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ABSTRAKT

Bakalatska prace se vénuje krizové komunikaci spole¢nosti Baron Computer. Klade si za
zékladni cil identifikovat krizové udalosti, které mohou spolec¢nost potkat Ci potkaly a najit
pro n¢ spravné feseni. Teoreticka ¢ast vychazi z oborné literatury a zabyva se zakladni de-
finici pojmu Public relations jako celku. V druhé ¢asti se zamétuje na samotnou krizovou
komunikaci, pficiny krizi, zakladni strategie a zasady spravné krizové komunikace. Prak-
ticka Cast se jiz zabyva konkrétni krizovou situaci, se kterou se spole¢nost Baron Computer
v minulosti potykala. Analyzuje feSeni této situace a navrhuje dal$i mozna feSeni podob-

nych situaci do budoucna.

Kli¢ova slova: Komunikace, krizova komunikace, krize, PR, public relations, marketingo-

va komunikace, krizova situace, krizovy manual, média, Baron Computer.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with crisis communications of the Baron Computer Company. It
aims to identify the crisis events that a company can meet or meet and find the right solution
for them. The theoretical part is based on the literature and deals with the basic definition of
the term Public relations as a whole. The second part focuses on crisis communication itself,
causes of crises, basic strategies and principles of correct crisis communication. The practical
part is already dealing with the specific crisis situation that Baron Computer has been strug-
gling with in the past. It analyses the solution to this situation and proposes further possible

solutions to similar situations in the future.

Keywords: Communication, crisis communication, crisis, PR, public relations, marketing

communications, crisis situation, crisis manual, media, Baron Computer.
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UvVOD

Tématem této bakaldiské prace je krizovd komunikace spolecnosti Baron Computer.
Vzhledem k tomu, Ze autorka pochazi ze stejného meésta, jako ve kterém spolecnost sidli, a
zna sluzby, které obcantim Bruntalu poskytuje, rozhodla se ve své bakalaiské praci vénovat
prave firmé Baron Computer. Krizova komunikace je v soucasné dob¢ stale ve spousté jak
mensich, tak také ve velkych firméach velmi opomijena, a to i pfesto, ze ma na zadkazniky ¢i
dal$i zainteresované strany v okoli jednotlivych firem, obrovsky a mnohdy rozhodujici

vliv.

Teoreticka ¢ast prace se zaméfuje na reSerSi odborné literatury soustiedici se jak na Public
relations jako celek, tak také na samotnou krizovou komunikaci. V kapitole vénované Pu-
blic relations jsou zminény zdkladni oblasti a nastroje PR a podstatnd ¢ast je vénovana také
Media relations, jakozto dilezité soucésti nejen PR, ale také samotné krizové komunikace.
Krizové komunikaci je vénovana kapitola druha, ve které je téma rozebrano do hloubky.
Dan4 kapitola se zabyva krizi a jeji komunikaci od samého zacatku, tedy samotné spousté-
jici pticiny, ptes teoretickd vychodiska krizové komunikace, jako jsou napiiklad strategic-
ké modely, pribéh a principy krize, az po manudl a zasady spravné krizové komunikace. V
zavéru teoretické Casti je upfesnéna metodika této bakalarské prace, jeji cil a vyzkumné

otazky.

Praktickou ¢ast této prace zahajuje zakladni pfedstaveni firmy Baron Computer a vSech
sluzeb, které svym zakaznikiim poskytuje, na které navazuje detailni popis krizové udalosti
praktické casti je samotné kvantitativni Setfeni, které je ve formé dotazovaci metody.
Kvantitativni vyzkum dopliiuje kratkd analyza souc¢asného stavu komunikace spole¢nosti
Baron Computer se svymi zadkazniky. Na zékladé vysledkd a poznatkd z obou Setfeni au-
torka stanovi kritické momenty v krizové komunikaci spolecnosti a v zavéru prace navrhne
moznd feSeni podobnych situaci v budoucnu, které by firmé a jejimu vedeni mohly pomo-

cl.
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I. TEORETICKA CAST
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1 PUBLIC RELATIONS

Ptesnd definice pojmu Public relations je obtizna a existuji jich desitky.

Laicka vetejnost velmi ¢asto chape pojem Public relations (PR) dle doslovného piekladu z
anglického jazyka jako vztahy s vefejnosti. AvSak toto pojeti zcela nevystihuje celkovou

§ifi a hlavni podstatu Public relations a s nim souvisejicich ¢innosti (Ftorek, 2009, s. 11).

Public relations je jednim z néstrojii propagace v ramci marketingového mixu. Jedna se o
zamérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a sou-
lad mezi firmou a vefejnosti. Pojem Public relations lze také chéapat jako socialné-
komunikac¢ni disciplinu, kterd hleda témata k diskuzi, vysvétluje, argumentuje, usiluje o
pochopeni zdmérd, cill, aktivit firmy a vytvotfeni divéry (Jurdskova, Hornak, 2012, s,

187).

Dle Public Relations Review jako PR oznacujeme ty formy komunikace, které organizaci
pomahaji ptizptsobit se jejimu okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zietelem k dosazeni
danych cilii organizace. G. M. Broom Public relations definuje jako fidici funkci, ktera
pomahd vytvofit a udrZzovat vzdjemné komunikacni, dorozumivaci, pfijimajici a koopera-
tivni vztahy mezi organizaci a jeji vefejnosti. Zahrnuje také zvladani problému, pomaha
managementu udrZovat informovanost a odpovédnost vic¢i vefejnému minéni (Pospisil,

2002, s. 6).

I ptesto, ze se znéni a rozsahy definic lisi, spojuje je vzdy urcitd komunikace firmy nebo
organizace s jejim okolim a Sirokou vefejnosti a snaha né€jakym zptsobem ovlivnit jejich

minéni.

1.1 Historie Public Relations

Public relations je nepostradatelny néstroj moderniho managementu nejen velkych, ale
také malych podnikl v novodobé historii. Prvni po€atky ovliviiovani vetejného minéni lze
nalézt jiz v daleké historii. Kratce po roce 1448, kdy byl Johannem Gutenbergem vynale-
zen knihtisk, se kromé& biblickych textl zacinaji tisknout také reklamni letdky s naboZen-

skou tématikou, které byly nasledovné masové §ifeny, s cilem presvédcit lid k vite.

Zacatky soucasného Public relations jako komunikaéni aktivity, Ize datovat do obdobi, kdy
bylo v Evropé a USA zavedeno vSeobecné volebni pravo, tedy do druhé poloviny 19. stole-

ti. Od této doby byli vyznamni politici nuceni U€¢inn€ oslovovat a ovlivilovat vefejnost.
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Soucasné také dochézelo k rychlému rozvoji masovych médii, kterd predstavovaly celo-

statni noviny a Casopisy a pozdégji také rozhlas (Caywood, 2003, s. 4).

Za vyraznou a vyznamnou osobnosti zacatkl cilené komunikace s vefejnosti byl povazo-
van Phineas Taylor Barnum, ktery se z podomniho obchodnika stal slavnym provozovate-
lem cirkusu. Umél dokonale vyuzivat tisk a drzel se myslenky, ze nejdulezitéjsi je, aby se o
ném psalo, a to za jakychkoliv okolnosti. Hlasal totiz teorii, Ze Spatna publicita neexistuje.
V souvislosti s jeho plisobenim se ujal pojem barnumska reklama, ktery je synonymem pro

obrovské reklamni kampané (Juraskova, Horndk, 2012, s. 32).

Prvnim teoretikem Public relations byl Edward Bernays, ktery na tento obor pohlizel jako
na aplikovanou socialni védu, kterd vyuziva poznatky z obort jako je psychologie, socio-
logie a podobnych, spolecenskovédnich disciplin. V jednom ze svych dél s ndzvem Propa-
ganda uvadi, Ze ,, Védoma a inteligentni manipulace ndzoru, organizovanych zvykii verejné
masy je vyznamnou soucasti fungovani demokratické spolecnosti. Ti, kdo oviadaji tyto
nouci silou nasi zemé. “ (Ftorek, 2009, s. 20). Nejenze dal Bernays oboru Public relations
jeho nézev, ale soucasné také vymyslel a uplatnil techniky, které patii i k dneSni bézné

praxi PR specialist (Caywood, 2003, s. 15).

1.2 Oblasti Public Relations

Obor Public relations 1ze rozdélit na velké mnozstvi riznych segmenti a disciplin. Za nej-

vvvvvv

e Employee relations
Tato oblast zahrnuje komunikaci se zamé&stnanci. Informuje pracovniky o strategii a
zémerech, cilech a vykonnosti firmy. Dobré vztahy se zaméstnanci podporuji image
firmy, vykonnost zaméstnanct, snizuji jejich fluktuaci a pfispivaji k pfenosu pozi-
tivni firemni image k dal$im vetejnym skupinam (Juraskova, Horndk, 2012, s. 64).
¢ Goverment relations
Forma Public relations, zamé&fujici se na skupiny ve vlade, statni spravé nebo mistni
samosprave, jako napiiklad méstska rada, krajské urady, apod., které ovliviuji ¢in-
nost firmy. Goverment relations se snazi prosadit firemni zaméry tam, kde o jejich

realizaci rozhoduje statni sprava (JuraSkova, Horidk, 2012, s. 80).
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Industry relations

Oblast PR, jejimz cilem je rozvijeni vztaht s partnery v oboru ¢i odvétvi, informo-
vani o novych trendech a zdmérech firmy a vytvareni dobré firemni reputace. Sou-
stavné budovani vztahi s partnery vede k lepsi komunikaci a tim i k uzsi spolupraci
(Juraskova, Hornak, 2012, s. 93).

Investor relations

Forma Public relations, jejiz ¢innost se zaméiuje na investory, akcionare firmy a fi-
nan¢ni instituce. Hlavnim cilem Investor relations je vytvoreni dobré firemni image
a reputace, informovani zainteresovanych stran o hospodaieni a prosperité firmy a
o zamérech do budoucna. Dobré vztahy s investory mohou firmé velmi pomoci
v neklidnych dobéch, kdy je nutnd plnd divéra predstavenstva a dalSich stran
(Juraskova, Hornak, 2012, s. 97).

Media relations

Viz kapitola 1.4

1.3 Nastroje Public Relations

Public relations k osloveni vSech skupin vyuzivaji velké mnozstvi komunikacnich néstroji

a kanalt, které se mohou vzijemné¢ kombinovat, prolinat a dopliiovat tak, aby spolecné

dosahly pfedem stanovenych cila a vizi. Tyto PR néstroje 1ze jednoduse rozdélit dle systé-

mu nazyvanym PENCILS, ktery vytvofil Philip Kotler (Kneschke, 2006):

Publications — vyro¢ni zpravy, firemni ¢asopisy, publikace vytvoiené k dileZitym
udalostem, katalogy, publikace pro vyznamné klienty

Events — veskeré akce a udalosti s programem, napt. firemni vecirek, road show,
akce k otevfeni, sponzoringovy event, tiskova konference, press trip, apod.

News — materialy a podklady pro novinare s informacemi o firmé, produktech, pla-
nech. Tiskové zpravy, podklady k tiskové konferenci, apod.

Community Involvement Activities — angazovanost v mistnim okoli firmy, inves-
tice do vetejného sektoru sluzeb (kultura, sport, skolstvi, atd.)

Identity media — vyuzivani jednotné korporatni identity v ramci celkové komuni-
kace. Zahrnuje jednotny design, jednotnou firemni komunikaci, jednani a uznava-
né postoje.

Lobby aktivity — prosazovani firemnich z4jmia v médiich, ve statni spravé, u ve-

fejnosti s cilem vytvofeni nejlepSich politickych podminek pro ¢innost firmy
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e Social Responsibily Activities — spolecenska odpovédnost firmy, ktera zdiiraziuje
firemni odpovédnost za prostfedi, ve kterém piisobi. Dobrovolna integrace firmy do

socialnich a ekonomickych hledisek z vlastni viile a nad ramec zakont.

1.4 Media Relations jako soucast Public Relations

Media relations patii mezi nejvyraznéjsi a nejsilné€jsi formu Public relations, kterd vytvaii a

udrzuje vztahy s médii, informuje je s cilem ziskat medialni prostor.

