VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

BAKALARSKA PRACE

MARKETING

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

NAZEV BAKALARSKE PRACE/TITLE OF THESIS

Doporuéeni pro krizovou komunikaci na Facebooku pro zna¢ku Nescafé Ceska republika

TERMIN UKONCENI STUDIA A OBHAJOBA (MESIC/ROK)

Cerven 2021

JMENO A PRIJMENI STUDENTA / STUDIJNI SKUPINA

Lenka Munzarova, PMAR17

JMENO VEDOUCIHO BAKALARSKE PRACE

Ing. Bfetislav Stromko, MBA

PROHLASENI STUDENTA

Odevzdanim této prace prohlasuji, Ze jsem zadanou bakalafskou praci na uvedené téma vypracoval/a samostatné a ze jsem
ke zpracovani této bakalafské prace pouzil/a pouze literarni prameny v praci uvedené.

Jsem si védom/a skutecnosti, ze tato prace bude v souladu s § 47b zak. o vysokych Skolach zvefejnéna, a souhlasim s tim,
aby k takovému zvefejnéni bez ohledu na vysledek obhajoby prace doslo.

Prohlasuji, ze informace, které jsem v praci uzil/a, pochazeji z legalnich zdroju, tj. Ze zejména nejde o pfedmét statniho,
sluzebniho ¢i obchodniho tajemstvi ¢i o jiné divérné informace, k jejichz pouziti v praci, popf., k jejichz nasledné publikaci
v souvislosti s pfedpokladanou vefejnou prezentaci prace, nemam potfebné opravnéni.

Datum a misto: 26. 4. 2021 v Praze

PODEKOVANI

Rada bych timto podeékovala vedoucimu bakalafské prace za metodické vedeni a odborné konzultace, které mi poskytl pfi
zpracovani mé bakalarské prace. Déle bych rada pod€kovala své rodiné a pfiteli, kteti me po celou dobu studia podporovali a
motivovali k dokon¢eni studia. D&kuji vam!

Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz




VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU

Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

SOUHRN

1. Cil prace:
Cilem prace je vytvotit doporu¢eni pro krizovou komunikaci na Facebooku pro znadku Nescafé Ceska
republika. Dil¢im cilem je kalkulace nakladl za spravce facebookovych stranek Nescafé CZ/SK, a to za
interniho zamé&stnance firmy nebo externi spolecnosti.

2. Vyzkumné metody:
Pro vytvofeni teoretické €asti byly pouzity literdrni a internetové zdroje. Pouzit¢ metody k vytvofeni
praktické casti se skladaly ze strukturovaného rozhovoru se zaméstnancem z Nestlé, ktery ma na starosti
znatku Nescafé Ceska republika. Ziskané informace slouzily k pouziti u daldich metod praktické &asti.
Nésledovala SWOT analyza, ktera byla sestavena na zaklad¢ prob&hlého rozhovoru. Cilem SWOT analyzy
bylo analyzovat mozné hrozby znaCky Nescafé a specifikovat facebookové hrozby. Dalsi metodou bylo
dotaznikové Setfeni, které se zajimalo o preference respondentli v oblasti komunikace nespokojenosti na
Facebooku. Celou praci zavrSila jednoducha kalkulace, kterd porovnala naklady za interniho zaméstnance,
ktery pracuje na plny uvazek, za internitho zaméstnance, ktery k tomu pracuje v jiném oboru uvnitt firmy a
za externi agenturu.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Informace ziskané z rozhovoru slouzily k piedstaveni znatky Nescafé Ceska republika. Odpovédi
obsahovaly informace o sortimentu, cilech znacky, oblibenosti na ¢eském trhu a dile o komunikaci na
Facebooku. Posledni ¢asti rozhovoru byly otdzky o krizové komunikaci a jak je na tom znacka Nescafé.
Jedna z otdzek byla i na hrozby a slabé stranky, coz napomohlo k sestaveni SWOT analyzy. Z té vySly jako
nejpravdépodobnéjsi mozné krize na Facebooku potravinaiska krize a nespokojeny zakaznik. V dalsi ¢asti
prace se vyhodnocovaly vysledky dotazniku. Na dotaznik odpovédélo 276 respondentd. VSechny nasbirané
vysledky z jednotlivych metod byly pouzity pro vytvofeni doporuceni pro krizovou komunikaci na
Facebooku pro znacku Nescafé Ceska republika. Doporuéeni bylo rozd&leno na tfi Gasti - piiprava,
komunikace a pokrizové obdobi, pficemz nejdiilezitéjsi ¢asti je komunikace. Doporuceni kon¢i jednoduchou
kalkulaci, ze které vySlo najevo, ze nejvhodnéjsi spravce pro facebookové stranky Nescafé CZ/SK je interni
zaméstnanec, ktery zarovei pracuje i v jiném oboru uvnitf firmy.

4. Zavéry a doporuceni:

Facebook slouzi primarné¢ pro komunikaci pomoci zprdv. Z toho divodu je nejen bcéhem krizové
komunikace dilezité udrzet stru¢nou, jednoduchou a srozumitelnou komunikaci, ze které si uzivatel nemuze
odnést pocit posméchu, arogance nebo nepochopeni. Spravce by mél komunikovat slusné, seriézn€, uptimné
a spisovné. Déle by mél odpovidat na vSechny negativni zminky, odpovidat pfimo na negativni komentate
a nemél by mazat komentéate. Béhem normalniho obdobi by mél odpovédet do 24 hodin, ale béhem krize se
tato doba zkracuje na 1 hodinu. Co se tyc¢e ptipravy na krizovou komunikaci, znacka by méla mit vytycené
mozné krize s jejich specifikacemi, krizovy scénéf, ktery obsahuje konkrétni kroky, odpovédné osoby,
pfedptipravené odpoveédi a zptsob komunikace. V neposledni fadé by se kazdd krize méla zpétné
zanalyzovat, aby se mohla firma ponaucit z pfipadnych neuspéchii a upravit soucasné krizové podklady.

KLICOVA SLOVA

krizova komunikace, Facebook, Nescaf¢, bakalatska prace, marketing
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SUMMARY

Main objective:

The main objective is a recommendation for crisis communication on Facebook for brand Nescafé Czech
Republic. The partial goal is a cost calculation of admin on Facebook page. The calculation compared the
costs for internal employee or the external agency.

Research methods:

Literary and Internet sources were used to create the theoretical part. The methods consisted of a structured
interview with the employee from Nestlé, who is in charge of the Nescafé Czech Republic brand. The
information obtained was used for other methods. This was followed by a SWOT analysis, which was
compiled on the basis of the interview. The aim of the SWOT analysis was to analyze possible threats of the
Nescafé¢ brand and to specify Facebook threats. Another method was a questionnaire survey, which was
interested in the preferences of respondents in the field of communication dissatisfaction on Facebook. The
whole work was completed by a simple calculation, which compared the costs for an internal employee who
works full time, for an internal employee who works in another field inside the company and for an external
agency.

Result of research:

The information obtained from the interview was used to introduce the Nescafé Czech Republic brand. The
answers included information about the range, brand goals, popularity on the Czech market and
communication on Facebook. The last part of the interview was questions about crisis communication and
how the Nescafé brand is doing. One of the questions was also about threats and weaknesses, which helped
to compile the SWOT analysis. The food crisis and the dissatisfied customer emerged as the most probable
possible crisis on Facebook. In the next part of the work, the results of the questionnaire were evaluated. 276
respondents answered the questionnaire. All collected results from individual methods were used to create
recommendations for crisis communication on Facebook for the Nescafé Czech Republic brand. The
recommendation was divided into three parts - preparation, communication and the post-crisis period, with
the most important part being communication. The recommendation ends with the simple calculation, from
which it turned out that the most suitable admin for the Nescafé CZ/SK Facebook page is an internal
employee who also works in another field.

Conclusions and recommendation:

Facebook is primarily used for communication via messages. For this reason, it is not only during crisis
communication that it is important to maintain concise, simple and comprehensible communication, from
which the user cannot take away the feeling of ridicule, arrogance or misunderstanding. The administrator
should communicate decently, seriously, honestly and in writing. He should also respond to all negative
mentions, directly to negative comments, and not delete comments. During the normal period, he should
respond within 24 hours, but during a crisis, this time is reduced to 1 hour. In terms of preparation for crisis
communication, the brand should have outlined possible crises with their specifications, a crisis scenario
that includes specific steps, responsible persons, pre-prepared responses and the method of communication.
Last but not least, each crisis should be analyzed retrospectively so that the company can learn from possible
failures and adjust the current crisis documents.

KEYWORDS

crisis communication, Facebook, Nescafé¢, Bachelor thesis, marketing
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1 Uvod

Bakalafska prace se zabyva aktudlnim tématem krizové komunikace na socialni platformé
Facebook. Mezi ditvody zvoleni tohoto tématu jsou stile se ménici trendy v komunikaci na
Facebooku, které s sebou nesou i zmény v krizové komunikaci. Krizovd komunikace na
socialni siti Facebook je specificka, a proto potfebuje svij vlastni postup. Prace je urcena
nejen pro manazery, ale i odpovédné pracovniky v marketingu a PR, vedouci pracovniky
v Nescafé ve spolecnosti Nestlé.

Teoreticka ¢ast je rozdélena na Ctyfi kapitoly, které vytvareji hlavni pilife této prace. Prvni
kapitola se zabyva krizovou komunikaci, a ta nese i stejny ndzev. Obsahuje zakladni
terminologii, prevenci krize, postupy a nastroje krizové komunikace a zabyva se i obdobim po
skonceni krize. Kapitola, Socidlni médium - Facebook, obsahuje zdkladni informace
o socialnich sitich, o Facebooku, jaci jsou uZivatelé, kolik jich v Ceské republice je,
podminky uzivani a o krizové komunikaci na Facebooku. Dalsi kapitola se zabyva
skute¢nymi ptiklady z praxe v oblasti krizové komunikace. VSechny ptiklady se odehravaji na
Facebooku. Jsou zde uvedeny jak Spatné¢ zvladnuté situace krizové komunikace, tak ty
spravné. Uvedené kauzy jsou z prostiedi Ceské republiky v potravinového primyslu. Posledni
kapitola v teoretické Casti obsahuje druhy metod, které vytvaieji praktickou ¢ast bakalaiské
prace. Jedna se o rozhovor s marketingovym manazerem pro znacku Nescafé, dotaznik
o chovani uzivatelli na Facebooku pti feSeni nespokojenosti s vyrobkem ¢i sluzbou. Dalsi
metodou je SWOT analyza, kterd vznikne na zdkladé¢ rozhovoru s jiz zminénym
marketingovym manazerem. Posledni pouzitou metodou je jednoducha kalkulace. Tato
kalkulace se tykéd nacenéni ndkladi za spravu facebookové stranky Nescafé CZ/SK v ramci
firmy versus za spravu stranky externi firmou.

Praktickd cast je rozdélena na Ctyfi kapitoly, které dohromady vytvaieji doporuceni pro
krizovou komunikaci pro zna¢ku Nescafé. Prvni kapitola, Znacka Nescafé Ceska republika, je
o sezndmeni se znackou Nescafé pomoci rozhovoru se zaméstnancem Nestlé, ktery ma na
starosti znacku Nescafé. Obsahuje historii znacky, motto, cile a marketingovou strategii na
Facebooku. Dalii kapitolou jsou Mozné krize znadky Nescafé Ceska republika. SWOT
analyza, sestavend z rozhovoru, odkryje krize a mozné hrozby samotné znacky. Tyto vysledky
jsou pouzity pro dalsi ¢ast prace v doporuceni. Kapitola, Komunikace na Facebooku, obsahuje
spojeni veskerych vysledkd nasbiranych z jednotlivych metod. Vysledky jsou dale pouzity
v samotném doporuceni pro znacku Nescafé, jak postupovat pii krizové komunikaci na
facebookovych strankach. Posledni kapitolou praktické ¢asti je Doporuceni pro krizovou
komunikaci na Facebooku pro znacku Nescafé Ceska republika. V této kapitole jsou shrnuty
veskeré vysledky a ziskané informace této bakalaiské prace. Jsou zde popsany kroky, které se
provedly, ale i ptekdzky, které psani této prace komplikovaly. Déle doporuceni, jak se
ziskanymi informacemi zachazet.

Cilem prace je vytvofit doporuceni pro krizovou komunikaci na Facebooku pro znacku
Nescafé Ceska republika. Ve je podpofeno metodikou a reersi. Dil¢im cilem je kalkulace
nakladl za spravce facebookovych stranek Nescafé¢ CZ/SK, a to za interniho zaméstnance
firmy nebo externi agentury. Néklady jsou rozdé€leny za interniho spravce, ktery pracuje na
plny uvazek, interniho spravce, ktery k tomu pracuje v jiném oboru a za externi agenturu.

Vystupem pak je doporudeni, které je délané ptimo pro znacku Nescafé Ceska republika, aby
bylo pouzitelné v praxi, jak pro manazery, tak pro zaméstnance v marketingovém odd¢leni ¢i
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zaméstnancl nebo k tomu vyuzit externi spolecnosti.



2 Teoreticko-metodologicka cast prace

Tato Cast prace se zabyva vysvétlenim pojmu, které se objevuji napfi¢ bakalatskou praci. Je
rozdélena na Ctyfi kapitoly - Krizovd komunikace, Socidlni médium - Facebook, Ptiklady
krizové komunikace a Metodika.

2.1 Krizova komunikace - pri€iny a propuknuti

Pro zacatek by bylo vhodné si fict co znamena samotny pojem krize. Autor Tomandl (2020,
s. 18) uvadi krizi jako ndhlou, svizelnou situaci, ktera zplsobuje nejistotu a zmatek
a vyzaduje urgentni feSeni a komunikacéni zajisténi. NefeSena krize vede k finanénim ztratam,
muze poskodit reputaci organizace, vztahy s vnéjSim svétem i uvniti organizace. Dalsi
definici krize udava autor Chalupa (2012, s. 24), kdy krize je nahla udalost nebo dlouhodoby
problém, ktery dokéaze poskodit povést firmy nebo instituce, ovlivnit jeji hodnotu a mit vliv na
jeji dalsi rozvoj.

Krize mize hrozit kazdému - tedy ¢lov€ku, instituci, organizaci ¢i firmé. OvSem né¢komu
hrozi vice a nékomu mén¢, kazdy obor je jinak rizikovy. Mezi nejrizikovéjsi sektory patii
napiiklad politika, doprava a logistika, potravinarsky pramysl, chemicky primysl, rafinérie,
ekologicky rizikové provozy, farmaceuticky primysl a zdravotnictvi.

Krizovd komunikace znamena pro kazdy obor néco trochu odliSného. V oboru vztaha
s vetejnosti (PR = public relations) a vztaht s médii znamena pojem krizové komunikace dle
Tomandla (2020, s. 47): ,,... soucdst reakce organizaci (nebo i jednotlivcit) na ohrozeni
reputace a na mimoradné udalosti." Dale autor pokracuje, co je hlavnim poslanim krizové
komunikace: ,,Ukolem krizové komunikace je to, aby organizace prezila riznorodé krize
s minimalnimi nasledky a vse se co nejrychleji vratilo k normalu. Krizova komunikace tak
chrani kapital, lidské zdroje a reputaci organizace.” Bednar (2012, s. 51) uvadi krizovou
medidlni komunikaci jako komplex tvofeny fadou jednotlivych casti jako je: prevence
a predchéazeni problémam, identifikace medialniho problému, analyza pficin, planovani kroka
k feSeni problému, evaluace G€innosti téchto krokl, uzavieni problému a celkové hodnoceni
problému, aby se jiz neopakoval.

Krize mize vzniknout i bez zavinéni zaméstnance uvnitf firmy. Pfikladem je pfirodni
katastrofa, primyslovad havarie nebo Spatna interpretace urcité informace médii. Autor
Tomandl (2020, s. 22) rozd€luje krizi na nésledujici okruhy: vyssi moc (ptirodni katastrofa,
havéarie ve vyrob¢), utok zvenci (utok konkurence, trolling, sabotdz, pomluva, bojkot), utok
zevnitf (unik internich informaci zpisobeny zaméstnancem, poskozeni nebo kontaminace
zbozi zaméstnancem), nedbalost (pochybeni, podcenéni kvalitativnich ¢i hygienickych
standardi), moralni selhani (poruSovani zikonli, nesplnéné sliby), spotiebitelska
nespokojenost (nekvalitni produkt, nevhodna reakce na kritiku na socidlnich sitich),
ignorance, strukturdlni obtize (ekonomické problémy, vypadek likvidity, vynucené
propousténi) a fama, dezinformace.

Jednoduseji se krize da rozd€lit na vnéjsi, vnitini, redlné a umelé. Vnéjsi krize vznika titokem
zvenci. Jak bylo feceno, piikladem mutize byt Gitok konkurence, protestni akce nebo nepiiznivy
ekonomicky vyvoj. Vnitini krize je zpisobena uvnitt spolecnosti nebo je disledkem jejiho
pusobeni. Pravé za wvnitini krizi by mohl stdt syndrom NIH nebo pocit zaneprazdnosti.
Chalupa (2012, s. 32) vysvétluje syndrom NIH jako nazev, ktery vychazi z anglického
,,not invented here" (doslova ,,nebylo vynalezeno zde"). Firma povazuje za nepravdépodobné,
nebo pfimo za zcela nemozné, Ze by v ni mohla propuknout krize. Protoze se jedna o postoj
typicky ptredevsim pro velké firmy, fikd se o ném, Ze jde o ptiznak nemoci velkych firem.
Pocit zaneprazdnosti znamena, Ze vedeni firmy ma pocit, Ze ma moc prace, a proto nema cas



se pripravit na krizi. VétSinou se jedna o projev nespravného nastaveni priorit. Realné krize
pak maji opravdové opodstatnéni, zatim co umelé vznikaji na zdkladé¢ informac¢niho Sumu
nebo dezinformaci.

Autorka MarSovska (2020, s. 108) cituje ve svém dile autora situacni teorie krizové
komunikace (STKK) Timmothyho Coombse (viz Heath a Coombs, 2006, s. 204-205,
pfipadné¢ Heath a O'Hair, 2009, s. 112), ktery rozliSuje tfi zdkladni kategorie krize organizace
obét’, nedopatfeni/nedbalost a krize, kterym §lo predejit. V prvnim ptipadé je v pozici obéti
také organizace. Samotné krizi nebylo mozné zabranit. Druhy piipad se tyka odpoveédnosti
organizace nebo jejiho zaméstnance za vzniklou krizi, ovSem bez zaméru. Treti piipad je
adekvatné nebo nevédomé porusila zdkony, coz vedlo ke zranéni nebo nehod¢. VSechny tyto
typy krizi ohrozuji reputaci organizace, zalezi pouze jak velkou miru zodpovédnosti nese
samotna organizace.

Ve chvili, kdy samotna krize propukne, je dilezité¢ si ujasnit, jestli tuto situaci zavinila
organizace nebo jestli krizi mohla ptfedejit. Pficemz krizova komunikace by méla smétovat na
zajmové skupiny organizace. Pravé zajmové skupiny rozhodnou o jak velkou krizi se jedna,
jak dlouho bude pfetrvavat a jestli jiz skoncila.

DalSim krokem je volba komunikac¢ni strategie. Autoii Austin a Jin (2017, s. 31-32) uvadi Sest
strategii manazerti béhem krize - zamitnuti, vyvraceni, represe, pfijmuti, revize a reforma.
Zamitnuti znamena, ze manazer odmitd odpovidat. Vyvraceni je situace, kdy se manazer
hada, ze je v souladu se zajmy stakeholderti. Pokud se v této situaci dokéaze, ze organizace
néco zanedbala, ma to za nasledky ohrozeni reputace z pohledu zdjmovych skupin. Represe
pfinasi snahu zamezit Sifeni krize. VétSinou je doplnéna soudnim sporem. V dalsi fazi
manazer piijme piipominky od zdjmovych skupin. Také pfizna, Ze krize existuje, avSak
organizace s tim dal nic ned€ld. V posledni fazi si manazer uvédomuje problém a se
stakeholdery pracuje na jeho vyieSeni.

Komunikacni strategie se rozd¢€luji na popieni, ¢asteCné prevzeti zodpovédnosti a obnoveni
reputace. Strategie popieni je vhodnou volbou pouze v ptfipadé, Ze organizace skutecné
nemuze za vznik krize. Pokud by organizace tuto strategii zvolila a nasledn¢ se prokazalo, ze
caste¢né za zpusobenou krizi mize, celkova krize by se jesté prohloubila a renomé organizace
by udrzelo o to vétsi Gjmu. Tato situace je pak oznaCovana za dvojitou krizi. Autorka
Marsovska (2020, s. 111) déale uvadi pojem pieneseni viny, kdy: ,,je za piivodce krize
oznacena osoba, skupina nebo napriklad firma vné organizace. V konecném diisledku tak
byvaji casto obvinovani dodavatelé. Pokud je v komunikaci kladen diiraz pouze na preneseni
viny, nejedna se o prilis efektivni pristup, a to i v pripade, Ze je vina skutecné na strané
dodavatele. Zajmové skupiny totiz od organizace ocekavaji kontrolu dodavanych sluzeb nebo
vyrobkii." Strategie ¢astecného pftijeti odpovédnosti je vhodna pro krize, kdy organizace spada
do kategorie obéti nebo krize byla zpisobena nedopatfenim bez Gjmy na zdravi. V takovém
pfipadé ma organizace velkou Sanci ochranit reputaci firmy bez vétSich nasledki. Strategie
obnoveni reputace souvisi s plnym pfijetim zodpovédnosti. Doporucuje se v ptipad¢ vysoké
reputaéni hrozby organizace. Mluvci spolecnosti by mél informovat zajmové skupiny
o napraveé Skod a preventivnich opattfeni. V ptipadé, kdy krize zplsobila obétem materidlni
Skodu, psychickou ujmu nebo Gjmu na zdravi, nabizi se obétem odSkodnéni. S plnym piijetim
odpovédnosti se také poji omluva. Omluva poméha znovuobnoveni pozitivni reputace,
v ptipadé, kdy organizace neni jedinym vinikem, ¢i hlavnim vinikem, je vhodné vyjadieni
ucasti a litosti. Autorka déle zminuje zajimavy fenomén ne-omluvy (v originale
non-apologies), kdy se vyjadieni tvaii jako omluvné, ale neobsahuje pfiznani viny.
Organizace tak vyuziva vyhod, aniz by pak musela elit pravnim postihtim, které by zpusobila



pfiznani viny. Ne-omluvy jsou vhodné pouze v piipadé€, kdy nedoslo k ubliZzeni na zdravi
a riziko reputacni ujmy neni velké.

Samotna komunikace musi byt rychld, srozumitelna a konzistentni. Pfed ndstupem internetu
meéla organizace na ovlivnéni medidlniho obrazu a prosazeni vlastniho uhlu pohledu jen par
hodin. Autorka Roskotova (2018) cituje bezpecnostniho manazera Johna Bearchella, ktery
uvadi, ze prvni hodina krize rozhoduje o pfistich deseti letech. Je to hodina rychlych reakci.
Tento krizovy ¢as se uvadi jako pojem ,,zlatd hodinka". S postupnym rozvojem svéta médii
a komunikacnich kandli, jako je televize, internet, chytré telefony, se zrychluje pienos
informaci. Vzajemné na tom se méni i pozadavky na rychlost odpovédi béhem krize. Diky
chytrym telefoniim muze kdokoliv pofidit zvukovy i obrazovy zdznam kdykoliv a odkudkoliv
a beéhem par kliknuti ho sdilet na socidlni sité. V dne$ni dob¢ internetu a piedevs§im socialnich
siti se tato doba zkratila v n¢kterych oborech i na par minut.

Na rychlost navazuje srozumitelnost. Hlavni je se vyjadfovat jasné, bez prostoru pro
domysleni, vyvarovat se odbornym pojmum, kterym by publikum nemuselo rozumét.
Napiiklad autor Tomandl (2020, s. 55) radi, aby se hovofilo ,,lidskou fe¢i", a nikoliv feci
ufedniktli, profesorti z kateder nebo politiki. Vhodné jsou kratké véty a jadro sdéleni je
vhodné zopakovat vicekrat riznymi slovy. Autor dale radi vyvarovat se i cizich slov v situaci,
kdy lze pouzit ¢esky srozumitelny pojem, i kdyZ neni tak uplné piesny z odborného hlediska.
Vzdy je dulezité uvadét pravdivé informace. Tomandl (2020, s. 50) cituje autora Emila
Antusaka z knihy Krizovy management (Antusak, 2009, s. 309), ktery doporucuje, aby mluv¢i
organizace nikdy neftikal vSe. OvSem to co fekne, musi byt pravda.

Dutlezité je informovat jako prvni, zachovat si akceschopnost a kontrolu nad informacemi.
Toho se dosdhne, kdyz organizace sama nasdili fles, neboli stru¢nou tiskovou zpravu, na
socialni sit¢ a/nebo oslovi média a nabidne jim pravdivou, srozumitelnou vypovéd. Tim
organizace zamezi Sifeni smySlenych zprav od nepiatelskych zdroji. Autor Chalupa (2012,
s. 114) radi ve svém dile, aby organizace poskytla ujisténi hlavné svym zaméstnanciim, dale
vefejnosti a zdjmovym skupindm, ze déla vSe pro zvladnuti situace. Prislib pribézného
informovani je dilezitou soucasti. Autor zdiiraziluje, ze zaméstnanci musi byt o hlavnich
zalezitostech vzdy informovani jako prvni pfed médii.

Po prvotnim informovani zaméstnancli a posléze zajmovych skupin, je na fadé¢ udrzeni
konzistentnosti. V pfipad¢, kdy mé organizace vice mluvcich, je nutnd koordinace a na
totozné otdzky novinaii davat stejné odpovédi. S tim souvisi text od autora Chalupy (2012,
s. 113), kdy v cele firmy, béhem prezentovani firemnich stanovisek, by mél stat tiskovy
mluvci a §éf firmy. Divodem je, aby novinaii dostavali pouze relevantni ovétené informace,
za kterymi si firma opravdu stoji.



2.1.1 Prevence Kkrize

Jedinou moznosti, jak béhem krize obstat nebo ji i ptedejit je disledna prevence a efektivni
pfiprava na ni. Dulezité je si pfipustit, Ze mize postihnout kazdého, i kdyz se nenachazi
v oboru nachylném na krize. Prevence by se méla stat kazdodenni soucasti spolec¢nosti.

