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ABSTRAKT

Tato bakal&sk& prace je za#tena na interni krizové komunikace ve fé&nCilem
prace je popsat aspekty chybwedené krizové komunikace a na zaklagisledovanych
fakt popsat jeji dopady na zéstnance a vyt doporweni.

Teoreticka ¢ast obsahuje zakladni &ivé informace o krizové komunikaci
s ohledem na vnitrofiremni, rozebirdvddy, pr@& komunikovat v obdobi krize a zabyvéa se
otazkou, jak vést krizovou komunikaci. V této selgak rozpracovava komuniéai
kandly, praci krizového managementu a iagi dileZitost komunikaniho planu.

Hlavni, praktickacast, teoretické poznatky aplikuje do praktickéhdledu a
analyzuje na zakladvyzkumného Sé&eni chyb® vedenou krizovou komunikaci pohledem

zamestnand firmy.

Kli ¢ova slova:

Komunikace, krizova komunikace, interni komunikazaygstnanci, dopady, krize.

ABSTRACT

This thesis focuses on the internal sggimmunication in the company. The aim is to
describe aspects of the erroneously led crisis aamizations and on the basis of the facts
observed to describe its impact on employees arsgttoecommendations. The theoretical
section contains basic information about the crsiBxmunication with respect to internal
company communication. It analyzes the reasonstiayommunication is essential during
the crisis and addresses the question of how t@ag®aarisis communications. This section
also elaborates the channels of communicationiscn@nagement work and outlines the
importance of the communication plan. The main ficat part applies the theoretical
knowledge to the practical point of view and anafyzthe erroneously led crisis

communication from the employees' point of view aséd on the research.

Keywords:

Communication, crisis communication, internal cormioation, employees, impacts, crisis.



UV OD ettt e e e eaaee 9
l.  TEORETICKO — METODOLOGICKA  CAST ....cooovviiiririnnn. 10
1 KRIZOVA KOMUNIKACE ........ooiiiieeeectee e, 11
11 INTERNI KRIZOVA KOMUNIKACE .......coveviiiiiiicceeeee e 12
1.2 PRQC KOMUNIKOVAT (NEJEN) V OBDOBI KRIZE .........ccoveeeenennnn 13
1.3 JAK VEST KRIZOVOU KOMUNIKACH .....oeoviiieieciieceee e 15
1.3.1 KomuniKani KANAIY ...........couiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 15
1.3.2 KriZOVY ManagemeNnt........cocoeiiiieiaiee e eeeeeeeiiiiiiiiieieieineneneneeeennnnnnene 16
1.3.3 KIZOVY PIAN ...ttt e ettt eeeaeeenenenenes 7.1

1.4 DOPADY NEPROPRACOVANE INTERNI KRIZOVE KOMUNIKACE 17

ll.  ANALYTICKO-METODOLOGICKA CAST ....cccooeveveerce, 20
2 SPOLECNOSTI DELL COMPUTERS .....ooviiiieeee e, 21

2.1 POSTAVENI| KRIZOVE KOMUNIKACE VE FIRME .........cccocoveviineanane, 21

2.2 KRIZOVA KOMUNIKACE VEDENA VE FIRME V INKRIMINOVANEM

KRIZOVEM OBDOBI ...t en s 23

3 VNIMANI KOMUNIKACE ZAM  ESTNANCI ......cceceevererenenae, 25

3.1 METODA ZKOUMANI: DOTAZNIK .....cvcvviiiiiviii e, 25

3.1.1 Sociodemografické sloZeni respondent..............ccoooeeeiiiiiin. 27

3.1.2 Doplujici iNfOrMaCe ........coooeeieeeeeeee e 28

4 KVALI:I'ATIVNI'SET RENI VNIMANI KOMUNIKACE VE

FIRM E .o e e e e 29
4.1 SLEDUJETE INTERNI KOMUNIKACI? ..o, 29
4.2 ZAZNAMENALI JSTE V UPLYNULEM ROCE VE FIRME KRIZOVOU

INTERNI KOMUNIKACI? ...t 29
4.3 JAKE ATRIBUTY OD TAKOVE KOMUNIKACE OCEKAVATE?.......... 30

4.4 JAK JSTE VNIMALI KOMUNIKACI V OBDOBI XY? ...ocovveeeeieee. 31



4.5 MELI JSTE O SITUACI HNED OD POATKU DOSTATECNE

MNOZSTVI INFORMACI? ..o 31
4.6 JAK JSTE VNIMALI PRISTUP MANAGEMENT ZODPOWEDNEHO ZA
KOMUNIKACI? ... n s 31.
4.7 JAK BY JSTE CELKOWE TUTO KOMUNIKACI HODNOTILI? ............. 32
4.8 JAKE POCITY VE VAS CELA SITUACE ZANECHALA? .................. 32
4.9 JAK VNIMATE CELOU ZALEZITOST VE SPOJENI S PORSTI FIRMY;.;S
410  JAK SE FIRMA STAVI K SITUACI DNES?.....covvieeeeevceeeeeereveeeenae, 33
411  REALNY DOPAD SITUACE NA DOBRE JMENO FIRMY ................... 34
412  ZHODNOCENI PROJEKTU KRIZOVE KOMUNIKACE VE FIRM .......34
5  ZAVERECNE SHRNUTI A DOPORUCENI ........cccccovivieciinne, 37
5.1 DOPORWENI KE ZKVALITN ENi INTERNI KRIZOVE KOMUNlKACE38
ZAVER ....oooiiiiiieee et 40
SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ot 41
SEZNAM POUZITE LITERATURY — ONLINE ZDROJE......... ...c...... 42
SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK ...oooveeeieeeeeeeeeeee, 43
SEZNAM OBRAZK U....cooviiiiiiieiiee et 44
SEZNAM TABULEK ... e 45

SEZNAM PRILOH ..ottt 46



Mé podtkovani patti predevSim mému vyzkumnému vzorku, ktery mi poskytiolik
cenné informace pro moji bak&&ou praci, pani doktorce JurasSkové za jeji rady a

~ s

neposlednfad paki maj dik mym nejbliz§im za jejich teivost a pochopeni.

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze baks{é prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG
jsou totozné.
V Praze, dne 7. 9. 2011 Kiha MareSova



UTB ve Zling, fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvoD

Bakal&ska prace se zabyva vnimanim 2amand krizové komunikace saetelem
na chybg vedenou krizovou komunikaci.

Kazda firma je neustale vystavena hropwotencidlnich probléf jeZ na ni mohou
mit vice ¢i méné negativni dopad. Umi vSak vSechny firmy v tétaiaite racionakh
zareagovat a komunikovat igobem, ktery je pro jeji zafstnance dstojny? Co se
odehrava v okamzik, kdy komunika tym selZze a nedokéaze problém spiapondchytit a
zvladnout? Krizova komunikace je disciplinou pgondé mladou a véeském prosedi
nepropracovanou. Spousta firem si krizi odmit@pystit, a proto ji nesnuje tolik
pozornosti, kolik by si zaslouZzila. A to nejen kna komunikace sama o splale v prvni
fadd zantstnanci, klienti, véejnost a dobré jméno firmy.

Hlavnim cilem této prace je zhodnotit chybwedenou krizovou komunikace z
pohledu zamstnané a zhodnotit stanovenou hypotézu, jaké ma chywedend interni
krizova komunikace firmy dopady na své zastnance.

Prvni, teoreticko-metodologick&ést prace zohledije krizovou komunikaci v
teoretické rovig. Popisuje krizovou komunikaci, krizovou komunikazan&tenou na
interni, uvadi, pro komunikovat v obdobi krize a popisuje, jak vészdéwou komunikaci.
V za&wru hodnoti dopady chylrnvedené krizové komunikace. Informace zde pouiitg b
cerpany z odborné literatury tté i internetové s dopinim vlastnich zkuSenosti z praxe.

Motivaci praktickeé ¢asti je hledat odp@di na vytyenou hypotézu. Rozebird
zékladni informace o spaleosti Dell a jeji vztah ke krizové komunikaci. &ivym
obsahem tét@asti je pfizkum mezi zastnanci, ktery mapuje jejich postoj ke Sgatn
uchopené krizové komunikaci. Vstupni Udaje jsokaig individualnim hloubkovym
rozhovorem mezi zaéstnanci firmy.

Zawrem jsou vSechna data vyhodnocena a z nich jedr&slegvozeno doporteni,

jak v8e podchytit tak, aby k tato situace v budouopst nenastala.
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. TEORETICKO — METODOLOGICKA
CAST
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1 KRIZOVA KOMUNIKACE

Rozvoj krizové komunikace se historicky datuje ¥epaz na felom 80. a 90. let. V
ceském prosedi je dle slov Petra Sedka, uvedenych v Marketing journal, velky rozdil,
jestli je firma ryze Cesk4 nebo sa@asti nadnarodniho koncernu. Jak dale dodava:
“Koncerny wtSinou mivaji velmi dobra acinnd pravidla pro interni komunikaci.”
V¢étiSna firem se dle jeho nazoru v obdobi krize soazbroblému utéci a snazi se hejjt
bez jakékoliv odezvy. (O krizové komunikaci s Patr8edlékem [online] c. 2011 [cit.