Masova média jsou klicovym kanalem moderni spolecnosti. Zprosttedkovavaji identicky
zazitek, aktudlni zpravodajstvi a informace milioniim recipientt po celém svété. Masmédia
tvofend novinafi a vlastniky médii maji prostfednictvim vlastniho vybéru nastolovanych
témat zasadni vliv na formovani vetejného povédomi a minéni. V podstaté mohou média
znacn¢ regulovat témata, které se budou objevovat na strankach Casopisti a obrazovkach
televizi, o cem bude vetejnost diskutovat a také urcuji to, co je ve spolenosti povazovano

za normdlni a pfijatelné a co ne (Ftorek, 2009).

Pro komunikaci s médii existuje také nékolik obecn¢ uznavanych zasad. V idedlnim ptipa-
d¢ by komunikace firmy s médii méla byt vzdy na prvnim mistg, a to protoze pro vetejnost
jsou média hlavnim zdrojem informaci. Zékladni zasadou pfi komunikaci s médii je neza-
tajovani a nezkreslovani poskytovanych informaci. Pokud nastane krizové situace, mély by
byt informace médiim sdéleny v co nejkrat§im ¢asovém intervalu v rozmezi maximalné
nekolika hodin. Informace musi byt také zcela jasné, pravdivé a vécné spravné. Je vhodné,
aby v misté krize bylo pfitomno i vedeni firmy spolecné s tiskovym mluv¢im, ktery jiz

s komunikaci s médii ma zkuSenosti (PSencikova, 2010, s. 21).

Profesionalné odvedend prace v Media relations se zhodnocuje piedevSim pii krizové ko-
munikaci, kdy dobré vztahy s médii poskytuji firmé prostor pro vysvétleni vzniklé krizové

situace (Juraskova, Hornak, 2012, s. 133).

Obrovsky rozdil I1ze naptiklad vidét v klidné dobé bez krize, kdy firma musi byt v komuni-
kaci s médii aktivni a informace jim sama nabizet a naopak v krizi, kdy se zdjem médii o
firmu a samotnou udalost ohromné¢ zvysuje. Diky celosvétové globalizaci médii se tak mi-
Ze obzvlasté negativni publicita snadno rozsifit, a to i za pomoci elektronickych médii a

socialnich siti, které umoziuji okamzité sdileni informaci (Vanickova, 2012, s. 29).
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2 KRIZOVA KOMUNIKACE

,,Jen maloktery vyraz je tak spjaty s lidskou historii jako slovo krize. Neni presné znamo,
kde ma sviij piivod, ani jak se v té dobé vyslovovalo... Dokumentovanou skutecnosti je, Ze
slovo krize bylo béznym vyrazovym prostiedkem uz v dobach antickych filozofii, lékaru ¢i
déjepiscii. Znamenalo moment, v némz se rozhoduje o ndsledujicim smérovani, chvili obra-
tu bud’ k dobrému, nebo ke zlému. V piivodnim smyslu je tedy krize okamzikem rozhoduji-
ctho stretu s protivnikem, prirodnim Zivlem, nemoci, ktery mize skoncit bud smrti, nebo
prezitim. Bud’ naprostou pordzkou, nebo slavnym vitezstvim. Jisté tedy je, Ze pojem krize
mad uz od pradavna dvojsmysiny obsah. Predstavuje ,,zlo i dobro*, v soucasném pojeti

., hrozbu i prilezZitost “ (Antusak, 2009, s. 11).

Krizi Antusak definuje jako jakoukoli udalost, jejiz disledky bezprostiedné ohrozuji exis-
tenci a dobré jméno subjektu, ktery se ocitd uprosted ptisobeni dané udalosti. Krize pfita-
huje zijem a sledovanost sd¢lovacich prostfedkii, médii, vetfejnosti, zainteresovanych
stran. AvSak témét Zadnd krize nepfichazi bez varovnych signalii z minuty na minutu. S

pomoci tohoto tvrzeni lze definovat také krizovou komunikaci:

Krizova komunikace neznamena pouze komunikovani v dobé¢ krize (tedy piimo po vypuk-
nuti), ale také pred samotnou krizovou udalosti. Krizovd komunikace je specificka forma
socialni komunikace a zaroven nastroj krizového managementu. Lze ji charakterizovat také

jako interpersonalni, vefejnou, skupinovou a masovou komunikaci (Antusak, 2009, s. 307).

Naopak Juraskova krizovou komunikace definuje jako soucast firemni komunikace, ktera
se uplatiuje pti krizovych situacich, pti kterych vznikd negativni medidlni publicita, do-

chazi k poSkozeni firemni image a poklesu prosperity (JuraSkova, Horndk, 2012, s. 104).

Zakladnim pfedmétem krizové komunikace je pfedavani a sdélovani informaci vSem zain-
teresovanym stranam a okoli. Patfi zde naptiklad média, vefejnost, soudni znalci, zamést-

nanci, rodinni pfislu$nici, prvky systému krizového tizeni, apod (Antusak, 2009, s. 308).

Hlavnim cilem krizové komunikace je vypusténi spravné (v€asné, hodnotné, piesvédcive,
divéryhodné) informace, a to ve spravny Cas a na spravném misté. Diky tomu lze dosah-
nout zabranéni ¢i alespoil zmirnéni rozsahu negativni publicity, kterd poskozuje povést a
image firmy ¢i jedince krizi zasaZzené¢ho. Spravné uvolnovani informaci mize také zabranit

vzniku paniky a posilit viru v zlepSeni nastalé situace (Antusak, 2009, s. 308).
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2.1 Public relations a krizova komunikace

Klidn¢é a cile firmy chapajici okoli, motivovani a spokojeni zaméstnanci, ktefi svého za-
méstnavatele podpofii 1 v nepfiznivém obdobi, pratelské vztahy s novinafi a médii. To vSe

vvvvvv

vSeho vySe zminéného dosahnout, je symetrickd komunikace (Némec, 1999, s. 15).

Symetrickd komunikace odstrafiuje hierarchické vztahy a stavi firmu na stejnou uroven
jako prijemce sd€leni (napf. vefejnost, zaméstnance, apod.). Tento styl komunikace ma
zasadni vyznam pro komunikaci v béznych situacich, a po vybudovani urcité urovné vzta-
hu s vefejnosti, pak také pro komunikaci v konfliktni ¢i krizové situaci. Cilové skupiny,
pro které je sdéleni a komunikace firmy urcené, si k firmé snadnéji vytvoii davéru, pokud

s nimi firma bude komunikovat ¢estn¢ a pravdive.

Kazdé firma ¢i podnik se svym okolim komunikuji jiz od prvni chvile své existence, aniz
by si to jakkoli uvédomovali. Je pouze na kazdé z firem, zda sviij komunika¢ni potencial
vyuZiji ve svlj prospéch. V soucasné dobé vyznam Public relations neustale narlsta. Ve-
fejnost je ¢im dal vice aktivnéj$i, vyhledava si informace, hlida si sva prava a je pro ni
velmi jednoduché vyjadrit vefejné sviij negativni postoj na uréitou firmu nebo jeji vyrobek
¢1 sluzbu. Proto je tkolem Public relations byt na takoveé situace dostatecné piipraveny a
pokud krize nastane, dokazat néasledky co nejvice eliminovat, a v tom nejlepSim piipadé
krizi proménit ve svou piileZitost.

2.2 Priciny krize

Mnozstvi firem si nepfipousti, Ze krize mize postihnout 1 je. Krize se totiZ potencionalné
tyka kazdé instituce, podniku i jednotlivce, a to bez vyjimky, avSak existuji jednotlivé
okolnosti, které vzniku krize napomaéhaji vice nez jiné. Dle Chalupy roste nachylnost ke
vzniku krizové situace pifimo umeérne s vyznamnosti podniku nebo jednotlivce. Plati, Ze

¢im vyznamngj$i a bohatsi firma je, tim je vystavena vétSimu riziku, Ze se do krize dostane

(Chalupa, 2012, s. 25).

Problémy, které krizi zapficini, jsou riznorodé a jejich mnozstvi velké. Krizi mohou zpt-

sobit napiiklad:

e vady na produktech firmy a s tim souvisejici rozsifené reklamace
e Spatné hospodaiské vysledky a ndsledné propousténi zaméstnanct

e niceni nebo zédsah do Zivotniho prostfedi, pfirodni katastrofy a havarie
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e krimindlni nebo nezédkonna ¢innost firmy nebo jejich piedstavitelll

e nizkd moralka zaméstnanct, drby, pomluvy a $ifeni negativnich informaci

e Spatné vedeni firmy, rozpad socidlnich jistot, bankrot

e kontroverzni reklamni kampan, poboufeni vefejnosti, boj s konkurenci

e arogantni a neochotny styl komunikace s médii a vefejnosti

vvvvvv

e unik informaci a divérnych dat, odcizeni firemniho know-how

e kyber utoky, vyfazeni webovych stranek z provozu

e pracovni Uraz/Gmrti, osobni krize zaméstnanct

e stavky

e adalsi (Chalupa, 2012, s. 29)

Dalsi priciny krize dle Némce jsou schematicky zobrazeny nize.

Uéinky\ Charakter

-<«—» VNITRNI

VNEJSI

Nematerialni

P

Materialni/technické

potencialni zdroj krizi

— PODNIKOVE KLIMA
— VEDENI

— SPATNY ODHAD

— PROPOUSTENI

- ETIKA

potencialni zdroj krizi

— BEZPECNOST PRACE
— ZAVADY TECH. POVAHY
— NEBEZPECI URAZU

— NEDBALOST

— NIZKA KVALITA

potencialni zdroj krizi

— OBRAZ PODNIKU

— KVALITA PRODUKTU

— POTIZE S TERMINY

— KOMUNIKACNI CHOVANI
- ETIKA

potencialni zdroj krizi

— PRIRODNI KATASTROFY
- UTOKY

— NEBEZPECI NEHOD

VEROHODNOST
TOLERANCE
AKCEPTACE
DUVERA

¢

VECI/KAPITAL
CLOVEK
ZIVOTNI PROSTREDI

Obr. 1: Priciny krize (Zdroj: Nemec, 1999, 5. 24)
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2.3 Hrozby a rizika

e Hrozba (threat) — je libovolny subjekt, ktery prostiednictvim svého plisobeni a
¢innosti muze poskodit ¢i az znicit konkrétni chranénou hodnotu nebo zdjem jiného
subjektu (tzv. hrozba intencionalni), nebo udalost ¢i jev vnimany jako bezprostied-
ni pfi¢ina poskozeni nebo zni¢eni konkrétni chranéné hodnoty nebo zajmu (tzv.
hrozba neintencionélni). Souhrn hrozeb vyskytujicich se v daném prostoru vytvaii
tzv. krizové okoli firmy (organizace / obce / regionu / jednotlivce / rodiny).

e Riziko (risk) — je spiSe abstraktni (nehmotny) pojem pravdépodobné sekundarné
odvozen od hrozby. Piedstavuje moZznost vzniku udélosti s vysledkem odchylnym
kou pravdépodobnosti. Hovofi tedy o mife (vaze) hrozby.

