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ABSTRAKT

Bakalatska prace zpracovava téma krizové komunikace ve firmé, ktera se zabyva mystery
shoppingem. Prace je rozdélena na Cast teoretickou a Cast praktickou. V teoretické ¢asti
jsou vysvétleny zakladni pojmy vztahujici se k problematice krizové komunikace
a krizového managementu. Prakticka ¢ast popisuje vybrané krizové situace v této firmé,
pii kterych je nezbytné vyuzivat zdkladni pravidla a principy krizové komunikace.
Kazda ukazka krizové situace je doplnéna o analyzu, jeji hodnoceni a vlastni doporuceni
pro zlepSeni. Prvotnim cilem bylo analyzovat krizovou komunikaci ve vybrané organizaci
a rizika, ktera ji mohou ohrozit. Za pfinos prace povazuji praktické vyuziti vysledkt
zjisténych pomoci nckolika analyz, kterymi lze 1épe oSetfit riziko vzniku krizové situace

a predchazet tak dal§im krizovym situacim a krizové komunikaci.

Kli¢ova slova: firma, komunikace, krize, krizovy scénaf, management, riziko.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with crisis communication in a mystery shopping company.
The thesis is divided into theoretical part and practical part. The theoretical part explains
the basic concepts related to crisis communication and crisis management. The practical
part describes selected crisis situations in this company, where it is necessary to use basic
rules and principles of crisis communication. Each case of the crisis situation
is complemented by analysis, its evaluation and my own recommendations
for improvement. The primary objective was to analyze crisis communication in a selected
organization and the risks that may endanger it. For the benefit of my work, I consider
the practical use of the results identified by several analysis, which can better eliminate

the risk of a crisis situation and prevent further crisis situations and crisis communication.

Keywords: company, communication, crisis, crisis script, management, risk.
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UvVOD

Komunikace patii mezi kliCovy atribut spravného dorozumivani se jak mezi lidmi na
urovni osobni, tak mezi spole¢nostmi, médii a dalSimi subjekty na urovni profesni.
Spravné vedend komunikace dokadze upevilovat osobni vztahy, pfispivd k dobrym
mezilidskym vztahlim na pracovisti, spokojenosti zaméstnancti i zaméstnavateld, které
spolecné tvoii zakladni pilite pro dalsi prosperitu firmy. Umeéni spravné komunikace by
tedy mélo byt jednou z prednich vlastnosti kazdého uspésSného manazera, ktery vede tym
lidi. Pokud hovofime o komunikaci na urovni firem v krizi, setkdvame se s pojmem

,.krizova komunikace®.

Tato myslenka se stala podnétem ke zvoleni tématu mé bakalarské prace, nebot’ mi Siroké
spektrum moznosti dne$ni doby, tj. doby médii, sociilnich siti, komunikace
a komunikac¢nich technologii, pfipada jako atraktivni téma, které se bohuzel stile Casto
podcenuje a povazuje za samoziejmost. Laikovi mize Spatné¢ zvolend komunikace
komplikovat byti v podob¢ banélnich nesrovnalosti v lepSim ptipad€, v tom hor§im muze
zpusobit problémy i na pid€ profesni kariéry. Opravdovy problém nastava, pokud se
jedinec ¢i celd spolecnost ocitne v nepiiznivé situaci a na jeho postoji a piistupu pak
zavisi cely nasledujici chod spole¢nosti. Pokud tedy chcete patfit mezi GspéSné vadci
osobnosti firem, je nezbytné se v problematice krizové komunikace vyznat a dale

vzdélavat.

Cilem bakalafské prace je preveést védomosti ziskané béhem let studia na Univerzité
Tomase Bati ve Zliné do praxe, a to v podob¢ dikladné analyzy vybrané organizace,
jejiho vyhodnoceni a nasledného navrzeni moznych doporuceni, vedouci ke zlepSeni
krizové komunikace ve firm¢. Dale zobrazit jeji vyuziti v praxi, jeji vliv na prosperitu
spolecnosti, upeviiovani vztahli na pracovisti, a také jeji prezentaci v médiich, kterd

ovliviiyji 1 Sirokou vefejnost.

Bakalatska prace je rozdélena na ¢ast teoretickou, pfedstavujici zédkladni literdrni pojmy,
jako jsou krize, jeji typy, faze, feSeni, krizové planovani a krizovy management. Dale pak
vysvétleni pojmu komunikace, jeji druhy, funkce a v neposledni fadé média, ktera jsou
nedilnou soucasti sdileni informaci. Zavérem bude teoretickd Céast popisovat krizovou

komunikaci, krizové planovani, cile a principy pro zvySeni jeji efektivity.
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Praktickd cast se bude zabyvat nejdiive profilem spolecnosti, doplnénym o ndakres
organizacni struktury. Dale pak predstavenim pfedmétu jeji Cinnosti, jimz je mystery
shopping, ktery vSak nemusi byt stdle vefejnosti dostatecn¢ znamy. Nasledujici ¢ast bude
tvofit identifikace a analyza moznych rizik, ktera by ve firm¢ mohla nastat a zptisobit tak
vznik krizové situace doprovazené krizovou komunikaci. Vysledky budou pieneseny do
krizovych scénaiti, na které bude navazovat hodnoceni, prubéh krizové komunikace
a vlastni doporuceni pro zlepSeni. Tato Cast analyzovani bude provedena na zakladé
nekolika metod sbéru dat, vcetn¢ dotaznikové Setfeni, vypovidajiciho o znalostech
vetejnosti v této problematice. Druhym typem dotaznikového Setfeni bude cilené zaméteni
se pouze na manazery firem, kteti krizové situace fesi a tudiz se s vyuzitim krizovych

scénaili a krizové komunikace potykaji.

Zavérem prace dojde k vyhodnoceni jednotlivych analyz a moZznému doporuceni pro

zlepSeni krizové komunikace ve firmé.
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I. TEORETICKA CAST
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1 LITERARNI PREHLED KRIZE

Pro pojem ,krize* nemusi ¢tenat chodit daleko. Sta¢i zapnout radio, televizi, ptecist si
noviny ¢i ¢lanky na internetu. Prakticky v kazdém odvétvi a v kazdé zivotni situaci, diive
¢i pozdéji, dochazi ke krizi. Byt v odlisSném méfitku, ale periodicky dochazi ke stfetu
zajmu at’ uz jednotlivcl, skupin nebo firem. Neni tedy podstatné ptat se, zda krize
propukne, nybrz kdy k tomu dojde. Pro zvladnuti krize je tedy nezbytné, byt na tuto
udalost pfipraveni, naucit se spravné reagovat v situacich pred vznikem, v pribéhu i po
jejim skonceni, ovladat principy efektivni krizové komunikace a dbat urcitych pravidel

a doporucenti, ktera predstavim v nasledujicich kapitolach.

., Promysleny plan prinasi vitezstvi, nedostatecny plan znamena porazku. Co teprve, kdyz

zadny plan nebyl!

Mistr Sun (cca 544-496 pi. Kr.)

1.1 Definice

Ne nadarmo se tika, ze nejlépe zvladnuta krize je ta, ke které nikdy nedoslo. Tento stav je
samoziejmé¢ velmi Zadouci, bohuzel ale ne tak snadno dosaZitelny. At uz jsem procitala
knihy zaméfené na problematiku krize, hovofila s PR specialisty, poslouchala prednasky
profesorii na univerzité, ¢i sledovala odborné zaméfené dokumenty, krize se tu a tam
objevi téméf v kazdém podniku. Piesna definice se ale s kazdym odbornikem lisi.
Jedna definice tika, Ze: ,, Krize predstavuje moment v historii firmy, ktery nendvratné meni

jeji firemni kulturu a podnikani, jako takové. “ [1]

Jesté strucnéjsi je oznaceni krize, jakozto situace, kdy uz nic neni takové, jako pfedtim.
Tohle se miize jevit jako pfistup manazert piedev§im vzhledem k dopadu, na jejich osobni

kariéru. Abychom se ale dostali komplexné k jadru véci a vyjadfili se co mozna

.....

., Krize je nahla udalost nebo dlouhodoby problém (pripadné aktivovany nahlou nehodou),
ktera dokaze poskodit poveést firmy nebo instituce, ovlivnit jeji hodnotu (cenu akcii) a mit

vliv na jeji dalsi rozvoj. “ [1]
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1.2 Vznik

Ptedchozi definice nam uz naznacila, jaké jsou tedy klicové okolnosti, predchazejici

vzniku krize. Jsou to:

e C(Cas,
e okamzity dopad,
¢ dlouhodobé nésledky.

Z casového hlediska hodnotime, zda krize propukla z dlouhodobych, na sebe navazujicich
sledti udalosti, anebo propukla nahle. V ramci okamzitych dopad hodnotime bézny chod
firmy, ktery je v tuto chvili omezen, ¢i zcela paralyzovan a v ptipadé dlouhodobych
nasledktl dochéazi k neschopnosti drzet se svych zavazki, plnéni podnikatelského planu aj.
Kazda krize vznika za urcitych okolnosti, které je mozné predvidat a opct plati pravidlo,
ze zékladem Uspéchu je pfedem spravnd analyza a jeji prevence. Nachylnost ke vzniku
krize byva ptimo umérna s vyznamem podniku ¢i jednotlivce. Tedy ¢im vyznamnéjsi,
bohatsi, prosperujici, medialné znamé;jsi podnik je, tim je vétsi pravdépodobnost, ze se
dostane do krize. Za zminku také stoji, Ze jsou za téchto predpokladi vyrazné ohrozeny
obory poskytujici sluzby, zalozené na duvéere. Typickym piikladem miize byt financéni
sféra anebo zdravotnictvi. Pro mensi podniky, u kterych by se tedy mohlo zdat, ze nejsou
velkou hrozbou, nastava krize Casto z hodnoceni stavu zameéstnanci, ¢i zdkazniky ptes
medialni slozky. Opét typickym ptikladem je pojem HLP — hluboké lidské potieby, které
se projevuji jako medidlni zprava ziskana at’ uz u nespokojené¢ho zaméstnance anebo
zakaznika. Proto se uz tolikrat nejeden novinar ¢i reportér postaral o zviditelnéni podniku,
ve Spatném slova smyslu. Pokud se uz jakoukoliv cestou ke krizi dostaneme, primarn¢ se
musime snazit o okamZité zamezeni dalSiho Sifeni, které by mélo negativni dopad na
firmu, na zaméstnance, zdravi, majetek anebo Zivotni prostiedi. V pfipad¢, Ze by se tento
stav akutné neteSil, mohla by celd udélost nabrat dlouhodoby charakter, ktery v krajni

mezi muze vést k Uplné likvidaci firmy. [1,2]

Pro vizualizaci vzniku krizového stavu z ¢asového hlediska jsem, dle Chalupy [1],

zakreslila nasledujici schéma.
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Kriticka hladina

Obr. 1. Vznik krizového stavu [Zdroj: viastni]

., Krize nejsou signalem k rezignaci, dokonce ani ne k pasivnimu , pretrpéni®, nybrz

‘

vyzvou k tvorivé reakci.

Tomas Halik

1.3 Typy

Po prozkoumani né€kolika publikaci, zamétujicich se na krize a jejich €lenéni, jsem se
setkala s riznymi variantami, které mohou nastat. Obecné se ale jednalo témetr vzdy

o nasledujici typy krizi.

1. Krize v podniku.
e Hospodaiska — nezaméstnanost, finan¢ni problémy, postoje vedeni, krize
managementu apod.
e Fyzick4 — pracovni uraz, umrti — péCe o pozustalé, Spatna komunikace.

e Osobni — stavky, imrti — vliv na chod podniku.
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2. Krize image.
e Vyrobky skodlivé pro zdravi, Spatna kvalita, celkovy vzhled, prezentace.
e Jednorazové ¢i dlouhodobé poskozovani zivotniho prostredi.
e Vefejnosti dostupné kampané — protesty, organizované akce.
3. Zlomyslny utok.
e Zamérné posSkozovani povéesti, Sifeni pomluv.
e Kriminalita — kontaminace, Spatnd manipulace, zdmérné poskozovani,
odcizeni, Spionaz.
e Kyberttoky - kradeze dat, osobnich udaji, blokace webovych stranek.
4. Krize ve vztahu k prirodnim vlivim.

e Povodné, pozary, zemétieseni, silné bourky, sn¢hové boute. [1]

Rozsitengjsi seznam z hlediska podstaty krize, dle Halka [3], hovoii o nasledujicich

krizich.

Tab. 1. Clenéni krizi z hlediska podstaty [Zdroj: viastni]

Bezpecnosti statu Politické krize
Vnitini bezpec¢nosti Technické krize
Bezpecnosti FO, PO Socialni krize
Zdravotni krize Ptirodni krize

1.4 Krizové planovani

Haélek popisuje krizové planovéani nasledovné: ,, To je funkce plinovani, které je prvni
manazerskou funkci Fizeni, je vychodiskem pro vsSechny ostatni manazerské funkce,

a zahrnuje vybér poslani a cilit a volbou cinnosti pro jejich dosazeni. “ [3]

Jestlize chceme, aby byla krizova situace zvladnuta, je potfeba se presvédCit, ze kazdy
ucastnik v tomto procesu, at’ uz manazer ¢i jiny vedouci pracovnik organti krizového
fizeni, spravné pochopil smysl i cil, respektive jeho tkol, spolu s metodami k jejimu

dosazeni. Vychdzime tedy z téchto zakladnich otazek. [3]
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Obr. 2. Jak uspésné zvladnout krizi [Zdroj: viastni]

Je prakticky nemozné spravné naplanovat a zcela vyloudit riziko, protoze se jen ziidka
podaii ptfesné¢ odhadnout budouci vyvoj. Nase rozhodovani musi stavét na cilech,
znalostech a rovnéZ dilezitych odhadech. Spravné muize fungovat pravé tehdy, kdyz
budou soucasti kazdého planu také provétovand kritéria jeho plnéni. Aktivni pfistup ke
krizovému planovéani, napomahajici nasi pfipravenosti, spoc¢iva v analyze zranitelnosti

a transferu technologii, které slouzi pro sledovani faktort rizik spolu s varovanim. [1,3]

Podstata planovani spociva v:
e Dosazeni zdméra a cili.
e Je prioritni manazerskou funkeci.
e Souvisis veskerymi aktivitami.

e Umoziuje jejich efektivni provedeni.

Cely proces planovani je zaméten na budoucnost. Upravuje cile, kterych mé byt dosaZzeno

spolu s vhodnymi prostfedky pro jejich dosazeni. [3]
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Krizovy plan podniku

Zakladni funkci krizového planu je vyfeSeni vzniklé krizové situace, coz 1ze chéapat jako
zajisténi vCasné a efektivni odezvy. Spravné sestaveny krizovy plan by meél obsahovat
vSechny dostupné informace, postupy a opatieni potfebné ke zvladnuti takové situace, ale
zaroven by se nemélo jednat o piili§ obsahly dokument, ktery by ztézoval praktické vyuzi-
ti. Navrzené postupy by mély slouzit jako jakysi model, ktery miize byt individualné modi-
fikovan dle specifickych pozadavki na riizné krizové situace. Takovy krizovy plan by mél
byt zpracovan pro kazdou krizovou situaci, kterd je popsana v krizovém scénafi, a to
v pisemné i elektronické podobé. Soucasti kazdého krizového plénu by mél byt rovnéz

plan krizové komunikace. [4]

Dle Hélka [3] jsem pro piehlednost tvorbu krizového planu zakreslila do nasledujiciho

schématu.

MINIMALIZACE MOZNOSTI
VZNIKU KRIZE

pifiméiené
niklady

piiméiené
niklady

MINIMALIZACE SKOD
A DOBY TRVANI KRIZE

Obr. 3. Efektivni krizovy plan [Zdroj: viastni]

Nehledé¢ na uroven, na které manaZer plsobi, je tfeba, aby se 1 na nizSich pozicich
zpracovavaly plany, které budou pfispivat k celkovému usili organizace. Vysledny
dokument muize mit Siroké spektrum podob, podle potieb dané organizace. Obecné

moznou strukturu krizového planu, kterou jsem navrhla, je mozné vidét v kapitole 4.4.3.
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1.5 Faze

Pro potiebnou pfipravenost a reakci na krizi sledujeme jeji pribeh, ktery spociva obecné
k rozd€lni krize na tii zakladni faze, pficemz v kazdé je tfeba vyuzivat jiné metody
a postupy, v jejichz disledku dojde k pozadovanému zajisténi. Jednotlivé faze jsem

podrobné spolu s postupy na jejich zvladnuti popsala v nasledujicich kapitolach.

1.5.1 Pred krizi

Prevence. Jednim slovem piesné vystizeni predkrizové faze. Jde o jedine¢ny okamzik
pfipravy na mozny vznik krizové situace. Veskerd prace vynalozend v tomto obdobi se
Vam pozd¢ji mnohonasobné vrati. Umozni Vam jednat s jistotou, pfesnosti a rychlosti.
Za pouziti nastroji pro potieby predkrizové faze jste schopni odhalit zarodky krizové

situace a tedy jeji v€asné zastaveni. [1,2,3]

Muze se to zdat jako banalni poznamka, avsak je nezbytné si nejdiive viibec ptipustit, Ze se
krize muze tykat také Vas. Zminuji to z davodu, ktery je odpovédi na otazku: ,,Pro¢ to
nékteré firmy nechaly zajit tak daleko?* Odpovéd’ je snadnd. Firma si v dany okamzik
anebo opakované nepfipoustéla, ze by mensi problém pravé pro ni mohl znamenat takovou

hrozbu, ktera prerostla v krizi. Zvlasté obezietni bychom méli byt vi¢i NIH syndromu. [1]

Pro vysvétleni, NIH syndrom pochazi z anglického ,,Not Invented Here*“ — ,,nebylo
vynalezeno zde.”“ K tomuto syndromu dochézi nej€astéji, kdyZ se firma nachdzi na svém
vrcholu a za Zadnych okolnosti si nepfipousti, Ze by néco mohlo byt §patné. Tento postoj
je typicky pro velké firmy, proto se o ném nékdy hovofti jako o ptiznaku nemoci velkych
firem. [1,2,3]

RovnéZ nebezpecnym pro nas muize byt také takzvany pocit zaneprazdnénosti, n€kdy
nazyvany jako ,.efekt véZe ze slonové kosti“. K nému dochazi asto po Spatném sestaveni

priorit ve firmé. V souvislosti s nim je Vam mozna znamy vyrok byvalého amerického

ministra zahrani¢i, Henryho Kissingera:

,»Pristi tyden nemiize byt krize, protoze uz mam plny diar!
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Jak tedy postupovat pro spravné sestaveny plan, vychazejici z mozné krize?

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9

Napiste si seznam moznych krizovych situaci, které se Vas mohou tykat.
Ujasnéte si, jak byste v ptipad¢ vyskytu kazdé vypsané udalosti postupovali.
V nejlepsim piipad¢ ihned zacnéte odstraniovat nedostatky, které Vas napadly.
Sestavte krizovy komunikaéni tym.

Krizovy audit — zkoumani podnikovych procest.

Zjisténé vysledky peclivé zanalyzujte.

Ptipravte si scénar krizové komunikace — variabilni, pro vSechny typy krizi.
Zacnéte posilovat vztahy s médii.

Ptipravte krizovy manual.

10) Zaénéte aktivné vyuzivat socidlni média. [1,3,5]

1.5.2

V pribéhu krize

Nepochybné, vSak bez jakékoliv ukvapenosti, je nutné jednat rychle. Jestlize jste provedli

potiebna opatieni pro toto obdobi, dostavate se do asové i financni vyhody. Sestavili jste

si krizovy tym? Mate krizovy manudl? Dokdzete uz ted’ odhadnout, s jakymi novinafi

budete komunikovat? Pokud odpovédi na tyto otazky zni ano, mate uz z poloviny

vyhrano. [1,6]

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Zachovejte klid.

Vyhodnotte situaci — jakym hrozbam celite.

Zvolte strategii krizové komunikace.

Ujasnéte si, koho potiebujete oslovit.

Udrzujte si neustaly pfisun informaci — monitoring médii i internetu.
Jednejte rychle — bud’te stale iniciativni.

Vyuzivejte institut fizené otevienosti.

Ptipravte tiskovou zpravu, kterou zvefejnite.

Zprovoznéte krizovou webovou stranku.

10) M¢jte vzdy aktudlni informace o postupu krize a jeji zvladani. [1,2,3,6]
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1.5.3 Po Kkrizi

V tuto chvili rozhodn¢ prace nekonci. Vnimani konce krize byva velmi subjektivni.
Nejenze musite presveédCit zaméstnance, ze krize je jiz zaZzehndna, ale zaroven je musite
motivovat k posileni celé organizace. Je tfeba ud¢lat vSe pro posileni povésti a rovnéz
posileni  pozice firmy na trhu pfed moznymi krizemi v budoucnu.
Vzhledem k zakaznikim je naopak nutné poskytnout divod k obnoveé duvéry.
Média by se mé¢la dozveédet, Ze situace je jiz stabilni, a tudiz neni nutné ji se zvySenym
zdjmem dale pozorovat. Po zajisténi téchto zékladnich ukolii je tfeba provést interni

analyzu, jejimz prostiednictvim ziskame zpétnou vazbu. [1,2,3,7]

Dle publikace Chalupy [1] jsem sestavila pomocné schéma:

Prubéh krize

r

Medialni analyza

E Postup krizoveho komunikaéniho tymu E
\E Cinnosti a pfinosy &lent ‘*E
g Tiskove zpravy, prohlaseni -
- o ] Iniciovana interview %
.=t | Informacni vystupy tymu — —

B Krizove webove stranky -
g Socidlni sité g
= Publicita (tisk, televize) =
g Internet w2
= z
aw

Dialog s medii

Prace novinaii

Obr. 4. Pokrizova analyza [Zdroj: viastni]

V rémci této analyzy byste méli postupné prochdzet postup v prabéhu krize a krok za
krokem jej vyhodnotit. Je potieba sledovat to objektivné, zaméfit se na to, co by Slo do
pristé jest€¢ vylepsSit a hledat dalsi slaba mista. Zodpovézte si pfitom na otazky typu:
,V ¢em jsme selhali?* ,,Co se povedlo?* ,,Co naopak ne? ,,Co miizeme ud¢lat 1épe?*
Také Vasi tiskovou zpravu a piispévky zvetejnéné na webovych strankach podrobte

analyze. Pfinesly publikace téchto vystupli odezvu, jakou jste si slibovali? Opét se snazte
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odhalit slabd mista a pracujte na odstranéni nedostatkd. Pokrizova analyza, jak ji Chalupa
nazyva, se soustfed’'uje také na kolegy, ¢leny jednotlivych tymi. Je nutné zhodnotit, zda
byli pfinosem, zvladali svou praci, byli dostatecné odborn¢ vzdélani a ve vysledku jestli
obstali jak po fyzické, tak psychické strance. V pribéhu této analyzy byste méli
zaznamenat, zda doSlo k bodu obratu. Je nutné zaméfit se na to, co tomuto zvratu
ptedchézelo a co k tomu pifimo ¢i nepiimo vedlo. Celd analyza bude mit vSak smysl, az
pokud jeji vysledky spravné pienesete do praxe. Po zvladnuti této analyzy jste rovnéz
pfipraveni na moznou dalsi krizi. V prib¢hu dalSich pravidelnych opatfeni, ktera jsou
bezesporu nezbytna a v zaddném piipad¢ se v tuto chvili nesmi usnout na vaviinech,

vyuzivejte téchto zkusenosti, které Vam krize ptinesla. [1,2,3,7]

Ve shrnuti tedy:

1) Komunikaén¢ uzaviete krizi — se v§emi klicovymi zajmovymi skupinami.
2) Vyhodnot'te prib¢h celé krize.

3) Zhodnot'te ¢innosti ¢lentt komunikac¢niho tymu.

4) Zkoumejte okolnosti vedouci k bodu obratu.

5) Proved'te analyzu medialnich vystupt.

