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ABSTRAKT
FABUSOVA, Lea: Nové trendy v krizovom manazmente firmy. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodna Fakulta; Katedra Marketingu. — Vedtci zédverecnej prace: Ing.

Lukas Piatra, M.A. — Bratislava: OF EU, 2024, 52 s.

Zavere€na praca je vypracovana na tému nové trendy v krizovom manazmente firmy.
Cielom zaverecnej prace bolo vysvetlit’ a teoreticky vymedzit’ obsah krizového
manazmentu. Jeho vyznam s akcentom na vyuzitie krizovej komunikéacie pomocou
vhodnej stratégie. V tejto praci sa zameriavame na vysvetlenie dolezitych pojmov.
Ciastkovym cielom tejto prace je aj prezentovanie prikladu zameraného na konkrétny
pripad komunikacie v ¢ase krizy v podniku. Nakoniec sme sa venovali diskusii, v ktorej

sme okomentovali vysledky prace.

Kruacové slova: komunikdcia, kriza, public relations, socialne siete



ABSTRACT

FABUSOVA, Lea: New trends in corporate crisis management. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Final thesis

supervisor: Ing. Lukas Piatra, M.A. — Bratislava: OF EU, 2024, 52 p.

The final thesis is elaborated on the topic of new trends in corporate crisis management.
The aim of the thesis was to explain and theoretically define the content of crisis
management. Its importance with emphasis on the use of crisis communication by using an
appropriate strategy. In this thesis we focus on explaining the important concepts. A sub-
objective of this thesis is also to present an example focusing on a specific case of
communication in times of crisis in a company. Finally, we discuss and comment on the

results of the thesis.

Key words: communication, crisis, public relations, social media
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Uvod

Komunikdcia predstavuje neodmyslite'nt sti¢ast’ kazdodenného Zivota, spolocnosti
a jej riadenia. Najma to plati pre taka Specificku riadiacu Cast’ organizacie, kedy krizovy
manazment vstupuje do procesu riadenia pocas ohrozenia alebo krizovej situacie. Nejasna
komunikacia méze viest’ k nedorozumeniam alebo dokonca az problémom. Spolo¢nost’ si
musi uvedomovat’, ze spravne zvolenad komunikacna stratégia vedie k dosiahnutiu Zelaného

ciel'a so zachovanim dobrého mena znacky a k eliminécii nechcenych situacii.

Této bakalarska praca pozostava z piatich kapitol. V kapitole 1 rozoberdme sucasny
stav danej problematiky na Slovensku. Zadefinujeme si akt rolu hra komunikacia v krizovej
situacii podniku spolo¢ne s dolezitostou vyuzitia public relations a nasledne mozné pristupy

a stratégie k rieSeniu krizy, z r6znych kutov sveta.

V druhej kapitole je charakterizovany hlavny ciel’ tejto prace spolu s potrebnymi

¢iastkovymi ciel’'mi, ktoré su potrebné na dosiahnutie hlavného ciel’a.
y )

V tretej kapitole su obsiahnuté metddy a postupy, ktoré boli pouzité pri ziskavani

udajov a prace s nimi potrebné na dosiahnutie ciel'ov.

Stvrta kapitola sa zaobera praktickou strankou prace. Najprv sa pozrieme na
pripadovu §tadiu, ktoré je zamerana na zahrani¢nu spolo¢nost’, ktord riesila Styri konkrétne
krizové situacie. Nasledne sa pozrieme na dva osobné rozhovory s domacimi spolo¢nost’ami,
aku krizovl situdciu riesili, ako pri nej postupovali a nakoniec s akou efektivnostou ju

vyriesili.

Posledna kapitola sa venuje diskusii o danej problematike doma i v zahranici, kde si

rozoberieme naSe navrhy a prinosy.



1 Sucasny stav danej problematiky doma i v zahranici

1.1 Komunikacia

,,Slovo komunikacia pochadza z latinského slova ,,communicatio”, ¢o znamenalo
zdielanie alebo zverovanie sa.” (Buck et al., 2001) Predstavuje proces vymeny alebo
prenosu informdacii a myslienok medzi dvomi alebo viacerymi l'ud’'mi prostrednictvom
r6znych komunikanych néstrojov. Hlavnym cielom komunikicie je vzdjomné

porozumenie.

Komunikaény proces je vnutorne Struktirovany, je tvoreny samostatnymi zlozkami,
ktorych intenzita a kvalita ovplyviluje celkovy priebeh komunikacie. Méze mat’ verbalnu
alebo neverbalnu formu. Komunikacny proces predstavuje priebeh komunikacie od

odosielatel’a ku prijemcovi.
Makromodel komunika¢ného procesu obsahuje devit prvkov: (Kotler et al., 2007)

o Odosielatel’ (komunikator),
o kodovanie,

O sprava,

o média (néstroj, kanal),

o dekodovanie,

o prijemca (komunikant),

o odozva,

o spétna vizba,

o Sum.

Odosielatel respektive komunikator a prijemca ¢ize komunikant, predstavuju hlavné
strany komunikacie. Komunika¢nymi nastrojmi su sprava amédia. Kodovanie,
dekddovanie, odozva, spdtnd vizba aSum predstavuji  komunikaéné funkcie

komunika¢ného mixu.
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Obrazok 1- Makromodel komunika¢ného procesu
Zdroj: Kotler a Keller, 2013

Rovnaky komunikaény proces sa uplatiuje v marketingu, kde znézoriuje

marketingovi komunikéciu od podniku k zdkaznikom a ich reakciu.

1.1.1 Komunikacia v marketingu

,»Marketing je podnikatelska filozofia a koncepcia riadenia a podnikania, ktord sa
orientuje na zakaznikov. Cielom marketingu je orientdcia na zakaznika a uspokojenie jeho

potrieb, informovat, presviedcat' a pripominat.* (Hanuldkova et al., 2021)

Vystihujici model tychto ciel'ov zobrazuje Holisticky marketingovy model 4C, ktory

sa pozera na marketing z hl'adiska celkového pohl'adu a vzt'ahov so zdkaznikom.

Holisticky marketingovy model 4C: (Hanuldkova et al., 2021)
e Hodnota pre zdkaznikov (Customer value),
o naklady zédkaznikov (Cost to the customers),
e pohodlie pre zdkaznikov (Convenience),

e komunikdcia so zdkaznikmi (Communication).

Vsetky Styri prvky spolocne tvoria silny zaklad pre uspesny marketingovy pristup,
Jedno zo Styroch Cé tvori v modeli komunikacia, ktora je kl'icova pre fungujuci
marketing, tym padom sa od nej odvija taktiez krizovd komunikacia, ktorej sa budeme

venovat’ v nasledujucich kapitolach teoretickej Casti.
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DalSim rozhodujlicim faktorom pre Gspesné odkomunikovanie situacie je

zadefinovanie si marketingového prostredia, ktoré tvori nasledujuce delenie.

Marketingové prostredie tvori: (Hanuldkova et al., 2021)

e Interné mikroprostredie - pozostava z firmy a jej organizacnej Struktury, vrcholového
manazmentu, finanéného oddelenia, nakupu, vyroby, vyskumu a vyvoja, marketingu

a oddelenia l'udskych zdrojov,

e externé mikroprostredie - pozostava z dodavatelov, zakaznikov, marketingovych

sprostredkovatel’'ov, konkurentov a verejnosti.

Pre efektivne a promptné odkomunikovanie moznej nepredvidatelnej krizovej

situdcie je pre nas dolezity manazment, marketing a oddelenie 'udskych zdrojov vo firme.

Dalsim délezitym aspektom pre dobre zvlddnuti komunikaciu v akejkol'vek situacii

je potrebné poznat’ komunika¢ny mix, z ktorého treba vybrat’ a vyuZzit’ vhodny nastroj.

1.1.2 Komunikacny mix

Komunika¢ny mix obsahuje pat’ zdkladnych nastrojov v reklamnej a marketingove;j
komunikacii. Nimi st osobny predaj, reklama, podpora predaja, public relations a priama

reklama. (Hanuldkova et al., 2021)

Kazdy z tychto faktorov disponuje jedine¢nymi vlastnostami, kodmi a stratégiami,
ktoré organizdcidm umoziiuju prinaSat’ dolezité informécie sicasnym aj potencidlnym
zdkaznikom. V sucasnosti je vykonna reklamna komunikacia neoddelitelnou sucast'ou

kazdého prosperujuceho podniku.
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Osobny predaj

Priama reklama Reklama

KOMUNIKACNY MIX

Public relations Podpora predaja
Obrazok 2 — Nastroje komunika¢ného mixu
Zdroj: Vlastné spracovanie

Osobny predaj je najstarS$im ndstrojom komunikacného mixu. Jeho vyhodou je priamy

kontakt so zakaznikom, okamzit4 spitna vdzba a individualna komunikécia.

Reklama je sposob komunikécie, ktory sa pouziva na presviedCanie verejnosti a cielene
ovplyviiyje potencionalnych zakaznikov. Vyuziva sa najmi na propagéciu vyrobkov, sluzieb

a taktiez na zvySenie podnikového imidzu. (Kotler & Armstrong, 2007)

Podpora predaja sa zameriava na motivaciu zédkaznikov k nakupu priamo na mieste
predaja. Predstavuju ju zlavy, akcie, vzorky, darceky k nakupu. (Vysekalova & Mikes,
2007)

Priama reklama je zamerand na konkrétnu cielovu skupinu zdkaznikov bez pouzitia
prostrednikov. Zahfna rézne formy priamej komunikécie, akymi st telefonické hovory,

letaky alebo e-mailové kampane.

