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ABSTRAKT

Abstrakt cesky

Nasledujici prace je vénovana problematice krizovych komunikaci, konkrétné jejich
efektivni ptipravé ve holdingu Austin Europe. Prace si klade za cil zmapovat budovani
systému krizovych komunikaci v této spolecnosti, odhaleni pfipadnych nedostatki a
navrzeni pfipadnych krokt, majicich za cil nastaveni funkéni systém pfipravy a budovani
krizové komunikace v dobé pied krizi a v jejim pribéhu. V teoretické Casti jsou shrnuty
moderni poznatky z oblasti medidlnich a krizovych komunikaci. V praktické ¢asti je stejné
oblast mapovana ve spolecnostech holdingu Austin Europe. V dusledku zjisténych

nedostatkil jsou nasledné navrzeny konkrétni postupy.

Kli¢ova slova: Krize, krizové komunikace, efektivni ptiprava, nastaveni systému

ABSTRACT

This thesis is devoted to the issue of crisis communications and to the system of its
effective preparation and installment at Austin Europe holding company. Setting up an
effective system of crisis communications inside this company and disclosure of potential
defects in this area and projection of particular steps in order to set up a functional system
of crisis communications before and during a crisis is the goal of this thesis. The modern
knowledge of the area of crisis and media communications is summarized there in the
theoretical part. The same area in terms of Austin Europe holding is scanned there in the

project part. Particular steps are proposed based on the identified defects.

Keywords: Crisis, crisis communications, effective preparedness, set-up a system



Podékovani

Upiimné dekuji vedouci této prace, Mgr.Ing. Olze Juraskové, PhD., kterd mi v ramci
problematiky krizovych komunikaci ukazala spravny smér a zaroven poskytla dostatek

prostoru pii hledani vlastniho zpiisobu interpretace dané oblasti.
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UvVOoD

N¢kolik poslednich let dokazuje, Zze Ceska spoleCnost a ekonomika byly tspésné
transformovany ze socialistického modelu na model trzniho hospodafstvi. Spole¢nosti
vznikaji, ty zahrani¢ni na cCesky trh pronikaji, jiné zanikaji. Ty fungujici piinasi nova
pracovni mista, pfispévky do statniho rozpoctu v podobé odvodl na zdravotni a socialni
pojisténi, jejichz dostatek, respektive nedostatek bude pal¢ivou otdzkou budoucnosti.
Soucasné tvofi zisky, které pouzivaji na obnovovani svych vyrobnich prostiedkli a

investice do lidskych zdrojii, ¢imz opé€t roztaci ekonomickou spiralu.

Ceské firmy se za posledni 1éta nau¢ily pohybovat v nékdy drsném svété obchodu.
Nékteré vice, n€které méné uspésné. Nekteré dokonce expandovaly na zahraniéni trhy, kde
se zabydlely a funguji na kazdodenni bazi. To vSe za ucelem vytvareni, hromadéni a
zpétného reinvestovani zisku. Pokud by nebylo dosahovéno tohoto cile, ¢i dokonce pokud
by nemély byt obchodni spole¢nosti schopny dostat svym zavazkiim, nemélo by smysl, aby
v podnikatelské ¢innosti pokracovaly. Na kvalitni a ziskovosti piejici klima obchodni
spole¢nosti ma vliv mnoho faktort. Je to predevsim produkt, se kterym na trhu vystupuje,
dale pak vnitini prostfedi firmy skladajici se z budov, strojii, zatizeni a z lidského kapitalu,

kterym disponuje, tedy prostiednictvim svych zaméstnanc.

Casto opomijenym, faktorem majicim vliv na ekonomickou usp&snost organizace,
jsou vnéjsi vlivy, obklopujici podnikatelsky sektor. Toto prostiedi se sklada z mnoha ¢asti
a subjektt, které jsou souborné nazyvany STAKEHOLDERS. Mezi stakeholdery se fadi
napiiklad urady, statni sprava, odborna vetejnost, akcionafi podniku a pfedevSim Siroka
vetejnost. Pravé tyto vrstvy maji nesporné taktéZ vliv na ekonomickou uspéSnost
organizace. Samoziejmé ze klicovym faktorem je Siroké pole zédkaznikt a trhy, na kterych

se produkt isp&$n¢ prodava. Tato oblast, ale nebude pfedmétem analyzy této prace.

Ackoliv bylo na pocatku naznaceno, ze vétSina Ceskych spolecnosti piivykla
modernimu  ekonomickému kolobéhu, komunikace se stakeholdery byva casto
podceniovéna a jeji dilezitost nedoceniovana. Vztah a komunikace se stakeholdery nabyva
na dualezitosti ve chvilich, kdy se az tak nedafi, kdy ma spolecnost problémy a to
z nejrizngjSich pficin. Kazdy takovy problém, ktery organizaci postihne, mé svilj disledek
a nasledny vliv na vngjsi okoli firmy. Tento vliv je obvykle negativni. Pokud jde naptiklad

o Spatné ekonomické vysledky, ty se ve vztahu k okoli mohou projevit hromadnym
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propousténim a ztratou divéry v organizaci. Tato nedliivéra mize firmu ve svém duasledku
zcela poslat do zahuby. Pokud spolecnost postihne naptiklad havarie, vétSiho rozsahu,
vazny (smrtelny) pracovni Uraz, Unik latek to zivotniho prostiedi, korupcni aféra, dojde
K prodeji zdravi skodlivych produkti a podobné, vzdy se tato situace piimo dotyka
vngjSiho okoli. VSechny tyto udalosti mizeme vlozit do jedné mnoziny s nazvem Krize.
Kazdé z téchto krizi pak vétSim ¢i mensim zpusobem, v zavislosti od zavaznosti situace
otfasa divérou v organizaci v o€ich stakeholdert, coz, jak jiz bylo uvedeno, muze mit

kritické nasledky.

Tato prace bude mapovat Cinnost v oblasti prace se stakeholdery, zvladani c¢i
nezvladani krizi a eliminaci jejich nasledkid, u spole¢nosti majici z laického hlediska
ponékud kontroverzngjsi predmét podnikani. Je jim vyroba a pouzivani vybusnin. I kdyz se
jedna o oblast téZebniho priamyslu, nikoliv o prumysl zbrojaisky, i piesto Casto dostava
pohled na podnikdni této spolecnosti zaporné znaménko a na pomyslném startu ji ze
startovni ¢ary, kterd ma byt pro vSechny zavodniky stejna, posouva do v o€ich vetejnosti do

zadnich tad.

Zejména diky tomu, Ze pfedmétnd organizace se pohybuje na dosti tenkém led¢€ a ve
vztahu ke krizim byva jiz a priori pfedem handicapovana, je problematika krizi,
pfipravenosti na n€ a jejich zvladani, vice nez dulezitd. Organizace taktéZ nedisponuje
odborniky na oblast krizové komunikace a public relations. Tato bakalafska prace tedy
vznikd pfedev§$im proto, Ze oblast krizovych komunikaci v analyzované spolecnosti
vykazuje jisté nedostatky a ambici této prace je tyto skutecnosti odhalit, popsat a navrhnou

jejich Gi€innou prevenci a v piipadé potieby eliminaci.
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. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI MIX MODERNI SPOLECNOSTI

V soucasné dob¢ je moderni pojeti marketingu Sir§i a komplexné€jsi nez tomu bylo
Vv pocatcich rozvoje této discipliny. Abychom pochopili vyznam managementu krizové
komunikace, zasadime si jej nejprve do marketingového kontextu. Marketing obvykle
definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivci i skupiny své potieby a piani béhem procesu vyroby a smény produktd nebo

jinych hodnot. (Kotler, 2004, str. 30)

Na marketing 1ze také pohlizet jako na proces planovani realizace systému cenové
politiky, podpory a distribuce myslenek, produkti a sluzeb s cilem tvofit a sménovat

hodnoty a uspokojovat individualni nebo kolektivni cile. (Pelsmacker, 2003, str. 23)

Marketingovy proces je realizovan prostfednictvim nastroji, které obvykle
rozdélujeme do 4 marketingovych P. Jsou jimi produkt, price (cena), place (distribuce) a
promotion Z uvedenych nastroju je nutno podporu prodeje jesté dale rozdélit na jednotlivé
podoblasti. Obvykle jsou jimi direct marketing, reklama, osobni prodej, podpora prodeje a

public relations (vztahy s vefejnosti) — zkracené PR. (Pelsmacker, 2003, str. 23)

Téchto 5 nastrojii je souborné nazyvano komunikaénim mixem a pokud jsou
pouzivany jednotné a koordinovang, pak je souborné nazyvadme jednotna marketingova
komunikace (integrated marketing communications — IMC). Tato koncepce vyZzaduje
identifikaci cilové skupiny. Jde o kombinaci komunikacnich nastroji a tvorby

koordinovaného komunika¢niho mixu. (Kotler, 2004, str. 636)

1.1 Public Relations

Z hlediska krizového fizeni, resp.prevence krizovych komunikaci hraje klicovou
roli  public relations — PR. V ramci public relations firma dokaze oslovit mnoho
perspektivnich stakeholdert. Prostfednictvim PR mohou firmy dosahnout vyrazného
efektu. Tento pak mize mit klicovy vyznam pii feSeni podnikovych krizi. (Kotler, 2004,

str. 638)

Pravé na vztahy s vefejnosti, resp. na jejich aplikaci Vv krizovych situacich, se
budeme nize zaméfovat. Pojem public, tedy vefejnost, ma samoziejmé $ir§i vyznam a
rozumime jim jak firemni mikroprostiedi, tedy oddé€leni firmy a jednotlivé zaméstnance,

tak dodavatele, zdkazniky, konkurenci a vetfejnost. (Kotler, 2004, str. 175)
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Pojem vetejnost je stale jesté dosti Siroky a pro snadnéjsi uchopeni a manipulaci jej
dale rozd€lime na financni instituce, média, viadni instituce, obcanské iniciativy, mistni

samosprdava a obcané, zaméstnanci firmy a Sirokou verejnost. (Kotler, 2004, str. 178)

Public relations piedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je
tvorba a upeviiovani divéry, porozuméni a dobré vztahy organizace s kliCovymi a
dalezitymi skupinami vefejnosti. Tyto segmenty (stakeholders) ptredstavuji skupiny ¢i
jednotlivce spjaté s firemnimi mikroprostfedim a makroprostiedim. (Foret, 2006, str. 275)

V z4jmu kazdé moderni spolecnosti, generujici zisk, je budovani dobrych vztahi
S vefejnosti pomoci vytvareni pozitivniho firemniho obrazu za uc¢elem obrany proti Sifeni
neptiznivych informacim o firmé pomoci vydavani tiskovych zprav a agenturni ¢innosti,
budovani kladné publicity, lobbyingu a podporovani vefejnych zalezitosti. (Kotler, 2004,
str. 667)

Vetejnost Ize definovat jako skupiny obyvatelstva, kterym firma pfimo neprodava
své produkty, ale o nichz se predpoklada, Ze ovliviiuji ndzory na ni. Jde o vnéjsi prostiedi
organizace a vztahy s timto prostiedim musi byt pozitivni, nebot’ jsou zivotné dileZzité pro

uspéch firmy. (Pelsmacker, 2003, str. 301)

Bézné se ke konkrétnim néstrojiim PR tadi Siroka Skala vzajemné se dopliujicich
aktivit. Zakladem je aktivni publicita v podob¢ tiskovych zprav, tiskovych konferenci,
interview v médiich. Eventy (organizovani uddlosti/akci) jako jsou predvadéni nového
produktu, oslavy, vyroci zaloZeni podniku, setkani se zdkazniky a partnery atd. jsou dalSim
z nastroji PR. Sponzoring kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socialnich aktivit souvisi
se zajmem, péci a zainteresovanosti organizace na lokéalnich udéalostech a zaleZitostech.
Konec¢né reklama organizace jako spojeni reklamy a PR, které neni zaméfeno na produkt,
ale na organizaci samotnou za Ucelem udrZeni a zlepSeni dobrého jména firmy, tzv.

goodvillu, a image. (Foret, 2006, str. 278)

Cilem PR neni ovladat vefejnost a manipulovat s ni, ale napomoci osobam a
organizacim komunikovat s vefejnosti tak, aby byly pfiznivé vnimany a zvySovala se jejich
prestiz. UspéSnou organizaci (ale i jedince) tvoii praveé jeji pozitivni image. Ptiznivé

vvvvv

oblasti své Cinnosti a vytvaii jakou si nehmotnou konkurenéni vyhodu pted konkurenci.
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Tato konkuren¢ni vyhoda piipravuje pidu dal$im marketingovym aktivitam organizace.

