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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace popisuje v teoretické ¢asti metody, nastroje a principy krizové ko-
munikace a v praktické ¢asti je uvadi do praxe. Zabyva se analyzou rizik, teorii tvorby kri-
zového planu a hleda optimalni feseni pro zvladnuti krize. Prakticka ¢ast analyzuje hrozby,
rizika a krizové situace, kterymi spolecnost KOMA MODULAR CONSTRUCTION s. r.o.
prosla. Soucasti prace je také marketingovy prizkum u cilové skupiny zaméstnancti a do-

poruceni pro management spole¢nosti, jak tyto situace v budoucnosti fesit.

Klicova slova:  krizova komunikace, krizové planovani, analyza rizik, krizova situace,

public relations, interni komunikace, strategie urovnani krize

ABSTRACT

This bachelor thesis describes methods, tools and principles of crisis communications in a
theoretical part and in the practical part are these facts put into practice. It deals with risk
analysis, theory of a crisis plan and find the optimal solution for managing the crisis.
Practical part analysis a threats, risks and crises, which the Company KOMA MODULAR
CONSTRUCTION s.r.o0. underwent. The work also includes marketing research with the
target groups of employees and recommendations for management in these situations in a
future.

Keywords: crisis communications, emergency planning, risk analysis, crisis situation,
public relations, internal communication, strategy settlement of the crisis
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UvVOD

Tato bakalaiska prace si klade za cil zanalyzovat a ptedstavit Krizovou komunikaci ja-
ko celek, a poté tyto znalosti aplikovat do praxe. Toto téma, V ptivodnim znéni Krizova
komunikace ve zvolené organizaci, jsem si vybrala z toho divodu, ze je mi Public relations
velmi blizké a stejné jako to, je v Ceské republice podcefiovana i samotna krizova komuni-
kace. D4 se fict, ze krizova situace, respektive vznikajici hrozby a rizika, jsou Casto du-
sledkem Spatného PR. Pokud neexistuje piima zavislost, pak se zanedbani naptiklad interni
komunikace, stava velmi dulezitym faktorem, ktery jiz vzniklou krizi umociuje. Touto
praci bych chtéla poukazat na dileZitost a uzite¢nost krizového scénafe a krizové komuni-
kace. Vé&fim také, ze krizovy plan, kterému bych se dale vénovala ve své piipadné diplo-

mové praci, by byl pfinosem i pro vybranou organizaci.

Pro tuto praci jsem si vybrala spolecnost KOMA MODULAR CONSTRUCTION
S. . 0. To z toho divodu, Ze jsem zde v dob¢, kdy tato prace vznikala, byla na pracovni
stazi. Méla jsem tak Sanci proniknout do problémi spoleCnosti. Zaroven jsem po celou
dobu svého piisobeni ve firm¢ velmi silné vnimala nespokojenost s nedavnou krizovou
situaci a jejim vyfeSenim. Vedeni firmy nema v této oblasti dostatek znalosti a zkuSenosti,
aby situaci adekvatné vyieSilo, a tak doSlo k poskozeni dobrého jména vyrobkl. Kromé
toho jsem zaregistrovala, Ze firma fesi i problém propousténi a snizovani mezd, coz jsem
vnimala jako potencionalni hrozbu vzhledem k pracovni moralce zaméstnanci. To by
mohlo vést k dal$im problémim. Se svolenim feditele firmy jsem se tak rozhodla analyzo-

vat tyto problémy a v zavéru poskytnout vhodnéd doporuceni.

V teoretické Casti se budu zabyvat krizovou komunikaci, analyzou rizik a hrozeb a
teorii tykajici se tvorby krizového manualu. DileZité je také zaméfit se na interni komuni-
kaci i na média. Pfesnéji feceno na to, jaky maji vliv na tvorbu vefejného minéni. Kromé
téchto témat, nezbytnych pro zvladnuti praktické casti, se budu vénovat i metodice.

V zavéru stanovim hypotézy, které budou v dalsi ¢asti prace overeny.

V praktické ¢asti pak provedu analyzu krizovych situaci spolecnosti a hrozeb, které
maji potencidl preriist v krizi. Nésledné provedu kvalitativni vyzkum pro zjisténi nazort
zaméstnancil a nalady, jaka ve firm¢ panuje. Sousttedit se budu i na to, zda ze strany za-
meéstnancli nehrozi propuknuti nové krize. Na zéklad€¢ analyzy a vysledkii skupinového

rozhovoru pak budu verifikovat stanovené hypotézy. V zavéru uvedu nékolik doporuceni.
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Faktoru, ovlivitujici vznik Krizovych situaci, je stale vice. S technologickym rozvo-
jem a slozitosti vyroby stoupa pocet rizik. Proto povazuji za relevantni vychazet primarné
z literatury, ktera vznikla po roce 2004. Rozhodla jsem se vyuzit predevsim knihy, jejichz
autory jsou Jozef Ftorek, Stépan Vymétal, Emil Antusék a Jitka Cerna a to z toho divodu,
ze je povazuji za odborniky V oboru krizové komunikace. K ziskavani informaci o spolec-
nosti KOMA MODULAR CONSTRUCTION s. r. 0. budu vyuzivat jejich interni materialy

a informace uveiejnéné na webovych strankach firmy.
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|. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACE JAKO SPOLECENSKY FENOMEN

Reéeno slovy klasika teorie PR, Paula Watzlawicka, nelze nekomunikovat. Toto motto
bychom méli mit na paméti, nebot’ je zde ve dvou slovech popsana podstata souc¢asného
PR. Komunikace je naprostou samoziejmosti a probiha ve vSech rovinach, at’ uz si to uve-
domujeme, ¢i nikoliv. Komunikujeme jako jednotlivci nebo skupiny, na urovni formalni ¢i
neformdlni, ale ve vSech pripadech jde o pfedavani informaci. Musime si uvédomit, ze
komunikace vzdy probiha mezi dvéma subjekty a zatazuje nas tak do kontextu spole¢nosti.

Kdo nekomunikuje, ten se z ni vyfazuje. [6, str. 11]

Jde-li o komunikaci zprosttedkovavanou (napiiklad médii), musime o to vice dbat na
predavané sdéleni, protoze se zde mize vyskytnout mnoho informac¢nich Sumd. Jde o Casty
jev, ktery zplisobuje Spatnou interpretaci ¢i dezinformaci, které mohou ublizit firme a jeji
image. Toto riziko Ize snizit tim, Ze si v§e pfedem piipravime a nau¢ime se podavat infor-

mace piesné, struéné a jasné. Nejde jen o to, co sd€lujeme, ale jak to fikame. [6, str. 11]

1.1 Public relations

Pojem PR je laickou vefejnosti chapan jako doslovny pieklad z anglictiny - vztahy s
vefejnosti. Piestoze preklad je spravny, nevystihuje plnou §ifi a podstatu public relations a
jeho Ginnosti. Jde totiz o soubor technik &i aktivit, které ovliviiuji minéni. Caste¢né uréuji
to, jak je napf. firma vnimana vefejnosti, pifipadné zajmovou skupinou. Oblast PR se vétsi-
nou zabyva komer¢ni sférou. Hleda uplatnéni v oblasti hospodaiské a ziskové. Jde vSak i 0

planovani komunikace v konfliktnich a krizovych momentech Zivota korporace. [4, Str. 24]

1.2 Typy komunikace

»Zastanci nazoru, Ze komunikace daleko ptresahuje poslani marketingu, Ze jde o na-
stroj z kategorie strategického fizeni, dovozuji, Ze PR jsou formou komunikace, ktera kor-
poraci pomahd ptizplisobit se okoli, ménit je nebo udrZet, a to se zietelem k dosazeni

vlastnich cila. [6, Str. 13]

Takto pojaté PR vsak pripousti existenci jediného typu komunikace. MiZzeme hovofit
0 komunikaci symetrické podle Jamese Gruniga, kdy se firma v duchu réeni ,,co je dobré
pro nas, je dobré i pro jiné* otevira nazorim zvenéi. Naopak, pokud si spole¢nost mysli, Ze
sta¢i vetfejnost jen spravnym zpusobem informovat, aby se dostavila ochota ke spolupraci,

pracuje s komunikaci asymetrickou. Ta sice vzbudi okamzitou pozornost, ale nelze diky ni
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vytvaiet dlouhodobé, stabilni vztahy, které podporuji vzajemnou diveéru. Komunikace sy-
metrickd odbourava hierarchické postaveni a stavi ob¢ strany na stejnou uroven. Vyhody

tohoto typu se nejvice projevi pii krizovych situacich a reakci vefejnosti na ni. [6, str. 13]

Stejny nazor zastava i Jitka Cernd. Navic dodava, e pravé u tohoto typu symetrické
(horizontalni) komunikace, proudi informace obéma sméry a korporaci se tak dostava di-
lezité¢ zpétné vazby. Diky tomu se miize spolecnost rychleji rozvijet a ziska podporu
v obdobich klidnych 1 krizovych. Asymetricka komunikace se pak miize oznacovat jako

vertikalni a Ize ji pfirovnat k reklamé. [3, str. 72]

1.2.1 Nastroje PR

Jestlize chceme vefejnosti predat jakékoliv informace, vyuzivame k tomu komunikac-
ni kanaly. Ty pfedstavuji cestu, jak zpravy rozsitit a pfiblizit Siroké vefejnosti. Vhodnym
nastrojem ke sdileni zajmové informace je naptiklad tiskova zprava, tiskova konference,

press foyer, astroturfing aj. [4, str. 25]

Nejcastéji pouzivanou technikou pro dosazeni zaddané publicity je tiskova zprava. Pti
jeji tvorbé musime myslet na pyramidovou strukturu zpravy, aby byla pouzitelna bez ja-
kychkoliv aprav. Vzhledem k technologickému pokroku, je jiz pfirozené zasilat zpravy
elektronicky, ale aby se mail v zaplavé jinych ,,neztratil®, je vhodné vyuzivat i video a au-
dio. Velmi ¢asto byva tiskova zprava soucasti tiskové konference. Nesmite vSak nikdy za-
pomenout na to, ze je diilezité piipravit si opravdu zajimavé téma (nameét), mit prichysta-
nou tiskovou zpravu ve slozkach pro novinaie a zbyteéné neprotahovat dobu, kterou novi-
nai musi na konferenci stravit. Vzhledem k redak¢nim uzavérkam je vhodné potadat kon-

ference okolo 10. hodiny dopoledni. [4, str. 28]
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2 KOMUNIKACE V KONFLIKTNI A KRIZOVE SITUACI

»2Americky slovnik cizich slov vysvétluje pojem ,konflikt“ — odvozeny z latinského
,conflictus“- jako stiet protikladnych zajmu, boj, odpor apod. Konflikt je trvalou soucasti
naseho Zzivota, feSeni konfliktti patfi mezi naSe nejbeznéjsi komunikacni ¢innosti, a to jak
Vv profesnim, tak i v soukromém zivoté. Pojem ,krize* vysvétluje stejny slovnik jako dobu
vrcholicich rozport, rozhodny obrat, ¢i tézkou, svizelnou situaci. V 1ékarské praxi je krizi
oznacovan stav, ktery lze popsat jako ,,rozhodny obrat™ k lep§imu nebo horSimu. [6, str.

21-22]

2.1 Kirize vs. krizova situace

To, zda existuje mezi konfliktem a krizi néjaka navaznost, nelze s jistotou Fici.
V nékterych ptipadech se stava, ze nefeSeny konflikt mize vyvrcholit a piertst v Krizi.
Zpravidla se vSak jednéd o konflikty vyhranéné, ve kterych jde o stfet zajmii mezi systémy.
Konflikty jsou pfitomny neustale a nelze se jim vyhnout. Je vSak dileZité o nich védét a
byt piipraven je fesit. K problému dochazi obvykle v momenté, kdy jiz obé zucastnéné
strany nejsou schopny pfijimat kompromisy. Tuto situaci fesi krizova komunikace neboli
také ,.krizové PR*. Dobfe zvladnuta komunikace pocinajici krizi vyresi. V opacném piipa-
dé se krize dostane do tfetiho stadia — katastrofy. V tomto momenté se jiz veskeré usili

vztahuje pouze k minimalizaci $kod. [6, str. 21]

Jina literatura nam ptedklada velmi obsahle rozpracovanou definici krizové situace,
ktera shrnuje a rozSifuje odstavec vyse. ,,...doporucujeme za Krizovou situaci [crisis situa-
tion] povazovat: nepfedvidatelny nebo obtizné piedvidatelny priabéh skute¢nosti po naru-
Seni rovnovaznych stavu ptirodnich, technickych, technologickych, ekologickych, ekono-
mickych, socialnich a spolecenskych systémd, v disledku kterého dochazi k ohroZeni zivo-
tu, zdravi nebo majetku ob¢ani, Zivotniho prostfedi, vefejného potadku, vnitini nebo vnéj-
i bezpecnosti statu, a na feSeni (zvladani) téchto problémul nestaci bézné kompetence a

b&zné disponibilni zdroje.* [1, str. 38]

Podle pani Olgy Juraskové je vSak nutné se na krizi divat tak, ze to neni jenom to, co
se stalo, ale co si lidé mysli, Ze se stalo a to, co média prezentuji jako problém. Jedna se
zpravidla o negativni, nevyzadanou a pfedevs§im necekanou publicitu, kterou provazi velky
zajem vetejnosti. Krizi se stava tedy kazda situace, ktera ohrozuje budouci existenci, chod

a image firmy. MUzZe se ji stat zdsadni problém ve firmé, ale 1 pouha spekulace. To, zda se
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krize projevi v médiich, zalezi také na tom, o jak velkou firmu se jedna a zda zrovna média

nemaji zajimavéjsi téma ke komunikaci.

2.2 Pri¢ina Krize

Pfic¢inou krize se mize stat v podstaté cokoliv. Pokud se snazime vytvofit krizovy
plan, musime pracovat s nejriznéjSimi scénafi. Je dulezité si zodpovédét otazku, kde by
mohl vzniknout problém. ,,Roznétkou ke krizi se mize stat naptiklad chyba ve vyrob¢, ale
stejné tak ekonomické problémy firmy, piipadné piirodni katastrofa, utok konkurence...*
[9] Mtizeme doplnit jesté dalsi nejCastéjsi spoustéce jako propousténi, nehoda na pracovis-

ti, nespokojenost zaméstnanct ¢i nefesené neshody.

Potencionalni zdroje krizi 1ze rozd¢lit na vnitini a vnéjsi, zaroven jesté na material-
ni/technické a nematerialni. ProtoZe by se kazdd komunikace méla primarn€ zaméfovat na
vnitini prostiedi firmy, i vycet za¢ina zde. Pod vnitini-nematerialni potencionalni pfi¢iny
krizi tedy spada podnikové klima, vedeni, Spatny odhad, propousténi a etika. Vné&jsi nema-
terialni pti¢inou Krize se muze stat negativni obraz podniku, kvalita produktu, potize
S terminy, komunika¢ni chovani a v neposledni fad¢ i etika. Mezi materialni zdroje krize se
pak tadi bezpecnost prace, zavady technické povahy, nebezpeci urazu, nedbalost a nizka
kvalita vyrobkt ¢i sluzeb. Budeme-li hovotit i o vnéjSich pti¢inach, nesmime opomenout
piirodni katastrofy, utok konkurence a analyzovat bychom méli i nebezpeci nehod. [6, str.
24]

2.3 Analyza rizik

Firmy, které usoudi, Ze by jejich image (i prodej) mohla potencionalni krizi utrpét,
mély by se na takovou situaci pfipravit. Je dulezité predem spravné analyzovat mozna rizi-
ka a ptipravit si vhodné scénaie v krizovém manualu. Ten by mél ovSem feSit vice moz-
nych hrozeb a snazit se predvidat vSechny oblasti, v nichz by mohlo dojit ke krizi. Jsou
ovSem i takové krize, které nelze ptedvidat, protoZe se problém objevi na necekaném mis-

té. V takovém piipadé je dobré mit ptipraveny obecny plan. [9]

,»Analyzy rizik maji velmi ¢asto podobu odhadu pravdépodobnosti, ze dojde k urcité
situaci, a to i v ptipad¢, Ze mechanismus bude spustén tzv. vyssi moci. Zpravidla se vycha-
zi ze statistického vyhodnoceni moznosti vyskytu ur€ité situace na zakladé analyz pied-
chozich udalosti podle metody ,,ceteris paribus“ (za stejnych podminek), coz je v redlné

situaci velmi obtizné, pokud se n¢jakym zplisobem vyjimecné situace neopakuji.* [6, str.
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32] Na zékladé takové statistické analyzy lze urcit mozna rizika a rozdé€lit je dle pravdépo-

dobnosti.

Analyzy rizik se provadi zejména z n¢kolika diivodd. Tim zakladnim a nejdilezitéj-
§im je poznani, ureni a odstranéni hrozeb a slabych ¢lankt. Dalsim divodem je i identifi-
kace moznych $kod a jejich vliv na celkové fungovani firmy. Je diilezité se pripravit na
prijmuti zodpovédnosti i za Skody vzniklé na cizim majetku ¢i na zdravi jinych. Hlavnim
poslanim je tedy ve vysledku udélat patfi€na opatieni, aby se takovym situacim piedeslo,

piipadné se pfipravit na jednotlivé kroky pro piipad, kdyby krize nastala. [6, str. 33]

K vypoctu rizika miizeme vyuzit i rovnice podle Winklera:

) . TN R
\ hraba x zranitelnost \ Rovnice 1

riziko = 1 hodnota [ Antusak, str. 34]
profiopatieni \

.

