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SOUHRN

1. Cil price:
Cilem prace je vytvoiit doporu¢eni pro krizovou komunikaci na Facebooku pro znatku Nescafé Ceska
republika. Dil¢im cilem je kalkulace nakladi za spravce facebookovych stranek Nescafé CZ/SK, a to za
interniho zaméstnance firmy nebo externi spolec¢nosti.

2. Vyzkumné metody:
Pro vytvofeni teorctické Casti byly pouzity literarni a internctové zdroje. Pouzité metody k vytvorfeni
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 dalsich metod praktické &ésti.
Nasledovala 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 respondenti v oblasti komunikace nespokojenosti na
Facebooku. Celou praci zavrsila jednoducha kalkulace, ktera porovnala naklady za interniho zaméstnance,
ktery pracuje na plny uvazek, za interniho zaméstnance, ktery k tomu pracuje v jiném oboru uvnitt firmy a
za externi agenturu.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Informace ziskané z rozhovoru slouzily k predstaveni znatky Nescafé Ceska republika. Odpovédi
obsahovaly informace o sortimentu, cilech znacky, oblibenosti na ¢eském trhu a dale o komunikaci na
Facebooku. Posledni ¢asti rozhovoru byly otazky o krizové komunikaci a jak je na tom znacka Nescafé.
Jedna z otazek 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 zdkaznik. V dalsi ¢asti
prace se vyhodnocovaly vysledky dotazniku. Na dotaznik odpovéd€lo 276 respondentii. VSechny nasbirané
vysledky z jednotlivych metod byly pouzity pro vytvofeni doporuceni pro krizovou komunikaci na
Facebooku pro znatku Nescafé Ceska republika. Doporuéeni bylo rozdéleno na tfi ¢asti - piiprava,
komunikace a pokrizové obdobi, pfi¢emz nejdulezitéjsi ¢asti je komunikace. Doporuceni konci jednoduchou
kalkulaci, ze které vyslo najevo, zZe nejvhodnéjsi spravce pro facebookové stranky Nescafé CZ/SK je interni
zam¢stnanec, ktery zarovei pracuje i v jiném oboru uvnitf firmy.

4. Zavéry a doporuceni:

Facebook slouzi primarn¢ pro komunikaci pomoci zprav. Z toho duvodu je nejen béhem krizové
komunikace dulezité udrzet stru¢nou, jednoduchou a srozumitelnou komunikaci, ze které si uzivatel nemize
odnést pocit posméchu, arogance nebo nepochopeni. Spravce by mél komunikovat slusn¢, seriozn€, uptimné
a spisovn¢. Dale by mél odpovidat na vSechny negativni zminky, odpovidat pfimo na negativni komentate
a nem¢l by mazat komentafe. BEhem normalniho obdobi by mél odpovédet do 24 hodin, ale béhem krize se
tato doba zkracuje na 1 hodinu. Co se tyce pfipravy na krizovou komunikaci, znacka by méla mit vytyCené
mozné krize s jejich specifikacemi, krizovy scénaf, ktery obsahuje konkrétni kroky, odpovédné osoby,
piedpiipravené odpovédi a zpisob komunikace. V neposledni fadé by se kazda krize méla zpétné
zanalyzovat, aby se mohla firma ponaucit z pfipadnych netispéchui a upravit soucasné krizové podklady.
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SUMMARY

1. 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.

2. 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.

3. 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.

4. 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

Bakalarska prace se zabyva aktualnim tématem krizové komunikace na socialni platformé
Facebook. Mezi divody zvoleni tohoto tématu jsou stale se ménici trendy v komunikaci na
Facebooku, které s sebou nesou i zmény v krizové komunikaci. Krizova komunikace na
socialni siti Facebook je specificka, a proto potfebuje sviij vlastni postup. Prace je urCena
nejen pro manazery, ale i odpovédné pracovniky v marketingu a PR, vedouci pracovniky
v Nescafé ve spolecnosti Nestlé.

Teoreticka Cast 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 zakladni 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 piiklady 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 vytvareji praktickou cast bakalarské
prace. Jedna se o rozhovor s marketingovym manazerem pro znacku Nescafé, dotaznik
o chovani uzivateli na Facebooku pii feSeni nespokojenosti s vyrobkem ¢i sluzbou. Dalsi
metodou je SWOT analyza, ktera vznikne na zakladé¢ rozhovoru s jiz zminénym
marketingovym manazerem. Posledni pouzitou metodou je jednoducha kalkulace. Tato
kalkulace se tyka nacenéni nakladu za spravu facebookové stranky Nescafé CZ/SK v ramci
firmy versus za spravu stranky externi firmou.

Prakticka cast je rozdélena na Ctyfi kapitoly, které dohromady vytvareji doporuceni pro
krizovou komunikaci pro znatku Nescafé. Prvni kapitola, Znatka Nescafé Ceska republika, je
o seznameni se znackou Nescafé pomoci rozhovoru se zaméstnancem Nestlé, ktery ma na
starosti znacku Nescafé. Obsahuje historii znacky, motto, cile a marketingovou strategii na
Facebooku. Dalsi kapitolou jsou Mozné krize znadky Nescafé Ceska republika. SWOT
analyza, sestavena z rozhovoru, odkryje krize a mozné hrozby samotné znacky. Tyto vysledky
jsou pouzity pro dalsi cast prace v doporuceni. Kapitola, Komunikace na Facebooku, obsahuje
spojeni veskerych vysledkt 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 znatku Nescafé Ceska republika. V této kapitole jsou shrnuty
veskeré vysledky a ziskané informace této bakalarské prace. Jsou zde popsany kroky, které se
provedly, ale 1 prekazky, které psani této prace komplikovaly. Dale doporuceni, jak se
ziskanymi informacemi zachazet.

Cilem prace je vytvorit doporuceni pro krizovou komunikaci na Facebooku pro znacku
Nescafé Ceska republika. Ve je podpofeno metodikou a resersi. Dil¢im cilem je kalkulace
nakladtu za spravce facebookovych stranek Nescafé CZ/SK, a to za interniho zaméstnance
firmy nebo externi agentury. Naklady jsou rozdéleny 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 d&lané ptimo pro znatku Nescafé Ceské republika, aby
bylo pouzitelné v praxi, jak pro manazery, tak pro zaméstnance v marketingovém oddéleni ¢i
PR. Déle kalkulace, ktera zjisti, jestli je vyhodn¢jsi Celit krizi sdm jako organizace za pomoci
zaméstnancu nebo k tomu vyuzit externi spoleCnosti.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato Cast prace se zabyva vysvétlenim pojmu, které se objevuji napfi¢ bakalarskou praci. Je
rozdélena na Ctyfi kapitoly - Krizova komunikace, Socialni médium - Facebook, Piiklady
krizové komunikace a Metodika.

2.1 Krizova komunikace - priiny a propuknuti

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

Krize mize hrozit kazdému - tedy Clovéku, instituci, organizaci ¢i firmé. OvSem nékomu
hrozi vice a nékomu mén¢, kazdy obor je jinak rizikovy. Mezi nejrizikovéjsi sektory patii
naprtiklad politika, doprava a logistika, potravinaisky primysl, chemicky prumysl, rafinérie,
ekologicky rizikové provozy, farmaceuticky pramysl a zdravotnictvi.

Krizova komunikace znamena pro kazdy obor néco trochu odlisného. V oboru vztaha
s vefejnosti (PR = public relations) a vztahti s médii znamena pojem krizové komunikace dle
Tomandla (2020, s. 47): ,,... soucdst reakce organizaci (nebo i jednotlivcii) na ohroZeni
reputace a na mimorddné uddlosti." Dale autor pokracuje, co je hlavnim poslanim krizové
komunikace: ,, Ukolem krizové komunikace je to, aby organizace prezila riiznorodé krize
s minimdlnimi ndsledky a vSe se co nejrychleji vrdtilo k normalu. Krizovda komunikace tak
chrani kapitdl, lidské zdroje a reputaci organizace." Bednar (2012, s. 51) uvadi krizovou
medialni komunikaci jako komplex tvofeny fadou jednotlivych ¢asti jako je: prevence
a predchazeni problémuam, identifikace medialniho problému, analyza pficin, planovani krokt
k feSeni problému, evaluace ucinnosti téchto krokt, uzavieni problému a celkové hodnoceni
problému, aby se jiz neopakoval.