6) Ziskané informace zakomponujte do své strategie.

7) Piipravte se na moznost opakované publicity.

8) Mg¢jte na paméti, ze se krize mize kdykoliv opakovat.

9) Dbejte na udrZeni akceschopnosti komunika¢niho tymu.

10) Pribézné se dale zdokonalujte kviili obstani v mozné piisti krizi. [1,2,3,7]

1.6 ReSeni Kkrize

Plati zde opét pravidlo, a to spravna a vCasna prevence, na zéklad¢ které¢ muze firma
v krizové situaci pfezit. Spravné piipraveny manazer by se mél v dobé rovnovahy
v podniku prokazovat svou akceschopnosti a proziravosti. M¢l by byt schopen pruzné
reagovat vzhledem k rychle se ménicim podminkam. V tomto ohledu je na mist¢, zeptat se
sam sebe, jakozto vedouci osoby podniku, na zakladni otdzky, vypovidajici o teoretické

pfipravenosti na krizovou situaci. Mezi otazky tohoto typu patii naptiklad:



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 24

e Mate pod kontrolou organizaci, v jejimz ele stojite?

e Jste dostate¢né predvidavi?

e Jste dostate¢né informovani?

e Pripravujete se zvlastniho zdjmu na moznou krizovou situaci dikladnymi

kontrolami ¢i analyzami? [8]

V ptedchozi podkapitole jsem se zdmérné soustiedila na vyvoj krize z hlediska tii etap,
z nichz budeme vychdzet pravé v konecném feSeni krize. Toto déleni samo o sobé
napovida, ze v kazdé oblasti je potfeba zvolit odliSné strategie a podniknout taktické kroky,

pfinasejici uspéch. [1,7,9,10]

Pokud se nam v obdobi pied krizi nepodafi této udalosti zabranit, ¢i ji alespon
minimalizovat, coz je smysl celé této faze, dostaneme se k feSeni vzniklého problému.

Obecné kroky pfi feSeni krize jsou nasledujici.

Obr. 5. Postup reseni krize [Zdroj: viastni]
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Jestlize patfite mezi svédomité vedouci osoby, které si na zéklad¢ doporuceni plan
vypracovaly, vychézite v tuto chvili z n¢j. Vyhodu Vam to pfinasi zjevnou. Ziskavate
cenny ¢as ke svému prospéchu, dostavate se do psychické pohody, na zaklad¢ které
nepodnikate unahlena rozhodnuti. Hlavni pfednosti je, Ze s timto pfistupem zkracujete
celou dobu trvani krize, snizujete negativni dopady na chod spoleCnosti a vyrazné tim
zvySujete pravdépodobnost zdarného vyfeSeni. Oproti tomu v nepfipravené firmé,
v bodovém zlomu, rapidné rostou ndklady na zvlddnuti situace, krize nabyva
dlouhodobého charakteru a muZe ptejit aZ v chronickou podobu. Soucasné jeji vyreSeni
v budoucnosti neni zaru¢eno a v nejhor§im piipadé muize dojit k Gplnému krachu

a likvidaci firmy. [1,3,5]

Tento priibé¢h sledu udalosti pro pfipravenou i nepfipravenou firmu jsem, dle schématu

Chalupy [1], vyobrazila v nasledujicich nékresech.

PREVENCE A REAKCE ANALYZA
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E bod zlomn
E A situace
2 . 3
= / \
= ,ff K‘H
ffx “‘x
vznik nahlé / \x\ opakovana
krize \ / publicita

PRED KRIZI | KRIZE | PO KRIZL

Obr. 6. Pribéh krize v pripravené firmé [Zdroj: viastni]
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NEDOSTATECNA A
PREVENCE

NEZVLADANI KRIZE

intenzita krize

Obr. 7. Priibéh krize v nepripravené firmé [Zdroj: viastni]

1.7 Krizovy management

Management chapeme jako uceleny systém fizeni, slouzici ke koordinaci individualnich
usili. Lze jim také oznacit skupinu vedoucich pracovnikd v podniku nebo jiné organizacni
jednotce. Co se tyce piivlastku ,krizovy* management, poprvé byl pouZit jiz roku 1962

v dobé¢ Karibské krize, za prezidenta J. F. Kennedyho, jako ,,crisis management.* [3,6]

Halek krizovy management definuje nasledovné. ,,Z hlediska funkcniho se management
definuje jako uceleny soubor ovérenych pristupii, ndzoru, zkusenosti, doporuceni a metod,
které vedouci pracovnici (manazeri) uzivaji k zvladnuti specifickych cinnosti
— manazerskych funkci (sekvencnich — planovani, organizovani, vybér a rozmisténi
spolupracovnikii, kontrola; paralelnich — analyzovani Fesenych problémii, rozhodovani
a realizace, resp. implementace vcéetné koordinace), jez jsou nezbytné k dosazeni soustavy

cilii organizace. [3]
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Pti zkoumani zahrani¢nich publikaci jsem narazila na anglickou literaturu, ktera definuje
krizovy management nasledovné: ,, Management is a discipline within the broader context
of management consisting of skills and techniques required to assess, understand,
and cope with any serious situation, especially from the moment it first occurs to the point

that recovery procedures start.“ [11]

Pro pojem ,krizovy management®, stejn¢ tak jako pro management, existuje o€ividné cela
fada moznych definic, vychazejici vSak z podstaty, ze jde o systém fizeni nékolika
procesti, vedouci ke zvladnuti krizové situace. V podniku je krizovy management soucasti

obecného podnikového fizeni, pfi¢emz plisobi ve dvou rovinach:

e Bé&Zny stav.
e Zakrizové situace.

Ke zvladnuti manaZerskych funkci dochazi pri:
e Minimalizaci pfi€in vzniku krizovych situaci.
e Ptipravé€ ¢innosti v prib¢hu krizovych situaci.
e Branéni vzniku krizovych situaci.

e Redukci zdroji krizovych situaci.

e (QOdstranéni nasledkt krizové situace. [3,5,7,10]
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Obr. 8. Zakladni faze krizového managementu

[Zdroj: viastni]
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1.8 Vybrané pravni predpisy

Vzhledem k tématu bakalaiské prace jsem vyuzila nize popsané pravni piedpisy,

vztahujici se k této problematice.

Ustavni zikon & 1 /1993 Sb. ve znéni pozdéjsich piedpisi, Ustava CR.

Jde o zakladni zékon Ceské republiky, ktery je tvofen preambuli a osmi hlavami, v nichz
jsou zahrnuty zékladni ustanoveni, moc zdkonodarna, vykonna a soudni, Nejvyssi

kontrolni ufad, CNB, uzemni samosprava, ptechodné a zavere¢na ustanoveni. [12]

Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace.

Zakonik prace vymezuje pravni vztahy, které vznikaji pii vykonu zéavislé prace mezi
zaméstnavateli a jejich zaméstnanci, pravni vztahy kolektivni povahy, jak vzniké pracovni
pomér a jak muze byt ukoncen, jaka pracovni doba muze byt sjednana, jak funguje

odménovani za odvedenou préci aj. [13]

Zakon ¢. 240/2000 Sb., o krizovém Fizenia o zmén¢ nékterych zakont.

Tento zakon uvadi zakladni pojmy krizovych opatieni, vyjmenovava krizové organy,
z hlediska pravomoci krizovych organil popisuje prava a povinnosti béhem krizovych
stavil, taktéZ prava a povinnosti FO a PO, sankce pfi nesplnéni téchto povinnosti, fizeni

k néhraddm vydajt, Skod apod. [14]
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2 LITERARNI PREHLED KOMUNIKACE

vvvvvv

bytosti. Strucné jde o proces sdélovani informaci, ovSem S$kéla souvisejicich aktivit je
mnohem S$ir§i. Nekomunikujeme pouze slovy, intonaci hlasu, rychlosti mluvy, ale také
gesty, mimikou, pohyby téla, podani rukou ¢i upravou zevnéjsku. Dokonce, i pokud pouze
piihlizime slovni vyméné mezi UcCastniky, jsme rovnéz Ucastniky i my sami. Z toho lze
vycist, ze nelze nekomunikovat. Cokoliv, co v nasem spoleenském zivoté probiha,
cokoliv, ¢eho chceme dosahnout, je spjato s komunikaci. Syslem zlstdva stale pridana
hodnota, do zna¢né¢ miry se vztahujici k naSim zkuSenostem a poznatkim. Z toho
vyplyva také fakt, Ze se nejedna pouze o jakysi organizaéni prostfedek, nybrz o zpisob.

[1,6,7,9,10]

2.1 Definice

V obecném pojeti oznacujeme komunikaci jako sd€lovani informaci, podavéani zprav.
Podstata komunikace spocivd ve spojeni jednotlivce s jeho okolim. Znamend vnimani,
oc¢ekavani a klade své pozadavky. Pokud hovotime z hlediska sociologie o lidské
komunikaci, setkdvame se s upfesiiujicim pojmem ,,socidlni komunikace®, ktera nahlizi na

komunikaci lidi a spole¢nosti jako na celek. [6,7,15]

Urban, Dubsky a Murdza ve své knize Masovd komunikace a vefejné minéni popisuji
komunikaci nasledovné. ,,Socialni komunikaci se rozumi proces sdelovani, smeny
a distribuce informaci mezi dvéma ci vice lidmi v siti socialnich vztahii a v ramci
socialniho chovani. Jedna se o specifickou formu socialni interakce, konkrétné o tu
uskutecniovanou prostrednictvim sdéleni. Diky jejich sdileni v socialnim prostoru je

komunikace predpokladem spoluprace, soutézeni a konkurence.“ [10]

2.2 Modely

Zda se, ze komunikace zni velmi prosté, avSak ve skutecnosti je to natolik sloZzity proces,
zZe existuje ne¢kolik modeld, formujici komunikaci se v§emi pisobicimi vlivy na ni. Pokud
dochdzi k problémim pii komunikaci, ¢i se jinym zplsobem nedaii, hleddime v téchto
modelech mozné pfiiny selhdni. Pro pfedstavu jsem vytvofila, dle Plaminka [16],

toto schéma. [16,17]
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MYSLENKY POCITY HODNOTY

VNIMANI A ZPRACOVANI

“ PRIJEM POMOCI
PRIJEM POMOCI SLUCHU ZNAKU A JINYCH
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VOLBA SLOV ZPUSOB RECI

MYSLENKY POCITY HODNOTY

Obr. 9. Komunikacni bunka [Zdroj: viastni]

2.3 Druhy

Druhy komunikace miZeme dé&lit dle rGznych hledisek, pficemz u pifimé mezilidské
komunikace ma zasadni vyznam odliSeni verbalni slozky od neverbalni a u medialni

komunikace hraje vyznamnou roli rozliSeni akustické slozky od vizualni. [17]

Dle prostfedki, které potiebujeme k realizaci socidlni komunikace, ji délime na

komunikaci:

e Verbalni.
o Slovni komunikace uskute¢néna prostrednictvim jazyka.
o Dominantni tloha.
o Nastroj centralné smérovanych komunikaénich procest.
e Neverbalni.
o Mimoslovni komunikace.
o Distan¢ni x kontaktni.

o Zamérna (védomd) x nezadmérnd (nevédoma).
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Podle tcelu:

e Persvazivni (argumentace, manipulace, fyzické nasili, ...).

Podle vztahu mezi jednotlivymi ucastniky:

e Intrapersonalni (vnitfni, samomluva, monolog).

e Interpersonalni (meziosobni, formou rozhovoru).

e Skupinova (vice nez dvé osoby, formou brainstormingu, diskuze).

e Vefejna (neosobni, neindividualizovand, formou piednasky, meetingu).

e Masova (fizend, vSudyptitomna, neosobni).

e Dalsi (viz tabulka). [5,6,10,16]

Tab. 2. Dalsi formy komunikace [Zdroj: viastni]

Forma Priklad

Ptima Face-to-face, interpersonalni
Nepiima Pomoci technickych prosttedkt
Jednostranna Monolog

Oboustranna Dialog

Rizena Stanoveny cil

Spontanni Vyplyva z ptirozené potieby
Soukroma Interpersonalni

Veftejna Masova

Symetricka Role vysilatele a pfijemce se stiidaji
Asymetricka Role se nestiidaji

Vizuélni Gestikulace

Akusticka Poslech radiového vysilani
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Jako specidlni formy socidlni komunikace mizeme zminit naptiklad informacni altruismus,
propagandu, dezinformaci, komunikaci probihajici pod nepravou identitou anebo

pocitacovou komunikaci (CMC). [6]

2.4 Funkce

Kazda komunikace ma zpravidla sviij smysl a sviij acel. Hovoiime tedy o funkci, kterou
ma4, anebo chce splnit. Jejim dopadem na pfijemce je jisty komunika¢ni smysl. Mezi hlavni

komunikaé¢ni funkce patii tedy:

e Informovat (oznamit, predat zpravu).

e Instruovat (navést, ,,dat recept™).

e Presvédcit (ziskat pfijemce na svou stranu, ovlivnit).

e Vyjednat (vyftesit, dospét k dohodg).

e Pobavit (rozptylit, rozveselit jak druhého, tak sebe). [9]

2.5 Efektivni komunikace

Pokud chceme dosdhnout efektivni komunikace, znamena to, Ze bude spravné pochopena
a povede k vysledklim, které jsme si stanovili. Pfi hledani takovych navodu jsem narazila
na usmévné zdkony komunikace, které zpochybiuji existujici pfedpoklady. Autorem je
profesor Osmo A Wiio z Univerzity v Helsinkach a jeho zdkony jsem pro tuto kapitolu

nize pouzila. [5,18]

1. Zakon — Jestlize komunikace muze selhat, tak selze.

2. Zékon — Jestlize komunikace nemuze selhat, tak patrné také selze.

3. Zakon — Pokud se zda, ze dosdhneme uspéchu zplisobem, kterym jsme zamysleli,
pak k nému dojde zpiisobem, kterym jsme nezamysleli.

4. Zakon — Pokud myslite, Ze je vase komunikace pfedurcena k uspéchu, pak je jisto
jisté predurcena k selhani.

5. Zakon — Pokud sdéleni lze chapat vicero zpusoby, pak bude pochopeno tim

nejméné vhodnym.
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Zakon — Vzdycky se objevi nékdo, kdo bude védét 1épe nez vy, co jste tim myslel.
Zakon — Cim vice se komunikuje, tim je obtizng&jsi dosahnout isp&§né komunikace.

Zakon — Cim vice komunikujeme, tim vice nedorozumeéni se objevi.

e

Zakon — Pti hromadné komunikaci nejde o to, jaké véci ,,jsou”, ale jaké se ,,zdaji

byt.

10. Zakon — Dulezitost zprav je nepifimo imérna ¢tverci vzdalenosti. [5,18]

2.6 Média

Dnesni pokrokova doba, plna komunikac¢nich technologii, zapticinila fakt, Ze se opousti od
tiSténych novin a zpravodaji a do popfedi se dostdvaji internetové zdroje. Dokonce
1 televizni vysilani zprav ustoupilo z prvnich pticek a dal rapidné rostou pocty
ptivrzenc, hledajici zdroje informaci na webu. Z divodu, aby nedoslo ke krachu nékolika
redakci, byly tyto subjekty nuceny snizit mnozstvi zaméstnanct, ktefi maji zaujmout stale
stejn¢ velkou Skdlu oblasti, o kterych vefejnost informuji. Tohle se sebou zékonité ptinasi
obrovsky natlak na tyto zaméstnance a vzhledem k tomu, Ze se dostavaji ke psani ¢lanki,
na které¢ nejsou pfimo specializovani, dochdzi tak ¢asto k nepfesnym a k nekvalitnim
informacim, které se bleskové zapisuji do paméti ¢tenafe. Uvédomély Ctenat by si tedy
svij nazor mél, uz na zéklad¢ selského rozumu, zaklddat na informacich ziskanych
prectenim, poslechnutim ¢i zhlédnutim zprav, tedy nékolika na sob& nezavislych zdroji
a dospét k jistému postoji. Pro nas, jakozto vedouci osobu ve firmé€, je spravna
komunikace s médii nezbytnou potfebou. Pomoci médii, jak uz jsem zminovala, dochazi
k okamzitému kontaktu s potenciondlnim zakaznikem. Celé vefejnosti se do paméti
dostane to, co o Vés média feknou, ¢i napiSou. Pro piehled si mizeme média rozd¢lit do

zékladnich skupin, jakozto tiSténa i jejich internetové verze. [1,10,17,19,20]
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Tab. 3. Déleni médii [Zdroj: viastni]

Tradiéni Internetova
Celostatni televize Zpravodajské portaly
Celostatni casopisy Odborné portaly
Celostatni deniky Zpravodajské weby

Celostatni rozhlasové stanice

Tiskové agentury

Mistni televizni stanice

Mistni rozhlasové stanice

Regiondlni deniky

Regiondlni tydeniky

Odborné a profesni Casopisy

Bulvarni deniky

Tyto nové, pokrokové komunikaéni prostiedky vytvotily nové pfrilezitosti ke zviditelnéni.

Hlavnim rysem v modernim svété je to, ze se pusobeni médii a celkové komunikace

odehrava v globalnim méfitku. Vzhledem k tomu, Ze elektronickd média funguji témet

s nulovou Casovou prodlevou, informace mame k dispozici téméf okamzité. Pomoci

médii tedy zjistujeme, ze jsme se stali pozorovateli vzdalenych déji a udalosti, s nimiz

nemame prakticky nic spole¢né¢ho. Tato sdéleni nds nabadaji, abychom si na problémy

a udalosti, odehravajici se kdekoliv ve svéte, udélali svlyj vlastni ndzor a zaujali vici nim

néjaky postoj. [17,18,21,23]

,, Nemiizes si dovolit nesdélovat informace! Pokud micis, prenechavas iniciativu jinym.

Umeéni komunikace je zakladnim predpokladem viidcovstvi.

“«“

James Humes
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3 KRIZOVA KOMUNIKACE

Pokud se podnik nachézi v krizi, zékonit¢ to sebou pfindsi zvySenou pozornost
sdelovacich prostredkt, vefejnosti, vSech zainteresovanych i nezainteresovanych stran, ale
i obycCejnych pozorovatelii. Soucasné s piipravou na krizi souvisi také piiprava na
krizovou komunikaci. Negativni publicita poskozuje dobré jméno podniku, na které se pak
nabaluje sled dalsSich negativnich dopadt. Stejné tak, jako chapeme krizovy management
za zvlastni formu obecného managementu, chapeme rovnéz krizovou komunikaci za
specifickou formu obecné komunikace. Casto se $patné domnivame, Ze krizova
komunikace je pouze komunikaci v dobé¢ krize, ovSem stejné tak patii i do obdobi pied

takovou udalosti. [1,3,6]

3.1 Definice

Dle Halka chépeme krizovou komunikaci nasledovné. ,, Krizova komunikace je specifickd
forma socialni komunikace a soucasné je ndstrojem krizového Fizeni. Miize mit formu
verbdlni i neverbdlni. Svym charakterem jde predevsim o interpersonalni, meziosobni,

skupinovou a masovou komunikaci.“ [3]

3.2 Planovani krizové komunikace

Planovani krizové komunikace musi opét zalinat s Casovym piedstihem, soub&zné
s analyzou rizik a hrozeb. Vysledkem je zpracovani komunikacénich cilii — zakladni
komunikacni strategie organizace a kli€ovych sdéleni pro vetejnost, média, odborniky,

rodinné pfislusniky aj., v obdobi symptomi krize, v dobé€ krize, i po jejim skonceni. [6]

3.2.1 Obecny algoritmus planovani
Spociva v planovani a sestaveni zakladnich piliit tvofici koncept krizové komunikace.

1) Zmapovani moznych piileZitosti, stanoveni cili a tkoll krizové komunikace po
uvazeni ekonomickych moznosti, mezindrodnich zavazki, apod. V této fazi si
klademe otdzku: ,,Kde chceme byt?* , Jak toho chceme dosdhnout?*

2) Provedeni analyzy hrozeb spolu s porovnanim moznych krizi. Analyzujeme mozna

rizika, identifikujeme aktéry v komunikacnich okruzich, popisujeme moznou krizi.
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3) Urceni hlavnich stavebnich pilitt pro krizovou komunikaci. Soustfed’'ujeme se na
formulaci dialogt, kvalitu vztaht, informacni design aj.

4) Sestaveni zakladnich témat krizové komunikace ve vSech stadiich krize.

5) Vybér a porovnani moznych alternativ. Zamétujeme se na takové, které jsou nej-
slibnéjsi pro dosazeni cill, a které jsou zaroven nejefektivnéjsi k jejich dosazeni.

6) Zpracovani planu krizové komunikace.

7) Provedeni modelu krizové komunikace uvnitt podniku. [6]

3.2.2 Zakladni axiomy planovani

Vyse zminény, obecny algoritmus planovani krizové komunikace mtizeme aplikovat do

téchto dvou zakladnich axiomu krizové komunikace, a to:

1) Stanoveni tkold a cili krizové komunikace za uvazeni moznych pfilezitosti.

e C(ile a ukoly musi vychazet z komunikacni strategie a odhadl odolnosti
organizace vuci krizim, citlivosti vi¢i moznému riziku a vyhodnoceni
potencidlu interni kultury organizace.

e K formulaci cili a opatfeni lze vyuzit také SWOT analyzu — analyzu
silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

2) Implementace analyzy hrozeb a porovnani moznych krizi.

e Vyuzivdme metody a néstroje analyzy rizik pro krizovou komunikaci, které
vSak nejsou shodné s metodami vyuzitymi pii zpracovani krizového planu.

e C(Cilem analyzovani moznych typt rizik z hlediska krizové komunikace je
minimalizovani rozdilu mezi vnimanim vetejnosti a médii oproti odbornym

uréenim rizika. [6]

3.2.3 Obsah analyzy hrozeb
Ptistup k této analyze hrozeb vyzaduje realizaci nasledujicich krok.

1) Urcit zakladni filosofii krizové komunikace.
e Tvorba scénafe krizové komunikace zacind nastavenim miry vnitini
rizikové tolerance, kterou je management ochotnd akceptovat pro dosaZeni

svych cili.
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e Stanoveni, k jakému typu krize se bude krizova komunikace vztahovat
a jaké klicové informace se po spusténi tzv. start line krizové komunikace,
budou muset sdélit.
2) Identifikovat komunika¢ni okruhy.
e Proces zalozeni dvoucestné krizové komunikace — s kym, v jakém potadi
a pro¢ komunikovat. Jakou formou dialogu a proc.
e Postupujeme od nejuzsiho okruhu osob zasazenych udalosti smérem
k vn¢j$im okruhiim. Pfed zahdjenim krizové komunikace do téchto
komunikac¢nich okruhu dotéené strany rozfazujeme.
3) Vytvorit konstrukci hlavnich pilift krizové komunikace.
e Uspéch celé krizové komunikace stavi na tfech zakladnich pilifich.
e Kvalita vztahl (divéra osobni, profesni), informacni design, dialog.
4) Urcit okruhy témat krizové komunikace.
e Komunikace pied krizi.
o Prubézné informace o stavu pfipravenosti, prevenci.
e Komunikace béhem krize.
o Analyza ptiznakd s dosavadnim vyvojem krize.
o Formulovani informaci, které je tfeba sdélit, ur€eni cilovych skupin,
stanovit komunikacéni design.
o Monitoring.
e Komunikace v postkrizovém obdobi.
o Ujisténi komunikacnich partneri o kontrole nad krizi.
o Materialni a moralni vypofadani s krizi, informovanost.
5) Popsata porovnat krize.
e Kvalitativni a kvantitativni hodnoceni.
6) Urcit zpusob organizace krizové komunikace.
e Stanoveni zpusobu prezentace.
e Ctyfi nejvyuzivandj§i modely pro riizné urovné naléhavosti problémi
a velikosti spolecnosti.
e Vysledkem této Cinnosti je plan krizové komunikace, ktery tvofii ptilohu

krizového planu organizace. [6]
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3.3 Cile

Cilem krizové komunikace je uvolnit vefejnosti spravné informace ve spravny cas, na
spravném misté, a tim dosahnout nami pozadovaného vysledku. Tyto informace by mély
byt rovnéz vcasné, vécné, hodnotné, divéryhodné a presvédcivé. Timto strategickym

tahem se snazime dosahnout;:

e Plnohodnotné pfipravenosti orgdni krizového fizeni k néslednym ¢innostem.

e Redukce nejistoty.

e Zajisténi ,,efektivniho* chovani vSech zainteresovanych osob.

e Zabranéni vzniku paniky a posileni viry v budoucnost.

e Zabranéni, ¢i alespoil snizeni rozsahu negativni publicity, poskozujici dobré jméno

a integritu. [1,3,6]

3.4 Principy

Aby k vySe zminénym cilli doslo, je potieba znat zaklady spravné krizové komunikace
a tyto principy v praxi hojn¢ vyuzivat. Pro piehlednost zdkladnich principti krizové

komunikace jsem sestavila, na zaklad¢ publikace Halka [3], nasledujici tabulku.