,,Podla Kotlera et al. (2007) Public relations oznacuje snahu o budovanie vztahov k
verejnosti k danej firme, vytvaranie dobrého imidzu a snahu o minimalizaciu nasledkov

nepriaznivych udalosti, popripade ohovdrani, ktoré sa o firme Siria.” Zameriava sa na
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strategické riadenie komunikdcie medzi zamestndvatelom a jeho zainteresovanymi

stranami, vratane Sirokej verejnosti, médii, klientov a zamestnancov.

1.2 Public relations

Zivot a udalosti v fiom st nevyspytatelné, hocikedy moze nastat’ nepredvidatelna
situdcia a preto je nesmierne dolezité mysliet’ a byt pripraveny na jej predidenie alebo
nasledné riesenie. Public relations je dolezité oddelenie kazdej spolo¢nosti, predstavuje
vztahy s verejnostou a zameriava sa na strategické riadenie komunikacie, aby tak jasne
odkomunikovalo vzniknutu situdciu a zabezpecilo dobré meno podniku. Je nevyhnutné brat’
do tvahy jeho kl'icovy prvok, ktorym je krizovy manazment, vd’aka ktorému v Case krizy,

riadi komunikaciu a snazi sa o obnovu reputacie organizacie.

Vyvoj celej komplexnej zalezitosti sa odvija prave od dobrého krizového manazmentu,
na ktory sa v prvej podkapitole tejto kapitoly pozrieme a néasledne v druhej podkapitole

rozoberieme krizovli komunikaciu.

1.2.1 Krizovy manazment

,,Podla Pospisila (2011) rovnako ako v Zivote cloveka, tak isto aj v priebehu
fungovania podniku moze prist' niekolkokrat k nejakej malej krizovej situacie, ktoré
neohrozia chod podniku. Niekedy sa vSak z malého problému moze vyvinut vdcsi, ak nie je

2

spravne a vcas rieseny a nasledne dochddza ku krize, ktorda moze dospiet az ku katastrofe.

Krizovy manazment sa vo vSeobecnosti definuje ako: ,,Je interdisciplindarnym
vednym odborom, ktory sa zaoberd riadenim ako cielavedomou cinnostou ludi a jeho
poslanim je vytvorit metodologiu riadenia s dorazom na dosiahnutie efektivnosti tejto
cinnosti vo vztahu k vytycenému cielu, t.j. ochrane ludského spolocenstva a materidalovych

hodnét pred uic¢inkami kriz a pocas ich prekondvania.” (Simak, 2015)
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Krizovy manazér by mal byt schopny transparentne, jasne a zrozumitelne oslovit’

zamestnancov o krizovej situécii v podniku.

Komunika¢né ¢innosti krizového manazmentu zahtiiaji kédovanie, dekddovanie,
odpovedanie a poskytovanie spitnej vdzby. Koddovanie zahffia prenos informacii od
krizového manazéra k skupine pracovnikov. Dekddovanie je motivované pouzivanim
prvkov, ako je poctivanie a postoj k idajom poskytnutym veducim krizovej situacie. Spétna
vizba ako odpoved’ veducemu ukazuje, ¢i pracovnici uspesne pochopili odovzdané udaje.

(Harausova, 2013)
Cielmi krizového manazmentu su: (Simak, 2004)

e Posudzovat potencidlne rizik4 v podniku, ktoré by mohli prispiet’ k vzniku krizovych
javov,

e popisat’ predpokladany vyvoj a priebeh krizy a posudit’ negativne dosledky krizy na
podnik,

e primerane reagovat’ na vzniknutu situaciu a prijat’ adekvatne rieSenia, ktoré by boli
pouzité v pripade vzniku krizy,

e dostat’ krizu pod kontrolu a minimalizovat’ dopady krizy.

1.2.2 Krizova komunikacia

Jedna ucelena definicia krizy neexistuje, ale vo v§eobecnosti sa da povedat’, ze kriza

sa povazuje za nahlu a neo¢akavanu zmenu.

Vo firemnom kontexte by sa dala kriza definovat’ ako: ,,Vztahuje sa na obdobie
sposobené negativnymi udalostami, teda na obdobie, v ktorom su vysledky alebo dokonca

preZitie organizacie vazne ovplyvnené alebo ohrozené.” (Managementmania.com, 2016)
Steven Fink, expert na krizovy manazment a krizovii komunikaciu povedal, ze

., Kriza je plynuly a dynamicky stav veci, ktory obsahuje rovnakym dielom nebezpecenstvo,

ale aj prilezitost. Je to bod zvratu — nech uz k lepsiemu alebo k horsiemu. ** Z tohto dovodu
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moze podnik krizu vnimat’ ako krizovatku. Pokial’ ju sprdvne pochopi a zvladne, moze ho

nasmerovat’ k hlbokej transformacii (Bednarik & Capkovitova, 2015).

Krizova komunikécia sa teda zjednodusene povedané, sustred’uje na poskytovanie
informécii, udrzanie doveryhodnosti a riadenie ocakavani verejnosti, zainteresovanych stran
a médii pocas zavaznych udalosti. Je kI'i¢ovym prvkom riadenia krizy, ktory ma vplyv na

vysledok a dosledky krizovej situacie.
Charakteristiky dobrej krizovej komunikacie su: (Tomandl et al., 2020)

e Zrozumitel'nost’ a jednoznacnost’ — znamena jasné vyjadrovanie informdcii. Jasna,
struénd a vecnd komunikécia zabrani potencionalnym chybam.

e Konzistentnost' — vedenie a manazéri na réznych oddeleniach musia postupovat’
koordinovane a podavat’ rovnaké informacie. Je nevyhnutné mat’ jednotnt internt a
externi komunikéciu, ¢o znamend poskytovat’ rovnaké stanoviskd a vysvetlenie
zamestnancom a médiam.

e Rychlost — ¢o najrychlejSie vyjadrenie sa k vzniknutej situacii je dolezité na
vytvorenie si obrazu o novom stave, ktory vyvolava otazky a neistotu. Prva hodina
krizy casto rozhoduje o d’al§ich desiatich rokoch, a preto sa oznacuje ako ,,zlatd
hodina’’.

e Aktivita — vedenie organizacie musi mat’ tok informadcii pod kontrolou. Preto by
manazéri v ramei krizovej komunikacie mali byt’ proaktivni, ¢o znamena, Ze by mali
hl'adat’ nové rieSenia a komunika¢né modely vzhladom na novost' a zdvaznost
situdcie a prednostne ich odkomunikovat’ zamestnancom. Taktiez by mali aktivne
preberat’ iniciativu a prijat’ zodpovednost’ za dosledky rieSenia.

e Budovanie dovery — je zalozené na prvkoch zodpovednosti, empatie porozumenia a
ustretovosti. Budovanie dovery v Case krizy pomaha k lepSiemu reSpektovaniu
pokynov manazérov a krizového Stabu.

e Relevantnost’ pre jednotlivca — ak s c¢lenovia timu zaplaveni irelevantnymi
informaciami, doba odozvy sa spomali. V idedlnom pripade by mal byt systém
schopny zacielit' na konkrétnych jednotlivcov a oddelenia, aby sa zaistilo, Zze sa
potrebné informécie dostant k tym, ktori ich najviac potrebuju.

e Mobilnd komunikicia — telefonickd a online komunikicia je pre krizova

komunikaciu nevyhnutnd. Pomaha k rychlemu a hromadnému poskytovaniu
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potrebnych informdcii prostrednictvom elektronickych kanalov, organizovaniu

video stretnuti so zamestnancami, alebo krizového Stabu.

Krizova komunikécia by mala byt teda navrhnuta spojenim subjektov, ktorymi su
zamestnanci, vedenie, manazér, veduci oddelenia, krizovy S§tdb, PR tim, IT tim a

bezpecnostny personal.

V neposlednom rade si podnik v ¢ase krizy na zaklade typu komunikécie zvoli nasledovné

komunikaéné prostriedky: (Bednarik & Capkovicova, 2015)

o Vnutornd krizovd komunikdcia - e-mail, hldsenia, tlacové spravy, sthrny faktov,
internetové stranky, stretnutia so zamestnancami,

o vonkajSia krizova komunikacia s vybranymi uradnikmi, aktivistami — teleféonne
kontakty, suhrny faktov, e-mail, webové stranky, osobné navstevy, pozvania na
komunitné mitingy,

o vonkajsia krizovd komunikacia priama — hlasenia, sms spravy, letadky, novinové
clanky, webové stranky, radio a TV,

o vonkajSia krizovd komunikacia nepriama cez média — tlacové spravy, tlacové

konferencie, webové stranky, e-mail.

Kazda spoloc¢nost’ musi byt’ dokladne organizovana, aby zvladla krizu. Na spravne

zvladnutie kriz je nevyhnutnd aktivna prevencia a dobre vypracovany medidlny plan.

Vdaka spravnemu a funkénému nastaveniu krizového manazmentu a krizovej
komunikacie v rdmci PR mozno nésledne dojst’ k uspesnému zminimalizovaniu alebo

eliminovaniu dopadov krizy.

1.2.3  Zminimalizovanie dopadu krizy

Po zadefinovani ddlezitosti a vyznamu krizového manazmentu a krizovej

komunikacii sa pozrieme na to ako uspeSne zminimalizovat' dopad krizy pomocou
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komunikac¢nych stratégii a vplyvu digitdlneho prostredia prostrednictvom online médii a

socialnych médii, ktoré predstavujii momentalne nové trendy v krizovom manaZzmente.

