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ABSTRAKT

Bakalatska prace nahlizi do problematiky krizové komunikace, preventivnich opatieni a te-
oretickych metod k deeskalaci krizovych udélosti. V rdmci vyzkumu bylo realizovano do-
taznikové Seteni ur¢ené PR pracovniklim velkych ¢eskych firem. Vysledky reflektuji jejich
zkuSenosti v souvislosti s krizovymi udéalostmi a pfinasi také zhodnoceni image ceskych 1

sveétovych znacek.

Kli¢ova slova: krizova komunikace, krizové udélosti, firemni reputace, firemni image, pii-

lezitosti firemni krize, SCCT, krizové faze, krizové reakce, firemni komunikace

ABSTRACT

The bachelor thesis looks into the issues of crisis communication, preventive measures and
theoretical methods to de-escalate crisis events. The research included a questionnaire sur-
vey addressed to PR professionals of major Czech companies. The results reflect their expe-
riences in relation to crisis events and also provide an assessment of the image of Czech and

global brands.

Keywords: crisis communication, crisis events, corporate reputation, corporate image, cri-
sis opportunities, Situational Crisis Communication Theory, SCCT, crisis phases, crisis re-

sponse, corporate communication
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UvVOD

Je vice nez pravdépodobné, ze do bézného chodu kazdé firemni organizace diive ¢i pozdé&ji
zasahne néjaka forma krizové udalosti. V digitalnim véku, kde se vSe odehrava online a jen
tézko lze pred verejnosti néco skryt, je potencial pro vznik krizové situace obrovsky (Tach-
kova a Coombs, 2022). Existuje fada teoretickych i praktickych doporuceni a postupti, které
mohou dopady krize zmirnit. Cilem prace je ziskani vhledu do problematiky krizové komu-
nikace, preventivnich opatfeni a teoretickych metod k deeskalaci krizovych udalosti. Zaro-
ven se nabizi otazka shodna s titulem prace — zda je mozné krizi transformovat v ptilezitost

pro budovani image znacky?

S vyznamem a Uspéchem znacky se nejvice poji podstata znacky. V krizové situaci je vSak
nejvyznamnéj$im prvkem minulé a soucasné chovani spolecnosti. Autenticita hraje klicovou
roli pfi budovani, udrzovani a obrané reputacniho kapitalu (Greyser, 2009). Vybudovat
znacku trva roky, ale Spatné zvladnuta krize ji mtize zni€it za pouhou nanosekundu. Nejlepsi
obranou béhem komunikacnich vyzev digitdlniho véku je dobfe navrzeny plan krizové ko-
munikace (Wheeler, 2018). Efektivni krizové fizeni poméha organizacim byt pfipraveny a
hlavné jednat proaktivné, nikoliv reaktivné (Tachkova a Coombs, 2022). Jakou zkuSenost

s krizi maji velké Ceské firmy a organizace a disponuji krizovym manualem?

Znacna cast spotiebiteld pouziva znacky jako symbol toho, kym jsou nebo kym by chtéli
byt. Jednotlivé znacky tak spotiebitel mize vnimat jako paralelni atributy riznych stranek
sveé osobnosti (Schembri, Merrilees a Kristiansen, 2010). Naopak ke znackam, které neod-
povidaji identit¢ a moralnim hodnotdm spotiebitele, miize spotiebitel pocitovat vysokou
miru averze (Palusuk, Koles a Hasan, 2019). Zptsob, jakym si znacky dokézi vybudovat
vztah se svymi zékazniky, spo¢iva pfedevsim v projekci identity znacky a sekundarné v bu-
dovani komunikace znacky a jeji identity. Pravé diky t€émto vlastnostem si mize znacka
vybudovat silny pozitivni vztah se spotiebiteli (Mao et al., 2020). Které znacky cesti PR

odbornici hodnoti pozitivné a jaké u nich naopak vzbuzuji negativni konotace?
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I. TEORETICKA CAST
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1 FIREMNIi REPUTACE A IMAGE

1.1 Firemni reputace
1.1.1 Vymezeni pojmu firemni reputace

Kazdy jednotlivy krok, chovani a rozhodnuti, které se tyka jakékoli spolecnosti, je v dnesni
masmedialni dob¢ pec¢livé zkoumano, dokumentovano a komentovano, mnohdy v celosve-
tovém méftitku. Dnes jiz znacka nemé kontrolu nad svou vlastni komunikaci, jak tomu bylo
pfed nastupem informacéni revoluce a socidlnich médii. Je prakticky nemozné, aby se
zejména velké firmy zcela vyhnuly negativnim komentaiim, které mohou v kone¢ném di-
sledku vést az k poskozeni znacky a jejiho kapitalu. Nicméné dobra povést firmy mize zmir-

jeji budovani a udrzovani. Pokud si organizace dokaze ve fazi krizové udalosti udrzet dobrou

povést, pak je zfejmé, ze si vybudovala silnou pozici na trhu (Roper a Fill, 2012).

Povést spolec¢nosti, neboli fizeni a komunikace firemni znacky, je schopnost spole¢nosti bu-
dovat a udrZet si podil na trhu a ovliviiovat mysl a srdce zdkaznikii a dalSich zainteresova-
nych stran. Povést ma vyznamny vliv na hodnotu akcii a schopnost podniku pfilakat a udrzet
st vynikajici zaméstnance (Oliver, 2004). Obecné se ma za to, Ze piizniva povést v ocich

zaméstnancl mize byt hlavnim pfi¢innym faktorem vysoké moralky a produktivity (Gray a

Balmer, 1998).

Roper a Fill (2012) vymezuji firemni povést jako kombinaci ndzord, dojml a zkuSenosti
Sirokého spektra riznych skupin lidi. Reputace méfi relativni postaveni firmy jak z interniho
pohledu zaméstnanct, tak 1 z externiho hlediska dalSich zainteresovanych stran. Do reputace
se promitaji minulé ¢innosti a vysledky firmy jakoZto schopnosti uspokojovat potieby sta-
keholderti. Hodnota spolecnosti je ¢asto sama o sobé ukazatelem jeji reputace. Nicméné¢ je
mozné mit silnou znacku 1 s relativné Spatnou firemni povésti. To potvrzuje ptiklad nizko-
nakladové letecké spole¢nosti Ryanair, ktera sviij positioning postavila na nabidce co mozna
nejlevnéjSich letenek. S eliminaci nakladd se vSak objevuje nespokojenost zdkaznikii se
sluzbami. CEO spolecnosti, Michael o’Leary, se k této skutecnosti vyjadiil ve smyslu, ze
mu nezalezi na spokojenosti zakaznik, pfi¢emz budovani znacky a marketing povazuje za
ztratu Casu. Piesto se Ryanair fadi k nejziskovéj$im leteckym spolecnostem v Evropé, coz

naznacuje, ze poskytovani zbozi ¢i sluzeb zakaznikiim za nizkou cenu miize zajistit izolaci
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od dopadt negativni povésti. Pokud vSak dojde k oslabeni této konkuren¢ni vyhody, mize

se Spatnda povést stat skute¢nych problémem.

S povésti firmy tzce souvisi také ditvéra stakeholderti, ktefi mohou byt ochotni ptehlédnout
urcité negativni konotace, pokud jiz existuje pozitivni pocit vlici znacce a jeji povéesti. Spo-
le¢nosti se silnou reputaci piekonévaji své konkurenty nejen vysi svych ziski, ale rovnéz
vykazuji lepsi uroven spokojenosti zakaznikii. Obecné plati, Ze spolecnost s dobrou povésti

bude generovat vyssi hodnotu akcii a vice loajalnich zékaznika (Roper a Fill, 2012).
1.1.2 Rizeni firemni reputace

Rizeni reputace je uméni prosazovat a chranit znadku mezi zainteresovanymi skupinami.
(Wheeler, 2018). Reputace je aktivum a méla by tak byt také spravovana. Ackoliv je reputace
nehmotnd, mé velkou hodnotu, ve velkych korporacich mize jit az o miliardy dolarti. Neu-
znanim reputace jako aktiva se spole€nosti ¢asto chovaji a komunikuji zpisobem, ktery re-
putaci poskozuje. Jednotlivé slozky reputace lze fidit, je proto potieba vypracovat strategii
a plan jejiho méfeni a monitorovani. Usp&sné fizeni reputace nejen chrani pied negativnimi

dopady, ale miiZe pozitivné zvysit hodnotu podniku (Doorley a Garcia, 2007).

Nesta¢i mit firemni povést, tato povést musi byt planovand, fizena a schopnd hodnoceni
(Oliver, 2004). Ptestoze se generalni feditelé shoduji, Ze poveést ma hodnotu a je tedy akti-
vem, jen malo firem s ni tak skute¢né zachazi. VéEtSina organizaci nema ani piedstavu o tom,

jakou hodnotu ma jejich reputace (Doorley a Garcia, 2007). Dobte fizend a peclivé péstovana

firemni pové&st pfitom dokdze tlumit nepfiznivé diisledky Spatné publicity (Oliver, 2004).

Pro méteni reputace podniku byly vyvinuty rizné komeréni i akademické metodiky. Nejprve
je vSak potieba pristoupit k auditu reputace a posoudit, kde se spolecnost z hlediska své fi-
remni poveésti praveé nachazi. Vychozim bodem, podle kterého je spoleCnost posuzovana, je
pfesvédceni a oc¢ekavani zainteresovanych stran. Ta stanovuji urcité emocionalni méfitko,
které slouzi k porovnani s konkurenty na trhu. Prokazatelné existuje ptima souvislost mezi

hodnocenim reputace a trzni hodnoty firmy (Roper a Fill, 2012).
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1.2 Firemni image

1.2.1 Vymezeni pojmu firemni image

Studie o firemni image zacaly v 50. letech 20. stoleti. Od t¢ doby védci nabidli mnoho definic
firemni image. Jednim z aspekt, na kterém se shodli, je, Ze firemni image je proces tvofeny
dojmem (Tran, Nguyen, Melewar a Bodoh, 2015). Zaroveii se jedna o proménlivou socialni
konstrukci, jejiz existence je do zna¢né miry zaloZena na interpretacnich schopnostech a
preferencich svého publika (Oliver, 2004). Image podniku je ¢aste¢né konstruovana z vni-
mané duvéryhodnosti, kterd hraje dalezitou roli pfi ovlivilovani vnimani zainteresovanych

stran a nakupniho chovani zdkaznikl (Doorley a Garcia, 2007).

Kvalitativni vyzkum (Tran, Nguyen, Melewar a Bodoh, 2015) nov¢ definoval firemni image
jakozto realizaci podnikové strategie zaméfenou na stimulaci a vytvareni pozitivniho obrazu,
¢ehoz je dosahovano poskytovanim eticky a spolecensky piijatelnych vysledki pro zainte-

resované strany v sedmi klicovych dimenzich:

1. vizudlni vyjadieni (zapamatovatelnost nazvu spolecnosti, loga a claimu)

2. pozitivni pocity (zkuSenosti se znackou, troven davéry, etické a spoleCensky odpo-
védné chovani firmy)

3. prosttedi (architektura, design interiért)

4. online prezentace (design webovych stranek, ptehlednost, aktualnost)

5. vzhled zaméstnanct (vzhled zaméstnanct by mél korespondovat s tim, co organizace
predstavuje)

6. postoje a chovani (firemni hodnoty, chovani zamé&stnanci)

7. externi komunikace (offline, online)

Pro budovani pozitivni image je potieba prostfednictvim téchto sedmi dimenzi nabidnout
zainteresovanym stranam nezapomenutelny a konzistentni zazitek, s nimz si budou moci

spojit pozitivni pocit.

Znacky v dneSnim svété slouzi jako metafora pro utvareni firemni i spotfebitelské identity.
Spottebitelé maji tendenci znacky vyuzivat k vlastni socidlni konstrukei a vytvareji si k nim
vztah na zaklad¢ osobnich z4jmt a hodnot. Znacka a jeji image poskytuje komplexni soubor
asociaci, s nimiz se zainteresované strany mohou ztotoznit a odliSit od ostatnich (Roper a

Fill, 2012).
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1.2.2 Budovani firemni image

Identita a image jsou proménlivé socidlni konstrukce, jejichz existence je do znacné miry
zaloZena na interpretacnich schopnostech a preferencich svého publika (Oliver, 2004). Fi-
remni identita se v podstaté promitd do image v o¢ich n¢€kolika zainteresovanych stran pro-
sttednictvim riznych komunika¢nich mechanismti a kanali. Postupem ¢asu vznikaji re-
putaéni atributy. Je odpovédnosti vrcholového managementu fidit identitu a komunikac¢ni
systém spolecnosti tak, aby se vytvorila a udrzela rozpoznatelna image a ptizniva povest.
V dnesnim citlivém podnikatelském prostfedi na tom miiZze zaviset strategicka vyhoda a ko-

necné preziti (Gray a Balmer, 1998).

Rada organizaci k vyjadieni smyslu své existence a osobnosti vyuziva firemni piibshy, které
pomahaji demonstrovat dilezitost znacky a navazat pouto se stakeholdery. Hodnoty a kul-
tura vysvétlené firemnim ptibéhem mohou upevnit pozici znacky v myslich spottebiteld,
zameéstnancu a dalSich zainteresovanych stran. Z vyzkumu vyplyva, ze velké procento spo-
tiebitelll vice zajima firemni pfibéh nez samotny vyrobek nebo sluzba. V piibézich byvaji
zakotveny hodnoty a zasady spolecnosti a Casto jsou komunikovany pocatecni obtiZe pfi
cesté za uspéchem (Roper a Fill, 2012). Jednim z primarnich cilti spolecnosti by tedy mélo
byt vytvofeni zamyslené image v myslich zajmovych skupin a rozvijeni ptiznivé reputace.
Nicméné obecné lze fici, Ze vyraznou firemni image Ize vytvofit rychleji a snadnéji nez vy-

nikajici povést (Gray a Balmer, 1998).

Jako spolecnosti s nejlepsi image respondenti belgické kvalitativni studie (Tran, Nguyen,
Melewar a Bodoh, 2015) oznacili mj. BMW, Apple, Guiness, Google, Shell, Nike, Marks &
Spencer, Coca Cola nebo McDonald’s. U poslednich dvou zmifiovanych brandil ale respon-
denti také uvedli, Ze ackoliv ocenuji jejich komunikacni Gsili, nechtéji konzumovat jejich
vyrobky kvili jejich prokazatelnym negativnim vliviim na zdravi. Studie tak zaznamenala

zjisténi, Ze pozitivni firemni image nemusi zdkazniky motivovat k nakupu.

Firemni image je bezprostfedni mentalni obraz, ktery si publikum o organizaci vytvari a lze
Jji vybudovat prostfednictvim koordinované kampané (Gray a Balmer, 1998). Kvalitativni
vyzkum (Tran, Nguyen, Melewar a Bodoh, 2015) potvrdil, Ze pojmy pouzivané k definici
firemni image jsou v souladu s odbornou literaturou: zkuSenost, vnimani, konzistence v ko-
munikaci, osobnost, dojem, asociace, povést a znalost. To ukazuje, Ze je dilezité nabidnout

zainteresovanym stranam zapamatovatelnou a konzistentni zkuSenost, se kterou si mohou
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spojit pozitivni pocit. Takova zkusenost zanecha dojem a navic pozitivné ovlivni reputaci

organizace.

2 KRIZE

2.1 Vymezeni pojmu krize

Pojem krize vychazi z feckého slova krisis, které ptivodné znamenalo rozhodnuti, volbu,
udélost, o niz je tfeba rozhodnout, ndhlou zménu k lepSimu ¢i hor§imu, bod zvratu a moc
usudku (Doorley a Garcia, 2007). Chalupa (2012, s. 24) definuje krizi jako ,,ndhlou udalost
nebo dlouhodoby problém (pfipadné aktivovany nahlou nehodou), kterd dokaze poskodit

povést firmy nebo instituce, ovlivnit jeji hodnotu (cenu akcii) a mit vliv na jeji dalsi rozvoj*.

Krize znamena dramaticky zlom v historii organizace. Diivody pro vypuknuti krize zahrnuji
napf. poruSovani vize a poslani organizace, Spatné hospodafeni, nedostatecnou kontrolu
nebo etickd pochybeni (Coombs a Holladay, 2010). Krize vSak nemusi nutn¢ znamenat ka-
tastrofickou udalost, ale spiSe udalost, ktera pfi ponechani obvyklych obchodnich procest a
rychlosti zplisobi vyznamné reputacni, provozni nebo finan¢ni Skody (Doorley a Garcia,

2007).

Krize nastava, kdyz se projevi urcité riziko a zainteresované skupiny jsou poskozeny nebo
se obavaji, ze by mohly byt (Coombs a Holladay, 2010). Jako rizikové mohou byt identifi-
kovany situace, u niz hrozi, ze budou stupfiovat svou intenzitu, dostanou se pod dohled mé-
dii, zasdhnou do bézného chodu podniku, poskodi hospodarsky vysledek, negativné se pro-

jevina povésti a vefejném obrazu firmy (Doorley a Garcia, 2007). Krize mtiZe byt zptisobena

vvvvvvvv

vvvvv

krizi je tedy efektivni kazdodenni fizeni problémt (Oliver, 2004). Vzdy je lepsi zaméfit se
na prevenci, a pokud uz krize propukne, je potieba minimalizovat potencidlni Skody a snaZit

se co nejrychleji vratit podnik do bézné¢ho chodu (Chalupa, 2012).

Kdyz dojde ke krizi, je dilezité jasné pochopit povahu krize (Benoit, 1997). V zavislosti na
typu krize 1ze na vzniklou udalost pohlizet nejen jako na hrozbu, ale zaroven také ptilezitost,
ktera ma dokonce potencial generovat pozitivni publicitu (Tomandl, Cuiik, MarSovska a

Fojtova, 2020).
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Chalupa (2012) uvadi jako nejcastéjsi typy krizi:

1. krize image
zlomyslny utok

krize ve spojeni s pfirodnimi zivly

> D

podnikové krize

2.2 Krizové faze

Krize prochézeji tfemi zdkladnimi fazemi: faze pfed odpadem, faze dopadu a faze opctov-
ného prizptisobeni. Délka trvani jednotlivych fazi se mlize zna¢né liSit v zavislosti na povaze
krize a zplsobu, jakym je feSena (Doorley a Garcia, 2007). Krizi lze rozd¢lit do tfi fazi:
predkrizovou, krizovou a postkrizovou. V ptedkrizové komunikaci se 1ze ptat, co Ize fici a
udélat, aby se snizila pravdépodobnost krize a zmirnily se jeji Skody, pokud opravdu nastane.
Nejvétsi pozornost akademické, odborné i medidlni pozornosti je vSak vénovana krizové
fazi, kterd se zabyva reakci. Faze po krizi dava pftilezitost k nasledné komunikaci, ktera na-
bizi pouceni z krize, jeZ miZe snizit pravdépodobnost jejiho opakovani. Postkrizova faze je
obdobim, kdy se organizace musi obnovit a vratit k normalnimu fungovani, pficemz se za-
rovenl ocekava, ze bude jina a lepsi. Vzdy vSak plati, ze nejlépe zvladnuta krize je ta, ktera
vibec nenastane. A nejlépe komunikovana krize je ta, ktera da véci co nejrychleji a nejetic-

t&ji znovu do poradku. (Coombs a Holladay, 2010)
2.2.1 Predkrizova faze

Féaze pred dopadem krize zahrnuje monitoring medialniho prostiedi, identifikaci potencial-
nich hrozeb, ptipravu krizovych scénafi a navrhi jejich feSeni. Cilem této faze neni zabranit
krizi, ale co nejvice ji porozumét a zmirnit, informovat zainteresované strany o jeji hrozb¢ a
nakonec zvladnout krizovy proces (Doorley a Garcia, 2007). Prevence, zmirfiovani dopadt
a komunikace v krizovych situacich zacina strategickym planovanim. Na krizovou udalost
se lze ptipravit planovanim krizové komunikace, Skolenim managementu a zaméstnanci,
jasnym rozdélenim roli v priibéhu krize a diky dal$im strategickym a taktickym moZnostem

v€. vypracovanych krizovych manualt (Coombs a Holladay, 2010).