(Bajcan, 2003, str. 30)

1.1.1 Media Relations

Vztahy s médii lze chapat jako zvlastni poddil vztahi s vefejnosti. Média jsou
bezesporu prostiedniky v komunikaci mezi organizaci a spolecnosti. Sd€lovaci prostiedky
maji na Sirokou vetejnost obzvlasté podstatny vliv zhledem k tomu, ze pro vétSinu lidi jsou
hlavnim zdrojem informaci. Sviij vliv mohou uplatiiovat diky tomu, Ze vedouci pracovnici
spravné rozhodnou o tom, jak budou informace zpracovany a kdy a jak budou Sifeny.
(Caywood, 2003, str. 70)

Je-li s novinati ¢i jinymi zastupci médii navazan pratelsky vztah, 1épe se jim pracuje
a zbavuji se svych obav, naptiklad z jejich ptipadného selhani a poSkozeni profesionalni
povésti. Novinafi maji byt seznameni s fakty v takovém rozsahu, aby mohli popsat vSechny
stranky véci uplatnit sviij postoj, avSak nikdy by jim nemélo byt umoznovano, aby se z nich
stali zastanci lidskych prav ¢i ombudsmany. Misto toho by jim mély byt poskytnuty
nezbytné informace. (Caywood, 2003, str. 71)

Nic nezakryvajici komunikace se vyplaci, zejména kdyZ napomahéd nestrannému
informovani. Organizace se nékdy obavaji informace viibec poskytnout. Pravdivé sdélovani
nékterych choulostivych skute¢nosti byva pak nazyvano riskantni sdélitelnosti. Specialisté
na komunikaci by se méli zasazovat, aby se riskantni sdélitelnost stala nedilnou soucasti

odvazné pojatého programu firemniho fizeni. (Caywood, 2003, str. 74)

Hlavni vliv a kol vztahti s médii Ize spatfovat v tom, ze schopni specialisté dokazi
zvysit divéryhodnosti organizace natolik, ze ji pomohou zajistit potiebné investice i
vétitele a posilit vztahy dodavateld a zakaznikli, coz prispiva k plnéni stanovenych

obchodnich cili (Caywood, 2003, str. 74).

Jednim ze zékladnich néstrojii media relations jsou tiskové zpravy a agenturni
¢innost predstavujici tvorbu a umistovani informacnich materidlt v tisku, piipadné
Vjinych médiich, scilem upoutat pozornost na spolecnost, vyrobek nebo sluzbu.
Prostiednictvim médii jsou Casto budovany a péstovany vztahy v ramci mistnich komunit.

Prostfednictvim tohoto nastroje muze byt dosazeno znacéného vlivu (pozitivniho) na
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podvédomi vefejnosti za podstatné nizsich vydaji, nez sebou nese reklama. (Kotler, 2004,
str. 667)

Také u vztahi s médii nesmime zapominat na Stakeholdery, které chceme
prostiednictvim médii zasdhnout. Touto skupinou je predevSim veiejnost. Je tfeba si
uvédomit, ze pokud se nestane nic mimotadného, média obvykle neprojevuji o firmy
zdjem! Z toho divodu se firmam doporucuje aplikace profesiondlnich PR aktivit,
vedoucich K vyvolani z&ajmt médii 0 firmu. Dal$im z nastroji medidlni podpory dobrého
jména firmy, znacky nebo PR prezentace firmy jsou VHR nebo RNR audiovizualni sdéleni
zaznamenan¢ na nosicich a zaslané televiznim nebo rozhlasovym redakcim K bezplatnému
vyuziti. Jsou zpracovany tak, aby mohly byt okamzit& bez jakékoliv Gpravy vysilany.

24

Ve vztazich s médii je dobré tidit se nasledujicimi pravidly:

e Sledovat to, co dané médium povaZzuje za zajimavé

e  Zajistit, aby sdé€leni bylo presné a aktualni

e  Skute¢nosti musi byt dulezité pro piijemce

e SkuteCnosti sdélené autoritami (feditelem firmy nebo marketingovym
zamestnanec

e Nepfedpokladat, Ze médium zvefejni zpravu, tak jak byla pfedana.

(Pelsmacker, 2003, str. 312)

Vzhledem Kk tomu, ze v dne$nim svété maji média velky vyznam, je nutné vénovat
zvySenou pozornost spolupraci s novinaii a sdélovacimi prostfedky. Novinafi o firmu
projevuji zajem Vv krizové situaci jako je napf. vEtSi havarie, materialni $koda, finanéni
ztrata, ujma na lidskych Zivotech a zdravi. Pravé tyto informace primarné pfitahuji

pozornost dnesnich médii. (Foret, 2006, str. 27)
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1.2 CSR

Tuto zkratku, pochazejici z anglického Corporate Social Responsibility je nutno
chépat jako odpoveédnost firmy vic¢i okolni komunité, jinymi slovy jde o spolecenskou a
socidlni odpovédnost firem. Tato metoda vychazi z predpokladu, Ze tspéch kazdé firmy

zavisi na etickych postojich zaméstnanct k zaméstnavateli a naopak. (Dytrt, 2006, str. 100)

Je ziejmé, Ze organizace vramci své podnikatelské cCinnosti ve svém okoli
nefunguje izolované, nybrz spolupracuje s mistnimi spoleCenstvimi. Dulezitou roli zde
hraje schopnost komunikace. Spoluprace s mistnimi komunitami miize pfinést organizaci

nasledujici vyhody:

e Vymezeni se od konkurentl, vylepSeni image a reputace jak uvnitf, tak vné
organizace.

e Navyseni vykonu a motivace zaméstnancd.

e Pozvednuti Grovné firemni kultury.

e ZlepSeni vztahl s organy mistni samospravy, ufady a vefejnosti.

e  Pozitivni publicitu. (Dytrt, 2006, str. 105)

Vyse popsanou spolupraci lze rozdélit na finanéni a nefinan¢ni. Mezi finan¢ni
spolupréci se fadi ptjcky, dary, sponzoring, sbirky apod. Za nefinan¢ni spolupraci pak
mohou byt povazovany levnéjsi pronajmy, doprava, zapijéeni nebo darovani produktii

apod.

Odpovédnost organizaci byva orientovana do tfi zdkladnich oblasti: spolecenské,
socialni (zdravi a bezpe¢nost zaméstnancii a okoli) a environmentalni (ekologicka firemni
politika, zmenSovani dopadii na Zivotni prostfedi a ochrana ptirodnich zdroji). (Dytrt,

2006, str. 105)

Aby organizace mohla plné vyuzit vyhody, které ji aplikace politiky CSR nabizi,
musi tato Cinnost opravdovd a vérohodnd. Dale by mély byt splnény pozadavky na
originalnost, kdy firma zaujme vefejnost svym osobitym pristupem, autenticnost, kdy firme
je nutno ve&fit a zastupci firmy jsou presvédéeni o spravnosti realizace konceptu CSR,
transparentnosti, tedy ochotou poskytovat o sob¢ informace a celkovou duaslednosti

v aplikaci principi CSR. (Dytrt, 2006, str. 116)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

1.3 SPONZORING

Sponzoring lze definovat jako proces investovani finan¢nich prostiedkt nebo jinych
statkti do aktivit, jez oteviraji pfistup ke komercné vyuzitelnému potencidlu spojenému
s danou aktivitou. Organizace obvykle podporuji své zajmy a znacky tim, Ze je identifikuji
s urcitym vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami. Je nutno rozliSovat mezi sponzoringem
a darcovstvim, které je zaméieno zejména na spolecenské a dobroCinné aktivity a to bez

naroku na zvefejnéni a publicitu ¢i zdiraznéni daného pocinu. (Pelsmacker, 2003, str. 327)

Tak jako u jinych nastroji komunikace, i u sponzoringu je nutno ptedem definovat
si cile, kterych ma byt aplikaci tohoto nastroje dosazeno. Tyto jsou uzce spojeny
se stakeholdery, jez ma sponzoring zasdhnout. Ty mohou byt bud’ komunika¢ni, nebo
marketingové. Mezi cilové skupiny u komunikacnich cili patfi vefejnost, zaméstnanci a
tzv. tvirci minéni a rozhodovatelé¢ (opinion leaders and decesion makers). V centru
pozornosti u jednotlivych cilovych skupin pak jsou napi. snaha o zménu zptisobu vnimani
firmy vetejnosti, zvySeni pozornosti médii a protivaha k neptiznivé publicité, tlak na tvlirce
nazorl, zvySeni povédomi u soucasnych a potencionalnich zékaznikt. (Pelsmacker, 2003,

str. 334)

V ramci marketingového mixu lze sponzoring chapat jako soucast public relations.
Pro sponzora ma sponzorstvi smysl jako prostfedek komunikace. Sponzor ocekava za své
penézni a vécné prostiedky od sponzorované protiplnéni. Témi mohou byt zlepSeni image,
jména firmy nebo vyrobku. Sponzoring Ize tedy povazovat za cilené financovani ostatnich
subjekti nebo aktivit, které jsou nevyd€le¢né za tucelem vytvofeni dobré povésti
organizace. Dle oblasti zaméfeni 1ze sponzoring v zasadé€ rozdélit do ¢ty hlavnich skupin a
to na sponzoring sportovni (sponzorovani sportovnich akci, tymi, spolkil), kulturni,
spoznoring specialni, sponzoring Zivotniho prostfedi a politickych stran. (Foret, 2006, str.

296)
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2 CORPORATE IDENTITY, CORPORATE CULTURE,
CORPORATE IMAGE

2.1 Corporate identity

Corporate identity piedstavuje hlavni strategii podniku. Je také jednou z mozZnych
cest pro zalozeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje urcitym souctem vlastnosti a
zpusobli prezentace, které spojuji urcitou organizaci a soucasné ji od jiné, napiiklad
konkuren¢ni firmy, odlisuji. Corporate identity lze tedy povazovat za smysl a formu urcité

organizace. (Svoboda, 2002, str. 6)

Pojem podnikova identita — corporate identity — CI — zahrnuje podnikovou
komunikaci uvniti organizace ve sméru shora dold, od vedeni podniku k zaméstnanctim,

ale také navenek — wvné&jsi, externi komunikaci z podniku k okolnim kli¢ovym

stakeholdertim. (Foret, 2006, str. 46)

Podnikova identita musi vychazet z celkového poslani podniku (mission). Poslanim
podniku je jednoduché a vystizné vyjadieni duvodd, vzniku firmy a jeji existence na trhu.
Jde o jakysi podnikatelsky sen, kviili némuz byla v minulosti spole¢nost zalozena. Poslani
podniku ma motivovat zaméstnance, dat celkovy smysl jejich ¢innostem, vymezit
postaveni a zaméteni firmy na trhu, zejména pak vuci konkurenci, a jasné vyjadfit vztah
vuci klicovym segmentim vefejnosti = stakeholders. Z jasn¢ formulovaného poslani
podniku mize od vrcholového vedeni nasledné vzejit podnikova vize. Podnikovou vizi pak

chapeme jako vSemi zaméstnanci sdilené firemni cile. (Foret, 2006, str. 46)

2.2 Corporate culture

S otdzkami podnikové identity je velmi Uzce spojena také podnikovad kultura =
corporate culture. Podnikovéa kultura je souhrnem toho, jak podnik skutecné funguje,
pracuje, nakolik se vedeni podafilo zaméstnance ziskat pro své zdméry a cile a ztotoZnéni

se zaméstnanci s podnikovou identitou. (Foret, 2006, str. 57)

Silnou podnikovou identitu a kulturu systematicky péstoval jiz ve 20. letech
minulého stoleti u svych zaméstnancti Tomas Bat'a. Zasady, Ze zakaznik je na$ pan, nebo
ze prace neni pouhym zdrojem pen€z, ale naopak sluzbou druhym, kterd piinasi sama o

sob¢ moralni uspokojeni, byly uplatiiovany dlouhé 1éta po jeho smrti. (Foret 2006, str. 60)
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2.3 Corporate image

Samotné slovo image Ize chapat jako pfedstavu, obraz nebo zdani o néjakém
subjektu. Do corporate image patii polozky jako povédomi o firmé, seridznost,
profesionalita, atraktivnost, ekologicka ohleduplnost a pfistup k vefejnosti. Image

organizace ma vliv na image firemniho produktu a naopak. (Foret 2006, str. 65)

Podnikovou identitu sdéluje vedeni firmy zaméstnancim pomoci nékterych nastroja
marketingové komunikace (PR), ale predevsim dalSimi specifickymi postupy podnikové
komunikace (corporate communications), jako jsou vlastni podnikova média (tisténé
zpravodaje, podnikové noviny, ale také rozhlasové a TV potady), intranet, Skoleni, tréniky,
vnitropodnikové smérnice a praktické vyuzivani jednotného vizualniho stylu na budovach,
vnitinich prostorach firmy, dopravni prostfedky, pracovnich odévech vcetné ochrannych

pracovnich pomucek atd. (Foret 2006, str. 68)

Ostatni klicové slozky vefejnosti (stakeholders) vnimaji identitu podniku
prostfednictvim marketingové komunikace, jez organizace aplikuje. V pozitivnim piipadé
je nasledné zesilovan ucinek dal$i komunikace. Proto by mély byt sdélovany predevSim
takové prednosti firmy, kterou jsou objektivné prokazatelné a piimo ve sdéleni dolozené.