, Krizy mozu byt sposobené rozmymi faktormi, vratane prirodnych katastrof,
technologickych poruch, pandémii, financnych kriz, reputacnych problémov alebo inych

nebezpecnych udalosti.” (Hardyn, 2023)

Kedze je to nevyspytatelnd a neoCakavana situdcia, treba sa zamerat' na mozné
rieSenia krizovej situdcie konkrétnymi existujucimi komunika¢nymi krizovymi stratégiami,

ktoré rozoberieme v nasledujucej a zaroven poslednej kapitole.
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1.3 Stratégie rieSenia krizy

Pojem stratégia predstavuje ur€itti schému postupu, ktord vyjadruje, ako za danych

podmienok podnik dosiahne svoj vytyceny ciel’. Ide teda o akysi prehl'ad krokov.

Krizova stratégia. ,, Predstavuje sled vopred naplanovanych cinnosti na predvidanie,
zmiernovanie, eliminovanie a vyuzitie ucinkov podnikovych kriz v zdujme dosahovania
trvalej ochrany, obrany a bezpecnosti, ekonomickej stability a trvalo udrzatelného rozvoja

podniku v Specifickom prostredi. “(Gozora, 2000)

Rychlost’ a autentickost’ reakcie moze rozhodnut’ o tom, ¢i dana spolo¢nost’ bude
napredovat, alebo naopak klesat. Vd’aka preventivnemu planovaniu krizovej komunikacie
modze spolocnost zvysit moznosti Uspechu na zvladdnutie vyziev v oblasti vztahov s

verejnost’'ou.
Pristupy krizového manazmentu k situdcii mézu byt rozne: (Smartsheet.com, 2020)

e Preventivne krizové riadenie - pristup sa snazi predchadzat’ krize alebo ju riesit’
thned’ pri prvych priznakoch,

e proaktivne krizové riadenie — organizacie preberaju iniciativu na zaciatku krizy a
snazia sa ovplyvnit’ vyvoj udalosti,

e reaktivne krizové riadenie — pristup je uplatiovany, ked’ je pred krizou madlo
varovani. Premyslena a rychla analyza vedie k i¢innym opatreniam, zohl'adfiujicim
dlhodobé a kratkodobé vysledky,

e reaktivne krizové riadenie — Casto ide o reakciu vyvolanu panikou alebo na nejaky
podnet. Zastipené su tu emdcie, akym je napriklad strach, tym padom zvacsa
absentuje objektivne myslenie. Podnik ¢eli krizam defenzivne a nasledne méze mat’

problémy alebo vysoku fluktuéciu vedtcich pracovnikov.

Bez ohladu na povahu krizy, ¢i sa teda jednd o prirodné katastrofy, financné
neuspechy, personalne problémy, organiza¢né prekazky, je idealne brat’ do tivahy tychto par
stratégii krizovej komunikacie, ktoré pomdzu efektivne zvladnut' situdciu. (Thompson,

2024)

Prvym krokom je urobenie SWOT analyzy danej organizacie. SWOT je odvodena
skratka z prvych pismen slov Strenghts, Weaknesses, Opportunities a Threats. Je to analyza
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prilezitosti, hrozieb, silnych a slabych stranok sti¢asnej komunikéacie predmetu PR zaujmu.
Predpoklada sa, ze tuspech firmy bude dosiahnuty tym, Ze sa bude zameriavat' na
posiliiovanie silnych strdnok a vyuzivanie prilezitosti, pricom minimalizuje svoje slabé

stranky a rizika. (fap.sk, 2016)

Nasledne teda mézeme definovat, aké su nase silné stranky (napriklad v pripade, ze
sme verejna institacia, nas vstup do médii moze byt pomerne jednoduchy), slabé stranky
(nemame dobre vybudované PR oddelenie), prilezitosti (naSou velkou prilezitostou pre

oslovenie médii st socidlne siete), hrozby (mame silni konkurenciu podobnych institucii).

V ramci tejto Casti je taktiez dolezité skumat’ sucasny obraz, aky o nas média
prezentuji, ako nds vnimaji a aky dojem ma o nas verejnost’. Nasledne si mézeme stanovit’

ziadany medialny obraz, teda ako chceme aby o nds pisali.

Pri priprave kvalitnej komunikacnej stratégie, je taktieZ potrebné urobit’ analyzu
cielovych skupin, ¢ize na koho sa spolo¢nost’ zameriava a aky to ma efekt. Zaroven si
pripravit’ a vybrat’ konkrétne komunikac¢né kandly, ktoré budu vyuzivané. M6zu nimi byt

tlacové spravy, tlacové konferencie, rozhovory. (Euroekonom.sk, 2008)

Prave pri nastaveni spravnej stratégie komunikécie v ¢ase krizy je najddlezitejSie
vybrat’ vhodne adaptabilny sposob a nastroje odkomunikovania. Krizova komunikacia si
vyZzaduje prisposobivost’, transparentnost’ a hlboké pochopenie digitdlnej dynamiky takze v
dnesnej dobe, kedy zohrava vel'ku ulohu digitalne prostredie, je idedlne vyuzit jeho silu. To
ako toto prostredie vplyva a zasahuje do komunikécie sa posnazime pochopit’ v d’alSej

podkapitole.

1.3.1 Vplyv digitdlneho prostredia

Digitdlne vzt'ahy s verejnostou predstavuji oblast, kde nové média zohravaju
vyznamni rolu. Na interakciu a ziskavanie spdtnej véizby od svojich zikaznikov
a zamestnancov mézu firmy vyuzivat socidlne siete a iné online platformy. Digitalne
prostredie teda umoziiuje spolocnostiam spravovat’ svoju online reputaciu a rychlo reagovat’

na krizové situacie. (Mediaguru.cz, 2016)
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https://www.fap.sk/analyza-ostatne/swot-analyza-firmy.htm
https://www.euroekonom.sk/marketing/medzinarodny-marketing/rozhodovanie-o-komunikacnej-strategii/

Digitalne prostredie méd vyznamny vplyv na krizovu komunikéciu z dovodov akymi st:
(Vidova et al., 2007)
e Rychlost’ a rozsah - digitdlne média umoznuju rychle Sirenie informécii,
e transparentnost’ a doveryhodnost — média umoznuji transparentni komunikaciu,
ked’ze podnik mdze poskytnit’ aktualne informécie k situécii, opatreni a postupoch
e interakcia so stakeholdermi — podnik odpovedéd na otdzky a poskytuje uistenie, ¢o
pomaha k udrzaniu dobrych vztahov so zdkaznikmi, zamestnancami a verejnost'ou
e krizovy plan a komunikacia — podnik by mal mat’ pripravené Sablony sprav, kontakty
na média a postupy v online komunikécii, ¢o umozniuje rychlu a koordinovanu

reakciu v pripade krizy.

Online média asocidlne siete su predstavitelmi digitadlneho prostredia, ktoré
pouzivatelia alebo spolo¢nosti vyuzivaju z vysSie spominanych ddévodov. Blizsie sa
pozrieme na ich konkrétne formy, vyuzitie a v neposlednom rade na zastipenie vyuzivanych

médii a sieti na Slovensku.

1.3.2 Online média

Online média st pojem zahfiiajici vSetky formy médii, ktoré sa Siria alebo su
pristupné prostrednictvom internetu. Zahtfiaju rézne platformy, ako st spravodajské webové
stranky, blogy, online noviny, streamovacie sluzby a digitalne ¢asopisy. Mézu mat’ tradi¢nt
formu, ktort predstavuju online verzie novin a ¢asopisov alebo netradi¢nu formu, ako st

podcasty, webindre a spravodajské kandly urené len na digitalne tcely.

Medzi najviac navstevované spravodajské webové stranky a online noviny na

Slovensku patria podl'a poradia aktuality.sk, sme.sk, topky.sk, dennikn.sk a cas.sk.
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Tabul’ka 1 — Najviac navStevované spravodajské webové stranky a online noviny na

Slovensku

1 Aktuality.sk
2 Sme.sk

3 Topky.sk
4 Dennika.sk
5 Cas.sk

Zdroj: vlastné spracovanie (Similarweb.com, 2024)

Po zadefinovani ddleZitosti a vyuzZiti online médii sa d’alej pozrieme na socialne siete,
ktoré v dnesnej dobre predstavuju kl'acovi rolu, ako v krizovej komunikécii tak takmer v

kazdej oblasti zivota.

1.3.3 Socialne média

., Pouzivanie socialnych médii pocas krizy moze organizaciam umoznit oslovit viac
verejnosti, ako aj zvysit' porozumenie, zmenit vaimanie a zachranit cas a peniaze. “ (Perry

et al., 2003)

Socidlne médid su formou pouzivatel'skych médii, ktoré umoziuju interaktivitu
medzi pouzivateI'mi. Mo6Zu organizdcidm pomoct nielen vtedy, ked’ vzniknu krizy na

internete, ale aj pri kontrole situdcie a reakcii na tradi¢nejsie krizy.

Rychly rozvoj socialnych médii a ich nastrojov v poslednych rokoch vo velkej miere
ovplyvnil spoloc¢nost’. To si vyziadalo zmenu spdsobu, akym organizdcie komunikuji s
okolitym svetom. Vplyv webu 2.0 na spravanie klientov, ktory posiliiuje postavenie
zakaznikov, si vyzaduje, aby spolo¢nosti podnikli rychlejsie, prispdsobivé a pohotovejsie
metdody komunikacie. Preto je mimoriadne dodlezit¢ akym sposobom spolo¢nosti riadia

krizovii komunikaciu prostrednictvom socidlnych médii. (Civelek et al., 2016)

Web 2.0 predstavuje etapu vyvoja, v ktorej je obsah webovych stranok nahradeny

zdiel'anim a spolo¢nej tvorby obsahu. Pretrvava od roku 2004 do sucasnosti.
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Hlavnymi platformami socialnych médii su: (Budmanazer.sk, 2020)

e Socidlne siete - zdkladnymi platformami pre interakciu medzi 'ud'mi vo vécSine
krajin su Facebook, Instagram a Snapchat zamerané na spotrebitel'ské prostredie, pre
biznis prostredie je to LinkedIn, Twitter pre obe prostredia,

e blogy - pre zéklad stratégie socidlnych médii pomahaji odborné blogy,

e socialny zakaznicky servis - zdkaznici, predkladaju svoje otdzky alebo staznosti
prostrednictvom online formulara,

e socialne vzdelavanie - ide o platformy, na ktorych sa l'udia vzdelavaji a vyhl'adavaju

si v§eobecné informécie, nimi su Yahoo! Answers, Quora, Wikipédia.