Tato rovnice se vztahuje na vypocet miry rizika u pfirodnich hrozeb. Nelze ji vSak
aplikovat na ptipady, kdy do problému zasahuji proménné jako je motivace hrozby, jeji

odhodlani (imysl) a sebejistota k realizaci hrozby. Rozsitfena rovnice pak vypada takto:

s ~N
Rovnice 2 motivovanost x potencia hrozby x zranitelnest x hodnota
‘ riziko =
[Antusak, str. 35] ' protiopatieni |
, g -/

Soucin motivovanosti hroziciho subjektu a jeho potencionalu nahrazuje v rovnici
,hrozby*“. Riziko pak odpovida pravdépodobnosti, Ze zvolena hrozba zptsobi predvidatel-
nou Skodu na konkrétni chranéné hodnoté. Mezi touto hodnotou a rizikem zpravidla nee-

xistuje ptima uméra. [1, str. 34,35]

2.4 Agenda setting

»Pojem mizeme pielozit jako ,,vndSeni témat“. Nejprve je vSak tfeba odpovédét na
otazku, kdo urcuje témata, kterymi se budeme zabyvat, kdo urcuje trendy, za nimiZ pobézi
tzv. vefejné minéni?* [5, str. 35] Mohlo by se zdat, Ze jsou to novinaii. Casteéné je to
pravda. Musite vSak mit na paméti to, Ze téma, o kterém budou novinafi psat, miZzete
ovlivnit 1 vy. Je ale diileZité mit pfipraveno néco opravdu zajimavého a mit k tomu pfichys-
tano i dostatek informaci. Soucasti PR je budovani dobrych vztaht s novinafi a ty se vam

budou velmi hodit, az budete pottebovat, aby se v médiich vase téma prosadilo. [6, str. 35]
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3 KRIZOVE PLANOVANI

,Kazda organizace, bez ohledu na velikost a predmét podnikani, pokud si alespoii tro-
chu uvédomuje dilezitost vztahti s vefejnosti, by méla mit pfipraveny navod, jak se zacho-
vat ve vyjimecné situaci. Tento soubor informaci a postuptt musi byt ptipraven jiz v dobé
klidu, na podkladé¢ spravnych informaci, s potiebnou vaznosti a podporou vedeni organiza-
ce. Musi byt komplexni a zahrnovat vSechny podnikatelské i komunikaéni slozky.* [3, str.

74]

Krizové planovani se zaméfuje na minimalizaci moZnosti vzniku krizovych situaci
nejrizngj$iho charakteru. Hleda nejvhodnéjsi zpiisoby k vyfeSeni vzniklych problémi a
optimalizaci metod a nezadoucich jevi. Jde o stanoveni nejracionalnéjsich a z hlediska
ekonomického nejvhodnéjSich cest k navratu ke standardnimu prostiedi firmy. Cilem této
¢innosti je tedy vytvoreni ucelného a efektivniho systému, ktery by mél ptedchazet poten-
cionalnim krizim. Dale je dulezité snizit nezadouci dopady a eliminovat hrozby. Vysled-

kem takového planovani je krizovy plan (scénar). [2, str. 272]

3.1 Proces planovani

Na pocatku procesu planovani je dilezité si uvédomit ptilezitosti z hlediska cilt kri-
zové komunikace, nebo priorit. Nasleduje stanoveni tkolt, cilti a zvazovani planovaciho
piredpokladu. Tim je mySleno prostfedi, ve kterém se bude krizovy scénaf realizovat.
V dalsi ¢asti planovani je dulezité zvolit alternativy (idealni pro dosazeni cili), porovnat je

a vybrat nejvhodnéjsi. Dulezité je ve vysledku formulovat plany. [1, str. 58]

Je nutné pracovat s tim nejhorSim moznym scénafem a snazit se objevit vSechny
hrozby. Jakmile budete mit splnén tento bod, nasleduje vypracovani krizového manualu.
Aby byla ptiprava Gplnd, nesmime opomenout ani rozdéleni roli, persondlni zabezpeceni,
veskeré komunikaéni kandly (dilezita telefonni ¢isla, kontakty) a ur€eni cilovych zajmo-

vych skupin. Doporuéuje se takovou situaci i nasimulovat - natrénovat. [3, str. 74]

V ramci planovani si musime polozit otazku, koho muze vznikla krize ovlivnit. Na
zaklad€ toho, zda se bude jednat o vefejnost, zaméstnance, obchodni ¢i financni partnery
nebo akcionafe se pak bude odvijet i nasledujici komunikace. Stejné tak mize formu i ob-
sah komunikace ovlivnit to, jak4 oblast bude krizi zasaZena. Jist¢ budou nutné jiné postu-

py, jedna-li se o ohrozeni plynulého fungovani firmy, o divéru vetejnosti, nebo divéru
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obchodnich partnerd. [7, str. 93, 94] Veskeré ¢innosti v ramci planovani, by vsak mély vést

k stejnému vysledku — krizovému manualu.

3.2 Krizovy plan

,O krizovych scénatich se mluvi Casto, je jim ptrikladan az magicky vyznam. Jisté, je
dobré byt pfipraven a védét, co délat od prvniho okamziku, je pfimo vyborné. Avsak po-
kud jsme pochopili komunikaci jako kontinudlni proces, pokud jsme v dobach klidnych
nevylu€ovali moznost, Ze by konflikt ¢i krize mohly pfijit, pak bychom nastupem tuSené
udalosti ochromeni byt neméli. Nékteré ucebnice dokonce navrhuji nejen podrobné plano-
vani postupu v krizovych situacich, ale dokonce scénatfe cviéné prehravat i na Grovni ko-

munikacni.* [6, str. 41]

Krizové plany by mély byt sestaveny tak, aby byly piehledné, funkéni a pouzitelné.
Nemély by byt ptili§ rozsahlé a slozité, protoZe by bylo obtizné se v nich poté vyznat. Po-
kud by se manual podobal spiSe literarnimu dilu, trvalo by dlouho samotné jeho pieéteni.

Doporucuje se tedy psat struéné a popisné (instruktazng). [2, str. 272]

Z hlediska krizového tizeni I1ze plan rozdélit do dvou casti. Prvni, zédkladni ¢ast, tvoti
udaje o zpracovateli (v€etné kontaktu), analyza hrozeb a rizik a definovani zasad pro fizeni
krizovych situaci a zakladni metodika Cinnosti. Druha ¢ast je pojata spiSe prakticky. Jedna
se o ptilohovou ¢ast, kterd obsahuje operacni plany zvladani typovych krizovych, ptehled

zdroju, veskeré podkladové materialy a nutné dokumenty aj. [2, str. 283-285]

Podle jiné literatury vSak nelze vytvofit univerzalni plan. Vzdy je vSak dilezité uvést
n¢kolik nasledujicich bodii. Pro rychlé jednani a mobilizaci dalezitych 1lidi by mél krizovy
manudl obsahovat seznam vedoucich pracovnikl na vysoké, sttedni, ale 1 provozni irovni
vedeni. Tito lidé musi byt vyrozuméni s moznostmi spojeni. Dale by zde mél byt uveden
seznam lidi, ktefi jsou opravnéni komunikovat s vetejnosti a poskytovat informace. Je dob-
ré tuto ulohu svéfit jediné osob€. Nebude tak dochazet k protichidnym informacim. Celou
Krizovou situaci vsak jedina osoba nevyiesi, a tak je vhodné vytvofit i seznam krizového
Stabu a rozdélit jednotlivé ukoly. Doporucuje se zapojit i nejvyssi management. Jestlize jde
o podnik se slozitou organizacni strukturou, je dilezité jmenovat tzv. zastupitele oficialni-
ho mluv¢iho v momenté, kdy ten neni k dispozici. Krizové situace byvaji Casto vypjaté a
stresujici, proto je uzite¢né mit pfipraveno v krizovém planu vSe, v€etné seznamu médii,

spravnych kontakti na novinafe a poznaceni redakénich uzaveérek. Zvlastni pozornost je
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nutné vénovat tém redaktorim, se kterymi jsme pravidelné v kontaktu, ale i regionalnim
médiim. Uzite¢né budou také kontakty na nezavislé osoby tzv. ,tieti strany” — na odborni-
ky, Iékate, pravniky, ale i na obCerstveni pro piipad, Ze by si krize vyzadovala delsi krizo-

vé zasedani. [6, str. 41, 42]

»A vkazdém ptipad¢é — a to je jedna z hlavnich slozek krizového scénatre — musi ta-
kovy dokument obsahovat, byt ve form¢ dodatku, také plan proskolovani zaméstnancii na
vSech arovnich o chovani v dobé krize, zejména ve vztahu k médiim.” [6, str. 41, 42]
V takové situaci se kazdy zaméstnanec stava reprezentantem a mtize velmi ovlivnit postoj
vetejnosti k firm&. Navic kazdému prohlaseni, které provede kdokoliv jiny, nez mluvci
nebo feditel firmy, je ptikladana vyssi duvéra, nebot’ jde o ¢loveéka, ktery neni placen za to,
aby véci ,,zkraSloval®“. Nejvetsi chybou by bylo uvalit informacni embargo a zakézat za-
meéstnancim hovotit o problému. Vyvolava to nedivéru a predstavu silného natlaku od

vedeni, ale 1 nestabilni vnitfni prostfedi firmy. Po informaénim proskoleni mize zustat

spole¢nost oteviena a vzbuzuje vétsi davéru. [6, str. 42, 43]
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4 KRIZOVA KOMUNIKACE

Krizova komunikace je ur¢ity druh public relations v jejiz definici se odbornici se vét-
Sinou shoduji. ,,Krizova komunikace predstavuje specializovanou komunikaci firmy nebo
instituce ve vyjimecné situaci, kdy je jeji stabilita, bezpecnost ¢i povést ohrozena krizovou
udalosti nebo negativni publicitou. Jejim cilem je pfipravit a distribuovat G¢innd sdéleni
nebo eliminovat negativni publicitu — minimalizovat Skody, jez vznikld komunikacni situa-

ce, krize zpisobi.* [4, str. 47]

,»Z hlediska odborného je krizova komunikace specificka forma socidlni komunikace a
soucasné je nastrojem krizového ftizeni.* [2, str. 307] Nesmime zapomenout na to, ze jde
vzdy v prvni fadé o komunikaci s médii. Ta jsou Vv krizovych situacich zakladnim zdrojem,
Z nichz vefejnost ziskava informace. Musime vSak pocitat s negativismem. Média totiz
Casto a rada zprostiedkovavaji negativni zpravy. Pomérné pozitivné je pak vnimano pii-
znani. Ze strany médii se Casto mizeme setkat i S tzv. Davidovym efektem, tedy sklonem

stav€t se na stranu ,,slabsich®. [6, str. 53, 54]

Média jsou navic schopna $ifit zpravu o krizi téméf okamzité. Proto je dulezité, aby
byla organizace schopna zareagovat téméf ve stejném okamziku, kdy byly informace zve-
fejnény. Promarnény Cas, mize mit pro firmu fatalni disledky. Naopak diky vEasnému
zareagovani se miizete dostat do situace, kdy to budete vy, kdo bude kontrolovat a fidit
zpravy a obousmérnou komunikaci. Dostanete se tak do zddané pozice, z niz budete kont-

rolovat a fidit krizi.“ [2, str. 330, 332]

4.1 Predmét, cile, principy a pravidla krizové komunikace

Predmétem krizové komunikace mizeme oznacit pfedavani vhodnych informaci
vSem zainteresovanym skupindm. Ty urujeme podle konkrétni vzniklé situace. Jako pfi-
klad 1ze jmenovat vetejnost, média, odborniky, ale 1 zaméstnance firmy ¢i rodinné ptislus-

niky. [2, str. 308]

v v

tomu redukovat nejistotu, zabranit propuknuti paniky, pfipadné zmirnit rozsah negativni

publicity. [2, str. 308]
Jin4 literatura piesné definuje 4 konkrétni cile krizové komunikace:

e zlepSeni védomosti, které vedou k pochopeni
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e zvyseni divéryhodnosti
e minimalizovani negativniho dopadu strachu a zmirnéni znepokojeni

e vyfeSeni sporu [8, str. 121]

Princip lze definovat jako zakladni myslenku krizové komunikace, ktera vytvaii image
(neboli profil) této komunikace. Nahled na tyto principy neni jednotny a rtzni autofi uvadi

Casto odlisné principy. Pro predstavu lze vSak uvést nékolik ptikladi:

e princip ptimé odpoveédnosti — krizova komunikace neni zaleZitosti pouze tiskového
mluv¢i, ale odpovédnost by méla nést predevsim vedeni firmy

e princip nezavislosti — krizovd komunikace nesmi byt zavisla pouze na jediné osobé

e princip divéryhodnosti

e princip znalosti véci

e princip nejhorsiho vyvoje aj. [2, str. 309]

K uplnému pochopeni problematiky, pottebnému K vykonu mluvciho, je nutné uvést
zakladni pravidla. Ty jsou v odlisnych literaturach pojimany rtzné. Z hlediska piistupu a

formulace sdéleni je miizeme popsat ve 3 bodech:

1) Projevit empatii, upfimnost a angazovanost at’ jiz verbalnimi ¢i neverbalnimi zptsoby.

2) Protoze nam jde piedevsim o to, abychom se lidem piiblizili, je uZite¢né z prohlaseni
vynechat technické udaje.

3) Prvnim krokem k ziskani davéryhodnosti je uznani dulezitosti jejiho budovani. [8, str.

122]

Budeme-li hovotit o zasadach, které bychom méli znat, jde o tyto tii véty, které je di-
lezité mit stale na paméti. Prvni je, Ze zadna krize netrva vécné! Navic plati, Ze ¢im veétsi
usili vynalozime, tim rychleji skon¢i. Druhou vétou je, ze pravda (byt sebenepiijemné;jsi,
ale pfiznand) je polovi¢nim uspéchem u vetejnosti. A tam, kde je ptfipraveny krizovy plan a
dobie pripravena krizova komunikace, ke krizim nedochazi. [7, str. 96]

Zamétime-li se na praktickou stranku a pravidla, kterych se musime drzet pii préci, je
jich mnohem vice. Pro ptiklad, jak by mohly takové zasady vypadat, uvedu pouze nckteré.

e Nedopust’te, aby zistala kritika bez odpovédi. Mate pravo i (vzhledem k firmé) po-
vinnost sestavit vlastni zpravu, kterou odpovédna média zvetejni.

e Prichystejte si krizovy scénar a pravidelné jej aktualizujte.

e Nedémonizujte vedeni organizace. V dobach krize je ptirozené vzhlizet k viildeliim a

také média budou usilovat o rozhovor s nimi. Je proto dobré je zapojit do komunikace.
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e Nejtézsi ¢asti mize byt pripusténi, Ze krize jiZ nastala.
e Poskytnéte maximum informaci, kolik miiZzete. Samoziejmé¢ by mélo jit pouze o

pravdivé informace a neméli byste slibovat nic, co neni redlné splnit. [2, str. 310, 311]

4.2 Typy Kkrizi a jejich pribéh

Je velmi obtizné odhadnout ptesny prubéh krize, ale vzdy obsahuje tyto body. Poca-
tek lze oznacit jako ,.erupce® neboli propuknuti krize. Zajem médii i vefejnosti prudce
stoupa. Ve stiedni fazi — vyvrcholeni — je dtlezité komunikovat. Média informuji o vSech
detailech, vefejnost je piesycena a dochéazi k utlumu. Pokud se neobjevi nové pochybnosti
a dohady, které by znovu rozpoutaly zajem, piesune se krize do posledni faze a dojde k
opadu zajmu. [6, str. 44]

Typy krize zle stanovit podle toho, kde méa pocatek. Naptiklad jedna-li se o famy
vneseny z vnéjsiho prostiedi, jde o vnéjsi krizi. Ta se nejCastéji §ifi tzv. Septandou a velmi
Casto jde prave o jiz zminované famy. Ty maji sklon se nekontrolovatelné $ifit a mohou byt
nebezpecné, pokud proti nim nelze postavit odpovidajici argumenty. Nekteré pripady tzv.
vnesenych krizi maji vSak ptvod uvnitt firmy. To se jiz blizi typu krize domaci. Ta se vy-
znacuje tim, ze zdrojem i cilem je sama organizace. Jestlize se krize neutlumi na samém

pocatku, kdy je v ,,pouze® v korporaci, dojde k jejimu vyneseni na vetejnost. [6, str. 48]

4.3 Zasady krizové komunikace

.,V originale se hovofi o ,tfech M* krizové komunikace: Message, Messenger, Me-
dia. V krizové komunikaci je tedy rozhodujici: co sdélit, jak to sdélit, kdo to sdéluje a jak
by to mélo byt medialné prezentovano. V procesu krizové komunikace je nejprve nutné
znat cilovou skupinu (zasazené lidi), jeji z4jmy a obavy (vyjadiené i skryté). Teprve na

zakladé této znalosti lze formulovat efektivni sdéleni. [8, str. 121]
Hlavni zasady krizové komunikace Ize definovat v bodech:

1) Spolec¢nost by m¢la za vSech okolnosti a v kazdé dob¢ hovofit ,,jednim jazykem®.

2) V zadném pfipadé nesmite ¢ekat, az se negativni zpravy dostanou k médiim z jinych
zdroji, proto S takovymi informacemi ptijd’te sami.

3) Potiebné informace musite podavat v ,,realném Case®. Jestlize nemuzete sdélit nékteré
informace bez povoleni odpovédnych pracovnikii, musite jednozna¢né fict proc.