Krize muze vzniknout i bez zavinéni zameéstnance uvniti firmy. Piikladem je pfirodni
katastrofa, primyslova havarie nebo Spatna interpretace urCité informace médii. Autor
Tomandl (2020, s. 22) rozdé€luje krizi na nasledujici okruhy: vy§§i moc (pfirodni katastrofa,
havarie ve vyrobé¢), utok zvenci (Utok konkurence, trolling, sabotaz, pomluva, bojkot), utok
zevnitf (Gnik internich informaci zplsobeny zaméstnancem, poskozeni nebo kontaminace
zbozi zaméstnancem), nedbalost (pochybeni, podcenéni kvalitativnich ¢i hygienickych
standardii), moralni selhani (porusovani zakont, nesplnéné sliby), spotiebitelska
nespokojenost (nekvalitni produkt, nevhodnd reakce na krittku na socidlnich sitich),
ignorance, strukturadlni obtize (ekonomické problémy, vypadek likvidity, vynucené
propousténi) a fama, dezinformace.

Jednoduseji se krize da rozdélit na vnéjsi, vnitini, realné a umeélé. Vngjsi krize vznika utokem
zvenci. Jak bylo fecCeno, piikladem muze byt utok konkurence, protestni akce nebo nepfiznivy
ekonomicky vyvoj. Vnitini krize je zpisobena uvniti spoleCnosti nebo je disledkem jejiho
pusobeni. Pravé za vnitini krizi by mohl stat syndrom NIH nebo pocit zaneprazdnosti.
Chalupa (2012, s. 32) vysvétluyje syndrom NIH jako néazev, ktery vychéazi 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 predevsim pro velké firmy, fikd se o ném, ze jde o piiznak 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 jednad o projev nespravného nastaveni priorit. Realné krize
pak maji opravdové opodstatnéni, zatim co umélé vznikaji na zakladé informacniho 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,
ptipadné Heath a O'Hair, 2009, s. 112), ktery rozlisuje tii zakladni kategorie krize organizace
obét’, nedopatfeni/nedbalost a krize, kterym §lo predejit. V prvnim pfipadée je v pozici obéti
také organizace. Samotné krizi nebylo mozné zabranit. Druhy pfipad se tyka odpovédnosti
organizace nebo jejiho zameéstnance za vzniklou krizi, ovSem bez zaméru. Tteti pfipad je
komunika¢né nejnarocnéjsi. Organizace vystavila urcitou skupinu lidi riziku, nereagovala
adekvatné nebo nevédomé porusila zakony, coz vedlo ke zranéni nebo nehodé. VSechny tyto
typy krizi ohrozuji reputaci organizace, zalezi pouze jak velkou miru zodpovédnosti nese
samotna organizace.

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

Dalsim krokem je volba komunikacni strategie. Autofi Austin a Jin (2017, s. 31-32) uvadi Sest
strategii manazer béhem krize - zamitnuti, vyvraceni, represe, piijmuti, revize a reforma.
Zamitnuti znamena, Ze manazer odmitd odpovidat. Vyvraceni je situace, kdy se manazer
hada, ze je v souladu se zajmy stakeholdert. Pokud se v této situaci dokaze, ze organizace
néco zanedbala, m4 to za nasledky ohrozeni reputace z pohledu zajmovych skupin. Represe
pfinasi snahu zamezit Sifeni krize. VétSinou je doplnéna soudnim sporem. V dalsi fazi
manazer pfijme pfipominky od zdjmovych skupin. Také pfizna, ze krize existuje, avSak
organizace s tim dal nic nedéla. V posledni fazi si manazer uvédomuje problém a se
stakeholdery pracuje na jeho vyfeSeni.

Komunikacni strategie se rozde€luji na popieni, ¢asteCné prevzeti zodpovédnosti a obnoveni
reputace. Strategie popieni je vhodnou volbou pouze v pripadé, ze organizace skute¢né
nemuze za vznik krize. Pokud by organizace tuto strategii zvolila a nasledné se prokazalo, ze
CasteCné za zpusobenou krizi mize, celkova krize by se jest€ prohloubila a renomé organizace
by udrzelo o to vétsi yymu. Tato situace je pak oznaCovana za dvojitou krizi. Autorka
Marsovska (2020, s. 111) dale uvadi pojem pieneseni viny, kdy: ,je za pitvodce krize
oznacena osoba, skupina nebo napriklad firma vné organizace. V konecném dusledku tak
byvaji casto obvitiovani dodavatelé. Pokud je v komunikaci kladen diiraz pouze na preneseni
viny, nejednda se o prilis efektivni pristup, a to i v pripadeé, Ze je vina skutecné na strané
dodavatele. Zdjmové skupiny totiz od organizace ocekdvaji kontrolu doddvanych sluzeb nebo
vyrobkii." Strategie ¢astecného pfijeti odpovédnosti je vhodna pro krize, kdy organizace spada
do kategorie obéti nebo krize byla zptisobena nedopatienim bez ujmy na zdravi. V takovém
pfipadé ma organizace velkou Sanci ochranit reputaci firmy bez vétSich nasledkd. Strategie
obnoveni reputace souvisi s plnym pfijetim zodpoveédnosti. Doporucuje se v pripadé vysoké
reputani hrozby organizace. Mluv¢i spolecnosti by mél informovat zajmové skupiny
o napravé Skod a preventivnich opatfeni. V pfipad€, kdy krize zptsobila obétem materialni
Skodu, psychickou Gjmu nebo Ujmu na zdravi, nabizi se obétem odSkodnéni. S plnym pfijetim
odpovédnosti se také poji omluva. Omluva pomaha znovuobnoveni pozitivni reputace,
v piipad€, kdy organizace neni jedinym vinikem, ¢i hlavnim vinikem, je vhodné vyjadieni
uCasti a litosti. Autorka dale zmifuje zajimavy fenomén ne-omluvy (v originale
non-apologies), kdy se vyjadfeni tvaifi jako omluvné, ale neobsahuje pfiznani viny.
Organizace tak vyuziva vyhod, aniz by pak musela Celit pravnim postihtim, které by zptsobila



pfiznani viny. Ne-omluvy jsou vhodné pouze v pfipad€, kdy nedoslo k ublizeni na zdravi
a riziko reputacni Ujmy neni velké.

Samotna komunikace musi byt rychléd, srozumitelnd a konzistentni. Pfed nastupem internetu
méla organizace na ovlivnéni medialniho obrazu a prosazeni vlastniho tthlu 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 ,,zlata hodinka". S postupnym rozvojem svéta médii
a komunikacnich kanall, jako je televize, internet, chytré telefony, se zrychluje pfenos
informaci. Vzajemné na tom se méni 1 pozadavky na rychlost odpovédi béhem krize. Diky
chytrym telefoniim muze kdokoliv pofidit zvukovy i obrazovy zaznam kdykoliv a odkudkoliv
a beéhem par kliknuti ho sdilet na socialni sit€. V dne$ni dobé¢ internetu a pfedevs§im socialnich
siti se tato doba zkratila v nékterych oborech 1 na par minut.

Na rychlost navazuje srozumitelnost. Hlavni je se vyjadfovat jasn€, bez prostoru pro
domysleni, vyvarovat se odbornym pojmum, kterym by publikum nemuselo rozumét.
Napriklad autor Tomandl (2020, s. 55) radi, aby se hovorilo , lidskou feci", a nikoliv feci
ufednikd, profesortt z kateder nebo politiki. Vhodné jsou kratké véty a jadro sdé€leni je
vhodné zopakovat vicekrat riznymi slovy. Autor dale radi vyvarovat se i cizich slov v situaci,
kdy Ize pouzit Cesky srozumitelny pojem, i kdyz neni tak aplné 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 mluvci
organizace nikdy nefikal v§e. OvSem to co fekne, musi byt pravda.

Dulezité je informovat jako prvni, zachovat si akceschopnost a kontrolu nad informacemi.
Toho se dosahne, kdyz organizace sama nasdili fleS, neboli stru¢nou tiskovou zpravu, na
socialni sit¢ a/nebo oslovi média a nabidne jim pravdivou, srozumitelnou vypoveéd. Tim
organizace zamezi §ifeni smySlenych zprav od nepratelskych zdroji. Autor Chalupa (2012,
s. 114) radi ve svém dile, aby organizace poskytla ujisténi hlavné svym zaméstnancum, dale
vefejnosti a zajmovym skupinam, ze déla vSe pro zvladnuti situace. Pfislib prabézného
informovani je dulezitou soucasti. Autor zduraziuje, Ze zameéstnanci musi byt o hlavnich
zalezitostech vzdy informovani jako prvni pfed médii.