Pro zvladnuti krize Wheeler (2018) akcentuje piipravu planu, ktery by mél byt pravidelné
aktualizovan a rychlost reakce spocivajici v predbéhnuti udalosti, kdy organizace zvetejni

své prohlaseni jako prvni, a nebude tak nucena reagovat na nepravdivé nebo negativni
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informace. Je dllezité, aby sama organizace, nikoliv média ¢i protivnici, definovala pro-
blém. Tuto tezi dale rozviji Lee (2020), ktery upozornuje na zménu prostiedi krizové komu-
nikace vlivem rozvoje socialnich médii a informac¢nich a komunikacénich technologii. Stale
Castéji se setkavame s novymi modely krizového vyvoje a komunikacnimi procesy, které
pfekonavaji tradi¢ni modely krizové komunikace. Komunikac¢ni strategie tak musi pokrocit
smérem k proaktivni komunikaci zamétené na zajmové skupiny. Jednou z takovych strategii
se v dnesnim digitalnim véku stala tzv. stealing thunder, ktera je zalozena na jednoduchém
principu — v€asné a poctivé poskytovani krizovych informaci v pribéhu celého procesu kri-
zové komunikace. Vyhody proaktivniho a uptimného jednéni v dob¢ krize mohou byt mno-

hem v¢tsi nez potencialni rizika.

Vsech 25 respondentli vyzkumu Clayese a Opgenhaffena (2016) uznalo hodnotu strategie
stealing thunder, ovSem vétSina z nich pouze v teoretické roving. Celkové castnici z fad
odborné marketingové vetejnosti uvadéli velmi podobné diivody, pro¢ organizace maji ten-
denci neptebirat zodpoveédnost nebo samy nezveiejnovat usvédcujici informace. Organizace
¢asto inklinuji k vyckavaci taktice a ke strategii stealing thunder pfistupuji jen velmi ziidka,
jelikoZ berou v tivahu potencidlné negativni manaZerské a pravni disledky. Prevladajicim
pristupem je proto feSit krizi interné v nad¢ji, ze se nikdy nedostane na vetejnost. Neékolik
PR odbornikt se vyslovné zminilo o strategii vyckavani a zaroven aktivniho monitoringu a
snahy predvidat ndhlé odhaleni. Pro tyto ptipady maji pfedem vypracované prohlaseni, které

vSak nemusi byt nutné€ pouzito, pokud se podafi potencidlni krizi utajit.

Krize vyvolava emoce, a tim padem je hodna zpravodajstvi. Z tohoto diivodu média nejenze
definuji podminky krize, ale také maji moc nékteré jeji aspekty zvyraziiovat ¢i potlacovat.
Studium potencialni krize, ptiprava a reakce na ni jsou tedy neodmysliteln€ spjaty s medial-
nim zpravodajstvim a vztahy s médii. Jako preventivni opatfeni Ize tedy chapat systematic-
kou préci s médii, kterd mize pomoci odvratit jejich negativni pozornost pravé v dobé krize
(Coombs a Holladay, 2010). Sdéleni 1ze prostiednictvim médii zaramovat tak, aby se pozor-
nost ptijemce soustiedila na pozitivni aspekty a odvratila se od téch negativnich (Oliver,

2004).
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2.2.2 Krizova faze

V kazdé organizaci existuji poCinajici krize, které ¢ekaji na to, az se stanou. Nejméné nebez-
pecné problémy se vetSinou fesi v ramci kazdodenniho fizeni (Oliver, 2004). V nékterych
pfipadech neni mozné se zabyvat prevenci, ale pouze zmirnovanim nasledku krize (Coombs
a Holladay, 2010). Krizi Ize snadno rozpoznat v okamziku, kdy informace pieskoci z jed-
noho komunikaéniho kanélu do druhého (Oliver, 2004). Internet dnes nesmirné napomaha
rychlému S$ifeni informaci, V1iv modernich médii tak Casto piispiva k zavaznosti krizi, kte-
rym organizace Celi (Bloch, 2014). V dnesni digitalni éfe je pomérné snadné, aby se Spatny

den zaméstnance stal predmétem vecerni diskuze na socialnich sitich (Oliver, 2004).

Kdyz se spole¢nost nachazi v krizi nebo se k ni blizi, je tfeba pozastavit obvyklé ¢innosti.
Mnoh¢ krize neznamenaji katastrofu, ale pouze drobné pteruseni bézného provozu. V pfi-
padé ignorovani nebo Spatného feSeni mlize problém snadno eskalovat a zptisobit vyznamné
provozni Skody nebo poskozeni reputace. Pro spole¢nosti je proto naprosto zasadni uvédomit
si, kdy je potieba obvykly provoz zastavit. V prvni fadé je vSak potieba pochopit, co je to
krize a mit nastaveny systém vcasného varovani (Doorley a Garcia, 2007). Pfed vznikem
krize mliZze promyslené planovani zkratit dobu reakce a pfipadné zabranit chybnym krokim
pii prvotni reakci na krizi. Proto by nékdo ve firmé mél byt zodpovédny za reakci na krizi a
v ptipadé potieby rychle a adekvatné jednat. Ackoli krize mohou mit riznou podobu, n¢které
potencialni krize lze predvidat, napt. letecka spolecnost by méla predvidat moZznost havarie

a restaurace piipad otravy jidlem (Benoit, 1997).

Utinnost rychlé reakce demonstruje piiklad spoleénosti McDonald’s, jejiz generalni feditel
James Cantalupo zemftel rano 19. dubna 2004 na infarkt, kdyz se ucastnil celosvétoveého
sjezdu provozovatelli pobocek McDonald’s v Orlandu na Florid¢. Uz v 8:07 rano mistniho
¢asu vydala spolecnost tiskovou zpravu, v niz ozndmila Cantalupovo umrti. Akcie spolec-
nosti reagovaly propadem a existovalo zna¢né riziko, ze pozornost vefejnosti bude upoutana
ironii, Ze Cantalupo utrp€l infarkt, zatimco stal za zménou menu McDonald’s, kde se zaméfil
na zdravéjsi alternativy jako salaty nebo grilované kuie. V 10:42 spole¢nost oznamila jméno
nového generdlniho feditele a média se zaméfila spiSe na budoucnost spolecnosti nez na
aktudlni tragédii. Akcie spolecnosti se rychle zotavily a spolecnosti se dostalo pozitivni pu-

blicity pro jeji schopnost rychle reagovat (Doorley a Garcia, 2007).

Skute¢na krize nastava, kdyz n¢kdo néco udélal Spatn€. Pokud se totiz organizace neciti za

krizi zodpovédna a v rdmci komunikace to fadné obhaji, pak organizace ve skutecnosti krizi
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nezazila. Procesné i vyznamov¢ je krizova komunikace rétorickd — vyzaduje obhajobu. Ve
skute¢nosti nezalezi ani tak na faktech, jako na tom, jak jsou formulovéana a interpretovana.
Na krizovy diskurz mize byt pohliZzeno jako na vypravéni, kdo co udélal nebo neudélal, kdo
je za to zodpovédny, kdo jsou obéti a jak vazna byla skoda (Coombs a Holladay, 2010).
Komunikace spolecnosti, ktera vysvétluje priciny krize, opatfeni k jejimu feSeni a zmirnéni,

zasadnim zptsobem ovlivituje vysledek (Bloch, 2014).

Neucinna reakce na krizi miize zpisobit znacné Skody na provozu spolecnosti, jeji povesti a
konkurencnim postaveni. Naopak efektivni reakce na krizi mize dokonce zlepsit firemni
povést a image. O tom, zda spolecnost ptezije krizi s neporusenou povésti, provozem a fi-
nan¢ni situaci, nerozhoduje ani tak zavaznosti krize, jako spiSe rychlost a kvalita reakce na
krizi. Instituce, které postihne totozna krize, mohou mit dramaticky odlisné vysledky v za-
vislosti na zvladnuti krizové komunikace (Doorley a Garcia, 2007). Teorie public relations,
kterd se primarn¢ zamétuje na vztahy s médii, krizi zkresluje, jelikoz krizi vnima jako me-
dialni udalost a pomoci extrapolace zdiirazituje konkrétni informace (Coombs a Holladay,

2010).

Mezi nejcastéjsi zplisoby chovani, které organizace obvykle pouzivaji, kdyz vypukne krize,
a které stoji v cesté ucinné a rychlé reakci, patii: ignorovani problému a popirani jeho za-
vaznosti, zvefejiovani zavadéjicich polopravd a 171 za Gcelem odvedeni pozornosti, piesme-
rovani viny na né€koho jiného, pfiliSné pfiznani, panika a ochromeni. Je béZné, Ze spolecnosti
odkladaji zvetejnéni Spatnych zprav do posledni chvile. Rizikem ovSem je, Ze vefejnost bude
o problémech mluvit diive nez dotcend spolecnost, negativni zprava tak miiZze zacit zit vlast-
nim zivotem (Doorley a Garcia, 2007). Krize velkého rozsahu vyzaduji krizovy plan zahr-
nujici mnohacetné strategie omluvného diskurzu ve snaze omezit vysi Skod a udrzet per-
spektivni pozitivni postoje k organizaci. Prohlaseni béhem krize by méla byt jasna, netitocna
a také rychla. Analyza odhalila n€kolik pifipadii, kdy pomala nebo neexistujici reakce orga-

nizace zabranila tomu, aby se organizace z krize vzpamatovala (Arendt, LaFleche a Lim-

peropulos, 2017).
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2.2.3 Postkrizova faze

Rychlost, s jakou se organizace prizptisobi, ¢aste¢n¢ zavisi na sile jeji image pred vypuknu-
tim krize. Pokud méla organizace silnou reputaci, pak je pravdépodobné, zZe jeji sdéleni bu-
dou piijimana ptiznivé a s vétsi mirou divéry. V ptipadé, ze povest organizace je i pred krizi
$patna, bude G¢innost jakékoliv firemni komunikace nizka. Uroveni diivéryhodnosti, které se
organizace pred krizi tési, ovlivni rychlost, s jakou ji zainteresované strany umozni se po

krizi znovu piizpusobit a zotavit (Doorley a Garcia, 2007).

Benoit (1997) tvrdi, Ze bez ohledu na to, co se stalo, neni rozumné vytvaret si nepifiznivy
dojem o firm¢, pokud neni tato spole¢nost povazovana za odpovédnou za tento ¢in. Odpo-
védnost se pfitom miize projevovat v mnoha podobach, napft. jakozto jednani, které¢ podnik

vvvvvv

mani vetejnosti. Dokud si relevantni publikum mysli, Ze firma nese vinu, je jeji image ohro-

zena. Krizovy komunikator tedy idedln¢ musi identifikovat nejdilezitéjsi publikum a jeho

priority. Teorie diskurzu obnovy image nabizi pét strategii:

1. popirani
vyhybani se odpovédnosti
snizeni zavaznosti

napravna opatfeni

U

omluva

Kazda ze strategii nabizi urcité vyhody 1 rizika. Napt. potencidlni nevyhodou strategie
omluvy je, ze by mohla vybizet k zalobam ze strany poSkozenych.

vvvvvv

strategii v rdmci feseni krizové udalosti jsou ndpravna opatieni a nejméné uspésnou pak po-
pirani, které je vSak paradoxné také nejcastéji pouzivanou strategii. Z meta analyzy vyply-
nulo, ze jednotlivciim a korporacim se uspéSné podafilo obnovit svou image, kdyz identifi-
kovali pfi¢inu, eliminovali ji a pfijali opatfeni k zabranéni jejimu opakovani. Oproti tomu
popirdni viny postradalo diivéryhodnost a transparentnost a vzbuzovalo pochybnosti vetej-
nosti. Spolecnosti, které mlci nebo popiraji své pochybeni, trpi dlouhodobymi dopady krize
na svou znacku (Arendt, LaFleche a Limperopulos, 2017). Je dulezité, aby byly v procesu
komunikace nastinény napravné kroky, které povedou k vyfeseni zakladnich problémut
krize. Vetejnost totiz bude ocekévat, Ze ji bude sd€leno nejen to, co se stalo, ale i to, co se

s tim déla (Doorley a Garcia, 2007).
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2.3 Teorie situacni krizové komunikace (SCCT)

2.3.1 Definice a vyznam SCCT

Strategie reakce na krizi s nazvem SCCT (Situational Crisis Communication Theory) byla
definovana v roce 2002. SCCT tvrdi, ze krize jsou negativni udalosti, které vedou stakehol-
dery k atribucim o odpovédnosti organizace zapojené do krize, coz SCCT vidi jako klicovou
proménnou (Coombs, 2019). Teorie nabizi rdmec pro pochopeni dynamiky krizové komu-
nikace, kterou lze vyuzit k ochran€ dobré povésti béhem krize. SCCT poskytuje mechanis-
mus pro predvidani reakce zajmovych skupin na krizovou udalost a strategie krizové komu-
nikace z hlediska ohrozeni reputace firmy. Na zaklad¢ empirického vyzkumu teorie pied-

klada soubor pokynt pro krizovou komunikaci (Coombs, 2007).

Kdyz dojde k n&jaké udalosti, zejména negativni, lidé se snazi urcit, pro¢ k ni doslo a na
zaklad¢ omezenych informaci za ni pfisuzuji odpovédnost. Obecné 1ze konstatovat, ze od-
povédnost nese bud’'to konkrétni osoba, ktera se na udalosti podilela nebo vnéjsi faktory. Jde
pfedevs§im o pochopent, jak si lidé vytvaieji atribuce o krizovych udélostech a jaky vliv maji
tyto atribuce na jejich postoje a behavioralni zamery. Atribuce odpovédnosti maji vyznamny
vliv na vnimani povésti organizace v krizi a afektivni a behavioralni reakce zajmovych sku-
pin (Coombs a Holladay, 2010). SCCT vychazi z této teorie atribuce a umoziuje piedvidat
ohroZeni povésti, které krize predstavuje. Zaroven piedepisuje strategie reakce na krizi ur-

¢ené k ochrané povésti organizace (Coombs, 2007).

Krize mohou vyvolat negativni afekty a zaméry chovani vii¢i organizaci. Odpovédnost za
krizi je hlavnim faktorem pfii urcovani hrozby, kterou krize ptedstavuje. Neni piekvapive, ze
hnév roste s ptisuzovanim odpovednosti za krizi a ndsledné vede ke zvySenému sklonu k ne-
gativnim projeviim vici organizaci a také ke snizeni ndkupniho zdméru. Hnév je hlavnim
motivatorem, ktery lidi pohdni k akci (Coombs a Holladay, 2010). SCCT zacina rozborem
hrozby krize pro povést spolecnosti a poté prechazi k aplikaci strategii na ochranu reputac-

niho kapitalu (Coombs, 2007).
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2.3.2 Typizace krizi podle SCCT
SCCT pracuje se tiemi typy krize:

1. Obét (minimalni odpoveédnost a ohrozeni krizi)
2. Nehoda (nizkd odpovédnost a ohrozeni krizi)

3. Zéamér (silnd odpovédnost a ohrozeni krizi)

Urceni typu krize stanovi zékladni hrozbu, kterou krize pfedstavuje. Druhym krokem je sta-
noveni, zda existuje néktery ze dvou zesilujicich faktort, které zintenziviiuji hrozbu krize:
(1) krizova historie a (2) piedchozi reputace (Coombs a Holladay, 2010). SCCT doporucuje,
aby krizovi komunikatofi prozkoumali typ krize a zesilujici faktory a posoudili pravdépo-
dobnou odpovéednost za krizi, kterou stakeholdefi pfisoudi organizaci v krizi. Intenzifikacni
faktory zesili pfisuzovani odpovédnosti za krizi a maji nejvétsi vyznam u krizovych udalosti,
které zahrnuji nizkou miru odpovédnosti (Coombs, 2019). Ke zvyseni hrozby, kterou krize
predstavuje, staéi, aby byl pfitomen pouze jeden z intenzifikatord (Coombs a Holladay,

2010).

1. Minimalni odpovédnost za krizi = Nasili na pracovisti
= Zlovule
= Pfirodni katastrofy

= Dezinformace

2. Nizka odpovédnost za krizi = Nehody zpisobené technickou chybou

= Poskozeni vyrobku technickou chybou

3. Vysoka odpovédnost za krizi »  Nehody zptsobené lidskym faktorem

» Poskozeni vyrobku zpisobené lidskym
faktorem

= Nespravny postup organizace nebo ve-

deni

Tab. 1 — SCCT a typy krizi (Zdroj: Coombs, 2019)

SCCT gzjistuje, jak klicové aspekty krizové situace ovliviiuji atribuce o krizi a reputaci or-
ganizace. Pochopeni toho, jak budou z4jmové skupiny nahlizet na krizi, pak slouzi také jako

vystup pro postkrizovou komunikaci (Coombs, 2007).
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2.3.3 Strategie krizové reakce

Krizovi komunikatofi pouzivaji strategie krizové reakce k vytvoreni ramce, jehoz kone¢nym
arbitrem ve vétsing pripadu byvaji zpravodajska média, popt. opinion leadeti v ramci online
prostiedi. Organizace k podpote svych strategickych tvrzeni potiebuji padné dukazy. Je také
mozné, ze vetejnost oficialni strategicky rdmec odmitne a vybere si ten, ktery povazuje za
nejdivéryhodnéjsi. SCCT proto rovnéz podporuje vyuziti sekundarni strategie spocivajici v
(1) ptipomenuti minulych dobrych skutkii organizace, (2) vstficnosti a (3) viktimizaci, kdy
se vefejnosti pfipomene, ze 1 organizace je obéti krize (Coombs, 2007). S rostouci hrozbou
krize by krizovi manazefi méli pouzivat postupné¢ vstiicngjsi strategie reakce na krizi

(Coombs a Holladay, 2010).