Zakladni klasifikace hrozeb:

1. Asymetrické hrozby

Za asymetrickou hrozbu se povazuje pouziti takovych prostifedkil a zplisobl jednani ze
strany protivnika, kterym firma nemuze celit stejnym zptisobem. Podobu mohou mit
jako hrozby globaliza¢ni, destabiliza¢ni ¢i proliferacni. Mohou byt castecné ¢i zcela
pfedvidatelné nebo neocekavané. V terminologii krizového managementu se pojem
asymetrické hrozby objevil v souvislosti s naristem poctu utokli pomérné malych a
slabych, Casto teroristickych skupin proti zranitelnym mistim statni infrastruktury vy-
spelych stath. Avsak to, co déla asymetrické hrozby jednim z nejdiskutovangjSich té-
mat soucasnosti, je jejich schopnost zaméfit se témét na cokoli. Jak déle tvrdi Antusak
(2009, 50), je to vlastn¢ snaha technologicky slabSiho soupete ptekonat pievahu pro-
tivnika vyuzitim jeho slabych mist, a s pouZitim metod, které se velmi li§i od bézného

konven¢niho vedeni spolec¢nosti.
2. Vécné hrozby

Vécené hrozby predstavuji velmi obsahly komplex hrozeb ptirodniho, antropogenniho,

spolecenského a socidlniho charakteru.

e Piirodni hrozby — Z fyzikalniho hlediska jde o procesy s destruktivnimi a ex-
trémnimi udalostmi. Ze spolecenského hlediska ptedstavuji fenomén, ktery vy-
stavuje lidskou populaci tlakiim a krizim a ktery testuje lidskou ptizplisobivost

a odolnost. Z hlediska ekonomického ptirodni hrozby, neboli také katastrofy
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maji za nasledek rychlejsi spotiebu statkli a sluzeb. Z pohledu logistiky posky-
tuji ptilezitost zlepsit, obnovit ¢i nové vybudovat infrastrukturu. Ze sociologic-
kého hlediska se pfirodni katastrofy jevi jako vhodna piilezitost, jak zvysit Ci
obnovit pozornost vefejnosti, organti veiejné spravy i politické reprezentace
k danému problému.

e Antropogenni hrozby — Na rozdil od pfirodnich hrozeb, antropogenni hrozby
souvisi pfimo s ¢innosti ¢loveka. Vyroba nejriznéjsiho zbozi, energie a dalSich
uzitnych hodnot pfinesla s sebou i hrozby a rizika vzniku mimotadnych udélos-
ti, havarii a katastrof. Mezi nebezpeci, kterd jsou znama jako antropogenni
hrozby patii technické, technologické, primyslové, ekologické, sociogenni a

agrogenni hrozby (Antusak, 2009, s. 126).

2.4 Teoretické modely krizové komunikace

Jak uvadi Vymeétal (2009, s. 49), krizovad komunikace je zaloZena na ctyfech zakladnich
teoretickych modelech, které pojednéavaji o zpracovani informaci o riziku, formovani per-
cepce rizika a procesu krizového rozhodovani. Jednotlivé modely, definované dle Vyméta-

la, jsou zminény v nésledujicich podkapitolach.

2.4.1 Teorie vnimani rizika

Teorie vnimani rizika se zabyva vnimanim rizika, které ovSem ovliviiuje rozsahla fada
faktorti. Mezi faktory, které maji ke krizové komunikaci ptimy vztah, mizeme zafadit na-
ptiklad — pochopeni, zisk, spravedlnost v distribuci, znamost, ovladatelnost, dobrovolnost,
nejistotu, hriizu, dGveéru v instituci, osobni ohroZeni, etickou a moralni povahu, lidsky nebo
ptirodni ptivod, katastroficky potencial ¢i identitu obéti. VSechny tyto zminéné faktory
maji vyznamnou roli pfi ovlivnéni Grovné z4jmu, obav, zloby, nenavisti a mohou zna¢né
ovlivnit postoje a chovani vefejnosti. V literatufe se vySe zminéné charakteristiky casto
pojmenovavaji jako tzv. faktory znepokojeni. Pokud tyto faktory znepokojeni maji zaroven
1 moralni a emoc¢ni podtext, disponuji publikum k emocnimu reagovani, které mize po-
stupné vyrazné ovlivnit rovenl vnimani rizika. Z modelu teorie vnimani rizika vychazi tyto

stupné krizové komunikace:

e Sesbirdni a hodnoceni empirickych informaci z prizkumt, rozhovort ¢i focus

groups s cilovou skupinou tykajicich se ndzorti na kazdy z faktorti vnimani rizika.
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e Neustalé udrzovani interakci a vymény informaci s cilovou skupinou v identifiko-

vanych oblastech.

e Organizovani efektivni strategie krizové komunikace, které budou opiené o sdileni

pochopeni cilovych a zasazenych skupin. AvSak s ohledem na jejich vnimani a

oc¢ekavanou uroven z4jmu, strachu, obav, znepokojeni ¢i stresu.

De Vries definoval model, ktery zahrnuje faktory znepokojeni rozdélené do dimenzi pozo-

rovatelnosti a ohrozeni (viz obr. 2). Dle tohoto modelu je pro naSe vnimani a hodnoceni

nebezpecnosti situace rozhodujici jak pozorovatelnost jevid, tak uvédomovand povaha

ohrozeni, kterou je situace charakterizovana.

VYSSi VNIMANI RIZIKA:

: * neni pozorovatelné

* neznama ochrana /

X « chronické G&inky | et
= novy druh rizika ;

* riziko nezname ve véde =/

NIZS[ VNIMANI RIZIKA: / VY581 VNIMANI RIZIKA:
* ovladatelné N * neovladatelné

* nenahanéjici hrazu ‘g * nahanéjici hrazu

* neni globalné katastrofické I * globalné katastrofické

* dasledky nejsou smrtelné % * se smrtelnymi nasledky

* neni nefér 3 * neni fér

. mdn{wkd‘ualn‘i 3 [ ohrozeni | E ;‘hromjclkdné

* s nizkym rizikem 1 o | ] * s vysokym rizikem

pro budouci generace { = K pro budouci generace

| *snadno redukovatelné o ; * neni snadno redukovatelné
* s klesajicim nebezpecim ‘ . * s narlstajicim nebezpedéim

+ dobrovolné V) * nedobrovolné
* nepostihujici mne £ ) * postihujici mne
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Obr. 2: Model vnimani rizika dle de Vries (Zdroj: Vymeétal, 2009, s. 53)

2.4.2 Teorie negativni dominance

Teorie negativni dominance popisuje proces zpracovavani pozitivni nebo negativni infor-

mace ve vypjatych situacich. Tato teorie je v souladu s tvrzenim, ze lidé ptikladaji vetsi

hodnotu ztratam (negativnim ¢inlim), nez piinosiim (pozitivnim ¢inim). To ve vysledku

znamena, ze kazdé negativni sdéleni by mélo byt vyvaZeno vétsim mnoZstvim pozitivnich
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nebo na feSeni problému orientovanych sdéleni. Dalsi tvrzeni podporujici teorii negativni
dominance tvrdi, ze komunikace, kterd obsahuje zapory (napt. nic, nikdo, ne, nikdy) a ne-
gativni konotaci, mé tendenci pfitahovat vice pozornosti, zvySuje zapamatovatelnost a ma
vetsi vliv, nez sdéleni pozitivni. Pouzivani negativ, kterd nejsou pro komunikaci s cilovou
skupinou diilezitd, maze potlacovat pozitivni informace a snizovat davéru. Lze tedy vyvo-
dit, Zze uspésngjsi krizova komunikace se zaméiuje spise na to, co jiz bylo udélano, nez na

to, co zatim udélano nebylo.

2.4.3 Teorie mentalniho ohluSeni

Teorie mentalniho ohluseni vychazi ze zptisobu, jakym lidé ve stresu zpracovavaji infor-
mace. Plati totiz, ze pokud jsou lidé ve stavu velkého znepokojeni, kvili vnimanému rizi-
ku, jejich efektivita zpracovani informaci je vysoce snizena. Emo¢ni nabuzeni ¢i duSevni
neklid vytvaii vlivem silnych emoci tzv. mentalni ohluSeni, které se mize vyrazné podilet
na negativnim ovlivnéni racionalni stranky komunikacniho procesu. Pii vysokém znepoko-
jeni mize byt az 80% sdéleni zcela ignorovano, $patné interpretovano ¢i dokonce zapome-
nuto. Z tohoto divodu je nutné vzdy predem zvazit obsah a organizaci informaci, které

budou vetejnosti sdéleny.

2.4.4 Teorie ovlivnéni divéry

Vzhledem k tomu, ze jednim z nejdilezitéjsich cili strategii krizové komunikace je budo-
vani divery, patii teorie ovlivnéni daveéry k zékladiim krizové komunikace. Ziskani divéry
je vysledkem ptedchozich aktivit firmy, naslouchani a spravnych komunika¢nich doved-
nosti. Je dulezité, zda vnimani lidi skutecné odpovida dané situaci a do jaké miry jsou lidé
schopni v obdobi krize informace ptizpisobovat. Rozhodujici jsou otazky teorie ovlivnéni
daveéry, ktera tvrdi, ze v ptipadé, ze jsou lidé rozruseni, ¢asto nedivetuji, Ze jim druzi na-
slouchaji, pomahaji, Ze jsou upfimni, empaticti, kompetentni, angazovani a ochotni pomo-
ci. Pro budovéani diivéry je tedy nutné posilovat vnimani téchto Ctyt faktorti — empatie (zda
je firma vnimana jako starostliva, empaticka, jakou ma schopnost vcitit se do potieb vetej-
nosti), kompetence (kvalifikace, odbornost, organizacni schopnosti), otevienost (férovost,
pravdivost a upfimnost jednani) a zdvazek (horlivost, angazovanost v feSeni). Na zakladé¢
téchto zminénych faktord vefejnost hodnoti divéryhodnost, kdy vétsina diveéry zavisi na
faktoru empatie. Publikum ji dok4ze ohodnotit jiz béhem prvnich 9 — 30 vtefin. Naopak

vnimani divéryhodnosti mize snizit n€kolik Cinnosti a chyb, jako jsou naptiklad rozpory
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mezi nazory odbornikii, neochota uznani rizika, neochota v€asného zvetejnéni a sdileni

informaci, nespolehlivost a nedbalost pfi feSeni krize, nedostate¢né naslouchéni, apod.

2.5 Pribéh krize
Némec (1999, s. 44) rozdélil prabeh krize na tyto zékladni faze:

e Erupce — v této fazi krize propukla a jiz neni podstatné, zda se jedna o typ krize
,»nahlé*“ nebo ,,o¢ekavané®, pted kterou mohl dobie organizovany systém vcas va-
rovat nebo alesponl naznaCovat. Ve fazi erupce zdjem verejnosti velmi stoupa. Ta-
ké vétSina médii se o problém zacind zajimat. Je mozné nebezpeci panickych reak-
ci.

e Vyvrcholeni — Média a dalsi sd¢lovaci prosttedky jiz informovali vetejnost o
vSech zndmych podrobnostech, coz vede k piesyceni a upadani zajmu. Avsak pec-
livé analyzy a reSerSe o celém ptipadu mohou do budoucna poskytnout nové po-
znatky. V médiich se jeSt€¢ mohou vyskytovat a rozvijet nové dohady a skutecnosti,
avsak je mozné, ze ¢asem bude pozornost médii odvedena na jinou udalost. Také
zajem lokalnich médii postupné upada.

e Opadani zajmu — krize jiz neni v této fazi podporovana Zadnymi novymi podnéty
a informacemi a situace se postupné vraci do normalu. Zistava pouze nedtvéra ¢i
nepratelské nazory vici spole€nosti postizené krizi, které ovSem mohou byt dlou-
hodobé.

Dle Némce je prvni faze v jeho rozdé€leni velmi dilezitym obdobim, kdy je potreba komu-
nikovat a krizi co nejvice ovladnout. Plati, Zze ¢im dfiv spravnd zacne krizova komunikace,
tim snadné&j$i mize byt odvratit horsi varianty krize.

Rozdéleni fazi krize dopliiuje Vymétal (2009), ktery je déli dle casové ohranicenych fazi:

e Elevace (postupné zvySovani nestability, objevuji se varovné signaly a ndznaky)
e Eskalace (prudké zvySeni nestability, samotn4 krizova udélost)
e Kulminace (naprosty vrchol krize)

e Konsolidace (postupné obnoveni stability, odstranéni a naprava Skod)
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2.6 Principy krizové komunikace

Jak tvrdi Antuséak (2009, s. 308), principy krizové komunikace 1ze definovat jako zékladni
téma krizové komunikace, které vytvari image této komunikace. Autor definuje tyto za-

kladni principy:

e Princip otevienosti — neskryvat se pied novinafi a byt vzdy k dispozici. Prednostné
komentovat pozitivni stranky krize, vyhnout se tém negativnim.

e Princip pravdivosti — vzdy mluvit pravdu. Neni nutné, aby byla uplna, avsak to, co
je vetejné zminéno byt pravdivé musi. Neni vhodné pouzivat slovni spojeni ,,Bez
komentate.*

e Princip piesnosti a stru¢nosti — krizova komunikace vyzaduje ptesné a stru¢né defi-
novani problému. Komentat k situaci by mél byt vystizny, aby se omezily mozné
Spatné interpretace.

e Princip nejhor$iho vyvoje — identifikace a pldnovani komunikace vzdy ve vztahu
k nejhor§imu moznému scénati vyvoje krize.

e Princip hledani podpory — nalezeni spojenct a spolehlivych nezavislych zastancil,
ktefi mohou u¢inn¢ promluvit ve prospech firmy ¢i jedince.

e Princip ptfimé odpovédnosti — krizova komunikace neni zaleZitosti pouze tiskovych
mluv¢ich, ale také vedeni firmy.

e Princip znalosti véci — neZ je krizova komunikace zahdjena, je nutné znat zakladni
komunikacni cil a ptiprava klicovych sdéleni, které oslovi vefejnost, média, odbor-
niky apod. Stejné tak je dulezité podrobné znat vSechny pottebné informace o fir-

mé, o daném tématu a o moznych ekonomickych a politickych souvislostech.