My sa konkrétnejSie pozrieme na socidlne siete, pretoze predstavuju v dnesnej dobe
najsilnej$i a najrozsirenejsi nastroj komunikécie, ktory je vyuzivany aktivne na dennej baze
takmer kazdym. Vynimkou pouzivatel'ov nie st ani Slovdci, ktori su taktiez obl'ibencami
socialnych sieti. Priblizime si, ktoré siete st medzi nimi najviac vyuzivané na komunikéciu

a sledovanie diania vo svete.

Slovenského obyvatel'stva je 5,425 miliénov (k roku 2023) . Tak ako vo vécSine
krajin sveta, tak aj tu maji najvicSie zastipenie na komunikéciu socialne siete, ako su
Facebook, Instagram, Twitter/X a LinkedIn. Facebook vyuziva drviva vicsina a to az 83,25
% Slovakov, Instagram ma 5,74% aktivnych pouzivatel'ov, Twitter/X (po novom) vyuziva

2,32% uzivatel'ov a LinkedIn 0,47 % obyvatel'stva .
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Statistiky socialnych médii na Slovensku
2023-2024

Tumblr | 0,38%
Dalsie | 0,42%
Linkedin | 0,47%
Youtube [J 1,56%

X (Twitter) ] 2,32%
Instagram [} 5.74%

Pinterest [l 5.88%
Facebook | .25

Graf 1 — Percentudlne zastupenie vyuzivanych socidlnych sieti na Slovensku

Zdroj: vlastné spracovanie (Statcounter, 2024)

Ako mozeme na tabulke a grafe vidiet, vdcsina Slovakov je prostrednictvom online
médii a socialnych sieti informovana o tom, Co sa aktudlne deje vo svete, svojom okoli a
kariérnej sfére. Preto pri vhodne nastavenej komunikacnej stratégii a povedomi l'udi sa da
efektivne odkomunikovat’ takmer kazdd nepredvidate'nd situacia promptne a efektivne

s velkym dopadom a Zelanym vysledkom.
Celkovo teda mozno povedat’, Ze digitalne prostredie ma komplexny a zna¢ny vplyv

na komunikaciu v hocijakom smere, a preto je dolezité aby sa organizacie prispdsobovali

novym vyzvam a potencionalnym moZznostiam.
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace je aplikovanie vhodnej komunikacnej

stratégie v krizovej situacii podniku.

V prvej kapitole sme splnili ¢iastkovy ciel’, ktorym bolo zadefinovanie suvislosti
a dolezitosti komunikacie v krizovej situdcii. Najskor sme si vysvetlili pojem komunikécia
a jej vyuzitie v Case krizy. V d’alSej podkapitole sme sa venovali public relations, od ¢oho
zavisi UspeSné odkomunikovanie situdcie s predidenim a elimindciou nedorozumeni
a naslednych problémov. V poslednej podkapitole sme sa venovali moznym stratégiam krizy

s postupmi a pristupmi.

Druhym ¢iastkovym cielom bolo nahliadnutie do konkrétneho zahrani¢ného podniku
a jeho vysporiadanie sa s roznymi krizovymi situdciami. Skimanym podnikom bol British

Airways a jeho Styri krizové situécie.

DalSim ¢iastkovym ciel'om bolo priblizenie krizovych situacii v dvoch slovenskych
podnikoch a porovnanie tuspes$nosti nimi zvolenymi rieSeniami. ISlo o rozhovory

v podnikoch Slovenska sporitel'fia a Ringier Slovak Media.
Na zéklade udajov ziskanych splnenim ¢iastkovych cielov sme sa d’alej zaoberali

priamo hlavnym cielom. Pre konkrétny podnik sme navrhli vhodni komunika¢nu stratégiu

v krizovej situdcii.
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3 Metodika prace a metody skiimania

Pre dosiahnutie hlavného ciela tejto prace bolo potrebné najst’ vSetky potrebné
informacie o danej téme a d’alej s nimi pracovat’. V tejto kapitole si rozoberieme objekt skimania
v niekol’kych podkapitolach, akym §tylom boli informécie ziskané, a akym $tylom sme s nimi

pracovali.

3.1 Charakteristika objektu skumania

V prvom rade prebehla analyza zahrani¢nej pripadovej Stadie. Skimanym objektom
bola aerolinka British Airways. Jednd sa o narodnu letecku spolo¢nost’ Spojeného

Kralovstva, ktord ponuka lety do viac ako 200 destinacii po celom svete.

Dalsimi objektami skiimania boli dve slovenské spolo¢nosti. Osobné individudlne
rozhovory prebiehali priamo v prostredi spolo¢nosti. Prvym objektom skiimania bola
Slovenska sporitelnia, ktord je najvdac¢Sou bankou na Slovensku. Pri tejto spolo¢nosti sme
vyuzili neStandardizovany rozhovor, kedy boli otazky priblizne pripravené, tak aby sa
dosiahol ur€eny ciel’ a okruhy informécii, ku ktorym som chcela dospiet’. AvSak rozhovor
sa niesol v uvolnenej atmosfére s volnym priebehom, v ktorom bol lepsi priestor na
porozumenie osobnych skusenosti, ndzorov a postojov respondentky. Druhym objektom
skimania bola spolo¢nost’” Ringier Slovak Media, ktord je multimedidlna spolo¢nost’ so
zameranim v novinarstve. Je digitalnym lidrom na slovenskom trhu. Jej stratégia je zlozena
z troch pilieroch ktorymi su, Zurnalistika, komunita a inzercia. Ma viac ako 20 digitadlnych
znaciek a na mesacnej baze oslovuje priblizne 3 miliény pouzivatel'ov. Pri tejto spolo¢nosti
sme vyuzili Standardizovany rozhovor, kedy boli otazky vopred pripravené a respondent

zodpovedal otazky postupne.

3.2Pracovné postupy

Pocas prace na nasej bakalarskej prace sme pracovali so smernicou pre zavere¢né

prace z nasej univerzity, pomocou ktorej sme pracu rozdelili na nasledujuce kapitoly.
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V tivodnej kapitole sme sa blizSie oboznamili s oblast'ou, ktorej sa praca tyka.
Rozdelili sme si ju do troch podkapitol. Najskor sme zadefinovali a opisali samotnt
komunikaciu a jej vyuZitie v ase krizy. Potom sme presli na suvislost’ a dolezitost’ public
relations, od ¢oho zavisi uspesné odkomunikovanie situdcie s predidenim a eliminaciou
nedorozumeni a naslednych problémov. Poslednti podkapitolu predstavovali mozné
stratégie riesenia krizy, kde sme si vysvetlili postupy a pristupy k Gspesnému vyrieSeniu

neocCakavanej situécie.

V druhej kapitole sme si predstavili nas hlavny ciel’ a vSetky vedlajsie cele potrebné

na splnenie hlavného ciela.

V tretej kapitole sme si opisali metodologiu nasho vyskumu a metddy pouzité, ¢i uz

pri ziskavani zdrojov alebo pri préci s nimi.

V predposlednej kapitole sme sa najskor venovali pripadovej §tadii zo zahranicia,
ktora sa skladala zo Styroch konkrétnych pripadov, ktoré sme nakoniec zhrnuli a vyhodnotili
ich rieSenia. Nasledne sme sa venovali dvom osobnym rozhovorom so slovenskymi
spolo¢nostami a nimi opisanymi krizovymi situdciami, rieSeniami a efektivnostou krizove;

komunikacie.

Nakoniec sme sa snazili o zhrnutie skimanej problematiky v kapitole diskusia,
nadobudnuté vedomosti do praxe a odporucili vhodnu krizova komunikaénu stratégiu pre

konkrétny podnik.

3.3Sposob ziskavania udajov a ich zdroje

Na definovanie, ¢lenenia a vysvetlenie konkrétnych odbornych pojmov sme
pouzivali odbornu literataru, ktorti sme ziskali hlavne z kniznice Ekonomickej univerzity.

Dalsimi zdrojmi informécii boli internetové stranky, ¢lanky a zborniky.