1.8.2011] dostupné nttp://www.m-journal.cz/cs/public-relations/krizekamunikace/o-

krizove-komunikaci-s-petrem-sedlackem s386x831l.ht

Praw pri krizové komunikaci se projevi, jak kvalinmé komunikaci firma
propracovanou, jestli ma vztahy s médii, se &tmanci, apod. Nelsopokud neni tato
zékladna postavena na dostatesilnych pilicich, ani sebelepSi krizovy manazer rigm
dosahnout kvalitniho vysledku.

Jejim hlavnim poslanim je komunikovat (int&irexterrg) v situacich, kdy se firma
ocita v ugité nestandardni, firmu ohroZujici situaci. Spradanghovanim, Hstupem a
natasovanim jak k médiim, tak internim z&gstman@m mize firma snizit riziko poskozeni
jejiho dobrého jména. Nevhodnou reakci palkZenfirma & uz d@asré nebo i trvale
zneSkodnit produkti firmu celkow.

Interni a externi komunikaci nikdy nelze realizosstparaté, vzdy je nutné aob
udrZovat ve vzajemné symbidze. Zstmanci se nes¥i o problému dozddét z médi,
média se zase nic ne§jindozwdét od zamdstnand. Sled udalosti musi byt podchycen
krizovym managementem, ktery byéihkomunikovat a konat dletpdem pipraveného
krizového planu.

BohuZel spousta firem toto z&kladni zlaté pravidema ve svém internim PR
zakotveno ve svych z&kladnich pravidlech, a pretstéava, Ze se krize firmy dotkne vic,
nez je zdravo. Z mé vlastni zkuSenosti maloktemadi naceském trhu s moznosti krize
pracuje a tuto sa@ast komunikace ,usgne" prehlizi nebo ji nefiklada dostatény diraz.

Firmy krizi nemohou fedvidat, a tak s ni ve své podstaep@itaji. CoZz je pak
muze velice jednoduSe paralyzovat. festo, Ze pokud je firmafipravena, nize pra¢
spravieé volenou komunikaci na krizézit. Pokud je management zdatny, s informacemi
umi pracovat, je schopnyguvidat a rychle a prugrsituaciiesSit, dostanou se ven jen ty

informace, které chiji, aby se ven dostaly. A pokud z&stmanam i externim klienim ¢i
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meédiim pravdi¢ scli, co se opravdude, jak se udalosti odehravaji a jataSeni firma
oc¢ekava, vsechny zainteresované strany nebudou osdtqorvytvdet untlé domrnky o
stavu ¥ci. Tim je vySSi pravtpodobnost, Ze problém rychlejigide a v tak vysoké n@
nehrozi moznost ulpivani na nepodloZenych inforofaaimoZnost rozmazavani problému

do dimenzi, do kterych se firma dostat néplotje.

1.1 Interni krizova komunikace

LAby firma prestéla vSechny zmy a atoky dynamického vyvojegjfiho okoli a aby
se jim mohla fizpisobit, musi byt vnihé homogenni, mit ustalené procesy, odfaml
koordinaci vSech aktivit, jejichz z&kladem je #olungujici interni komunikace. Db
fungujici komunikace uvritfirmy, kter4 probiha vSemi eny, vSemi oficidlnimi i
neoficialnimi kanaly je hybnou silou celé firmy. tigiz zdkladem motivace, je cestou
k tomu, aby vSichniédéli, co maji dlat a praZ, i cestou ke spat@ému sdileni vizi, cila
hodnot celé firmy.(Hola, 2006, s. 19)

Interni komunikace je kbvym spojenim mezi zatsthancem a zagstnavatelem.
Pokud je doke nastavena a zastnanci jsou informovani o vSeclileZitych udalostech
ve firm¢, pak ma management blize k loajalnimu, motivovangangstnanci. Je-li tomu
opang, kvalita vztahu zagstnance kfirmi piimo unerné klesa. O to je wlezitjSi
spravig uchopit interni komunikaci v deétproblému, v dob krizovych udalosti, které maji
bezprostedni dopad jak na firmu, tak na jeji zgstmance. Pr&zangstnandm je nutné
vénovat zvySenou pozornost, neébkromeé konkurence se i oni pro firmu mohou stét
zdrojem negativnich informaci. Jsou ve své podspavnimi, kdo krizi pociti, a to
predevsim diky atmosifé ve firme. ,Najdou taci, kt&i si pos¢Zuji zndmym apod. A i kdyz
treba si nesuji otevere, celkova atmosféra ve figmse projevi na jejich nalada
chovani.” (Krizova komunikace [onlineg. 2008 [cit. 8.9.2011] dostupné z http://www.m-
journal.cz/cs/public-relations/formy-PR/krizova-komkace  s316x351.htinl

Jak ve své knize zmmije Peter Anthonissen, Zadna firma nebo organizemd
imunni \aci krizi. Kazdy den riskuji, Ze ji mohou byt zasayemNicmérgé krize nutri
nemusi znamenat pro firmu pohromu. VSe zalezi na jak se vedeni firmy k situaci
postavi a jak bude komunikovat nejenésem ven, ale i v ramci firmy. VSechny vy3e
zminéné aspekty interni komunikace je nutriéspe dodrzet i v dob, kdy se firma ocita

Vv urtité krizové situaci. Prévtato doba je velmi citliva na spravné uchopeni unikace
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k zanméstnan@m, kteri zrovna nyni maji zvySenou pebu \&dét, co se dje a jak se firma
k celé zalezitosti stavi.

Vnitfni komunikace je pro firmu a manaZery zodfné za komunikaci v obdobi
krize velice obtizn4, neldme vSechno je mozné Zegnit predem a v pIné verzi. Klové
v3ak je komunikovat otégns, upiimné a pravdi¥, neba@ praw v krizovych situacich je
pravdpodobné, Ze zkresleny obsah prosdkne n#éejnvast a oslabi tak ugéru
v komunika&ni tym. Je vhodné alesp@krajow seznamit zagstnance s aktualni situaci a
nastinit postupy, které budou nasledovat a ktev@dgu firmu z této krize. NelsosZdy je
nutné dat zagstnan@m najevo, Ze oni jsou Kibvi pro firmu a Ze je firma i v této situaci
podrzi. (Krizovd komunikace [online}. 2008 [cit. 8.9.2011] dostupné z http://www.m-

journal.cz/cs/public-relations/formy-PR/krizova-komkace  s316x351.htinl

1.2 Pro¢ komunikovat (nejen) v obdobi krize

Studie krize a rizika, kterd byla realizovana m&zskymi manazery v roce 2003
uvadi, Ze jedno sto porazenych sttomd dopad na jedno poSkozené firemni jméno. Jak
dale uvadi: Jde o typicky problém zasahujici az do koruny viEedgDonath-Burson-
Marsteller, 2003, s. ii)

VétSina Fedstaviteh 51 nej¢tSich ceskych firem si o identifikaci rizik
a minimalizaci dopatl krizi mysli, Ze krizovym situacim lze v podnikuepgchazet,
investice do identifikovani rizik jetdezita, vnimaji za kéiové komunikaci s médii a dalsi.
Ano, je to tak. Mlezité v obdobi krize je ji identifikovat, uthpopsat a fedevsim ji unst
komunikovat. A to nejen sérem k médiim, aleifigdevSim srem k zamistnandém.

Interni PR je povaZovano za pevnou &mi vSeobecného PR. Skirest, Ze
nej&inngjsi reklamou je kazdy zarstnanec organizace, je zakladnim pravidlem, ktgré b
méla kazda firma respektovat. | kdyZ bohuZasto byva realita ve firmach gaském trhu
opana. Mnohé z nich si netgomuji, Ze informovany zatstnanec, ktery se s firmou
identifikuje a chape jeji ptby, Sfi také po¥st organizace nejen uvhitale gedevsim
vné, na trhu. Proto by sedhmanagement zodpéeny za interni komunikaci @édomovat

dva zékladni ktiové body, a to, Ze:
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1. NejinngjSi komunikace v podniku je tehdy, kdyZ se odehravéeweném
systému. To znamend, Ze komunikace prochazi v phife snérem ke vSem
zamestnandm.

2. SttZejnim je postoj vedeni k z&stnand@m na niZsi Urovni. Zadstnanec se
citi motivovan a uspokojen tehdy, citi-li, Ze magragnt ma zajem naplnit jeho peitu
byt informovan o vSech zasadnich problémech orgaeiz jestlize se toto vSechno
uskutenuje v oteweném dialogu bez ohledu na hierarchické org&nizastruktury.

Z ¢ehoz vyplyva, Ze za#stnanci jsou satasti vedeni.