2.7 Strategie krizové komunikace

Strategii krizové komunikace je v tomto ptipad¢ mysleno vSe, co firmu dovede k ur€enému
vysledku. Obecnym cilem je ,,mirové souZiti*, dosaZeni sympatii a vysoké trovné daveéry,
ktera firmé umozni nejen hladké fungovani, ale také dalSi rozvoj. Strategické postupy a
komunikaci je nutné piipravit a naplanovat tak, aby umoznily feSeni konflikth a zvladani
krizi, ale pfedev§im usnadnily ptfedchazeni a v€asné odhalovani potencionalnich ohnisek
krizi a konfliktd. Jak tvrdi Némec, vSechny krize jsou dusledkem nefeSenych konflikta.

Avsak naopak neplati, Ze vSechny nefeSené konflikty se musi vyvinout v krizi.
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Dle Némce Ize ke krizim ptistupovat dvéma zpiisoby, a to pasivnim a aktivnim. Zastanci

pasivniho pfistupu tvrdi, Ze je zbytecné vyvolavat dodateCnou pozornost. Podnik tedy za-

stava pozici tzv. mrtvého brouka. Naopak druhy, aktivni pfistup, vychazi z toho, Ze krize

maji byt vyfeSeny proto, aby vefejnosti a médiim dokazaly, ze firma z konfliktu ¢i krize

vzesla zménena a Ze se danymi pii¢inami a problémem zabyvala seriozné (Némec, 1999, s.

48).

Némec rozdélil zakladni strategie urovnavani krizi takto:

Piima komunikace mezi stranami zapojenymi do konfliktu

Tento druh strategie byva vétSinou nezucastnénym stranam utajen. U nevefejnych
konflikti, kdy je dulezité udrzet diskrétnost a zvefejnéni co nejméné informaci, je
pfima komunikace nenahraditelna.

Média jako prostiednik

Medializace konfliktu je vyhodou pfedev§im proto, Ze umoznuje obéma strandm
vymezeni krajnich stanovisek, za kterd ani jedna nemutiZze ustoupit bez ztraty své
image. Medializace problému miize vymezit také hranice kompromisu, ke kterému
budou ob¢ strany nuceny tlakem vetejnosti. AvSak nevyhodou této strategie mize
byt podstatné omezengjsi prostor ke komunikaci.

Zapojeni verejnosti prostiednictvim médii

Fakta a informace prezentované prostiednictvim médii byvaji urceny spiSe vetej-
nosti nez druhé strané. Proto jde predevsim o boj o pfizen publika. MiiZe se snadno
stat, Ze ve viru krize a konfliktu zmizi 1 posledni moZnost dosaZzeni kompromisu.
Poslanim krizového Public relations je takovému vyvoji zabranit.

Vétsinu konflikth se nepodaii udrzet za sténami firmy, coz je jeden z dalSich divo-
da, pro¢ je nutné kukolim krizové komunikace pristupovat zodpovédné a
s nejvyssi profesionalitou. Ve vefejné probihajicich sporech neni tolik pfikladan
diraz argumentiim jako spiSe emocim. Pfi konfliktech vefejnosti s podnikem je
nutné pocitat s tim, Ze Cast vefejnosti, ktera sice o pozadi krize nema ponéti, se i

piesto ptipojuje k hodnoceni nastalé situace ¢i naptiklad protestim.

Dalsi strategie krizové komunikace udava také Svoboda (2006, s. 78) a dodava, Ze organi-

zace Ci firma by nejprve méla zjistit, o jaky druh krize se jedna a podle situace urcit danou

strategii. Svoboda zakladni strategie definuje takto:
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e Prizpisobeni se — firma nehodla krizi fesit, ustupuje a plni pozadavky protistrany.
Avsak jedna-li se o konflikt napt. s ufady nebo odbory, mohl by byt takovy ptistup
pro firmu vyhodny.

e Uzavreni se — tato strategie nevede k vyfeSeni problematické situace nebo krize a
nepodporuje ani dobré vztahy firmy s jejimi partnery a zainteresovanymi stranami.
Tato strategie je vhodna tehdy, chce-li firma mlicet, aby prfehodnotila sva stanovis-
ka.

e Spoluprace — v této situaci je strategie zaméfena predevsim na feSeni konfliktu ne-
bo krize. Avsak tato strategie nemusi byt pro firmu vzdy ta nejlepsi alternativa.

e Odpor — nejvhodnéjsi strategie v piipadé, kdy se naskytuje mozZnost uzavieni spo-

jenectvi se zainteresovanymi skupinami konfliktu nebo krize.

Vsechny vySe zminéné strategie jsou pouze teoretické. Idealné by v redlném prostredi méla
kazda organizace nebo firma mit ptfipravené své vlastni postupy, plany a strategii vytvore-

nou piimo na miru pro své specifické potieby a vlastnosti.

2.8 Role médii pri krizové komunikaci

4

Jak tvrdi Némec (1999, s. 61), pfi krizové situaci by se méla zaro€it pribézna a Gspésna
spoluprace s médii a sd€lovacimi prostiedky. Pokud firma ziskala image divéryhodného a
zodpovédného partnera, je pravdépodobné, Ze se ji to v krizovém obdobi vrati. AvSak
v dobé¢ krize nelze spoléhat na to, ze firmu budou kontaktovat pouze ,,ptatelska* média, ale
je téméf jisté, Ze se objevi novinafi dalsi, neznami. Komunikace s médii by méla byt vzdy
na jednom z prvnich mist, protoZe pro vetejnost jsou hlavnim zdrojem aktualnich informa-
ci. V pribéhu mimotadné ¢i krizové udalosti mohou média firmé pomoci v n¢kolika zéle-
Zitostech. Média jsou schopna rychle oslovit hlavni cilové skupiny, dokazi zklidnit pobou-
feni nebo naopak zvysit bd€lost. Déle vyvraci myty ¢i opravuji chybné uvedené informace.
Meédia také posiluji zddouci chovani, vzajemnou pomoc, atmosféru soudrznosti, oslovuji
darce prostiedki nebo financi. A v mnoha ptipadech také média ziskavaji a poskytuji in-
formace vyuzitelné pro rozhodovaci proces pracovnikli krizového tizeni a odpovédnych

autorit (Vymeétal, 2009, s. 43).

V nésledujicich podkapitolach jsou zminény zékladni zasady a néstroje, které mohou firmeé

¢1 organizaci pii komunikaci s médii v krizi pomoci.
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2.8.1 Nastroje medialni krizové komunikace

Podle Bednatre (2012, s. 65), existuje velké mnozstvi néstroji pouzitelnych pro krizovou
komunikaci, avSak Ize tvrdit, Ze z velké ¢asti se prolinaji s nastroji tradicni medialni komu-
nikace. Je nutné fici, Ze ani jeden nastroj neni ucinny sam o sob¢. Klicem k tspésné krizo-
vé komunikaci je vhodna a promyslena kombinace téchto nastroji ve spravném pouZiti.

Jako zakladni nastroje pfimé krizové komunikace Bednai (2012, s. 67) uvadi:

e reagujici tiskové zpravy a tiskova prohlaseni

e krizova inzerce

e medialni lobbing (oficialni / pfiznany)

o tiskové konference k danym problémim

e snaha o spoleCenskou aktivizaci k vyfeSeni problému a na podporu organizace
e medialni zastitovani autoritami

e snaha o ziskavani pfimého prostoru v médiich

Zakladem uspéchu je ovladnuti vSech téchto zminénych nastroju a jejich prolinani.

2.8.2 Doporuceni pro spravnou medialni krizovou komunikaci

Redakce a novinafi vyhledavaji pfedevs§im piibéhy a témata, které by jim zvysily sledova-
nost a zisk. Podporovany jsou také informace, které mohou slouzit vefejnému zajmu a po-
mahaji vefejnosti pochopit, Ze mohou ¢init informované volby. A v neposledni fadé jsou
upiednostiiovany ty piibehy, které reportéry posunuji v jejich vlastni profesni kariéte (Vy-

métal, 2009, s. 43).

vvvvv

nezamlcovat informace. Nepravdiva fakta se mohou vetejné objevit kdykoliv v budoucnu a
krize by se vratila. Naopak, ta firma, ktera dokaze pfiznat i nepfijemné véci, mize ziskat

urcité sympatie jak vefejnosti, tak i ostatnich médii.

V krizové komunikaci je vyznamna také rychlost. Postoje vefejnosti se k danym informa-
cim €1 udalosti vytvafeji v prvnich tfech az ¢tyfech hodinach od vypuknuti. Z toho vyply-

va, ze v krizové komunikaci se nevyplaci cekat.

Kazda firma by méla pocitat s tim, ze v souasné dobé¢ mohou ptredevsim elektronicka mé-
dia, kterd referuji pfimo z mista udalosti, udélat z b&zné nedllezité havarie smrtelnou
tragédii. VéEtSinou za to nenesou odpoveédnost média a jejich neseridznost, ale spiSe nejed-

noznac¢nost a nedostatek poskytnutych informaci. (Némec, 1999, s. 55)
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Mluv¢i firmy by mél i pii slozité a emocné vypjaté situaci uméet zachovat chladnou hlavu.
Protoze pokud se vedeni firmy nevyhne panice, pak také vetejnost nebude véfit, ze krizova

situace je pod kontrolou.

Vhodné je také cely postup krizového feseni spolecné s reakcemi okoli a médii zazname-

navat. Dokumentace muze byt vyuzita v budoucnu (Némec, 1999, s. 55).

2.9 Manual Kkrizové komunikace

Pokud i pfes vSechna opatfeni krize opravdu nastane, je vhodné mit pfedem pfipraveny
manudl krizové komunikace, ve kterém jsou zaznamenany vSechny postupy a strategie,
podle kterych je nutné se v krizi fidit. Béhem krize ma kazda minuta casu obrovskou cenu

a pripraveny manudl tak mtze uSettit dilezity ¢as (Chalupa, 2012, s. 99).

Krizovy manual by m¢l dat odpovéd na otazku ,, Co se stane, az se néco stane? *“ (PSenci-
kova, 2010, s. 26). V tomto manualu jsou stru¢né shrnuty vSechny dulezité postupy a stra-
tegie, které mohou byt beéhem ptipadné krize vyuzity. Krizovy manudl by mé¢l obsahovat
zakladni zasady jedndni pfi krizi, popis a kontakty na krizovy tym, popis potiebnych zdro-
ju a vybaveni, predem ptipravené dokumenty — vzor tiskovych zprav, o¢ekavané otazky a
odpovédi na né, seznam zaméstnancd, apod. K dispozici by mél byt také seznam a kontak-
ty novinait, se kterymi bude firma v dob¢ krize komunikovat. Je dllezité zajistit, aby kaz-
dy ¢len krizového tymu obdrzel kopii krizového manudl. Ten by také mél byt k dispozici
v§em osobam z vedeni firmy, jedna kopie také na snadno dosazitelném misté na pracovisti
a jednu kopii by mél mit také pracovnik nebo vedouci PR odd¢leni u sebe doma. VSechny

kopie by mély byt nejen tisténé, ale také v elektronické podobé.

Je samoziejmé, Ze krizovy manudl firmu béhem krize nespasi, ale diky nému se vSichni
budou snadnéji orientovat ve svych krizovych pozicich a tkolech. Manual tak mize pomo-

ci k rychlej$imu jednani a k posileni flexibility (Chalupa, 2012, s. 100).