(Foret 2006, str. 71)
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3 KRIZE A KRIZOVE KOMUNIKACE

PR hraje dilezitou roli v obdobi, kdy je firma nucena pifenést se pies krizové
obdobi a to s co nejmensimi dopady na jeji reputaci. Jednim z nastroji, ktery je nutno
aplikovat béhem krizi, je komunika¢ni plan . V jeho ramci jsou naptiklad i piedpfipraveny
tiskové zpravy ¢i seznamy osob krizového tymu, které budou klicové skupiny vefejnosti
informovat. Krizové komunika¢ni manualy maji vypracovany predevsim velké a rizikové

spole¢nosti z oblasti napt.chemického primyslu a letecké dopravy. (Foret, 2006, str. 279)

Zéakladnimi principy krizové komunikace jsou rychlost a otevienost, jednotnost ve
vystupovani a nutnost kontinualni komunikace. Pokud se firmé& podaii krizovou situaci
nalezité¢ zvladnout, mlze posléze stat i jedine¢nou Sanci ukazat jeji schopnosti a silu a

piedstavit se nakonec v jesté lepsim svétle nez pied krizi. (Foret, 2006, str. 279)

Public relations pak hraji vyznamnou roli v celé komunikaéni strategii a naladéni
vetejnosti na piijeti negativni zpravy. Tim, jak predem vytvaieji kladné vztahy s vefejnosti
a se zakazniky, vyznamné piipravuji a oteviraji prostor pro piipadnou krizovou

komunikaci. (Foret, 2006, str. 279)

Jak jsme uvedli vySe, zakladni pravidla pro krizovou komunikaci lze shrnout do

téchto bodu:

e rychlost (vefejnost a novinafe bychom méli informovat co nejrychleji napiiklad
formou operativné svolané tiskové konference, ptipadné do redakci zaslanou

tiskovou zpravou),
e pravdivost,
e  objektivnost,
e  konkrétnost,
e  otevienost,

e princip nejvysSiho predstavitele (se sd€lenim by mél predstoupit nejvyssi
pfedstavitel postizené instituce/organizace jako napf. majitel, generalni feditel,

starosta, hejtman atd.).

Soucasné s informovanim vefejnosti a novinai by mélo byt uvedeno do provozu

krizové informacéni centrum a to za ucelem poskytovani informaci vSem zajemciim na
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bezplatnych telefonnich linkdch v co nejaktudlngj$i verzi. TaktéZz je nutné co mozna
nejdiive zajistit vyjadieni nestrannych odborniki/specialisti, jako jsou ¢lenové hasi¢ského
zachranného sboru, policie, zdravotnikii a jinych zachrannych slozek, k dané udalosti. Je
nutno dbat také na sd€lovani informaci 0 konkrétni poskytnuté pomoci postizenym,
ptipadné jejich rodinnym pfislusniktim. (Foret, 2006, str. 281)

Pribeh krizi a jejich nasledny negativni i€inek na firmu mzeme ovlivnit piipravou
a uplatnovanim strategickych postupti vhodnych k zamezeni ¢i zmirnéni neptiznivého

dopadu krize na organizaci. (Caywood, 2003, str. 205)
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4 KRIZOVE RiZENI

4.1 Krize a jeji vyvoj

Krizi, kterd byla jiz definovana vyse lze také chapat jako udélost o rizné Casové
délce, béhem které se rozhoduje, zda se podnik navrati (minimaln¢) do situace, ve které byl
pted vznikem krize, nebo je objektivné ohrozeno dosahovani podnikovych cilt, pfipadné

jeho dalsi existence. (Zuzak, 2009, str. 30)

Pusobeni kazdé krize ma negativni duisledky na objekt zasazeny krizi, tak i na jeho
vné&jsi okoli. Krizové fizeni si klade za cil zastavit negativni vyvoj a usmérnit pomysinou
klesajici vyvojovou kiivku do stabilni polohy a pak do vzestupného sméru. (Zuzak, 2009,
str. 25)

Krizové fizeni je kontinualnim procesem, ktery zahrnuje a obnasi preventivni
opatieni vedouci k omezeni vzniku krize s destruktivnimi G¢inky, vytvafeni systému pro
vcasné identifikovani krizového vyvoje a opatieni pro zmirnéni dopadu krize a rychlého a
uspéSného zvladnuti. Pribeh krizového fizeni lze zachytit v nésledujicich kli¢ovych
segmentech: identifikace vzniku krize, zahajeni krizového fizeni, ukonceni krizového
vyvoje, analyza pfi¢in krize, stanoveni postupu vedouciho k naprave, realizace napravnych

opatieni a vyhodnoceni krizového fizeni a pouceni se z n¢j. (Zuzék, 2009, str. 27)

4.2 Krizové scénare a plany

Dobra povést podniku je vyznamnym nastrojem jeho konkurenceschopnosti.
Nastane-1i krizovéa situace, béhem velmi kratké doby se dobra povést podniku mize

zhroutit.

Z hlediska krizového fizeni lze metodu scénditi vyuzit pro popis mozné budouci
krizové situace a jejiho prub&hu v ¢ase a prostoru. Scénatr pak zachycuje odhadovany a
pfedpokladany vyvoj budouci krize. Krizovy scénaf tvoii podklad pro zpracovéni
krizového planu, jehoz aplikace ma nasledek zvySeni pfipravenosti podniku na krizi.

(Zuzék, 2009, str. 84)

Krizovym planem se pak rozumi soubor postupii pro feSeni jednotlivych

o¢ekavanych udalosti, které jsou vyhodnoceny na zakladé provedené analyzy. Krizovy plan
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musi obsahovat veskeré informace, které jsou potiebné ke zvladnuti krize. Nemélo by se

vsak jednat o pfili§ rozsahly a nesrozumitelny dokument. (Zuzak, 2009, str. 85)

Krizovy plan je pak realizovan krizovym tymem, ktery je nutno pro spravné
zvladnuti krizové situace v organizaci ustavit. Tym by mél byt tvofen odborniky ve vSech
funkéni oblastech napii¢ celou firmou, tak, aby byly zastoupeny kli¢ové sektory. Ukolem
krizového tymu je predevsim fesit krizové situace, vyhodnocovat pribeh feseni krizové
situace, rozhodovat o zahajeni obnovovacich ¢innosti, podilet se na tvorbé a aktualizaci

krizového planu a zajist'ovat Skoleni a cvi¢eni zaméstnancu. (Zuzak, 2009, str. 93)
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5 HYPOTEZA:

Skute¢nosti a udaje vySe uvedené v teoretické ¢asti nastinily idealni obraz, jak
by méla organizace postupovat v oblasti krizovych komunikacich, resp. nastavovani je-
jich systému a prevence z pohledu externi a interni komunikace.. Avsak tento obraz
Casto neodpovida skute¢nosti. V realném zivoté obvykle firmy nebyvaji na komplikace
Vv jejich profesni praxi vV podobé¢ krizi ptipraveny. Spolecnosti Casto hasi problémy az
S jiz vzniknuv§im pozarem a prevenci nevénuji patfi¢nou pozornost véetné zdrojt a to
jak lidskych, tak finan¢nich. Na zakladé téchto zkusSenosti z praxe je formulovana hy-

potéza této prace:

Zdaleka ne viechny spolecnosti buduji koncept efektivni krizové

komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI ANALYZOVANE SPOLECNOSTI

Holding Austin Europe je soucasti mezinarodniho koncernu Austin Powder
International se sidlem v Ohiu, USA, ktery jiz sto sedmdesat pét let ptisobi v oblasti
vyzkumu, vyvoje, vyroby a pouzivani pramyslovych vybu$nin. Austin Europe sdruzuje
v zédsad¢ 4 spolecnosti. Jsou jimi Austin Detonator s. r. o. se sidlem ve Vsetiné.
Podnikatelskou ¢innosti je vyroba primyslovych roznécovadel — rozbusek. Déle je to firma
Austin Powder GmBH se sidlem v rakouském Sankt Lambrechtu. Tato spole¢nost
primarné vyrabi primyslové trhaviny. Dal§imi dvéma spole¢nostmi jsou Austin Powder
Service CZ s.r.o. a Austin Powder Slovakia s.r.o — ob& dvé jsou zaroven dcefiné
spole¢nosti firmy Austin Detonator s.r.0.Tyto 1ze charakterizovat jako distribu¢ni a servisni

spolecnost, poskytujici kompletni sluzby v oblasti pouzivani vybusnin.
Jeji produkty a sluzby jsou zaméfeny zejména na:

e prodej primyslovych trhavin, roznécovadel a prostredktl trhaci techniky,
z produkce obchodné-vyrobni skupiny Austin Powder International,

e komplexni doddvky rozpojovani skalnich hornin trhacimi pracemi.

Jak je patrno, subjekty holdingu Austin Europe ptisobi v oblasti vybusSinarského
primyslu, tedy vtakovém segmentu trhu, ktery je velmi citlivy na jakykoliv naznak
krizovych situaci, a to pfredev§im ve vztahu k bezpe€nosti vyroby, piepravy, skladovani ¢i

pouzivani svych produktu.
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7 SOUCASNY KOMUNIKACNI MIX HOLDINGU AUSTIN

Spole¢nost Austin Powder je firma s dlouholetou tradici v oblasti vyroby a
pouzivani primyslovych vybusnin. Plsobi v sektoru B2B, avsak celosvétové nema velké
zkuSenosti s aktivni komunikaci smérem ke stakeholderim. Piesto se aktivity v podobé

komunika¢niho mixu se v portfoliu objevuji, byt v omezené a nekoordinované formé.

7.1 Interni komunikace

Vzhledem Kk poc¢tu zaméstnanct, jehoz CcCislo u matefské spole¢nosti Austin
Detonator ¢itd na 700 a vzhledem k tomu, Ze v minulosti méla firma Zbrojovka Vsetin,
pravni pfedchtidce fy Austin Detonator, na 7 500 zaméstnancti, ma firma Austin Detonator

ur€ité zkuSenost v oblasti realizace komunikace smérem dovnitf firmy.

Za zakladni nastroj interni komunikace lze povazovat firemni ¢asopis AD Impuls.
Prostfednictvim této tiskoviny jsou sdélovany zaméstnancim informace o kazdodennim
déni ve firmé, novinkach zavadénych jak ve vyrobe, tak pfi pouzivani vybusnin. V posledni
dobé ptibyly informace o dcefinych spole¢nostech plsobicich v ¢eskych a slovenskych
regionech. Periodicita této tiskoviny je ¢tvrtletni a jeji obsah je tvofen predevsim piispévky

zameéstnancu.