Pokud nejsou tyto zakladni peby zamdstnand naplrény, citi se demotivovani.
Cim vic informaci firma zagstnacovi poskytne (sami@mé ve Spravné nié s po
sprdvném uvazeni), tim vic si ji z&stnanec vazi a tim vic je ji loajalni. Brat zssmance
jako své partnery a jednat s nimi jako s rovnyngd bkledu na pozice, je pr@ to nej\&tsi
oceréni a motivace.

Nikdy nelze ovSem odtbvat inerni PR od externiho. ProtoZze @rden mize byt
velmi ¢asto zdrojem informaci pro za@stnance. Pokud ma firma na své strattZejni
novinge a komunikuje s nimi otéerg, poda jim pravdivé informace, pak média otisknou
to, co klient patebuje. Novin&im latnicim po senzacich vezmou prostor, aby sami
ziskavali informace z neékenych zdrap a hledali si fakta o problem sami. Proto
odbornici doporéuji ihned v zarodcich svolat tiskovou konferengitaak s pravdou ven,

neba’ mohou svymi neuvazenymi kroky poskodit firemni gea

,.Cilem PR kaZdé organizace je vyteai Clm (corporate image), neboli celkového
obrazu organizace, jak je chapanemosti vi¢ organizace, ale i todasti véejnosti, ktera

je s ni gimo spojena:
Clm = (Cl+CC + CD).CCom
Tedy: Image organizace je sumou aktivit a épat corporate identity. Corporate

culture a corporate design, zprostkovanou corporate communicatior{Némec, 1993,
str. 46)
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1.3 Jak vést krizovou komunikaci

“Kazda krize bezprosedre ohroZuje spoknost. Proto je nutné s krizemi {itat,
predvidat je, pipravit se na A. Souasti takové fipravy je i gipravenost vést krizovou
komunikaci.” (Zasady krizové komunikace [onling] 2009 [cit. 14.7.2011] dostupné z
http://halek.info/prezentace/krizovy-managementdpesky3/kmpr3.php?1=05&p=26

Souwasny trend sice jiz firmam veli, aby své komutiiKastrategie fesré a jasg
formulovaly a undly reagovat na kazdou situaci, propracovana krizkegunikace je
z mych zkuSenosti i z pohledu odbofhikohuZel prozatim spiSe vysadou velkych,
mezinarodnich korporaci. Plan krizové komunikacesimoyt velice Gzce propojeny
v oblasti interni i externi. Jedna musi navazovat diuhou a museji se vzajenn
dopliovat. Jak zni zlaté pravidlgZameéstnanci se nes#ji 0 znenach dozwdet z médii a

média se o zemach neswji doz\edét od zardstnana.”

1.3.1 Komunikaéni kandly

“Kanal je souborcinnosti, prostedki: a forem komunikace pro zajgi spravného
toku a sdileni informaci v ramci konkrétniho korkatmiho procesu firmy.(Hol&, 2006,
str. 60)

Jak jiz bylo vySe zmimo, kvalita dosavadni interni komunikace je timlepgim
podkladem pro vnitrofiremni krizovou komunikaci. #® nejen ve vztahu k médiim,
zamgstnan@ém, ale také komunikaim kanaim. Pokud firma umi fitahnout pozornost
svych lidi ke komunikénim kanadhm v biZném provozu, o to jednodusSeji se jim pak Si
do firmy komunikace v obdobi krize.

Dle mych zkuSenosti a na zakiadkuSenosti kolegz marketingového pragdi,
firmy pti krizovych situacich vyuzivaji &Sinou ti hlavni komunik&ni zdroje: pima
setkani management se zmtmanci, emailovou komunikaci a pohovory. Jeden z
efektivnich nastrdgj je “otewend linka generalnihteditele”, kdy vrcholovy management
ukazuje svoji lidskou twaa davam jim moznost dozkt se o problem zifmého zdroje.

Tim pomiZecasté&né zamezit spekulacim a schovavanim ssigproblémem.
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1.3.2 Krizovy management

“Krizovy management PR je veden stidlou snahou xpbjofenomén
nep‘edvidatelného do UvahAzeni podniku — to proto, aby vipad?, Ze se éco stane,
nebyl subject bezmogrkonfrontovan s naprosto ¢ekanou situaci, navic bez jakékoliv
komunikani strategie.”(Svoboda, 2009, str. 75)

Clarke L. Caywood ve své knize charakterizuje knjzmanagement jakotipravu a
aplikaci strategii a taktik, které mohou ochraréba zmirnit dopad hlavnich udalosti na
firmu nebo organizaci. V lepSimiipadt je to zgisob mySleni a jednani, v okamzik, kdy
v8echno pracuje tak, jak ma. V ¢épam gipad miaze mit smrtici dopad na produkt,
kariéru nebo spotmost.

Lidé odpowdni za PR pracuji (nejen) ¥ipact krize pod tlakem¢asto musi &hem
nékolika vtgin winit relevantni opaeni. Maji de facto zodpédnost za celou firmu -
zamestnance, dobré jméno i jeji budoucnost. Museji lygddnat vertikals, horizontals,
smérem k zanmistnaném i smérem k veejnosti, coZz vyZaduje vysoké psychologickeé
pozadavky na jedince.

Krizovy management, sestavenyteqevsim z vrcholnych tedstaviteh a

tiskového mluviho by se nil drzet jasg stanovych pravidel a zakladnich lod

* Zkoordinovat externi a interni komunikaci;

* Peilive pripravit komunik&ni plan ke vSem skupindm;

* Dukladre propracovat krizovy manual;

» Zahajit otevenou komunikaci a snazit séepejit vSem komunikaim Suniim
(ptipadré se na & snazit gipravit);

 Spolupracovat se vSemi zainteresovanymigtatdmi ve firmeg;

* Informovat zamistnance ve stejném okamZzZiku (nebo v mirnémdstihu) jako
média;

« Sladit harmonogram interni a externi komunikace;

» Klast diraz na koordinaci vSech zodpaowych osob;

w7

* Investovat do komunikaich dovednosti osobistiniho a nizSiho management.

V zawrecné fazi po ukoteni krize by nil management celou situaci zanalyzovat,

vyhodnotit a vyvodit z ni paieni pro pist.
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1.3.3 Krizovy plan

Krizovy plan je vnitrofiremni manudl, jeZ mé odgddt na otazky, jak se daji krize
rozpoznat, jak se jim da zabranit, jak se gdze optimdl® pripravit, jak se d& v krizi
efektivre jednat atim nas niZe krize obohatit. Pomocijmé kazdy dastnik krizového
managementu pochopitél (smysl a jednani), cile (Ukoly) celého procesmetody pro
jejich dosazZeni. Jen tehdy, kdy lidéegre veédi, co maji udlat, miZe byt proces zvladani
krizi asp@sny a efektivni.

Obsahuje najklad informace o krizovém tymu a co se afl ocekavda, zpravach,
které mohou byt komunikovany, zazemi, médiich, aigich informacich, dlezitych
kontaktech, atd.

Jeho piprava se odehravé v Sesiie¥itych fazich: analyza moznych potiZfiggava
planu, okolnosti a personal krizového planu, korkami prostedky, trénink a simutani
cvi¢eni. Jeho €innost je dobré fedem pezkouSet tréninkami a simulacemi. Kazda krize je
ovSem individuélni a i#nési s sebou specifické poZadavky. TakZe réspkvalitr®
pripraveny krizovy manual, musi firma zmitajici sereblému, stresu a chaosu &m
improvizovat a fizpasobovat vSe dané situaci.

Cesky guru na komunikadieditel PR agentury Donath-Burson-Marsteller Michal
Donath ve studii Rizika Hzeni rizik 200Fikéa:

“P riprava interniho krizového manualu je fistobrym cwienim pro pipravu
a testovani teoretickych postupri /eSeni krizovych situaci. Praxe vSak ukazuje, Z#ékaz
krizova situace je specificka a neni zcela mozmagglre vSechny odp@dne pripravit.
Reseni krizovych situaci vyZaduije originalitu, opiemost a ochotu nést odpginost.”
(Donath-Burson-Marsteller, 2003, s. iv)

1.4 Dopady nepropracovaneé interni krizové komunikace

»Public relations musi byt dlouhodétbudovany a nemohou bySeny pouze ad hoc
— nefas¥ji jen v dol¥ krize. Praxe ukazuje, Z@asto pra¥¢ vedouci pracovnici organizaci
podceiuji public relations v podniku a vriiti PR.” (Svoboda, 2009, str. 88)

Jak déale ve své knize Svoboda uvadi a j&kymrmnohé firmy moznost v relati¥n

nedavné dob poznat diky ekonomickym turbulencim, intenziteemi komunikace mezi
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organizacemi a jejich zafstnanci graduje obvykle ve vypjatych krizovych aitich,
nagiklad v dok hospod#skych recesi. ObzviaStakové situace, jako jsou propairit
zanestnand, zmeny v managementu, apod. vyZaduji velice citlivy elmi dikladng
strategicky propracovany komunig krizovy plan. Na jeho zakléd pak musi
komunikace poskytnout spravnou zpravu ve spravay a spravnym lidem. VeSkeré
informace jsou vedeny skrzgeulem ustaveny krizovy Stab, ktery bylmahrnovat dva
lidi zodpowdné za komunikaci, CEO, majitele firmty akcion&e, tiskového mlugiho,
pln¢ profesionélni PR agenturu.