4) Zakazdych okolnosti musite zachovat chladnou hlavu a nesvalovat vinu na jiné.
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5) Neni dilezité ,,jen* postupovat podle planu, ale musite zaznamenavat prubéh krize i
odpovidajici reakce okoli.
6) Vzdy je vhodné jiz na zacatku pfipustit tu hor$i variantu mozného vyvoje a nezlehco-

vat nastalou situaci. [6, str. 60]

4.3.1 Strategie urovnani krizi

Strategii je v tomto piipadé¢ mysleno vse, co vede k urovnani krize, dosazeni sym-
patii a ditvéry. K vyteSeni krize se lze stavét pasivné (s predstavou Ze krize sama odezni)
nebo aktivné. V tom piipadé musime nastolit pfimou komunikaci mezi vSemi zapojenymi
stranami a vzdy musime poéitat s médii jako prostfedniky. Cim pozitivnéjsi vztahy, tim
snazsi bude samotnd komunikace. Prostiednictvim téchto médii pak mtzete zapojit i vetej-
nost a bojovat o jeji prizeil. Musime vSak dbat na sprdvné zvolené argumenty, protoze
v takovych situaci byvaji ¢asto racionalni argumenty odmitany a vétsi vahu ziskava emoci-
onaln¢ vedena argumentace. Dilezité je také minéni, které si vefejnost o mluv¢éim udéla. Je

to témér stejné dulezité, jako samotny obsah sdéleni. [6, str. 48-50]
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5 SPECIFIKA KRIZOVE KOMUNIKACE PODNIKU

Z pohledu firmy musi byt komunikace vedena s védomim, Ze o rozsahu $kod (materi-
alnich i nematerialnich), dotykajicich se povésti firmy, se rozhoduje v kazdém moment¢.
Ztraty mohou nartstat kazdym dnem, kdy odkladame patti¢na opatfeni. Firma si nejprve
musi stanovit, kdo o pfipadu vi a kdo je krizi postizen, ptipadné v jakém rozsahu. Pak na-
hlédnout do historie, jestli neexistuje né&jakd spojitost s predchozimi krizemi.
V souvislostech bychom méli hledat, zda vznikld krize neni ,,jen” soucasti jinych jevi a
jestli je naSe korporace jeji skute¢nou spousti. Dalsi krok by mél vést k médiim a méla by
je, jakou strategii (ke zvladnuti krize) zvoli. V ptipadé€, ze korporace nebude schopna po-
davat informace (at’ uz z jakéhokoliv diivodu), musi si pfedem ujasnit, co ji to bude stat a

ve vSech pripadech si musi zodpovédét otazku, jak se krize projevi. [6, str. 48-50]

5.1 Interni komunikace

»nterni komunikace, at’ si to pfipustime nebo ne, je soucasti komunikace externi.
Zamgéstnanci, resp. jejich rodinni ptisluSnici a byvali zaméstnanci — diichodci, ptisobi jako
multiplikatofi. V konfliktni a krizové situaci jsou nejdivéryhodnéjSimi zdroji informaci,
protoze za n¢ ,,nejsou placeni a znaji véc zevnitt.* [5, str. 74] Je tedy diilezité tuto skupinu
zaméstnanct informovat a to i v ptipad¢, Zze se o krizi jiz dozvédéli ze sdélovacich pro-
stiedkd. M¢li by byt uvédomeni co nejdiive, nejlépe do 24 hodin od prvni zpravy. Do in-
terni komunikace by méli byt zahrnuti i investofi. Ti chtéji slySet, ze mate situaci pod kont-

rolou a Ze budou pravideln¢ informovani az do ukonc¢eni krize. [2, str. 333]

Abychom si udrzeli pfizen zaméstnancli, musime zvolit spravnou komunikaci jejich
smérem. Opét bychom méli vychazet z krizového planu. Vzdy musite mit na paméti, Ze nic
neni tak trvalé, jako zména. Kazdé takovad zména by méla byt patficnym zpisobem komu-
nikovéna. Zaméstnanci by se méli stat podilniky na rozhodovacich procesech. Velmi dile-
Zita je i motivace a pocit sounalezitosti. V neposledni fadé bychom jim méli nechat prostor

pro dialog — interakci. [6, str. 58, 75]

5.1.1 Cilova skupina

Tento pojem zname vétSinou ve spojitosti s marketingovymi strategiemi, a proto ji
néktefi komunikacni stratégové oznacuji téz jako ,relevantni Cast vefejnosti“. Budeme-li

mezi témito dvéma pojmy délat rozdil, pak za cilovou skupinou mizeme bezpochyby po-
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vazovat vymezenou ¢ast vetrejnosti, na kterou chceme zacilit komunikacéni aktivity, zatim-

vvvvvv

vé skupiny patfi:

- zaméstnancli - rodinni ptislusnici - vedouci pracovnici
- byvali zaméstnanci - akcionafi - zakaznici

- zajemci o podnik - konkurenti - dodavatelé

- hospodarsky tisk - ostatni média - odborny tisk

- politické kruhy - kapitalovy trh - urady a instituce aj.

Déleni pro ,,relevantni vefejnost® se co do poctu 1isi, ale jejich obsah se viceméné
shoduje. Dokonce se pro toto déleni u nas uchytily 1 anglické nazvy.

1) Obchodni vazby (business relations) — tcastnici hospodaiského zivota, trhy, odbé-
ratelé, dodavatelé, zakaznici apod.

2) Mezilidské vztahy (human relations) — partneti v socialni oblasti

3) Politické vztahy (political relations)

4) Vztahy k nejblizs§imu okoli (comunity/environment r.)

5) Mezinarodni vztahy (International r.) [6, str. 71-73]

5.1.2 Zajmové vazby

Zajmové vazby se odvozuji (jak jiz napovida ndzev) od obsahu zdjmt. Tyto vazby
vyclenuji z Siroké masy ty segmenty, které se zajimaji o komunikac¢ni chovani organizace.
MiizZe se jednat o Cast spolecnosti, které se néjaky jev dotykd, aniz by o tom doposud véde-
la - tu nazyvame latentni verejnost. Jde-li o Cast vefejnosti, ktera sice problém zaznamena-
la, ale nic proti nému nepodnikla, mluvime o verejnosti uvédomélé. Posledni, verejnost
aktivni, se jiz organizuje, aby zacala problém fesit. Kazda z téchto skupin reaguje odlisn¢ a

ke kazdé z nich bychom méli pfistupovat jinak a podavat jiné informace. [6, str. 70]
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4

6 MEDIA - TVURCI VEREJNEHO MINENi?

Da se fict, ze stézejni disciplinou PR se staly vztahy s médii. Masmédia jsou dnes
jiz dulezitym zprostiedkovatelem informaci a stavaji se kliCovym komunikacnim kanalem
moderni spolecnosti. Jsou schopna zprostfedkovavat identicky zazitek, miluji pfibchy a
maji velky vliv na formovani spolec¢enského povédomi i minéni. Pfestoze neumoziuji od-
povidajici interakci a piesné zacileni, pomérné¢ hodné ovliviuji celospolecenské procesy

diky tomu, Ze prezentovanym zpravam vkladaji spolecensky vyznam. [4, str. 139]

Podle jiné literatury nemiizeme médiim piisuzovat absolutni schopnost utvaret vetejné
minéni. Varuje vSak také pred zaslepenym nasledovanim myslenky, Ze toto minéni, postoje
a nazory se utvari v primarnich skupinach. Pravda se nachazi nékde uprostied. Co se sku-
pin tyka, vzdy tady prevlada nazor hlasitéjSich - ostatni mi¢i a piebiraji nazory jinych. To
muze vést k tomu, ze jejich ndzory zmizi ze svéta. Musime si vSak uvédomit, ze Clovek
neni zavisly pouze na jedné primarni skupiné¢ a miiZze si mezi nimi vybirat podle ndzoru,
ktery zastavaji. Jejich nazory jsou pfitom ovliviiovany médii. V kazdé skupiné je vSak mira
ovlivnéni odliSna. Svou roli tu vSak hraje vice okolnosti, které ovliviluji piejimani nazort
z médii. [6, str. 67, 68]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

7 KONKURENCNI PROSTREDI FIRMY

Na trhu, na kterém se KOMA MODULAR CONSTRUCTION s. r. o. (nebo-li
KOMA) pohybuje, je minimalné 15 konkuren¢nich firem, které se zabyvaji prodejem
obytnych kontejnert. Firma KOMA je vsak jedinou v Ceské republice a na Slovensku,
ktera standardné vyrabi nosné ramy z pozinkovanych plechi, coz jim umoziuje poskytovat
jedine¢nou zaruku na rdm 8 let. Navic zdkaznici nemusi opakovat natér kazdy rok, ¢imz
usetii po dobu zaruky min 10.000,- K¢&. [10] Dalsi odlisnosti od konkurence je to, Ze se
obytné moduly, vyrabi na zakazku, dodavaji se véetné vybaveni a ve vysledku z nich lze
udélat i nékolikapatrové kancelarské budovy. Nékteti z konkurentt jsou vsak schopni pou-
ze predelat lodni kontejnery na obytné — vhodné k pouziti na stavbach jako zazemi pro
pracovniky. Toto jsou vyhody, které spole¢nosti pomohly k ziskani velkého podilu na trhu.
Ten se od roku 2005 z 6,97% zdvihl na 10,71%, které zaujima nyni. Tim se zafadil na 3.
pozici na trhu. Pfed firmou KOMA MODULAR CONSTRUCTION s. r. o. se tak nyni
nachazi s 12,28% spole¢nost ALGECO s.r.o. a jednickou na trhu je TOUAX s.r.o.
s 19,28%.

Tyto dvé vySe jmenované spoleCnosti Ize tedy oznacit za hlavni konkurenty, protoze
firma na 4. pozici na trhu ztraci na KOMA MODULAR CONSTRUCTION s. r. o. vice
nez 4%. Kvili tomuto rozdilu si dovolim tuto firmu (Cesko-slezska vyrobni a.s.) vyfadit ze

seznamu hlavnich konkurenti, nebot KOMA chce postupovat kupiedu.

ALGECO s. r. 0. ma vyrobnu ve Starém M¢sté u Uherského Hradisté, coz je pomérné
blizko k sidlu KOMA MODULAR CONSTRUCTION s. r. 0. ve Vizovicich. Stejné jako
KOMA, i tato spolecnost piisobi po celé republice 1 na Slovensku, ale rozdil je v tom, Ze
ma své obchodniky ve vice méstech. Tato spole¢nost navic komunikuje nejenom prodej,
ale 1 prondjem, coZ zvySuje poptavku. Spolecnost KOMA pronajem ani slevy nijak zv1ast
na svych webovych strankach nenabizi. V roce 2005 bylo ALGECO s. r. 0. s 15% jednic-

kou na ¢eském trhu.

TOUAX s. r. 0. vzniklo v roce 2007 a hned prvni rok svého pusobeni ziskalo téméf
desetiprocentni podil. V nasledujicich letech tento podil prudce vzrostl na témét 16% a
Vv roce 2009 jiz stal na pomyslné Spicce s vice nez 19%. Tento narlst je neobvykle rychly.
Pfi hledani pfic¢in jsem narazila na zvlastni fakt. Spole¢nost expeduje predev§im do zapad-
ni Evropy, s nadpolovi¢ni vétSinou zvlasté do Francie. Méné nezZ 4 pak putuje do vychodni

Evropy. Toto je zasadni rozdil mezi TOUAX s. r. o. a KOMA MODULAR



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

CONSTRUCTION s. r. o, ktera expeduje predevsim do vychodni Evropy a Asie. Dale jsou
si vSak obé spoleCnosti velmi podobné. Je zde snaha o tvorbu designovych navrha, které
vsak nejsou Casto uskute¢iiovany. Zakaznici stale davaji prednost klasickym tvartiim a ma-
terialim. Referencni stavby jsou si podobné — jde o stejné typy budov a podobné jsou si i
vzhledové. Vyhodou, kterou ma KOMA, je jedine¢ny typ nizkoenergetické stavby ptizpi-
sobené k bydleni. BohuZzel vSak na B2B trhu o tento produkt neni zdjem a firmé se dopo-

sud nepodaftilo proniknout do povédomi Siroké verejnosti.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Prvni, co si musime uvédomit, je nejenom zptisob, jakym budeme informace ziskavat,
ale 1 to, jak je budeme vyhodnocovat. Otazky, které budeme klast, musi byt uzite¢né a pro
ziskani stanovenych cill i dulezité. Ty, které se zabyvaji cilem vyzkumu, se odborné nazy-

vaji meritorni otdzky. [5, str. 49-50]

8.1 Sémanticky diferencial

,,PT1 prizkumech subjektivnich nadzord se odpovédi na otazky vyjadiuji v tzv. bodovaci
(znamkovaci) Skale, jeZ byvaji nékdy jen tithodnotové, Castéji pétihodnotové ¢i sedmihod-
notové. Vicehodnotové Skdly se pouZzivaji méné Casto, nebot kladou pfili§ velké naroky na
rozliSovaci schopnosti respondentli. K ulehéeni rozhodovéani respondentl se k ¢iselnym

hodnotam piipojuje slovni popis jejich vyznamu.“ [5, str. 52]

8.2 Skupinovy rozhovor — focus group

Jedna se o nejCastéji pouzivanou metodu kvalitativniho vyzkumu. Jde o rozhovor na
urcité téma, ktery je charakteristicky tim, ze je fizen moderatorem. Jde o pomérné malou
skupinu vybranych osob, coz vede k vyméné nazorti v uvolnéné atmosféie. Tento typ vy-
zkumu umoziuje ziskat SirSi spektrum nazort. Probihaji ¢asto ve specialnich studiich, kte-
rad jsou vybavena nahravaci technikou. V soucasnosti se objevuje i novy trend skupinovych
rozhovort prostfednictvim internetu, tzv. web groups online. Ty jsou realizovany ve virtu-
alnim diskusnim stiedisku a jsou vedeny moderatorem. U tohoto nového typu Ize vyuzit

kombinace s prohlizenim vybranych webovych stranek. [5, str. 55]

8.3 Projektivni techniky

Tyto testy jsou urceny k nepiimému ziskani informaci o ndzorech a pocitech respon-
dent. Vyuzivaji se, kdyZ dotazovani nejsou ochotni nebo schopni piimo odpovédét na
polozenou otazku. Jednd se o slovni asociace, testy dokonCovani vét, ale i interpretacni
testy. Tj. zpiisob, jakym reaguji na predlozené obrazky apod. Pouziti je pomérné snad, ale

vyZzaduje dikladnou ptipravu. [5, str. 55]
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9 SHRNUTI

Zavérem teoretické ¢asti je vhodné shrnout vyse popsané zasady a pravidla a vyvodit
patifi¢nou hypotézu, platnou pro tuto praci. Vzhledem k ziskanym informacim, je komuni-
kace v krizi nevyhnutelnd a plati pravidlo, ze ¢im dfive zareagujeme, tim 1épe mizeme
krizi zvladnout. K rychlym reakcim ale jednoznaéné potiebujeme oporu. Mit sestaveny
krizovy plan a moci podle né&j postupovat. Navic krom¢ komunikace s médii nesmime

opomenout ani interni komunikaci.

9.1 Hypotézy

Zanedbani krizové komunikace firmy vede k vytvoreni Spatného medidalniho obrazu,

ktery ma vliv na objem zakadzek.

Zanedbani interni komunikace firmy béhem krize vede k nespokojenosti zaméstnan-
cit, snizeni loajality a pracovni mordlky. Tuto hypotézu budu verifikovat pifedevsim pro-
sttednictvim kvalitativniho dotaznikového Setfeni, jehoZ otazky budou vychazet z medialni
analyzy, analyzy souCasné situace ve firmé a pouzivanych praktik. Na zakladé vyhodnoce-
ni tohoto vyzkumu a medialni analyzy vytvoiim navrh krizové komunikace pro vybrané

situace.
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II. PRAKTICKA CAST
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10 KOMA MODULAR CONSTRUCTION S.R.O.

KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.o0. se specializuje na modularni vystavbu,
vyrobu a vystavbu sanitarnich jednotek a pfenosnych budov. Jde 0 vyrobu obytnych kon-
tejnert - moduld, ze kterych je navrhnuta a zhotovena budova. Ta se muze skladat z jedno-

ho, ale i vice kontejneru.

»,KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.0. byla zalozena v roce 1992, primérny
pocet pracovnikl je 170, primérny ro¢ni obrat je kolem 25.000.000 EUR. Primérna ro¢ni
produkce je kolem 3.000 ks moduli a v prondjmu vlastni celkem KOMA GROUP kolem
800 ks obytnych a sanitarnich kontejneri.“ [10] KOMA GROUP zastiesuje KOMA
MODULAR CONSTRUCTION s. r. o. (se specializaci na prodej a vyrobu), KOMA RENT
(specializuje se na pronajem téchto budov) a KOMA SLOVAKIA, ktera prodava na uzemi
Slovenska.

Vzhledem k tomu, e v Ceské republice neni tento druh vystavby piili§ znamy, az
70% zakézek tvoti zahrani¢ni obchod. Spolec¢nost exportuje do zemi Evropské unie, ale 1
do Norska, kde jsou tyto budovy pomérné popularni, do Ruska, Mexika, Indie aj. Firma
podporuje organizaci UNICEF a je registrovana jako dodavatel obytnych kontejnert pro
NATO.

Nejcastéji jsou vSak u nas stavény timto zptisobem Skoly, matetské Skoly, kancelare,

ubytovny, prodejny, autosalony, ale i bytové domy. [10]

10.1 KOMA MODULAR CONSTRUCTION s.r.o. — prostredi firmy

Sidlo firmy se nachazi ve Vizovicich. V jediném arealu je n¢kolik budov - administra-
tivni budova, vyrobni hala, skladova hala, udrzba, $atny a v neposledni fad¢ i bufet s jidel-
nou. Toto povazuji za pomérné dulezité, nebot’ je vy$s$i management nablizku, neni sepa-
rovan od lidi z vyroby, a ma ptehled i o drobnych neshodach. Blizkost vyrobni haly zptiso-
buje, Ze pti jakychkoli dotazech ¢i problémech jsou zaméstnanci ve vyrobné schopni zajit
se osobn¢ zeptat a vyfesit problém S témi, kteti zakazku ptijimali. Toto by melo fungovat
obousmérné, ale administrativni pracovnici ¢asto radéji pouziji telefony. Potom zde vSak

Z této strany chybi chut’ navazat osobni kontakt. Ten je pro budovani vztahii mnohem dile-

vvvvvv

Vsichni zamé&stnanci, at’ jiz z kanceléfe ¢i z vyrobny, se vSak potkavaji v jidelné. VSu-

de zde panuje relativné pratelska atmosféra.
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Pro priblizeni prostiedi povazuji za dilezité popsat, jak vypadaji prostory jidelny, kan-
celaii a vyrobny. Protoze prostfednictvim nich neni podporovédna rozdilnost, ale pravé na-

opak. Vedeni firmy se snazi poskytnout stejné pracovni podminky v§em zaméstnanctim.

Nejsou zde vidét velké rozdily a lidé fadici se k managementu nemayji zvlastni vyhody.
Jak jsem jiz zminovala vySe, vSichni zaméstnanci sdili tutéz jidelnu a maji na vybér ze
stejnych jidel. Prestoze je vybér opravdu veliky a jde vidét, Ze se vedeni snazi maximalné
vyjit vsttic, stravovaci prostory jsou velmi jednoduché. Je zde relativné malo mist k sezeni
a vybaveni je velmi staré. Vse piisobi velmi stisnéné. To vSe vSak zptisobuje, Ze se denn¢
ocitaji pfi jidle vedle sebe zaméstnanci z riznych sekci. Tyto prostory tak paradoxné pfi-
spivaji k ptibliZzeni lidi. U jidla tak miZe dojit k (moZnad nezdmérné) vyméné potiebnych
informaci obéma smeéry.

