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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavnym cielom diplomovej prace je navrh krizového planu so zameranim na vybrané platformy
socialnych médii spolo¢nosti Mondelez International v Ceskej a Slovenskej republike. Ciastkovymi
ciel'mi diplomovej prace su identifikovanie sticasného stavu vyuzivania platforiem socidlnych médii
v krizovych situacidch a stratégii krizového managementu.

2. Vyzkumné metody:
Teoreticka Cast’ diplomovej prace sa vypracovala na zdklade znalosti a informacii ¢erpanych z reserSe
odbornej literatury, d’alSich odbornych publikécii a internetovych zdrojov, z ¢eského aj zahrani¢ného
prostredia. V ramci praktickej Casti diplomovej prace sa predstavila spolo¢nost’ Mondelez International,
realizovala kriticka diskurzivna analyza vybranych platforiem socialnych médii spolognosti a hibkovy
rozhovor s manazérom z marketingového oddelenia za téelom analyzy sGcasného stavu. Na zaklade
zisteni sa navrhol krizovy plan.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zéaklade zistenych udajov sa identifikovali tri rozne kategoérie kriz. Prvy typ krizovej situacie spocival
V tom, Ze verejnost’ reagovala na kroky, ktoré spolo¢nost’ podnikla. Tykalo sa to napriklad reklamnych
aktivacii Milka na sviatok sv. Valentina a vel’kono¢nej tradicie vajiCkobrania, ktoré spotrebitelia oznacili
za zahrani¢né tradicie a nerelevantné pre sledovanti krajinu. Druhd krizova situdcia sa identifikovala
v roznych obvineniach z dvojakej kvality produktov, pouzivania palmového tuku a nasledne v metdde
reakcii spolo¢nosti na nich. Tento druh krizy predstavoval v tejto kategorizacii najzavaznejs$i pripad, takze
sa v tychto situaciach zistilo, ze vyvolava vel'mi pocetnu angazovanost. Spolo¢nost’ vyuZzila pristup
vysvetl'ovaci a odkazovala sa na certifikacie a Standardizované kontroly kvality. Tretou identifikovanou
kategdriou bola krizova situacia spojena so sponzorovanou spolupracou a grafickym spracovanim
grafickych vystupov. Na $portovkyiu reagovali l'udia negativnejsie, ako ked organizacia celila vniitorne;
krize, ktora poskodzovala iba I'udi v spolo¢nosti. Tieto analyzované pripady pozostavali z kombinacie
roznych typov kriz a tieZ rozmanitych metdd reakcii. Aj z rozhovoru vyplynulo, Ze vyzvou je rozhodne
neubtdajuca skupina spotrebitelov, ktori kontinudlne odmietaju akékol'vek reakcie na podnety
a opakovane vyvolavaju kontroverznu diskusiu a verbalne utoky. Frekvencia interakcii sa rovnomerne
navySovala u prispevkov tykajucich sa komunikacie konkrétnych marketingovych aktivacii. Objasnilo
sa, ze spravu platforiem socidlnych médii zabezpecuje externd digitadlna agentira. V ramci rozhovoru
sa zistilo aj to, Ze pre dané znacky sa nevyuZzivaju socialne siete LinkedIn a Twitter ani v ramci krizove;j
komunikacie.

4. Zavéry a doporuceni:

V ramci navrhu krizového planu zameranej na platformy sociadlnych médii by bolo vhodné zamerat’ sa na
pozastavenie d’alS§ich naplanovanych prispevkov k danej marketingovej aktivacii alebo celkovo
za najblizsie planované obdobie. V nadviznosti na to by sa mali pozastavit’ aj platené reklamné prispevky
ako prevencia pred d’alsim eskalovanim situacie. Ku krizovym situdciam vzniknutym na socidlnych
sietach Facebook alebo Instagram sa odporuca pripravit’ kratke stanoviska na d’al$ich socialnych médiach
Twitter a LinkedIn, kde pdsobi aj zna¢na ¢ast’ odbornej verejnosti, aby mali okamzity pristup k struénému
stanovisku spolo¢nosti. Dalej sa odporiéa zaradenie reakcii zo strany spolo¢nosti k podnetom
a komentarom prichadzajiicim na socialnu siet’ Instagram. Odportca sa kontrolovat’ vSetok obsah, ktory
by sa mohol vzhl'adom na udalost’ povazovat za urazlivy alebo nemravny. Vhodnym postupom by mohlo
byt uverejnenie samostatného prispevku, ktory adresuje danu situdciu za i¢elom vyvolat’ u spotrebitel'ov
dojem, Ze spolo¢nosti zalezi na danom probléme. Mala by sa takisto posudit’ primeranost’ harmonogramu
marketingovych kampani a prehodnotit’ budiice marketingové plany na zaklade spitnej vizby za Gcelom
zistit,, ¢i by sa nemali kampane orientovat’ na iné oblasti. Do manualu managementu Specialnych situacii
by sa mala zahrnut' digitalna agentira a jej kompetencie. Nasledne sa odportca aktualizacia manualu
managementu Specidlnych situacii o samostatnii kapitolu zameranti len na socidlne médid vzhl'adom
na rozsiahle dopady, ktoré socialne média mézu sposobit’ a vzh'adom na to, aku délezitt tlohu zohravaju
platformy socidlnych médii v Zivotoch l'udi a v marketingovych kampaniach.

KLICOVA SLOVA
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SUMMARY

1. Main objective:
The main objective of this diploma thesis is to propose a crisis plan focusing on selected social media
platforms of the company Mondelez International in the Czech Republic and Slovak Republic. The partial
goal of the diploma thesis is the identification of the current state of use of social media platforms in crisis
situations and crisis management strategies.

2. Research methods:

The theoretical part of this diploma thesis was elaborated on the basis of knowledge and information
drawn from a search of professional literature, other professional publications and Internet sources, from
the Czech and foreign environment. Within the analytical part of the diploma thesis, the company
Mondelez International was introduced, then a critical discourse analysis (CDA) of selected social media
platforms of the company was performed and also an in-depth interview was performed with a manager
from the marketing department to analyze the current situation. Based on the findings, a crisis plan was
proposed.

3. Result of research:
Based on the obtained data, three different categories of crises were identified. The first type of crisis
was that the public responded to the steps the company had taken. This concerned, for example, Milka's
advertising content for St. Valentine's Day and the Easter tradition of egg hunting, which consumers
described as foreign traditions and irrelevant for the monitored country. The second crisis situation was
identified in various allegations of dual product quality, the use of palm oil and, subsequently,
the company's method of responding to them. This type of crisis was the most serious case in this
categorization, so it was found to provoke a very large amount of engagement in these situations.
The company used an explanatory approach. The third category identified was the crisis situation
associated with sponsored cooperation and graphic processing of graphic outputs. People reacted more
negatively to the sportswoman. The interview also showed that the challenge is a nondecreasing group
of consumers who continuously reject any reactions to complaints and repeatedly provoke controversial
discussion and verbal attacks. The frequency of interactions increased steadily for contents related to
the communication of specific marketing activations. It has been clarified that the management of social
media platforms is provided by an external digital agency. During the interview, it was also found that
social networks LinkedIn and Twitter are not used for the given brands, even in crisis communication.

4. Conclusions and recommendation:

As part of the draft crisis plan targeting social media platforms, it would be appropriate to focus
on suspending further planned contents to a given marketing activation or for the next planned period
in general. Subsequently, paid ads should also be suspended as a prevention against further escalation
of the situation. For crisis situations arising on the social networks Facebook or Instagram, it is
recommended to prepare short statements on other social media Twitter and LinkedIn, where a large
part of the professional public is present, in order to have immediate access to a brief statement from
the company. It is also recommended to include the company's reactions to complaints and comments
coming to Instagram. It is recommended to review any content that might be considered offensive
or obscene in light of the event. An appropriate approach could be to publish a separate content
addressing the situation in order to give consumers the impression that the company cares about
the problem. The adequacy of the marketing campaign schedule should also be assessed and future
marketing plans reviewed on a feedback basis to see if campaigns should focus on other areas.
The digital agency and its competencies should be included in the special situation management manual.
Subsequently, it is recommended to update the special situation management manual with a separate
chapter focusing only on social media, given the extensive impacts that social media can have.

KEYWORDS

Crisis communication, crisis management, social media

JEL CLASSIFICATION

G32 — Financial risk and risk management
M14 — Corporate culture, diversity, social responsibility

Vysoka Skola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




Vysoka skola ekonomie a managementu
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Jméno a prijmeni:

Viktoria Uzsakova

Studijni program:

Ekonomika a management (Ing.)

Studijni obor:

Management firem

Studijni skupina:

MF 27

Nézev DP:

Krizovy management na socidlnych sietach

Zasady pro vypracovani
(stru¢na osnova
prace):

1.

Uvod

2. Teoreticko - metodologicka ¢ast

4.

2.1 Krizovy management v organizacii
2.2 Socialne siete

2.3 Kontrola image na socidlnych sietach
2.4 Metodika prace

. Prakticka cast

3.1 Predstavenie spoloc¢nosti

3.2 Analyza sucasného stavu

3.3 Stratégie krizového managementu
3.4 Navrh krizového planu

Zaver

Seznam literatury:
(alespon 4 zdroje)

AUSTIN, L. et al. Social Media and Crisis Communication,
1st. ed. New York: Routledge, 2017. 482 p. ISBN 978-1-
315-74906-8.

CIVELEK, M. E. et al. The Role of Social Media in Crisis
Communication and Crisis Management. International
Journal of Research in Business & Social Science, 2016, vol.
5, no. 3, p. 111-120. ISSN 2147-4478.

FAIRCLOUGH, N. Critical Discourse Analysis. 2nd. ed.
London: Routledge, 2013. 608 p. ISBN 978-1-3158-3436-
8.

ZUZAK, R. Strategické fizeni podniku, 1. vyd. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-4008-9.

ZUZAK, R., KONIGOVA, M. Krizové fizeni podniku,2. akt. a
rozs. vydani. Praha: Grada, 2009. ISBN 978-80-247-3156-
8

Harmonogram

Zpracovani cild a metodiky do 31. 12. 2019
Zpracovani teoretické Casti do 31. 01. 2020
Zpracovani vysledkd do 31. 03. 2020
Finalni verze do 30. 04. 2020

Vedouci prace:

doc. Ing. Roman Zuzak, Ph.D.

V Praze dne 19. 11. 2019

prof. Ing. Milan Zak, CSc.
rektor

Digitalné padepsal Praf.

Prof. Ing. e ™
Milan

74k CSc.

C5e., c=(Z, o=Wysaks Skala
ekanomie a
managementy, a5,
givenMame=Milan, sr=2ak,
seriglMumber=ICa -
10393635




1 UVO e 1
2 Teoreticko-metodologiCKa Cast’ PIACE ....evvveivecieiieieeieseesiesie e sre et sie e e 3
2.1 Krizovy management V OTZANIZACIE . ...veverrereerrerreeiesieeseesreseessesresnesresseesnesneesnesnesseennenns 3
2.1.1 Organizacnd stratégia a KrizZa..........ccooiiiiiiiiiiiiiiecee e s 5

2.1.2 KIZOVY PLAN coeeeiiiiiee e e 6

2.1.3 Krizovy management v FMCG .........ccooiiiiiiiiiiii s 9

2.2 SOCIAINE SICLE .....vviiviiriieiite et 10
2.2.1 Rola socialnych sieti v krizovej komunikacii.........cocvviviiviininiinine e 12

2.2.2 Zaobchadzanie s krizami na socidlnych sietach.........c.cccvoviiiiniiiininniciee, 12

2.2.3 Rola Public Relations na socialnych sietach a v krizovej komunikacii.............. 13

2.3 Kontrola image na sociadlnych Sietach .........c.ccooviiiieiiiiiiiiiie e 14
2.4 MeEtOdiKa PIACE. .. ..ccvirieiieetiiieee ettt et e b e n et re e 15

3 PraktiCka Cast PIACE.......ccviiiiiiiiiiiieii et 19
3.1 Predstavenie SPOLOCTIOS .....co.uiiriiiieiieitie sttt ettt sb e see e 19
3.1.1 Platformy socialnych médii spolocnosti Mondelez International ....................... 21

3.1.2 Manual managementu Specialnych STUACTT .......cocveeeiirieiiiinee e 22

3.2 Analyza SUCASNEN0 STAVUL ....ocuviiiiiiiiiieitee e 25
3.2.1 Kriticka diskurzivna analyza ...........ccoceieeiineiieieeeseee e 29

3.3 Stratégie krizov€ho managementu ...........ccoiivieiiiiieieininee e 32
3.3.1 Sprava soCIAINYCh SIEH ....ccveviiiiiieiiiiiie e 33

3.3.2 Krizové situacie a Krizove PIANY ......cccevviiiiiiiiiiic e 34

3.3.3 VYZVY @ PIODIEMY ..ot 37

3.3.4  VYhodnotenie rOZNOVOIU ........ccceiieiiiiieiic e 37

3.4 NAVrh KriZOVENO PIANU.....ocviiiiiiiitiiic e 38
3.4.1 Zhrnuti€ 0dPOrTICAN .....c.ervieeeiiriiieiiiitesee sttt 48

B ZAVET .ttt e et b e e e R e e e e nr e e e nr e annes 51
LIEEIAUIIA ...t 54
Z0ZNAM PIIION ..o s 58

PrILONY e |



Zoznam skratiek

CDA — Kiriticka diskurzivna analyza (z angl. Critical discourse analysis)

FMCG — Rychloobratkovy spotrebny tovar (z angl. Fast moving consumer goods)

PR — Vzt'ahy s verejnost'ou (z angl. Public relations)

SMCC - Socialne sprostredkovany krizovy komunika¢ny model (z angl. Social-mediated crisis
communication model)

Zoznam obrazkov, schém a tabuliek

Obrazok 1 Zjednoduseny proces tvorby krizového scendra a krizového planu..............ceene. 7
Obrazok 2 Schéma postupu spracovania Krizového planu..........ccccoceeiiieiiiiiiiiiiiiesie e I
Obrazok 3 Pripad €. 1 - Milka darkmilK............ccoeiieiiieiiee e VIl
Obrazok 4 Pripad €. 2 - Milka Vel'kd noc, €ast’ 1 .......ccociiiiiiiiiiiiiicieeesc e VI
Obrazok 5 Pripad €. 2 - Milka Vel'ka noc, Cast’ 2 ......cccviiiiiiiiiiiiiisiiie i IX
Obrazok 6 Pripad €. 3 - Milka termoska a Ester L., €ast’ 1 .......cccccoiiiiiiiiiiiiiicice X
Obrazok 7 Pripad ¢. 3 - Milka termoska a Ester L., €Cast’ 2 .....ccccocvvvviiiiniiieiiiiniee e Xl
Obrazok 8 Pripad €. 3 - Milka termoska a Ester L., €ast’ 3 .......ccccoviiiiiniiiiieecee e XII
Obrazok 9 Pripad ¢. 3 - Milka termoska a Ester L., Cast’' 4 .......ccccoeveviiniiiiniiieiiee e, X1
Obrazok 10 Pripad €. 4 - Milka DMl ZICN........ccceeiviiiiiieiiiiesieeiesee e XV
Obrazok 11 Pripad €. 5 - Milka Valentin, €ast’ 1 ......cccccceiiiiiiiiiieiicieere e XV
Obrazok 12 Pripad €. 5 - Milka Valentin, €ast’' 2 .........ccoovrieirieiinieiieeseesie e XVI
Obrazok 13 Pripad €. 6 - Milka termoska a Ester L., €ast’ 1 ......ccccccviiiiniiinniiiniiie e, XVII
Obrazok 14 Pripad ¢. 6 - Milka termoska a Ester L., €ast’ 2 ......cccooevviniiiiiiniiecice e XVIII
Obrazok 15 Pripad €. 6 - Milka termoska a Ester L., €ast’ 3 ........ccccviiiiiiniieiien e, XIX
Schéma 1 Hrozby socialnych sieti a firemné reakcné Strat€@ie .........cocevvvrveeiieiieenieniiee e 1
Tabul'ka 1 Pocet sledovatel'ov vybranych znaciek na socidlnych sietach .............cccocvriirnnens 21
Tabul'ka 2 Atributy roznych platforiem socidlnych médii.........ccoovviiiiiiiiiiiniiiees I
Tabul'ka 3 Zhrnutie zhromazdenych 1dajov ........c.cocoviiiiiiii s v
Tabulka 4 Zhrnutie pripadov ........ccciiiiiiiiiiiii \Y
Tabul'ka 5 Prehl'ad analyzovanych KOMENtarov ...........cccoovviiieiiiiiiiic e \Y

Tabulka 6 Stratégie krizového managementu vykonavané na socidlnych médiach................ VI



1 Uvod

Krizové situacie si nahle a neCakané udalosti, ktoré so sebou nesi mozné reputacné hrozby pre
organizacie. Kedykol'vek organizacia Celi krizovej situacii, tak zaroven Celi velkej hrozbe voci
jej prevadzkovaniu. Pocas krizovej situdcie musi organizacia najst’ najlepsi spdsob, akym
komunikovat’ s verejnostou za tcelom riadit’ situdciu. Komunikacia sa vyznamne zmenila
od c¢ias rychleho rozsirovania internetu. Internet priniesol Uplne novy sposob komunikacie
po rastucej popularite platforiem socidlnych médii. Preto organizacie V sucasnosti
aj Vv krizovych situacidch zahinaju platformy socialnych médii do svojich krizovych planov
V ramci krizového managementu.

Socialne média sa stali nastrojom k rychlej komunikacii a priniesli moznost' k diskusii
so zainteresovanymi stranami, pricom nesu so sebou prilezitosti a hrozby. S hrozbou prave
suvisi skutocnost’, ze otvorili krizovym situdcidm novi nepredvidatelnu platformu k Sireniu
a schopnost’ vyvijat’ sa v ¢ase vel'mi rychlo. Preto prave v Casoch krizy je pre organizacie
mimoriadne dolezité, aby volili spravny sposob komunikacie na socialnych médiach za uc¢elom
zachovat’ dobré meno organizacie. Rychlost’, akou sa vyvijaju situdcie na socidlnych siet’ach
Casto so sebou prinasaji vyzvy ohl'adne toho, ako realizovat’ efektivny krizovy management.
V ramci socidlnych médii sa mozu krizové situacie vyrazne eskalovat’ a zaroven Uplne zmenit
smer vyvoja, ktory zalezi na tom, ako sa s danou situdciou zaobchadza. Pri nesprdvnom riadeni
mozu tieto situacie spdsobit’ extrémne Skody na dobrom mene organizacie. Je dolezité
upozornit’ aj na to, Ze socidlne média sa neustdle vyvijaju a prind$aji nové funkcie, ale zaroven
sa vel'mi rychlo vyvija a prispdsobuje aj spravanie l'udi.

Tato diplomova préaca sa orientuje na nadnarodnd, povodom americkl spolo¢nost” Mondelez
International, vyrobcu ¢okolad, suSienok, Zuvaciek, cukrikov, praSkovych napojov, syrov
aroznych potravinarskych vyrobkov, vo viac ako 150 S$tatoch sveta S priblizne
80000 zamestnancami. Tato praca sa konkrétne zameriava na jej pdsobenie v Ceskej
a Slovenskej republike s orientaciou na krizovy management na socialnych siet’ach.

Diplomova praca sa ¢leni na tivod, teoreticko-metodologicku Cast’, prakticku Cast’ a zaver, ktoré
po sebe plynule pokracuju arozvijaju jednotlivé poznatky a zistenia. Cielom teoreticko-
metodologickej Casti je v adekvatnej miere preskumat’ zameranie tejto prace na zaklade
relevantnych zdrojov a tak poskytnut’ dostacujuci teoreticky podklad k praktickej Casti prace.
Teoreticko-metodologicka ~ ¢ast  zuzitkuje  znalosti a  informacie  ziskavané
prostrednictvom odbornej literatiry, odbornych publikacii a internetovych online zdrojov.
V osobitnych podkapitoldch sa zhromaZzdili znalosti ohladne stratégii v organizacich,
zakladnych definicii, krizovom managemente v organizaciach, suvisiacej tvorby krizovych
planov a krizového managementu v oblasti rychloobratkového spotrebného tovaru.

Dalej sa jedna o znalosti z oblasti socialnych médii, jednotlivych platforiem socidlnych médii,
funkcie socialnych médii v krizovom managemente, vztahov s verejnost'ou a kontroly image.
Metodika zahffia metddy, teda postupy pouzité k vypracovaniu teoretickej i praktickej Casti
prace. Na uvod praktickej ¢asti sa predstavuje nadnarodna spolo¢nost’ Mondelez International
a zastupenie vV Ceskej a Slovenskej republike, na ktort nadvizuje preskimanie siiasného stavu
z hl'adiska  vyuzivania  jednotlivych  platforiem socidlnych médii  a krizovych
situacii. V neposlednom rade je venovana pozornost’ stratégiam krizového managementu.
Podra zistenych skutoc¢nosti plyntcich z uvedenych Casti sa nasledne podava navrh krizového
planu.

Hlavnym ciePom diplomovej prace je ndvrh krizového planu so zameranim na vybrané
platformy socialnych médii spolo¢nosti Mondelez International v Ceskej a Slovenskej
republike.



Ciastkovymi ciePmi diplomovej prace su identifikovanie stdasného Stavu vyuZzivania
platforiem socidlnych médii v krizovych situacidch a stratégii krizového managementu.

Teoreticko-metodologicka ¢ast’ podrobne objasiiuje jednotlivé tematické okruhy relevantné pre
predmet a zameranie prace. Tieto tematické okruhy zahriiuju predstavenie a definicie
organizacnej stratégie, nasledne definicie krizovej situacie a krizového managementu
V organizacii. Pozornost je venovand aj strategickému planovaciemu procesu. Priestor
je taktieZ venovany matici rizik, procesu tvorby krizového scenéra a krizového planu. Specialna
Cast’ sa venuje krizovému managementu pre oblast’ rychloobratkového spotrebného tovaru
so zameranim na potraviny.

Zasadnou podkapitolou tejto Casti prace je definicia, charakteristika a triedenie socialnych
médii a platforiem socidlnych médii. Socidlne média mozu prinasat’ hrozby, prilezitosti,
ale aj marketingové moznosti, pricom kazda platforma ma svoje zasadné Specifika. Socidlne
média maju svoju zasadnt rolu V krizovej komunikacii. Odbornici z oblasti Public Relations,
¢ize vztahov s verejnostou, maju takisto nezastupitelnti tlohu v rameci krizovej komunikacie
a vyuzivania socialnych médii. S krizovymi situaciami suvisi kontrola image na socialnych
sietach a organiza¢na reputdcia, ktoré sa opisali v samostatnej Casti. Nasledne samotna
metodika prace obsahuje postupy pouzité k spracovaniu jednotlivych Casti prace.

Praktickd cast’ diplomovej prace zacina predstavenim nadnarodnej spoloc¢nosti Mondelez
International, jej obchodnym jednotkam v Ceskej a Slovenskej republike a jednotlivym
znackam v jej portfoliu, ktorymi st napriklad jedny z najznamejsich ako Milka, Opavia, Oreo
a Halls. V tejto stvislosti sa vymedzil priestor k uvedeniu jednotlivych platforiem socialnych
médii, ktoré spolocnost’ vyuziva k online komunikacii celej spolocnosti a ku komunikacii
vramci jednotlivych vybranych znaciek z portfolia, urenych hlavne k marketingovej
komunikacii. Jednym zo sledovanych aspektov bol napriklad pocet sledujucich na danych
platformach socidlnych médii. Nasledne v tejto suvislosti sa preveril aktudlny krizovy plan
spolo¢nosti ozna¢ovany ako manual managementu $pecidlnych situacii.

Na to nadvizuje analyza sicasného stavu vybranych platforiem socidlnych médii, ako napriklad
Facebook a Instagram, vo vyuzivani v komunikacii na situacie, ktoré predstavuju potencionalnu
hrozbu alebo uZz prepukli do krizovej situacie. Tato analyza sa uskutocnila za pouZitia kriticke;j
diskurzivnej analyzy. Zamerom bolo aj identifikovat,, ¢i sa odliSuje spdsob a $tyl komunikacie
na jednotlivych platformach socidlnych médii a ¢i sa komunikacia zamerne prisposobuje danej
platforme.

Nasledne prostrednictvom hibkového rozhovoru ako kvalitativnej vyskumnej metody
S manazérom z marketingového oddelenia z kategdrie Cokoldd, zistili pristupy a postupy
Vv pripade potenciondlnych hrozieb alebo v pripade krizovych situacii vyuZivanych
V komunikécii na platforméch socidlnych médii. Zamerom bolo zistit’ existenciu stratégii pre
krizovli komunikaciu v ramci krizového managementu, spdsob ich tvorby, rozdelenie
kompetencii, pravomoci jednotlivych zainteresovanych stran, rozdiely v komunikacii v ramci
jednotlivych znaciek a vybranych platforiem socidlnych médii. Na zdklade informacii
ziskanych prostrednictvom vyuzitia kritickej diskurzivnej analyzy a hibkového rozhovoru
za uc¢elom analyzy sucasného stavu, navrhol krizovy plédn so zameranim na vybrané platformy
socialnych médii.

V zéavere, ako v poslednej kapitole diplomovej prace, sa na zaklade zistenych skuto¢nosti
ohladne krizovych situdcii na platformach socidlnych médii prostrednictvom kritickej
diskurzivnej analyzy a hibkového rozhovoru zhrituju vysledky praktickej Gasti a z toho plynuci
navrh. Umysel prace spo&iva v navrhu krizového planu so zameranim na vybrané platformy
socialnych médii spoloénosti Mondelez International v Ceskej a Slovenskej republike.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast’ prace

V teoreticko-metodologickej ¢asti diplomovej prace sa na zaklade relevantnych teoretickych
poznatkov definuje Vv jednotlivych podkapitolach problematika krizového managementu
V organizacii, socialne siete a kontrola image na socialnych siet’ach. Prva podkapitola sa venuje
predstaveniu organizacne;j stratégii, krizového managementu v organizacii a najrelevantnejsich
teorii krizového managementu. Pozornost’ je venovana aj tvorbe krizového planu a dalej
sa vyzdvihuje ddlezitost’ krizového managementu v organizaciach. Bliz§i pohl'ad je upriameny
na krizovy management pre oblast’ rychloobratkového spotrebného tovaru.

Druha podkapitola sa zameriava na charakteristiky a kategorizaciu socialnych sieti a z nich
plynice mozné hrozby pre odbornikov krizového managementu. Pre ziskanie komplexného
pohl'adu sa opisali zdkladné charakteristiky vybranych socialnych sieti. Priestor je venovany
aj k predstavenie ich vyuzivania na marketingové tcely. Nepostradatelnou ¢ast'ou je objasnenie
role socidlnych sieti v krizovej komunikécii a takisto sposoby zaobchadzania s krizami
na socialnych sietach. S tym stvisi aj Cast’ venovana role Public Relations na socialnych
siet’ach a v krizovej komunikécii. Tato podkapitola teda implementuje aspekty socidlnych sieti
do oblasti krizového managementu.

Tretia podkapitola sa venuje predstaveniu problematiky kontroly image na socialnych sietach,
firemnej reputécii, jej ddlezitosti a izkeho spojenia s predmetom krizového managementu.
Posledna podkapitola teoreticko-metodologickej Casti je venovana samotnej metodike prace,
ktora objasiiuje sposob spracovania jednotlivych Casti prace. VSetky informacie z tejto Casti
prace tvoria teoreticky zaklad k naslednej praktickej Casti prace.

2.1 Krizovy management v organizacii

Zuzak a Konigova (2009, s. 30) definuju krizu podniku ako situaciu, ktorda moze trvat’ rdzne
casové obdobie, V ramci ktorej sa riesi, ¢i sa dany podnik vrati do stavu pred vznikom krizy
alebo st ohrozené buduce ciele a existencia podniku. Rovnaky autori dodéavaju, Ze zdrojom
krizy podniku moéze byt nerovnovaha s jeho okolim alebo medzi vnitornymi systémami.
Coombs (2015, s. 3) podobne opisuje organiza¢nu krizu ako postreh nepredvidatel'nej udalosti,
ktora ohrozuje dolezité ocakavania zainteresovanych stran suvisiace so zdravim, bezpe¢nostou,
zivotnym prostredim, ekonomickymi otdzkami a méZu mat’ vdzny dopad na vykon organizacie
a generovat negativne vysledky. Coombs (2015, s. 3) d’alej dodéava, Ze kriza je nepredvidatel'na,
ale nie neocakavana. Rovnaky autor d’alej uvadza, ze rozumné organizécie st vedomé toho,
ze kriza moze nastat’, len nevedia kedy, pretoze moze byt oakavana, moze nastat’ nahle alebo
vopred ponukat’ signaly s velkym varovanim.

Zuzék a Konigova (2009, s. 30-31) rozliSuji aktivne a pasivne vzt'ahy podniku s okolim.
Rovnaky autori opisuju ako aktivne vztahy s okolim suvisia s vyrobkami a sluzbami, ktoré
podnik realizuje akrizy, ktoré z neho vyplyvaji st vysledkom konfliktu zaujmov podniku
a zékaznikov a konfliktu zdujmov podniku a jeho dodavatel'ov. Zuzak a Kénigova (2009, s. 31)
d’alej zmienuju, ze pasivne vztahy s okolim su spojené so zmenami legislativy, vstupom
novych konkurentov a pripadne novych vyrobkov na trh a odchodom sucasnych konkurentov
z trhu. V suvislosti s tym, rovnaky autori dodavaju, ze kriza podniku ¢asto vznikne ako
nasledok neadekvatnej reakcie na zmeny Vv okoli podniku alebo z dévodu nespodsobilosti
na tieto zmeny akymkol'vek sposobom reagovat’.

Crandall et al. (2014, s. 83) su takisto toho ndzoru, ze varovné signaly st Casto identifikované
prili§ neskoro z dévodu, Ze manaZéri nie si vedomy tychto signélov alebo ich nerozoznavaju
ako zavazné hrozby, pripadne su varovné signaly uplne ignorované. Crandall et al. (2014, s. 83)
vysvetluju, ze krizova udalost’ nastdva zvy€ajne po jednej alebo viacerych varovnych



signaloch, charakteristicky po vzniku sérii predpokladanych udalosti. Autori dodavaji, Ze tieto
udalosti eventualne vedu K spustacej udalosti, ktora napokon spdsobi krizu. Sapriel (2003)
in Wobodo et al. (2020, s. 17) narazaju na to, Ze kriza sa vyskytuje hlavne ako vysledok
manazérskych chyb vyplyvajacich od vedenia firmy a pristupov k rozhodovaniu na veducich
poziciach.

Zuzék a Konigova (2009, s. 27) definuji krizovy management podniku ako stthrn pravidiel
a nastrojov pouzivanych managementom podniku a vlastnikmi, prostrednictvom ktorych sa ma
zvladnut krizova situacia v danom podniku a navratit’ do normalneho fungovania, pricom tento
krizovy management je reaktivneho charakteru. Crandall et al. (2014, s. 17) zmienuju,
ze krizovy management sa rozsiruje v rozsahu, ale aj v sofistikovanosti, pricom zdoraziuji,
ze krizovy management by mal byt sucastou procesu strategického managementu kazdej
organizacie. Crandall et al. (2014, s. 83) zdoraziiuju, ze efektivny krizovy management
vyzaduje, aby manazéri pochopili zdroje krizovych udalosti a stratégie potrebné
k ich identifikacii.

Zuzak a Konigova (2009, s. 28) vymedzuju, ze krizovy management v najSirSom zmysle ma
preventivny charakter a jeho zadiatok nachadzame uz vo faze pripravy podnikovych aktivit,
ktorych uskuto¢nenie moze byt pripadne ohrozené. Zuzak a Konigova (2009, s. 27) dodavaju,
ze tento preventivny charakter je permanentny proces, ktory obnaSa preventivne opatrenia
uréené k obmedzeniu vzniku krizovych udalosti s rozvratnymi G¢inkami, vytvara systémy pre
véasné odhalenie krizového vyvoja a zmiernenia dopadov krizy a nasledne jeho rychleho
zdarného prekonania. Coombs (2015, s. 5) vyklada krizovy management ako subor faktorov
ur¢enych k prevencii alebo znizeniu negativnych vystupov krizy a tym ochranit’ organizaciu,
zainteresované strany a odvetvie pred poskodenim. Podl'a rovnakého autora zahfiia krizovy
management Styri faktory: prevenciu, pripravu, reakciu a reviziu.

Coombs (2015, s. 9) d’alej uvadza trojfazovy model, v ktorom prva faza je ozna¢ovana obdobim
pred krizou, druha fadza zahriiuje dopad krizy a zachranu, tretia faza obnovenie alebo zanik.
Podl'a Zuzaka a Koénigovej (2009, s. 27) pozostava obecnd schéma krizového managementu
V uzSom zmysle v nasledujicom poradi: kriza, identifikacia vzniku krizy, zahajenie krizového
managementu, zastavenie krizového vyvoja, analyza pricin krizy, stanovenie postupu veduceho
k naprave, realizacia, vyhodnotenie krizového managementu a ucenie sa z neho.

Ronez (2014) in Wobodo et al. (2020, s. 19) podobne popisuje krizovy management ako proces
ocakavania, identifikovania, zabranenia a riadenia potencialnych hrozieb vytvorenim vhodnych
planov k ich riadeniu v pripade, Ze sa objavia. Sullivan (2003) in Wobodo et al. (2020, s. 19)
vyzdvihla pat foriem kriz, ktoré moézu pravdepodobne dopadnit na organizaciu
Vv ktoromkol'vek S§taddiu zivotného cyklu a st nimi krizy finan¢nd, vztahy s verejnostou,
strategicka, prirodné a nahla kriza. Zuzak (2011, s. 25) upozoriuje, ze pokial’ podnik nereaguje
na zmeny, tak je otazkou Casu, kedy sa dostane do vacsich tazkosti, ktoré budii mat’ za nasledok
krizovy stav a ukoncenie aktivit podniku.

Zuzak a Konigova (2009, s. 31) charakterizuji podnikatel'ské prostredie uZ niekol’ko desiatok
rokov ako vel'mi chaoticky, diskontinualny a prudky, v ktorom je nemozné predikovat’ budici
vyvoj podla vyvoja doterajSieho, pretoze nait posobi velké mnozstvo faktorov, ktoré
st nestabilné. Z toho vyplyva, ze existuje vel'ké mnozstvo budtcich okolnosti, ktoré v tejto
chvili nie st zndme a nie je mozné ich definovat. Prave preto Zuzak a Kénigova (2009, s. 33)
d’alej upozoriiuji na to, ze problémom je identifikacia buducich rizikovych faktorov, ich sily
poOsobenia a ich smeru. Malo by sa to odrazit’ vo formulacii rozhodnuti, ktoré by mali viest
Kk znizeniu rizika na Gnosni mieru. Rovnaky autori zdoraziuju, ze nikdy nie je mozné rizika
uplne eliminovat’, pretoze rozhodnutia smerom k okoliu podniku nemozno povazovat’ za istoty.
Autori dodéavaji, ze je to zdbévodu, ze sa okolie podniku nikdy nesprava tak, ako



by si podnikovy manazéri a vlastnici priali a na ich aktivity reaguje tplne odlisne. Crandall
etal. (2014, s. 16) upriamuju pozornost’ na to, ze vol'ba organizacnej stratégie ovplyviuje typy
kriz, ktorym mdze organizéacia v budicnosti Celit’.

Zuzak a Konigova (2009, s. 36-37) uvadzaji, Ze na podnik pdsobi makroprostredie
a mikroprostredie, pricom oboje predstavuji zaroven nebezpecenstvo, ale aj prilezitost’. Autori
vymenuvaju nasledovné faktory makroprostredia:

- spolocenské faktory, hlavne zmena v legislative;

- ekonomické faktory, predovSetkym zmena rastu hrubého doméceho produktu, vysky
inflacie, dani, mzdovych a socialnych opatreni;

- socialne faktory, akymi st preferencie obyvatel'stva, ich zivotny §tyl a spotrebitel'ské
rozhodovanie;

- vyvoj vedy a techniky, zmena vyrobnych technologii, vznik a zénik odvetvi.

Mikroprostredim podl'a Zuzaka a Konigovej (2009, s. 37) mozno chapat d’alSie subjekty,
pri¢om pri ich identifikécii je mozné vychadzat’ z Porterovho modelu ohrozeni podniku. Podla
neho je podnik ohrozeny nasledujiucimi subjektmi:

- konkurenti pdsobiaci v rovnakom podnikatel'skom odvetvi,

- dalSie podniky snaziace sa o vstup do daného odvetvia kvoli jej atraktivite;

- dodavatelia a odberatelia, ktori vd’aka svojej pozicii vyuzivaju voci podniku svoju
vyjednavaciu silu;

- vyrobcovia potencialnych substitatov, ktori by mohli stavajiacich zakaznikov podniku
prilakat’, pretoze ich substitu¢né vyrobky lepSie uspokojuju ich potreby.