Tab. 4. Principy krizové komunikace [Zdroj: viastni]

Princip Vyznam

Odpovédnosti KK neni zalezitosti tiskovych mluvei, nybrz vedeni podniku.

Nezavislosti KK nesmi byt zavisla jen na jedné osob¢.

Ptesnosti KK vyzaduje ptfesné, struéné a vystizné¢ definovani problému
— omezeni Spatné interpretace.

Diivéryhodnosti DrzZeni se podstaty véci a faktl. Zadné spekulace &i dohady.
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Znalosti

Znat vSechna fakta o svém podniku, problému, znat komunikacéni

cil, kli¢ova sd€leni a souvisejici odveétvi.

Ocekavané reakce

Mit po analyze dopadl sd€leni, pfedstavu o zptlisobech zvladani

téchto reakci.

Nejhorsiho vyvoje Identifikovat a pldnovat KK vzdy ve vztahu k nejhorsimu
moznému scénafi.

Hledani podpory Hledani spojencti a spolehlivych zastanct.

Pravdivosti Vzdy hovorit pravdu. Nemusi byt uplna, ale to, co feknete, musi
byt pravdivé. Nikdy neftikat ,,bez komentare®.

Otevienosti Byt vzdy k dispozici, neskryvat se pfed novinafi. Prednostné

hovotfit o pozitivech, vystupovat sebevédomé, nekritizovat

zamestnance, kolegy, vedeni.




UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 40

3.5 Efektivni krizova komunikace

Obecné pro efektivni komunikaci patti pravidla, jako jsou:

Naslouchéni.
Ptekroceni Cervené linie (védomé se zachovat jinak, nez obvykle).
PresvédCovani bez argumentovani.

Ptemysleni o rozhovoru pfed i po skonceni.

A o

Poznévejte své ,,Hot Buttons® (,,¢ervené knofliky*). [22,24]
Chalupa uspésnou komunikaci vyjadiuje rovnici, kterd v sob¢ zahrnuje osobni piistup,

kam fadime lidskost, ujisténi a péci v kombinaci s vyvinutym z4jmem, ktery spolecné

tvoti koncept tispésné komunikace. [1]

| S -

Obr. 10. Komunikacni rovnice uspéchu [Zdroj: viastni]

Na ptedchozich pét zakladnich principil krizové komunikace navazuje seznam rozsirenych

pravidel uspésné a efektivni komunikace prave pro krizové obdobi, které popisuji nize.

Pravidlo ¢. 1 — Nedopust’te, aby kritika ziistala bez odpovédi.

Byvéa pravidlem, Ze neZ dojde k vydéani kritického clanku, byva osoba (podnik)
kontaktovan médii, aby se k zalezitosti vyjadfili. Pokud se tak nestane a clanek bez

predchoziho kontaktovani vyjde, nemél by zistat bez reakce.
Pravidlo ¢. 2 — Méjte predem pripraveny scénar krizové komunikace.

Nejedna krize se zkomplikovala pravé Spatnou krizovou komunikaci. Proto se klade dliraz
na strategii, zajiStujici dobie fungujici systém krizové komunikace a predem sestaveny

scénar krizové komunikace.
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Pravidlo ¢. 3 — Stanovte jednotlivé role v systému krizové komunikace.

Sestavte krizovy komunika¢ni tym. Kvili pohotové odpovédi a zastiténi vSech

zkoumanych odvétvi je vhodné mit predem rozdélené klicové role.
Pravidlo ¢. 4 — Nedopust’te, aby se z incidentu staly Krize.

Pokud je s nepfijemnymi udalostmi vcas spravné zachdzeno, nemusi ptrerdst v krizi.

Z danych okolnosti je tfeba uvazené postupovat a situaci zbyte¢n¢ nedramatizovat.
Pravidlo ¢. 5 — Nestavte prosperitu na tvrzeni, Ze Vas krize nemuzZe postihnout.

Ptistup ke krizovému managementu k odhaleni potenciondlnich krizi jesté¢ nez vzniknou.

Moznost vlivu NIH syndromu, viz kapitola 1.5.1.
Pravidlo ¢. 6 — Aktualizujte krizovy plan.

Vétsina odbornikt z oblasti krizového managementu se shoduje na pravidelné aktualizaci

krizového planu alespoii jednou roc¢né.
Pravidlo ¢. 7 — Jako soucast zdroju berte vedeni organizace.

Vzhlizeni k vidcim podniku i ze strany médii. Dobie pfipravené vedeni podniku

ptedstavuje velky pocatecni kapital pro zvladnuti krize.

Pravidlo ¢. 8 — Posud’te svou zranitelnost.

Otéazky, které¢ by mély byt feSeny pro uptesnéni v dobé¢ zpracovani krizového planu.
Pravidlo ¢. 9 — Pripust’te si, Ze krize nastala.

Castym problémem je syndrom zaneprazdnénosti, viz kapitola 1.5.1.

Pravidlo €. 10 - Nebud’te skoupi na informace — ¢im vice informaci, tim lépe.

Vzdy je ale tfeba vychazet ze skutecnosti a faktd, v pfipadé, Ze odpovéd’ na kladené
otazky neznate, vyjadiete se k tomu s pfislibem, Ze to zjistite a zpétn¢ se k tomu
vyjadfite.

Pravidlo €. 11 — Mluvéi v hlavni roli.

vvvvvv

osoba byla na svou roli peclivé pfipravena. Idealné by kazdy podnik, spole¢nost, ufad, mél
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mit k dispozici dvé az tfi takové osoby, které projdou potfebnym vycvikem, budou

schopny vystupovat pfed kamerou, budou autoritativni, ale také schopny vyjadrit soucit.
Pravidlo €. 12 — Instruktaz vedeni.

Po jist¢é dobé médii piestava stait vyjadieni mluvéiho a maji zajem o komentai od
vedeni. Informace vydana touto osobou bude mit pak mnohem vétsi ucinek.

Pravidlo ¢. 13 — Neunahlete se s kritikou kritiky.

Kritika se mtize projevit jako opravnéna, proto neudélejte typickou chybu krizového fizeni,
a to popirani kritizovaného stavu, pokud si tim nejsem v dany okamzik zcela jisti.
Vracime se k prvnimu pravidlu, a to, ze kritika nesmi byt nikdy bez odpovédi, ale v prvni

okamzik si polozme otazku, zda je tato kritika opravnéna.

Pravidlo ¢. 14 — Shodnéte se s tiskem.

Clanek miize byt na$im pfispénim napsan vhodné a véas, coZ je jednim z nejuéinngjsich
nastroji krizového fizeni.

Pravidlo ¢. 15 — Drzte se krizovych plani, doplnénych o védomosti odborniki.

Takovy plan dava moznost odbornikiim vést diskuzi a poskytovat informace — napt. hasici

o pfic¢inach pozaru, finan¢ni experti o financich aj.
Pravidlo ¢. 16 — Odkladani neni spravna strategie.

Pokud v dany okamZik neni mozné okamzité¢ vyjadieni se k véci, pokuste se vzniklou

situaci alespon ¢astecné predstavit, aby doslo aspoil k n¢jakému formovani celé zpravy.
Pravidlo ¢. 17 — VyZivejte internet.

Zplusob predavani informaci patii v soucasné dobé k jedném z nejvétSich problémil
krizové komunikace. Velkou vyhodou této doby je vyuziti vSudyptitomného internetu, kde
se muzete odkazovat na dal§i souvislosti, na které¢ jste uz vy anebo tiskovy mluvci
reagovali. Lidé, pravidelné sledujici internet, budou v dobé& krize kauzu sledovat jesté
peclivéji a skupina dobie informovanych obyvatel miize byt dalsim prostfedkem k Sifeni

zprav. [3,6,24,25]
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3.6 Doporuceni

Jako zaklad pro krizovou komunikaci se doporucuje mit piedevSim sestaveny zminény
plan a dodrzovat praxi ovéfenych metodickych postupii. AvSak jako maly dodatek
k ptedchozim principim a pravidlim, chci obecné, do uceleného kontextu, shrnout

doporuceni pro krizovou komunikaci, a to v této podobé¢. [1,3,6,26]

Pohotoveé reagujte a ihned se za¢néte tidit krizovym planem.

Zajistéte, aby byl co mozna nejdiive k dispozici nejvyssi predstavitel podniku.
Sdélte médiim co nejvice informaci, zalozenych na faktech a skute¢nosti.
Snazte se mit eso v rukéve, bud’te pfipraveni na v§eobecné informace.

Co nejdiive udelejte tiskovou konferenci, breefing s vysokym ptedstavitelem.

Nepouzivejte prilis mnoho odbornych termint.

N kR

Ptipravte se na dlouhodobou spolupraci s médii, krize mize mit dlouhou odezvu.

[1,3,6,26]

Ptestoze se opakované vracim k dilezitosti krizového planu, ktery je bezesporu zakladnim
krokem k feSeni krizovych situaci, zkoumana praxe vSak poukazuje na to, ze kazdy
krizova situace je naprosto specifickd, a proto se na ni nikdy nedd dokonale pfipravit.
Celkové teSeni takové udalosti vyzaduje tedy mimo jiné také operativnost, originalitu

a ochotu nést odpoveédnost. Halek vlastni pfistup k takové situaci popisuje vystizné jako:

S hlavou v pisku se komunikuje prachbidne. S hlavou vztycenou obtizné, ale prece. [3]

3.7 Cilové skupiny

Primarné je pfedmétem krizové komunikace sdélovani informaci cilovym skupindm
zainteresovanych stran. Obecné lze krizovou komunikaci rozdélit na interni a externi

komunikaci, kterd je zobrazena v nésledujicim schématu.
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KRIZOVA KOMUNIKACE

INTERNI

Zaméstnanci

Vlastnici

Inv esto i

l

EXTERNI

Zikaznici

— Prodejei

Ohbchodni
partneii

Podniky

Ostatni

Obr. 11. Cilové skupiny krizové komunikace [Zdroj: viastni]

Jak lze vycist, interni komunikace probihd na pidé€ organizace, kdy cilové skupiny jsou

pfedevS§im zaméstnanci, ale taky investofi a management firmy, ktery komunikaci vede.

Za externi komunikaci povazujeme komunikaci se zdkazniky, obchodnimi partnery ¢i

jinymi organizacemi, kdy vystupuje ur¢eny mluvéi spolecnosti, €1 pfimo top management.
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3.8 Globalni média pri krizové komunikaci

Pokud dojde ke krizi v podniku, kterou vytesite, mize se stat, ze zakaznikli a spotiebitelti
je stale mén¢ a mén¢. Staci jedna upominka médii na byvalou krizi, na problém, ktery uz
neni, ale byval, a to je pfesné to, co lidem ziistava na paméti. Dochazi ke Spatné povésti,
niceni dobrého jména a Vy se z tohoto koloto¢e nemuzete dostat. Proto zde plati jedna
zéasada. Pokud chcete byt uspésni, vsad’te na kvalitni, peclivou a pravidelnou spolupraci
s novinafi. Jde o béh na dlouhou trat, ale mate moznost dostat se k potfebnym
informacim a spolu se znalostmi prace médii, jste si schopni zajistit pozitivni zviditelnéni
a prenos informaci vefejnosti tfeba hned v nésledujicim vydani. Na rozhovor je tfeba byt
pfipraven, byt flexibilni a hbity. At uz se ndm chce budovat dobry vztah s médii nebo ne,

neni zde vétSinou jind moznost, nez na tento zpusob pfistoupit. [1,19,20,24]

Muzete prodavat sebelepsi vyrobek ¢i poskytovat sebelepsi sluzbu, ale to, jak Vas vnima
Siroka verejnost, je obvykle dano z velké Casti tim, jak se o Vas piSe ¢i mluvi. Pokud
dojde ke krizi, strhava se na Vas v jeden okamzik spousta novinait. Pro tento pfipad byste
meli mit dobry pfehled o vSech typech médii, dlouhodobé se vSema vést konstruktivni
rozhovory, ale vzhledem k akutni situaci je na Vas, rozhodnout se pro ta klicova. Cilem je

maximalni prinik vaseho poselstvi k cilovym skupinadm. [1,19,20,24]
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Dle publikace Chalupy [1] jsem pro piehlednost sestavila tabulku zobrazujici klicové

charakteristiky internetové socialni krizové komunikace mezi firmou a jeji protistranou.

Tab. 5. Charakteristika firmy a protistrany [Zdroj: viastni]

Firma

Protistrana

SNADNOST

Moderni technologie, které nam umoziuji

reagovat i mimo kancelar.

Snadné napachéni Skod na povésti podnikt

¢1 instituci.

RYCHLOST

Musite jednat rychle, ten, kdo ma naskok

urcuje, jak se o véci bude dale hovorit.

Po propuknuti krize, se nezavisle na vasi

vuli, objevi tyto informace na internetu.

LEHKOST

Vyjadiujte se strucné, berte v potaz, jak

druha strana vnima informace. Pokud na

Protistrana se vétSinou na internetu zdrzuje

tam, kde jsou jeji pratelé a stoupenci. Tomu

webu chce obstat, musite pfistoupit na | se musi pfizpisobit styl 1  jazyk
pravidla hry. komunikace.
VSUDYPRITOMNOST

Monitorujte, co se dé€je na socidlnich sitich

a budte pfipraveni zahgjit diskuzi. Tak

Internet, na rozdil od tisku, nema redakcni

uzavérku, jde tedy o komunikaci 24/7.

mate moznost obstat v souboji o svou | Jedina podminka okamzitého ziskdni

povést. informaci z webu je tedy pfipojeni.
DUVERYHODNOST

Pokud vystupujete na internetu jako vedouci | Pro  okoli  byvd  cCasto  protistrana

predstavitel, jste vystaven vzdy jisté davce
nedivéry. Proto je dulezité pravidelné tak

vystupovat jesté pred vznikem krize.

divéryhodnym zdrojem. Nebyva piedem
vnimana jako podjatd a informace jako

zavadejici.
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DECENTRALIZACE AUTORIT

Pro obstani na socialnich sitich musite mit

volnou ruku pifi rozhodovani o zpiisobu

Na internetu vystupuje kazdy sam za sebe,

proto tedy 1 o to, kdy kriticky piispevek

reakce 1 vhodném momentu jeho | uvefejni, rozhoduje kazdy sdm a to velmi
uveiejnéni. rychle, bez jakéhokoliv souhlasu.
CROWDSOURCING

Odkazanost na ptedem schvaleny rozpocet,
proto se neda pocitat s takovym zapalem ze

strany spolupracovnikd.

Vyuziti bezplatné pomoci fady uzivateli
internetu. Pokud jsou lidé ptfesvédceni, ze

jde o dobrou véc, pracuji velmi rychle.

SYNCHRONNOST

Zapojeni zaméstnancii do komunikacnich
aktivit po stanoveni jasnych pravidel, jak
bude komunikace probihat. Cim vétsi podet

osob nazor $ifi, tim silnéjsi slovo mate.

Ke stejnému tématu se na socialnich sitich
vyjadiuje velky pocet uzivateli. To casto
inspiruyje nasledovniky a mize strhnout

obrovskou lavinu reakci.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL SPOLECNOSTI

Pro zkoumani problematiky krizové komunikace ve firmach jsem se zamétila na pomérné
nové odvetvi na trhu, a to firmu Hello Innovation, zabyvajici se mystery shoppingem.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o stéle se rozvijejici business, dochéazi neustale k situacim,
které vyzaduji pruzné reagovani na poptavku, poskytovani sluzeb, komunikaci se
zékaznikem, inovacim a zlepSovanim doposud fungujicich systému. Tato situace na trhu
m¢ zaujala a rozhodla jsem se proto fesit problematiku krizové komunikace pravé v této
firmé, kterd je svym zplsobem na komunikaci celd zalozena. Za zminku jist¢ stoji, ze
spolecnost Hello Innovation rovnéz spliuje standardy Mezinarodniho kodexu
ICC/ESOMAR pro vyzkum trhu a je ¢lenem ESOMAR — globalniho sdruZeni datové,
vyzkumné ,,insight komunity, kterd zastupuje témét pét tisic odbornikii a pét set
spole¢nosti, kteti dale zadavaji anebo sami poskytuji vyzkumné projekty, véetné datové

analytiky ve vice nez sto tficeti zemich svéta. [27]

4.1 Aktualni stav

V soucasnosti tvoii firma Hello Innovation zna¢ny podil na trhu, o ¢emz vypovida
piisobnost v sedmi statech, a to i mimo Evropu. Jedna se konkrétné tedy o Ceskou
republiku, Slovensko, Rakousko, Némecko, Mad’arsko, USA a Dubaji. O provedeni
sluzeb mystery shoppingu se stard vice nez 3400 mystery shoppert, ktefi jsou fadné
proskoleni, nebot’ diraz je kladen pfedevSim na kvalitu provadéni sluzeb, kterou dle
filozofie firmy, je prakticky trénink namisto prednaseni. O tom, zda tato metoda funguje,
vypovida dalsi statisticky udaj, a tim je mnoZstvi spokojenych klientl, ktery aktudlné
dosahuje uctyhodného ¢isla osmdesat. Jedna se o klienty nejriznéjsich typd odvétvi. At uz
o gastronomické subjekty, bankovnictvi a pojiStovnictvi, prodej sportovnich produkti,
poskytovani sluZzeb v oblasti cestovniho ruchu aj. Vzhledem k mnozstvi mystery shopperti

odpovidaji i mésicni pocty kontrol, které vyrazné presahuji dva tisice. [27]

4.2 Predmét ¢innosti

Aktudlni téma mystery shoppingu je pravdépodobné v podvédomi vétSiny osob, ale
dochdzi ¢asto k mylnym piredstavam, ze jde pouze o jakési tajné kontroly, které maji za

ukol hledat chyby na zaméstnancich. Pravdou je, Ze jde o slozity proces, zahrnujici
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nékolik aktivit, které vyzaduji individualni ptistupy, spravné zvolenou komunikaci a time
management. Firma Hello Innovation pomoci svych mystery shopperti pomaha zaméstna-
vatelim porozumét a analyzovat fungovani jejich organizaci v dobé, kdy nejsou pfitomni.
Jak se zaméstnanci chovaji k zdkazniklm, jak s nimi komunikuji, jak probihd nabizeni
produktii ¢i sluzeb, ¢i dochdzi ke cross-sellingu a s jakymi pocity zdkaznik pobocku
opousti. Kazdé odvétvi navstévy je systematicky rozdéleno a hodnoti se tak kazdy detail
navstévy. Od pocateniho ptivitani a tedy prvniho dojmu zékaznika, pfes komunikacni
dovednosti zamé&stnancii, jejich odbornost a poradenstvi az po navazovani dlouhodobého
vztahu mezi nimi. Na zaklad¢ tohoto dikladného prizkumu, ktery je Casto zamérné
postaven na kontroverznim scénafi, vyplni mystery shopper dotaznik, ktery se po zpraco-
vani dostava do rukou klienta, ktery si u firmy Hello Innovation provedeni kontroly
objednal. Mimo hodnoceni néav§tévy nabizi rovnéZ vyhotoveni analyz konkurence,
benchmark, ¢i s¢itani priachodnosti zakaznikl. To vSe pfinasi zaméstnavateli neocenitelné

informace o silnych a slabych strankdch pobocek a taky jeho zaméstnanct, kde je

moznost a prostor pro zlepSeni a tudiZz vétsi prosperité a upevnéni pozice na trhu.

4.3 Organizacni struktura

Organizac¢ni strukturu firmy jsem pro piehlednost zakreslila do nasledujiciho schématu.

DIRECTORS

OF THE COMPANY

TECHNICAL ADMINISTRATIVE CLIENT

SUPFORT COORDENSTORS SUPPORT SUPPORT

MYSTERY
SHOPPERS

CONTROLORS

Obr. 12. Organizacni struktura [Zdroj: viastni]
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V cele spolecnosti stoji dva zakladatelé spolecnosti, pod které spadaji ctyii oddéleni firmy,
a to konkrétné Technical Support, neboli technické oddéleni, Administrative Support
— administrativni oddéleni, Client Support — PR oddéleni a koordinatoti. Vedouci jednotli-
vych oddéleni jsou tedy piimo odpovédni fediteltim firmy. Pod odd¢€leni koordinatort déle
spada jeste skupina kontrolori a mystery shoppert, pfi¢emz mezi témito subjekty dochazi
k vazbé, praveé kdyz MS odesle hodnoceni a kontrolor jej zpracovava do finalni podoby,
pired odeslanim klientovi. V piipadé jakékoliv komplikace béhem kontroly fesi MS
problém pravé s koordinidtorem projektu a v pfipadé problémt pii vyhodnocovani
dotazniku pak s kontrolorem. Kone¢ny vysledek zaslany klientovi v pfipadé nutnosti ¢i

nesrovnalosti konzultuje klient s koordinatorem projektu, v krajnim ptipad¢ s fediteli.

4.4 Navrh postupu pro vytvoreni krizového scénare a planu

Pokud vychéazim z definic krizového scénare a krizového planu, za vychodisko pro jejich
tvorbu pak povazuji provedeni analyzy rizik podniku. Ta je doplnéna o identifikaci
a hodnoceni rizik, které jsou spole¢né soucdsti procesu fizeni rizik v podniku, viz

nasledujici schéma.
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PROCES RIZENI RIZIK

IDENTIFIKACE RIZIK

L

ANALYZA RIZIK

N/

HODNOCENI RIZIK

N/

IDENTIFIKACE KRIZOVYCH SITUACI

1y

TVORBA KRIZOVEHO SCENARE

1y

TVORBA KRIZOVEHO PLANU

Obr. 13. Proces pred tvorbou krizového

scéndre a planu [Zdroj: viastni]

Jednotlivé analyzy, které jsem zpracovala a dale na n€ aplikovala vytvoteny krizovy

scénaf, jsou detailné popsany v kapitole 7, 8,9, 10a 11.

4.4.1 Krizovy tym

Pro zvladnuti krizové situace je potieba apelovat na sestaveni krizového tymu, jakozto
vykonného koordina¢niho orgénu, ktery by se mél skladat z odbornikli na jednotlivé
oblasti dané spolecnosti. Zde je volba na podniku, jak rozsahly tym povazuje za vhodné
sestavit. Kazdy ¢len tohoto tymu ma pifesné stanovené a definované funkce, které by mél
zastavat, véetné¢ odpovédnosti za n€¢ a pravomoci, které mu bylo ud€leny. Jeho tkoly se
samoziejmé 1isi v dobé&, kdy je podnik mimo krizi a v obdobi, kdy krize propukla.
Je potieba pruzn€ reagovat na zmény, které budou kvalitativné odpovidat pravé tehdy,
pokud budou informace v ramci prevence predem analyzovany a vyhodnoceny.

