnim trendiim v marketingové komunikaci

e Urceni jednoho konkrétniho ¢lovéka, ktery bude komunikovat s vetejnosti a médii
e Pribézna zpétna vazba od studentl

e Zapojeni dobrovolnikl z fad studentt

e Analyza komunikac¢nich toktl a cilovych skupin

e Komunikovat i jina témata, nezli ta spojena s krizi

e Aktivné studentim nabizet vychodiska (psychologickd pomoc, lekce jogy v ramci

odreagovani)
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Zavér

StéZejni ambici této prace bylo analyzovat, jak proménila pandemie covid-19 komunikaci
vysokych Skol. V ramci komunikace vysokych Skol je stézejni komunikaci sméfovat
primarné na klienty, tdmi jsou soucasni, budouci, ale i byvali studenti. Zijeme v
digitalizované dobg¢, ktera byla vlivem pandemie jesté vice posilena. Tato skute¢nost zasadné

ovlivnila komunikaci vysokych skol, které ze dne na den musely ¢elit novym vyzvam.

Vyzkumné Setieni se soustiedilo na obsahovou analyzu piispévkill na socidlnich sitich dvou
vybranych vysokych $kol, Vysoké §koly chemicko-technologické a Ceského vysokého uéeni
technického. Kvantitativni data ziskand v rdmci obsahové analyzy byla doplnéna o
rozhovory se samotnymi tvirci komunikace vysokych Skol, ktefi identifikovali klicové
aspekty krizové komunikace. Mezi ty patii zejména dulezitost nastaveni interni komunikace,
adaptace na soucasné trendy marketingové komunikace, ale i zapojeni studentli do
dobrovolnych ¢innosti. Pro efektivni nastaveni komunikace vysokych skol do budoucna je
klicové, aby instituce aktivné ziskavaly a analyzovaly zpétnou vazbu od studentti, tento
faktor je stézejni, nebot piijemci komunikovanych zpradv jsou praveé prevazné studenti.
Respondenty bylo vyiceno, Ze vysoké Skoly zastavaji funkci autorit, tudiz by jejich
komunikace méla byt adekvatni, vysoké Skoly by mély ucelen¢ informovat spolecnost o
aktualnim déni. Jako stéZejni se v ramci analyzy socidlnich siti ukdzalo vyuzivani
audiovizualniho obsahu, pro vysoké skoly je tedy klicové, aby se v budoucich letech

soustiedily v rdmci komunikace nejen na to, co sdé€luji, ale i jakym zptsobem.

Instituce terciarniho vzdéldvani by se proto mély snazit adaptovat na soucasné trendy a
marketingovad oddéleni vysokych Skol by méla zaméstnavat vice lidi, jako jsou naptiklad
grafici, kteti by méli pro Skolu vytvofit jednotnou vizudlni identitu. Z osobniho hlediska
povazuji za nejvetsi nedostatek komunikace na socialnich sitich vybranych vysokych kol
prehlcenost piispévky, predeviim ze strany CVUT, které se b&hem pandemie covid-19
vydalo cestou digitadlni komunikace, ov§em své sité ptispévky piehlcovalo, tudiz se piijemce
zpréav snadno v obsahu ptestal orientovat. Z rozhovort ov§em vyplynulo, Ze se ob¢ instituce
snazily o co nejvice piehlednou komunikaci v ramci pandemie covid-19, CVUT pro tento
ucel vytvotilo samostatny web, kde byly informace, na rozdil od socidlnich siti, pfehledné

prezentovany. Nepiislusi mi soudit, ktera ze dvou instituci komunikaci zvladla 1épe, jelikoz
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odpovéd’ na tuto otdzku neni cilem mé bakalaiské prace. Ob¢ instituce vyuZzivaly pro
komunikaci podobné nastroje, oviem CVUT na oficialnich socialnich sitich prezentovalo
spise Gspéchy studenti a technologické novinky, kdezto VSCHT své sociélni sité vyuzivalo

mnohem vice jako dulezity informacni zdroj.

Zavérem je dobré poznamenat, Ze pandemie pro komunikaci vysokych skol predstavovala
velkou vyzvu, jelikoz neustdle se proménujici vladni nafizeni vyrazné snizovala schopnost
jedince zit bézny zivot tak, jak byl zvykly z dob pfed vypuknutim pandemie. Pro vysoké
Skoly tak pandemie pfedstavovala silny impuls pro posileni role digitdlni komunikace. Tato
prace zaroven otevird dvefe dalsim vyzkumim na poli komunikace vysokych skol, kdy by
zajisté bylo zajimavé analyzovat vnimani fungovani komunikace i z pohledu samotnych
studentil, ¢i by mohlo byt zajimavé komparovat komunikaci vetejnych vysokych Skol a
soukromych vysokych $kol, jelikoZz soukromé vysoké Skoly zpravidla disponuji vysSimi

finan¢nimi zdroji, které asto vynakladaji praveé na digitalni komunikaci.
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Summary

The central ambition of this thesis was to analyse how the covid-19 pandemic has
transformed university communication. In the context of university communication, the
central focus of communication is to be directed primarily at clients, these being current,
prospective, and former students. We live in a digital age, which has been further enhanced
by the pandemic. This has fundamentally affected the communication of universities, which
have had to face new challenges from day to day. The key aspects of crisis communication
defined by the universities include in particular the importance of setting up internal
communication, adaptation to current trends in marketing communication, as well as student

involvement in voluntary activities.