STRATEGIE POPIRANI = Utok na Zalobce
= Popirani

= Obétni beranek

STRATEGIE ZMIiRNEN] = Vymluva

*  OspravedInéni
STRATEGIE OBNOVY » Kompenzace

*  Omluva

Tab. 2 — Primarni strategie krizové reakce SCCT (Zdroj: Coombs, 2007)

Strategie popirani se snazi dokazat, Ze organizace nema za krizi zddnou odpové&dnost
(Coombs a Holladay, 2010). Popirani eliminuje negativni afekt, pokud lidé akceptuji, ze
zadna krize neexistuje (Coombs, 2007). Tato strategie by méla byt vyhrazena pro dezinfor-
macni krize, kdy se o organizaci $ifi nepravdivé informace (Coombs, 2019). Strategie ob-
novy se pouzivaji v ptipad¢ krizi, které predstavuji vazné ohroZeni povésti a jsou zesileny
krizovou historii a/nebo pfedchozi neptiznivou povésti. Tato strategie se snazi zlepSit povést
organizace poskytnutim materialni ¢i symbolické formy pomoci a je hlavni cestou k vytva-
reputacni vyhody nez strategie predepsané SCCT a v nékterych pifipadech mize dokonce

situaci zhorsit (Coombs, 2007).

Kim a Park (2017) ve svém vyzkumu strategie krizové reakce na vysledky krizové komuni-

kace v kontextu socialnich médii v podstaté potvrdili principy SCCT. Kvantitativni studie
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prokdzala, Ze spolecnost je béhem krizové udalosti vnimana jako dtveéryhodnéjsi pii pouziti
vstiicné strategie nez pii aplikovani obranné reakce. Vyssi troven divéryhodnosti nasledné
snizovala vnimanou odpovédnost organizace za krizi a také pozitivné ovliviiovala reputaci

a behavioralni zdméry vici organizaci.

3 FIREMNI A KRIZOVA KOMUNIKACE

3.1 Vymezeni pojmu firemni komunikace

Firemni komunikaci van Riel a Fombrun (2007) definuji jako soubor ¢innosti, které se po-
dileji na fizeni a organizaci veskeré interni a externi komunikace zamétené na vytvoreni
ptiznivych vychodisek u stakeholdert, na nichz je podnik zavisly. Komunikacéni systém pak
spoc¢iva ve vyuziti mnohacetnych strategickych a taktickych médii, na ktera se organizace

spoléha pfi komunikaci se svymi zajmovymi skupinami.

Komunikace je jednou z véci, o kterych si vétSina lidi mysli, Ze ji umi dobfe. Skute¢na ko-
munikacni dovednost vSak vyZaduje mnohem vice nez jen mluveni, ¢teni a psani. Je potieba
vyuzit téchto aspektli komunikace k ovliviiovani a chovéani druhych (Doorley a Garcia,
2007). Hlavni odpovédnosti firemni komunikace je fizeni zptisobu, jakym zainteresované
strany organizaci vnimaji. Transparentni komunikace umoziuje hlubsi poznani Cinnosti
firmy a napomaha jeji lepsi povésti, kterd mize vést k vyssi vykonnosti podniku a hodnoté
akcii 1 snadnéjSimu ziskavani kvalitnich zaméstnanct. Druhou roli firemni komunikace je
informovani, ovliviiovani a ¥izeni podnikové strategie. Ukolem podnikové komunikace je
zapojit zainteresované strany tak, aby si vytvofili pozitivni vztah k organizaci. Potfeba po-
skytovat informace by méla byt v rovnovaze s rozvijenim hodnoty znacky prostiednictvim

emotivnich sd€leni (Oliver, 2004).

Stézejnimi zdyjmovymi skupinami, o které se vétSina firem musi zajimat, jsou: zékaznici,
distributofi a maloobchodnici, dodavatelé, partnefti, finan¢ni instituce a analytici, akcionafi,
vladni regula¢ni orgény, organizace zabyvajici se socidlnimi aktivitami, Sirok4 vefejnost a
zamestnanci. Povést firmy pak ovlivituje ochotu téchto skupin poskytnout nebo odmitnout
podporu. Je ziejmé, Ze kazda ze skupin stakeholderti bude pravdépodobné vnimat organizaci

pon¢kud odlisné, protoze kazdé z nich se zabyva jinym aspektem jejiho fungovani. Je tedy
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logické, ze spolecnost by méla pfizptisobit svou komunikaci kazdé skupiné tak, aby odrazela
konkrétni zajmy dané skupiny (Gray a Balmer, 1998). Klicova sdé€leni, ktera organizace po-
uziva, jsou nesmirn¢ dulezita, protoze na jejich zakladé si zainteresované strany vytvareji
positioning znacky. Hlavni téma positioningu by mélo byt autentické, transparentni, konzis-

tentni a daveéryhodné (Oliver, 2004).

3.2 Vyznam firemni komunikace

Komunikace je zdkladem vykonnosti organizace, diky niz ziskava pfistup k zivotné dtlezi-
tym zdrojiim, které potiebuje pro své fungovani. Uspéch snahy organizace o ziskani zdrojt
a ovlivnéni kontextu zavisi do znacné miry na tom, jak dobfe a profesionalné komunikuje se
svymi stakeholdery. Pokud jsou firemni sdéleni konzistentni, zfetelnd a transparentni, je
pravdépodobngéjsi, ze spolec¢nost bude dobfe hodnocena vnéjsim publikem. Aby byl systém
podnikové komunikace plné funkéni, musi pfispivat k reputacnimu kapitalu spolecnosti (van

Riel a Fombrun, 2007).

PR odbornikim je dnes k dispozici mnohem vice komunika¢nich kanalti, z nichZ si mohou
vybirat. To ptedstavuje ptilezitosti 1 vyzvy. Spole¢nosti s omezenym rozpoctem musi vybrat
ta média, ktera nejlépe oslovi cilovou skupinu. Kombinaci novych a tradi¢nich médii, stejné
jako utvafenim obsahu a designu sdéleni, mohou spolecnosti posilit svou schopnost ovliv-
flovat vnimani vefejnosti (Doorley a Garcia, 2007). Socidlni média se stala nejrychleji ros-
toucim rozpoctem v marketingovém arzenalu, jelikoZ funguji mnohem rychleji nez zavadéni
globalnich marketingovych kampani. Spotiebitelé se stali aktivnimi G¢astniky procesu bu-
dovani znacky. Zasadni je porozumét potiebam zakazniki, konkurenci, pfinosim znacky,
demografickym zménam, technologiim a trendiim. Positioning znacky se neustédle vyviji,
ovliviuji ho ptispévky na socialnich sitich a neustalé mikro zmény spolecenského a obchod-
niho klimatu v mezinarodnim métitku. Schopnost diverzifikace a zmény pozice je zasadni.
Uspésné znacky dokazaly piesvédéit své zékazniky, Ze rozumi jejich Zivotnimu stylu. Kli-
cové je umoznit co nejvétsimu poctu lidi vyjadfovat se jménem znacky, pfivést komunitu

dovniti a nechat znacku vystupovat ven (Wheeler, 2018).

Znacky zprosttedkovavaji sdilené kulturni vyznamy, hodnoty a ideologie, pii¢emz spotiebi-
telé ¢asto kupuji vyrobky praveé kvili témto vyznamtiim nez kviili samotné funkéni hodnoté.
Zatimco nékteré zdjmové skupiny mohou piijmout hodnoty znacky a jeji moralné zalozeny

positioning, jiné mohou znacku zpochybiiovat z divodu odlisného vnimani moralky a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

hodnot. Spotiebitelé nejenze Gtoci na znacky, které neodrazeji jejich hodnoty, ale také se
zapojuji do kiiZovych vyprav proti jinym spotiebitelim. Moralni spor mezi spotiebiteli se
muze rozdmychat, kdyz znacka zasahne citlivy kulturni nerv, ktery ma tendenci polarizovat
spolecnost (Scholz a Smith, 2019). Pro kazdou organizaci je proto velmi dilezity monitoring
medidlniho prostfedi, ktery mlize pomoci v€as odhalit potencialni krizovou udalost (Oliver,

2004).

3.3 Funkce storytellingu ve firemni komunikaci

Firemni pfibé¢h je strukturovany textovy popis, ktery sdéluje podstatu firmy vSem zaintere-
sovanym stranam, pomaha posilovat vazby, které poutaji zaméestnance k firmé, a ispésné ji
stavi do vyhodné pozice vii¢i konkurentiim. Vytvafi se identifikaci jedine¢nych prvka spo-
lecnosti a jejich atraktivni prezentaci. Dosahnout odliSnosti prostfednictvim vypraveni fi-
remniho ptfibéhu je v dnesnim standardizovaném svété obtizné. AvSak ¢im unikatnéjsi je
reputacni platforma spolecnosti, tim snazsi bude vytvofit silny a osobity firemni ptib¢h spo-
le¢nosti. Dobry firemni piibéh by nemél byt delsi nez 400-600 slov. Charakteristické prvky,
kterymi se vyznacuji nejptsobivejsi firemni pribehy, spoc¢ivaji v (1) odkazovani na jedinec-
nou historii spole¢nosti, (2) popisu hlavnich silnych stranek spolecnosti, (3) personalizaci a
humanizaci spolecnosti, (4) poskytnutim déjové linie a (5) zaméfenim se na z4jmy nejdile-

zit¢jSich stakeholderti (van Riel a Fombrun, 2007).

Ptibéhy jsou ustiedni souésti zivota organizace, pomahaji utvaret firemni kulturu a ovliv-
nyji firemni chovani. Storytelling vSak 1ze pouZit 1 jako komunika¢ni nastroj béhem krize,
ktery dava spole¢nostem Sanci odvypraveét sviyj piibéh tak, aby byl spravné pochopen (Eray,
2018). Storytelling, neboli narativni pfesvédcovani, je mocnym nastrojem, jak zaujmout pu-
blikum, udrzovat uroven diavéry a snizovat prisuzovani odpovédnosti béhem krize. PR od-
bornici mohou vytvofit pfesvédCivé a osobité vypraveéni piibéhl o krizi tim, Ze do prohlaseni
o poslani a vizi organizace zahrnou vedouci pfedstavitele a jejich relevantni osobni zkuse-
nosti. To umoziiuje organizaci 1épe vysvétlit krizové situace a zdlraznit jeji zakladni hod-
noty. Ptivlastek odpovédnosti by mél byt ve vypraveéni krizového piibéhu dostatecné zie-
telny a nem¢l by byt bagatelizovan (Lee a Jahng, 2020).

Zejména v dneSnim svété se diky internetu stavaji negativni ptibéhy zarodkem krize ¢i jiz
vzniklou krizi dale zintenziviiuji. Organizace proto musi v ramci strategie krizového fizeni

rychle zasahovat do téchto typt piibéhii. Jejich piibéhy mohou vypovidat o tom, jak
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organizace bojuje a jak se s krizi vypofadava. Mohou také vetejnosti sdélit své poslani a
historii, aby napravili svou image a reputaci. Pfitom musi pfesné védét, kdo je jejich publi-
kum, aby jej mohli spravné oslovit. Prostiednictvim socialnich médii organizace vypraveéji
sv¢ ptibéhy miliontim lidi, kdyz fesi krizi a spravnym postupem chrani svou povést, ziska-

vaji divéru vetejnosti a mohou piekonat krizi s minimalnimi skodami (Eray, 2018).

3.4 Teoreticka vychodiska pro krizovou komunikaci

Krizova komunikace ziistava kritickou schopnosti, kterou musi organizace zvladnout, aby
mohly u€inné fesit problémy, které ohrozuji jejich ¢innosti. V krizovych situacich je klicova
rychlost jednani, silné dovednosti v navazovani kontaktli a rozhodovaci schopnosti. Pro PR
specialistu je zasadni umét balancovat mezi kratkodobym tlakem na feSeni strategickych
otazek a dlouhodobym zajmem o dislednou komunikaci s vefejnosti a nevladnimi organiza-

cemi (van Riel a Fombrun, 2007).

KdyZ dojde ke krizi, je dulezité jasné pochopit, jak povahu krize, tak ptislusné publikum.
Klicovou soucasti piesvédCovani je prizpusobeni sdéleni danému publiku. Sdé€leni, ktera
jsou Uc€inna u jedné skupiny, mohou byt naprosto bezcennd u jiné. Neni nutné, aby firma
v kazdém piipadé reagovala na konkrétni obvinéni. Nejprve je mozné Gtok nové definovat
nebo se pokusit pfeorientovat pozornost na jiné problémy. Piipadné je také mozné, Ze vzne-

sena obvinéni nebudou pro prioritni stakeholdery dulezita (Benoit, 1997).

Krize vyvolava potfebu informaci. Nejistota, kterd se vaZe na krizovou udalost, vyvolava u
zainteresovanych stran stres. Aby se stakeholdefti s timto psychologickych stresem vyrov-
nali, potfebuji informace o tom, co se stalo a z jakého diivodu. Déle chtéji védét, jaka na-
pravna opatfeni se piijimaji, aby byli chranéni pfed podobnymi krizemi v budoucnu
(Coombs, 2007). V ramci rétoriky obnovy image Benoit (1997) radi vyvarovat se nepravdi-
vych tvrzeni, poskytnout adekvatni argumenty a vyhnout se tém, které by se mohly pozdé;ji
vymstit.

Ptizniva predkrizova povést piisobi jako naraznik proti negativnim dasledktim krizové uda-
losti. Organizace s piredchozi piiznivéjsi reputaci bude mit silnéjsi reputaci i1 po krizi, protoze
ma vice reputacniho kapitalu, ktery mlize vynalozit, nez organizace s negativni nebo neut-

ralni ptedchozi reputaci. V disledku toho pfiznivd piedchozi reputace znamend, Ze
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organizace krizi méné trpi a rychleji se zotavuje. AvSak prvni prioritou v kazdé krizi by méla
byt ochrana stakeholderti pred ijmou, nikoli ochrana reputace (Coombs, 2007). Spole¢nost,
ktera se provinila, by to pravdépodobné méla okamzité pfiznat, ackoliv obavy o obnoveni
image mohou byt v rozporu s pifanim vyhnout se soudnim sporiam. Organizace, ktera ne-
pravdivé popira svou odpovédnost za krizovou udalost, riskuje, ze pravda vyjde najevo a jeji

davéryhodnost bude zna¢né poskozena (Benoit, 1997).

Zejména &as je v krizi nepiitelem ¢&islo jedna. Cim difve vefejnost zaéne vnimat, Ze spoleé-
nost bere udalost vazné, jedna zodpovédné a komunikuje jasné€ a transparentné, tim vétsi je
pravdépodobnost, ze z ni vyjde s neposkozenou povésti a provozem. Zpozdéni v reakci na
krizi mize byt vnimano nejen jako lhostejnost, ale 1 jako arogance nebo dokonce vyhyba-
vost, kterd potvrzuje nepoctivost. Jednim z diivodi, pro¢ spolecnosti €asto reaguji na krizi
prili§ pomalu, je skutecnost, Ze nevéfi, Ze by je krize mohla postihnout (Doorley a Garcia,
2007). To potvrzuje také Chalupa (2012), ktery shodné tvrdi, Ze jednim z hlavnich divodu,
pro¢ mohou mit krize pro spolecnosti tak zdvazné dasledky, spocivaji predevsim v tom, ze
st firmy jejich existenci nepfipousti. V krizi tak Casto prertstaji zdanlivé banalni problémy,
které se management rozhodl ignorovat. Divodem miize byt hluboce zakotfenény pocit se-
beuspokojeni, ktery je typicky zejména pro velké firmy. Pfedpokladem pro uspésné zvlad-

nuti krize je ale v prvé fadé ochota si pfipustit hrozici nebezpedi.

3.5 Krizova komunikace optikou online prostredi

Nezalezi jen na tom, jak firma krizi realné€ zvladne, ale hlavné€ na subjektivnim pocitu za-
jmovych skupin. Vefejnost paradoxné tolik nezajima, kdyz se firmam dafii, ale naopak vé-
nuje zvysenou pozornost negativnim zpravam (Chalupa, 2012). Krize vyvolava negativni
afekty a urcité zainteresované strany se dokonce mohou téSit z toho, Zze organizace trpi

(Coombs, 2007).

Dnesni digitalni vek citelné zasdhnul do vlivu tradiénich médii. Zejména mlada generace se
pohybuje témet vyhradné v prostiedi socidlnich médii, kterd umoziuji rychlé Siteni zprav
témet nekone¢nému poctu uzivatell. Firmy by tedy mély dbat nejen na vztahy se zastupci
tradi¢nich médii, ale rovnéz smérovat své komunikacni usili na socialni sit¢ (Chalupa, 2012).
Pomoci sociélnich siti mohou lidé 1épe pochopit, co se stalo, rychleji shromazd’ovat infor-
mace a kolektivné reagovat. Vaha a divéryhodnost oficidlnich informaci ke krizové udalosti

muze byt naruSena tzv. ndzorovymi vudci, ktefi maji vliv na chovani a postoje ostatnich,
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zejména pak v online prostiedi. Pokud uzivatelé povazuji ptispévek na socidlnich sitich za
legitimni a divéryhodny, jeho vliv se zvySuje a autor miize byt povazovan za spolehlivy
zdroj informaci béhem krize. Toto zjiSténi otevira otazku uzsi spoluprace firem se soukro-
mymi vlivnymi uzivateli a jejich zapojeni do krizového fizeni za tcelem komunikace se

Sirokou vetejnosti (Mirbabaie, Bunker, Stieglitz a Deubel, 2019).

Eriksson (2018) ve své studii analyzoval explicitni rady pro efektivni krizovou komunikaci
na socialnich sitich, které poskytli vyzkumnici z raznych dil€ich disciplin strategické komu-
nikace. Na zéklad¢ vysledkti analyzy lze ptedpokladat, ze efektivni krizova komunikace
v ramci socidlnich médii miize mit zhruba stejnou zakladni logiku a vzorce jako efektivni
krizova komunikace obecné, ale pravdépodobné budou existovat rozdily v kontextualnich

faktorech a situacnich proménnych spojenych s prostfedim, kterému dominuji socidlni mé-

dia.

V tradi¢nich vyzkumech krizové komunikace je vefejnost ¢asto povazovana za pasivni pii-
jemce krizové komunikace. Socialni média situaci zménila a vefejnost je nyni povazovana
za aktivni G€astniky sekundarni krizové komunikace. V disledku toho mohou firmy v krizi
ztratit kontrolu nad obsahem a Sifenim informaci. V roce 2014 celily spolec¢nosti KFC a
McDonald’s krizi kvili odhaleni pouZivani pro§lého masa v Cing. Krizova zprava byla na
socialni platformé Weibo béhem 24 hodin sdilena vice nez 30 000krat a do diskuze se zapo-
jilo téméf 27 miliont uzivatelii. Na obé spole¢nosti se snesla obrovska vina kritiky a ceny
jejich akeii se prudce propadly. Souvisejici kvantitativni studie prokazala, ze 1 kdyz ¢ast
vetejnosti povazuje krizi za jednordazové selhani a je ochotna firmé odpustit, miize rezignovat
na vyjadfeni takovéhoto pozitivniho ndzoru, pokud vnima, Ze jeji nazor nema podporu ostat-
nich. Vysledky rovnéz odhalily, jak socidlni média eskaluji krizovou situaci v online pro-

stiedi (Zheng, Liu a Davison, 2018).