Po prvotnim informovani zaméstnanci a posléze zajmovych skupin, je na fadé udrzeni
konzistentnosti. V ptipadé, kdy ma organizace vice mluvcich, je nutnd koordinace a na
totozné otazky novinaiti davat stejné odpovedi. S tim souvisi text od autora Chalupy (2012,
s. 113), kdy v cele firmy, béhem prezentovani firemnich stanovisek, by mél stat tiskovy
mluv¢i a $éf firmy. Divodem je, aby novinaii dostavali pouze relevantni ovéfené informace,
za kterymi si firma opravdu stoji.



2.1.1 Prevence krize

Jedinou moznosti, jak béhem krize obstat nebo ji i predejit je disledna prevence a efektivni
pfiprava na ni. Dulezité je si pfipustit, Ze muze postihnout kazdého, i kdyZz se nenachazi
v oboru nachylném na krize. Prevence by se méla stat kazdodenni soucasti spolecnosti.

Prevence krize spada do kompetenci manazera. Podle Tomandla (2020, s. 89) patii mezi
hlavni oblasti kvalitni bezpecnostni opatfeni k predchazeni nehod a havarii v provozu,
transparentni a etické chovani, které eliminuje riziko ,,paragrafovych krizi". Dulezité je také
resit konflikty dfive, nez se dostanou na vefejnost. Naslouchat hlasim zameéstnanct i kritiki
vn¢ firmy a nepodcenovat zdanlivé marginalni spory.

Autofi Antusak a VilaSek (2016, s. 105) uvadi zakladni pravidla uspé$né krizové komunikace
- organizace nesmi dopustit, aby kritika zistala bez odpovédi, méla by mit pfipraveny scénar
krizové komunikace, méla by mit stanovené role v krizové komunikaci, nesmi dopustit, aby
se incidenty staly krizi, pravidelné¢ by meéla aktualizovat krizovy plan, méla by posoudit
vlastni zranitelnost, pfipustit si, ze krize nastala, méla by poskytovat co nejvice informact,
méla by vénovat penize na rozvoj vedeni v oblasti feSeni krizi, shodnout se s tiskem a byt
aktivni na internetu.

Mezi hlavni oblasti prevence krize spada dobra povést spolecnosti, spoluprace s médii,
pfipraveny krizovy trénink, pfiprava krizového auditu, scénafe a planu. Dobra povést
zjednodusen¢ znamena, co si o firmeé 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 zajmovych skupin se v Case stale méni a rizni. Velka pozornost je v posledni dobé
upfena na ekologickou Setrnost organizaci. Organizace se snazi svou dobrou poveést posilnit
celkovou arovni vztahi se zaméstnanci, dale zapojenim do zivota v regionu, ale také jak je
konkurence schopna. Prikladem zapojeni zivota v regionu pak muze byt sponzoring
kulturnich akci v okoli nebo podpora mistniho rozvoje. Cim dal Gastgji organizace zakladaji
charitativni nadace. Dobra povést ovliviiuje zajem zakaznikd pii nakupnim rozhodovani
a doporuceni mezi znamymi, uspokojuje a motivuje zamestnance, pritahuje nové talenty,
vytvari kladny ohlas v médiich, vyvolava zajem investort a celkové zvySuje cenu organizace.
Autor Chalupa (2012, s. 43) pokracuje: ,, Dlouhodobou usilovnou pract na dobré povésti jste
vytvorili u ostatnich komunikacni filtr, ktery veSkeré informace separuje ve vas prospéch. Ze
zdplavy negativnich informaci vytvdri spiSe pozitivni obraz. Toto informacni zuzZeni vSak
netrva vécné. Musi byt podporeno profesiondlni krizovou komunikaci. Jinak miize nastoupit
pravy opak. Dvoji roli dobré povésti ilustruje..." viz (Obrazek 1).

Spoluprace s médii je dal§Sim velmi podstatnym prvkem v prevenci krizové komunikace.
Pravé média mohou poradné zatiast s dobrym jménem organizace. Média ovliviyji televizi,
rozhlas, tisk, internet a v dnesni dobé€ i socialni sit€. Hlavnim cilem komunikace s médii neni
o tom je presveédcCit, ze ma organizace pravdu, ale zabranit prohlubovani vzniklé krize. Autor
Bednar (2012, s. 101) pfichazi se zdsadami komunikace s médii s tzv. 3K zasadami - klid,
korektnost a konzistence. Nékoho miize napadnout, jak ma byt klidny, racionalni a smyslet
konzistentné béhem situace jako je krize. Naplnéni zasady 3K souvisi s pfipravou na krizovou
komunikaci, nez né&jaka krize nastane. S tim souvisi krizové planovani, krizovy scénaf,
stanoveni krizového tymu. Dle Ftorka (2012, s. 123-124) se novinafi vétSinou organizaci
ozvou s jiz hotovym scénafem, kterym se snazi zpochybnit aktivity spolecnosti. 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

KRIZE @ KRIZE

Poznamka: V zavislosti na své kvalit¢ mize povést citelné ovliviiovat vnimani krize — ve prospéch
firmy nebo proti jejim zajmam.

Zdroj: Chalupa (2012, s. 43)

Medidlnim a manazerskym tréninkem by mél projit kazdy manazer a vedouci vétsi firmy ¢i
ptipravy a tréninku. Tyto tréninky pomohou navéazat dlouhodoby a prospésny vztah s médii,
s konkrétnimi redakcemi a novinafi. Tato sluzba je nabizena freelancery nebo agenturami
a v oblasti krizové komunikace by se méla zaméfovat 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 probiha individualné,
pfipadné v menSich skupinach. Takovy trénink by méli absolvovat tiskovi mluvéi, CEO
a dalsi predstavitelé, ktefi by v pfipadé krize mluvili na kameru. Po skonceni medialniho
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 pfipadé krize, firma reagovala
spravné.

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 nepiedvidatelna udalost
s velkym dopadem na své okoli. I kdyz se mize objevit Cerna labut’, je dobré mit pfipravu na
vSechny krize, které organizaci napadnou. Pravé tato pfiprava muze pomoci pii feSeni ,,Cerné
labuté". Dle Tomandla (2020, s. 95) muze stacit i dobie pfipravena SWOT analyza, ale obCas
staci i brainstorming. Ve velkych organizacich mtze krizovy audit fungovat jako sbér dat od
manazeri a CEO. Autor Chalupa (2012, s. 79) dopliuje, ze Cast zaméstnanci muze krizovy
audit vnimat jako hrozbu - pro sebe sama a svou pozici ve firmé. Firmy nebo organizace,
které jsou vystaveny krizovym faktorim 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 1 CEO piehlizeji hrozby, které jsou cloveku zvenci jasné
na prvni pohled. Tomandl (2020, s. 95) uvadi, Ze nejdukladnéjsi ptipravy musi byt provedeny
u moznych krizi, kde hrozi vysokd pravdépodobnost s velkymi Skodami. Nelze se tedy



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

Krizovy scénar je jakysi vypracovany postup, co délat, kdyz krize nastane. Kazda krizova
situace ma svuj krizovy scénaf. Nemusi byt piili§ obsahly. Staci jedna stranka, kde jsou
sepsany jasné vytyCené kroky pro konkrétni lidi. Krizovy plan pak navazuje na krizovy scénar
a audit. Pfi vytvareni krizového planu se nesmi zapomenout na samotnou komunikaci.
Tomandl (2011, s. 236) uvadi, Ze je nutné si pfedem urc€it kdo, kdy a jak bude informovat
stakeholdery, jak bude organizace strategicky postupovat a jaké komunikacni kanaly budou
béhem krize prioritn€ vyuzivany. Dle Tomandla by krizovy plan mél 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). Pripravené podklady souvisejici s krizi, osnovy tiskovych zprav, ptipadné
kostru krizového webu. Aby krizovy plan fungoval ve chvili, kdy je potfeba, 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, kdyZz se ¢lenové tymu znaji, protoze maji jasno o svych
kompetencich. Krizovy tym by nemélo tvofit moc lidi, protoze zde hraje roli hlavné rychlost
rozhodovani a flexibilita. Pro kazdou krizi by mél v organizaci existovat konkrétni tym. Tento
tym by se meél idealné skladat z téchto funkci: vedouci krizového tymu (vét§inou CEO),
zastupci vrcholového managementu, odbornici na typ krize, tiskovy mluvci, pravnik. Dale by
zde mél byt nékdo, kdo prenese zadani dale zaméstnancim a nékdo, kdo zajisti chod
krizového tymu, jako je obcerstveni apod. Autor Chalupa (2012, s. 86) dopliiuje, aby kazdy
¢len tymu mél predem ur¢eného nahradnika pro pfipad nemoci nebo nezvladnuti psychického
a fyzického natlaku krizové komunikace.