Wobodo et al. (2020, s. 16) poukazuju na to, Ze medzi jednotlivymi organizaciami dochadza
k rivalite a zaroven medzi organizaciami a spolo¢nost'ou dochadza k inkompatibilite zaujmov,
¢o moze viest’ ku konfliktu a krizovej situacii. Rovnaki autori dodavaju, ze pokial’ su tieto
konflikty a situacie zanedbané, moze to viest’ k organizacne;j frustracii a Vv mnohych pripadoch
aj k jednozna¢nému uzavretiu posobenia.

2.1.1 Organiza¢na stratégia a kriza

Bygrave a Zacharakis (2011, s. 125) povazuju za dolezité, ze vSetky stratégie st pohanané
biznis modelom danej organizacie. Rovnaki autori d’alej zmieiiuju, Ze biznis model kaZdej
firmy pozostava z dvoch komponentov: z modelu prijmov a z nakladového modelu. Autori
nasledne dodavaju, ze prijmovy model zahfiia vSetky zdroje prijmov, ktoré dana organizacia
generuje. Bygrave a Zacharakis (2011, s. 126) definuju nakladovy model ako model, v ramci
ktorého sa identifikuji sposoby nalozenia so zdrojmi organizéacie. Podl'a Davida (2011, s. 6)
je strategicky management umenim a vedou vo formulacii, implementovani a evaluacii
viacerych funkénych rozhodnuti, ktoré umoznuji organizacii dosiahnut’ ciele.

David (2011, s. 6) dodava, Ze strategicky management sa zameriava na integraciu
managementu, marketingu, financii, produkcie, vyskumu a vyvoja, informa¢nych systémov,
za i¢elom dosiahnut’ organiza¢ny uspech. Hill a Jones (2010, s. 11) zmienuj, ze sa vel'mi ¢asto
zdoraziiuyje, Ze stratégia je vysledkom formalneho planovacieho procesu a vrcholovy manaZzéri
hraji najdodlezitejSiu rolu v tomto procese. Zuzak (2011, s. 34) uvadza, ze rozhodujicim nie
je fakt, ze vrcholovy management definuje viziu podniku, podnikové ciele, evaluuje prilezitosti,
ohrozenia, vystupy analyz, ale doleZitejSim je, Ze uskuto€iiuje strategickii zmenu, ktord vedie
k dosiahnutiu strategickych ciel'ov.

Bygrave a Zacharakis (2011, s. 549) upriamujt pozornost’ na to, Ze organizacia musi zabezpe¢it’
kvalitny tim na vedtcich postaveniach, teda profesiondlnych manazérov, ktori sa podiel’aju



na organizatnom strategickom planovacom procese a maju schopnost’ vyvazovat potrebu
ucinnych operécii s benefitom udrziavat’ si podnikatel'sku prudkost. Rovnaki autori takisto
povazuju za ddlezité, ze komunikacia a porozumenie musi nastat’ medzi clenmi manazérskych
timov, ktory nasledne zabezpecia konzistentny prud informacii naprie¢ ich pdsobeniami
V organizacii.

Hill a Jones (2010, s. 12) definuju pét’ krokov formalneho strategického planovacieho procesu:

1) vyber misie a hlavnych organiza¢nych ciel'ov;

2) analyza externého konkuren¢ného prostredia organizacie za ucCelom identifikacie
prilezitosti a hrozieb;

3) analyza interného prevadzkového prostredia organizacie za uc¢elom identifikovat silné
a slabé stranky;

4) vyber stratégii, ktoré stavaju na silnych strankach organizacie a napravuju slabé stranky
za ucelom vyuzit’ externych prilezitosti a Celit’ externym hrozbam,;

5) implementovanie stratégie.

David (2011, s. 6) deli proces strategického managementu do troch stadii:

1) formulacia stratégie;
2) implementacia stratégie;
3) evaluacia stratégie.

Formulaciu stratégie definuje David (2011, s. 6) ako proces, ktory zahfiia vytvorenie vizie
a misie, identifikovanie externych prilezitosti a hrozieb, stanovenie internych silnych a slabych
stranok, zavedenie dlhodobych cielov, generovanie alternativnych stratégii a vyber
konkrétnych stratégii k realizacii. Implementécia stratégie vyzaduje podl'a Davida (2011, s. 6)
zavedenie roénych cielov, navrhnutie politiky, motivovanie zamestnancov a alokovanie
zdrojov, ktoré maju viest' k splneniu formulovanych stratégii. Nasledne David (2011, s. 7)
dodava, ze evaluacia stratégie je finalne Stadium strategického managementu a upriamuje
pozornost na tri zasadné aktivity vramci evaluacie stratégie: preskumanie externych
a internych faktorov sti¢asnych stratégii, meranie vykonnosti a prijatie napravnych opatreni.

Taneja (2014, s. 78) povaZuje za hlavnt organiza¢nt silnu stranku prave schopnost’ strategicky
riadit’ ne¢akané krizové situacie. V Case krizy je podla Karama (2018, s. 4) vel'mi dolezité
integrovat’ krizovy management so strategickym planovanim za ti¢elom efektivne riadit’ krizu.
Groh (2014, s. 56) udava, Ze uspesnost’ strategického krizového managementu zavisi na v¢asnej
identifikécii krizy a aplikacii najefektivnejSich metodd na jej odstranenie. Autor d’alej dodava,
Ze UspeSny strategicky management je mozny len za pouzitia niekolkych strategickych
a taktickych metod strategického managementu. Kazdé Stadium vo vyvoji krizovej situacie
je charakterizované po¢tom funkcii a cielov, ktoré musia byt planované a implementované pre
efektivny strategicky management k prekonaniu krizy.

2.1.2 Krizovy plan

Zuzak a Konigova (2009, s. 84) zhriuju, ze krizovy plan mé formulovat’ automatické rieSenie
predvidatelnych situacii, definovat’ prostriedky k zvladnutiu krizy, vymedzit' role aktérov
zvladania krizy a vztahov medzi nimi, obsadit’ krizovy tim a spolupracovnikov. Zuzak
a Konigova (2009, s. 85) upriamuji pozornost’ na to, ze krizovy plan musi obsahovat’ vsetky
informacie, ktoré su nevyhnutné k zvladnutiu krizy, priCom by sa nemalo jednat’ o vel'mi dlhy
a zlozity dokument. Schopnost’ vytvarat reakcie je hlavnou hodnotou krizového planu. Rovnaki
autori uvadzaju, ze krizoveé scendare a krizové plany je mozné ¢lenit na zaklade r6znych hladisk,
napriklad podl'a rieSenej udalosti, podl'a uzivatel'a, sposobu rieSenia alebo podla osoby, ktora



ju vytvorila. Fearn-Banks (2017, s. 358) je takisto rovnakého nazoru, Ze krizovy plan by mal
byt zvladnutel'ny, rychlo ¢itatelny dokument. Autorka dodédva, ze v ¢ase nédhleho vypuknutia
krizy je vel'mi pravdepodobné, Zze zamestnanci nemaju Casové kapacity na nasStudovanie
rozsiahleho planu, preto by mal byt organizovany a zvladnutelny.

Zuzak a Konigova (2009, s. 85) definuju krizovy scenar ako pisomny dokument, ktory opisuje
mozné podnikové krizové situdcie. Zuzak a Konigova (2009, s. 85) vSak dodéavaja, ze sthrn
opatreni a postupov, ktoré maji prispiet krieSeniu vzniknutych krizovych situacii,
je spracovany v krizovom pléane, ktory by mal nadvidzovat’ na krizovy scenar. Rovnaki autori
upozornuju, ze vychodiskom pre tvorbu krizového scenara a krizového planu je analyza rizik
danej spolo¢nosti. Analyza rizik vratane identifikacii a hodnoteni rizik s sucastou procesu
riadenia rizik v podniku, ktory je znazorneny na obrazku 1.

Obrazok 1 Zjednoduseny proces tvorby krizového scenara a krizového planu
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Zdroj: Zuzak, Konigova (2009, s. 86)

V nadvéznosti na strategické riadenie podniku by sa malo stat’ krizové riadenie sucast'ou
podnikovych cinnosti kazdej organizacie (Zuzék, Konigova, 2009, s. 86). Podla Zuzaka
a Konigovej (2009, s. 86) st najvhodnejsimi metodami pre identifikaciu a popis rizik skupinové
kreativne metody, akymi s napr. brainstorming a skupinové diskusia. Vysledkom vyuZitia
tychto metdd pre identifikdciu a popis rizik je vyhotoveniu zoznamu rizik, ktoré mozu
organizaciu ohrozit' (Zuzak, Konigova, 2009, s. 86-87). Zuzaka a Konigova (2009, s. 87)
vysvetl'uju, Ze identifikované vnutorné a vonkajsie podnikové rizikd sa zandSajii do matice
rizik, ktord je uvedena v prilohe 1. Rovnaki autori opisuju, Ze prostrednictvom tejto matice
je nutné U kazdého zamyslaného rizika stanovit’ ¢asové obdobie, pravdepodobnost’ vyskytu
a zavaznost’ dopadov, ktoré mozu byt’ nizke, stredné, vysoké az kritické. Po zaneseni do matice
rizik je mozné identifikovat’ ohniskd kriz, ktoré predstavuju podnikové krizové situécie.
Ohrozenie je tym silnejSie, ¢im viac sa ohniska v matici nachadzaju v smere vpravo hore.

Zuzéka a Konigova (2009, s. 87) uvadzaji, ze ku kazdému urcenému ohnisku krizy, teda
krizovej situdcii, je potrebné vytvorit’ krizovy scenar, to znamena popis priebehu krizy v Case
a priestore. Nasledne Zuzdka a Konigova (2009, s. 88) zmienuju, ze na krizovy scendr



nadvazuje krizovy plan, ktorej funkciou je vyrieSenie vzniknutej krizovej situdcie podla
dostupnych informacii, postupov a opatreni potrebnych k zvladnutiu krizovej situacie. Krizovy
pléan by mal byt’ spracovany v tlacenej aj elektronickej podobe a jej sticastou by mal byt’ aj plan
krizovej komunikacie (Zuzak, Konigova, 2009, s. 89). Podl'a Zuzaka a Konigovej (2009, s. 89)
by mal byt krizovy plan kontrolovany a aktualizovany vzhladom na potreby daného
podnikatel'ského subjektu, avSak minimalne kazdych Sest mesiacov. Schéma postupu
spracovania krizového planu je aj graficky znazornena v prilohe 2 na obrazku 2.

Fearn-Banks (2017, s. 359) uvadza nasledovné mozné komponenty krizového planu, ktoré
by mali byt usporiadané do takej Struktary, ktoré najlepSie vyhovuju danej organizacii
a konkrétnej krize alebo katastrofe:

- titulna stranka;

- uvod;

- podakovanie;

- terminy cviceni;

- ucel a ciele;

- zoznam kIiCovych zainteresovanych stran;
- upovedomenie zainteresovanych stran;

- Clenovia krizového timu;

- krizovy adresar;

- identifikovany tlacovy hovorca;

- zoznam pohotovostného persondlu a miestnych tradnikov;
- zoznam kIiCovych médii;

- identifikovani tlaCovi hovorcovia pribuznych organizicii;
- riadiace centrum krizovej komunikacie;

- zoznam postupov krizovej situacie;

- vybavenie a zasoby;

- vopred zhromazdené informacie;

- klacové spravy;

- webové stranky;

- blogy a socialne siete;

- trikové otazky;

- hodnotiaci formular.

Fearn-Banks (2017, s. 360-361) zmiefiuje, Ze klI'iCové zainteresované strany, vratane internych
aj externych stran, sa mézu liSit’ vzhl'adom na podnikatel'ské odvetvie subjektu, ale prevazne
moze zahriiovat nasledujuce: ¢lenov predstavenstva, akcionarov, finanénych partnerov,
investorov, veducich ¢lenov komunity, zakaznikov, klientov, dodavatel'ov, susediace objekty,
konkurenciu, kI'iC¢ovy management, zamestnancov, pravnych zastupcov, média, odbory,
vladnych tradnikov a pod.

Podl'a Lerbingera (2012, s. 45) krizova komunikacia rozhoduje o tom, ¢i sa dana krizova
situdcia stane eSte vaznejSou nez v danej chvili je, pretoze spdsob akym tradi¢né a nové média
podavaju spravy o krizovej situacii vo vel’kej miere rozhoduje o tom, ako bude vnimana a ako
s flou budu zaobchddzat’ zainteresované strany organizacie a verejnost. Autor d’alej dodava,
ze tradicné médid mozu taktiez vytvarat' krizovu situaciu investigativnou reportazou alebo
naopak nové médid mézu podavat’ informadcie, ktoré tradicné média nesledovali.

Burtles (2016, s. 230) je takisto toho nazoru, ze priprava planov by mala byt sucast’ou hlavnych
¢innosti v kontinuite podnikania. Plan by mal byt podla neho v sulade s organizacnou
Struktarou a jej potrebami, ale zaroven by mal byt’ revidovatelny a rozsiriteIny, aby reflektoval
dynamiku podnikania. Burtles (2016, s. 230) takisto dodava, ze v pripade pouzivania roznych



plénovacich néstrojov je potrebné brat’ ohlad na to, aby boli jednoduché na pouzivanie
a dostatocne flexibilné, aby boli v sulade s poziadavkami uzivatela. Hopkin (2013, s. 5)
rovnako zastava nazor, ze uspe$ny krizovy management znaéne prispieva k celkovej tispesnosti
organizacie, ale prijaté opatrenia musia byt proporcionalne k vel'kosti, povahe a komplexite
danej organizacie.

2.1.3 Krizovy management v FMCG

Booth (2015, s. 277) upozoriiuje, ze krizové situacie, ktorym firmy musia ¢elit’, hlavne v oblasti
rychloobratkového spotrebného tovaru (FMCG), maji tendenciu ziskat’ vel'mi vysoké medialne
pokrytie. Loria (2018) zdoéraziuje, ze konkrétne v pripade kriz tykajucich sa bezpecnosti
potravin je velmi doélezité, aby firma bola okamzite pripravena poskytnat odpovede
a komunikovat’ s verejnostou. Loria (2018) upriamuje pozornost aj na fakt, ze v pripade,
7e sa sprava o krize §iri bez adekvatnej a vC€asnej reakcie, je schopna poskodit’ reputaciu
uspesnych znaciek a sposobit’ negativny dopad na lojalitu spotrebitel'ov. VSetky reakcie v ramci
potravinarskeho priemyslu reprezentuji danti znac¢ku a preto schopnost’ byt’ zruény v krizovom
managemente je kriticka disciplina pre akukol'vek potravinarsku znacku alebo agentaru, ktora
ma spojenie s potravinarskym priemyslom (Loria, 2018).

Podl'a Food Industry Counsel (2016) v pripade, Ze potravinarske vyrobky su asociované
S0 vznikajucimi epidémiami alebo stiahnutim vyrobkov, sposob akym vyrobca zareaguje
vo vécsine pripadov rozhodne o tom, €i prezije dant krizovu situdciu. Rovnaky zdroj zmietiuje,
ze potravinarske spolo¢nosti vel'mi ¢asto reaguji neadekvatne anie si schopné pretrvat
vV danom priemysle. Na druhej strane zdroj dodava, Ze v pripade existencie robustného
krizového programu je mozné krizové situdcie zvladnut’ s nizkymi alebo ziadnymi finan¢nymi
dosledkami. Food Industry Counsel (2016) uvadza zakladna formu krizového planu v oblasti
potravinarskeho priemyslu, podla ktorej by mala byt dostato¢ne detailna na to, aby riesila
nasledujuice body:

- presne vediet, kedy stiahnut’ produkt;
- v pripade, Ze sa prijme rozhodnutie o stiahnuti, efektivne identifikovat’ prislusné

vyrobky;

- planovat’ a primerane riesit’ otazky spotrebitelov a zdkaznikov tykajucich stiahnutia
produktov;

- venovat’ sa medidlnym otdzkam a komunikéciou, aby sa ¢o najucinnejSie chranila
znacka;

- navigovat poistné otdzky a chranit’ sa pred odmietnutim krytia;

- identifikovat’ potencialne dotknuté ingrediencie dodavatela a oznamit’ reklamacie;

- vyhladavat ndhradné suroviny;

- spravovat’ a rieSit’ spotrebitel’ské a obchodné reklamacie tretich stran;

- chrénit’ internu komunikéciu s prdvomocou advokata;

- pripravit’ sa a primerane spravovat’ nasledné regula¢né opatrenia s cielom imunizovat
svoju spolo¢nost’ pred d’al$im vystavenim regulacnym a sidnym sporom.

Diederich von der Crone (2018) uvadza, ze podla eurdépskeho prava je potravina povazovana
za nebezpecnu Vv pripade, Ze sa predpoklada skodlivy G¢inok na zdravie a takisto v pripade, ked’
nie je urceny k l'udskej spotrebe. S tym suvisi hazard na l'udské zdravie, ktory rovnaky zdroj
vysvetl'uje ako pritomnost’ biologického, chemického alebo fyzického prvku v potravine alebo
ako stav potraviny, ktory moze negativne ovplyvnit zdravie.



2.2 Socialne siete

Povod aplikacii socialnych sieti podl'a Fuchsa (2017, s. 37) mozno sledovat’ okolo roku 2005.
Existuje velké mnozstvo definicii socidlnych sieti a preto Fuchs (2017, s. 38) uvadza vyber
niekol’kych z nich. Husinger a Senft (2014) in Fuchs (2017, s. 38) definuju socialne siete ako
zasietované informacné sluzby navrhnuté tak, aby podporovali hibkové socialne interakcie,
formovanie komunity, kolaborativne prilezitosti a kolaborativhu pracu. Standage (2013)
in Fuchs (2017, s. 38) uvadza, ze socialne siete predstavuju prostredie, v ktorom su informacie
podavané od jednej osoby k druhej pozdiz socialnych prepojeni za wdelom vytvarat
distribuovanu diskusiu alebo komunitu.

Albarran (2013) in Fuchs (2017, s. 38) je toho nazoru, Ze socidlne média reprezentuju
technologie alebo aplikacie, ktoré T'udia vyuzivaju k rozvoji a udrziavaniu stranok socialnych
sieti, ktor¢ mimo iného zahfnaji zdielanie multimedidlnych informacii (text, obrazky, zvuk,
video). Meikle a Young (2012) in Fuchs (2017, s. 38) popisuju socialne siete ako Specificky
subor platforiem zalozenych na internetovom spojeni a sietovej komunikacii, ktoré umoziuji
konvergenciu verejnej a osobnej komunikacie.

Socialne médid su podla Seymoura et al. (2011, s. 79) fenoménom, ktoré transformovali
interakciu a komunikaciu individui po celom svete. Socialne média vsak nepredstavuji tplne
novy koncept pretoze sa vyvijali uz od zaciatkov l'udskych interakeii. Autori takisto poukazuja
na to, ze socialne média v poslednej dobe ovplyvnili mnohé aspekty I'udskej komunikacie a tym
aj biznis. Seymoura et al. (2011, s. 85) st toho nazoru, Ze zapojenim sa do socialnych médii
mozno pomoct’ v posilneni skusenosti so znackou, ¢o podpori budovanie znacky. Spolo¢nost’
sa tym stdva atraktivnejSou pre zdkaznikov a pre sucasnych a potencidlnych zamestnancov,
ak ma dobre vybudované meno znacky. Vysledkom bude podl'a rovnakych autorov, ze socialne
médid pomdzu pri budovani dobrej reputicie organizacie. Budovanim znacky pomdhaja
posilnovat’ znac¢ku v mysliach spotrebitelov. Prostrednictvom socidlnych médii modze
spolo¢nost’ opakovane posililovat’ meno znacky.

Seymoura et al. (2011, s. 86) uvadzaji niekol’ko situacii, pre ktoré su socialne média najlepsie
vyuzitelné. Socidlne média sa stali vhodnym miestom na diskusie a ich vyuZivanie sa stalo
cielom v marketingovych kampaniach a komunikacii, spolo¢nosti vSak musia zabezpecit, aby
sa zamestnanci riadili pravidlami a etiketami socialnych médii. Dalsou vhodnou situiciou
je podl'a nich vyuZitie pri vzdjomnej komunikacii medzi si¢asnymi a potencialnymi zdkaznikmi
pri prijimani spitnej vézby, definicii produktov, vyvoji produktov alebo akejkol'vek formy
zékaznickeho servisu a podpory. Socidlne média tiez propaguju lepsi obsah nez jednoduchy
text, ako napriklad vided. M6Zu byt’ vyuZivané aj v situdcidch na povzbudenie ¢lenov alebo
zamestnancov spolocnosti, aby sa stali ¢lenmi dobre uznavanej komunity. Seymoura et al.
(2011, s. 86) ako jednu z moznych situacii povazuju aj moznost podporovat’ otvorent
komunikaciu medzi zamestnancami a vedenim a umoznit’ zamestnancom zdiel'at’ projektové
napady a efektivne pracovat’ v timoch, o poméha zdiel'at’ vedomosti a skusenosti.

Lee (2016, s. 2153) zastava nazor, ze socialne média otvorili marketérom primarny priestor
na pozorovanie dojmov, postojov, spravania a Zivotného Stylu spotrebitelov. S pokracujucim
rozsirovanim novych digitdlnych technologii na spotrebitel'skom trhu, ako st napriklad
inteligentné hodinky, sme rovnako svedkami prudkého ndrastu schopnosti spolo¢nosti
zhromazd’'ovat’ a navzijom porovnavat demografické, psychografické, geodemografickeé,
fyziologické a d’alsie osobné informacie o svojich spotrebitel'och. Preto Lee (2016, s. 2153)
upozornuje, ze by sa nemalo ignorovat’ spolocenské riziko spojené s naruSenim bezpecnosti
a ochrany informacii. Avsak pokial ide o prieskum trhu, Lee (2016, s. 2153) uvadza,
ze spolo¢nosti tymto sposobom mdzu zhromazd’ovat’ idaje generované spotrebiteI'mi o ich
vlastnych zdujmoch, ¢innostiach a ndzoroch, aby ziskali vedomosti o spolocenskych potrebach
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a zelaniach spotrebitel'ov, ako aj rozvijali funkéné hodnoty svojich znaciek. Autor dodéva,
ze stratégia socialnych médii tiez pomaha posiliiovat’ vztah medzi spotrebiteI'mi a znackou
a jedna sa o nakladovo efektivny nastroj zakaznickych sluzieb. Podl'a uvedeni Egana (2017)
je taktiez podporovana myslienka, Ze vyuzivanie socidlnych médii ako sucast’ stratégii
je jednym z najlepsich sposobov, ako predavat’ svoje sluzby, produkty a pomdct’ vylepsit’ svoju
znacku.

Zafarani et al. (2014, s. 6) uvadzaju existenciu mnohych kategorii socialnych médii vratane, ale
nie len na budovanie sieti (Facebook alebo LinkedIn), mikroblogovanie (Twitter), zdiel'anie
fotografii (Flickr, Photobucket alebo Picasa), zhromazd’ovanie novin (Google reader,
StumbleUpon alebo Feedburner), zdielanie videi (YouTube, MetaCafe), zivé vysielanie
(Ustream alebo Justin.TV), virtualne svety (Kaneva), spolo¢enské hry (World of Warcraft),
vyhl'adavanie (Google, Bing alebo Ask.com) a na okamzité spravy (Google Talk, Skype alebo
Yahoo! messenger).

Egan (2017) sa vo svojom vyjadreni venuje niekol’kym platformam socialnych sieti a popisu
ich zakladnych charakteristik, konkrétne sa jedna o Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube
a Pinterest.

Ako uvadza Egan (2017), Facebook je jednou z najpopuldrnejSich platforiem na osobné
I pracovné vyuzitie. V pripade vyuzivania na firemné ucely, Facebook je miestom, kde
je mozné zdiel'at’ so sledovatelmi firemného Uc¢tu napriklad fotky, aktualizacie a vSeobecné
novinky. Uzivatelia takisto navsStevuju stranky za ucelom ziskavania aktualnych informacii
0 diani danej firmy alebo objavovania novych udalosti. Egan (2017) odportca, Ze je dolezité
vybudovat’ Siroku zakladitu fanusSikov, pravidelne prispievat’ nové prispevky a angazovat
do nich publikum napriklad s vyzvou danu vec komentovat’. Egan (2017) dodéva, Ze za pomoci
vyuzivania platenych Facebook reklam je mozné efektivne zacielit’ cielovu skupinu.

Twitter opisuje Egan (2017) ako rychlu, stru¢nt a jednoducht cestu ako sa spojit’ s publikom.
So stale rastiicou zékladiou registrovanych uzivatel'ov cez 310 milionov je Twitter platformou
informdcii s obsahom 140 znakov alebo menej vV rdmci jedného prispevku. Egan (2017) d’alej
dodava, ze Twitter generuje denne viac ako 175 miliénov prispevkov a umoziiuje zdiel’at’ rychle
informacie a fotografie v snahe priviest’ I'udi na firemné webové stranky. Takisto upozoriuje,
ze aj ked’ Twitter je skvely spdsob, ako zdiel'at’ rychle myslienky a generovat’ navstevnost’
na webovych strankach, je dolezité zabezpecit', aby sa tieZ nadviazali vztahy so sledovatelmi.
Hashtagy (#) ¢ize takzvané mriezky su klI'icovym nastrojom na Twitteri pretoze tieto znacky
umoziuju oslovit’ SirSie publikum, ako len sledovatelov, zapojenim sa do existujliicich
konverzacii. Egan (2017) dodava, ze ludia, ktori hladaji konkrétne informacie, Casto
kontroluju prave tieto takzvané hashtagy, aby zistili informéacie o aktualnom diani.

LinkedIn podl'a Egan (2017) sa lisi od ostatnych socialnych sieti, pretoZe je Specialne navrhnuty
pre firmy a profesionalov. Pouzivatelia prichadzaja na LinkedIn hlavne preto, aby predviedli
svoje pracovné skusenosti a odborné ndzory. Autorka d’alej zastava nazor, Ze je to vynikajici
sposob, ako predviest’ svoje odborné znalosti v obore.

Podl'a vyjadreni Egan (2017) sa uvadza, ze YouTube je veducou platformou na svete
na zdiel'anie videi. Na svojom kanali je mozné pre dant znacka zdiel'at’ a upravovat’ vlastné
vided, vytvarat’ zoznamy skladieb a iniciovat’ diskusie pretoze videa st ovela putavejsie
a zdielateI'nejSie ako textovy obsah a tiez pomahaju pri vyhl'addvani v sluzbe Google. Egan
(2017) vsak upozoriiuje na to, ze pri vytvarani videi na YouTube zohrava kvalita videi vel'mi
dolezita tlohu. Je potrebné upozornit’ aj na to, Ze YouTube je mozné vyuZivat’ aj na edukacné
ucely nahravanim seminarov a videi, ktoré sa zaoberaju dblezitymi témami a tak podporuju
vzdeldvanie divakov. Egan (2017) je teda toho ndzoru, Ze je potrebné sa uistit, ze nahrdvané
prispevky maji hodnotu a tcel.
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Pinterest je podla Egan (2017) jednou z najunikatnejSich marketingovych platforiem, pretoze
namiesto uverejilovania textového obsahu sa na Pinterestu uverejiiuju iba obrazky s kratkym
popisom. Jedna sa o vel'mi popularnu platformu pre textilné a potravinarske znacky, reStauracie
a pod. Ako zmieniuje Egan (2017), jedna sa o povrchnu platformu, preto kazdy zverejneny
obrazok musi byt’ vysoko kvalitny a napadny, aby vynikol na profile a zaroven kl'a¢ové slova
Vv kratkom popise by mali byt optimalizované. Prave na zdklade tohto popisu sa budu
uzivatelom zobrazovat' obrazky pri vyhladdvani (Egan, 2017). Porovnanie vybranych
socidlnych sieti je uvedené aj v prilohe 4 v tabul’ke 2.

2.2.1 Rola socialnych sieti v krizovej komunikacii

Civelek et al. (2016, s. 115) zastdva ndzor, Ze socidlne siete sa stali najefektivnej$im
komunika¢nym spdsobom na celom svete za vel'mi kratke casové obdobie vd’aka ich schopnosti
zdiel'at, informovat’, zabavat a zaujat’ masy l'udi. Civelek et al. (2016, s. 116) zmienuje,
ze v spolocnosti su zname tri faktory, ktoré ovplyvituji sposob, akym sa napady Siria medzi
individuami. Autor ako prvy uvadza Sirenie spravy zjednodusenym spoésobom, podl'a druhého
faktoru ma byt formulovanie spravy jednoduché na porozumenie a podla treticho faktoru
by sa mala sprava zmienovat’ po dlhu dobu.

Podl'a Civelek et al. (2016, s. 116) maju socidlne siete pozitivne aj negativne elementy, pricom
medzi pozitivne aspekty novych médii mozno zaradit' vytvaranie kolektivnheho vedomia
a demokratickej kultury, na druhej strane negativnym aspektom novych médii je Sirenie
informdcii prostrednictvom spojenia a nerozoznatelnosti doveryhodnych a nedoveryhodnych
informdcii. Lerbinger (2012, s. 45) je toho nazoru, ze nie kazd4 nepriazniva medidlna reportaz
znamena automaticky krizovu situdciu. Negativne reportdze by sa dali presnejSie povazovat’
za medialne utoky nez krizové situacie.

Podl'a Champoux et al. (2012, s. 22) Facebook nad’alej zohrava ¢oraz nezastupitel'nejsiu tlohu
v portfoliu spolocnosti vo vztahu k zainteresovanym stranam. Autori d’alej dodévaju,
ze na rozdiel od tradicnych kanalov podnikovej komunikacie, Facebook umoznuje
necenzurovanu, nepredvidatelni a obojsmernt konverzaciu. Champoux et al. (2012, s. 22)
uvadzaju, ze Skoda, strach z poskodenia a ohrozenie hodnét st tromi zakladnymi zdrojmi
poburenia verejnosti. Rovnaki autori sa domnievaji, Ze popularita socidlnych sieti, najmi
Facebooku, poskytuje nové miesto pre nesStastnych zakaznikov, aby mohli verejne
komunikovat’ o svojej nespokojnosti. Autori st toho nazoru, Ze ak sa spolo¢nosti vztahuju
k zdkaznikom na osobnej trovni a vopred planujq, tieto spolo¢nosti sa mézu zotavit’ z ttokov
na Facebooku rychlo a s miniméalnymi Skodami.

Civelek et al. (2016, s. 118) takisto zastavaju nazor, ze socialne siete predstavuju prostredie,
Vv ktorom sa Casto vyskytuji dezinformacie a preto rychla reakcia na komunikaciu medzi
spotrebitel'mi na socidlnych sietach poméha predchadzat’ tymto dezinformaciam. Rovnaky
autor zdoraznuje, Ze je potrebné vyuzivat' tento komunikaény kanal efektivnym spdsobom,
avSak mnoh¢ firmy toho nie su schopné.

2.2.2 Zaobchadzanie s krizami na socidlnych siet’ach

Austin et al. (2017, s. 165) uvadzaji, ze socialne siete mozu byt zdrojom alebo pdvodcom
organizacnych kriz, ako st napriklad nespravne naplanované kampane na socidlnych siet'ach.
Na druhej strane zmienuju Austin et al. (2017, s. 165), ze socialne siete sa stali platformou,
ktoré sa vyznamne podiel'aji na prenose kompromitujucich nepodloZenych sprav, negativnych
nazorov a zhromazd'uji negativne emoécie voci organizacii. Podl'a Fearn-Banks (2017, s. 368)
je monitorovanie blogov a socidlnych sieti kritické a niekedy prave ich monitorovanie dokaze
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odhalit’ varovné signaly a pomdct’ prechadzat’ krizovym situdciam. Autorka d’alej zdoraziuje,
ze krizovy komunikac¢ny plan by mal obsahovat’ zoznam vsetkych blogov a socialnych sieti,
ktoré su relevantné pre dané odvetvie a jednotlivé typy kriz. Fearn-Banks (2017, s. 368) je toho
nazoru, ze sa jednd o vyborny sposob k dosiahnutiu obojsmernej symetrickej komunikacie
s verejnostou. Fearn-Banks (2017, s. 369) uvadza, ze krizy vzniknuté na socidlnych sietach
by mali byt’ rieSené na socidlnych siet’ach a niekedy takisto prostrednictvom tradicnych médii.
Podobne, krizy ktoré nestivisia so socialnymi sietami mozu byt’ takisto rieSené prostrednictvom
socidlnych sieti, ale aj tradicnych médii.

Austin et al. (2017, s. 169) upriamuji pozornost na model SMCC odvodeny z anglického
Social-Mediated Crisis Communication Model, teda jedna sa o socialne sprostredkovany
krizovy komunika¢ny model. Autori zddraznuju, ze model SMCC bol vyvinuty s cielom
poskytnit’ usmernenia zalozené na dokazoch s cielom pomdct krizovym komunikatorom
rozhodnut’ sa, kedy a ako reagovat’ na vplyvnych socialnych sietach, zaroven brat' ohl'ad
na vplyv tradi¢nych médii a offline $irenie informacii. Rovnaki zdroj dodava, ze ramec SMCC
modelu zdéraziiuje vyznam integracie socialnych sieti do medialneho mixu pre krizova
komunikaciu a rieSenie problémov.

V prvom rade Austin et al. (2017, s. 170) zmienuja, ze model SMCC popisuje vzt'ah medzi
zakladnymi zlozkami, ktorymi st organizacia, kI'a€ova verejnost’, socialne siete, tradicné média
a offline komunikacia, pred krizou, pocas krizy a po nej. Model SMCC identifikuje tri kI'icové
skupiny verejnosti, ktoré hl'adaju, produkuju alebo zdiel'ajii informacie pred krizou, pocas nej
a po nej. Jedna sa o vplyvnych tvorcov na socidlnych sietach, sledovatel'ov socialnych sieti
a neaktivnych ¢lenov socialnych sieti. Austin et al. (2017, s. 172) d’alej upozornujt, ze model
SMCC obsahuje pat’ kritérii, ktoré musia organizacie pri reakcii na vznikajlice problémy a krizy
zohladnit’. Tymito kritériami st povod krizy, typ krizy, organizacnd infrastruktara, stratégia
komunikovanych sprav a forma sprav. Podl'a Austin et al. (2017, s. 179) niekolko S$tudii
skumajucich model SMCC poukazali na vyznam pdvodu krizy, typu krizy, zdroja a formy
informacii a stratégie krizovych sprav. Austin et al. (2017, s. 179) dopliuja, ze vysledky
naznacuji vyznam strategickych pristupov pri sparovani formy krizovej informacie a zdroja
v reakcii na krizu.

Fearn-Banks (2017, s. 368) odportca, ze v pripade ak su socialne siete aktivne vyuzivané
v marketingovych kampaniach a kampaniach so vztahmi s verejnostou, tak by sa mali takisto
vyuzivat' aj V krizovom komunika¢nom plane. Prostrednictvom vybudovanych vztahov
na socialnych siet’ach je mozné distribuovat’ komunikaciu k Sirokej zakladni uzivatel'ov. Fearn-
Banks (2017, s. 368) uvadza, ze napriklad pre ucely Twitteru je mozné vopred pripravit’
klacovi spravu zo 140 znakov, ktora sa da d’alej rozvinit’ v tradi¢nych médiach v podobnom
sentimente. Podl'a Austin et al. (2017, s. 179) boli identifikované hlavné etické zasady pre
hlasenie krizovych situécii, ktorymi st reSpekt, objektivita, neutralita, citlivost, empatia,
presnost’, v€asnost’, overenie skuto¢nosti a zdrojov, ¢estnost’ a transparentnost’.

2.2.3 Rola Public Relations na socialnych siet’ach a v krizovej komunikacii

Lerbinger (2012, s. 45) uvadza, ze hrozba nepriaznivych medidlnych prispevkov, tradicnych
aj novych médii, spoc¢iva vtom, Ze potenciondlne dokdzu ohrozit' reputdciu organizacie
a sposobit’ rozne problémy vo vztahoch so zamestnancami, spotrebiteI'mi a verejnostou.
Lerbinger (2012, s. 45) povazuje za dolezité, ze rychlost akou je efektivna krizova
komunikacia nasadend, bude mat’ dopad na stupen zavaznosti Skody a ¢i dana situdcia dosiahne
magnitudu krizy. Autor d’alej upozoriiuje na to, Ze verejnost’ V si€asnosti pozaduje okamzité
podéavanie informdcii a to na kontinualnej baze. Alzahrani (2016, s. 1086) zastava rovnaky
nazor, ze efektivny public relations dokéze predist kritickej situécii, ktord by spdsobila
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nenapraviteIni Skodu na firemnej reputacii. Preto Alzahrani (2016, s. 1086) zdoraziuje,
ze efektivna komunikécia je esencidlnou stucastou v snahe kontrolovat’ akukol'vek krizovu
situaciu.