Volba odbornikii z vedeni podniku je strategickd pravé proto, ze se piedpoklada;ji
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dostatecné zkuSenosti a znalosti k feSeni situace, pokud se odchyli od pivodné

predpokladaného stavu. [28]
Z diavodu, Ze firma nemd krizovy tym sestaven, vytvofila jsem navrh na jeho strukturu,
ktery je nésledujici:

Tab. 6. Struktura krizového tymu [Zdroj: viastni]

KRIZOVY TYM

Vedouci krizového tymu Reditel spoleénosti

Mluv¢i krizového tymu Reditel spole&nosti

Vedouci technického oddéleni

Odborni ¢lenové - — — —
Vedouci administrativniho oddéleni

Vedouci PR oddéleni

Zastupce koordinatort

Podpiirni ¢lenové

Pravnik firmy

Vzhledem ktomu, Ze jsou v Cele spolecnosti dva jeji zakladatelé, kteti spolu tuzce
spolupracuji a spolecné rozhoduji, rozlozila jsem ob¢ tyto autority do ¢ela krizového tymu.
Pro jasné stanovené tkoly a népli Cinnosti v krizovém tymu by vSak méla jednotlivé
pozice zastupovat vzdy jedna osoba. Z toho diivodu jsem jako vedouciho tymu zvolila
jednoho z fediteli spolecnosti, ktery by pracoval interné¢ a druhého, ktery by vetejné
vystupoval jakozto mluvéi tymu. Jelikoz je zadouci mit v tymu odborné ¢leny z odlisnych
odvétvi, vybrala jsem vedouciho technického oddéleni, zastieSujiciho veskeré technické
zazemi firmy, déale vedouciho administrativy, spravujiciho dokumentaci firmy a také
vedouciho PR oddéleni, ktery se stard o zdkaznicky servis a vztahy s vefejnosti.
Na posledni pozice krizového tymu jsem obsadila jesté dva podpurné Cleny, a to jednoho
zastupce za koordinatory, ktery se stara o projekty firmy a pravnika firmy ¢i poradce, jehoz

sluzby v obdobi krize 1ze predvidat.
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4.4.2 Krizovy scénar

Pro prehlednost a definovani rizik, které by firmu mohly postihnout, jsem se rozhodla
sestavit univerzalni, stru¢nou tabulku ve formé krizového scénare, ktery se vyuziva jakozto
jeden z mnoha ndstrojli pro pfipravenost firmy na potencialni krizi. Krizové scénaie maji
pisemnou formu, primarn¢ by mély byt velmi kratké, stru¢né a vystizné. V piipad€ vzniku
krizové situace tak poskytuji nejrychlejsi podporu, jistotu a urcity navod ke zvladnuti této
situace. Pouziti krizového scénafe a nasledné krizového planu pro krizové situace je
dobrovolné¢ a tedy pIné v kompetenci podnikatelského subjektu. Vyhoda krizového
scénafe spociva ve snadné orientaci a tudiz i zapamatovani si informaci, podle kterych
dale postupujeme. Za dobie zpracovany krizovy scéndi se povazuje takovy, ktery je

schopny odpovédét ndm na nésledujici otdzky. [28]

1) Na jaké krize se lze ptipravit?

2) Jaka je moznost jejich vyskytu?

3) Jaké jsou mozné nésledky?

4) Casova orientace?

5) Jaka opatifeni jsou vhodna pro sniZzeni moznosti vyskytu?
6) Jakymi zdroji podnik pro zvladnuti krize disponuje?

7) Jaky postup je pro zvladnuti krize nejvhodné;jsi?

8) Jak je podnik pfipraven na zvladnuti této situace? [28]

RovnéZ krizova komunikace je soucasti kazdého krizového scénafe. Ta se zaméfuje na

komunikaci jak vné€ podniku, tak i jeji vnéjsi plisobnost.

Vsechny subjekty, podilejici se na krizovém scéndii jsem pro vizualizaci, dle Chalupy [1],

zakreslila do nasledujiciho obrazku.
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Séf firmy

tiskovy
mluvéi

externi komunikace
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vedouci tymu

pravnik

odbornici

Obr. 14. Krizovy scénar [Zdroj: viastni]

Na zaklad¢€ konzultaci, doplnénych o brainstorming, jsem mozny krizovy scénat pro firmu

vytvotila a aplikovala na jednotlivé krizové situace, které by ve firm¢ mohly nastat.

Poté jsem popsala pritbéh krizové komunikace a vlastni doporuceni pro takovou udélost.

Tab. 7. Krizovy scénar — model [Zdroj: viastni]

KRIZOVY SCENAR

Ohnisko Kkrize:

Struény popis Kkrize:

Pravdépodobnost vzniku:

Obdobi:

Disledky:

Stanoveni acinku:

Neznatelné:

Velmi silné:

Faktory 1 2 3

|1

7 8 9 10

Naklady pFrimo:

Obrat primo:

Povést na trhu:

Povést u pracovnikii:

Povést v okoli:

Utinky na strategii:

Utinky na budoucnost:

Celkem:

Pro pfipravenost na krizovou situaci se vyplni kolonky identifikujici krizi a doplni se

o hodnoceni, jaky dopad na firmu by mohly mit. Hodnoti se taky jednotlivé oblasti, které
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jsou pro firmu kli¢ové. V tomto ptipadé, kdy jde o poskytovani sluzeb a ptedevsim praci
s lidmi, jsem zvolila jako kli¢ové oblasti finance a nédklady firmy, povést na trhu,
u zaméstnanct a v okoli a jak velké u¢inky by krizova situace méla na strategii podniku
a jeji budoucnost. Sectené hodnoceni jednotlivych oblasti je vyjadieno kone¢nou hodnotou

zapisujiciho se do posledniho fadku scénéfe.

4.4.3 Krizovy plan

Pro ucely této prace jsem primarné feSila sestavni krizového scénaie, ktery je mozny
v praxi okamzité aplikovat a pro krizovy plan jsem navrhla nésledujici obecnou strukturu,
kterou by mél obsahovat, aby v sobé zahrnul vSechny oblasti a informace pti krizové

situaci.
Navrh struktury krizového planu:

e Titulni strana,

e obsah,

e prohlaseni,

e datum Skoleni,

e vod,

e ustanoveni krizového tymu,
e kontakt na ¢leny krizového tymu,
e dalsi kontaktni udaje,

e postup feSeni KS,

e podplrné informace,

e plan KK,

e piilohy.

Tuto strukturu miZe firma vyuzit pii sestaveni svého krizového planu, ktery byva pomérné

obsahlejsi, a dale ji podle svych potieb doplnit o dalsi oblasti tykajici se zdméeru firmy.
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5 CILPRACE

Cilem bakaléafské prace je provedeni analyzy vybrané organizace, jeji vyhodnoceni
a nasledné navrzeni moznych doporuceni, vedouci ke zlepSeni krizové komunikace.
Tomuto tkonu predchézela identifikace moznych rizik, kterd by ve firm¢ mohla nastat,
jejich analyza a oSetfeni. Rizika zkoumam dle analyz pro zjisténi pficin jejich vzniku,
nasledn¢ provadim jejich hodnoceni a dopady na firmu za vyuziti krizové komunikace

ve vSech odvétvi podniku, kterymi prostupuje.

K tomu, aby byl naplnén hlavni cile této prace, jsou stanoveny tyto dil¢i cile:

e Analyzovat vznik krizové situace ve vybrané firmé.

e Na zékladé této analyzy popsat priabéh krizové komunikace.

e Zhodnotit vysledky provedeného rozboru a navrhnout moznosti ke zlepSeni
krizové komunikace.

e Na zéklad¢ vysledki analyzy formulovat ndvrhy na doporuceni pro vybranou

organizaci.
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6 METODY SBERU DAT

Data ke zkoumani této problematiky jsem sbirala nékolika metodami. Cerpala jsem
predevSim z vlastnich zkuSenosti z praxe, poté jsem se zaméfila na konzultace
s vedoucimi osobami firmy, které byly ochotny poskytnout mi informace potiebné
k provedeni analyz a naslednému vyhodnoceni situace. Zaveérem jsem provedla také

prazkum u vefejnosti.
Obecné metody, které jsem tedy pro praci vyuzivala, jsou nasledujici:

e Pozorovani.

e Osobni rozhovory — (F2F).

e Elektronicka komunikace.

¢ Brainstorming, brainwriting.

e Dotazovani — (PAPL, CAPI).

Po dohodnuté osobni schlizce nasledovala konzultace s koordinidtorem firmy a dale
komunikace pravidelné probihala formou emailu a telefonatd. Pii tvorb& diagramil
a analyz jsem vyuzivala metodu brainstormingu a brainwritingu s dalSimi zaméstnanci
firmy, kolegy a vysokoSkolskymi studenty, pro ziskani co nejvice verzi udalosti, které by
realn¢ ve firm€ mohly nastat. Béhem kontrol, které jsem sama provadéla, jsem vyuZivala
pozorovani zaméstnancl jednotlivych firem, které jsem nasledné ohodnotila vyplnénim
dotazniku. Dale jsem chtéla zjistit, zda je problematika krizové komunikace vetejnosti
znama a jaky vyznam v jejich podvédomi hraje. Pro tento ucel jsem zvolila metodu
dotaznikového Setfeni a sestavila tedy jak online verzi dotazniku (CAPI), tak i jeho
fyzickou podobu (PAPI), kterou mi vyplnilo sto patnact respondentii. Pro potiebu krizové
komunikace ve firmach, mySleno mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci, jsem sestavila
druhou verzi dotazniku, na kterou mi odpovidali pouze lidé z top managementu, ktefi
se tedy s takovymi situacemi denn¢ potykaji a tyhle situace rovnéz fesi. Ob& verze

dotazovani jsou detailn€ popsany v nasledujici kapitole.
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6.1 Dotaznikové Setfeni - verejnost

Pro zjisténi o informovanosti vefejnosti o problematice krizové komunikace jsem se roz-
hodla vyuZit metodu dotazovani, pficemz jsem vytvofila online verzi dotazniku a zaroven
jeji tisténou podobu. Dotaznik se skladal z dvaceti otdzek, pfiCemz vyplnéni dotaznikil
nezabralo vice nez pét minut. Na toto dotazovani mi zodpovéde€lo sto patnéct respondentti
a zjisténé vysledky tak mizete vidét nize. RovnéZ podoba tist€n¢ho dotazniku je pifiloZena

v priloze P L.

Otazka ¢. 1 - Jakého jste pohlavi?

47 0% —
— B3.0%
f& MoZnosti odpovedi Responzi Podil
® Muz 61 53,0 %
® Zena 54 47,0 %

Graf 1. Dotaznik — otazka ¢. 1 [Zdroj: viastni]

Dle grafu je ziejmé, Ze pohlavi respondentd bylo témét vyvéazené. Konkrétné 53 %

respondentti tvotili muzi, kdy pouze o sedm méné respondentii bylo zenského pohlavi.
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Otazka ¢. 2 - Do jaké vékové kategorie patrite?

19,1 % —_
4.7 %
206%

#+  MozZnosti cdpovédi Responzi Podil

® 18-25 43 41,7 Ba
® 26-35 34 206 %
& 36-45 22 19,1 %
& 46-55 7 6,1 %

® 56avice 4 3.5%

Graf 2. Dotaznik — otazka ¢. 2 [Zdroj: viastni]

Nejvétsi procentudlni podil zde tvofili lidé ve vékové kategorii 18 - 25 let, coz je adekvatni
vzhledem k vyuzivani socidlnich siti a jejich aktivité tam. Na druhém misté se umistili
lidé ve veéku 26 - 35 let, ktefi rovnéz tento zpisob dotazovani vyuzivaji, avSak nemusi na
socialnich sitich travit tolik ¢asu. Necelych 20 % respondentt tvofila populace ve véku

36 - 45 let. Nejnizsi procenta obsadili lidé ve véku 46 let a vice.
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Ywr

Otazka ¢. 3 - Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

17.4%

T 428
287% —
#«  MoZnosti odpovedi Responzi Podil
®  Zakladni 3 26 %
® Stiedni - vyuéni list 6 52 %
@ Stiedni - maturita 49 426 %
® WysokoSkolske - bakalarske 33 28,7 %%
® \ysokoSkolske - magisterske 20 17,4 %%
® \ysckoSkolske - doktorske 4 3.5 %
® Jing 0 0%

Graf 3. Dotaznik — otazka ¢. 3 [Zdroj: viastni]

Nejvétsi procenta obsadili respondenti, jejichZz nejvyssi dosazené vzdélani je stfedni
— ukoncené maturitnim vysvédéenim. V tomto sméru je nutné si uvédomit, ze se jedna jak
o studenty bakalafskych programi, tak i vétSinu zaméstnanci firem, ktefi své studium
stiedni Skolou diive béZzn¢ ukoncovali. Druhou pficku obsadili respondenti, ktefi dokon¢ili
prvni troven vysokoskolského studia a na misté tfetim se umistili respondenti, ktefi jiz
absolvovali magisterské studium. Tento vysledek opét prikladam faktu, ze vysokoskolsti
absolventi tento zpisob dotazovani sami vyuzivaji a ochotné tak reaguji na formu tohoto
prazkumu. Pod 10 % se poté dostali lidé, jejichz nejvyssi dosazené vzdélani je stiedni

- ukoncené vyuénim listem, zékladni, ¢i doktorské.
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Otazka ¢. 4 — Znate pojem ,,krizovy scénai“?

4.3 % 7
|

|
52.2% -

#« MoZnosti cdpovedi Responzi Podil

® Uriité ano 30 261 %%
® Spise ano G0 522 %
® Spisene 20 17,4 %%
® Urcité ne 5 4.3 %

Graf 4. Dotaznik — otazka ¢. 4 [Zdroj: viastni]

V tomto piipadé nadpoloviéni vétSina respondentli zvolila moznost ,,spiSe ano®. S jistotou
na otazku krizového scénaie odpoveédélo 26 % respondentii a naprostd neznalost se tykala

pouze péti lidi z celkového poctu dotazovanych.
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Otazka ¢. 5 — Jak byste charakterizoval(a) krizovy scénai?

Tato otazka byla oteviend a doslo tedy k nékolika formulacim, popisujicich co vlastné
krizovy scénai je. NiZze jsem vypsala nejcastéji se vyskytujici odpovédi, které se lisili

pouze v detailech, ale vyznam zistaval stejny.

«

,Jednd se o plan, navrh anebo postup pro zvladnuti krize.*

,, Predepsany dokument, obsahujici informace o krizové situaci, jak na ni reagovat, jak
komunikovat, jak jednat a postupovat, aby se situace vratila co mozZna nejdrive do

3

puvodniho stavu jako pred krizi.

, Navrh, jak postupovat v krizové situaci, ktera se dotyka urcitych osob a je mozné oceka-

«

vat z jejich strany neprimeérenou reakci, ktera je spojena s nezvladatelnym chovanim.’

¢

,,Scénar, podle kterého se 7idi management v dobé krize.*

., Listina obsahujici informace o situaci, ktera vyzaduje presné kroky pro zviadnuti této

udalosti s co mozna nejmensimi Skody na Zivotech a zdravi, majetku atd. “

,Jedna se o strucny prehled, ktery popisuje ocekavany (mozny) prubéh krizové situace,

“«

na ktery mame predem pripravené reakce a postupy, pro jeho zvladnuti.

,, Predem stanoveny postup, jak se zachovat béhem MU nebo KS. Jsou v ném zaznamenany
udaje, jako je misto, kam Ize evakuovat obyvatele, nebo kdo behem MU ci KS miize poma-

hat néjakym zpiisobem, at' uz FO nebo PO. *
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Otazka ¢. 6 — Jaka je, podle Vas, diilezitost vytvoreni krizového scénare ve firmé?

o 3EEH

#«  MoZnosti odpovedi Responzi Pl

& Velmi dilezite 42 36,5 %4
® Dilegite 58 50,4 %
@ Mepfilig dilezite 13 11,3 %
® Fbytetne 2 1.7 %

Graf 5. Dotaznik — otazka ¢. 6 [Zdroj: viastni]

Na tomto grafu je vidét, ze polovina dotazovanych povazuje za dilezité vytvofit krizovy
scénaf ve firmé, at’ uz jako prevenci anebo strategii podniku. Necelych 37 % povazuje tuto
¢innost jako velmi dulezitou, tedy vyznam jeho sestaveni povazuji za zédsadni. Pouhé
necelé 2 %, tedy dva respondenti vytvofeni krizového scénaie povazuji za naprosto

zbytecné.
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Otazka €. 7 — Jaky je, podle Vas, vyznam Kkrizového scénare pro konkurenceschop-

nost podniku?

|
- B4 B%

#~  Moznosti odpovedi Responzi Podil

® Zasadni vwyznam 24 20,9 %
®  \yznamny 63 54,8 %
®  Méné vwznamny 24 20,2 %
® Bezvyznamny 4 3.5 %

Graf 6. Dotaznik — otazka ¢. 7 [Zdroj: viastni]

V tomto piipadé se nadpoloviéni vétSina respondentti shodla na tom, ze pro udrzeni
konkurenceschopnosti je krizovy scénaf vyznamnym prvkem ve firme. S ptresnou shodou
necelych 21 % se lidé priklanéli k nazoru, Ze v tomto sméru hraje zasadni vyznam
a stejn¢ tak, Ze je pro konkurenceschopnost méné vyznamnym atributem. Opét pouze

neceld 4 % dotazovanych povazuje vyuziti krizového scénafe ve firmé za bezvyznamné.
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Otazka ¢. 8 — Pokladate za nutné sestavit krizovy scénar jako prevenci pro FeSeni

krizovych situaci?

6.1% -

Il %5
#a  MozZnosti odpovedi Responzi Podil
#® FRozhodné ano 67 58,3 %
# Spiss ano 49 35,7 %
® Spisene 7 6,1 %
#® FRozhodné ne 0 0%

Graf 7. Dotaznik — otazka ¢. 8 [Zdroj: viastni]

Jako prevenci pro feseni krizovych situaci uz za nutnost sestavit krizovy scénar povazuje
témeét 60 % respondentd. Vice neZ 35 % dotazovanych se piiklani k dilezitosti jeho
sestaveni avSak a ani jeden z dotazovanych nerozhodl, Ze by to bylo zbyte¢né. Lze tedy

vyhodnotit, ze 95 % respondenti by tento krok jako prevenci vyuzila.
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Otazka ¢. 9 — Pro jaké ucely by se, podle Vas, mél krizovy scénar vytvaret?

Tato otazka byla oteviend a tim padem dochédzelo k nckolika formulacim, které se
v detailech opét ¢astecné lisily. Nejcasteji se vyskytujici odpovédi jsem proto shrnula do

nasledujici podoby.

¢

., Pro krizi, krizovou situaci a reakci na ni. *

,, Pro zmirnéni ndsledkii krize, ochranu Zivota, zdravi a majetku. “

,,Pro uddlosti, ke kterym v minulosti jiz doslo a je moznost, ze by se mohly opakovat. Dale
pak pro situace, které mohou ohrozit chod podniku, a tim své okoli a v konecném

‘

disledku zakazniky podniku. Mél by byt soucasti pripravenosti firmy pro krizové situace. *

., Pro pripad prevence, kdy mame zmapované rizika, ktera by nds mohly ohroZovat.

‘

V' takové situaci je nutné byt na né pripraven a zndt postup jejich reseni. *

,, Urcité zaleZi na dané firmé, pokud jde napriklad o zabezpecovaci spolecnost, méla by

v pripadeé MU ¢i KS mit moznost neprijit o data apod. “

., Pro jakeékoliv, které mohou ohrozit provozuschopnost a konkurenceschopnost podniku.
Mimoradné udalosti, nefunkcnost strojii, malo zaméstnancu, mdlo objednavek, vypadek

elektriny v miste, kde je nepretrzity provoz aj.

‘

,, Pro minimalizaci nakladii a udrzovani dosavadniho postaveni na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 68

Otazka ¢. 10 — Setkali jste se nékdy osobné s vyuzitim krizového scénare v praxi?

68,7 % —

#«  MoZnosti odpovédi Fesponz Podil
® Ano 36 31,3 %
o MNe 79 68,7 %4

Graf 8. Dotaznik — otazka ¢. 10 [Zdroj: viastni]

V tomto sméru vétSina respondentl, necelych 69 %, odpovédelo, ze se v praxi s vyuzitim
krizového scénafe nesetkala. Presto 31 % dotazovanych, ktetfi se s vyuzitim v praxi

setkali, povazuji v tomto ptipad¢ za vysoké Cislo.
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Otazka ¢. 11 — Znate pojem ,,krizova komunikace*?

35% -
|

- 47.0%
#+  MozZnosti odpovedi Responzi Podil
® Uréité ano 54 47,0 %
® SpiSe ano 36 21,3 %
& Spissne 21 18,3 %
® Uréité ne 4 3,5 %

Graf 9. Dotaznik — otazka ¢. 11 [Zdroj: viastni]

V oblasti krizové komunikace je 47 % respondentli presvédceno, ze tento pojem a jeho
vyznam skute¢né zna. DalSich 31 % se rovnéZ piiklani ke znalosti tohoto pojmu. Méné nez
20 % dotazovanych pfesné nevi, co si pod pojmem ,krizovd komunikace* pfedstavit

a neceld 4 % o tomto stylu komunikace nevi viibec.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 70

Otazka ¢. 12 — Je, podle Vas, dilezité, aby byla ve firmé nastavena Kkrizova

komunikace?
6.1 % !
27.8 %
66,1 %
#a  MozZnosti odpovedi Fesponzi Podil
® Rozhodné by ji mé&l managemet ovladat. 76 66,1 %4
®  ZaleFE to individualng na kazdém, zda =e v ni choe vzdélavat. 32 27 8%
©  Menito podstatna Cinnost. T 6,1 %

Graf 10. Dotaznik — otdzka ¢. 12 [Zdroj: viastni]

Z hlediska dulezitosti ve vyuziti krizové komunikace ve firmé se 66 % respondentti shodlo
na tom, Ze je nezbytné, aby ji management ovladal. Pod 30 % dotazovanych vyhodnotilo
tuto oblast za individualni a nechali by na kazdém, zda se v ni chce vzdélavat. Pouze 6 %

respondentli povazuje nastaveni krizové komunikace ve firmé za nepodstatnou ¢innost.
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Otazka ¢. 13 — Jaky je, podle Vas, cil krizové komunikace?

V této otdzce jsem se dotazovala na néazory, jaky je podle vefejnosti cil krizové
komunikace a kdy je tedy nutné ji aplikovat. Oteviend otazka piinesla opét velké mnozstvi

odpovédi, které se v tomto piipadé témet vSechny shodovaly. Vycet reakci je sepsan nize.

., Zachovani dobreho jména podniku, zlepSeni produktivity a vykonu firmy.

,,.Jasné predani informaci a ukolu, jak predejit zbytecnym Skoddam, které mohou mit riiznou

I3

podobu, nejen financni odvetvi.

., Vyhnout se panice, rozsirovani fake news, ztraté citlivych dat, odchodu zaméstnancu. *

., Uvolnit spravné, véasné, hodnotné, diveéryhodné a presvedcivé informace ve spravny cas

I3

a na spravném miste.

., Zrychlit a zjednodusit komunikacni kanaly a tok informaci spravnym smeérem. *

,, Uklidnit zaméstnance, verejnost, média. Urovnat situaci, nevyvolavat paniku, upevnit

vztahy na pracovisti i mimo néj. “

,,Spravnd komunikace, adekvatni dané situaci. Méla by pohotové reagovat na ménici se

situaci, na kterou se vsak neda nikdy dokonale pripravit.
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Otazka ¢. 14 — Kdy by se, podle Vas, méla krizova komunikace vyuZivat?