Dal$im z néstrojii interni komunikace jsou firemni nasténky. Systém nastének je
pomérné dobie zpracovan, kdy jednotlivym nasténkam pro oblasti vyroby, fizeni lidskych
zdrojii, bezpecnosti a kvality jsou pfidéleny urcité barvy — persondlni zalezitosti zlute,
oblast kvality modte, oblast Zivotniho prostedi zelen€. Austin vyuZiva systému nastének
Kk pfenosu stéZejnich informaci pfimo do provozu, ¢imZ je zajistén pomérné stabilni

informacni kandl, jehoz sekundarnim cilem je taktéZ motivovat zaméstnance.

Spole¢nost Austin jiz tradicné a dlouhodobé pofada pro své zameéstnance
spolecensko-kulturni akce, tzv. eventy. StéZejni akci tohoto typu, kterd je poradana vzdy
jednou ro¢né a to posledni patek pied celozavodni dovolenou, je Zahradni slavnost. Tato
akce se nese v duchu podékovani zaméstnancim za jejich celoro¢ni Cinnost a popfani
dobie stravené dovolené. Stézejni poselstvi smérem k zaméstnancim byva sdéleno
prostfednictvim proslovu feditele spole¢nosti. Zahradni slavnost byva také nepravidelné
navs§tévovdna vedenim S americké centraly Austin International. Béhem oficidlni casti

zahradni slavnosti byvaji vyhodnoceny také nejrizngjsi soutéze a ankety mezi zaméstnanci.
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Tradi¢ni cenou je pak ocenéni zaméstnancl za nejmensi nemocnost. Po oficialni ¢asti pak
maji zamestnanci moznost neformalné pohovofit a to nejen o vécech pracovnich napfic

vnitrofiremni hierarchii.

Dalsim znastroji  komunikace smérem dovniti spolecnosti jsou pravidelné
ctvrtletni brifinky se zaméstnanci. Na téchto setkdnich vrcholového managementu se
zamestnanci jsou sdélovany ty aktualni informace tykajici se chodu firmy, které vedeni
povazuje za dulezité a potfebné komunikovat nize. Jednd se o velmi Ulinny néstroj

vnitrofiremni komunikace.

Za nastroj snoubici v sob¢ znaky jak interni, tak externi komunikace, 1ze povazovat
kazdoro¢ni firemni ples. Ten je totiz pofaddan sice predevsim pro zaméstnance spol. Austin,
tak také pro Sirokou vefejnost. Mezi vefejnosti si také tato relativné mlada akce (do této
chvile bylo realizovano 6 ro¢nikil) ziskala zna¢nou oblibu a tési se povésti prestizni akce

plesové sezony ve vsetinském regionu.

7.2 Externi komunikace

7.2.1 Tiskové zpravy

Tiskové zpravy jsou obvykle nejvice aplikovany nastroj pro budovani pozitivniho
image — tiskové zpravy — jsou pozivany vyjimeéné a to pouze na regionalni Grovni. Pocet
zvetejnénych tiskovych zprav a PR ¢lanki za posledni 2 roky je omezen na piltucet. Tyto
zpravy pak byly uvetfejiiovany pfedevSim v regionalnim tisku na urovni okresu, zatimco
Vv krajskych nebo celostatnich tisténych médiich nebyl otistén ani jeden ¢lanek. (Vangk, str.

16)

7.2.2 Rozhovory

Totéz co Vv predchazejici kapitole Ize tvrdit o poctu poskytnutych interview do
médii a to pfi nejrizngjSich pfiilezitostech (rekordni obrat, pfijeti novych zaméstnanct,
zpusténi nového provozu, zalozeni nové dcefiné spolecnosti atd.). V této oblasti bylo za
posledni 2 roky poskytnuto pouze 1 interview generdlniho feditele do mezinarodniho
Casopisu uréeného primarné pro oblast stavebnictvi. Nutno dodat, Ze tento rozhovor je
nutno spiSe povazovat jako placenou inzerci, nebot’ komunikacni prostor na stranach

tohoto Casopisu byl zpoplatnén. (Vanek, str. 16)
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7.2.3 Audio

Audio média stoji téméf zcela stranou zdjmu realizace PR aktivit spoleCnosti
Austin. Vyjimku tvofi az do roku 2008 vano¢ni blahopfani vysilané na vinach regionalniho
radia Apollo. I zde se nejednalo o klasické externi komuniké. Jednalo se 0 pfedvanoéni
podekovani zaméstnanctim spolecnosti za celoro¢ni praci a pfani proziti pokojnych Vanoc.
Nutno podotknout, ze audio média skute¢né nedisponuji vhodnym potencialem pro tyto

ucely. (Vangk, str. 16)

724 TV

Do hledacku televiznich kamer v ramci svych PR aktivit spol¢enost Austin dostava
pouze zprostiedkované a to prostiednictvim televiznich reportazi z kazdoro¢né poradaného
mezinarodniho turnaje v nohejbale pod nazvem Austin Cup, jehoz je fa Austin titularnim

sponzorem. (Vangk, str. 16)

7.2.5 Externi eventy

Externi eventy jsou doménou piedevSim dcefinych spolecnosti Austin Powder
Service a Austin Poweder Slovakia. Konaji se pravidelné ro¢ni akce s nazvem setkani se
zakazniky. Jak jiz nazev napovidd, jde o obchodné zaméfené eventy s cilem propagovat
produkt, informovat o novinkdch zoblasti vyzkumu a vyvoje a o piipravovanych

projektech. Tato setkani maji marketingovy charakter v pravém slova smyslu.
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8 CSR AUSTINU

V oblasti Corporate Social Responsibility (CSR) se spole¢nost Austin aktivné

angazuje a to v nékolika Grovnich.

Veskeré uvedené aktivity jsou vSak realizovany pouze matefskou spoleCnosti
Austin Detonator. Dcefiné spole¢nosti se ¢innosti v oblasti CSR nevénuji viibec, nebo jen
okrajové. Konkrétné spol. Austin Powder Service CZ poskytla jednorazové financni
podporu na zakoupeni pracky pro détsky domov v Led¢i nad Sézavou a taktéz financni
prostiedky pro zakoupeni vzduchovych pusek pro stielecky krouzek p¥i ZS v Bohdalicich
Vv okrese Vyskov. Ob¢ zminéna mista se nachazeji v lokalitach, kde dcefina spole¢nost APS
CZ plisobi a mé umisténa sva logistickd centra. Slovenskd dcefind spole¢nost Austin

Powder Slovakia se v oblasti CSR neangazuje.

8.1 Zdravotnictvi

V oblasti zdravotnictvi je podporovana Zdravotnicka zachranna sluzba Vsetin a
vsetinska nemoctince. Austin Detonator piispél také na potizeni fady potiebnych nastrojt,

pfistrojui a zafizeni pro oddéleni chirurgie. (www.austin.cz, 2010)

8.2 Vzdélavani

V oblasti vzdélavani Austin finanéné podporuje Ustav energetickych materiald
Fakulty chemicko-technologické pti Univerzité Pardubice. Jednorazové mensimi ¢astkami
je pfispivano na nékteré akce pofadané zikladnimi a stfednimi Skolami ve Vseting.

Podporovény jsou projekty a diplomové prace studenti VSCHT. (www.austin.cz, 2010)

8.3 Kulturni akce

Z kulturnich akci mGzeme jmenovat country festival Stary dobry western poradany
kazdorotné v aredlu letniho kina na Bystfi¢ce, mezinarodni folklorni festival Liptalské
slavnosti nebo tradicni méstskou akci ValaSské zareni ve Vsetiné. V roce 2006 diky
podpofe Austinu mohlo spatfit svétlo svéta také prvni CD vsetinské pisni¢kaiské dvojice

Zambosi. (www.austin.cz, 2010)


http://www.nemocnice-vs.cz/
http://www.austin.cz/
http://www.upce.cz/fakulty/fcht/fcht-katedry/fcht-katedry-kttv/
http://www.austin.cz/
http://www.gympleri.cz/sdw.asp
http://www.zambosi.cz/
http://www.austin.cz/
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8.4 Sportovni oblast

Ve sportovni oblasti je Austin hlavnim titularnim partnerem mezinarodniho
nohejbalového turnaje Austin Cup, ktery je vrcholnym podnikem série Poharu CNS.
Austin je také hlavnim sponzorem vsetinského volejbalového klubu VK Austin. Podpora
aktivit mladeznického sportu, spociva v prispévcich startovné, dresy, tabory - Ski team,
fotbalova ptipravka a zaci FC Vsetin, hasi¢sky sportovni klub Vigantice nebo jezdci z Edie
Teamu, ktery potfdda Valassky pohar mladeze MTB v jizdé na horskych kolech.

(www.austin.cz, 2010)

8.5 Socialni sponzoring

V ramci velké oblasti charitativni cinnosti je pravidelné nebo jednorazové
podporovana tfadu organizaci sdruzujicich ¢i pecujicich o spoluobany s riznymi typy
zdravotniho postizeni v blizkém okoli i s celorepublikovou pusobnosti. Za vSechny lze
uvést napiiklad Stacionat ve Vsetiné-Luhu pro télesn¢ a mentalné postizené déti a mladez,
mistni organizace nevidomych a neslySicich spoluobcani a mistni Centrum zdravotné
postizenych, détsky domov v Liptale, tézce télesné postizené sportovce Zlinského kraje,
Centrum Paraple pomdhajici lidem po tézkém tUrazu patefe. Podpofena byla takeé
celorepublikovou Akce Cihla, kterd pomahd vybudovat chranéné dilny pro mentéalné
postizené obcany.

Do této kategorie také patii péce o piestarlé spoluobCany. Jako ptiklad lze uvést
podporu Charity Svaté rodiny v Novém Hrozenkové pecujici o staré lidi zijici opusténé na
valasskych pasekach. (www.austin.cz, 2010)

Za socialni sponzoring Ize pokladat také partnerstvi v programu Junior Achievment.
Ukolem této nadace je poskytovat mladym lidem praktické ekonomické vzd&lavani,
rozvijet jejich znalosti a dovednosti. Neni nezajimavé, Ze tuto organizaci ptivedl do Ceské

republiky celorepublikové vyznamna osobnost — pan Tomas Bata jr.


http://www.austin.cz/cz/profil/sponzoring-austin-cup.htm
http://www.nohejbal-vsetin.cz/
http://www.moraviacup.cz/
http://www.edieteam.cz/
http://www.edieteam.cz/
http://www.austin.cz/
http://sedicimedvedi.ido.cz/
http://nhrozenkov.charita.cz/
http://www.austin.cz/
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9 CORPORATE IDENTITY

9.1 Corporate identity holdingu Austin

Spole¢nost Austin Powder byla zaloZena ve spojenych statech pted vice nez 175
lety za ucelem vyroby a prodeje tenkrat jediné pouzivané priimyslové vybusniny — ¢erného
prachu, angl.black powder (odtud pochazi druhé slovo v nazvu spolecnosti). Firma se tak
aktivné podilela na osidlovani amerického stredozapadu od prvni poloviny devatenactého
stoleti az do uplného dokonceni osidleni Spojenych statli. Soucasnéd Cinnost spolecnosti
Austin Powder International je spojena piedev§im s vyrobou a pouzivanim priimyslovych
vybusnin.

Mateiska spolecnost evropské ¢€asti holdingu, firma Austin Detonator, byvalé
rozbusek. Pomoci jejich vyrobkii byly v tehdejsim Ceskoslovensku tézeny veskeré nerostné
suroviny, vcetn¢ Cerného uhli v Ostravsko karvinském reviru, strategického uranu na
Piibramsku atd. Bez vyrobku z produkce vsetinské Zbrojovky se také v minulosti neobesla
na ¢eskoslovenském uzemi zadné stavba zelezni¢niho ¢i silni¢niho tunelu, ptehrady, stavby
silni¢nich a dalni¢nich zatezl apod.

Historie i soucasnost obou, nyni jiz spojenych firem, je spjata s tézbou nerostnych
surovin, primyslovou a stavebni expanzi. Dodavky vybusnin a realizace trhacich praci

V pro tyto prumyslové oblasti Ize oznacit jako core business holdingu Austin Europe.