Prevence krize spada do kompetenci manazera. Podle Tomandla (2020, s. 89) patfi mezi
hlavni oblasti kvalitni bezpe¢nostni opatfeni k ptedchdzeni nehod a havarii v provozu,
transparentni a etické chovani, které eliminuje riziko ,,paragrafovych krizi". Dllezité je také
fesit konflikty diive, nez se dostanou na vefejnost. Naslouchat hlasim zamé&stnanct i kritikl
vné firmy a nepodcenovat zdanlivé marginalni spory.

Autofi Antusak a Vilasek (2016, s. 105) uvadi zakladni pravidla uspésné krizové komunikace
- organizace nesmi dopustit, aby kritika zistala bez odpovéedi, méla by mit pfipraveny scénar
krizové komunikace, méla by mit stanovené role v krizové komunikaci, nesmi dopustit, aby
se incidenty staly krizi, pravidelné¢ by me¢la aktualizovat krizovy plan, méla by posoudit
vlastni zranitelnost, pfipustit si, Ze krize nastala, méla by poskytovat co nejvice informaci,
m¢éla by vénovat penize na rozvoj vedeni v oblasti feSeni krizi, shodnout se s tiskem a byt
aktivni na internetu.

Mezi hlavni oblasti prevence krize spadd dobra povéest spolecnosti, spoluprace s médii,
pfipraveny krizovy trénink, ptiprava krizového auditu, scénafe a planu. Dobra povést
zjednoduSen¢ znamend, co si o firmé mysli okolni svét. Dobrou povést uvadi autor Chalupa
(2012, s. 37) ve svém dile, kde uvadi, ze povest neni homogenni ani staticka. Predstavuje
souhrn toho, jak organizaci vnima okoli, coz je dulezité pro celkovou prosperitu. Pohled
a nazory zdjmovych skupin se v ¢ase stale méni a riizni. Velk4 pozornost je v posledni dobé
upfena na ekologickou Setrnost organizaci. Organizace se snazi svou dobrou povést posilnit
celkovou urovni vztaht se zaméstnanci, dale zapojenim do zivota v regionu, ale také jak je
konkurence schopnd. Piikladem zapojeni zivota v regionu pak miZze byt sponzoring
kulturnich akei v okoli nebo podpora mistniho rozvoje. Cim dal Gastéji organizace zakladaji
charitativni nadace. Dobra povést ovliviiuje zdjem zakaznikli pfi ndkupnim rozhodovani
a doporuceni mezi znamymi, uspokojuje a motivuje zamestnance, ptitahuje nové talenty,
vytvari kladny ohlas v médiich, vyvolava zajem investort a celkové zvySuje cenu organizace.
Autor Chalupa (2012, s. 43) pokracuje: ,,Dlouhodobou usilovnou praci na dobré poveésti jste
vytvorili u ostatnich komunikacni filtr, ktery veskeré informace separuje ve vas prospéch. Ze
zaplavy negativnich informaci vytvari spise pozitivni obraz. Toto informacni zuzeni vSak
netrva vecne. Musi byt podporeno profesionalni krizovou komunikaci. Jinak miize nastoupit
pravy opak. Dvoji roli dobré povesti ilustruje...” viz (Obrazek 1).

Spoluprace s médii je dalSim velmi podstatnym prvkem v prevenci krizové komunikace.
Pravé média mohou poradné zatfast s dobrym jménem organizace. Média ovliviji televizi,
rozhlas, tisk, internet a v dne$ni dob€ 1 socialni sit€. Hlavnim cilem komunikace s médii neni
o tom je presveédCit, Ze ma organizace pravdu, ale zabranit prohlubovani vzniklé krize. Autor
Bednat (2012, s. 101) pfichazi se zdsadami komunikace s médii s tzv. 3K zasadami - klid,
korektnost a konzistence. Né¢koho miize napadnout, jak mé byt klidny, racionalni a smyslet
konzistentn¢ beéhem situace jako je krize. Naplnéni zdsady 3K souvisi s pfipravou na krizovou
komunikaci, nez néjaka krize nastane. S tim souvisi krizové planovani, krizovy scénaf,
stanoveni krizového tymu. Dle Ftorka (2012, s. 123-124) se novinaii vétSinou organizaci
ozvou s jiz hotovym scénafem, kterym se snazi zpochybnit aktivity spole¢nosti. Autor radi,
aby mluv¢i nechal novinafe sepsat dotazy pisemné, a tim ziskal vice Casu.



Obrazek 1: Dvoji role povésti.

Dobra povést jako komunikacni filtr

KRIZE

Spatna povést jako magnifikator

wz | () | KRIZE

Poznamka: V zavislosti na své kvalit¢ mize povést citeln¢ ovliviiovat vniméni krize — ve prospéch
firmy nebo proti jejim z4jmum.

Zdroj: Chalupa (2012, s. 43)

Medidlnim a manazerskym tréninkem by mél projit kazdy manazer a vedouci vétsi firmy ¢i
organizace. Manazefi, pak zejména ti vrcholovi, Ziji v omylu, ze krizi zvladnou bez piedeslé
pfipravy a tréninku. Tyto tréninky pomohou navazat dlouhodoby a prospésny vztah s médii,
s konkrétnimi redakcemi a novinaii. Tato sluzba je nabizena freelancery nebo agenturami
a v oblasti krizové komunikace by se méla zamétovat na televizni a rozhlasovy vystup.
Medialni trénink shrnuje autor Tomandl (2020, s. 93), kdy dobry trénink se podoba realité,
napiiklad se odehrava v televiznim studiu. Nejlepsi je, kdyz trénink probihd individualnég,
pfipadné¢ v mensSich skupiniach. Takovy trénink by méli absolvovat tiskovi mluv¢i, CEO
a dal$i predstavitelé, ktefi by v ptipad¢ krize mluvili na kameru. Po skonc¢eni medidlniho
tréninku by si ucastnik mél odnést dobré rady a hlavné video ¢i audio zdznam. Trénink se
zaméfenim na fizeni a organizaci prace v krizi by mél primarné pomoct vytvofit svalovou
pamét uvniti organizace. Znamena to, aby v budoucnu, v ptipad¢ krize, firma reagovala
spravng.

Cilem krizového auditu je analyza vSech moznych hrozeb, které by mohly organizaci
postihnout. Zakladem je vytipovat hlavni problémové okruhy a odhadnout modelové hrozby.
Autor Tomandl (2020, s. 94) uvadi pojem cerna labut’, coz je zcela neptedvidatelnd udalost
s velkym dopadem na své okoli. I kdyz se mlize objevit Cernd labut’, je dobré mit pfipravu na
vSechny krize, které organizaci napadnou. Prave tato pfiprava mize pomoci pfi feseni ,,Cerné
labuté". Dle Tomandla (2020, s. 95) muze stacit i dobte pripravend SWOT analyza, ale obCas
staci 1 brainstorming. Ve velkych organizacich mize krizovy audit fungovat jako sbér dat od
manazeri a CEO. Autor Chalupa (2012, s. 79) dopliuje, ze ¢ast zaméstnanci mize krizovy
audit vnimat jako hrozbu - pro sebe sama a svou pozici ve firm¢. Firmy nebo organizace,
které jsou vystaveny krizovym faktoriim vice, protoze jsou v rizikovém oboru, si na pomoc
mohou pfizvat externiho odbornika. Kvili provozni slepoté a letech odpracovanych v jedné
organizaci se stava, ze zaméstnanci i CEO piehlizeji hrozby, které jsou ¢loveku zvenci jasné
na prvni pohled. Tomandl (2020, s. 95) uvadi, ze nejdikladnéjsi ptipravy musi byt provedeny
u moznych krizi, kde hrozi vysoka pravdépodobnost s velkymi Skodami. Nelze se tedy



pfipravit na kazdickou hrozbu, kterd organizaci mize c¢ekat. Firma by méla posoudit, které
typy krizi jsou nejpravdépodobnéjsi k jejich propuknuti.

Krizovy scénaf je jakysi vypracovany postup, co délat, kdyz krize nastane. Kazda krizova
situace ma svij krizovy scénai. Nemusi byt pfilis obsdhly. Staci jedna stranka, kde jsou
sepsany jasné vytyCené kroky pro konkrétni lidi. Krizovy plan pak navazuje na krizovy scénar
a audit. Pii vytvafeni krizového pldnu se nesmi zapomenout na samotnou komunikaci.
Tomandl (2011, s. 236) uvadi, ze je nutné si predem urcit kdo, kdy a jak bude informovat
stakeholdery, jak bude organizace strategicky postupovat a jaké komunikacni kanaly budou
béhem krize prioritné¢ vyuzivany. Dle Tomandla by krizovy plan m¢l obsahovat vypis lidi
krizového tymu s vymezenim jejich funkci a kompetenci. Dale vymezeni stakeholdert, které
je potieba informovat, spolu s interni komunikaci. Podrobny adresar s aktualnimi kontakty
médii (medialist). Pfipravené podklady souvisejici s krizi, osnovy tiskovych zprav, ptipadné
kostru krizového webu. Aby krizovy plan fungoval ve chvili, kdy je potieba, je nutné ho stale
aktualizovat.

Krizovy tym musi tvofit velice odolni jedinci. Tito vybrani pracovnici by méli projit
Skolenimi a tréninky, seznamit se s moznymi hrozbami, krizovym scénafem a planem. Viz
Tomandl (2011, s. 236) vyhodou je, kdyZ se ¢lenové tymu znaji, protoze maji jasno o svych
kompetencich. Krizovy tym by nemélo tvofit moc lidi, protoze zde hraje roli hlavné rychlost
rozhodovéni a flexibilita. Pro kazdou krizi by mél v organizaci existovat konkrétni tym. Tento
tym by se mél idealn¢ skladat z téchto funkci: vedouci krizového tymu (vétSinou CEO),
zastupci vrcholového managementu, odbornici na typ krize, tiskovy mluvci, pravnik. Dale by
zde mél byt n€kdo, kdo pienese zadani dale zaméstnancim a nckdo, kdo zajisti chod
krizového tymu, jako je obcCerstveni apod. Autor Chalupa (2012, s. 86) dopliuje, aby kazdy
¢len tymu mél pfedem urceného ndhradnika pro piipad nemoci nebo nezvladnuti psychického
a fyzického natlaku krizové komunikace.

Pro krizovou komunikaci se doporucuje jeden tiskovy mluvéi. Divodem je konzistentnost. Je
dilezité, aby se vypovédi tiskového mluvéiho, managementu a externi firmy neliSily.
V ptipadé¢ komplikovanych krizovych komunikaci je tieba mit vice tiskovych mluvcich.
V takovych ptipadech je nemozné, aby jeden ¢loveék zvladl odpovidat na vSechny telefonaty
a emaily. KdyZ se organizace rozhodne pro vice mluvéich je dilezité, aby hovotili jednim
hlasem, tzn. aby veskeré vypovédi byly stejné. V pozici tiskového mluvciho byva nejcastéji
zamé&stnanec, ktery se pohybuje v oblasti PR nebo $¢f organizace. Experti se dohaduji, ktery
z téchto dvou by mél jménem firmy hovofit. Autoii Antusak a Vilacek (2016, s. 106) uvadi,
ze se média snazi ziskat ptistup k vedeni organizace. Pravé dobie pfipravené vedeni, mize
firmé¢ pomoci v pocatcich krize. Podle Tomandla (2020, s. 102) by mél byt nejvyssi
predstavitel organizace mluvéim ve chvili, kdy chceme celé situaci dodat na vaznosti
a ujisténi, ze se firma celou véci zabyvd. Na druhou stranu tiskovy mluvéi PR je vétsi
komunikacni specialista a dokaze 1épe vyhodnotit situaci, co médiim fict a co ne. Pokud krizi
nezvladne, 1ze ho 1épe nahradit, nez kdyz situaci nezvladne $éf spolecnosti.



2.1.2 Nastroje krizové komunikace

Mezi nastroje krizové komunikace patii tiskovd zprava, tiskova konference, krizovy web,
krizova inzerce a socialni sité. Jak bylo jiz fe€eno, béhem krizové komunikace se vyplati mit
dobré vztahy s konkrétnimi redakcemi a novinafi. Tomandl (2011, s. 74) uvadi pojem tiskova
zprava: ,,Rychle, efektivni, levné - takové jsou tiskove zpravy, které i pres rozvoj socidalnich siti
zustavaji zakladni formou prace s médii. Jednoduse receno, tiskova zprava je pisemné sdeleni
obsahujici novou informaci nebo stanovisko.” Tiskova zprava miize byt v tisténé formé
rozdavéana na tiskové konferenci nebo brifinku. V elektronické podobé se nejéastéji rozesila
kontaktim v mediéfi. Jak bylo jiz zminéno, medidf je seznam kontaktl redakci a novinafa.
K uspokojeni v§ech zajmovych skupin, 1ze tiskovou zpravu zvetejnit na webovych strankach
organizace, krizovém webu spolec¢nosti nebo na socialnich sitich. Nevyhodami tiskovych
zprav je absence bezprostfednosti, naléhavosti a emoci. Dle Tomandla (2011, s. 75) jde
o jednosmérnou pisemnou komunikaci, kterd postradd emoce a postoje. VétSinou se sklada
pouze z textu, a tak neuspokojuje audiovizualni média. Tuto nevyhodu mulzou vyfesit
videozpravy. Oviem tato videa se stale vice objevuji v zahrani¢i, nez v Ceské republice.
Tiskova zprava se muze délit na zpravu o udalosti a zpravu s reakci. Zprava o udalosti
obsahuje aktudlni informace, ale hlavné kontext (background). Tim, Ze novinafiim nabidneme
tyto informace, nemusime se bat, ze je budou hledat jinde, a tak by mohlo dojit ke zkresleni
informaci. Zprava s reakci, krom¢ aktudlnich informaci, obsahuje vyjadfeni predstavitelii
organizace. Nejrychlejsi formou tiskové zpravy je fles, ktera byla zminéna v predeslé
kapitole. Na fle§ mohou navazovat delsi a obsahlejsi texty nebo fada tiskovych zprav. Kazda
vydané zprava musi obsahovat datum a ¢as vydani, kviili aktualité. Autorka Ptikrylova (2019,
s. 187) uvadi, ze pred psanim tiskové zpravy je dulezité si uvédomit pro jaké médium je
urcend. Dale je dulezité ji koncipovat tak, aby do ni novinéii co nejméné zasahovali. M¢la by
byt strucnd a piehledna. Zaroven pravidelné publikovani tiskovych zprav ma pozitivni
vedlej$i SEO efekt, coz znamend, ze bude lepsi nalezitelnost informaci o firm¢é. Tomandl
(2020, s. 121-122) dopliuje, Ze je hned ze zacatku dobré odpoveédét na novinaiské otazky
co, kdo, kdy, kde, pro¢ a jak. V ptipadé, ze chce autor sepsat sled udalosti, nemél by
postupovat chronologicky, ale dle dilezitosti.

vvvvvv

konference pifinasi vyhody i zna¢na rizika. Pfimy kontakt s novinafi mize odhalit neschopnost
fe¢nika, vytvari prostor pro chyby. Autor Ftorek (2012, s. 100-101) uvadi aspekty tiskové
konference, kdy se jedna o tradicni medidlni néstroj, vhodny pro oznameni novych
skutecnosti. Nejcastéji je moderovana tiskovym mluvéim nebo $éfem organizace. Soucasti
tiskové konference je i tiskova zprava, kterd se rozdava tiSténd. Dalsi alternativou je press Kkit,
ktery obsahuje jak tiSténou a elektronickou verzi tiskové zpravy, tak dalSi informacni
predméty. Nedilnou soucésti je i drobné obcCerstveni v podobé kavy a suSenek. Autor Tomandl
(2011, s. 119) dopliuje, ze sem patii i individualni rozhovory, které jsou mezi novinafi
oblibené a obcas i1 jedinym davodem jejich pfichodu. Tiskova konference by neméla
presahovat 30-40 minut, avSak pokud vSechny otazky byly sdéleny, muze trvat i nékolik
minut. Viz autor Tomandl (2020, s. 125-126) vystupovani béhem tiskové konference by
nemélo byt arogantni, agresivni nebo povysené. Mluvci by mél plisobit sebejisté, ale zaroven
empaticky a vstficné. Na zacatku by mél fict o ¢em bude mluvit a na konci vSechny informace
shrnout. Vhodné je pouzivat kratké véty, srozumitelnd slova, ale nevtipkovat a nemluvit pfilis
rychle. Obleceni by mélo odpovidat situaci a vaznosti krize. Pokud nevi, jak odpoveédét na
dotazy novinartu, je dilezité vysvétlit davod.

Krizovy web by mél byt samoziejmosti pro kazdou krizovou komunikaci. Dle autorky
Ptikrylové a spol. (2019, s. 185-186) hraji webové stranky znacnou roli v oblasti online PR.
Dtvodem je, ze na rozdil od ostatnich PR nastroji, mé& organizace plnou kontrolu nad



obsahem. Novinafi vyuzivaji webové stranky organizace jako primarni zdroj informaci, nejen
behem krizové komunikace. Webové stranky by mély obsahovat stru¢nou historii organizace,
Cinnost, cile a motto. Informace o novinkach, chodu organizace je dulezité pravidelné
aktualizovat. Organizaci to umozni drzet informacni tok pod kontrolou a sndze ovlivnit
celkové vyznéni udalosti. Krizovy web muze existovat jako stranka na samostatné doméné,
vyClenénd sekce na hlavnich webovych strankach nebo jako soucast v sekci aktualit. Autor
Tomandl (2011, s. 246) uvadi ve spojeni se samostatnou strankou pojem dark site, coz je
kostra krizového webu s grafikou a obecnymi informacemi. Takova stranka lze v ptipadé
krize ihned zvetejnit. Kromé textu by krizovy web mél obsahovat grafy, tabulky, vycty... vSe
co dokaze pomoci ¢tenaii pochopit krizi. Dal$im podstatnym bodem jsou kontakty. Novinafi
potiebuji védét na koho se obratit. Ackoliv krizovy web piinasi velké vyhody v komunikaci se
zajmovymi skupinami, at’ uz rychlosti komunikace, moznosti publikovat vSe, co je pro
organizaci podstatné nebo napravou Skod v dobé pokrizové, je dilezité zachovat ,,zivy"
kontakt s novinafi.

Socialni sit¢ hraji velkou roli béhem krizové komunikace, ptinaseji velké vyhody, ale mohou
zpusobit i veétsi Skody. Autorka Prikrylova a spol. (2019, s. 225) uvadi aplikaci SMCC (social-
mediated crisis communication), kdy jde o vyuziti socidlnich médii ke krizové komunikaci se
stakeholdery, ale i interni. Jedna se o kanal, ktery na rozdil od tiskovych zprav, umoziuje
interakci s publikem prostiednictvim komentafd. Firma tak dava najevo svou participaci,
ale také muze rovnou odpovidat na dotazy. Pro krizovou komunikaci je nutné mit profily na
socialnich sitich jiz vytvofené a aktivni, se zdkladnou sledujicich a fanouski. Pravé fanousci
jsou jednou z vyhod béhem krizové komunikace - pifi vyskytu negativnich komentéit, sami
obhajuji organizaci, jakozto jejich oblibenou znacku. Tomandl (2020, s. 132) uvadi, ze
dal$imi vyhodami jsou pak rychlost, aktudlnost, dosah a fizeni komunikace. AvSak tyto
vyhody se pii Spatné komunikaci mohou obratit v nevyhody. Na kritiku je nutné reagovat
vstiicné a pokorn¢, dale pod€kovat za upozornéni na chybu ¢i zpétnou vazbu, zkusit
nabidnout feSeni, at’ uz v podobé kompenzace nebo omluvy. I v ptipadé¢ kdy je jasné,
ze kritika je mylnd, musi mit zdkaznik pocit, Ze je o celou situaci postardno. Autorka
napii¢ komunitami. Zaroven veskery (i nechténé€) publikovany obsah je navic zpétné
dohledatelny. Ptfed krizi socialni sit¢ organizace fungovaly jako prostor pro komunikaci
novych produktl, sluzeb, se zékazniky, proto se zde mohou nachdzet rozjeté soutéze,
kampané apod. Tomandl (2020, s. 135) radi, Ze béhem krizové komunikace by firma méla
utlumit ostatni komunikaci na socialnich sitich, napt. kampan¢. Neptisobi dobie, kdyz se
zavazné informace prokladaji novymi nabidkami a slevovymi kody. K témto prispévkim se
organizace mize vratit az po ukonceni krize. Vice o krizové komunikaci na Facebooku v dalsi
kapitole.

2.1.3 Obdobi po krizi

Krize se musi komunikacné uzavtit se stakeholdery, musi se vytvofit predpoklady pro
obnoveni reputace spolecnosti, vztaht se zakazniky a analyzovat celkovy prab¢h krize. Dle
Chalupy (2012, s. 157) je dulezité zaméstnance presvédcCit o konci krize a ze naddle ziistava
perspektivnim zaméstnavatelem. Pravé samotni zaméstnanci tuto informaci budou $ifit dal,
a tak roste pravdépodobnost, Ze se dostane ke vSem zadjmovym skupindm, které tomu uvéii.
Dalsi ¢asti v pokrizovém obdobi je analyza. Analyza odhali slab4 mista krizové komunikace,
coz muze pomoci, aby se v budoucnosti jiz neopakovaly. Vyhodnocena by méla byt kazda
hodina, kazdy udélany krok a také prace kazdého z Clenid krizového tymu. Pod drobnohled
analyzy by méla organizace dat i veSkera prohlaseni - tiskové zpravy, piispévky na socialnich



sitich, krizové webové stranky atd. Jednotlivé oblasti, které by mély byt vyhodnoceny jsou viz
(Obrazek 2).

Dle autora Coombse (2014, s. 11) pokrizové ¢innosti pomahaji organizaci byt Iépe pfipravena
na budouci krize, zanechaji v zdjmovych skupinach pozitivni pocit, diky snaze krizového
managementu organizace. Také tyto ¢innosti zaruci, ze je krize opravdu u konce. Organizace
by se méla ulit z probéhlych krizi, vylepSovat pokrizové chovani, komunikaci se zdjmovymi
skupinami a hlavné monitorovat dozvuky krize.

Obrazek 2: Po krizova analyza.
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Poznédmka: Komplexni vyhodnoceni krize pifedstavuje dulezity moment v existenci krizového
komunikaéniho tymu i celé organizace. Spojuje minulost s budoucnosti, kdyz prostfednictvim vzniklé
zpétné vazby upeviiuje firemni pozici pied dalsi krizi.

Zdroj: Chalupa (2020, s. 158)

Organizace by se méla pfipravit na otdzky od médii, ohledn¢ obnovy provozu, plnéni sliba,
které byly soucasti krizové komunikace. Firma by neméla zapomenout na zvetejiiovani kroki,
které vedou ke znovuobnoveni. Dilezité je si ziskat zpét dobré jméno a konstantni kontakt se
zajmovymi skupinami tomu pomize a i urychli.

Autofi Austin a Jin (2017, s. 14) odkazuji na ¢lanky od Chenga a Camerona a meéfeni
efektivnosti krizové komunikace (v originale crisis communication effectivness - CCE) na
zaklad¢é kterych bylo zjisténo, Ze nejCastéji byla pouzivana reputace (36%), dale medialni
publicita (31%), reputace piijmad (11%), snizovani nakladt (11%) a vztah organizace
s vetejnosti (11%).
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2.2 Socialni médium - Facebook

Dle autorti Austin a Jin (2017, s. 9) 21. stoleti je svédkem rychlého vzniku riznych socidlnich
siti. Tyto sité jsou definovany jako internetové aplikace, které vznikly na zaklade
ideologického a technologického objevu Webu 2.0. Ten umoznuje vytvaret a ménit
uzivatelsky obsah. Pojem socidlni médium vysvétluje autorka Vykopalova (2018, s. 18), kdy
je tento pojem také uzivan pro internetové aplikace neboli socialni sité. Socialni sit' je
propojeni osob komunika¢nimi liniemi. Podle svého ucelu se rozd€luji socialni sité na osobni
a profesni. Autorky Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 15) se zabyvaji posunem socialnich
médii ve svété. 45 procent dneSni populace ma ucet na socidlnich sitich, tzn. ze témér 4,4
miliard lidi ma pfistup k internetu a z toho je 3,5 miliardy lidi na socidlnich sitich. Za tak
kratkou dobu je to ohromny posun v historii mezilidské komunikace.

Facebook je socidlni sit, kterd pavodné slouzila pouze pro studenty Harvardu, kde byla také
vynalezena Markem Zuckerbergem a Eduardem Saverinem v roce 2004. Facebook nabiral na
popularité a déle se rozsifoval do okolnich univerzit, pak byl otevien uzivatelim, ktefi méli
Skolni emailovou adresu, az se zacaly pfipojovat i nékteré nadnarodni spolecnosti. V druhé
poloving rolu 2006 byly facebookové stranky zptistupnény vSem lidem od 13ti let. Facebook
od té doby stale ziskava na oblibé v celosvétovém méftitku viz (Obrazek 3).

Obrazek 3: Mapa svéta socialnich siti k lednu 2020.

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS
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Poznédmka: Facebook ma 2,5 miliond mési¢né aktivnich uzivateld a stale ptibyvaji, pfevazné
v Pacifiku. Analyza pfedstavuje Facebook jako vedouci socialni sit’ ve 151 zemich ze 167 (90%).

Zdroj: Vincos.it z Alexa/SimilarWeb

Facebook ma oproti ostatnim socidlnim sitim velkou vyhodu ve svém portfoliu uzivateld. Viz
autorky Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 128) na Facebooku jsou vSechny vékové skupiny,
z ruznych prostiedi s riznymi z4jmy. Umoznuji vytvaret firemni profily, udalosti a uzaviené
diskuzni skupiny nebo také proddvat a kupovat zbozi na Marketplace. Ma jednoduchy
a dostupny reklamni systém. Sila Facebooku oproti ostatnim socidlnim sitim je prave v jeji
univerzalnosti.
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V podminkéch pro pouzivani sluzby Facebook (2020) se uvadi sluzby, které stranky poskytu;ji
uzivatelim. Poskytuji ptizplisobené prostiedi, coz znamend, ze kazdy uzivatel mé své vlastni
prostiedi pfispévkil, reklam, udalosti atd., které se mu zobrazuji. Spojuje uzivatele s lidmi
a organizacemi, umoznuje komunikaci a volné vyjadfovani, komentovani. Pomahaji
uzivatelim najit produkty a sluzby, které by je mohli zajimat. Zabranuji Sifeni vulgarniho
a Skodlivého obsahu, vyviji pokrocilé technologie pro zabezpeceni a funkcnost sité. Stale
inovuji a zlepSuji nastroje sité. Jsou k dispozici po celém svété. Ve shrnuti na Facebooku
mizou uzivatelé komunikovat napfi¢ celym svétem s uzivateli nebo i firmami, lajkovat,
komentovat a sdilet prispévky jinych uzivateli nebo facebookovych stranek a znacek,
pridavat fotografie, vytvaret skupiny v ramci chatu nebo samotné stranky, stat se fanousky
oblibenych znacek, nakupovat a prodavat produkty a sluzby, vyuzivat Marketplace,
telefonovat v ramci chatli, vytvaret udalosti, pracovni pfilezitosti, sdilet obsah i z jinych
socialnich siti na Facebook, za ur¢ity obnos propagovat své stranky a reklamu. Facebook si za
své sluzby neuctuje zadné poplatky. Pouze firmy a organizace, které chtéji, aby se uzivatelim
zobrazovaly jejich reklamy, plati za tyto sluzby. Sama organizace si uréi tarif a cilovou
skupinu, na kterou chce svou reklamu cilit a kolik do toho chce investovat penéz.