Ve své studii Triantafillidou a Yannas (2020) prokazali, Ze bez ohledu na platformu social-
nich médii, na které je zprava Sifena, se ndpravna opatieni ukazuji jako nejlepsi strategie,
jelikoz maji potencial vyvolat nejvice pozitivnich online reakci. Studie dale osvétlila dule-
zitou roli tii proménnych béhem krizové komunikace prostfednictvim socidlnich médii: frek-

vence pouzivani socialnich médii, povést spolecnosti a zapojeni uzivatelt.
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3.5.1 Case study: United Airlines vs Starbucks

V roce 2018 celily dvé vyznamné spolecnosti, United Airlines a Starbucks, krizové udalosti,
ktera zapocala totoznym zplisobem — zvefejnénim videa na socialnich sitich. Lze ovSem po-

zorovat diametralné odlisné strategie pfi feSeni krize.

V dubnu 2017 se leteckéd spolecnost United Airlines snazila nahradit ¢tyii ¢leny posadky
letadla za cestujici, ktefi jiz byli usazeni na palubé¢ letu z Chicaga do Louisville. Tti cestujici
pfijali kompenzaci a uvolnili sva mista, ale nikdo dalsi se jiz dobrovolné z letu neodhlasil.
Bezpecnostni persondl nasledné jednoho z cestujicich nésilim vyvedl z letadla. Jedna z ces-
tujicich poftidila video nahravku z incidentu, na které je vidét zranény, krvacejici pasazér,
jenz je vlecen ulickou k vychodu. Video bylo zvefejnéno nasledujici den na socidlni plat-
formé Facebook a okamzité€ se stalo virdlnim. Generalni feditel spolecnosti Oscar Munoz se
zpocatku snazil situaci bagatelizovat namisto, aby se omluvil za nehordzné chovani viici
poskozenému pasazérovi Davidu Daovi. Prvotni reakce spolecnosti se $itila prostiednictvim
socialnich siti a situaci United Airlines jesté zhorSila. Dalsi den si Munoz zfejm¢ uvédomil,
ze se spole¢nost fiti do krize a radikdlné zménil ton své komunikace. Generalni feditel nabidl
omluvu a tentokrat do ni kromé ostatnich cestujicich zahrnul jmenovité také Davida Dao. Za
situaci piijal plnou odpovédnost, nabidnul kompenzaci a zavézal se k napravnym opatienim.
Novy Munoziv postoj byl sice spravny, ale bohuzel ptiSel ptili§ pozdé€ a prudkd zména ko-

munikacni strategie podkopala jeho divéryhodnost (Benoit, 2018).

Podobna situace potkala také spolecnost Starbucks, ktera na zakladé zvetejnéného videa Ce-
lila v dubnu roku 2018 krizové situaci, kdyZ byli v jeji filadelfské pobocce zatceni dva Af-
roameri¢ané. Muzi pozadali o moznost pouziti toalety, ale zamé&stnanec jejich prosbu dle
zasad spolecnosti odmitl, jelikoZ si nic neobjednali. Muzi byli vyzvani k odchodu, a kdyz
neuposlechli, zaméstnanec zavolal policii, kterd nasledné oba muZze zatkla. Jedna ze zdkaznic
kavarny zat€eni nato€ila na video, které nasledné zvetejnila na Twitteru. Video se zacalo
Sitit obrovskou rychlosti a spole¢nost Starbucks byla obvinéna z rasového profilovani a dis-
kriminace. Situace vyustila ve vefejné protesty, negativni medidlni pokryti a vinu odporu na
socialnich platformach. Na krizovou situaci zareagovali vedouci ptredstavitelé spolecnosti,
CEO Kevin Johnson a jeji zakladatel Howard Schulz, ktefi osobné a viditeln€ pfevzali od-
poveédnost a omluvili se za incident. Zavazali se prosetfit firemni kulturu a postupy, navazali
komunikaci se zuCastnénymi stranami a otevien¢ diskutovali fakta prostiednictvim social-
nich siti a rozhovorti ve vyznamnych médiich. V rdmci napravnych opatieni se rozhodli na

pul dne uzaviit vSech svych 8 000 americkych prodejen, aby ve spolupraci s odborniky na
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obcanska prava proskolili zaméstnance ve véci rasovych predsudkil (Peiritsch, 2019). Uza-
vieni prodejen kvili Skoleni stalo spolecnost Starbucks 16,7 milionti dolarti na uslych
trzbach. Odhodlanost spolecnosti Starbucks napravit své chovani zanechala v mnohych do-
jem, protoze spole¢nost se vzdala zisku, aby proskolila své zaméstnance v otazkach spra-
vedlivého zachazeni se spotiebiteli i komunitami (Avila, Parkin a Galoostian, 2019). Reakce
spolecnosti Starbucks na tento citlivy problém si nakonec vyslouzila ptevazné pozitivni zpét-
nou vazbu ze stran vetejnosti i odbornikt. Tento ptipad ilustruje, jak miize organizace u¢inné
zaujmout silny postoj k citlivym spolecenskym otdzkdm a vyuZzit média k Sirokému budovéni

svého narativu obnovy (Peiritsch, 2019).

Ptipad spolecnosti Starbucks ilustruje tvrzeni Kim a Parka (2017), Ze pfitomnost a aktivni
role generalniho feditele jako mluvéiho muze zvysit vliv krizové komunikace a byt strate-
gickym pfinosem pii ochran¢é dobrého jména spolecnosti béhem krize i po ni. Podle Benoita
(1997) je rovné€z nesmirné diilezité oznameni plani na nadpravu a zamezeni opakovani pro-
blému. Lidé¢ sice Casto chtéji védét, koho maji vinit, ale mnohem vice je uklidnuje fakt, ze

byly podniknuty kroky k eliminaci budoucich problémi.

3.5.2 Case study: Protein World

vvvvvv

platformach, které mohou ohroZovat jejich hodnotu a reputaci. Netnograficky vyzkum pro-
kazal, Ze boj proti online kritice mize predstavovat brandingovou piilezitost, zejména pokud
se podaii aktivizovat pfiznivce znacky, aby se zapojili a bojovali jejim jménem. Studie se
zaméfila na britskou spolecnost Protein World zabyvajici se fitness a vyZivou (Scholz a
Smith, 2019). Jeji kampan ,,Are You Beach Body Ready?* vyvolala ve Velké Britanii vel-
kou vInu odporu. Kritici spole€nost obvinili ze sexismu a tzv. body shamingu, protoZe z
jejich perspektivy propaguje nerealisticky obraz zenského téla. Desitky tisic lidi podepsali
petici za odstranéni této reklamy. Britsky regulaéni ufad pro reklamu Advertising Standards
Authority nakonec nafidil reklamu stahnout z vefejného prostoru a zahajil vySetfovani
(O'Reilly, 2015), které vSak porusSovani pravidel reklamy a spoleCenské odpovédnosti ne-
prokazalo (Graham, 2015). Spolecnost Protein World nicméné tvrdi, Ze medialni boute po-

mohla zvysit jeji pijmy z ptimého prodeje ptiblizn€ o 1 milion liber (O'Reilly, 2015).

Reklama zobrazovala krasnou zenu ve zlutych bikinach, kterd nabéadala k pouziti vyrobk
do té doby nepfili§ znamé britské spolecnosti, aby diky nim 1 ostatni ziskali stejné¢ dokonalé

télo. Big boardy v londynském metru vyvolaly hysterii na socialnich sitich a vedly



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

k protestliim v ulicich a k daleko vétsi publicité, nez v jakou spolecnost Protein World mohla
doufat. Namisto omluvy a napravnych opatieni se spolecnost rozhodla jesté vice ve spolec-
nosti rozdmychat nenavist, kterou mnozi viic¢i jeji znacce pocitovali. Protein World za re-
klamu utratil pouhych 250 000 liber, pfi¢emz béhem kratké chvile vydélal mnohonédsobné
vice. Reklamni pfehmat tak spolecnost dokazala ptetvoftit ve sviij triumf (Feller, 2016). Spo-
raznéni moralniho napéti a strukturovani vlastnich protittokti a ofenzivy jejich ptiznivcl

vuci kritiklim znacky (Scholz a Smith, 2019).

Marketingovy feditel, Richard Staveley, kampai hdjil jakozto boj proti globalni epidemii
obezity a snahy o Stihlejsi, zdravéjsi a silngjsi svét (Graham, 2015). V reakcich spole¢nosti
Protein World se promitly 3 rizné strategie. V prvni fazi popirani spole¢nost nejprve iro-
nicky odrazela své¢ kritiky, nasledné se uchylila ke zlehcovani a snazila se obhéjit svou re-
klamni kampan s odkazem na dobré imysly, az se nakonec odhodlala ke tteti, ofenzivni fazi.
Protein World pro strategii eskalace vyuZil ramec, ktery zdlrazinoval moralni napéti pro-
stiednictvim retweetovani nepratelskych sdéleni a posilil ideologickou linii rozkolu mezi
obéma tabory. Déle znacka pftijala podnétné a moralistni tony a vytvofila rétorickou Sablonu
pro interakeci s kritiky. Tyto taktiky motivovaly pfiznivce znacky, aby se zapojili do sporu.
Prostfednictvim retweetli vyuZila spole¢nost vulgarniho tonu svych kritiki k vytvoreni dua-
listického zardmovani sporu a otevien¢ se pfihlasila ke svému poslani inspirovat spotiebitele
ke zdravému zivotnimu stylu a dosazeni svych fyzickych cili. Zaroven se snazila v fadach
svych pfiznivci vzbudit moralni hrdost a pfevahu nad kritiky znacky, které zaramovala jako
liné, slabé a nejisté jedince. Zatimco v piedchozich dvou fazich byl Protein World casto
jedinym aktérem, ktery se s kritiky stietaval, ve tfeti fazi je jiz zfetelna aktivizace ptiznivcl
jakozto obhdjcti znacky a jeji ideologie. Potencidlni krizi tak spolecnost pietvotila v ptilezi-
tost pro budovani své image (Scholz a Smith, 2019). Rozruch okolo kampané byl tydenikem

Marketing Week oznacen jako skvély marketing (Millington, 2015).

Po skandélu ve Velké Britanii se spole¢nost rozhodla kampan presmérovat do New Yorku.
Marketingovy feditel spolecnosti Protein World se pro ¢asopis Adweek vyjadril, ze newyor-
ska kampan symbolizuje zdvizeny prostiednicek vSem, kteti ve Velké Britanii brojili proti
kontroverzni reklamé. Na zavér dodal, ze londynsti protestujici v podstaté pomohli zaplatit
kampaii v New Y orku zahrnujici obrovsky billboard na Times Square, CLV na kazdé¢ stanici

metra a plakaty v poloviné vSech vlakt (O'Reilly, 2015). Pfiklad spole¢nosti Protein World
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tak dokazuje, Ze odbornici na komunikaci mohou sami pisobit jako provokatéfi v online
prostiedi, ktefi koordinuji ptibéhy o znackach vytvatené spotiebiteli. Boufi na socialnich
sitich miize vyvolat fada udalosti, z nichz tou nejcastéjsi je vnimani spotiebitelil, Ze spolec-
nost porusila né¢jaké moralni normy. Namisto toho, aby se spole¢nost omluvila, coz by posi-
lilo dojem, Ze se dopustila moralniho pochybeni, mize znacka ptijmout strategii popirani a
aktivovat zainteresované strany tak, aby podpofily pozici znacky prostiednictvim své vlastni

komunikace. Asertivni strategie mohou byt Gspésné v ramci moralné zalozenych nejedno-

znaénych rétorickych arén na platformach socidlnich médii (Scholz a Smith, 2019).

4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Definice a vyuziti marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum spociva v systematickém shromazd’ovani a interpretaci informaci o
jednotliveich nebo organizacich. Vyuziva statistické a analytické metody za ticelem ziskani
poznatki nebo podpory v rozhodovani (Nunan, Birks a Malhotra, 2020). Marketingovy vy-
zkum specifikuje informace potiebné k feSeni konkrétnich otadzek, navrhuje metodu sbéru
informaci, fidi a realizuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjisténi a jejich
dasledky (Kolb, 2008). Je dilezité, aby marketingovy vyzkum usiloval o objektivitu. M¢l
by se snazit poskytovat pfesné informace nestrannym zptsobem. Piestoze je vyzkum vzdy
ovlivnén vyzkumnou filozofii vyzkumnika, nemél by byt zatizen osobnimi nebo politickymi
pfedsudky vyzkumnika nebo osob s rozhodovaci pravomoci (Nunan, Birks a Malhotra,

2020).

Marketingovy vyzkum miize byt vyuzit ¢tyimi riznymi zpisoby: (1) k identifikaci a defino-
vani marketingovych pfilezitosti, (2) vytvaieni, piizpisobovani a vyhodnocovani marketin-
govych akci, (3) monitoringu marketingové vykonnosti, (4) pochopeni marketingu jako pro-
cesu (Kolb, 2008). Marketingovy vyzkum je tedy mozné zjednodusené rozdélit na vyzkum
zaméfeny na identifikaci problému a vyzkum, ktery se orientuje na feSeni problému. Obecné
1ze tici, Ze identifikace problému odhaluje potencial, ktery lze vyuzit a feSeni problému od-
haluje prostiedky k realizaci tohoto potencialu. Definovani problému je pfitom nejdulezité;-

$im krokem vyzkumného projektu (Nunan, Birks a Malhotra, 2020).
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Vyzkum lze rozdélit na dva typy: zakladni a aplikovany. Zakladni neboli Cisty vyzkum je
provadén za ucelem objeveni novych poznatkd. Po provedeni vyzkumu se zvazuje, jakym
zpusobem lze informace vyuzit. VétSinu zékladnich marketingovych vyzkumi realizuji uni-
verzity nebo velké spolecnosti. Oproti tomu aplikovany vyzkum je planovan tak, aby jeho
vysledky mohly byt pouzity k feSeni konkrétniho problému. Smyslem aplikovaného marke-
tingového vyzkumu je pomoci organizacim omezit riziko, protoze délat chyby je drahé.
Tento typ vyzkumu provadéji marketingovi odbornici bud’to v ramci organizace nebo pro

externi poskytovatele marketingového vyzkumu (Kolb, 2008).

4.2  Vyuziti primarnich a sekundarnich dat

Vyzkumnici musi vénovat zna¢nou pozornost planovani zdrojii, z nichz Ize informace zis-
kat. Zdroje dat se déli na sekundarni (jiz existujici; vysledek pfedchoziho vyzkumu) a pri-
marni (data shromazd’ovana vyzkumnikem pfimo od ti¢astnikli vyzkumu). Sekundéarni idaje
jsou navzdory svému nazvu prvnim typem udaji, které by méli vyzkumnici vyuzivat (Kolb,

2008).

Sekundarni udaje maji rizné vyuziti — mohou odpovédét na vyzkumnou otazku, pomoci
uptesnit cile, navrhnout vyzkum a pomoci pii vybéru vzorkl. Sekundarni zdroje lze pouzit
ve spojeni s primarnim vyzkumem, napiiklad k lepSimu pochopeni a potvrzeni vysledkd.
Sekundarni udaje vSak jiz byly shromazdény k né€emu jinému nez k aktualnimu vyzkum-
nému problému. Proto se nemusi tykat daného tématu nebo mohou poskytnout pouze ¢ast
ocekavanych informaci. Informace nemusi byt pfesné nebo mohou byt zastaralé (Bradley,
2013). Prestoze sekundarni idaje neposkytuji ptimou odpoveéd na aktudlni problém, jejich
sbér a analyza jsou uzite¢né pro poskytnuti zakladnich informaci a kontextu o vyzkumném

problému (Kolb, 2008).

Primarni data jsou nova data shromazd’ovana za ucelem splnéni specifickych pozadavkd, a
proto se pouzité postupy fidi peclivé stanovenymi cili. Metody ziskavani dat se d¢li do dvou
velkych skupin: dotazovani a pozorovani. Mezi kandly pouzivané k pfedavani tidaji z terénu
vyzkumnikovi patii osobni kontakt, telefon, poStovni dorucovaci sluzby a online. Tyto zpi-
soby komunikace umoznuji provadét vyzkum, dorucovat nastroje a ziskavat zdznamy pro

zpracovani a analyzu (Bradley, 2013).
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4.3 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se sklada ze Sesti rozsahlych krokt: (1) definice problému,
(2) vypracovani vyzkumného ptistupu, (3) formulace planu vyzkumu, (4) terénni prace nebo
sbér dat, (5) integrita a analyza dat, (6) prezentace vysledkl. V ramci téchto Sesti obecnych
krokt existuje mnoho iteraci a cest, které 1ze zvolit (Nunan, Birks a Malhotra, 2020). Prvnim
krokem je prozkoumani ucelu studie, aby bylo mozné rozhodnout, jaky stupeni piesnosti je
pozadovan. Poté je tieba definovat populaci a rozhodnout o vhodném vybérovém souboru.
Daéle se urci postup, jakym zptisobem bude vybér vzorku probihat. Postup mize vyuzivat
pravdépodobnostni nebo nepravdépodobnostni metody. Pravdépodobnostni metody zahrnuji
prosty ndhodny vybér, systematicky vybér, stratifikovany ndhodny vybér a shlukovy vybér.
Mezi nepravdépodobnostni metody patii kvotni vybér, vybér na zakladé isudku, vybér na
zaklade vyhodnosti a vybér na zékladé snéhové koule (Bradley, 2013). V dalsim kroku musi
vyzkumnik rozhodnout, jaky vyzkumny pfistup je vhodny pro danou vyzkumnou otdzku a
musi zvolit nejvhodnéjsi vyzkumnou metodu. Déle je poteba naplanovat postup provadéni
vyzkumu. Poslednim krokem bude analyza a zprava o zjiSt€nich a doporucenich (Kolb,

2008).

Jednim ze zptisobt, jak lze pristupovat ke slozité oblasti navrhovani vyzkumu, je marketin-
govy vyzkumny mix, ktery, v souladu s marketingovym mixem, obsahuje ¢tyfi P. Jedna se
o (1) purpose (icel), (2) population (populace), (3) procedure (postup), (4) publication (zve-
tejnéni). Ugel zahrnuje cile. Pojem populace nabada vyzkumnika, aby zvazil cilovou sku-
pinu nebo zékaznika. Postupy zahrnuji zplisoby ziskavani udajt, jejich zpracovani a na-
sledné analyzy. Mohou zahrnovat vyzkum od stolu nebo s vyuzitim primarnich metod a mo-
hou byt kvalitativni nebo kvantitativni, a to osobné, telefonicky, poStou nebo online (Brad-
ley, 2013). Nakonec jsou prezentovana zjisténi, disledky a doporuceni ve formé, ktera

umoznuje vyuZit informace pro marketingové rozhodovani (Nunan, Birks a Malhotra, 2020).
4.3.1 Urc¢eni vyzkumného pristupu

Aby byla vyzkumna studie G€innd, musi byt dobif'e navrZena a uzce zamétena. Nejobtiznéj-
Sim ukolem je navrzeni vyzkumné otazky, ktera je zdivodnénim celého vyzkumu (Kolb,
2008). Vyzkumné otazky jsou upfesnéné vyroky o slozkach konkrétniho problému. Jejich
formulace by se méla fidit nejen definici problému, ale také teoretickym ramcem a pfijatym
analytickym modelem. Pro danou slozku problému bude pravdépodobné existovat nékolik

vyzkumnych otazek (Nunan, Birks a Malhotra, 2020).
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Je dilezité mit spravné formulovanou vyzkumnou otdzku, aby bylo mozné prostiednictvim
vyzkumu vygenerovat relevantni data. Vyzkumna otazka by méla byt konstatovanim faktu,
viici kterému vyzkumnik zaujima uréity postoj. Ugelem vyzkumu pak bude zjistit, zda tomu
tak je nebo neni. Formulace otazky poté urci, ktera metodika vyzkumu by méla byt zvolena
(Kolb, 2008). Techniky vyzkumu lze klasifikovat jako (1) explorativni, (2) deskriptivni a (3)
kauzalni (Nunan, Birks a Malhotra, 2020).