Wigley a Zhang (2011, s. 1) su toho nazoru, Ze socialne siete stale viac menia spdsob, akym
odbornici v oblasti vzt'ahov s verejnostou komunikuji a vykonavaja svoju pracu. Lerbinger
(2012, s. 45) je toho nazoru, Ze kazda krizova situacia vytvara ur€iti informacni medzeru a ked’
organizacia urychlene doplni tieto chybajuce informacie, potom ma lepSiu Sancu ovplyvnit
objavenie negativnych sprav. Ml€anlivost’ postihnutej organizacie obvykle pdsobi negativne,
pretoze média a verejnost’ sa budi domnievat’, ze organizacia naschval skryva urcité zalezitosti.
Okrem toho Lerbinger (2012, s. 45) zmienuje, Ze prvé hodiny alebo minuty v rychlo
rozvijajucich sa situaciach, zohravaju kriticku dolezitost’ pre organizaciu v ziskani kontroly nad
reportovani vzniknutej udalosti. Wigley a Zhang (2011, s. 10) okrem toho upriamuju pozornost
na to, ze odbornici na vzt'ahy s verejnostou chapu, Ze socialne siete sa stali dolezitym faktorom
v tom, ako média informuji o krizach, a preto ich riadia prave odbornici na vztahy
s verejnostou.

Lerbinger (2012, s. 45) uvadza niekol’ko ¢innosti potrebnych k predchadzaniu a zvladnutiu
tychto situacii. Odporii¢a neustale monitorovat’ nie len médid, ale aj blogosféru, kde sa zrodi
vela modernych krizovych situécii. Lerbinger (2012, s. 45) d’alej zmiefiuje, aby sa poskytlo
stanovisko hned’ v prvom cykle krizy, vratane toho €o organizécia vie, nevie a ¢o planuje d’alej
podniknut’. Takisto autor povazuje za dolezité, aby sa poskytol jasny plan, akym spdsobom
bude kriza rieSena a aké nasledujiice kroky budii podniknuté, aby sa situacia neopakovala.
Alzahrani (2016, s. 1086) sa rovnako priklana k nazoru, ze zodpovednostou kazdej firmy
je poskytovat’ informacie o aktualnej situacii, dopady ktoré situdcia spdsobi a plany ktoré firma
podnikne na vyrieSenie situdcie. Lerbinger (2012, s. 45) dodava, Ze nepostradatel'nou sucastou
je takisto kontaktovanie kl'icovych zainteresovanych strdn po skonceni krizovej situacii, aby
sa pripadne napravili poskodené vztahy.

2.3 Kontrola image na socialnych siet’ach

Horn et al. (2015, s. 45) st toho ndzoru, Ze organizacie nie st dostatocne informované o tom,
ako celit utokom na socidlnych sietach a preto sa zvyc€ajne vyhybaji konfrontacii
s nespokojnymi zakaznikmi alebo zamestnancami. Preto Horn et al. (2015, s. 45) identifikovali
tri r6zne uhly, z ktorych mézu vzniknit’ hrozby pre reputaciu organizacie plynicich z oblasti
socialnych médii: zamestnanecky, zékaznicky a podnikovy uhol. Horn et al. (2015, s. 45)
porovnali hrozby socidlnych sieti s UCinnymi stratégiami podnikovej reakcie. Hrozby
aj stratégie reakcii uviedli autori podl'a troch réznych uhlov, ktory je zndzorneny v prilohe 3,
¢o zdoraznuje potrebu, aby organizicie porovnali vhodné stratégie reakcii so zdrojmi
poskodzovania reputacie. Horn et al. (2015, s. 45) povaZuju preto za dolezité, aby organizacie
zvazili kazdy uhol pohl'adu a vyvinuli portfélio strategickych reakcii.

Carroll (2015, s. 178) je toho nazoru, ze ako kazdy komplexny systém, tak aj reputacia
je kumulativna a zavisld na Case, to znamena, Ze sa vyvija v Case a ma historiu. Reputacia
sa zhromazd’uje prostrednictvom viacerych zainteresovanych strdn anie je Uplne
predvidatel'na. Rovnaky zdroj to vysvetluje tym, Ze nezalezi na tom do akej miery je kompletna
familiarita s jednotlivymi komponentmi firemnej reputacie, nie je mozné s urc¢itost'ou predvidat’
ako a v akom smere sa bude reputacia ako celok rozvijat'. Podl'a Carroll (2015, s. 178) evolucia
reputacie skor zavisi na Casto nepredvidateInych interakcidch a asocidciach Vramci sieti
pozorovatel'ov, ktorymi su zakaznici, média, zamestnanci a iné firmy, nez na linearnych
a racionalnych modeloch.
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Carroll (2015, s. 178) je takisto toho nazoru, ze komplexné systémy su rozptylujlce,
to znamena, ze sa moézu dostat’ do bodu, v ktorom sa rozdvojuju a potom sa samostatne
organizuju do urcitej formy, ktora mdze obnovit’ skorSie elementy alebo viest’ iplne novym
smerom.

Préave fakt, ze firmy aktivne vyuzivaju socialne siete na budovanie svojej image, otvoril Siroké
spektrum moznosti pre odporcov K poskodzovaniu firmy tymto vel'mi verejnym spdsobom
(Pownall, 2015, s. 48). Etter et al. (2019, s. 39-40) zastavaji nazor, ze rozsiahle vyuzivanie
socialnych médii na podporu tvorby, Sirenia a spotreby informacii vo verejnej sfére, ako
aj socialna dynamika, ktord sa okolo nich odvija, v§ak zdsadne meni, ako verejne dostupné
hodnotenia ovplyviiuju kolektivne reputacné tisudky. Becker a Lee (2019, s. 232) sa priklanaju
Kk nazoru, ze popularita online komunity na socialnych sietach zvySuje nevyhnutnti potrebu
firiem, aby prijali Coraz vacsie preventivne opatrenia na ochranu reputacie a znaciek. Firmy
musia mat’ podl'a Beckera a Lee (2019, s. 234) dobre koncipované komunika¢né stratégie
v oblasti socialnych sieti, ktoré vyzaduju implicitni spolupracu medzi firmou a prostredim
socialnych sieti, aby mohli utvarat’ a chranit’ svoju image.

2.4 Metodika prace

Uvod tejto prace struéne prezentoval ciele a tematické zameranie prace, ato krizovy
management V organizdciach, krizovy plan, socidlne média, platformy socidlnych médii,
hrozby a prilezitosti, kontrolu image na socialnych sietach a skimanu spolo¢nost’ Mondelez
International.

Teoreticka Cast’ prace sa vypracovala na zaklade vyznamnych informécii ¢erpanych z odbornej
literatiry od Ceskych a zahraniénych autorov, velkého mnoZstva recenzovanych
a impaktovanych odbornych casopisov hlavne od zahrani¢nych autorov v online podobe
a d’alSich relevantnych internetovych zdrojov, doplitujucich skimané oblasti prace. Zaopatrenie
tychto zdrojov sa dosiahlo prostrednictvom knihkupectiev, kniznic a internetovych
vyhl'adavacov. Cast prace venovana krizovému managementu v FMCG a aktualnej situcii
v oblasti socialnych médii, Cerpa aktualne informacie z internetovych zdrojov vzhl'adom na isti
absenciu aktualnej a relevantnej odbornej literatary a odbornych ¢asopisov. V tychto pripadoch
bola preverend kvalifikovanost’ autorov tychto zdrojov aich perspektivha a mnohorocna
orientacia v danej oblasti.

Tieto sekundarne zdroje pomohli v preskimani problematiky, na ktort sa tato praca zameriava.
Teoreticka cast’” preskiimala oblasti tykajuce sa organizacnych stratégii, krizového
managementu Vv organizaciach, tvorby krizovych scendrov akrizovych planov, krizového
managementu Vv oblasti rychloobratkového spotrebného tovaru, socidlnych médii aich
platforiem, vyuzivaniu socialnych médii v krizovej komunikacii, postaveniu PR odbornikov
v krizovej komunikacii na socialnych siet’ach, kontroly image na socialnych siet'ach. Poslednou
cast'ou teoreticko-metodologickej Casti prace je samotna metodika prace.

Prakticka cast’ prace na zéklade oficidlnych firemnych stranok a inych internetovych zdrojov
predstavuje nadnarodnt spolo¢nost Mondelez International, jej obchodné jednotky v Ceskej
republike a v Slovenskej republike, a jednotlivé lokalne aj zahrani¢né znacky Vv jej portfoliu.
V nadvéznosti na to sa vyclenila ¢ast’ k uvedeniu jednotlivych platforiem socialnych médii,
ktoré spoloc¢nost vyuziva k online komunikacii, marketingovej aj korporatnej. Profily
konkrétnych znaCiek spolo¢nosti sa na jednotlivych socidlnych sietach vyhladali
prostrednictvom oficidlnych webovych strdnok atakisto priamo vo vyhladavacoch
konkrétnych platforiem.
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Medzi skimané platformy socialnych sieti patrili Facebook a Instagram. V ramci predstavenia
spoloCnosti sa na zaklade internych materidlov opisal takzvany manudl managementu
Speciadlnych situdcii. Z charakteru uvedené¢ho manualu sa jedna o urcity krizovy plan v ramci
krizového managementu. Tento manudl alebo prirucka sluzi ako referencia k tomu, ako zvladat’
rozne incidenty pri vykone svojich povinnosti na miestnej, regionalnej alebo celosvetovej
urovni. Poskytuje usmernenie o ulohach, zodpovednostiach a tlohach timu, ako
aj o pripravnych ¢innostiach a riadeni konkrétnych druhov incidentov. Ziskané informacie
a d’alSie nadobudnuté znalosti v tejto oblasti maji dolezité postavenie v spracovani d’alSich
Casti tejto Casti prace.

Zasadna podkapitola 3.2 tejto Casti prace je Venovana analyze sucasného stavu vybranych
platforiem socialnych médii, menovite hlavne Facebook a Instagram, konkrétne znacick Milka
a Figaro, vo vyuzivani v komunikacii na situécie, ktoré predstavuju potencionalnu hrozbu alebo
uz prepukli do krizovej situacie. Tato analyza sa uskutocnila za pouzitia kritickej diskurzivne;j
analyzy.

Fairclough (2013, s. 10) uvadza, ze sa vyskumy a analyzy mdzu povazovat za kriticku
diskurzivnu analyzu v pripade, zZe obsahuju nasledovné uvedené charakteristiky. V prvom rade
by sa nemalo jednat’ len o analyzu diskurzie, alebo presnejsie textov, ale mala by byt’ suc¢astou
urcitej formy systematickej interdisciplindrnej analyzy vztahov medzi diskurziou a d’alSich
elementov socialneho procesu. Fairclough (2013, s. 10) d’alej uvadza d’alsiu charakteristiku,
ktorou je, ze by sa nemalo jednat’ o obecny komentar diskurzie, ale mala by obsahovat’ urcita
formu systematickej analyzy textov. Ako poslednti charakteristiku uvadza Fairclough (2013,
S. 11) to, ze by nemala byt len deskriptivna, ale aj normativna. Mala by adresovat’ socidlne
krivdy v ich deskurzivnych aspektoch a mozné sposoby ich napravy alebo zmieriiovania.

Fairclough (2013, s. 4) vysvetl'uje kriticka diskurzivnu analyzu spdsobom, ze sa nejedné len
0 samotnu analyzu diskurzie, ale analyzu dialektickych vztahov medzi diskurziou a inymi
predmetmi, elementmi alebo momentmi. Takisto sa popisuje ako analyza internych vzt'ahov
diskurzie. Autor dalej doddva, Ze analyza takychto vztahov prelina discipliny ako
su lingvistika, politologia, socioldgia a d’alSie. Preto je kritickd diskurzivna analyza
interdisciplinarna forma analyzy, priCom autor preferuje oznacenie transdisciplinarna forma.
Kriticka analyza usiluje podl'a Fairclough (2013, s. 8) o vytvorenie interpretacii a vysvetleni
oblasti socialneho Zivota, ktoré identifikuja pri¢iny socialnej krivdy a predkladaji vedomosti,
ktoré za spravnych podmienok prispievajt k ich naprave a zmierneniu.

Zber Udajov sa zacal identifikaciou krizovych situdcii spolo¢nosti Mondelez International
v Ceskej a Slovenskej republike, tykajucich sa zna¢iek Milka a Figaro v priebehu rokov 2019
a 2020. Umyslom bolo zvolit & najaktualnejsie obdobie, ked’7’e sa jedna o oblast
rychloobratkového spotrebného tovaru a dynamicky sa vyvijajacich platforiem socialnych
médii. Uskuto¢nilo sa to vyhladavanim prispevkov na profiloch znacky Milka a Figaro
na platformach socialnych médii Facebook a Figaro. Existencia tychto platforiem bola pre
analyzu velmi dolezita, ale kroky, ktoré sa na nich podnikli, sa ziskavali az neskor. Udaje
z0 socialnych médii sa vyhl'adali manualnym prechadzanim prispevkov a fotiek na verejnych
profiloch tychto znacdiek.

Celkom sa zhromazdilo a analyzovalo dvadsatdva prispevkov, z toho devitnast’ prispevkov
pochadzalo zo socialnej siete Facebook a tri prispevky zo socidlnej siete Figaro. Celkom
patnast’ prispevkov sa zhromazdilo za obdobie od 27.1.2020 do 14.4.2020. Sedem prispevkov
pochadzalo z obdobia od 15.2.2019 do 25.3.2019. Tabulizované spracovanie zhromazdenych
a kategorizovanych prispevkov sa nachddza v tabulke 3 v prilohe 5. Zhromazdenych
dvadsatdva prispevkov sa kategorizovalo do Siestich skupin reprezentujicich marketingova
aktivaciu s krizovou situaciou. Snimky zozbieranych udajov sa nachadzaju v prilohe 6. Kvoli
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ochrane osobny udajov boli fotky a mena spotrebitel'ov skryté. Dohromady sa analyzovalo
4 122 komentarov pod jednotlivymi vybranymi prispevkami, ktorych tabulizované spracovanie
podra jednotlivych situécii je uvedené v prilohe 5 v tabulke 5.

Data boli ziskané a analyzované v Styroch krokoch:

1) data z tabul’ky 3 v prilohe 5 sa zhromazdili vyhl'adavanim prispevkov na platformach
socialnych médii Facebook a Instagram na profiloch znaciek Milka, ktoré boli
identifikované ako urcitd krizova situacia, pricom kazda najdend relevantnd sprava
k danej situacii bola zhromazdena do tabuliek v programe Microsoft Excel,

2) uskutocnila sa predbezna analyza kazdej situacie vratane pripravy zhrnutia kazdej
krizovej situdcie a najdenia prvkov, ktoré vytvorili vzor, potrebny k pokracovaniu
analyzy uvedenej v tabul’ke 4 v prilohe 5;

3) zistili sa spolo¢né faktory medzi situdciami a zakladné pri¢iny a Gcinky situdcii
sa analyzovali a spracovali do tabul’ky 4 v prilohe 5;

4) kriticka diskurzivna analyza vyzaduje, aby sa data prechadzali viackrat, teda
sa po niekol’kych kontrolach pripravila celkova analyza.

V ramci druhého a treticho kroku sa do tabul’ky 4 v prilohe 5 hl'adali prvky a spolo¢né faktory
tykajuce sa typu krizy, povodu krizovej situdcie, spdsobu rozsirenia krizy, metody reakcie,
reakcie verejnosti a taktiez Gspesnosti.

Nésledne prostrednictvom kritickej diskurzivnej analyzy sa analyzovalo, ako spolo¢nost’
pouziva tieto platformy socidlnych médii, v porovnani s tym, ako by sa podl'a poznatkov
Z teoretickej Casti prace mali pouzivat. Druhou oblastou, ktora sa analyzovala, bolo ponatie
toho, ako spolo¢nost 0znamovala svoje krizové spravy verejnosti prostrednictvom tychto
kanalov. Taktiez sa rozhodovalo o tom, ako verejnost’ reagovala na toto usilie spolo¢nosti.
Nakoniec sa dospelo k hlbsej analyze socialnych médii ako komunikaénych nastrojov, ako
aj toho, ako ich organizéicie pouZzivaju v porovnani s o¢akdvaniami verejnosti.

Dalsia podkapitola praktickej ¢asti price sa zamerala na stratégie krizového managementu.
Prebehla realizacia hibkového rozhovoru ako kvalitativnej metody s Ing. Jakubom Barvinkom,
marketingovym manazérom tabulkovych Gokolad Milka a Figaro pre Ceska republiku,
Slovensko, Mad’arsko v spolo¢nosti Mondelez Czech Republic, ktori zastreSuje aj komunity
management v ramci socidlnych médii pre celé portfélio Cokoladovych cukroviniek. Zistovali
sa odpovede na otazky tykajice sa Sirokého rozsahu tém v zalezitostiach suvisiacich
so socidlnymi médiami a krizovymi situaciami. Hibkovy rozhovor sa uskutoénil
v polostruktarovanej podobe s vopred pripravenym okruhom tém a suborom zakladnych
otazok, ktoré sa v priebehu hibkového rozhovoru dopliiovali 0 dodatoéné a skamavé otazky,
za ucelom ziskat’ viac informacii k urcitej $pecifickej otazke alebo k d’alsiemu skontrolovaniu
spravneho pochopenia otazky.

Polostruktiirovany hibkovy rozhovor prebiehal vo forme video hovoru prostrednictvom
telekomunikacnej aplikdcie Skype vzhl'adom na aktudlne prebiehajuce epidemiologické
opatrenia suvisiace S novym typom koronavirusu, ktory znemozinoval osobny kontakt. Obe
zuCastnené strany sa v Case video hovoru nachéadzali v Prahe na adrese svojich obvyklych
pobytov. V tvode rozhovoru prebehla kontrola spravnej funkénosti zvuku a obrazovky,
predstavenie oboch zucastnenych stran a respondent udelil sthlas s nahravanim celého
rozhovoru, z ktoré¢ho sa nasledne vytvorila Ciasto¢na transkripcia uvedena v prilohe 7 tejto
prace. Nasledne sa respondentovi vysvetlil ciel’ prace a rozhovoru, spésob priebehu rozhovoru,
pricom dostal prilezitost’ k pripadnym dopliiujucim otazkam o povahe prace.

Polostruktirovany rozhovor pozostaval zo siboru vopred pripravenych dvadsiatich zakladnych
otazok. V priebehu rozhovoru sa pridali d’alSie Styri dopliujiice otdzky za Gcelom rozsirit
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informacie k danej oblasti. Posledna dopliiujuca otazka bola poloZzena na zaver rozhovoru,
Vv ktorej mal respondent moznost’ doplnit’ akékol'vek d’alSie relevantné informacie s ohl'adom
na ciel’ rozhovoru a prace. Zakladné otazky sa rozdelili do troch tematickych okruhov. Prvy
tematicky okruh sa zameral na spravu profilov vybranych znaciek spolo¢nosti na platformach
socialnych médii, podl'a uz zmieneného zamerania respondenta. Druhy tematicky okruh
sa orientoval na oblast potencionalnych hrozieb, krizovych situdcii, krizovych planov
a krizového managementu. Poslednd tretia tematickd oblast sa zamerala na najcCastejSie
problémové situacie, aktualne vyzvy a charakter réznych vyziev. V zavere rozhovoru
sa respondentovi pod’akovalo za poskytnutie rozhovoru a rozlagéilo.

Po rozhovore sa na zaklade digitalnej nahravky spracovala Ciastocné transkripcia. Informacie
ziskané v priebehu rozhovoru sa podrobne vyhodnotili a porovnali v praktickej Casti
v podkapitole 3.3.

Zhrnutim zistenych informacii a poznatkov sa identifikovali prilezitosti, na zaklade ktorych
sa navrhol krizovy plan so zameranim na socidlne siete. V ramci odporacani krizového planu
sa uviedlo niekol’ko navrhov, o ktoré by mal byt plan rozsireny a doplneny. Dalej sa uviedli
odportcania ako postupovat’ v prebichajucej marketingovej aktivacii, akym sposobom zaujat’
stanovisko na dalSich platformach socidlnych médii, ktoré platformy zaradit do planu
a za akym ucelom. TaktieZ sa odporucil pristup k evaluacii danej situacie v spojitosti s budiacim
planovanim marketingovych kampani.

Zaver diplomovej prace v prvom rade sumarizuje najpodstatnej$ie znalosti z teoreticko-
metodologickej Casti prace. Nasledne sa dal doraz na popis podstatnych a relevantnych zisteni
plynucich z kritickej diskurzivnej analyzy a hibkového rozhovoru za Giéelom analyzy su¢asného
stavu. Po rekapitulécii tychto zistenych poznatkov sa navrhol krizovy plan s oh'adom na hlavny
ciel’ prace.
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3 Prakticka cast’ prace

V nasledujtcich podkapitolach praktickej Casti sa diskutuje o zisteniach plynucich zo zberu
udajov na zdklade postupov opisanych v metodickej Casti prace. Vyplyvaji predovsetkym
zo zisteni vychadzajucich z kritickej diskurzivnej analyzy a hibkového rozhovoru. Na zaklade
zmapovanych informéacii plyntcich zo Setrenia uvedenymi metodikami navrhuje krizovy plan
so zameranim na vybrané platformy socidlnych médii spolocnosti Mondelez International
v Ceskej a Slovenskej republike.

Nadnarodna spolo¢nost’ Mondelez International sa prezentuje v prvej podkapitole praktickej
Casti so vSetkymi zdkladnymi informéciami tykajucich sa predmetu cinnosti spolo¢nosti
k ziskaniu komplexného pohladu. V suvislosti s témou a zameranim tejto prace sa blizSie
predstavuje posobenie spolo¢nosti v Ceskej republike a na Slovensku. Nasledne sa uvadzaju
jednotlivé platformy socidlnych médii, ktoré spolo¢nost’” vyuziva k online korporatnej
komunikacii celej spolo¢nosti a ku komunikacii v ramci jednotlivych vybranych lokéalnych
a medzinarodnych znaciek z portfolia, uréenych hlavne k marketingovej komunikécii.

Hlavny ciel’ diplomovej prace pozostdva z navrhu krizového planu so zameranim na vybrané
platformy socidlnych médii spoloénosti Mondelez International v Ceskej a Slovenskej
republike. Ciastkové ciele diplomovej prace spoivaji v identifikicii sutasného stavu
vyuzivania platforiem socidlnych médii v krizovych situdcidch a stratégii krizového
managementu.

V ramci Ciastkovych cielov, teda analyzy sucasného stavu vybranych platforiem socialnych
médii ako su Facebook a Instagram, vo vyuzivani v komunikacii na situacie, ktoré predstavuju
moznt hrozbu alebo uz presli do stavu krizovej situacie, sa vyuzila metoda Kritickej
diskurzivnej analyzy. Jednalo sa o profily vybranych znaciek z portfolia spolo¢nosti. Nasledne
nadvizuje hibkovy rozhovor ako kvalitativna vyskumna metéda s manaZérom
z marketingového oddelenia z kategérie ¢okoldd. Zamerom bolo zistit' pristupy a postupy
v pripade potencionalnych hrozieb alebo Vv pripade krizovych situdcii vyuzivanych
v komunikacii na platformach socialnych médii a jednotlivé stratégie. Na to nadviazalo
zhodnotenie aktudlnych postupov spolo¢nosti v krizovych situdcidch na zéklade interné¢ho
materialu.

Vyznamnou castou praktickej Casti je navrh krizového planu so zameranim na vybrané
platformy socidlnych médii, ktoré plynu z kritickej diskurzivnej analyzy a hlbkového
rozhovoru.

3.1 Predstavenie spolo¢nosti

Ako je uvedené na oficialnej internetovej stranke spolo¢nosti (Mondelez International, 2020),
prehlasuje, Ze umozniuje 'ud’om pristup k svojim produktom rychleho obéerstvenia vo viac ako
150 statoch po celom svete. Uvadza sa, ze vedu buducnost’ v spotrebe rychleho obcerstvenia
s ikonickymi globalnymi a lokalnymi znackami ako st napriklad suSienky Oreo, belVita, LU,
c¢okolady Cadbury Dairy Milk, Milka, Toblerone, cukriky Sour Patch Kids a zuvacky Trident.
Na stranka spoloc¢nosti (Mondelez International, 2020) sa uvadza, Ze sa jedna o jednu
Z najvicsich spolocnosti rychleho obcerstvenia na svete s globdlnym cistym prijmom
25,9 miliard USD a ¢istym ziskom 3,4 miliard USD z roku 2018. Spolo¢nost’ na strankach
zmienuje, Ze vyraba a predava primarne rychle obcerstvenie, tzv. snack, vratane suSienok,
cokolad, cukrikov a zuvaciek, roznych druhov syrov, potravinarskych vyrobkov a praSkovych
napojov. Podla stranky spolo¢nosti (Mondelez International, 2020) ma pévodom americka
spoloCnost’” svoje prevadzky vo viac ako 80 Statoch sveta azamestnava priblizne
80 000 zamestnancov V tovarnach, kancelariach, vyskumnych a vyvojovych zariadeniach
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a distribu¢nych aktivitdich po celom svete. Video umiestnené na oficidlnych strankach
spolo¢nosti (Mondelez International, 2020) prezradza novi misiu a stratégiu spolo¢nosti.
Ucelom spoloénosti je podporovat’ Pudi v spravnom obé&erstveni, misiou spoloénosti je viest’
budutcnost’ obcerstveni po celom svete ponukanim spravnych obcerstveni pre spravny moment,
vyrobeny spravnym spdsobom. Z videa d’alej vyplyvaju tri strategické priority spolo¢nosti,
ktorymi st urychlenie rastu zamerané¢ho na spotrebitel’a, zvySenie prevadzkovej dokonalosti
a budovanie vit'aznej kultiry orientovanej na rast.

Podla Mondelez International (2020) je misia spolo¢nosti d’alej podrobne vysvetlena,
ze sa jedna o dodavanie vac¢sieho rozsahu lahodnych, vysokokvalitnych obCerstveni pre spravne
zivotné momenty, vyrobené zudrzatelnych ingrediencii a obalov, ktoré vyvolaju
Vv spotrebitel'ovi dobry pocit. Stranky d’alej uvadzaji, Zze generalnym riaditelom spolo¢nosti
je od novembra 2017 Dirk Van de Put a vykonnym viceprezidentom a prezidentom pre Eurdpu
je od zaciatku roku 2019 Vince Gruber.

Podl’a stranky spolo¢nosti (Mondelez International, 2020), v ramci inovacénej sekcie zmienuju,
7ze je spoloCnost’ zamerana na pochopenie potrieb spotrebitelov a doruceni obcerstveni
s konzistentnou kvalitou a chutou. Rast a pokracujice inovacie podporuje 2 400 vedcov,
chemikov atechnikov po celom svete atakisto celosvetovo 11 kltcovych vyskumnych
a vyvojovych centier zameranych na inovac¢né usilie.

Na oficialnych strankach spolo¢nosti (Mondelez, 2020) zameranej na Eurdpu je uvedené,
ze spolo¢nost’ operuje v pat'desiatich $tatoch s priblizne 28 500 zamestnancami a pat'desiat tri
tovarfiami. V Europe spravuje dvadsat'sest’ znaCiek a Cisty prijem v roku 2019 predstavoval
10 miliard USD. V ramci Strednej Eurdpy operuje spolo¢nost’ v dvadsiatich statoch, do ktorej
spada aj Ceska a Slovenska republika, pri¢om kancelarie ma v trinastich §tatoch, celkom
sporovoziuje dvadsat’ tovarni, Styri vyskumné a vyvojové centra.

Na zaklade webovej stranky spolo¢nosti (Mondelez, 2020) sa zmiefiuje, ze spolo¢nost’
ma vedicu poziciu s mnohymi silnymi globalnymi a lokalnymi znackami ako su Milka,
Toblerone, Oreo, belVita, Tuc, Halls, Trident, Figaro, Svoge, Poiana, Mirabell, Suchard, Prince
Polo, Fidorka, Opavia a Pilota. V ramci udrzatel'nej agendy sa uvadza, ze sa v Strednej Europe
pred styrmi rokmi v Ceskej republike predstavila iniciativa s nazvom Harmony a rozsirila
sa v roku 2019 do Pol'ska. Iniciativa podporuje udrzatelné farmarske praktiky a zlepSovanie
lokalnej biodiverzity. Do programu je zapojenych celkom 1 600 farmarov z Belgicka, Ceskej
republiky, Franctuzska, Talianska, Pol'ska, Spanielska a Mad’arska. Produkty vyrabané
z udrzate'ne vypestovanej pSenice maji na obaloch uvedené logo iniciativy Harmony
vyrabanych v tovariiach v Lovosiciach a Opave v Ceskej republike a tovarni Ptonsk v Pol'sku.

Ako je uvedené na webovych strankach (My News Desk, 2020) je zrejmé, ze Mondelez
International posobi v Ceskej a Slovenskej republike od roku 1992. Zamestnava priblizne
2500 Tudi vstyroch tovarnach, dvoch obchodnych jednotkach (v Bratislave a Prahe)
a Vv jednom centre zdiel'anych sluzieb v Bratislave. Pod Sestnastimi znackami predava okolo
pét'sto produktov. Podl’a ¢eskej internetovej stranky spolo¢nosti (Mondelez International, 2020)
patria do portfolia produktov na ¢eskom a slovenskom trhu aj znacky Opavia Zlaté, Brumik,
Fidorka, Figaro, Kolonada, Minonky, Tatranky a TUC. Rovnaky zdroj predklada informaciu,
7e Geska obchodna jednotka sidli v prazskom Karling. Najstar$ou tovariiou spoloénosti v Ceskej
republike a na Slovensku je vyrobny zavod v Lovosiciach a jeho pociatky siahaji az do roku
1806. Viac nez 160 rokov prebieha vyroba oplatok Kolondda vo vyrobnom zavode
vV Marianskych Lazniach. Tradicia vyrobného zavodu v Opave siaha do roku 1840, pricom
je najvacSou a najmodernejSou tovarniou na suSienky a oplatky v Eurépe. Na Slovensku
sa nachadza vyrobny zavod na cokoladové cukrovinky v Bratislave s viac ako 120 ro¢nou
histériou. Slovenskd obchodna jednotka a eurdpsky centrum zdielanych sluzieb sa takisto
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nachadzaju v Bratislave. Rovnaky zdroj d’alej uvadza, Ze okrem zmienené¢ho programu
Harmony Wheat, ktory podporuje environmentalne postupy pri produkcii psenice a biodiverzitu
V Europe, vedie spolo¢nost’ aj program Cocoa Life, ktory je zamerany na udrzateI'né pestovanie
kakaa. Zdroj dodéava, ze v ramci ekologickej iniciativy sa spolo¢nost’ zaviazala do konca roka
2020 vyrabat’ papierové obaly len z udrzateI'nych zdrojov a od roku 2025 bude vyuzivat’ len
recyklovatel'né obaly a bude uvadzat’ informécie o spravnej recyklacii na kazdom obale.

3.1.1 Platformy socialnych médii spolo¢nosti Mondelez International

Mondelez International (2020) na oficialnych internetovych strankach uvadza odkazy na svoje
profily na socialnych sietach Facebook, Twitter, YouTube a LinkedIn. Z profilu Mondelez
International na socidlnej sieti Facebook (2020) vyplyva informacia, ze sa stranka paci
234 315 l'udom a stranku sleduje 236 564 T'udi. Pod ndzvom Mondelez Intl na socidlnej sieti
Twitter (2020) sa dohladala informécia, ze ucet sleduje 26 400 l'udi. Kanil Mondelez
International na YouTube (2020) uvadza 16 100 sledovatel'ov. Profil spolo¢nosti Mondelez
International ma na profesnej socialne;j sieti LinkedIn 1 418 699 sledovatel'ov.

V nizsie uvedenej tabul’ke 1 sa nachadza vyber niekol’kych globalnych a lokalnych znaciek
spolo¢nosti vybranych na zaklade ich oficialnej internetovej stranky, so zalozenymi ¢esko-
slovenskymi profilmi na socialnych sietach Facebook a Instagram.

Tabul’ka 1 Pocet sledovatel'ov vybranych znaciek na socidlnych sietach

Znacka Facebook | Instagram
Kolonada 9011 —
Brumik 30 899 —
TUC 31 655 142
Minonky 32 055 —
Figaro 42910 —
BeBe Dobré rano | 49 040 664
Opavia Zlaté 53532 —
Fidorka 128 128 1895
Milka 9257575 | 55200

Zdroj: Facebook (2020), Instagram (2020), vlastné spracovanie

Vo vyssie uvedenej tabul'ke sa vzostupne zoradili vybrané znacky na zéklade poctu sledujtcich
na socialnej sieti Facebook. Z tabul’ky vyplyva, ze vSetky znacky, teda Kolonada, Brumik,
TUC, Minonky, Figaro, BeBe Dobré rano, Opavia Zlaté, Fidorka a Milka maji zalozené profily
na socialnej sieti Facebook. AvSak len Styri znacky, menovite TUC, BeBe Dobré rano, Fidorka
a Milka, maju aj Instragramové profily. Z tabul’ky jasne vyplyva, Ze Milka je najpopularnejsia
na socidlnych sietach s niekolkomilionovou zakladiiou sledovatel'ov. Spomedzi vsetkych
lokalnych znadiek mé najviac sledovatelov Fidorka. Cokoladové cukrovinky reprezentuje
Vv tejto tabulke okrem zmienenej Milky eSte lokdlna znacka Figaro. Figaro je zastupené
na socidlnej sieti Facebook s poctom sledujucich cez Styridsat'tisic.

Na socialnej sieti Facebook na profile Figaro (2020) je uvedené, Ze sa znacka stala sticastou
spolo¢nosti Mondelez International v roku 2013 a dalej pracuje na novych receptirach
a radach. Ako vznik Figara sa uvadza rok 1958. V sti¢asnosti sa nachadzaji pod znackou Figaro
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cokoladové tabul’ky, pralinky a tyCinky, vyrdbané z kvalitnej ¢okolady. Takisto na socialnej
sieti Facebook na profile Milka (2020) sa uvadza, ze znacka najjemnejSej mliecnej cokolady
bola zalozena uz v roku 1901 a je $vajciarskeho povodu. Rovnako sa zmiefiuje, Ze sa jedna
0 najlahodnejSiu a najjemnejSiu ¢okolddu na svete, ktora sa vd’aka svojej obl'ubenosti stala
skuto¢nou ikonou. Vo svojom portféliu ma aktudlne okrem klasickych tabulkovych cokolad
aj vel'ky vyber praliniek, ty¢iniek, suSienok a takisto sezonnych limitovanych edicii vybranych
produktov.

3.1.2 Manuail managementu Specialnych situacii

Podl'a Mondelez International (2010) vyplyva, Ze zamestnanci, ktori si sucast'ou takzvaného
timu managementu Specidlnych situdcii maju k dispozicii urcity manudl, ktory sluzi
ako prirucka ktomu, ako zvladat rozne incidenty pri vykone povinnosti na miestnej,
regionalnej alebo celosvetovej trovni. Poskytuje usmernenie o ulohach, zodpovednostiach
a taktieZz tlohach timov, ako aj 0 pripravnych cCinnostiach a riadeni konkrétnych druhov
incidentov. Podla Mondelez International (2010) je tento manual riadeny a udrZiavany
celosvetovym koordinatorom managementu Specidlnych situdcii.

V sulade s Mondelez International (2010) podl'a zmieneného manudlu je Specidlna situécia
definovand ako situacia, ktord zahfiia akykol'vek produkt, zariadenie, problém alebo stubor
okolnosti, ktoré moézu s vysokou pravdepodobnost'ou vystavit' spotrebitel'ov, zamestnancov,
inych jednotlivcov asubjektov a Zivotné prostredie urcitému urazu, strate, poskodeniu
alebo zni¢eniu. Dalej st to situacie, ktoré maju schopnost’ dostat’ spoloénost, jej zamestnancov,
produkty, hmotny alebo nehmotny majetok do zavaznych pravnych alebo regula¢nych
okolnosti, do situacie so zavaznou negativnou publicitou, trvalym negativnym verejnym
nazorom alebo poSkodenim dobrého mena spolocnosti. Nésledne to moéze byt zdvazné
naruSenie obchodnej ¢innosti spolo¢nosti.