Dalsi véc, kterd dobie piisobi na zaméstnance, jsou navstévy marketingového teditele,
ktery ¢as od Casu projde vyrobni halou a zjisti, zda neni néjaky problém, ptipadné aktuali-
zuje nasténku, kterd je zavésena u vychodu. Ta je vSak jednim z mala informacnich kanali

urcené pro zaméstnance ve vyrobng.

Prostory vyrobni haly jsou zafizeny Cisté prakticky, avSak s maximalnim darazem na
bezpeci zaméstnanci. Zejména v rizikovych castech, kdy pii pozinkovani dochazi

K uvolnéni nebezpe¢nych latek, jsou vybaveni specialnim ochrannymi prvky.

Budova kancelaii je pomérn¢ stara, recepce neni nijak zvlast’ luxusni a kancelaie jsou
celkem strohé. Zde maji zaméstnanci K dispozici vybaveni nezbytné nutné pro vykon pra-
ce. Je zde pouze jedind reprezentativni mistnost — zasedaci mistnost — ktera slouzi na
schizky interni, ale 1 se zakazniky. VSe je celkem jednoduché, ale v konceptu to plsobi
moderné. V zadném piipadé se vSak nejednd o zadny velky pifepych, ktery by zptisoboval u

lidi pracujicich ve vyrobné zavist a negativni pocity vii¢i vedeni.

To vSe mtze hrat roli v krizovych situacich, kdy potfebujeme mit zaméstnance na své

strang. Jednou z takovych situaci by mohlo byt neddvné snizovani stavi.

10.2 Komunikaéni kanaly

Jak jiz bylo feceno vyse, jednim z komunika¢nich kandlll je nasténka, kterd je umis-
téna u vychodu z vyrobni haly. Ta je v pravidelnych intervalech aktualizovana. Forma je
vSak velmi strohd. Na nasténce jsou umistény pouze Cernobilé dokumenty vytvotreny tra-

di¢né v Microsoft Office Word. Toto vSak po delsi dobé€ piisobi monoténné, a tak si Casto
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zaméstnanci nemusi v§imnout toho, Ze piibyl novy piispévek. Tento komunika¢ni kanal je
zaméfen pouze na vyrobni halu. Chybi vSak dal$i nastroje komunikace pro zaméstnance ve
skladu nebo pro udrzbu. Komunikace s posledni jmenovanou skupinou je komplikované;si,

nebot’ Casto jezdi na montdze a na kontroly prodanych kontejnera.

Dalsim komunika¢nim kandlem je firemni zpravodaj, ktery je vydavan 1x mési¢né,
avsak distribuovan pouze v elektronické verzi. Tento bulletin je rozesilan nejenom zamést-
nancltim, ale 1 zdkaznikiim. Jde tedy o vefejné informace. Obdvam se vsak, ze tento zpra-
vodaj ¢tou pouze lidé z administrativni sekce. Lidé z vyroby se vétSinou k témto elektro-
nickym informacim dostanou aZ na doméacim pocitaci a velmi Casto jiz doma pracovni véci
fesit nechtéji. Navic ne vSichni pracovnici zadali své emailové adresy. To zplisobuje, ze se

informace nedostanou ke vSem.

V pravidelnych intervalech jsou potfadany pracovni porady, minimdln¢ 1x tydné,
Vv ptipad¢ nutnosti i ¢astéji. Zde jsou zastupci (vedouci pracovnici) vSech sekci — bez ohle-
du na to, zda pracuji v administrativni budové ¢i vyrobni hale. Prostfednictvim téchto za-
stupci pak mohou byt feSeny problémy na pracovistich. Jejich primérnim cilem je vSak
problémtiim piedchazet. U téchto schiizi je vSak velké riziko toho, Ze se nékteré pottebné
informace nedostanou k tém, kteti je vyzaduji, nebot’ nemaji ptilezitost dozveédét se tyto
informace piimo. U reprodukovani navic vznika velké riziko Sumu, a tak se zpravy sice
dostanou ke vSem, ale jiz ne v piesné podobé. Nekdy je zkresleni informaci natolik zavaz-
né, ze muze vyvolat nepokoje zaméstnanct. Proto je vhodnéjsi oslovovat celou skupinu,

nikoliv pouze zastupce.

Posledni, co firma uvadi jako své komunikacni kanaly, je Skoleni zaméstnanct. Toto
prispiva k jejich osobnimu rozvoji a pracovnim schopnostem, ale nijak nesouvisi s preda-
vanim internich informaci o tom, co se ve firm¢ déje. Tudiz tuto posledni ¢ast nelze k in-

formaénim nastrojim pocitat.

10.3 Krizové situace spole¢nosti

V poslednich letech se spole¢nost ocitla ve dvou krizovych momentech, které lze
klasifikovat jako spiSe drobngjsi krize. Vychazeli bychom z tvrzeni, ze krize je negativni a
neocekavana publicita v médiich, §lo by pouze o jeden piipad. Ten druhy bychom pak
mohli klasifikovat jako hrozbu. Ptesto si dovolim analyzovat oba tyto problémy, a to kvili

jejich potencionalu prertst ve velkou krizi.
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Pro vyhodnoceni, zda se jedna o krizovou situaci ¢i nikoliv je nutné brat ohled na re-
akce médii, nasledny medialni obraz a v neposledni fad¢ na situaci (ndladu) ve firm¢. Pie-
devs§im k tomuto poslednimu kriteriu se vztahuje skupinovy rozhovor se zaméstnanci fir-
my. Dilezitym bodem K posouzeni je bezpochyby i interni komunikace a informovanost
zaméstnanci. Pro hodnoceni spravné ¢i Spatné krizové komunikace bereme v uvahu rych-
lost reakce, co bylo komunikovano a jakou interesovanou skupinu informace oslovovala.

Shrneme-li to do nékolika bodi, budou kritéria hodnoceni krizové komunikace nasledujici:

¢asové hledisko
tematické zaméreni

1

2

3. geografické ¢lenéni

4. zénroveé zamétreni média
5

druh média.

10.3.1 SniZovani stavu

Prvni hrozbou se staly $patné hospodaiské vysledky, které byly dusledkem ekono-
micka krize. Projevilo se to snizenym pocétem zakazek, coz vyvrcholilo az k nutnosti sni-
zovani stavl 1 platii ostatnich zaméstnancti. Az dosud se jednalo o bézny model — bézny
problém, ktery v tom obdobi feSilo mnoho firem. Média se tou dobou zamétovala na zna-
mé celostatni podniky, které byly nuceny propoustét stovky lidi. I regionalni media se za-
meéfovala na vetsi spolecnosti, a tak se tento problém nepromitl do médii. Proto jej oznacuji
pouze za hrozbu. Ta by se za jinych podminek mohla stat krizi. Pokud by media v t¢ dobé

nem¢éla jiné hlavni téma, Ize pfedpokladat, ze by se tohoto problému ujala.

Vice nez samotny problém byl vSak zajimavy zpisob jeho feSeni. Vybér téch, ktefi
budou propusténi, nechali na zaméstnancich, aby vybrali lidi z vlastnich fad. Propusténi
pak byli ti, ktefi byli nejCastéji oznaceni svymi spolupracovniky. Spole¢nost se snaZzila
poskytnout zaméstnancim dostatek informaci prostiednictvim ndsténky a mistrii ve vyro-
bé, kteti byli informovani na schiizich. To je vSak v obdobi tak vazné situace nedostatecné,
protoze chybi osobni pfistup a osobni kontakt se zaméstnanci. Ti si to mohou vylozit jako
nezajem. Pfedmétem komunikace se stalo pouze vysvétleni, pro¢ k situaci doslo. Tzn., ze
byly komunikovany ekonomické problémy. Chybélo vsak zdivodnéni toho, pro¢ byla zvo-
lena pravé tato neobvykla metoda. Na to, jak situaci vnimali sami zaméstnanci, jsem se
zamerila v Kvalitativnim vyzkumu. Lze ptredpokladat, ze pokud by byla situace v tomto

obdobi napjata, pfi jakémkoli drobnéj$im zajmu novinaiti by mohla piertst v Krizi.
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10.3.2 Byty v HoleSové

Krizovou situaci se stala pivodné obycejna zakazka mésta na vystavbu bytl na okra-
ji mésta HoleSov. Poté, co firma splnila své zavazky, a byty byly pfipraveny na piedani,
zdvihla se velkd vlna nevole ze strany vefejnosti i médii. Byty byly urceny pro romské
spoluobc¢any, kteti byli oznaeni za ,,neplatice, a tak se vedeni mésta rozhodlo pro radi-
kalni, avSak dobfe mySlené feseni. Staré a zni¢ené budovy, ve kterych tito lidé bydleli,
byly strZzeny. Tém, ktefi timto pfiSli o byt, bylo nabidnuto ptestéhovani do fadové zastav-
by. Nové byty, které jim mésto poskytlo, byly pravé obytné kontejnery vybavené elektric-
kymi piimotopy, sprchou, WC, boilerem a kuchyikou s lednici. Soucasti této kolonie byl i
blok obsahujici kolarnu, pradelnu s vyvody pro pracky, spole¢nou kuchyni, a mistnost pro
spravce arealu. Za to vSe pak méstu platili mési¢ni najem 1500k¢ a 500k¢ jako splatku dlu-
hu. PiestoZe jde o plnohodnotny zptisob bydleni za velmi ptiznivych finan¢nich podminek,
obcané nebyli spokojeni. Prohlasili tyto obytné moduly za holobyty, ve kterych nelze byd-
let.

Media se pak nasledné zapojila do tohoto problému a vznikla medialni kauza nazva-
na ,,Cunkodomky“. Tento nazev vznikl kviili tomu, Ze se pied lety jiz néco podobného
odehralo. Pan Jii Cunek piestdhoval romské spoluobany ve Vsetind do bytového domu,
ktery byl postaven také modularni vystavbou. Media (pfedev§im MF Dnes) poukazovala
na to, zZe jsou vystéhovavani do obytnych kontejnerti na okraji mésta, které jim neumoznu;ji
zit plnohodnotnym zpiisobem zivota. Vysly clanky, ze kterych vyplyvalo, Ze zastupitelé
mésta zvolili $patny, jiz v minulosti hodné kritizovany stavebni systém, ktery se v Zzadném
piipadé nevyrovna zdénym stavbam. Toto tvrzeni nasledné¢ vyvolalo velky ohlas vefejnos-

ti. Medialni kauza tak byla podpofena zajmem ctenar.

Starosta mésta HoleSov neustéle zdiraziioval, ze vystavbu zadal jiné firmé, nez kterd
stavéla ve Vsetiné, a Ze to rozhodné€ budou byty umoznujici plnohodnotny Zivot. Toto pro-
hlaSeni se vSak v negativné ladénych ¢lancich ztracelo. Piestoze v téchto nejvice hanlivych
¢lancich nebyla zminéna pfimo firma KOMA MODULAR CONSTRUCTION s. r. 0.,
Vv pfedchozim ¢lanku toto bylo nastinéno a spole€nost tak jiZ byla spojovana se socidlnimi
byty. Vedeni mélo pak dojem, Ze ji to hodné poskodilo. Vznikl tim totiz v povédomi ¢tena-
il dojem, Ze jsou takové domy pouze socidlni verzi bydleni, ktera snad neni vhodné ani

pro plnohodnotny Zivot.
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Situaci ptedvidal a snazil se ji zmirnit pan Martin Hart, ktery okamzité po oficialnim
otevieni (tyz den kdy vysel ¢lanek v MF Dnes) zvetejnil nezaujatou zpravu na Novinky.cz
— Vv sekci Vase zpravy, Krométiz. Prestoze denik MF Dnes zvetejnil zpravu také jen v re-
gionalni podob¢, mél mnohem vétsi pocet ¢tenarti. Dodnes (zhruba po osmi mésicich od
zvefejnéni ¢lanku) byl pocet zhlédnuti na novinky.cz necelych 9 tisic. Na internetovych
strankach iDnes.cz nelze pocet zhlédnuti piesné zjistit, ale podle celkové navstévnosti,
poctu ¢tenart tisku, zndmosti i reakce vetejnosti lze predpokladat, ze vétSina lidi Cetla tuto

bulvarni verzi.

Timto zptisobem doslo k vytvofeni $patného medialniho obrazu a poskozeni vyrobkul
firmy KOMA MODULAR CONSTRUCTION s. r. 0. aniz by doslo k jakémukoliv pochy-
beni firmy. Obvykle vznikd negativni obraz kvili Spatnym vlastnostem vyrobku, kvili
vyjimecné chybé ve vyrobég €1 jinym problémim spojenych s vyrobkem. Vznikne-li béhem
sériové vyroby na elektronickém ptistroji skryta vada, ktera se projevi u vSech vyrobkl az
po case, vznikd zde nediivéra vici znacce. Nejlepsi feSeni v takovém piipade je kontakto-
vat vSechny, ktefi si vyrobky s danym sériovym ¢islem koupili a zbozi jim vyménit. Toto
je nutné udélat okamzité, jakmile se o tom spole¢nost dozvi. Nejlépe diive, nez se toho
ujmou média. Je zde totiz velkd pravdépodobnost, ze by to znacku hodné poskodilo. V
takovémto piipad¢ je naprava relativné snadnd, nebot’ jde o to, co délate, nikoliv o to, co
fikate. V pripadé krize, ktera zasahla spole¢nost KOMA, Kk Zadnému pochybeni nedoslo,
takZe nelze vyuzit tohoto modelu. Lze pouze komunikovat dosavadni uspéchy a prostied-

nictvim médii promlouvat k (potencionalnim) zékaznikim.

10.3.2.1 KRIZOVA KOMUNIKACE

Spole¢nost tuto situaci vnimala jako krizovou, nebot’ se negativni a hanlivé oznaCeni
jejich vyrobku rozsitilo prave v obdobi, kdy se snazili uvést na trh novy produkt. Ten neni
urCen pro B2B trh, ale naopak pro $irokou vetejnost. Jde o nizkoenergeticky modul, za
ktery firma ziskala nékolik ocenéni. Povédomi o stavbach, jaké media v myslich lidi vy-
tvotila, vSak tento krok znesnadnilo. Na druhou stranu této medializace mohla firma vyu-

zit, ale propasla spravnou chvili.

Jiz v momentg, kdy se rozhodlo o ptestéhovani, v dobé, kdy byla zakéazka jesté ve vy-
rob¢, se dalo tusit, ze akce vyvola velké emoce. Také ze zkuSenosti z nedalekého Vsetina

mohlo vedeni odhadnout, jaky kolem ptedavani byta bude rozruch.
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To si firma uvédomovala, a tak si feditel marketingu Martin Hart ptipravil vhodné
komunikaéni téma. V té dob¢ nebylo obtizné takové téma najit, nebot’ za sviij novy pro-
dukt — nizkoenergeticky modul, ziskala ocenéni Inovacni firma Zlinského kraje. Pan Hart
na toto téma upozornil redaktorku MF Dnes v den, kdy toto ocenéni ziskala. Ta sepsala
Clanek, ktery zacinal tim, ze spoleCnost KOMA ziskala ocenéni, ale opét se dostala
K negativnim emocim. Ve vysledku tak tento ¢lanek vyznél neutralné az negativné. Pro-
stfednictvim ¢lanku se totiz vytvofila pfima spojitost mezi socialnimi byty a firmou

KOMA.

Chybou bylo to, Ze pan Hart neposkytl vlastni tiskovou zpravu na toto téma, kde by
byl pfedev§im zminén produkt, za ktery toto ocenéni ziskali. Dalsi problém vidim v tom,
ze ¢lanek vysel tyden pied predavanim bytd. Teprve az o cely tyden pozdéji vsak vznikl
nejvetsi zajem médii, iniciovany denikem MF Dnes. Ani pfi druhém ¢lanku, ktery se tykal
Jiz predavani, firma KOMA Zadnym zplsobem nezareagovala. A chvili, kdy lidé byli emo-

cionaln¢ angaZzovani a kdy bylo potieba se hajit, spole¢nost propasla.

Firma nesouhlasila s negativnim medialnim obrazem a pocitovala nasledky, kdyz
oslovovala potenciondlni zakazniky (na vybérova fizeni mést) a ti je odmitali Castéji, nez
diive. Stejné odmitani pocitili i u Siroké vetejnosti, kdyz se snazili na trh vstoupit s novym
produktem. Pfes to vSechno na to nereagovala. Alespon ne ve chvilich, kdy média zasobo-
vala Gtenafe informacemi o celé kauze. Clanek napravujici reputaci mél vyjit ve chvili vel-

kého zajmu a za vysokého poctu ctenait.

Prvni snaha o napravu pfisla o vice nez 3 mésice pozdéji. V tuto dobu vsak jiz ¢tenaie
nezajimalo Ctvrt roku staré téma, které se uz zdalo byt uzaviené. Znovu tak bylo zbytecné
piipomenuto zdanlivé zapomenuté a navic byly pouzité stejné fotografie prestéhovanych
obyvatel jako u prvnich ¢lankti. To mize vyvolavat negativni asociace. Navic ¢lanek pliso-
bi nejednotné, protoze je zde obsazeno mnoho rozlicnych témat. Ty, pokud bychom je po-
skytovali oddéleng, by vystacili na dva nebo tfi ¢lanky. Spole€nost se snazila ¢tenaiim
poskytnout viechny informace. Dohromady v$ak nedavali piili§ smysl. Clanek zadal mys-
lenkou, Ze modularni vystavba je naprosto béznym zpiisobem bydleni ve svéte, pokracoval
pfipominkou vystavby socidlnich bytlh v HoleSové a vzpominkou na devadesatd léta kdy
poprvé stavéli socialni byty. Na zavér bylo feceno jen par vét o ziskdni ocenéni (zadné
konkrétni informace) a také poznamka, ze firma je o 30% levnéjsi nez konkurence. Pokud
bychom témata odd¢lili a komunikace byla zahajena vcas, méla by spole¢nost komunikac-

ni témata minimalné na dva mésice. Poté by téma mohla uzavtit a je pravdépodobné, ze
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S pozitivnhim ohlasem u ¢tenarii. Ukonceni lednového ¢lanku vSak vzbuzovalo nedivéru. Z
celého odstavce tak vznikla reklama, ktera byla relativné nasiln€ vlozena do zpravy. Na to
jsou ¢tendfi citlivi, a tak to u vétSiny mohlo zptsobit negativni pocity.