Mimo jiné Facebook nabizi i nastroj Insights (také ,,Prehledy"), Facebook Analytics
a Audience Insights. V Insights se uzivatel dozvi, jak si vede jeho obsah, zjisti zakladni
informace o fanouscich a vécech, které na strance organizace dé¢laji. Facebook Analytics
nabizi podrobné informace o demografickych skupinach a chovéni uzivatelt, sledujicich nebo
zakaznikl dané organizace. Na prvni pohled zde neni rozdil od Ptehledd, ale kdyz si uzivatel
da cas celé Facebook Analytics prostudovat a nastavit v§e na miru, objevi uplné nova data.
Autorky Losekoot a Vyhnankové (2019, s. 268-269) k tomu dodéavaji, Ze Facebook Analytics
propojuje informace o chovani uzivateli s informacemi o chovani uzivateli na webovych
strankach. Diky tomu se stava velkym konkurentem analytickému néstroji Google Analytics.
Nastroj Audience Insights nabizi praci s cilovymi skupinami. Umoziiuje navoleni libovolné
demografie a zjistit konkrétnéjsi informace o cilové skupiné uzivatelll. VEetné toho jaké jsou
jejich nejoblibenéjsi stranky, kterd zafizeni nejcastéji pouzivaji a kolik ¢asu jim vénuji. Pfimo
v tomto nastroji se da vytvofit reklama s pfedem nadefinovanou cilovou skupinou.

2.2.1 Krizova komunikace na Facebooku

-----

nejvice uzivatel ve viech spoleéenskych vrstvach. Z udajii Ceského statistického Gfadu viz
(Piiloha 1 - Tabulka 1) vyplyva, ze v Ceské republice je vétsina uzivateld socialnich siti ve
vékovém rozmezi 16-54 let, dale pocet uzivatelt rychle klesa. Graf socialnich siti za rok 2019
v Ceské republice viz (Ptiloha 1 - Obrazek 4) uvadi 5 300 000 uzivateld na Facebooku, coZ je
vice nez polovina celé populace v Cesku. Z tohoto ¢&isla je 2 600 000 muzi a 2 700 000 Zen.
Nejvice uzivatelii je v Praze - 1 200 000, dale v Brn¢ - 360 000, Ostravé - 210 000, Plzni
- 160 000 a Ceskych Budgjovicich - 86 000. Co se tyde vzdélani uZivatelll, tak stiedogkolské
- 1 200 000 uzivateldi, vysokoskolské - 1 100 000 uzivateld a doktorsky titul ma 2 300
uzivateld. Tyto udaje jsou spiSe orientacni, protoze uzivatel neni povinen uvadét své vzdelani
na facebookovém profilu. Mezi zdjmy uzivateld patii konicky - 4 200 000, zabava
- 4 100 000, mdda a technologie - 4 000 000, obchod - 3 900 000, sport - 3 800 000, jidlo
a napoje - 3 700 000, rodina - 3 300 000 a fitness a wellness - 3 200 000 uzivatell. Z téchto
Cisel vyplyva, ze krizova komunikace prostfednictvim socialnich siti, konkrétn¢ Facebooku,
oslovi pouze vybranou ¢ast populace.

Ridit krizovou komunikaci na socialnich sitich vyZaduje dal§i aktivity z oblasti monitoringu
a komunikace s uzivateli, Vykopalova (2018, s. 18) cituje doporucena pravidla od autora
Jirese (2011), ktery uvadi, ze admini by méli odpovidat na kazdy dotaz individualné
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a s pochopenim. Hlavni je umét ptiznat chybu, omluvit se a snazit se situaci napravit. Dale by
nem¢l lhat, cenzurovat a hovofit by mél pfirozenym jazykem. S témito obecnymi pravidly
pfichazi otazky, jestli mazat nebo nemazat kritické komentafe. Autor Tomandl (2020,
s. 135-136) se k tomu vyjadiuje tak, ze by se admin mé¢l od mazani uplné upustit. Pokud je
komentatr rasisticky nebo vulgarni, pak je mazani povoleno. Facebook nabizi skryti
komentafi, coz je alternativou ke smazani. V tomto pifipadé zlstane komentaf viditelny pro
autora a jeho facebookové pratelé, avSak pro ostatni nikoliv.

Dalsim bodem je ton komunikace. Velice dilezita je volba slov, emotikonti a celkovy styl.
Autor Wheeler (2018, s. 106) uvadi ¢tyti podoby vhodné komunikace je to klid, starostlivost,
aktivita a byt lidsky (v originéle calm, concerned, active and human). Tomandl (2020, s. 137)
dopliiuje, aby se admin vyvaroval odbornym frazim. Pokud jsou cilovou skupinou znacky
mladi lidé a pouzivaji lezérné€j$i komunikaci, pak je beéhem krize dulezit¢ udrzet vaznost
situace. Tykani neni dobra volba ani v komunikaci s teenagery, i béhem vykani lze oslovovat
zakazniky jménem. Nekteré znacky, které maji za cilovou skupinu mladé lidi, se poustéji do
tykéni. To je v potadku, pokud se nejedna o pripominky zdkaznikl, pak tykani vyjadiuje
lehkovaznost, az drzost. Pokud chce spolecnost oslovovat konkrétni uzivatele jménem, pak to
jde 1 vykanim. Také smajlici se pfili§ nehodi do krizové komunikace, stejn¢ jako reakce na
ptispévek ¢i komentar.

Na strankdch Facebooku nastdvaji pomérné pravidelné situace - nespokojeny zékaznik,
nevhodny piispévek, hoaxy a fake news, trollové, frontdlni utok a ndlet humoristi.
Nespokojeny zdkaznik jest¢ neznamend krizi, ale Spatnd reakce firmy miize krizi zpisobit.
Admin si musi uvédomit, ze pokud reaguje pfimo na komentat nespokojené¢ho zdkaznika, tak
ho sleduji dalsi zakaznici a sledujici stranek. Z toho diivodu autor Tomandl (2020, s. 138-139)
uvadi vlastnosti admina - nemél by byt arogantni, netrpélivy, vybusny, ale ani ptecitlivély.
Ideéln¢ by mél byt klidny, empaticky, ale zaroven lehce asertivni s uménim vést konstruktivni
dialog. Dale autor uvadi desatero twitterové komunikace, které je inspirativni svou
jednoduchosti, pravdivosti a formuloval ho Martin Maly v roce 2011:,,Délat (Do): Dékujeme.
Omlouvame se. Napravime to. Je nam to lito. Pomiizeme vam. Nedeélat (Don't): Nedokdzete si
predstavit, co je za tim prdace / Nerozumite tomu / Nechdpete to. To jsou IZi a pomluvy
neuspeésne konkurence. Pokud neprestanete s ocerniovaci kampani, zvazime pravni kroky. Je
nam jasné, odkud vitr fouka / co tim sledujete. A co jste udelali vy?" 1 kdyz byly tyto kroky
vytvorené k twitterové komunikaci, hodi se i pfi facebookové komunikaci. Facebook nabizi
soukromé zpravy s firemnimi Uéty. Toho by mél admin firemnich stranek vyuzit a snazit se
konverzaci s nespokojenym zékaznikem pievézt pravé tam. Autorka Malda (2016) na
strankach Aira.cz radi adminiim, aby ve chvili, kdy na né jde vztek a maji toho dost, ziskali
¢as pomoci komentéie ,,vydrzte, vasi zaleZitost proverim".

Kazdé znacce nebo firm¢ se muze stat, ze zvefejni prfispévek, s nejlepSim svédomim
a umysly, ktery zptisobi negativni ohlas. Cim je kontroverzngjsi, tim se rozsiti dal mezi
publikum, az se mtize objevit i v médiich. Pokud tato situace nastane, méli by si ptredstavitelé
organizace rozmyslet, jestli je pfispévek vhodny nebo ne. S touto rozvahou muize pomoci
1 odbornik. Pokud se shodnou, Ze obsah ptispévku je nevhodny, méli by ho doplnit omluvou
a vysvétlenim. Dle Tomandla (2020, s. 140) pfipadd mazani nevhodného piispévku pouze
v pocatecni fazi. Kdyz krize vypukne, pak uz mazani prispévku nema zadny efekt.

Hoaxy a fake news znamenaji falesné zpravy. K faleSnym zpravam mize dojit z desinpretace
informaci nebo pomluvami od konkurence. ManaZzeti organizaci ozna¢enych ve fake news se
casto domnivaji, ze pokud se jednd o nepravdivou zpravu, neni tieba se k tomu vyjadfovat,
ale opak je pravdou. Tomandl (2020, s. 143) zastava néazor, ze je vzdy potieba reagovat na
hoaxy a fake news, pokud ohrozuji povést znacky. Proti fimam, ptedsudkiim a pomluvam by
organizace méla stavét fakta, ktera bude dokola opakovat, dokud to situace bude vyzadovat.
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Pokud nic z toho nepomiize, mize organizace vyuzit pravni obrany. Podobnou nepiijemnosti
jsou trollové. Autor dale pokracuje, ze trollové jsou uzivatelé, ktefi urdzi ostatni Cleny sit¢,
zvefejiuji kontroverzni prispévky, snazi se narusit poklidnou konverzaci pod piispévky. Zivi
se hadkami a emotivnimi reakcemi. Pokud se v konverzaci objevi troll, existuje jedna zasada -
nekrmit trolla. SnaZit se ho pfeargumentovat nikam nevede. U¢inngjsi je, kdyz se admin vyda
klidnou cestou bez snahy s trollem bojovat. Pokud troll stale toci, staci vyuzit facebookové

moznosti - skryt komentar.

Frontalni Utok na organizaci dle Tomandla (2020, s. 144) nastdva, kdyz urcitd Cinnost
organizace nebo rozhodnuti je proti naladé spoleCnosti. V pripad¢, ze se ukaze pravda
kritického publika, je dilezité zachovat zakladni pravidla krizové komunikace uvedend vyse -
omluvit se, zjednat nadpravu a podat vysvétleni. Na druhou stranu je dilezité, aby si znacka
uvédomila, ze neni nutné odkyvat zadkaznikim z respektu vSe. Z komunikace nesmi zmizet
sebejistota a predevsim divéra ve vlastni znacku. Co se ty¢e moralnich pozic, ty jsou nutné
h4jit vzdy. Tomandl (2020, s. 144) pokracuje, Ze ,,hatefi" se Casem unavi a nepifijemna situace
skon¢i. Obzvlast pokud ma organizace silnou fanouskovskou zakladnu, sama se za svou
oblibenou znacku postavi. Frontalni Gtok nabizi i zna¢né vyhody jako je vysoka interakce na
facebookovych strankach firmy, a tim se zvysi 1 organicky zasah.

Autor Stiitesky a spol. (2015) ud¢€lali vyzkum na téma krizova komunikace na Facebooku.
Vyzkum probihal od cervna do fijna 2014 na 200 respondentech z rtznych socio-
demografickych skupin. Autofi se ptali na n¢kolik otazek, ovSem nize jsou popsané pouze ty
hlavni. U otdzky, ktery komunikacni kanal respondenti preferuji béhem nespokojenosti, je na
prvnim misté email s 44%, déale Facebook s 21%, nasleduje telefon, kontaktni formuléi spolu
s odpovédi dalsi, ktera zahrnovala osobni kontakt (pokud je mozny) nebo Twitter, a posledni
dopis viz (Ptiloha 2 - Graf 1). Dalsi otazka se tykala vyhod stézovani si na Facebooku. 41%
respondentl uvedlo, Ze ostatni uzivatelé¢ by o problému méli také védét, 30% hlasovalo, ze je
to nejrychlejsi a 29% souhlasilo s tim, Ze je to vefejné, tudiz organizace spiSe odpovi viz
(Ptiloha 2 - Graf 2). Pro zjisténi pfijatelného ¢asu odpovédi admina na stiznost, se porovnaly
dvé skupiny - ta kterd preferuje Facebook jako hlavni kandl stiznosti a druhd, kterd preferuje
jiné komunikacéni kandly. Jako odpovédi bylo vybrano ¢asové rozhrani do 1 hodiny, 24 hodin,
2 pracovnich dnl1 a odpovéd’ ,,jak dlouho je potieba". Viz (Ptiloha 2 - Tabulka 2) obé& skupiny
nejcastéji odpovedély do 24 hodin - Facebook 57%, ostatni 36%, dale se ale skupiny
rozd€luji. U facebookové skupiny odpovédélo 33% respondenti do 1 hodiny, 7% do
2 pracovnich dnd a 3% ,,jak dlouho je potfeba". Naopak druha skupina odpovédéla 34% do
2 pracovnich dnti, 19% do 1 hodiny a 11% ,,jak dlouho je potieba". Posledni zdkladni otazkou
byly netspéchy facebookovych admind. Respondenti odpovedéli, ze 52,38% adminti odpovi
s jasné predpfipravenou odpovédi. 35,71% odpovédélo, ze admin ignoruje jejich stiznost.
Dalsich 33,33% uvedlo, ze admini jejich stiznost mazou a 19,05% respondentii ¢ekd na
odpovéd’ od admina moc dlouho viz (Pfiloha 2 - Graf 3). Jednim z vysledkt pak bylo, ze
kazdy paty nespokojeny zdkaznik si st€Zzuje na Facebooku. Hlavni vyhodou Facebooku je
rychlost a publicita. StéZovatelé také sazi na fakt, ze pokud své stiznosti zvefejni, tak si
organizace budou chtit chranit své dobré jméno, a tak v ptipad€ nahrady budou stédiejsi.
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2.3 Priklady krizové komunikace na Facebooku

Tato kapitola predstavuje 4 piiklady skutecné probéhlé krizové komunikace na Facebooku.
Jsou zde 2 ptiklady Spatn¢ a 2 priklady dobie provedené krizové komunikace. Kazda
podkapitola se zaméfuje na jednu znatku v potravinaiském pramyslu v Ceské republice.
Uvadi divod a pribeh krize a ptedevsim zvoleny styl komunikace.

2.3.1 Piskoty Opavia

V roce 2015 probéhla tzv. "piskotygate" aféra, kterd navazovala na pfesun vyrobnich linek
piskotti z Ceské republiky do Polska. Kvili tomuto pfesunu piskoty doasné zménily vzhled
i chut’ viz (Ptiloha 3 - Obréazek 6) a to vyvolalo diskuzi mezi uzivateli na socialnich sitich viz
(Ptiloha 3 - Obrazek 7). Pravé komunikace na socidlnich sitich byla kritizovéna, autorka
Hnikova v internetovém ¢lanku Ekonom (2015) uvadi, ze firma neméla vytvoienou oficialni
facebookovou stranku pro piskoty a na ten fanouskovsky nereagovala a nechala ho smazat.
Tim vSechny nasStvala o to vic. Smazanim fanouskovskych stranek problém nezmizel, misto
toho se presunul na hlavni facebookovou stranku Mondelez (pod kterou spadd Opavia)
a vznikly protestni stranky. Dokonce tehdejsi ministr zemé&d¢lstvi Marian Jurecka zvefejnil na
svém facebookovém profilu fotku s napisem FUJ, ktery byl vyskladan z piskoti. K této fotce
napsal: ,,V deétstvi nas uplaceli kiupavym zlatem z Opavy. Jak vim z médii i z vlastni
zkuSenosti, dneska uz piskoty nekiupou. Skoda, mym klukim taky chutnat nebudou.” viz
(Ptiloha 3 - Obrazek 8). Cela kauza zaujala novinatre Jana Tunu, ktery se ji zacal vénovat ve
svém internetovém potfadu A dost! Tuna se snazil z firmy Mondelez ziskat vyjadreni k celé
afére. Nejprve je kontaktoval emailem, pak telefonicky, ovsem oboji bez uspéchu. Nakonec se
mu podaftilo ziskat vyjadieni spolecnosti prostiednictvim emailu. Autor Tuna ve svém poradu
A dost! (2015) ¢te odpovéd od firmy Mondelez, Ze celkovou kvalitu piSkotl pfesun nezmeénil,
protoze vyuzivaji stale stejnou linku, stejné suroviny a stejny postup. Za obcasné odchylky
muze presun, ale na vyladéni se jiz pracuje. Nejvetsi kritika byla na nepfipravenost
spolecnosti Mondelez na situaci, kdy se o pfesunu linky zacala zajimat Sirokd vefejnost
a média. Fanousci na socidlnich strankach o zméné pisSkotl hovofili nejméné pul roku a za tu
dobu firma nebyla schopna sjednat napravu a ptipravit se na zajem novinait. Cela kauza se na
prodejnich vysledcich témét nepodepsala.

23.2 KFC CZ-Rozvoz ,,zdarma"

V roce 2016 zagalo KFC v Ceské republice propagovat sluzbu Rozvor zdarma. Vie by bylo
v potadku, kdyby tomu tak opravdu bylo. Celou kauzu odstartoval pfispévek na Facebooku
viz (Pfiloha 3 - Obrazek 9), kde autor ptispévku porovnava cenu produktu na oficidlnich
strankach KFC a na strankdch KFC - Rozvoz. Ceny za sluzbu Rozvoz vychazely o 30%
draz$i, nez v restauraci. Autor Honc (2017) k této kauze uvadi, ze uzivatelé Facebooku
a hlavné fanousci KFC se zacali ptat, za co si priplaci. KFC odpovédélo, ze se jedna
o ,komplex dil¢ich kroku", které jsou potieba pro garanci kvality viz (Pfiloha 3
- Obrazek 10). Odpovéd’ o "komplexech dil¢ich krokl" zacala bavit internet, a tak se KFC
stalo terCem trolli a Ceskych humoristl viz (Pfiloha 3 - Obrazek 11). Spolecnosti KFC
nepomohl ani fakt, ze nékdo zalozil faleSny profil KFC.CZ, pod kterym urazlivé a vulgarné
odepisoval jejich zdkaznikiim. V internetovém ¢lanku MAM (2016) uvadi nédzor Martina
Frydla, partner v agentuie AC&C, ktery radi, Ze se firma méla vyvarovat vysvétlovani, kdyz
neméla pfipravenou odpoveéd’. Pravidlem krizové komunikace je ziskat ¢as pro zorientovani.
Proto by se omluvil za nejasnost a pfislibil by vyieSeni problému s brzkou odpovédi. Lidé
nesmi mit pocit, ze z nich nékdo déla hlupaka. Cela kauza se uzaviela tim, ze KFC muselo
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upravit vSechny vystupy, na kterych se slova ,,rozvor zdarma" objevovala. Dale nabidla
poukaz na jidlo vSem, kteii se citili byt celou situaci poskozeni.

2.3.3 Bageterie Boulevard a bageta od Pavliny

Bageterie Boulevard (ddle BB) je uz tfi roky partnery kulinafské soutéze MasterChef.
Soutézici se snazi vyhrat ve vyzvé o nejlepsi bagetu, ktera se na 6 tydnd stane limitovanou
nabidkou jako dopliikem k menu bageterie. V roce 2020 se vyherkyni bagetové vyzvy stala
Pavlina Lubojatzky. Pavlinu nemélo v oblibé mnoho lidi, kviili jeji snazivosti a velice vyrazné
osobnosti, a tak 1 spousta lidi, ktefi nesledovali soutéz, o ni védéla. Ve chvili, kdy byla
oznamena Pavlina vyherkyni se na facebookovych strankach pod ptispévkem BB strhla lavina
nespokojenych komentdii. V internetovém ¢lanku Focus (2020) je uvedena odpovéd
marketingové manazerky BB, Martiny Hajkové, pro Marketing Journal, ktera se k tomu
vyjadiuje tak, Zze si prvné museli uvédomit, ze jsou partnefi soutéze MasterChef. V této
soutézi vitéze vybird porota a oni to plné respektuji. Tak velkd emociondlni smrst' byla
opravdu prekvapiva. Stala se z toho vyzva pro samotnou organizaci. Nékteré komentare na
Facebooku byly, az za hranici slusnosti viz (Pfiloha 3 - Obrazek 12). Avsak BB vlnu kritiky
ustala diky slu$nosti, vtipu a chytrosti viz (Pfiloha 3 - Obrazek 13). Autorka Dragulova (2020)
hodnoti krizovou situaci, kdy znacka dokazala ustat naval negativnich komentaiti a kritiky.
Na vSechno odpovidali slusn€é, kazdému komentatfi se vénovali individudlné. Dokézali
vytvoftit pocit, ze na kazdém vyjadieni zalezi a to je dilezitd nezbytnost béhem kvalitniho
cummunity managementu viz (Pfiloha 3 - Obrazek 14). Na zdkladé¢ komentaiti Bageterie
Boulevard uvedla limitovanou edici ledového caje s pfichuti Extra Sour&Bitter, ktera je
vénovana autoram negativnich komentéiti. Pravé ke koupi Pavlininy bagety dostaly tento ¢aj
za 1 korunu viz (Pfiloha 3 - Obrazek 15). BB krizovou situaci nevnimalo nijak kriticky. Byla
to kontroverzni reklama, ale i tak z ni hodn¢ vytézili. Marketingova manazerka BB uvedla, Ze
1 pfes negativni ohlas a koronavirovou krizi si Pavlinina bageta vedla skvéle a dosahuji témér
identickych cisel jako v predeslych letech. Znacky jako Alza, Rohlik a Ikea jsou znamy svym
real-time marketingem a ani ted’ n¢které z nich nezklamaly a vyuzily situace ve sviij prospéch
viz (Ptiloha 3 - Obrazek 16).

2.3.4 Lidl a éernoch v letaku

V roce 2017 se na facebookovych strankach Lidl Ceska republika za¢aly hromadit rasistické
komentare viz (Ptiloha 3 - Obrazek 17), kviili modelovi tmavé pleti. Lidl ma obchody ve 27
zemich Evropy. Z toho divodu jsou i jejich letdky vyrdbény s nadnarodnim ptesahem, tzn. co
vidi lidé v Ceské republice, to vidi i napiiklad v Italii. I kdyz se téchto komentait objevilo
velké mnozstvi a tlak byl vysoky, Lidl h4jil hodnoty 21. stoleti a nepoddal se. Na rasistické
komentafe odpovidali admini slusn€, ale s obhajobou svého rozhodnuti viz (Ptiloha 3
- Obrazek 18). Diky své rozsahlé fanouskovské zékladn€ se mezi rasistickymi komentafi nasli
1 taci, ktefi celou véc nadlehcili viz (Pfiloha 3 - Obrazek 19). Opét znacky vyuzili real-time
marketingu a podobné jako Jagermaister viz (Pfiloha 3 - Obrazek 20) podpotili vtipné Lidl
Ceska republika tim, e ve svych piispévcich ukazovali, Ze i oni maji Eerny sortiment. Autor
Tomandl (2020, s. 13) uvadi dalsi priklady jako je Alza.cz, ktera zacala nabizet CD Karla
Cernocha za symbolickou jednu korunu, firma Connect IT pfi§la s konstatovanim ,Nejsme
rasisti, proddvame i1 cCerné kabely", Rohlik.cz nabizel ,,Cerny kofen" za milion korun
s vysvétlenim, Zze ,,ndm ten cCernej kofen v letdku pfijde doslova miliénovej". Stejné jako
kauza rychle pfisla, tak i rychle odeznéla.

16



2.4 Metodika

Tato kapitola obsahuje postupy a metody - rozhovor, SWOT analyzu, dotaznik a jednoduchou
kalkulaci, které byly béhem této prace pouzity.

V teoretické Casti byly uvedeny doporuceni a postupy odbornikd na prevenci krize, kroky
behem krizové komunikace a jeji nastroje. Nezapomnélo se ani na dobu po krizi, které hraje
neméné dilezitou roli samotné krizové komunikace. Dal$i ¢ast se zabyvala socidlni siti
Facebook a jejim postavenim ve svété. Patii mezi nejuzivanéj$i socidlni sit€ po celé
zemékouli. Komunikace na Facebooku ma jako kazdy komunikacni kanal svoje specifika
a podle toho se musi i pfizplisobit samotna krizova komunikace. Objevuje se zde ton a styl
komunikace, vhodna doba odpovédi, Casto se vyskytujici situace, které jsou specifické prave
pro Facebook. Byl zde uveden i vyzkum autora Stiiteského a spol. (2015), kteti vytvofili
vyzkum na krizovou komunikaci na Facebooku. Ten se stal inspiraci pro otazky do
dotaznikového Setteni. V posledni kapitole byly uvedeny ctyii ptiklady skute¢nych krizovych
komunikaci z ¢eského prostiedi z oblasti potravinaistvi, které se odehraly na Facebooku.
Uvedly se dvé Spatné krizové komunikace a dvé spravné.