Specialne situacie si zvyajne vyzaduju okamziti pozornost’ a prioritu vedenia nad ramec
beznych manazérskych zodpovednosti. Podl'a Mondelez International (2010) sa v danom
manuali $pecidlne situdcie klasifikovali v piatich Grovniach. Piata Groven predstavuje vel'mi
velké obchodné riziko, negativnu publicitu, vaZne ohrozenie verejného zdravia, znacné
naklady, trestnopravnu zodpovednost’ spolo¢nosti alebo osoby. Stvrtda tGrovei sivisi
so stiahnutim produktov alebo inych vyznamnych problémov suvisiacich s vyrobkom, ktory
je spojeny s vysokymi nékladmi, zavaznymi poSkodeniami zariadenia, inikom do zivotného
prostredia alebo bezpecnostou pracovnikov. Tretia Groven suvisi so stiahnutim produktov
z trhu ale s rozsiahlym upozornenim na poruchu kvality. Do tejto trovne d’alej patria produkty
s vysokou nespokojnostou spotrebitelov, so strednymi a vysokymi nakladmi, s ucastou
regulacnych organov, s vyznamnou ucast'ou managementu Specialnych situacii a s rozsiahlym
vynaloZzenym &asom na vySetrovanie. Urovni dva zodpoveda zavazna staznost’ spotrebitel’a
tykajica sa hrozby zapojenia médii alebo regulaénych organov. V podstate sa jedna o maly
unik so zapojenim miestnych médii. Podl'a Mondelez International (2010) najmenej zdvazna
prva iroven predstavuje problém spliiujlici poZiadavky na zverejiiovanie, ale je izolovany alebo
extrémne kratkodoby s nizkou €astou managementu $pecialnych situacii.

Mondelez International (2010) charakterizuje Specialne situacie ako situacie, ktoré je naro¢né
predvidat a mézu mat’ mnoho réznych moznych pricin, ktoré casto vychddzaji z jedinej
alebo nepoznatel'nej udalosti, ktora je Casto pohanand vnimanim tretej strany viac ako
v skuto¢nosti a modze byt podporovand obavami alebo zapojenim ktorejkol'vek
zo zainteresovanych stran (dodévatel'ov, akcionarov, zdkaznikov, spotrebitel’'ov, zamestnancov,
vlady a mimovladnych organizacii, miestnej komunity). Dalsou uvedenou charakteristikou
je narocnost’ dostat’ situdciu pod kontrolu, pretoze sa Casto zacinaji vo verejnej sfére a vo svete
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okamzitej komunikécie su rychlo eskalované médiami a rozSirené na internete. Podla
Mondelez International (2010) je jednou z charakteristik aj to, ze prislu§na reakcia spolo¢nosti
nie je vzdy zrejma.

Mondelez International (2010) taktiez vymedzuje ur€ité incidenty, ktoré mozu vyvolat
Specidlne situacie. Takymito incidentmi moézu byt poruchy produktov; rizika poSkodenia
povesti spolocnosti vyplyvajlice z €innosti zainteresovanych stran; vyznamné nehody, zranenia,
choroby; ohrozenia zdravia, bezpecnosti alebo zivotného prostredia; teroristické hrozby;
vydieranie alebo Unos; trestné ¢innosti proti spoloc¢nosti; prerusenie podnikania v doésledku
zlyhania, Strajku alebo prerusenia podnikania v dosledku katastrofy. Stanovovanie rizik
a ich zavaznosti je v stlade s odporti¢aniami vyplyvajicimi z teoretickej Casti prace. Avsak
krizové scenare nie st sucastou skimaného manualu.

Podl'a Mondelez International (2010) su $pecialne situacie riadené lokalnym timom v pripade,
ze sa jedna o incident, ktory zasiahol jednu krajinu. Regionalny tim zasahuje v pripade,
Ze sa situdcia tyka viacerych krajin v ramci regionu. Celosvetovy tim je zodpovedny za situacie
vzniknuté v niekol’kych regiénoch. Clenovia managementu $pecidlnych situacii na urovni
krajin a regionov st hlavnymi koordinatormi. Ich zodpovednostou je zdiel'at’ odporacania
prislusnym Grovniam managementu, potom vykonavat prislusné akcie a podl'a potreby sa riadit’
informaciami a koordinaciami globalneho timu.

Mondelez International (2010) zastava postup, Ze vSetky incidenty, ktoré sa vyskytna v jedne;j
krajine alebo krajinach v ramci zodpovednosti jednej obchodnej jednotky, musi riadit’
management Specialnych situdcii prislusnej krajiny. V pripadoch, ked’ sa incident vyskytujici
v jednej krajine tyka produktu vyrobeného v inej Krajine, prevezme management Specialnych
situacii v prvej krajine kontrolu nad incidentom podla potreby v spojeni s managementom
Specidlnych situacii z inych krajin, kde sa produkty vyrobili. Prislusny regionalny koordinator
managementu $pecialnych situacii by mal zabezpecit’ vetok potrebny komunika¢ny tok medzi
zuCastnenymi ¢lenmi managementov Specialnych situdcii. Vyrobné miesta, ktoré nemaju
vlastné zariadenia na rieSenie Specidlnych situdcii, musia mat’ nadviazané prepojenia
S managementom Specidlnych situicii prisluSnej obchodnej jednotky. Podla Mondelez
International (2010) vo vsetkych pripadoch, ked’ existuje management $pecialnych situacii
na Grovni krajiny aj vyrobného miesta v tej istej krajine, prislusni koordinatori by mali vopred
ur¢it’ a zdokumentovat’ postupy oznamovania medzi timami a koordinatorovi regionalneho
managementu Specialnych situécii.

Podl'a Mondelez International (2010) by mala byt praca ktoréhokol'vek managementu
Specidlnych situdcii riadena vedicim managementu Specialnych situdcii, koordinovana
koordinatormi managementu Specidlnych situdcii a exekuovana malou skupinou c¢lenov
managementu Specialnych situdcii, ktori by mali byt podporovani relevantnymi odbornikmi
zo vsetkych potrebnych funkcii spolocnosti. Povinnosti jednotlivych ¢lenov timu sa vSak liSia
v zavislosti od Grovne timu. Vedliicou managementu Specialnych situdcii je generalna riaditel’ka
pre Cesku republiku, Slovensku republiku a Mad’arsko. Sticast'ou timu su dvaja koordinatori.
Nasledne ho tvoria traja zakladny ¢lenovia a deviati rozsireny ¢lenovia. Va¢sina ¢lenov zastava
seniorné pozicie v ramci svojich pracovnych funkcii z kazdého oddelenia spolo¢nosti. Nad
ramec toho ma kazda z menovanych tovarni dvoch d’alSich ¢lenov timu. Obvykle sa jedna
0 riaditel’a a kontroléra.

Mondelez International (2010) uvadza, Zze veduci managementu Specidlnych situdcii by mal
mat’ za ulohu vymenovat’ vhodného koordinatora a informovat’ regionalneho koordintora
managementu Specialnych situacii o akychkol'vek zmenach, poskytovat vhodné zdroje
na zalozenie a udrziavanie timu, rozhodovat’ 0 pociato¢nej reakcii na incident, dohliadat’
na celkové riadenie incidentu, zabezpecovat’ pravidelné testovanie a hodnotenie timu, podla
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potreby reorganizovat’ kazdodenné zodpovednosti Clenov timu, aby sa zabezpecila kontinuita
¢innosti pocas riadenia incidentu. Takisto sucastou zodpovednosti by malo byt prenasanie
ponauceni z incidentov do inych ¢asti podniku. Koordinator managementu Specialnych situécii
by mal byt kl'iCovym referencnym bodom pre kazdého zamestnanca v ramci obchodnej
jednotky alebo zavodu, ktory sa dozvie o potencionalnej alebo skutocnej Specialnej situacii.
Koordinator by mal byt’ tiez Gstrednym bodom toku informécii do regionalneho managementu
Speciadlnych situécii.

Podl'a Mondelez International (2010) sa zodpovednosti koordinatora delia na tri ¢asti — na stav
pred incidentom, stav pocas incidentu a stav po incidente. Pred incidentom by mal koordinator
Specialnych situacii nastavovat a udrziavat management Specialnych situdcii S jasne
pridelenymi zodpovednostami; vopred identifikovat’ a informovat’ prisluSnych odbornikov,
ktori mo6zu v pripade nehody podporit’ management $pecialnych situacii; zabezpecovat', aby
vSetci Clenovia a zastupcovia managementu Specialnych situdcii boli dobre vySkoleni,
zabezpecovat’, aby vSetci zamestnanci v ramci obchodnej jednotky a zdvodov boli oboznameni
s kritériami oznamenia o situacii, postupe a kritériami v€asného varovania a porozumeli im;
dohliadat’ na pripravu a udrzbu vsetkych potrebnych zdrojov, vybavenia a udajov;
zabezpecovat, aby zakladny ¢lenovia boli informovani a nalezite vyskoleni; viest
aktualizované zoznamy kontaktov pre vsSetkych clenov timu, zastupcov a klicovych
podpornych pracovnikov vratane domacich a mobilnych telefonnych ¢isiel; zabezpecit, aby
bola kedykol'vek k dispozicii dobre vybavena miestnost’ k zasadaniu managementu Specialnych
situdcii. Z teoretickej Casti vyplynulo, ze krizovy pldn by sa mal minimalne kazdych Sest
mesiacov aktualizovat' s prihliadnutim na podnikatel'ské prostredie, avSak konkrétne
popisovany manual managementu $pecialnych situacii pochadza z roku 2010. Identifikovala
sa len aktualizacia ¢lenov managementu $pecidlnych situacii s a¢innostou od roku 2020.

Nésledne podl'a Mondelez International (2010) by mal koordinator v ¢ase trvania incidentu
upozoriiovat’ a eskalovat’ incident na regiondlny management Specidlnych situdcii;
upozoriiovat’ vSetkych prisluSnych c¢lenov managementu Specidlnych situacii na incident
a organizovat’ potrebné stretnutia; vykonavat’ hodnotenie rizika nehod; informovat’ veduceho
managementu $pecidlnych situacii a odporucit’ postup, koordinovat’ vykonavanie dohodnutych
¢innosti ¢lenov timu; riadit’ a schvalovat’ vSetky prislusné interné a externé komunikacie; viest’
dennik udalosti o kl'a¢ovych udalostiach a akciach, ako aj zabezpecovat’ uchovavanie dokazov
a poskytovat’ vrcholovému managementu pravidelné aktualizacie a spravy podl'a potreby.

Nasledne po incidente by mal koordinator informovat management Specidlnych situacii
a seniorny management o aktualnom stave; uzatvorit’ incident; podelit’ sa o sktisenosti ziskané
vtime s vrcholovym managementom a s regiondlnym koordinatorom managementu
Specialnych situacii. Opisany pristup je v stilade s odporacaniami uvedenymi v teoretickej Casti
prace, v ktorej sa taktieZz zdoraznovala dolezZitost’ evaluédcie situdcie po ukonceni za ucelom
poucenia sa do budicnosti. SuCastou manualu je taktiez hodnotiaci formular, na ktorého
pritomnost’ sa upozornilo aj v teoretickej Casti prace.

Stcastou manualu je aj vymedzenie funkcii jednotlivych d’alSich zakladnych a rozSirenych
¢lenov managementu Specidlnych situécii. Pre Gcely tejto prave sa predstavi zodpovednost
¢lena z oddelenia marketingu a osoby zodpovednej za komunikaciu.

Podl'a Mondelez International (2010) by funkciou marketingu malo byt oznamovat’ zavazni
staznost spotrebitela koordindtorovi lokalneho managementu Specidlnych situacii
a poskytovat’ aktuilne uidaje o staznostiach spotrebitelov. Dalej by mal pocas stahovania
produktov zriad’ovat’ infolinku na vybavovanie otazok od verejnosti a pokial’ je to vhodné, tak
aj vykonavat’ spotrebitel'sky prieskum na meranie vplyvu nehody na vnimanie spolo¢nosti
alebo konkrétnych znaciek verejnostou. Mal by taktiez identifikovat a nahlasit’ vsetky
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informacie z terénu, ktoré mézu poukazovat’ na potencionalnu $pecialnu situaciu, ako napriklad
st'aznosti zakaznikov. Pocas st'ahovania produktov by sa mal spojit’ s obchodnymi partnermi,
aby sa ubezpecil, Ze vSetky postihnuté vyrobky sa stiahli z predaja a zabezpecovat’, aby bol
zékaznicky servis, pracovnici predajnych sil v teréne primerane informovani o kazdej udalosti
a aby im boli poskytnuté jasné a konzistentné¢ pokyny a plany komunikécie so zdkaznikom.
Na zéklade poznatkov z teoretickej Casti prace je zname, Ze stast'ou krizového planu by mali
byt aj zoznamy socialnych médii, blogov a d’alSich webovych stranok, ktorych konkrétny
zoznam nie je sucastou skimaného manualu.

Mondelez International (2010) zmienuje, Ze kompetenciou osoby zodpovednej za komunikaciu
by malo byt monitorovat’ ¢innosti médii, vlidnych a mimovladnych organizacii, ktoré sa tykaja
incidentu. Taktiez sa povazuje za dolezité udrziavanie spojenia s externymi organmi, napriklad
s potravinovymi organmi a zabezpecCovat identifikdciu hovorcu spolo¢nosti a prislusnych
zastupcov a pravidelnti odbornu pripravu v reakcii na média pod tlakom. V kompetencii tejto
osoby by mala byt’ identifikacia medialneho centra v podobe konferen¢nej miestnosti S dobrou
velkost'ou s pristupom na internet. Mal by viest’ databazu kontaktov vSetkych kIicovych médii
a dalsich kl'uCovych zainteresovanych stran a udrziavat vhodné komunikaéné Sablony
a postupy.

%

V teoretickej Casti prace sa uviedlo, ze sucast'ou krizového planu by mal byt’ zoznam kl'a¢ovych
médii aich kontaktov, avSak v manudli managementu Specidlnych situdcii skimanej
spolo¢nosti nie su uvedené a vyplyva zneho, ze ich samostatne vedie osoba zodpovedna
za komunikaciu. Je preto nejasné, ako st ostatni ¢lenovia managementu $pecialnych situdcii
obozndmeni s tymto zoznamom a kontaktmi, ked’ nie st sucastou oficidlneho dokumentu.
Podla Mondelez International (2010) by takisto malo byt v prdvomoci tejto osoby
vypracovanie komunika¢nych planov, riadenie médii a kazda interna a externa komunikacia.
Podstatnou ¢ast'ou je taktiez vytvaranie vSetkych tla¢ovych sprav, vypovedi, informacii a mal
by sa zaoberat aj rieSenim otdzok médii a podporovat vsetkych hovorcov relevantnou
inStruktaZou.

Podl'a Mondelez International (2010), aby spolo¢nost mohla reagovat’ na incidenty
koherentnym a konzistentnym sposobom v réznych obchodnych jednotkach, krajinach
a regionoch, prijala jednoduchy a postupny pristup k riadeniu Specialnych situacii. Postup
pozostava zo Siestich krokov. V prvom kroku by sa mal zachovat klud amali
by sa zhromazd'ovat’ zakladné informacie. V druhom kroku by sa mali podniknut’ okamzité
kroky na ochranu l'udi a zachovanie dokazov. Nasledne v tretom kroku by sa mali analyzovat’
dostupné informacie a vyhodnocovat’ mozné rizika. V Stvrtom kroku by sa mal upozornit’
management a v piatom kroku by sa mali zapojit’ vetky vhodné zdroje k vyrieSeniu incidentu.
V poslednom $iestom kroku by sa mal kontrolovat’ tok informacii.

Mondelez International (2010) uvadza, Ze pri formalnom uzavreti incidentu by mal koordinator
managementu Specialnych situacii z danej krajiny dokonéit zaverecnti spravu a predlozit’
ju regionalnemu koordinatorovi managementu $pecialnych situacii na preskumanie, archivaciu
a d’'al$iu distribuciu k celosvetovému managementu Specidlnych situacii.

3.2 Analyza sucasného stavu

Celkom sa v procese zhromazd’ovania dat identifikovalo Sest’ pripadov pre ucely tejto prace.
Pét pripadov sa identifikovalo za rok 2020 a jeden pripad za rok 2019. Zamerom bolo sledovat’
¢o najaktudlnejSie obdobie, ked’ze sa jedna o oblast’ rychloobratkového spotrebného tovaru
a dynamicky sa vyvijajucich platforiem socidlnych médii. Ztoho mozno usudzovat,
ze v starSom obdobi sa komunita na platforméch socialnych sieti mohla spravat’ uplne inak ako
Vv stcasnosti, ked’Ze sa neustale vyvija a transformuje a s tym aj spravanie l'udi. Zaroven tym,
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ze sa jedna o rychloobratkovy spotrebny tovar, predpoklada sa, Ze sa produkty menia a vyvijaja
rychlym tempom. Z toho dovodu mohli byt produkty iné ako v aktudlnom roku.

Tabulka 3 uvedena v prilohe 5 zobrazuje celkovy pocet zozbieranych udajov. Subor tdajov
zahfnal zmienenych Sest’ pripadov. VSetky z nich boli zastipené aspon na jednom z vybranych
platforiem socidlnych médii, konkrétne Facebook alebo Instagram. Téato mnozina udajov
zobrazuje Facebook ako najpouzivanejSiu, presnejSie 86,4 % prispevkov pochadza z tejto
platformy. Pricom kazdy prispevok zahffia stovky komentarov a vytvaraju vel'mi rozsiahly
komunikacny retazec. VSetkych Sest’ pripadov sa tyka znacky Milka. V rdmci zhromazd’ovania
dat sa manualnym prechadzanim prestudovali vSetky prispevky znacky Figaro na socialnej sieti
Facebook za roky 2019 a 2020, pricom nebola identifikovand ziadna krizova situécia
ani potencionalna hrozba. Krizové situacie Siestich identifikovanych Milka pripadov
st uvedené nizsie a ich zhrnutie sa nachadza v tabul'ke 4 v prilohe 5. Nasledujuce zhrnutie
je zoradené od najnovsieho pripadu v danom Case po najstarsi pripad.

Pripad ¢. 1 — Milka darkmilk

V ramci reklamnej kampane tabul’kovych ¢okolad Milka darkmilk sa diia 2.4.2020 uverejnil
prvy obrazkovy prispevok na socidlnej sieti Facebook. Z prispevku vyplynula mechanika
sut’aze, v ramci ktorej ma spotrebitel moznost’ kupit' akykol'vek vyrobok Milka darkmilk,
nahrat’ pokladni¢ny doklad na webovu stranku znac¢ky a tak sa dostat’ do zrebovania o auto Mini
Cooper. Na obrazku prispevku sa nachddzalo vyobrazené auto a dané ¢okolady. V ramci tohto
prispevku sa objavili len dva neutrdlne komentare, kde jedna spotrebitel’ka skonstatovala
zakupenie produktu a druhd spotrebitel’ka polozila otazku, ¢i je uz zndmy vyherca auta. Na tato
otazku nebola zo strany Milky uvedena ziadna odpoved..

O urcitdh dobu neskor, konkrétne 14.4.2020, zverejnila Milka nova fotku, na ktorej je opat’
zobrazené auto, produkty a text komunikujici vyhru. Pod tymto obrazkom sa objavilo jedenast
komentérov, ktoré boli ladené kriticky. Jeden spotrebitel’ polozil otazku ohl'adne toho, kedy
bude zverejneny vyherca automobilu a pripadne fotky z odovzdévania automobilu. Milka
v reakcii na to, napisala komentar, Ze vyherca bol vybrany a kontaktovany. Dalej dodala,
ze z dovodu ochrany dat a sukromia nemdze byt verejne zverejneny. Spotrebitel’ na to
nadviazal d’alSim komentarom, ze tym padom nie je stitaz doveryhodna a Ze odvolavanie sa na
ochranu dat je len vyhovorka. Spotrebitel’ d’alej uvadzal, ze sa vyhercovia sutazi bezne
zverejiujui a ze osoba zapojena do sut'aze by mala pocitat’ so zverejnenim mena a bydliska.
Spotrebitel’ pripojil internetovy odkaz na inu stranku jednej znacky, kde st v ramci stt'aze
zverejnené mend vyhercov. Na tlito reakciu uz nebola uverejnend Ziadna odpoved’ od Milky.

Vzéapiti na to sa objavil komentar od in¢ho spotrebitel’a, ktory sa stazuje na zlozity proces
vyplilovania sitazného formuldra a polozila sa otazka Milke, ¢i je obozndmena s technolégiou
OCR. Milka reagovala, Ze ich mrzi spotrebitelova nespokojnost’ s formularom a dodava,
ze sa navrhol jednoducho, pricom sa staci len prihlasit’ a zadat’ idaje z pokladni¢ného dokladu.
Milka dodala, ze ak spotrebitel’ bude mat’ nad’alej problémy, moéze poslat’ stkromnt spravu
a bude mu poskytnuta pomoc. Spotrebitel’ sa ohradil a mysli si, Ze sa jedna o nezmyselne dlhy
ret'azec vyZadujuci meno, adresu, ¢as, kontakt a podobne. Milka vysvetlila, Ze sa jedna o nutné
informacie k overeniu Cestného vstupu do sut'aze, podkladov pre losovanie a kontaktovanie
Vv pripade vyhry. Milka doplnila, Ze jednoduchsi spdsob realizacie nepozna.

Spotrebitel’ nad’alej trvd na tom, Ze sa jedna o vel'mi dlhy retazec a povaZuje za zbytocné
vypliovat’ vel'a udajov z dokladu a za zbyto¢né povazuje aj uvedenie adresy. Dodava, ze sa uz
vV minulosti za¢astnil mnohych stt'azi, ktoré vyzadovali len polovicu tidajov. Do konverzacie
sa zapojila ind spotrebitel’ka, ktora sa postavila na stranu Milky a konfrontovala spotrebitel’a
preCo trva na registracii do sitaze, ak mu nevyhovuje vypliiovanie tdajov. Konverzacia
sa ukon¢ila spotrebitelovou spravou, ze to bola jeho prva skiisenost’ s takouto zdihavou
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registraciou. Milka sa do konverzacie d’alej nezapajala a jej metoda reakcie nebola zo strany
spotrebitel’a tispesne prijata.

Pripad ¢. 2 — Milka Vel’ka noc

Ako sucast’ vel'konocnej komunikacie sa diia 23.3.2020 uverejnilo kratke video so stru¢nym
popisom na socialnej sieti Instagram, ktoré komunikovalo tradiciou zbierania vajicok,
tzv. vajickobranie zo 17. storoCia. Prispevok d’alej vysvetl'oval, Ze k tejto rodinnej aktivite staci
ko8, nickol’ko Milka ¢okoladovych produktov a spotrebitel’ si moze pripravit’ aktivitu zbierania
vaji¢ok aj doma vzhladom na epidemiologické opatrenia kvoli koronavirusu. Pri fotke
sa objavili len dve nerelevantné komentare. Rovnaky deii bol umiestneny obrazok s dlh§im
popisom aj na socidlnej sieti Facebook. Prispevok komunikoval sutaz, v rdmci ktorej sa mali
spotrebitelia doma vyfotit’ pri mal'ovani vajicok a pridat’ fotku do komentarov. Pod prispevkom
sa objavilo 635 komentarov.

Od jedného spotrebitela sa objavil komentar nevztahujuci k téme prispevku. Spotrebitel
sa v komentari pyta, pre¢o nechuti Milka z Nemecka a Ceska rovnako. Milka nasledne hned’
zareagovala a vysvetlila, ze sa Milka predava vo v§etkych eurdpskych statoch podl'a rovnakych
Standardov kvality, ktorych dodrzovanie je dokladne kontrolované a preto rozdiel v chuti nie
je mozny. Spotrebitel' v reakcii na to skonstatoval, ze tomuto vyroku neveri. Pripojil
sa k diskusii d’al§i spotrebitel’, ktori tvrdi, ze s testy kvality falSované. Objavil sa dalsi
komentar od spotrebitel’ky, ktora odporuca spotrebitelom Citat’ zloZenie produktov. Nasiel
sa aj komentar, v ktorom spotrebitel’ka skonsStatovala, ze zasadne kupuje len ¢eské vyrobky,
ktoré su najlepSie. Na tento prispevok Milka zareagovala tym, ze vyjadrila Ittost,
ze spotrebitel’ke Milka nechuti a zaroven dodala, Ze je rada, ze nasla obl'ibené produkty u inych
vyrobcov.

V ramci tohto prispevku sa objavili aj iné typy komentarov, kritizujuce tradiciu vajickobrania.
Spotrebitel' uviedol, ze sa domnieva, Ze jeho komentar bol zmazany, nie je spokojny
s komunikaciou americkej tradicie a odkazuje sa na internetovu encyklopédiu Wikipedia.
Milka spotrebitel'ovi odpovedala, Ze jeho nazor reSpektuji a jeho predosly komentar bol skryty
z toho dovodu, ze pouzival vulgarizmy. Z dovodu, ze Milka stranku navStevuju aj deti
st nevhodné prispevky mazané, ale v pripade sluSného vyjadrenia nédzoru bude jeho prispevok
ponechany. Spotrebitel’ oznacuje Milku z klamstva kvoli tomu, ze oznacila tradiciu za lokalnu
a tym padom sa klamali aj detom. Milka opidt’ vysvetlila, Ze klamanie nie je jej zdmerom
a vysvetluje, Ze hl'adanie vaji¢ok je populdrna tradicia v mnohych krajinach sveta a na izemi
Ceskej republiky je mozné tito tradiciu dohladat uz v 17. storodi. Rozbehla sa dlha
komunikacia, do ktorej sa zapojilo mnoho spotrebitelov, ktori nesthlasili s touto tradiciou
a nad’alej trvali na tradi¢nych ceskych tradiciach.

Do konverzacie sa vSak pripojil aj spotrebitel’, ktori sa skor postavil na stranu Milky a vyjadril
nepochopenie nad negativnymi komentarmi. Milka sa do tohto retazca sprav uz viac nezapajala
ajej sposob reakcii nebol spotrebitelmi akceptovany. V ramci prispevku sa objavili
aj komentare, ktoré povazovali akékol'vek velkonocné aktivity za nerelevantné vzhladom
na situdciu spojenu s koronavirusom. AvSak mnoho spotrebitelov sa zapojilo do sutaze
so svojimi fotkami a aktivitu nekritizovali.

Pripad ¢. 3 — Milka termoska a Ester

V ramci danej reklamnej kampane sa dohl'adalo Sest’ prispevkov na socidlnej sieti Facebook.
Jednalo sa o sutaz prebiehajucu v mesiacoch februar a marec o Milka termosky. Reklamna
kampan sa podporila sponzorovanou spolupracou so Sportovkynou Ester Ledeckou. Prvé kratke
video s Ester a komunikaciou sut’aze sa zverejnilo 15.2.2020. Z prispevku vyplyva, Ze je mozné
ziskat’ 150 termosiek. Mechanika sut'aze je nastavena za ndkup akychkol'vek vyrobkov Milka
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stati nahrat’ pokladnicny doklad na internetovu stranku atym sa spotrebitel’ zaradi
do kazdodenného losovania. Pod kratkym videom sa objavilo len 31 komentarov pricom jeden
z negativnych hlasal, Ze je smutné, ze dana Sportovkyna spolupracuje s Milkou. Milka
zareagovala, ze Ester ma ¢okolady rada a je Milka hrdd, ze moze podporovat’ talentovanu
Sportovkynu. Pripojili sa d’alSiec komentare, Ze s fiou Milka spolupracuje len kvéli jej slave a nie
kvoli jej obl'ube v ¢okolade.

Dna 17.2.2020 sa uverejnila uvodna fotka zobrazujuca Ester a termosku. Pri tejto fotke
nepodporovanou reklamou sa neobjavili relativne Ziadne negativne komentéare. Nasledne
sa vSak 27.2.2020 zverejnila d’alSia fotka s Ester, termoskou a kratkym textom o sut’azi.
V pripade tejto fotky sa uz objavilo 164 komentarov. Jeden typ komentarov sa tykal Ester.
Komentare boli nevhodné a komentovali jej vzhl'ad ako neesteticky pouzitim expresivnych
slov. Milka reagovala samozrejme obranne a skonstatovala, ze je iného nazoru a takisto
obdivuju jej talent. Pridali sa aj d’alSie komentére, ktoré povazovali skonStatovanie daného
spotrebitel’a za nevhodné.

Potom sa objavili komentare kritizujuce spojenie Sportu a cokolady a taktiez pouzili oznacenie
reklamy na palmovy olej. Milka sa snazila opat’ reagovat umiernene a V pripade kritiky
ohladne pouzivania palmového oleja uviedla celi radu vysvetleni. Napriklad odkazala
na povod palmového tuku pouzivaného s udrzatelnou certifikaciou a taktiez menovala
aj niektoré svoje produkty, ktoré dany tuk neobsahuju. V tejto stvislosti sa objavovali prave
komentare tykajuce sa kvality a surovin. V dlhych komunikaénych retazcoch prebiehali
st'aznosti spotrebitel'ov a vysvetlenia Milky, ktoré spotrebitelia neakceptovali.

Dalsie prispevky sa objavili v priebehu marca, konkrétne 1.3.2020, 17.3.2020 a 20.3.2020.
Opédt sa jednalo o podobné obrazkové prispevky ako v predoslych pripadoch. Znovu
sa zaznamenali stovky komentarov a medzi nimi aj negativne komentujuce nevhodnost
sponzorovanej spoluprace, nesympatie voci Sportovkyni a dokonca aj nevhodné a nevkusné
komentare kritizujuci vzhl'ad. Milka sa vo vSetkych pripadoch snazila obhajovat’, vysvetlovat’,
branit’ spolupracu aj Sportovkyiiu. Nasli sa aj komentdre podporujuce Milku. Mnohi
spotrebitelia v§ak nad’alej trvali na svojich nazoroch.

Pripad ¢. 4 — Milka Deii Zien

V ramci sviatku Dna zien sa 2.3.2020 uverejnilo kratke video komunikujuce Milka pralinky
a datum sviatku 8.3. stextom, komunikujicim prileZitost darovat’ Milka pralinky. Pri
prispevku sa objavili komentare kritizujice opat’ kvalitu a nevhodnost’ darovat’ tento produkt
vzhl'adom na kvalitu s odporianim investovat do kvality. Milka komunikovala velmi
umiernene a odkazovala sa na skuto¢nost, Zze si mnoho spotrebitelov dané produkty urcite
vychutna. K obvineniam sa viac nevyjadrovala aneobjavovali sa ani d’al$ie komentare.
Zo vzniknutej situacie a komentarov bolo mozné vypozorovat, Ze sa negativne komentare
neobjavili ohl'adne témy daného prispevku, ale vyvolalo to diskusiu ohl'adne kvality produktov.

Pripad €. 5 — Milka Valentin

Reklamnd kampani podporujuca sviatok sv. Valentina sa podporila jednym prispevkom
Vv podobe fotky na socidlnej sieti Instagram dna 27.1.2020 a d’alSie tri prispevky na socidlnej
sieti Facebook ato dvakrat v dinoch 27.1.2020 a nasledne 5.2.2020. Na Instagramovom
obrazku sa objavilo len par komentarov, priCom sa ziadne negativne nezaznamenali. Pri
uvodnej valentinskej fotke zverejnenej dita 27.1.2020 na socidlnej sieti Facebook sa neobjavili
ziadne komentare. AvSak pri d’alSich dvoch prispevkoch zverejnenych v ramci kampane, ktora
komunikovala Milka pralinky v Specialnom valentinskom obale s priestorom na doplnenie
vlastného personalizovaného textu.
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V ramci jedného prispevku sa vyhlasila stt'az, kde mali spotrebitelia moznost’ napisat’ texty
a basne do komentarov, pricom sa vylosovalo dvadsat’ vyhernych. Pri tychto prispevkoch sa uz
objavilo zna¢né mnozstvo negativnych komentarov, ktoré kritizovali podporovanie amerického
sviatku ako marketingového tahu. Kritické prispevky boli vel'mi rozsiahle a vyjadrovali
nespokojnost’ S tym, Ze sa nejednd o Cesky sviatok. Aj v ramci tychto prispevkov sa objavili
komentare kritizujuce kvalitu a pouzivané suroviny. Milka sa v oboch pripadoch znovu snazila
vysvetl'ovat’ povod a obhajovala sviatok tym, Ze sa ur¢ite najdu spotrebitelia, ktorych ¢okolady
potesia. Rovnako ako v pripade Velkej noci, ani tu sa neosvedc¢ila komunikacia zahrani¢éného
sviatku.

Pripad ¢. 6 — Milka termoska a Ester 2019

Vzhladom na to, Zze sa v opisanom pripade ¢. 3 s Ester Ledeckou atermoskou z roku
2020 zistilo, Ze podobnd marketingova aktivacia sa odohrala aj v roku 2019 v rovnakom
obdobi, rozhodlo sa, ze sa zaradi do zberu dat aj pripad z tohto obdobia kvoli porovnaniu
komentarov a reakcii. Prvé prispevky sa zverejnili 15.2.2019 na socialnych siet'ach Facebook
a Instagram. Prispevok na Instagrame bol v podobe videa s Ester, termoskou a produktami
Milka. Pod videom sa objavili vulgarne komentare voci osobe znamej Sportovkyne. Pri
fotografii zverejnenej v rovnaky defi na socialnej sieti Facebook sa taktiez objavili negativne
komentare. Fotka znovu zobrazovala Ester, termosky a mechaniku sut'aze s moznost'ou vyhrat
kazdy deii sto termosiek za nakup akychkol'vek vyrobkov Milka. V jednom type komentarov
sa kritizovalo upravenie avzhl'ad Sportovkyne a nekvalitné grafické spracovanie obrazku,
pricom sa pouzili aj vulgarne slova. Milka zareagovala humorom na kritiku grafického
spracovania a napisala, Ze sa grafik musi uteSovat’ konzumaciou ¢okolady. Avsak v reakcii
na to sa objavili d’alSie komentare, ze by mal byt interne obvinovany ¢lovek, ktory dany
obrazok schvalil a nasledne sa vniesla do reakcii aj kritika na kvalitu produktov.

Dalsim typom komentarov boli kritiky na spolupracu $portovkyne so znatkou Eokolady.
Naésledne sa opét’ rozvinuli vel'mi dlhé retazce komentarov tykajuce sa kvality produktov, ktoré
priamo nesuavisia s danymi prispevkami kampane. Zmienovala sa dvojaka kvalita, palmovy tuk
a komentare ohl'adne zmeneného zloZenia. Milka sa k negativnym komentarom tykajacich
sa Ester znovu vyjadrovala obranne. V pripadoch tykajucich sa kvality produktov vysvetlovala
nemoznost’ dvojakej kvality, odkazovala sa na testy a vysvetlila zmenu v receptire nahradenim
vanilinu prirodnou arémou. Pri porovnani pripadu z roku 2019 a 2020 je mozné spozorovat’,
ze v obidvoch obdobiach sa objavili komentére kritizujace spolupracu, Sportovkynu a opét
opakujuce obvinenia ohladne kvality. Vroku 2019 sa navySe identifikovala kritika
na spracovanie grafickych materidlov. Ani v roku 2019 sa nezaznamenala pozitivna akceptacia.

3.2.1 Kiriticka diskurzivna analyza

V tejto praci sa pouzila kriticka diskurzivna analyza na skimanie textov zverejnenych znackou,
ked bola konfrontovand s krizovou situaciou, ktord vyvolala diskusiu na platformach
socialnych médii a ako spolo¢nost’ vyuzivala svoje komunika¢né tsilie na zachovanie svojho
imidZu. V priebehu analyzy samozrejme nebolo mozné vidiet’ I'udi za jednotlivymi spravami,
¢o vSak viedlo ku kritickému uvaZovaniu o dévodoch, na zdklade ktorych l'udia reagovali
na jednu krizu ur¢itym spésobom a inak na ind. Pouzitie iba kvalitativneho pristupu pomohlo
tejto Stadii zistit’ zakladné priciny, preco bola urcita komunikéacia oznacena ako uspesna a iné
sposobili va¢Sinou negativnu diskusiu medzi zuCastnenymi stranami.

V praxi to znamenalo prehladavanie skutocnych textov, obrazkov a videi, ktoré boli
distribuované na dvoch platformach socidlnych médii, analyzovanie odosielatel'ov

a prijimatel’'ov tychto textov a zvazenie ¢asového harmonogramu tychto udalosti a diskusie.
Cast’ tejto analyzy vyplynula aj z textu, pretoZze na zaklade textov je mozné zistit’ si¢asni
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situdciu, ale aj celkové spolocensky akceptované spravanie na uvedenej platforme. Tento typ
analyzy si vyzadoval viacnasobné kola interpretdcie udajov, aby sa naSiel najrelevantnejsi
obsah. Tabul'ka 5 uvedena v prilohe 5 znazornuje celkovy pocet analyzovanych komentarov
vramci vybranych prispevkov, presnejSie sa jednalo o 4 122 komentarov. Najviac
analyzovanych komentarov, konkrétne az 48,96 %, sa tykalo pripadu ¢. 6 s Milka termoskami
a Ester Ledeckou z roku 2019. Rovnaky pripad ¢.3, ale z roku 2020, zahtial analyzu 14,19 %
prispevkov. V pripade ¢. 2, teda Milka Velkej noci, sa analyzovalo 15,7 % komentarov. Milka
valentinska aktivacia, teda pripad €. 5, zahfial analyzu 20,4 % komentarov. Pripad ¢. 1 Milka
darkmilk tvoril z celku 0,31 % a pripad ¢. 4 Milka Den Zien 0,44 %.