Deskriptivni vyzkum se pouziva tehdy, kdyz je tfeba ziskat statistické tdaje o urcité skutec-
nosti. Nastrojem pouzivanym ke sbéru dat v ramci deskriptivniho vyzkumu jsou téméf vzdy
prazkumy (Kolb, 2008). Vyzkumna metoda ziskavani informaci je zaloZena na pouziti struk-
turovanych dotaznikd zadavanych vzorku cilové populace. Pii strukturovaném sbéru dat je
pfipraven formalni dotaznik a otdzky jsou kladeny v pfedem stanoveném potadi (Nunan,
Birks a Malhotra, 2020). Explorativni vyzkum se tyka zjiStovani informaci o postojich, na-
zorech a presvédéenich. Mezi vyzkumné metody explorativnich studii patii rozhovory, focus
groups, projektivni techniky, pozorovani ¢i etnografie. VSechny tyto metody vyuzivaji kva-
litativni vyzkumny pfistup. Prioritni neni velikost vzorku, ale vybér ti€astnikii a nasledna
analyza ziskanych informaci. Kauzalni vyzkum se provadi za G¢elem zjisténi, zda planovana
zména bude mit na cilovou skupinu pozitivni nebo negativni vliv. Vyzkumné otazky, které

vyZaduji kauzalni vyzkum, zminuji pfi¢inu a nasledek (Kolb, 2008).

Od formulace vyzkumné otazky a nasledného vybéru techniky vyzkumu se poté odviji kva-
litativni a kvantitativni metody sbéru dat, které Nunan, Birks a Malhotra (2020) vysvétluje
pomoci dvou filozofickych $kol: pozitivismu a interpretativismu. Ustfednim presvédéenim
pozitivistického postoje je nazor, ze studium spotiebitelli a marketingovych jevii by mélo
byt védecké po vzoru ptirodnich véd. Vyzkumnici tohoto sméru pfijimaji raimec zkoumani
podobny tomu piirodovédeckému. Interpretativisticky vyzkumnik si neklade za cil testovat
hypotézy jako pozitivisticky vyzkumnik. Jeho cilem je pfedevSim zkoumat a pochopit pod-
malého poctu piipadl, nikoliv velkého vzorku. Shromazdéné udaje jsou analyzovany pro-
stiednictvim explicitni interpretace vyznamu a funkci spotfebitelského jednani. Bradley
(2013) jednoduse shrnuje, Ze kvantitativni vyzkum je vSe, co se tyka Cisel a statistik. Na
rozdil od kvantitativniho vyzkumu, ktery ptesahuje zakladni demografické profily, podava

informace o pouzivani a postojich.
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4.3.2 Vybér vyzkumného vzorku

Primarni data se obvykle sbiraji od skupiny ti¢astnikti, ktera se nazyva vzorek. Tento vzorek
se sklada z vybranych ¢lent z celé skupiny osob, ktera se nazyva populace. Vybrani ¢lenové
mohou byt definovani demografickymi (napi. v€k, pohlavi nebo povolani), psychografic-
kymi (napf. zivotni styl nebo nazory) ¢i geografickymi charakteristikami (zem¢€pisna po-
loha). Popis jednotlivell ve vzorku se nazyva profil ucastnika (Kolb, 2008). Je potieba se
rozhodnout, jakym zplisobem se vzorek odebere a jak velky ma tento vzorek byt. Prvnim
krokem je prozkoumat ucel studie a rozhodnout, jaky stupen piesnosti je poZzadovan. Diile-
zité je rozhodnout o vhodném zdroji ¢lenti populace, coz je definovano jako ramec vybéru.
Poté se urci postup vybéru vzorku, aby bylo jasné, jakym zptisobem budou ¢lenové souboru
vybrani nebo rekrutovéni (Bradley, 2013). Existuji dvé metody vybéru jednotlivct, ktefi bu-
dou zahrnuti do vzorku. K ndhodnému vybéru osob do vzorku se pouziva pravdépodobnostni
vybér. Nepravdépodobnostni vybér vzorku se pouziva tehdy, kdyz se k vybéru pouzije tisu-

dek vyzkumnika (Kolb, 2008).

Vybér vzorki na zaklad€ tsudku je formou ticelového vybéru, pii némz jsou prvky populace
vybirdny na zakladé¢ tsudku vyzkumnika. Vyzkumnik vybira prvky, které maji byt zahrnuty
do vzorku, protoze se domniva, Ze jsou reprezentativni pro populaci, ktera ho zajima, nebo
jsou jinak vhodné. Nepravdépodobnostni vybér je subjektivni a jeho hodnota zavisi vy-
hradné na Gsudku, odbornych znalostech a kreativité vyzkumnika (Nunan, Birks a Malhotra,
2020). U nahodného vybéru je u vybiranych poloZek znama pravdépodobnost, Ze budou
vybrany. Existuje n€kolik pravdépodobnostnich metod, napt. prosty ndhodny vybeér, syste-
maticky vybeér, stratifikovany ndhodny vybér a shlukovy vybér. Pokud se provadi ndhodny
vybér s malou velikosti vzorku, je sloZeni vzorku €asto velmi odli$né od sloZeni populace.
Vzorek mize byt ndhodny, ale nemusi byt reprezentativni (Bradley, 2013). Cilovou popu-
laci je vzdy tieba jasné definovat, aby do vybérového souboru byly zahrnuty spravné osoby

(Kolb, 2008).

Pti rozhodovani o velikosti vzorku je tfeba brat v ivahu omezeni zdrojti. V kazdém projektu
marketingového vyzkumu jsou penize a ¢as omezené (Nunan, Birks a Malhotra, 2020). Ve-
likost vzorku pro jakoukoli studii by dle teoretické moudrosti mé¢la zaviset na poZzadované
presnosti, velikosti a povaze zkoumané populace. V praxi se vSak u vétSiny vyzkumnych
studii o velikosti vzorku rozhoduje na zéklad¢ toho, co je proveditelné v rdmci ¢asovych

nebo finanénich moznosti (Bradley, 2013).
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4.3.3 Sbér dat

Vyzkumnik musi vyvazit potfebu shromazdit ptesné a kvalitni udaje s rozpoctovymi a ¢aso-
vymi omezenimi (Nunan, Birks a Malhotra, 2020). Je ziejmé, Ze internet je nejrychlejsi a
nejlevnéjsi metodou sbéru dat, ale ma také hlavni omezeni spocivajici v nemoznosti vyko-
navat jakoukoli kontrolu nad respondentem, coz je slabina spole¢né s postovnimi metodami.
Osobni pftistup je sice nejdrazsi, ale poskytuje uzivateli vyzkumu vysledky nejvyssi mozné

kvality (Bradley, 2013).

Pro kvalitativni metodu sbéru dat 1ze vyuzit Sirokou Skéalu néstrojt v¢. rozhovort, fokusnich
(ohniskovych) skupin, projektivnich technik a pozorovani. Kvalitativni vyzkum vyuziva
mensi pocet tcastnikl a jeho vysledky nemaji podobu statistickych udaju, ale spise mysle-
nek ucastnikll a poznamek vyzkumnikd. Interpretace dat vyzaduje specidlni dovednosti, ale
spravné analyzovana kvalitativni data mohou poskytnout bohaty zdroj informaci pro marke-

tingové napady v¢. novych konceptt (Kolb, 2008).

V oblasti kvantitativniho vyzkumu v soucasné dobé dominuji online dotaznikova Setfeni.
Dotazniky mohou byt doruc¢eny jako webova stranka, jako soucést e-mailové zpravy nebo
jako kombinace obou metod (Bradley, 2013). Administrace online formuldfi je mnohem
levnéjsi a rychlejsi ve srovnani s tradi¢nim osobnim ¢i telefonickym dotazovanim. Mezi
hlavni vyhody lze rovnéZ zatadit (1) moznost vyuziti fady designovych a multimedialnich
prvki, které udrzi zajem ucastniki, (2) konzistentni formu méfeni, (3) kvalitu dat, (4) kon-
taktovani urcitych cilovych skupin. U online prizkumii maji navic Uc€astnici kontext do
zna¢né miry pod kontrolou a mohou odpovidat za okolnosti, které jim vyhovuji. Nevyhody
spocivaji predevsim v moznych technickych problémech na strané vyzkumnika ¢i i€astnik

priazkumu (Nunan, Birks a Malhotra, 2020).

Dotaznik je formalizovany soubor otdzek pro ziskéni informaci od respondenti s cilem pro-
zkoumat urcity jev (Bradley, 2013). Dotazniky se skladaji ze souboru otazek s pfedem sta-
novenymi moznostmi odpovédi, z nichz si respondenti musi vybrat. Kromé toho mohou byt
nekteré otazky oteviené, kdy respondenti mohou odpovidat vlastnimi slovy. Je tfeba mit
urcité pocatecni znalosti o vyzkumném problému, aby mél vyzkumnik dostatek informaci
pro sestaveni spravnych otazek a odpovédi. Otazky dotaznikového Setfeni by se mély tykat
pouze toho, co respondenti jiz védi nebo s ¢im maji zkuSenosti (Kolb, 2008). Primarni vy-

hodou online dotazniku je rychlost, s jakou 1ze dotaznik vytvofit, rozeslat a ziskat zpét udaje.
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Data jsou ziskavana v elektronické podob¢ a webové aplikace jsou jiz automaticky schopny

dotazniky statisticky zpracovat (Nunan, Birks a Malhotra, 2020).

Dotaznikovy vyzkum spociva v tom, ze vSem respondentim jsou polozeny stejné, piedem
stanoven¢ otazky (Kolb, 2008). Otazka mtize byt nestrukturovana nebo strukturovana. Struk-
turované otazky specifikuji soubor alternativnich odpovédi a format odpovédi. Hlavnimi
typy strukturovanych otdzek jsou otazky s vybérem odpovédi, dichotomické otdzky a Skaly.
Nestrukturované otazky jsou oteviené otazky, na které ucastnici odpovidaji vlastnimi slovy

(Nunan, Birks a Malhotra, 2020).

Vsechny dotazniky by mély byt pfedem otestovany, a to jak obsah otazek, tak i jejich for-
mulace. Krom¢ otazek by mély byt prezkoumany také odpovédi. Dotaznik by mél byt testo-
van na respondentech, ktefi jsou podobni vybranému vyzkumnému vzorku (Kolb, 2008).
Pro eliminaci zkresleni vysledkt Setfeni je potfeba (1) jasné definovat otazku, (2) pouzivat
bézna slova, (3) pouzivat jednoznacné vyrazy, (4) vyhnout se navadécim otazkam, (5) vy-
hnout se implicitnim alternativam a predpokladim, (6) vyhnout se zobecnénim a odhadiim
(Nunan, Birks a Malhotra, 2020). Dotazniky je také tfeba respondentlim peclivé predstavit,
aby byla zajiSténa vysok4 mira odpovédi. U dotaznikii administrovanych vlastnimi silami by
to mélo byt formou privodniho dopisu. V ivodu musi byt vysvétleno, kdo je vyzkumnik a
téma studie. Uvod musi byt piesvéd¢ivy a musi kvalifikovat respondenta jako nékoho, kdo

patii do vzorku (Bradley, 2013).
4.3.4 Analyza dat a zivérecna zprava

Data z kvantitativniho vyzkumu maji podobu cisel, ktera l1ze zprimérovat a porovnat. Na-
proti tomu vysledkem kvalitativnich studii jsou verbalni tidaje v¢. nahravek, psaného slova
a Casto 1 fotografie nebo videa. S témito tdaji nelze statisticky manipulovat. SpiSe nez na
dokazovani faktl pomoci statistiky se analyza kvalitativnich dat zaméfuje na hledani vy-
znami. Kvantitativni data se analyzuji na zavér vyzkumu, zatimco kvalitativni idaje v jeho
prabeéhu (Kolb, 2008). Existuji jednoduché a slozité zplisoby analyzy dat. Tyto techniky byly
rozdéleny na jednorozmérné techniky, dvourozmérné techniky a vicerozmérné techniky.
Univaria¢ni analyza bere v tivahu pouze jednu proménnou — poskytuje pocty cetnosti. Dvou-
rozmérna (bivariacni) analyza vyuziva dvé proménné najednou a zkouma zékonitosti mezi
nimi. Vicerozmérna analyza zkouma tfi nebo vice proménnych najednou. Vicerozmérnou

analyzu je témétf nemozné provést bez pouziti pocitace nebo jiného vypocetniho zatizeni.
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Neni vsak tfeba pouzivat sofistikované techniky, kdyz postaci zédkladni postupy (Bradley,
2013).

Vyzkumnici maji k dispozici ¢tyfi standardni méftici stupnice: nominalni, ordinalni, interva-
lovou a pomérovou. Volba statistického postupu pro analyzu dat bude zaviset na pouzité
stupnici. Nominalni $kala se pouziva pro charakteristiky, které 1ze definovat jako rizné stavy
byti. Uéastnik vyzkumu miize vykazovat jednu nebo druhou charakteristiku, ale ne obé& za-
rovenl. Nominalni data se obvykle analyzuji prostym pocitanim odpovédi. Pii analyze cen-
tralni tendence se pouzije modus. Ordindlni métitko se pouziva v ptipadé, ze se nejedna
pouze o absolutni rozdil, ale spiSe stupenn rozdilu, napt. preference. Pfi analyze centralni
tendence se pouzije median. Intervalova stupnice se sestavuje vytvofenim pocatecniho a
koncového bodu stupnice a jednotky méfeni. Pti tomto typu hodnoceni budou vyzkumnici
schopni poskytnout primérmé hodnoceni. Pomérova Skdla ma dané pocatecni a koncové

body, které jiz existuji a nejsou vytvoreny vyzkumnikem (Kolb, 2008).

Sdéleni vysledkt vyzkumu je poslednim krokem projektu marketingového vyzkumu. Tento
proces zacind interpretaci vysledkli analyzy dat a vede k zavérim a doporucenim (Nunan,
Birks a Malhotra, 2020). Prezentace vysledki mé obsahovat uivod, metodiku, zjisténi, dopo-
ruéeni a zavér. Méla by byt zajimava, uspofadana a struéna. Ciselné iidaje by mély byt sdé-
lovany pomoci tabulek a grafti pro srozumitelnéjsi vizualizaci vztahli mezi jednotlivymi

udaji (Kolb, 2008).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 METODOLOGIE

5.1 Cil vyzkumu a vyzkumné otazky

Cilem deskriptivniho kvantitativniho vyzkumu zaméteného na odbornou veiejnost je zma-
povat, jak jsou Ceské firmy a organizace pripraveny na krizovou udalost a jak pracovnici
v PR vnimaji faktory ovliviiujici krizovou komunikaci. Vyzkum by m¢l rovnéz zodpovédét,
s jakym typem krizi se PR odbornici setkdvaji nejcastéji a kterym znackam primérné ptisu-
zuji pozitivni a negativni image. Diivodem realizace vyzkumu je dosavadni absence celore-

publikového prizkumu v otdzkéach krizové komunikace napfic¢ firmami z rdznych odvétvi.

Na zékladé teoretického zakladu v oboru krizové komunikace, ktery je prezentovan v pred-

chozi Casti, jsou definovany 3 vyzkumné otazky:

1. S jakou formou krize se ¢eské firmy setkavaji nejcastéji?
2. Ktery faktor je nejvyznamnéjs$i proménnou pii feseni krizové komunikace?
3. Kter¢ znacky PR odbornici hodnoti z hlediska image pozitivné a které naopak nega-

tivné?

5.2 Metoda sbéru dat

Kvantitativni vyzkum bude realizovan pomoci dotaznikového online Setieni cileného na od-
bornou vefejnost, které v sobé zahrnuje jak kvalitativni prvek z pohledu vyzkumného
vzorku, tak i vyhody kvantitativniho srovnavani a hodnoceni. Formou emailu budou oslo-
veni PR odbornici vybranych ¢eskych firem napti¢ obory. Soucasti emailu s prosbou o vy-
plnéni anonymniho dotazniku bude rovnéz odkaz, ktery potenciadlni respondenty ptivede na
webovou stranku s formulafem k vyplnéni. Podle Bradleyho (2013) ma emailové zadost o
ucast na dotaznikovém Setfeni fadu vyhod. Podstatou online dotazovani je, Ze neni rusivé.
Ptiprava, administrace a analyza online formulafa je rychld, snadna a navic levna. Nunan,
Birks a Malhotra (2020) v tomto kontextu navic dodavaji, Zze pro potencialni respondenty
jsou dulezité zejména dva aspekty kontroly. Prvnim z nich je kontrola nad tim, kdy budou
ucastnici odpovidat na dotaznik. Druhy aspekt kontroly se tykd moznosti ucastnikt regulovat
rychlost nebo tempo, jakym na dotaznik odpovidaji. Tuto kontrolu ucastnikiim nejlépe

umoziuji prizkumy zasilané postou a elektronickou postou.
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Piimé dotaznikové Setfeni bude realizovdno pomoci bezplatné webové aplikace Google
Forms (Formulate Google). Jedna se o efektivni zplisob vytvareni dotazniki, ktery umoz-
nuje rozeslani ptislusného odkazu na konkrétni emaily a automatické generovani vysledkt
z poskytnutych odpovédi (Bradley, 2013). Kédovani elektronického dotazniku neni nutné,
protoze vysledky se vypocitavaji automaticky bez zadavani udaji (Kolb, 2008).

Soucasti dotazniku bude celkem 11 otazek, z toho 10 otazek povinnych, bez jejichz zodpo-
veézeni nebude mozné dotaznik Gspésné odeslat ke zhodnoceni. Z celkovych jedenacti otazek
bude 9 otazek uzavienych a 2 oteviené. Otazky s vybérem odpovédi pfekonavaji mnohé ne-
vyhody otevienych otazek, protoze tyto otazky se administruji rychle a v ptipad¢ jejich po-
uziti se snizuje zaujatost tazatele. Také kodovani a zpracovani je mnohem mén¢ nakladné a
casove narocné (Nunan, Birks a Malhotra, 2020). Oteviené otazky umozni u¢astnikiim pra-
zkumu poskytnout vlastni odpovédi, které zadaji do formulare. Vzhledem k tomu, Ze ticelem
dotaznikovych Setfeni, kter¢ jsou kvantitativni metodologii vyzkumu, je podpofit urcity fakt
nebo hypotézu, je proto tfeba omezit oteviené otdzky na minimum. Je tomu tak proto, Ze
odpovédi na oteviené otdzky se mohou natolik lisit, Ze nebude dostatek podobnych odpo-

veédi, které by umoznily statistické vypocty (Kolb, 2008).