V praktické &asti bude nejprve piedstavena znacka Nescafé Ceska republika. Otazky typu od
kdy je na ¢eském trhu, jaké jsou jeji produkty, jaky je cil a motto této znacky nebo obliba na
Ceském trhu prechazi v dal§i otazky, které se tykaji komunikace na Facebooku znacky
Nescafé CR. Otazky se zabyvaji publikem, cilovou skupinou, stylem komunikace, také jestli
Facebook patii mezi hlavni komunika¢ni kanaly a jestli znacka Nescafé CR vyuziva externi
firmu nebo ma vlastniho spravce facebookovych stranek. Posledni okruh je o krizové
komunikaci na Facebooku. Tyto otazky zjistuji zkuSenosti znacky s krizemi, jaké jsou kroky
béhem krize na Facebooku, jaky je scénaf, jestli maji vyskolenou osobu ¢i tym, jakym
zptisobem komunikuji se zédkazniky na Facebooku - styl, ton, doba odpovédi, jestli nabizi
odSkodnéni a také zdali analyzuji ziskand data z krize a vyuzivaji je k budoucimu zlepSeni. Je
zde také otazka ohledné slabych stranek a moznych hrozeb znaéky Nescafé CR. Viechny tyto
otazky jsou zodpovézeny v rozhovoru s Michalem Dvordkem, ktery pracuje v Nestlé na
pozici Customer Team Head. Rozhovor patii dle autora Tahala (2017, s. 42) do kvalitativniho
vyzkumu, ktery ma za cil porozumét rozhodovani a myslenkovym pochodiim. Diky takovému
vyzkumu lze ziskat tzv. mé&kka data, kterd pomadhaji porozumét obsahové casti analyzy
potizenych dat. Pro tento ucel je vybran rozhovor strukturovany s pfipravenym scénarem
otazek. Dle autora Reichela (2009, s. 112) je strukturovany rozhovor jiz pfedem pfipraveny
1 s pofadim otazek. Jsou to vétSinou otdzky volné, ale s vazanou formulaci. Na zakladé
odpovédi z rozhovoru bude sestavena SWOT analyza, ktera objasni silné a slabé stranky,
ptileZitosti a hrozby znatky Nescafé Ceska republika. Cely rozhovor je uveden viz (Pfiloha
4).

Dalsi ¢ast praktické prace se bude zabyvat moznymi krizemi znacky Nescafé CR. Tyto krize
jsou zmapovany pomoci SWOT analyzy. Autorka Cevelova (2011) uvadi vyznam anglické
zkratky SWOT - Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities
(prilezitosti) a Threats (hrozby). Dle autorky Jakubikové (2013, s. 129) je cilem SWOT
analyzy identifikovat soucasnou strategii organizace a jeji specifické silné a slabé stranky,
dale do jaké miry je schopnéd se vyrovnat se zménami, které nastdvaji v prostiedi. SWOT
analyza je sestavend pomoci informaci, které byly ziskany z rozhovoru s Michalem Dvoradkem
- CTH Nestlé, a informaci z webovych stranek znatky Nescafé CR. Vysledky slabych stranek
a hrozeb pomtizou k vytyceni konkrétnich krizi, které by mohly nastat a dale k sestaveni
doporuceni pro krizovou komunikaci na Facebooku znacky Nescaf€.
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Dotaznik je hlavni slozkou dalsi ¢asti prace - doporuceni pro krizovou komunikaci na
Facebooku pro znacku Nescafé CR, vzor dotazniku je viz (Piiloha 5). Dotaznik spada do
kvantitativniho vyzkumu. Autor Tahal a spol. (2017, s. 46) uvadi, ze vystupem jsou nejcast&ji
grafy a tabulky, které obsahuji informace o zastoupeni sledovaného jevu nebo nazoru
populace. Tyto vysledky jsou bud’ v absolutni ¢etnosti (ptesny pocet lidi nebo jednotek, které
vykazuji nebo deklaruji dany rys nebo zptisob chovani), nebo Castéji v relativni cetnosti (coz
je vyjadreno v procentech).

Dotaznik mohly vyplnit osoby 15-65+, avSak hlavni cilovou skupinou jsou osoby 15-44. Je to
z toho diivodu, ze se osoby v této ve€kové skupiné bud’ s Facebookem narodily, vyristaly nebo
byly cilovou skupinou Facebooku v jeho zacatcich, a tim maji k Facebooku nejvétsi vztah.
Dotaznik byl vytvofen na internetové strance Survio.com, ktery je volné dostupny. Hlavnim
tématem dotazniku bylo chovédni na Facebooku, proto byl Sifen pfedev$im na socidlni siti
Facebook. Druhym mistem Sifeni byl interni email digitalni agentury Wunderman Thompson,
ovSem pouze pro ¢esky mluvici zaméstnance. Dotaznik vyplnilo 276 respondentti v obdobi od
16. 2. - 10. 3. 2021. Uspé&snost dotazniku byla 57,6% a priméma délka vyplnéni byla 2-5
minut.

Dotaznik se skladal z 19 otdzek, z nichz jedna byla pouze pro osoby, které odpovédély ,,ano".
Otazky byly zformulované na zaklad€ poznatkt z teoretické ¢asti, predev§im z kapitoly 2.2 -
Socialni médium Facebook. Podminkou pro vyplnéni dotazniku byl ucet na Facebooku.
Dotaznik obsahoval dvé demografické otazky. Prvni se tykala véku, kdy skupiny byly
rozd€leny po deviti letech od 15 do 65. Druhou otdzkou bylo nejvyssi dosazené vzdélani.
Nasledovaly profilové otazky, které se tykaly divéryhodnosti médii, ozndmeni krize
organizace, vlastni zkuSenosti respondentd s komunikaci nespokojenosti obecné a na
Facebooku, preferenci respondentli v oblasti komunikace se spravci firemnich stranek na
Facebooku a ovlivnéni preferenci v zéavislosti na negativnim hodnoceni. Otazky ohledné
preferenci komunikace na Facebooku se tykaji zptisobu, jakym by nespokojenost
komunikovali, jaké jsou vyhody komunikace na Facebooku, upfednostnéni tykani, vykani
nebo chatbota, s kym by chtéli komunikovat a jakym stylem, za jak dlouho by mél spravce
odpovédét.

Tabelované vysledky byly zpracovany do tabulky pro lepsi piehlednost viz (Pfiloha 6).
Vysledky rozhovoru, SWOT analyzy a dotazniku se navzajem dopliiuji a jsou pouzity
k vytvofeni finalniho doporuéeni pro krizovou komunikaci znaéky Nescafé Ceska republika,
a tim splnéni hlavniho cile této prace.

Celou praci doplni jednoducha kalkulace nakladii za spravce facebookovych stranek.
Kalkulace nakladu je zalozena dle autorti Popesko a Papadaki (2016, s. 68-69) na kalkulaci
nakladii vykonu, které mohou slouzit jako podklad pro cenova rozhodovéani. Naklady
porovnavaji mzdy a strdveny Cas na facebookovém profilu Nescafé CZ/SK za interniho
zaméstnance, ktery pracuje jako spravce na plny tvazek, interniho zaméstnance, ktery
zaroven pracuje v jiné oblasti uvnitf firmy a za externi agenturu. Na strance jak na sité¢ byl
zjistén prumérny plat spravce, ktery predstavoval plat interniho zaméstnance. Proti tomu byl
uveden realny plat zaméstnance externi agentury na pozici Junior Social Specialist. Straveny
¢as na facebookovém profilu Nescafé CZ/SK byl odhadnut podle celkové aktivity na siti.
Vysledné hodnoty byly porovnany a vyhodnoceny.
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3 Prakticka c¢ast

Tato Cast prace se zabyva vysledky metod a jejich zpracovanim do hlavniho a dil¢iho cile této
bakalaiské prace. Rozdéluje se na &tyfi kapitoly - Znacka Nescafé Ceska republika, Mozné
krize zna¢ky Nescafé Ceska republika, Komunikace na Facebooku a Doporuéeni pro krizovou
komunikaci na Facebooku znacky Nescafé CR.

3.1 Znac¢ka Nescafé Ceska republika

Znacka Nescafé vznikla v roce 1938 a na ceském trhu je od 40.let minulého stoleti. Dle
Michala Dvotéaka prosla znacka a samotnd kava n¢kolika inovacemi a od konce 50.let zde
v Ceské republice se prodavala i tzv. vymrazovana kava neboli kava suSend mrazenim. Dale
uvadi, ze cilem a mottem této znacky je byt kdvou pro kazdou pftilezitost, tedy kavou
ve vysoké kvalité, dostupnou vSude a za dostupnou cenu. Na oficidlnich webovych strankach
Nescafé CR (2020) uvadi heslo - pro viechny chuté a piileZitosti. Nescafé je nejen v Ceské
republice synonymem pro instantni kévu. Sortiment znacky Nescafé¢ se da rozdélit dle
rozhovoru s Dvofdkem na mainstream, prémium, super prémium, mixes a decaf. Do skupiny
mainstream spada kava tady Classic, skupinu premium reprezentuje kava fady Gold, super
premium reprezentuje Azera, do skupiny mixes patii kafé 3vl (kdva, mléko, cukr) a do
skupiny decaf patii bezkofeinové produkty. Na webovych strankach Nescafé¢ (2020) uvadi
jesté sortiment ledové kavy v plechovkach a kapsle do kdvovaru Nescafé Dolce Gusto.
Dvorék déle uvadi, ze sortiment mainstreamové skupiny jiz dlouhodobé dominuje ¢eskému
trhu. Co se tykéd spotieby, tak roste predev§im segment kapsli a zrnové kavy. Zatim co
instantni kéva spiSe stagnuje. V horizontu né€kolika let se d4 mluvit o jednotkach procent
vyvoje rustu. Znacka Nescafé nema konkrétni cilovou skupinu. Pravé pestrou nabidkou
sortimentu kéavy cili na velkou Skalu lidi. Dle Dvotédka zalezi na skupiné vyrobkd. Obecné je
Nescafé znacka pro celou rodinu (vyjma déti, pro které neni kdva vhodnd). Nicméné obecné
plati, Zze mainstreamové produkty kupuje piedevSim skupina dospélych a star§ich lidi.
Prémiové produkty kupuji lidé ve stiednim véku. Mixes a super prémiové produkty kupuji
mladi lidé.

Facebookové stranky znacky Nescafé jsou spojené pro ceské i1 slovenské zdkazniky
a fanousky. Jak uvedl Dvotak, Facebook nepatii mezi hlavni komunikacni kandly, coz lze
poznat i ze samotné facebookové stranky Nescafé, na které byl posledni ptispévek ptidan pied
rokem. Dle Dvotéka funguji facebookové stranky Nescafé pouze jako zptisob komunikace
novych pfilezitosti, novinek a soutézi. Publikum se zde pohybuje 25+. Zakaznici vyuzivaji ke
komunikaci svych otazek, zvetejnéni své nespokojenosti nebo pochvaly komentare pod
zvetejnénymi prispévky znacky. Dale obcas vyuzivaji hodnoceni stranek, na které se nachdzi
vice negativnich komentait. Spravci facebookovych stranek znacky Nescafé nereaguji na
veskeré komentare, avSak na ty negativni ano. Jak uvedl Dvotadk zplsob komunikace je
otevieny, transparentni a pfitom struény a jednoduchy. Déle uvadi, ze u rozséhlych
komunikaci neni mozné odpovidat na vSe, a tak se odvolavaji na tiskové prohlaseni, ¢i Q&A
na strankach Nestlé. Odpovédi preferuji pod komentédie, nez do soukromych zprav. Na
facebookovych strankach této znacky se obc¢as objevuje i kombinace téchto dvou odpovédi,
kdy znacka odpovi pod komentéi zakaznika, ale dale navadi zdkaznika do soukromych zprav
pro vice informaci nebo ptesnéjsi dovysvétleni. Dvorak uvedl, Zze znacka Nescafé nechce
v lidech vzbuzovat pocit, ze pfed nimi cokoliv skryva nebo ze by informace patfily pouze
n¢komu. Uvadi, ze vulgarni komentaie skryvaji, avSak kritické komentéie v zadném ptipadé
nemazou. Pokud se nékde stane chyba je dobré si to vysvétlit a uvést na pravou miru, protoze
kazdy muze chybovat. Co se tyce doby na odpovéd, tak dle Dvotdka je béhem 24 hodin.
Pokud by se jednalo o krizi, pak mnohem dfive v zavislosti na rychlosti komunikace dané¢ho
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tymu, kterého se krize tyké. Dle komentatii na facebookovych strankach se opravdu odpoveéd’
na komentai pohybuje okolo 24 hodin. Znacka Nescafé nevyuzivd externistl pro spravu
facebookovych stranek. O stranky se dle Dvotéka staraji brand manazefi jednotlivych znacek.
Zaroven maji Customer development teamy, které operuji se svymi vlastnimi rozpocty, a tak
mohou v ramci nckteré aktivity Sité na miru konkrétnimu zakaznikovi sami takovou
komunikaci spravovat s ohledem na korporatni pravidla a nastaveni znacky.

3.2 Moiné krize znafky Nescafé Ceska republika

Ke zmapovani krizi, které by mohly ohrozit znacku Nescafé poslouzi SWOT analyza viz
(Tabulka 3), ktera zanalyzuje siln¢ a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby samotné znacky.
Dutlezité pak jsou slabiny a hrozby, které by mohly zapfi€init krize znacky Nescafé Ceska
republika.

Mezi silné strdnky znacky Nescafé patii rozsahly sortiment instantni kédvy a kavovych
vyrobkd, diky kterému oslovuji Sirokou cilovou skupinu, a tak je znacka v povédomi né¢kolika
riznych generaci. Dalsi silnou strankou je pak dobré jméno a historie. Znacka Nescafé je na
ceském trhu od 40.let a za tu dobu si zde vybudovala zdkladnu fanouskti a loajalnich
zakaznikd. Znacka Nescafé spada pod potravinaiskou spolec¢nost Nestlé, ktera je znama svymi
vyrobky po celém svété, Nescafé ma tak své produkty v mnoha zemich svéta. Dalsi silnou
strankou je udrzitelnost. Znacka Nescafé na svych webovych strankach (2020) uvadi, ze je
jedna z nejudrzitelngjsich znacek kav na celém svéte. V roce 2010 zacali s projektem Nescafé
Plan, jehoZ cilem je zodpovédné ziskavana kava. Skoli farméfe, uéi je jak se starat i o jiné
plodiny, aby si zajistili vyssi piijem, podporuji mistni komunity. Snazi se péstovat s mensim
vyuzitim vody, vylepsuji rostliny, aby byly odolné&jSi a pomahaji renovovat kdvové farmy.
V neposledni fadé je to konkurenceschopnost. Co se tyce facebookovych stranek, silnou
strankou je vysoky pocet sledujicich z fad Ceské republiky a Slovenska. Vefejné odpovédi na
vSechny negativni komentafe a hodnoceni, ve kterych se slusné¢ omlouvaji nebo poskytu;ji
vysvétleni.

Mezi slabé stranky dle Dvotfdka patii nepruznost. Znacka Nescafé je masivni a ma
dlouhodobé nastavené procesy, které v pfipadé neoCekavanych zmén, mohou reagovat
pomalu a malo flexibiln€. Pokracuje, Zze vyvoj nového sortimentu, rostlin, inovaci trva nékolik
let, ptiprava komunikace trvd nckolik mésicti a kontrakty s odbérateli jsou nastaveny na
dlouhodobéjsi spolupraci. Dalsi slabou strankou je stagnace rozpustné kavy na trhu.
V horizontu nékolika let se vyvoj rozpustné kavy zvysil pouze o tad jednotek procent.
Facebook nepatii mezi hlavni komunikacni kandly, coz je také jednou ze slabych stranek.
Nasledkem je, ze jsou spravei malo aktivni a stranky jsou zanedbané. Posledni ptispévek byl
znackou Nescafé na facebookové stranky ptidan vice jak pred rokem. Maji na Facebooku
zde zvetejnény, nejsou aktudlni. Pfikladem je tvodni fotografie, na které je znazornéna soutéz
o rentu. Tato soutéz probéhla minuly rok v obdobi bfezen az cerven 2020 a byla uspésné
ukoncéena. Zakaznik, ktery se na facebookovou stranku vyda by mohl byt pii prvnim pohledu
dezinformovan.

Znacka Nescafé predvedla, ze instantni kdva neznamena jen jeden druh kévy, ale da se
povznést i na jiné urovné. Praveé inovace je jednou z prilezitosti této znacky. Znacka Nescafé
vylepSuje jiz zavedené receptury, méni design obali nebo vytvaii nové druhy. Dalsi
ptilezitosti inovace jsou v oblasti ekologie. Nescafé se snazi o maximdalni udrzitelnost. Vénuji
se peéstovani kavovych rostlin, které budou potfebovat co nejmensi mnozstvi zéavlahy
a zéaroven jsou produktivnéj$i a odoln&jsi vici lokdlnim Skiidcim. S tim souvisi dalsi
ptilezitost, kterou je mozny rozvoj farem, a tim podpora dal$iho poctu farmari. Dalsi
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ptilezitosti je novy sortiment. Jak uvedl Dvotédk vyvoj novych produktt trva i nékolik let,
av$ak privadi nové zakazniky, a tim i trzby. Facebookové publikum znacky Nescafé Ceska
republika je, jak uvedl Dvorak, v€k 25+. V¢tSi interakce a aktivita na facebookovych
strankach by tak mohla ptivést mladou generaci ke znace Nescafé a eventudlné je proménila
ve své zakazniky. Dalsi prilezitosti je konkurenceschopnost. Na ¢eském trhu se objevuje
nékolik znacek rozpustné kavy, a tak vznika pfirozena soutézivost a snaha ziskat loajalni
a pravidelné zdkazniky.

Dvoidk uvedl, Ze hrozbou znatky Nescafé Ceska republika je zména spotiebitelskych
zvyklosti. I pravé probihajici Covidové obdobi ukézalo, ze k takové zméné muze dojit velice
rychle, a tak masivni znacka na to nemusi reagovat dostatecné rychle a pruzné. Dalsi hrozbou
jsou jiz zminované inovace. Na jednu stranu pfedstavuji ohromné plusy, ale na stranu druhou
je zékaznici nemusi pfijmout a miizou odejit ke konkurenci. Pfikladem mtze byt zména
receptury rozpustné kavy z fad Nescafé, na jejiz chut’ si zakaznici v komentatich stézovali.
DalSim piikladem miize byt zména obald, ktera mlize zdkaznika zmast a rozcilit. Jak uvedl
Dvorék prodej instantni kavy stagnuje, avSak stale v jednotkach procent roste. Hrozbou pak
muze byt uplnd stagnace ¢i propad v prodejich. Dle Dvoraka lidé dévaji prednost kapslim
a zrnkové kave. Pfirozenou hrozbou v potravinaiském primyslu jsou piirodni katastrofy,
lidsky faktor, pandemie nebo chemické latky. V neposledni fad¢ je hrozbou pro znacku
Nescafé konkurence.

Tabulka 3: SWOT analyza znacky Nescafé CR

eRozsahly eNepruznost
sortiment eStagnace
eTradi¢ni znacka oCas
eMezinarodni *FB - neaktivni,
firma neaktudlni
eEkologie

*FB - vysoky

pocet sledujicich

* Inovace *Zména
. spotfebnich
J Rozvgjv farem a zvyklosti, fake
farmar news,k ienv
. nespokojeny
[ ] , ’
NO\t/_y ¢ zakaznik
sortimen elnovace
 Konkurence- ePotravinaiské
schopnost I;”Ze
® FB - vétsi eStagnace
interakce ekonkurence

Zdroj: Vlastni (2021)

21



Do moznych krizi, které by mohly znacku Nescafé ohrozit, spadd maléd flexibilita a s tim
spojend konkurence. Nescafé¢ je ohromnd mezinarodni znacka s dlouholetou tradici, avSak
pravé svou velikosti a zavedenymi postupy se stdva nepruznou. V piipadé rozsahlejSich zmén
na trhu by nemusela reagovat stejné rychle jako naptiklad konkurence, ktera je sice mensi, ale
na zmény reaguje rychleji. To by mohlo mit za nésledek ptresun zakaznikd ke konkurenci.
Dalsi hrozbou se stava stagnace instantni kavy. I kdyz prodeje stale v jednotkach procent
rostou, v blizké dob¢ se mulize stat, ze se zastavi Upln¢ nebo zacnou klesat. Jak uvedl Dvordak,
lidé si vice kupuji kavové kapsle nebo zrnkovou kavu. Pokracuje, Ze instantni kdva je v naSich
pomérech jakési synonymum pro znatku Nescafé Ceska republika a to by mohlo mit za
nasledek ekonomické dopady pro samotnou znacku. Znacka Nescafé spadd do
potravinaiského pramyslu, ktery se fadi mezi dost rizikové oblasti. Z toho diivodu se muze
objevit krize bez zavinéni zaméstnance. Mezi tyto krize patii pfirodni katastrofa, primyslova
havérie nebo objeveni chemickych latek v produktu. Pfirodni katastrofa by mohla ponicit
kavové farmy nebo tovarny. Primyslovd havarie by mohla odstavit ¢ast ¢i dokonce celou
kavovou tovarnu. Zda se, ze by tyto krize znatku v Ceské republice nemusely ovlivnit, ale
opak je pravdou. Nasledky by ovlivnily vS§echny zemé¢, které znacku Nescafé¢ odebiraji, tim ze
by se snizila nabidka. Piikladem potravinaiské krize, kterou znatka Nescafé Ceska republika
v minulosti fesila, bylo nalezeni stop furanu v kdvé Azera, jak uvedl Dvotak. Krize prob&hla
na facebookovych strankach, kde se strhla diskuze. Nescafé Ceska republika podalo
vysvétleni k této kauze, kde celou situaci vysvétlilo a zékazniky ubezpecilo, Ze jim z kavy
Azera nehrozi Zadné nebezpeci. Dals$i moznou krizi je zména spotiebitelskych zvyklosti, které
jsou dle Dvofdka uZ? ve spole¢nosti Nescafé Ceska republika zaznamenany ted” b&hem
pandemie. Pfikladem muize byt piechod z instantni kdvy na kdvové kapsle, a tim, jak bylo jiz
zminéno, snizeni piijma z prodeje. Inovace receptury nebo obalid miize zpusobit dalsi krizi.
Piikladem muze byt zména receptury instantni kdvy 2v1 nebo 3vl, kdy si zdkaznici na
facebookové strance Nescafé CZ/SK na tuto zménu stézuji v komentafich pod piispévkem viz
(Obrazek 21, Priloha 3). V komentafich uvadi nespokojenost s chuti, obalem a zménénou
graméze a z téchto diivodi 1 rozhodnuti prestat kupovat instantni kavu znacky Nescafé. Pravé
na Facebooku se mohou objevit krize, za které nemlze ani vy$§i moc ani zaméstnanec.
Takova krize miize byt jednoduSe zplsobena pomluvou ze strany zakaznika ¢i konkurence,
trollingem, hoaxy a fake news. Jiné krize mohou zpusobit pravé rozcileni zakaznici, ktefi
nesouhlasi se zménami nebo neveti vysledkiim probéhlé soutéze viz (Obrazek 22, Ptiloha 3).
Minuly rok probihala soutéz o rentu s kavou Nescafé. Hodné lidi si pod piispévkem na
facebookovych strankach Nescafé CZ/SK stézovalo na podvod soutéze, dozadovali se
vyhercii nebo byli roz¢ileni, kdyz si koupili Spatné baleni. Nescafé¢ o soutézi informovalo
oznacenim na vét§in¢ svého sortimentu, vyherni byl jen néktery. Dale si zdkaznici sté¢Zzovali
na informace ohledné soutéze. Nescafé po vyhercich chtélo dolozit koupi sortimentu
uctenkou. Zakaznici si stézovali, ze o této informaci nevédeli a kdyby vyhrali, neméli by
u sebe doklad k dolozeni o koupi. Spravci facebookovych stranek odpovidali na vétSinu
negativnich komentaid, ve kterych autory informovali o postupu soutéze nebo je odkazovali
na webové stranky Nestlé, ¢imz krizi zazehnali.
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3.3 Komunikace na Facebooku

Dotaznik byl k dispozici na socidlni siti Facebook a také byl poslan pies interni email
zam&stnancim digitdlni agentury Wunderman Thompson, kdy jej vyplnilo celkem 276
respondentll z v€kové skupiny 15-65+. Mezi demografické otazky patiily veék a nejvyssi
dosazené vzdélani. Dotaznikové otdzky byly napsany pouze v Ceském jazyce, a tak byl
dotaznik cilen predev§im na obyvatele Ceské republiky.

Nejvice respondentti 44,9 % pattilo do vékové skupiny 15 az 24 let, coz je 124 lidi viz (Graf
4). Z toho vyplyva, ze nejvice respondentl patii do mladsi generace, a tim i vice vyuziva
socialni sité Facebook. Dalsi velkou skupinou respondentti pak byla vékova skupina 25 az 34
let, kteti tvorili 30,8 %, coz je 85 lidi. O polovinu mensi pak byla vékova skupina 35 az 44 let
(17,0 %) se 47 respondenty.

Graf 4: V¢k respondentt.

Kolik je Vam let?
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® 3544
© 45-54
55-64
65+

Pocet respondentl: 276; Pocet odpovédi: 276

Zdroj: Vlastni (2021)

Nejvice respondentt 39,9 % mélo stiedoskolské vzdélani s maturitou, coz je 110 lidi. Hned za
tim bylo 34,1 % respondentl s bakalaiskym vysokoskolskym vzdélanim, coz je 94 lidi viz
(Graf 5). Vysokoskolské vzdélani magisterské, inzenyrské nebo doktorandské mélo 19,6 %,
coz je 54 respondentil. Z toho vyplyva, Ze vétSina dotdzanych lidi ma vystudovanou vysokou
Skolu.

Graf 5: Nejvyssi dosazené vzdélani.

Jaké je Vase nejvy$si dosazené vzdélani?

@ Stiedoskolské s maturitou
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© Zakladni
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Pocet respondenta: 276; Pocet odpovédi: 276

Zdroj: Vlastni (2021)

23



Témét polovina 48,9 % vsech dotdzanych véfi tradiénim médiim v podobé televize, radia
nebo tisku viz (Graf 6). Vékova skupina 15-24 let s ukoncenou maturitou byla nejveétsi Casti
respondentll, kterd tradicnim médiim véti (37 hlast). Ve skupin€ 24-35 let véfi médiim
nejvice respondentl s magisterskym diplomem. Druhd polovina respondentt 27,9%
odpovédélo ne a 23,2 % odpovédélo, ze nevi. K ziskavani informaci z médii respondenti ptili§
nevyuzivaji socidlni sité, konkrétné¢ Facebook.

Graf 6: Tradi¢ni média.
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U otéazky, zda respondenti ovefuji pravdivost informaci z médii i na jinych komunika¢nich
platformach, odpovédéla valnd vétsina 84,8 %, coz je 234 respondentl, ze ano (Graf 7).
Z téchto odpovédi pattila nejveétsi ¢ast odpoveédi vékovym skupinam 15-24 let s ukonc¢enou
maturitou (55 hlasit), 25-34 let s bakalarskym titulem (27 hlasi) a 35-44 let s ukoncenou
maturitou (18 hlasti). Z toho vyplyvé, ze respondenti médiim véii, ale kontroluji pravdivost
informaci na vice platformach. Mezi tyto platformy patii internetové ¢lanky a webové stranky
organizace.