Pro krizovou komunikaci se doporucuje jeden tiskovy mluv¢i. Divodem je konzistentnost. Je
dilezité, aby se vypoveédi tiskového mluvciho, managementu a externi firmy nelisily.
V pripadé komplikovanych krizovych komunikaci je tfeba mit vice tiskovych mluv¢ich.
V takovych ptipadech je nemozné, aby jeden Clovék zvladl odpovidat na vSechny telefonaty
a emaily. Kdyz se organizace rozhodne pro vice mluvcich je dalezité, aby hovofili jednim
hlasem, tzn. aby veSkeré vypovédi byly stejné. V pozici tiskového mluvciho byva nejcastéji
zameéstnanec, ktery se pohybuje v oblasti PR nebo $éf organizace. Experti se dohaduji, ktery
z téchto dvou by mél jménem firmy hovorit. Autofi Antusak a Vilacek (2016, s. 106) uvadi,
ze se média snazi ziskat pristup k vedeni organizace. Pravé dobfe pfipravené vedeni, muze
firmeé¢ pomoci v pocatcich krize. Podle Tomandla (2020, s. 102) by meél byt nejvyssi
predstavitel organizace mluvéim ve chvili, kdy chceme celé situaci dodat na vaznosti
a ujiSténi, ze se firma celou véci zabyva. Na druhou stranu tiskovy mluvéi PR je vétsi
komunikacni specialista a dokaze 1épe vyhodnotit situaci, co médiim fict a co ne. Pokud krizi
nezvladne, Ize ho 1épe nahradit, nez kdyz situaci nezvladne §éf spolecnosti.



2.1.2 Nastroje krizové komunikace

Mezi nastroje krizové komunikace patfi tiskova 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: ,,Rychlé, efektivni, levné - takové jsou tiskové zprdvy, které i pres rozvoj socidlnich siti
zustavaji zakladni formou prdace s médii. Jednoduse receno, tiskova zprdava je pisemné sdéleni
obsahujici novou informaci nebo stanovisko." Tiskova zprava mize byt v tisténé formé
rozdavana na tiskové konferenci nebo brifinku. V elektronické podobé se nejcastéji rozesila
kontaktim v mediafi. Jak bylo jiz zminéno, mediar je seznam kontakti redakci a novinaiu.
K uspokojeni vSech zaymovych skupin, I1ze tiskovou zpravu zvetejnit na webovych strankach
organizace, krizovém webu spole¢nosti nebo na socialnich sitich. Nevyhodami tiskovych
zprav je absence bezprostrednosti, naléhavosti a emoci. Dle Tomandla (2011, s. 75) jde
o jednosmérnou pisemnou komunikaci, ktera postrada emoce a postoje. VétSinou se sklada
pouze z textu, a tak neuspokojuje audiovizualni média. Tuto nevyhodu muzou vyfesSit
videozpravy. Ovsem 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 aktualni informace, ale hlavné kontext (background). Tim, Ze novinaifim nabidneme
tyto informace, nemusime se bat, ze je budou hledat jinde, a tak by mohlo dojit ke zkresleni
informaci. Zprava s reakci, kromé aktualnich informaci, obsahuje vyjadieni predstaviteld
organizace. Nejrychlejsi formou tiskové zpravy je fle§, ktera byla zminéna v predeslé
kapitole. Na fleS mohou navazovat delsi a obsahlejsi texty nebo tada tiskovych zprav. Kazda
vydana zprava musi obsahovat datum a ¢as vydani, kvuli aktualité. Autorka Prikrylova (2019,
s. 187) uvadi, ze pred psanim tiskové zpravy je dilezité si uvédomit pro jaké médium je
urcena. Dale je dulezité ji koncipovat tak, aby do ni novinafi co nejméné zasahovali. M¢la by
byt strucnd a prehledna. Zaroven pravidelné publikovani tiskovych zprav mé pozitivni
vedlejsi SEO efekt, coz znamend, ze bude lepsi nalezitelnost informaci o firmé. Tomandl
(2020, s. 121-122) dopliuje, Ze je hned ze zacatku dobré odpovédét na novinaiské otazky
co, kdo, kdy, kde, proc¢ a jak. V piipadé, ze chce autor sepsat sled udalosti, nemél by
postupovat chronologicky, ale dle dilezitosti.

Tiskova konference je slozit€jsi na pfipravu 1 na zvladnuti, nez tiskova zprava. Tiskova
konference pfinasi vyhody i zna¢na rizika. Pfimy kontakt s novinafi muze odhalit neschopnost
fe¢nika, vytvari prostor pro chyby. Autor Ftorek (2012, s. 100-101) uvadi aspekty tiskové
konference, kdy se jednd o tradi€ni medialni nastroj, vhodny pro oznameni novych
skuteCnosti. NejcCastéji je moderovana tiskovym mluvéim nebo Séfem organizace. Soucasti
tiskové konference je i tiskova zprava, ktera se rozdava tisténa. Dalsi alternativou je press kit,
ktery obsahuje jak tisténou a elektronickou verzi tiskové zpravy, tak dal§i informacni
predméty. Nedilnou soucasti je i drobné obcCerstveni v podobé kavy a suSenek. Autor Tomand]l
(2011, s. 119) dopliiuje, ze sem patii i1 individudlni rozhovory, které jsou mezi novinafi
oblibené a obcCas i jedinym divodem jejich pfichodu. Tiskova konference by neméla
presahovat 30-40 minut, avSak pokud vSechny otazky byly sdé€leny, muze trvat i né€kolik
minut. Viz autor Tomandl (2020, s. 125-126) vystupovani béhem tiskové konference by
nemé¢lo byt arogantni, agresivni nebo povysené. Mluvci by mél pisobit sebejiste, ale zaroven
empaticky a vstficn€. Na zacatku by mél fict o ¢em bude mluvit a na konci vSechny informace
shrnout. Vhodné je pouzivat kratké véty, srozumitelna slova, ale nevtipkovat a nemluvit piilis
rychle. Obleceni by mélo odpovidat situaci a vaznosti krize. Pokud nevi, jak odpovédét na
dotazy novinaiu, je dulezité 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.
Duvodem je, ze na rozdil od ostatnich PR nastroji, ma organizace plnou kontrolu nad



obsahem. Novinafi vyuzivaji webové stranky organizace jako primarni zdroj informaci, nejen
behem krizové komunikace. Webové stranky by mély obsahovat strucnou historii organizace,
¢innost, cile a motto. Informace o novinkach, chodu organizace je dulezité pravidelné
aktualizovat. Organizaci to umozni drzet informaéni tok pod kontrolou a snaze ovlivnit
celkové vyznéni udalosti. Krizovy web mize existovat jako stranka na samostatné doméne,
vyclenéna 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 piipade
krize ihned zvefejnit. Kromé textu by krizovy web mél obsahovat grafy, tabulky, vycty... vSe
co dokaze pomoci Ctenafi pochopit krizi. Dal§im podstatnym bodem jsou kontakty. Novinari
pottebuji védet na koho se obratit. Ac¢koliv krizovy web pfiinasi 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 dualezité zachovat ,,Zivy"
kontakt s novinafi.

Socialni sité hraji velkou roli beéhem krizové komunikace, pfinaseji velké vyhody, ale mohou
zpusobit i vétsi Skody. Autorka Prikrylova a spol. (2019, s. 225) uvadi aplikaci SMCC (social-
mediated crisis communication), kdy jde o vyuziti socialnich médii ke krizové komunikaci se
stakeholdery, ale i interni. Jedna se o kanal, ktery na rozdil od tiskovych zprav, umoziuje
interakci s publikem prostfednictvim komentaiti. Firma tak dava najevo svou participaci,
ale také mize rovnou odpovidat na dotazy. Pro krizovou komunikaci je nutné mit profily na
socialnich sitich jiz vytvorené a aktivni, se zakladnou sledujicich a fanousku. Pravé fanousci
jsou jednou z vyhod béhem krizové komunikace - pfi vyskytu negativnich komentaid, sami
obhajuji organizaci, jakozto jejich oblibenou znacku. Tomandl (2020, s. 132) uvadi, ze
dalsimi vyhodami jsou pak rychlost, aktualnost, dosah a fizeni komunikace. AvSak tyto
vyhody se pfi Spatné komunikaci mohou obratit v nevyhody. Na kritiku je nutné reagovat
vstiicné a pokorné, dale pod€kovat za upozornéni na chybu ¢i zpétnou vazbu, zkusit
nabidnout feSeni, at uz v podobé kompenzace nebo omluvy. I v pfipadé kdy je jasné,
ze kritika je mylna, musi mit zdkaznik pocit, ze je o celou situaci postarano. Autorka
Prikrylova a spol. (2019, s. 183) dopliiuje, ze i banalni chyba ¢i nehoda se mize viralné sifit
napii¢ komunitami. Zaroveni veskery (i nechtén€) publikovany obsah je navic zpétné
dohledatelny. Pred krizi socialni sit€¢ organizace fungovaly jako prostor pro komunikaci
novych produktd, sluzeb, se zakazniky, proto se zde mohou nachazet rozjeté soutéze,
kampané apod. Tomandl (2020, s. 135) radi, ze béhem krizové komunikace by firma méla
utlumit ostatni komunikaci na socialnich sitich, napf. kampané. Neptsobi dobfe, kdyz se
zavazné informace prokladaji novymi nabidkami a slevovymi kody. K témto prispévkim se
organizace muze vratit az po ukonceni krize. Vice o krizové komunikaci na Facebooku v dalsi
kapitole.