2.10 Zasady spravné krizové komunikace

K tomu, aby organizace i firma byla schopné vefejné sdilet hodnotné, daveéryhodné a pie-
svédcive informace, je nutné se fidit témito zakladnimi zdsadami a pravidly Gspé&$né krizo-

vé komunikace, které definoval Antusak (2009, s. 310):
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Zakladnim pravidlem je mit vzdy pfipraveny scénaf krizové komunikace. Spatnou krizo-
vou komunikaci bez ptedchozi pfipravy se mohou nahlé udalosti snadno zkomplikovat ¢i
se z nich stat rozsahlé krize. Diilezitou soucasti kazdé krizové strategie je zajisténi dobie

fungujiciho systému a scénaie moznych feseni.

Stejné tak dulezité je rozdéleni roli v krizovém systému. Je nutné predem urcit, kdo je
kompetentni ke komunikaci s médii, kdo bude psat tiskové zpravy, kdo bude vystupovat

jako hlavni expert nebo odborny znalec, apod.

Z4dn4 organizace ¢i firma by neméla dopustit, aby kritika médii zistala bez odpovédi. Te-
oreticky by novinafi neméli vydat kriticky ¢lanek, aniz by predtim nedali moznost osobé
nebo firmé, které se kritika tyka, aby se k dané zalezitosti vyjadtila. Pokud se takovy ¢la-
nek pfece jen objevi, nem¢l by zlistat bez reakce. Dotcend strana ma pravo a zaroven po-
vinnost sestavit svou odpovéd’ v odpovidajicim rozsahu, kterd bude v odpovédnych novi-

nach zvefejnéna.

Zaroven firmy, které krizi prochazi, by se mély snazit poskytovat co nejvice informaci. Je
ovSem pochopitelné, Ze mohou poskytovat pouze ty informace nebo tvrzeni, které skute¢né
znaji. Pti nedostatku informaci nastava problém, kdy se média o krizové situaci snazi ve-
fejnosti poskytnout néjaky ptibeéh. Pokud jim firma Zadny nesdéli, média zvetejni ptibeh

svlyj vlastni.

Snahou kazdé¢ organizace ¢i firmy by mélo byt zabranéni tomu, aby se malé incidenty staly
krizemi. Ne kazda havérie, nepifijemny novinovy ¢lanek nebo profesionalni zanedbani je

krize a je vhodné situaci zbyte¢né nedramatizovat.

Tyto zésady dale dopliiuje Chalupa (2012, s. 152):

Firma by dle Chalupy méla vZdy pamatovat na to, Ze zaméstnanci maji pfi komunikace
prednost. M¢éla by tedy zajistit nejen zaméstnanctiim, ale také vSem zainteresovanym stra-
nam neustaly pfisun aktualnich informaci. Dllezité také je posilnéni firemni pfitomnosti na
socialnich sitich a internetu, vetejnost by totiz méla mit dojem, Ze firma je oteviena a pri-
stupnd 1 ke komunikaci s ni. Firma by méla byt pfipravena na to, Zze zdjem médii mize
v zé&vislosti na prib&hu krize trvat né¢kolik dni i tydnl. Proto je nutné mit neustale nachys-
tané nejnove¢jsi informace o postupu zvladani krize. AvSak vSemi vySe zminénymi zésada-
mi prostupuje spolecné pravidlo, a to, Ze za jakékoliv situace by kazdy c¢len krizového ty-
mu m¢l zachovat klid a rozvahu, a ke krizi pfistupovat bez emoci. Ne vzdy je klidné jedna-

ni jednoduché, ale mize zabranit dalSimu Sifeni krize a paniky.
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2.11 Soucasné trendy v krizové komunikaci

V soucasnosti je prostiedi krizové komunikace determinovano globalizaci a jejimi rozsah-
lymi kulturnimi, politickymi, ekologickymi a bezpecnostnimi souvislostmi. Elektronickd a
internetova média nam umoznuji kontaktovat prakticky kohokoliv a kdekoliv béhem oka-
mziku.

Aktualné se demokraticky vyspé€lé zemé dostavaji do faze, kdy se neustale zvySuje podil
vefejnosti na politickém rozhodovani. Dulezitym aspektem se stava sdileni moci a odpo-
veédnosti mezi angazovanou vetejnosti, vladou a dal§imi subjekty. Cilem moderni krizové
komunikace by mélo byt zapojeni vefejnosti do piiprav, realizace i vyhodnoceni krizovych
opatieni. Jde pfedevSim o to, pomoci zucastnénym subjektlim a vefejnosti porozumét da-
nym souvislostem, podilet se nejen na feSeni problému, ale také jeho kontrole. Krizova
komunikace by zaroven méla respektovat, ze jak vefejnost, tak také politi¢ti zastupci mo-
hou mit pouze omezené predstavy o metodach a praktikdch pouzivanych pti hodnoceni a

feSeni rizik (Vymétal, 2009, s. 30).

Mezi dalsi aktudlni oblasti rozvoje patii etické otdzky krizového fizeni a evropskd globalni
kooperace na poli krizové komunikace. V poslednich nékolika letech nartista v krizové
komunikaci a komunikaci rizika diraz na problematiku vefejného zdravi. Zajem o tyto
zminéné oblasti zvySily v poslednich letech udalosti s globalnimi dopady, jejichz dobré
zvladnuti zaviselo mimo jiné na efektivité krizové komunikace a komunikace rizik (Vy-

métal, 2009, s. 34).

Sou€asnym trendem také je, Ze stale vice lidi na svété vyuZziva socialni sité, a to nejen
k rychlé komunikaci se svymi blizkymi, ale také s firmami, které je obklopuji. Podle vy-
zkumu NMS Market Research, ktery byl vytvofen pro agenturu PR konektor, je az 60%
lidi ochotnych se na socidlnich sitich zminit o své negativni zdkaznické zkuSenosti, coZ
muze v budoucnu predstavovat stale vétsi hrozbu, kterd miize vést az k zniceni dobrého
jména a povésti dané firmy. Odbornici spole¢né tvrdi, Ze velké mnozZstvi krizovych situaci
lze snadno a v€as rozpoznat a zabranit jejich rozsifeni do klasickych médii. AvSak velké
mnozstvi firem neni pfili§ ochotné do této prevence krizovych situaci prosttedky ze svého
rozpoctu, a to predevSim proto, Ze socidlnim sitim nepfisuzuji takovou diileZitost jako tra-
di¢nim médiim. Pro kazdou firmu na socidlnich sitich je dalezité, aby zadného z jedinct a

jeho stiznost nikdy nepodcenila, protoZze kazd4d ma potencial stat se daleko a vetejné rozsi-
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fenym problémem. Zodpovézeni a ptipadné vyfeSeni situace je nejvhodnéjsi cestou, jak

tomu zabranit.

Zaverem lze tedy fici, ze moderni krizova komunikace by méla klast diiraz na proaktivitu,
princip transparentnosti, participativni piistup a zapojeni vetejnosti. Vyvoj novych techno-
logii, neustalé¢ zdokonalovani elektronické komunikace, zvySovani zranitelnosti kritické
infrastruktury ¢i nové hrozby terorismu, multikulturni spolecnost i globalni propojenost
vyzyvaji k dalSimu a novému rozvoji krizové komunikace ve vSech oblastech (Vyme¢tal,

2009, s. 42).

2.12 Krizova etika

Dle Antuséka (2009, s. 360), pokud hovotime o krizové etice, je nutné rozumét tomu, ze
jde o specifickou formu normativni socialni etiky, kterd se zabyva implementaci a aplikaci
etickych zasad do obou trovni krizového managementu, tedy do fizeni rizik a fizeni krizi.

Soucasti krizové etiky je také dimenze etiky profesni u krizovych manazera.

Krizova etika se zabyva moralnimi aspekty rozhodovani krizovych organi a manazert
v procesu zvladani krizovych jevil. Zaroven zduraziuje teoretické znalosti a snahu o prav-
divé poznani skutecnosti. Krizova etika odmita prekrucovani skutecnosti, vysoce respektu-
je lidska prava a dastojnost. Neni v rozporu se zdkony ani dal$imi normami, které plati jak

v bézném stavu, tak také v stavu krizovém.

Krizova etika zdlraziuje snahu o pravdivé poznéani skutecnosti. Je zaloZena na principech
etiky odpovédnosti vici sobé 1 vii¢i druhym a na principech cti. V dob¢ krize ¢i jinak vy-
pjatych situacich vyznam etiky na jedné stran¢ (u vefejnosti, zaméstnancti) vzrusta a na
druhé strané klesa (u vedoucich pracovnikli, hospodéiskych ciniteld, vécné odpovédnych
krizovych organi). Dochézi k rozporu zajmi. Pro prvni skupinu je eticky ptistup k feSeni
problému probihajici krize podstatny. AvSak pro druhou zmin€nou skupinu je problém
zvladnuti krize otazkou existencni. Pfipadné nezvladnuti krize mé zpravidla dopad na dalsi
kariérni postup, dobrou povést a jméno, atd. Obava z budoucnosti a strach z ohroZeni poté
svadi k pouziti jakychkoliv prostfedkl a zplisobl zvladani krize, a to v€etné téch neetic-
kych. Poté je otazkou osobniho posouzeni, zda k takovému pouziti neetickych nastroji
doslo umysIné€ nebo instinktivné. ProtoZe nejhorsim etickym selhdnim manaZera je zamér-

né pouziti neetickych nastroju pti probihajici krizi (Antusak, 2009, s. 363).
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3 METODIKA PRACE

3.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je na zdkladn¢€ nize popsaného kvantitativniho vyzkumu a ana-
lyzy soucasné a také minulé urovné krizové komunikace firmy Baron Computer, identifi-
kovat krizové momenty a piekazky, které se pfi krizové komunikaci objevuji. Na zaklade
jejich zhodnoceni navrhnout efektivni feSeni do budoucna. Vysledky kvantitativniho Setie-
ni a analyzy mohou v budoucnu slouzit jako podptirné dokumenty pro vedeni spole¢nosti

Baron Computer.

3.2 Vyzkumné otazky

Autorka prace si stanovila dvé vyzkumné otazky, na které zodpovi po provedené analyze

v praktické casti.

VOI: Byla krizova komunikace spolecnosti Baron Computer pri zvolené krizové situaci

v minulosti spravna a dostacujici?

VO?2: Existuje zpusob, kterym by mohla spolecnost Baron Computer svou krizovou komu-

nikaci zefektivnit?

3.3 Metodologicky postup

Autorka pro dosaZeni cile prace a zodpovézeni prvni vyzkumné otdzky zvolila metodu

kvantitativniho marketingového vyzkumu.
Kvantitativni vyzkum

Metoda standardizovaného vyzkumu, ktery popisuje jevy pomoci proménnych, které jsou
sestaveny tak, aby méfily urcité a ptredem stanovené vlastnosti. Vyzkum se zabyva méte-
nim a ziskavanim 0daji o Cetnosti vyskytu néc¢eho, co jiz probéhlo, nebo toho, co se prave
déje. Hlavnim cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskdvani méfitelnych ciselnych udaja.
Zkouma pfistup, nazory a postoje zdkaznika ke konkrétnimu vyrobku nebo sluzbé. Meto-
dika vybéru vzorku u kvantitativniho vyzkumu vétSinou vyzaduje reprezentativnost popu-

lace (Juraskova, Hornak, 2012, s, 243).
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Kvantitativni vyzkum vyuziva né€kolik riznych metod, mezi které nejcastéji patii dotazo-
vani, pozorovani nebo naptiklad experiment. AvSak autorka této prace si pro vyzkum zvo-

lila metodu dotazovani, a to ve formée elektronickych dotaznikii.

e Dotazovani — nejpouzivanéjsi metoda sbéru dat a informaci o postojich responden-
t. Nastroj této metody je dotaznik, ktery je tvoien souborem otazek, které jsou
kladeny vSem respondentiim stejnym zptisobem. Kazdy dotaznik by mél spravné
obsahovat identifika¢ni udaje, tykajici se respondenta, tvodni véty, které vysvétluji
ucel dotazniku a samotné, srozumitelné polozené otazky.

Mezi velké vyhody dotazovani patfi moznost snadné¢ho ziskdni potiebnych infor-
maci od vétsiho poctu lidi, ziskané vysledky se daji pfesné vyjadfit Cisly a grafy a
také finan¢ni néklady a také anonymita respondentti miize patfit mezi klady.