Graf 7: Pravdivost informaci na jinych komunikacnich kanélech.
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Dalsi otazka byla pouze pro ty respondenty, ktefi odpoveédéli na minulou otazka ano viz (Graf
8). Tykala se konkrétnich komunikacnich kandlt, které pouzivaji k ovéfeni pravdivosti
informaci. Nejvétsi pocet, 199 odpovédi, ziskaly internetové Clanky, dale 144 odpovédi
ziskaly webové stranky organizace. O vice jak polovinu méné odpovédi ziskaly socidlni sité
s 55 odpovéd'mi a Facebook s 37 odpovédmi. Pro Facebook nejvice hlasovaly skupiny
respondenttl se stitedoskolskym vzdélanim. Veékové skupiny 55 a vice hlasovaly nejcastéji pro
Facebook a televizi. Mladsi skupiny zapadaly do oblasti internetovych ¢lankti a webovych
stranek. Pouze skupina 15-24 let nejcastéji vyuziva jiné socidlni sité¢ k ovéfeni pravdivosti.
K ziskavani informaci z médii respondenti pfiliS§ nevyuzivaji socidlni sité, konkrétné
Facebook.

Graf 8: Dal$i komunikaéni kanaly.
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Pokud by v organizaci vypukla krize, tak 37,6 % odpovédi uvadi, Ze by o ni méla organizace
informovat v médiich (televize, Casopis, noviny, internet) viz (Graf 9). DalSich 33,5 %
odpovédi uvadi, ze by o krizi méla informovat na svych webovych strankach nebo 27,5 %
uvadi na socialnich sitich. Vékova skupina respondentii 15-24 let s ukoncenou maturitou
nejcasteji hlasovala pro média (48 hlasti) a dale pro socidlni sit¢ (36 hlasti). Zaroven tato
skupina nejcastéji hlasovala pro odpoveéd ,,Nemé¢la by" s 5 hlasy. Vékova skupina 24-35 let
s bakalafskym a magisterskym titulem nejvice hlasovala pro webové stranky organizace (28
hlast a 23 hlast). Z toho vyplyva, Ze by organizace méla dle respondentt o krizi informovat
vetejne. Nejvice v médiich, dale na svych webovych strankéach a posléze i na socidlnich sitich.
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Graf 9: Informovanost o krizi.

250

200
201

179

150
147

100

50

Pocet respondentl: 276; Poet odpovédi: 534

V médiich (TV, Na webovych Na sociélnich sitich Neméla by
Casopis, noviny, strankach
internet) organizace

V pfipadé krize, kde by podle Vas o ni méla organizace informovat?

Zdroj: Vlastni (2021)

Témer vétsSina respondentl jen malokdy (51,1 %, coz je 141 lidi) nebo obcas (39,5 %, coz je
109 lidi) komunikovala svou nespokojenost se sluzbou ¢i produktem s vyrobcem, prodejcem
¢i dodavatelem viz (Graf 10). Veékova skupina 15-24 let nejcastéji hlasovala pro odpoveéd
,,Malokdy" bez ohledu na vzdélani. Stejn¢ tak tomu bylo u skupiny 25-34 let. Skupina 35-44
let nejcastéji hlasovala pro odpovéd’ ,,Obcas".

Graf 10: Komunikace nespokojenosti.
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Pro komunikaci nespokojenosti respondenti nejvice vyuzivaji email, ktery méa 218 odpovédi.
Dale je pak telefon se 149 odpovéd’mi, elektronicky formular s 90 odpovéd'mi a osobné to
fesilo 82 respondentl. Facebook je az na Sestém misté v 28 hlasy viz (Graf 11). Respondenti
z v€kové skupiny 15-24 let s ukoncenou maturitou nejcastéji vyuzivaji ke komunikaci
nespokojenosti email (42 hlasit), osobné (28 hlasti) a telefon (27 hlast). Vékova skupina
25-34 let s bakalaiskym titulem nejcastéji vyuziva email (26 hlasi), telefon (19 hlash)
a osobné (15 hlasti). Respondenti tytéz vékové skupiny ale s magisterskym titulem vyuZzivaji
stejn¢ jako predchozi skupina email a telefon, ale na tfetim misté nejcastéji uvadeli
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elektronicky formulat (13 hlast). Zbylé vékové skupiny se shodly nejcastéji na emailu,
telefonu a osobné. Pro Facebook hlasovalo nejvice respondentl ve vékové skupiné 25-34 let
s bakalarskym a magisterskym titulem (obé 8 hlast). Lidé jsou stile zvykli vyuzivat ke
komunikaci s firmami emaily a telefonni hovory. Na kazdé¢ webové strance jsou tyto udaje
uvedeny, a tak je nejjednodussi je pouzit. Neni tomu tak dlouho, kdy Facebook umoznil
uzivatelim komunikovat pomoci soukromych zprav, a tak si lidé na tuto moznost teprve
zvykaji, stejné jako na chatboty, ktefi jsou v odpovédich v zavésu za Facebookem.

Graf 11: Zptsob komunikace nespokojenosti.
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Jak je vidét z vysledkt viz (Graf 11), respondenti socialni sit’ Facebook ke komunikaci
nespokojenosti spiSe nevyuzivaji. Ve chvili, kdy by firma, organizace ¢i znacka
s respondentem nekomunikovala zddnym jinym zplisobem, by Facebook ke komunikaci
vyuzilo 44 % lidi viz (Graf 12). DalSich 44 % by chtélo sdilet svou negativni zkuSenost
a varovat tak ostatni uzivatele nebo zédkazniky. Pouhych 9,1 % respondentii by si vybrala ke
komunikaci Facebook, kdyby je znacka naStvala. VSechny skupiny se shodly, Ze by nejcastéji
vyuzily facebookové stranky, kdyby s respondenty firma nekomunikovala zadnym jinym
zpusobem. Jedind skupina 35-44 let uvedla na prvnim misté, ze by chtéla varovat ostatni
uzivatele. Z téchto vysledkii vyplyva, ze by respondenti vyuzili Facebook jako jednu
z poslednich moznosti pii komunikaci nespokojenosti nebo pokud by chtéli varovat ostatni
uzivatele.
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Graf 12: Komunikace nespokojenosti na Facebooku.
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Dalsi otazka zjisStovala jakym zplsobem by respondenti svou nespokojenost na Facebooku
komunikovali viz (Graf 13). Soukroma zprava méla 32,7 % odpovedi, coz je 142 hlast.
Nésleduje hodnoceni na profilu znacky s 26,3 % odpovédi, komentéi pod piispévek znacky
dostalo 16,1 % odpovédi a 15,0 % dostala odpovéd’, ze by si Facebook pro komunikaci
respondenti nevybrali. Nejvice respondenttl, ktefi odpovedéli, ze by si Facebook nevybrali,
patfili do skupiny s bakalafskym titulem. Pokud by svou nespokojenost pies facebookové
stranky s firmou, organizaci ¢i znackou fesili, oslovili by je nejcastéji v soukromé zprave,
napsali by hodnoceni na profil znacky nebo by napsali komentat piimo pod piispévek, ktery
znacka zvetejnila na svém profilu. I tak 65 odpovédi patiilo k odpovédi, Ze by si respondenti
Facebook ke komunikaci nevybrali.

Graf 13: Zptsob komunikace na Facebooku.
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Dalsi otazka se ptala respondentii na vyhody komunikace nespokojenosti na Facebooku viz
(Graf 14). Respondenti odpovédéli v 34,3 %, ze je to rychlé, v 31,4 %, Ze je to veiejné,
a proto by komunikace mohla byt rychlejsi a ve 30,1 % odpovédéli, ze by o tom méli ostatni
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také védet. Pouze 4,2 % odpovédi patiilo odpovédi, Ze je to vetejné, a proto by mohl/a dostat
lepsi odskodnéni. Vékova skupina 35-44 let nejéastéji odpovédela, Ze je to vetejné, a proto by
komunikace s firmou mohla byt rychlejsi. Z této skupiny mélo nejvice respondentd
ukoncenou maturitu a magistersky titul. Skupina 45-54 let s ukonc¢enou maturitou nejcastéji
odpovédéla, Ze by o tom ostatni méli védét. Tato odpoveéd’ byla nejéastéjsi i u vékové skupiny
65+. Témer poméroveé stejné vidi respondenti vyhody v komunikaci nespokojenosti pies
Facebook v rychlosti, Ze je to vefejné a vidi to spousta dalSich uzivatelli, coz by mohlo uspisit
celkovou komunikaci se znackou. Respondenti odmitaji psat negativni komentéte, zpravy
a prispévky na Facebook, ale chtéji, aby ostatni uzivatelé a fanousci znacky o tom védéli
a mohli je tak varovat. Respondenti si nechtéji sté¢zovat vetejné, coz je i vysledkem, Ze by
nejcastéji znacku kontaktovali soukromou zpravou, a tak je mozné, Ze své negativni
zkuSenosti spiSe sdileji ptes soukromé zpravy se svymi facebookovymi prateli.

Graf 14: Vyhody komunikace nespokojenosti na Facebooku.
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V ptipad¢ kdy by respondent napsal negativni komentai pod ptispévek znacky, se témét
vétSina respondentli shodla (72,1 %), ze by spravce facebookovych stranek znacky mél
odpoveédét pfimo na respondentiiv komentai viz (Graf 15). DalSich 23,6 % respondentii
odpovédélo, ze by spravce mél na zakladé negativniho komentafe napsat piimo do soukromé
zpravy respondentovi. V nabidce ,,jind" odpovédélo 7 respondentti, ze by spravce mél odepsat
na negativni komentaf a na to napsat i do soukromé zpravy, ve které by se pfipominky snazil
se zdkaznikem vyftesit. Respondenti, kteti odpovédéli ,,Ponechat mij negativni komentaf bez
reakce" méli stfedoSkolské vzdélani. Téméf vSichni respondenti se shodli, Zze pokud napisi
negativni komentat pod ptispévek znacky, kde je to vetfejné a vsichni uzivatelé, zdkaznici
a fanousci to vidi, chtéji, aby admin facebookovych stranek znacky odpovédél piimo na
respondentliv komentar. Ostatni uzivatelé tak miizou vidét jakym zplsobem se znacka
k problému stavi a jak ho hodla vytesit.
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Graf 15: Odpovéd’ spravee facebookové stranky.
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Dalsi otazka se zabyvala vhodnou dobou pro odpovéd’ spravce facebookového profilu znacky
na respondentiiv negativni komentar, ptispévek, hodnoceni ¢i zpravu viz (Graf 16). Velka
vétSina respondentil, konkrétné 172, se shodla, ze idealni doba odpovédi je do 24 hodin od
napsani negativni pfipominky. DalSich 44 respondentl odpovédélo do 1 hodiny,
33 respondentii do 3 hodin, 13 respondentii do 5 hodin a stejné hlasi, tedy 7, ziskaly odpovédi
déle nez 24 hodin a do 30 minut. VétSin€ respondentil nevadi si pockat na odpovéd’ 24 hodin.
Divodem muze byt domnénka, Ze za tuto dobu spravce zjisti vhodnou odpovéd’, kterd na
respondentiiv komentat, ptispévek, hodnoceni ¢i zpravu reaguje spravné a nabidne i fesSeni.
Dalsi skupinou odpovédi bylo do 1 hodiny. Coz je obrovsky rozdil oproti celému dni na
odpoveéd’. Z této doby vyplyva, Ze respondenti nechtéji dlouho ¢ekat na vyfeSeni jejich
problému a chtéji znat odpovédi co nejdiive.

Graf 16: Doba vhodné odpovédi.
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Vice jak polovina respondentil, tedy 63,4 %, odpovédéla, ze by spravce facebookovych
stranek znacky mél odpovédet na kazdy negativni komentat, hodnoceni, zpravu ¢i piispévek
viz (Graf 17). Zbytek respondenti odpovédelo napiil ne (18,8 %) a nevim (17,8 %). Odpoveédi
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na pripominky uzivatelli dava znacka najevo starost o spokojenost svych zakaznikid. Tim, ze
spravce odpovi na kazdy komentat, ptispévek, hodnoceni nebo zpravu déva fanouSkim
znacky najevo, ze se firma o jejich nazory zajima a bere si je k srdci.

Graf 17: Odpovéd’ na kazdou zminku.
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Témet vsichni respondenti (80,1 %) odpovédéli, ze béhem komunikace se spravcem
facebookovych stranek znacky preferuji vykani viz (Graf 18). DalSich 17,4 % respondentii
odpovédélo, ze jim je to jedno. Zbylych 2,5 % respondentd preferuje tykani. Konkrétné tykani
preferovali respondenti z vékové skupiny 15-24 s bakalafskym titulem (5 hlasit), 25-34 let
s bakalarskym titulem (5 hlast) a 35-44 let s ukon¢enou maturitou (3 hlasy).

Graf 18: Styl komunikace.
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Co se tyCe zpisobu komunikace, tak 219 odpovédi dostala slusnd komunikace. Nasledovalo
161 odpovédi pro seriézni komunikaci, 146 odpovédi pro upfimnou komunikaci a 120 hlasii
pro spisovnou komunikaci. O néco méné¢ pak nasleduje s 87 hlasy pratelska komunikace.
Nejméné odpovédi dostaly vaznd komunikace s 33 hlasy, vtipna komunikace s 22 hlasy
a 5 hlast dostala odpovéd’ ,,jind". V ,,jind" respondenti uvedli, ze zalezi na situaci, znacce
a také na pravdivé komunikaci viz (Graf 19). Z téchto vysledki vyplyva, ze velkd cast
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respondentli preferuje vykani, coz navazuje i na dalsi vysledky, ve kterych nejvice hlast
dostaly odpovédi s komunikaci slusnou, seriézni, upfimnou a spisovnou.

Graf 19: Zptsob komunikace.
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U otazky s kym respondenti preferuji komunikovat na facebookové strance znacky,
odpovédélo 86,6 % lidi, ze jim je to jedno viz (Graf 20). Stejné procent respondentti hlasovalo
pro muze nebo zenu, a to 6,2 %. Pouze 1,1 % respondentd hlasovalo pro chatbota. Pro
odpoveéd ,,S zZenou" nejvice odpovédely skupiny 15-24 let s ukoncenou maturitou
a bakalarskym titulem (oboji 8 hlasti). Dale pak po 2 hlasech skupina 25-34 let s bakalaiskym
titulem, 35-44 let s ukonenou maturitou a 45-54 let s bakalaiskym titulem. Pro muze nejvice
hlasovala skupina 25-34 let s bakalafskym titulem (10 hlasi) a s magisterskym titulem
(7 hlasti). Pro chatbota hlasovali pouze respondenti s bakalarskym titulem z vékové skupiny
15-24 let a 25-34 let. Témét vSichni respondenti nerozliSuji rozdily v komunikaci s muzem ¢i
zenou. OvSem existuji znacky, které mohou byt cileny pouze na Zeny nebo muze. V tomto
ptipad¢ se nevyluCuji dalsi odpovédi, kdy respondenti preferuji hovofit pouze s Zenou ¢i
pouze s muzem. AvSak z tohoto vysledku vyplyva, Ze respondenti preferuji komunikovat
s ¢lovekem, nez chatbotem.

Graf 20: Pohlavi respondentt.
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Na otdzku jak casto se respondenti divaji na hodnoceni produktu ¢i sluzby na Facebooku pted
jeji koupi, odpoveédélo 28,6 % respondentll obCas a 27,9 % odpovédélo malokdy viz (Graf
21). Zbylé odpovédi jsou témet procentudlné stejné, kdy 22,8 % respondenti odpoveédélo
Zasto a 20,7 % respondentii odpovédélo nikdy. Viechny odpovédi jsou dost vyrovnané. Casto
az obcas nejcasteji odpovidali respondenti se stiedosSkolskym vzdélanim, malokdy odpoveédeli
respondenti s magisterskym vzdélanim. D4 se tak z téchto vysledkl vyvodit, ze téméf vSichni
respondenti se nékdy podivaji na hodnoceni produkti ¢i sluzeb na Facebooku. Nebyva to v§ak
na pravidelné bazi.

Graf 21: Hodnoceni na Facebooku pted koupi.
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Mén¢ jak polovina respondent 36,2 % odpovédélo, ze obCas zméni preferenci oblibenosti
znacky na zdkladé negativnich komentait, hodnoceni ¢i ptispévka viz (Graf 22). DalSich
30,1 % respondentti odpovédelo, ze cCasto zméni svou preferenci. Nasleduje odpoveéd
malokdy s 25,4 % odpovéd'mi a nikdy s pouze 8,3 % odpovéd'mi. Z téchto ¢Cisel vyplyva, ze
vice jak polovina respondentll si vSima negativnich pfipominek ostatnich uzivateli na
Facebooku a neché si jimi ovlivnit svou preferenci oblibené znacky.

Graf 22: Ovlivnéni preference v zavislosti na negativnich zminkach.
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3.4 Doporuceni pro krizovou komunikaci na Facebooku pro znacku
Nescafé CR

Tato kapitola shrne veskeré vysledky, které byly ziskdny pomoci teoretické casti, rozhovoru,
SWOT analyzy a dotaznikového Setieni, a vytvoii z nich findlni doporuceni pro krizovou
komunikaci na Facebooku pro znacku Nescafé Ceska republika.

Z rozhovoru s Michalem Dvofakem z firmy Nestlé Ceska republika a teoretickou &asti prace
byla vytvotena SWOT analyza, jejiz vysledky zaznamenaly hlavni hrozby pro znacku
Nescafé Ceska republika, které by se mohly projevit na facebookovych strankach znacky.
Mezi tyto hrozby patii potravinaiska krize, inovace a nespokojeny zékaznik. Potravinatska
krize obsahuje jak krize, za které nemize zadny zaméstnanec, tudiz ptirodni katastrofy, tak
i1 krize, které zavinil lidsky faktor. Pfikladem mulze byt jiz zminénd krize s furanem.
V instantni kdvé Azera byly nalezeny stopy furanu, ktery je pro lidské t€lo v ur¢itém mnozstvi
jedovaty. Cela kauza skoncila tak, Ze Nescafé nechalo udélat testy na mnozstvi furanu v kave
a vysledky posléze zvefejnila na webovych strankach a socidlnich sitich, i na Facebooku.
Vina otazek se utiSila, protoze stopy furanu, nalezenych v kavé Azera, byly v tak malém
mnozstvi, ze lidsky organismus nemohly ohrozit.

Dalsi hrozbou jsou inovace. Paradoxné inovace znamenaji pro firmy spiSe pfilezitosti, nez
hrozby, avSak v tomto ptipad¢ to mize zpusobit odchod zikaznikl. Jak bylo jiz zminéno,
znacka Nescafé¢ zménila recepturu a obaly nékterych ze svych vyrobkl, konkrétné instantni
kavy 2v1 a 3v1. Na facebookovém profilu znacky se zacaly objevovat hodnoceni, ve kterych
si zakaznici stéZuji na novou recepturu a snizeni gramaze v balenich. Tito zdkaznici byli
inovativnimi zménami tak roz€ileni, ze byli rozhodnuti zménit znacku instantni kavy za
konkuren¢ni. Nescafé se k tomu postavilo tak, ze na vétSinu negativnich komentait
a hodnoceni odpovédéla s litosti, ze zdkaznici nenasSli oblibu v nové receptufe a obalu.
Zaroven obhajuje tuto zménu spolu s vysvétlenim.

S touto hrozbou jsou spojeni nespokojeni zdkaznici. Nespokojeni zdkaznici mohou psat
negativni komentafe, hodnoceni, ptispévky a zpravy na facebookovy profil znacky, se kterou
nejsou spokojeni. Tyto negativni piispevky jsou veiejné a mize si je kdokoliv ptecist. Pokud
by znaCka na tyto negativni zminky nereagovala, mohly by se rozsifit a potencionalni
zdkazniky odradit. Pfikladem nespokojenosti se znackou Nescafé Ceské republika miize byt
Jjiz zmiflovana soutéz o rentu. Zakaznici si prostiednictvim komentati pod ptispévkem znacky
stézovali na oznaceni produktl, které mély obsahovat vyherni kédy. Déle si stézovali na
informovanost. Veskeré informace byly popsany v pravidlech soutéze, ale spousta lidi $la do
obchodu si koupit kdvu a az tam zjistila, ze néjakéd soutéz probihd. Z toho divodu lidé
neveédeli, ze si maji nechat u sebe uctenku z nakupu nebo kolik a jakého druhu kévy pottebuyji.
Dalsi zékaznici nebyli spokojeni s ohldSenim vyhercti. Nescafé na svych facebookovych
strankach ohlasila v komentafich vybrani vyherct, avsak lidé se dychtivé zajimali o koho jde,
coz bylo dle spravce Nescafé CZ/SK uvedeno na strankach Nestlé, pod kterou Nescafé spada.
Pokud lidé chtéli znat konkrétni vyherce museli slozité hledat na strdnkach Nestlé. S tim se
poji 1 neaktivnost spravcii na facebookovych strankach Nescafé¢ CZ/SK. V rozhovoru bylo
uvedeno, ze Facebook nepatii mezi hlavni komunikacni kandly znacky Nescafé, ale posledni
zmeéna, kterd byla na strankdch provedena spravcem, byla zména tvodni fotky na banner se
soutézi o rentu, kterd je uz dlouho ukoncena.

Nasledovalo dotaznikové Setieni, které bylo zvetejnéno na facebookové stranky, kde jej
uzivatelé¢ vypliovali. Otazky se tykaly nazoru respondentd na problematiku komunikace
nespokojenosti. Nejvétsi ¢ast respondentt pattila do vékové skupiny 15-24 let s 44,9 %. Dalsi
nejpocetnéjsi skupinou s 30,8 % byla ve€kova skupina 25-34 let. Tato vékova skupina se
shoduje s tvrzenim od Dvofdka, ktery v rozhovoru uvedl veékovou skupinu 25+ jako
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facebookové publikum znatky Nescafé Ceské republika. V dalsi demografické otazce vyslo,
7e nejvice respondentii mé bakalaiské a magisterské vysokoskolské vzdélani.

Témér polovina vSech respondenti, tedy 48,9 % odpovédéla, ze véfi tradicnim médiim, jako
je televize, tisk a radio. Zaroven si 84,8 % respondentli ovéfuje pravdivost ziskanych
informaci na jinych komunika¢nich kanalech. Nejvice se respondenti pfiklani k internetovym
¢lanktim se 199 odpovéd'mi, dale k webovym strankdm organizace se 144 odpovédmi a s 55
odpovéd'mi k socidlnim sitim. Témto odpovédim odpovidaji i vysledky dalsi otazky, kdy by
organizace méla o krizi informovat v médiich, jako je televize, Casopis, noviny, internet,
podle 37,6 % respondentt. DalSich 33,5 % respondentil uvadi webové stranky organizace
a 27,5 % uvadi socialni sité. V rozhovoru Dvorak uvedl, Ze v Nestlé maji specialni odd¢leni
Corporate Affairs, kde jsou specialisti na komunikaci s médii spolu s tiskovym mluvéim.

V dalsi casti otazek odpovédéla vice jak polovina respondentti, konkrétn€ 51,1 %, Ze pouze
malokdy komunikuje nespokojenost s prodejcem, dodavatelem nebo vyrobcem produktu ¢i
sluzby. Dalsich 39,5 % respondenti odpovédélo, ze komunikuje nespokojenost obcas.
V ptipadé, ze se respondent rozhodne nespokojenost komunikovat, tak s 218 odpovéd'mi
prevlada email. Dalsi je telefon se 149 odpovéd’'mi a elektronicky formulat s 90 odpovéd'mi.
Z té&chto vysledkid vyplyva, ze respondenti jsou zvykli zbozi vyhledavat pfimo na webovych
strankach firmy, kde znacka uvadi pravé vysledny email, telefonni ¢islo a formular pro
dotazy. Dalsi v potadi byla s 82 odpovéd'mi moznost osobné&, 52 odpovédi dostal online chat
a Facebook, az na Sestém misté s 28 odpovéd'mi. Respondenti vyuzivaji socialni sité pro
komunikaci, inspiraci, informace a zabavu, ovSem ne pro komunikaci nazori spojenych
s nespokojenosti.

Pokud by si respondent mél vybrat Facebook pro komunikaci nespokojenosti, nesméla by
s nim firma zadnym jinym zptisobem komunikovat. Tuto odpovéd’ vybralo 44 % respondentt.
Stejné procento odpovédi, tedy 44 %, ziskala odpovéd’, kdy by respondent chtél varovat
ostatni zakazniky, uzivatele nebo fanousky a sdilet s nimi svou negativni zkuSenost. Pouze
9,1 % ziskala odpovéd’, Ze respondenta znacka nastvala, a proto vetfejné¢ komunikuje svou
nespokojenost. Dalsi otazka se zabyvala zplsobem komunikace nespokojenosti na
Facebooku. Soukromou zpravu znacce by napsalo 32,7 % respondentd, dalSich 26,3 % by
napsala hodnoceni na profilu znacky. Komentat pod piispévek znacky by napsalo 16,1 %
respondenti a 15 % respondenti odpovédélo, ze by si Facebook pro komunikaci
nespokojenosti nevybralo. Z téchto odpovédi vyplyva, Ze si respondenti nechtéji stézovat
vetejné a spiSe vyhledavaji komunikaci jeden na jednoho. V porovnani s vysledky na otdzku
co by respondenty pifimélo komunikovat nespokojenost na Facebooku, kdy 44 % respondentt
odpovédélo, ze by chtéli varovat ostatni uzivatele, vychazi, ze by respondenti ostatni uzivatele
varovali nejspiSe skrz soukromé zpravy. Tudiz by nevarovali vefejnost, ale své pratelé
a sdileli s nimi svou zkusenost. V dalsi otdzce dostaly tii odpovédi témért stejny pocet hlasi.
Jako vyhody komunikace na Facebooku respondenti odpovédélo 34,3 %, ze je to rychlé,
31,4 % odpovédélo, Ze je to vetejné, a proto by mohla byt komunikace rychlejsi a 30,1 %
odpovédélo, ze by ostatni uzivatelé¢ méli védet o negativnich zkusenostech respondenta.