2.1.3 Obdobi po krizi

Krize se musi komunikacné uzavfit se stakeholdery, musi se vytvofit predpoklady pro
obnoveni reputace spoleCnosti, vztaht se zakazniky a analyzovat celkovy pribéh krize. Dle
Chalupy (2012, s. 157) je dulezité zaméstnance presvédCit o konci krize a Ze nadale zlstava
perspektivnim zameéstnavatelem. Pravé samotni zaméstnanci tuto informaci budou Sifit dal,
a tak roste pravdépodobnost, ze se dostane ke vSem zajmovym skupinadm, které tomu uvefi.
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 udé€lany krok a také prace kazdého z cleni krizového tymu. Pod drobnohled
analyzy by méla organizace dat i vesSkera prohlaseni - tiskové zpravy, pfispévky 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 poméhaji organizaci byt Iépe pfipravena
na budouci krize, zanechaji v zdjmovych skupinach pozitivni pocit, diky snaze krizového
managementu organizace. Také tyto Cinnosti zaruci, ze je krize opravdu u konce. Organizace
by se méla ucit z probéhlych krizi, vylepSovat pokrizové chovani, komunikaci se zajmovymi
skupinami a hlavné monitorovat dozvuky krize.

Obrazek 2: Po krizova analyza.
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Poznamka: Komplexni vyhodnoceni krize predstavuje dulezity moment v existenci krizového
komunika¢niho tymu i celé organizace. Spojuje minulost s budoucnosti, kdyz prostrednictvim vzniklé
zpétné vazby upeviuje firemni pozici pred dalsi krizi.

Zdroj: Chalupa (2020, s. 158)

Organizace by se méla pripravit na otazky od médii, ohledn€ obnovy provozu, plnéni slibd,
které byly soucasti krizové komunikace. Firma by neméla zapomenout na zvefejiovani krokda,
které vedou ke znovuobnoveni. Dulezité je si ziskat zpét dobré jméno a konstantni kontakt se
zajmovymi skupinami tomu pomuze 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
zakladé kterych bylo zjisténo, Ze nejCastéji byla pouzivana reputace (36%), dale medialni
publicita (31%), reputace piijma (11%), snizovani nakladd (11%) a vztah organizace
s verejnosti (11%).
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2.2 Socialni médium - Facebook

Dle autorti Austin a Jin (2017, s. 9) 21. stoleti je svédkem rychlého vzniku raznych socialnich
siti. Tyto sit€ jsou definovany jako internetové aplikace, které vznikly na zakladé
ideologického a technologického objevu Webu 2.0. Ten umoziiuje vytvaret a ménit
uzivatelsky obsah. Pojem socialni 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 tcelu se rozdéluji socialni sité na osobni
a profesni. Autorky Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 15) se zabyvaji posunem socialnich
meédii ve svété. 45 procent dnesni populace ma ucet na socialnich sitich, tzn. ze témér 4,4
miliard lidi ma pfistup k internetu a z toho je 3,5 miliardy lidi na socialnich sitich. Za tak
kratkou dobu je to ohromny posun v historii mezilidské komunikace.

Facebook je socialni sit, ktera ptivodné slouzila pouze pro studenty Harvardu, kde byla také
vynalezena Markem Zuckerbergem a Eduardem Saverinem v roce 2004. Facebook nabiral na
popularité a dale se rozsifoval do okolnich univerzit, pak byl otevien uzivatelam, ktefi méli
Skolni emailovou adresu, az se zaCaly pfipojovat i nekteré nadnarodni spole¢nosti. V druhé
poloving rolu 2006 byly facebookové stranky zptistupnény vSem lidem od 13ti let. Facebook
od té doby stale ziskava na oblibé v celosvétovém meéfitku viz (Obrazek 3).

Obrazek 3: Mapa svéta socialnich siti k lednu 2020.

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS
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Poznamka: Facebook ma 2,5 milioni mési¢né aktivnich uzivateli a stale pribyvaji, prevazné
v Pacifiku. Analyza predstavuje Facebook jako vedouci socidlni sit’ ve 151 zemich ze 167 (90%).

Zdroj: Vincos.it z Alexa/SimilarWeb

Facebook ma oproti ostatnim socialnim sitim velkou vyhodu ve svém portfoliu uzivateli. Viz
autorky Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 128) na Facebooku jsou vSechny v€kové skupiny,
z riznych prostedi s riznymi zajmy. Umoziuji vytvaret firemni profily, udalosti a uzaviené
diskuzni skupiny nebo také prodavat a kupovat zbozi na Marketplace. Ma jednoduchy
a dostupny reklamni systém. Sila Facebooku oproti ostatnim socidlnim sitim je praveé v jeji
univerzalnosti.
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V podminkach pro pouzivani sluzby Facebook (2020) se uvadi sluzby, které stranky poskytuji
uzivatelam. Poskytuji pfizptisobené prostiedi, coZz znamena, ze kazdy uzivatel ma své vlastni
prostiedi prispévka, reklam, udalosti atd., které se mu zobrazuji. Spojuje uzivatele s lidmi
a organizacemi, umozfiuje komunikaci a volné vyjadifovani, komentovani. Pomahaji
uzivatelim najit produkty a sluzby, které by je mohli zajimat. Zabrariuji Sifeni vulgarniho
a Skodlivého obsahu, vyviji pokrocilé technologie pro zabezpeCeni a funkcnost sité. Stale
inovuji a zlepSuji nastroje sit€. Jsou k dispozici po celém svété. Ve shrnuti na Facebooku
muzou uzivatelé komunikovat napfi¢ celym sv€tem s uzivateli nebo i firmami, lajkovat,
komentovat a sdilet pfispévky jinych uzivateli nebo facebookovych stranek a znalek,
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 chati, vytvaret udalosti, pracovni pfilezitosti, sdilet obsah i z jinych
socialnich siti na Facebook, za urcity 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 ur¢i 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 chovani uzivateld, sledujicich nebo
zakaznikt dané organizace. Na prvni pohled zde neni rozdil od Piehledq, ale kdyz si uzivatel
da cas celé Facebook Analytics prostudovat a nastavit v§e na miru, objevi uplné nova data.
Autorky Losekoot a Vyhnankova (2019, s. 268-269) k tomu dodavaji, ze Facebook Analytics
propojuje informace o chovani uzivateli s informacemi o chovani uzivateli na webovych
strankach. Diky tomu se stava velkym konkurentem analytickému nastroji Google Analytics.
Nastroj Audience Insights nabizi praci s cilovymi skupinami. Umoziiuje navoleni libovolné
demografie a zjistit konkrétnéjsi informace o cilové skupin€ uzivatelti. V¢etné toho jaké jsou
jejich nejoblibengjsi stranky, ktera zafizeni nejcastéji pouzivaji a kolik Casu jim vénuji. Pfimo
v tomto nastroji se da vytvorit reklama s pfedem nadefinovanou cilovou skupinou.