Kriticka diskurzivna analyza pomohla pri definovani stratégii, ktoré tato spoloc¢nost’ pouzila
v krizovych situaciach. Toto zistenie je spracované v tabulke 6 uvedenej v prilohe 5. Pomohlo
to aj pri identifikacii 0s6b ovplyviujicich socidlne média v krizovych situédciach, ¢i uz sa kriza
eskaluje alebo zmieriiuje zapojenim tychto I'udi a ako spolo¢nost’ reagovala nielen na celkovi
verejnost’, ale aj na tieto potreby ovplyvitujucich os6b. V priebehu analyzy bolo dolezitou
Castou mat’ na paméti, aby sa skutocne vykonala analyza povodného textu a pomocou
starostlivej analyzy sa vyvodili pouzité metddy krizového riadenia. Rovnako ako v mnohych
pripadoch, aj tato studia mala mierne limity v tom, Zze nedokazala pontiknut’ kompletny pohl'ad
o rieSeni krizovych situacii kvoli tomu, ze je nemozné nahliadnut do stikromnych sprav,
v rdmci ktorych takisto mohla prebiehat’ komunikécia spolo¢nosti so spotrebitel'mi.

Poskytlo vSak cenné pokyny pre management a moznost’ vziat' si na vedomie pouzitie svojich
metod krizovej komunikacie, ktoré z nich sa pozdavali ako funkéné a ktoré z nich sa javili ako
nefunkcéné s vedomim, Ze spolo¢nost’ cheela pozitivny zaver situacie. Zistilo sa, ze kriticka
diskurzivna analyza sa javila ako uzito¢na metoda pre vyskum socialnych médii na budovanie
tedrii a usmerneni v prostredi socialnych médii. Existuje mnoho diskusii o tom, ako by mal
fungovat krizovy management a aké profesionalne myslienky maju zaclenit’ aspekt socidlnych
médii do krizovej komunikacie a managementu. Tato analyza pomohla ziskat' vedomosti
0 tom, ako skumana spolo¢nost’ prijala tieto ponauenia akde stale existuje priestor
na zlepsenie.

Stratégie krizového managementu sa nasli a analyzovali z pohl'adu skuto¢nej zainteresovanej
strany, ktora zaznamenala usilie spolo€nosti len v socialnych médiach. V niektorych
analyzovanych textoch sa objavil aj expresivnej$i jazyk, takze sa zachovala predstava
0 pocitoch, ktoré vznikli okolo danej témy a diskusie. Pomohlo to procesu kritickej diskurzivnej
analyzy k l'ahSej interpretacii. Bol stanoveny povod krizy a tiez spdsob, ako sa zacala §irit
na platformach socialnych médii. Rozdiely medzi reakciami verejnosti a komunikaénym usilim
spolo€nosti sa analyzovali na dvoch réznych platformach socidlnych médii, Facebooku
a Instagrame. Najprv sa analyzovalo, ako spolo¢nost’ pouziva tieto platformy socialnych médii,
v porovnani s tym, ako by sa podl’a odbornikov mali pouzivat'.

Dal§im analyzovanym okruhom bola predstava toho, ako spolo¢nost’ oznamovala svoje krizové
spravy verejnosti na tychto platforméch. Bolo tiez skimané to, ako verejnost’ reagovala na tieto
snahy. Nakoniec sa dospelo k hlbsej analyze socidlnych médii ako komunika¢ného néstroja,
ako aj toho, ako ich spoloénost’ pouziva v porovnani s o¢akavaniami verejnosti. To tiez vedie
k navrhom, aky mix krizového managementu by bol najicinnejsi v danych situdciach.

Uloha socialnych médii je v dne$nej komunikacii mimoriadne doélezita. Socidlne média boli
v Case krizy povazované za kriticky zdroj informacii. Jednym z hlavnych atribatov sociadlnych
médii bolo to, Ze pouzivatelia sa stali tvorcami informéacii, a ak tieto informacie nie st
k dispozicii, ini pouzivatelia ich budi usmerfiovat. Na socidlnych médiach existuja taky
pouzivatelia, ktori maji schopnost’ ovplyvnit' dant situéciu. Spolocnost’ by mala sledovat’
niekol’kych ovplyviovatel'ov socialnych médii, aby boli na vrchole situacie a vedeli, ako l'udia
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ocakévaju, Ze im spoloc¢nost’ bude komunikovat. Pod niektorymi analyzovanymi prispevkami
sa nasli takyto ovplyvnovatelia, ¢o sa do urcitej miery mohlo prejavilo vo vysledkoch.

Tito ovplyviiovatelia nemusia byt’ tradicné zname osobnosti, aby obhajovali dant spolo¢nost’,
ale napriklad staci jednat spravne a spravodlivo, ¢im je mozné ziskat ovplyviovatel'ov
zo Sirokej verejnosti na stranu spolo¢nosti. Pocas kriz mézu byt’ dany ovplyviovatelia schopni
trochu zmiernit’ spad situacie. Skiimana spolo¢nost’ je spojena s niekol’kymi vyzvami, ale vzdy
je uzito¢né sledovat’ prebiehajicu diskusiu, aby sa jej mohla zacastnit’. Socialne média dokazu
upokojit’ krizovu situaciu alebo so zlym krizovym managementom sa moézu rychlo obratit’
V negativnom smere.

Facebook ako platforma socialnych médii umoznila skimanej znacke Milka moznost’ vytvorit
si svoju vlastna stranku, na ktorej zdiel'a obsah vo forme textovych prispevkov, fotografii,
kratkych videi, zivych prezentacii a tiezZ umoznuje vSetkym 'und’om tento obsah komentovat'.
Celkovo vzaté, ide o vel'mi interaktivnu platformu, ktora ma zaklad v aspekte budovania sieti.
Kedykol'vek sa objavila urcita situacia, znacka odpovedala na komentare alebo prispevky l'udi
0 danej téme, ¢im sa zapojila do rozhovoru s tymito l'ud’'mi. Otvorenost’ a cestnost
st zakladnymi piliermi platforiem socidlnych médii. Rychlost’ tejto platformy sa povazuje
za stredne rychlu, pretoze tieto prispevky su zaznamenané sledovatelmi znacky a nasledne
sa §iria podl'a ich interakcie s tymto prispevkom.

Ako platforma krizovej komunikécie sa Facebook javil ako primdrna volba pre Sirenie
informacii znacky Milka. Smer diskusie bol identifikovany bud’ ako smerujici ku vSetkym
alebo priamo konkrétnej osobe. Znacka by sa mala usilovat’ o smer, v ktorom sa dana ciel'ova
skupina domnieva, ze sprava bola skuto¢ne nasmerovana im. Vsetky skimané prispevky riesili
danti situaciu s uréitymi rozdielmi. Casto pontkala podrobnejsie vysvetlenie a odkazovala
sa na rozne zdroje, ktoré poskytli viac informacii o tejto zalezitosti. V tabul’ke 6 uvedenej
Vv prilohe 5 sa uviedli jednotlivé typy reakcii alebo stratégie krizového managementu, ktoré
spolo¢nost’” vyuzila pri reakcii na negativhu spitnu vézbu, eticki/interni krizu a podnety
ohl'adne kvality produktov. Vo vicsine pripadov sa jednalo o vysvetlenie, normalizéciu alebo
pripadne ospravedlnenie. Vynimocne sa pouzilo posunutie zodpovednosti na tretiu stranu.
Ani v jednom pripade nedoslo k zmazaniu kampane.

Toén rozhovorov bol v niektorych pripadoch viac korporatny a zdvorily, aj ked’ sa urcity
prispievatelia niekedy skuto¢ne pytali agresivnejsie alebo dokonca pozadovali priamu odpoved
od predstavitelov znaCky ¢i spolo¢nosti. Z udajov sa zistilo, Ze pri mnohych prispevkoch
znaCka Milka personalizovala spoje reakcie danym spotrebitelom. Takto osobne a humorne
pouzivany jazyk bol vel'mi neformalny a pripominal osobnejSiu komunikaciu. Ludia tiez
komentovali tato krizova situdciu S humorom. Ak ton prispevkov akomentirov znacky
nesplnal oakévania spotrebitel'ov, v uréitych pripadoch sa to vel'mi rychlo obratilo vo¢i danej
znacke. Za komentarmi st vzdy rozni 'udia s odliSnym zadzemim.

Diskusia sa niekedy obracala skor na l'udi, ktori komentovali prispevky, ako na samotny
prispevok znac¢ky. Tito I'udia nie si vzdy povaZovani za ovplyviiovatel'ov socidlnych médii.
Chceli by byt’ tymito tvorcami ndzorov, ale ich ndzory su Zial’ ¢asto dost’ prisne a nemozno ich
povazovat za formovanie verejnej mienky. Zapojenie tychto I'udi sa v§ak nesmie brat’ na 'ahkt
vahu, pretoze Casto ukazuje znacke Milka, Ze v tejto veci musia podniknut’ nejaké kroky, aby
sa predislo mnohonasobnej negativite voci nej. Sledovanie prebiehajucich diskusii je v tychto
pripadoch dolezité.

Ako sa objasnilo v teoretickej Casti prace, Instagram je platforma socidlnych médii, kde
je spolo¢nost’ schopna vytvorit’ G¢et znacky a uverejiovat’ obrazky s textom, ku ktorému potom
mozu sledovatelia prispievat’ komentare. NajcastejSie maju 'udia, ktori sleduji uvedenti znacku
nejaky druh spojenia so znackou alebo spolo¢nostou a jej vyrobkami. Instagram ako platforma
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socialnych médii bola pouzita len v troch identifikovanych pripadoch zo Siestich. Pri kazdom
Instagramovom prispevku sa zaznamenalo len minimalne mnozstvo komentarov a podstatne
niz$ia frekvencia interakcii v porovnani s Facebookom.

Stratégie sa analyzovali z hl'adiska zainteresovanych stran v tom, aké kroky sa prijali, ked’
znacka Celila r6znym typom kriz. Z tdajov vyplynuli tri ro6zne kategorie kriz. Prvym typom
krizovej situdcie bolo, ze verejnost’ reagovala na kroky, ktoré spolo¢nost’ podnikla. Tykalo
sa to napriklad reklamnych kampani na sv. Valentina a velkono¢ného vaji¢kobrania, ktoré
spotrebitelia oznacili za zahrani¢né tradicie a nerelevantné pre pozorovanu krajinu. Aj ked’
niektoré prispevky spdsobili negativnu spatnu viazbu od verejnosti, mali vyhodu v platforméach
socialnych médii a dokézali v zasade ignorovat’ verejni mienku a pokrac¢ovat’ v kampani.

Druha krizova oblast’ sa identifikovala v réznych obvineniach z dvojakej kvality produktov
a pouzivania palmového tuku a metode reakcii na nich. Tento druh kriz bol v tejto kategorizacii
najzavaznejsi, takze sa v tychto situaciach zistilo, ze vyvoldva vel'mi pocetni angazovanost.
Spolo¢nost” vyuzila pristup vysvetlovaci a odkazovala sa na certifikacie a Standardizované
kontroly kvality.

Poslednou identifikovanou kategoriou bola krizova situdcia spojena SO Sponzorskou
spolupracou a grafickym spracovanim obrazkov. V tychto pripadoch boli niekedy sucasne
etickymi aj vnatornymi krizami, ale ked sa vnatorna kriza tykala aj niekoho zvonka
spolocnosti, konkrétne sponzorovanej Sportovkyne, reagovali I'udia negativnejSie, ako ked’
organizacia ¢elila vnatornej krize, ktora poskodzovala iba I'udi v spolo¢nosti. Ugelom tejto
analyzy bolo zistit, ako spolocnost’ pracuje so socidlnymi médiami v krizovych situdciach,
a Vv pripade rozsiahlejSich zhromazdenych dat sa jednalo o krizové situacie, ktoré ziskali
od spotrebitel'ov vel’ku pozornost’. Tieto analyzované pripady mali kombinaciu réznych typov
kriz a tiez rozmanité metddy reakcie.

V situdciach, ked sa objavili negativne spétné vizby, spolocnost’ najcastejSie reagovala
pokusom o normalizaciu ¢o najrychlejsie. Zdalo sa, Ze kedykol'vek nastala situacia, ked’ znacka
dostala negativnu spétnt vizbu, verejnost’ pozadovala od organizécie ospravedlnenie. AvSak
zvoleny pristup taky nebol. Krizy tykajice sa kvality produktov boli najzavaznejsie v tychto
troch kategoriach kriz. V tychto krizovych situdciach sa zistilo, Ze vSetky stratégie reakcie
sa pouzivali bud’ samostatne alebo ako kombindcia, ale naj¢astejSie sa pouzivalo vysvetl'ovanie.
Aj vtomto pripade bola reakcia spotrebitelov takd, ze ocakavali alebo chceli printtit
spolocnost’ k urcitému priznaniu a nechceli akceptovat’ vysvetlenie a dokazy. V pripade krizy
so sponzorovanou spolupracou a exektciou komunika¢nych materialov identifikovala reakcia
vysvetlujuca a obrannd a zaroven 1 pristup s humorom. Avsak aj v tychto pripadoch sa z reakcii
spotrebitelov javilo, Ze sposob komunikéacie nie s ochotny prijat’ a nad’alej povaZovali
spojenie Sportovkyne a sladkosti za neadekvatne.

3.3 Stratégie krizového managementu

Na zéklade hibkového rozhovoru s Ing. Jakubom Barvinkom, marketingovym manazérom
tabulkovych ¢okolad Milka a Figaro pre Ceskt republiku, Slovensko, Madarsko, ktori
zastreSuje aj manazment komunity v ramci socialnych médii pre celé portfolio cokoladovych
cukroviniek, sa zistovali odpovede na otazky tykajuce sa Sirokého spektra zaleZitosti
stivisiacich so socidlnymi médiami a krizovymi situaciami. Hibkovy rozhovor mal
polostrukturovani podobu s dopredu pripravenym suborom tém a zakladnych otadzok, ktoré
sa v priebehu rozhovoru dopliovali o dodato¢né a skimavé otazky, za ucelom ziskat’ viac
informacii v reakcii na Specificku otazku alebo ku skontrolovaniu spravneho pochopenia
otazok.
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Polostruktirovany rozhovor prebiehal vo forme video hovoru prostrednictvom
telekomunikacnej aplikdcie Skype vzhl'adom na aktudlne prebiehajuce epidemiologické
opatrenia savisiace S novym typom koronavirusu, ktory znemoznoval osobny kontakt. V uvode
rozhovoru prebehlo predstavenie oboch zacastnenych stran a respondent sthlasil s nahravanim
rozhovoru. Nasledne sa respondentovi vysvetlil ciel’ prace a sposob priebehu rozhovoru, pricom
dostal priestor k pripadnym otazkam o povahe prace.

3.3.1 Sprava socialnych sieti

V tvode rozhovoru sa zistovalo od respondenta, aka je jeho funkcia v spolo¢nosti a aby uviedol
strucny popis pracovnej ndplne v ramci tejto pozicie. Bolo zistené, ze v ramci svojej pracovnej
funkcie posobi ako jeden z manazérov na oddeleni marketingu ¢okolad a je zodpovedny za celé
portfolio tabulkovych c¢okolad Milka a Figaro, hlavne pre <&esky a slovensky trh,
ale aj madarsky. Takisto zastreSuje za dané oddelenie agendu komunity managementu
socidlnych sieti aj za vSetky ostatné ¢okoladové produktové skupiny, ako napriklad pralinky
alebo tycinky.

Dolezita zakladna otdzka, ktord rozvija d’alSie ¢asti rozhovoru, bola zamerand na zistenie, aké
platformy socidlnych médii vyuzivaju k marketingovej komunikécii v ramci produktov
a znaCiek, ktoré spadaji do oddelenia, v ktorom pdsobi. Hlavnymi vyuzivanymi socialnymi
médiami su Facebook, Instagram a YouTube. Barvinek takisto doplnil, ze ku komunikacii
na socidlnych médiach aktivne vyuzivaju aj influencerov. V ramci dodatocnej otdzky
sa zistovalo, ¢i sa okrem uvedenych socidlnych médii pouzivaju k aktivnej marketingove;j
komunikacii aj d’alSie zname socialne média, ako LinkedIn a Twitter. Podl'a zistenia, tieto
platformy socialnych médii sa v§ak nevyuzivaju.

V nadvéznosti na to sa zist'ovalo, ¢i sa jedné o vopred planovani komunikaciu podla urcitych
kratkodobych, strednedobych a dlhodobych planov. Respondentovi bolo vysvetlené,
ze dlhodobym planom sa mysli horizont jedného roku, strednedobym planom polro¢né obdobie
a kratkodobym planom operativna komunikacia v rade niekol’kych dni alebo tyzdnov. Zistilo
sa, Zze v ramci dlhodobych ro¢nych planov sa koncom aktudlneho roka pripravi zadanie pre
medialnu agentiru so vSetkymi napladnovanymi marketingovymi aktivaciami na nasledujuci
rok. Na zaklade tohto zadania pripravi medidlna agentira orienta¢ny celoro¢ny medialny plan
pre kazdu aktivaciu. V ramci strednedobého planu uviedol, Ze v Case, ked sa uz zacina
exekucne pracovat’ na konkrétnej realizacii kazdej aktivacie v jednotlivych mesiacoch, tak
sa Vv spolupraci s medialnou agentirou naplanuje, ktoré socialne siete sa vyuziju aV akej
podobe. Rozhodne sa o uverejiiovanych prispevkoch, fotkach, videach a d’alsich detailoch
potrebnych k realizacii. V ramci kratkodobého horizontu by povazoval ad hoc udalosti, ktoré
nie su vopred pldnované, ale objavia sa necakane. Napriklad ak sa na poslednu chvilu pred
zaCiatkom aktivacie alebo v Case priebehu aktivacie objavi nova prilezitost’, ktorou by sa dala
aktivacia podporit’ na socialnej sieti, tak sa realizuje nepldnovane z jedného diia na druhy.

Barvinek d’alej uvadza, Ze do tejto kategorie neplanovanych operativnych zalezitosti patria
aj podnety tykajuce sa podnikovych a vladnych zélezitosti, ktoré spadaju do agendy manazérky
zodpovednej za externi a internii komunikdciu a budovanie vztahov so Stitnou spravou
na celoStatnej a regiondlnej urovni. Na tieto zdleZitosti sa pripravuji reakcie takisto
neplanovane a za vel'mi kratku dobu. Barvinek dodal d’alsi priklad neplanovanej komunikécie.
Napriklad v ramci vybranej aktivacie mal spotrebitel moznost’ vyhrat' automobil v podobe
hlavnej ceny. V tomto pripade bude Barvinek pritomny na predavani hlavnej vyhry vitazovi
avramci predavania sa pripravi fotodokumentécia. Z tejto udalosti sa potom vybrana
fotografia so struénym popisom informujucom o predani, zverejni na platformach socialnych
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médii. Dodato¢ne bol dotazovany ohl'adne toho, kto je zodpovedny za pripravu tychto planov.
Bolo zistené, ze za tvorbu medialnych planov je predovsetkym zodpovednd medidlna agenttra.

Plynule na predchédzajicu oblast’ nadviazala otazka zistujica, kto je zodpovedny za spravu,
pravidelni komunikéciu a napliiovanie komunikacnych planov na zmienenych profiloch
socidlnych sieti. Z vysvetlenia vyplynulo, ze o plan je zodpovedna uz zmienena medialna
agenttra a za exekuciu d’alSia rada Specializovanych agentar. Jednou z agentar je kreativna
agenturu, ktord je zodpovednd za exekuciu danej marketingovej aktivacie. Pravidelni
komplexnu spravu socidlnych sieti v§ak ma na zodpovednost’ digitalna agentira s ndzvom Dark
Side.

V tejto suvislosti bolo potrebné zistit, ¢i je spravca socidlnych sieti, v tomto pripade digitalna
agentura Dark Side, dostupny len v ur¢iti vymedzenu dobu alebo dvadsat’styri hodin v priebehu
celého tyzdna vratane vikendov. Zistilo sa, ze sprava socidlnych sieti je nepretrzita, teda funguje
dvadsat’Styri hodni sedem dni v tyzdni. V ramci toho sa hladala odpoved na otazku, aka
je priemerna rychlost’ odozvy na komentare a suikromné spravy prichadzajice na zmienené
platformy socialnych sieti zna¢iek Milka a Figaro. Barvinek vysvetlil, Ze je nastavané pravidlo,
7e na komentare a spravy je potrebné odpovedat’ do troch hodin od objavenia komentaru alebo
sukromnej spravy. Avsak dopliuje, Ze nie je tomu tak vzdy a pocas vikendov mdze byt reakcia
spomalend, pretoze sa mozu objavit’ reakcie, ktoré potrebuje digitalna agentira prekonzultovat’
s Barvinkom a d’al§imi zamestnancami spolo¢nosti Mondelez, ¢o je mozné len v pracovnych
diloch od pondelka do piatka.

Barvinek napriklad uvadza nedavny pripad, ked spotrebitel poslal sikromnu spravu
na socialnej sieti v sobotu vecer ohl'adne vyskytu hmyzu v baleni ¢okolady. V takomto pripade
tykajucej sa napriklad kvality potravin, je nastaveny proces, v ktorom digitdlna agenttra
informuje okrem Barvinka aj d’alSie zainteresované osoby spolo¢nosti. Konkrétne manazérku
zodpovednu za externti a internii komunikéciu pre Cesko, Slovensko a Mad’arsko, manazéra
zodpovedného za komerénu kvalitu a takisto Specialistu na starostlivost’ 0 spotrebitel'ov,
do ktorého agendy patri aj infolinka. V tychto pripadoch, ked musi byt podnet overenych
a presSetreny niekol’kymi rdznymi stranami, sa odpoved’ poskytuje obycajne za dlhsiu dobu nez
tri hodny. Barvinek ale dodéva, Ze obycajne v menej komplexnych pripadoch sa snaZia
reagovat’ do troch hodin.

3.3.2 Kirizové situacie a krizové plany

V predchadzajicom oddiely sa uz mierne nacrtla problematika tykajicich sa komplexnejSich
problémov plynucich z podnetov z platforiem socidlnych sieti astym suvisiaci nasledny
komunika¢ny retazec. V tejto suvislosti sa pristupilo k druhej tematickej oblasti v ramci
rozhovoru s Barvinkom, zameranej na potenciondlne hrozby, krizové situacie, krizové plany
a krizovy management. V prvom rade bol dotazovany, aky je postup a pristup v situaciach, ked’
sa objavi na socidlnych sietach komentar alebo stikromna sprava, ktort moZno povaZovat
za potencionalnu hrozbu. Z odpovedi vyplynulo, Ze zalezi do akej kategorie situacia spada
a ¢o znamena dand hrozba.

V prvom rade musi digitalna agentura prostrednictvom e-mailu informovat’ Barvinka a d’al$iu
marketingovi manazérku z oddelenia, aby sa mohla situacia d’alej postapit’ v pripade, Ze jeden
z nich z akychkol'vek dovodov nie je schopny situdciu okamzite riesit. Do kopie e-mailu
sa automaticky pridava aj manazérka zodpovedna za externu a internu komunikaciu a pripadne
aj Specialista na infolinku. Informovanost manazérky zodpovednej za externii a internu
komunikaciu a Specialistu infolinky je ddlezita hlavne v pripade, Ze sa jedna o ohrozenie
dobrého mena znacky, napriklad porovnavanie alebo dvojaké kvalita.
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V pripade, ze sa jedna o ohrozenie tykajuce sa kvality produktu, ktoré moze napriklad
znamenat’, ze produkt mé int kvalitu ako sa ofakéava, nie je sprdvna gramdz, javi zndmky
skazenosti alebo obsahuje cudzi predmet, tak sa okrem uz zmienenych zainteresovanych osob
informuje aj manazér zodpovedny za komer¢ni kvalitu. V pripade prvej situacie, ¢ize ohrozenia
dobrého mena znacky, sa manazérka zodpovedna za externt a internu komunikaciu dohodne
s Barvinkom, akym spdsobom budi reagovat. Zmienuje, ze odpoved vicSinou pripravi
manazérka komunikacie a posle d’alej Barvinkovi, ktori ju pripadne mierne opravi alebo doplni,
aby viacej koreSpondovala s komunikaciou znacky.

Nasledne sa Barvinek spojuje s digitalnou agenttrou, aby tato pripraveni odpoved poslali
spotrebitel'ovi, ktory podnet uverejnil na socidlnej sieti. Moze sa jednat’ 0 verejny prispevok
na nastenke alebo o sukromnu spravu. Barvinek dodava, ze sa vzdy snazia podavat’ pravdivu
informadciu, situaciu dokladne preverit’ a zvazit', aky méze mat’ dopad a podl'a toho sa pripravi
odpoved’. V pripade, Ze sa jedna o druhu situaciu tykajucu sa kvality produktu, tak sa v prvom
rade posudzuje, ¢i sa dand Cokolada neposkodila napriklad v priebehu urcitej logistiky,
manipulécie, nespravnym skladovanim u spotrebitel'a, obchodnika, u spoloc¢nosti, alebo ¢i dany
spotrebitel’ nedostal ¢okoladu od inej osoby. VacSinou sa aj v tychto pripadoch odpoveda
priamo spotrebitel'ovi, ktory podnet nahlasil, s tym Gcelom, aby sa dand situdcia vysvetlila,
vyriesila a nevznikla ohrozujtca situdcia v externej komunikécii.

V pripade, ze sa jednd o téma, ktoré vypuklo verejne prostrednictvom akéhokol'vek
komunikac¢ného kanala, tak sa postup moze odliSovat. Barvinek spomina pripad s premiérom
Ceskej republiky Andrejom Babisom, ktori verejne v televizii vyhlasil negativne komentére
na znacku Milka, ktoré sa dostali k Sirokej verejnosti. Aj v takychto situdciach sa najprv pripad
vySetri, prehodnoti a potom sa reaguje. Rozdiely su v tom, ze ak sa jedna o podnety len
v sukromnych spravach, tak sa riesia priamo len s danym spotrebitel'om sukromne a nevytvara
sa ziadna verejna komunikacia. Pokial’ sa jedna o podnet z verejného prispevku na socialne;j
sieti, tak sa pripravuje vSeobecnejSia odpoved. Ale pokial’ sa jedna o situaciu s velkym
dosahom verejnosti, ako zmieneny pripad s premiérom, tak sa samozrejme vydéava oficidlna
tlacova sprava, kontaktuje sa priamo osoba, ktora situdciu vyvolala, d’alej sa kontaktuju
organizicie, ktoré do problému taktieZ nejakym spdsobom vstupujii a vyvoldva sa snaha
0 vyjednévanie. V pripade konkrétne zmienenej situdcie spolo¢nost’ reagovala aj v tlaCenych
médiach.

Vzhl'adom na to, Ze sa nacrtla konkrétna situacia Sirokého rozsahu s premiérom republiky,
respondentovi bola poloZzena dodatocnd otdzka, aby detailnejSie vysvetlil dany pripad.
Vysvetlilo sa, Ze sa jednalo o prehlasenie premiéra z roku 2019, v ktorom zaznelo, Ze nie
je pripustné, aby si deti v Ceskej republike mohli kupit’ len Milka ¢okoladu, ktora obsahuje viac
cukru a tuku ako deti v Nemecku. Spolo¢nost’ sa vo¢i tomu ohradila a okamzite na to reagovala,
kedZe sa dokazatelne jednalo o nepravdivy vyrok. Nasledne sa vytvorila komunikacia
v modernych aj tradicnych médiach komunikujuca, Ze je spolo¢nost’ hrdd na to, Zze mdze
dorucovat rovnaku kvalitu naprie¢ vSetkymi krajinami.

Na stranke My News Desk (2019) je z 3. mgja 2019 uvedena oficidlna tlacova sprava
spolo¢nosti Mondelez Czech Republic k vy$Sie uvedenému pripadu ohladne obvinenia
z dvojakej kvality produktov Milka. Spolo¢nost’ v tlacovej sprave uvadza, ze vSetky jej vyrobky
st rovnakej kvality a podliehajii rovnakym prisnym kontroldm kvality po celom svete, bez
ohladu na to, kde su vyrdbané alebo predavané. Dalej uvadza, Zze ¢okolada Milka v Ceskej
republike je uplne rovnakd ako Cokoldda preddvana v Nemecku alebo Rakusku. Dvojaky
Standard kvality spolo¢nost’ nepriptsta.

Na tieto zistenia nadvdzovala otazka zist'ujlica, ¢i existuje Standardizovany proces, ktory urci,
kedy dand hrozba uZ prepukla do krizovej situdcie. Zistilo sa, Ze toto urCenie zavisi
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na vyhodnoteni manazérky pre externu a interntt komunikaciu a budovanie vztahov so Statnou
spravou na celodtatnej a regiondlnej trovni pre Ceskl republiku, Slovensko a Mad'arsko.
V prvom rade vSak plati Standardizovany proces, ktory uz bol zmieneny. Konkrétne teda
Vv pripade, Ze zamestnanec digitalnej agentiry zaregistruje akykol'vek prispevok, nasledne
sa obrati na uz zmienené zainteresovany strany zo spolocnosti Mondelez. V pripade mene;j
zévaznych situdciach, v ktorych sa agentura potrebuje len poradit’ ohl'adne reakcie, kontaktuje
len Barvinka. V zavaznejSich podnetoch sa kontaktuji zmienované osoby z d’alsich kIicovych
oddeleni a zahajuje sa rieSenie situacie.

V tejto suvislosti sa d’alej zistovalo, aky je postup V pripade, ze sa uz jedna o krizovu situaciu.
V pripade, Ze sa podla vyhodnotenia manazérky pre externt a internti komunikaciu jedna
0 krizovy situdciu, nastupuje proces krizového managementu. Stcastou krizového timu
je aj Barvinek ako zastupca znaciek, ktoré vo svojej funkcii spravuje. V pripade, Ze sa jedna
0 situaciu, ktora ovplyviiuje celu spolo¢nost’, vedenie prebera manazérka pre externt a internt
komunikaciu spolu s jej priamymi nadriadenymi z oddelenia firemnych a vladnych zalezitosti
aj medzi jednotlivymi krajinami a takisto aj s generalnou riaditel’kou pre Ceskd republiku,
Slovensku republiku, Mad’arsko a s ¢lenmi z rady managementu.

Barvinek nésledne potvrdil, Ze sa jedné o vopred vypracovany krizovy plan v rdmci krizového
managementu. Co sa tyka krizovych planov, zistovalo sa, kto je zodpovedny za ich tvorbu.
Zistenim je, Ze za pripravu su zodpovedni &lenovia z rady managementu pre Ceska republiku,
Slovensku republiku a Mad’arsko. V tejto suvislosti bolo od respondenta zist'ované, ¢i existuju
Vramci planov rozdelené kompetencie jednotlivych zainteresovanych stran. Odpovedou
sa znovu potvrdilo stanovisko uz podla predoslych konstatovani, ze kompetencie su jasne
rozdelené na strane zamestnancov digitadlnej agentlry a aj na strane zamestnancov spolo¢nosti
Mondelez. Doplnkovou otazkou sa zistovalo, ¢i su pravomoci jasne vymedzené kazdej
zainteresovanej strany. Potvrdilo sa, Ze ano a kazdé4 zainteresovana osoba je vedoma svojich
pravomoci, v ktorych situaciach moze akym spdsobom reagovat’ a ako postupovat’.

Pristapilo sa k otdzkam zameranym na konkrétne znacky a komunikéciu. Zist'ovalo sa, ¢i je
marketingova komunikacia rozdielne nastavena pre jednotlivé znacky z portfolia respondenta,
teda pre Milku aFigaro. Obecne je komunikacia ladena vzhladom na cielova skupinu.
Napriklad v pripade znacky Milka sa v ramci komunikacie spotrebitelom tyka a v pripade
znaCky Figaro vykd. KedZe ma znacka Milka na socidlnych sietach miliony sledovatelov,
na ¢o sa poukdzalo uz v Casti zameranej na predstavenie spolo¢nosti, tym padom prebiehaju
pocetnejSie a CastejSie interakcie ako v pripade znacky Figaro, kde je pocet sledujticich len cez
Styridsat'tisic. Barvinek d’alej dodava, Ze v pripade znaCky Milka sa interakcie tykaji
najcastejSie tabul'kovych cokolad. Takisto dodéava, Ze v pripade znacky Figaro prichadzaju
podnety najcastejSie v podobe sukromnej spravy a Vv pripade znacky Milka CastejSie na verejna
nastenku. Zistovalo sa d’alej aj to, ¢i sa prihliada na tato rozdielnost’ v spdsobe komunikacie
aj Vvkrizovych situdciach. Barvinek skonstatoval, ze v pripade komunikacie v krizovych
situaciach sa komunikuje rovnakym spésobom bez ohl'adu na znacku.

V suvislosti so socialnymi médiami bolo zistované, ¢i je komunikacia rozdielne nastavena
na jednotlivych platformach socidlnych médii a pripadne ako. Potvrdilo sa, Ze je komunikacia
rozdielne nastavena a je dana limitom danej platformy socialneho média. Napriklad na socialnu
siet’ Facebook sa umiestni obrazok s pripojenym dlhym textom. Ale v pripade socialnej siete
Instagram je text prispevku podstatne stru¢nejsi a ozndmenie je omnoho jasnejsie. Na socidlnej
sieti YouTube sa komunikacia podava prostrednictvom videa. Takisto zalezi na tom,
¢o je cielom komunikécie. Vysvetlilo sa, ze zo socialnej sieti YouTube je cielom presmerovat’
spotrebitel'ov na socialnu siet’ Facebook alebo Instagram. Z Facebooku alebo Instagramu zas
presmerovat na webové stranky znacky.
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3.3.3 Vyzvy a problémy

V d’alsom tematickom okruhu rozhovoru sa zameriavalo na najcastejsie problematické situacie,
ktoré sa objavuju na socialnych sietach. Jedna sa obvykle o témy tykajuce sa kvality, dvojake;j
kvality, povodu pouzivanych surovin, tyrania zvierat, vzdjomného verbalneho ttocenia l'udi
medzi sebou na socidlnych sietach alebo taktieZ neopravneného verbalneho Utocenia voci
spolo¢nosti Mondelez.

V nadvéznosti na to sa preto hl'adala odpoved’, ¢i sa dari eliminovat’ opakovanie tychto situacii.
Barvinek zmienuje, ze je toho nazoru, ze sa dari v elimindcii problémov atémy, ktoré
sa objavovali napriklad v priebehu roka 2019 sa objavuju tento rok s omnoho niZSou
frekvenciou.

Co sa tyka toho, &i registruju nejaké vyzvy, ktorymi musia neustale elit’, Barvinek odpovedal,
ze jednu vyzvu neustale predstavuju l'udia, ktori vo vSeobecnosti neznasaju vel'ké spolocnosti,
preto opakovane hladaju akykol'vek problém a spustaju vyhrotené komunikécie. Zasadnou
vyzvou preto je, ze tito spotrebitelia si nenechaju vysvetlit’ ziadnu situaciu, neakceptuju ziadnu
odpoved’ avysvetlenie. Na druhej strane je prekvapujuco vela spotrebitelov, ktori
sa zo zvedavosti pytaju na rozne informadcie, zaujimaji ich rézne témy tykajice sa znaciek
a spolocnosti, dokonca maju v zdujme spolocnost’ chranit’ v roznych kontroverznych
diskusiach. Vyskytuji sa vSak napriklad aj ¢lenovia réznych spolkov a organizacii, ktori
najcCastejSie neakceptuji Ziadne argumenty.

Plynule nadvézovala d’alSia otazka zamerana na to, ¢i Su tieto problémy a vyzvy Specifické pre
ur¢ité krajiny alebo sa jednd o globédlny charakter. Mnoho veci je globalneho charakteru,
napriklad téma ohladne tyrania zvierat. Ale vela tém je naopak vyslovene lokalneho
charakteru, hlavne obvinenia z dvojakej kvality prevazne v Ceskej republike a potom
aj na Slovensku. Naopak napriklad v Mad’arsku a Nemecku sa tieto témy takmer vobec neriesia.