Dalsi otazky se zabyvaly stylem komunikace se spravcem znacky na Facebooku. Nejvice
respondentll odpovédélo, tedy 72,1 %, ze by spravce mél odepsat pfimo na negativni
komentatr respondenta pod ptispévkem znacky. Pravé timto zplisobem komunikuje znacka
Nescafé na Facebooku, jak zaznélo v rozhovoru. Dle Dvotdka komunikace na Facebooku
musi byt oteviend a nesmi v zadném piipad¢ vzbudit pocit, ze jsou to informace jen pro
n¢koho nebo pied nékym skryté. Co se tyce doby, za kterou by mél spravce na negativni
komentaft, hodnoceni, prispévek ¢i zpravu odpovédet, tak nejvice se 172 odpovédmi ziskala
odpovéd do 24 hodin. Na druhém misté se 44 odpovéd'mi byla odpovéd do 1 hodiny.
V rozhovoru bylo uvedeno, ze znatka Nescafé na komentafe odpovidd do 24 hodin, stejné
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jako vyslo z dotaznikového Seteni. Pokud by se ale jednalo o krizi, v tom pfipadé by podle
Dvordka méla byt odpovéd o dost rychlej§i. Témer vétSina respondentl, tedy 80,1 %,
preferuje vykani béhem komunikace se spravcem facebookovych stranek. Dale si vice jak
polovina respondent mysli, 63,4 %, ze by spravce mé¢l odpovédét na kazdy negativni
komentaf, ptispévek, hodnoceni ¢i zpravu. Béhem rozhovoru bylo uvedeno, ze u rozsahlych
komunikaci se odvolavaji na tiskové prohlaseni nebo Q&A na strankdch Nestlé. Béhem
nekrizovych komunikaci, tedy kdyz je potfeba cokoliv vysvétlit, odpovidaji na otazky, které
reprezentuji vétsi skupiny dotazi. Z toho vyplyva, Ze neodpovidaji na kazdou negativni
zminku na svych facebookovych strankach. Respondenti preferuji komunikaci slusnou (219
odpovédi), seridzni (161 odpovédi), upfimnou (146 odpovédi) a spisovnou (120 odpovédi).
V rozhovoru bylo uvedeno, Ze znadka Nescafé Ceska republika komunikuje na
facebookovych strankach se svymi zakazniky oteviené¢, transparentné a pfitom struéné
a jednoduse. Coz se da potvrdit z komentari na facebookovém profilu Nescafé CZ/SK. Dale
spravce pouziva u nékterych komentdit mrkajicitho emoji, coz by mohlo v nékterych
ptipadech pisobit arogantné, ¢i vysmeésné. Co se tyce preference pohlavi nebo chatbota, tak
86,6 % respondentd odpovédélo, ze jim nezalezi na pohlavi spravce facebookovych stranek.
Dvordk v rozhovoru jesté¢ uvedl, ze vulgarni komentare blokuji, ale zadné komentate
nemazou.

Obcas az malokdy (28,6 - 27,9 %) se respondenti divaji na hodnoceni produktu ¢i sluzby na
Facebooku pied jeji koupi. Dale 22,8 %, coz je 63 odpovédi, se divda na hodnoceni Casto
a 20,7 % nikdy. Avsak obcas az casto (36,2 - 30,1 %) si respondenti nechaji ovlivnit svou
preferenci znacky na zakladé negativnich komentait, piispévkl a hodnoceni.

Doporuceni pro krizovou komunikaci na Facebooku pro znacku Nescafé CR

1. Pfiprava na krizi

body piipravy na moznou krizi: dobra povést, vytyCené krizové situace a krizovy scénaf.
Znacka Nescafé Ceska republika ma dlouho letou tradici, je znama po celém svété, dba na
ekologii péstovani kavy a stard se o lokdlni farmare a komunity. VSechny tyto aspekty
podporuji jeji dobrou povést u stakeholder a samotnych zaméstnanci. Zaroven nabizi Siroky
sortiment instantnich kav, které oslovuji rizné vékové i cilové skupiny. Facebookové stranky
Nescafé byly vytvoreny jiz v roce 2010 a za tu dobu si vybudovala silnou fanouskovskou
zakladnu s témét 37 000 000 sledujicich.

Pro zacatek by si méla vytyc¢it mozné krizové situace, které by na Facebooku mohly hrozit.
Tento postup miize zajistit jednoduchd SWOT analyza nebo brainstorming béhem firemniho
auditu. Z rozhovoru a facebookovych stranek Nescafé CZ/SK vysly najevo jako
nejpravdépodobnéjsi krize v podobé potravinarské krize a nespokojenych zakaznikl. Ob¢ tyto
krize se musi rozdélit jest¢ na nckolik konkrétnich situaci, protoze by se mohly liSit ve
zpiisobu komunikace.

Velkym doporucenim dle autora Tomandla (2020, s. 93) je vyskoleni osob, které béhem krize
budou celit velkému nétlaku. V rozhovoru bylo feceno, ze v Nescafé nemaji vyskolené osoby
konkrétné¢ na krizovou komunikaci na Facebooku, ale maji vySkolené osoby, které jsou
odpovédné za urcity typ krizového scénaie. Coz je pln¢ dostacujici, protoze praveé tyto osoby
jsou ¢leny krizového tymu a kontroluji pribeh prace ostatnich ¢lenti béhem krize.

Na zaklad¢ konkrétnich situaci se pFripravi krizové scénare. Autor Tomandl (2011, s. 236)
uvadi, ze krizovy scénar by m¢l obsahovat navrh krokt, konkrétni krizovy tym, zpiisob
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a formu komunikace, pfipadn¢ interni a externi komunikaci. VSechny body krizového scénare
staci mit sepsané na jedné stran¢ A4.

Navrh kroki:

- Jako prvnim bodem v navrhu krokt by méla byt analyza vzniklého problému na Facebooku,
jak uvadi autorka MarSavska (2020, s. 108), ktera cituje autora T. Coombse (viz Heat
a Coombs, 2006, s. 204-205). Pokud tato akce vyzaduje vice ¢asu, nez je 1 hodina, je dobré na
dotazy odpovédét: ,,vydrzte prosim, Va§ dotaz se provéiuje", viz Mala (2016). Tato odpoveéd’
znacce piida par hodin navic, aby mobhla zjistit pfi¢iny problému, feSeni problému a navrhnout
vhodné odpovédi. Co se tyce odpovedi, v tuto chvili zalezi na typu a rozsahu krize. V ptipadé,
kdy se jedna o velkou krizi, kterd se odehrava na vice komunikac¢nich platformach, je dobré
zvolit cestu fleSe nebo struéné tiskové zpravy, viz Tomandl (2020, s. 74). Pokud je krize
pouze facebookové velikosti a drzi se v par komentaftich, staci pfimo odpovéd’ do komentart.

- At je chyba na strané znacky nebo ne, je dllezité se omluvit viz Vykopalova (2018, s. 18).

- Po omluv¢ ptichazi na fadu vysvétleni, které musi byt pravdivé, viz Tomandl (2020, s. 50),
ktery cituje autora Antuséka (2006, s. 113). Pravda nemusi znit vzdy nejlépe, ale ma rizné
uhly. Znacka nemusi zdkazniklim prozradit celou pravdu, ale vSe co se jim rozhodne fict musi
byt pravda. Zjisténé informace doplni do predpripravené fleSe nebo tiskové zpravy, nebo
odpovi piimo pod komentare s dotazy zdkaznik.

- V ptipadé odpovédi ptimo, musi spravce odpovédet na veSkeré zminky, at’ uz v hodnoceni,
komentatich, pfispévcich nebo zpravach, jak vyslo z vysledkt dotazniku.

- Pokud zminky nebudou ustupovat, ale naopak, mélo by Nescafé zveiejnit tiskovou zpravu,
ve které bude shrnuti vSech dotazl. Tiskova zprava by méla byt srozumitelna, bez slozitych
odbornych ndzvi, pravdivd, bez moznosti dohadld. Dale vSechny zminky odkazovat na
tiskovou zpravu, viz Tomandl (2020, s. 74).

Krizovy tym:

- V ptipadé krize by mél zasedat krizovy tym. Cleny tohoto tymu by méli byt - generalni
feditel (CEO), jeho zastupce (CCO), direct manazer tymu, kterého se krize tyka, brand
manazer, piipadné ¢len PR tymu nebo pravnik, viz Tomandl (2011, s. 236).

Zpisob a forma komunikace:

- Jak bylo jiz feceno, zptsob odpovedi na Facebooku muze byt ve formé odpovédi pfimo na
zminku nebo zvefejnénim flese ¢i struéné tiskové zpravy. Vice informaci o zptisobu a stylu
komunikace v ptipadé odpovédi je nize.

- V ptipadech, kdy je krize velka, je potieba o ni informovat zaméstnance i média. Vzdy plati,
ze by o krizi m¢li prvni védét zaméstnanci, viz Chalupa (2012, s. 113). Co se ty¢e interni
komunikace, staci sepsat stru¢ny email, ve kterém bude zodpovézeno co se déje, co to pro
zaméstnance znamend a co se bude dit. Déle je na fadé externi komunikace. Podle vysledki
z dotazniku by méla firma o krizi informovat v médiich, na svych webovych strankach a na
socialnich sitich. V ptipadé socidlnich siti opét staci zvefejnit fle§ nebo tiskovou zpravu.
K této zprave se tak dostane Siroka vefejnost, ale 1 samotna média.

Dle rozhovoru tyto scénaie maji v Nestlé pro znacku Nescafé Ceska republika pfipravené.

Nejsou delany pouze pro facebookové krize, ale jednd se spiSe o komplexni plan, ktery
zahrnuje rizné komunikacni platformy.

Aby krizové scénaie fungovaly, musi se pravideln€ upravovat a aktualizovat. Bud’ po uplynuti
ur¢ité doby, internich zménach nebo neocekavané situaci, viz Chalupa (2012, s. 157).
Ptikladem takové situace mize byt pravé probihajici pandemie Covid-19, kterd mtze plsobit
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jako Cernd labut, viz Tomandl (2020, s. 94). Nikdo s touto krizi nejspiSe nepocital a ted’
ovliviluje veskeré oblasti a tim i chovani zdkaznik.

2. Komunikace
Admin:

- Dle Tomandla (2020, s. 138-139) by vlastnosti admina mély byt: klidny, empaticky, lehce
asertivni a m¢l by mit dobré komunikacni dovednosti. Ur¢it¢ by nemél byt arogantni,
netrpélivy, vybusny a ani precitlivély.

- Respondenti v dotazniku odpovédéli, ze jim nezdlezi na pohlavi spravce facebookovych
stranek, ale pfevlada preference komunikace s ¢lovékem, nez s chatbotem.

Odpovédi:

- V ptipadé, ze se na facebookovém profilu Nescafé objevi negativni komentar, ptispévek,
hodnoceni ¢i zprava, mél by spravce, dle odpovédi respondentii, odpovédét na kazdou tuto
zminku.

- Z dotazniku vychazi, ze pokud zakaznik napiSe negativni komentai pod facebookovy
ptispévek Nescafé, mél by admin odpovédét primo na tento komentar. Ostatni uzivatelé tak
uvidi, ze je o problém postarano a Nescafé nebere na lehkou vahu nazory svych zdkazniki.

- Tomandl (2020, s. 135-136) doporucuje odpoveédét pfimo na komentat, ale zaroven se snazit
prevést komunikaci do soukromi, kde mize spravce vysvétlit vSechny podrobnosti a nezahlti
tim komentare prispévku.

- Spravce by se m¢l omluvit, pfiznat chybu jménem znacky a snazit se situaci napravit, viz
Vykopalova (2018, s. 18).

- Priklady spravnych odpovédi uvadi Maly (2011) v knize Tomandla (2020, s. 139):
Dékujeme. Omlouvame se. Napravime to. Je nam to lito. Pomtizeme Vam.

- Pokud je dotaz prili§ komplikovany a spravce na n&j nema piipravenou odpovéd nebo
pokud je na spravce dotazli uz moc a ztraci profesionalitu, je dobré pouzit odpoveéd’, viz Mala
(2016): ,,Vydrzte, vasi odpoveéd’ provéiuji".

- V pfipad¢ rasistickych a vulgarnich komentdii se mohou smazat, v jinych pfipadech
nemazat. Facebook nabizi moznost skryt komentafe. Skryt znamend, Ze komentat nebude
vetejny pro jiné uzivatele, pouze pro autora a jeho facebookové pratelé, viz Tomandl (2020,
s. 135-136).

Doba:

- Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyslo, ze vhodna doba odpovédi na negativni zminku na
Facebooku je dle respondenti do 24 hodin. Béhem rozjeté krize je tento ¢as velice dlouhy.

- Dalsi odpovédi respondentii bylo do 1 hodiny. Do 1 hodiny se shodli i odbornici, ktefi tento
Cas nazyvaji jako ,,zlata hodinka", viz Roskotova (2018).

- Ve chvili kdy se negativni komentai objevi na facebookovych strankach Nescafé, mél by
admin na né& odpovédét do 1 hodiny. Neznamend to, Ze ma spravce pfijit s konkrétni
odpoveédi, ale alespon ujistit autora, Ze se na problému pracuje a zjist'uji se mozna vychodiska
a pripadné napravy.

- Ve chvili, kdy se jednéd o klasické klidné obdobi, mé spravce 24 hodin na odpoved, viz
rozhovor s Dvorakem. Ve chvili, kdy se jedna o krizové obdobi nebo se k nému schyluje, ma
spravce 1 hodinu na odpovéd’, viz Roskotova (2018).
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Toén a zpisob:

- Vétsina respondentl preferuje béhem komunikace vykani, které doporucuje i autor Tomandl
(2020, s. 137). Vykéani umoziiuje i oslovovani jmény, coz dodava na individualit¢ odpovedi.

- Co se ty¢e pouzivani emoji, tak ty stejny autor nedoporucuje. Zijeme v dobg, kdy do kazdé
zpravy vkladame smajliky, ale béhem komunikace se zdkazniky, a to hlavné v piipad¢ krize,
se to nehodi. Emoji miize v zdkaznikovi vyvolat pocit arogance nebo vysméchu. Dobré je
proto sazet na jednoduchost.

- Autor Wheeler (2018, s. 106) uvadi ¢étyfi podoby vhodné komunikace - je to klid,
starostlivost, aktivita a lidskost (v origindle calm, concerned, active and human).
Z dotaznikového Setieni vyslo, Ze respondenti chtéji, aby spravce facebookovych stranek
komunikoval slu$né, seriézné, uprimné a psal spisovné.

- Autor Tomandl (2020, s. 137) jeste¢ dodava, ze by se admin mél vyvarovat odbornym
frazim.

3. Obdobi po krizi

Po skonceni krize by méla nasledovat jeji analyza. Je dulezité¢ zhodnotit provedené kroky
béhem krize, rozhodnuti, fungovani krizového tymu a komunikace, co se povedlo a co naopak
by mohlo byt ud€lano 1épe a jinak... VSechny tyto aspekty je nutné zpétné vyhodnotit
a vyvodit z nich vysledky, viz Chalupa (2012, s. 157).

Tyto vysledky jsou dulezité pro upravu krizovych krokii pro budouci krize a také pro
aktualizaci stavajicich krizovych podkladii. Vedeni znacky by se z nich mélo poucit a 1épe
pfipravit na jiné. Jsou to dilezité¢ zkuSenosti, které mohou usetfit dost ¢asu a zdroji béhem
budouci krize.

V rozhovoru bylo feceno, Ze v Nescafé pravideln¢ analyzuji a zahrnuji dopady nejen krizi, ale
1 samotnych kampani. ZkuSenosti, které¢ ziskaly z minulych krizi jsou pfenositelné a ptipadné
dopady komunikace jsou vyuzity do budoucna. AvSak Nescafé zatim mnoha krizemi neproslo
a z toho ditvodu moc pokrizovych analyz nema.

Interni zaméstnanec nebo externi firma

Znactka Nescafé Ceska republika mé vlastni zamé&stnance, ktefi spravuji facebookové stranky.
V rozhovoru zaznélo, ze se o tyto stranky staraji brand manazefi. Z toho vyplyva, Ze nemaji
zameéstnance, ktery by cely den pecoval o socialni sit€¢. Brand manazefi se staraji o jednotlivé
produkty a v ptipad¢ novinek, kampani nebo soutézi upravuji facebookovy obsah.

Mezi vyhody interni spravy Facebooku je uSetfeni penéz, protoze v piipadé¢ Nescafé
nezaméstnavaji ¢loveéka pfimo na spravu socialnich siti, ale maji zaméstnance, ktery k tomu
pracuje v jiném oboru - v tomto pfipad¢ je brand manazerem. DalSi vyhodou je rychla
komunikace. V ptipadé neocekdvanych situaci nebo krizovych problémi je komunikace
pouze interni a vyslednd feSeni se nemusi interpretovat do externi firmy. Spravce tak muze
ménit obsah kdykoliv je potfeba. Na druhou stranu se o tyto stranky nestard ptfimo specialista
s know-how. Facebookové stranky Nescafé CZ/SK jsou pomérn¢ dost zanedbané. Jak jiz
nékolikrat zaznélo, Facebook neni hlavnim komunikac¢nim kanalem Nescafé, ale posledni
ptispévek byl ptidan pted rokem a obsah ptispévku byla zména ivodni fotografie na banner
se soutézi o rentu, kterd je ddvno ukoncena, coz neni pfili§ lakavé.

Mezi vyhody externi firmy patifi zkuSenosti a expertiza Community manazert, ktefi
zprostifedkovavaji komunikaci mezi klientem a spravci socialnich siti. Dokazou vymyslet
feSeni pfimo na miru, firma si sama urci Cas, ktery mé spravce vénovat jejich socialnim
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profilim. Z toho divodu firma plati opravdu pouze ¢as, ktery byl pfedem domluveny. Naopak
mezi nevyhody patii delSi komunikace, v ptipad¢ krize se musi externi firma domluvit
s konkrétni firmou na dalSim postupu, a tim se prodluzuje cas pro moznou odpovéd
zakaznikovi.

Na strance jak na sit€¢ (2019) jsou vysledky prizkumu spraveit socidlnich siti. VétSina
dotdzanych spravci jsou zaméstnanci. Primérny plat spravce je 25 000 K¢ ¢istého. Dale
uvadi, ze témet 70 % spravei se socialnim sitim nevénuje naplno, ale zaroven se v ramci své
pozice staraji o oblasti jako je PR, HR, obchod nebo IT. Pokud by vSak Nescafé¢ zaméstnavalo
spravce na plny uvazek, pak by Facebooku vénoval 8 hodin denné. Tento Cas byl vynasoben
pramérnym poc¢tem dnti (20 dnt), coz vychazi na 160 hodin/mési¢n€. Primérna mzda spravce
25 000 K¢ cistého byla vydélena poctem hodin v mésici, coz vychazi na 156,25 K¢/hodina
Cistého. Vysledné ¢islo pro interniho zaméstnance na plny uvazek (8 hodin denné) vychazi
pramérné na 18 720 K¢ za mésic Cistého. Na facebookové strance Nescafé¢ CZ/SK stravi
spravce odhadem 30 minut denné vzhledem k neaktudlnosti stranek. Kdyz se tento Cas
vynasobi prumérnym poctem pracovnich dntt v mésici (20 dnl), tak to vychéazi na
10 hodin/mésicné, s tim, Ze zaméstnanec Nescafé k tomu vykonava praci jesté v jiném oboru
v ramci firmy. Néklady za interniho zaméstnance, ktery déla napiiklad v PR a k tomu se stara
o facebookové stranky, vychazi primérné na 1 560 K¢ mési¢né Cistého.

Protoze si firma muze urcit ¢as, jaky externista stravi na jejich facebookovych strankach, bylo
pouzito stejné ¢islo, a to 10 hodin/mési¢né (30 minut denn¢). K tomuto ¢islu se musely pricist
jesté hodiny Community manazera, ktery se stara o komunikaci mezi klientem a spravcem
a zaroven dohlizi na celkovou work-flow. Mzda byla odvozena od redlné pozice v digitalni
agentufe, a to 24 000 K¢/mésiéné na pozici Junior social specialist. Toto Cislo se vydéli
poctem hodin za mésic, coz vychazi na 150 K¢/hodina. Celkova cena za mésic vychazi na
1 800 K¢ viz (Tabulka 4).

Tabulka 4: Kalkulace néklada za spravu FB.

Druh Cas v h/mésiéné Ké/hod Celkem v K¢/mésic
Sprdvce na plny 160 156, 25 25000
Uvazek
Externi 10 (+ hodiny 150 1 800
zaméstnanec Community manaZzera -
2h)
Spravce + dalsi 10 156 1 560

pracovni obor

Zdroj: Vlastni (2021)

v

Z téchto cisel vychazi, ze financné nejvyhodnéjsi je vyuzit interniho zaméstnance, ktery
zaroven pracuje v dalSich oborech v ramci firmy. Z divodu malé aktivity na facebookovych
strankach Nescafé¢ CZ/SK se to jevi jako nejidealngjsi feSeni. Znacka pro hlavni komunikaci
vyuziva jinych komunikaénich kanali a facebookové stranky vyuziva pouze pro propagaci
novych kampani, novinek nebo soutézi.
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Pouzita &isla viz (Tabulka 4) uvadi ¢asy béhem klidného obdobi, tj. mimo obdobi krize. Casy
béhem krizového obdobi se vyrazné zvysi. Odhad téchto Casii zalezi na typu a velikosti krize
a z toho ditvodu zde nejsou uvedeny. Z tabulky (Tabulka 4) vyslo, ze nejvyhodnéjsi forma
spravce pro Nescafé je interni zaméstnanec, ktery zaroven pracuje v jiném oboru. Béhem
krize vSak stoji za zvéazeni i1 druha nejvyhodnégjsi varianta, kterou je externi agentura. Externi
agentura nabizi spravce, ktefi se socialnim sitim vénuji kazdy den na plny tivazek, nabizeji
poradenstvi a ndvrhy postupti. To by mohlo internim zaméstnanctim, kteti k tomu vykonavaji
praci v jiném oboru uvolnit ruce a mohlo by se ptedejit i chybam, které by se béhem krizové
komunikaci mé¢ly eliminovat na nejniz$i mozné ¢islo.
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4 Zavér

Cilem prace bylo vytvofit doporuceni pro krizovou komunikaci na Facebooku pro znacku
Nescafé Ceska republika. Tohoto cile bylo dosahnuto pomoci informaci z teoretické &asti, na
zaklad¢ kterych byly sestaveny otdzky pro rozhovor a dotaznikové Seteni. Z rozhovoru byla
vytvofena didle SWOT analyza, ktery méla za kol zanalyzovat mozné hrozby znacky Nescafé
Ceska republika. Dil¢im cilem pak bylo vytvofit jednoduchou kalkulaci nédklad za spravce
facebookovych stranek Nescafé¢ CZ/SK, a to za interniho zaméstnance firmy nebo externi
spole¢nosti.

K vytvofeni teoretické Casti prace poslouzily literarni a internetové zdroje. Pomoci téchto
zdroji byly popsany a vysvétleny pojmy krize, krizovd komunikace - prevence, rozdé¢leni,
nastroje pro krizovou komunikaci a pokrizové obdobi. V dalsi Casti teorie byla popsana
historie socialni sit¢ Facebook, jak funguje, pro koho je urcend a dale specifikace krizové
komunikace na Facebooku. V posledni teoretické casti byly uvedeny dva ptiklady dobte
zvladnuté krizové komunikace a dva ptiklady Spatné zvladnuté krizové komunikace.

Nasledovala metodika, ve které se popsaly pouzité metody k vytvoreni praktické Casti této
prace a k dosdhnuti vyty¢eného hlavniho cile. Pficemz hlavni pouzitou metodou bylo
dotaznikové Setfeni, jehoz vysledky slouzily jako pilife samotného doporuceni pro Nescafé
Ceska republika.

V avodu praktické Gasti bylo seznameni se znackou Nescafé Ceska republika. Uvedené
informace byly ziskdny pomoci rozhovoru s Michalem Dvotakem, ktery pracuje v Nestlé na
pozici Customer Team Head a ma na starosti pravé znacku Nescafé. Rozhovor byl sestaven na
zaklad¢ ziskanych informaci z teoretické casti. Otazky byly strukturované a predem
pfipravené. Cilem rozhovoru bylo pfiblizit historii zna¢ky Nescafé v Ceské republice, jaky
maji sortiment, jaka je jejich cilova skupina a jak si vedou na ¢eském trhu. Dalsi oblast otdzek
se zajimala o komunikaci Nescafé¢ na Facebooku a to jaké je facebookové publikum, jestli
patfi mezi hlavni komunikacni kandly a jestli maji vlastni spravce stranek nebo vyuzivaji
externi firmu. Posledni oblast rozhovoru se zajimala o krizovou komunikaci. Otazky se
zabyvaly zkuSenosti znacky Nescafé s krizovou komunikaci na Facebooku, jestli maji krizovy
plan a scénaf, jestli Skoli zaméstnance v této problematice, jaké jsou hrozby a slabé stranky.
Dale jaky styl a zplsob komunikace pouzivaji se zakazniky, jak dlouho trva sprévci
odpovédét, jestli maze komentdie a také jestli znacka vyuziva ziskanych dat po ukonceni
krize.

Niésledovala &ast, kterd se zabyvala moznymi krizemi znatky Nescafé Ceska republika.
K analyze téchto krizi poslouzila jednoducha SWOT analyza. Informace, které byly pro
vytvofeni této analyzy pouzity, byly zjiStény z rozhovoru, facebookového profilu Nescafé
nebo z webovych stranek Nescafé. Ziskané informace se rozdélily do Ctyft ¢asti - silné stranky,
slabé stranky, prilezitosti a hrozby, pricemz byly dale pouzity pouze slabé stranky a hrozby.
Z téchto vysledki vyplynulo, Ze nejpravdépodobnéjsi krize, které mohou znacku Nescafé na
Facebooku ohrozit jsou potravinafska krize, nespokojeny zdkaznik nebo tzv. Cernd labut,
ktera v dnesni dobé ptedstavuje naptiklad pandemii Covid-19.

V dalsi ¢asti byl vyhodnocen dotaznik, ktery byl nasdilen na facebookové stranky a poslan
internim emailem v digitalni agentuife Wunderman Thompson. Na dotaznik mohl odpoveédét
kdokoliv s uc¢tem na Facebooku a rozumél ceskému jazyku. Nejobsahlejsi vékova skupina
respondentll byla mezi 15-24 lety a nejvice respondentil, tedy 39,9 % mélo dokoncené
sttedoskolské vzdélani, ale v ptipadé, kdy se secCtou vysledky bakaldiského a vyssiho
vysokoskolského vzdélani, prevazuje pocet téchto respondentli. Z dalSich vysledkl plyne, ze
48,9 % respondentl véfi tradi€nim médiich a téméf 85 % dotazanych si zjistuje pravdivost
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ziskanych informaci z médii i na jinych komunika¢nich platformach. Konkrétné nejvice
odpovédi ziskaly internetové clanky (199), webové stranky organizace (144), jiné socialni sité
(55) a Facebook (37). U otazky, jestli by organizace méla informovat spolecnost o krizi a kde,
odpovédélo 37,6 % v médiich, 33,5 % na webovych strankdch organizace a 27,5 % na
socialnich sitich.