Mission, tedy hlavni poslani podniku vSak neni vedenim jasné a transparentné
proklamovano a to jak interné, tak externé. Sv&d¢i o tom absence firemniho sloganu
vypovidajiciho poslani organizace. Slogan obsaZeny v logu spole¢nosti ,,Used in 1833 and
ever since* nelze byt pro ucely vyjadieni firemni mise povazovat za dostatecny. Firemni
strategie proklamovana v pfirucce jakosti fy Austin Detonator je omezena na vétu: Stat se
uspesnym dodavatelem prostredkii trhaci techniky v Evropé a Asii. (Austin Detonator,
2009, str. 5)

Spolecnosti pilisobici v oblasti vyroby a pouzivani vybus$nin naopak obvykle své
poslani hrdé¢ a casto komunikuji. Napfiklad jeden z distributor nejvétsiho vyrobce

civilnich vybusnin, firmy Orica, zvolil motto ,,Helping You Break New Ground.*
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(www.orica.com, 2010) V¢éta jasné vyjadiuje, ¢im se firma zabyva, tedy rozpojovanim

horniny pro ucely tézby.

Svétova dvojka na globalnim trhu, spole¢nost Dyno Nobel z druhé strany poukazuje
na bezpeCnost pfi pouzivani vybuSnin. Heslo ,,Leaving nothing to Chance‘ spolené
s firemni vizi ,Zero harm for everyone everywhere“ to jasné dokazuji.

(www.dynonobel.com, 2010)

Proklamace, kterd se vyskytuje samostatné a bez hlubsiho kontextu na stankéch
matefské spoleCnosti Austin Powder  ,,Since 1833 commitment to be the best*
(www.austionpowder.com, 2010) je obecnéjsiho charakteru a nevystihuje podstatu a hlavni
ucel existence holdingu Austin. Claim ,,4 tradiotion of safety, strenght and service* byva
naopak pouzivan hojné naptiklad na reklamnich materidlech. Toto heslo je vSak taktéz
spiSe univerzalnéjsi, plytké, konzervativni a ne ptimo poukazujici na hlavni podnikatelskou

¢innost holdingu, kterou je vyroba, prodej a pouzivani vybusnin.

Naopak heslo ,,Helping to build the world (www.austinpowder.com,2010) jiz
poukazuje na oblast ptisobeni spole¢nosti a docela vystihuje corporate mission. Toto heslo

by mohlo slouzit jako celosvétovy firemni slogan.

Chybi jasné definované poslani organizace, které vychazi z vrcholového vedeni.
Nasledné neni definovana firemni vize, které by mohla byt sdilena zamé&stnanci a vedla
Kk spole¢nému vyty¢enému cili. Na zavér této kapitoly je nutno podotknout, ze v soucasné
dobé v souvislosti se zménou ve vrcholovém vedeni spol. Austin Detonator dochazi

k redefinici firemnich vizi a poslani.

9.2 Corporate culture holdingu Austin

Oblast budovani korporatni kultury ve spole¢nostech holdingu Austin je ne pfili§
rozvijenou oblasti. Pfedev§im ve spoleCnosti Austin Detonator s.r.o. se personalni
management této oblasti systematicky nevénuje. Politika budovani korporatni kultury
taktéZ neni aplikovéna a pfenaSena do dcefinych spolec¢nosti. AvSak ani smérem seshora,

tedy z centraly v americkém Clevelandu nejsou takové postupy nastaveny ¢i vyzadovany.

Pti vybéru zaméstnancli neni napt. kladen diraz na nékteré vlastnosti, které by mél
uchaze¢ a budouci zaméstnanec mit. Vzhledem k tomu, Ze jednim ze sloganii holdingu

Austin zni ,, Safety first* by mélo naptiklad byt bézné dodrzovani pon¢kud nadstandardni


http://www.orica.com/
http://www.dynonobel.com/
http://www.austionpowder.com/
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bezpecnosti a to i mimo pracovisté. Tato aktivita ¢i snaha by méla byt néjakym zplisobem
sledovana, vyhodnocovana a uspéSnost odménovana. Snaha o kazdodenni dodrzovani
bezpe¢nosti by méla byt jednim z pojitek, které spojuje vSechny zaméstnance napfic

holdingem.

Spole¢nost naptiklad také nema vypracovany pro své THP jednotny firemni dress
code, tedy styl oblékani, ktery by byl dodrzovan minimélné nizS§im a stfednim
managementem. Neni dodrZzovano ani pravidlo ,casual Friday” tedy moznost volby
neformalniho obleceni na posledni den v tydnu, zatim co po zbyvajici dny v tydnu
zaméstnanci voli formalni odév. V této oblasti bylo v minulosti nékolik pokusii o jednotny
odév, jakousi firemni uniformu, pifi ucCasti na akcich jako jsou veletrhy, vystavy apod.
nicméné tyto pokusy nikdy nebyly zakonCeny zavaznym firemnim dokumentem a

uvedenim do kazdodenni firemni praxe.

Jedinym pojitkem mezi zaméstnanci ¢esko-slovenské ¢asti holdingu Austin Europe,
resp. jeho managementu (vcetné stfedniho a niz§iho) je absolvovani seridlu Skoleni rozvoje
osobnosti. Jde o jakousi metodu aplikované psychologie, kdy se t¢astni Skoleni, dozvida o
svych vlastnostech a povaze vlastniho ja. Jednotlivé charakteristické rysy osobnosti jsou tfi
a jsou reprezentovany tfremi barvami: ¢ervenou, modrou a zelenou. Pravé fec¢i téchto tii
barev se n€kdy zaméstnanci dorozumivaji, kdyZ se pokousi charakterizovat vlastnosti
kolegy ¢i obchodniho partnera. Vznikl tak jakysi firemni zargon, jenZ clovék, ktery

neabsolvoval takové Skoleni nebo neni z prostiedi firmy Austin, nechéape.

Lze tvrdit, Ze v této oblasti existuje mnoho naméti na zlepSeni a mohla byt ji

vénovana celd prace s nazvem ,,Navrh budovani coroporate culture v holdingu Austin.*

9.3 Corporate image holdingu Austin

Evropska centrala holdingu Austin v podob€ spole¢nosti Austin Detonator ma ve
svém okoli dlouholetou tradici. Pyro vyroba byla zahajena v tehdej$i Zbrojovce v roce
1935 a produkce primyslovych rozbusek pak v roce 1953. (Piskovsky, Orsag, 1986, str.
32)

Obyvatel¢ mésta Vsetin, vjehoz katastru jsou vyrobni haly spolecnosti
dislokovany, za témet 75 let privykli existenci vyroby vybusnin. Nutno podotknout, ze

tovarna je umisténa v dostatecné vzdalenosti od prvnich lidskych obydli. Nemaly podil na
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vnimani existence spol. i fakt, Ze tato za dobu své existence zamé&stnala na desitky tisic
obyvatel. V dobach své nejvétsi slavy zaméstnavala na osm tisic pracovniku. . (Piskovsky,

Orsag, 1986, str. 67)

Jak jsme jiz uvedli, existence firmy Austin je v okoli své matefské spoleCnosti
vnimana, a to ne negativné. Vzhledem ktomu, Ze spol. Austin obdarovava své
zaméstnance dvakrat rocné a to pii prilezitosti Vanoc a zahdjeni celozdvodni dovolené
darkovymi predméty bézné denni potteby opatiené logem spol. Ausin a jelikoz jsou tyto
predméty v podobé doplikl, odévl, galanterie apod. uzivany pracovniky fy Austin na
verejnosti, 1ze predpokladat, ze okoli mize vnimat spolec¢nost jako odpovédnou a §tédrou

vici svym zaméstnanctim.

Sponzorské a filantropni aktivity Austinu maji pfispét k pozitivnimu vnimani
organizace a Kk vytvafeni pozitivniho image této firmy. AvSak tyto aktivity nejsou
dostate¢né prezentovany. Okolni spole¢nost nemé, krom¢ firemni www stranek odkud se

dovedét o téchto jisté pozitivnich ¢innostech spol. Austin.

Existenci organizace dale pfipomind dnes a denné obyvatelim Vsetina jeden
z autobusit méstské hromadné dopravy zdafile graficky upraven a potistén v souladu
s grafickym manudlem holdingu Austin. Akce tohoto druhu je vSak opét teritorialné
omezena na oblast Vsetinska. Ostatni regiony, kde spol. Austin prostfednictvim svych

dcefinych spolecnosti plisobi, zistavaji témito aktivitami nezasazeny.

Z toho vyplyva fakt, ze v regionech tuzemi Ceska a Slovenska je povédomi o firmé
Austin takika nulové, nebo negativni. Souvisi to piedevsim s nékterymi piipady — krizemi,

které jsou analyzovéany nize.
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10 PRIPADOVA STUDIE - ANALYZA KRIZI A KRIZOVYCH
KOMUNIKACI

V kapitole budou popsany a analyzovany nejvyznamnéjsi krizové situace, které se
staly za dobu existence holdingu Austin. Pujde jak o udalosti, které se udaly na americkém
kontinenté, v¢etn¢ prvni zaznamenané krize spolecnosti Austin, tak ty, které se udaly v na
tizemi Ceské republiky, véetné té nejéerstvéjsi.

Spole¢nym znakem pro vSechny krize je poskozeni dobrého jména spolCenosti a u
nékterych krizi lze hovofit o vzniku piekaZzek v dalSim rozvoji spolecnosti. VétSinou se
jednéd o nehody a pracovni Urazy s fatdlnimi néasledky na lidskych zivotech. Dva ptipady
pak lze oznacCit jako krizi medialni. Krizové situace nebudou sefazeny dle zavaznosti,
nybrz chronologicky. Kazda krizova situace bude zasazena do Casu a prostoru, dale bude
situace struén€ popsana, uvedeny jeji pfi¢iny a duasledky, zejména pak pro dal$i chod

spole¢nosti.

10.1 Cleveland, 1875

10.1.1 Popis

Nejstarsi reportovanou krizi u spolecnosti Austin je vybuch mlynu na ¢erny prach
nedaleko mésta Cleveland v Ohiu, Pfi¢iny exploze nebyly znamy. V dasledku vybuchu
doslo ke tfem obétem na lidskych Zivotech a mnohym zranénim. Udalost se stala v roce

1875

10.1.2 Odraz v médiich

O této udalosti informuje denik New York Times dne 17. bfezna. Hovofi se zde o
zna¢né¢ demolici vyrobniho zafizeni, o 3 obétech na lidskych Zivotech a ohlusujicich
opakovanych vybuSich, které byly slySet az do nedalekého meésta a vydésily tamni
obyvatele. Jsou uvadéna jména obéti véetné jmen pozistalych poctu a véku pozistalych
déti. Poskozeny byly také okolni civilni domy a podniky ve mésté. Zaveér zpravy jesté
pfipomind explozi starou tfi roky, kterd se obesla bez obéti na lidskych Zivotech, nicméné

doslo opét k materialnim skodam (www.associatedcontent.com, 2010).


http://www.associatedcontent.com/
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10.1.3 Dopad na firmu

Celkova skoda na okolnim majetku fyzickych osob byla odhadovana na 25 — 30 000
USD.Lze se domnivat, ze spole¢nost Austin utrpéla zna¢né materialni ztraty. Po opakované
explozi, navic se ztratami na zivotech, pravdépodobné doslo ke ztraté duvéryhodnosti,
poskozeni dobrého jména a negativnim konotacim v souvislosti se spolec¢nosti Austin

Powder.

10.1.4 Néapravna opatreni

K jakym napravnym opatfenim doslo, neni znamo vzhledem ke staii udalosti.