Tento ¢lanek je zvetejnén na Bydleni iDnes.cz coz ma pouze omezeny pocet ctenart a
ke vSemu je jejich struktura jina, nez u ¢tenaii pavodnich hanlivych ¢lanka. Dale marke-
tingovy feditel umistil tuto zpravu do firemniho bulletinu i na webové stranky do sekce
Novinky. Takto zvolené komunika¢ni kanaly tak pravdépodobné nezasahly tu spravnou
skupinu ¢tenait deniku a podle piredpokladt ani v§echny zaméstnance. K elektronickému
firemnimu zpravodaji nemayji ptistup vSichni zaméstnanci a ne vSichni, kterym byl zaslan,
jej otevieli. V této fazi jde o pouhé predpoklady, Ze se zpravy nedostaly ke v§em zameést-
nanctim, ktefi o to maji zdjem. Toto bude potvrzeno ¢i vyvraceno pii vyhodnoceni dotaz-

nika.
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11 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro zjisténi nazorti zaméstnanct na jednotlivé krizové momenty a jejich feseni, jsem
zvolila skupinovy rozhovor s vyuzitim dal$ich testti. Timto jsem se snazila v prvni fadé
zjistit, co sami zaméstnanci vnimali jako krizovou situaci firmy. Déle jsem chtéla znat na-
zor na jednotlivé krizové situace ¢i hrozby rozepsané vyse. Poté co provedu analyzu krizo-
vé komunikace. Budu se snazit zjistit i atmosféru ve firmé. To z toho divodu, aby byly
rozpoznany pripadné hrozby. K tomuto se také v doporuceni vyjadiim. Aby byly vysledky
co nejobjektivnéjsi, doplnim rozhovor o sémanticky diferencial a projektivni obrazové

testy.

Administrativni praci zastava okolo tficeti zaméstnancti, délnikt je zhruba 100. Mezi
n¢ vSak zahrnujeme i1 zaméstnance, ktefi jsou ve skladé nebo maji na starosti udrzbu. Tito
jsou pomérné obtizné zasazitelni, nebot’ jsou ¢asto na montazich. Z tohoto ditvodu jsem se
rozhodla oslovit ze skupiny délnikli ty zaméstnance, ktefi jsou pfimo ve vyrobni hale. Téch

je okolo padesati, ale pracuji na smény.

Skupinové rozhovory budou realizovany dva, vzdy s deseti dotazovanymi. Jeden
s techniky, pracujicimi v kancelafi, druhy s délniky ve vyrob&. Prvni rozhovor bude veden
v zasedaci mistnosti. Zde vidim maly nedostatek v tom, Ze stény jsou prosklené a ¢lovek
nema pocit soukromi, ale jiné prostory zde nejsou k dispozici, protoze prosklené jsou i
vSechny kancelafe. Na druhou stranu jsem jiz s dotazovanymi navazala kontakt béhem
pracovni staze, coz vnimam velmi pozitivné. S druhou skupinou bude veden rozhovor
Vv prostorach Saten, kde je k dispozici vhodny prostor pro tento vyzkum. Po dobu vyzkumu
nebudeme nikym ruSeni a dotazovani budou ve zndmém prostoru, coz vede k uvolnéni a
otevienosti. Navic se jedna o prostory, které jsou vyhrazeny pro délniky, coz (jak doufam)
povede k ziskani jejich davéry. Zakladnim problémem u této skupiny je, Ze jsem doposud
byla spojovana s managementem, a tak je zde pravdépodobnost, Zze se zaméstnanci budou

zdrahat a nebudou dostatecné otevieni ¢i upfimni.

11.1 Skupinovy rozhovor

Dotazovani byli v ivodu pouceni, ¢eho se dotaznik tyka a k ¢emu budou vysledky
vyuzity. Byli sezndmeni s tématem a uvedeni do problematiky. Na Givod kazdy ze zamést-
nancii obdrzel propisku a papir, na kterém byl sémanticky diferencial. Po vysvétleni, ja-

kym zplsobem maji vyplnit tabulku, dostali na realizaci minutu. Tato doba neni zvolena
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nahodné. Minuta je dostatecnd na dikladné procteni a zodpovézeni Ctyf bodd a zaroven
neposkytuje pfili§ mnoho Casu na dlouhé premysleni. To je také zvoleno ucelné, nebot

zamérem je ziskat co nejpravdivéjsi odpoveédi. Zaméstnanci tak musi jednat automaticky,

impulzivné, rychle.

Otazky byly poloZeny tak, abych jednoduchou a rychlou formou zjistila jejich nazory
a postoje k interni komunikaci. Tento typ vyzkumu jsem zafadila na pocatek rozhovoru
z toho davodu, aby se ucastnici béhem vypliovani odreagovali a aby to vedlo k odstranéni

obav ¢i nedvery.

Zaméstnanci méli vyjadrit, jak moc souhlasi s jednotlivymi tvrzenimi a na Skale od
1-5 oznadit poli¢ko, ke kterému z tvrzeni se ptiklanéji. Pro vétsi prehlednost je do tabulky
vyplnén pocet odpovédi. Modie jsou zaznamenany odpovédi zaméstnanci pracujicich

Vv kancelafich, ¢ervené pak odpovéedi lidi z vyroby.

1. Chci byt informovan o 1 2 3 4 5 Nezajimaji mé veskeré infor-

veskerém déni ve firmé. S 1o

Ax 2% 2% 0 2% mace, chci znat jen ty nejdd-
lezit&jsi, které pfimo ovliviuji
6X 1x 2X 0 1x e,
moji praci.

U této otazky se vétSina vSech dotazovanych priklanéla ke tvrzeni ,,Chci byt infor-
movan o veSkerém déni ve firm¢.* 4 z 10 technikti oznadili ¢islo jedna, po dvou respon-
dentech maji odpovédi 2 a 3. Stejny pocet - 2 dotazovani — piipada u techniku i K ¢islu 5.
S timto tvrzenim se s technikli ztotoznil pouze jeden dotazovany. Tito lidé tedy nechtéji
byt ruseni informacemi, které se netykaji ptimo jejich vykonu prace. Z celkového poctu 20

ucastnikti obou skupin, je to pouhych 15%, coz lze jednozna¢né oznacit za mensinu.

6 z dotazovanych délnik chce byt jednoznacné informovéano o veSkerém déni ve
firmé. Spolecné se zaméstnanci vykonavajicimi kancelafskou praci to je 10 lidi
z celkového poctu 20. V procentech to je tedy piesné 50%. Pokud bychom spocitali do-
hromady odpovédi 1 (které Ize slovné piepsat slovy plné souhlasim) a 2 (spiSe souhlasim)
dostali bychom se na 65%. Odpovéd 2 zvolil totiz jeden d€lnik a neutralni odpovéd 3

oznacili dalsi dva.
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Z toho lze vyvodit, Ze vétSina zaméstnanct chce byt informovana o vSem, co se fir-
my tyka, 20% lidi se ptfiklani k primérnému mnozstvi informaci a 15% by chtélo znat jen

to, co ptimo ovliviiuje jejich praci.

2. Soucasna komunikace se 1 2 3 4 5 Pro interni komunikaci je
zaméstnanci je velmi V soucasnosti vyuzivano
dobra. 4x 3X 3X yu

malo komunikaénich kanala.
1x 2X 4x 1x 2X

Z odpovédi technikli 1ze vy¢ist, Ze nejsou plné spokojeni se soucasnou komunikaci
se zaméstnanci a pravdépodobné je zde jesté prostor pro zlepSovani. 1 z dotazovanych dél-
nikd je velmi spokojen se soucasnou komunikaci a celkové 6 ze vSech dotazovanych se
priklani spiSe ke spokojenosti (tedy ¢islu 2), avSak vidi jesté jisté mezery. 35% vSech dota-
zanych zaméstnancti pak zastava neutrdlni postoj, ktery lze vylozit také jako nédzor, ze ko-
munikace ve firmé je primérna. Body 4 a 5 jsou blize nespokojenosti se souasnym sta-

vem a ten zastava 30% dotdzanych.

3. Komunikace se zamést- 1 2 3 4 5 | Béhem krizovych okamzikt

nanci je ve vSech situa- -« krizové k " .
cich stejna. 3X 4x 3X J zova komunikace post
lena.

2X 1x 6Xx 1x

Z téchto vysledkti vyplyva, ze zaméstnanci nejsou zvIast’ informovani o probihajici
krizi, protoze nikdo neodpovédél, Ze je krizovd komunikace posilena. 20% se ptiklani
K nazoru, ze béhem neobvyklych situaci je komunikace posilena. Podle toho, ze neoznacili
plny souhlas 1ze ptedpokladat, Ze podle téchto zaméstnancii néjaké drobné posileni probi-
ha, ale je zde prostor na zlepSeni. Pfesné polovina vSech respondenti se pak rozhodla pro
neutralni odpovéd'. I z tohoto lze usoudit, Ze prostor pro dalsi posileni je pomérné veliky.
Dva z dotazovanych z vyroby si naopak nevSimlo jakéhokoliv posileni a k jejich ndzoru se
priklanéli jesté 4 dalsi zaméstnanci firmy. Dohromady tak tvofi celych 30%. To vsak jiz

neni zanedbatelné mnozstvi viceméné nespokojenych zaméstnanct.
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4. Citim se byt dobie in- 1 2 3 4 5 Mam malo informaci o akti-
formovdn. o | o | 3 | 3y vitach firmy, jejich problé-
mech aj.

1x 2X 4x 1x 2X

Z téchto vysledkti mizeme vidét rozdil informovanosti mezi jednotlivymi kategori-
emi — technici/délnici. Zatimco zadny ze zaméstnanct pracujicich v kancelafi neoznadil
jednoznaéné odpoveéd’ 5, tedy Ze ma nedostatek informaci, u zaméstnancli ve vyrob¢ tuto
moznost oznacily hned 2 osoby. Budeme-li odpovéd’ 3 povazovat za neutralni a interpretu-
jeme-li ji jako primérné mnozstvi informaci, pak se 35% dotazovanych dostava pouze
béZné mnozstvi informaci. Z hlediska interni komunikace v rdmci PR toto vSak povazuji za
nedostate¢né. K odpovédi, Ze se zaméstnanci citi dobie informovani, se priklani 40% tech-
nikl (pocitame-li s odpovédmi 1 i 2) a zhruba jen 30% dé€lnikd. Stejné procento u této

skupiny se vSak citi byt nedostatecné informované.

Po vyplnéni sémantického diferencialu jsem zahajila skupinovy rozhovor. Ten jsem
rozd¢lila do tfi bloka podle témat, kterym se chci vénovat. Nejdiive se budeme vénovat
tomu, co sami zaméstnanci povazuji za krizi, jestli byla vyfeSena a jak jsou s timto zpiiso-
bem feSeni spokojeni. V dalSich ¢astech se zaméfim na jiz konkrétni hrozby a krize — sni-
zovani stavii a zpusob, jakym byl realizovan, a negativni medialni obraz. Otazky v blocich,
které jsem méla pfedem prichystané, jsem v priubéhu rozhovoru rozsifila o ndpomocné. Za
pomoci téch jsem se dopracovala k pfesnym odpovédim na otdzku ¢i k informaci, ktera

pomiize pochopit postoje a nazory.

Na uvod jsem ucastniky vyzvala, aby se vyjadfili k tomu, jestli zaznamenali v uply-
nulych letech néjakou krizovou situaci. Dal§imi otazkami jsem je vyzivala, aby akci popsa-
li, aby popsali své osobni pocity — jak situaci vnimali. Zaroven jsem v této ¢asti chtéla zjis-
tit, zda méli o krizové situaci dostatek informaci a jak vnimaji zptsob, jakym byla situace

vyreSena.

Snazila jsem se poskytnout dostatek prostoru pro jejich osobni vyjadieni, zaroven
jsem se soustiedila na to, aby se do rozhovoru zapojili vSichni Gi€astnici. Zatimco technici
Vv kancelatich byli pomérné hodné komunikativni, s délniky to bylo trochu komplikovanéj-

$i. Zdrahali se a odpovidali velmi stroze.
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11.2 Blok prvni

K otazce, zda zaregistrovali v minulosti néjakou krizovou situaci, se vSe odvijelo od
prvni odpovédi — ekonomicka krize. Témét vSechny dale jmenované byly dasledkem toho-
to az svétového trendu, ktery podle technikti vedl zejména ke sniZeni poctu zakazek. Dalsi
vyplyvajici krize, které byly jmenovany, je snizovani stavi a snizeni mzdy. S poslednim
jmenovanym vSak pomérné velka vétSina nesouhlasila. Divod, je ten, Ze toto snizeni mzdy
je pouze docCasné, a proto se to nemusi brat jako krize. SpiSe lze tento fakt hodnotit jako
hrozbu. Dalsi ucastnice z této skupiny podotkla, Ze spiSe nez tohle vSechno, na ni jako
krize plsobilo jedndni vedeni. Dochazelo k neustalym organizaénim zménam, coz vedlo
Kk nepokojim a to nejenom vici vedeni, ale i mezi zaméstnanci vzajemné. Dochazelo tak
k chaosu na pracovisti, nejasné rozlozené praci a piedevSsim k neochoté spolupracovat.
Tato reorganizace méla vést k novym zakazkam, ale ve vysledku tomu bylo pfesné opacné.
Ostatni ¢lenové s timto souhlasili a objevovaly se ndzory, ze tyto zmény nebyly dlouhodo-
bé promyslené, ale byl to spiSe pokus. Pravdépodobné to celé mélo vyvolat dojem, Ze se
situace fesi.

Bez pobizeni ¢i napovédy jeden tucastnik rozhovoru spontanné oznacil jako krizi
Spatny medialni obraz ve spojitosti s HoleSovem. To podle né¢j vyvolalo skute¢nou krizi.
Polovina ucastnikl se shodla na tom, ze jim to skutecné vadilo, protoze to znehodnocovalo
a znesnadnovalo jejich praci. Dalsi 4 lidé se vyjadrili tak, ze se jich to osobné nedotklo, ze
to pro firmu pravdépodobné neni dobré, ale oni sami to jako krizi nevnimaji. Jeden ucast-
nik naopak tohle vnimal celou situaci jako jistou reklamu. Navrhovatel této odpovédi vSak
hajil svlij nazor tim, Ze negativni obraz nelze povazovat za reklamu, pokud se vytvori
Vv podvédomi negativni asociace. Firma tak bude znama, ale rozhodné neptinese vice zaka-

zek.

Kdyz jsem zjistovala jejich osobni nazor na tyto situace obecné, na pocity, Ctyii
Z technikl se shodli na tom, Ze to vnimali neptfijemné, protoZe to ptinaselo do prace mno-
hem vice stresu. K celé véci se pak stavéli apaticky a vesmés nevédéli, jak vyreSeni situace
hodnotit, protoze z toho méli rozporuplné pocit. Jeden z nich se vSak ptiklani spiSe na stra-
nu toho, Ze to bylo vyieSeno dobfe. Této ctvefici vSak oponovala druha, kterd se vesmé&s
shodla na tom, Ze za situaci firma tak Giplné nemohla. Ze to bylo pouhym vyplynutim ze
vSudyptitomné ekonomické krize. Opatfeni, kterd byla provedena, tak tito zaméstnanci

chapali. Piesto se vSak jedna U¢astnice vyjadfila, Ze (i kdyz méla pro situaci pochopeni) se
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velmi bala o svou pracovni pozici. Zplisob feseni vSech jmenovanych situaci v§ak vnimali
Kladn¢, jako adekvatni vaznosti jednotlivych problémi. Dva ¢lenové ze skupiny technikl
se nepridali ani k jednomu z nazord, protoze nechtéli hodnotit, zda to vnimali dobie nebo
Spatné. Jeden se vyjadfil, Ze to vnimal jako osobni vyzvu, které je tfeba se postavit a sehnat
vice zakéazek. Snizovani stavi bylo podle tohoto zaméstnance spravnym fesenim. Posledni
ze skupiny vnimal situaci jako velmi vaznou, kterd vyzadovala rychlé a fundované feseni.
To se dostavilo, a tak to vnimal velmi dobfe, protoze se utvrdil v tom, Ze je firma schopna

resit takové situace.

Ve druhé skupiné délnikii byla situace trochu komplikovanéjsi, nebot’ nebyli tak ko-
munikativni. Po prolomeni pocatecnich ledi opét padaly stejné odpovédi jako u skupiny
pfedchozi. Poc¢inaje hospodarskou krizi, nedostatkem zakazek, snizeni mzdy aZz po pro-
pousténi. Objevil se zde vSak 1 novy problém, na ktery poukazaly pfedev§im dvé osoby, ale
ostatni s timto souhlasili. Je to hrozba specificka pro vyrobu, nebot’ zde miize dojit k trazu.
Ten problém se skryva v tom, Ze po propusténi doslo k tomu, Ze na pomérn¢ hodné prace
bylo malo zaméstnancii, a tak museli pracovat na piescasy a o vikendech. Dochazelo tak
k velkému vycCerpani na pracovisti a praci pod tlakem. Situace podle téchto zaméstnanct
doposud nebyla vyfesena, takze je to celé hodnoceno velmi negativné. Co se tyka ostatnich
krizi, to bylo obecné hodnoceno velmi rozporuplné. Cast z uéastniktl uvadéla, Ze ji tyto
situace prinesly velké finan¢ni problémy, jeden ze zaméstnancti dokonce uvadi, Ze mu
vznikly velké problémy se splacenim hypotéky. Dva ze skupiny uvedli, ze se smifili se
situaci, protoze se jednalo o ekonomickou krizi. O ni se mluvilo vSude a postihla vétSinu

firem.