Dotazniky jsou koncipovany jako anonymni, jelikoZ v opacném ptipad¢ by z profesniho hle-
diska mohly byt otazky vnimany jako pftili§ diivérné, coz by potencialni respondenty mohlo
od Ucasti na Seteni odradit. Z jednotlivych dotaznikl tedy nelze vycist jméno respondenta
ani nazev firmy/organizace, kterou zastupuji. Vnimana anonymita, socidlni Zadoucnost a
ziskavani citlivych informaci jsou vzajemné propojena kritéria. AZ na vyjimky je socialni
zadoucnost zrcadlovym obrazem vnimané anonymity. Je-li vnimand anonymita vysoka, je
socialni zadoucnost nizka a naopak. Ziskavani citlivych informaci az na vyjimky piimo sou-
visi s vnimanim anonymity. Uastnici jsou ochotn&jii poskytnout citlivé informace, pokud

maji pocit, Ze jejich odpovédi budou anonymni (Nunan, Birks a Malhotra, 2020).
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5.3 Vybér vyzkumného vzorku a jeho sloZeni

Vzorek cilové populace bude vybran na zakladé usudku vyzkumnika, ktery rozhodne o tom,
které subjekty by mohly byt pro planovany vyzkum nejvice prospésné. Jedna se tedy o sub-
jektivni posouzeni nejvhodnéjsiho souboru respondentd, které spada do kategorie nepravdé-
podobnostniho vybéru vzorku (Bradley, 2013). Jakozto cilova populace jsou identifikovani
PR odbornici, ktefi disponuji hledanymi informacemi, o nich maji byt u¢inény zavéry. Uko-
lem PR specialisty je pomahat pii vytvaieni strategickych vztahli s vefejnosti a realizovat
odpovidajici taktické aktivity, které buduji a udrzuji pfiznivy obraz organizace u veiejnosti
a podporuji strategické marketingové cile spolecnosti. Specialista na PR muze také ptisobit
jako krizovy komunikétor organizace, prosttednictvim né¢hoZz organizace reaguje na nalé¢ha-

vou situaci, kterd by mohla poSkodit povést spolecnosti (Theaker, 2004).

V ramci vyzkumu budou osloveny nejvétsi firmy pisobici na tzemi Ceské republiky (napf.
Kucera, 2018), jelikoz maji vétsi krizovy potencial a je vice pravdépodobné, ze budou za-
meéstnavat specialistu z oboru PR. ,,Nachylnost ke vzniku krizové situace roste pfimo imérné
bohatsi firma je, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze se dostane do krize,* (Chalupa, 2012, s.

25).

Velikost vyzkumného vzorku se bude odvijet od miry odezvy potencialnich respondentd.
Mira odezvy je obecné definovéana jako procento z celkového poctu pokusti o dotazovani,
které jsou dokonceny (Nunan, Birks a Malhotra, 2020). Osloveno bude postupné takové
mnozstvi potencidlnich respondenti, aby byl dosazen minimalni poc¢et 100 ks vyplnénych
dotaznikd, a vysledky Setfeni se tak daly povaZovat za relevantni. Osloveni vybraného po-
tencialniho respondenta se realizuje pouze za podminky, Ze na oficidlnich webovych stran-

kach konkrétni organizace bude dohledatelny ptislusny kontaktni email.
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5.4 Prubéh sbéru dat

Vybranému vyzkumnému vzorku bude zasldna unifikovana emailova zadost o vyplnéni
elektronického formuléie. Privodni email se bude drzet vzorce pro uspéch definovaného
Bradleym (2013): (1) prosba o pomoc, (2) téma studie, (3) ujisténi, (4) instrukce, (5) po-
ttebny Cas a (6) pobidka. Email tak bude obsahovat informace o u¢elu dotaznikového Setfent,
jeho Casové narocnosti a zdvazku k anonymnimu zpracovani udaji, jelikoz ptilis dlouhé do-
tazniky a kladeni citlivych otdzek by mohlo u potencidlnich respondenti vzbudit obavy.
Ugastnici dotaznikového etieni dobrovolné vénuji svilj ¢as a neméli by byt zatéovani zjis-
tovanim pfili§ velkého mnozstvi informaci, coz mize negativné ovlivnit kvalitu odpovédi

(Nunan, Birks a Malhotra, 2020).

Pro zvySeni miry odezvy od potencialnich respondentti bude do privodniho emailu zahrnuta
nepiima pobidka. V piipad¢ nepiimé pobidky mutize byt respondent, ktery vyplni dotaznik,
zatazen do slosovani o ceny. Protoze vétSina lidi pochopi, Ze pravdépodobné nevyhraje, musi
byt cena natolik zajimava, aby Sance na vyhru motivovala k ucasti (Kolb, 2008). Pobidka
tak bude navrZena ve form¢é moZnosti vyhry pobytového bali¢ku v Hotelu Theresian v Olo-
mouci v hodnoté 3 tisice korun nebo darkova karta ve stejné hodnot¢, ktera bude uplatnitelna
v podnicich Ambiente v Praze. Online priizkumy mohou mit velmi nizkou miru odpovédi,
velmi Casto pod 10 %. AvSak s dobfe nastavenym vyb&rovym ramcem, ktery je relevantni
k tématu prizkumu, miiZze byt mira odpovédi relativné vysoka. Také diky dobife zvolenym
pobidkam k ucasti na online prizkumu lze miru odpovéedi vyrazné zlepsit (Nunan, Birks a
Malhotra, 2020). Pro ticast ve slosovani o vyhru bude ve formulaii zahrnuta moznost uvedeni

kontaktniho udaje.

Miru odezvy a pocet vyplnénych formulaiti bude mozné sledovat v redlném case prostied-
nictvim webové aplikace Google Forms. Po dosazeni minimaln€ 100 vyplnénych dotaznikti

bude rozesilani emailovych zadosti zastaveno.
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5.5 Analyza dat

Z celkového poctu 223 oslovenych PR oddéleni vybranych firem (kompletni seznam oslo-
venych firem viz Ptiloha P I) bylo k 15. 3. 2023 obdrzeno 106 vyplnénych dotaznikti (souhrn
odpovédi viz Ptiloha P II). Mira odezvy tak c¢inila 47,5 %. VétSina respondentd (57,5 %)
uvedla, ze v oboru marketing/PR pracuji vice nez 10 let. Néasledovali respondenti s praxi 6-
10 let (19,8 %), do pétilet (18,9 %) a méné nez 1 rok (3,8 %). Vice nez polovina respondentli
ma vysokoSkolské vzdélani (56,8 %), z toho 54,7 % v oboru marketingu nebo PR. Nejvétsi
pocet respondentl se v dob¢ vyplnovani dotazniku ptihlasil ke spole¢nosti z oboru zdravot-
nictvi (12 %), pramyslu (10,6 %), potravinaistvi (9,6 %), financnictvi (7,7 %), stavebnictvi
(6,7 %) a politiky (5,8 %).

Témet 86 % respondentli uvedlo, Ze organizace, ve které plisobi, ma nastaveny monitoring
tradi¢ni média (tisk, TV, radio) a socidlni site, kterym pfipisuji témef totoznou troven dule-
zitosti. Necelych 73 % dotazovanych se vyjadtilo, Ze maji k dispozici firemni krizovy ma-

nual.
5.5.1 VO 1: S jakou formou krize se ¢eské firmy setkavaji nejcastéji?

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze ¢eské firmy se nejcastéji setkdvaji s krizi image (63,6
%), kterd zahrnuje problémy s vyrobkem, negativni publicitu, konflikty s odptirci znacky
nebo moralni pochybeni managementu. Nasleduji podnikové krize (49,5 %) specifikované
jako krize spojené s pracovnim Urazem/umrtim, problémy s hospodatenim, ruSenim pracov-
nich mist apod. a zlomysIné utoky (45,5 %) ve formé poskozovani firemni povésti, ky-
berttoki, tnikl informaci a citlivych dat. ZkuSenost s krizi zptsobenou pfirodnimi zivly
oznacilo 36,4 % respondentii. Do moZnosti ,,jiné* pak respondenti vétSinoveé uvadeli krizi
spojenou s pandemii covid-19. Zhruba 9 % respondentii na otazku neodpovédelo, jelikoz
v ptedchozim dotazu uvedli, Ze se ve své praxi doposud s zddnou krizovou udalosti nese-

tkali.

5.5.2 VO 2: Ktery faktor je nejvyznamnéjsi proménnou pri feSeni krizové komuni-
kace?

vvvvvv

nika nasledované doporucenim vy$siho managementu. Jako nejvice nepodstatny faktor byla
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v ramci krizové komunikace oslovenych odbornikii identifikovana teoreticka akademicka

doporuceni.

5.5.3 VO 3: Které znacky PR odbornici hodnoti z hlediska image pozitivné a které

naopak negativné?

Z celkovych 106 respondentti na otazku odpovédélo 101 z nich. Ve svych odpovédich uvedli
122 riznych znacek, kterym pfisuzuji pozitivni image. Nejvice respondenti zminovali
zna€ky spojené s modou a Sperky (22,1 %), nésledované potravinaiskymi znackami (18,9
%). Dale se ve vyctu objevovaly znacky z odvétvi kosmetiky, autoprimyslu, elektroniky,
sluzeb, bydleni, zdbavniho primyslu a dalsi. Pét respondentli neuvedlo zadnou znacku, kte-

rou by oznacili jako ,,love brand*.

Graf 1 — Znacky, které respondenti nejvice oznacovali jako ,,love brand* (Zdroj: vlastni)

Devadesat pét respondentl ve svych odpovédich oznacilo 74 konkrétnich znacek, v deseti
pripadech uvedli obecné urcité odvétvi (napt. tabakovy primysl, finan¢ni instituce, stat nebo
ceské politické strany) a ve vyctu se objevila také dveé konkrétni jména ¢eské politiky — An-
drej Babis a Milo§ Zeman. Osobnost, firmy (Agrofert, Penam, Vodianské kuie) a politické
hnuti (ANO) Andreje Babise byly zaznamenany v celkem 25 odpovédich. Z celkovych 106
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respondentl jedenact z nich neuvedlo zadnou znacku, které ptisuzuji Spatnou image a ozna-

¢ili by ji jako ,,hate brand“.

15

10

Graf 2 — Znacky, které respondenti nejvice oznacovali jako ,,hate brand (Zdroj: vlastni)
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5.6 Diskuze

5.6.1 Pripravenost ¢eskych firem na krizovou udalost

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vétsina velkych Ceskych firem a organizaci
ma zkuSenosti s krizovou udalosti, pficemz pfi jejim feSeni jsou nejdulezitéjsi proménnou
pravni aspekty a nazor vys$siho managementu, které zasadné ovliviluji obsah a ton krizové
komunikace. Zjisténi podporuji také vysledky belgické studie Claeyse a Opgenhaffena
(2016), ve které ptiblizné polovina ucastniki uvedla, Ze jsou Casto v konfliktu s pravnimi
odd¢lenimi spole¢nosti, které zastupuji. Pii rozhodovani o strategii krizové komunikace tak
berou v uvahu mozné pravni dusledky a obvykle hledaji kompromisni feSeni. Ve vysledku
jsou odbornici z praxe ochotni pfijmout odpovédnost a zvefejnit informace o krizové uda-
losti, ale ne za vSech okolnosti a zaroveil musi zohlednit pravni odpovédnost a zabrany ze

strany vedeni spole¢nosti. Obavy z pravnich dusledkt tak mohou byt hlavni pfic¢inou, proc¢

je aplikace krizové komunikace v praxi komplikovana.

PrestoZze manazefi mohou byt v pokuSeni vénovat se snadno kvantifikovatelnym rizikim,
zejména finan¢nim, neméla by byt podceniovana ani rizika reputaéni (Tachkova a Coombs,
2022). V ramci dotaznikového Setieni 93,4 % respondentii uvedlo, Ze se béhem své praxe
alespon jednou setkalo s n¢jakou formou firemni krize, pficemz vétSinove se jednalo o krizi
image (63,6 %) spojenou s problémy s vyrobkem, negativni publicitou, konfliktem s odptirci
znacky, moralnim pochybenim managementu ¢i zaméstnanct apod. Tachkova a Coombs
(2022) dale zdiraznuji, ze ackoliv krize pro organizaci a jeji zainteresované strany predsta-
vuje hrozbu, krizovad komunikace je piileZitosti. Zda to stejn¢ vnimaji také ¢esti PR odbor-

nici, by mohlo byt jednou z otdzek navazujiciho vyzkumu v oblasti krizové komunikace.

Vysledky naznacuji, ze ¢eské firmy v ramci krizové prevence chapou diilezitost monitoringu
médii a v souvislosti s firemni komunikaci stavi socidlni média na Groven tradi¢nich médii.
K monitoringu médii se ptihlasilo 85,8 % respondentd. Pro kazdou organizaci je velmi di-
lezita analyza medidlniho prostfedi, kterd mizZe pomoci v¢as odhalit potencialni krizovou
udaélost (Oliver, 2004). Organizace by méla byt vzdy piipravena identifikovat varovné sig-
naly a rozpoznat rizika, kterd by mohla potencialné ptertst v krizi. Sbér a analyza dat o pro-
sttedi, v némz organizace pusobi, jsou proto klicové. Jakmile je riziko identifikovano, je
mozné zabranit vzniku krize nebo alespont zmirnit Skody, které by krize organizaci mohla
zpusobit (Tachkova a Coombs, 2022). VétSina informaci, které zdjmové skupiny o organi-

zacich ziskavaji, pochazi ze zpravodajskych médii. Proto jsou vztahy s médii dilezitym
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prvkem fizeni reputace. Nékteré krize se vSak odehravaji v prostiedi internetu a socidlnich
médii (Coombs, 2007). Internet poskytuje archiv informaci, které¢ jsou dostupné lidem z ce-
1ého svéta. Firemni povést mize byt v kteroukoli chvili prostiednictvim internetu, jakoZzto
necenzurovaného média, zpochybnéna. Na zaklad¢ jediné negativni reakce muze vzniknout

viralni negativni kampan s potencidlem poskodit jméno znacky (Roper a Fill, 2012).

Dobfte navrzeny plan krizové komunikace je nejlepsi obranou béhem komunikacnich vyzev
digitalniho véku (Wheeler, 2018). Organizace by méla mit plan krizového tizeni, ktery musi
byt vypracovan a vyzkousen ptfedem, aby se uSetfil Cas 1 zdroje v piipad¢ vypuknuti redlné
krize (Tachkova a Coombs, 2022). Firmy v ¢eském prostiedi si zfejme tuto skutecnost uve-
domuyji, jelikoz vétsinove disponuji krizovym manualem. Existenci firemniho krizového ma-
nualu potvrdilo 72,6 % respondentll. Bez dals$iho vyzkumu vS§ak neni mozné zhodnotit jejich

vyuzitelnost v praxi a také rozsah doporuceni a postupti v ptipadé krizové udalosti.
5.6.2 Hate vs love brand

Znacky v dnes$nim svété slouzi jako metafora pro utvareni firemni i spotiebitelské identity.
Spottebitelé maji tendenci znacky vyuzivat k vlastni socialni konstrukei a vytvateji si k nim
vztah na zakladé€ osobnich zajmii a hodnot. Znacka a jeji image poskytuje komplexni soubor
asociaci, s nimiZ se zainteresované strany mohou ztotoZnit a odliSit od ostatnich (Roper a
Fill, 2012). Respondenti jako znacku s pozitivné vnimanou image nejcastéji uvadeli Kofolu,
syceny kolovy napoj, ktery byl jako alternativa Coca-Coly uveden na trh tehdejsiho Cesko-
slovenska v roce 1959 (KokeSova, 2022). Znacka klade diraz na udrzitelnost a lasku k pfi-
rod¢ i lidem kolem. Tyto hodnoty jsou esenci znacky a promitaji se v jejich komunikac¢nich
strategiich (Kofola, ©2023). Pozitivni pocity vii¢i znacce vznikaji zejména v dasledku vy-
soké duvéry, zapojeni do spolecenské odpovédnosti a podpory ekologickych cilti (Tran,
¢eskym znackam a je neodmyslitelné€ spjata s ¢eskou kulturou. V myslich spotiebitelti dlou-
hodobé rezonuje dnes jiz kultovni vanocni reklama z roku 2003 a zlidovély claim ,,Kdyz ji

milujes, neni co fesit.” (KokeSova, 2022).

Oproti tomu firma Agrofert, kterd byla v prizkumu nejvice oznaovana jako tzv. hate brand,
je vnimana pfinejmensim jako kontroverzni. Akciova spolec¢nost, pod kterou spadd mini-
maln¢ 250 dcefinych spolecnosti, ptsobi v oblasti zeméed€lstvi, potravinarstvi, chemického
pramyslu 1 médii. Do portfolia konglomeratu se mj. fadi také firmy Penam nebo Vodiianské

kute (Agrofert, ©2023a), které respondenti rovnéz zmiiovali v souvislosti s vnimanim
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negativni image firem. Spolecnost Agrofert je pfitom neodmyslitelné spjata s osobnosti An-
dreje BabiSe, miliardafe, podnikatele a politika. Babi$ v roce 2011 zalozil politické hnuti
ANO, v letech 2017-2021 puisobil jako piedseda vlady Ceské republiky a zadatkem roku
2023 kandidoval na funkci prezidenta CR (Andrej Babig, 2023). Hnuti ANO a kampan An-

dreje BabisSe byla v dotazniku taktéz nékolikrat zminéna jakozto ,,hate brand*.
5.6.3 Hate brand

Jako nejcasté€jsi divody nenavisti ke znacce Curina, Francioni, Cioppi a Savelli (2019) ozna-
¢uji negativni zkuSenost se znackou, nesoulad mezi identitou spotiebitele a znacky a také
moralni hledisko, kdy spotfebitel znacku vnima jako nezodpovédnou a neetickou. Nenavist
ke znacce ovliviiuje chovani spotiebitele, které spociva v pasivnich (vyhybani se znacce) ¢i
aktivnich (negativni WOM) reakcich. Nejvyssi mira potencidlni nendvisti vii¢i znacce se

pfitom tyka zejména potravinaiského odvétvi.

Vysledky vyzkumu naznacuji, ze jméno Andreje BabiSe je nadifazeno jeho korporatnim
znackam a politickym aktivitdm. Cili zde vzniké otdzka, zda G&astnici vyzkumu oznadovali
napf. Vodnanské kufe jakoZto ,,hate brand* z diivodu negativni zkuSenosti s vyrobkem nebo
z dlivodu asociace praveé s Andrejem BabiSem. Navazujici vyzkum by se tedy mohl pokusit

identifikovat konkrétni diivody nenavisti ke znacce v ¢eském spotiebitelském prostiedi.