10.2 Hnévkovice, ¢erven 2007

10.2.1 Popis

V 1ét¢ roku 2007, piimo uprostied pro média tzv.“okurkové sezony* tedy obdobi,
kdy se nedgje pftili§ zajimavych udélosti, se ve hlavnim zpravodajském vysilani TV
NOVA, Televiznich novinach, objevila zprava o nalezu nevybuchlych min v okoli skladu
vybusnin spolecnosti Austin Powder Service CZ — jedné z dcefinych spole¢nosti holdingu
Austin Powder. Reportaz vznikla na zaklad¢é popudu jednoho z obyvatel vesnice, na jejimz
katastru se nachdzi logistické centrum spol. APS CZ, ktery si pfi pohybu v okoli skladu
vybusnin v8iml zbytkil plastovych obald ze cvicnych, tedy nefunkénich min. Jinymi slovy
Slo o prazdné obaly pfipominajici tvarem minu. Téchto oballi bylo nalezeno né¢kolik
desitek, coz bylo prezentovano v reportazi o charakteru hranéného dokumentu. Divakiim

bylo demonstrativné vysvétleno, k jakému nebezpec¢i mohlo vzniknout v piipad¢ iniciace.

10.2.2 Odraz v médiich

V reportazi byli vyslechnuti obyvatelé okolnich obci, kteti vyjadfovali své obavy
Z mozného ohrozeni.
Nutno zdiraznit, ze v reportazi byly uvedeny nékteré nepravdy, nicméné tyto byly

sd€leny velmi opatrné a takovym zptisobem, Ze jejich odvysilani nebylo Zzalovatelné.
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10.2.3 Dopad na firmu

Reportaz jednoznaéné otfasla duvérou ve spoleCnost, zvifila negativné vetejné
minéni v obci, dalo by se také tvrdit, ze v obci nastala mirnd panika. Tato skute¢nost
poskodila dobré jméno spolecnosti Austin a stala se jednu z prekazek v dal§im planovaném

provoznim rozvoji spolecnosti v dané lokalit€.

10.2.4 Napravna opatfieni

Z pohledu komunikace nebyly po této udalosti ve spolecnosti Austin Powder

Service CZ, s.r.o. pfijata zddna nésledna ¢i ndpravna opatieni.

10.3 Vybuch v APG, bi'ezen 2008

10.3.1 Popis

Dne 11. biezna 2008 doslo zatim k nejvétsi katastrofé v novodobych déjinach
holdingu Austin. V dcefiné spole¢nosti Austin Powder GmBH se sidlem v rakouském
St.Lambrechtu (spolkovd zemé Styrsko) produkujici primyslové dilni skalni trhaviny
doslo k vybuchu pti vyrobé Zelatinové trhaviny (dynamitu).Nésledkem vybuchu doslo ke
dvéma smrtelnym zranénim. Dale dosSlo k totalni destrukci sekce vyroby Zelatinovych
trhavin. PoSkozeny byly také ostatni ¢asti tovarny. Okenni tabule byly vysypany v cca 1,5

km vzdalené vesnici.

Spole¢nost dospéla k rozhodnuti, Ze vyroba Zelatinovych trhavin nebude jiz
obnovena spole€nost se bude ubirat smérem modernich trhavin emulzniho typu, jejichZz

vyroba je méné rizikova.

10.3.2 Odraz v médiich

Okamzité po vybuchu se na misto havarie sjely televizni §taby, a pofizovaly zabéry,
vcetné leteckych z vrtulniku. Byla uspofddana tiskovd konference, kde bylo s médii
komunikovano pfimo, a nebyly zatajovany zadné skute¢nosti. Medidlni tlak na spolecnost,
1 ptes absenci funkéniho manuélu krizové komunikace, byl zvladnut profesionalné.

U pfilezitosti opétovného zahdjeni vyroby na modernizovanych linkach

o 24
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znovuspusténi vyroby. O opétovném prijeti zaméstnancii a navySeni poctu na 94. Taktéz

wewvr

zahajeni poskytnuty. (Www.austriantimes.at, 2010)

10.3.3 Dopad na firmu

Tovarna byla po dobu vySetfovani mimo provoz. Ostatni dcefiné spolecnosti se tedy
ocitly bez dodavek trhavin, byly odkazany na jiné, konkuren¢ni dodavatele. Spolecnost
Vv dtsledku vybuchu utrpéla znacné financni ztraty, musela propustit témét polovinu svych
zaméstnancl, coZ mélo znacny vliv na nezaméstnanost v regionu. Nutno vSak zminit, ze
okolni vefejnost nijak ostfe nehodu neodsoudila. Tovarna na vyrobu primyslovych trhavin
byla totiz ve mésteCku Sankt Lambrecht jiz v roce 1866. Tovarna po desetileti davala dobie
placenou, i kdyz ponékud rizikovejsi, praci generacim mistnich obyvatel. Zde, tedy

v dlouholeté tradici, je nutno hledat onu loajalitu k podniku.

10.3.4 Napravna opatreni

Spolecnosti  Austin Powder GmBH lze tedy vytknout, Ze v tiskové zpraveé
nezdlraznila pozitiva, které opétovné zahajeni vyroby pfinese. Jsou jimi pfedev§im sniZeni
nezaméstnanosti v regionu, navyseni objemu praci pro mistni firmy, vétsi ptisun finan¢nich

prostiedktli pochazejicich z dani do mistni obecni pokladny.

10.4 Sklad chemikalii Manerov, ¢ervenec 2009

10.4.1 Popis

V 1ét€ v roce 2009 postihla dcefinou spolecnost Austin Powder Service CZ v potadi
jiz druhda medialni krize za tehdy pétiletou existenci podniku. V souvislosti s rozsifenim
obchodnich a vyrobnich aktivit spolecnost buduje sklad chemickych latek v logistickém
centru Vv Bohdalicich-Pavlovicich v okrese VySkov. Dle evropské legislativy podléha
jakékoliv skladovani nadlimitnich mnozstvi chemickych latek a to dle zdakona 10/2001
podléha posouzeni vlivu na zivotni prostfedi, tzv. EIA (Environmental Impact
Assessement) Toto fizeni je vefejné a zpiistupnéné vetejnosti na internetovych strankach

piislusného kraje.
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10.4.2 Odraz v médiich

Rizeni posuzujici vybudovani skladu chemickych latek bylo medializovano
prostfednictvim timto zdmérem potencionalné dot¢eného mistniho obcana a ekologického
aktivisty. Celkem do této chvile vysly 2 ¢lanky v regionalnim Vyskovském deniku. Prvni
¢lanek uvadgjici celou kauzu nesl nazev ,, Vsetinska firma chce stavet sklad vybusnin“.
Spolecnost Austin se rozhodla na ¢lanek reagovat. Spojila se s novindiem a pozadovala

prostor pro vyjadfeni. Nasledné vySel druhy ¢lanek s nazvem ,,Sklad chemikalii bude

V pavlovickém municku “.

10.4.3 Dopad na firmu.

Negativni medializace této kauzy zkomplikovala firm& realizaci svych
podnikatelskych aktivit v pravé zakoupeném skladovém arealu. Pokud by mély byt tyto
ptekazky ptetrvavat, mohlo by dojit k finanénim ztrdtdm v fddem milionti korun a to

V podob¢ zmarené investice.

10.4.4 Napravna opatieni

V ramci napravnych opatfeni se spolecnost rozhodla vice finanéné podporovat
aktivity mistnich organizaci. Firma Austin se podilela na finan¢ni podpofe nékterych
kulturnich akci spolecenské sezony 2009/2010. Dale byl finan¢ni castkou podpoten
sttelecky krouzek pii ZS Bohdalice. Spole¢nost Austin nyni dlouhodobé pracuje na
vylepSeni svého obrazu v okoli nové koupené a dislokované lokality. Konkrétni navrhy

budou uvedeny v nasledujicich kapitolach.
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11 NAVRH REALIZACE EFEKTIVNI PRIPRAVY KK

V ptedchazejicich kapitolach jsme se obeznamili se soucasnymi komunikacnimi
aktivitami spolec¢nosti holdingu Austin. Konstatovali jsme a na piikladech ukazali, Ze
spolecnosti holdingu Austin jsou pravidelné postihovany krizemi a zejména vzhledem
k oboru svého podnikani, jimz je vyroba a pouzivani primyslovych vybusnin. Uvedli jsme
si a zevrubné analyzovali nékteré krize, kterym v minulosti holding Austin ¢elil. Na
ptikladech téchto krizi jsme si ukdzali, ze ndpravnym opatifenim nebyla vénovana patfi¢na

pozornost.

V této, pro tuto praci stézejni, kapitole se pokusime navrhnout efektivni plan

integrované komunikace, kterd si ma klast za cil:

a) pripravit spoleénostem holdingu Austin dostate¢né zazemi pro efektivni
zvladéani krizi, které ji v budoucnu postihnou. Krize maji byt zvladnuty a
pfekonany s minimalnimi finanénimi ztratami a ztratami na dobrém jménu

spolecnosti,

b) vylepsit obraz spolec¢nosti v o€ich stakeholdert, kterymi jsou vefejnost, Gfady,

zakaznici, zaméstnanci, mistni samosprava aj.

11.1 Interni komunikace a PR

vvvvvv

byl v dob¢ krize spoleh a dalo se o né v situacich pro firmu ne pifijemnych opfit. Prakticky
navrh komunikace zacneme u ,,svych nejblizSich®, tedy u zaméstnancti spolecnosti. Cilem
je, aby se zaméstnanci ztotoznili se organizaci jako takovou. To vyzaduje predevSim
sdileni firemnich vizi, které se pak maji promitnout do firemni kultury a nasledné odrazit
V image firmy. Aby bylo mozné vize sdilet, tyto nejprve musi byt zfetelné artikulovany a to
spole¢n¢ s ostatnimi sdélenimi prostfednictvim (internich) komunikacnich nastroji. Jak
bylo uvedeno vyse, nékteré komunikacni nastroje jsou uzivany hojné a spravné, uzivani

nékterych ma své rezervy.

11.1.1 Brifinky

Za zdafilé lze povazovat potfadani Ctvrtletnich mitinkli se zaméstnanci mateiské

spolecnosti  evropské ¢asti holdingu Austin Detonator. Zde jsou pracovnikiim
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komunikovana stézejni sdéleni a zaroven udélen prostor na zadavani dotazi a diskusi.
Z internich prizkumt vyplyva, ze zaméstnanci jsou s touto formou komunikace spise
spokojeni. Potfadani brifinkti by mélo byt pfeneseno 1 na dalsi subjekty holdingu. Vedeni by
mélo pravidelné informovat o situaci jak ve vlastni firm¢, tak v ostatnich firmach holdingu

Autin Powder.

11.1.2 Casopis

Casopis AD Impuls vydavany spole¢nosti Austin Detonator méa v sob& nevyuzity
potencial. Mohl by totiz vedle brifinkl slouzit jako stézejni komunikaéni néstroj. Ptiblizné
80 % obsahu casopisu tvoii ¢lanky informativniho charakteru z vnitiniho prostiedi firmy. I
kdyZz neexistuji prizkumy mezi zaméstnanci, lze se domnivat, Zze na v&tsi ptitazlivosti
Casopisu je nutno pracovat. Jako vzor by mohly naptiklad slouzit firemné zékaznické
Casopisy spolecnosti Vitaland. Zde je realizovana informativni kampail o vyrobcich spol.
Vitaland — paralelné ve spol. Austin Detonator o novinkach z provozu, novych zavadénych
technologiich, systémech apod., ale také jakasi ,,spoleensko-zabavni slozka“ kdy je
napiiklad otistén rozhovor se znamou osobnosti vztahujici se jak k profesnimu ¢i
soukromému (mnohdy zajimavé&jsi) Zivotu osobnosti, ale také k vyrobktm ¢i ¢innosti spol.

Austin.

Tim, Ze by se stal obsah Casopisu zajimavéjsi Sirsi laické vefejnosti ruku v ruce se
zménou stylu, ve kterém je Casopis vétSinou psan a to z odborného na popularné védecky,
by casopis ziskal dal§i potencidl pusobit jako externi komunikac¢ni néstroj smérem
k ostatnim stakeholderim, jako je vefejnost, odborna vetejnost, zakaznici, vefejna sprava

apod.