Srovname odpovédi téchto dvou skupin v otazce informovanosti. Technici uvadéli,
7e dostatek informaci chybél pouze u problému sniZzovani plati. O vSem ostatnim byli
podle vypovédi dostatecné informovani. Dé€lnici pocitovali nedostatek informaci téméf ve
vSech situacich. Ac¢koli se jejich ndzory na informovanost rozchazely, protoze ne vSichni
méli tento pocit, téméf polovina zaméstnancti ve vyrobé postradala adekvatni informace. A

to zejména v oblasti nedostatku zakazek, snizovani plat a vypovédi zaméstnancti.

11.3 Blok druhy - propousténi

V této Casti jsem se zaméfila na problém propousténi a zejména na pomérné netra-
di¢ni zplsob jeho provedeni. Zaméstnanci méli sami vybrat adepty na propusténi, tzv.

z vlastnich tad. Zatimco mezi zaméstnanci pracujicimi v kancelarich, pievlada souhlas
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s touto metodou, u délniki jsou ohlasy velmi rozpaéité. Ctyti Giastnici rozhovoru pracujici
ve vyrob¢ projevili jednoznacny souhlas se zplisobem, jakym byli vybirani ti, kteti budou
propusténi. Dva na toto reagovali tak, Ze si tak Gpln¢ nejsou jisti. Dopracovali jsme se tak
az k jednozna¢nému nesouhlasu. Ten projevila opét témét polovina Gcastnikli. Povazuji to
za chybu vedeni. Prevlada mezi nimi nazor, Ze by o propusténi jednotlivett mél vzdy roz-

hodovat pfimy nadfizeny, ktery objektivné dokaze hodnotit vykon préce.

Podobny nazor zastava i téméfr tietina technikd, kteti s metodou nesouhlasi. MliZe tak
podle nich dojit k tomu, Ze budou vyhozeni pracoviti, ale bohuzel neoblibeni lidé. To by
rozhodné nemélo byt cilem, protoze tak mize dojit k pfimému ohrozeni provozu. Jestlize
na pracovisti ziistanou pomaleji pracujici, miize dochazet ke zpozd'ovani zakazek a vzniku

dalsi krizové situace. Podobné ndzory se objevily i ve druhém rozhovoru, ale v mensi mite.

Co se informovanosti tyka, ve vztahu k této situaci, je zde vidét velky rozdil mezi
obéma skupinami. Zatimco vSichni zaméstnanci pracujici v kancelafi byli dostate¢né in-
formovani, ve druhé skupiné zaméstnanct doslo k rozdéleni na dva tabory po péti lidech.
Polovina z nich se totiz citila nedostate¢né informovana. Nedostavaly se jim adekvatni

informace o tom, pro¢ k situaci doslo a pro¢ musi byt feSena pravé timhle zptisobem.

Pii kazdém rozhovoru zhruba polovina uc¢astnikti piiznala, Ze to v nich zanechalo
nepfijemné pocity, nejistotu a strach. Tou Situaci byl vyvolan dojem, ze béhem jakychkoliv
komplikaci miize dojit ke snizovani stavli. Jeden z délnikii dokonce projevil velké obavy,
nebot’ ma dojem, ze piesto, Ze svoji praci vykonava dobie, mize byt kdykoliv vyhozen.

Aniz by udélal jedinou chybu.

11.4 Blok tfeti — Spatny medialni obraz

Pro ucely této posledni c¢asti rozhovoru jsem zvolila kombinaci rozhovoru
S projektivnim obrazovym textem. Piedlozila jsem tcastnikiim vyti$téné novinové ¢lanky a
fotografie a pozorovala jejich reakce. Chtéla jsem slyset, jaké pocity to v nich vyvolava a

jaky nazor na situaci méli.

Po ptedlozeni materialti technikiim jsem z reakce poznala, Ze vi, o co se jedna. Staci-
lo jim pouze pohlédnout na ¢lanky a fotografie. Ctyti z nich pocituji ¢lanky jako osobni
ktivdu, ktera se jich pfimo dotyka. Maji dojem, ze média znehodnocuji jejich praci. Zaro-
veil se Ucastnici vyjadiili, Ze jim to komplikuje vykon prace, nebot’ se v regionu setkavaji

S Cast€jSimi odmitnutimi. Jeden z dotazovanych v této situaci vidi jistou formu propagace.
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Zbytek, ktery se do rozhovoru nezapojoval, se na vyzvu vyjadril tak, ze o situaci vi, ale ze
se jich to nijak osobné nedotyka, respektive je jim to jedno. Neohrozuje to jejich préaci,
protoZe se staraji o zahrani¢ni obchod, nebo se podileji na technologickém rozvoji vyrob-
ka. Ti tikaji, Ze jejich praci to neurazi, protoze novinafi, ktefi ¢lanky psali, nemaji zadné
znalosti o produktu. Tudiz produkt neurazi, ale jen prokazuji svoji nevédomost. S tim vSak
nesouhlasila ta ¢ast ucastnikt, ktefi se citi byt osobn¢ dotéeni. Zvlasté u téchto zaméstnan-
cl m¢ zajimal nazor na vyfeseni situace. VSichni byli vice méné spokojeni s tim, ze n¢jaka
reakce na ¢lanky vysla, ale pfesto nebyli plné€ spokojeni. Videli zde nedostatky. Na otaz-

ku, co by doporucili ke zlepseni, nedokazali odpovédét. S lehkou pomoci jsme se dopraco-

vali k tomu, ze by navrhovali publikovat vice ¢lanki v odlisnych médiich.

Reakce na ¢lanky byly odlisné béhem druhého rozhovoru. Nékteii podle obrazka a
¢lankt hned védeli, o co jde, néktefi si clanek museli precist. Poté si vzpomnéli na tuto
situaci, ale dva z nich se po ptecteni vyjadiili tak, Ze o téchto ¢lancich doposud nevédéli. U
zbytku mé opé€t zajimalo, jestli se jich negativni mediadlni ohlas osobné dotkl, ¢i nikoliv.
Pouze tii lidé zodpovedéli, ze jim to nijak nevadi. Cela polovina vSech d€lniki, ktefi se
ucastnili rozhovoru, vSak pocitovala ¢lanky jako urazku jejich prace, nebot se jedna o vy-
robky, na kterych se piimo podili. Problém se podle délnika skryva také v tom, ze takova
situace muze ovlivnit i pocet zakazek. Soustiedila jsem se tak na nazory, tykajici se vyie-
Seni situace, opét pouze u této casti ucastnikt. Dva z déInika projevili ¢astecny souhlas se
¢lankem, ktery mél napravit reputaci, ackoliv se podle jejich nazoru dalo ud¢lat vice.
Obecné jsou vSak radi, ze alespon Caste¢na satisfakce byla ucinéna. Jeden zaméstnanec
s témito nazory nesouhlasil. Podle néj jediny ¢lanek nemuize napravit dobré jméno vyrob-
ku, zvlasté byl-li vydan s takovou ¢asovou prodlevou. Co vsak vyhodnocuji jako nejvétsi
problém, je to, Ze dva z této vybrané ¢asti skupiny viabec nevédéli o tom, ze vySel ¢lanek,
ktery mél napravit reputaci. Zaméstnanci by méli byt informovani minimaln¢ tehdy, jestli-
ze se jich krize osobné dotyka. Pokud si tohoto ¢lanku nevsimli lidé, které toto téma zaji-
ma, pravdépodobnost nahodného zasahu cilové skupiny ¢tenaru je velmi mala. Na otazku,
jak by na takovou situaci méla firma spravné reagovat, opét doporucovali vice ¢lanku a
Vv této dobé i posileni marketingové komunikace. To bych vSak nedoporucovala v obdobi

medialni krize, protoze to miize pusobit kontraproduktivng.
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12 VERIFIKACE HYPOTEZY

Prvni hypotéza zni: Zanedbdni krizové komunikace firmy vede k vytvoieni Spatné-
ho medidalniho obrazu, ktery ma vliv na objem zakdzek. Tuto hypotézu potvrzuji zameést-
nanci v prubéhu skupinového rozhovoru. Uvadéji, ze se v dusledku negativniho medialni-
ho obrazu setkavaji ¢astéji s odmitnutim vyrobkd. A to zejména ucastni-li se vetfejnych

zakazek.

Zanedbani interni komunikace firmy béhem krize vede k nespokojenosti zamést-
nancit, snizeni loajality a pracovni mordlky. Druhou hypotézu Ize verifikovat taktéz po-
moci skupinového rozhovoru. Z ngj jasné vyplyva, ze zaméstnanci, ke kterym se informace
dostaly, jsou se situaci smifeni a chapou nutnost jednotlivych opatieni, zatimco ti, ktefi
nemaji dost informaci, jsou velmi nespokojeni. Témét az nazlobeni na vedeni firmy. Spo-
kojeni s mnozstvim informaci jsou zaméstnanci pracujici v kancelafich. Tu je vSak uzavie-
ny prostor a informace se zde $ifi rychle a viceméné samovolné. K délnikiim se dostatek
informaci vétsinou nedostal, a tak zde vznikaly nepokoje, nesouhlasy a nepochopeni. To
miize vV budoucnosti firm¢ zpusobit zna¢né problémy. Spole¢nost by méla posilit komuni-
kaci alespon béhem vznikajici krize tak, aby zaméstnanci pochopili nutnost jednotlivych
opatieni. Pak by méli dojem, Ze spole¢nost d¢la maximum i pro né. Se situaci by se pak

pravdépodobné smitili, jak mnozi vypoveédéli.
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13 DOPORUCENI

Prvni véc, kterou bych doporucila, se tyka prave posileni interni komunikace. Lze to
pojmout v ramci PR jako prevenci, nebo komunikaci posilit minimaln¢ béhem krize. Do-
porucila bych tedy posilit komunikaci zejména smérem k délnikiim. Nasténka ve vyrobni
hale mi pripada nedostatecna, piestoze funguje dlouhodobé. Kromé této jediné bych umis-
tila nasténky i do Saten a do jidelny. Tyto by vsak fungovaly jen ve vyjimeénych situacich.
To ztoho duavodu, Ze bézna nasténka je plna vSednich véci a dulezité informace by se
V nich mohly ztratit. Na nové vytvofené nasténky by se tak umistovaly jen opravdu velmi
dulezité, ojedin€lé zpravy. Forma, jakou by tyto informace mély mit, neni ptili§ ¢asové
naroc¢na. Stacilo by potfebné informace sdélit prosttednictvim firemniho zpravodaje, ktery
je bézné rozesilan v elektronické podobé, a tento zpravodaj vytisknout. V ptipadé, ze by
charakter informaci neumoznoval uvést je do tohoto bulletinu, doporucuji je piesto sepsat
do samostatné brozury. To z toho divodu, aby byla barevna a alespon trochu graficky
upravena. Barvy totiz vyvolavaji emoce a ovliviiuji psychiku, a tak mohou byt negativni
zpravy umirnény pozitivnimi a uklidiujicimi barvami. Navic pokud bude na nasténku
umisténo vice vytiski brozury, budou si je moci zaméstnanci sundat a piecist ve chvili
volna. U nasténky ve vyrobni hale se o piestavkach pravdépodobné moc lidi nezdrzuje.
Proto doporucuji pravé mista, kde maji lidé dost ¢asu na procéteni. V jideIné béhem obéda a

Vv Satnach béhem svaciny ¢i jiné piestavky.
13.1.1 Neocekavany negativni medialni zajem bez pochybeni firmy

Toto je bezesporu jeden z bodu, ktery by mél byt uvedeny v krizovém planu. Budu
vychazet ze situace, ktera jiz spolecnosti prosla. V obecném scénaii by méla byt zazname-
nana jednotliva témata, ktera lze pouzit. Zpétnou reakci spole¢nosti na negativni zpravy by
velmi urychlilo, pokud by jiz mohla sahnout po hotovych tiskovych zpravach o dosazeném
uspéchu ¢i jinych pozitivnich zpravach. Diky tomu by medialni odpovéd mohla piijit ve
vhodném case, kdy se ¢tenafi o téma sami zajimaji. Nejpozdé&ji par dni od prvniho negativ-

niho ¢lanku.

Spole¢nost tak navic mohla vyuzit vhodné situace pro piedstaveni svého nového
vyrobku. Ale i ted’, relativn€ dlouho po zavedeni modulu na trh, neni vyrobek znam v §iro-
kém povédomi, a tak lIze i v budoucnosti vyuzit kazdého medialniho zajmu. Doporucovala
bych firm¢ KOMA MODULAR CONSTRUCTION s. r. 0., aby si nyni, v dob¢ relativniho
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Klidu, pfichystala alespon 2 nebo 3 tiskové zpravy, které by mohla pouzit pii pfichodu neo-

cekavané krize. Ty lze vSak pouzit pouze ve vztahu k podobnym obecnym témattm.

Jako téma téchto tiskovych zprav, bych doporucovala seznameni s nizkoenergetic-
kym modulem M3 — Comfortline, ktery byl ocenény Cestnym uznanim v soutézi o Zlatou
medaili na mezinarodnim stavebnim veletrhu v Brn€. Dal$im vyuzitelnym tématem je spise
zajimavost o tom, jak vyrobky této spole¢nosti slouzi v zahrani¢i pro NATO, nebo o moz-
né spolupréaci s Venezuelskou ambasadou a jejich zdjmu o tento typ stavéni. Toto téma
nemusi byt komunikovano pouze jako propagace firmy, ale i jako prezentace regionu, kra-

je, pfipadné i pokrokovost ve vystavbé v republice.

Pokud by vSak negativni medialni obraz byl zptisobeny naprosto specifickym pro-
blémem, S témito tématy je vhodné piijit pozd¢€ji. Dulezité je nejprve reagovat na konkrétni

problém, ud€lat napravu a teprve poté Ize vyuzit medialniho zajmu.

13.1.2 Analyzovat mozZna rizika souvisejici se stavajici situaci ve vyrobé

V prubéhu skupinového rozhovoru jsem si v§imla pomérné napjatého, az nestabil-
niho prostiedi ve firm¢. To bylo zpasobeno nepochopenim a nesouhlasem délnikt. Dopo-
rucovala bych tedy spole¢nosti, aby provedla uréité preventivni kroky ke zklidnéni situace.
Zaroven je vSak vhodné analyzovat potencionalni krize, ke kterym by tato nestala situace
mohla vést. Uvedu-li n¢kolik pfikladud, je nutno piipravit si scénai pro moznou stavku ¢i

prozrazeni firemniho tajemstvi.

Souviset s tim mize také sniZzeni pracovni moralky, coz vede k chybam ve vyrobé,
zvySenému poctu reklamaci a problémy se zakazniky. Obvykle byvaji pfi¢inou rtizné fak-
tory: vada vyrobku ¢i $patné odvedena prace béhem montaze v kombinaci s nizkou loajali-
tou zakaznika. V bézném ptipadé zakaznik reklamuje problém u vyrobce. Jestlize vsak
tento problém vznikne u zakaznika, ktery neni vi¢i spole¢nosti zcela loajalni, nebude jej
chtit fesit s vyrobcem, ale upozorni na né¢j média. To riziko je o to vyssi, jedna-li se o né-
kolikamilionové zakazky. V takovém piipadé by spole¢nost méla zareagovat okamzité.
Bezesporu by méla nejprve osobné kontaktovat postizeného. Poté bych doporucovala pro-
vést prohlaseni do médii, ve kterém firma ptizna chybu, ale jednim dechem by méla dodat,
ze dlivod, pro¢ k chybé doslo, byl uz objeven. Mélo by zaznit, Ze se ptiina V soucasnosti
fesi, aby se vada na vyrobku jiz neobjevila. Také by bylo vhodné poukazat na to, ze jde o
vyjimecnou situaci a S poskozenym zakaznikem je Vv soucasnosti vyfizovana reklamace.

Pro zvladnuti této krize postaci, kdyz za spole¢nost bude hovofit marketingovy feditel,
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ptipadné spole¢né s vedoucim pracovnikem vyroby. Pan Hart, marketingovy feditel, by tak
mél byt hlavnim zastupcem firmy, ktery bude vystupovat v médiich a bude mit nejvice
informaci. To z toho divodu, ze ma nejvice zkuSenosti s médii a tuto pozici zastava na-

prosto automaticky jiz v soucasnosti.

Nékolik dotazanych délnikti také poukézalo na to, ze jsou velmi pracovné vytizeni.
Pracuji na piescasy i o vikendech. Pokud tento stav bude trvat déle, mize to vést k velké-
mu vycerpani, sniZzeni pozornosti a v takovych ptipadech hrozi i tiraz na pracovisti. Pokud
by se toho opét ujala média a ¢ekala na prohlaseni, je nutné, aby vystoupil osobné feditel
spole¢nosti, pan Martinec. Doporucuji, pfirozené, projevit v prvni fad¢ litost nad zranénim,
kterda zaméstnanec utrpél. Dale je vhodné informovat o tom, ze se proSettuje, jakym zpuso-
bem k nehodé¢ doslo a pokud to bude v silach firmy, udé€la vse proto, aby se situace nemoh-
la opakovat. Bude-li spole¢nost schopna udé€lat dalsi bezpe¢nostni opatieni, aby se traz
vSak opomenout ani odSkodnéni zaméstnance. Dobte plsobi 1 fakt, pokud firma vyjde ma-
ximaln¢ vsttic zranénému a d4 mu dostatek Casu na rekonvalescenci. V ptipad¢, Ze by Slo o
tak vazné zranéni, ze by mélo trvalé nasledky a zaméstnanec by nebyl fyzicky schopny
dale setrvavat na své pracovni pozici, je dulezité¢ poukazat na to, ze se spole¢né s nim firma
snazi najit optimalni feSeni. Samoziejme by v prvni fadé¢ méla firma premyslet, zda neni
V provozu pracovni misto, které by bylo méné fyzicky naro¢né, které by mu mohli nabid-
nout. Pokud by se zaméstnanec piesto rozhodl odejit, méla by jej firma podpofit formou
osobniho doporuceni. Tohle vSe se d4 komunikovat, a pokud budou jednotlivé kroky pro-

vedeny zodpoveédné, miize na tom firma i ziskat.
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ZAVER

Tato bakalafska prace v teoretické Casti popisuje principy a metody krizové komu-
nikace, vysvétluje pojmy jako interni komunikace, krizovy scénar ¢i hrozby a rizika. Za-
byva se praci s jednotlivymi nastroji s cilem dosazeni pozitivniho obrazu firmy zejména
Vv krizovych situacich. Predklada zakladni vychodiska pro ndslednou analyzu soucasné

situace ve zvolené firmé.