Na zaver rozhovoru bol poskytnuty priestor Kk doplneniu akejkol'vek dalSej relevantnej
informéacie tykajucej sa zamerania rozhovoru a prace. Barvinek doplnil, Ze frekvencia r6znych
komentarov, sprav a staznosti je omnoho vySSia Vv pripade, Zze aktualne prebieha urcita
marketingova aktivacia, ktord je komunikovand na socidlnych sietach prostrednictvom
prispevkov. Napriklad urcitd mechanika vysvetlujiica podmienky zapojenia do urcitej sitaze
moze vyburcovat' spotrebitelov k CastejSie konverzacii a ¢asto dokdzu na nerelevantny
komentar odstartovat’ rozsiahlu diskusiu na tiplne iné téma. V pripade, ze sa jedna o obdobie,
ked’ prebieha menej marketingovych aktivacii alebo neprebiehaji ziadne, tak je frekvencia
interakcii podstatne niz$ia. Dalej dodava, Ze konkrétne v pripade socidlnej siete Facebook
je organickd premavka minimélna. Ale hned’ po aktivécii urcitej kampane, ked je velké
mnozstvo prispevkov podporované platenou reklamou, tak to samozrejme generuje velké
mnozstvo otazok na r6zne okruhy tém.

Podla stranky spoloc¢nosti (Mondelez International, 2020) sa nachadza sekcia vyhradena
len pre médid a zurnalistov na oficidlnych webovych strankach. V tejto sekcii je mozné si zvolit’
konkrétny $tat, v ramci ktorého sa objavi meno, telefonny a e-mailovy kontakt na manaZéra
zodpovedného za externt a internd komunikiciu pre dané $taty. Dalej je mozné vyuzit
genericky e-mailovy formular. Kontakty su vyhradené len pre ¢lenov médii a Zurnalistov, preto
sa spatna reakcia poskytuje len vyhradne im.

3.3.4 Vyhodnotenie rozhovoru

Hned zuvode rozhovoru vyplynulo zaujimavé zistenie, ze z marketingového oddelenia
cokolad Milka a Figaro, o ktorej sa zistilo v ¢asti zameranej na predstavenie spolo¢nosti,
ze disponuje skuto¢ne rozsiahlym portfoliom produktov, je zapojeny do procesu komunity
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managementu socidlnych médii celého portfolia iba jeden clen oddelenia, ktory vsSak
marketingovo spravuje len vybranu ¢ast’ produktov.

Prekvapujicim zistenim bol fakt, ze podnety prichadzajuce a zaregistrované digitalnou
agenttrou v Case vikendu, ktoré vyzaduju zapojenie aj zainteresovanych stran zo spolo¢nosti
Mondelez, zostavaju bez rieSenia do zaciatku nasledujaceho pracovného dna. V pripade, Ze by
sa jednalo ovelmi zavaznu situaciu, ktorej dopady by sa dali vfasnym reagovanim
minimalizovat’, zostava tymto spdsobom nerieSena aj niekol'ko dni.

Zistilo sa, ze pre dané znacky sa nevyuzivaji socialne siete LinkedIn a Twitter ani v ramci
krizovej komunikacie. Pricom z teoretickej Casti vyplynulo, Ze napriklad Twitter je vhodny
k okamzitému Sireniu stru¢nej spravy a LinkedIn je vhodny K $ireniu informacii medzi odbornu
verejnost’.

Na zaklade rozhovoru sa potvrdili aj konsStatovania z oddielu 3.1.2 tykajicej sa manualu
Specidlnych situdcii. Konkrétne sa potvrdila znalost' a vyuzivanie krizového manualu.
Odpovede respondenta boli v sulade s informaciami zo zmienené¢ho oddielu 3.1.2. Avsak bol
identifikovany aj rozpor. Respondent uviedol, ze je sucastou krizového timu alebo timu
Specialnych situacii, v ktorom zastupuje marketing za prislusné znacky. Ako sa zistilo
z rozhovoru, Vv tychto situaciach sa aktivne podiel’a na rieSeniach. Avsak v oficialnom zozname
¢lenov managementu $pecidlnych situacii nie je uvedeny. Nastava preto otazka, ¢i je v pripade
pochybeni mozné vyvodit’ konzekvencie na jeho strane, ked’Ze nie je oficidlnym ¢lenom timu.

Z rozhovoru sa zistilo, ze v pripade znacky Figaro, spotrebitelia posielaju svoje podnety
zvyCajne sukromnou spravou. AvSak v pripade znacky Milka, spotrebitelia najcastejSie
uverejiluju svoje reakcie verejne na nastenke. Toto zistenie vysvetluje to, pre¢o sa v ramci
zbierania dat v podkapitole 3.2 na profile Figara na socidlnej sieti Facebook nenasli
za sledované obdobie 2019 a 2020 ziadne prispevky a komentare, ktoré by bolo mozné
povazovat’ za potencionalnu hrozbu alebo krizovu situdciu. Naopak na profile znacky Milka je
vyrazne velké mnozstvo verejnych komentdrov a podnetov. Rozhovor potvrdil dalsi
spozorovany jav z podkapitoly 3.2, konkrétne to, Ze frekvencia interakcii sa vyrazne navySovala
u prispevkov tykajucich sa komunikécie konkrétnej marketingovej aktivacie. Naopak pri viac
neutralnych prispevkoch bola interakcia niZsia.

Identifikovanou vyzvou je rozhodne neubudajuca skupina spotrebitelov, ktori kontinualne
neakceptuju ziadne reakcie na podnety aopakovane burcuju kontroverzni komunikaciu
a verbalne utoky. Nie je mozné nechat’ bez pov§imnutia ani fakt, Ze obvinenia z dvojakej kvality
produktov sa najéastejsie vyskytuji v Ceskej republike, o nie¢o menej v Slovenskej republike,
pricom takmer vobec sa tieto obvinenia neobjavuji v Mad’arsku. Nésledne su prekvapujice
staZznosti tykajuce sa povodu pouZivanych surovin, o ktorych sa zistilo v Casti zameranej
na predstavenie spolocnosti, ze v pripade pSenice aj kakaa sa jedna o rozsiahle ekologické
a udrzateI'né iniciativy, ktoré st komunikované aj na obaloch produktov. Problematika tyrania
zvierat globalneho charakteru sa javi takisto ako vel'mi kontroverzné téma. Tieto postrehy boli
takisto zaznamenané aj v podkapitole 3.2.

3.4 Navrh krizového planu

Uloha socialnych médii v krizovych situaciach ako zdroja informacii sa zvySuje s rastiicim
vyuzivanim socidlnych médii a internetu. Zistenia ukazuju, ze dolezitost’ socialnych médii pre
'udi je vysoka, a ak sa tam nenachadzaju relevantné informacie, vytvaraji spatnu viazbu, Casto
negativnu. V réznych skupindch zainteresovanych stran st r6zne kandly dolezitejSie ako iné,
a ak organizacia nie je zastupena v danej platforme, ich zainteresované strany v tomto kanali
alebo platforme nedostavaju prislusné informacie o prebiehajucej situdcii. Krizovy
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management v online prostredi, najma na platformach socialnych médii, sa stal pre spolo¢nosti
vel'kou vyzvou. Najprv sa analyzoval charakter tychto platforiem a spdsob ich pouzitia spolu
s metodami krizovej komunikacie, ktoré boli v jednotlivych prispevkoch pouzité. Zda sa vsak,
ze spolo¢nost’ pouziva tieto platformy ako jednu a ti istd, konkrétne sa hlavne zameriava
na socialnu siet’ Facebook. Vyuzivanie socialnych sieti Twitter a LinkedIn sa nezaznamenal.

Verejnost nemozno povazovat iba objektom, ktory potrebuje informdécie o prebiehajucich
situaciach, ale mal by byt sucastou konverzacie. Jednd sa o podstatnu zalezitost, ktora
by si profesionali, ktori riadia socialne médid v krizovych situdciach mali pamaétat’. Krizovy
management pocas krizy by sa mal pripravit’ na tto situdciu. Navyse na socidlnych médiéch,
ak je spolo¢nost’ aktivna iba pocas krizy, ma tazkosti s riadenim danej situdcie k pozitivhym
vysledkom. Skutocnost’, ze absencia v danych situaciach moze byt vo véacsine pripadov vel'mi
Skodlivda pre fungovanie spolo¢nosti a celkovy imidz, predstavuje velkd hrozbu.
Ak sa spolo¢nost’ nezucastiiuje na riadeni platformy a neovplyvnuje tén diskusie, konverzacia
0 tejto vyhrotenej téme bude pokracovat’ bez ich Ui€asti, protiargumentov alebo zdévodneni.

Na efektivne riadenie kriz je nevyhnutny reakény Cas. Pri spravovani socialnych médii
je nevyhnutné pocuvat’, reagovat’ a zlepSovat’ sa. Spolo¢nost’ by mala mat’ k dispozicii dobré
technologie, ktoré sa tykaju sledovania socialnych médii a toho, o ¢om sa na nich diskutuje.
Pomaha to s aspektom riadenia Casu a dava spolocnosti Sancu spoznat’ situacie skor, ako za¢nu
byt viradlne a reagovat’ skor, ako k tomu dojde. Pokial’ ide o vykondvanie metdd krizového
managementu na platformach socidlnych médii, je tieZ nevyhnutné, aby to znelo trochu
prirodzenejsie, ale zadroven zdvorilo. Cudia st inteligentni a v§imnu si ozndmenia pisané vel'mi
typickym korporatnym téonom, ktory im neddva ziadne skuto¢né pocity o situacii a zacnu
pravdepodobne reagovat’ nepriatel'sky na pokusy o krizovy management.

Jeden z najlepsich pristupov moéze byt sledovanie prebiehajucich diskusii medzi svojimi
sledovatel'mi, aby sa ziskala predstava o prirodzenom tone, ktory je publikum ochotné poc¢tvat.
Moéze to byt napriklad pomocou alebo vytvorenim spravnych znaciek ,,hashtag®, ktoré potom
mozu l'udia pouzit, ked’ hovoria o danej zélezitosti. Na druhej strane, ak si spolo¢nost’ skutocne
zela, aby ich informacie boli medzi zGcastnenymi stranami virdlne, musi byt schopna
ich nalezite upravit’, aby zachytili pozadované publikum. Napriklad pri zdiel'ani na Facebooku,
reagovanim a komentovanim sa prispevok zobrazi aj ostatnym l'ud’om, ktori nie su v Sieti
spolo¢nosti.

Otvorenost, Cestnost’ a skutocna diskusia medzi zic€astnenymi stranami pomahaju upokojit’
situaciu na platformach socialnych médiach. To ukazuje verejnosti, Ze spolocnost’ sa zaujima
0 nazory spotrebitelov a je ochotna zmenit' sa, ak si to situacia vyzaduje. Hovorca alebo
ovplyviovatel’ socidlnych médii niekedy moZe pomdct’ upokojit’ situacie. Aj ked’ na skutocne
pouzitej stratégii zalezi, stale pretrvavaju pretrvavajlice otdzky, ¢i je dolezitejSia platforma
alebo zdiel'any obsah. Zistenia tohto prieskumu naznacuju, ze platformu aj obsah spravy
je potrebné posudzovat’ spolo¢ne aj oddelene, najmé v pripade socialnych médii. Pri planovani
stratégii krizového managementu by spolocnost’ nemala povazovat' vSetky platformy
socialnych médii za jednu a tu istq.

Navrhovany krizovy plan zamerany na socidlne médid spolocnosti predklada dvanast
odportcani, ktoré by mali byt zahrnuté do ich manualu managementu Specialnych situacii
do sekcie marketingu alebo samostatnej interdisciplinarnej sekcie, pripadne ako priloha
manualu managementu Specidlnych situacii. Odporti¢ania sa formulovali na zaklade zistenych
informdcii ziskanych analyzou sucasného stavu v priebehu praktickej casti préace
a komparovanim tychto zisteni s teoretickymi znalostami uvedenymi v teoreticko-
metodologickej Gasti prace. Ugel tychto odporidani spo¢iva v nastaveni spravneho procesu
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rieSenia krizovych situécii v prostredi socidlnych médii. V zavere to moze spolo¢nosti znacne
prispiet’ k zachovaniu reputacie a pripadne predist’ pripadnym stratdm.

Pravidelna aktualizacia krizového planu

Na uvod sa odportca spolo¢nosti pravidelna kontrola alebo aktualizacia manualu managementu
Specialnych situécii aspon kazdych Sest’ mesiacov. Ked'ze sa jednad o vel'mi rychlo sa meniace
a rozvijajuce prostredia socidlnych médii, mézu nastat’ v kratkom case zadsadné zmeny, ktoré
by bolo potrebné zohladnit’ v manuali managementu Specialnych situacii. Rovnako moézu
vyplynut’ zasadné poucenia z rieSenia urcitych krizovych situécii. Zapracovanie tychto pouceni
a zmien moze v novych pripadoch predchadzat’ minulym chybam.

Zoznam socialnych médii

Z analytickej Casti prace vyplynulo, Ze nie je priamou sucastou krizového planu nazvaného
manudl managementu Specidlnych situacii zoznam platforiem socidlnych médii a inych
relevantnych webovych stranok. Dolezitost’ zahrnutia tohto zoznamu do krizového planu
vyplyva z odporucania z teoretickej Casti prace. Vzhl'adom na rozsiahle dopady, ktoré socialne
médid moézu spdsobit’ a vzhl'adom na to, akl déleziti Glohu zohravaju platformy socidlnych
médii v zivotoch l'udi a v marketingovych kampaniach, by bolo vhodné ich zapracovanie
do manualu. Zaroven je dolezité, aby kazda zainteresovana strana, ktora pride do kontaktu
s manualom managementu S$pecialnych situacii, mala jasny prehl’ad o tejto oblasti.

Navrhuje sa do zoznamu socialnych médii uviest’ korporatne platformy spolo¢nosti a takisto
platformy jednotlivych znaciek z portfélia spolo¢nosti. Zoznam socidlnych médii by bolo
vhodné rozdelit’ nasledne aj podla lokalnosti a globalnosti danych znaciek. A ako vyplynulo
z predstavenia spolo¢nosti, platformy by sa mali rozdelit' aj podl'a produktovej kategorie
(¢okolddové produkty, suSienky, zuvacky a pod.). Uvedenie presného zoznamu socidlnych
médii ul’ah¢uje orientaciu zainteresovanych stran v tom, ktoré platformy je potrebné v urcitych
krizovych situaciach sledovat’. Ked’Ze sa uviedlo aj v teoretickej Casti prace, Ze krizovy manual
by mal byt’ jednoduchy a prehl'adny, aby ul'ah¢oval orientaciu pri pouzivani manualu. Navyse
Vv pripade prebiehajtcej krizy, pocas ktorej je tlak na okamzité kroky, moze jasny a konkrétny
manual skratit’ vynaloZeny ¢as na dohl'adanie danych informacii ohl'adne socialnych médii.

TakZe napriklad v pripade, Ze spolocnost’ dostane hlasenie o krizovej situdcii, ktord sa tyka
c¢okoladovej znacky Milka, zainteresovand osoba by sa V manudli podivala do sekcie
globalnych ¢okoladovych znaciek, kde by boli uvedené odkazy na vSetky relevantné platformy
socidlnych médii, na ktorych je potrebné situdciu monitorovat.

Ako bolo uvedené v oddiely 3.1.1, do manudlu by sa mali uviest oficidlne stranky spolo¢nosti
Mondelez International na platformach socidlnych médii Facebook, LinkedIn, Twitter
a YouTube. Co sa tyka konkrétnych znagiek pre Cesku a Slovensku republiku, do globalnych
¢okoladovych znaciek by bola zaradena Milka a odkazy na jej stranky na socialnych sietach
Facebook, Instagram a YouTube. Medzi lokalne ¢okoladové znacky by bola zaradena znacka
Figaro a odkaz na stranku na socialnej sieti Facebook a YouTube. V pripade susienkovych
produktov do globalnej sekcie by boli zaradené znacky Oreo a Tuc a ich odkazy na socialne
siete Facebook, Instagram a YouTube. Do lokalnej kategorie susienkovych znaciek by patrili
znacky Kolonada, Brumik, Minonky, BeBe Dobré rano, Opavia Zlaté, Fidorka a odkazy na ich
profily na socialnej sieti Facebook a YouTube. V pripade globalnej znacky cukrikov a Zuvacéiek
Halls by sa uviedol odkaz na socidlnu siet’ Facebook a YouTube.

V tejto suvislosti je potrebné sa pripravit’ na externi komunikaciu. Profesionalny management
komunikdcie je nevyhnutny pre uspeSné riadenie Specidlnych situdcii. Koordinator
managementu Specialnych situacii danej krajiny musi zabezpecit, aby vSetky zaleZitosti
tykajice sa komunikacie incidentu a krizovej situdcie riesil prislusny ¢len timu zodpovedny
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za externu a interni komunikaciu a vladne zalezitosti, pripadne kompetentny ndhradnik, pricom
je dolezité, aby bola tato zodpovedna osoba adekvatne informovana o celej zélezitosti. Taktiez
je potrebné zaviest’ kontrolu nad tokmi informacii a zabezpecit, aby vSetka komunikacia
internym aj externym zainteresovanym stranam bola schvélend prostrednictvom managementu
Specialnych situacii, ako aj prostrednictvom prislusného miestneho poradcu. Je to délezité kvoli
zabezpeceniu konzistentnosti sprav a na zabranenie uniku informacii.

Zacllenenie externej digitalnej agentiry do manualu Specidlnych situacii

Podl'a zisteni z podkapitoly 3.1, v ktorej sa predstavil manual managementu Specialnych
situdcii spolocnosti vyplynulo, ze sucast'ou zainteresovanych stran alebo timu managementu
Specidlnych situdcii nie je externd digitdlna agentura zodpovedna za spravu platforiem
socidlnych médii spolo¢nosti. Tato skuto¢nost moze suvisiet stym, ze dany manual
managementu Specidlnych situacii pochddza z roku 2010, pricom za uplynulych desat’ rokov
sa prostredie socialnych médii znacne zmenilo a vyrazne rozsirilo. Tak ako su v manudli
managementu Specidlnych situacii jasne vymedzené kompetencie zainteresovanych stran
na strane spolo¢nosti Mondelez International, rovnako by mali byt’ do oficidlneho dokumentu
zahrnuté aj kompetencie externej digitalnej agentury, ked’ze v digitalizovanom sucasnom svete
zohrava dolezita rolu v krizovych situaciach, ktoré vyplynuli aj z rozhovoru v podkapitole 3.2.

Z tychto dovodov sa odporaca zaradenie jednej zodpovednej osoby do manudlu managementu
Specialnych situacii ako zainteresovanej strany s jasne vymedzenymi kompetenciami. AKO
je uz zname z podkapitoly 3.3, externa digitalna agentura spravuje platformy socialnych médii
a vo vacsine pripadov je prvou stranou, ktord potenciondlnu hrozbu zaregistruje na socidlnych
médiach ahlasi zodpovednym osobdm na strane spolocnosti Mondelez International.
V krizovych situdcidch by sa mala digitdlna agentira nad’alej riadit’ pokynmi zodpovednych
0osob z Mondelez International a zverejiiovat komentare a reakcie dodané spolo¢nostou
Mondelez International, ktoré sa schvélili managementom Specidlnych situacii. V pripade
navrhu komentara zo strany digitalne] agentiry je potrebné vyziadat'® schvalenie
od managementu Specialnych situdcii.

V priebehu analyzy sa zistilo, Ze podnety zaznamenand pocas vikendov vyzadujice zapojenie
zainteresovanych stran zo strany spolo€nosti, zostavajii Casto bez reakcie do najblizSieho
pracovného dina. V stvislosti stym sa odporuca doplnenie d’alSej povinnosti do manualu
Specidlnych situdcii ato konkrétne povinnost zo strany digitdlnej agentury hlasit’ vel'mi
zavazné a akutne pripady koordinatorovi managementu $pecialnych situacii aj pocas vikendov.
V ramci manualu managementu Specialnych situacii by mala externa digitalna agenttra obdrzat’
presny zoznam krizovych situdcii, ktoré st natol’ko zavazné, ze by sa neodkladne malo pristupit’
k aplikacii krizového managementu. Zasadnou kompetenciou a povinnost'ou externej agentury
by malo byt neustdle monitorovanie platforiem socidlnych médii pred, pocas aj po krizovych
situaciach.

Kontrola virtualneho prostredia

Odportca sa spolo¢nosti Mondelez International, aby v manuali managementu Specidlnych
situdcii bola zahrnutd povinnost’ kontroly obsahu vybranych relevantnych webovych stranok
a d’alsich odkazov zverejnenych spotrebitel'mi na platformach socialnych médii. Umyslom toho
je vcasne odhalit’ rozne prispevky a udalosti, ktoré by sa mohli povaZovat za urdzlive,
nemravné alebo neopravnené a tym mohli poskodit’ dobré meno spolo¢nosti alebo konkrétnej
znaCky. Externa digitalna agentira by mala byt zodpovedna za vyhladavanie a kontrolu
na platforméach socidlnych médii. Osoba zodpovednd za externii a interni komunikéciu
zo spolo¢nosti Mondelez International by mala byt poverena kontrolou webovych stranok
a inych online médii mimo socialne siete.
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Tymto spdsobom je napriklad mozné odhalit’ reportaz, ktora sa zakladd na nepravdivych
alebo nepotvrdenych informdciach, pricom spolo¢nost’ o jej zverejneny nebola informovana
alebo kontaktovana ohl'adne stanoviska. V¢asnym odhalenim takychto prispevkov je mozné
zahajit' proaktivne rieSenie a poskytnutie stanoviska, pripadne konfrontaciu publikovatel'a
alebo stiahnutie prispevku. Taktiez je mozné pravidelnym monitorovanim prostredia
socialnych sieti odhalit’ iné stranky, UCty ardzne iniciativy, ktoré si nasmerované proti
spolocnosti a mozu byt iniciatorom buducich konfliktov a krizovych situdcii.

Pozastavenie naplanovanych prispevkov

V pripade, Ze nastane krizova situacia, ktora prepukne na platformach socidlnych médii alebo
ma tendenciu rozsirit’ sa na platformy socidlnych médii, je potrebné zastavit’ uverejiiovanie
d’alSich naplanovanych textovych, obrazkovych alebo video prispevkov uréenych bud
ku konkrétnej marketingovej aktivéacii alebo urcenych len k vSeobecnej komunikacii bez
vztahu na akukol'vek aktivitu. Tento postup by sa mal aplikovat’ na vsetkych vyuzivanych
platformach socidlnych médii a Vv pripade ktorejkol'vek znacky spolocnosti, bez rozdielu
na lokélny alebo globalny povod.

V zhromazdenych krizovych situaciach v podkapitole 3.2 sa identifikovalo, ze spolo¢nost’
pokracovala v uverejiiovani prispevkov na platformach socialnych médii uréenych k podpore
danej marketingovej aktivacie, aj ked’ sa prvé negativne ohlasy objavovali uz pri prvom
uverejnenom prispevku. Nazornym prikladom je krizovd situdcia opisand v pripade
¢. 2 a Vv pripade ¢. 6, ktora sa tykala marketingovej aktivacie s Milka termoskami podporenou
sponzorovanou spolupracou s Ester Ledeckou.

V oboch pripadoch sa uverejnilo Sest’ az sedem prispevkov za obdobie trvania marketingove;j
aktivacie. Negativny retazec komentdrov sa zacal uz hned priprvych uverejiiovanych
prispevkoch. Pokracovalo sa nad’alej v zdiel'ani prispevkov podl’a marketingového medialneho
planu, priCom sa negativne ohlasy opakovali ukazdého dalSieho prispevku a dokonca
sa V niektorych pripadoch eskalovali. V takomto pripade je mozné usudzovat’, Ze uverejnené
prispevky nesplnili ocakavané vysledky a skor prispeli k rozSirovaniu a stupiiovaniu krizove;j
situacie.

Ak sa nad’alej zverejiuju d’alsie prispevky na platformach socialnych médii v Case, ked’ uz pri
predchadzajicom prispevku alebo prispevkoch rozsirila krizovd situdcia, spolo¢nost
a konkrétna znacka poOsobia necitlivym dojmom. Mo6Zu tym spdsobovat’ d’al§iu nezelant
eskaléciu pripadu.

Navrhuje sa nasledovny postup. Zainteresované strany, konkrétne externa digitdlna agentira
a zodpovedné osoby zo strany spolo¢nosti Mondelez International by mali postupovat’
Standardnym postupom, ktory sa objasnil v podkapitole 3.3. V pripade, Ze sa vyhodnoti situacia
ako kriza s tendenciou eskalécie, je potrebné prijat’ rozhodnutie o zastaveni uverejiiovania
d’alSich planovanych prispevkov na platformach socidlnych médii. Pri tomto vyhodnoteni
by sa malo brat’ do tivahy, 0 aké konkrétne rozpory sa jedna a ¢oho sa tykaju. Za takéto krizy
s tendenciou eskaldcie moZzno povazovat’ marketingové aktivacie, ktoré od samotného zaciatku
ziskali negativny ohlas a neboli spotrebiteI'mi osvojené.

Po pristipeni k tomuto rozhodnutiu by mal zastupca marketingu informovat’ ¢lenov externej
digitdlnej agentiry o pozastaveni d’alSej komunikdcie danej marketingovej aktivacie.
Zastupcovia digitdlnej agentury by sa mali riadit’ tymto rozhodnutim. Nasledne podla
Standardného procesu nad’alej monitorovat’ situdciu u existujucich prispevkoch a hlasit
akékol'vek d’alSie pripady zainteresovanym strandm spolocnosti.

Vasné pozastavenie uverejiiovania d’alSich prispevkov na platforméch socidlnych médii moze
mat’ aj pozitivne finanéné dopady. Ako je zname, za vytvorenie textu, obrazku, videa
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¢i akéhokol'vek iného prispevku je zodpovedna externa agentira. Spracovanie tychto
materialov predstavuje financny naklad na strane spolo¢nosti Mondelez International. V¢asnym
rozhodnutim o zastaveni d’alSej komunikacie je mozné zastavit’ aj pripravu d’alSich materialov
atym predist’ k vynalozeniu nékladov za prispevky, ktoré nebudu prindsat’ zelany efekt,
ale naopak budu sposobovat’ d’alSie problémy.

Pozastavenie platenej reklamy

S pozastavenim d’alSich napldnovanych textovych, obrazkovych alebo video prispevkov
urc¢enych bud’ ku konkrétnej marketingovej aktivacii alebo urcenych len k vSeobecnej
komunikacii bez vztahu na akukol'vek aktivitu na platformach socialnych médii suvisi
aj pozastavenie platenej reklamy alebo platenych reklamnych prispevkov. V obdobi
prebiehajucej krizovej situacie mdze spdsobit’ akdkol'vek d’alSia marketingova komunikacia
zo strany znacky alebo spoloc¢nosti d’alSie nezelané vyhrotenie pripadu. Zamerom je tymto
vyhroteniam predist’ a usilovat’ sa o minimalizaciu dopadov, reputacnych aj finan¢nych.
Spolocnost’ by opédt’ mohla posobit’ netaktnym dojmom.

Postup v tomto pripade by mal byt nasledovny. Opét zainteresované strany zo strany externej
digitalnej agentary a zodpovedné osoby zo strany spolo¢nosti Mondelez International by mali
postupovat’ Standardnym nastavenym postupom, ktory sa opisal v podkapitole 3.3. V pripade,
ze sa uz vyhodnotila situacia ako krizova Stendenciou eskalacie auz sa rozhodlo
aj 0 pozastaveni uverejnovania dalSich prispevkov na platformach socialnych médii,
je potrebné prijat’ toto rozhodnutie aj v pripade platenych reklamnych prispevkov na socialnych
médiach. Zainteresované strany by mali podl'a medidlneho plédnu identifikovat’ socidlne média
(YouTube, Instagram, Facebook, Seznam a pod.), na ktorych sa naplanovala tato podpora. Pri
tomto vyhodnoteni by sa malo znovu vziat' do ivahy, o aké rozpory sa presne jedna a ¢oho
sa tykaju.

Ak by sa nad’alej zverejiiovali d’alSie prispevky na platformach socialnych médii, ktoré navyse
spotrebitel velmi jednoducho identifikuje ako platené reklamy, konkrétna znacka
ale aj spolo¢nost’ ohrozuji svoju reputaciu a imidz. M6zu tym Spdsobovat’ opit’ zmienené
d’alSie nezelané vyhrotenie situacie.

Po prijati uvedeného rozhodnutia by mal zastupca marketingu informovat’ zamestnancov
externej digitalnej agentiry o pozastaveni uverejnovania d’alSej platenej reklamy k danej
marketingovej aktivacie. Clenovia digitilnej agentiry by sa mali riadit' tymto prijatym
opatrenim. V nadvéznosti na to, podl'a Standardizovaného procesu by mal nad’alej prebiehat’
monitoring situdcie u existujicich prispevkoch a neodkladne hlasit’ akékol'vek dalsi pripad
zainteresovanym stranam spolo¢nosti.

Rovnako aj v tomto pripade moze mat’ v€asné pozastavenie uverejiiovania d’alSej platenej
reklamy na platformach socidlnych médii aj pozitivne finan¢né dopady. Ked'Ze sa jedna
0 platenti reklamu, rovnako je zname, ze ich uverejiovanie je spoplatnené. Vyska poplatkov
zavisi na mnohych faktoroch a na konkrétnej platforme socidlnych médii. Zavisi napriklad
na dizke videa, frekvencii uverejiiovania, zacielenia na uréita skupinu populacie alebo oblast
apod. Tieto poplatky predstavuji finanény nédklad na strane spolo¢nosti Mondelez
International. V¢asnym prijatim rozhodnutia o zastaveni d’alSej komunikacie prostrednictvom
platenej reklamy je mozné predist vynaloZeniu znacnych finanénych prostriedkov
za prispevky, ktoré nebudu dorucovat’ ocakévany ucel, ale naopak este by spdsobovali d’alSie
komplikacie. Podl'a Dubca (2018) sa naklady na platent reklamu pohybujt od desiatok tisic,
po stotisice aZ milidny V zavislosti od nastavenia reklamy. Z toho vyplyva, ze je mozné predist’
vyraznym finanénym stratam.
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Predpoklada sa, Ze v Case prebiehajucej marketingovej aktivacie, ked uz krizova situacia
vypukla, je produkcia samotnych reklamnych prispevkov uz hotova a pripravena na zverejnenie
alebo uz sa zverejiiuje. V tomto pripade sa teda naklady na produkciu uhradia v plnej vyske
aV pripade ich nezverejnenia nie je mozné pocitat’ s navratnostou tychto vynalozenych
prostriedkov. Je vSak potrebné brat’ do tivahy dolezitost’ tohto kroku v minimalizacii dopadov
na reputaciu znacky ¢i spolo¢nosti.

VyuzZivanie socialnych médii LinkedIn a Twitter

V priebehu hibkového rozhovoru sa zistilo, Ze spoloénost’ Mondelez International v Ceskej
a Slovenskej republike nevyuziva platformy socidlnych médii LinkedIn a Twitter
ku komunikacia marketingovych aktivacii. Zistilo sa taktiez to, ze tieto platformy socialnych
médii nevyuziva ani ku komunikacii v ramci krizovej komunikécie ako sucasti krizového
managementu. Identifikovanou platformou, na ktorej spolocnost’ posobila aktivne v ramci
krizovej komunikacie bola socialna siet’ Facebook.

Na zaklade toho sa odporuca ku krizovym situdcidm vzniknutym na platforméch socialnych
médii Facebooku, Instagrame alebo akychkol'vek inych, pripravit kratke stanoviska
na platformach socialnych médiach ako je Twitter alebo LinkedIn, kde je zname z teoretickej
Casti prace, ze posobi aj odborna verejnost’. V pripade, Ze sa informécia o vzniknutej krizovej
situdcii rozsiri k médiam a zurnalistom, je zname, ze hladaji vyjadrenia na Twitteri, ktoré
su cielené prave zurnalistom ¢i médidm. Bez jej absencie hrozi riziko, Ze mézu hladat’
informdcie na platformach socidlnych médii, na ktorych situacia prepukla, kde len na zaklade
reakcii a komentarov spoloc¢nosti na konkrétne komentare spotrebitelov moézu média
¢i zurnalisti interpretovat’ krizovu situdciu svojim spésobom.

Aj v tomto pripade by mohla byt’ za spravu tychto platforiem socialnych médii zodpovedna
externa digitalna agentira za tizkej spolupraci s osobou zodpovednou za externu a internu
komunikaciu spolo¢nosti Mondelez International a d’alSich zainteresovanych stran podla
povahy danej situacie na zaklade zvazenia managementom $pecialnych situacii.

Pocas roznych krizovych udalosti maju 'udia a média vel'mi vel’ky zaujem o informadcie, takze
najlep$im scenarom pre management Specialnych situdcii sa pontika moznost’ byt proaktivny
a podat’ presné a pravdivé informacie. Malo by byt dolezité zostat’ sicastou konverzacie
a poskytovanie informacii od autorizovaného zdroja moze pomdct’ zabranit’ 'udom v tom, aby
si vymyslali informdacie, pretoZe nemohli najst’ to, ¢o hl'adali. Na zaklade toho potom vznikaju
famy a Spekulécie. Je preto dolezité byt pritomny na vSetkych relevantnych platformach
socidlnych médii a aktivne na nich komunikovat a reagovat’.

Monitorovanie znacky ¢i spolo€nosti a reputacie pomocou platformy Twitter na zéklade
znaciek ,,hashtag™ a r6znych zoznamov je dolezité z toho dovodu, aby sa spolo¢nost’ mohla
zapojit' do celého procesu so zainteresovanymi stranami a rychlo napravit’® dezinformaécie.
Odporuca sa pravidelna aktualizacia najmé socialnej siete Twitter o novych vyvojoch
a je dolezité nezadrziavat' Ziadne informacie. V pripade, Ze informacie nie su k dispozicii,
odporua sa vydanie kratkych vyhlaseni 0 aktudlnom prebichajuicom vySetrovani, aby
zainteresované strany pochopili, Ze je spolo¢nost’ vedoma situacie.

Prispevky urcené na zverejnenie na socialnej sieti Twitter by mali byt’ prispésobené charakteru
tejto platformy. Sprava by mala byt struc¢nd, vystizna a méze odkazovat’ na d’alSie platformy
socidlnych médii akymi st Facebook a Instagram alebo na oficidlne webové stranky, na ktorych
je mozné tieto kratke spravy d’alej rozvinut’ do detailov a podat’ hlbSie vysvetlenie pripadu
aj s moznost'ou pripojenia obrazkov ¢i videi. Jednotlivé spravy by mali byt’ prispdsobené nielen
danej platforme socidlnych médii, ale aj publiku, ktory primarne na danej platforme pdsobi.
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Pouzivanie LinkedInu ako profesnej socialnej sieti, kde zdielanie pozitivnych,
ale aj negativnych znalosti tykajacich sa krizovych situacii moéze vytvarat empatiu
a pochopenie v kruhu odbornej verejnosti. Zaroven je mozné na zaklade interakcii s inymi
odbornikmi z daného oboru ¢i inych oborov ziskat’ pohl'ad na ich skiisenosti, ndzor na situdciu
¢i pripadne zistit vedomie o podobnych krizovych situdcidch v inych spolo¢nostiach.
Transparentnost a ochota otvorene komunikovat moéze posobit’ pozitivnym dojmom
na publikum.

Interakcia na socialnej sieti Instagram

U zhromazdenych pripadoch v podkapitole 3.2 sa pri prispevkoch na platforme socialnych
médii Instagram neidentifikovali ziadne komentare ¢i reakcie spolo¢nosti K negativnym
komentarom spotrebitel'ov. Preto sa vyrazne odporuca, aby spolo¢nost’ reagovala a bola aktivna
aj na tejto platforme socialnych médii, nie len na socialnej sieti Facebooku. Novy uzivatelia,
ktori navstivia profil znacky na socidlnej sieti Instagram a vSimnu si pri vacSine prispevkov,
ze spolocnost’ vObec nereagovala, mdze to pdsobit’ l'ahostajnym, zanedbanym dojmom
a ignorovanim podnetov ¢i komentirov. Ku kazdej platforme socidlnych médii by sa malo
pristupovat’ rovnako zodpovedne a nezanedbavat’ interakciu so spotrebitel'mi, aby sa zachovala
seridznost’ spolo¢nosti. Na socialnej sieti Instagram je pritomné vel'mi rozsiahle publikum,
ktoré ocakava ur€itd uroven komunikacie Samozrejme by sa mala reakcia prisposobit’
charakteru sociélnej sieti Instagram a jej uzivatel'om.