100%
75%
5
LO%
£
25%
#a  MozZnosti odpovedi Responzi Podil
® KdyZ je pogkozeno jméno firmy. Fi) 68,7 24
® KdyZ dochazi k Easté&jgim reklamacim. T 496 24
Pfi zavedeni nového produktu na trh. 18 15,7 %4
® KdyZ chceme zlepsit povést firmy. 63 54.8 24
® P reklamnich akcich. 11 9.6 %

Graf 11. Dotaznik — otazka ¢. 14 [Zdroj: viastni]

V tomto piipadé méli respondenti moznost zvolit jednu ¢i vice odpovédi. VétSina spravné
odpovédéla na pripad, kdy je poSkozeno jméno firmy. V takovém ptipad¢ jde skute¢né
o vyuziti krizové komunikace. O néco méné respondentti, a to necelych 55 %, se spravné
shodlo na tom, Ze by se méla vyuzivat také v ptipadé, kdy chceme zlepsit povést firmy.
Necelych 50 % dotazovanych rovnéz spravné rozhodlo, ze by se méla vyuzivat
i v ptipads, kdy dochazi k &astdj$im reklamacim. Spatnou moZnost, a to zavedeni
nového produktu na trh, vybralo necelych 16 % dotazovanych, stejné tak vyuZziti pfi

reklamnich akcich, kdy pocet respondentii byl pod 10 %.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 73

Otazka ¢. 15 — Kdo ve firmé vede krizovou komunikaci?

100%

75%

T osox
&
25% I .
#a  Moznosti odpovedi Responzi Podil
®  Zaméstrnavatel, zaméstnanci, investofi. 26 226 %
® Lower management. 13 11,3 %
® Top management. 60 522 %4
® Kdokoliv. 33 33,0%

Graf 12. Dotaznik — otdzka ¢. 15 [Zdroj: viastni]

Na tuto otdzku mohli respondenti opét vybrat jednu anebo vice moznosti.
Spravna odpoveéd’ je zde pouze top management, a to spravné zvolila vice jak polovina

dotazovanych. Spousta z respondenttl, a to 33 %, vSak mysli, ze ji mize vést kdokoliv.
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Otazka ¢. 16 — Je nebo méla by byt krizova komunikace soucasti krizového scénare?

13,9% -

1.7 % —,

843 %

&  MoZnosti odpovedi Responzi Podil

® Anc a7 84,3 %
o Me 2 1,7 %
® Nevim 16 13,9 %

Graf 13. Dotaznik — otazka ¢. 16 [Zdroj: viastni]

Z tohoto grafu je zifejmé, Ze drtiva vétSina dotazovanych, a to necelych 85 %, spravné
odpovédéla, ze by krizova komunikace méla byt soucasti krizového scénare. Necelych

14 % nevédélo a pouze dva respondenti se domnivali, Ze by soucésti byt neméla.
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Otazka ¢. 17 — K ¢emu by, podle Vas, méla krizova komunikace vést, aby splnila sviij
ucel?

Tato otazka ma Siroky pojem, proto také spousta respondenti odpovidala obecné na
zékladni predpoklady. Rovnéz si vétSina dotazovanych byla védoma toho, Ze neni

vvvvv

Vybrané odpovédi respondentl jsou vypsany nize.

, Ke shrnuti aktualniho stavu a vyzdvizeni pozitiv. Dale ke srozumitelné, jednoduché

a dulezité informovanosti a ke zviadnuti krizove situace. *

,,Pomoci vhodnych argumentii by méla pusobit na lidi tak, jak potiebujeme a méla by byt

doplnéna o instrukce a definovani ukoli. *

., Pomoclt individualniho pristupu, slusnosti, pravdivosti a aktualnosti informaci vzbudit

ditveryhodnost jak u svych zaméstnancii, tak i u verejnosti. *

,Na zdkladeé informacniho toku v pripadé krizové situace (napr. primym informovanim
reditele podniku), k vymezeni kompetenci pro jednotlivé pozice v pripadé KS, ke zménam
v hierarchii rozhodovani, koordinaci informacniho toku béhem reseni KS, rozsahu

kompetenci pri FeSeni KS pro jednotlivé pozice atd. “

,, Ke spravnému zpiisob jednani s lidmi. Jejim cilem by mélo byt resit problémy, ale obecné

si myslim, Ze ji tvori zakryti a potlaceni fakti.

., K urovnani situace na pracovisti, k upevneni vztahii, jako prostredek se da tedy vyuzivat

teambuilding, firemni akce a jiné povzbuzeni, které je po predchozi krizi Zadané.
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Otazka ¢. 18 — Setkali jste se nékdy osobné s vyuzitim krizové komunikace urc¢ité

firmy?
o~ 31.3%
487% -
#a  MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Anc 36 31,3 %
& Me 56 48,7 %%
o Mevim 23 20 %%

Graf 14. Dotaznik — otdzka ¢. 18 [Zdroj: viastni]

Neceld polovina dotazovanych v otdzce vyuziti krizové komunikace v praxi odpovédéla,
ze se s ni nesetkala. Pomérné vysoké procento, a to 31 % dotazovanych vsak uvedlo, ze
se s touto situaci jiz setkalo. Stejné tak vyznamné Cislo respondentti, kterych bylo 20 %,

uvadi, Ze vlastné nevi, zdali byl tento zptsob komunikace na nich nékdy vyuzit.
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Otazka ¢. 19 — Pokud ano, jak Vas to ovlivnilo?

Kladné na ptedchozi otazku reagovalo 31 % respondentti, tudiz tuto otdzku zodpovidalo
omezené¢ mnozstvi osob. V tomto sméru se odpoveédi dotazovanych ve vétSing piipada

shodovaly na negativnim plisobeni na né.

,, Puisobilo to na mé tak, zZe uz bych priste stejnou chybu neudelal. **

., Vyvolavala ve mné neprijemny pocit, pocit viny a zadostiucinéni. “

,Reseni KS v podniku mé naucilo zachovat chladnou hlavu a uvazZovat absolutné

‘

raciondlné a kreativné i pod velkym tlakem. *

., Fyzicky i psychicky jsem si sahla na samé dno. “

., Ziskala jsem tak novou zkusenost, vyvolalo to ve mné potrebu zamyslet se nad dopady,
ke kterym mohly mé kroky vést a prehodnotit tak dosavadni chovani sebe anebo mych

3

kolegu.

,, Prinutilo mé to pracovat vic na sobé, rekvalifikovat se. Taky to na mé piisobilo ve formé
prijeti vétsi zodpovédnosti za sebe a své ciny. Zprvu se jednalo o vystaveni se neprijemné
situaci a neprijemnému rozhovoru s nadrizenym, ale zpétne myslim, Zze mé to kariérné

a profesné posunulo dal. “
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Otazka ¢ 20 — Ktera z niZze uvedenych FO a PO, podle Vis, vede nebo vedla

Kkrizovou komunikaci?

100%

B0%

B0%
=
-
£

40%

ZG% “‘lll

0%

MoZnosti cdpovédi Responzi
® CEZ as. 75
&  Agrofert, as. &0

Andrej Babig 67
# Olma, a=. [Clomouc) 25
®  Kraska nemocnice Tomass Bati, as. o1
® ZFetor Tractors, as. (Brng) 26
® Hyundai Motor Czech s.ro. 53

Graf 15. Dotaznik — otazka ¢. 20 [Zdroj: viastni]

Podil

65,2 %4
52,2 %
58,3 4
21,7 %4
79,1 %4
22,6 %6
50,4 %3

V posledni otazce byla opét moznost zvolit jednu anebo vice odpovédi. Kazdy odpovidal

subjektivné na zdkladé vSeobecného piehledu a kauz, které probihaly, a které mél

moznost sledovat. Zhruba 20 % dotazovanych uvedla firmy Olma, a.s. a Zetor Tractors,

a.s., které stale prosperuji a nebyly vystaveny situaci, kterd by je pfiméla vyuzivat

krizovou komunikaci. Témét 80 % respondentil spravné uvedlo, Ze tomuto byla vystavena

Krajska nemocnice Tomase Bati ve Zling. Stejné tak spoleénost CEZ, Agrofert a Hyundai,

kdy o tom vefejnost informovala média. Rovnéz osobu Andreje BabiSe zvolilo 58 %

respondentli. Spravné moznosti tedy vzdy zvolila nadpoloviéni vétSina dotazovanych.
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6.2 Dotaznikové Setieni — Top Management

Po prvnim dotazovani jsem zjistila, Ze se spousta lidi s vyuZzitim krizového scénate ¢i
krizové komunikace v praxi nesetkala. Proto jsem se obratila cilené pouze na manaZery
firem, ktefi se v tomto prostiedi pohybuji a krizové situace aktivné fesi. Dotaznik jsem
zaslala celkem do devadesati firem, spolupracujicich s FLKR. Zpétnou vazbu jsem poté
obdrzela od Ctyficeti dvou z nich. Dotaznik se sklada ze Ctrnacti otazek, pfi€¢emz Slo prede-
v8§im o uzavfené, dichotomické otazky, proto vyplnéni dotazniku respondentiim nezabralo
vice nez tfi minuty. Pocet Ctyficet dva respondentii povazuji vzhledem k omezené cilové
skupiné za pomérn¢ vysoké Cislo. Zjisténé vysledky muizete vidét v nésledujicich grafech.
Vzhledem ktomu, Ze jde o jednoznacné odpovédi, celkové vyhodnoceni dotazniku

popisuji az v kapitole 12.2. Tento dotaznik je rovnéz ptilozen v ptiloze P II.

Otazka ¢. 1 — Kolik zaméstnanci ma Vase firma?

9,5 % -,

143%

35,7 %
# «  MoZnosti odpovédi Responzi Paodil

® Do 50 zaméstnanci. 5 14,3 %
® 51 -100 zaméstnanca. 15 35,7 %
@ 101 - 300 zaméstnanca. 12 28,6 %
® 301 - 500 zaméstnanca. 5 11,9 %
® 501 avice zamé&stnanci. 4 9,5 %

Graf 16. Dotaznik Il — Otazka ¢. 1 [Zdroj: viastni]
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Otazka ¢. 2 — Pouziva VaSe firma krizové scénare?

# «  MoZnosti odpovédi Responzi Paodil
® Ano 31 73,8 %
& Ne 11 26,2 %

Graf 17. Dotaznik Il — Otazka ¢. 2 [Zdroj: viastni]

e

Otazka ¢. 3 — Probihaji nacviky krizovych scénaiu p¥i riaznych cvicenich?

T hRl1E9%
# .« MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 26 61,9 %
& MNe 16 38,1 %

Graf 18. Dotaznik Il — Otazka ¢. 3 [Zdroj: viastni]
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Otazka ¢. 4 — Je VaSe firma pripravena pouzit krizovou komunikaci?
16,7 % —,
\\
AY
- 83,3%
#a  MoZnosti odpovédi Responzi Padil
® Aro 35 83,3 %
® Ne 7 18,7 %
Graf 19. Dotaznik Il — Otazka ¢. 4 [Zdroj: viastni]
Otazka €. 5 — Je krizova komunikace soucasti krizovych scénai?
42.9% —_
T 571 %
# «  MoZnosti odpovédi Responzi Paodil
® Ano 24 571 %
® Ne 18 42,9 %

Graf 20. Dotaznik Il — Otazka ¢. 5 [Zdroj: viastni]
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Otazka ¢. 6 — Mate pripraveny krizové scénare pro krizovou komunikaci?

#a Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 25 59,5 %
® Me 17 40,5 %

Graf 21. Dotaznik Il — Otazka ¢. 6 [Zdroj: viastni]

Otazka ¢. 7 — Mate pripraveny plany na vnitini i vnéjsi krizovou komunikaci?

T BlS%
#«  MoZnost odpoveédi Responzi Padil
® Ano 26 61,9 %
® Ne 16 38,1 %

Graf 22. Dotaznik Il — Otazka ¢. 7 [Zdroj: viastni]
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Otazka ¢. 8 — Je cvicena krizova komunikace v ramci pripravy na krizové situace?

T 548%

# «  Moznosti odpovedi Responzi Podil
® Ano 23 54,8 %
@  Ne 19 45,2 %

Graf 23. Dotaznik Il — Otazka ¢. 8 [Zdroj: viastni]

Otazka ¢. 9 — Byla jizZ krizova komunikace pouZita v realnych podminkach?

# «  MoZnosti odpovédi Responzi Padil
® Ano 16 381 %
o Ne 26 61,9 %

Graf 24. Dotaznik Il — Otazka ¢. 9 [Zdroj: viastni]
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Otazka ¢. 10 — Kdo by ve Vasi organizaci fidil krizovou komunikaci v dobé krize?

- 429%

# «  Moznosti odpovedi Responzi Podil

® Tiskovy mluvéi. 9 21,4 %
® Reditel. 18 42,9 %
@ Vedouci HR oddéleni. 7 16,7 %
® Vedouci oddéleni marketingu. 5 11,9 %
® Pravni oddéleni, 0 0%

® Jiné 2 7.1 %

Graf 25. Dotaznik Il — Otazka ¢. 10 [Zdroj: viastni]

Jedna z odlisnych otazek pattila pravé vedouci osobé krizového tymu, ktery by tedy
v ptipad¢ krize vedl krizovou komunikaci. V tomto pfipadé jsem respondentim dala na
vybér zvicera variant. Nejcastéj$i odpovédi na tuto pozici byl pravé fteditel firmy,
s necelymi 43 %. Druhou pficku obsadila moznost tiskového mluvéi, kterd byla vsak
o polovinu niz8i. Jako treti mlzeme =z grafu vycist moznost vedouctho HR

(,,Human Resources*) odd¢€leni.
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Otazka €. 11 — Jste v ramci vnitini krizové komunikace ochoten fikat tvrdou pravdu

o stavu Kkrize ve Vasi firmé?

- 35,7 %

64,3%

# « Moznosti odpovedi Responzi Padil
® Ano 15 39,7 %
@ MNe 27 84,3 %

Graf 26. Dotaznik Il — Otazka ¢. 11 [Zdroj: viastni]

Zde m¢ odpovédi respondentti piekvapily. VétSina dotazovanych, a to necelych 65 % na
otazku, zda by tvrdou pravdu o situaci ve firm¢é svym zaméstnanciim fekla, odpovédéla
zéporn€. Pokud se vratim k dotazniku pro vetejnost, n€kolik opakujicich se odpovédi
vetejnosti bylo, ze si mysli, ze management, ktery vede krizovou komunikaci, potlacuje
interni informace a neni ke svym zaméstnancim upiimny. V tomto ohledu se jednalo tedy
o spravné podezieni, at’ uz s nim méli respondenti vlastni zkuSenosti, anebo se jednalo
pouze o domnénky. Pouze necelych 36 % manaZerli odpovédélo, Ze by situaci netajili

a v ramci interni komunikace ji sdélili.
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Otazka €. 12 — Které prostiedky vnéjsi krizové komunikace jste pouzili nebo mate

v krizovém scénari?

100%

75%

T sox
=
25%
L - H m
# &« MoZnosti odpovédi Responzi Padil
® Feagujici tiskove zpravy. 16 38,1 %
® Tiskové konference. 7 16,7 %
Snahu ziskat pfimy prostor v médiich. 21 50 %
® Krizovou inzerci. 28 66,7 %
® Medialni lobbing. 14 33,3 %
® Snahu o spolegenskou aktivizaci k vyfeSeni problému. 2 4.8 %
® Medidlni zastitovani s autoritami. 6 14,3 %
® Koncentraci nebo rozptyleni problému. 4 9.5 %

Graf 27. Dotaznik Il — Otazka ¢. 12 [Zdroj: viastni]

Dalsi dotaz, ktery nabizel moznost nékolika odpovédi, byl na prostfedky vné&jsi krizové
komunikace, tedy komunikace s vefejnosti. Nejcastéjsi moznosti, kterd dosdhla nadpolo-
vicni vétSiny, a to konkrétné necelych 67 %, byla krizova inzerce. 50 % respondentt
rovnéz vyuziva moznosti vystoupeni v médiich. Tteti pticka patii vyuziti tiskové zpravy,
kterd je tésné pred medidlnim lobbingem. S nejmensim vyskytem se potykd varianta

jakékoliv spolecenské aktivizace, kterd by méla vést k feSeni problému.
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Otazka ¢. 13 — Na které typy Krizovych situaci mate pripraveny krizové scénaie pro

Kkrizovou komunikaci?

100%

80%

60%

B
<
40%
20% I
0%
# « MoZnosti odpovédi Responzi Padil
® Pfichod nového konkurenta na trh. 13 31,0 %
® Stavka zaméstnanca. 8 19,0 %
Nekvalitni produkty. 21 50 %
® Finanéni problémy spoleénosti. 14 33,3 %
® Mimofadna udalost na pracovisti. 23 59,5 %

Graf 28. Dotaznik Il — Otazka ¢. 13 [Zdroj: viastni]

Druha a zaroven posledni otazka, ktera nabizela moznost nékolika odpovédi, byla na
krizové situace, pro které ma firma zpracované krizové scénatfe obsahujici krizovou
komunikaci. Nej¢astéji management zvolil moZnost mimofadné udalosti na pracovisti,
zvolilo tak necelych 60 % dotazovanych. Polovina respondentii vybrala také moznost
nekvalitnich produktd, tedy pro pfipad reklamaci aj., kdy je chyba na strané firmy.
Tésné se na tfetim a Ctvrtém misté¢ umistily finanéni problémy spole¢nosti s piichodem

nového konkurenta na trh.
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Otazka ¢. 14 — Jsou vedouci pracovnici seznameni s manuilem krizové komunikace?

420% —
T— 571 %

# «  Moznosti odpovedi Responzi Paodil

® Anc 24 a7,19%

@ NMNe 18 429 %

Graf 29. Dotaznik Il — Otazka ¢. 14 [Zdroj: viastni]

Posledni otazka z dotazniku pro top management sméfovala na dalsi vedouci pracovniky,
zdali jsou s konceptem krizové komunikace ve firm¢ obeznameni. Rozdil pouhych 14 %

zde pievysoval kladnou variantu.
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7 KRIZOVA SITUACE C.1 - NEPROVEDENI KONTROLY

Zde se dostavame uz ke zminéné firmé zabyvajici se mystery shoppingem. Vzhledem k jeji
aktivité se v nasledujicich kapitolach zaobiram krizovym situacim, které¢ by realn¢ mohly

nastat, firmu ohrozit a zpisobit tak vyuziti krizové komunikace.

Jednou z vlibec nejcastéjSich krizovych situaci, které musi vedeni mystery shoppingu fesit,
je bezpochyby neprovedeni kontroly. S touto situaci se setkavame bézn¢ a dochézi k ni
z né¢kolika stale se opakujicich piicin. Nelze ji vSak povazovat za béznou udalost, nebot’
sebou piinasi ¢asto nemalé finan¢ni ztraty a z hlediska dlouhodobého piisobeni mize firmu
ohrozovat az na jejim existencnim prahu. Pro zji§téni vSech pficin, které¢ by k takové
situaci mohly vést, jsem zvolila metodu brainstormingu a vysledky mého zjisténi jsem pro

ptehlednost aplikovala na Ishikawa diagram.

7.1 Ishikawa diagram

Jde o jednoduchou analytickou techniku, ktera slouzi pro zobrazeni a naslednou analyzu
pri¢in a nasledku, proto se také setkdvame kromé nazvu Ishikawa s nazvy jako ,,diagram
pri¢in a néasledkd®, ¢i ,,diagram rybi kosti®, pro svou podobu. Svou univerzalnosti je

vyuzivéan prakticky ve vSech oblastech, kdy se snazime eliminovat rizika.
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Obr. 15. Ishikawa diagram [Zdroj: viastni]
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7.2 Popis diagramu

Neprovedeni kontroly mlze zavinit nékolik Cinitel. NejvyznamnéjSim a nejcastéji se
vyskytujicim je selhani lidského faktoru, pficemz miize byt chyba jak na stran¢ MS, tak na
stran¢ prodejce. Mystery miize kontrolu neprovést zdmérn€, anebo mohou nastat
komplikace béhem dopravy na pobocku, kdy kontrolu nestihne v case, kdy je pobocka
oteviena. V pfipad¢, Ze jde o chybu ze strany prodejce, Casto jsem se setkala s pfipadem,
kdy byla pobocka necekané uzaviena z divodu Skoleni a piitom tato informace nebyla
zvefejnéna na webu. Pokud dochazi o pobocku v blizkosti bydlist¢ MS, obvykle to nema
ta velky dopad na finanéni ztratu, pokud se rovnéz provede v nahradnim terminu a projekt
je tim bez thony uzavien a odeslan klientovi. Stanou se ovSem piipady, kdy je nezbytné
kontrolu provést v poslednim terminu pted uzavérkou, v blizkosti pobocky se zadny
volny shopper nevyskytuje a nezbyva tedy, nez tuto zakazku zadat nékomu vzdalengjsimu
a pri té prilezitosti se pokusit v ramci jinych uspor pfifadit kontrol na trase vice.
V takovém ptipadé, kdy MS jede klidné skrz celou republiku kviili jedné pobocce, ktera
pfedem neuvedla neekané uzavieni, firma musi MS vyplatit ndhrady na dopravu a tuto
kontrolu stejné provést znovu. Tim padem dochazi k dvojnasobnym vydajam, které nesly
jinak oSetfit. Mén¢ Castym ale stale se vyskytujicim pfipadem mize byt faktor prostredi
anebo technologie. MS je povinen z kontroly odchazet s nahrdvkou, kterd pokud je
nekvalitni, informace na ni nelze odposlechnout, ¢i snad ke spusténi a nahrédvani vibec
nedoslo, kontrola pfestoze dopadla v potadku, nelze toto hodnoceni schvalit a piedat
klientovi. Tim padem dochazi opét k nahrad¢ celé kontroly, kterd musi byt vzdy dle
pozadavkl klienta kompletni. Rovnéz ptipad4d v ivahu zohlednit hledisko materialu, kdy
chyba mize byt zplsobena vinou prodejce a to v piipadé¢ nedostate¢né¢ho sortimentu

zbozi, coz byl aktualné vznikly ptipad, ktery analyzuji dale v kapitole 11.

7.3 Disledky

e Financni ztraty.
e Ztrata klienta.

e Ztrata postaveni firmy na trhu.
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Tab. 8. Krizovy scénar pro neprovedeni kontroly [Zdroj: viastni]

KRIZOVY SCENAR

Ohnisko Krize: Spatna komunikace, nezodpovédnost ze strany MS.

Struény popis krize: Na zéklad¢ kombinace nékolika faktord doslo k neprovedeni kontroly a tim
k nedodrzeni zavazku vici klientovi, ktery sluzbu poptaval.

Pravdépodobnost vzniku: 0,9

Obdobi: Jeden rok.

Disledky: Ptilezitost pro konkurencni firmy se stejnym zamérem, vlastnim pfi¢inénim oslabeni
svého postaveni na trhu, jisté financni ztraty.