Naopak jako nevyhodu Ize urcit nedostatecnou flexibilitu otazek a odpovédi, které
respondentim nemusi vyhovovat, a také vyZzadovany cas, ktefi velmi Casto nejsou

respondenti ochotni vénovat.

K zodpovézeni druhé vyzkumné otazky zvolila autorka metodu analyzy soucasné komuni-
kace spolecnosti Baron Computer se svymi klienty, a to z internich poskytnutych materiali
a informaci, na zékladé¢ pozorovani, prostfednictvim socialnich siti, monitoringu médii

apod.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI BARON COMPUTER

Firma Baron Computer byla zalozena pocatkem roku 1997 Mgr. Vitem Baranem a sidli v
Bruntale. Od samotného zacatku se firma zabyva obchodni, poradenskou a servisni ¢innos-
ti v oblasti vypocetni techniky a telekomunikaénich sluzeb. Kromé pocitacu a jejich peri-
fernich zafizeni, nabizi i komplexni feSeni pocitacovych siti a programového vybaveni. Od
pocatku bylo jednim z hlavnich strategickych cilt firmy poskytovat Spickové sluzby co

vvvvv

Zena mimo oblast dodavek vypocetni techniky dalsi tfi specializovana oddéleni:

e (Odd¢leni pocitatovych siti. V této oblasti je firma Baron Computer schopna zabez-
pecit nejen poradenstvi a navrhy novych siti, ale 1 udrzbu a rozsifovani siti stavaji-

cich.

e (Odd¢leni PC komponentti a sestav nabizejici zdkazniklim prode;j, servis, konzultace

a v§echny sluzby spojené s provozem jednotlivych PC.

e (Oddéleni telekomunikaci:
2002 Zacatek poskytovani internetového pifipojeni.
2004 Zacatek budovani metropolitni sit€ v Bruntale pomoci optického kabelu.
2008 Zacatek televizniho pienosu (IP-TV).
2009 Zacatek prenosu hlasu, poskytujeme klienttim telefonovéani pomoci IP.
2012 Zacatek poskytovani servisnich sluzeb u mobilnich siti (mobili).

2015 Pfipojeni optickych kabelt do hlavnich primyslovych zoén v Bruntéle.

V soucasnosti spolecnost patii k pfednim firmam, které poskytuji telekomunikacni sluzby
v Bruntale a jeho okoli. Cilem firmy Baron Computer je udrZet a upevnit pfedni pozici
telekomunikacni spole¢nosti v Bruntale. Déale smétfuje k dosazeni vysoké trovné poskyto-
vanych sluzeb na trhu, ktery se rychle rozviji. Investuje zna¢né prostfedky v ramci pro-
gramu metropolitni sit’ v Bruntale, zvySuje technologickou troven integrace dat, hlasu a

IP-TV (Zdroj: interni tidaje firmy).
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5 ZAKLADNI INFORMACE O ANALYZOVANE SITUACI

Spole¢nost Baron Computer ma jednoho vyhradniho dodavatele internetového ptipojeni —
konektivity, které¢ pak sama dale distribuuje mezi své zédkazniky. V soucasné dobé ma jiz
konektivitu zajisténou ze dvou smért, kdy hlavni trasa vede smérem od Ostravy a zalozni
trasa smérem od Sumperka. Avsak konektivita zalozni trasou byla zaji§téna teprve v roce
2017. O tomto zaloznim zajisténi internetového piipojeni dalsi trasou vedeni firmy uvazo-
valo jiz dfive v minulosti, ale k samotné realizaci piistoupila teprve ve zminéném roce, kdy
k tomuto rozhodnuti velkym podilem pftispéla také krizova udalost ze dne 8. 11. 2016. V
tento den pfiblizn€ v 10:30 rano doslo k preruseni dodavky internetu z hlavni trasy smérem
od Ostravy pro velkou ¢ast nejen bruntalského okresu, ale také dalSich pfilehlych okrest.
Dtvodem pteruseni dodavky bylo pretnuti kabelii optického vedeni mezi Ostravou a Opa-

vou.

Spole¢nost dany vypadek samoziejmé registrovala okamzité, jednak kvuli vlastni ztraté
pfipojeni, ale také ptedevsim diky obrovskému mnozstvi telefonat od dotcenych zakazni-
kt, kterych se preruSeni dodavky tykalo. Vedeni firmy okamzité kontaktovalo hlavniho
dodavatele konektivity s zadosti o vysvétleni a popisu toho, co se stalo. Dodavatel reagoval
s tim, ze v lokalité nedaleko od Opavy bylo spojeni pferuseno, a ze na misto uz vyjely za-
sahové servisni tymy. Z kontroly pfimo na misté vyplynulo, Ze doslo k Giplnému pieruSeni
optickych 1 dalSich pfidavnych kabelli, kdy jejich vyména a nasledné obnoveni ptipojeni

potrva fadove 10-12 hodin.

Spolecnost provozuje telefonni ustfednu, ktera byla pln€ v permanenci diky tomu, jak se na
svého internetového poskytovatele obraceli zakaznici jak soukromi, tak firemni. Pfedev§im
pro vétsi firmy, které v Bruntédle piisobi, a které patii mezi kli¢ové zédkazniky spolecnosti
Baron Computer, je vypadek internetu kriticky. I s ohledem na tuto skutecnost se obé stra-
ny snazi smluvné, ¢i pomoci smluvnich dodatkii oSetfit nejen tyto mimofadné situace

dlouhodobé;jsich vypadkd, ale také dalsi situace, které mohou teoreticky v budoucnu nastat.

Presto vSak s touto mimofadnou situaci spolecnost Baron Computer nemohla d¢lat vice,
nez jen c¢ekat do chvile, kdy dodavatel konektivity obnovi internetové ptipojeni. Z toho
divodu spolecnost vyuzila veskeré kontakty, které na své zakazniky méla a snazila se je s
danou situaci obezndmit. Krom& neustdlého vyfizovani telefonatl spolecnost rozeslala
hromadnou SMS celé své databdzi mobilnich kontaktli ve formé¢: ,,Vazeny kliente, z divo-

du poskozeni optickych kabelli mezi Opavou a Ostravou doslo k vypadku internetového
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pfipojeni. K opétovnému zprovoznéni dojde dle odhadt v podvecernich hodinach. Za zpi-
sobené problémy se omlouvame, Baron Computer. Nutno dodat, Ze zakaznici na takovéto
vysvétleni, jak telefonické, tak SMS zpravou, reagovali pozitivné a drtiva vétSina z nich
méla pro tuto kritickou situaci pochopeni. Reakce na hromadné rozesilané SMS byly taki-
ka podobné, a sice ze zakaznici d¢kovali za informaci, ptfipadné pak také popiali hodné
uspéchtl pii feseni. Po takto podaném vysvétleni spolecnost fesila pouze minimum nega-
tivnich reakci od svych zakaznikt, jejichz stiznosti fesila individualné a nasledny den jim

poskytla vysvétleni pfimo od svého dodavatele konektivity.

Nasledujici den po obnoveni konektivity spole¢nost umistila na sviij facebookovy ucet
zpravu ve formée: ,,Vazeni klienti. Velmi se omlouvame za vypadek internetu a IPTV dne
08. 11. 2016 od 10:30 hod. do 08. 11. 2016 18:45 hod., ktery byl zpsoben poskozenim

kabelu na trase mezi Opavou a Ostravou. Dékujeme za pochopeni.*

Tento den byla spolecnost také pln€¢ zaneprazdnéna servisnimi zasahy, kdy fesila situace,
ve kterych se zakaznici snazili svépomoci piipojeni opravit, a pfitom si Spatn¢ zapojili své

kabely ptimo doma.

Tento fakt 1ze dokumentovat na pfipadu jedné z internich divodii nejmenované nadnarodni
firmé, ktera planovala v Bruntale v roce 2017 zfidit svoji pobocku, a pozadovala po spo-
le¢nosti Baron Computer internetové ptipojeni, nebot’ je na pfipojeni k internetu existenéné
zéavisla. Standardné spole¢nost se svymi odbérateli sepisuje smlouvu a vSeobecné obchodni
podminky. U vétsich, vétSinou firemnich, zadkaznik ma vSak jako poskytovatel interneto-
vého piipojeni urcitou kvalitu svych sluzeb oSetfenou také pomoci zvlastniho dokumentu.
Pficemz v ném ma explicitné¢ vyjadieno dle jakého vzorce se vypocitava tzv. doba nedo-
stupnosti sluzby, na jejimz zédkladé mize odbératel poZzadovat nahradu Skody prokazatelné

zpiisobené nedodrzenim dané kvality sluZeb.

Dana nejmenovana firma vSak ptedloZila k oboustrannému odsouhlaseni také vlastni vSeo-
becné obchodni podminky a zasady chovani pro dodavatele a zprosttedkovatele. Tyto za-
sady byvaji ve vétsing€ pripadii hodné obecné a slouzi podobné jako urcity eticky kodex pro
vetsi spolecnosti, které chtéji dat verejnosti a kooperujicim firmam najevo své postoje.
Priklad takovych sdéleni miize byt napiiklad, Ze dodavatel je povinen dodrzovat pravni
predpisy, netoleruje korupci a uplatkarstvi, jedna v z4jmu hospodaiské soutéze, respektuje

lidské prava svych zaméstnanct apod.
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6 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro analyzovani a zhodnoceni krizové komunikace spolecnosti Baron Computer pii krizo-
v¢ udalosti ze dne 8. listopadu 2016 zvolila autorka kvantitativni vyzkum prostfednictvim
elektronickych  dotaznikti. ~ Samotny  dotaznik byl  vytvofen na  strdnce
https://docs.google.com/forms a obsahuje deset uzavienych, ¢asové nenaro¢nych otazek
(viz ptiloha P1). Rozesilani dotazniku respondentim a shromazd’ovani odpovédi probehlo
v obdobi na pfelomu mésice biezna a dubna roku 2018. VSem dotazovanym respondentiim

byla zarucena absolutni anonymita a také byli sezndmeni s ucelem celého vyzkumu.

6.1 Respondenti dotaznikového Setieni

vvvvvv

Bruntal, ptipadné jeho okoli, z divodu, ze zde spolecnost Baron Computer sidli a poskytu-
je své sluzby, a tak vybrani respondenti mohou byt tedy potenciondlnimi zakazniky spo-

le¢nosti Baron Computer.

Dotaznik byl rozeslan celkem 307 lidem, z toho jej vyplnilo 296 respondentti, coz ¢inni

96% navratnost dotazniku.

Vzhledem k tomu, Ze pro vyzkum je nutné brat v uvahu pouze respondenty, kteti jsou za-
kazniky spole¢nosti Baron Computer, bylo zapotiebi hned prvni otdzkou dotazniku rozdélit
respondenty na relevantni a nerelevantni. Ze zodpovézenych 296 dotaznikll pro vyzkum
bylo relevantnich 214 odpovédi, tedy od téch respondenttl, ktefi jsou klienty firmy a analy-
zovanou situaci si alespon ¢astecné pamatuji ¢i vybavuji a zaroven jiz byli alespon v fijnu
roku 2016 zékazniky spolec¢nosti Baron Computer, nebo se s jejich sluzbami setkavali na-

ptiklad v zamé&stnani.

Z identifikacnich otazek vyplyva, ze ze vSech respondentl byli v pfevaze muzi nad Zena-
mi, a to v poctu 132 muzii a 82 Zen (viz obr. 3). Co se ty¢e vékového rozdéleni, nejvyssi
zastoupeni méla skupina respondentt v rozmezi od 21 do 30 let. Nejméné obsazenou vé-
kovou skupinou jsou lidé ve veéku 60 let a vice, a na druhém, nejméné obsazeném misté
lidé v rozmezi 51 — 60 let (viz obr. 4). Tento fakt mtze byt zapti¢inén predevSim tim, Ze 1
piestoZze v dneSni elektronické dobé ma pfistup k internetu stale vice lidi, vyssi vékové
skupiny lidi si na moderni technologie hiife zvykaji, az se jim téméf ¢ast populace brani.