Koncern Agrofert v roce 2022 dosahl zisku vice nez 12 miliard korun (Agrofert, ©2023b) a
volebni preference hnuti ANO v celorepublikovém vyzkumu ¢ini pres 27 % (Volebni ten-
dence Ceské vetejnosti..., 2023). Z toho lze vyvodit, Ze ackoliv Andrej Babis$ u ¢asti popu-
lace vzbuzuje negativni emoce, nema to vliv na hospodarské vysledky jeho korporatni
znacky. Volebni preference hnuti ANO jsou taktéz dlouhodobé konstantni, a to 1 pfes mnoz-
stvi kontroverzi spojenych s Andrejem BabiSem (Piehledny privodce po kauzach..., 2019),
které by pro jiné mohly pfedstavovat krizové udalosti s dalekosdhlymi negativnimi di-
sledky. To mlize naznacovat, ze Andrej Babi§ dokdze vyuZzivat polarizace ve prospech své
znacky. Polarizujici znacky se neboji vyvolavat kontroverze a nesnaZi se zalibit vSem. Tento
postoj jim pomaha zaujmout pozici na cilovém trhu a zaplsobit na spotiebitele. Existence
skupiny odptrct znacky muze byt uzite¢na pro posileni vazeb se skupinou podporovateld,
nebot se dd povazovat za sjednocujici faktor (Ramirez, Veloutsou a Morgan-Thomas, 2019).
Druhou nejvice sklonovanou znackou v ramci otazky na ,,hate brand* je Alza — internetovy

obchod s elektronikou. Alza je nejvétsSim tuzemskym e-shopem s rocnim obratem v desit-

kach miliard korun a dlouhodobé patii k nejvyznamngjsim zadavatelim inzerce v Cesku
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(Sykora, 2018). Ohledn¢ vetejné diskutovanych kauz ve spojitosti s Alza.cz a.s., které by
mohly nést znaky krizové udalosti, 1ze dohledat né€kolik online ¢lankt tykajicich se udajne
falesSnych zaruk na zakoupené zbozi (napt. Alza nabizi faleSnou zaruku..., 2022) ¢i automa-
tického ptidavani zbozi do kosiku (napt. Bilek, 2021). Podle mnozstvi dohledatelnych infor-
maci o zminénych dvou kauzach se vSak nejednalo o nikterak zdvazné udalosti, které by
mély potencial negativné ovlivnit image a reputaci znacky.

wewvr

asociace s firemnim maskotem. Zeleny mimozemstan s vysoko polozenym hlasem dabéra
Bohdana Tamy, lidové nazyvany ,,Alzak®, se v reklamach objevuje od roku 2005 (Sykora,
2018). Piestoze 43 % Geské populace zminéného maskota vnima negativng, 85 % Cechi jej
dokaze identifikovat jako symbol spole¢nosti Alza. ,,Na prvni pohled se tedy mtize zdat, ze
znacce Skodi. Ale neni to tak. V tomto jedinecném piipadé Alzék funguje sice nestandardné,
ale dobfte. To, co ubird na pocitech, totiz vyrovnava v efektu kontrastu a snadného zpraco-
vani. S jinym symbolem si ho nikdy nespleteme a pozname ho na prvni pohled i na billbo-
ardu pfi jizd¢ autem, kdy ho vnimame jen periferné jako zelenou Smouhu. Alza je ale kaz-
dopadné odvazna, Stvat svoje zdkaznik pravidelné a vytrvale ufvanym ufonem je rozhodné

originalni a smély tah. A jinym, méné silnym znackdm by neprosel,* (Prokes, 2020).

O tieti misto v hodnoceni znagek se $patnou image se déli statni podniky — Ceska posta a
Ceské drahy. Oba podniky v minulosti &elily nékolika obvinénim z manipulovani vefejnych
zakazek (napt. V piipadu zakazek CD..., 2022; V kauze zakazek Ceské posty..., 2020).
V ptipadé Ceské posty se ve vefejném prostoru diskutuje také o dlouhodobé $patném hos-
podateni (napf. Sustr, 2023), nespokojenosti a vysoké fluktuaci zaméstnancti (napf. Sitner,
2018) ¢&i nespolehlivosti (napf. Janda, 2023). Medialni obraz Ceskych drah a Ceské posty
neni pfili§ pfiznivy, coZ mé pravdépodobné vliv na vnimani jejich image Sirokou vefejnosti.
Co miize dale pfispivat k negativni asociaci se zna¢kou Ceské drahy a Ceska posta, je rovnéz
osobni zkuSenost respondenti, ktefi zminéné podniky oznacily jakozto ,,hate brand*. Podle
Greysera (2009) spotiebitelé od spolecnosti vyzaduji predev§im konzistentni kvalitu a spo-
lehlivost. To zvySuje vyznam firemni povésti jakoZto piislibu spojeného s urcitou znackou.
Na druhou stranu firmy se Spatnou povésti maji v ptipad¢ krize méné co ztratit a trpi rela-
tivné mensim poklesem loajality zakazniki (Helm a Tolsdorf, 2013). Navic v pfipadé obou
statnich podnikl jsou behaviordlni zaméry jejich zdkaznikli ovlivnény monopolnim posta-

venim, zejména v piipadé Ceskych drah.
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5.6.4 Love brand

Lasce ke znacce je vénovana stale vEtsi pozornost vzhledem k jejimu potencialu zvySovat
angazovanost zédkazniki, jejich oddanost a loajalitu (Palusuk, Koles a Hasan, 2019). Znacka
Kofola méa velky potencial ve vytvafeni vztahu se spotiebiteli jiz od jejich utlého veéku. Na-
bizi se paralela se znackou Coca-Cola v kontextu amerického spottebitelského trhu. Coca-
Cola se stala nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota Ameri¢ant a jejich narodni ikonou
(Pendergrast, 2013). Laska a soudrznost je zakotvena v samotném DNA znacky Kofola a
promita se 1 do jejich marketingovych strategii (Kofola, ©2023). To nahrava spotiebitellim,
kteti vyuzivaji znacky jako socialni nastroje ke konstrukci sebe sama a ke sdileni vlastniho

ptibehu (Schembri, Merrilees a Kristiansen, 2010).

Kofola je ptikladem silné znacky, kterd nevyvoldva kontroverze a nepolarizuje spolecnost,
nybrz utvrzuje spotiebitele o svych morélnich hodnotach, které jsou blizké vétSinové spo-
le¢nosti. To podle Alberta a Merunky (2013) napomaha identifikaci spotiebitele se znackou
1 s ostatnimi zakazniky. Laska ke znacce pak ovliviiuje nejen vérnost spotiebitelt, ale také
ochotu platit vyssi cenu. V piipad€ Kofoly 1ze pravdépodobné hovofit o shod€é mezi sebepo-

jetim spotiebitelil a uzivatelskym obrazem daného vyrobku (Palusuk, Koles a Hasan, 2019).

Druhou nejvice ocefiovanou znackou mezi respondenty je americka technologicka spolec-
nost Apple. Mezi jeji nejzndméjsi produkty se fadi mobilni telefony iPhone, pocitate Mac,
tablety 1Pad, chytré hodinky Apple Watch nebo bryle Apple Vision. Spolecnost se zabyva
rovnéZ vyvojem softwart a aplikaci v rdmci svych zafizeni. Firma Apple byla zaloZena
vroce 1976 a dnes se fadi ke znackam s nejvyssi trzni hodnotou na svété (Apple, 2024).
Ikonickeé logo Apple, jednoduché nakousnuté jablko, je jednim z nejzndmé;jSich symboli na
svéte a zcela jisté prispiva k vyjimecné identité znacky, ktera u cilovych spotiebitelti vyvo-

lava silné emocionalni spojeni (Bold x Collective, ©2024).

Pochopeni toho, co ¢ini uzivatele produkti Apple loajalnimi, je dilezité pro vSechny spo-
le¢nosti, které se snazi vytvaret vztahy se svymi zdkazniky. Znacka Apple ma vérné ptiz-
nivce, o kterych si vétSina firem muiZze nechat jen zdat. V dobé¢, kdy maji znacky podobné
vlastnosti, je pro firmy dilezité zaméfit se na emoce spotiebiteli. Konzistentni koncepce
znacky je zpusob, jak si spotiebitelé zapamatuji, co znacka pfedstavuje, a to i s ohledem na
silnou konkurenci (Pinson a Brosdahl, 2014). Vysledky saudskoarabské studie potvrzuji, ze
kongruence se sebeobrazem pozitivné ovlivituje znacku a naznacuji, ze spotiebitelé si se

znackou vytvareji silngjsi pouto, pokud je image znacky v souladu s jejich sebepojetim. V
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dasledku toho by spolecnosti mély sladit image svych znacek se sebepojetim cilovych spo-
tiebitelll a zaclenit tyto prvky do brandingu, komunikace a marketingovych kampani (Klabi

a Meshari, 2023).

Co se tyCe negativni publicity, spole¢nosti Apple byla mj. vycitana nepoctiva firemni poli-
tika, Skodlivy vliv na zivotni prostiedi, neetické pracovni podminky, spoluprace s vladou
v oblasti dohledu a cenzury, planované zastaravani nebo cenova politika produktti a dopli-
kovych komponentii (Apple Inc., 2024). Neni vSak znamo, Ze by spolecnost za dobu své
dosavadni existence Celila vyrazngjsi krizi, kterd by méla negativni vliv na jeji ekonomické
vysledky ¢i reputacni kapital. Naopak marketingova strategie spole¢nosti Apple je sama o
sob¢ inspirativni pfipadovou studii, jak prekrocit raimec pouhého prodeje produktii a vytvorit
pro své zakazniky celou kulturu a zivotni styl a podpofit v nich pocit sounalezitosti. Diky
svym zkuSenostem s identitou znacky, vypravénim piibcht, exkluzivitou, designem zamé-
fenym na uzivatele, emociondlnim brandingem i psychologii barev se spole¢nost Apple stala

globalni ikonou (Bold x Collective, ©2024).

IKEA je tfeti nejcastéji zmiflovanou znackou s pozitivnimi konotacemi, kterou jako sviij
»love brand* oznacilo témét 10 % respondenttl. Svédska firma se od roku 1943 zamétuje na
vyrobu a prodej cenové dostupného nabytku a bytovych dopliki (IKEA, 2024). Vizi spo-
le¢nosti je ,,Vytvaret lepSi kazdodenni Zivot pro mnoho lidi.*, ktera spoc¢iva v nabidce Siro-

kého sortimentu bytového zatizeni za nizké ceny (IKEA, ©1999-2024).

V historii spole€nost 1ze nalézt hned nékolik zavaznych kauz, které svym rozsahem a di-
sledky splnuji kritéria krizové udalosti. Spole€nosti mj. otfaslo obvinéni jejiho zakladatele,
Ingvara Kamprada, z piisobeni v pronacistickych skupindch. Déle bylo spolecnosti vycitano
nelegélni ziskavani dfeva pro vyrobu, ni¢eni historickych budov za tcelem vystavby ob-
chodnich domi, Spehovani svych zaméstnancti a klientd prostfednictvim zdznamt francouz-
ské narodni policie ¢i imrti tfi osob, ktefi zemfeli v tlaenici pfi otevieni nové prodejny
IKEA v Saudské Arabii v roce 2004 (Criticism of IKEA, 2024). Doposud nejvétsi krizi spo-
le¢nost zaznamenala v souvislosti s nestabilnimi komodami a Satnimi skiinémi Malm, které
zdarma zakaznikim rozesilat sady pro ukotveni nabytku ke zdi, aZ se nakonec v roce 2016
rozhodla pro stazeni 29 milionti kust potencialné nebezpecného nabytku. Spolecnost rovnéz
vynalozila asi 50 miliont dolari na mimosoudni vyrovnani a odSkodnéni rodindm zabitych

déti (Tkea to pay family..., 2020). Ceskou republikou v roce 2013 navic rezonovala kauza
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masovych kuli¢ek nabizenych zédkazniktim prodejen IKEA, které kromé deklarovaného ho-

véziho a vepfového masa obsahovaly rovnéz maso koiiské (Nevyhostény, 2013).

Navzdory vSem kontroverzim se spolecnost IKEA pravideln€ umistuje v zebficku nejdave-
ryhodné&jsich znaéek v CR jako vitéz v kategorii prodejce nabytku (Atoz Marketing Services,
uspéchu Svédské znacky ma, kromé jeji cenové politiky, podil také marketingova strategie
postavena na vytvareni pribéht, které jsou zalozené na antropologicky podlozenych poznat-
cich o spotiebitelich. Insight znacky neni zakotven v prostém navrhovani dostupného byto-
vého vybaveni, nybrz v navrhovani feseni pro zakazniky. IKEA uplatiiuje efektivitu nejen

v oblasti designu a vyroby, ale také v rdmci marketingovych taktik (Yohn, 2015).
5.6.5 Shrnuti

Vyzkum ukazal, Ze PR odbornici velkych ceskych firem a organizaci, které maji potencial
Castéji Celit krizovym udalostem, vétSinove disponuji krizovym manudlem. Zaroven ani ne-
podceiiuji preventivni opatieni a v né¢jaké formé realizuji monitoring médii. V souladu s vy-
sledky studie Claeyse a Opgenhaffena (2016) také ¢esti PR odbornici v ramci feSeni kritic-
kych udalosti uptednostituji doporuceni pravnikii a vy$siho managementu oproti akademic-
kym doporucenim. Do této problematiky by mohl vnést vice svétla navazujici vyzkum, jenz
by napt. pomoci polostrukturovanych rozhovorti nahlédl do konkrétnich krizovych udalosti,

realizace a motivu jejich feseni a dosazenych vysledk.

Znacky, které respondenti dotaznikového Setteni oznacili jako ,,Jlove brand* mohou slouzit
jinym spolecnostem jako vzor pro Usp&$né nastaveni firemni identity a marketingovych stra-
tegii. V piipadé spolecnosti IKEA stoji za detailnéjsi analyzu také jeji krizova komunikace
v prubéhu zminénych kritickych udalosti, jez spolenost postihly. Ackoliv si 1ze té€Zko pted-
IKEA krizi pfekonala a obhégjila svou pozici na trhu i v myslich spotiebitelll. V pfipadé€ zna-
cek, které respondenti oznacili jako ,,hate brand*, existuje vice (zjevnych 1 skrytych) pro-

ménnych, diky nimzZ se v této kategorii ocitly.

Zatimco Kofola je znackou, ktera se t€8i oblibé napti¢ demografickym a socioekonomickym
spektrem populace, pfiznivci Andreje Babise jsou podle vyzkumné studie agentury Behavio
(Klimes, Gres a Novak, 2023) piedevs§im nespokojeni seniofi s niz§im dokonc¢enym vzdéla-
nim bez maturity. Vysledky dotaznikového Setfeni tedy mohou byt v tomto sméru vyznamné

ovlivnény vybranym vyzkumnym vzorkem, ktery se vyznacuje vys$Sim dokoncenym
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vzdelanim. Zarovei je potieba ptihlédnout k terminu, kdy bylo Setfeni realizovano (leden-
bfezen 2023), jelikoz v této dobé probihaly prezidentské volby a ve spolecnosti doznivaly
vlivy prezidentské kampané. Ceska Asociace PR agentur oznacila kampati neusp&$ného pre-
zidentského kandidata Andreje BabiSe za mimoradné Skodlivou (Vanickova, 2023), a je tedy
mozné, ze aktudlni negativni konotace vii¢i Andreji BabiSovi hrali u oslovenych PR odbor-
niki dialezitou roli. Je tak otdzkou, zda by vysledky Setieni byly zdsadné odlisné, pokud by
byl vyzkum realizovan v jinou dobu, kdy by jméno Andreje BabiSe nebylo v takové miie
medidlné exponované. Pfedmétem budouciho vyzkumu by mohla byt longitudinalni studie
kauzality mezi aktualnim dénim a vnimanim negativni image firem. Ackoliv vinimani pozi-
tivni image firem se na zaklad¢ vysledkt vyzkumu zda byt vice konstantni, je rovnéz potieba
tuto tezi podpofit dalsim vyzkumem, pficemz kvalitativni vyzkum v podob¢ strukturova-
nych rozhovori ¢i focus groups by mohl pfinést vhled do chapéani percepce pozitivnich aso-

ciaci se znackou.

Mezi nejsilngjsi faktory, které ovlivituji ochotu spotiebiteld zakoupit si konkrétni produkt,
patii image, osobnost, identita a komunikace znacky (Mao et al., 2020). Spole¢nosti by tak
mély byt motivovany k vytvareni takovych firemnich atributi, které jsou v konsenzu s hod-
notami cilového segmentu. Reakce na krizové situace by pak mély byt ptikladem a ukazkou
toho, jak konkrétni organizace funguji v souladu se svymi hodnotami (Janssen, Sen a Bhat-
tacharya, 2014). Firemni identita mtiZze byt posilena ¢i naopak narusena osobnosti ve vedouci
pozici. Hambrick a Mason (1984) vytvofili teoreticky ramec, v némz se firmy jevi jako odraz
svych vrcholovych manaZzeri, pfiCemz firemni strategie jsou ur¢ovany piedevsim sociode-
mografickymi rysy vrcholového managementu. V pribéhu let pak védci prokéazali fadu ko-
relaci mezi sociodemografickymi charakteristikami vrcholového managementu firem a stra-
tegickymi vysledky jako jsou akvizice, inovativnost firmy, dynamika, internacionalizace a

diverzifikace (Abatecola, 2012).

Ptinos pfedloZené prace spociva v rdimcovém zhodnoceni zkuSenosti ¢eskych firem s krizo-
vymi udélostmi a polozeni zékladu pro budouci vyzkum. Pro hlubsi analyzu a porozuméni
zjiSténych skutecnosti ve spojitosti s firemnimi krizemi a strategiemi krizové komunikace
v Ceském prostiedi je potfeba realizovat navazujici kvalitativni vyzkum. V ptipadé hodno-
ceni image znacek se jedna o zcela invencéni prizkum optikou odbornikii na marketing a PR.
Budouci vyzkum v oblasti hodnoceni image znacek by vSak mohl zahrnovat vétsi a rozma-
nitéjsi vzorek, ktery by reflektoval minéni vefejnosti napfi¢ socio-demografickymi skupi-

nami populace.
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ZAVER

Teoreticky by vSechny znacky mély usilovat o to, aby si je spotiebitelé¢ zamilovali (Palusuk,
Koles a Hasan, 2019). Usp&$na znacka by méla pro cilového spotiebitele vytvaiet hodnoty,
se kterymi se miize ztotoznit ¢i dokonce pomoci znacky projektovat své idedlni ja. Naopak
nejhors$im efektem, ktery mtize znacka vyvolat, je lhostejnost (Ramirez, Veloutsou a Mor-
gan-Thomas, 2019). Lhostejnosti jisté nelze oznacit vztah respondentt pifedlozené¢ho dotaz-
nikového Setfeni ke zna¢ce Kofola a osobnosti Andreje Babise. SkuteCnosti, které u casti
vetejnosti vyvolavaji negativni konotace vici konkrétni znacce (¢i osobnosti), mohou vsak
byt u jiného segmentu populace naopak divodem pozitivni asociace se znackou. Je proto
klicové (jak v rdmci budovani image znacky, tak i krizové komunikace) postupovat v sou-

ladu s hodnotami cilového segmentu.