Krizovd komunikace byva sama o sobpomijenoucasti interni komunikace.
Management zdn4 tajit informace a zagstnaném se dostavaji&sSinou jen Utrzkovité a
zkreslené. Bvodem je obava z reakce nejen ukfiitmy, ale také u externich obchodnich
partnefi. NepodloZené informace se tak k Zzstnaném dostéavaji nerelevantnimi kanaly
a vytvdeji ve firmé negativni atmosféru. Tato situace pakisgbuje klesajici kvalitu a
vykonnost zaréstnand, ztratu loajality a koloth dalSiho vynaSeni Spétn
interpretovanych zprav.

.Krizova komunikace vyZaduje vysokou miru orgarszmsti z hlediskazedavani
informaci. ManaZersky tym byémjasné stanovit komunikéni strategii, urit osoby
odpowvdné za komunikaci a &dvat svému okoli dostatek informaci, aby nedoSlo k
prohloubeni krize. HR manaZer bylrhyt v této chvili odpaidny za komunikaci siznymi
skupinami lidi — tzv. focus groups (odbory, kriaogduaci datené tymy, neddeéné tymy).
Prave HR manazer by & byt diveryhodnou osobou, ktera diskutuje vzniklou situaci a
pribird rizné skupiny za#stnand: (tzv. opinion leader) KeSeni dané situace." Interni
komunikace jako odraz firemni kultufgnline] c. 2010, [cit. 20. 7. 2011] dostupné z:

http://www.dmc-cz.com/aktualne/204-interni-komuoé«gako-odraz-firemni-kultury

Obr. I:Podklady pro krizovy tym

Interni komunikace Proces planovani V pribéhu krize

+ Cas +  Zamsteni na detail Pokud dojde ke krizové
+  Myslenky ‘ « Jasna, strtna ‘ komunikaci pak je to

e Komplexnost komunikace shadné jako malovat

barvou podlgisla.

Zdroj: Anthonissen, P., str. 33
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Graf shrnuje zékladni kritériaatbzitd pro krizovy tym. U interni komunikace je
kladen diraz nacas (tj. spravné acasné ndasovani komunikace), myslenky (aby byly
pochopitelné pro vSechnyiemce zpravy) a komplexnostiiProcesu planovani je nutné
zohlednit zamsieni na detail (komunikovat to, co je v dany okandileZité) a jasnost a
striknost komunikace¢(m jednodudsSi a jasgji komunikace bude, tim Iépe se v ni lidé

budou orientovat). Pokud jsou ®lslozky v souladu, pak je fdéh krize podstath

jednodussi.
Obr. Il. Komunikani tok informaci ve fir@
Komunéka bod Krizovy vybor
Krize je Setkani krizového Vybér
identifikovana vyboru nejvhodrjSiho planu
akce

R 2

Komunikace +
osloveni novin#i

Realizace zakladnic
kroka

Zdroj: Anthonissen, P, str. 36

Graf znazafiuje schéma spravného toku komunikace od okamZikly, j& krize
definovana. V prvni faziijchazi naradu setkani krizového vyboru, jehoz hlavnim ukolem
je nejdive zahdjit komunikaci a vybrat nejvhagi plan akce. Nasledma vykEr planu
musi postup® zait realizovat zakladni kroky. Vzhledem k situaci getteba schéma
piisné dodrZzovat a jednat racionélra velmi obetetre. Kazdy Spatny krok se Spétn

zachrauije.
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2 SPOLECNOSTI DELL COMPUTERS

Spolénost Dell byla zaloZzena roku 1984 v TexaskérstnAustin Michaelem
Dellem. Svym 5,4 milioim z&kaznik po celém s§té nabizi pditacové systémy. Tym ma
po celém s#té 96 milioni ¢lend. Ten zpistupiuje produkty sveé firmy lidem i organizacim
po celém s#te. Kazdy den expedujic zakaziiikze 180 zemi s¥a 110 000 systéi Je
druhym nej¥tsim vyrobcem pétaca na seété, v Cesku pati do prvni gtky
nejprodavagSich paitaca na trhu.

Spole&nost vybavuje svoji technologii nejen domécnodsg, také Skoly, kde jsou
druhym celosttové nejwtSim poskytovatelem gdacové podpory pro zdkazniky v oblasti
vzalavani.

RovreZ jako ekologicky smysSlejici firma umidje svym kliendm recyklaci starého

kusu zbozi.

2.1 Postaveni krizové komunikace ve firng

Vzhledem ke svym zahrafmim vazbam a Uzké spolupraci s pékami ve stedni,
zapadni Evrofy Americe, Asii a dalsim Kibvym velmocim, méa také€eska pobdka
pravidla pro interni i krizovou komunikaci na pém ceského trhu velice dob
zpracovéna a snazi se jitfdlit.

Komunikaci povazuje firma za velicedlézitou pro jeji fungovani a budovani
kvalitniho brandu mezi za¥atnanci, na trhu a mezi st@asnymi i potencialnimi klienty.
Diky silné podpée vrcholového managementu tak ma svoji nezanedioatedozici a je
vniméana jako tlezitou a nedilnou sa@asti fungovani firmy a jejiho byznysu. To stejné
plati pro interni komunikaci.

Nicmére pro technologickou firmu se stovkami z&tnandé raznych pozic,
desitkami oddenimi a rekolika desitkami dleZitych statnich i nestatnich kliéntje
pravdpodobnost rizika relativhvysoka a tim padem tato situace ohtizrchopitelna.
Pokud tedy top management zodgaivwy za komunikaci nepracuje ve své podstad
150%.

Za interni komunikaci ve firhzodpovida vedouci odni human resources v Uzké

spolupraci s odddlenim marketingu. Samotna interni komunikace jdineé velice dolie
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propracovana. Zakladni komundm kandly, jako je intranet, kvartalni firemni
elektronicky¢asopis a emailova komunikace je propojena s dif staetingy, setkanimi
jednotlivych oddleni, face to face rozhovory nidzenych a pokizenych, apod. OvSem
nikdy neni moznéijimét zamestnance pravidetnsledovat vSechny dostupné kanaly interni
komunikace a nikdy neni moZnétepejit zakulisnim spekulacim atepgévani
nepodloZenych informaci na nizSich,¢ab i vySSich pozicich ani v dblstability, natoz

v doke krize.

Pro gipad krizové komunikace je pak vytemy komunik&ni manual. Ten zahrnuje
jednotlivé kandlycasovy harmonogram, PR agenturu, ktera je ¥dafrxe vyuZivana,
média, vzory komunikace a nositele komunikace uvfirmy. Majitelem a twircem
manualu je pedem stanoveny krizovy Stab, ktery zodpovida zeo jéincknost a
aktualizaci. V navaznosti na problémy, se kterymifsma v minulosti potykala, se

neustale snazi jeho obsah zkvaditat.

Obr. Il Schéma toku informaci ve fiegm

Vrcholovy management + tiskovy

mluvei
Vedouci jednotlivych oddeni
ManaZzerské pozice NiZsi pozice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf znazofiuje, jak je ve firmt vedena interni komunikace. Dle schématu je
klicovym nositelem informaci v krizovém Stdbu generabna¥er ve spolupraci
s od@&lenim HR a marketingovym managementem. Dale pak j&0 strukturu navazani

vedouci manaZejednotlivych oddleni. Vedouci manateziskavaji informace ifimo z
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nejvysSich mist a od PR manaterVedouci manaZe komunikuji ke stednimu
managementu a niz§im pozicim. Tyto pak mohou Ké taformovany prosednictvim
svych teamlead@r Top management komunikuje nejen na bezpedst podizené
pozice, ale | na nizSi mista. Komunikace&ize probihat pisemnou formou, all staff

meetingy nebo progdnictvym individuélnich setkani.

2.2 Krizova komunikace vedena ve firné v inkriminovaném krizovém
obdobi

Obdobi ekonomickych turbulenci uplynulych tatk firem pineslo £Zké obdobi a
vysoké naroky na interni i externi komunikaci&t®¥iné z nich se nevyhnulo proposst,
transformace, zanik firem. Ii@sto, Ze bylo mozné krizi na zakéagrogndzcéeskych i
swtovych odbornik relativré dolre vysledovat, jen malo firem si tuto situadippistilo a
dostaténé dokfe se na ni fipravilo. At uz z hlediska finatniho, personalniho, ale
piedevsim komunikaniho.