In order to effectively set up university communication in the future, it is crucial that
institutions actively solicit and analyse feedback from students; this factor is pivotal, as
students are predominantly the recipients of the messages communicated. It was expressed
by the respondents that universities hold the function of authorities, therefore their
communication should be adequate, universities should comprehensively inform society
about current events. The use of audio-visual content emerged as key in the social media
analysis, so it is crucial for universities to focus in future years in their communication not

only on what they communicate, but also how they communicate it.

Tertiary education institutions should therefore strive to adapt to current trends and
university marketing departments should employ more people, such as graphic designers, to
create a unified visual identity for the school. In conclusion, it is worth noting that the
pandemic posed a major challenge for university communication, as ever-changing
government regulations greatly reduced the ability of individuals to live their normal lives
as they were accustomed to from before the pandemic. Thus, for colleges, the pandemic

represented a strong impetus to strengthen the role of digital communication.
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Prilohy

Pfiloha ¢&. 1: Scénaf rozhovoru

© =N W

10.
11.
12.
13.
14.

15.

16.

17.

18.

Prvné bych se rdda zeptala na obdobi pied pandemii C19. Jakou komunika¢ni
strategii volila Skola? Jaka témata se komunikovala, co bylo hlavnim cilem? Podle
jakych kritérii?

Na jakych platformach? Mam zbéZznou analyzu socidlnich siti, které byly
predpokladam klicové. Newsletter, nasténky fyzické i virtualni? Kde studenti brali

informace?

. Vratime-li se do roku 2019, do doby pfed Covidem — byla komunikace dostate¢na v

porovnani s dobou béhem a po covidu?

Stied osy, samotny Covid. Jakym vyzvam jste museli ¢elit, kdyZ se prvné zacal fesit
covid (nor, zacatek brezna 2020)? Jak Skola reagovala, co komunikovala a proc?
Bylo to podle vas dostate¢né?

Jaké zmény v pribéhu komunikace na socidlnich sitich nastaly?

Hodné& se rozmahala i online vyuka, online akce — jak vnimate tu adaptaci?

Byl né&jaky moment, kdy doslo ke Spatné interpretaci, ptispévek, ktery musel byt
nasledné odstranén?

Kolik lidi se podilelo na komunikaci? Byla jednotna pro vSechny fakulty, jaké byly
pokyny?

Ockovani? Komunikovalo se? Jak?

Co bylo nejnéaro¢néjsi, jaka nejveétsi vyzva nastala?

Byly néjaké negativni reakce?

A pozitivni?

Kdybyste se ted’ mohli vratit zpét v Case, do obdobi pted covidem, zménili byste
néco na komunikaci?

A kdybyste se mohli vratit do obdobi béhem covidu, co byste zménili tam?

Kdy piestalo byt cool komunikovat pfevazné covid?

Zjistili jste néco pro vas nového v souvislosti s krizovou komunikaci? Né&jaké
vzorce, které si preneste do komunikace i do budoucna? (online eventy napft.)

Jakym smérem se s komunikaci (pfevazné socidlni sit€¢) hodlate vydat do budoucna?
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Ptiloha ¢. 2: Datovy soubor Facebook

m VSCHT Praha—s 2 dalSimi.

11 tis. se to libi - Vysoka $kola a univerzita

20. 9. 2020 - & - Katefina Kleinova, studentka tfetiho roéniku bakalaiského
programu Procesni inZenyrstvi a management (FCHI) se minuly semestr
vydala do Handong Global University v Jizni Koreji. Hned pfi pfijezdu se
musela vypofédat s ne€ekanym omezenim kvlli souéasné pandemii, ale i ta...

Vojtéch Domin a 163 dalSim 1 sdileni
OO0

24 V5CHT Praha

11 tis. se to libi - Vysoka Skola a univerzita

11. 2. 2020 - & - Dnes je Mezinarodni den Zen a divek ve védé! & Znate nebo
mate kolem sebe védkyni, ktera vas inspiruje? Nebo diky které studujete
zrovna u nas? Napiste ndm jeji jméno! @ Originalni plakat: J. Howard Miller -
"We Can Do It!", 1943

Nk

QO Vojtéch Domin a 152 dalsim 3 komentéfe

ﬂ‘ VSCHT Praha .

11 tis. se to libf - Vysoké Skola a univerzita

24.12.2020 - & - | kdyZ vas neprekvapime vétou, Ze chemie je vSude kolem
nas, dnes za zminku par latek, bez kterych by se Vanoce neobesly.. Pokud
jste si pofidili Zivy stromek, za typickou vini miZe napfiklad alfa- a beta-pinen
nebo tfeba borneol. Rohli¢ky a linecké se necbejdou bez vanilinu, pernicek...

QO 238 2 komentafe

74 V5CHT Praha

11 tis. se to libi - Vysokd $kola a univerzita

19. 6. 2020 - & - Tomas Moucha byl jmenovan profesorem pro obor chemické inzenyrstvi a
Jana Pulkrabova profesorkou pro obor chemie a analyza potravin.

vscht.cz
Domovska stranka - Vysoka Skola chemicko-technologicka v Praze
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Piiloha ¢&. 3: Kddovaci kniha

1 cojpron Covia Sountipe — onine omace
ovid  Covidu  apel sjet Uspéch novinka Akce akce  Nabor Stavne dny Medailonek pro studenty Viip  Pedagogové  Absolventi Budova  Zajimavest Uhkrajing
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