Neni otazkou, zda krize piijde, ale kdy prijde. Existuje fada teoretickych i praktickych do-
porucenti, jak postupovat v ptipad¢ krizové udalosti. AvSak neni ziejm¢é mozné tato doporu-
¢eni U¢inné aplikovat bez dostatecného vhledu do konkrétni krizové situace. To mj. doklada
ptiklad Protein Worldu, ktery krizovou situaci dokéazal vyuZit pro zformovani a posileni své
komunity a v neposledni fadé také k vyssim ziskiim. Cili tento piipad potvrzuje tezi, Ze kri-

zova udalost miize mit na znacku pozitivni efekt, posilit jeji image a postaveni na trhu.

Krizova komunikace je nepochybné multidimenzionalni disciplinou, mnohdy oznafovanou
jakozto ,.kralovskou®. Nezahrnuje v sobé& totiz pouze samotné postupy pro feSeni nastalé
krize, ale také preventivni opatteni. V neposledni fadé¢ je tfeba brat v potaz dalezitou roli
reputacniho kapitalu spolecnosti, firemni identity a poznani cilovych spottebitell a dalsSich
zajmovych skupin — jejich potfeb a hodnot. Skutecna krize pak nastava, kdyz nékdo néco
udélal $patn¢ (Coombs a Holladay, 2012). A jestlipak ,,Vite, ktera je nejlépe zvladnuta krize?
Ta, ke které nikdy nedoslo, protoze se vam ji v€as podatilo zabranit!“, (Chalupa, 2012, s.

23).
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Seznam firem a organizaci oslovenych v rdmci dotaznikového Setfeni

Ptiloha P II: Souhrn odpovédi z dotaznikového Setfeni



PRILOHA P I: SEZNAM FIREM A ORGANIZACI OSLOVENYCH
V RAMCI DOTAZNIKOVEHO SETRENI
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GG Group

Global Payments Europe, s. r. 0.
Globus CR, v. 0. s.
HARTMANN - RICO a. s.
HATcom, s. 1. 0.

Havas Prague

Heineken Ceska republika, a. s.
Hero & Outlaw a. s.
HOCHTIEF CZ a. s.

HOPI HOLDING a. s.

Hosek Motor a. s.

HP TRONIC s. r. o.

Hyundai Motor Manufacturing Czech s. r. o.

IKEA Ceska republika, s. r. o.
Infinit s. 1. 0.

innogy Ceska republika a. s.
IVECO Czech Republic, a. s.
JUTA a. s.



98. Karlovarska krajska nemocnice

99. KDU-CSL

100.
101.
102.
103.
104.
105.
106.
107.
108.
109.
110.
111.
112.
113.
114.
115.
116.
117.
118.
119.
120.
121.
122.
123.
124.
125.
126.
127.
128.
129.
130.

Kitl s. r. 0.

Kiwi.com s. 1. 0.

Kofola a. s.

Komer¢ni banka, a. s.

Kooperativa pojistovna, a. s.
Krajska nemocnice Liberec
Krajska nemocnice T. Bati

Krajska zdravotni

Krajsky ufad Jihoc¢eského kraje
Krajsky ufad Jihomoravského kraje
Krajsky urad Karlovarského kraje
Krajsky urad Kralovéhradeckého kraje
Krajsky utad Libereckého kraje
Krajsky ufad Moravskoslezského kraje
Krajsky ufad Olomouckého kraje
Krajsky trad Pardubického kraje
Krajsky trad Plzenského kraje
Krajsky ufad Stredoceského kraje
Krajsky ufad Usteckého kraje
Krajsky ufad Vysoc€ina

Krajsky ttad Zlinského kraje
Kronospan CR spol. s. 1. 0.

LetiSt¢ Vaclava Havla Praha
LIBERTY Steel Czech Republic
Lidl Ceska republika s. r. o.
MADETA a. s.

Magistrat hlavniho mésta Prahy
Magistrat mésta Brna

Magistrat mésta Jihlavy

Magistrat mésta Karlovy Vary

Magistrat mésta Liberce



131.
132.
133.
134.
135.
136.
137.
138.
139.
140.
141.
142.
143.
144.
145.
146.
147.
148.
149.
150.
151.
152.
153.
154.
155.
156.
157.
158.
159.
160.
161.
162.
163.

Magistrat mésta Olomouce
Magistrat mésta Ostravy
Magistrat mésta Pardubice
Magistrat mésta Plzné

Magistrat mésta Zlin

MAKRO Cash & Carry CR s. r. o.
Mall Group a. s.

Manpower Group s. r. 0.
Mattoni 1873 a. s.

Max banka a. s.

McCANN Prague

McDonald’s CR spol. s. . o.
Media Master, s. r. 0.

Metal Trade Comax, a. s.
Metrostav a. s.

Meéstsky dopravni podnik Opava
Molson Coors

Mondelez Czech Republic s. 1. 0.
MONETA Money Bank a. s.
Nemocnice Ceské Budgjovice
Nemocnice Jihlava

Nemocnice Milosrdnych bratii
Nemocnice Na Homolce
Nemocnice Pardubického kraje
Nestlé Cesko s. . 0.

NET4GAS, s. 1. 0.

Notino, s. 1. 0.

02 Czech Republic, a. s.
Oblastni nemocnice Mlada Boleslav
ODS

OHLA Z8, a. s.

OMYV Ceska republika, s. 1. 0.
ORLEN Unipetrol a. s.



164.
165.
166.
167.
168.
169.
170.
171.
172.
173.
174.
175.
176.
177.
178.
179.
180.
181.
182.
183.
184.
185.
186.
187.
188.
189.
190.
191.
192.
193.
194.
195.
196.

Packeta s. 1. 0.

Pacovské strojirny, a. s.

Penny Market s. r. o.
PEPSICO CZ . r. o.

Pernod Ricard Czech Republic
Philip Morris CR, a. s.
Pivovar Litovel a. s.

Pivovar Svijany a. s.

Pivovary Lobkowicz Group
Plzenské méstské dopravni podniky
Policie Ceské republiky
PORR a. s.

Porsche Ceska republika s. . o.
PPF a.s.

PPLCZs. 1. 0.

Prazska energetika, a. s.
Promet Group a. s.
PROSPERITA Holding a. s.
Publicis Groupe
Raiffeisenbank a. s.

Robert Bosch, spol. s. 1. o.
Rodinny pivovar BERNARD a. s.
Rohlik.cz

SAKO Brno a. s.

Seznam.cz, a. s.

Shell Czech Republic
SIEMENS,; s. r. 0.
SKLIZENO FOODS s. r. 0.
Sportisimo s. r.0.

Strabag a. s.

STUDENT AGENCY k. s.
Subterra a. s.

Svoboda a pfima demokracie (SPD)



197.
198.
199.
200.
201.
202.
203.
204.
205.
206.
207.
208.
209.
210.
211.
212.
213.
214.
215.
216.
217.
218.
219.
220.
221.
222.
223.

SYNER Group

SYNOT TIP, a. s.

Synthomer a. s.

SWIETELSKY stavebni, s. r. o.
Skoda Auto a. s.

Teplarny Brno

TESCAN ORSAY HOLDING a. s.
Tesco Stores CR, a. s.

T-Mobile Czech Republic, a. s.

TOP 09

Toyota Central Europe — Czech Republic s. 1. o.
Ttinecké zelezarny a. s.

TSK Praha

TV Novas. 1. 0.

UniCredit Bank Czech Republic a. s.
UNILEVER CR, spol. s. r. o.
Ustiedni vojenska nemocnice v Brné
VCES a. s.

VEOLIA Ceka republika, a. s.
VIDIA spol. s. 1. 0.

VINCI Construction CS a. s.
Vodafone Czech Republic a. s.
Vseobecna fakultni nemocnice v Praze
VZP CR

Zentiva, k. s.

Z00 Dviir Kralové

700 Praha



PRILOHA P II: SOUHRN ODPOVEDI Z DOTAZNIKOVEHO SET-
RENI
Odpovédi z online dotaznikového Setfeni byly automaticky zpracovany v nastroji Google

Forms. Dotaznik v online podobé je dostupny z: https://docs.goo-

gle.com/forms/d/1pmUIvVkjsmdzU35X391kTSnvP16gqhJItNALSIS3IpE/edit

Jak dlouho pracujete v oboru marketingu/PR?
106 odpovédf

@ méné nez 1 rok
@ 1-5 roku

@ 6-10 let

@ Vice nez 10 let
@ 1-5 roky

® 10 avice let

Jaké mate vzdélani v oboru marketingu/PR?
106 odpovédi

Stiedni odborné

Vysokoskolské

Skoleni, certifikaty atp.

Zadné

vyssi odborné

Ne

VS - ekonomické

Praxe

Zku$enosti z medialniho prostf...
V§ Socialni antropolgie

V& UK - jiny obor

medialni studia Bc./Zurnalistika. ..

6 (5,7 %)

58 (54,7 %)
30 (28,3 %)

14 (13,2 %)

2(1,9 %)
1(0,9 %)
1(0,9 %)
1(0,9 %)
(0,9 %)
1(0,9 %)
1(0,9 %)
1(0,9 %)

-


https://docs.google.com/forms/d/1pmUIvVkjsmdzU35X39lkTSnvPl6gqhJItNALSl53IpE/edit
https://docs.google.com/forms/d/1pmUIvVkjsmdzU35X39lkTSnvPl6gqhJItNALSl53IpE/edit

Aktualné pracujete pro firmu/organizaci z oboru:

104 odpovedi

@ financnictvi
@ pramysl

@ zdravotnictvi
@ politika

@ potravinafstvi
® stavebnictvi
@ doprava

@ energetika

115V

Ma organizace, ve které plisobite, nastaveny monitoring médif:

106 odpovedi

® Ano
® Ne

Ma organizace, ve které plsobite, vypracovany krizovy manual?

106 odpovédi

® Ano

® Ne

@ Nevim

@ jen castecné

@ dle situace pro to, co je potieba fesit

@ Ne v obecném slova smyslu, ale na
konkrétni udalosti ano.

@ Pracuje se na ném.
@ je zapotiebi vzdy fesit krizi k dané
situaci, nelze pfedem védét, co se kde...



Uz jste za dobu své praxe byl aktivnim ucastnikem feseni krizové udalosti ve firmé/organizaci?
106 odpovedi

® Ano
® Ne

90,6%

Pokud ano, jednalo se o (vyberte vsechny varianty krize, se kterymi jste se za dobu své praxe

setkali) :
99 odpovédi

Krizi image (problém s vyr... 63 (63,6 %)
Zlomyslny Utok (poskozov...
Podnikovou krizi (pracovni...
Krizi ve spojeni s pfirodni...
potencialni nestabilita ban...
Covid

covid

havarijni situace / zapojen...
energeticka krize, zastave...
covid-19

Koronavirova pandemie
Covid, nedostatek dild, zm...
Policejni zakrok kvuli pfip...
potize socialniho razu, pro...
covid, uprchlicka krize
Bezpecnostni

akvizice

medialni komunikace
pandemie COVID-19

valka na Ukrajiné

45 (45,5 %)
49 (49,5 %)

pandemie koronaviru, upr...
Pandemie koronaviru, valk...
Covid - 19

covidova pandemie



Ohodnotte nasledujici faktory podle ddlezitosti v nastaveni feSeni krizové komunikace ve Vasi firmé/organizaci:

I nepodstatné M spiSe nedulezité 0 spige dulezité M zésadni

60
40
20
0 P—— . — -
Krizovy manual Doporuceni pravnika Doporuéeni vyssiho Teoreticka Vlastni instinkt Improvizace
managementu akademicka
doporuceni

Ohodnotte, jak dlleZité jsou pro vasi firemni komunikaci nésledujici kanaly:
B nepodstatné [ spiSe nedilezité 00 spise dulezité M zasadni

60
40
20

0

Tradiéni média (noviny a ¢asopisy, TV, Socialni sité (Facebook. Instagram, Vlastni web, blog
radio) Twitter aj.)

Které ceské cCi zahranic¢ni firmy/organizace si podle Vas vybudovaly skvélou
image a predstavuji pro Vas LOVE BRAND? (Prosim uvedte alespon 1)

106 odpovédi

Apple

Kofola

Visit Turkia, Visit Dubai
IKEA, Fidorka, Balenciaga
Air Bank

Air Bank, Lidl

Zara, Apple, Ceské dréhy, Ceska telelevize, Lidl

Lidl, AirBank, Zasilkovna, Sazka, dm
Vodafone, lkea, Plzenisky Prazdroj

Apple, Nike, McDonalds, Red Bull, SKODA AUTO, Kofola

Samsung



Kofola, Coca Cola, Bernard, lkea, Pilsner Urquell

Coca-Cola, Kofola,

LEGO

BERNARD - rodinny pivovar,

TATRA TRUCKS

General Pavel , Arena

Sashe

Radegast

Seznam.cz

SkodaAuto, Head, Adidas, iPhone

pivo Bernard

petr pavel

Tesla, Samsung, Visa, Jablotron, Kiwi.com, Liftago

Liftago, Rohlik

Kofola, Madeta

Kofola, Lego, Ikea, Mapy.cz, Apple

ING, Lego

Pivovar Bernard, Skoda auto

Rohlik.cz

Kofola, Mattoni, Kofila, apple, IKEA

XX

Kofola, Lego, Apple

Hornbach, Girls without clothes, Lidl

Patagonia, LIDL, Zasilkovna, BOLT, Netflix, Alza, Slack, Revolut
Lidl, McDonalds

Porsche, Apple, Rolex

MANA

Nevim

Ceské - LINET, Kofola, italska Dolce e Gabbana, Nespresso
UGG

Coca cola, Kofola

Tesla, SpaceX, Apple, Alza, Seznam, Rohlik

Mnoho, téZko uvést jednu. Treba aukéni dim Christie's. A firmy jsou nezivotné - mélo by byt
vybudovaly.

coca-cola, ikea, adidas, Lidl

Lidl, Kofola

DHL, Four Seasons Hotel, Royal Canin, Darek pro Putina, Lego, NASA, Tchivo, Wear Siluet
Adidas, Coca Cola, Botas, Kofola, Bata, Plenér, Bar, ktery neexistuje
Mercedes-Benz

Narodni galerie Praha

Divadlo Mir, Kofola, Hornbach

Kofola, AirBank, Letisté Praha, Cedok, dm drogerie, Plzefnisky Prazdroj
Nespresso, BMW, Apple, DM drogerie

Marlenka

Brno region

Confort



NIVEA, Coca-Cola, rizné bankovni tstavy, ALZA

Skoda auto, pisner urquel

Air bank, Kofola, Sonnentor, - donedavna Nano Energies

Clovék v tisni, Kampan Petra Pavla

Apple, Patagonia

rohlik

Iveta FabeSova

IKEA, Lidl

Rohlik, Zasilkovna

IKEA, Coca Cola, Pilsner Urquell,

Prima ZOOM, Prima COOL, Lindt, Dermacol, Avon, Ritual, Studio DVA, Cinestar, Bontonfilm,
MFF KV

Kofola, Rohlik, Volvo, Eta

rohlik.cz

Kofola, CEZ,

nemam oblibené firmy

Air Bank, McDonald, Apple

IKEA, ZOOT, LEGO

Nemléko napriklad

Rohlik

Bageterie Boulevard, Lego, KPMG, Pivovar Bernard, VSB-TUO (fakulta strojni)
IKEA, Samsung, Volvo, Kofola

Ja si myslim, Ze termin love brand je blbost pro marketéry, sic! Ale budiz, tak tfeba Kofola.
nic

IKEM, VK Kralovo Pole

Lidl

Vasky

Air bank

Babybox

DP Ostrava

Swarovski, Bata, Skupina CEZ, Tchibo, Rieker, Skoda auto, Adidas, Coca cola
Angry Beards

Skoda Auto

VsSecho basketovi

Puma, Mustang, Panasonic

vanocni reklama na kofolu a reklama air bank - jedina reklama, kterou si pamatuji
Coca Cola HBC, Adidas, Mercedes Benz, Apple, Tommy H., Alza, Ikea, Lelosi, Nordblanc...
Raiffeisenbank, Kofola

Seznam, Dior, LV

Velké technické firmy

DM drogerie, Anekke, Bageterie Boulevard



Které ceské ¢i zahranicni firmy/organizace maji z Vaseho pohledu Spatnou
image a oznacili byste je jako HATE BRAND? (Prosim uvedte alespon 1)
106 odpovédi

Agrofert

Alza

CEZ

Ceské posta

Hnuti ANO

AAA Auto

Bata

H&M

vSe ruské a Cinské

Ceska posta

X

ANO, Kamali, XXXLutz, Clavin

Huawei

Energetické spole¢nosti obecnég, financni instituce
statni instituce obecné

Apple

Stat

Philip Morris (tabakovy priimysl obecné)
mountfield

nevim

Alza, Kia

Orion

Dedoles

ANO 2011

Bohemia Energy, Agrofert, Dracik
agrofert

Agrofert, Penam

Ceska posta, Ceské drahy

Ryanair

Sberbank

Ceské banky a mobilni operatofi
Agrofert, Dopravni podnik HIl. m. Praha
kampan BabisSe,

agrofert, penam, kaufland

XX

Kancelaf prezidenta CR, Ceské drahy, Ceska posta, Agrofert
Kaufland, Alza

Flixbus, Microsoft 365, Uber, Facebook
AAA Auto, Philip Morris, Thor Steinar



XIX0I0

Nevim

Twitter

Lukoil, Bohemia Energy

ZARA

statni sprava

N/A

S image bojuje napfiklad Agrofert.
Milo§ Zeman

Agrofert, Alza

Ryanair, Kiwi, Mall, Bolt, Dame jidlo
Omlouvam se, k tomu se nechci vyjadiovat.
Dracik, Exxon, Shell, Agrofert

Neonky, s.r.o.

Tabdakovy priimysl, OKD, Agrofert Group, Kiwi.com
Dracik hracky

Ceské drahy

vSechny kampané Andreje Babise

alza

Ceska televize

obecné vSechny tuzemské politické strany
Ceské posta, DPD, 02

FIFA

zoot

Koupelny Ptacek, Terranova, Agrofert, Nestlé, Penam, Vodnané kure atd.
KFC, Albert

TV Barrandov, Penny, KSCM, Eurowings
BP

?

nemam neoblibené firmy

Blesk

nenapada mé

Astratex

Agrofert, Old Spice

Provident Financial, CEZ

XXX Lutz

Agrofert :-D

nic

MZ CR, Ceské posta

Primark

Ceska sporitelna

Hyundai

Mountfield

Alza.cz

Amazon

Mall



Penny

Agrofert

Greenpeace

z dlouhavé a obsahle reklamy

Neposuzuiji jejich sluzby, spiSe mam pfipominky k formé a zpracovani jejich reklamy: Mount-
field, LIDL, XXX Lutz..

CD

Alza, Mountfield

finan¢ni poradenstvi - OVB, BC, Partners, atd...

Okay elektro