Krize se dotkla i firmy Dell. Nastala hrozba prop@uai, pokles mezirénich obrat
a firma se tak ocitla fied otadzkou, jak a co nejvhaiin komunikovat ke svym
zamestnaném. Mozn4, Ze pr&v diky zvySeni pozornosti na udalosti, které se $rav
odehravaly a nutnost posilit komunikaci tykajicilsze a vSech néleZitosti a kritickych
bodi, které s ni byly spojeny, firma ngkavala Zadné dalSi nakavané zalezZitosti.

BohuZel nastala situace, kdy se spotest ocitla nejen v krizi ekonomicke, ale také
v krizi interni, a to diky selhani jednokitena vrcholového managementu. Na tuto situaci
nebyla firma dostate¢ pripravena, a z tohotudodu se komunikace ubirala p&tim
smérem, kterym nerla. Zasadnim aspektem pak byla i skotest, Ze z obavy ipd
Unikem informaci komunikai tym pistoupil k variané nepsaného inforndaiho
embarga. O situaci bylo informovano pouze nejvyssieni, srfrem k zanistnan@m se
komunikace zéala dostavat aZz poté, co se o témmleazajimat média.

Z komunik&nich kanal pak firma vyuZzila pouze emailovou komunikaci,
podpdenou individudlnim setkdnim s r&knymi a vedenim firmy. Emailova
komunikace byla jednoducha, situaci dostatenevys\tlila, dotkla se ji pouze okrajé\a
zamestnanci z ni nepochopili, jaké budou dopady nadiama jejich pracovni misto.

Také externi komunikace byla zf@ku potl&ena Upld. AZ po prvnich zminkach v
médiich firma zareagovala a pr@tnictvim tiskového prohléSenitipraveného PR

agenturou dementovala uvedené informace. Ty vSakuzmd médiim sam nabidl
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zanestnanec, ktery byl s datgym partnerem v jeho tymu. Média tak dostala Saociu
za senzaci a potencialnimu sniZehigdyhodnosti firmy.

V tomto gipact nastalo selhani komunikaiho tymu. Pokud by byl tok informaci v
kruhu op&nym sn&rem, tj. ne z médii do firmy, ale z firmy do médiiphlo se podobnym
spekulacim zabranit, fipejmensim minimalizovat rozsah nepravdivvedenych 0déj

Zamestnanci tak poc¢bvali zklamani z reakce firmy.
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3 VNIMANi KOMUNIKACE ZAM ESTNANCI

Zamestnanci jsou pro kazdou firmu velmildZitym kapitalem, proto je pieba do
nich investovat nejen finance, aléegevsim informace. Ze svého vlastnihdgziumu,
ktery jsem Bhem své marketingové praxe realizovala, jsem Igjsie na prvni misto
divodu spokojenosti a sounalezitosti s firmou &simanci povazuji ifjemné firemni
klima. Firemni klima je tak jako té&fm vSe v rukou top management a &ddi HR.
Prijemna atmosféra a podminky pro praci pak &tmanci spojovali s jednanim
managementu a s tim, jak je s nimi komunikovanéli [dotiebu ¥dét o firmé zasadni
informace, pdebovali propojeni mezi jednotlivymi pozicemi a étithimi, zajimalo je,
jakd je strategie a vize firmy. Z vysladjsem tedy pochopila, Ze komunikace, komunikace

a zase komunikace je to, co zZmtmance motivuje k praci a zvySuje jeho loajalitiirké.

3.1 Metoda zkoumani: dotaznik

Metodologickatast bakalgské prace mapuje vnimani komunikace, kterégmabve
firme¢ v dubnu 2010, za#stnanci. Vychazela jsem z teoretickych pozhatikedenych
v prvni ¢asti prace. Ty jsem pak porovnala se skujen stavem dat ziskanych &&tim ve
firme.

Metodou zkoumani byl zvolen kvalitativnitmkum vedeny formou dotaznikového
Seteni. Vstupni informace a jejich intrepretace jsatlivé na spravné uchopené a
vyjadreni, proto jsem zvolila tuto metodu. Vipad nejasnosti jsem tak mohla otazky Iépe
uchopit, gipadreé rozsfit.

Prizkum byl realizovan mezi 20 za&stnanci formou rozhovoru. Respondenti byli
peclivé vybrani dle pedem stanovenych kritérii:

a) byt zangstnancem firmy minimathod Unora 2010 do seasnosti

- termin p&éatku jsem stanovila dle toho, aby respondent kokaanivnimal jiz jako
zanestnanec firmy, nikoliv zprogtdkovag. Davodem terminu ukafeni je skuténost, Ze
pokud by jiz dotgny nebyl v sotiasné dob zantstnancem firmy, jeho postoj k celé
situaci by mohl byt negativrzkresleny.

b) prafez tiznymi strukturami pozic (od asistentky po top mamagnt)

- vzhledem ke skutmosti, ze dle hierarchie pozic je informovanost Smcce

pyramidy vySsi, povazuji pro ziskani dat oslovesdch pozic zadezité.
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c) zastoupeni vice &st (15 Praha, 2 Brno, 3 Ostrava).
- Dle mého nézoru byvaji zasstnanci v centraledtSinou citlivjSi na udalosti, které

se jich bezprogedre tykaji.

Prizkum probihal po skaeni pracovni doby v zasedaci mistnosti, aby se tak
eliminovaly gipadné rusivé elementy a nervozita 2atnance. Redem pipravené otazky
jsem zaznamenavala jak do zaznamového archu, tadkiktefon. Pro dopléni jsem u
kazdého respondent uvda i zakladni sociodemografické Udaje, tj. pohlak, vzalani
a region, ve kterém pracuji. Dod&tgmi Udaji pak byla délka zamstnani v dané deéba
pozice. VSechna tato data mohou mit dle méh@miin psychologického hlediska vliv na
odpowdi zantstnand

JelikoZ se jedn& o velice citlivou zéaleZitostlgsem obavy, jak budou zastnanci
na dotaznik reagovat. Reakce Zamand na pfizkum byl veskrze pozitivni. Z celké23
oslovenych pouze 3 odmitli, 20 s rozhovorem sotiblas

Pro vytvaeni SWOT analyzy, ze které jsem naslkedagvodila rady a dopoxieni,
bylo osloveno dalSich 30 za&stnan@. Demografické rozloZzeni kopirovalo slozeni

reprezentativniho vzorku osloveného pro dotaznil&aténi.
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3.1.1 Sociodemografické sloZeni respondeint

Tab. |. Sociodemografické rozlozeni

Zena Muz
Pohlavi
10 10
Stredni
: Vysokoskolskg
Vzblani S maturitou
7 13
25-35 35-45 45-55
Veék
Praha Brno Ostrava
Region
15 2 3

Z udaji vyplyva, Ze ponxr oslovenych Zen a madyl totozny, coz bylo zasnem.
Obdobné sloZeni (1:1) pohlavi je také v ramci firdfgdélanim byli az na jedentfpad
vSichni osloveni vysokoSkolsky iistloSkolsky vzélani. Vékové kategorie byly rozdeny
na ti, a to gedevSim kuli tomu, Ze kazda generace vnima postoj firmyukngch
situacim rozdila. Nejvice zastoupenou kategorii jgkova skupina 35-45 let, ktera je také
nejvice pdetnou ve firng. Dle regionu je nejvice respondért Prahy, nebdv centrale
pracuje 90% vSech zastnand. Nasledovala Ostrava a&shém zagsu Brno.
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3.1.2 Dopliujici informace
Tab.ll Dophiujici informace
Délka
zanestnani 1-3 4-8 9 a vice
(v letech)
4 12 4
) . Stiredni VysSi
Pozice Asistent
management management
7 10 3

Tabulka znézdiuje dophujici informace, kter4 dale mohou mit viiv na vnith4
interni komunikace za#stnanci. Informace byly zohledvzhledem k faktu, Z&im déle
jedinec ve firné pracuje, tim vice je s firmou szity a vnima ji eiosobn. Délka
zamestnani oznéuje paet odpracovanych let ve fighnw dok®, kdy komunikace praihla.
NejpatetnsjSi skupinou je 4-8 let, coz je celkovytpmérny firmy.

Vniméni zanistnana dle pozic povaZuji za jeden z &divych bodi, neba ¢im vyssSi
pozice, tim vice informaci zasstnanci dostavaji atSinoucim nizsi pozice, tim mérje o

informace tykajici sedhi ve firme zdjem a tim vice funguje tzv. “interni ticha pdsta

Cilem zkoumani bylo zjistit, zda-li z&stnanci vnimaji interni komunikaci, zda-
li ji vénuji zvySenou pozornost v ddlklicového problému. DalSim bodem analyzy bylo
vyhodnotit jejich vnimani interni krizové komunilea® inkriminovaném obdobi a postoj
zanmestnan@m jednak k praci komunikaiho tymu, jednak zjistit jejich nazor na to, jaky
dana komunikace bude mit dopad na firmu jako ceRrav z posledniho bodu bude
mozné vypozorovat, zda-li Spatruchopend komunikace ovlivni jejich loajalituiicy
managementu.