Tieto informacie sme nésledne syntetizovali, aby sme naplnili potrebny rozsah
informéacii. Pouzili sme aj metody klasifikacie a komparacie, pomocou ktorych sme rozlisili

vierohodné zdroje so spravnymi informaciami.
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3.4Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Niektoré tidaje su l'ahSie CitateI'né v grafickej podobe. Preto sme vyuzili metody
grafického zobrazovania v teoretickej Casti, ale taktiez aj v praktickej ¢asti. Pouzili sme

stipcové a Giarové grafy. Velkou vyhodou grafickych metéd je hlavne prehl'adnost’

Spracovanie prebiehalo pomocou kvalitativnej metody. Pouzitou metédou bola
kazuistika, ktord predstavuje Stidium a analyza konkrétneho pripadu. Tuto metodu sme
vyuzili v rozbore pripadovej Studie z leteckého zbornika. Nasledne sme pokracovali
individudlnymi osobnymi rozhovormi. Prvy rozhovor bol neStandardizovanym osobnym
rozhovorom, kedy otdzky neboli vopred urc¢ené, rozhovor mal vol'ny priebeh a odpovedajuci
mal priestor na rozsiahlejSie opisanie situacie a vyjadrenie poznatkov a nazorov.
Interpretovali sme ho formou diskusie a analyzou ziskanych poznatkov. Druhy rozhovor bol
Standardizovany osobny rozhovor, kedy boli vopred pripravené otazky a priamo zapisované
odpovede na ne. Ten bol interpretovany priamymi odpoved’ami respondenta, aby uplne jasne

vyplynulo ako dant situéciu riesili.
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4 Vysledky prace

Vysledky prace su zamerané hlavne na lepSie priblizent rozdielnost’ vyuzitych

pristupov a stratégii jednotlivych spolo¢nosti pri rieSeni konkrétnych krizovych situdcii.

4.1 Pripadova stadia

Praca analyzuje efektivnost’ krizového manazmentu leteckej spolo¢nosti British
Airways pocas Styroch kriz. Skiima ako tieto krizy ovplyvnili znacku spolo¢nosti a ako
nasledne reagovala na situdcie. VyuZziva kvantitativne metriky zna¢ky na meranie vnimania

spotrebitel'ov a identifikuje jasné zavery kazdej krizy. (Grundy & Moxon, 2013)

4.1.1 Prva kriza - nehoda

Prva kriza nastala na letisku Heathrow v roku 2008, ked’ havarovalo lietadlo British
Airways. VSetci na palube prezili. Incident vaZne ohrozil bezpec¢nost’ leteckej spolo¢nosti a
jej prevadzku na jednom z najrusnejSich letisk na svete. British Airways ma ti vyhodu, ze
ma malu historiu neprijemnych situdcii a dobr povest’ v oblasti bezpe€nosti. Incident sa
stal 0 12:42 a BBC News 24 o incidente informovala o 13:06. Prvé fotografie nehody
zverejnili o 13:14. Krizovy tim sa stretol dve minuty pred zverejnenim spravy. Okamzite
vydali presné, vCasné a konzistentné medidlne vyhlasenia. Toto vyhlasenie bolo
pravdepodobne pripravené vopred. Daliie vyhlasenie urobil generalny riaditel’ Willie Walsh,
ktory sa stal tvarou organizacie bezprostredne po krize. Obe vyhlasenia boli zverejnené na
webovej stranke spolo¢nosti. British Airways sa pokusili minimalizovat’ negativne dojmy
opisanim incidentu v pozitivnom svetle. Medialne spravy o British Airways sa zameriavali
najmi na schopnost’ palubného personalu vyhnut sa katastrofe. Po GspeSnej reakcii na krizu

spoloc¢nost’ usporiadala tlacovi konferenciu vo svojom sidle vedla letiska Heathrow.
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Vnimanie znacky
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Graf 2 — Vnimanie znacky British Airways pocas a po danej krize

Zdroj: vlastné spracovanie

Na grafe 2 je zobrazené¢ “Buzz” skore British Airways. Diia 18. januéra kleslo,
pricom vicsina respondentov identifikovala nedavne negativne spravy o spolocnosti,
konkrétne o havarii na letisku Heathrow. Cez vikend sa spolo¢nost’ snazila minimalizovat’
negativne vnimanie znacky a odvratit’ pozornost’ na hrdinska posadku. Je teda viditeI'né, ze
po vikende pozitivne reakcie prevazili negativne, ¢ize krizovy manazment uspesSne vyuzil

média.

4.1.2 Druha kriza - terminal 5

Druhé nepriazniva situacia v spolo¢nosti nastala pri otvoreni nového terminalu 5
na letisku Heathrow v roku 2008. V prvy den prevadzky sa technické problémy zmenili na
,harodnu hanbu“. Tento problém bol sposobeny predovsetkym zlyhanim samotného
otvorenia termindlu, ale aj krizou verejnej mienky o samotnej aerolinke. Skuto¢nost’, ze
Terminadl 5 mal byt hlavnou zdkladiiou tejto aerolinky, znamena, ze je priamo
zainteresovana. Spolo¢nost’ uz vtedy mala predchadzajiicu negativnu povest’.

Reakcia spolocnosti bola vSak pomald a neefektivna. Leteckd spolo¢nost’

nekomunikovala s vonkajSim svetom az do 12:30, avSak vrcholovy manazment si bol
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udajne vedomy problémov od prvého letu. Hlavnym problémom bola absencia vedenia.
Generalny riaditel’ Willie Walsh bol nevidite'ny pocas celého dna, pocas ktorého sa chaos
nad’alej rozvijal. Interné nedostatky vedenia boli tiez zrejmé. Pracovnici manipulujici s
batozinou sa st'azovali, Ze st riadeni poc¢itaémi namiesto toho, aby mali moznost’ hovorit’
s 'ud'mi na mieste. Pocas krizy sa nevyuzili socidlne siete a neaktualizovala sa ani webova
stranka spolo¢nosti. Nakoniec boli vydané dve vyhldsenia. Prvé z nich sa snazi tito
neprijemnt udalost’ zmiernit’ tym, ze ju prezentuje v pozitivnom svetle, priCom uvadza len
mens$ie problémy. Tato stratégia vSak zlyhala, ked’ sa problémy zhorSili. V d’alSom
vyhlaseni sa snazili vyjadrit empatiu a poskytnit' usmernenie. Spolo¢nost’ vyuzila
stratégiu zahanbenia, ale neposkytla Ziadnu népravu. S absenciou riaditel'a spolo¢nosti
precital prevadzkovy riaditel Gareth Kirkwood pripravené vyhldsenie a odmietol
odpovedat’ na otazky. V dosledku toho sa spolo¢nost’ javila ako opatrnd a vyhybava.
Nepritomnost’ generalneho riaditel’a preto mozno interpretovat’ ako nedostatok respektu
voci krizovej situdcii. Hned’ nasledujtci den, ked problémy pokracovali, generalny riaditel
prebral plné komunikacné povinnosti. Namiesto ¢itania pripraveného vyhlédsenia, priamo
odpovedal na otdzky novindrov. Na webovej stranke spoloc¢nosti sa objavilo vyhlasenie,
ktoré naznacovalo zjavny nesuhlas s tvrdenim, ze "aerolinka aj letisko urobili chyby".
Krizovy manazment pocas fazy po krize bol ovela u¢innejsi pri obnove verejnej mienky o
spolo¢nosti. Zahanbenie sa bolo opat’ hlavnou stratégiou, ktora sa pouzivala, ale tentoraz
v spojeni s napravnymi opatreniami. British Airways sa nepokusila nad’alej zmierfiovat’
neprijemnost’ alebo sa vyhnut zodpovednosti, a generdlny riaditel’ aerolinky odmietol

utoCit’ na letisko.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Verejna mienka spoloc¢nosti British Airways vyrazne klesla po otvoreni Terminalu
5. Na grafe 3 je zobrazené "Buzz" skore pre British Airways spolu s jeho hlavnym
konkurentom na dlhych tratiach, Virgin Atlantic a hlavnym nizkonakladovym konkurentom
Easyjet. Dila 28. marca kleslo "Buzz" skore British Airways na -52,0. Index, "Buzz" a
korporatne skére merané pocas tohto obdobia boli najhorsie pre British Airways od zaciatku

sledovania agenturou YouGov v roku 2005.

4.1.3 Tretia kriza - spor palubnej posadky

Tretia kriza, ktorou sa zaobera tento dokument, bola spor palubnej posadky British
Airways, ktory zadal v roku 2009 a pokradoval do roku 2011. Strajk posadky bol

vysledkom nezhdd vo vnutri spolo¢nosti, ktora bola tvrdo zasiahnutd vSetkymi
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problémami, ktoré z toho vzisli. British Airways ma za sebou negativnu historiu tykajacu
sa Strajkov a problémov so zamestnancami, pricom posledny Strajk posadky v roku 2007
bol odvrateny len na poslednu chvilu. Kriza bola povazovana za problém v oblasti

pracovnych vztahov a bola zhodnotend ako nendsilnd a timyselna.

RieSenim spolocnosti v pripade tretej krizy bolo vyuzitie predom pripravenych
planov na rieSenie ruSenia prevadzky a spolo¢nost’ mala vytvorené ntidzové opatrenia.
Povodny Strajk okolo Vianoc 2009 bol zruSeny, ¢o poskytlo timu prilezitost na
preskumanie a aktualizdciu tychto planov. Spolo¢nost’ vyuzivala rozne komunikaéné
kanaly, priCom hlavne socidlne médid, YouTube a webové stranky boli intenzivne
vyuzivané na komunikaciu s cestujicimi a udrziavanie kontroly nad tokom informaécii.
Specialne telefénne linky boli zriadené na pomoc cestujiicim so zrufenymi letmi a boli
vytvorené aj emaily a textové spravy na upozornenie cestujucich o zruSeniach letov. V
ramci sporu sa vyuzivala aj platend reklama, kde mnohé vel'ké britské noviny priniesli
plnostrankové reklamy oslavujiuce Uspechy spolo¢nosti British Airways pocas Strajku.
Vyznamnu ulohu zohraval aj CEO spolo¢nosti, ktory bol vyrazne pritomny pocas rokovani
a vyznamna cast komunikacnych videi bola prezentovanid priamo nim. TaktieZ sa
vyuzivali vided s ucastou dalSich ¢lenov timu, ¢im sa zddraznovala podpora celej
spolo¢nosti a timovosti. Média pravidelne zdoraznovali vysku platu palubnej posadky a
finan¢nu situaciu spolocnosti, pricom sa ¢asto diskutovalo o vplyve sporu na prevadzku

aerolinky a o diskusidch medzi vedenim spolo¢nosti a zastupcami odborov.