2.2.1 Krizova komunikace na Facebooku

Facebook je vhodna socialni sit pro informovani nejsir$i vefejnosti. V Ceské republice ma
nejvice uzivateld ve viech spolecenskych vrstvach. Z udaji Ceského statistického tfadu viz
(Pfiloha 1 - Tabulka 1) vyplyva, ze v Ceské republice je vétsina uzivateld socialnich siti ve
veékovém rozmezi 16-54 let, dale pocet uzivatell rychle klesa. Graf socialnich siti za rok 2019
v Ceské republice viz (Piiloha 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 muzd a 2 700 000 Zen.
Nejvice uzivatelt je v Praze - 1 200 000, dale v Brné€ - 360 000, Ostravé - 210 000, Plzni
- 160 000 a Ceskych Budgjovicich - 86 000. Co se tye vzdélani uzivateld, tak stiedoskolské
- 1 200 000 uzivateld, vysokoskolské - 1 100 000 uzivateld a doktorsky titul ma 2 300
uzivateld. Tyto tdaje jsou spiSe orientacni, protoze uzivatel neni povinen uvadét své vzdélani
na facebookovém profilu. Mezi zajmy uzivateld patii konicky - 4 200 000, zabava
- 4 100 000, moda 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 uzivatel. Z téchto
Cisel vyplyva, ze krizova komunikace prostifednictvim socialnich siti, konkrétné Facebooku,
oslovi pouze vybranou cast populace.

Ridit krizovou komunikaci na socialnich sitich vyzaduje dal3i 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 pfiznat chybu, omluvit se a snazit se situaci napravit. Déale by
nemeél lhat, cenzurovat a hovofit by mél pfirozenym jazykem. S témito obecnymi pravidly
prichazi otazky, jestli mazat nebo nemazat kritické komentare. Autor Tomandl (2020,
s. 135-136) se k tomu vyjadiuje tak, ze by se admin mél od mazani uplné upustit. Pokud je
komentat rasisticky nebo wvulgarni, pak je mazani povoleno. Facebook nabizi skryti
komentait, coz je alternativou ke smazani. V tomto pfipad€ zistane komentar viditelny pro
autora a jeho facebookové pratelé, avSak pro ostatni nikoliv.

Dals$im bodem je ton komunikace. Velice dilezita je volba slov, emotikont a celkovy styl.
Autor Wheeler (2018, s. 106) uvadi ¢tyfi podoby vhodné komunikace je to klid, starostlivost,
aktivita a byt lidsky (v originale 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 lezérn€jsi komunikaci, pak je béhem krize dulezité udrzet vaznost
situace. Tykani neni dobra volba ani v komunikaci s teenagery, i béhem vykani 1ze oslovovat
zakazniky jménem. Nekteré znacky, které maji za cilovou skupinu mladé lidi, se poustéji do
tykani. To je v poradku, pokud se nejedna o pripominky zakazniki, 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, stejné jako reakce na
ptispévek €1 komentar.

Na strankach Facebooku nastdvaji pomérné€ pravidelné situace - nespokojeny zakaznik,
nevhodny prispévek, hoaxy a fake news, trollové, frontalni utok a nalet humorista.
Nespokojeny zakaznik jesté neznamena krizi, ale Spatna reakce firmy muize krizi zplsobit.
Admin si musi uvédomit, ze pokud reaguje pfimo na komentaf nespokojeného zakaznika, tak
ho sleduji dalsi zakaznici a sledujici stranek. Z toho divodu autor Tomandl (2020, s. 138-139)
uvadi vlastnosti admina - nemél by byt arogantni, netrpélivy, vybusny, ale ani precitlivély.
Ideédlne 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.
Omlouvdame se. Napravime to. Je ndam to lito. PomiiZeme vam. Nedélat (Don't): Nedokdzete si
predstavit, co je za tim prdce / Nerozumite tomu / Nechdpete to. To jsou IZi a pomluvy
neuspésné konkurence. Pokud neprestanete s oCerfiovaci kampani, zvazime pravni kroky. Je
nam jasné, odkud vitr fouka / co tim sledujete. A co jste udélali vy?" 1 kdyz byly tyto kroky
vytvorené k twitterové komunikaci, hodi se 1 pfi facebookové komunikaci. Facebook nabizi
soukromé zpravy s firemnimi Ucty. Toho by mél admin firemnich stranek vyuzit a snazit se
konverzaci s nespokojenym zakaznikem prevézt pravé tam. Autorka Mala (2016) na
strankach Aira.cz radi adminiim, aby ve chvili, kdy na né jde vztek a maji toho dost, ziskali
Cas pomoci komentate ,,vydrzte, vasi zdleZitost provérim".

Kazdé znaCce nebo firmé se mize stat, ze zvefejni piispévek, s nejlep§im svédomim
a umysly, ktery zpGsobi negativni ohlas. Cim je kontroverzngjsi, tim se rozsifi dal mezi
publikum, az se mize objevit i v médiich. Pokud tato situace nastane, méli by si predstavitelé
organizace rozmyslet, jestli je pfispévek vhodny nebo ne. S touto rozvahou miZze pomoci
1 odbornik. Pokud se shodnou, ze obsah piispévku je nevhodny, méli by ho doplnit omluvou
a vysvétlenim. Dle Tomandla (2020, s. 140) pfipada mazani nevhodného pfispévku pouze
v pocatecni fazi. Kdyz krize vypukne, pak uz mazani ptispévku nema zadny efekt.

Hoaxy a fake news znamenaji faleSné zpravy. K falesnym zpravam muze dojit z desinpretace
informaci nebo pomluvami od konkurence. Manazefti organizaci oznaenych 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 nazor, ze je vzdy potieba reagovat na
hoaxy a fake news, pokud ohrozuji povést znacky. Proti famam, predsudkiim a pomluvam by
organizace méla stavét fakta, ktera bude dokola opakovat, dokud to situace bude vyzadovat.

13


http://Aira.cz

Pokud nic z toho nepomiize, mize organizace vyuzit pravni obrany. Podobnou nepfijemnosti
jsou trollové. Autor dale pokracuje, ze trollové jsou uzivatelé, ktefi urazi ostatni Cleny sité,
zvefejiiuji kontroverzni piispévky, 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 utoci, staci vyuzit facebookové
moznosti - skryt komentar.

Frontalni Utok na organizaci dle Tomandla (2020, s. 144) nastava, kdyz urcitd Cinnost
organizace nebo rozhodnuti je proti naladé spolecnosti. V pfipadé, ze se ukaze pravda
kritického publika, je dllezité zachovat zakladni pravidla krizové komunikace uvedena vyse -
omluvit se, zjednat napravu a podat vysvétleni. Na druhou stranu je dilezité, aby si znacka
uvédomila, ze neni nutné odkyvat zakaznikim 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 nepiijemna situace
skon¢i. Obzvlast pokud mé organizace silnou fanouskovskou zékladnu, sama se za svou
oblibenou znacku postavi. Frontalni utok 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 rdznych socio-
demografickych skupin. Autofi se ptali na n€kolik otazek, ov§em nize jsou popsané pouze ty
hlavni. U otazky, ktery komunika¢ni kanal respondenti preferuji béhem nespokojenosti, je na
prvnim misté email s 44%, dale Facebook s 21%, nasleduje telefon, kontaktni formular spolu
s odpovédi dalsi, ktera zahrnovala osobni kontakt (pokud je mozny) nebo Twitter, a posledni
dopis viz (Pfiloha 2 - Graf 1). Dalsi otazka se tykala vyhod stézovani si na Facebooku. 41%
respondentt uvedlo, Ze ostatni uzivatelé by o problému méli také védet, 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 zji§téni pfijatelného Casu odpovédi admina na stiznost, se porovnaly
dvé skupiny - ta ktera preferuje Facebook jako hlavni kanal stiznosti a druha, ktera preferuje
jiné komunikacni kanaly. Jako odpovédi bylo vybrano ¢asové rozhrani do 1 hodiny, 24 hodin,
2 pracovnich dni a odpovéd ,.jak dlouho je poteba". Viz (Ptiloha 2 - Tabulka 2) obé skupiny
nejCastéji odpoveédély do 24 hodin - Facebook 57%, ostatni 36%, dale se ale skupiny
rozdéluji. U facebookové skupiny odpoveédélo 33% respondenti do 1 hodiny, 7% do
2 pracovnich dnt a 3% ,,jak dlouho je potieba". Naopak druha skupina odpovédéla 34% do
2 pracovnich dnt, 19% do 1 hodiny a 11% ,,jak dlouho je potfeba". Posledni zakladni otazkou
byly netspéchy facebookovych admini. Respondenti odpovedéli, ze 52,38% admint odpovi
s jasné predpiipravenou odpovédi. 35,71% odpovédelo, ze admin ignoruje jejich stiznost.
Dalsich 33,33% uvedlo, ze admini jejich stiznost mazou a 19,05% respondenti Ceka na
odpoveéd od admina moc dlouho viz (Pfiloha 2 - Graf 3). Jednim z vysledkt pak bylo, ze
kazdy paty nespokojeny zakaznik si sté¢zuje na Facebooku. Hlavni vyhodou Facebooku je
rychlost a publicita. Stézovatelé také sazi na fakt, ze pokud své stiznosti zvetejni, tak si
organizace budou chtit chranit své dobré jméno, a tak v pfipadé ndhrady 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 Spatné a 2 priklady dobfe provedené krizové komunikace. Kazda
podkapitola se zaméfuje na jednu znalku v potravinaiském pramyslu v Ceské republice.
Uvadi divod a pribéh krize a predevsim zvoleny styl komunikace.