Stanoveni ucinku: Neznatelné: | Velmi silné:

«— —
4

Faktory 1 2 3

Niaklady pFimo: 5

Obrat primo: 6

Povést na trhu: 10

Povést u pracovnikii: 6

Povést v okoli: 8

Uc¢inky na strategii: 6

U¢inky na budoucnost: 10

Celkem: 51

7.4 Hodnoceni

Pii této krizové situaci jako primarni problém musime uvazovat finan¢ni ztraty, které
z neprovedené kontroly plynou. Déle jde o naruSeni vztahu s klientem, ktery tuto sluzbu
poptaval. Mezi souvisejici problém tak muZeme zatfadit naruSeni tohoto vztahu mezi
firmou a jejim klientem, kterd mize pii jeho opakovani pierist ve ztratu jeho davéry,
ktera Casto vede k Uplné ztraté klienta. Postupné ztraty klienth kviili nedodrzeni zavazku
zna¢n€ oslabuji dosavadni postaveni firmy na trhu, poSkozuji jeji jméno a nepfimo tim
upeviiuji postaveni konkurencni spolecnosti. Nejvyssi Gcinky z dlouhodobého hlediska
jsem zde po odborné konzultaci zvolila pravé pro odvétvi povésti na trhu a nasledné
ucinky na budoucnost firmy, protoZe pfi markantnim narGstu nespokojenych klientl
a jejich odchodu ke konkurenci miize firma v krajnim piipadé sméfovat k vlastnimu

zaniku.
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7.5 Priubéh krizové komunikace

Probihd zde interni krizova komunikace mezi koordinatorem, tedy vedoucim projektu,
z managementu firmy a mystery shopperem, ktery mél kontrolu provést. Koordinator by
se m¢l zaméfit na pfiCiny, pro¢ ke zruSeni kontroly vibec doslo. Pokud po analyze
vyhodnoti situaci tak, Zze primarnim problémem mulze byt nedostate¢na informovanost
a proskoleni shoppera, mél by se zaméfit na posileni poradenské Cinnosti, pravidelné
Skoleni, vyukové materidly a dalsi formy vzdé€lavani svych zaméstnanct, které by tak
mohly eliminovat tyto situace. Pokud vSak vyhodnoti situaci jako selhani lidského faktoru
ze strany fadn¢ proskolené¢ho mystery shoppera, tudiz neni feSenim nova strategie v ramci
Skoleni a vzdélavani, lze to povazovat za jakousi formu protestu, Spatnou disciplinu,
nedochvilnost ¢i nezodpovédnost zaméstnance. V tomto ptipadé by mél vedouci projektu
mystery shoppera kontaktovat a vzniklou situaci ihned pohotové feSit. Pokud kontrola
neni akutni a tim dnem nekonéi uzavérky projektu, fesi tuto situaci koordinator projektu
s mystery shopperem nejcastéji  elektronickou formou. Shoppera kontaktuje
a individualné dle vznikl¢é situace s nim cely problém fesi. Pokud je to mozné, snazi se
dohodnout néhradni termin kontroly, sepiSe mu piesné instrukce a cely proces kontroly
vysvétli, aby byla na druhy pokus provedena. Déale musi dbat na to, aby shopper pochopil
nasledky svého selhani, které maji dopad na celou firmu a mohou mit dopad také na jeho
osobni ohodnoceni. Zde spravné vedena komunikace, dle vySe popsanych pravidel, pfinasi
uspech ve formé dalsi kvalitni spoluprace a eliminaci rizika selhani ze strany zaméstnance.
V pfipad¢, ze neprobéhla zasadni kontrola v poslednim moZném terminu pied uzavienim
projektu, musi koordindtor neprodlen¢ kontaktovat shoppera telefonicky a pohotové
reagovat na zménu, kterd nastala. Déle je koordindtor v neustdlém kontaktu s ostatnimi
shoppery, takze v pfipadé nulové reakce ze strany ptivodniho MS se nabizi moznost
kontaktovat zcela jinou osobu, kterd by byla schopna kontrolu provést, v krajnim ptipadée
je to prace samotného koordinatora, aby tim zachranil situaci a umoznil cely projekt
uspésné dokoncit a klient tak dostal sluzbu, kterou poptaval. Obecné jde tedy nejcastéji
o komunikaci elektronickou, nebot’ tato bézné¢ se vyskytujici situace vyzaduje pruzné
reagovani na zmény a neni tedy ¢as a prostor na osobni schlizky. Pokud by vSak ani tato
moznost nevysla, pfechazi tato interni komunikace na komunikaci externi, pfiemz se
koordinator projektu pfimo zodpovida klientovi, ktery si provedeni kontroly objednal.

Ta zpocatku probihd opét nejcastéji elektronickou formou, kdy mé koordinator moznost
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klienta s celym problémem obeznamit a dohodnout se na dal§im postupu. V piipad¢, ze
je klient dale nespokojeny a nema zajem s firmou na dal$ich kontrolach spolupracovat,
dochazi k osobnim schiizkam s vedoucimi osobami firem, aby spolu konflikt vyfesili,

piipadné se dohodli na rozvazani spoluprace.

7.6 Doporuceni

Po nastinéni modelové situace formou Ishikawa diagramu, ktera ve vétSim méfitku mize
zpusobit vyrazné financni Skody a ztratu klienti a po piedstaveni krizové komunikace Ize
fici, ze zasadni roli zde hraje pohotovost a flexibilita vSech koordinatord, ktefi maji
projekt na starost. Mohou vychazet z opakujicich se scénait, které maji pro tuto situaci
zpracované. Postup byva stejny, okamzité kontaktovani MS, feSeni a pribéh je individual-
ni, dle vzniklé situace. Je tedy nezbytné, aby pro takové ptipady byli koordinatofi sami
spravné proskoleni, uméli vyuzivat kritické mysleni, na zakladé kterého jsou bud’ schopni
kontrolu béhem par minut nahradit jinym MS anebo ji pfesunout na jiny den, pokud nam to
casovy interval dovoluje. Pro tyto piipady bych doporucovala zaméfit se na mozné
nahradniky, kteti by byli v zaloze pro takovou situaci, a koordinator by pak sdm nemusel
podle systému hledat, zdali je jiny MS pobliz a mulze se na kontrole podilet. Rovnéz bych
povazovala za vhodné napt. 24 hod. pfed kontrolou tuto aktivitu ze strany shoppera v IS
potvrdit a v piipad¢ nedodrzeni tohoto zdvazku shoppera pokutovat. Tim, Ze je ale kazdy
pfipad individudlni, i pfistup koordinatori zistava vzdy otevieny vzhledem k okolnostem,
které nastaly. Co se tyce krizové komunikace, musim po svém zkoumani konstatovat, Ze si
v tomto sméru vede velice dobfe. Udrzuje se svymi MS nepfetrzity kontakt, a to jak
telefonickym spojenim, formou elektronické posty, tak i za pomoci socialnich siti,

pfinasejici nejrychlejsi zpétnou vazbu.
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8 KRIZOVA SITUACE C.2 — ODHALENI MYSTERY SHOPPERA

Dalsi krizova situace, ke které dochazi, je odhaleni mystery shoppera, ktery kontrolu
provadi. Opét je potieba zamyslet se nad kazdou situaci, kterd miize vzniknout a kontrolu
tak ovlivnit. Proto pro hledani téchto odpovédi jsem opét zvolila metodu brainstormingu,

pro zajisténi co mozna nejvétsiho vyctu moznosti a poté aplikovala na FTA analyzu.

8.1 FTA analyza

Priciny, diky kterym mutze dojit k odhaleni MS, jsem analyzovala pomoci analyzy FTA
(Fault Tree Analysis), neboli analyzy stromu poruchovych stavl. Jde o analytickou
techniku, ktera se vyuziva pro vyhodnoceni pravdépodobnosti selhdni. Diky své univerzal-
nosti je velice Casto vyuzivana v oblasti fizeni kvality, rizik, ¢i bezpecnosti. Muzeme ji
vyuzit v ramci preventivniho opatfeni, ale také jako jednu z metod analyzy pro jiz

existujici problém.
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8.2 Popis analyzy

Tato situace nastdva bud’ ze strany MS anebo prodejce. V piipad¢ shoppera Ize jesté
rozdé¢lit na skute¢né vlastni chybu anebo neptedvidany ptichod tieti osoby, ktera mize MS
znat, védét, ze kontrolu provadi, aj. Tato pravdépodobnost neni tak velkd, ovSem je potieba
i s ni pocitat. Cast&jsi piipad je, Ze se MS sam prozradi. Tato situace Gasto plyne
z nedostatecnych zkusSenosti, obvykle u zacinajicich shoppert, u kterych dochazi ke
zvysené nervozité¢ a nejistému vystupovani. Chyba, ktera mize nastat i u zkusSenéjSich
MS je obvykle ndpadné¢ umistény diktafon, coz je to vétSinou prvni spousté¢ podezieni
prodejce, ze na ném prave probiha kontrola. Opaény ptipad, kdy nehled¢ na to, zda kontro-
lu provadi zkuSeny MS anebo zacatecnik, je odhaleni ze strany prodejce. To mlZe nastat
béhem praveé probihajici kontroly, kdy si miZze prodejce vSimnout diktafonu anebo se
objevi podezieni kviili opakované navstéve stale stejného MS anebo stale stejného scénate,
se kterym tam shoppefi chodi. V ten okamzik se prodejce stava obezietnéj§im, podezieni
vnimd, a presto nechd shoppera kontrolu dokoncit, coz svym zplsobem je pro jeho
prospech, anebo se pfimo zeptd, zda se jedna o MS a zdali doty¢ny kontrolu provadi.
Shopper by nikdy nemél dovolit, aby k tomuto odhaleni doslo, tudiz by se nikdy nemél
pfiznat, Ze skutecné tuto ¢innost provadi. V takovy okamzik za¢ind improvizovat a reagu-
je pohotové dle vyvijejici se situaci. V takovém piipad¢ je chyba na strané MS a firmy, at’
uz z jeho neopatrnosti, ¢i nevhodné strategii a scénafi ze strany koordinatora.
Oproti piedchozi situaci v tomto ptipadé odhaleni dochazi témét vzdy ke kontaktovani
dalSich prodejcti v ramci celé sit¢ provozoven, kdy se prodejci navzdjem varuji, Ze doslo
ke kontrole a tudiz mohou i1 ostatni poboCky tuto kontrolu ocekavat. Dochézi tady
k upozornéni bud’ na konkrétniho MS, ktery se opakované na pobocku dostavil nebo

Castéji k upozornéni na prib¢h kontroly, tedy na typ scénate, se kterym shopper piichazi.

8.3 Disledky

e Kolaps vSech dalsi kontrol na piidé celé republiky.
e Financni ztraty.
e Ztrata mystery shoppera.

e Ztrata klienta.
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Tab. 9. Krizovy scénar pro odhaleni mystery shoppera [Zdroj: viastni]

KRIZOVY SCENAR

Ohnisko krize: Nedostatecné proskoleny shopper, nevhodné zvolena strategie.

Struény popis krize: Nedostate¢né proskoleni, zkuSenosti, anebo nevhodna strategie vedou ke
zruSeni celého projektu, ktery je nutné docasné pozastavit a tim nedodrzet zdvazku.

Pravdépodobnost vzniku: 0,5

Obdobi: Jeden rok.

Diisledky: Financni ztraty za cely projekt, pfesunuti projektu na jiné obdobi, nedodrzeni zavazkii
vici klientovi souvisejici s jeho odchodem ke konkurenci.

Stanoveni ucinku: Neznatelné: | Velmi silné:

«— —
4

Faktory 1 2 3

Niaklady pFimo: 6

Obrat primo: 7

Povést na trhu: 10

Povést u pracovnikii: 6

Povést v okoli: 8

Uc¢inky na strategii: 8

U¢inky na budoucnost: 10

Celkem: 55

8.4 Hodnoceni

V tomto piipad¢ opét dochazi k finan¢nim ztratam, které ovSem oproti pfedchozi situaci
predvidame vyss§i, nebot’ z praxe vim, Ze odhaleni jednoho mystery shoppera zplsobi
rozsahlou vlnu odhalovani dalSich shopperti. Tim nepfichazi firma o jednu kontrolu, ale
Casto na zadklad¢ tohoto Sifeni je nucena cely mésicni projekt pozastavit napiiklad do doby,
nez se kauza utlumi, pfipadn€é dokud nezméni cely scénat kontroly. Tento rozsah
z neprovedeni nékolika kontrol pfipadné z odloZeni celého mési¢niho projektu ma rovnéz
mnohem vét§i odezvu od klienta, ktery si tuto sluzbu objednal. Proto ve vysledku opét
muze dojit k odchodu ke konkurenci a tedy ke ztrate¢ klienta a oslabeni konkurence-
schopnosti na trhu. V tomto ptfipadé je taky vice ohodnocena zména strategie podniku,
nebot’ se praveé tady projevi nutna pohotova reakce ze strany koordinatord na vzniklou
situaci a nasledné pfichazi v uvahu taky opé&tovné proskoleni mystery shopperli a jejich

cviceni, aby se témto situacim do budoucna mohlo predchézet.
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8.5 Pribéh krizové komunikace

Zde se stietavaji oba sméry krizové komunikace, a to jak interni, tak i externi. V ptipade
interni komunikace dochazi opét ke kontaktovani MS koordinatorem, obvykle
elektronickou formou, ktery se ve vétSiné piipadi zamétuje na dikladnéjSi proskoleni
a zlepseni komunikace. Tady, stejn¢ jako v predchozi modelové situaci, vyzaduje i tento
piipad pohotovou reakci koordinatora, ktery urci, jaké dalsi kroky bude nezbytné provést.
Pokud je chyba skutecné¢ v neopatrnosti a neprofesionalnosti shoppera, postupuje
koordinator obvykle tak, Ze mu celou kontrolu mize zamitnout a tudiz nevyplati odménu.
Toto tesi soukromé, nejcastéji opét elektronicky s mystery shopperem. V piipade, ze vSak
MS postupoval ve vSech fazich kontroly spravné dle scénate, ale doSlo napiiklad na
varovani zaméstnancl dané firmy, musi se kontrola provést znovu a to na vlastni naklady
spole¢nosti, kterd tim nesplnila klientiv pozadavek. Co se od ptedchozi modelové situace
lisi, tak je okamzitd pohotova reakce také ze strany mystery shoppera, ktery je Casto
v podob& improvizace nucen komunikovat se zaméstnancem kontrolované firmy.
Tato situace je svym zplisobem predvidatelnd, takze by na ni mél byt MS pfipraven, oviem
praxe ukazuje, Ze toto odhaleni stale spoustu shopperti zasko¢i a nejsou na ni dostatecné
pripraveni. Vychazi vSak vzdy z pravidel, na které¢ koordinatofi pravidelné¢ upozoriuji,
a které by pak méli mystery shoppefi v praxi aplikovat. Interni komunikace tady vSak
pusobi také u protistrany, kdy v takové situaci zaméstnanec, ktery mystery shoppera
odhalil, obvykle kontaktuje svého nadfizeného, Ze k tomuto odhaleni doslo. VétSinou jde
o osobni setkani, pokud je to v dany okamzZik mozné. Déle je postup individudlni na
managementu firmy, jak se k tomu postavi. Obvykle se jde piesvédcit, Ze se opravdu
jednalo o mysteryho tim, Ze kontaktuje koordinatory spolecnosti a piesvédci se,
ze v dany Cas na pobocce kontrola skutecné probihala. Jestlize se tato informace prokaze
jako pravdiva, vyzaduje klient provedeni nové kontroly, pficemzZ je to na ndklady spolec-
nosti, kterd musi zaplatit MS za opakované provedenou kontrolu, proplatit ndklady na

dopravu a dalsi.
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8.6 Doporuceni

Pro tuto situaci bych doporucovala zvysit pozornost na vznik téchto udalosti a mystery
shoppery pravidelné¢ formou videi Skolit. Jedna se o zplsob, ktery spolecnost aktivné
vyuziva, protoze byva obtizné organizovat spolecné akce, meetingy, teambuildingy ¢i jiné
hromadné Skoleni shopperti, nebot’ se jedna o vsechny vékové kategorie a byva témét
nemozné zorganizovat termin, ktery by zaruCoval skute¢né vysokou ucast. Proto takovy
vycvik ma k dispozici kazdy MS z pohodli domova, kdy si pusti nahrana videa, ktera jsou
pro takovy ucel vytvofena a neni tak v piipad¢ neucasti na teambuildingu o tyto informa-
ce ochuzen. Pokud tomu tak neni, doporucovala bych ke kazdému scénaii vzdy dopsat
poznamku, kterd by popisovala, jak v ptipadé podezieni ¢i celému odhaleni reagovat a jak
dale spravné vést komunikaci s kontrolovanym zaméstnancem. Rovnéz bych doporucila
aktivné vyuzivat socialni sit¢ v podobé uzavienych skupin, mezi koordinatorem
a shoppery, ktefi na probihajicim projektu pracuji. Jednalo by se tak o nejrychleji
probihajici komunikaci, kterd by se dala vyuzivat prakticky kdekoliv, kde ma clovek

pristup k internetu.
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9 KRIZOVA SITUACE C.3 - TLAK KONKURENCE

Vzhledem k tomu, ze jde pofdd o dynamicky se rozvijejici odvétvi, které je svou
pusobnosti na trhu stdle pomérn¢ mladé, myslim, Ze konkurence neni az tak velka,
z hlediska mnozstvi firem, které se mystery shoppingem rovnéz zabyvaji. Sta¢i ovSem
jedind konkurencni firma, kterd vyuZzije lepSi know-how, zvoli jiné strategie, vyuzije
nov¢jsi IT technologie, aj. a dostava nés pod tlak, kterému je nutné Celit pro udrzeni svého

postaveni na trhu.

9.1 Analyza What-if

Tuto situaci jsem pro firmu zkoumala pomoci What-if Analysis — analyzy co se stane,
kdyz. Princip této analyzy je postaven na hledani moznych dopadi, které vybrané situace
mohou zptisobit. Pouziva se tedy ¢asto pfi rozhodovani a fizeni rizik z pohledu zming-
nych dopadii na firmu. Tyto dopady jsou doplnény o opatfeni, ktera by vzniklé rizika
oSetfila a v budoucnu jim pfedchazela. Tim, Ze se jednd o dalsi flexibilni analyzu, 1ze ji
prizptisobit vzdy konkrétnimu ucelu. Probihal zde opét brainstorming, kdy jsme v uZzsi
skupince lidi spolecné¢ =zodpovidali pomoci dopadii na opakujici se otazku:
,»Co se stane, kdyz...*“. Timto zpisobem jsme identifikovali problémy a nebezpecné stavy

pro firmu v prostfedi konkurenceschopnosti na trhu.

Tab. 10. Analyza What-if [Zdroj: viastni]

What If — Co se stane, | Diisledek Opati‘eni
kdyz

je na trhu pfili§ | Rozptyleni potencialnich klientti, | Nabidnout lepsi sluzby,
mnoho firem se stejnym | tézké prosazovani zajmu firmy, osla- | nabidnout ke sluzbé dalsi bene-
zamérem? beni konkurenceschopnosti. fity, vyuziti vngjSich marketin-
govych nastroju.

... je na trhu stejn¢ silna | Odliv  klientt ke  konkurenci, | Odliseni se od konkurence, nut-

konkuren¢ni spole¢- | snizeni obratu firmy, odliv zamést- | na  inovace a upgrade
nost? nancu. systému, upeviiovani vztahil
] dosavadnimi klienty

1 zaméstnanci.

kdyz konkurence | Odliv  klientd, ztrata financni | VyuZziti marketingovych nastro-
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What If — Co se stane, | Dusledek Opati‘eni
kdyz
nabizi lepsi sluzby? stability, porovnavani firem | ji pro podporu prodeje, aktivni

vetejnosti, stiznosti klientd.

komunikace prostiednictvim
socidlnich siti, zvySeni kvality

nabizenych sluzeb.

... konkurence nabidne
potencialnimu klientovi
lepsi cenu?

Odliv klientd, tlak na snizeni cen na
aroven konkurence, oslabeni konku-
renceschopnosti.

Cross-selling,
nabizené

snizit ceny za
sluzby,  benefity
klientim, nabizeni odlisné sluz-
by oproti konkurenci.

bude
zameérné poskozovat
dobré jméno firmy?

konkurence

ZhorSeni povésti na trhu, odlivu
klientd, ztrat¢ postaveni, Celeni
natlakt médii, rozSifeni dezinformaci

mezi vefejnost, soudnim sportim,

Cinnost  tiskového  mluv¢i,

aktivni komunikace s médii,
komunikace s vefejnosti ptes

socidlni sité, upozoriiovani na

zaniku firmy. pozitiva a silné stranky firmy.
firma dostateéné | Oslabeni konkurenceschopnosti, | Zména pracovnikli v odd¢leni
nevyuziva PR? ztraté jedinecCnosti, odlivu potencial- | PR, zména strategie podniku,
nich klientt. inovace  systému, zlepSeni
komunikace.
bude konkurence | Propousténi zameéstnancli, soudnim | Inovace, zmeéna strategie,
vyuZzivat know-how | sportiim, oslabeni konkurenceschop- | posileni zabezpecovacich
dané firmy? nosti. systémt, Skoleni a motivace
zaméstnanc.
bude konkurence | Propousténi zameéstnancli, strhdvani | Dostatecnd  vySe  osobniho
ziskavat informace od | osobniho ohodnoceni, konfliktim na | ohodnoceni, zaméstnanecké
zameéstnancil dané | pracovisti. benefity, vhodna motivace,
firmy? teambuilding, zajisténi bezpec-
nostni politiky.
bude konkurence | Soudni spory, &eleni tlaku médii | Cinnost  tiskového — mluvéi,
vyuzivat nekalou sou- | a  vefejnosti, poskozeni jména | aktivni komunikace
teéz? firmy. s vefejnosti, vyuziti médii, pre-
zentace silnych stranek firmy,
vyvraceni dezinformaci.
... bude mit konkurence | Oslabeni konkurenceschopnosti, | Zkvalitnéni nabizenych sluzeb,
veétsi financni prostfed- | omezeni nabizenych sluzeb, | osobni piistup ke klientovi,
ky? k omezeni podpory prodeje, | zaméstnanecké vyhody, flexi-

propousténi zaméstnancti, dobrovol-
nému odchodu zaméstnanct ke kon-
kurenci.

bilni pracovni doba.
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What If — Co se stane, | Dusledek Opati‘eni

kdyz

... bude mit konkurence | Oslabeni konkurenceschopnosti, | Inovace  systému,  vloZeni

lepsi IT technologie?

odlivu klienti, zpomaleni procest
oproti konkurenci, vys§i financni
naklady.

kapitalu do novych technologii,
IT skoleni, rekvalifikace.

dojde  k odlivu
zaméstnancu ke konku-
renci?

Omezeni nabizenych sluzeb, tipadku

firmy, omezeni rozsahu cinnosti,

vyzrazeni know-how.

Dostatecnd prevence, spravnd
motivace zaméstnancl, odpovi-
dajici  finan¢ni  ohodnoceni,

smlouvy o mlcenlivosti.

dojde k odlivu za-
kazniku ke konkurenci?

Financ¢ni ztraty, zhorSeni povesti u
okoli, propousténi zaméstnancii.

Zkvalitnéni sluzeb, odliSeni od
konkurence, slevy, upeviovani
vztahu se zakaznikem.

. média zvefejni 1zi-
vou informaci?

Soudni spory, zni¢eni dobrého jména
firmy, zhorSeni povésti na trhu,
snizeni konkurenceschopnosti, odliv
zameéstnancu, odliv klientu.

Pravidelnou komunikaci
s vefejnosti, sdileni prispévkl
na socialnich sitich, vyzdvizeni
prednosti firmy, vetejné
vystoupeni tiskového mluvei,

tiskova konference.

... dojde ke kybernetic-
kému tatoku?

Unik citlivych informaci, naruseni
GDPR, kradezi know-how, soudni
spory, bankrot firmy.

Vhodny bezpecnostni systém,
bezpecnostni  politika  firmy,
osobni hesla zaméstnanci do
v oblasti

systému,  Skoleni

kybernetické bezpecnosti.

Metoda odhalila disledky, ke kterym by pifi vySe popsanych situacich v prostiedi

konkurence na trhu mohlo dojit. K témto disledkim byla nasledné navrZena urcita

opatteni, kterd by slouzila jako navod k feSeni krizové situace.
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9.2 Disledky

Diusledky se pro jednotlivé situace ¢asto opakovaly, Slo pfedevS§im o vycet nize popsanych

bodu.

e Ztrata postaveni firmy na trhu.

e Oslabeni konkurenceschopnosti.
e Financni ztraty.

e Snizeni osobniho ohodnoceni.

e Odchod klientd ke konkurenci.
e Poskozeni dobrého jména firmy.

e Bankrot.

Pro tyto situace jsem dale navrhla mozné opatieni, jak témto situace predchazet, ptipadné

jak na né, kdyz nastanou, reagovat.

Stejné jako v ptfedchozich kapitolach, kdy jsem analyzovala jiny typ krizové situace ve

firmé, tak 1 v tomto pfipad¢ jsem vyuZzila hodnoceni krizového scénate, pro tuto udalost.