Prakticka cast se snazila pfinést v rdmci moZnosti rozsahu bakalafské prace a do-
stupnych informaci uceleny pohled na soucasny zpisob fesSeni krizovych situaci. Zvlasté
byly pak rozebrany jednotlivé situace a rizika ve firmé KOMA MODULAR
CONSTRUCTIN s. r. 0. Prace by tak zejména svou analytickou ¢asti a jednotlivymi dopo-
rucenimi meéla byt oporou pii feSeni dalSich krizovych situacich. Provedeny kvalitativni
prizkum a jeho vysledky by mély slouzit k pochopeni zaméstnancti, k nahlédnuti do situa-
ce a poznani nalady, jaka ve firm¢ panuje. Diky tomuto mohou podniknout vhodné preven-

tivni kroky.

Vsechny cile, které byly touto praci stanoveny, povazuji za dosazené. Ob¢ pracovni
hypotézy byly verifikovany. Prace se stala i mym osobnim pfinosem. V teoretické ¢asti se
pro muj osobni rozvoj staly hlavné postupy pii tvorbé krizového scénare, ale diilezita byla 1
strategie urovnani krizi. Tyto nabyté jsem pak aplikovala v ¢asti praktické. Velmi prospées-
nym mi byl také samotny marketingovy vyzkum.

Téma krizové komunikace, respektive strategie urovnani krizi povazuji osobné za
zajimavé a piinosné. Tato prace vSak piinasi pouze strué¢ny pohled na problematiku a vice
mén¢ pouhou analyzu s doporucenimi. K jejimu celkovému pojeti by bylo zapotfebi mno-
hem rozsahlejsi akademické prace, ve které by byl navrhnut i1 krizovy scénai. Presto pova-

Zuji miru zpracovani tématu za adekvatni pro bakalarskou préci a rada bych se tématu vé-

novala i ve svych piipadnych dalSich akademickych pracich.
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PERIODIKA, ZPRAVODAJSKE SERVERY

Denik MF Dnes v obdobi od 30. 9. 2010 do 28. 10. 2010

iDnes.cz v obdobi od 23. 92010 do 6. 1. 2011

novinky. cz 30. 9. 2010

OSTATNI

Interni materialy firmy KOMA MODULAR CONSTRUCTION s. r. o.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

55

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PR Public relations

CSR  Corporate social responsibility — spolecenska odpovédnost firmy

B2B  Bussines to bussines
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SEZNAM PRILOH

PRILOHA 1.: piepis rozhovorii

PRILOHA 1I. : Projektivni obrazovy test



PRILOHA 1.

Kvuli technickym problémtim jsem se musela rozhodnout pro prepis rozhovoru. Aby bylo piehled-
né&jsi, kdo mluvi, budu pouzivat zkratky M pro moderatora, tedy mé, a Z jako zaméstnanec, tedy ¢len skupi-

nového rozhovoru.
Skupinovy rozhovor 1

Pred zahajenim skupinového rozhovoru bylo vybrano 10 zaméstnanct pracujicich v kancelafi, tzv.
techniktl, ktefi byli seznameni s tématem vyzkumu, jeho ucelem a vyuziti. Jako moderator rozhovoru jsem

m¢éla pfedem stanoveny okruhy a otazky, rozdélené do tii blokd podle témat.

M: ,,Dobry den, néktefi uz mé znate, byla jsem tady pfes zimu na pracovni stazi, tak jsme se potkavali
v kancelafich. Pro pfipomenuti jenom - jmenuji se Kristyna Novakova. Jak uz vite, tento vyzkum se tyka
krizové komunikace ve vasi firm¢. Cilem tohoto skupinového rozhovoru je zjisténi aktualni situace ve firmé,
vnimani krizovych situaci a krizové komunikace, ktera byla pouzita. Zajimaji mé pfedevsim vase nazory a
postoje. Na uvod vam rozdam papiry, na kterych je takova tabulka. Je to sémanticky diferencial. Prosim vas,
abyste si precetli vzdy ob¢ tvrzeni v fadku a zakrouzkovali jedno Cislo podle toho, ke kterému z tvrzeni se
priklanite. Kdybyste méli jakékoliv dotazy, tak se samozi'ejmé ptejte. Ja stopnu minutu. Za tuto dobu byste to

meéli stihnout.* Nasledovalo rozdani materialti, vyplnéni a sesbirani.

M: ,,Takze jestli to uz vSichni mate, ja bych si to vybrala a mizeme pokracovat k samotnému rozhovoru.*
Z: ,,Ano, ja vam to sesbiram.*

M: ,,.Dékuji. TakZe prvni otazka se tyka toho, jestli jste v uplynulé dobé zaznamenali néjakou krizovou si-
tuaci. Takovou, ktera by vyzadovala specialni komunikaci. Prosim, jestli byste ji mohli popsat.*

Z: ,No, pravdépodobné ekonomicka krize.*

M: ,,A jak se projevila? Nebo pro¢ to vnimate jako situaci, ktera by si vyzadovala krizovou komunikaci?*
Z: ,,Urciteé §lo o malo zakazek, kdy pak byla snizena vyroba a v dtsledku toho se snizovaly mzdy.*

Z: .S tim souhlasim, s tim nedostatkem zakazek to byla skutecné krize.*

M: ,,Napada vas ostatni jest€ néco dalsiho?*

Z: ,,Tak to snizovani mezd a propousténi, to bylo taky hodné krizové obdobi.*

Z: ,Zase ale to snizovani mezd je doCasné, takze ja nevim, pro¢ v tom hned hledat krizi.“

Z: Jo, to je pravda. To si taky nemyslim, Ze by to byla krize. To spi§ ty organiza¢ni zmény.*

M: ,,To byly né&jaké ucelové organizacni zmény? Pro¢ myslite, Ze tohle byla krize?*

Z: ,,To bylo v dobé, kdy jsme neméli dostatek zakazek. Doslo k né&jaké reorganizaci, kterda méla vést
k ziskani novych zakazek...

Z: ,,Ja si myslim, Ze toto nebyl viibec promysleny krok. Pusobilo tak jako pokus, ktery by tieba mohl vy-
jit.«

Z: ,No ptesné ten pocit mam taky. Ale kazdopadné to pak mélo takové dusledky, Ze to zptsobovalo pro-
blémy mezi zaméstnanci. Ztratila se jakakoliv ochota spolupracovat a byl to jednodus$e chaos. Potom to
vedlo k takovym prostojim, Ze jsme zadné nové zakazky ani neméli $anci ziskat.“

M: ,,A pro¢ myslite, Ze vedeni k tomu kroku pfistoupilo? Komunikovala to firma né&jaky zpisobem?*

Z: ,,Tak néco nam tekli, ale spis to pusobilo tak, Ze to délaji jenom kvili dojmu, Ze se situace fesi.”

M: ,Jeste€ néco vas napada, co se v uplynulé dobé fesilo a kde byla pouzita krizova komunikace?*

Z: ,, Ja si myslim, ze tam spada i ta kauza ted’ v tom Holesove.*

M: ,,Ur¢ite. Muzete to rozvést, proc to bylo krizové?*

Z: ,, Protoze tehdy vlastné Mlada fronta vytvofila $patny medialni obraz. A ovlivnila tak Sirokou vetej-
nost. Nam potom vznikly problémy, kdyz jsme oslovovali starosty a vedouci riznych vybérovych fizeni,
protoze o tomto typu stavéni v podstaté nic technického nevédeli, ale védéli, ze to nechtéji.*

M: ,,A jak jste tuto situaci vnimali vy? Vadilo vam to?
Z: ,,Mné teda osobn€ ano.*
M: ,,Vy také prikyvujete, takZe vy Ctyfi mate stejny nazor?



Z: ,Jourcité.«
Z: ,, Ja si zase nemyslim, ze by to byla az takova krize. Spis to naopak mize byt reklama.*
Z: ,Ptece ale takova negativni neni dobra. Jo sice ted’ na Zlinsku lidé védi, ze je ve Vizovicich né&jaka
KOMA, ale také si mysli, Ze tu délame né&jaké kontejnery pro socialni téidu. Ja si teda nemyslim, ze by to
bylo dobré.«
M: ,.Dobie a vy ostatni? Jaky mate nazor?
Z: ,,Mn¢ to nijak osobn¢ nevadi.”
Z: ,,Ani mn¢ ne. Je mi to jako jedno, co se pise.”
M: ,, Takze si u vas v§ech miizu poznacit, Ze se vas tato situace nedotkla nijak, ano?*
Z: ,,Ano.“
M: ,, A kdyz si to shrneme, vSechny jmenované krize, jak jste je vnimali vy? Tak né&jak pojmeme-li to
obecné™
Z: ,,Ja teda nepfijemné. V podstaté v§echno co jsme jmenovali, tvoii jedno docela dlouhé obdobi a to pii-
naselo hodn¢ stresu na pracovisté.*
Z: ,Jo ja souhlasim, taky jsem to tak né&jak prezival spis. Bylo to opravdu hodné¢ naro¢né psychicky.*
M: ,,Kdo souhlasi tady s tim nazorem?*
»Takze Ctyfi lidé celkove. A jak jste se stavéli k fesSeni situace? Méli jste dostatek informaci?*
Z: ,No dost informaci...asi jo, ale ja jsem to pak bral spiSe tak né&jak apaticky.*
Z: ,Ja taky nevim, jak to hodnotit, ale asi to tak bylo vétSinou spravné vyresené.*
Z: ,Jo souhlas.*
M: ,,Dobre, vratme se jesté k té prvni otazce. Vy ostatni jste jak vnimali ty situace?*
Z: ,Ja jestli mtzu teda, tak jsem to nijak Spatné nevnimal. Firma za to nemohla. Respektive, ze by pan
Martinec tfeba néco udélal Spatné. To prosté vyplynulo z ekonomické krize. A ta byla vSude, ze.“
M: ,,Takze lze fict, Ze jste se s tim smifil?*
Z: ,No asi tak ng&jak.*
Z. ,Ja teda bych s kolegou v tomto souhlasil.*
M: ,,Takze jak vidim z reakci, opé€t 4 lidé souhlasi. Je to tak?*
Z: ,Jo za mé& urcité.«
Z:,]l zame.*
M: ,,A ty opatieni jste vnimali jak?*
Z: ,, Tak urcité v té dané chvili dobie.“
Z: ,,Ja teda musim fict, Ze jsem to chapala, ale i pfes to jsem se hodn€ bala o svoji pozici.*
M: ,,Miizu jesté poprosit o vase nazory? Pokud se nepletu, zatim jste se neptidali k zadnému z nazort.*
Z: ,Ja jsem ten nedostatek zakazek vnimal jednoduse jako osobni vyzvu. Prosté jsem se snazil sehnat co
nejvice zakazek. A to sniZzovani stavil bylo v dané situaci asi jediné mozné feseni. Ja bych to nechtél ni-
jak hodnotit.
Z: ,,Tak ono se jednalo opravdu o velmi slozitou situaci a ta prosté vyzadovala hlaveé rychlé a fundované
feSeni. A to se podle mého nazoru dostavilo. Takze ja to vnimam pozitivné. Firma je jednoduse schopna
rychle zareagovat a vyfesit to.“

M: ,, Ted prejdeme k jinému tématu. Tyka se jiz zmiiovaného propousténi a predevs§im zpusobu, jakym
bylo realizovano. Myslim tim pomérné netradicni metodu, kdy si zaméstnanci sami vyberou ¢lovéka
z vlastnich fad, ktery bude propustény. Jaky na tuto metodu mate nazor?*

Z: ,,Ja si teda myslim, Ze je ta metoda docela smysluplna. Vim o vic firmach, které to praktikuji stejné.
Z: ,Jo ja ji taky schvaluji.*

Z: ,Ja si taky myslim, Ze je spravna.*

M: ,,Takze kolik z vas by se ptiklonilo k t€émto nazorim? Takze sedm. A vy?

Z: ,,Ja nevim, nemam na to nazor, beru to prosté tak, jak to je.“

Z: ,,Ja si teda myslim, Ze to neni spravné.”

Z: ,.Spise to totiz vypada jako anketa oblibenosti. Nevim, jak moc je to objektivni co do pracovniho vy-
konu.*

M: ,,A myslite si, ze tohle mtze néjak ohrozit provoz firmy?*

Z: ,,Ano, protoze se vyhodi neoblibeni, ale pracoviti lidé.*

Z: ,,Souhlasim, mize to pak vést ke zpozd'ovani zakézek a tfeba i k dal§im krizim.*

M: ,,A ostatni? Souhlasi jesté nékdo s timto tvrzenim.

Z:,Jac

Z: ,Ja asi taky.“

M: ,.Zbytek si mysli, Ze by to nemohlo ohrozit chod firmy? Nebo je zde jesté néjaky dals§i nazor?*

Z: ,,Podle m¢ to nema vliv.*

Z: ,,Taky si myslim.*



M: ,,Takze podle reakei vSichni ostatni jste stejného nazoru? Dobre. A jak jste byli spokojeni s mnozstvim
informaci, které se vam dostavalo?*

Z: ,Ja jsem mél dostatek informaci. Mné osobn¢ to stacilo.*

Z: ,Jo ja taky.“

Z: ,,Souhlasim.*

M: ,,VSichni souhlasi? Dobfe. Presuneme se teda k poslednimu bloku. Ukazu vam néjaké fotografie a
¢lanky a chtéla bych slySet, co to ve vas vyvolava?“

-Rozdani materiala-

Z: ,,Ve mn¢ zlobu. Jak uz jsem fikal na zac¢atku, opravdu mé to urazi. Ty fotografie obyvatel mé jednodu-
Se roz¢€iluji, protoze dostali dobré bydleni za minimalni pronajem a oni pak vyvolaji takovou medialni
kauzu.*

Z: ,,Ja mam podobné pocity jako tady kolega, ale m¢ spiSe nez fotografie irituje tady to logo MF DNES.*
Z: ,Jo ja taky souhlasim.*

Z ,Ja taky a jak uz jsem fekl, staram se o tuzemsky obchod a opravdu mi to komplikuje docela praci. Ted
$patny medialni obraz.*

M: ,,Vy jste, tusim, fikali, ze se vas to osobn¢ nedotyka, ze ano. Jak na vas ale ptisobi tyto materialy?*

Z: ,,Uplné stejng. Ta redaktorka. Tusim, Ze to byla redaktorka, Ze ano. Ona jenom prokazala svoji nezna-
lost a neprofesionalitu. Jednoduse si o tom vyrobku nic nezjistila. Pak jej ale neurazi, ale jen ukazuje, ko-
lik toho nevi.*

Z: ,Jenze ani ostatni lidé o tom nic nevi, kdyz jim to nefekneme a budou ji véfit. Nikdo si nebude sam
zjistovat, jestli to, co pise je pravda nebo ne.*

M: ,,.Dobre. Dé€kuji za oba nazory. Chci se jest¢ zeptat, jak vnimate krizovou komunikaci, jaka byla
V tomto piipade pouzita? Zejména tedy tech, ktefi to berou jako osobni kiivdu.*

Z: ,, ja si myslim, ze n&jaka odezva tam byla, to vnimam pozitivné, ale rozhodn¢ si myslim, Ze se dalo
udelat mnohem vice.*

Z: ,,Taky si myslim, Ze to nebylo $patné, ale byl tam velky ¢asovy prostoj, mezi reakci a ¢lanky.*

M: ,,A co byste navrhovali pro zlepSeni?*

Z: ,, Pravdépodobné jak uz tikal kolega, méla ta reakce piijit diiv. Hlavné¢ mélo vyjit vice clankd a
Vv odlisnych novinach.*

M: ,Mate jesteé ostatni n&jaké navrhy?*

Z: ,,Asi uz to bylo feceno tady.

M: ,,Tak pokud je to tak, tak ja vam velmi dékuji za vas ¢as. Timto bych skupinovy rozhovor ukoncdila.
Pieju vam hezky zbytek dne.*



Skupinovy rozhovor 2

Pred zahajenim skupinového rozhovoru bylo vybrano 10 zaméstnanct pracujicich ve vyrobé, tzv.
délnikd, ktefi byli seznameni s tématem vyzkumu, jeho ucelem a vyuziti. Jako moderator rozhovoru jsem

m¢la pfedem stanoveny okruhy a otazky, rozdélené do tii blokd podle témat.

M: ,,Dobry den, jmenuji se Kristyna Novakova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zling,
obor Marketingové komunikace. V soucasnosti jsem ve 3. ro¢niku a zpracovavam zavérecnou praci. Tento
vyzkum bude pouzit pravé pro tcely této prace. Tyka se krizové komunikace ve vasi firmé. Cilem tohoto
skupinového rozhovoru je zjisténi aktualni situace ve firmé, vnimani krizovych situaci a krizové komunikace,
ktera byla pouzita. Zajimaji mé predev§im vase ndzory a postoje. Na tivod vam rozdam papiry, na kterych je
tabulka. Prosim vas, abyste si vZdy pfecetli obé tvrzeni na fadku a zakrouzkovali konkrétni ¢islo podle toho,
ke kterému z tvrzeni se piiklanite. Kdybyste méli n¢jaké dotazy, tak se samoziejmé ptejte. Ja stopnu minutu,

to by mélo stadit.