Napriek verejnej podpore a dobre zvladdnutej krizovej komunikacii utrpela znacka
leteckej spolo¢nosti Skodu. Spotrebitel’ sa stal "stale viac rozhor¢enym, skeptickym a mene;j
vernym znacke". Prieskum reputacie PR Week zistil, Ze spotrebitelia "stracaju trpezlivost’
s problémami a prestvaju svoju priazen ku konkurenénym znackdm". Virgin Atlantic
uviedol, Ze pocas sporu sa k nim presunulo 50 000 cestujtcich z leteckej spoloc¢nosti British
Airways a objem hovorov na call centrd vzrastol o 48%. Velky pokles Brand indexu a to az
0 50% bol dosledkom ozndmenia odborovym zvdzom o nadchadzajlicej Strajkovej akcii.
Datumy Strajkov boli potom naplanované na 12. marca, ovplyvilujuc plany cestujiicich na

vel’kono¢né sviatky.
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4.1.4 Stvrtd kriza - vybuch sopky

Stvrta kriza, s ktorou sa leteckd spolo¢nost British Airways stretla, sa tykala
uzavretia eurdpskeho vzdusného priestoru pocas Siestich dni v aprili 2010 v désledku
vybuchu sopky Eyjafjallajokull v Islande. Tato kriza bola spdsobend ne¢akanym vybuchom
sopky, ktory viedol k uzavretiu vzduSného priestoru a ovplyvnil mnoho rdznych
zainteresovanych stran. British Airways pouzila rdzne stratégie, ako napriklad vykonavanie
testovacich letov na ziskanie dokazov pre obnovenie letovej prevadzky, vedenie kampane
na opétovné otvorenie vzdusného priestoru a zameranie sa na komunikéciu s cestujicimi cez
socialne médiad a webové stranky. Informacny kandl na Twitteri leteckej spolo¢nosti
nasmeroval cestujucich na webovu stranku spolocnosti, kde nasli najnovsie informécie, a
zaroven umoznil leteckej spolo¢nosti priamo odpovedat’ na konkrétnejsie otazky zdkaznikov
a zmiernil tak tlak na pretazené call centrd. Okrem toho taktiez na svojej webovej stranke
poskytovala Specidlnu sekciu "Casto kladenych otazok" pre cestujucich uvéznenych kvoli
sopecnému popolu, ¢o im umoznilo zistit informacie o svojom lete, mozZnostiach
prebookingu a dalSie uzito¢né informacie. Spolocnost’ taktiez zaclenila YouTube do
komunika¢ného mixu prostrednictvom videa, v ktorom CEO adresoval kritiky smerované

na British Airways a chvalil svojich zamestnancov.
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Zdroj: vlastné spracovanie

Pocas tejto krizy utrpeli negativne dosledky nielen British Airways, ale aj vSetky
letecké spolocnosti, ktoré lietali do Eurdpy. Ak bola o British Airways zverejnena negativna
sprava, casto bola prevazena este vic¢Sou negativnou spravou o konkurentoch. Napriek tomu,
ze spolo¢nost’ mala v dosledku predchadzajucich strajkov nizku trovein "BrandIndex", skére
vyrazne stiplo pocas tejto krizy. Tento narast naznacuje, ze krizovy manazment, ktory
spoloc¢nost’ uplatnila pocas tejto krizy, jej pomohol ziskat’ spét’ nespokojnych cestujicich a

posilnit’ znacku.

Zhrnutim tejto pripadove;j Stidie teda je, Ze spolo¢nost’ vyuzivala r6zne komunikacné
kanaly a opatrenia, akymi st socidlne média, Specidlne telefonne linky a platenu reklamu,
na komunikaciu s cestujucimi a minimalizaciu negativneho vplyvu krizy na svoju znacku.
Napriek verejnej podpore a ispesnej krizovej komunikécii, znacka spolo¢nosti utrpela Skodu
a zékaznici prejavovali zndmky rozhorcenia a skepsy voc¢i znacke. Avsak, aj napriek tymto
problémom, analyza ukazuje, Ze krizovy manazment British Airways pomohol ziskat’ spat’

nespokojnych cestujucich a posilnit’ znacku spolo¢nosti.
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Moézeme teda konStatovat’, ze spolo¢nost’ British Airways sa aj napriek viacerym
krizovym situdciam zotavila a ponechala si v rdmci moznosti dobré meno znacky. Snazila
sa a pravidelne vyuZzivala vSetky mozné komunika¢né néstroje na dobré odkomunikovanie

vzniknutych kriz.

4.2 Rozhovor

V tejto podkapitole praktickej Casti sa venujeme dvom individudlnym osobnym
rozhovorom so zastupcami komunikécie slovenskych spolo¢nosti a nimi opisanymi

krizovymi situdciami, rieSeniami a efektivnostiou krizovej komunikacie.

4.2.1 Slovenska sporitelna

Dalsiu ¢ast mojej praktickej &asti predstavuje prvy osobny individudlny
nestandardizovany rozhovor v priestoroch spolo¢nosti, s hovorkyiou Slovenskej sporitelne.
Otazky smerované na hovorkyiu boli zamerané na konkrétnu krizu, vysporiadanie sa firmy
s krizou a efektivnost’ komunika¢nych kanalov, ktoré boli pouzité na odkomunikovanie
vzniknutej situdcie. Konkrétne, ide o krizu v ¢ase COVID pandémie z roku 2020, kde
pracujem ako brigaddnicka na oddeleni firemného financovania. Po predstaveni mojej prace,
sme rovno presli k rozhovoru, ktory bol realizovany v priestoroch banky. Osobny rozhovor
predstavuje interakciu medzi pytajucim sa a opytanym, kde sa pytajici snazi ziskat
informdcie, ktoré pomo6zu odhalit’ ¢o je v mysli opytané¢ho, ako napriklad myslienky,

sktisenosti a znalosti.

Konkrétne, krizovu situdciu, ktoru riesil cely svet, vratane Slovenska a tak aj
samotnej Slovenskej sporitelne bola COVID pandémia. Slovenskd sporitelfia pre
zrozumiteI'né a kvalitné odkomunikovanie situdcie zalozila komunika¢nu platformu pod
nazvom #SPOLUMAMENATO, ktora dodava 'udom odvahu, posilituje spolupatri¢nost’ a
redlne poméha. Jej cielom bolo posilnenie pozitivneho vzt'ahu so znackou v Case krizy.
Zamestnanci alebo nadSenci znacky zdielali prostrednictvom socialnych médii fotografie

alebo videa pod tymto hashtagom, ¢o pomohlo spolo¢nosti sa zviditel'nit’ a mat’ vécsie
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dosahy. Pod tymto hashtagom spravila Slovenskd sporitel'ia Styri komplexné kampane,
ktorymi boli: Garancia G¢tov zadarmo a jeden milidon eur na boj s koronavirusom, Inovativna

korporéatna komunikacia, UZito¢ny web, 24/7 social media.

Garancia u¢tov zadarmo a jeden milion eur na boj s koronavirusom bola kampan, v
ktorej spolocnost’ garantovala pre jej klientov zadarmo ucty a taktiez vytvorila Nadaciu
Slovenskej sporitelne. Téato finanénd pomoc s Nadaciou Markiza pomahala spolu s
umelcami a so zndmymi osobnost’ami tym, ktori sa ocitli v nidzi, prostrednictvom TV

relacie Spolu pre Slovensko.

Inovativna korporatna komunikacia prebiechala vo forme online webinarov a
tlacoviek o odklade splatok, ktora sledovalo az 53 tisic I'udi. Taktiez boli s novinarmi
rozoberané témy ako fungovanie pobociek, zvysenie poplatkov, odklady splatok, bankomat
v karanténe, bezkontaktné platby, bankova dan, investovanie v cCase krizy, bezpecné
bankovanie, phishing, antikorona zaruky pre firmy, 1 milién eur na boj s koronou, podpora

pre Ipcko a novy pristroj pre SAV.
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Graf 5 — Porovnanie celkovej medializacie s ostatnymi bankami

Zdroj: vlastné spracovanie
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Ako moézeme na grafe vidiet, Slovenskd sporitelfla mala viac organickych

medialnych vystupov ako VUB a Tatra Banka dokopy.

Slovenska sporitel'iia d’alej vytvorila informacné huby, ktoré sa nachadzali na stranke
www.bezpecnebankovanie.sk, na ktorej mala za tri mesiace az 150 tisic navstevnikov.
Néavstevnici stranky sa tak mohli preklikat' cez konkrétne linky k vSetkym moznym

informacidm, o ktorych chceli v danej chvili vediet'.

24/7 social media bola kampan banky, ktord predstavovala komunikaciu s

verejnost’ou prostrednictvom socidlnych sieti ako st Facebook, Instagram a LinkedIn.

Tabul’ka 2 — Ciselné premietnutie aktivity na pouzitych socialnych sietach

Facebook LinkedIn
47 16 19

Instagram

publikovanych prispevkov

publikovanych prispevkov

publikovanych prispevkov

1 800 novych fantsikov

358 novych fantsikov

397 novych fantsikov

24 000 interakcii

4 300 interakcii

1 200 interakcii

2 121 018 organicky dosah

43 434 organicky dosah

90 000 impresii

Zdroj: vlastné spracovanie

Z tabul’ky mo6zeme vidiet’, Ze Slovenska sporitel'nia bola najviac aktivna a dosiahla
najvacsiu efektivnost’ na socidlnej sieti Facebook, kde je taktiez najviac aktivnych
slovenskych pouzivatelov. Zvolila tym paddom najlep$i mozny néstroj na nasom trhu, na

sprostredkovanie jej posolstva a informacii.