11.1.3 Spole¢né prostory zavodu

Spolecnost Austin taktéz dostatecn€ nevyuziva ke interni komunikaci spole¢nych
prostor zavodu a provozoven jako jsou jidelny, zasedaci mistnosti, show-roomy apod.
V téchto prostorech chybi Umisténi materidlti s firemnim obsahem (foto od zdkaznik,
vlastni uZziti vyrobkd vramci skupiny, firemni, firemni vize atd. Komunikace téchto
materialu by bezesporu piispéla k vétsimu ztotoznéni se s firmou a jeji filozofii. Sirsi a
jasné povédomi o poslani firmy, jejich vyrobcich, zédkaznicich a jejim okoli by napomohlo

K vnimani SirSich souvislosti fadovymi zaméstnanci, ale i nizS§im a stfednim
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managementem, coz by se mélo odrazit v kvalit¢ odvadéné prace a piinést méfitelny

finan¢ni efekt.

11.1.4 Sharepoint

Z moderné&jSich néstrojii je pro interni komunikaci nejhojnéji uzivan tzv. mass mail.
Prostiednictvim mass mailu jsou pak sd€lovany informativni komunikaty tykajici se chodu
spolecnosti. Pro komunikaci firemnich vizi a a informaci ze Zivota firmy naprosto chybi
vyuzivani firemniho intranetu, ktery ve spol.Austin funguje jiz nékolik let pod ndzvem
Sharepoint. Na tento vnitrofiremni web by mohly byt umistovany opét predev§im aktuality
z vnitrofiremniho Zivota za uc¢elem zvySeni motivace pracovniki. Doporucuje se propojeni
s externim firemnim webem a weby ¢i intranety ostatnich subjektii holdingu. Navrhuje se

re-disgn webu v souladu s grafickym manualem spole¢nosti.

Diraz by m¢l byt kladen také na informovanost zaméstnancti o ¢innosti ostatnich
subjektll holdingu. Predpoklada se pak existence centralniho odd€leni shromazd’ujici a
distribuujici informace. Slo by oddé&leni interniho, ale také externiho, nebot toto neexistuije,
PR v centrale holdingu v americkém Clevelandu. Navrhuje se tedy vznik tohoto odd¢leni
jako zékladni kdmen pro realizaci globalni vnitrofiremni komunikace a zaroven budovani

corporate culture.

Ve svém Zivotnim citatu byvaly dlouholety generdlni manazer spole¢nosti GE Jack
Welech tekl: ,, ...spokojenost zaméstnancii zabezpeci produktivitu prace...” Nejen z toho
divodu je nutno lidskym zdrojim a komunikaci s nimi vénovat ve spole¢nosti Austin

mimofadnou pozornost.

11.2 Komunikace se zakazniky a subjekty trhu

Pti piekonavani krize jsou pro organizaci jeji zakaznici, resp. zachovani jeji pfizné
jednim z kli¢ovych faktorti. Zabezpeceni kontinuity prodejli a piijma nabyva v dobé krize a
jejich zvladani na vyznamu. Proto je nutné neustdle budovat dobré vztahy se zdkazniky,

kteti spolecnost v dobé&, kdy prodélava a zvlada krizi, neopusti.

Kromé pravidelného styku se zakazniky v ramci prodejni a marketingové ¢innosti
firem holdingu Austin jsou jako jeden z efektivnich nastroji komunikace potadany

zékaznické eventy, tzv. setkdni se zakazniky. Na téchto eventech, kterych se ucastni
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obvykle 30 — 50 zastupct napfi¢ zakaznickym portfoliem, jsou zakaznikli prezentovany
novinky Vv oblasti vyrobkii a poznatkil z praxe pfi jejich pouzivani. Chybi informace ze
zivota vSech spolecnosti holdingu Austin, pochlubeni se celosvétovymi uspéchy holdingu
Austin. Chybi tedy informace PR charakteru, jejich podani by mélo za nasledek tvorbu

pozitivniho PR spolecnosti a jeho kontinudlni zlepSovani.

Totéz Ize tvrdit o odbornych konferencich a publikacich v odborném tisku. I tyto
nastroje komunikovat informace tvofici pozitivni PR spole¢nosti. Konkrétné to mohou byt
zpravy o CSR c¢innosti, organizacich, které Austin podporuje, vztah organizace a aktivni

podil na ochrané zivotniho prostiedi apod.

Na firemnim webu, ale i intranetu, se doporucuje zalozit sekci ,,Napsali o nds* a
pravideln¢ zde umist'ovat veskeré pozitivni zminky, které byly v tisku nebo jinych médiich
v posledni dobé komunikovany. Casopis v upravené podobé dle bodu 11.1. by mél byt
zasilan pfimo adresné na jednotlivé firemni zdkazniky a to at’ klicové, tak obycejné.

Obesilani by méli byt dokonce zakaznici byvali ¢i potencionalni.

11.3 Komunikace s institucemi

Pti krizi budou instituce jednim z prvnich z celého portfolia firemnich stakeholdert,
se kterymi bude nutno komunikovat. Budou klicové z toho dtivodu, Ze na jejich rozhodnuti
bude mnohdy zaleZet dalsi osud firmy. Pravé proto by mély byt dotené instituce a mistni
samosprava informovany o ¢innosti firmy ,,v dobé miru* tedy pted krizi. Opét jako u
vetejnosti by mély byt komunikovany zpravy tvofici a posilujici pozitivni image firmy.
Avsak instituce jako Hasi¢sky zachranny sbor CR, Krajska hygienicka sprava, Obvodni
bansky ufad apod. si vybere, na rozdil od Siroké vefejnosti, 1 z takovych informaci, jakou
rozbusky, uspotradani preventivniho hasi¢ského cviceni aj. Tyto informace by opét mély byt
komunikovany prostfednictvim firemniho ¢asopisu, press kitu na webovych strankach, na

eventech, prostfednictvim tisténych médii apod.

Pfi komunikaci s institucemi a organy mistni samospravy by méli zaméstnanci
holdingu Austin dodrzovat jisté zasady chovani v¢etné zachovani schvaleného dress kodu,

o kterém se bude hovorit nize.
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Pokud je k tomu ptilezitost a vhodna chvile, doporucuje se piedavat na tfadech
drobné darky s logem spole¢nosti za uc¢elem budovani dobrych vztahu. V ramci moznosti
by mély byt kontaktni a vykonné osoby ufadd, dotenych orgdni a organi mistni

samospravy zvani na eventy organizované spole¢nosti Austin.

11.4 Komunikace s vefejnosti

Jak jsme si ukazali v kapitole 10.4. vefejnost je jeden ze stakeholdrti, ktery, a¢ by se
to nemuselo zdat pravdépodobné, dovede vyrazné zkomplikovat bézny Zivot firmy. Proto
je nutno, aby vetejnost ve své diilezitosti nebyla podcefiovana a byla ji vénovéana patficna

pozornost.

Hlavnim komunikaénim ndstrojem s vefejnosti by méla byt tiSténi média.
Pravidelnou produkci PR ¢lankti by mélo zajistovat PR odd€leni (PR manager a PR
asistent), které v této chvili neni zfizeno jak v centrdle Austin Powder International
v Clevelandu, tak také v matefské spolecnosti evropské casti holdingu — v Austinu
Detonator. PR ¢lanky by mély vznikat minimalné jednou az dvakrit do mésice. PR
manazer by mél byt soucasti uzsiho vedeni firmy, Gc¢astnit se dilezitych porad a na zékladé
zde projednavanych informaci pfedkladat PR ¢lanky ke schvaleni vedeni spolecnosti.
Jejich otisténi pak bude zalezet na pruchodnosti a fungovéani pravidelnych linek mezi

firmou a novinarskou vefejnosti, o ¢emz budeme hovofit dale.

Spole¢nost Austin Casto zapomina, ze pusobi také v regionech, a nejen v misté
centrdly jednotlivych spolecnosti. V téchto oblastech je taktéz, a mozna jesté vice, rozvijet
dobré vztahy s vetfejnosti. Je tomu tak diky tomu, Ze v téchto oblastech, na rozdil od sidel
jednotlivych spoleénosti, obvykle byva spol. Austin novym subjektem, na ktery obyvatelé
nejsou zvykli a jeho ¢innost pripraveni. Navic se jedna o takovy subjekt, ktery s sebou
pfinasi potenciondlni rizika. Néktera z nich jsme zminili v ptfipadovych studiich. Pokud
bychom se nechali inspirovat moudry lidové slovesnosti a konkrétné ptislovim ,,Koho
chleba ji§, toho pisen zpivej“, jako moznost pro zlepSeni vztahi s lokalni vefejnosti se
nabizi pii vytvofeni novych pracovnich pfilezitosti zaméstndvat primarné mistni

obyvatelstvo.

Déle existuji nekteré méné tradicni formy komunikace s vefejnosti spojené

S podporou veiejné prospesnych projekti. Mlze jimi byt financni podpora cyklostezek,
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trati pro bézecké lyzovani, sjezdovek apod. Vzhledem k tomu, ze cely holding Austin stavi
na dodrzovani bezpecnosti (Safety first) jako vhodna forma komunikace s vefejnosti se
nabizi podpora bezpecnosti zastavénych oblasti, okoli détskych hiist’, sportovist a Skol
osazenim znacek upozoriiujicich na pfitomnost déti a pfipadnou nutnost sniZzeni rychlosti
V této oblasti. Kazd4 znacka by pak byla opatfena logem Austin ve spojeni s prekladem
anglického safety first — tedy ,,Bezpecnost na 1. misté.“ Osazeni znacek by pak mélo
nejvetsi smysl a vyznam v okoli sidel jednotlivych spolec¢nosti a ve méstech a obcich, ve
kterych spole¢nosti holdingu Austin dlouhodobé plisobi. Jako piiklad provedeni mize

poslouzit nize uvedena fotografie jiz existujici znacky.

Obr.1. Znacka upozorfiujici motoristy na pfitomnost déti.

(Vangk, 2009)

11.5 Sponzoring a CSR

Spravné namifeny sponzoring a filantropicka ¢innost vyrazné napomaha k tvorbé
pozitivniho PR. Jak jsme si ukazali vySe, spolecnost Austin méa v aplikaci sponzoringu
dlouhodobé a bohaté zkuSenosti. AvSak je tomu tak pouze, az na dvé vyjimky, v ramci
matetské spolecnosti Austin Detonator. Tyto aktivity se soustfed’'uji pouze na region sidla
spoleCnosti, tedy Vsetinsko. Z dostupnych pramend a informaci zevnitf firmy neni o

podobnych aktivitach u jinych subjektt holdingu Austin znamo.
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Spole¢nost Austin by méla provadét cileny sponzoring ve vsech regionech, ve
kterych ptisobi, zejména pak v oblasti Vyskovska, kde v blizké budoucnosti hodla rozvijet
své podnikatelské aktivity. V této podpote by méla uzce spolupracovat s okolnimi obcemi,
které¢ dokonale znaji mistni podminky a potfeby a jsou schopny navrhnout ¢inné zacileni

V této oblasti.

Kazdy pocin v této oblasti je pak potieba nalezité zvetejnit a to na webovych
strankadch spolecnosti, v mistnim tisku a pro propagaci sponzorskych pocini vyuzit
veskerych dostupnych nastroji. V této souvislosti by mél byt diraz taktéz kladen na tizkou
spolupraci s mistnimi samospravami. Cilem, stejn¢ jako u ostatnich vySe a nize uvedenych
oblasti je tvorba pozitivniho obrazu spole¢nosti, v tomto piipad¢ zejména v jednotlivych
regionech ptsobeni spolecnosti Austin. Tento pozitivni obraz pak napomiize spol.Austin

V prosazovani svych zdméri a piipadnou podporu ve zvladani nastalé krize.

11.6 Komunikace s médii

Jak jsme si uvedli vySe, vsoucasné dobé probihd komunikace s médii jen
minimaln€, nebo vibec a to pouze na urovni regionu sidla firmy Austin Detonator ve

vsetinském regionu.

Navrhuje se zahajeni intenzivni prace s mistnimi i1 celostatnimi médii ve vSech
regionech, kde spole¢nost Austin plsobi. VeSkeré subjekty holdingu Austin by mély
navazat a udrZzovat dobré vztahy s novinafi. Méla by probihat intenzivni a oteviena
spoluprace se zastupci médii. Novinafi by pak mé&li byt zvani na akce a eventy pofadané

firmou Austin.