Prispevok adresujuci krizovu situaciu

Spolocnosti sa odporuca vytvorenie samostatného prispevku na vyuzivanych platforméach
socialnych médii, ktory adresuje danti krizovl situaciu. V spotrebiteloch tento pristup moze
vyvolat’ dojem, sa znacka ¢i spolo¢nost’ danou krizovou situdciou zaobera, berie ju vazne
apreto vytvara samostatny prispevok, v ktorom situaciu adresuje sposobom, ktory
je prisposobeny publiku danej platforme socialnych médii. Tymto sposobom zvladnuty
proaktivny pristup mézu spotrebitelia ocenit, pretoze budi vnimat snahu spolo¢nosti
Kk naprave.

Je mozné ocakavat’, ze sa pri prispevku rozbehnu d’alSie negativne komentare a intenzivne
diskusie. Je vSak dolezité, aby sa komentare nemazali pokial’ nie st vyslovene vulgarne alebo
ladené nenavistne. Ukazalo sa, ze je omnoho lepSie zostat’ transparentnym a nechat’ diskusie
d’alej prebiehat’. V pripade, Ze je problém spotrebitel'a adresovany, je potrebny ho mat’ na mysli
a d’alej na nich nadviazat’ a pod’akovat’ za upozornenie. Ak st odpovede spolo¢nosti skutocné
a st dodrzané sluby spolo¢nosti, je ovela pravdepodobnejSie, Zze sa od znacky nebudi
tak vyrazne diStancovat’.

Vyuzitie influencerov

Odporuaca sa zapojenie ovplyviiovatel'ov (z angl. influencer) do komunikacie na platformach
socidlnych médii aj v pripade kriz. Cudia maju Casto tendenciu priklanat’ sa k nazorom inej
reSpektovanej osoby, osoby s autoritou alebo inak popularnej osoby. Nie je nevyhnutné, aby
bola dana osoba v§eobecne znama. Pri analyze prispevkov sa v komentaroch objavovali reakcie
spotrebitel'ov, ktori mali tendenciu priklanat’ sa k znacke Milka alebo zaujat’ neutralny néazor,
ktory aktivne Sirili a vystupovali vo¢i negativnym komentarom. VSeobecne ziskava takto
postavena osoba menej nenavisti ako samotna spolo¢nost’. V pripade presvedcenia o pravde
je mozné oc¢akavat’ zmenu nazorov.

Zaroven v pripade, ze sa vdanej marketingovej kampani vyuziva ovplyviiovatel
ku komunikacii, ako napriklad v pripade dvoch identifikovanych kampani s Ester Ledeckou,

je potrebné sa vopred pripravit’ na problémové situdcie, pretoze negativne komentare sa mézu
objavit’ aj u danych ovplyviiovatel'ov. V pripade, ze uz prebieha krizova situacia, marketingova
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kampaii s ovplyviiovateI'mi by mala obsahovat’ komplexny plan reakcii. Ak sa vyskytnt otazky
alebo zaporné komentare tykajtice sa prispevkov uverejnenych aj napriklad ovplyviiovate'mi,
nemali by sa ignorovat’ ani nechat’ nezodpovedané.

Je potrebné vediet a urcit, kto bude zodpovedny za tieto komunikécie aakd odpoved
by sa mala komunikovat’. Ovplyviiovatelia by mali byt pripraveni s odpoved’ami na zakladné
otazky, ktoré mdze polozit’ ich publikum, av§ak samozrejme za hlavnu ¢ast’ interakcii by mala
byt zodpovedna spolo¢nost’. Nemalo by sa to povazovat' za zataz, ale v skuto¢nosti ako
vyhodnu prilezitost’ nielen verejne demonstrovat’ transparentnost’, otvorenost’ a ¢estnost’, ale
aj zmysluplné priame spojenie so spotrebitel'mi.

Posudenie harmonogramu kampani

V prebiehajuicom krizovom obdobi sa odportca spolo¢nosti postdenie primeranosti
harmonogramu d’alsich marketingovych aktivit v ramci danej kampani, v ramci dal§ich
suCasne prebiehajicich marketingovych kampani avramci buducich planovanych
marketingovych kampani. Je potrebné prehodnotit’ d’alsie aktivity, ktoré maju prebichat’ mimo
platformy socialnych médii. Moze sa jednat’ napriklad o obchodnti podporu na maloobchodnej
predajnej ploche, komunikaciu prostrednictvom outdoor reklamnych nosicov, roéznych
podujati, ochutnavok, rozdavania vzoriek a d’al§ich marketingovych podpornych aktivit.

Je potrebné prehodnotit’ pokracovanie v tychto aktivitich alebo zhodnotit’ potencionalne
hrozby, ktoré by mohli d’alej rozbiechat' diskusie na platformach socidlnych médii. Tym,
ze sa jednd o integrované marketingové kampane, spotrebitelia maji moznost’ jednoduchym
sposobom identifikovat’ a priradit’ iny druh aktivity s aktivitou prebiehajiicou na platformach
socialnych médii, pri ktorych prebieha dana krizova situécia.

Rovnako pri stcasne prebiehajucich kampaniach alebo za sebou na seba nadvédzujicich
kampaniach sa mdze negativny sentiment prenasat’ z jednej kampane na druht, bez inak
zédvaznych inych udalosti. V analyzovanych pripadoch sa takisto jednalo o navzajom
nadvizujuce pripady. V priebehu januara a februdra sa uverejnovali prispevky komunikujiuce
Milka marketingovi kampan zamerant na sviatok sv. Valentina a Milka pralinky opisané
Vv pripade €. 5, kde sa spustili negativne komentare. Nasledne na zaciatku marca sa zacalo
s komunikaciou marketingovej aktivacie na Milka pralinky s komunikdciou Dna zien
na socialnej sieti Facebook uvedenej v pripade ¢. 4. Aj v tomto pripade pokracovali negativne
komentare, opét’ kampane zameranej na Milka pralinky.

Stucasne od polovici februdra az do konca marca prebiehala situdcia opisana v pripade
¢. 3 smarketingovou kampanou zameranou na sutaz o Milka termosky podporenej
sponzorovanou spolupracou so Sportovkynou Ester Ledeckou na socidlnej sieti Facebook.
Negativny postoj a komentare sa poc¢as tohto obdobia vyrazne nad’alej stupniovali a prebiehali
zarovet s pripadom ¢ 4. DalSou marketingovou aktivaciou, ktord taktiez prebichala
v rovnakom obdobi, konkrétne koncom marca, bola marketingova kampan zamerana na Milka
Velka Noc s komunikdciou tradicie vajickobrania. V tomto pripade sa jednalo o druhu
marketingovil kampan za kratke obdobie, v ktorom sa komunikovala spotrebite'mi ozna¢ovana
zahrani¢nd tradicia. Nasledne hned’ od zacCiatku aprila nadviazala na predoSlé marketingové
kampane dalSia Milka kampail zamerand na sitaz o auto z pripadu ¢. 1 s pokracujucimi
negativnymi komentarmi.

V priebehu vel'mi kratkeho obdobia v roku 2020, konkrétne Styroch mesiacov od januara do
aprila, prebichalo stucasne alebo plynule za sebou pét’ marketingovych kampani. Kazda z nich
sa pritom vyhodnotila ako krizova situacia. Tym, ze marketingové kampane prebiehali su¢asne
alebo na seba plynule nadvézovali, neprebehol dostato¢ny ¢as na to, aby sa upokojila situacia
Vv jednom pripade a negativny sentiment spotrebitel'ov sa prenasal d’alej v priebehu ¢asu.
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Prehodnotenie budicich marketingovych planov

Odporuca sa spolo¢nosti Mondelez International, aby pri planovani marketingovych kampani
na nadchadzajuce obdobie, konkrétne na nasledujtci rok, evaluovali reakcie vyvolané danou
marketingovou kampaiou v aktudlnom obdobi. V pripade, ze vybrana marketingovéa kampan
vyvolala negativne reakcie alebo spdsobila krizovua situdciu, je potrebné zvazit' opakovanie
takto konfliktnych kampani. Pripadne je mozné upravit marketingovu kampan na zaklade
negativnej spatnej vizby do takej podoby, aby neobsahovala kritizované elementy.

V priebehu analyzy sa identifikovalo hned’ niekol’ko pripadov, ktorych opakovanie ¢i upravenie
by sa malo zvazit’ do buducnosti. Jednym pripadom bola marketingova aktivacia Milka Vel'ka
noc, ktord komunikovala tradiciu vajickobrania. Aj ked Milka vo svojich reakciach
komunikovala, Ze je mozné dohl'adat’ informdcie o existencii tejto tradicie z historie aj z izemia
Ceskej republiky, spotrebitelia neboli ochotny akceptovat’ toto stanovisko a nadalej
argumentovali tym, Ze je to striktne zahrani¢na tradicia a nie je v stlade s tradi¢nymi ¢eskymi
a slovenskymi tradiciami. Z komentarov bolo zrejmé, Ze spotrebitelia vnimali tuto tému citlivo
a boli vyznamne nespokojni, Ze marketingovd kampan nebola zamerand na tradicné Ceské
a slovenské tradicie. V tomto pripade je preto na mieste, aby sa opakovanie komunikécie tejto
tradicie zvazilo v priprave marketingovych a medidlnych planov na najblizsi rok. Je mozné
ocakavat’, ze by sa podobné negativne reakcie opakovali. Naopak v pripade, Ze by spotrebitel’
zaznamenal upravent a novu komunikaciu v d’alSom roku, je mozné ocakavat, ze dokonca
oceni pristup spolo¢nosti v tom, Ze sa prispdsobila o¢akavaniam spotrebitel'ov.

Dalim pripadom bola identifikovana marketingovd kampait Milka s komunikaciou
sv. Valentina. Aj v tomto pripade sa objavili negativne spitné vizby ohl'adne komunikacie tejto
zahrani¢nej tradicie, ktoru spotrebitelia oznacovali za americku tradiciu. Z komentérov
sa vypozorovalo, Ze postoj k americkym tradiciam bol vo vieobecnosti negativny. Dalsia
skupina spotrebitel'ov zas odsudzovalo celkovo tento zvyk a prijala ho s nepochopenim. Z toho
vyplyva, ze spolo¢nosti sa odporica prehodnotenie tejto marketingovej kampane pripadne
uprava do podoby, ktord by mohla byt pre spotrebitel'ov prijatelna a menej kritizovana.

Dal$im pripadom potvrdzujucim toto odporudanie vyplyva z pripadu &. 3 s marketingovou
komunikaciou sttaze o Milka termosku podporeni sponzorovanou spolupracou s Ester
Ledeckou z roku 2020 a pripadu ¢. 6 taktiez s marketingovou komunikaciou sutaze o Milka
termosku podporenu sponzorovanou spolupracou s Ester Ledeckou, ale zroku 2019.
Ako sa zistilo v priebehu analyzy, uz v roku 2019 obdrzala marketingova kampan vel'mi
vyraznu kritiku, ktord sa v priebehu trvania aktivacie eskalovala. Napriek tejto krizovej situacie
z roku 2019 sa takmer v rovnakej podobe opakovala ta istd marketingova kampan aj v roku
2020. Ako uz bolo uvedené v priebehu analyzy, aj v roku 2020 ziskala marketingova kampan
negativnu spétnu vézbu v priebehu celého trvania kampane, priCom zaznamenané komentare
sa niesli v podobnom duchu ako vroku 2019. Vtomto pripade mozno usudzovat,
ze sa neprihliadlo k negativnemu vysledku kampane vroku 2019 aaj napriek tomu
sa realizovala nasledujuci rok. V tomto pripade je opét’ na mieste odporucanie zvazit’ pripadné
opakovanie tejto kampane kvoli opakovanym vyvolaniam krizovych situacii.

Toto odportcanie tykajice sa prehodnotenia budicich marketingovych planov spolo¢nosti
Mondelez International mohlo v ramci manualu managementu Specialnych situacii priradit’
do kompetencie marketingového oddelenia pripadne osoby zodpovednej za externt a internt
komunikaciu a taktiez s prisluSnou konzultaciou s externou digitdlnou a medialnou agenturou.
Ked'Ze z podkapitoly 3.3 vyplynulo, Ze s planovanim marketingovych kampani na nasledujuci
rok sa zacina v zna¢nom predstihu a s pripravou detailnejSich planov sa za¢ina uz na konci
aktualneho roka, je potrebné, aby sa s evaluaciou zacalo v dostato¢nom predstihu, aby sa zmeny
mohli zohl'adnit’ v planoch.
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3.4.1 Zhrnutie odporucani

V nasledujucej Casti sa nachadza struéné zhrnutie vsetkych dvanastich odportcani, ktoré
by mali byt zahrnuté do manualu managementu Specidlnych situdcii spolo¢nosti Mondelez
International do sekcie marketingu alebo samostatnej interdisciplinarnej sekcie, pripadne ako
priloha manualu managementu Specialnych situacii.

Pravidelna aktualizacia krizového planu

Vyrazne sa odporuca spolocnosti kontrola alebo aktualizicia manudlu managementu
Specialnych situacii aspon kazdych Sest’ mesiacov. Ked'Ze sa jedna o vel'mi rychlo sa meniace
a rozvijajuce prostredie socidlnych médii, mozu nastat’ v kratkom Case zasadné zmeny, ktoré
by bolo potrebné zohl'adnit’ v manuali managementu Specialnych situécii.

Zoznam socialnych médii

Navrhuje sa do zoznamu socidlnych médii uviest’ korporatne platformy spolo¢nosti a takisto
platformy jednotlivych znaciek z portfolia spolocnosti. Zoznam socialnych médii by bolo
vhodné rozdelit’ nésledne aj podla lokalnosti a globalnosti danych znaciek. Platformy by bolo
vhodné rozdelit’ aj podl'a produktovej kategorie. Uvedenie presného zoznamu socidlnych médii
ulahCuje orientaciu zainteresovanych stran v tom, ktoré platformy je potrebné v urcitych
krizovych situdcidch sledovat. V tejto suvislosti je potrebné sa pripravit na externd
komunikaciu. Profesiondlny management komunikacie je nevyhnutny pre uspesné riadenie
Specialnych situdcii.

Zaclenenie externej digitalnej agentiry do manualu Specidlnych situacii

Spolo¢nost’ by mala zvazit odporucanie o zaradeni jednej zodpovednej osoby z externej
digitalnej agentury do manualu managementu Specidlnych situécii ako zainteresovanej strany
Sjasne vymedzenymi kompetenciami. V uritych pripadoch podnety zaznamenané pocas
vikendov vyzadujuce zapojenie zainteresovanych stran zo strany spolo¢nosti, zostavaju bez
reakcie do najbliz§iecho pracovného dna. V suvislosti s tym sa odporaca doplnenie d’alSej
povinnosti do manualu Specialnych situacii a to konkrétne povinnost zo strany digitalne;
agentury hlasit’ velmi zdvazné a akutne pripady koordinatorovi managementu Specidlnych
situacii aj pocas vikendov. V rdmci manualu managementu Specialnych situacii by mala externa
digitalna agentura obdrzat’ presny zoznam krizovych situdcii, ktoré st natol’ko zavazné,
ze by sa neodkladne malo pristipit’ k aplikécii krizového managementu

Kontrola virtualneho prostredia

Odporuca sa spolo€nosti Mondelez International, aby v manudli managementu Specidlnych
situacii bola zahrnuta povinnost’ kontroly obsahu vybranych relevantnych webovych stranok
a d’alsich odkazov zverejnenych spotrebitel'mi na platforméach socialnych médii. Umyslom toho
je vcasne odhalit’ rozne prispevky a udalosti, ktoré by sa mohli povazovat za urdzlivé,
nemravné alebo neopravnené a tym mohli poSkodit’ dobré meno spolo¢nosti alebo konkrétnej
znacky. Externa digitalna agentira by mala byt zodpovedna za vyhladavanie a kontrolu
na platforméach socidlnych médii. Osoba zodpovedna za externi a interni komunikéciu
zo spolo¢nosti Mondelez International by mala byt poverend kontrolou webovych stranok
a inych online médii mimo socidlne siete.

Pozastavenie naplanovanych prispevkov

Ak nastane krizova situacia, ktora prepukne na platformach socidlnych médii alebo ma
tendenciu rozsirit’ sa na platformy socidlnych médii, je potrebné zastavit’ uverejiiovanie d’alSich
naplanovanych textovych, obrazkovych alebo video prispevkov uréenych bud’” ku konkrétnej
marketingovej aktivacii alebo ur¢enych len k v§eobecnej komunikécii bez vzt'ahu na aktikol'vek
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aktivitu. Tento postup by sa mal aplikovat’ na vSetkych vyuzivanych platformach socialnych
médii. Ak sa nad’alej zverejnuju d’alsie prispevky na platformach socialnych médii v ¢ase, ked’
prebieha krizova situacia, spolo¢nost’ a znaCka pdsobia necitlivym dojmom. Moézu tym
sposobovat’ d’alsiu nezelanti eskalaciu pripadu. VEasné pozastavenie uverejiiovania d’al§ich
prispevkov na platformach socialnych médii moze mat’ aj pozitivne financné dopady.

Pozastavenie platenej reklamy

So zastavenim d’al§ich naplanovanych prispevkov stvisi aj pozastavenie platenej reklamy alebo
platenych reklamnych prispevkov. V obdobi prebiehajucej krizovej situacie modze sposobit’
aj takato d’alSia marketingovd komunikdcia zo strany spolo¢nosti d’alSie nezelané vyhrotenie
pripadu. Zamerom je tymto vyhroteniam predist’ a usilovat sa o minimalizaciu dopadov,
reputaénych aj finan¢nych. Ak by sa nad’alej zverejiiovali d’alSie prispevky na platformach
socidlnych médii, ktoré spotrebitel’ jednoducho identifikuje ako platené reklamy, spolo¢nost’
ohrozuje svoju reputaciu a imidz. Takisto aj v tomto pripade m6ze mat’ v€asné pozastavenie
uverejnovania d’alSej platenej reklamy na platformach socidlnych médii aj pozitivne financné
dopady.

Vyuzivanie socialnych médii LinkedIn a Twitter

Dalej sa odpora¢a ku krizovym situaciam vzniknutym na platformach socialnych médii
Facebooku, Instagrame alebo akychkol'vek inych, pripravit’ kratke stanoviské na platformach
socidlnych médiach ako je Twitter alebo LinkedIn, kde je zname, Zze poOsobi aj odborna
verejnost. Aj vtomto pripade by mala byt za spravu tychto platforiem socialnych médii
zodpovedna externa digitalna agentira za uzkej spolupréci s osobou zodpovednou za externt
a internu komunikaciu spolo¢nosti Mondelez International. Odporuca sa monitorovanie znacky
¢i spolocnosti a reputacie pomocou platformy Twitter na zdklade znaciek ,,hashtag® a r6znych
Z0znamov.

Interakcia na socialnej sieti Instagram

Odportca sa, aby spolo¢nost’ reagovala a bola aktivna aj na socialnej sieti Instagram, nie len
na socialnej sieti Facebooku. Ku kazdej platforme socialnych médii by sa malo pristupovat’
rovnako zodpovedne a nezanedbavat’ interakciu so spotrebite'mi, aby sa zachovala seri6znost’
spolo¢nosti. Novy sledovatelia profilu znacky alebo uzivatelia platformy, ktori navstivia profil
znacky na socialnej sieti Instagram a v§imnu si pri mnohych prispevkov, Ze spolo¢nost’ nie
je aktivna v reakciach, mdze to posobit’ zanedbanym, 'ahostajnym dojmom, v ddsledku toho,
7e sa ignoruju podnety alebo komentare.

Prispevok adresujuci krizovu situaciu

Odporaca sa publikovanie samostatného prispevku na pouzivanych platformach socialnych
médii, ktory poskytuje stanovisko k danej krizovej situdcii. Tymto sposobom zvladnuty
proaktivny pristup moézu spotrebitelia ocenit, pretoZze budi vnimat snahu spolocnosti
k naprave. Ukazalo sa, ze je vyrazne lepSie zostat' transparentnym a nechat’ diskusie d’alej
prebiehat’

Vyuzitie influencerov

Odportaca sa zapojenie influencerov, teda ovplyviovatel'ov, do komunikacie na platformach
socidlnych médii aj v pripade kriz. Cudia maju Casto tendenciu priklanat’ sa k nazorom inej
reSpektovanej osoby, osoby s autoritou alebo inak popularnej osoby. Je potrebné vediet a urcit,
kto bude zodpovedny za tieto komunikacie a aka odpoved’ by sa mala komunikovat'.
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Posudenie harmonogramu kampani

Odporuca sa spolo¢nosti Mondelez posudenie vhodnosti a primeranosti harmonogramu d’al§ich
planovanych marketingovych podpor v ramci vybranej marketingovej kampani alebo v ramci
dalsich sucasne prebiehajiicich marketingovych kampani. Takisto by sa malo posudit’
aj vramci budacich planovanych marketingovych kampani. Je potrebné prehodnotit
pokracovanie v tychto marketingovych aktivacidch alebo evaluovat’ potenciondlne hrozby,
ktoré by mohli d’alej eskalovat’ diskusie na platformach socialnych médii.

Prehodnotenie budicich marketingovych planov

Rovnako sa odporaca spolo¢nosti Mondelez International, aby pri planovani marketingovych
kampani na nasledujuce obdobie, presnejSie na nasledujici rok, vyhodnocovali reakcie
vyvolané¢ danou marketingovou kampanou v aktudlnom obdobi. V pripade, ze vybrana
marketingovd kampan vyvolala negativne reakcie a pripadne sposobila krizova situéciu,
je potrebné zvazit'® opakovanie takto konfliktnych kampani. Pripadne je mozné upravit
marketingovi kampan na zaklade negativnej spatnej vdzby do takej podoby, aby neobsahovala
kritizované elementy v rozpore s predstavou spotrebitel'a. Zmienené odporacanie tykajice
sa prehodnotenia budicich marketingovych a medidlnych planov spolo¢nosti Mondelez
International by sa malo vramci manualu managementu Specidlnych situacii priradit
do pravomoci marketingového oddelenia.

Kazda krizova situacia je originalna, ale vzdy predstavuje hrozbu pre reputiciu organizacie.
Situécie sa navzajom jeden od druhého liSia a o stratégiach reakcie na krizy by sa preto malo
rozhodovat’ zodpovedajiicim sposobom. Krizovy management pocas krizovej situacie sa musi
pripravit’ na tato okolnost’. Otvorenost’, Cestnost’ a skuto¢na diskusia medzi zucastnenymi
stranami by mali pomahat’ v upokojeni krizovych situdcii na platformach socidlnych médii.
To ukazuje verejnosti, Ze spolo¢nost’ Sa zaujima o nazory publika a je ochotna zmenit sa,
ak si to situdcia vyzaduje. Spolo¢nost’ musi vybudovat’ doveru a legitimitu na platformach
socialnych médii v ociach zainteresovanych stran, aby mohla vykonavat ucinné stratégie
krizového managementu.
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4 Zaver

Hlavny ciel’ diplomovej prace spocival v navrhnuti krizového planu so zameranim na vybrané
platformy socidlnych médii spoloénosti Mondelez International v Ceskej a Slovenskej
republike. Znalosti a informacie Cerpané z domacich a zahrani¢nych odbornych publikacii
a internetovych zdrojov prispeli k vypracovaniu teoretickej casti diplomovej prace.
V teoretickej Casti sa predovSetkym predstavila a definovala organizacna stratégia, nasledne
definicie krizovej situacie a krizového managementu v organizaciach. Objasnil sa taktiez
aj strategicky planovaci proces. Rovnako je venovana pozornost’ matici rizik, procesu tvorby
krizového scendra a krizového planu.

Samostatna Cast’ sa venuje krizovému managementu pre oblast’ rychloobratkového spotrebného
tovaru, konkrétne so zameranim na potraviny. Podstatnou ¢ast'ou bola definicia, charakteristika
a kategorizacia socialnych médii a platforiem socialnych médii. Socidlne média predstavuju
nezastupitelni funkciu v modernej krizovej komunikacii, S¢im suvisi nepostradatelnost
spdsobov zaobchadzania s krizovymi situdciami na jednotlivych platformach socidlnych médii.
Odbornici na vztahy S verejnostou zaujimaji rovnako nezastupitenu rolu v ramci krizovej
komunikacie a komunikacie prostrednictvom socidlnych médii. V neposlednom rade suvisi
s krizovymi situaciami a platformami socialnych médii kontrola image na socialnych sietach
a firemna reputacia.

V nadvéznosti na to, samostatnad podkapitola prace sa zamerala metodiku, obsahujicu postupy,
ktoré viedli k spracovaniu jednotlivych casti diplomovej prace. Na zaklade poznatkov
z teoretickej Casti prace Sa realizovala kriticka diskurzivna analyza a hibkovy
polotrukturovany rozhovor ako forma kvalitativneho prieskumu. Ugel spoéival v ziskani
informacii 0 siasnom stave, ¢o sa tyka vyuzivania platforiem socialnych médii, a v zisteni
praktik a stratégii v krizovom managemente. Vysledky analyzy sa nasledne vyuzili za cielom
vytvorit’ navrhu krizového planu.

Ciastkovym cielom diplomovej prace bolo teda identifikovanie st¢asného stavu vyuZivania
platforiem socidlnych médii v krizovych situaciach a stratégii krizového managementu. V praci
sa poznamenali a vyhodnotili znalosti, ktoré sa ziskali na zaklade predstavenia spolo¢nosti,
kritickej diskurzivnej analyzy a kvalitativneho polostrukturovaného rozhovoru v suvislosti
s platformami socidlnych médii, marketingovymi aktivaciami, krizovymi situdciami
a krizovymi planmi. Na zéklade tychto postupov sa preukazali dolezité informacie ohl'adne
zaobchadzania s krizovymi situdciami na platformach socidlnych médii.

V metodike diplomovej prace sa uviedli postupy spracovania tejto prace. Jadro analytickej ¢asti
sa venovalo predstaveniu spolo¢nosti Mondelez International, kritickej diskurzivnej analyze,
polostrukturovanému rozhovoru, ktoré mali analyzovat’ sG¢asny stav v spolo¢nosti. V tejto
stvislosti sa nasledne na zéklade zisteni spracoval navrh krizového planu.

Uvodna &ast’ praktickej Casti prace sa zaoberala predstavenim nadnarodnej spolo¢nosti
Mondelez International, jej posobeniu v Ceskej a Slovenskej republike a jednotlivym lokalnym
a zahraniénym znackam v jej portfoliu, ktorymi su napriklad niektoré z najznamejSich ako
Halls, Milka, Opavia a Oreo. V tejto suvislosti sa venoval priestor k priblizeniu jednotlivych
platforiem socialnych médii, ktoré spolocnost’ vyuZiva k online komunikécii na korporatnej
urovni a ku komunikacii v ramci jednotlivych vybranych znaciek z portfolia, urcenych
predovSetkym k marketingove; komunikacii. Sledovanym aspektom bol napriklad pocet
sledujucich na vybranych platformach socialnych médii. Podstatna Cast’ sa venovala prevereniu
aktualneho krizového planu spolo¢nosti oznacovaného ako manual managementu $pecialnych
situacii.
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Na to nadviazala analyza sucasného stavu vybranych platforiem socialnych médii, konkréte
socialnych sieti Facebook a Instagram, vo vyuzivani ku komunikacii na situacie, ktoré
predstavuju potencionalnu hrozbu alebo uz predstavuju skutocnu krizovu situaciu. Tato analyza
sa realizovala prostrednictvom Kritickej diskurzivnej analyzy. Ugelom bolo taktieZ
identifikovat, ¢i sa odliSuje spdsob komunikacie na jednotlivych platformach socidlnych médii
a ¢i sa tato komunikacia zamerne prisposobuje danej platforme socialnych médii. Dohromady
sa Vv procese zhromazd’ovania dat identifikovalo Sest’ krizovych pripadov pre ucely tejto prace.
Pét pripadov sa identifikovalo z roku 2020 a jeden pripad z roku 2019.

Umyslom bolo sledovat’ ¢o najaktudlnejsie obdobie, v dosledku toho, Ze sa jedna o oblast’
rychloobratkového spotrebného tovaru a dynamicky sa meniacich platforiem socidlnych médii.
Kritickd diskurzivna analyza prispela k odhaleniu postupov a stratégii, ktoré¢ spolocnost’
Mondelez International pouzila v krizovych situaciach. Pomohla taktiez pri identifikéacii osob
ovplyviujicich socidlne média v krizovych situaciach, ¢i uz sa kriza eskalovala alebo
zmiernovala zapojenim tychto ovplyviovatelov a takisto v tom, ako spolo¢nost’ reagovala
nielen na celkova reakciu verejnosti, ale aj na konkrétne potreby ovplyviujacich osob.
V priebehu analyzy bolo podstatnou zalezitostou mat’ na mysli, aby sa skuto¢ne vykonala
analyza povodného textu a pomocou starostlivej analyzy sa vyvodili pouzité metddy krizového
managementu.

Na zéaklade zistenych udajov sa identifikovali tri rézne kategorie kriz. Prvy typ krizovej situacie
spocival v tom, Ze verejnost’ reagovala na kroky, ktoré spolo¢nost’ podnikla. Tykalo sa to
napriklad reklamnych aktivacii Milka na sviatok sv. Valentina a velkono¢nej tradicie
vajickobrania, ktoré spotrebitelia oznacili za zahrani¢né tradicie a nerelevantné pre sledovanu
krajinu. Aj ked’ mnohé prispevky spdsobili negativnu spitni vézbu od verejnosti, mali vyhodu
v platformach socidlnych médii a dokazali v zasade ignorovat’ verejnu mienku a pokra¢ovat
v kampani. Druha krizova situacia sa identifikovala v r6znych obvineniach z dvojakej kvality
produktov, pouzivania palmového tuku a nasledne v metdde reakceii spolo¢nosti na nich. Tento
druh krizy predstavoval v tejto kategorizacii najzavaznejsi pripad, takZe sa v tychto situdcidch
zistilo, ze vyvolava vel'mi pocCetnii angazovanost. Spolo¢nost’ vyuzila pristup vysvetlovaci
a odkazovala sa na certifikdcie a Standardizované kontroly kvality. Tretou identifikovanou
kategoriou bola krizova situdcia spojend so sponzorovanou spolupradcou a grafickym
spracovanim grafickych vystupov. V tychto pripadoch boli niekedy stcasne etickymi
aj vnutornymi krizami. Na Sportovkyiiu reagovali 'udia negativnejSie, ako ked’ organizicia
celila vnutornej krize, ktord poSkodzovala iba 'udi v spolo€nosti. Zamerom tejto analyzy bolo
zistit, ako spolo€nost’ pracuje s platformami socidlnych médii v krizovych situaciach
a Vv pripade rozsiahlejSich zhromazdenych dat sa jednalo o krizové situdcie, ktoré ziskali
od spotrebitelov velkll pozornost. Tieto analyzované pripady pozostavali z kombinacie
roznych typov kriz a tieZ rozmanitych metdd reakcii.

V daliej Gasti sa prostrednictvom hibkového polostrukturovaného rozhovoru ako kvalitativnej
vyskumnej metddy s manazérom z marketingového oddelenia z kategdrie cokolad, zistili
pristupy a postupy V pripade potencionalnych hrozieb alebo v pripade krizovych situdcii
vyuzivanych v komunikacii na platformach socialnych médii. Aj z rozhovoru vyplynulo,
ze vyzvou je rozhodne neubudajuca skupina spotrebitel'ov, ktori kontinudlne odmietaju
akékol'vek reakcie na podnety a opakovane vyvolavaji kontroverznu diskusiu a verbalne utoky.
Prostrednictvom rozhovoru sa zistilo, Ze v pripade znacky Figaro, spotrebitelia posielaju svoje
podnety zvyéajne sukromnou spravou. Naopak v pripade znacky Milka, spotrebitelia
najcastejSie uverejiiuju svoje reakcie verejne na nastenke.

Frekvencia interakcii sa rovnomerne navySovala u prispevkov tykajucich sa komunikacie
konkrétnych marketingovych aktivacii. Na rozdiel od toho, pri neutralnejSich prispevkoch bola
interakcia nizSia. Objasnilo sa, Ze spravu platforiem socidlnych médii zabezpecCuje externa
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digitalna agentura. Podnety prichadzajuce v ¢ase vikendu, ktoré vyzaduju aj zapojenie
zainteresovanych stran zo spolo¢nosti Mondelez International, zostavaju bez aktivneho rieSenia
do zaciatku nasledujiceho pracovného dna. V pripade, Ze by sa jednalo o velmi zavaznu
krizov situdciu, ktorej dopady by sa dali v€asnym reagovanim minimalizovat’, zostava tymto
sposobom bez povSimnutia. V ramci rozhovoru sa zistilo aj to, ze pre dané znacky
sa nevyuzivaju socialne siete LinkedIn a Twitter ani v ramci krizovej komunikacie.

V ramci navrhu krizového planu zameranej na platformy socidlnych médii by bolo vhodné
zamerat’ sa na pozastavenie d’al§ich naplanovanych prispevkov k danej marketingovej aktivacii
alebo celkovo za najbliz§ie planované obdobie. V nadviznosti na to, by sa mali pozastavit’
aj platené reklamné prispevky ako prevencia pred d’alsim eskalovanim situacie. Ku krizovym
situdcidm vzniknutym na socialnych sietach Facebook alebo Instagram sa odportca pripravit
kratke stanoviska na d’alSich socidlnych médiach Twitter a LinkedIn, kde pdsobi aj znacna cast’
odbornej verejnosti, aby mali okamzity pristup k struénému stanovisku spoloénosti. Dalej
sa odportca zaradenie reakcii zo strany spoloc¢nosti k podnetom a komentarom prichadzajicim
na socialnu siet’ Instagram.

Odporuca sa kontrolovat’ vSetok obsah, ktory by sa mohol vzhl'adom na udalost’ povazovat’
za urdzlivy alebo nemravny. Vhodnym postupom by mohlo byt uverejnenie samostatného
prispevku, ktory adresuje dant situaciu za ucelom vyvolat u spotrebitelov dojem,
7ze spolocnosti zédlezi na danom probléme. Mala by sa takisto posudit’ primeranost
harmonogramu marketingovych kampani a prehodnotit’ buduce marketingové plany na zaklade
spétnej vizby za ucelom zistit, ¢i by sa nemali kampane orientovat’ na iné oblasti. Do manualu
managementu Specialnych situacii by sa mala zahrnat’ digitalna agenttra a jej kompetencie.

Nasledne sa odporaca aktualizdcia manualu managementu Specidlnych situdcii 0 samostatnt
kapitolu zamerant len na socialne média vzhI'adom na rozsiahle dopady, ktoré socialne média
mozu spdsobit’ a vzhladom na to, akt ddleziti ulohu zohravaja platformy socidlnych médii
v zivotoch T'udi a v marketingovych kampaniach. Je doélezité, aby ¢lenovia managementu
Specialnych situacii riesili potrebu spravneho riesenia krizovych situacii v prostredi socialnych
médii. V zavere moze spolo¢nosti znacne prispiet’ k zachovaniu reputacie a pripadne predist’
moznym stratam.
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Prilohy

Priloha 1 Matica rizik

—

stredna | vysoka | kriticka

nizka | strednd | vysoka

nizka nizka | stredna

—

e — =

pravdepodobnost’ vyskytu

zavaznost’ dosledkov
Zdroj: Zuzak, Kénigova (2009, s. 87)

Priloha 2 Krizovy plan

Obrazok 2 Schéma postupu spracovania krizového planu

e N

identifikéacia vnatornych a
vonkajsich podnikovych rizik

N

zanesenie rizik do matice rizik

@

oznacenie ohnisiek kriz
sposobujucich krizové situdcie

L

( )

popis priebehu konkrétnej krizovej
situdcie v Case a priestore, t.j.
tvorba krizového scendra

L

spracovanie krizového planu

Zdroj: Zuzak, Konigova (2009, s. 89)



Priloha 3 Hrozby a firemné stratégie

Schéma 1 Hrozby socidlnych sieti a firemné reakéné stratégie

Hrozby socialnych sieti

Zakaznicky uhol

- nechcené modifikacie
alebo prepracovanie
produktov;

- prispevky na socialnych
siet’ach;

- online peticie.

4 )

Zamestnanecky uhol

- vyjadrenia zamestnancov
na privatnych uctoch
socialnych sieti;

- sprava podnikovych uctov
socialnych sieti;

- iraciondlne a

nepredvidatel'né
zamestnanecké ¢innosti.

4 )

\ /

/

Podnikovy uhol
- strategické zlyhania pri
pouzivani socialnych sieti;
- neefektivne reakéné

stratégie pri krizach na
socialnych siet’ach.