Tab. 11. Krizovy scéndr pro tlak konkurence [Zdroj: viastni]

KRIZOVY SCENAR

Ohnisko krize: rychly nariist konkurence na tGrovni statu.

Struény popis krize: dynamicky se rozvijejici odvétvi sebou piinasi rovnéz nartst konkurence,
ktera ohrozuje dosavadni postaveni firmy na trhu.

Pravdépodobnost vzniku: 0,7

Obdobi: do tfi let.

Odivodnéni: nové IT technologie, know-how, oslabend konkurenceschopnost vzhledem
k inovacim, postupny nartist konkuren¢nich firem, odliv zaméstnanci.

Stanoveni ucinkii: Neznatelné: | Velmi silné:
“«— I —
Faktory 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Naklady pFimo: 8
Obrat pfimo: 7
Povést na trhu: 7
Povést u pracovnikii: 6
Povést v okoli: 7
Utinky na strategii: 10
U¢inky na budoucnost: 10

Celkem: 55
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9.3 Hodnoceni

Pfi tomto problému feSime silnou konkurenci na trhu. Firma se na trhu pohybuje patym
rokem, takze ji 1ze povazovat za stale mladou spolecnost, u které je tedy predikce stale se
vyvijejictho charakteru. I piesto, Ze se v Ceské republice nevyskytuje vyrazné mnozstvi
firem vykonavajici mystery shopping, je nutné povazovat konkurenci jako moznou hrozbu,
se kterou se potykaji prakticky vSechny spolecnosti. Nejvétsi vliv je v tomto sméru
prisuzovan strategii podniku, ktera pokud bude spravné nastavena, miize podnik razantné
od konkurence odlisit a vyznamné¢ upevnit jeji postaveni. V ptipadé, ze vSak u konku-
rencni firmy dochdzi k zasadnimu know-how, novéjsim technologiim ¢i vétSim finanénim
prostfedkiim, které maji moznost do provozovani ¢innosti vlozit, potyka se opét podnik na
svém existencnim rozcesti, kdy jeho zasadni zbrani na udrzeni se je pravé zmeéna strategie.
Velky vliv na konkurenceschopnost maji také média, pomoci kterych se tyto konkuren¢ni
rozdily dostdvaji do podvédomi vSem potencionalnim klientim. Tyto vsechny dilci
podnéty vSak nakonec vyusti opét ve zménu strategie, kterd je v tomto piipad¢ tedy

jednoznaéné zéasadni.

9.4 Prubéh krizové komunikace

KdyZ firmu za¢ne ohroZovat silnd konkurence, je potfeba ihned reagovat a snaZzit se
takovy tlak zastavit, dokud nezplsobi obrovské Skody v podobé odlivu zdkaznikil ke
konkurenci, ztrat¢ svého postaveni a rapidnim finanénim ztratam. V tomto piipade
povazuji za vhodné vyuzit néastroje vnéjsi krizové komunikace. Je vhodné zainteresovat
pfedevSim PR oddéleni a zaméfit se na podporu prodeje, kterd poskytne potencionalnimu
klientovi motiv vybrat si prave tuto firmu pro své pozadavky. Takova podpora mizZe mit
formu napftiklad vérnostnich karet, pti€emz klient pfi svém Clenstvi ziskava finanéni slevy
za provedené sluzby, které jsou oblibenou a casto se vyskytujici formou marketingovych
nastroji. V takové situaci je dulezité udrzovat a dale rozvijet zakaznicky servis a udrZo-
vat jeho zpétnou vazbu. Vhodné mize byt i podileni se na sponzorovani, coz firmu
v pozitivnim svétle promitne do o¢i zdkaznikl. Stoji tedy za zminku, Ze se firma Hello
Innovation v tomto sméru ucastni projektu pro rozvoj déti z détskych domovt. Co byva
casto kli€ové pro to, zda si klient zvoli jednu ¢i druhou firmu pro vykonani kontrol, byva

obvykle cena. Atribut, ktery neovliviiuje jen toto odvétvi sluzeb, ale ktery byva casto
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rozhodujicim prvkem kazdého potenciondlniho zdkaznika, ktery na trhu at' uz produkt
nebo sluzbu poptava. Z tohoto diivodu by tedy bylo rovnéz na miste, alesponn docasné,

poskytovanou sluzbu zlevnit a aktivné vyuzit média.

9.5 Doporuceni

V tomto sméru doporucuji vénovat pozornost ndstrojim vnéjsi komunikace jesté pred
vznikem krizové¢ situace a predejit tak natlaku a soutézZeni, které¢ dostava i management
pod neustalou davku stresu a nejistoty. Rovnéz je vhodné provést analyzu konkurence,

pricemz si pokladame otazky typu:

e Kdo jsou nasi hlavni konkurenti?

e Jaké jsou jejich cile?

e Jaké jsou jejich strategie?

e Jaké jsou jejich prednosti a slabiny?

e Jakou podobu muze mit jejich reakce?

Na zékladé této analyzy jsme schopni lépe poznat a pochopit konkurenéni prostiedi
a pripravit se na mozné krizové situace. Jsme rovnéz pfipraveni zjistit, kterou konkurenci
jsme sami schopni ohrozit, a které je tfeba se vyhnout. Dilezité je znat vzdy nejnovejsi
informace o konkurenci, co se nabizeni sluzeb tyCe, o jejim postaveni na trhu, obratu,
investicim, vyuZitim kapacit atd. Tyto informace lze ziskat n€kolika cestami. Mulze jit
o informace od jejich souCasnych ¢i byvalych zaméstnancl, od lidi, ktefi maji

s konkurenci obchodni styk, z médii, ¢i vlastnim pozorovanim konkurence.

Déle doporucuji aktivné vyuzivat vlastni PR oddéleni, soustiedit pozornost na zakaznika,
zvolit vhodnou formu podpory prodeje naptiklad formou slev za vérnost, aktivné vyuzivat
socialni sité pro vlastni reklamu, které v dnesni dobé povazuji za velice vyznamny nastroj
pro propagaci a podporu prodeje. KliCove je zde byt v jistém sméru origindlni. Jedinecny.

Snazit se byt vZdy, alespont v malickosti, odlisny od konkurence.
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10 KRIZOVA SITUACE C. 4 — POSKOZENI JMENA FIRMY

Ptipad, ktery ovlivnil nejednu organizaci a tim je poskozeni dobrého jména firmy. Mize
se jednat o nekalou konkurenci ¢i poSkozovani ze strany jinych subjekti. Takovou vinu,
kterd dlouhodobé =zistane v podvédomi potenciondlnich klientl, mtze vyvolat jak
nespokojeny zékaznik ¢i zaméstnanec, tak 1 nepravdiva zprava a rozsifeni dezinformaci
firma musi potykat. Obvykle to, co je napsano, zlstava v paméti vryto vSem lidem na
dlouhou dobu a neni jednoduché tuto (ne)pravdu vyvratit. Jednd se o dlouhodobou,
vytrvalou ¢innost a postupné budovani diveéry mezi firmou a jejimi klienty. Jakym
zpusobem miiZze dojit k poSkozovéani jména firmy, jsem informace zjiStovala pomoci

brainwritingu s tymem odbornikll z oblasti managementu a dalSich Gc¢astnik.

10.1 Brainwriting

Jedna se vlastn€ o pisemnou formu brainstormingu, kterou jsem vyuZila pravé z divodu
ruznych typt lidi v tymu. Jednalo se jak o lidi pracujici ve sféfe managementu, studenty,
tak 1 zaméstnance jinych firem. Kazdy anonymné psal své napady na papir po dobu
omezenou Casem, které jsem po uplynuti doby vysbirala a piepsala je na spolecny
flipchart. V této fazi pfisla na fadu uz spole¢na diskuze, tedy zavérem doslo i k formé
brainstormingu. Dochéazelo vzdy k podobnym tvahdm mezi zaméstnanci firem, které
se liSily naptiklad od ndpadd studentl, ktefi vSak mezi sebou méli rovnéz podobné
myslenkové pochody. VSechny tyto verze jsem pak skloubila v jedno logicky se vyvijejici

schéma, které muzete vidét nize.
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Spatné& nastaveny management

Opravnéné Nizké mzdy

INTERNI Nedostate¢na motivace

Snaha poskodit zaméstnavatele

Neopravnéné Spatna komunikace

POSKOZENI JMENA
FIRMY

Prosazovani vlastnich z&jmi

Poskytovani nekvalitnich sluzeb

Opravnéné Nedodrzeni svych zavazki

Z4dna piidana hodnota

EXTERNI

Zameérné poskozovani

Neopravnéné Sifeni dezinformaci

ANANANAN

Vliv médii

Obr. 17. Vysledky brainwritingu [Zdroj: viastni]
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10.2 Popis vysledki brainwritingu

Ne¢kolik napadi, jakou formou mize dochazet k poskozeni jména firmy, obecné vychazelo
z vnitinitho a vné¢jSiho prosttedi firmy. Z vnitiniho, tedy interniho prostiedi, dochazi
k poskozovani jména firmy piedevSim pies zaméstnance dané spoleCnosti. Z prostiedi
vnéjstho miize k poskozovani dochéazet napiiklad ptes nespokojené zakazniky, vefejnost,
média ¢i konkuren¢ni spole¢nosti. Oba tyto Gtvary maji své specifické motivy, avSak pro
piehlednost jsme stanovili jesté¢ dvé roviny, na kterych k témto situacim dochazi, a to
opravnéné ¢i neopravnéné poskozovani jména firmy. K opravnénému poskozeni firmy
dochazi za predpokladu, ze firma skute¢né nabizi nekvalitni sluzby anebo nedodrzuje
svych zdvazkl vzhledem k vnéjSimu prostiedi. Z prostiedi vnitiniho tak mize dojit ze
strany zaméstnanctli, ktefi mohou za odvedenou praci dostadvat nizké mzdy, jsou nuceni
k Castym presCasim, zaméstnavatel jim nevychazi vstfic, neposkytuje spravnou motivaci,
nefesi problémy na pracovisti ¢i jim jinym zplisobem neumoziuje se ve firmé seberealizo-
vat. Tato rostouci nespokojenost miize vést ke sporiim na pracovisti, nepfijemnému
prostfedi, konfliktim, pfipadné stdvce zaméstnanct. Je to problém, ktery ve firm¢ musi
krizovy management ihned feSit, zamezit dal$i nespokojenosti a zvolit vhodnou novou
strategii v fizeni podniku. Rovnéz ale mize dochazet k poskozovani jména firmy, které
vznik4 neopravnéné, a to z diavodi, kdy si chtéji zaméstnanci vydobyt svych cili, ktefi
mohli byt propusténi anebo jinym motivem vybuzeni k rozSifovani pomluv a nepravdi-
vych informaci. Toto se vztahuje rovnéZ k médiim, kterd maji v rdmci povésti na trhu
obrovsky vliv na vefejnost, kterd obvykle véti tomu, co se piSe anebo fika. Konkurencni
firma miZe tuto strategii zvolit jakozto nekalou konkurenci, aby upevnila své postaveni na
trhu a strhla tak kauzu, ktera mlZe ovliviiovat klienty pro zvoleni prav€ konkurenéni

firmy, kterd ma povést dobrého jména zachovanou.

10.3 Diisledky

e Ztrata klienta.

o Sifeni nepravdivych informaci.

e Ztrata divéry (klienta, zaméstnanct).
e Vypovédi zaméestnancu.

e Bankrot.
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Tab. 12. Krizovy scénar pro poskozeni jména firmy [Zdroj: viastni]

KRIZOVY SCENAR

Ohnisko krize: Chybné nastaveny management firmy, nedostatena komunikace s médii,
nedostatecné rozvinuty vztah s klientem.

Struény popis krize: Vznikd nespravnou komunikaci s vefejnosti, nedostatecnou motivaci
zaméstnancil ¢i nedokonalosti v poskytovani sluzeb a tim naruSenim vztahu s klientem.

Pravdépodobnost vzniku: 0,7

Obdobi: do tii let.

Disledky: Piedevsim odliv klientl ke konkurenci, nesouci sebou finan¢ni stabilitu a rovnéz po-
Skozeni povésti na trhu.

Stanoveni ucinkii: Neznatelné: | Velmi silné:

«— —
4

Faktory 1 2 3

Naklady p¥Fimo: 5

Obrat pfimo: 7

Povést na trhu: 10

Povést u pracovnikii: 6

Povést v okoli: 9

Utinky na strategii: 9

U¢inky na budoucnost: 10

Celkem: 56

10.4 Hodnoceni

Za nejvetsi riziko v této situaci povazuji poveést na trhu, s ¢imz souvisi ohrozeni firmy do
budoucna. Hrozi zde odliv zadkaznikl ke konkurenéni firmé na zéklad¢ Sifeni dezinformaci
formou médii anebo vefejnym minénim, dochazi taky k poklesu trzeb, které jako
dominovy efekt znemoZni vyuZivat finan¢ni prostfedky naptiklad na nové technologie, na
mzdy zaméstnancim, aj. Dochazi tedy k nespokojenosti na pracovisti, které mohou
vyvrcholit ve stavku zaméstnanci ¢i k jejich odchodu z firmy. Tady pak dochazi
1 k ohroZeni naptiklad podpory prodeje, kdy se firma snazila nabidnout svym klientlim

ruzné slevy.
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10.5 Prubéh krizové komunikace

V pftipad¢, kdy dochazi k ohrozeni existence firmy, ve formé hromadné ztraty klientl
a tim pfilivu financi, je nezbytné okamzit¢ zahajit komunikaci s médii, které je vhodné
aktivné vyuzivat pro sdéleni informaci, vyvracejicich §ifené¢ pomluvy. Cilem by mélo byt
eliminovat tento utok at’ uz ze strany konkuren¢ni firmy anebo vetejnosti. Firma by méla
vyuzit ¢innosti svého tiskového mluvciho, ktery by mél aktivné spolupracovat s novinaii
a poukazovat na pozitiva spolecnosti. Rovnéz by méla ze strany firmy fungovat pravidelna
vetejnosti za velice kratkou dobu. Tato komunikace sebou piinasi rovnéz riziko spojené
s nekontrolovatelnosti, kdy miize dojit ke strhujicim diskuzim, které mluv¢i anebo spolec-
nost nebude schopna korigovat. Proto je dulezit¢ denné vysledky krizové komunikace
vyhodnocovat, aby méla firma ptehled o tom, jakym smérem se informace vyviji a jaky
pfinos pro firmu maji. Z tohoto diivodu je kvtli diveéryhodnosti dilezité pracovat pribéz-
né¢ i v dobé mimo krizi s vefejnosti a médii, udrzovat s nimi dobry vztah, pravidelné
ptidavat pfispévky a tvofit dobry vztah se svymi zédkazniky, aby ovliviiovani a vyvraceni
nepravdivych informaci nebylo poté tolik obtizné a nepropuklo v markantni kauzu,

ohrozujici existenci spole¢nosti.

10.6 Doporuceni

Jak jsem nastinila vySe, pro takovy pfipad doporucuji zaméfit se na prevenci a tedy
udrzovani pravidelné komunikace s vetejnosti 1 médii, aby nedoSlo ke snaze ptedat
informace aZ v dobé&, kdy se firma nachazi v nepfiznivé situaci. Mohlo by tak dojit
k podeziravosti ze strany vefejnosti, at’ uz jde o divéryhodnost, ¢i utvrzeni se
v podezirani, Ze néco ve firmé neni zcela v potfadku. Doporucuji aktivné zapojit PR
oddé€leni, které svymi aktivitami je schopno pracovat na zlepSeni povésti a upevnéni
konkurenceschopnosti. V dne$ni dobé dochazi k velkému vlivu socidlnich siti, které se
stavaji hlavnim zdrojem pfedani informaci. Proto by se mélo jednat o zptisob, kterym bude
tiskovy mluvéi firmy vystupovat a hdajit z4jmy spolecnosti. Pokud by to situace
vyzadovala, bylo by vhodné taky napiiklad provést tiskovou konferenci, na kterou se musi

tiskovy mluvei fadné pfipravit a predvidat mozné dotazy novinafi.
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11 KRIZOVA SITUACE C.5 — PRIKLAD Z PRAXE

v

Jako dalsi ukazku, kdy bylo nutné vyuzit krizovou komunikaci jak vnitini, tak vnéjsi, jsem
se rozhodla popsat nedavnou udalost, ktera vznikla a ohrozovala cely mésicni projekt.
Po kontaktovani firmy klientem doslo, jako pfi vSech zakazkéach, na osobni schiizku mezi
vedoucimi osobami obou firem. Klient se s vedouci osobou firmy Hello Innovation
dohodne na vSech nalezitostech, které vyzaduje. Po uvedeni jeho predstavy vzhledem
k mozZnostem, které je firma schopna nabidnout, dojde k urcitému kompromisu a tedy
kone¢né podobé spoluprace. Klient sam pfichazi s pozadavky, které chce zkontrolovat.
Napriklad potiebuje zjistit, jestli zaméstnanci aktivné provadi cross-selling, jestli se
kazdému zakaznikovi vénuji do dvou minut od jeho ptfichodu na pobocku, jestli nabizi
a upozoriuji na akce, ktery aktudlné dany mésic probihaji a spoustu dalSich. Po takové
osobni schiizce a zadani zakazky dochazi na praci ve firm¢, kterd cely projekt zacne
zpracovavat a pripravuje se k provedeni kontroly. Jednu konkrétni kontrolu, ktera
neprobéhla, jak méla, jsem zpétné analyzovala pomoci Checklistu, ktery je mozno vidét

nize.

11.1 CLA

Analyza pomoci kontrolniho seznamu, neboli Check List Analysis (CLA) je velmi jedno-
duchd metoda, vyuzivajici seznam kroka ¢i tkold, podle kterych kontrolujeme spravnost
a uplnost postupu. Miizeme opét aplikovat na Sirokou Skalu oblasti, nejcastéji pro analyzu

oblasti kvality, rizik a bezpecnosti.

Tab. 13. CLA [Zdroj: viastni]

OTAZKA ANO/NE OPATRENI

Byla MS piitazena kontrola?

Dostal MS presné pokyny?

Vydal se MS na kontrolu?

Dostavil se na spravnou poboc¢ku?

Byla pobocka viditelné¢ oznacena?

Byla pobocka oteviena?

Me¢l MS spustény diktafon?

U VNI VRN U (FURINS JUNINS (U U

Byla na pobocce viditeln¢ umisténa
reklama na aktualné probihajici akce?

—_

Byl v dobé pfichodu  pfitomen
prodejce?
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Vsiml si prodejce MS do 1min? 1

Oslovil prodejce MS jako prvni? 1

Ptivital zdvotile prodejce MS? 1

Udrzoval s MS prodejce o¢ni kontakt? 1

Zjistoval prodejce aktivné potfeby MS? Ustni domluva, pfipadné sraZeni
osobniho ohodnoceni, $koleni...

Vedl aktivné rozhovor s MS? Problém prodejce, ustni domluva
s vedoucim pobocky, skoleni...

Ptevzal MS iniciativu? 1

Poptéval variantu akce koblihy 4 +1 ? 1

Bylo dostatecné mnozstvi koblih na Problém prodejce, doplnéni sortimentu,

prodejné? planovani zasob na skladu, kontrola
skladu.

Pokracoval MS v kontrole? 1

Nabizel prodejce MS zbylé 3 ks? 1

Ptijal MS tuto nabidku? 1

Reagoval MS pohotové na zménu situa- Lepsi proskoleni, vice zkuSenosti,

ce? studovani vyukovych materialti.

Dodrzoval striktné MS scénai? Lepsi nastudovani pokyna koordinatora,
lepsi pfiprava na kontrolu, prostudovani
scénare.

Poptaval variantu akce bageta + piti za Lépe prostudovat scénat, lepsi piiprava

zvyhodnénou cenu? na provadéni kontroly.

Poptaval variantu kava + nabidka Lépe prostudovat scénat, lepsi ptiprava

vérnostni karticky? na provadéni kontroly.

Vyuzival prodejce cross-selling? Skoleni, zlepeni komunikace se
zakaznikem.

Zeptal se prodejce, zdali si bude prat | 1

jesté néco jiného?

Vyuzil MS této nabidky? Je v potradku.

Doslo ke koupi zbozi? 1

Rekl prodejce MS cenu za produkt? 1

Vratil prodejce spravnou ¢astku? 1

Dostal MS uctenku? 1

Rozloucil se prodejce s MS? 1

Zdokumentoval =~ pomoci  fotografii | 1

zakoupeni zboZzi a prodejnu?

Vyplnil MS véas hodnoceni? 1

Bylo hodnoceni v poradku? Dutkladngjsi  prostudovani  scénafe,
pohotova reakce na zménu situace.

Bylo hodnoceni pfijato klientem? Ptedchazet vzniku reklamacim ze strany
klienta, Skoleni MS, vyukové materialy
aj.

Bylo nutné provést kontrolu znovu? 1
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11.2 Popis CLA

Jednalo se o kontrolu v nejmenované firmé¢, ktera se mimo jiné specializuje také na
nabidku lahiidek. Béhem mésice, kdy klient kontrolu poptéval, probihala zvyhodnéna akce,
kdy pii koupi ctyt koblih dostanete patou zdarma. Klient chtél prostfednictvim téchto
kontrol zjistit, zdali zaméstnanci skute¢né o této akci zakazniky informuji. Po dohodé pfi
sestavovani scénaii pro mystery shoppery doslo k n€kolika variantam, co vlastn¢ mystery
shopper bude pii kontrole poptavat. Jednou z moznosti byly pravé zminéné koblihy, jina
moznost byla kava, pficemz m¢l zaméstnanec nabizet vérnostni karticku a tfeti varianta
byla zakoupeni bagety, pficemz m¢l zaméstnanec mystery shoppera informovat o zvyhod-
néném nakupu napoje. V takové situaci, kdy ma moznost sdm mystery shopper vybrat si
jeden z moznych scénéiti, déla obvykle tu chybu, Ze se zaméii skute¢né na jediny scénaft
a ostatni neprostuduje. V tomto ptipadé prisel mystery shopper a poptaval prvni piipad,
a to Ctyfi koblihy. Vzéapéti prodavaé reagoval omluvou, Ze méa bohuzel tfi posledni.
V takovém pfipadé, Ze mystery shopper nabidku pfijme a navstévu ukonci, dochdzi
k zamitnuti dotazniku ¢i k reklamaci ze strany klienta a kontrola neni uznana.
V takovém piipad€ nelze zhodnotit, zda prodavac¢ akce nabizi, tudiz neni mozné hodnotit
a kontrola se opét na naklady firmy musi provést znovu. Spravnou moznosti je pohotova
reakce ze strany mystery shoppera, ktery musi byt pfipraven i na takovou situaci a mél by
improvizované tedy poptavat jiny produkt, na kterém je mozné kontrolu zaméstnance
dokoncit. Vzhledem k tomu, ze v tomto piipadé¢ doSlo k prvni volbé a tedy nakupu
koblih a nasledné neobjektivnimu hodnoceni, doslo k reklamaci kontroly ze strany klienta
a firma tak feSila kromé& vztahu s klientem taky provedeni nové kontroly, kterda vedla

k urcitym finan¢nim ztratam.