Celkovo spolocnost’ dostala 10 000 prijatych sprav a komentarov. Poskytla 5 000
odpovedi. Priemerny ¢as odpovede bol do 1 hodiny a 17 minut, z ktorych tvorilo 52%
odpovedi do 30 minut, 79% odpovedi do 1 hodiny a 99% odpovedi do 24 hodin. Vsetko
vd’aka 7 zodpovednym zamestnancom, dostupnych 7 dni v tyzdni, 14 hodin denne. Najviac
odpovedi sa tykalo odkladov splatok ¢o bolo az 1000x, poplatkov 600x, Georgea (aplikacia

Slovenskej sporitel'ne) a pobociek 200x.
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Vyuzitymi komunika¢nymi kanalmi Slovenskej sporitelne teda boli, v pripade B2B
(medzi podnikmi — business to business) online komunikacia, prostrednictvom online
eventov a konferencii. V pripade B2C (medzi podnikom a zdkaznikom — business to
customer) to bolo prostrednictvom televizie, online komunikacie a najmé vyuzitim sily

socialnych médii.

Vd’aka vSetkym tymto konkrétnym komunika¢nym aktivitdm a kvalitnym pristupom
sa Slovenska sporitelfia umiestnila v prieskume od Wavemakera ako prva v kategorii
Najlepsia komunikujuca znacka na Slovensku pocas krizy. V prieskume od spoloc¢nosti
Kantar si sporitelfia potvrdila poziciu najatraktivnejSej banky pre klientov aj neklientov.
Taktiez bola podla agentiry Newtin Media najcitovanejSou bankou v médiach, v aprili 2020
to predstavovalo az 502 citacii. Dosiahla rekordy v pocte prispevkov a organického zasahu
spomedzi slovenskych bank a maximdlne vyuzila komunikdciu cez webstranku
bezpecnebankovanie.sk. Koronakrizu teda vyuzila na rast a posilnenie znacky Slovenske;j

sporitel'ne ako zodpovedného a digitalneho lidra.

Moézeme teda konStatovat, Ze Slovenskd sporitelna ma silné public relations
oddelenie, mudro vyuzila tie najlepSie a najefektivnejSie komunikané kanaly,

komunikovala promptne a situdciu zvladla s prehl'adom dobre.

4.2.2 Ringier Slovakia Media

Druhy rozhovor, ktorym bol Standardizovany rozhovor, prebiehal v priestoroch
podniku so senior PR manazérom spolo¢nosti Ringier Slovakia Media. Je to multimedialna
spolo¢nost’ so zameranim v novindrstve. Konkrétne sme rozoberali odkomunikovanie

krizovej situacie, ktorou bola vrazda jedné¢ho zo zamestnancov podniku v roku 2018.
Ak krizovt situaciu ste vo firme riesili, o ¢o 18lo?

“Krizovych komunikdacii sme mali vo firme niekolko. Ci uz islo o utoky politikov na
nase média, zmeny vo vedeni firmy, ¢i odpredaj ndsho printového portfolia. Avsak

Jjednoznacne najvdcsou krizovou komunikaciou vo firme aj pocas celej mojej komunikacnej

kariéry, bola vrazda nasho kolegu Jana Kuciaka a jeho snubenice Martiny Kusnirovej. Bola
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to situacia, ktora vyrazne zasiahla nielen celu nasu spolocnost, ale aj celu nasu krajinu

’

a mozem povedat, ze aj celu Eurdpu.’

“Islo o velmi vypdtu situaciu do vnutra, ako aj navonok. Veci sa diali velmi rychlo
a bolo potrebné velmi rychlo reagovat a riesit niekolko komunikacii naraz. Aj preto bolo
do komunikdcie okrem mna zapojenych niekolko dalsich kolegov, ktori mi pomdahali pri

komunikacii s médiami zo zahranicia, ale pri domdcich problémoch.”

Ako prebiehalo z vasej strany odkomunikovanie, respektive aku komunikaénu stratégiu ste

v tejto krize pouzili?

“Informacia o vrazde nasho kolegu sme dostali v skorych rannych hodinach. Prvy
kontakt v ramci firmy bol telefonicky. Nasledne sme sa vsetci zisli spolocne v kancelarii. Po
konzultacii s centralou spolocnosti Ringier Axel Springer, bol zriadeny tim pre krizovi
komunikaciu, zlozeny z ludi z komunikacného oddelenia, manazérov, zdastupcu redakcie
a CEO spolocnosti. Nasledne bola vybrana komunikacna stratégia otvorenej komunikacie.
Komunikovali sme sucasne interne na vlastnych zamestnancov a zdroven externe na
medialne spolocnosti. Komunikacia bola prelozena do viacerych jazykov a distribuovana
prostrednictvom dcérskych spolocnosti Ringier Axel Springer do dalsich europskych

krajin.”

“To vyvolalo velky zaujem o tuto temu a v priebehu najblizsich tyzdnov sa viac ako
300 médii z celého sveta zaoberalo touto hroznou vrazdou. Nevynechali sme ani osobné
Stretnutie s rodinami, pricom ako firma, tak aj zamestnanci sme sa im snazili poskytnut' co
mozno najvdcsiu podporu a pomoc. Nasledné komunikacné kroky krizového timu sme

koordinovali aj s rodinami Jana a Martiny. *
Akt efektivnost’ mala komunikacia?

“Efekt komunikdcie bol obrovsky. V tom case neexistovala krajina, v ktorej by sa tato
sprava neobjavila v niektorom médiu. K celej vrazde bol vytvoreny claim ALL FOR JAN,

ktory mal symbolizovat’ spojenie obcianskej spolocnosti proti aktualnemu reZimu, ktory

viedol k takémuto hroznému cinu. Boli poskytnuté desiatky interview a stovky stanovisk.
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Komunikovali ste aj prostrednictvom nejakych socidlnych sieti ?

“Komunikovalo sa vsetkymi moznymi komunikacnymi prostriedkami od klasickych

ako stanoviska, tlacoveé spravy, interview, vratane socialnych sieti (Facebook, Instagram,

LinkedIn), ale napriklad aj odznaky ALL FOR JAN, ktoré boli distribuované a nasledne sa

>

tato sprava Sirila aj tymto sposobom.’

Aké je teda Vase osobné zhrnutie zvladnutia tejto krizovej situacie?

“Aj ked mozZem povedat, ze celkova komunikacia bola zvladnuta, procesy, ktoré boli
nastavené fungovali, vratane krizového komunikacného timu, tak na konci sa na takyto typ
krizovej komunikacie nikdy neviete 100% pripravit. A hlavne nikomu ju neodporucam nikdy

(AT

v Zivote zaZzit.

“Odporucam vsak mat pripravenu aspon jednu A4, kde su spisane zakladné
pravidla, ktoré treba dodrzat hned' na zaciatku, kym sa nastavia nové pravidla a nové

’

fungovanie v krize.’

Vyuzitymi komunika¢nymi kanalmi Ringier Slovak Media teda boli, v pripade B2B
(medzi podnikmi — business to business) online komunikacia, prostrednictvom online
hovorov a konferencii. V pripade B2C (medzi podnikom a zdkaznikom — business to
customer) to bolo prostrednictvom televizie, rozhovormi s novindrmi a vyuzitim sociadlnymi
médiami. Vyuzila tie najefektivnejSie a najpouzivanejSie socidlne media na Slovensku,

ktorymi st Facebook, Instagram a LinkedIn.

Taktiez treba zdoraznit’, Ze spolo¢nost’ vytvorila aj odznaky ALL FOR JAN, ktoré
boli distribuované a zazdiel'ané prostrednictvom online médii. Vd’aka takémuto peknému

gestu sa sprava mohla §irit omnoho viac a d’alej do povedomia l'udi.

Spolo¢nost’ tato krizovu situdciu vyuzila na rast a posilnenie znacky Ringier Slovak
Media ako zodpovedného a digitdlneho lidra. Ako sme mohli zaznamenat’, krizovy $tab
zasadol a komunikoval situaciu promptne, ako s internym tak aj s externym prostredim. Tym

padom spolocnost’ situdciu zvladla s prehl'adom dobre. Mdzeme teda konstatovat’, ze Ringier
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Slovak Media je skusend a velmi dobre pripravena spolocnost’ so silnym timom l'udi na

vysporiadanie sa s takmer hocijakou krizovou situdciou, ktora by mohla nastat’.
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5 Diskusia

V diskusii sa pozrieme na naSe zistenia a prinosy, ku ktorym sme sa touto pracou
dopracovali.

V teoretickej Casti sme si najprv s pomocou roéznych metdod vyhladali vSetky
potrebné informécie ohl'adom krizovej komunikécie a jej novych trendoch. Na hl'adanie
vSetkych potrebnych informacii sme pouzili odbornu literatiru, internet a akademickée

¢lanky.

5.1 Navrhy a prinosy

Ked'Ze komunikécia je neodmyslitel'nou sucast'ou kazdodenného zivota, prirodzene
figuruje aj v samotnom podnikani. Komunikovat vie kazdy, ale na dosiahnutie oc¢akavaného
vysledku komunikécie st potrebné vedomosti a dobré komunika¢né schopnosti. My sa
v tejto praci zameriavame konkrétne na krizovi komunikéciu v podniku. Kazdy podnik sa
raz za ¢as ocitne v nepriaznivej situécii, a vtedy je na krizovom manazmente ako situdciu
zvladne. Hlavnou stc¢ast'ou podniku, na ktoru sa zameriavame je marketingové oddelenie,
konkrétnejsie public relations. Stustred’'ujeme sa na rdzne stratégie, ktorymi podniky dokazu

svoju krizovu situaciu odkomunikovat’ s verejnost'ou.