Na zakla# zpracovaného Seini pak probhne vyhodnoceni, zhodnoceni pozitiv

a negativ a finalni dopoteni.
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4 KVALITATIVNI SET RENi VNIMANIi KOMUNIKACE
VE FIRM E

Jak jiz bylo zmigno, vyzkum probihal kvalitativnimi rozhovory se zsmanci.

Vzor dotazniku je uveden Vifpze.

4.1 Sledujete interni komunikaci?

Zde 100% vSech dotdzanych respontledpowdélo kladre, i kdyZ wtSina z nich
(témet 80%) fiznala, Ze interni komunikacimuje pozornost jen nepravidéla sleduje
pouze zaleZitosti, které dle jejich vniméni jsaledité bul’ pro e samotné nebo pro jejich
praci. Pouze 20% respondénsleduje interni komunikaci pravideélna byli schopni
zodpowdét kontrolni otazky vazici se k jiz realizované miekomunikaci. Jen 50%
responderit dokdzalo vyjmenovat Klové komunikani kanaly, které firma vyuziva a
dokézalo je sadit podle dleZitosti. 25% milo powdomi pouze emailové komunikaci a
intranetu, zbyvajicich 25% navigileZitostré sleduje interntasopis. Nejvice zagstnaci
vnimaji, pokud dostanou do své interni poStovniradky maly informani leta&ek
podpdeny emailovou komunikaci.

Stredni a vy$Si management podotkl, Ze sleduje infoemrgdané o fira v médiich,

z ¢ehoz vyplyva, Ze externi komunikace se velmi Uzégevna interni GZe byt svym
zpasobem nositelem informaci pro interni komunikaciefe jen otazka spravné prace
managementu zodp&iného za komunikaci, aby &ldokazal vhodé propojit a neustéle
udrZovat ve vzdjemném souladu. Jak bylo také vgedpripadu zmigno, zandstnanec se

citi byt oklaman, pokud se z médii dozvi vice, o@&vého vlastniho vedeni.

4.2 Zaznamenali jste v uplynulém roce ve firné krizovou interni
komunikaci?

19 z 20 respondeintodpowdélo, Ze krizovou komunikaci zaznamenaliiliZzné
dokézali identifikovat obdobi. VysSi aretini management unsituaci i komunikaci

L7

velmi presré popsat, neltbse jich bezprogedre dotykala. Vice ji vnimala muzsk#st
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dotazanych. Otazkou je, zda-li neni zkresleno faktge tato cilovad skupinaigobi na
vySSich postech. Asistentské pozice pak uvedlsitéaci z&aly vnimat az poté, co na ni
byly upozorgny kolegy ¢i nadizenymi. Coz mize byt propojeno s faktem, Ze interni
komunikaci a dni ve firmé nesleduji aktivé, neba ji nepovazuji za dezitou. NiZSi
pozice radji ziskavaji informace od svych kolkegneZ aby si je samy aktigrvyhledavaly
z owienych zdraj.

Jeden dotazany nedokézal definovat pojem krizovaukokace, splyva mu ssbhnou
komunikaci.

100% dotazanych uvedlo, Ze tato krizova komunikedgyla v uplynulé dabjedina.
DalSi komunikace mapovala situaci odraZejici ekdokou krizi. Nicmér i pres obsah
tuto komunikaci zagstnanci vnimali doie, nebd jim bylo sdlleno gesrg to, co

potrebovali wdét.

4.3 Jakeé atributy od takové komunikace @éekavate?

Dle vy¢tu se na prvni misto #adila pravdivost, dale pakcéasnost, strénost,
aktuélnost a jasnot. Na tomto se shodlo 100% dotich. Zmiovan byl také fakt, aby se
k nim informace donesli od vrcholového managemepiipadreé od gimych nadizenych.
80% by ocenilo, kdyby management svolal setkanélv@angstnané a o situaci formou
diskuze pohowil. Ve tiech gipadech se dotdzani shodli (vSichnitiiatlo kategorie
pracujicich ve firm 9 let a vice), Ze tentofipad nepodchycené krizové komunikace
zaznamenali poprvé. Vigdchozich komunikacich v8e fungovalo bez prolilévwnimali
to jako jednorazové selhani management, ktery réedddk hektické dabspravie uchopit
dva zasadni problémy, ekonomickou krizi a selltéria vrcholového managementu.

VétSina respondefitpovaZuje za wezité, aby jim byly sédleny naprosto vSechny
informace. Divody pro, aby nejcitligjSi informace byly pouze v rukou vrcholového
managementu neuznavaji. Operuji s faktem, Ze gakinfjormace dostéavaji z vice katal
a ty se od sebe velmi liSi. J&Zké si pak na&udlat svij osobni nazor a maji pocit, Ze s
nimi zanestnavatel nejedna jako s rovnymi. VySSi managertetb postoj plé nesdili
(dle mého nazoru je to dano skirtesti, Ze prav on nel o situaci ve své podstat
adekvatni gisun informaci), domniva se, Ze ne vSe je mozZnéukdikovat v plné nie,

neba’ by mohlo dojit k vyneseni informaci, které by senfli dostat na viejnost.
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4.4 Jak jste vnimali komunikaci v obdobi XY?

Z pizkumu vzeSlo, Ze vtomto obdobi byla zvySena pamirma interni
komunikaci. Bivodem byl problém ekonomické krize, jeji dopadylmwy o pozici ve
firm¢. Velky rozdil jsem zaznamenala mezi vnimani korkace mezi jednotlivymi
pozicemi. Vrcholovy management poznamenal, Ze bsitwaci informovan spiSe dih)
neba” mél informace, které ziskal na setkani managememttpmepateboval sledovat
klasické informani toky plynouci do firmy. $edni management uvedl, Z&lmpouze kusé
informace. Casténg byl informovan od svych naitenych,casténs sledoval zakulisni
neowtrené zdroje. V celkovém zhodnoceni komunikaci povafaa kltovou a kazda
ziskana informace prognhbyla dilezita. Jeden respondent z této cilové skupiny ld
informovan progednictvim formalnich zdréjnebyl vibec. NiZsi pozice informace tém

nesledovaly a nepdshly téng Zadné zrany. Stejné ohlasy byly ze vSech zkoumanych

regioni.

4.5 Méli jste o situaci hned od pdatku dostatetné mnozstvi informaci?

Prvotnim hlavnim zdrojem pro ziskané informace firgd 85% respondeintélanek
uverejnény v meédiich a zakulisnich spekulacich. Z oficidkimunikace ve fir@ se
dozwdéli pouze o okamzitém odvolani détyho zamsstnance s dodatkem, Ze dalSi
sdleni budou pokréovat. Ta bohuZeliffla pra¥ zase az z médii. V reakci na be@eny
¢lanek firma fakta intekha v €sné ndvaznosti na to téZ exterpopela. Zandstnanci z
fad vySSiho managementast informaci ziskala od svych remnych. Ostatni se tak
museli spokojit pouze s kusymi informacemi a Gtriakekteré se k nim dostaly.

Ve své podstatdoposud nemaji jasné informace a netusi, jak r§vpiblém byl,
od kdy o #m management firmyadél a jak se fislo na Spatné hospadami dotgného

manazera.

4.6 Jak jste vnimali pristup management zodpo¥dného za komunikaci?

Tato otazka bylaésne propojena s iedchozimi. Zamstnanci s vyjimkou
vrcholového managementu by ocenili, kdyby k nimobydmunikovano otgens, o situaci
se dozedéli diive od vedeni nez z médii a z n&@nych zdraj. V podstat postradali
jakékoliv informace, skutmost tykajici se tohoto problému byla zfng potlaiovana,

lidé ziskavali jen kusé informace. Ty se k nim dwati od jinych koled. Velky vliv na
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celkovou situaci ido hromadné propoudti zangstnand, jelikozZ jejich exkolegové pak
pod tihou emoci zagme poustli do firmy 1Zivé a zkreslené informace. | protol ipyistup
vedeni pimérné hodnocen jako podcény, nebd zantstnanci ziskavali kusé informace z
raznych zdrofi, ovSem oficialé Zadné stanovisko komunikovano nebylo.

Sest zamsstnané uvedlo, Ze z jejich pohledu komundd tym naprosto selhal, i
kdyZz se domnivaji, Ze mlZzeni v komunikaci bylévpdnim zamirem managementu.
Nicmére vzhledem k tomu, Ze se informace skrze exznance dostala nategnost, lidé
0 problému dozvidali vice z médii nez v oficialnigtternich zdra}. Pozitivre byl
hodnocen fakt, Ze zarstnan@m byl plre k dispozici nejvySSi manager firmy a o situaci
okrajow hovail. Dalsi plusové body pak ziskalkimy nadizeni, jeZ také byli oteeni
individudlni diskuzi. Tato moznost vSak nebyla kanikovana, proto ji vyuzilo pouze 15%
dotdzanych. VSe ale dokazuje zajem &stmand o chod firmy a o ziskani si podloZenych
fakt.