11.3 Diusledky

e Financni ztraty.
e Reklamace hodnoceni.

e Konfrontace s klientem.
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11.4 Prubéh krizové komunikace

Nesplnénim pozadavku klienta doslo k reklamovani kontroly a tedy zamitnuti dotazniku.
Koordinator na tuto situaci musel pohotové reagovat formou dohodnuti osobni schiizky
s klientem, na které zvolili moznost nové kontroly a dohodli se na novém postupu.
Primarnim cilem ze strany koordinitora bylo udrzeni vztahu s klientem, za nesplnéni
pozadavku pfijmout zodpovédnost a vyjit mu vstfic s dalSim postupem. Tim, ze pii
kontrole nedoslo k odhaleni MS, nebylo nutné projekt pozastavit a nebyl tak vyznamné
narusen vztah s klientem a firmou. Taky vzhledem k tomu, Ze v tomto ptfipad¢é probiha
jiz dlouhodobé spoluprace klienta s firmou a na dobrych vztazich a komunikaci se
pribézné pracovalo, o to snazSi komunikace nyni probihala. Rovnéz se jednalo o udélost,
pfi které nesly do jisté miry obé€ strany za problém zodpovédnost. MS nedostatenym
prostudovanim scénafe a nevhodnou reakci na vzniklou zménu situace nezareagoval, jak
m¢él a pftijal nabidku, ktera znemoznovala posoudit informaci, kterou chtél klient primarné
kontrolovat, a tim bylo aktivni nabizeni a upozorfiovani na probihajici akci ze strany
prodejce. RovnéZ ze strany prodejce doslo k problému, kdy nemél v dobé piichodu MS na
prodejné dostatek sortimentu, coz mélo byt oSetieno kontrolou stavu zasob a vystavenim
objednavky dodavateli zbozi. Vysledkem pohovoru mezi koordindtorem projektu a klien-
tem bylo dohodnuti na ndhradni kontrole bez vyznamné zmény v jejim prib&hu.
Nasledna kontrola uskute€néna o par dni pozdé€ji probihala za doprovodu pribézné
elektronick¢ komunikace s klientem, ktera tentokrat byla klientem pfijata. Vysledné
zjisténi bylo, Ze zaméstnanec tuto akci nenabidl a MS ji tedy nevyuzil. Pro takovy ptipad
probéhla interni komunikace mezi zaméstnavatelem a jeho zaméstnancem. Zameéstnavatel
zvolil formu osobni schlizky, kdy se jednalo o rozhovor mezi ¢tyfma ocima, aby tak
nedochédzelo k Sifeni problému mezi ostatnimi zaméstnanci a nestavili jsme tak
konkrétniho zaméstnance navic do nepfijemné situace z okolnich pozorovateld.
V piipadé, Ze management nezvlada profesiondlni komunikaci se svym zaméstnancem,
muze se stat, Ze podlehne emocim, které u krizovych situaci hraji vyznamnou roli, a jedna
neuvazeng. Zasadni problém muiZe byt prave feSeni situace pfed velkym poctem lidi, kiik,
emoce, odebrani ¢asti odmény, ¢i odménu celou, apod. Pod vystaveni se takovému stresu
a mozného kolektivniho naruSeni 1ze ocekavat, Ze se bude zaméstnanec citit v pracovni

prostiedi nekomfortn€ a pokud ne okamzité, tak postupné bude dochazet ke ztraté
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motivace, dobrych mezilidskych vztahii, nenaplnéni socidlnich potfeb a seberealizace

a pracovni pomér mezi nimi zanikne.

11.5 Doporuceni

Doporuceni pro externi komunikaci, ktera probihala v prvni fazi krizové komunikace, a to
mezi firmou a klientem, je udrzovani dobrého vztahu se svymi klienty po celou dobu
jejich spolupréce, aby se tim usnadnilo feSeni moznych budoucich neshod ¢i komplikaci,
jak tomu bylo spravné v této ukazce. Proto je vhodné pro své dlouhodobé klienty zvolit
jednu z forem podpory prodeje, a to napiiklad poskytnutim vyhod za vérnost, napf.
prostiednictvi slev ¢i jinych benefitd. Pro interni komunikaci, ktera nasledné¢ probihala
mezi zaméstnavatelem a jeho zaméstnancem je nutné, aby vedouci firmy ovladal krizovou
komunikaci a nepodlehl emocim. Dale aby, jak spravné ud¢lal, si zavolal prodejce
a domluvil mu Gstné¢ mezi Ctyfma ofima a nevystavil ho nepfijemnému tlaku dalSich
zameéstnancl, coz by mohlo narusit jejich vzajemny vztah na pracovisti. V tomto sméru
doporucuji zorganizovat kratké Skoleni, pfiCemz zaméstnavatel mize svolat vSechny své
zaméstnance a upozornit je, ze od nich vyZzaduje aktivni pfistup k zakazniklm,
upozornovani na aktualni nabidky a tyto pozadavky povznést urcitou formou motivace.
Ve vétsing ptipadi je aktivnim prodejcim a zaméstnanctim se skveélymi vysledky prodeje

nabidnuta finan¢ni odména, kterd byva nejmocnéj$im néstrojem motivace.
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12 VYSLEDNE ZHODNOCENI

Problematiku krizové komunikace jsem zkoumala ze dvou rovin, a to vramci jedné
konkrétni organizace a poté z rozsahlejsi piisobnosti nékolika firem v CR. Ziskala jsem tak

vEtsi rozhled, na ktery bych pozdéji jesté rada navazala.

12.1 Krizova komunikace ve vybrané firmé

Ve firmé jsem zkoumala a analyzovala nékolik ukazkovych situaci, které firmu bud’
v minulosti postihly anebo je zde riziko, Ze by k nim mohlo dojit. Za timto Gcelem jsem
vyhodnotila vytvotené krizové scénafe hodnotami, které poukazuji na velikost nebezpeci
a negativni dopad na firmu. Tyto analyzy doplnéné o doporuceni mohou firmé poslouzit
jako prakticky néstroj prevence a zarovenn pohotového oSetfeni jiz vzniklé situace.
Vychazela jsem vzdy ze zdkladni identifikace rizik, které se v procesu vyskytuji.
Z modelovych situaci vzesla pro firmu s nejvyssi hodnotou negativniho dopadu krizova
situace €. 4 — PoSkozeni dobrého jména firmy. Pouze o bod nizs$i hodnoceni vzeslo pro tlak

ze strany konkurence a odhaleni MS.

Celkové¢ jsem po konzultacich s koordinatorem a vyhodnoceni analyz dospéla k zavéru,
ze firma Hello Innovation zvldda krizovou komunikaci dobie, se svymi zaméstnanci
udrzuje mimopracovni aktivity ve form¢ vikendovych teambuildingli a dalSich firemnich
akci a nejen touto formou se snazi upeviiovat a rozvijet vztahy na pracovisti. Rovnéz si
zaklada na intenzivni komunikaci se svymi mystery shoppery a pracuje tak na rozsifovani
své pusobnosti a upevilovani své dosavadni pozice na trhu. Taktéz aktivné vyuziva

socialni sité, své MS Skoli pomoci videi a udrZzuje s nimi téméf nepfetrzity kontakt.

Po zkoumani jsem rovnéz dosla ke zjiSténi, ze doposud nebyla firma vystavena zdsadnimu
problému, ktery by ohroZoval jeji existenci a nebyla tedy nucena vyznamné ménit svou
strategii a nastavenou krizovou komunikaci. Vzhledem k tomu, Ze se ale jedna
o poskytovani sluzeb, které jsou svou podstatou velmi origindlni a vefejnosti doposud
Casto neznamé, je dilezité vzdélavat své zaméestnance v oblasti kritického mysleni, nebot’
kazdy projekt sebou nese specifické riziko a mozZnost selhani, kdy je nezbytné na novou

situaci vZzdy reagovat pohotove a profesionalné.
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12.2 Dotaznikové Setieni

Soucasné jsem mimo analyzu krizové komunikace ve vybrané firmé zkoumala také jeji
vyuziti obecné v n€kolika dal$ich firmach, k ¢emuz mi pomohlo dotaznikové Setieni cilené
pravé na top management. Oslovila jsem devadesat firem, spolupracujicich s FLKR.
Zpétnou vazbu jsem obdrzela od ¢tyficeti dvou z nich. Vzhledem k tomu, ze jsem kladla
diraz pravé na zminénou cilovou skupinu, povazuji toto Cislo za dostatecné vysoké. Tento
vyzkum probihal ve dnech 12. dubna 2018 do 5. kvétna 2018. Nejvyssi procento zaujimaly
firmy zaméstnavajici do sta zaméstnanct. VétSina dotazovanych uvedla, Zze vyuziva
zpracované krizové scénare, pticemz také jejich nacviky probihaji v rdmci riznych cviceni
z hlediska krizové ptipravenosti firmy. Vice nez 80 % respondentli uvedlo, Ze je
pfipraveno pouzit takto pfipravenou krizovou komunikaci v praxi. Zdali je krizova
komunikace soucasti krizovych scénari, prevladala varianta podporujici tuto tezi, avSak
vyznamné procento, a to 43 % manazert uvedlo, Ze ji jako soucasti krizovych scénari
nezahrnuji. RovnéZ necelych 63 % dotazovanych uvedlo, Ze krizovou komunikaci
zpracovava jak pro vnitini tak 1 vnéj$i prostfedi. Kde se vyskytla vétSina zapornych
odpovédi, tak to u dotazu, zdali jiz byla v redlnych podminkach krizovd komunikace
vyuzita. Necelych 62 % respondentt uvedlo, ze doposud krizovou komunikaci nevyuzili.
Zbylych 38 % uz ji v praxi aplikovalo. Koncem Setfeni jsem rovnéz dosla ke zjisténi,
ze v pitipadé€ krizové situace a vyuZiti krizového tymu, povede krizovou komunikaci ve
vetsing firem prave jejich teditel. Na druhém misté, které bylo vSak o celou polovinu za
prvnim, byl tiskovy mluv¢i, ktery pro nékolik firem nadéle zGstava v dobé krizové situace
lidrem tymu. Zjisténi, které mé piekvapilo, bylo, Ze vétSina manaZert pfiznava, Ze v ramci
interni krizové komunikace neni ochotna fikat tvrdou pravdu o aktudlni situaci svym
zaméstnancim a tyto informace potlacuje. VétSina firem je dle prizkumu na krizové

situace pfipravena a krizovou komunikaci se aktivné zabyva.

Vseobecné podvédomi problematiky krizové komunikace mé zajimalo taktéz u vefejnosti,
proto jsem zvolila jeSté vefejné dostupny dotaznik, na ktery mi reagovalo sto patnict
respondentli. Toto zkoumdni jsem provadéla jak online verzi pro Sirokou vefejnost, tak
1 jeho tiSténou podobou, kterou jsem dala k dispozici v€kové kategorii, které elektronické
formy vypliiovani nemusi byt blizké. Hodnoceni tohoto dotazniku je popséno vzdy u jeho

grafickych vystupii v kapitole 6.1.
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13 DOPORUCENI PRO ZLEPSENI

Ve vSech oblastech, kdy se vyuziva krizova komunikace, doporucuji predevsim pohotové
sdileni informaci, které budou co nejvice oteviené a pravdivé. Vzhledem k tomu, ze se
firma nachazi v krizové situaci, kazdy nepravdivy vyrok, potlaceni informaci, ¢i Sifeni
jinych, nepravdivych udaja, brzy vyjde na povrch a odrazi se ve formé zvySeni nediivéry
¢1 potlaceni uspéchu, ktery mohla nova strategie piivést. Rovnéz bych povazovala za
vhodné poradit se s odborniky na komunikaci, popt. PR oddélenim.

Na zdkladé dotaznikového Setfeni bych také doporucovala jednat v oblasti interni
komunikace upfimné, ¢imz se posiluje pfedevsim diivéra mezi zaméstnavatelem a zamest-
nanci. Neni potieba vést vefejné prohlaSeni zahrnujici veskeré detailni informace, ale se
zakladnimi fakty, které firmu postihly, by méli byt zaméstnanci obezndmeni. Zamezi se
alesponl spekulacim a vyvrati se nepravdivé informace, které by zaméstnanci firmy mohli

sami $ifit mezi vetejnost. Pokud dojde na nutnost snizit stavy zaméstnanct, je taktéz

nezbytné ujistit je, Ze jsou pro firmu dileziti a bude jim poskytnuta minimalné podpora.

V oblasti vnéjsi komunikace bychom méli byt s otevienosti ponékud obezietnéjsi. Kazda
Sifend informace by méla byt zalozena na faktech, pficemz by se ale méla vyzdvihnout
pozitiva firmy, a po celou dobu komunikace by se mé¢l udrzovat, v ramci moznosti, realny
optimismus. V tomto piipad¢ doporucuji provést tiskové prohlaSeni ¢i konferenci, kde
bude situace objasnéna. Pro takovy piipad je nutné byt dostateCné pifipraven na nepiijemné
dotazy ze strany novinaii. Také PR oddéleni by mélo ¢aste€né zménit svou strategii,
pokud uz je vetejnosti krizova situace ve firm¢ znama. Po celou dobu krizové komunikace
by se mélo vychazet z konceptu, na kterém je krizovy tym dohodnut, aby nedochézelo

k uvolnéni protichlidnych informaci.

Zavérem doporucuji informace poskytované verejnosti sdilet pomoci socidlnich siti,
pficemz je nutna zvySena kontrola toku téchto informaci, kazdodenni analyza komunikace,
ktera nam poskytne piehled o pfinosu ¢i poSkozeni. Aby byl splnén cil krizové
komunikace, tedy uvolnéni spravnych informaci, ve spravny cas a na spravném misté, je

potteba tuto komunikace nepfetrZit€ monitorovat a vést ji spravnym smeérem.
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ZAVER

Problematika krizové komunikace ve firmach byla vybrana jako téma bakalarské prace jak
pro svou aktudlnost a atraktivitu, tak 1 pro Sirokou Skalu jejiho vyuziti a chéapani.
Zamérné jsem se specializovala na situace, které ohrozuji chod firmy a mohou zptsobit
jak finanéni Skody, tak ztratu klienta ¢i narusSeni povésti dobrého jména na trhu. Je tedy
ziejmé, ze jde o vyuziti krizové komunikace interni 1 externi, pficemz kazda funguje na

zéklade¢ jistych pravidel a principti.

Teoreticka ¢ast se zabyva literdrnimi pojmy, prostupujicimi timto tématem. Jde tedy
ptedevsim o krizi, jeji typy, faze, feSeni, krizové planovani a krizovy management. Dale
pak vymezeni pojmu komunikace, jeji druhy, funkce a média, ktera jsou nedilnou soucasti
sdileni informaci. Ve tfeti fazi uz teoreticka ¢ast popisuje krizovou komunikaci, krizové

pléanovani, cile a principy pro jeji efektivitu.

V praktické ¢asti byl uvodem ptedstaven profil spolecnosti, pfedmét jeji ¢innosti, ktery je
doplnén o nékres organizacni struktury. Ddle névrh krizového tymu firmy, sestaveny

krizovy scénaf a ndvrh pro sestaveni krizového planu firmy.

Cilem bakalarské prace bylo prevést védomosti ziskané béhem studia do praxe v podobé¢
dikladné analyzy vybrané organizace, jeji vyhodnoceni a nasledné navrzeni moznych
doporuceni, vedouci ke zlepSeni krizové komunikace ve firmé. Nejdiive se jednalo
o identifikaci a analyzu moZnych rizik, ktera by ve firmé mohla nastat a zplsobit tak
vznik krizové situace. Na zaklad€ toho byly vysledky zaznaceny do krizového scénéfe,

doslo k popisu priibéhu krizové komunikace a navrhu opatieni ke zlepSeni.

Na zéklad¢ informaci ziskanych v pribéhu psani teoretické 1 praktické €asti dochazelo
k hlub$imu porozuméni nejen krizové komunikace, ale rovnézZ pojmim jako je krizovy
scénat, krizovy plan, ¢i krizovy tym podniku. K tvorbé analyz byly vyuzity informace
ziskané béhem vlastni praxe, z konzultaci s odborniky na danou problematiku, déle
pomoci dotaznikového Setfeni a Castého vyuZzivani brainstormingu pro hledani pficin.
Praci povazuji za pifinosnou pravé vzhledem k nckolika provedenym analyzam, které
odhalily mozné pfi¢iny vzniku krizovych situaci a tedy vyuziti krizové komunikace.
Témto pfi¢indm je tak po vyhodnoceni a vlastnim doporuceni mozZno efektivné

predchazet. Pokud by tedy néktera z ukazkovych situaci firmu postihla, mad management
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k dispozici tento plan, ktery je mozno modifikovat dle aktudlni potfeby. Vybrané
modelové situace s vyhodnocenim rizik nemusi s absolutni piesnosti odpovidat realité, ale
primarnim cilem bylo v tomto sméru odhalit co nejvice rizik, kterd z aktudlni situace

mohou vyplynout, firmu ohrozit a vystavit ji tak krizové komunikaci.

Téma krizové komunikace ve vybrané firmé nabizi v této praci vSak jen ¢asteény piehled,
a to na modelovych situacich. Pro celkové pojeti a dikladn€jsi rozpracovani celé této
obsahlé problematiky by bylo za potiebi jest¢ rozsahlejsi akademické prace, na kterou
bych v budoucnu jest¢ rdda navazala. I ptesto vSak povazuji toto zpracovani pro ucely

bakalarské prace za adekvatni. Vzhledem k vysledkim praktické ¢asti byl cil splnén.
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CAPI Computer Assisted Personal Interview

CLA Check List Analysis

CMC Computer Mediated Communication

CNB Ceska narodni banka
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PRILOHA P I: DOTAZNIK — VEREJNOST

Univerzita TomaZe Bati ve ZIin&, Fakulta logistiky a krizového fizeni

KRIZOVA KOMUNIKACE VE FIRMACH
Dobry den,
vénujte prosim nékolik minut svého &asu k vyplnéni nasledujictho dotazniku.

(Pozn.: zvolenou odpovéd oznatte kifzkem) g

1) Jakého jste pohlavi?
(Vyberte jednu odpovéd.)

O muz
D Zena

2) Do jaké vékové kategorie patfite?
(vyberte jednu odpovéd.)

Ois-2s
O 26-35
[36-3s
as-s5
[ 56 avice

3) Jaké je Vase nejvy33i dosaiené vzdélani?
(Vyberte jednu odpovéd.)

[ zsxiaani

D Stredni — vyucni list

D Stifedni — maturita

[ vysokoskolské — bakalafské
D Vysokogkolské — magisterské

D VysokoZkolské — doktorské

D Jiné
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4) Znéte pojem ,krizovy scéndi“?
(Vyberte jednu odpovéd.)

D Ur¢ité ano

D Spide ano
D SpiSe ne

[ ureite ne

5) Jak byste charakterizoval(a) krizovy scénai?
(Vlastni komentat.)

6) Jaka je, podle Vas, dillefitost vytvofeni krizového scénéfe ve firm&?
(Vyberte jednu odpovéd.)

1 velmi datezite
[ oatezie
[ Nepiis datezite

O zoytetne

7) laky je, podle Vs, vjznam krizového scénéfe pro konkurenceschopnost podniku?
(Vyberte jednu odpovéd.)

D Zésadni vyznam
D Vyznamny
D Méné vyznamny

D Bezvyznamny



Univerzita Toma&e Bati ve Zlin&, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

8) Poklddéate za nutné, sestavit krizovy scéndf, jako prevenci pro feenf krizovych situaci?
(Vyberte jednu odpovéd.)

D Rozhodné ano
D Spi3e ano

D Spise ne

D Rozhodné ne

9) Pro jaké Gcely by se, podle Vas, mél krizovy scéndf vytvaret?
(Vlastni komentat.)

10) Setkali jste se nékdy osobné s vyuiitim krizového scénéfe v praxi?
(Vyberte jednu odpovéd.)

O ane
D Ne

11) Znéte pojem ,krizovd komunikace”?
(Vyberte jednu odpovéd.)

O uraite ano
[ spize ano
[ spize ne
[ urtité ne

12) Jaky je, podle Vés, cil krizové komunikace?
(Vlastni komentaf.)
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13) Je, podie Vds, dilefité, aby byla ve firmé nastavena krizovd komunikace?
(Vyberte jednu odpovéd.)

D Rozhodné by ji mél management ovladat.

D ZaleZi to individudlné na kaZdém, zda se v ni chce vzdélavat.
D Nenf to podstatnd ginnost.

14) Kdy by se, podle Vs, méla krizovd komunikace vyuZivat?
(Vyberte jednu nebo vice odpovédi.)

D Kdyz je poskozeno jméno firmy.

D Kdyz dochazi k ¢ast&jSim reklamacim.

D Pfi zavedeni nového produktu na trh.

D KdyZ chceme zlepsit povést firmy.

D PFi reklamnich akcich.

15) Kdo ve firmé vede krizovou komunikaci?

(Vyberte jednu odpoviéd.)

D Zaméstnavatel, zaméstnanci, investofi.

D Lower management.

D Top management.

[ «dokoliv.

16) Je nebo méla by byt krizova komunikace soucasti krizového scénére?
(Vyberte jednu odpovéd')

D Ano
1 ne
D Nevim
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17) K éemu by, podle Vés, mé&la krizovd komunikace vést, aby spinila svij uicel?
(Viastni komentaf.)

18) Setkali jste se nékdy osobné s vyuiitim krizové komunikace urtité firmy?
(Vyberte jednu odpovéd.)

D Ano
3 ne
D Nevim

19) Pokud ano, jak Vés to ovlivnilo?
(Viastni komentaf; pokud ne, neodpovidejte.)

20) Kter4 z niZe uvedenych fyzickych a pravnickych osob, podle Vas, vede nebo vedla krizovou
komunikaci?
(Vyberte jednu nebo vice odpovédi.)

D CEZ, a.s.

D Agrofert, a.s.

[ Andrej Babi

D Olma, a.s. (Olomouc)

D Krajskd nemocnice Toma3e Bati, a.s.
D Zetor Tractors, a.s. (Brno)

D Hyundai Motor Czech s.r.o.

Dé&kuji Vam za V43 Eas, ktery jste tomuto dotazniku vénovali.



PRILOHA P II: DOTAZNIK — TOP MANAGEMENT

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého ¢asu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

1. Kolik zaméstnanci ma Vase firma?
a. Do 50 zaméstnanci.

51 — 100 zaméstnancu.

101 — 300 zaméstnancu.

301 — 500 zameéstnancu.

501 a vice zaméstnancu.

©ao o

2. Pouziva Vase firma krizové scénare?
a. Ano
b. Ne

3. Probihaji nacviky krizovych scénari pri riznych cvic¢enich?
a. Ano
b. Ne

4. Je VaSe firma pripravena pouzit krizovou komunikaci?
a. Ano
b. Ne

5. Je krizova komunikace soucasti krizovych scénari?
a. Ano
b. Ne

6. Mate pripraveny krizové scénare pro krizovou komunikaci?
a. Ano
b. Ne

7. Mate pripraveny plany na vniti‘ni i vnéjsi krizovou komunikaci?
a. Ano
b. Ne

8. Je cvicena krizova komunikace v ramci pripravy na krizové situace?
a. Ano
b. Ne



9. Byla jiz krizova komunikace pouZita v redlnych podminkach?
a. Ano
b. Ne

10. Kdo by ve Vasi organizaci fidil krizovou komunikaci v dobé krize?
a. Tiskovy mluv¢i.

Reditel.

Vedouci HR oddéleni.

Vedouci oddéleni marketingu.

Pravni oddéleni.

Jiné.

e oo o

11. Jste v ramci vnitini krizové komunikace ochoten Fikat tvrdou pravdu o
stavu krize ve Vasi firmé?
a. Ano
b. Ne

12. Které prostiredky vnéjsi krizové komunikace jste pouZili nebo mate
v krizovém scénari?
(MiiZete vybrat vice odpovédi.)

Reagujici tiskové zpravy.

Tiskové konference.

Snahu ziskat pfimy prostor v médiich.

Krizovou inzerci.

Mediélni lobbing.

Snahu o spolecenskou aktivizaci k vyfeSeni problému.

Medialni zastitovani s autoritami.

Koncentraci nebo rozptyleni problému.

@ o a0 o

13. Na které typy krizovych situaci mate pripraveny krizové scénare pro
krizovou komunikaci?
(Mizete vybrat vice odpovédi.)

Ptichod nového konkurenta na trh.
Stavka zamé&stnanci.

Nekvalita produktii.

Finanéni problémy spolecnosti.
Mimotadna udalost na pracovisti.

o a0 o

14. Jsou vedouci pracovnici seznameni s manualem krizové komunikace?
a. Ano
b. Ne

Dékuji Vam za vyplnéni tohoto dotazniku.