Marketingové ¢i nové utvoiené PR oddéleni by mélo zacit produkovat PR zpravy a
zasilat je novinaiim, s nimiz budou utvofeny dobré vztahy. Za veSkerou komunikaci
s médii bude zodpoveédny pracovnik nové vytvoreného PR odde€leni. Tento pracovnik pak
bude podfizen pfimo generalnimu fediteli, ktery bude také schvalovat veSkeré komunikaty

pro média.

Ptiklad by si spol. Austin mohla vzit od své konkurence, nejvétsiho svétového
vyrobce vybusnin pro civilni aplikace, australskou firmu Orica. Ta se netaji svym
otevienym piistupem a spolupraci s médii. K této spolupraci pifimo nabada na svych

internetovych strankach. Svou otevienosti je firma Orica prosluld celosvétoveé. Na jejich
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webovych strankach tato firma uvadi: Orica Mining Services is pleased to hear from
interested members of the media, industry and community. We aim towards open
communication with all our stakeholders in the spirit of the Power of Partnership.(Orica,
2010)

Poradani tiskovych konferenci. Jakékoliv diilezitd udalost ze zZivota spol.Austin by
méla byt komunikovana. Jde o udalosti typu spusténi nové technologie, uvedeni na trh
nového vyrobku, narist poctu zaméstnancti apod. U prilezitosti téchto udéalosti by mély byt
potadany kratké tiskové konference pro mistni novinare. Konkrétni udalosti by byly
prezentovany novinaiim s apelem na jejich neskreslené komunikovani na vetejnosti. Tyto

kratké tiskové konference by byly pofadany minimalné jednou za ptl roku.

Obecné je nutno klast diraz na zahéjeni uzké spoluprace s novinaiskou obci.

11.7 Budovani CC

V této podkapitole bude cilovou skupinou opét jedno z nejcennéjsich aktiv firmy —
zaméstnanci. Spravné vystupujici zaméstnanci podporujici svou organizaci jsou zarukou

efektivniho zvladani krize.

Budovani corporate culture by mélo zacit u vybéru zaméstnancii. Pii jejich
rekrutovani by mél byt kladen diiraz na vlastnosti jako je ptesnost, peclivost, bezpecnosti.
Piijimaci pohovory a fizeni by méla byt upravena a fizena tak, aby byly nékteré klicové
vlastnosti rozpoznany nebo odhalena jejich absence. Navrhuje se definovat vlastnosti, které

ma mit zaméstnanec Austinu a jejich pfitomnost u¢init podminkou piijeti do spolecnosti.

Tyto vlastnosti spole¢n¢ s nékterymi pozadovanymi normami chovani by mély byt
aplikovany do vnitropodnikovych smérnic, napfiklad do pracovniho fadu. Findlnim
vystupem by mél byt mordlni kodex zaméstnanci firem skupiny Austin. Na jeho tvorbé by

se m¢lo vyrazné podilet personalni oddéleni a schvalit vrcholovy management spole¢nosti.

S vystupovani zaméstnanct v pracovni dob¢ je izce spjato odivani. Této kapitole
neni ve spolecnosti Austin vénovédna takika Zadna pozornost. Vyjimku tvoii fakt, ze
spolecnost vybavuje své zaméstnance na vedoucich pozicich nékterymi odévy jako kosile
s firemnim logem nebo kravaty taktéZ opatfeny logem. Avsak jejich pouzivani neni nijak
popsano ¢i definovano. Navrhuje se zavedeni firemniho dress kodu, kdy by se

predpokladalo predepsani formdlniho obleceni v prib¢hu pracovniho tydne do Ctvrtka a
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tzv. casual Friday, tzn. moznost noSeni neformélniho obleceni, jakou jsou dziny vzdy
posledni den v tydnu. Tento koéd by platil pro ty zaméstnance, kteii prichazeji do styku

s pro firmu externimi stakeholdery, tzn. zdkazniky, institucemi, partnery, dodavateli apod.

Zavedeni téchto opatieni ma za cil vybér spravnych lidi a jejich nasledné, pro firmu

spravné chovani vzdy reprezentujici organizaci a dbajici na jeji dobré jméno.

11.8 Budovani firemniho image

Dobr¢ a pozitivni firemni image bezesporu dokéze napomoci v efektivnim zvladani
krize. Podpora, respektive nezatraceni spole¢nosti v momentech krize dilezitymi
stakeholdery pro piekonéani krize a firemni pieziti klicové. Jasné definované corporate
identity a jeho sdileni zaméstnanci spole¢né s definovanymi a dodrZovanymi zasadami
corporate culture v doprovodu hmotnych prvkt jako jsou vnéjsi znaky coroprate culture ¢i
jiz existuyjici graficky manual — to vSe integrované bude tvofit zdklad nového, nebo
feknéme spiSe obnoveného ¢i opraSeného obrazu spolecnosti v ocich cilovych skupin —

stakeholderu.

Organizace by meéla byt vnimana ptredev§im jako bezpecna, tedy dbajici na
bezpecnost za kazdych okolnosti. Déle pak jako spolecnost stabilni, schopna vypotadat se
s nasledky krize a dostat z krize vzniknuvs$im zavazkum. Jen za splnéni téchto podminek
bude piipadna krize komentovana jako ,,$patna udalost, ktera se stala DOBRE firmé.“ To

je jeden z cilu ptipravy na efektivni krizovou komunikaci.

11.9 Zvladnuti Krize

Doposud jsme navrhovali postupy, které maji byt uplatiovany v obdobi pied
vzniknutim krize. Slo tedy svym zpiisobem o opatfeni preventivni a p¥ipravna. Tato
kapitola se bude vénovat navrhovanim postupi majici za cil feSit nastalou krizi co

nejefektivngji, tzn. s co nejmensim finanénim dopadem na chod firmy.

Po celou dobu krize a jejiho feSeni jedna organizace, resp. odpovédni jednotlivci
s okolim, predevsim pak S médii na rovinu, nic nezamlCuje, nelze, ale ani nesd€luji
zbytetn¢ mnoho informaci. Krizova situace — z pohledu firmy a ufadi jde obvykle o
havérii nebo mimotadnou udélost — je okamzité¢ nahlaSena, pokud si to situace vyzaduje,

sloZkdm integrovaného zachranného systému. Nésledné je svolan k jednani krizovy tym.
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Ve spole¢nosti Austin Detonator lze za krizovy tym oznacit tzv. ,,pyrokomisi® slozenou
s odpovédného zastupce pro vyrobu (vybusnin) a specialistii v oboru pyro vyroba,
bezpecnosti prace, zivotni prostfedi. K témto odbornikim by mél byt v pfipadé krize
pripojen feditel spole¢nosti, vykonny feditel pro provoz a pracovnik PR odd¢€leni. Krizovy
tym nasledné fesi nastalou krizi z hlediska odstranéni havarie, vySetieni pti¢in a z hlediska

komunikace navenek.

Systém informovani dotéenych organia vyplyvajici z legislativnich pozadavk, je ve
spolecnosti Austin Detonator dobfe propracovan a proto se o ném nebudeme zminovat.
Snad jen poznamka, ze tento systém by mél byt prenést dale do dcefinych spolecnosti a
mensSich subjektl holdingu Austin. Naopak, systém informovanosti vefejnosti a médii

témet neexistuje.

Krizova udalost by méla byt komunikovana dle pravidel krizové komunikace.
Duraz se klade na pfipravenost zodpovidat nejméné piijemné dotazy a okamzitou
schopnost komunikovat. Proto by mély byt pfedem pfipravena tiskova prohlaseni/zpravy
k n€kterym moznym nehodam typickym pro oblast vyroby a pouzivani vybusnin jako jsou
vybuch, pozar, ekologicky tnik, nadmérny rozlet pii trhacich pracich. Tyto zpravy by byly
v piipadé krizové situace upraveny dle realného stavu a poskytnuty médiim. Klicova je

pfitom pfipravenost na okamzZitou reakci.

Relevantni informace je vSak také nutné komunikovat dovnitt firmy, tedy jak jsme
nékolikrat zminili jednomu z nejcennéjsich firemnich aktiv — zaméstnancim. Ti maji pravo
veédét, co se stalo, pro¢ a jaka byla pfijata népravna opatieni. Sdéleni by mélo byt

doprovazeno apelem dodrzovani zvySené bezpecnosti.

Neméné dilezitd je komunikace s dalSimi stakeholdery. Jsou jimi postiZeni krizi,
rodiny piipadnych obéti, zdkaznici a obchodni partnefi. I pro tyto cilové skupiny by mély
byt pfipraveny komunikaty a postupy pro jejich sdélovani.

s dusledky pro Sirokou vefejnost, je vhodné uspotadani tiskové konference. Zde je nutno
byt pfipraven na nepiijemné otdzky novinafti ¢i vefejnosti, dale pak mit pifedem

piipravenou koncepci toho, co a jakym zpiisobem bude komunikovano.
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12 OVERENI HYPOTEZY

Vzhledem Kk vyse zjisténym faktim a zavéram praktické ¢asti, kdy bylo mj. konstatovano,
ze ve v holdingu Austin Europe dostatecné nefunguje agenturni ¢innost, neni ptiméfenym
zpusobem budovano PR v regionech, nejsou v dostate¢né §ifi budovany vztahy s novinafi,
neexistuje propracovana koncepce budovani corporate culture, absentuje plan krizové ko-
munikace lze konstatovat, Ze hypotéza, z niz tato prace vychazela, a tedy ze zdaleka ne
vSechny spolecnosti buduji koncept efektivni krizové komunikace, byla na ptikladu holdingu
Austin Europe potvrzena. Spole¢nosti holdingu Austin Europe nejsou komunikaéné pii-

praveny na Krizi.
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ZAVER

Tato prace si kladla za cil zmapovat ptipravenost holdingu Austin Europe na krizi.
V teoretické Casti jsme si predstavili ndstroje, pomoci kterych 1ze budovat dobré jméno
firmy, nastroje, pomoci kterych vznikd o spoleCnosti pozitivni image. Jsou to predev§im
nastroje moderni integrované marketingové komunikace. Taktéz jsme si v teoretické roviné
zaradili termin krize, krizové komunikace a efektivni cesty jejich. Na zavér teoretické ¢asti
byla vyf¢ena hypotéza, Ze nékteré spolecnosti nejsou piipraveny na efektivni feSeni

krizovych situaci.

V praktické c¢asti jsme si predstavili analyzovanou organizaci, tedy subjekty
holdingu Austin Powder a zmapovali jeji aktivity komunikaéni aktivity a to jak interni, tak
externi. Z této analyzy vyplyva, ze spole¢nost ma povédomi o dilezitosti budovani dobrého
jména a realizace pozitivniho PR, avSak nekomunikuje dostate¢né¢ a nevytvaii si tak

potiebné zdzemi pro zvladani piipadné budouci krize.

Krize spole¢nosti provazely odnepaméti. Jak jsme si dokazali v ptipadové studii,
krize provazely také spoleCnost Austin, postihovaly ji Vv nedavné minulosti a lze
predpokladat, ze spol. Austin se bez krizi neobejde ani v budoucnosti. Vzhledem k témto
souvislostem a vzhledem k tomu, ze hypotéza této prace byla potvrzena, byly ve finlni a
stéZejni Casti prace navrZeny konkrétni postupy aplikace efektivni ptipravy a realizace

krizové komunikace.

Za zavér poprejme holdingu Austin, aby, at’ se rozhodne pro aplikaci navrhovanych
postupt ¢i nikoliv, jeho subjekty a zaméstnanci byli ptipadnou nastalou krizi postizeni co
nejméng, rychle a efektivné nastalou krizi zvladli a to s co nejmenSimi ekonomickymi

ztratami a ijmou na dobrém jménu firmy.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CSR Corporate Social Responsibility neboli spole¢enska odpovédnost firem
Cl Corporate Identity

B2B Business to business

AD Austin Detonator s.r.o.

APS CZ Austin Powder Service CZs.r.o.
EIA Environmental Impact Assessement
TV Televize

THP Technicko-hospodaisky pracovnik
APG Austin Powder GmBH

KK Krizové komunikace
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SEZNAM OBRAZKU

Obr.1. Znacka upozoriiujici motoristy na pritomnost déti