Dalsi okruh se zabyval komunikaci nespokojenosti. Pifes 50 % dotdzanych odpovédélo, ze
komunikuje nespokojenost jen malokdy. DalSich 39,5 % respondenti odpovédélo, Ze obcas.
Pokud respondenti komunikuji nespokojenost vyberou si nejcasteji email (218), telefon (149),
elektronicky formular (90), osobni jednani (82), online chat (52) a Facebook, az na Sestém
misté (28). Respondent by si Facebook vybral pro komunikaci nespokojenosti z 44 %, az ve
chvili, kdy by s nim firma nekomunikovala zddnym jinym zptisobem nebo z 44%, kdyby chtél
varovat ostatni uzivatele a sdilet s nimi svou zkusSenost. Pro komunikaci na Facebooku by si
respondenti nejcastéji s 32,7 % vybrali soukromou zpravu. Jako nejvétsi vyhody komunikace
nespokojenosti na Facebooku vidi respondenti rychlost (34,3 %). Pies 70 % respondentd
odpovédélo, ze by spravce mél odepsat pfimo na negativni komentat a odpoveédét by mél do
24 hodin (172 odpovédi).

Ptes 80 % respondenti preferuje béhem komunikace se spravcem facebookovych stranek
znacky vykani. A dalSich 63,4 % dotdzanych uvadi, ze by spravce mél odpovédét na kazdy
negativni komentaft, pfispévek, hodnoceni nebo zpravu. Co se tyce zptisobu komunikace, tak
nejvice odpovédi ziskala komunikace slusna (219), seriozni (161), upfimna (146) a spisovna
(120). Ptes 85 % respondentl uvedlo, Ze jim nezélezi na pohlavi spravce, avSak preferuji
komunikaci s ¢lovékem, nez s chatbotem.

Posledni otazky se zabyvaly hodnocenim na Facebooku. Pres 28,6 % dotazanych se pred
koupi produkty ¢i sluzby diva na hodnoceni na Facebooku jen obc¢as. DalSich 27,9 % se na
hodnoceni divd malokdy. Ale v ptipadé otazky, zdali se respondentovi zméni preference
oblibené znacky na zakladé negativniho hodnoceni, tak 36,2 % dotdzanych odpovédéla, ze
obcas a 30,1 % odpovédéla, ze Casto.

Posledni kapitola praktické ¢asti se vénovala shrnuti dosazenych vysledkd a jejich sepsani
v doporuéeni pro krizovou komunikaci na Facebooku pro znatku Nescafé Ceské republika.
K témto vysledkim pfispély i informace ziskané v teoretické ¢asti prace. Samotné doporuceni
se rozdélilo na tii ¢asti - piiprava, komunikace a pokrizové obdobi. Cast p¥ipravy se vénovala
kroktim, které je doporuceno udé¢lat v klidovém rezimu firmy. Jednim z téchto krokl je
vyty€eni krizi a jejich specifikace, kdy k tomuto kroku mize pomoci SWOT analyza nebo
brainstorming. Dalsim krokem je ptiprava krizového scénare, ktery obsahuje postup, soupis
kompetentnich lidi, ptedpfipravené odpovédi (v nékterych piipadech i fleSe nebo stru¢né
tiskové zpravy) a piipadné€ i interni a externi komunikaci. Z rozhovoru bylo zjisténo, ze
Nescafé krizové scénafe pfipravené ma, a tak nebylo nutné konkrétni kroky blize
specifikovat.

Hlavni ¢asti samotného doporuceni byla komunikace. Socidlni sit’ Facebook je zalozena na
komunikaci bez moznosti se s uzivateli vidét, a tak je dulezité, aby komunikace nebyla
zavadéjici, ale jasné Citelna a srozumitelnd. Tato ¢ast doporuceni byla rozdélena na admina,
odpovédi, dobu a ton a zplisob. V ¢asti admin byly propojeny informace z teoretické ¢asti
s vysledky z dotazniku a tykaly se vlastnostmi a pohlavim spravce. V dalsi ¢asti odpoveédi
byly propojeny informace z teorie, dotazniku, ale i rozhovoru. Tato ¢ast doporucovala
odpoveédét na veskeré negativni zminky, pfimou odpovédi na negativni komentaf, misto do
soukromé zpravy, ptiklady vhodnych odpovédi a otdzkou mazani ¢i skryvani komentari.
V casti doba byly doporuceny vysledky z dotazniku a porovnany s rozhovorem. V posledni
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Casti ton a zpusob byly propojeny poznatky z teorie a vysledky z dotazniku. Doporuceni se
tak zabyvaly stylem komunikace, uzivanim emoji a vhodnymi ptiklady zptisobu komunikace.

Posledni ¢ast pokrizové obdobi bylo sestaveno z teorie a rozhovoru. Doporucenim je
pokrizova analyza ziskanych vysledkl a jejich interpretace. Zaroven by tato analyza méla
slouzit jako ponauceni do budoucna, zhodnoceni pfipravenosti a piipadné k aktualizaci
stavajicich podkladu.

Posledni ¢asti doporuceni je jednoducha kalkulace nékladud, ze kterych vysSlo doporuceni pro
vedeni spravy facebookového profilu Nescafé. Jednalo se o doporuceni zda se znacce Nescafé
vyplati zaméstnavat interniho zaméstnance na spravu stranek nebo vyuzit sluzeb externi
agentury. Tabulka byla rozdélena na tii kategorie - interni zaméstnanec na plny tvazek na
pozici spravce, externi agentura nebo interni zaméstnanec, ktery zaroven pracuje v jiném
oboru v ramci firmy. Na webové strance jak na sité¢ (2019) byl zjistén primérny plat spravce
socialnich siti, ktery se pohybuje okolo 25 000 K¢/mésicné Cistého. Déle byl odhadnut cas,
ktery spravce stravi na facebookové strance Nescafé¢ CZ/SK denné. Odhadnuto bylo 30 minut
denné¢ vzhledem k neaktudlnosti samotnych stranek. Po vypocteni priméra vyslo, zZe
nejvyhodnéjsi pro znatku Nescafé Ceska republika se jevi interni zaméstnanec, ktery zarovefi
pracuje v jiném oboru, protoze praimérné vyjde znacku na 1 560 K¢/mésicné Cistého. Avsak
tyto ¢isla vychazi za klidného obdobi. V pfipadé krize by bylo vhodné zvazit druhou
nejvyhodnéj$i moznost - externi agentura, kterd ma zaméstnance s know-how, vénuji se sitim
kazdy den a umi navrhnout moznou strategii.
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Ptiloha 1 Zaznamy uzivatela socialnich siti

Tabulka 1: Osoby v CR pouzivajici socialni sit&, 2020.

) Zpasob zvefejfiovani informaci:
Pouzivani socidlnich siti . Alespon nékteré Neznam
celkem Profil i véechny . :
phispévky velejné informace ¢&i ' zabezpe«;enl svéhc?
plispvéky nevefejné | profilu ani pfispévkd
v tis. 9 7 %2 v tis. 9% v tis. 99 v tis. 99
Celkem 16+ 47275 53,8 66,1 828,1 17,5 | 36481 77,2 2513 53
Pohlavi
Muzi 16+ 22478 526 63,3 409,5 182 | 17338 771 1045 46
Zeny 16+ 24797 55,0 68,9 4186 169 | 19143 772 146,8 59
Vékova skupina
16-24 let 816,9 95,1 96,4 1727 211 609,9 747 343 42
25-34 let 12109 89,8 91,7 2184 18,0 962,2 795 30,3 25
35-44 let 12338 743 755 197,5 16,0 9814 795 549 44
45-54 let 8614 56,1 592 1412 16,4 653,9 759 66.4 7,7
55-64 let 409.5 315 389 543 13,3 3134 76,5 418 10,2
65-74 let 1719 13,5 253 420 244 1121 65,2 178 104
75+ 23,0 28 144 20 8,9 151 65,7 58 254
Vzdélani (25-64 let)
Zakladnl 1373 418 60,5 39,5 28,8 83,5 60,9 143 104
Stfedni bez maturity 11333 55,6 62,6 2138 18,9 8210 724 98,5 8,7
Stfedni s maturitou + VOS 14640 68,3 69,8 2511 17,1 ]| 11590 79,2 54.0 37
VysokoSkolské 981,0 73,5 74,0 107,0 10,9 8474 86,4 26,6 2,7
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 32941 66,0 68,6 561,6 17,0 | 25735 78,1 1590 48
Nezaméstnani 109.3 62,1 773 . . . . . .
Zeny v domacnosti* 3468 884 90,3 59.8 173 2778 80,1 92 26
Studenti 6715 96,7 96,7 1337 19,9 5198 774 18,0 27
Starobni dichodci 2327 10,1 238 376 16,2 1621 69,6 33,0 142
Invalidni dichodci 73,2 33,2 50,5

Pozn.: Osoby 16-75+, které¢ pouzily socidlni sit€ v poslednich 3 mésicich.

Zdroj: Cesky statisticky ufad, (online), 2020
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Obrazek 4: Socialni sité v Cesku a na Slovensku - prosinec 2019.
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Zdroj: Socialni média v roce 2020 (GroupM, 2020)
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Ptiloha 2 Vysledky dotaznikového Setifeni Stiitesky a spol.

Graf 1: Preferovany komunikacni kanal pro stiznosti.

Zdroj: Sttitesky a spol. (2015)

Graf 2: Vnimané vyhody Facebooku jako kanalu pro stiznosti.

Zdroj: Sttitesky a spol. (2015)

Tabulka 2: Ptijatelny ¢as odpovédi.

M Facebook

M E-mail

M Contact Formular
M Letter

M Telephone

M Other

M It is faster than

anything else

M It is public, so they will
be more responsive

m Other people should
know about the issue,
too

Table 1 Acceptable response time

1 hour 24 hours | 2 working | As long as

days pCeSS:
Facebook 33 % 57 % 7 % 3 %
Traditional channels 19 % 36 % 34 % 11 %

Zdroj: Stritesky a spol. (2015)




Graf 3: Neuspéchy facebookovych admint.

Admin answers with an obvious pre- _ 52,38%
defined answer
Admin ignores my complaint _ 35,71%
Admin deletes my complaint _ 33,33%
| wait for the response too long _ 19,05%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Sttitesky a spol. (2015)
Priloha 3 Priklady krizové komunikace na Facebooku

Obrazek 5: Zména tvaru piskott.

Zdroj: Novinky.cz (2015)

Obrazek 6: Negativni diskuze na fanouskovské facebookové strance.
LIKE - REpIY - 8y =
@Jt Blanka Kuncova A co omluvu za to, jakym blivajezm nés chtéji
: krmit??? Nekoupim to ani za nic. hanba jim a vSem, kteri se o tento

prodje zavedené firmy s tradici zaslouZilill A sami by to méli jist, a
nic vic, a zakuckat se tim hnusem!"Illl

Like - Reply - 4y Os
< 1 Reply

e Hana Mertova Blizi se Vanoce. Jak na ty sisatiny mam posadit
vosi hnizda? A budou vubec dobre z techto fejkovych radoby
piskotu?

Like - Reply - dy O
> 1 Reply

@Q Lenka Dvorakova L RIP £JPiskotkum Opavia s
Like - Reply - 4y

Cﬁ Filip Dvorak Dneska jsem se byl podivat na ty slavné Opavie v
Globusu. Fakt na etiketé ani slovo o Polsku, EAN kdd se tvafi taky
cesky. Jen pozornému oku neunikne informace Ze je tam uveden
prodejce v CR... CoZ logicky znamena, Ze to fakt neni vyrobeno v
CR. Rekl b... See More

Like - Reply - 4y - Edited O

Zdroj: Horak (Market'aci.Online, 2020)



Obrazek 7: Facebookovy prispévek tehdej$iho ministra zemédeélstvi.

Marian Jureéka it
4hod - @

V détstvi nas uplaceli “kfupavym zlatem” z Opavy. Jak vim z médii i z
vlastni zkusenosti, dneska uZ piskoty nekiupou. Skoda. Mym klukim taky
chutnat nebudou.

To se mi libi (38) Komentafe (7) Sdileno 1x A~

Zdroj: Blesk.cz (2015)
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Obrazek 8: Ptispévek na Facebooku, ktery odstartoval kauzu KFC - Rozvoz zdarma.

Roman Bartos » KFC @
z 3 June at 12:00 - @

Ahoj! Chtél jsem vyzkouSet vas novy "rozvoz zdarma"... Ne, pardon,
presnéji "ROZVOZ ZDARMA" (asi pro zduraznéni, Ze je to fakt zdarma).

Hodil jsem si do koSiku kyblik classic, na ofiko strankach uvadite cenu 199

K¢, ale na téch novych mi to zapocitalo 259 K¢. |
MiZete mi prosim jen v rychlosti pro zajimavost objasnit, jak vy v KFC |
chapete slovo "ZDARMA"? i
] ¥ v
i< \
- CYDUK CLASSC 00
U KINTUCKY 2 f
PORCE,
A MOt N SCY
KYBUK CLASSIC povinTinaey
SEINA PORCE
HRANCUED, 3
BEINA PORCE <
HRANOUED N
P
C
e Like B Comment # Share . 2 =
o ¥ o Jan Senkyi‘, Jan Rezab and 2k others Top comments *
489 shares 180 comments

. Write a comment O]

KFC @ Dobry den Romane, sluzba KFC Rozvoz mé specifické ceny, které se

li3i od cen v restauraci. K témto cenam jiZ nejsou Gétovany Zadné dodateéné

néklady (dopravné atd). S. fejmé chap Ze ne kaZdy nasi sluzby KFC

Rozvoz vyuzije. Radi Vas piivitime v nékteré z nasich restauraci. Vase KFC

Like - Reply - 528 3 June at 1532

“» View previous replies

¥ KFC @ Do cen rozvaZenych produkti je promitnuta cena sluzby KFC
rozvoz, kterou vnimame jako komplex vice diléich krokd, které je treba
zajistit pro garanci doruceni nasich kufecich specialit v odpovidajici
kvalité. Samoziejmé chapeme, Ze ne kazdy nasi sluzby KFC Rozvoz
vyuZije. Radi Vas pfivitime v nékteré z nasich restauraci. Vase KFC.
Like - Reply 514 3 June at 161

“ View more replies

w KFC © Zdravime viechny diskutujicil Nehodiime predstirat, 2e bychom snad
byli z vyvoje nastalé situace nadSeni — pravé naopak. Timto dékujeme za
veskeré pripominky, postiehy i navrhy, pricemz miZzeme potvrdit, Ze se situaci
opravdu aktivné zabyvame a pracujeme na jejim feSeni.
Like - Reply - €919 - 4 June at 1554

Zdroj: Brejlova (tyinternety.cz, 2016)
Obrazek 9: Dopliujici komentate piispévku.

KFC @ Dobry den Romane, sluzba KFC Rozvoz ma specifické ceny,

které se lisi od cen v restauraci. K témto cenam jiz nejsou Gctovany Zadné

dodateéné naklady (dopravné atd). Samoziejmé chapeme, Ze ne kazdy

nasi sluzby KFC Rozvoz vyuZije. Radi Vas pfivitime v nékteré z nasich

restauraci. Vase KFC

Like - Reply -€27 - 16 hrs

A Hide 35 Replies

Roman Barto$ To jsem pochopil, Ze ma specifické ceny (£) Smim
se tedy zeptat, co za onen pfiplatek je tam navic, kdyZ doprava
neni do té ceny pocitana? Jestli produkt je stejny jako v restauraci
a doprava je zdarma, za co platim téch 30 %?
Like - Reply - €2 125 - 16 hrs

n Jirka Sedlacek Roman Barto3 Tak zna$ to, mas tam prosté
kvalitn&jsi suroviny!
Like - Reply - €238 - 15 hrs

¥ KFC® Docen rozvazenych produktll je promitnuta cena sluzby

KFC rozvoz, kterou vnimame jako komplex vice diléich kroka,
které je tfeba zajistit pro garanci doruceni nasich kufecich
specialit v odpovidajici kvalité. Samoziejmé chapeme, Ze ne
kazdy nasi sluzby KFC Rozvoz vyuZije. Radi Vas privitame v
nékteré z nasich restauraci. Vase KFC.
Like - Reply - €92 - 15 hrs

Roman Bartos Jo takhle! Doprava je zdarma, ale KFC rozvoz se
plati. Tim se to vysvétiuje, d&kuju ()

Zdroj: Honc (marketing.cz, 2017)
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Obrazek 10: KFC teréem trollu.

Robert Nosil » KFC @

Sunday, 5 June 2016 at 15:59 - @
Dobry den, nezlobte se Ze obtézuju, ale ja jsem si vzpomnéla, Ze jsem se
vas nezeptala jestli mate rozvoz zdarma. Méate rozvoz zdarma?

[\« R0 4 Comments [~

ifr Like W Comment # Share Chronological ~

KFC @ Dobry den, Roberte,

ne, rozvoz zdarma nenabizime. Omlouvame se, pokud byla nase dosavadni
komunikace zavadéjici.

Se sluzbou KFC Rozvoz se to mé tak: naklady na rozvoz jsou promitnuty
pfimo do cen produktd, znamena to, Ze uvedené ceny jsou jiZ finalni a
nebudou navySeny o Zadny dalsi jednorazovy poplatek za dopravu.

Do zmin&nych nakladd na rozvoz pak rozhodné nepotitame jen samotnou
dopravu, ale mimojiné zohledfiujeme i skutenost, Ze jsme rozvozové zény
peclivé vybirali tak, aby zakaznik obdrZel objednavku co mozZna nejrychleji.

Dale pak jidlo vozime ve specialnich tepelnych &i chladicich boxech, které
dokazou po dobu pfevozu udrzet jidlo ve stavu, jako kdybyste si jej objednali
pfimo v restauraci — tedy teplé, Eerstvé a kvalitni — takové, které odpovida
nasim standardim.

Dé&kujeme za pochopeni. P&knou nedéli. (=)
Like - Reply - Sunday, 5 June 2016 at 16:32 - Reply

KFC @ Mimochodem, nejste ani zdaleka prvni, kdo pfigel s timto vtipem. (&)
¥c  Zde to tedy mate rovnou s obrazkem, ktery nam zaslal jeden z diskutujicich.
EZLOBTE SE, ZE VAS INSE mﬁmr! r
: SE

JA JSEM S| VZPOMNEL, ZE ISEM
ALAJESTLI MATE DOPRAVY IDARMA.

MATE DOPRAYU ZDARMA? A
MOHLA BYCH JI VIDET

Like - Reply - Sunday, 5 June 2016 at 16:35 - Reply

- Robert Nosil A kdefty se dafi? Cim vic zboZi, tim vic doprava?

Like - Reply - €% 1 - Sunday, 5 June 2016 at 18:16 - Reply
Robert Nosil Tak promirite jsem debil a neumim &esky, KFC nikdy rozvoz

- zdarma nenabizelo, stejné tak nikdy neslySelo o google history. Pro Sikovné

grafiky dalsi inspirace.
¥

ROZVAZIME
AZ K VAM DOMU €I
DO KANCELARE

Like - Reply %1 - Sunday, 5 June 2016 at 18:31 - Edited - Reply

¥ KFC © Roberte, nikde netvrdime, Ze jsme snad vyraz ,rozvoz
zdarma," v tomto konkrétnim pfipadé ,doruceni zdarma," nepouZili.

Naopak, jak vidno vySe, za nasi dosavadni komunikaci jsme se
omluvili. Pravda je, Ze jsme od daného vyrazu upustili. Na webovych

Zdroj: Brejlova (tyinternety.cz, 2016)
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Obrazek 11: Komentaie pod piispévkem BB po oznameni vyherkyné Pavliny.

0 Karolina Sedlarova U2 jen z principu, Ze to vyhral Clovek, ktery je
protéZovany kvuli sledovanosti, protoZe ho vSichni nesnasi, si tuto
bagetu nedam. A pokud ji budete prodavat, ani k vam na Zadnou
dobrotu nezajdu. Tuhle vyzvu nevyhral Elovék co ma rad kuchyi
vareni. To vyhral ¢lovék co o tom jen mele ale pak breci kvuli
kravinam. To co pfedvadi, tak nevypada laska k vafeni a jidlu

bi - Odpovédét OD.

Q Marie Odehnalova Staci, Ze mi znechutila MasterChef, ted jesté
moji oblibenou bageterku? Dékuji, nedam si

bi - Odpovédat Os0

w Katefina Kabatova Minimalné mésic k vam nepljdu! @ &

bi - Odpovédét O-D

G Jifi PropertYcz Krejci Po lofiském roce jsem se té&3il, co piijde
letos... uZ mé to pieslo a letos nechci, dékuji & Od téhle osoby
nee

Zdroj: Dragulova (Focus, 2020)

Obrazek 12: Komentaf spolecnosti Bageterie Boulevard na mnozstvi negativnich komentaiti.

»

2 Autor

Bageterie Boulevard Tak na tohle se musim nejdfiv vyspat &
Daniela (spravce stranky)

Bageterie Boulevard Dobré rano véem & . Tak se do toho
pustime? Daniela

Os¥
Zdroj: Dragulova (Focus, 2020)
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Obrazek 13: Vtipné a slusné odpovédi BB na negativni komentare.

Petr Garden Dobry den,
moje byvala pfitelkyné byla také hystericka, ukfiourana, trapna a tak
trodku kra*a

Pokud mate zajem poslu vam na ni kontakt, Ze by vam taky udélala

bagetu.
Dékuiji a preji hezky vecer
To se mi libi - Odpovédét .D:
% Zobrazit 11 dalSich odpovéd
3 2 Autor

Bageterie Boulevard Dobry den Pete,

Dékujeme za nabidku, bohuZel stejné jako Vase byvala
pfitelkyné, Vas budeme muset odmitnout & .

Daniela

To se mi libi - Odpovédét i .DD

Zdroj: Dragulova (Focus, 2020)

Obrazek 14: Vtipné a slusné odpoveédi BB na negativni komentaie.

-
‘ Jan Vana Pokud se po ni nestanu hysterickou kravou, tak si ji
mozZna dam.
I

To se mi libi - Odpx

» Zobrazit 5 dalSich odpovédi

N
# Autor

Bageterie Boulevard Otestovano, vie v naprostém pofadku

.-
-

To se mi libi - Odpovédét - 3 d O.

Zdroj: Dragulova (Focus, 2020)

Obrazek 15: Limitovana edice ledového Caje pro autory negativnich komentari.

HEJ TY, UZ ZADNY HEJTY!




Obrazek 16: Real-time marketing firma Alza.

Alza.cz @
about 8 months ago.

-

Vite, co je lepsi, nez bojkotovat bagetu? Upéct si ji doma. A hezky do
kfupava, jak to ma byt B J.

& bitly/Bageta_8la_do_svéta &7
RECEPT NA BAGETU Z DOMACI PEKARNY... See More

Zdroj: Dragulova (Focus, 2020)

Obréazek 17: Rasistické komentaie na facebookovém profilu Lidlu Ceské republika.

n Miroslava Kapalova » Lidl Ceska republika ® Bohuslava Lobotkova » Lidl Ceska republika
7 hod - €
Pro¢ mate na reklamnim letaku ¢ernocha, vite Ze tim Stvete hodné lidi Dobry den, mam dotaz.
ktefi ty darmozrouty a parazity nemuzou ani citit a boji se jich......Jestlize  Pro¢ se ve vasich letacich pro nasi Ceskou republiku neustale objevuji

propagujete zbozi v Cesku a pro Cechy odstrante ty multikulti picoviny!  modelové NEGROIDNIHO typu ?
Zatim jesté plati, ze my jsme tady domal!!!! Takovouto reklamou si

odradite spousty viastencl -zakazniku!!!! e vy Y]itézslav psdigh : Lid(l et
31 prosinec 2016 v 2347 - €
5 | = A 2
6}. \"f'f’"'"f‘fr?ce(’ K} Ceskh ropubines Nemyslite, Ze jste trochu prestrelili? Od letaku v Geské republice Gekam

typicky ¢eské modely a ne multikulturni dovoz.
Jsem docela zhnusena,nejen Ze se nam média snazi podsouvat multi o o
kulti ktera nefunguje,a je to fizena genocida bilé rasy,jeste vy date do - fratis Bemahalte . LNN SRMRAATEIm.
letaku éernocha. Pro&?dostali jste to nafizeno? Evropa je bila Afrika je 90, POsineC2016 v 2057+ €
¢erna, Asie Zluta,tak je to odjakziva. Nikdy jste cemocha do letaku
nedavali, a najednou ano,to zavani opét dalsi propagandou

Dobry den, nyni jsem shlédl Vas letak na 5.1.2017, ktery mé Sokoval.
Muzete nam Cechiim vysveétiit pro¢ panskou modu prezentujete na
"¢ernochovi”, to ma byt nade inspirace? Byvaly vérny zakaznik
t Sam E. Lion » Lidl Ceska republika

4hod - € '(' &7 Milos Jedlicka » Lidl Ceska republika
[ex] 30. prosinec 2016 v 18:18 - €
Nakupujeme u Vas radi, ale necpéte nam prosim do letaku "multikulti" .
Diky. Chci se zeptat, jestli tento erny model je opravdu nutny, ve vasem
letaku?

30 sinec 2016 v 17:11 - €

E ilip Konvalinka » Lidl Ceska republika

Pro¢ je zase v katalogu negr? Spletli jste si africké poboCky s ¢eskymi
nebo je vam jen vadi, Ze u vas Cesi nakupuji?

H David Loub » Lidl Geska republika

29. prosinec 2016 v 2144 - €

Tak s timhle jdéte vite kam...... stejné jako s chemtrails {$ & &

Zdroj: Michl (Focus, 2020)
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Obrazek 18: Odpovéd spoleénosti Lidl Ceska republika na rasisticky komentaf.

#0000 T-Mobile CZ &  1:16 0 100 % I 4
@ facebook.com

Bohuslava Lobotkova » Lidl Ceska
republika

Dobry den, mam dotaz.

Proé se ve vasich letacich pro nasi Ceskou
republiku neustale objevuji modelové
NEGROIDNIHO typu ?

Dékuji za vysvétlujici odpovéd.

Bohuslava Lobotkova

To se milibi Komentai  Sdilet

=09

Lidl Ceska republika @

@ Dobry den, Bohuslavo, jsme v Evropé v
21. stoleti, kde spolu souZiji rizné rasy.
A protoZe Lidl najdete také po celé
Evropé, nevidime rozdily. Cim vice ze
svéta totiz poznate, tim vétsi toleranci
vGéi jinym méte. Proto jsou nasi
modelové ze vSech koutl svéta.