V pripade Styroch problémov British Airways sme mohli vidiet, Ze aj spolo¢nost,
ktora dokéze krizovii situaciu vyborne zvladnut', dokéaze pri inej situacii pohoriet’. Tieto Styri
konkrétne pripady boli dobrym prikladom toho, Ze efektivnost’ zmanazovania krizy sa 1isi
v zavislosti od situacie, pretoze kazda individuélna kriza méze byt v nie¢om odlisna od tej
poslednej. Jedna kriza sa tykala nehody lietadla, druhd zlyhania systémov pri otvoreni
nového termindlu, tretia Strajkami zamestnancov a Stvrtd vybuchom sopky a naslednému
zastaveniu letovej prevadzky. AvSak napokon ucelom krizovej stratégie pri kazdej
neoCakavanej situacii je sprdvna komunikdcia s verejnostou. Spravne rieSenie situdcie
zohravalo délezitu rolu v zachovani dobrého mena spolo¢nosti. Dobré meno spolo¢nosti je
meratel'ny ukazovatel’, tdito spolo¢nost’ ho meria cez agenturu, ktord robi prieskumy verejne;j

mienky atym dokaZze hodnotit’ efektivnost’ svojej krizovej komunikacie. Jedna sa
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o doveryhodntl metoddu zbierania dat o mene spolocnosti, a preto ju odporucame aj ostatnym

podnikom, ktoré tto alebo obdobnti metédu doposial’ nepouzivaji.

Ako vyplyva zrozhovorov so Slovenskou sporitelfiou a taktiez s Ringier Slovak
Media, ich krizovy manazment konal proaktivne a tspesne zvladli odkomunikovanie danych
krizovych situacii prostrednictvom momentalne najefektivnejSich komunika¢nych
nastrojov. Preto im nemame o vytknit' a jedine sa zich zvoleného pristupu a vhodne

zvolenych krokov naucit’.

Nakoniec sa pozrieme na samotny ciel’ prace, ktorym je identifikovanie krizove;
situacie konkrétnej spolo¢nosti, na ktora aplikujeme najvhodnejsSiu a t€inntt komunika¢nt
stratégiu na zdkladne zistenych a overenych informécii pre lepSie zvladnutie situdcie a
ponechanie dobrého mena spolo¢nosti. Spolo¢nost'ou je franctizska automobilka Renault,
ktord bola v poslednej dobe na Slovensku spominand v médidch v spojeni s kauzou
ukoncenia spoluprace so zndmym slovenskym Sportovcom. I$lo o barterovii dohodu medzi
spolo¢nostou a MMA zapasnikom Attilom Véghom, ktory bol ambasddorom znacky. Pred
prezidentskymi vol'bami v roku 2024 sa tento Sportovec politicky vyjadril na svojich
socialnych sietach a priamo podporil jedného z kandidatov. Niekol’ko dni na to zverejnil
sukromntl komunikaciu medzi jeho manazérom a PR manazérkou Renault Slovensko, z
ktorej vyplyvalo, Ze na zéklade predoslych politickych vyjadreni s nim spolo¢nost’ planuje
ukonc¢it’ spolupracu a pozaduje vratenie promovaného vozidla. Onedlho na to sa vyjadrila
spolocnost’ aj pre média, v ktorych vysvetlila, Ze skupina Renault je apolitickou
spolo¢nostou, a moze si vyberat’, s ktorymi ambasadormi bude alebo nebude spolupracovat’.
Spolo¢nost’ sa dostala do situacie, ktord mohla ovplyvnit' jej dobré meno. Negativne
vyjadrenie zapasnika mohlo v 'ud’och prebudit’ pocit, Zze spolo¢nost’ nepodporuje slobodu
prejavu. V reakcii na kauzu sa na socialnej sieti LinkedIn ozvali dobrovol'ni hasici z PreSova,
ktori prejavili zdujem o vozidlo za ucelom humanitarnej pomoci pre Ukrajinu. Odpovedou

spoloc¢nosti bolo, ze sa budu danej situdcii venovat'.

Po negativnom vyjadreni Sportovca by sme spolo¢nosti v prvom rade odporudili
pristup proaktivneho krizového riadenia. Napriklad medialne zverejnit’ tlacova spravu, v
ktorej by jasne verejnosti vysvetlila suvislosti, a obhgjila svoje konanie. Renault sa musi
riadit’ pravidlami a zasadami ich materskej spolo¢nosti vo Franctzsku, ktoré vyzaduju

politicku neaktivitu svojich ambasadorov. Tymto by podnik I'udom vyslal signél o tom, ze
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nezasahuje do slobody slova. Ak by sa rozhodli vozidlo poskytnut’ dobrovol'nym hasicom,

tiez by bolo ideélne tento dobry skutok prezentovat’ verejnosti a chranit’ si tak dobré meno.

Na zéklade nasich zistenych poznatkov z teoretickej aj z praktickej Casti vyplyva, ze
momentalne s socidlne média najefektivnej$im néastrojom na komunikéciu s verejnostou a
preto pre dosiahnutie uspesnej komunikacie danej situdcie by sme PR manazmentu Renaultu
odporucili vyuzivat' socidlne siete s najvacSim dosahom. Podla vys$Sie spominaného
prieskumu st na Slovensku najviac vyuZzivanymi platformami Facebook, Instagram, Twitter
a LinkedIn. Ani na jednej socidlnej sieti sa k tejto téme spolo¢nost’ verejne nevyjadrila a

preto navrhujeme tieto poznatky vyuZit’ pre lepSiu interakciu s verejnost'ou.
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Z.aver

V tejto praci sme sa venovali krizovej komunikdcii. V uvode je potrebné uviest
zaklad danej problematiky. V teoretickej ¢asti sme si najskor opisali samotnti komunikéciu

a jej vyuzitie v Case krizy.

V d’alsej podkapitole sme sa venovali suvislosti a délezitosti public relations, od ¢coho
zavisi uspesné odkomunikovanie situacie s predidenim a elimindciou nedorozumeni

a naslednych problémov.

Na konci teoretickej Casti sme sa venovali moznym stratégiam rieSenia krizovych
situdcii, kde sme si vysvetlili postupy a pristupy k Gspesnému vyrieSeniu neoc¢akavanej
situdcie. Krizovy manazment spolocnosti by mal postupovat’ podla jednotlivych krokov,

najmi s proaktivnym pristupom a vyuzitim najefektivnejSich komunika¢nych nastrojov.

V teoretickej cCasti bolo nasim hlavnym cielom, aby Citatel porozumel danej
problematike a dostal €o najpotrebnejsie informdacie k téme. Tieto informacie sme nasli na
internete alebo sme pouzili odbornu literatiru. Po precitani teoretickej Casti by mal byt

Citatel’ pripraveny a oboznameny so vSetkymi informéaciami potrebnymi k prakticke;j Casti.

Po teoretickej Casti sme Citatel'a oboznamili s nasim hlavnym cielom prace, aj so
y

vSetkymi potrebnymi Ciastkovymi cie'mi nevyhnutnymi pre splnenie hlavného ciel’a.

Nasledovala tretia kapitola s ndzvom Metodika, v ktorej sme opisali vyuzité metody.
Vysvetlili sme spdsoby akymi sme informécie nasli, ako aj miesta, v ktorych sme hl'adali.
Potom sme opisali akym spoésobom sme s informéciami pracovali, a ako sme ich

interpretovali.
V kapitole 4 sme presli k praktickej Casti prace. Najskor sme sa venovali pripadove;j

Studie zo zahranicia, ktora sa skladala zo Styroch konkrétnych pripadov, ktoré sme nakoniec

zhrnuli a vyhodnotili ich rieSenia.
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V druhej podkapitole sme sa venovali dvom osobnym rozhovorom so slovenskymi
spolocnostami a nimi vysvetlenymi krizovymi situdciami, rieSeniami a efektivnost'ou

zvolenej krizovej komunikacie.

Poslednou kapitolou bola diskusia, v ktorej sme rozoberali navrhy a prinosy k dane;j

téme, problematiku sme aplikovali na konkrétny podnik a celé vysledky prace sme zhrnuli.

Krizovy manazment akejkol'vek spolo¢nosti by mal postupovat’ podl'a jednotlivych
krokov. Z praktickej Casti prace vyplyva, ze vSetky spominané spolo¢nosti sa riadia podl'a
svojich individudlnych planov, pravidiel a hodnét pre spravne zvladnutie réznych krizovych
situdcii a pre zachovanie dobrého mena spolo¢nosti. Pre Gispe$né vyrieSenie nepriaznivej
situacie a efektivne odkomunikovanie situdcie by spoloCnosti mali pristupovat najméa
s proaktivnym pristupom, kedy organizacie preberaju iniciativu na zaciatku krizy a snazia
sa ovplyvnit' vyvoj udalosti. Pri komunikdcii s verejnostou by mali zakomponovat’
najefektivnejSie komunikacné nastroje, dominujliicimi st momentélne socialne siete. Najviac
vyuzivanymi a snajvaé§im dosahom st Facebook, Instagram, Twitter a LinkedIn.
Uspesnost’ tychto krokov asamotnych socialnych sieti sa potvrdila pri spominanych

spolo¢nostiach a ich zvladnutiu krizovych situacii.
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