Proto je pravdépodobné, Ze lidé z této vékové kategorie doma internet ¢asto ani nemaji.


https://docs.google.com/forms
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Pohlavi respondentti (N=214)
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Obr. 3: Graf vyhodnoceni otazky ¢. 10 (Zdroj: Viastni tvorba)
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Obr. 4: Graf vvhodnoceni otdzky ¢. 9 (Zdroj: Viastni tvorba)
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6.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Do dotaznikového Setfeni se zapojilo, jak jiz bylo zminéno vySe, celkem 214 respondenti.
Zakladni podminkou, aby mohl byt respondent povazovan za relevantniho, bylo to, Ze vy-
uziva sluzeb spolec¢nosti Baron Computer, a to alespon od fijna roku 2016. Hlavnim cilem
tohoto dotaznikového Setfeni je zjiSténi, jak zdkaznici spole¢nosti vnimaji jeji krizovou
komunikaci a feSeni mimotadnych udalosti, nejen pfi jiz zminované vétsi krizove situaci,
ale také jako celek. Po prvni otdzce dotazniku (viz ptiloha P1), kterd rozdélovala respon-
denty podle jiz vySe zminénych pravidel na relevantni a nerelevantni, nasledovala otdzka
druha.

Druhé otazka se zamétovala na zjisténi, zda si dotazovani respondenti viibec hodnocenou
krizovou situaci z listopadu 2016 pamatuji. Jak 1ze z grafu nize vycist, nejvice byly zastou-
pené kladné odpovédi, ze respondenti si situaci vybavuji. Dal§i dvé mozné odpovédi, mat-
né vzpominam a nevzpominam, byly zastoupeny piiblizné€ ve stejném poctu respondenttl, a

to s Cislem 54 a 57 odpovedi.

Zapamatovani hodnocené krizové situace
(N=214)
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Obr. 5: Graf vvhodnoceni otdzky ¢. 2 (Zdroj: Vlastni tvorba)
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Treti otdzka dotaznikového setieni se jiz zabyvala hodnocenim feSeni samotné krizové
udélosti. AvSak vyhodnoceni spokojenosti s feSenim situace je na neStésti poznamendno
nejvys$im poctem odpovédi s moznosti nevzpomindm si, a to s Cislem 87. Autorka zdmérné
pii této otazce respondentim nepiipominala realné feseni situace v minulosti (zaslani SMS
vSem klientim s vysvétlenim a omluvou, nasledujici den omluva na Facebookovych stran-
kach spolecnosti), aby respondenti nebyli ovlivnéni souhrou jinych udélosti. Jak lze vidét
v nésledujicim grafu, ztéch respondentl, ktefi si na danou situaci vzpominaji, bylo
s feSenim spole€nosti zcela spokojeno 72 dotazovanych. Tteti nejvyssi po€et odpovédi se
tykal také spokojenosti respondentd, avSak s malymi vyhradami. Zcela nespokojenych ¢i
pouze nespokojenych respondentll bylo dohromady 9. Avsak otazkou pro dalsi zkoumani

zlstava, co presné tyto dotazované vede k jejich postoji.

Spokojenost s feSenim dané situace (N=214)
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Obr. 6: Graf vyhodnoceni otazky ¢. 3 (Zdroj: Vlastni tvorba)
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V nasledujici, ctvrté otdzce se autorka prace snazi zjistit, jak dotazovani respondenti feSeni
této krizové udalosti vnimaji. Navzdory otazce predchozi, nyni jiz autorka zdmérné feSeni
kréatce popisuje, aby ho mohl objektivné posoudit kazdy respondent, 1 ten, ktery si na reél-
né feSeni nevzpomnél v predchazejici otdzce. NejvysSimu poctu odpovédi se dostalo moz-
nosti ano, je dostacujici, kterou si zvolilo 138 respondentii. Jak je z grafu nize patrné,
témet tretina dotazovanych zastava nazor, ze teSeni krize nebylo dostacujici a respondenti
by uvitali dalsi dopliiyjici informace o problému ¢i pfipadné o jeho feSeni. Mensi pocet

respondentll se ztotoziuje s odpoveédi nevim, neni to pro mne podstatné.

Hodnoceni reSeni (N=214)
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Obr.7: Graf vyhodnoceni otazky ¢. 4 (Zdroj: Vlastni tvorba)
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V poradi pata otazka se zabyva nadzorem respondentl na dal§i moznosti krizové komunika-
ce spolec¢nosti Baron Computer. V pfesném znéni polozila autorka otazku respondentim
takto: Predstavte si, Ze nastane podobna krizova situace, jako ta vyse uvedend. Spolecnost
Baron Computer, rozesle SMS klientium s omluvou, co nejrychleji problém vyresi a dokon-
ce najde reSeni, jak podobnym situacim predchdzet. Ocenil/a byste, kdyby se veSkeré in-
formace a podrobnosti o problému a jeho resent zverejnily (Napriklad ve formé newslette-

ru pres email, v mistnich novinach, v mistni regiondlni televizi, apod.)?

Na zakladé¢ nastinéni mozné situace, odpoveédéla naprosta vétSina dotazovanych kladné, a
to tak, ze by dalsi moznosti komunikace spolecnosti Baron Computer s vetfejnosti ocenila.
Z grafu je patrné, ze mala cast respondentll na danou problematiku nema zadny nazor a
jako odpovédi zvolili nevim. Presné znéni posledni moZznosti odpovédi je ne, neocenil/a,

takové informace do médii nepatri, kterou zvolilo 20 dotazovanych.

Lze predpokladat, ze n¢kteti z respondenti se v krizové komunikaci a médiich pfili§ neori-
entuji, a proto mohli volit vySe zminénou posledni moznost, ktera vlastné odporuje fakttim
z teoretické Casti této prace (viz kapitola 2. 7 Role médii pii krizové komunikaci). Autorka
préce se dale vztahu mezi spole¢nosti Baron Computer a médii vénuje v nasledujici kapito-

le 7. 1.

Nazor na dalsi moznosti krizové komunikace
(N=214)
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Obr.8: Graf vyhodnoceni otazky ¢. 5 (Zdroj: Viastni tvorba)
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Tato bakalarskéd prace se sice zabyva pouze jednou a prozatim nejvetsi krizovou situaci
spolecnosti Baron Computer, ale je jasné, Ze spolecnost pravidelné a dennodenné fesi men-
§1 a méné podstatné mimotadné udélosti, které se mohou ptihodit 1 jednotliveim. Podstatou
krizové komunikace je spravné teSeni kazd¢, 1 na prvni pohled malého problému, ktery by
ale mohl postupem Casu pifipadné piertst v krizi vétsi. Proto autorka Sestou otazku vénova-
la zdkladnimu zhodnoceni spokojenosti dotazovanych respondentti s praci krizovych tech-
nikid, s rychlosti feSeni nastalého problému a s jeho pfipadnym predchdzenim do budouc-

nosti.

Z nésledujiciho grafu vyplyva, ze se dotazovani respondenti rozdélili téméf na poloviny
mezi odpovédi spokojen/a a zatim jsem podobnou situaci nemusel/a resit. Pouze malé pro-
cento respondentii odpovédélo negativng, a to, Ze neni spokojen/a. Pro spolecnost Baron
Computer z této struktury odpovédi vyplyvaji dvé fakta, a to, ze uroven jejich poskytova-
nych sluzeb je tak vysoko, ze pravdépodobné velka ¢ast zdkaznikl se nesetkava s zadnym
problémem. Druhy fakt pravdépodobné je ten, ze spole¢nost mé sviij pohotovostni tym na
vysoké urovni, a ten vyfesi kazdou moZznou mimotadnou situaci ke spokojenosti zakazni-

ka.

Spokojenost zakaznikl s feSenim krizovych
problému (N=214)
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Obr.9: Graf vyhodnoceni otazky ¢. 6 (Zdroj: Viastni tvorba)
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Nasledujici, sedma otazka dopliiuje nésledujici analyzu z nasledujici kapitoly 7. 2. Autorka
v ni analyzuje komunikaci spole¢nosti Baron Computer na svych Facebookovych stran-
kach. Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti viibec v&di o tom, Ze spole¢nost ma
svij profil na Facebooku a zda jej aktivné sleduji. Jak z grafu vyplyva, naprostd vétSina
dotazovanych respondentd zcela nevi o tom, ze by spolecnost né¢jaké Facebookové stranky
m¢éla. Ti respondenti, kteti o profilu spolec¢nosti vedi, ¢i jej dokonce sleduji, jsou bohuzel
pro Baron Computer, v mensin€. Podstatna ¢ast respondentti zvolila odpovéd’, ze nema na
Facebooku svuj vlastni profil, coz se pravdépodobné miize tykat respondentt z vyssi véko-

vé kategorie.

Povédomi o Facebookovych strankach
spolecnosti (N=214)
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Obr.10: Graf vvhodnoceni otazky ¢. 7 (Zdroj: Vlastni tvorba)
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Posledni otdzka, kterd zjisStovala nazory a postoje dotazovanych je otdzka osma. Autorka
se pomoci ni snazila zjistit, které¢ komunikacni kanaly zadkaznik na komunikaci s firmou pfi
krizové situaci uptednostituje. V nabidce odpovédi byl mobilni telefon, socidlni sité, email,
posta a také moznost nevim. Jak z grafu vyplyva, mezi nejvice oblibené ¢i uptfednostiiova-
né komunikaéni kanaly patii mobilni telefony a emaily. Céaste¢né zastoupené jsou také
socialni sité, avSak pfi jiz vySe zminénych faktech a nézorech, je pro spole¢nost Baron
Computer velmi neefektivni. MoZznost klasické posty v podobé riznych letacki, dopist, ¢i
dalSich moZznych zptsobech kontaktovani, je ve vy¢tu odpovédi zminéna pouze pro Upl-
nost, kdy je na zakladé poznatkll z teoretické Casti této prace zcela jasné, pti krizové ko-
munikaci je to moznost velmi nevhodna. AvSak naptiklad k vyuziti ke komunikaci se za-

kaznikem za urcitou dobu po krizi, ne zcela nerealna.

Uprednostnované komunikacni kanaly
(N=214)
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Obr.11: Graf vyhodnoceni otazky ¢. 8 (Zdroj: Vlastni tvorba)
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU KRIZOVE KOMUNIKACE

Jak jiz autorka prace popisovala vysSe (viz kapitola 5), spolecnost Baron Computer béhem
krizovych udalosti se svymi zdkazniky komunikuje piedevs§im prostiednictvim telefonu.
V prubéhu takovych situaci s klienty komunikuje ptes SMS a svou telefonni ustfednu, kte-
rou provozuje témét nonstop, avSak kazdy den v roce. V dnesni dobé¢ je pro krizovou ko-
pro firmu, kterd se na trhu vénuje poskytovani internetovych a telekomunikacnich sluzeb,
muze byt pfi vypadku internetu zna¢né limitujici. Jako nejvhodnéjsi moznost rychlé krizo-
vé komunikace, aby kazdy zakaznik mél dostatek informaci o tom, co se d¢je, se jevi ko-

munikace ptes mobilni telefony, kterou vsak jiz spole¢nost Baron Computer vyuziva.

V nasledujicich kapitolach se autorka vénuje analyze dalSich moZnosti komunikace, které

by pro spole¢nost mohly byt vhodné.

7.1 Medialni analyza

Za pomoci systému Monitora.cz (Placena sluzba monitorujici v§echna vyznamna online,
ti§ténd, rozhlasova média, socidlni sit¢ a audiovizudlni vysilani. Shromazd'uje veskeré
zminky o firmach, produktech, sluzbach ¢i osobnostech.) se autorka prace pokusila najit
jakékoliv medidlni zminky o spole¢nosti Baron Computer. Vyhledavani je za obdobi, které
si autorka stanovila, a to od 1. ledna 2010 do 20. dubna 2018. Za dané obdobi byly naleze-
ny pouze dvé, nize uvedené (viz obr. 12), zminky. V obou zminkach je spolecnost Baron
Computer zminéna pouze okrajové, starSi zminka se tykd sponzorstvi sportovni udalosti,

druhé novéjsi zminka informuje o historické budové, ve které spolecnost sidli.