4.7 Jak by jste celkow tuto komunikaci hodnotili?

Zamestnanci se citili nespokojeni stavem, Ze jim bylfoimace zantbvany a o
prvnich naznacich stavuwési se dozedéli az z médii. Z komunikace, ktera jim byla
rozeslana se doZskli jen body, které uz &déli a nechapali, prd jim nebyly
komunikovany body, které by jakoZto z&stmanci ndli védét. Nedokazali definovat, jestli
vde nElo spojitost s krizi a moznym propo#sim. Clovék, kterého se cela zéleZitost
tykala, byl povaZzovéan ve firdnza velmi tvrdého a férového partnera s obrovskytahem
k firm¢. Lidé v jeho okoli tedy zali spekulovat o snaze sesadit ho jakoZto nepokbdin
kariéristu. JelikoZ byl svym tymem velmi respektoyaskolik kvalitnich zangstnand se
pridalo ke jeho dalSim podnikatelskym z&fm. Zangéstnanci z vySSich pozic podotkli, Ze
pokud by komunikace probihala korekta vSe bylo nastineno v pravéméte, pak by

zamestnanci nebyli zmateni a tolik manipulovatelni doiyu osobou.

4.8 Jaké pocity ve Vas cela situace zanechala?

Zmatek, ztrdta motivace, nejistota, sniZeni logjalibyly hlavni pocity, jez
zamgstnanci v souvislosti s touto situaci zminili. Befi se informace nekomunikovala,
lidé nedokézali odhadnou, jaké bude daiide firms. Obavali se o svoji pozici &kali

dalSi propoughi, které bylo zpsobeno jednak krizi, jednak odchodem jednoho z
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vedoucich tymu. NeptSi obavy ndli ti zaméstnanci, kt& pracovali pimo v této skupi&
Neblahé dopady #ty také neformalni informmi zdroje, které finasely “zardgené”
zpravy. NejmenSi obavy #h zamestnanci v Brg a Ostra¥, neba@’ neFisli do kontaktu se
zpravami, které seidi v centréle.

Negativreé pasobily zpravy v médiich,ipdevsim v tisku. ¥Sina zamistnand byla

informovana spiSe z médii, ze kterych ziskala wifmmaci nez-li z interni komunikace.

4.9 Jak vniméate celou zalezitost ve spojeni s pésti firmy?

50% respondettuvedlo, Ze vidi velky dopad situace na dalSi dirogy. Obavaji
se poSkozeni p@sti a tim padem také o odchodckiych klienfi. Tato situace s firmy
realre opravdu dotkla a &kolik daleZitych spolénosti s nimi ukotilo spolupraci.
Nicmére na druhou stranu firma take ziskala par novycknifli coz koresponduje s
nazorem druhé skupiny. 30% respondes¢ domniva, Ze firma utrpi na dobré §siy
nicméré véti, Ze se situacgasem stabilizuje. 20% respondemema na staveéei nazor,
domnivaji se, Ze vSaigtane v normalnim stavu. Né&fgi obavu projevili respondentitad

sttedniho managementu.

4.10Jak se firma stavi k situaci dnes?

Spol&nost ma vyhodu silného postaveni na trhu, jistotwstabilitu firmy se
zahranénimi viastniky a jiz po dlouhd léta vybudované dopowsti a oblibenosti mezi
klienty.

V sowasné dob se o problémuibec nemluvi a za#stnanci se o & nezajimaji.
Firma docela tymu postavila velmi kvalitnihdlovéka, ktery celou situaci stabilizoval,
stmelil tym, pozvolna napravil Spatnou reputaci erdda pedevsim napravil pohled
ostatnich zawstnan@ na dané odfleni. Firma se ze situace snaZzila co nejvice¢pou
V prni fad posilila problematiku vnihiho tizeni rizik, zanitila se na posileni krizové
komunikace. Po ode#ni nejhorSiho obdobi vedeni z&fifo svoji pozornost na

zanestnance a aftovného zvySeni jejich loajality.
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4.11 Realny dopad situace na dobré jméno firmy

Z krize mohla firma profitovat hned od gatku. Pokud by si postavila interni
klienty na svoji stranu a sdilela s nimi atem® svoje obavy, &ekavani a nastinila jim
kladny vyvoj, byli by idealnim nositelem &dni vre firmu a jeji posileni navenek. Ato i z
duvodu, Ze spousta zastnand byla ve stédlém spojeni s klienty, kterym tak maikazat,
Ze obavy nejsou opréa¥mé a situace je pouze &@sna. | zde by platilo zlaté pravidlo
komunikacePokud management komunikuje opravélonezamiuji se Zadné informace,
firma i p/es negativni postaveni vditém obdobi ziska kredit za’asnou a pravdivou
informovanost svych péidenych.”

Selhani zfisobilo fakt, Ze se témtu ujala média, ktera vyudsoveni zarstnané
a ti v neutitém aekavani sdili své obavy i navenek. Firma takiigla o ¢ast svych
klienti a média stav rozebirala vice, nez bylo nutn&iatz vlastnich dognek. V situaci
vidéla prilezitost najit senzaci, ktera by fignmohla velmi ubliZit. Situaci pak management
muselieSit ad hoc a médiim vyvracet fakta nabirana pedsictvim zakulisnich zdrbj
Velkym pozitivem byla skutaost, Ze zasah médii nebyl nijak rozsahly. Sitsacsnazily
mapovat pouze Hospod&é noviny, které chystaly najit na firmu vice rnegdch
udalosti. Nicmé# diky rychlé reakci top managementu a vyborné pRRi agentury
zastalo pouze u dvou otBtych ¢lanki. | pres obrovskou hrozbu firma externi situaci
velmi dolie zvladla, dopad tak byl prim&rma interni klientelu. V tomtoifpact firma
zareagovala s obrovskym zpeadm, dodala nekvalitni informace, nésledny krok
rekonvalescence podchytila @Sps.

V souwasné dob, tedy vice neZz rok po udalosti se firma intemotavila. Odesli
zamestnanci, kté nejvice zbrojili proti managementu a negatige opirali do stavugei.
S odstupemtasu je vSak vSe brano pozité/nOvSem nemuselo to firmu stat odchozi

klienty a hrozbu ohroZeni dobrého jména sfrudsti.

4.12 Zhodnoceni projektu krizové komunikace ve firmg

Na zéklad ziskanych vstupnich dat od z&smand firmy a diky studiu odborné
literatury pouzité v teoretickéasti této prace byla sestavena SWOT analyza mapujic
komunikaci ve spolmosti. Analyza rozebira situaci z pohledu kmitho prostedi — silné a

slabé stranky a z pohledugyiho prostedi zahrnujicihoiflezitosti a hrozby. Gbanalyzy
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vychazi z mych vlastnich poznatkiskanych wase strdveném s respondenty, informaci o
firm¢ a z teoretického zakladu prwésti prace.

Tato analyza byla vytwena vyhradé pro (tely této bakalgské prace s cilem
analyzovat aktualni situaci ve figm Jeji obsah vychazi z pohledu marketingového

speciality a z informaci dostupnych v odbornycéréturdch uvedenych v praci.

Tab. lll. SWOT analyza projektu krizové komunikeedirnyg

Silné stranky Slabé stranky
- vysoce profesionalni managemer - mozné selhani vifpact vice
- z&jem managementu o z&stnance neatekavanych udalosti v jednonmn
- zajem managementna dobrén obdobi
jménu firmy - préace pod tlakem

- neucelené vztahy s médii

PrileZitosti Hrozby
- Skoleni KK pro management - média
- zkvalitreéni strategie KK - rychla reakce konkurence
- Skoleni zamsstnané o dileZitosti - ztrata kl€ovych klienti
IK - nizsi zisky firmy

- propracovat media relations

Silné i slabé stranky vychazeji z celkovéhdzBumu mezi zagstnanci. Pro tuto
analyzu bylo osloveno dalSich 30 zstmand, aby data byla relevantni. Z nich vyplyva,
Ze zamdstnanci v sotasné dob i pres definovanou krizovou udalost, ktera se odehrala
pied vice neZz rokem, velmi aggi praci top managementu a kladnyispup k
zamestnan@m a zajem na dobré pégsti firmy. K tomu dle mého néazoruippel i fakt, Ze
firma pragistila vnitrni klima firmy, propustila $Si mnoZstvi zagstnané a ve stavajicim
stavu z&al od nuly. VSe bylo podgeno také stavem ekonomiky.