2.3.1 Piskoty Opavia

V roce 2015 probéhla tzv. "piskotygate" aféra, ktera navazovala na presun vyrobnich linek
piskotd z Ceské republiky do Polska. Kvili tomuto piesunu piskoty do¢asné zménily vzhled
1 chut’ viz (Ptiloha 3 - Obréazek 6) a to vyvolalo diskuzi mezi uzivateli na socialnich sitich viz
(Ptiloha 3 - Obrazek 7). Pravé komunikace na socialnich sitich byla kritizovana, autorka
Hnikova v internetovém ¢lanku Ekonom (2015) uvadi, ze firma neméla vytvorenou 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 spada Opavia)
a vznikly protestni stranky. Dokonce tehdejsi ministr zemé&délstvi Marian Jurecka zvetejnil na
svém facebookovém profilu fotku s napisem FUJ, ktery byl vyskladan z piskotu. K této fotce
napsal: ,,V détstvi nas upldceli kifupavym zlatem z Opavy. Jak vim z médii i z viastni
zkusenosti, dneska uz piskoty nekiupou. Skoda, mym klukiim taky chutnat nebudou." viz
(Ptiloha 3 - Obrazek 8). Cel4 kauza zaujala novinatre Jana Tunu, ktery se ji zaCal vénovat ve
svém internetovém potfadu A dost! Tuna se snazil z firmy Mondelez ziskat vyjadieni k celé
afére. Nejprve je kontaktoval emailem, pak telefonicky, ovsem oboji bez uspéchu. Nakonec se
mu podafilo ziskat vyjadieni spolecnosti prostfednictvim emailu. Autor Tuna ve svém potadu
A dost! (2015) ¢te odpoveéd od firmy Mondelez, ze celkovou kvalitu piskotd pfesun nezménil,
protoze vyuzivaji stale stejnou linku, stejné suroviny a stejny postup. Za obCasné odchylky
muze presun, ale na vyladéni se jiz pracuje. Nejvétsi kritika byla na nepfipravenost
spoleCnosti Mondelez na situaci, kdy se o pfesunu linky zacala zajimat Sirokd vefejnost
a média. Fanousci na socialnich strankach o zméné piskot hovoftili nejméné pal roku a za tu
dobu firma nebyla schopna sjednat napravu a pfipravit se na zajem novinaid. Cela kauza se na
prodejnich vysledcich téméf nepodepsala.

2.3.2 KFC CZ - Rozvoz ,,zdarma"

V roce 2016 zagalo KFC v Ceské republice propagovat sluzbu Rozvor zdarma. Vie by bylo
v poradku, kdyby tomu tak opravdu bylo. Celou kauzu odstartoval piispévek na Facebooku
viz (Ptiloha 3 - Obrazek 9), kde autor pfispévku porovnava cenu produktu na oficialnich
strankach KFC a na strankach KFC - Rozvoz. Ceny za sluzbu Rozvoz vychazely o 30%
drazsi, nez v restauraci. Autor Honc (2017) k této kauze uvadi, ze uzivatelé Facebooku
a hlavné fanousci KFC se zacali ptat, za co si pfiplaci. KFC odpovédélo, ze se jedna
o ,.komplex dilCich krokd", které jsou potieba pro garanci kvality viz (Priloha 3
- Obrazek 10). Odpoveéd o "komplexech dil¢ich kroku" zacala bavit internet, a tak se KFC
stalo terCem trolli a Ceskych humoristi viz (Pfiloha 3 - Obrazek 11). Spolecnosti KFC
nepomohl ani fakt, ze nékdo zalozil faleSny profil KFC.CZ, pod kterym urazlivé a vulgarné
odepisoval jejich zakaznikim. V internetovém clanku MAM (2016) uvadi nazor Martina
Frydla, partner v agentute AC&C, ktery radi, Ze se firma méla vyvarovat vysvétlovani, kdyz
nemela pfipravenou odpoveéd’. Pravidlem krizové komunikace je ziskat ¢as pro zorientovani.
Proto by se omluvil za nejasnost a pfislibil by vyfeseni 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, ktefi se citili byt celou situaci poskozeni.

2.3.3 Bageterie Boulevard a bageta od Pavliny

Bageterie Boulevard (dale BB) je uz tfi roky partnery kulinafské soutéze MasterChef.
Soutézici se snazi vyhrat ve vyzvé o nejlepsi bagetu, ktera se na 6 tydnu stane limitovanou
nabidkou jako dopliikem k menu bageterie. V roce 2020 se vyherkyni bagetové vyzvy stala
Pavlina Lubojatzky. Pavlinu nemélo v oblibé mnoho lidi, kvili 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 strankéach pod piispévkem BB strhla lavina
nespokojenych komentait. V internetovém c¢lanku Focus (2020) je uvedena odpovéd
marketingové manazerky BB, Martiny H4jkové, pro Marketing Journal, kterd se k tomu
vyjadiuje tak, ze si prvné museli uvédomit, ze jsou partnefi soutéze MasterChef. V této
soutézi vitéze vybira porota a oni to plné respektuji. Tak velka emocionalni smrst byla
opravdu prekvapiva. Stala se z toho vyzva pro samotnou organizaci. Nekteré komentare na
Facebooku byly, az za hranici slusnosti viz (Pfiloha 3 - Obrazek 12). AvSak BB vinu kritiky
ustala diky slunosti, vtipu a chytrosti viz (Pfiloha 3 - Obrazek 13). Autorka Dragulova (2020)
hodnoti krizovou situaci, kdy znacka dokazala ustat naval negativnich komentaii a kritiky.
Na vSechno odpovidali slusn€, kazdému komentafi se vénovali individualné. Dokéazali
vytvofit pocit, ze na kazdém vyjadieni zalezi a to je dilezita nezbytnost béhem kvalitniho
cummunity managementu viz (Pfiloha 3 - Obrazek 14). Na zakladé komentaii Bageterie
Boulevard uvedla limitovanou edici ledového caje s ptichuti Extra Sour&Bitter, ktera je
vénovana autoram negativnich komentaia. Pravé ke koupi Pavlininy bagety dostaly tento Caj
za 1 korunu viz (Pfiloha 3 - Obréazek 15). BB krizovou situaci nevnimalo nijak kriticky. Byla
to kontroverzni reklama, ale i tak z ni hodné& 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’ né€které z nich nezklamaly a vyuzily situace ve sviij prospéch
viz (Ptiloha 3 - Obrazek 16).

2.3.4 Lidl a ¢ernoch v letaku

V roce 2017 se na facebookovych strankach Lidl Ceska republika za¢aly hromadit rasistické
komentare viz (Priloha 3 - Obrazek 17), kvili modelovi tmavé pleti. Lidl ma obchody ve 27
zemich Evropy. Z toho davodu jsou i jejich letaky vyrabény s nadnarodnim pfesahem, tzn. co
vidi lidé v Ceské republice, to vidi i napiiklad v Italii. T kdyZ se t&chto komentaid objevilo
velké mnozstvi a tlak byl vysoky, Lidl hajil hodnoty 21. stoleti a nepoddal se. Na rasistické
komentafe odpovidali admini slusné, ale s obhajobou svého rozhodnuti viz (Pfiloha 3
- Obrazek 18). Diky své rozsahlé fanouskovské zakladné 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) podportili vtipné Lidl
Ceska republika tim, Ze ve svych piispévcich ukazovali, e i oni maji Gerny sortiment. Autor
Tomandl (2020, s. 13) uvadi dalsi piiklady jako je Alza.cz, ktera zacala nabizet CD Karla
Cernocha za symbolickou jednu korunu, firma Connect IT piisla s konstatovanim ,,Nejsme
rasisti, prodavame i cCerné kabely", Rohlik.cz nabizel , erny kofen" za milion korun
s vysvétlenim, ze ,,nam ten Cernej kofen v letdku pfijde doslova milidonovej". Stejné jako
kauza rychle pfisla, tak i rychle odeznéla.
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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 odborniki na prevenci krize, kroky
behem krizové komunikace a jeji nastroje. Nezapomneélo se ani na dobu po krizi, které hraje
neméné dulezitou roli samotné krizové komunikace. Dalsi Cast se zabyvala socialni siti
Facebook a jejim postavenim ve svété. Patfi mezi nejuzivanéj§i socialni sit€¢ po celé
zemékouli. Komunikace na Facebooku ma jako kazdy komunikacni kandl svoje specifika
a podle toho se musi i pfizpusobit 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 1 vyzkum autora Striteského a spol. (2015), ktefi vytvortili
vyzkum na krizovou komunikaci na Facebooku. Ten se stal inspiraci pro otazky do
dotaznikového Setfeni. V posledni kapitole byly uvedeny ctyfi priklady skute¢nych krizovych
komunikaci z Ceského prostiedi z oblasti potravinarstvi, které se odehraly na Facebooku.
Uvedly se dvé §patné krizové komunikace a dvé spravné.