Autorka se domniva, Ze by spolecnost Baron Computer mohla daleko vice vyuzivat sviij
medialni potencial. Naptiklad neexistuje Zddna zminka o vyse popisované krizové udalosti.
Pokud se o udélost nezajimala sama média, mohla spolecnost vyuZit medialni prostor na-
ptiklad k omluvé a popisu toho, co se doopravdy v dané situaci udalo. Jak tvrdi teoreticka
¢ast prace (viz kapitola 2. 7.), vetejnost ¢i zdkaznici jsou daleko ochotnéjsi krizovou situaci
pochopit a prominout, pokud o ni maji dostatek informaci. Zaroven spole¢nost mohla po
krizové udalosti vefejné zminit ziskani nové druhé konektivity, které zajistilo vétsi spoleh-
livost jejich sluzeb, a zaroven by mohlo zvysit dobré jméno firmy v misté pisobeni. Toto
tvrzeni je také potvrzené v praktické Casti, kdy autorka prostfednictvim kvantitativniho

Setfeni zjiStovala postoj zakaznikli spole¢nosti Baron Computer k dal§im moznostem ko-
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munikace (viz kapitola 6, strana 40). Z hodnocenych odpovédi vyplyva, ze naprosta dota-
zovanych by vice medialnich informaci ocenila, coz také podporuje vySe zminény nazor

autorky.

25. zaii 2016 (Nedéle)
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déti...

Obr. 12: Printscreen vyhledavani zminek o spolecnosti Baron Computer (Zdroj: Moni-

tora)

7.2 Analyza komunikace pres socialni sité

Jedinou socidlni sit, kterou spole¢nost Baron Computer aktivné vyuziva je Facebook. Po-
cet fanouskl stranky je 135, coz navzdory poctu zdkaznikd, kteti sluzby spole¢nosti vyuZzi-
vaji, je velmi nizké Cislo. Pispévky zde spolecnost pfidava zcela nepravidelné, v ncékteré
mesice pocet dosahuje az k 11 ptispévkim, jiné mésice se zde neobjevi ptispévek zadny.
Témata prispévki jsou rtiznoroda, vétsina se tyka aktualni nabidky produktt a sluzeb spo-
le¢nosti. Objevuji se zde také ptispévky reagujici na aktudlni obdobi, jako jsou napiiklad
Vénoce, Velikonoce, mistni akce (Dny mésta Bruntél), apod., vétSinou ve formé fotek.
Casto spole¢nost na svou Facebookovou stranku ptidava také upozornéni a informace o

zmény provozni doby své prodejny ¢i omluvy za vypadky svych sluzeb (viz kapitola 5).

Vzhledem k tomu, Ze ma Facebookova stranka spolecnosti velmi nizky pocet fanouski a
jejich reakce na ptispevky jsou téméi nulové, vyplyva z této situace otazka, zda omluva

(viz obr. 4) za krizovou situaci takovych rozmért, jak jiz bylo popsano, je dostate¢na? Au-
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torka prace zastdva nazor, ze by bylo vhodné komunikaci spolecnosti na Facebooku zefek-
tivnit. Jednou z moznosti elektronické krizové komunikace by také mohlo byt vyuziti
emailovych adres zdkaznik. Toto tvrzeni zaroven podporuje také kvantitativni Setieni
z prvni casti praktické Casti této prace. Prostfednictvim sedmé otazky se autorka pokousela
zjistit, jak dotazovani respondenti vnimaji Facebookové stranky spolecnosti a zda o nich

vubec vi.

Baron Computer Bruntal
mamov 0. listopad 2016 - €

vazeni klienti.
Welmi se omlouvame za vypadek internetu a IPTV dne 08.11.2016 od 10:45

hod. do 08.11.2016 18:45 hod., ktery byl zplsoben poskozenim kabelu na
trase mezi Opavou a Ostravou. D&kujeme za pochopeni.

o To se mi libi () Komentaf A Sdilet 6~
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Obr. 13: Prispévek na Facebooku — omluva za vyse zminiovanou krizovou uddalost

(Zdroj: Facebook)
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8 SHRNUTI

Na zéklad¢ definovani zkoumaného problému, vyhodnoceni a interpretace kvantitativniho
Setfeni a analyzy soucCasného stavu komunikace v pfedchazejicich kapitolach praktické
¢asti této bakalaiské prace, autorka v nasledujicich fadcich zodpovi obé, jiz dfive v praci

nastavené, vyzkumné otazky.

8.1 VOI1: Byla krizova komunikace spole¢nosti Baron Computer pri

zvolené Krizové situaci v minulosti spravna a dostacujici?

Na zdkladé vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu prostfednictvim elektronickych dotaz-
nikt (pfiloha P1) je jasné, ze podle vzork dotazovanych respondentt byla krizova komu-
nikace spole¢nosti Baron Computer, v dané krizové situaci, dle vétSiny dotazovanych do-
stateCna a byli s ni vétSinove ¢i néktefi s vyhradami spokojeni. I ptesto vSak byla navrhnuta
dal$i mozna fesSeni vylepSeni krizové komunikace do budoucna, které respondenti podpofi-

li.

8.2 V02: Existuje zpiisob, kterym by mohla spole¢nost Baron Computer

svou krizovou komunikaci zefektivnit?

Na zaklad¢ analyzované soucasné situace komunikace spolecnosti Baron Computer se
svymi zakazniky prostfednictvim médii a socidlnich siti, 1ze na otazku odpovédét kladné,
tedy ano, spole¢nost by rozhodné mohla svou krizovou, ale sou€asné také béznou komuni-
kaci se svymi zakazniky zefektivnit. Dle autorky neni nutné hledat nové a originalni zpt-
soby, jak toho dosahnout. Je pravdépodobné, Ze by mohlo stacit se vice zaméfit na sprav-
nou komunikaci pfes socialni sité, v tomto piipadé¢ Facebook a rozsifit povédomi o exis-
tenci firemniho profilu vice mezi své klienty. I na zakladé vysledki z kvantitativniho Set-
feni a ndzort dotazovanych zakaznikl spolecnosti, by se firma mohla vice soustiedit na
komunikaci prostfednictvim médii, nejen za ti€elem krizové komunikace, ale také zviditel-

néni se a k ziskani novych zakaznikd.
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ZAVER
Tématem této bakalaiské prace byla krizovd komunikace spole¢nosti Baron Computer

v prub¢hu vybrané krizové udalosti v minulosti.

V teoretické ¢asti prace se autorka vénovala zédkladnim poznatkim a teoretickym vycho-
diskiim z oboru Public relations, a to od pocatku jeho historie, az po definovani zakladnich
oblasti a nastroji Public relations. Velka ¢ast této kapitoly se zabyvala také velmi dilezitou
soucasti PR, a to vztahy s médii, neboli Media relations. Druha kapitola teoretické Casti se
podrobné zabyvala jiz samotnou krizovou komunikaci. Zminény byly pfi€iny krize, strate-
gické modely a principy. Zavér kapitoly se vénoval krizovému manudlu, pravidlim a
spravnym zasadam dobré krizové komunikace. Metodologie této bakalatské prace, jeji cil a

stanovené vyzkumné otazky byly popsany v zavéru teoretické casti.

Prakticka Cast se jiz zamétovala detailné na popis samotné hodnocené krizové situace, kte-
ré predchazelo sezndmeni se spolecnosti Baron Computer a zakladnich informaci o ni. Ve
dvou stanovenych vyzkumnych otdzkach odhaluje nejdiive formou kvantitativniho Setieni
v podobé elektronickych dotazniki, ndzory a postoje zdkaznikl spolecnosti Baron Compu-
ter k nastalé krizové situaci a celkovym dalSim moznostem komunikace spolecnosti se za-
kazniky. V ramci analyzy sou€asného stavu komunikace spolec¢nosti Baron Computer au-
torka analyzuje momentalni krizovou a také celkovou komunikaci spole¢nosti se zdkazniky
prostfednictvim médii a socidlnich siti. Na zavér praktické ¢asti autorka zodpovida obé

stanovené vyzkumné otazky.

Hlavnim pfinosem této bakalatské prace je ziskané dotaznikové Setfeni, které by zjistilo
nazory a postoje zakaznikl spole¢nosti Baron Computer. Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost
prozatim Zadny vyzkum nerealizovala, mohlo by toto mensi kvantitativni Setfeni dobry
zaCatkem, jak zjistit, co si zdkaznici spolecnosti viibec o firmé mysli. Na zaklad¢ poznatki
z analyzy soucasného stavu komunikace, by mohla do budoucna spolecnost alesponi ¢és-
te€n¢ pozmenit a prehodnotit své komunikacni kroky. V budoucnu by prace mohla byt
roz$ifena napftiklad o rozsahlejsi kvalitativni Setfeni, které by ov§em nemuselo byt zamé&re-
no pouze na krizovou komunikaci, ale spiSe na celkovou marketingovou komunikaci a jeji

vnimani jak zakazniky, tak také i zaméstnanci.
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PRILOHA P1

Elektronicky dotaznik rozesilany respondentim:

1. Vyuzivate ve své domacnosti/na pracovisti sluzby spolecnosti Baron Computer, a to

alespoii od Fijna roku 2016?
ANO

NE (ukonceni dotazniku — nerelevantni respondent)

2. Vybavujte si situaci z listopadu 2016, kdy doslo k velkému preruseni dodavky in-

ternetu pribliZzné na 8 hodin?
ANO, VYBAVUIJI
MATNE SI VZPOMINAM

NE, NA DANOU SITUACI SI NEVZPOMINAM

3. Pokud si na vySe uvedenou situaci pamatujete, byl/a jste spokojena s jejim FeSe-

nim? (Informovanost, omluva, zpiisob komunikace)
ANO, ZCELA SPOKOJEN/A

SPOKOJEN/A S VYHRADAMI

NESPOKOJEN/A

NE, ZCELA NESPOKOJEN/A

NA RESENI/DANOU SITUACI SI NEVZPOMINAM

4. Pri této mimoradné udalosti spole¢nost Baron Computer rozeslala vSem svym kli-
entiim SMS s kratkym vysvétlenim vypadku a omluvou. Je pro Vas takové feSeni do-
stacCujici?

ANO, JE DOSTACUJICI

NEVIM, NENI TO PRO MNE PODSTATNE

NE, UVITAL/A BYCH VICE DOPNUJICICH INFORMACI



5. Predstavte si, Ze nastane podobna krizova situace, jako ta vySe uvedena. Spole¢nost
Baron Computer, rozesle SMS klientim s omluvou, co nejrychleji problém vyfesi a
dokonce najde reSeni, jak podobnym situacim predchazet. Ocenil/a byste, kdyby se
veSkeré informace a podrobnosti o problému a jeho reSeni zverejnily (Napriklad ve
formé newsletteru pres email, v mistnich noviniach, v mistni regionalni televizi,

apod.)?
ANO OCENIL/A
NEVIM, NENI TO PRO MNE PODSTATNE

NE NEOCENIL/A, TAKOVE INFORMACE DO MEDII NEPATRI

6. Jste spokojeny/a s krizovym postupem spole¢nosti Baron Computer a jejich za-
méstnanci (napr. technikii) v pripadé, Ze mate jakykoliv nahly problém (napf. delsi

vypadek internetu, ¢i dalSich poskytovanych sluzZeb)?
ANO, VELMI SPOKOJEN/A
NE, NESPOKOJEN

ZATIM JSEM ZADNOU PODOBNOU SITUACI NEMUSEL/A RESIT

7. Vite o tom, Ze spole¢nost Baron Computer ma své Facebookové stranky, na které
mimo jiné umist'uje také omluvy za mimoradné udalosti, informace o vypadcich slu-

Zeb, uzavreni prodejny apod.?
ViM, STRANKY SLEDUJI

VIM, ALE STRANKY NESLEDUIJI
NEVIM O NICH

NEMAM PROFIL NA FACEBOOKU

8. Jaky druh komunikaénich kanali upfednostiiujete pii komunikaci zakaznik — fir-

ma? (Nemusi byt nutné mySlena jen firma Baron Computer)

MOBILNI TELEFON



SOCIALNI SiTE (FACEBOOK)
EMAIL
KLASICKA POSTA

NEVIM

9. Vas vék

DO 20 LET
21 —-30 LET
31-40 LET
41 — 50 LET
51-60 LET

60 A VICE LET

10. Jste
MUZ

ZENA