Slabé stranky znamenaji nedostatky, se kterymirsafmiZze potykat.
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PrileZitosti jsem vydefinovala jednak z vlastnich Zémnosti, jednak na zakkad
doporieni vys§§iho managementu. Ob&we také odraZeji od teoretického podkladu.
Prozatim firma nefistoupila k Zadnému 2z¢hto bodi, které vnimam jako fleZitost
posunuti projektu interni krizové komunikace a kifni jejiho efektu.

Hrozby jsou pak nasledky, které mohou firmu pogiiitnv gipad dalSi krize a
mohou tak ohrozit a zkomplikovat jeji renomé, ner&m pracuje.

Swot analyza bude podkladem pro zhodnoceni vyzkamrmého dalSiho dopafeni
pro firmu.
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5 ZAVERECNE SHRNUTI A DOPORUCENI

Na zaklad podrobné analyzy vSech &tivych faktoii interni krizové komunikace ve
firmé XY vedené v dubnu roku 2010, jsem se pokusilapa@gdét vSechny pedem
definované hypotézy. Vstupnimi daty byly udaje afsk rozhovorem vedenym mezi 20
respondenty, pro agly SWOT analyzy pak bylo osloveno dalSich 30 &tmand.
VSechna data ziskand &stim byla detailé rozebrdna z pohledu jednotiipoloZenych
otdzek a vyhodnocena. Prakticky zéklad prace palpdyegen teoretickymi fakty prvni
casti, ze kterych jsermierpala. B hodnoceni hypotéz pak zohlexvany pra¢ tyto vysSe

zmingné parametry.

Chybné vedend interni krizova komunikace firmy mé negatiwii dopad na jeji

zaméstnance i na vnimani jejiho brandu

Z provedené analyzy krizové komunikace a rozborbragé cilové skupiny jagn
vyplyva, Ze chyb#é vedena krizovad komunikace ma Zng dopad na jeji za#stnance a
negativni dopad na jeji brand. Velky rozdil byl mamenan zejména ve vnimani
komunikace v ramci hierarchie poz{im vy3si ma jedinec ve firrpostaveni, tim vice se
k nému dostanou informace z oficialnich zdrojrito zangéstnanci maji také &Si zajem
nesleduji a vychazejitpvazié z internich nepodloZzenych zdiojV nejhorSim postaveni
pak byl stedni management, ktetasteéné ziskal kusé informace od svych wi@eénych,
caste&ne pak vychazel z tiché posty“.

Zamestnanci negativhhodnotili, Ze informace nedostakias a byli jen limitované a
kusé. Z toho @lvodu pak citili zn&nou nejistotu, zmatek a ztratu motivace. Obz¥last
citlivé toto téma bylo také vzhledem k ekonomickfumbulencim, se kterymi se jiz v té
doke potykal nejentesky trh. Pozitiva byl hodnocen z4jem vrcholového managementu o
zanestnance a jejich snaha zmirnit negativni dopadySeov kvili nepsanému
informanimu embargu a snaze pustit naepeost co nejméninformaci, se ani timto
kanélem lidé gliS informaci nedozsdéli.

Skody jak uvnit firmy, tak na jeji reputaci z#fginil komunikaini Sum a Jeni
nepodloZenych informaci. Jednotlivé verze se dasgaprostednictvim demotivovanych
zamestnané ke klientim i do médii. Dopady z&fginily ubytek klienti, coZ mohlo byt

ovSem také zjsobeno krizi a hromadnym Beiim finagnich zdroj.
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5.1 Doporuéeni ke zkvalitnéni interni krizové komunikace

Z vySe uvedeného vyzkumu je patrné, Ze éamanci nejsou motivovani
pravidelr® sledovat kanaly dené pro interni komunikaci. Prvnim dopéenim tedy je
aktivreji zapojovat zarmsstnance do vnimani oficidlnich informaci. Jelika §zké
odhadnout, jaké kanaly povaZuji zgstanci za atraktivni, bylo by vhodné néye
provést interni przkum tykajici se kanalpro krizovou a interni komunikaci jako celek a
jejich vniméani zarstnanci. Dle toho pak nastavit co nejefekijgn komunik&ni plan se
zretelem na krizovou komunikaci. Interni komunikagerjoZné také prodat formou interni
kampas, tedy komunikovat o komunikaci a jednotlivé ndgnorezentovat zaéstnandém
v rAmci internich meetirig Velky potencial mMize mit také zji&ni vnimani této udalosti,

na jehoz zaklatlse managementirbe Iépe pipravit na dalSi situace.

K dalSim doporuéenim pak pati:

1. Zkvalitnit strategii interni (potazmo i externi) kr izové komunikace

Lépe se fipravit na mozné krize, které mohou nastat. Zdmse na ¥asnou
komunikaci smirem ke svym zagstnaném. | v gfipadt, Ze management nechce pustit
v8echny informace, je nutné alesp@st&né zantstnance o situaci informovat a vyjéd
se katualnimu a c¢ekdvanému m@ibchu. Zangtit se na komunikaci sénem
k zanéstnan@ém, uspdadat pro & firemni meetingy, kde celou situaci management
predstavi osolh

Spravré natasovat spushi interni a externi krizové komunikace asablizovat ve

spravnychiasovych vazbach.

2. Posilit vztahy s médii
Utvorit si databazi noviné a s nimi udrzovat pravidelny kontakt. ¥ipadré nahlé
krize je pak ihned svolat a paralels komunikaci sgrem k zamistnan@dm pravdiw

informovat média. Firma takiedejde fabulacim a IZivému oltevani v médiich.

3. ProSkoleni vrcholového a dtedniho managementu na oblast krizové

komunikace
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Zajistit pro vybranou skupinu zasstnané Skoleni na krizovou komunikaci. Tim si
firma zajisti, Ze budouifpdem na moznost takové situad@mveni, jednak budou wh

komunikovat srarem ke svym paidzenym a do médii.
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ZAVER

Bakal&ska prace se zabyva otdzkou interni krizové konaggkse ietelem na jeji
chybné uchopeni.

Z kazdé krize mize firma €zit, kazdéa krize ji mze posilit a posunout dal. VSe je jen
otdzkou kvalitou a spravnéhdigtupu jejiho vedeni. Krize poZaduje od firmy zvySe
pozornost na mnohé jeji aktivity, v prvidde na vnini komunikaci. Ta ma tak velkou
silu, Ze na ni iiive zaleZet budoucnost celé firmy.

Cilem préce bylo zodpeéxeni hypotézy, jestli ma na zastnance fimy zagstnance
dopad chyb#& vedené interni komunikace. Pro potvrzeni nebo agemi hypotézy jsem
situaci mapovala prasdnictvim gimého rozhovoru se zastnaci spolénosti, ktera se
s problematikou chykinvedené komunikace potykala v relativmedavné dab

Po vyhodnoceni rozhoviorvyplynulo, Ze Spath vedeni vnitni komunikace ma
opravdu velky dopad na jeji z&sinance, na jejich loajalitu a vnimani firmy. Zsstmanci
se stanou zmatenymi, nejistymi a nositeli negativninformaci. VSe bylo mozné
vysledovat i na zakladhierchie ve firn. Cim vy3si n§l zamistnanec postaveni, tim vice
byl informovan. A o to ménkriticky pohled na firmu . Z mého pohledu je opravdu
dulezité ctit zdsady krizové komunikace a nikdy segvyhybat ani v okamzik, kdy se
firma ocita fed sebestSim problémem. Spravnymi postupy siza vytvdit velmi dobré
spojence nejen v zasstnancim, ale i v médiich.

Tato prace byla zajimavym nahledem na oblast kézZcemunikace jak z pohledu
studenta, tak z pozice marketingového specialid¢yikoZ jsem podobnou situaci sama
zaZila, bylo pro m zajimavé zji&tni, Ze zamsstnanci fiznych firem vnimaji dtleZitost
komunikace naprosto stéjra v ipact jejiho Spatného uchopeni zaZzivaji #notozné
pocity. Téma mi tak fineslo neocenitelny osobni posun v problematicemgjprakticke,

ale také v teoretické rouvin
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Priloha P1 Soubor otazek pokladanych #stmaném dotaznikovym Sétnim:

A) Zakladni otazky
1) SLEDUJETE INTERNI KOMUNIKACI?
2) ZAZNAMENALI V UPLNYNULEM ROCE VE FIRME
3) KRIZOVOU INTERNI KOMUNIKACI?
4) JAKE ATRIBUTY OD TAKOVE KOMUNIKACE OCEKAVAVTE?
5) JAK JSTE VNIMALI KOMUNIKACI V OBDOBI XY?
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7) JAK JSTE VNIMALI FRISTUP MANAGEMENTU ZODPOWDNEHO ZA
KOMUNIKACI?
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10) JAK VNIMATE CELOU ZALEZITOST VE SPOJENI S RGESTI FIRMY?

B) Doplnujici sociodemografické dotazy

Vek

Pohlavi

Region

Vzdélani

Délka zangstnani v dob komunikace (tj. k dubnu 2010)