Zdroj: Michl (Focus, 2020)

Obrazek 19: Komentaf fanouska.

; Vladimir Dostalek » Lidl Ceska republika
Prosim, mohl by byt pristé letak s typicky cesky vypadajicimi modely a
modelkami (mimo Skalu konfekénich velikosti, neupraveni, upoceni, se
Zlutymi zuby a mastnymi vlasy) a typicky ceskymi produkty jako jsou
knedliky, salamy Gothaj a Vysocina, pastiky, tuzemak, pomazankové
cosi, pivo(Branik nebo Gambrinus 10°). Nedopustte zaviékani
cizackého ovoce a zeleniny, uz zadné brambory a rajcata z Ameriky.
zadné pomerance ani banany, nedej boze ananasy! Nic s kakaem ¢i
kavou! Zadné nudle a téstoviny dovleené pres Italii z Ciny. Konec
videfiskym parkam, ruskeé &ifinské vodce, francouzskym vinim
karibskym rumuim, stop véemu cizimu! — (&) feeling amused

O n

Zdroj: Michl (Focus, 2020)

Obrazek 20: Real-time marketing znacky Jagermaister.

. Jagermeister

Nam na barvé nesejde

MY MAME V REKLAME
CERNYHD PANAKA!

Like Comment Share

Zdroj: Michl (Focus, 2020).
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Obrazek 21: Nespokojenost se zménou receptury kavy Nescafé.

18. kvétna 2019 - Q@

vcera som si opet kupila nescafe 3v1 brown sugar, hned ma zarazilo,
ze balenie ma novy obal, co neznasam, pretoze produktym za
ktorymi si firma stoji taketo zmeny nerobi..

moje podozrenie sa znasobilo, ked som obsah balicku zacala sypat
do salky. uplne ina konzistencia, farba.. zial, pit sa to nedalo, islo to
rovno do drezu..potom som si precitala a porovnala zlozenie stareho
a noveho balenia a je to jasne, dalsi odpad s palmovym tukom,
nahradenie predchadzajucih surovin odpadom..ze kazde balenie je o
0,5g mensie je uz len bonus.

takze to bol posledny produkt, ktory som nakupila, dufam, ze
podobne budu postupovat ostatni predchadzajuci zakaznici a tento
odpad sa nebude dalej predavat.

neviem preco robite zo zakaznikov blbcov

Zobrazit preklad

3 komentare

o To se mi libi () Okomentovat /> Sdilet

@ NESCAFE ©

Dobry den, Katarina, je nam lito, Ze jste s vyrobkem
nebyla spokojena. Dochazelo k vylepSeni receptury, s
intenzivnéjs$im aroma a vyraznéjsi kavovou chuti,
zéaroven zUstava chut $alku stale vyvazena. To je
spojené i se zménou designu, ktery je vizualnim ...
Zobrazit vic

To se mi libi - Odpovédét - 1r 92

w Hana Solnickova
skvélé, Vase vylepSena receptura, Vam odvedla
spoustu zakazniku...tfi velké baleni 3v1 letéla do
kose, vétsi hnus, jsem dlouho nepila...gratuluji k
nejnusnéjsi kavé na trhu ... a jesté jsem nepotkala
nikoho, komu by Vase nova uzasna receptura
chutnala

Lucia Kol$ovska Marsalova {3 nedoporucuje
/ NESCAFE.
4.srpna 2019 - Q

nova kéava 3 v1 je k zbliti, kdybyste vratili povoden, urcité by to
ocenilo vice lidi...

£ - Zobrazit original - Ohodnotit pfeklad

(/o J) 1 komentar
o To se milibi (D Okomentovat &> Sdilet

Q Anna Onderova Pacerova
Suhlasim. Je tam nejaka hnusna prichut, sa to neda pit.
Prestala som kupovat.

To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit preklad - 11

i]. Napiste komentaf... (@) @

.y Katka Sustekova Vorésova 3 nedoporucuje
@ NESCAFE.
3.srpna 2019 -Q

Skoda, Ze jste zménili kavu 2 v 1z obsahu kavy 25 % na 19 %,
rozdil je znatelny a myslim, Ze nejsem jediny, kdo pfestane
kupovat tuto kavu. +

£ - Zobrazit original - Ohodnotit preklad

O
o To se milibi (D Okomentovat /> Sdilet
i. Napiste komentaf... © )

Zdroj: Facebookové stranky Nescafé CZ/SK (2021)
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Obrazek 22: Nespokojenost s priibéhem soutéze Nescafé Ceska republika.

(’ Q Hledejte na Facebooku

o o éb 2 @ flrea + © 8 ~
NESCAFE
1. bfezna 2020 - &
©O0 40 70 komentardi 7 sdiler

o Tosemil) Okomentoyd Sdilet ¥ ~
Viechny komentéfe v

Zuzana Hnidzikova Rusinkova
Kupujem si tito kévu uz roky,ale
tito sita2 bola podvod......&l

sa nedopracuje k vyherc

VYHRAJ RENTU ™ To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit preklad
o = — 2

MESICNE

PO DOBU

véetné fotografie 2.9.2020
na facebooku Nestlé.

= - NESCAFE &
|0 I.ET A Vherkyné jsme zverejnil

To se mi libi - Odpovédét - 22

g Zdenek Hajn
N ESCAFE. Chtél bych védét pro¢ se neda v
celé republice sehnat Nescafe
Azero espresso a amerikano

[

I

Pavel Smolik

Soutéz je podvod. Zakoupil jsem dvé sklenice s
nalepkou soutéZe a pfi pokusu o prihlaseni se do
soutéze jsem zjistil, Ze sklenice nejsou opatfeny
etiketou obsahuijici kod pro registraci do soutéze.

To se mi libi - Odpovédét - 1r

@ & Autor

NESCAFE @

Dobry den, Pavle,

je nam lito Ze jste koupil vyrobek, ktery vas zmatl.
Informativni prelep vas nabada, abyste koupil 2
soutézni sklenice a vyhral rentu. Soutézni
vyrobek vidite i na nasem postu a v tplnych
pravidlech: https:/ v.soutez.nescafe.cz/cs

SOUTEZ.NESCAFE.CZ t
Nescafe Classic

To se mi libi - Odpovédeét - 1
@ 2 Autor

NESCAFE @

Nicméné problém je i na nasi strané, informace

méla byt pouze na soutéznich baleni, problém s

vami dofresime ve zpravé s

To se mi libi - Odpovédeét - 1
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6 Jakub Vyhnalek
A Ze chcete i Uctenku, to se ¢lovék z etikety nedozvi.
Takze misto dvou baleni potfebuje ¢lovék ¢tyfi, pokud
se chce zUdastnit. To vam taky nelichoti. =

To se mi libi - Odpovédét - 49 t 0 J

2 Autor

NESCAFE @

Vse uvadime v pravidlech a ¢astych otazkach,
prostor na etiketé neni neomezeny a nelze uvést
vSe https://www.soutez.nescafe.cz/cs

SOUTEZ.NESCAFE.CZ t
Nescafe Classic
To se mi libi - Odpovédét - 49t o 1

0 Drobek Jediné Drobek
NESCAFE mam stejne zjisteni . kazdej jde asi do
obchodu a pred tim studuje jestli kazda polozka z
jeho seznamu ma nekde akci . doslo mi kafe a az
v obchode jsem zjistil ze je soutez tak jsem vzal
dve jak je to na etikete .0 uschovani uctenky
zvlast kdy... Zobrazit vic

To se mi libi - Odpovédét - 47 t 0 1
° 2 Autor

NESCAFE @

Kopii iétenky vam pfipadné dany obchod maze

vystavit.

To se mi libi - Odpovédét - 47 t

Zdroj: Facebookové stranky Nescafé¢ CZ/SK (2021)
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Priloha 4 Rozhovor s Michalem Dvoiiakem z Nestlé
Jaka je vaSe pozice ve spolecnosti Nestlé?

Pracuji na pozici Customer Team Head ve firm¢ Nestlé. Mam pod sebou nékolik brandi
a jednim z nich je Nescaf¢.

Od kdy je Nescafé na ¢eském trhu?

Kéavé Nescafé je 83 let. Na Ceském trhu je tato znacka od konce 40.let minulého stoleti.
Samoziejmé za tu dobu prosla mnoha inovacemi a od konce 50.let se zde prodavala
i takzvand vymrazovana kéava (tedy suSena mrazenim).

Jaké jsou jeji produkty?

Nescafé je nejen v nasi zemi synonymum pro instantni kavu a jejich produktti je dlouha fada.
Hlavni nosné skupiny jsou rozdéleny takto: mainstream - reprezentovana piedev§im fadou
Classic; premium - reprezentuje hlavn¢ fada Gold; super premium - u nds ji reprezentuje fada
Azera, ktera bude v blizké budoucnosti nahrazena na ¢eském trhu bio a origins produkty;
mixes - skupina mixovanych produktl je pfedevSim reprezentovana 3v1 (kéva, mléko, cukr)
a decaf - bezkofeinové produkty (u nés z fady Classic).

Jaky je cil a motto této znacky?

Jednim z ukoll této skupiny vyrobkl je byt kdvou pro kazdou prilezitost. Tedy kavou ve
vysoké kvalité, dostupnou vSude a za dostupnou cenu.

Co se tyce oblibenosti, jak si vede znacka Nescafé na ¢eském trhu?

Skupina rozpustnych kav Nescafé je jednicka na nasem trhu a dlouhodobé ji dominuje
predevsim mainstreamovy segment. Co se tykd spotieby, tak zatimco cely kavovy segment
roste (predevSim na ukor spotfeby Cajil) pies kapslové systémy a pies zrno (spotieba mleté
kavy dlouhodobé klesa), tak instantni kava obecné spiSe stagnuje. V horizontu nékolika let se
dé mluvit o mirn€ pozitivnim vyvoji v fadu jednotek procent.

Jakym zpiisobem komunikujete znacku Nescafé na FB?

Zpisob komunikace zajist'uje marketingové oddéleni na vSech platformach, na FB nejcastéji
komunikaci novych pftilezitosti, novinek, soutézi, kampani atd.

Jaka je cilova skupina?

Zalezi na skupiné vyrobkl. Obecné je Nescafé znacka pro celou rodinu (samoziejmé vyjma
déti, pro které neni kdva vhodnd). Nicméné obecné plati, Ze mainstreamové produkty kupuji
vice lidé dospéli a seniornéjsi. Prémiové produkty lidé ve stiednim véku. Mixes a super
prémiové znacky mladi lidé.

Jaké je publikum znacky Nescafé na Facebooku?

S ohledem na platformu jsou to lidé 25+.

Patri Facebook mezi vase hlavni komunikaéni kanaly?

Ne. Je to jen jeden kanal z mixu a urcité neni tou hlavni komunikaéni platformou.

Mate vlastniho spravce facebookovych stranek nebo externi firmu, ktera se o né stara?

O komunikaci na téchto platformach se staraji brand manazefi jednotlivych znacek a prostor
nejen zde je nakupovan celkové za korporaci samostatnym odd€lenim. Zarovein zde méme
Customer development teamy, které operuji se svymi samostatnymi rozpocty a ty mohou
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v ramci néjaké aktivity, $it¢ na miru konkrétnimu zdkaznikovi, sami takovou komunikaci
spravovat s ohledem na korporatni pravidla a s ohledem na nastaveni znacky.

Resila zna¢ka Nescafé krizi na Facebooku? Pokud ano, mohl byste uvést p¥iklad?

V souladu s dodrzovanim zavazku o nejvys$si kvalité potravin jsme v minulosti i na FB
komunikovali vysvétleni k obsahu furanu v kavé Azera. U této komunikace vznikla fada
otazek, na které nasledné naSe oddéleni korporatni komunikace reagovalo.

Mate vytvoreny plan pro krizovou komunikaci na Facebooku? Jaké jsou kroky?

Tento plan se nedd pojmenovat jako plan krizové komunikace na FB. Jednéd se o komplexni
plan, ktery samoziejm¢ zahrnuje i komunikaci na téchto platformach. Vzhledem k rozsahu
neni mozné jej zde strucné cely popsat, nicmén¢ zahrnuje predevsim: osoby, které cely proces
vedou/jsou za n&j zodpovédné; typ kritické situace; kroky k ovéfeni; osoby, které jsou
soucasti celého krizového managementu; zplisob a forma komunikace krizového tymu;
urovné interni a externi komunikace (koho vSeho je potieba zapojit - Gifady, media, atd.); dalsi
kroky se uz vétvi podle toho o jakou situaci se jedna.

Mate vySkolenou osobu pro krizovou komunikaci na Facebooku nebo cely tym?

Speciéln¢ pro FB ne. Jsou zde vyskolené osoby, které jsou odpovédné za urcity typ krizového
scénafe a fidi cely proces krizové komunikace, ktery miize obsahovat v konecné fazi
1 komunikaci na této platformé.

Jaky mate vztah s médii? Mate pripraveny medialist?

Mame oddé¢leni Corporate affairs, kde jsou specialisti na komunikaci s médii vetné naseho
tiskového mluvciho. Nedovedu potvrdit ze své zkuSenosti zda takovy medialist existuje, ale
jsem presvédcen, ze ano.

Jaké jsou nejvétsi hrozby znacky Nescafé? Jaké jsou jeji slabé stranky?

Zmeéna spotiebitelskych zvyklosti je pravdépodobné nejvétsi vyzvou pro takovou znacku.
I Covidové obdobi nam ukdzalo, ze ke zméné takovych zvykl mize dojit velmi rychle, a tak
masivni znacka s dlouhodobé nastavenymi procesy, nemusi byt schopna reagovat velmi
pruzné. Vyvoje novych produktd trvaji mnoho let. Komunikace se pfipravuje mnoho mésica.
Kontrakty s nasimi odbérateli jsou také nastaveny na dlouhodobé&jsi spolupraci.

Jakym zpisobem komunikujete se zaikazniky na Facebooku? (styl, ton komunikace)
Oteviend, transparentni a pfitom strucnd a jednoducha komunikace.
Preferujete odpovédét pod komentar nebo do soukromé zpravy?

Jednoznaéné€ pod komentatre. Komunikace na FB musi byt oteviend a nesmi v zddném ptipadé
vzbudit pocit, Ze jsou to informace jen pro n¢koho, nebo pted nékym skryté.

Mazete kritické komentaie? MaZete vulgarni komentare?

Zdravy rozum veli, vulgarni komentare z podstaty blokovat, na kritické komentare otevien¢
reagovat a v zadném piipad¢ nemazat. Divéra naSich spotiebiteld je to nejcennéj$i co mame
a nesmime udélat ani ndznakem nic, co by ji mohlo narusit. A pokud se n€kde, a tieba u jiné

komunikace, stala chyba, ma se k ni kazdy subjekt pfihlésit a transparentné ji vysvétlit. At se
jedna o cokoli, neni ve zI¢ vife a lidi pfijmou chybu, ale ne mlzeni a neprtihledné jednéni.
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Jak dlouho vam trva odpovédét na facebookovy komentar?

Pokud by se jednalo o n¢jaky aktualni problém, nad kterym né¢kdo z oddéleni komunikace
sedi, mélo by to byt co nejrychleji. Pokud ne, tak pak v pribéhu 24 hodin. Coz ale
v piipadech kdy komunikace opravdu “jede” je uz pozde¢.

Odpovidate na v§echny komentare, zminky na FB?

U rozsahlych komunikaci to neni mozné, a proto se odvoladvame na tiskové prohldseni, ¢i
Q&A na naSich strankach a do komunikace déale nezasahujeme. Ptfi komunikacich, které
nejsou uplné krizové, ale spi$ je to néjaké vysvétleni k néemu, pak na otdzky, které
reprezentuji vétsi skupinu dotazti odpoviddme hromadné.

Nabizite zakaznikiim od$kodnéni? Pokud ano, jaké?

Tato otdzka je nekorektni. Nepamatuji, ze bychom fesili takovy problém, kde bychom museli
vyplacet néjaké odSkodné. Vyména vyrobku, ¢i vraceni penéz to ano. Takovou kompenzaci
nabizime.

Upravujete pravidelné krizovy scénar pro krize na Facebooku?

Obecné vSechny naSe smérnice, vcetné té krizové, prochazeji pravidelné revizemi. Bud’ po
uplynuti n¢jakého cyklu, nebo v ptipadé, ze zméni vlastnika.

Analyzujete zpétné ziskana data z krizové komunikace na Facebooku?
Data ze spotiebitelskych priazkumt pravidelné analyzujeme a zahrnuje to dopady nejen nasich

kampani, ale i samoziejmé dopady takové situace. Jednim z ukold marketingu je na takové
vyhodnoceni nastavit spravny plan.

Vyuzivate data z predeslych krizovych komunikaci na Facebooku béhem nové krize na
této siti?

ZkuSenosti jsou prenositelné a piipadné dopady jakékoli komunikace jsou v budoucnosti
vyuzivany a zodpovédné osoby by mély tyto znalosti vyuzivat s respektem. Nicméné
krizovych situaci neni mnoho a samoziejmé zadna neni stejna, takze se jedna spis o obecnéjsi
Zavery.
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Priloha 5 Vzor dotazniku

1. Kolik je Vam let?

e 15-24
e 25-34
* 35-44
* 45-54
e 55-64
* 65+

2. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
e Zakladni
* Stfedoskolské bez maturity
* Stfedoskolské s maturitou
* VysokoSkolské - bakalafské

* Vysokoskolské - magisterské, inzenyrské, doktorandské

3. V¢fite informacim v tradi¢nich médiich? (TV, radio, tisk)

e Ano
* Ne
e Nevim

4. Zjistujete pravdivost informaci z médii i na jinych komunikacnich kanalech?
* Ano (pokracujte na otdzku 5.)

* Ne (pokracujte na otazku 6.)

5. (Pokud jste odpovédél/a ANO) Na jakych?
* Facebook
*  Webové stranky organizace
* Jiné socialni sité
* Televize
* Internet

e Jina...
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6. V ptipadé krize, kde by podle Vas o ni méla organizace informovat?
*  V médiich (TV, ¢asopis, noviny, internet)
* Na webovych strankach organizace
* Na socialnich sitich

* Nemé¢la by

7. Jak casto jste komunikoval/a nespokojenost se sluzbou <¢i  produktem s
vyrobcem/prodejcem/dodavatelem produktu ¢i sluzby?

s Casto

* Obcas

* Mailokdy
* Nikdy

8. Jakym zplsobem jste svou nespokojenost komunikoval/a s vyrobcem/dodavatelem
produkty nebo sluzby?

* Telefon

*  Email

* Facebookové stranky

* Instagram

* Elektronicky formulat

* Osobné na pobocce

¢ Chatbot

*  Online chat

* Telefonni aplikace

e Jina...
9. (Pokud nepouzivate Facebook ke komunikaci nespokojenosti) Co by Vas pfimélo sdilet
svou nespokojenost na Facebooku?

* Firma semnou nekomunikuje zddnym jinym zptisobem

¢ Chci varovat ostatni a sdilet s nimi svou zkusenost

¢ Znacka mé nastvala

e Jina...
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10. Predstavte si, ze jste nespokojen/a se sluzbou ¢i produktem. Jakym zptisobem byste to na
Facebooku komunikoval/a?

Komentédifem pod ptispévkem znacky

Piispévkem na svém profilu

Soukromou zpravou znacéce

Sdilenim ptispévku znacky s komentarem na svij profil
Hodnocenim na profilu znacky

Facebook bych si pro komunikaci nevybral/a

11. Jaké jsou podle Vas vyhody komunikace nespokojenosti na Facebooku?

Je to rychlé
Je to vetejné, a proto by komunikace mohla byt rychlejsi
Ostatni uzivatelé by o tom méli védét

Je to verejné, a proto bych mohl/a dostat lepsi odSkodnéni

12. Predstavte si, Ze nejste spokojen/a se sluzbou ¢i produktem a napiSete negativni komentar
pod ptispévek znacky. Jak by méla podle Vas znacka reagovat?

Odepsat ptimo na komentar
Odepsat do soukromé zpravy
Ponechat miij negativni komentar bez reakce

Jina...

13. Za jakou dobu by podle Vas méla znacka/vyrobce/dodavatel nejpozdéji nebo nejdéle na
negativni komentar, zpravu ¢i hodnoceni na Facebooku reagovat?

Do 30 mninut

Do 1 hodiny

Do 3 hodin

Do 5 hodin

Do 24 hodin

Déle nez 24 hodin

14. M¢la by podle Vas znacka odpoveédét na kazdy negativni komentat/zpravu/ptispevek ¢i
hodnoceni?

Ano
Ne

Nevim
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15. Jaky zpiisob komunikace na Facebooku se znackou preferujete?
*  Vykani
*  Tykéni

¢ Jemito jedno

16. Jakym stylem by podle Vas méla znacka na negativni komentat/zpravu ¢i hodnoceni
vhodné¢ reagovat?

*  Vtipné

e Upfimné

*  Slusné

* Seridzné

e Spisovné
* Pratelsky
e Vaziné

e Jina...

17. S kym na facebookovém profilu znacky preferujete komunikovat?

S chatbotem
e S Zenou

e S muZem

Je mi to jedno

18. Jak Casto se divate na hodnoceni produktu ¢i sluzby na Facebooku pied jeji koupi?

s Casto

* Obcas

* Mailokdy
* Nikdy

19. Jak casto ovlivni preferenci Vasi oblibené znaCky negativni ptispévky, komentafe ci
hodnoceni na Facebooku?

s Casto

* Obcas

* Mailokdy
* Nikdy
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Priloha 6 Tabelizovana data

Dotaznikova otazka s vyétem odpovédi Pocet Celkovy pocet
odpovédi odpovédi
1. Kolik je Vam let?
15-24 124
25-34 85
35-44 47 276
45-54 15
55-64
65+ 2
2. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni 10
Stfedoskolské bez maturity 8
Stredoskolské s maturitou 110 276
Vysokoskolské - bakalaiské 94
Vysokoskolské - magisterské, inzenyrské, doktorandské 54
3. V¢tite informacim v tradiCnich médiich? (TV, tisk,
radio)
Ano 135
Ne 77 276
Nevim 64
4. Zjistujete pravdivost informaci z médii 1 na jinych
komunikac¢nich kanalech?
Ano (pokracujte na otazku 5.) 234 276
Ne (pokracujte na otazku 6.) 42
5. (Pokud jste odpovédél/a ANO) Na jakych?
Internet (internetové clanky) 199
Webové stranky organizace 144
Jiné socialni sité 55 461
Facebook 37
Televize 23
Jina 3
6. V pripad¢ krize, kde by podle Vas o ni méla organizace
informovat?
V médiich (TV, ¢asopis, noviny, internet) 201
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Na webovych strankach organizace 179 534
Na socialnich sitich 147

Neméla by 7

7. Jak casto jste komunikoval/a nespokojenost se sluzbou ¢i

produktem s vyrobcem/ prodejcem/ dodavatelem produktu

¢i sluzby?

Casto 13 276
Obcas 109

Malokdy 141

Nikdy 13

8. Jakym zpusobem jste svou nespokojenost komunikoval/a

s vyrobcem/ dodavatelem produkty nebo sluzby?

Email 218

Telefon 149

Elektronicky formular 90

Osobné 82 662
Online Chat 52

Facebook 28

Chatbot 23

Telefonni aplikace 13

Instagram 5

Jina 2

9. (Pokud nepouzivate Facebook pro komunikaci

nespokojenosti) Co by Vias piimélo sdilet svou

nespokojenost na Facebooku?

Firma semnou nekomunikuje zddnym jinym zptisobem 154

Chci varovat ostatni a sdilet s nimi svou zkusenost 154 350
Znacka mé nastvala 32

Jina 10

10. Predstavte si, ze jste nespokojen/a se sluzbou ¢i

produktem. Jakym zplGsobem byste to na Facebooku

komunikoval/a?

Soukromou zpravou znacéce 142

Hodnocenim na profilu znacky 114

Komentéaifem pod ptispévkem znacky 70 434
Facebook bych pro komunikaci nevybral/a 65

Sdilenim ptispévku znacky s komentarem na sviij profil 23
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Ptispévkem na profilu 20

11. Jaké jsou podle Vias vyhody komunikace

nespokojenosti na Facebooku?

Je to rychlé 139

Je to verejné, a proto by komunikace mohla byt rychle;jsi 127 405
Ostatni uzivatelé by o tom méli védét 122

Je to verejné, a proto bych mohl/a dostat lepsi odSkodnéni 17

12. Predstavte si, ze nejste spokojen/a se sluzbou ¢i

produktem a napiSete negativni komentat pod piispévek

znacky. Jak by méla podle Vas znacka reagovat?

Odepsat ptimo na komentar 199

Odepsat do soukromé zpravy 65 276
Ponechat miij negativni komentar bez reakce 7

Jind 5

13. Za jakou dobu by ©podle Vis méla

znacka/vyrobce/dodavatel nejpozdéji nebo nejdéle na

negativni komentéaf, zpravu ¢i hodnoceni na Facebooku

reagovat?

Do 30 minut 7

Do 1 hodiny 44 276
Do 3 hodin 33

Do 5 hodin 13

Do 24 hodin 172

Déle nez 24 hodin 7

14. Za jakou dobu by ©podle Vis méla

znacka/vyrobce/dodavatel nejpozdéji nebo nejdéle na

negativni komentéaf, zpravu ¢i hodnoceni na Facebooku

reagovat?

Ano 175 276
Ne 52

Nevim 49

15. Jaky zptsob komunikace na Facebooku se znackou

preferujete?

Vykani 221

Tykani 7 276
Je mi to jedno 48

16. Jakym stylem by podle Véas méla znacka na negativni
komentat/zpravu ¢i hodnoceni vhodné reagovat?
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Slusné 219

Seriozné 161

Upfimné 146

Spisovné 120 793
Pratelsky 87

Vazné 33

Vtipné 22

Jinad 5

17. S kym na facebookovém profilu znacky preferujete

komunikovat?

S muZem 17

S Zenou 17 276
S chatbotem 3

Je mi to jedno 239

18. Jak casto se divate na hodnoceni produktu ¢i sluzby na

Facebooku pied jeji koupi?

Casto 63

Obcas 79 276
Malokdy 77

Nikdy 57

19. Jak casto ovlivni preferenci Vasi oblibené znacky

negativni  pfispévky, komentafe ¢i hodnoceni na

Facebooku?

Casto 83

Obcas 100 276
Malokdy 70

Nikdy 23
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