\_

Zdroj: Horn et al. (215, s. 9)

Firemna

reputacia

Firemné reakcéné
stratégie

4 Zakaznicky uhol )

- zamestnanecké
Skolenia;

- akceptovanie
zodpovednosti;

- ospravedlnenie;

- eliminovanie
dovodov na
reklamacie;

\" aktivna komunikéciaj

[Zamestnanecky uhol )

- vzdelavanie
zamestnancov;

- otvorena firemna
kultura;

- uéinenie

\korektivnych krokov. )

(" Podnikovy uhol )

- vzdelavanie
zamestnancov;

- u¢inenie korektivnych
krokov;

- vol'ba spravnych

\medialnych aplikacii. )




Priloha 4 Platformy socialnych médii

Tabulka 2 Atributy rdznych platforiem socialnych médii

Smer spravy

—> verejnost’

organizicia a

organizécia a

Rozdiely Ostatné
v platformach internetové Facebook Instagram Twitter
zdroje
140 znakov,
Spravy, ¢lanky, | Neobmedzené mozu
texty’blogqv, tex}y, ’fo'tk’y, Fotky a vided obsahovat
Typ textu oznamenia videa, iné ) ) odkazy na
, s titulkami , .
webovych odkazy na spravy, webové
stranok webove stranky stranky, videa
atd’.
Organizacia Organizacia Organizacia
Organizacia —> verejnost —> | —> verejnost —> | —> verejnost’ —>

organizicia a

verejnost’ verejnost’ verejnost’
Rychlost’ . , , ,
platformy Pomalé Stredne rychle Rychle Rychle
Mnoho k
A . . Jeden k mnohym, J,eden Mnoho k Mnoho k
Sposob diskusie mnohvm k mnohym mnohy mnohvm
y alebo jeden ku ym y
druhému
Sledovatelia
Ktokol'vek s Web(,)VYCh . Sledovatelia
, , stranok Sledovatelia .
Prijimatel pristupom na SR L popularnych
) organizacii a ich organizacie .
internet o tém
priatelia na
platforméch

Zdroj: Vlastné spracovanie




Priloha 5 Zhrnutie dat a pripadov

Tabul’ka 3 Zhrnutie zhromazdenych udajov

Pocet
‘. o o e, s
Oz’nacefne Potet FB ’/o FB Potet IG 'A) IG pOllth)"ch
krizovej rispevkov prispevkov rispevkov prispevkov | Celkom | platforiem
situacie prisp z celku prisp z celku socialnych
médii
Milka 0 0
darkmilk 2 100 % 0 0% 2 1
Milka 0 0
Velkd noc 1 50 % 1 50 % 2 2
Milka
Termoska 6 100 % 0 0% 6 1
a Ester L.
Milka Defi 1 100 % 0 0% 1 1
7ien
Milka 0 0
Valentin 3 75 % 1 25 % 4 2
Milka
Termoska 6 85,7 % 1 14,3 % 7 2
a Ester L.
2019
Zhrnutie 19 86,4 % 3 13,6 % 22 9

Zdroj: vlastné spracovanie




Tabul'ka 4 Zhrnutie pripadov

Oznacenie Pévod Sposob . .

; . , ] . v Metoda Reakcia | o .
krizovej Typ Kkrizy | krizovej | rozsirenia . . . | Uspesnost
P R , reakcie | verejnosti
situacie situacie krizy

. tivn . . , tivn
Milka Neg? V1 | Reakcia Zistené . Nega_ vna, .

. spitna . . ., Vysvetlenie min. Nie
darkmilk . verejnosti | verejnostou
vézba podpora

. Negativna . . . Negativna
Milka gativi Reakcia Zistené . s ‘

- spéatna L o, Vysvetlenie aj Ano
Velka noc " verejnosti | verejnost’ou o

vizba pozitivna
Milka Negativna . . . Negativna
satv] Reakcia Zistené . gal .
Termoska spitna o o Vysvetlenie aj Nie
- verejnostl | verejnost'ou o
a Ester L. vizba pozitivna

. . | Negativna . . . Negativna
Milka Den gativ Reakcia Zistené . gat .
.. spitna L S Vysvetlenie aj Ano
zien .. verejnostl | verejnostou o

vizba pozitivna
Milka Neg?}tlvrna Reakcia Zistené | Negativna, .
. spéatna L o Vysvetlenie min. Nie
Valentin o verejnosti | verejnost'ou
vézba podpora
Milka
Negativna . . . Negativna
Termoska gativi Reakcia Zistené . ga.1vna, .
spéatna L o Vysvetlenie min. Nie
a Ester L. " verejnosti | verejnost'ou
2019 vizba podpora

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabul’ka 5 Prehl'ad analyzovanych komentarov

Oznacenie krizovej | Pocet analyzovanych komentarov % analyzovanych
situacie vo vybranych prispevkoch komentarov z celku
Milka darkmilk 13 0,31 %
Milka Velka noc 647 15,70 %
Milka Den zien 18 0,44 %

Milka Valentin 841 20,40 %
Edor L2018 208 4896%
Zhrnutie 4122 100 %

Zdroj: vlastné spracovanie



Tabul’ka 6 Stratégie krizového managementu vykonavané na socidlnych médiach

Kom.
usilie /
Krizova
situacia

OspravedInenie

Zmazanie
kampane

Vysvetlenie

Presunutie
zodpovednosti
na tretiu
stranu

Normalizacia

Negativna
spitna
vizba od
publika
ohladne
danej
situdcie

Ano

Nie

Ano

Nie

Ano

Eticka
kriza /

Interna
kriza

Nie

Nie

Ano

Nie

Ano

Kvalita
produktov

Nie

Nie

Ano

Ano/Nie

Ano

Zdroj: vlastné spracovanie
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Priloha 6 Prispevky z platforiem socialnych médii

Obrazok 3 Pripad ¢. 1 - Milka darkmilk

Milka ©
2. duben - Q

Taky touzis po novém skvélém auté? Staci tak mélo. Pridej ke svému
nakupu i jakykoliv produkt Milka Darkmilk, nahraj Gétenku na
wvew.milka.cz a cekej na vyherni email. Drzime palce!

Q0 & komenté

Jank
Kto byl mile prekvapeny?pochvali se majitel auticka?:)

48 sdileni

To se mi libi - Odpovédét

Lenka —
uz mam koupeno @@ % Q1

To se mi libi - Odpovédét - 1

@ Milka :

Jan .

Dostat se do hry, tzn. projit soutéznim formulafem je
neskute¢ny vopruz, gratuluji.... Riké vdm néco
technologie OCR?

To se mi libi - Odpovédét

VYHRAJ 55ecx

Q0 i —

1 2 sdileni

& Sdilet .v

Nejrelevantnéjsi »

{15 To se mi libi

() Okomentovat

Frantisek S

Dobry den, rad bych se zeptal, kdy bude zvefejnén
vyherce vozu Mini Cooper z vasi soutéZe pfipadné fotky z
predani vozu? Dékuji

To se mi libi - Odpovédét - 7t

# Ao
Milka @

Dobry den, Frantisku, vyherce byl vybrdn a
kontaktovan, Zvefejnit jej ale z ddvodu ochrany dat
a soukromi nemizZeme .

To se mi libi - Odpovédét - 7t

. Frantisek

Tim bohuzel veskera ddvéryhodnost soutéZe pada.
Ochrana dat je pouhd vymluva. Vyherci se bézné
zvefejnuji, kdyz prece nékdo chce néco vyhrat a
soutéZi, musi pocitat se zverejnénim svého jméno a
bydlisté. Viz. tfeba tato soutéZ, vyherce byl
zverejnén: https://ww

outezfores

SOUTEZFORESTO.CZ

Vyherci soutéZe o automobil
Mini Countryman a vouchery...

To se mi libi  Odpovédét . 7

Zdroj: Facebook (2020), vlastné spracovanie

# Autor

Milka ©@

Dobry den, Jane, mrzi nds, Ze mate s formulafem
potize. Je ale navrZeny jednoduse a stadi se prihlasit
¢i vyplnit ddaje a zadat ucet. Véfime, Ze jde vie
hiadce, 2 pokud mate se zadanim Gctu jakykoliv
problém, mizZete se ndm ozvat do zprév a my vam
radi pomizZeme &

To se mi Iibi - Odpovédét - 10t

Jan

Milka Jméno, adresa, nesmysiné dlouhy fetézec,
¢as, kontakt...Eh, jednoduse?

To se mi libi - Odpovédét

P Autor

Milka @

Jan Novak To jsou informace nutné k ovéreni
cestného vstupu do soutéZe, podklady pro losovani
a kontaktovani v pfipadé vyhry 4. Uéet navic
muzZete nahrat vyfotografovany, jednoduseji uz to
neumime 3.

To se mi libi - Odpovédét

Jan I

Milka Jesté jednou...facepalm. Ten ukrutné dlouhy
fetézec mate na té uctence, tak jako ¢as ndkupu. A
vy pfesto nutite k redundantnimu vypliovani
téchto Udajh. Proto ona otdzka na OCR, strojové
zpracovani udaji.

Dale, tohle rozhodné neni prvni soutéz, kam jsem
se prihldsil. A obvykle nenf potfeba adresa. Dals{
zbytecna ¢ast formulare.

V konecéném souctu by pro Gdast v soutézi méla
stadit tak tfetina ukont.... Tady vam prosté nékde
selhalo UX.

To se mi Iibi - Odpovédét
Michaela

Jan Novak a proc tedy soutéZite, kdyZ vdm vadi
zadavat Udaje? Tak si vsadte sportku tam staci 6 X
dda

To se mi libi - Odpovédét - 10t o
Jan

Bylo to poprvé, tomu se fika ziskavani zkusenosti s
danou véci gz Ano, jsem poucen 2

To se mi Iibi - Odpovédét

VII



Obrazok 4 Pripad ¢. 2 - Milka Velka noc, Cast’ 1

milka_czsk + Sledované

milka_czsk Vedéli jste. 2e Vasickobrand
je tradice, kterd je u nds jiZ od 17.
stoleti? Je to jedna z nejzdbavnégich
aktivit pro celou rodinu! Stadi Vém
podobny koticek. jako vidite na
obrazku, nékolik Milka okoladdovych
produktl 3 vajickobrani si miZete
udélat bezproblém( doma.

davic I T o skonol
na agaretach ui to je.
diskriminace

edat

p'u_ Podivejte se do
2prav
oQv W
2 232 pozreti
@ Milka @ . Stanislay pm—
23. biezen-Q

Dobry den, pro¢ nechutna stejné milka z némecka a

Velikonoce jsou o tradicich, rodiné a také o spousté barevnych vajicek!
o V ramci Vaji¢kobrani potfebuji byt vajicka pii hledani vidét a u nas v
Milce milujeme viechny barvy. Radi bychom vidéli, jak jste byli letos
kreativni vy TR Soutéite s ndmi a vyfotte se u barveni vajicek a fotku
vioZte do komentar(i. Za¢astnéte se do 5.4.2020 a pamatujte, &im

ceska?
To se mi libi - Odpovédét - 13t

" Autor

Milka @

DRI tn st @ Stanislave, Milka prodavana ve viech evropskych

zemich ma stejné standardy kvality, jejichz
dodrzovani je peclivé kontrolovano. Rozdil v chuti
tedy neni moZny &.

Souté2ni pravidia naleznete zde: http://bit.ly/Vajickobrani

To s mi ibf . Odpovadét - 13 ¢ Lk
Stanislav y——
Milka @ @ @ @ @ tak to mé nenamluvite
To se mi libi - Odpovédét - 13 ¢ £
e ’ Autor
Milka @
Stanisiav I e to tak o .
To se mi libi - Odpovédét - 13t
Jara
Milka Nic neni nemoZné ... Toyota. LZete testy to

dokazali . Tak se prestarite ztrapriovat. .2

To se mi libi - Odpovédét - 13 ¢

Alena INEEG—

Stanislav gk odpoved na dvoji chut by nam

mohla vysvetlit pani Jourova nase europoslankyne
[+ B

To se mi libi - Odpovédét - 13t

Eva_'_ = RS
DOPORUCUJI PRECIST SI SLOZENI...

To se mi libi - Odpovédét - 13 ¢

Q0% 9t

645 komentard 491 sdileni Viasta
Miika mi nechutna jé moc mazlava Kupuji zasadné ceské
Cokolady, které jsou nejlepsi.

To se mi libi - Odpovédét - 13t

P Auaoe

Milka @

Viasto, je ndm lito, Ze jsme se vam svymi produkty
nestrefili do chuti. Kazdému ale chutna néco jiného,
3 mnozi si radi dopfeji pravé Milku. TéSi nas ale, Zze
maéte své viastnf oblibence, to je to nejdlleZitési &
. Tak pfijemné misani .

To se mi libi - Odpovédét 13t

Zdroj: Facebook (2020), Instagram (2020), vlastné spracovanie
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Uty .

Pro¢ mazete negativnd @ pravdivé plispévky 27777 kay?
Joem vas odkazal na Wikipedii 7777 tahate sem americké
svatky 1!

Yo ve mi libd - Odpovidit 113 OB
~ Skryt 15 edpovédi

L

Milka ©

Gustave vas pfispévek nebyl skryty kwiili vasemu
nizory. Yen respektujeme & Byl skryty kvih
vuigansmu &, Na nade stranky chodi | déti a miad
licé, pro které se je snatime od vulgarismi 2
nevhodnych & speostych shov Gstit 3. A2 swj
NAZO! vy)safite laskave a shulnd, racs je 20e
nechame ¢

To we ml Wi Odpowidét 1)t

Usraverc

QI
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tak dob¥e a prod vy [2ete 2e to j& nate tradice????
%0 2¢ 2ete | déckam Vam nevad? 7?7
To ve mi i - Odpovidét 13t OB
F
Milka ©
Gustav MDD Lhand rozhodné neni nadim zamérem.
Nelzeme détem, and nikomu jinému & . Velikonce
se. stejné Jako spousta riznych grych tradic
slaveryych mezindrodné & celosvétove, v riznych
zemich prolinaji. Hiedan! vajiiek je populdmi v
mnoha svétowych zemich. Na Gremi Ceské
republiky [ze tradici v riznjch podobéch vyskedovat
a2 do 17, stodeti . V minuiosti bylo tradici hiedat
vajika zapedena v tésté 2 formy ve tvaru Zajicka ¢
stepicek a kohoutl, Jinde se zas hledala barvend
vajika nebo sladkosti 4.

O

To se mi Wi - Odpowddét 131t
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Yo se mi bl - Odpoviddt 111

Mudketyrio I

Milka Nesmiysl! U nas je tradici koleda = kiuci v
pondéli s meskatiou obchizl roding, kamarsciy &
Jako vysluzka je tradicnd vagicko. Zddné hledani ve
kfowi, alespod u nds na Moravé, neni nase tradice!
Rakuiao, Némci & d&l na zapad snad.. u nas
mrskut, Emigrust, na Slovensiu polievatis &
oblievacka,

To se mi ikl Odpovését 131t

P
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Musketyrka n——— o310, [adice se v
riznyeh krajich, ba dokonce i vesnicich 8 méstech
166, Na co vy neiste zvyidd, miie byt pro jiné
ka2dorodni zabavou &z, Hlavnd je, 2e si ka2dy pfigde
na své, a velikonoce prodije tak, jak mé rad o @.
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To se mi libi - Odpovidit 131 o
A

V nékterych krajich a méstech chodi na oplitky
potom halky na kiuky taky to nend viude a
nékterym lidem se to nemusd Wit protole to v
Jejich kraji neni 2vykem taicie kaldy ot si déld co mé
rad

To s mi bl Odpovidét 111t

Zdroj: Facebook (2020), vlastné spracovanie
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Jan wmim

A nend to jedno jak se kde koleduje? To bychom
nebylt my, abychom do véeho nestouraki. 2e vas 1o
bavi,
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Gustav miin A2 budete psat do soukromych zprav,
tak to nebudu &ist. Zatim piete vefejné. Takze
musim reagovat.To se neda, &

To se mi libi - Odpovédét 121
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Jan imim |3 se nenudim fika vam néco wikipedie ))))
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S a——

Gustav Simiilp Jeité Ze tu Wikipedn mame. Kdyby
nebyla, tak budete védét o Velikonocich pendrek.
Vite bez Wikipedie ¢o jsou Velikonoce, prod se slavi
3 co se k nim vaze ? Asi ne, Hlavné Ze Stourate,
Nemd smysi s vami diskutovat. Bé2te malovat
vajicka, PEkny veder, &

To se mi liki - Odpovedét - 121

Alen SE——
U nas se vajicka nehledaji. @ 1

To se mi i - Odpovedét 121
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Zdroj: Facebook (2020), vlastné spracovanie
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Milka @ .
2. biezen - Q

Den Zen je jen jednou za rok, darujte jim jemnost s Milka pralinkami 8.
brezna! ¥ «z #Mezinarodnidenzen

Stastny Den Zen s

Milka pralinkamj

QQO: Kristyna Viasakova a 277 dalsim 18 komentaitl 30 sdileni

@~
No.-Milka to pravé fakt pochybuji-(
7, O8B:

To se mi libi - Odpovédét

P Acror
Milka @
Dobry den, Jaryne, kazdému chutnd néco jiného,
jsme si viak jisti, Ze Milka pralinky v nedéli potési
nejednu Zenu @

O

To se mi libi - Odpovédét - 17 ¢

petr NN

Asi by to neocenila, protoZe uz | Milka se stala
nepozivatelnym eurohnusem. Asi by bylo lep3i penize na
manazery, piary a podobny lehkozivky investovat do
kvality. w2
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Petfe, je mnoho lidi, ktefi si na nasi cokoladé
pochutnaji. A ti ostatni maji jisté své viastni
oblibené sladké potéseni, a to je to hlavni §.

To se mi libi - Odpovédét 161t

Zdroj: Facebook (2020), vlastné spracovanie
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Zdroj: Facebook (2020), Instagram (2020), vlastné spracovanie
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Q 7~
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vefejné jak jste hloupa (nebojte je vas tu vic ).

To se mi libi - Odpovédét - 1 ¢

Jifi S—_—

Gabriela I presne tak, tohle | zminovala u

Krause, ona tu cokoladu ji furt a ted se to tak seslo,
ze se navzajem podporuji, tak co

Qa0 tvo mmmmy o 2.2 ts daliim 758 komentait 268 sdileni 5
To se mi libi - Odpovédét - 1

Zdroj: Facebook (2020), Instagram (2020), vlastné spracovanie
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®

Ivan -

Kupodivu je tato reklama dost vystizna & tak jako se
ona viastne u vas nefotila (spatny photoshop) tak ve vasi
cokolade neni stopy po cokolade & preslazeny blato
napatlany na zuby je tak debilni jako vase odpovedi.. A
ne nechutna mi a ne nezkousel jsem brownies...

To se mi libi - Odpovédét . 1 ¢

brana mo2nost zobrazeni podie

A Austor

Milka @

Ze vém nechutna nds mrzi . Vyrdbime ji z
kvalitnich surovin a v nasi mlécné cokoladé je
vysoky podil kakaa & . MozZna neni pro kaZdého,
ale je poctivd @.

Yo se mi libi . Odpovédét - 1 ¢ #D 2
‘ Oktan
Milka poctiva tabulka cukru sypld kakaem &2
[+

To se mi libi - Odpovédét - 1 ¢

’ Tomas

Milka Opravdu oznacujete "¢okoladu”, kterd
obsahuje palmovy tuk, jako vyrobenou z kvalitnich
surovin?

Kvalitni ¢okoldda neobsahuje nic jiného, nez
kakaovou susinu, kakaové maslo, titinovy cukr a
vanilku, maximalné pak susené mléko. Pfi zlomeni
takové cokolady je zfetelné slyset lupnuti, na lomu
je “ostrad” a leskld, nikoliv matna.

Obavam se, Ze Milka nesplfuje nic vyse uvedeného,
a je velice odvazné Milku viibec oznacovat za
Cokolddu, protoZe s tim ma pramalo spole¢ného.

Mimochodem - na jednom eshopu, ktery skutecné
prodava ¢okolady, je i ndvod "jak poznat kvalitni
cokoladu®, ktery se v jednom bodu zabyva sloZenim
a jako odstrasujici pfipad je ofiznuta fotografie
slozZeni, ktery napadné pfipomina vyrobek Milky z
dilny Mondeléz oz

To se mi libi - Odpovédét -1 ¢ Q0+

loannis I
Tomas NE— pekne @ |

To se mi libi - Odpovédét 1

. Andrea IR
bohuzel pravda, v posledni dobé stoji cokoladda
Milka za starou belu. uz nekupuji «»

[+ ¥

To se mi libi - Odpovédét - 1 r

Hannz IN—
Az budete v CR prodavat stejné kvalitni cokolddu jako v
Némecku tak si ji tu mozna i koupim a mozna si i zahraju
néjakou hru s vami 5
To se mi libi - Odpovédét . | ¢ 00
# 2o
Milka ©
Honzo, kvalita nasi cokolddy se v evropskych
zemich neli$i 42. Uz nékolik testd prokazalo jeji
shadnost, na coZ jsme pysni g2. Mrzi nas, 2e vam

nechutnd.

To se mi bbi - Odpovedét -1 ¢ @80 s
& Hann

Ten byl dobrej, mé taky mrzi 2e mi nechutna Milka

koupena v CR &2 radéi koupim Orion 3

To se mi libi - Odpovédét 1 ¢ Qs

Andrea I
Me vice chutna Milka z Rakouska.

To se mi libi - Odpovédét 1 ¢
David ING_—_—

Milka aZ udéla testy Dtest tak uverim a ne vami
koupené testy...
To se mi libi - Odpovadét 1
P Tolm— ) ) )
Milka jj to povidejte nékomu jinymu celkoveé to je
ostuda podil kakaové slozky je na minimimu to si
raddi dam deset K¢ navic a mam kvalitni ¢okoladu
]
To se mi Kbi - Odpovédét -1 ¢ 024
@ vickolas —
V tom pfipadé uz nedélate dobrou ¢okoladu. Taky
si ji pamatuju chutnéjdi, dnes mi pfijde spi§ kysela
neZ sladka, A evidentné nejsem sam kdo si to mysli,
a kdo uZ milku nekupuje.
Q1

To se mi libi - Odpovédét 1 ¢

Upraveno

[+ 13

©sd

Lukas NG——

Vazné dvojnasobnou olympijskou vitézku, nejvic cool

sportovkyni CR. Navieknete do toho hroznyho svetru,
vyfotite a nechate to orezat osmiletého retardovaného
chlapce? Korporatni marketing ivi 100 £

To se mi libi - Odpovédét - 1r¢

Zdroj: Facebook (2020), vlastné spracovanie

©s0 se

P Auvtor

Milka @

Ted musime nadeho grafika utésit nécim sladkym,
aby nam tu chudak neplakal! @

To se mi libi - Odpovédét - 1¢ #Dw 10
Mak

LukasHmmE myslim, Ze vibec na tomto foceni
nebyla..

To se mi libi - Odpovédét - 1 r
Andres I
nebude to jen chyba gafika, ale hlavne toho, kdo to
schvalil..chudak grafik, na ktereho se odvolavaji
vysvetlujici prispevky.)))

To se mi libi - Odpovédét - | r

Sabca m—
Milka spis byste ho meli propustit

QO

[+ 7]

To se mi libi - Odpovédét - 1 r

Bohdan I

Myslim,ze grafik si uz hodil masli g & & Telo
Swanci a prisil k tomu jeji kedlubnu v programu
malovani & @&

To se mi libi - Odpovédét - 1 r

Martin ST

Milka Ted musime naseho grafika utésit né¢im
sladkym, aby ndm tu chudék neplakal! hlavné mu
nedavejte Milku jesté ho zabijete =

To se mi libi - Odpovédét . | r
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. L —

Mrzi mé Ze na Vasi cokolddé jsem vyrlstala .. co jste
zménili obal a sloZenl cokolddy stoji za pr*, ale Ze date i
kravicku pry€.. co ma jeji oblicej spole¢ného s Vasi
¢okoladdou ? Nechapu byly jste mezi top ... ted' jste top
nékde dole ..o

To se mi libi - Odpovédét 1«

P Awmor

Milka @

Kristyno, Milka kravi¢ka je stale soudasti nasf
znalky. &2 Ester ma rada Milku a my mame raci
Ester, a tak jsme se na néjakou dobu spojili. &2 Co
se tyde receptury, upravili jsme ji 1ak, aby produkt
lépe vyhovoval poZadavkim spotfebitel( na
vyrobky bez pfisad, pfedeviim barviv,
konzervacnich latek a umélych pfichuti. Proto nyni
misto vanilinu, ktery je latkou Siroce pouzivanou v
potravinarském primyslu, pouzivéme pro zakladni
cokolddovou hmotu vyhradné pfirodni aroma. Chut’
cokolady jsme po této zméné rozsahle testovali s
nasimi spotfebiteli, aby u nich uspéla stejné jako
pred Upravou receptury. DUvéra nasich zakaznikd v
kvalitu nasich vyrobkd je nasi nejvyssi prioritou. &
To se mi libi  Odpovédét 1 ¢

. Radek N—
Moc rdd bych si o ten hrnek zahrdl, ale bohuzel od
prevzeti Milky spolecnosti Mondeléz to je s chuti slusné
feceno k nepozieni. Ziepsete se a {okolddou nedetiete,
=
To se mi libi  Odpovédét - 1 ¢ OIS
e vybrand modnost zobrazeni podle redevance, talde néicteré odpovédi muZou

trovane

P Amor

Milka @

Radku, ¢okoladou nesetiime g2, K vyrobé
pouzivame kvalitni kravské miéko a vysoky podil
kakaa. Mrzi nas, Ze vam nechutna.

To se mi libi - Odpovédét - 1 ¢ L

. Gabriela i
Radek Krufa - Mate pravdu, byvala lepsi.
To se mi libi - Odpovédét - 1 1 O

. © —
Lepsi levnéjsi a vétsi, Ted je pro mé jesté vétsi
favorit ta vyrobena v De a jeSté 2 mésice zpét sem
nasel mezi mondelezem i plvodniho vyrobce.

To se mi libi - Odpovidét - 1 r

Lucie INETRRI———

. Milka je zajimavé, Ze jsem méla moZnost ochutnat
cokoladu, kterou vyrabite tady v CR a vyvazite za
hranice (Francie, atd, atd) a chut nesrovnatelnd, tim
myslim, Ze vyvaZena chutnala lépe nei tady, a podil
cokolady jako polevy byl min . 2x vétsi neZ co
davate tady nam.... Skoda. o

Zdroj: Facebook (2020), vlastné spracovanie
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Priloha 7 Ciasto¢na transkripcia polostrukturovaného rozhovoru

Dizka rozhovoru: 15 min.
Datum a miesto: 29.4.2020, Praha
Respondent: Barvinek

1) MbozZete sa prosim predstavit’, stru¢ne opisat’ Vasu funkciu a pracovni napli tejto
funkcie?

B: Posobim ako marketingovy manazér tabulkovych Gokolad Milka a Figaro pre Cesku
republiku, Slovensko, Mad’arsko a zastreSujem aj community management socialnych médii
pre vsetky segmenty ¢okolad.

2) Aké platformy socialnych médii vyuzivate k marketingovej komunikacii v ramci
produktov a znaciek, ktoré spadaju do Vasho oddelenia?

B: Facebook, Instagram a YouTube. A vyuzivame aj influencerov.

a. Vyuzivate aj LinkedIn a Twitter?
B: Nie.

3) Jedna sa ovopred planovani komunikaciu podPa uréitych Kkratkodobych,
strednodobych alebo dlhodobych planov?

B: Ano aj nie. Nieco je v ramci roéného planu. Na konci roka sa nabriefuje medialna agentiira
na buduci rok, ktoré aktivacie sa podl'a matrixu chystaju a oni k tomu doplnia kde a ¢o sa bude
realizovat’. Ale potom sa k tomu dostaneme konkrétne a naplanuju k tomu vSetky detaily. Ale
potom su veci, ktoré nds napadnt dnes alebo budem predavat’ vyhru, to nie je nikde v pléne,
ale uverejnime to na socialnych sietach. Alebo ako reakcia na nieco. VSetko ¢o je v ramci
matrixu, to je pldnované v ramci dlhodobého planu. Potom ked’ uz t4 aktivacia prichadza, tak
sa naplanuju detaily (typy assetov na akych platformach). A potom st veci typu ad hoc,
napriklad ze musi§ na nieCo reagovat, typu CG&A related alebo nejaka udalost’ alebo
predavanie vyhier, tak to sa tam da viac menej neplanovane.

a. Kto pripravuje plany?
B: Za tvorbu planov je predovsetkym zodpovednd medialna agentra.

4) Kto spravuje astara sa o pravidelni komunikaciu a napliiovanie komunika¢nych
planov na Vami zmienenych profiloch socialnych sieti?

B: Plan urobi medialna agentara a exekuciu urobia agentury ako je kreativna agentira, ktora
sa stara o ta danu aktivaciu a pravidelny flow socidlnych médii spravuje Dark Side, Cize
medialna agentura.

5) Je spravca profilov socidlnych sieti dostupny 24 hodin 7 dni v tyZdni alebo len v urcita
vymedzena dobu?

B: Je dostupny 24 hodin, 7 dni v tyzdni.
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6) AKka je priemerna rychlost’ odozvy na komentare a spravy prichadzajice na socialne
siete?

B: Odpovede mame nastavené do troch hodin, ale potom zalezi to od toho ¢i je vikend alebo
¢i je to nejaké komplikovanejsie téma. Napriklad teraz cez vikend, v sobotu vecer, prisla sprava
ohl'adne hmyzu v ¢okolade. TakZe sa to musi riesit’ s kolegynou zodpovednou za komunikaciu,
s kolegou z komer¢nej kvality aj s kolegou z infolinky, vtedy to trva dlhsie. Ale snazime sa inak
odpovedat’ do troch hodin.

7) AKy je postup a pristup v situaciach, ked’ sa objavi na socialnych siet’ach komentar
alebo sukromna sprava, ktori mozno povaZovat’ za potencionalnu hrozbu?

B: Zalezi do akej kategorie to spadd a Co znamena ta hrozba. V pripade, Ze je to ohrozenie
dobrého mena znacky typu porovndvanie, dvojaka kvalita a pod., tak najprv by mala digitalna
agentura informovat’ nas, za marketingom som to ja a d’alSia kolegyna z marketingu a do kopie
mailu sa hned’ dava kolegyna zodpovedna za komunikaciu, pripadne este kolega zodpovedny
za infolinku. V pripade, Ze je to ohrozenie napr. kvality produktu (kvalita, gramaz, skazeny,
obsahuje cudzi predmet, a pod.), tak sa informuje aj kolega z komerénej kvality. A potom
nasleduje proces, ked’ v tom prvom pripade, kolegyna zodpovedna za komunikiciu dohodne
S0 mnou, akym spdsobom budeme reagovat. Vacsinou napise ti odpoved’, posle ju mne, ja ju
pripadne trochu upravim, aby viac sedela na znaCku arovno sa spojujeme s digitalnou
agentirou, aby sme odpovedali. Tam zalezi, ¢i je to zverejnené verejne na nastenke alebo
¢o je to v sikromnej sprave. A snazime sa vacSinou vzdy podat’ pravdivé informécie, situdciu
dokladne presetrit’ a zvazit, aky moze mat’ dopad. Podl'a toho sa pripravi odpoved. V pripade,
7e je to druha varianta, ¢ize kvalita produktu, cudzi predmet, tak je eSte na miere posudenia,
¢iniekto dostal cokoladu, ktora bola vplyvom nejakej logistiky poskodena alebo vplyvom zlého
skladovania (u spotrebitel'a, obchodnika alebo niekde v naSom ret’azci), tak to sa samozrejme
musi tiez presetrit. Ale tak sa tiez vac¢Sinou odpoveda tiez priamo tej konkrétnej osobe s tym
ucelom, aby sa to vysvetlilo a aby nas to nemohlo ohrozit’ v rdmci externej komunikécie.
V pripade, Ze je to nejaké téma, ktoré prebieha externe, ako napriklad premiér vyhlasi
stanovisko V televizii a dostane sa to ku kazdému, tak v tom pripade zas musime urcitym
sposobom reagovat, pokraCujeme trochu inak. Ale samozrejme preSetrime, preverime
a vyhodnotime. V tomto pripade vydame tla¢ova spravu, obratime sa na konkrétneho ¢loveka,
na d’al$ie organizécie, reagujeme v tlacenych médiach.
a. Priblizite prosim bliZSie spominany pripad s premiérom?

B: V roku 2019 premiér vyhlasil, Ze nie je pripustné, aby si deti v Ceskej republike

mohli kuapit' len Milka Cokoladu, ktora obsahuje viac cukru atuku ako deti

v Nemecku. Bol to nepravdivy vyrok, reagovali sme v tradi¢nych aj modernych

médiach, vydali tlatovl spravu.

8) Existuje Standardizovany proces, ktory urci, kedy dania hrozba uZz prepukla
do krizovej situacie?

B: Rozhodne o tom kolegyna zodpovedna za komunikaciu. Plati Standardny proces. Digitalna
agentura zaregistruje prispevok, obrati sa na mna a dalSich kolegov. V pripade menej
zavaznych komentaroch kontaktuju len mia.
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9) AKy je postup a pristup v pripade, Ze sa uzZ jedna o krizovu situaciu?

B: Vpripade, ze sa jednd o krizova situaciu, pripad preberd kolegyna zodpovedna
za komunikaciu spolu so svojimi nadriadenymi, generalnou riaditel'’kou a ¢lenmi managementu.

10) Jedna sa o vopred vypracovany krizovy plan v ramci krizového managementu?

B: Ano, mame nastaveny postup.

11) Kto je zodpovedny za tvorbu krizovych planov?

B: Za tvorbu je zodpovedny management pre Cesko, Slovensko a Mad’arsko.

12) Existuji v ramci planov jasne rozdelené kompetencie jednotlivych zainteresovanych
stran?

B: Ano, kompetencie st jasne rozdelené pre kazdého.

13) St vymedzené pravomoci kaZdej zainteresovanej strany?

B: Kazdy pozna svoje pravomoci kedy a ako reagovat’ a postupovat’.

14) Je marketingova komunikacia rozdielna pre jednotlivé zna¢ky z Vasho portfolia?

B: Ano, zavisi to od cielovej skupiny. Napriklad v pripade Milky spotrebitefom tykame,
u Figara vykame. Na Milke je samozrejme viac interakcii, tykaji sa najCastejSie tabuliek.
U Figara prichadzaja staznosti vicSinou do stikromnych sprav, u Milky na nastenku.

15) Prihliada sa na tito rozdielnost’ v spésobe komunikacie aj v krizovych situaciach?

B: V tychto situaciach sa komunikuje rovnako v pripade kazdej znacky.

16) Je komunikacia rozdielne nastavena na jednotlivych platformach socialnych médii?
Ako?

B: Ano aje dana limitom danej siete. Na Facebook ddvame obrazky s dlh$im textom,
na Instagram krat$i ajasnej$i text, na YouTube vided. Zalezi aj na cieli komunikacie.
Z YouTube chceme I'udi smerovat’ na Facebook a Instagram a odtial’ na webové stranky.

17) Aké su najcastejSie problematické situacie, ktoré sa objavuji na socialnych siet’ach?

B: Vicsinou sa jednd o dvojaku kvalitu a vS§eobecne o kvalitu, povod surovin, tyranie zvierat,
urazlivé komentare.
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18) Dari sa Vam eliminovat’ opakovanie tychto situacii?

B: Ano, v porovnani s rokom 2019 sa teraz v 2020 objavuje menej staznosti.

19) Registrujete nejaké vyzvy, ktorymi musite neustale Celit’?

B: Je tu skupina l'udi, ktori vS§eobecne neznasaju vel'ké korporaty, nechcti akceptovat’ Ziadne
vysvetlenia a stale len Gtocia. Prekvapujuco je vSak vela spotrebitel’ov, ktori su zvedavy, pytaju
sa na veci a rozne informacie. Potom st tu ¢lenovia z ré6znych skupin a organizacii, ktori takisto
neprijimaji argumenty.

20) St tieto problémy a vyzvy Specifické pre urcité krajiny alebo sa jedna o globalny
charakter?

B: Tyranie zvierat je globalne téma. A vyslovene lokdlne su obvinenie tykajuce sa dvojake;
kvality hlavne v Cesku a trochu aj na Slovensku. V Mad’arsku a Nemecku sa to neobjavuje
takmer vobec.

a. Chceli by ste ¢okol'vek relevantné doplnit’ s oh’adom na tému rozhovoru?
B: Frekvencia komentarov a staznosti je ovel’a vyssia, ked’ prave prebieha urcita
kampaii a uverejiiuje na socialnych sietach viac prispevkov. Casto sa pod
prispevkami rozbehnu diskusie na tplne iné téma, ktoré nesuvisi s prispevkom.
Ked’ je tichSie obdobie, tak je organicky traffic minimalny.

Zdroj: vlastné spracovanie
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