Z: ,,To mame jako stihnout?*
M: ,,Ano, ta doba by vam na to méla stacit.*
-Nasledovalo rozdani materialQ, vyplnéni a sesbirani. -
M: ,, Tak jestli to uz mate, ja to vyberu a budeme pokracovat k samotnému rozhovoru. Prvni otazka je, zda
jste zaregistrovali v posledni dobé né&jakou krizovou situaci? Takovou, kterd by vyzadovala specialni kri-
zovou komunikaci?*
Z: ,,Tteba jako nedostatek zakazek?*
M: ,,Piesné tak. Napada vas jesté néco dalsiho? Tteba i ostatni?*
Z: ,,Hlavné to teda bylo sniZeni mzdy o 20%. Sice to mélo byt jenom na urcitou dobu, ale ja jsem si jisty,
7e to uz bude naporad. To je podle mé velka krize.“
Z: ,,Ja bych to oboje asi shrnul pod hospodatskou krizi.
Z: ,,No, ja osobn¢ vnimam nejhaf taky to snizeni poctu zakazek a sniZeni té mzdy o 20%. ,,
M: ,,Vypada to podle vasich reakci, ze s tim vesmés souhlasite vSichni.*
Z: ,,Jo, ja myslim, ze ur¢ité. Jesté bych ale dodal, Ze byl docela problém i s tim, Zze najednou bylo malo li-
di a hodné prace.*
Z: ,,Jo to potom vedlo k tomu, Ze jsme travili v praci piescasy a soboty. To je hodn€ stresujici. Navic se to
nijak nefesi, protoze to trva do dnes.*
M: ,Napada vas jesté néco?"
»Tak jestli uz vas nic nenapada, feknéte mi, jaké z toho mate pocity. Jak jste celou situaci vnimali. A
jak vnimate zptisob, jakym byly situace vyfeSeny? Tedy za predpokladu, ze vyfeSeny byly.*
Z: ,,No ja jsem snizeni platu o 20% vnimal tak, Ze jsem nemohl splacet hypotéku.*
Z: ,Mn¢ to taky pfineslo finan¢ni problémy.*
Z. ,Ja si taky myslim, Ze je to zbytecna otazka, kdyz vam seberou 20% platu.*
M: ,,.Dobfe, a kdyz vezmeme na védomi i ty ostatni krizové situace, které jste jiz jmenovali?*
Z: ,,Ja to vnimam prosté jako celosvétovou krizi, ktera se nevyhnula nikomu.*
Z: ,,Ani ndm. S tim souhlasim.*
Z: ,,Taky jsem se tak n&jak s tou situaci smifil.
Z: ,Ja se teda s tim v§im nedokéazal smitit. VSechno to bylo totiz v jednom dlouhém obdobi, a tak jsem
musel navstivit psychologa. V soucasnosti jsem na praskach.*
M: ,,A kdyz se zaméfime na tu komunikaci a vyfeSeni krize? Méli jste tfeba dost informaci o jednotlivych
situacich?*
Z: ,Ne. Ja teda mam obecn¢ ty pocity z toho vSeho Spatné a nemyslim si, ze nas vedeni firmy informova-
lo o v§em.*
Z: ,,Taky to vinimam negativné a souhlasim s tim, ze téch informaci nebylo dost. Nebo hlavné teda nebyly
adekvatni.«
M: ,,Vy opét ptikyvujete, znamena to, ze souhlasite s tim, Ze jste mohli byt 1épe informovani?*
Z: ,Urcite. Jako situaci vnimam tak, ze to je sice véc vedeni, ale urcité by mohla své kroky zdtivodnit.*



Z: ,Souhlasim s tim, ze to asi jinak neslo, ale z téch informaci, které nam byly piedavany, ndm nebylo
moc vysvétleno, proc.*

M: ,,A ostatni?*

Z: ,, Mn¢ teda to mnozstvi informaci stacilo. A vyiesit to jinak asi neslo.*

Z: ,,Ja z toho mam naopak celkem dobry pocit, jak to bylo vyfeSeno. A s tim mnozstvim informaci sou-
hlasim tady s kolegou pifede mnou.*

Z: ,,V ramci moznosti to bylo vyfeseno dobie.*

Z: ,,Ur¢ité to bylo to nejptijatelngjsi feseni. Téch informaci mohlo byt vic, ale pro pochopeni jich bylo ur-
cit¢ dostatek.*

M: ,, Dobte, dékuji. Pfesuneme se dal. Dalsi téma se tyka jiz zmifiovaného propousténi a predevsim zpl-
sobu, jakym bylo realizovano. Myslim tim zvolenou netradi¢ni metodu, kdy jste si sami méli vybrat ¢lo-
véka z vlastnich tad, ktery bude propustén. Jaky na tuto metodu mate nazor?

Z: ,,Asi to bylo spravné.”

Z: ,,Ano, tak by to mélo byt.“

Z: ,Naopak. Ja to povazuju opravdu za chybu.*

Z: Firmu by méli opustit nejpomalejsi pracovnici, ktefi jsou pro kolektiv nejmensim piinosem, ale ne-
vim, jestli si to v§ichni uvédomuji.*

Z: ,,0 propusténi konkrétnich lidi by mél rozhodovat vzdy nadfizeny.*

M: ,,Tak pokud se to pokusime né&jak shrnout, kdo se ptiklani k souhlasu? 4. A k nesouhlasu? Taky 4.
Miuzete se vyjadrit jesté vy prosim?*

Z: ,,Ja se nedokazu priklonit ani k jednomu, ja z toho mam takovy rozpacity pocit.*

Z: ,)No ja si naopak myslim, Ze to je véc firmy a nechci to fesit.

M: ,,Méli jste o tomto problému dostatek informaci?*

Z: ,Ne.“

Z: ,Ja si teda myslim zase, Ze ano.*

M: ,,Vidim, ze se opét délite na dvé skupiny. Muzete se ptihlasit, kdo jste pocitovali nedostatek informa-
ci? Pfesné polovina. A ta druha je pro dostatek informaci, nebo mate jesté néjaké dalsi nazory?*

»Takze taky polovina. Jest¢ mé zajima vas nazor na to, jestli si myslite, ze to mohlo né&jakym zptisobem
ovlivnit provoz firmy?

Z: ,JJe mozné, ze ano.*

M: ,,Zbytek se tvafi nesouhlasné, co na to fikate?*

Z: ,,Ja si opravdu nemyslim, Ze by to mohlo ovlivnit provoz.*

Z: ,Anija.“

M: ,,Takze zbytek souhlasi s tim, ze nehrozi zadné riziko ve spojitosti s propousténim timto zpiisobem?
Dobte. A jaké to ve vas zanechalo pocity?

Z: ,,Ja docela kladné, protoze jsem zlstal.”

. ,,Bez ohledu na to, kdo opustil pracovni pozici, si myslim, Ze to byla chyba ze strany vedeni.*

,»Ani ve mné to nezanechalo dobry pocit.*

,»T0 ani ve mné, ale v tu dobu to tak prosté §lo v mnoha firmach a vSude propoustéli.

,»Ve mné teda smisené pocity a spise tak néjak nejistotu.*

,»Ano, nejistotu. Mam dojem, ze kdykoliv bez pruseru ted’ mtizu piijit o zaméstnani.*

M: ,,Ano, chapu. Souhlasi n¢kdo s témito poslednimi tvrzenimi? Mam dojem, Ze jsem tu vidéla souhlasné
prikyvovani. Takze dohromady 4. A vy?*

Z: ,,Ja z toho nemam zadny pocit, protoze se to netykalo mé osoby, takze to nefesim.*

Z: ,Taky tak.“

M: ,,.Dobie, dékuji. Pfesuneme se k poslednimu bloku. Ukazu vam fotografie a dva novinové ¢lanky. Pro-
sim vas o vyjadfeni, co ve vas pohled na né vyvolava?“

-Rozdani materiala-

Z: ,Mizu si to precist?*

M: ,.Samoziejmé.

,»V§imli jste si tohoto Spatného medialniho obrazu? A jaké emoce to ve vas vyvolava?“

Z: ,Ja to vidim dnes poprvé.*

Z: ,Ja taky.“

Z: ,Ja jsem si to tedy musel piecist, ale vim, o co jde. No emoce - nevim, asi mi to nijak zvlast’ nevadi.*
Z: ,Mn¢ to teda vadi hodné, protoze to urazi moji praci. Vyrobky.*

Z: ,,Taky to povazuju za znehodnoceni nasi prace. Myslim si, ze to ma pak vliv i na prodej a hlavné repu-
taci vyrobkd.“

M: , Kolik z vés souhlasi s tim, Ze se vas to osobné dotykd a pocitujete kiivdu? Dobie a mizu vas pét po-
prosit, abyste se vyjadfili k tomu, jak vnimate krizovou komunikaci, kterd byla pro vyfeseni pouzita?*

Z: ,,Ja se pfiznam, ze ani nevim, ze to bylo n¢jakym zptisobem fesené.*

N

Z:
Z:
Z:
Z:



Z: ,,Taky nevim, ze byla néjaka odpovéd’ na tyto clanky.*

M: ,,Ani ostatni nevi o Zzadné odpovedi?

Z: ,,Asi ano, jestli mate na mysli ten ¢lanek, ktery vydal pan Hart. Podle mé to ale bylo pfili§ pozdé. Uz se
na celou situaci skoro zapomnélo. Navic si nemyslim, ze tento jediny ¢lanek napravil dobré jméno vyrob-
ka.

Z: ,Ja ocenuji aspon tu snahu. Néco se udélalo, ale urcité to mohlo byt lepsi.«

Z: .S tim také souhlasim, Ze to mohlo byt udélano 1épe.*

M: ,,Mél byste nekdo néjaky navrh na zlepSeni?*

Z: ,,0d toho jsou tady jini.“

M: ,,Ja bych ale chtéla znat vas nazor.*

Z: ,,Tak tieba vic ¢lankt a posileni reklamy.*

M: ,,Dobfie. Jsme u konce. Dékuji vam za rozhovor a predevsim za vas Cas. Preju vam hezky zbytek
dne.
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Kontejnerové byty, které proslavil Cunek, ziskaly ocenéni

23.z4ri 2010 9:01

Kontejnerové byty dosud vzbuzovaly jen kritiku. Vyuzily je radnice ve Vsetiné a HoleSove, které do nich
presunuly neplatice najemného, prevazné Romy. Nyni se ale systém dockal uznani. Vizovicka spole¢nost za

n¢j ziskala titul Inovacni firma Zlinského kraje.

Kontejnerové byty, které nechal pro neplati¢e, zejména Romy, postavit Jiti Cunek ve Vseting. | foto: Dalibor
Gliick, MF DNES

Cenu ziskaji jen ty firmy, které své vyrobky nejvice vylepsi. "Za posledni rok vénovali inovaci firmy hodné
usili. Navic maji mezinarodni aspéch, protoze jejich modularni systémy pomahaji v mistech zivelnich kata-
strof. V nejblizsi dobe je budou dodavat do Ciny, kterou pustosily zaplavy," vysvétlil mluvci kraje Milan
Plesar.

Ve Zlinském kraji se touto technikou stavélo jen dvakrat. Nejdfiv s ni vzbudil rozruch nékdejsi vsetinsky
starosta Jifi Cunek, ktery nechal vystavét bytovku a dal ji k dispozici Romiim, kteti do té doby bydleli v
centru Vsetina.

Tamni kontejnery vSak nevyrobila vizovicka Koma Modular Construction. Firma se u€astni az druhé stavby,
ktera prave finisuje v HoleSove.


http://www.mfdnes.cz/
http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/potrebuji-vase-rty-dlouhodobou-hydrataci/8805725?rtype=V&rmain=7802185&ritem=8805725&rclanek=10953529&rslovo=420490&showdirect=1
http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/touzite-byt-prirozene-krasna-a-svezi/8745951?rtype=V&rmain=7813949&ritem=8745951&rclanek=10953529&rslovo=421071&showdirect=1
http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/dolce-gabbana-light-blue-7198289/7198289?rtype=V&rmain=7809807&ritem=7198289&rclanek=10953529&rslovo=467338&showdirect=1
http://zlin.idnes.cz/kontejnerove-byty-ktere-proslavil-cunek-ziskaly-oceneni-pzy-/Foto.aspx?r=zlin-zpravy&foto1=TOI35ff0a_kontej.jpg

"Jsem rad, ze takové ocenéni dostali. Preji jim uspéch," reagoval starosta HoleSova Zden¢k Janalik, ktery
systému veri.

"Ve svété se z modull stavi pomérné bézné. Naptiklad pro ucely socialniho bydleni jsou optimalni," dodal.

Byty jsou nediistojné a malé, tvrdi nékteri

S jeho nazorem nesouhlasi Romové v HoleSové a také neziskové organizace, které se problematikou zabyva-

ji. "Na bydleni to neni. Mozna kocarek si do toho miizeme zaparkovat, ale bydlet v plechovém kontejneru

nikdo nechce," zlobila se pfed asem Anna Bihariova z HoleSova.
-

Starosta HoleSova Zdengk Janalik v kontejnerovém bydleni, kam chce sestéhovat neplati¢e. Byty vyrobila
vizovicka spole¢nost Koma Modular Construction.

Do nového bytu se ma odstéhovat uz za par dnti. "Je to nedlstojné a nevhodné pro kazdodenni Zivot," dava ji
za pravdu feditelka zlinské organizace Argo Bozena Kalinova.

Jeji kritika v§ak mifi spi$§ na vedeni mésta nez na samotny systém vystavby bytu. Kritizuje pfedevsim to, ze
byty v HoleSové jsou pro pocetné romské rodiny pfilis malé.

"Za téch jedenadvacet miliont, které mésto do bytl z kontejnerti investovalo, mohlo zajistit distojnéjsi byd-
leni," je presvédcena Kalinova.

Starosta HoleSova vsak oponuje, ze za takovou cenu by dostatek zdénych bytl postavit nemohl. "Modulovy
systém ma dvé velké vyhody. Jednou je cena a druhou rychlost vystavby," potvrdil Martin Hart, ktery ma v
Kom¢ na starosti marketing.

"My jsme navic spojili vyhody nizkoenergetickych staveb a prostorovych modulti a vyvinuli nizkoenergen-
ticky modul."

.....

boom, miZe je majitel Castecné rozebrat a prodat. Nebo pouzit jinak," nastinil Hart.

Zdroj: http://zlin.idnes.cz/kontejnerove-byty-ktere-proslavil-cunek-ziskaly-oceneni-pzy-/Zlin-
zpravy.aspx?c=A100923_1454936_zlin-zpravy_toi
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Dlouho planované stéhovani Romii ze Skolni ulice na okraj HoleSova zac¢alo véera. Obyvatelé zchatralych
domut miii na Botfenovskou ulici. Dosud zili ve Skolni ulici v centru mésta. Domy vsak zchatraly natolik, ze
jejich oprava neptichazela v tivahu. Aspon podle vedeni mésta.

Stéhovani romu

Na jaie radnice oznamila, Ze nové socialni byty postavi z kontejnerti na okraji mésta. Za sedmnact bytt za-
plati 21 milioni korun. Na zacatku Cervence stavbafti poprvé "kopli do zemé". Na konci zaii si lidé prevzali
klice od byti. Na stéhovani maji dva dny. Pfisti tyden ma zacit demolice starych domku v centru.

"To bychom skute¢né nebyli schopni zaplatit. Ty domy se stavély pted sto lety, nemaji ani pofadné zaklady,

vlhnou. Strhnout je vidim jako jediné feSeni," tvrdi starosta Zdenék Janalik.

Demolice zacala uz loni. Rodinam, které nedluzily za najem, energie, pfipadné svoz odpadd, nabidlo vedeni
radnice méstské byty v sedmi riznych lokalitaich HoleSova.

Pro ty, ktefi s placenim problémy maji, nechalo postavit nové byty na ulici Borenovska. Ta je na okraji més-
ta.

Vzhledem k velikosti HoleSova se v8ak dost dobie nedd mluvit o odsunu na periferii. Linkovy autobus zvlad-
ne dvoukilometrovou trasu od ulice Skolni na Bofenovskou za téi minuty.
Odlehlost mista a horsi dostupnost zakladnich skol nebo 1ékaiské péce pritom Romové hodné kritizovali.

HoleSoviti zastupitelé zvolili pro stavbu stejny a hodné kritizovany stavebni systém jako pied lety Jifi Cunek
ve Vseting. "Mame vsak jiného dodavatele a nestavime bytovku, ale nizké fadové domky. Rozhodné to bude
distojné bydleni," stoji si na svém starosta mésta.

Aby méli lidé ze Skolni ulice na nové bydleni narok, museli si s mé&stem dohodnout splatkovy kalendat na
staré zavazky. "Matka dluzi nijem za Etyfi nebo mozna Sest mésict. To prosté nevysly penize," ujasnil Pavel
Bihary.
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Na Botenovské viak nebudou Zit jen Romové. Ze Skolni ulice se stéhuje tieba i Zdeiika Daiikova. "Syn vaz-
n¢ onemocnél a penize padly na jeho 1é¢eni, na najem mi nezbylo," fekla.

V novych bytech budou platit tisicikorunovy najem. Zhruba po péti stovkach maji splacet dluhy a k tomu
platit zalohy na energie.

Vystavba "¢unkodomkid" vysla mésto na jedenadvacet miliont korun. "Zaplatime je v n€kolika splatkach,
takze to zvladneme bez uveéru. Mésto jsme touto stavbou nezadluzili," ujasnil Janalik.

Podle feditelky zlinské neziskové organizace Argo Bozeny Kalinové by se za stejné penize daly potidit zdéné
byty. "To je nesmysl. Naklady na zdénou stavbu jsou zhruba dvojnasobné," odmita Janalik.

V rozpoctu pfitom musel najit celou ¢astku, se zddostmi o dotace neuspéli. "Kromé dob-
rych rad nam nikdo nic nedal," zhodnotil. Stejnou sumu radnice potiebovala tfeba na vy-

kup pozemku pro jihovychodni obchvat mésta.

Hrozi, Ze v HoleSové vznikne nové ghetto?

Pokud radnice vystéhuje Romy na okraj mésta, udéla tim radost extremistickym skupinam. Takové varovani
znélo z riznych organizaci, které se romskou otazkou zabyvaji.

Kritika zaznéla i od vladni Agentury pro zaclefiovani v romskych lokalitach. "Zatim neni jasné, kdo a jak
bude s témi lidmi dal pracovat, aby Borenovska nebyla kone¢nou adresou. M4 to byt prostupné, tedy doCasné
bydleni," vysvétlila Marcela Buzgova z agentury.

Vedeni mésta si bezpecnostni rizika uvédomuje. Na Borenovskou protahli kamerovy systém a slibili i Castéjsi
vyskyt méstskych straznikt a policie.

Ve Skolni ulici vznikne nové a moderni centrum HoleSova. Staré délnické domky maji jit k zemi uz pristi
tyden. "Nechceme riskovat, ze se tam nastéhuji squatefi," ujistil Janalik.
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