V praktické &asti bude nejprve piedstavena znacka Nescafé Ceska republika. Otazky typu od
kdy je na Ceském trhu, jaké jsou jeji produkty, jaky je cil a motto této znacky nebo obliba na
Ceském trhu prechazi v dalsi otazky, které se tykaji komunikace na Facebooku znacky
Nescafé CR. Otazky se zabyvaji publikem, cilovou skupinou, stylem komunikace, také jestli
Facebook patii mezi hlavni komunikaéni kanaly a jestli znatka 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
behem krize na Facebooku, jaky je scénaf, jestli maji vySkolenou osobu ¢i tym, jakym
zpusobem komunikuji se zakazniky na Facebooku - styl, ton, doba odpovédi, jestli nabizi
odskodnéni a také zdali analyzuji ziskana data z krize a vyuzivaji je k budoucimu zlepsSeni. Je
zde také otazka ohledné slabych stranek a moznych hrozeb znaky Nescafé CR. Viechny tyto
otazky jsou zodpovézeny v rozhovoru s Michalem Dvorakem, 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 pochodim. Diky takovému
vyzkumu lze ziskat tzv. mékka data, kterd pomahaji 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 piipraveny
1 s poradim 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 znalky Nescafé Ceska republika. Cely rozhovor je uveden viz (Piiloha
4).

Dalsi &ast praktické prace se bude zabyvat moznymi krizemi znaky Nescafé CR. Tyto krize
jsou zmapovany pomoci SWOT analyzy. Autorka Cevelova (2011) uvadi vyznam anglické
zkratky SWOT - Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities
(ptilezitosti) 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 schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostiedi. SWOT
analyza je sestavena pomoci informaci, které byly ziskany z rozhovoru s Michalem Dvorakem
- CTH Nestlé, a informaci z webovych stranek znatky Nescafé CR. Vysledky slabych stranek
a hrozeb pomuzou k vytyCeni konkrétnich krizi, které by mohly nastat a dale k sestaveni
doporuceni pro krizovou komunikaci na Facebooku znacky Nescafé.

17



Dotaznik je hlavni slozkou dalsi ¢asti prace - doporuceni pro krizovou komunikaci na
Facebooku pro znagku Nescafé CR, vzor dotazniku je viz (Piloha 5). Dotaznik spad4 do
kvantitativniho vyzkumu. Autor Tahal a spol. (2017, s. 46) uvadi, ze vystupem jsou nejcasteji
grafy a tabulky, které obsahuji informace o zastoupeni sledovaného jevu nebo nazoru
populace. Tyto vysledky jsou bud’ v absolutni Cetnosti (pfesny pocet lidi nebo jednotek, které
vykazuji nebo deklaruji dany rys nebo zptiisob chovani), nebo Castéji v relativni Cetnosti (coz
je vyjadieno v procentech).

Dotaznik mohly vyplnit osoby 15-65+, av§ak hlavni cilovou skupinou jsou osoby 15-44. Je to
z toho divodu, Ze se osoby v této vékové skupin€ bud’ s Facebookem narodily, vyrustaly nebo
byly cilovou skupinou Facebooku v jeho zacatcich, a tim maji k Facebooku nejvétsi vztah.
Dotaznik byl vytvoren na internetové strance Survio.com, ktery je volné dostupny. Hlavnim
tématem dotazniku bylo chovani na Facebooku, proto byl Sifen predev§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 promérna délka vyplnéni byla 2-5
minut.

Dotaznik se skladal z 19 otazek, z nichz jedna byla pouze pro osoby, které odpoveédély ,,ano".
Otazky byly zformulované na zakladé poznatkt z teoretické Casti, predevsim z kapitoly 2.2 -
Socialni médium Facebook. Podminkou pro vyplnéni dotazniku byl ucet na Facebooku.
Dotaznik obsahoval dvé demografické otazky. Prvni se tykala v€ku, kdy skupiny byly
rozdeleny po deviti letech od 15 do 65. Druhou otazkou bylo nejvyssi dosazené vzdélani.
Nasledovaly profilové otazky, které se tykaly daveéryhodnosti médii, oznameni krize
organizace, vlastni zkuSenosti respondenti s komunikaci nespokojenosti obecné a na
Facebooku, preferenci respondentii v oblasti komunikace se spravci firemnich stranek na
Facebooku a ovlivnéni preferenci v zavislosti na negativnim hodnoceni. Otazky ohledné
preferenci komunikace na Facebooku se tykaji zptsobu, 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
odpovedét.

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

Celou praci doplni jednoducha kalkulace nakladi za spravce facebookovych stranek.
Kalkulace nakladu je zalozena dle autord Popesko a Papadaki (2016, s. 68-69) na kalkulaci
nakladi vykonu, které mohou slouzit jako podklad pro cenova rozhodovani. Naklady
porovnavaji mzdy a straveny cas na facebookovém profilu Nescafé CZ/SK za interniho
zameéstnance, ktery pracuje jako spravce na plny uvazek, internitho 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
Cas 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 cast

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

3.1 Zna&ka Nescafé Ceska republika

Znacka Nescafé vznikla v roce 1938 a na Ceském trhu je od 40.let minulého stoleti. Dle
Michala Dvoraka prosla znacka a samotnd kava nékolika inovacemi a od konce 50.let zde
v Ceské republice se prodavala i tzv. vymrazovana kava neboli kdva sufena mrazenim. Dale
uvadi, ze cilem a mottem této znacky je byt kdvou pro kazdou pfrilezitost, tedy kavou
ve vysoké kvalité, dostupnou vSude a za dostupnou cenu. Na oficialnich webovych strankach
Nescafé CR (2020) uvadi heslo - pro viechny chuté a prileZitosti. Nescafé je nejen v Ceské
republice synonymem pro instantni kavu. Sortiment znacky Nescafé¢ se da rozdélit dle
rozhovoru s Dvordkem na mainstream, prémium, super prémium, mixes a decaf. Do skupiny
mainstream spada kava fady Classic, skupinu premium reprezentuje kava rady Gold, super
premium reprezentuje Azera, do skupiny mixes patii kafé 3vl (kava, mléko, cukr) a do
skupiny decaf patii bezkofeinové produkty. Na webovych strankach Nescafé (2020) uvadi
jesté sortiment ledové kavy v plechovkach a kapsle do kavovaru Nescafé Dolce Gusto.
Dvorak dale uvadi, ze sortiment mainstreamové skupiny jiz dlouhodobé dominuje C¢eskému
trhu. Co se tyka spotreby, tak roste predev§im segment kapsli a zrnové kavy. Zatim co
instantni kava spiSe stagnuje. V horizontu nékolika let se da mluvit o jednotkach procent
vyvoje rustu. ZnaCka Nescafé nema konkrétni cilovou skupinu. Pravé pestrou nabidkou
sortimentu kavy cili na velkou skalu lidi. Dle Dvoraka zalezi na skupiné€ vyrobkt. Obecné je
Nescafé znacka pro celou rodinu (vyjma déti, pro které neni kava vhodnd). Nicméné obecné
plati, ze mainstreamové produkty kupuje piedev§im skupina dospélych a starSich lidi.
Prémiové produkty kupuji 1idé ve stfednim veéku. Mixes a super prémiové produkty kupuji
mladi lidé.

Facebookové stranky znacky Nescafé jsou spojené pro Ceské i slovenské zakazniky
a fanousky. Jak uvedl Dvorak, Facebook nepatii mezi hlavni komunikacni kanaly, coz lze
poznat i ze samotné facebookové stranky Nescafé, na které byl posledni pfispévek pfidan pred
rokem. Dle Dvoraka funguji facebookové stranky Nescafé pouze jako zptisob komunikace
novych pfilezitosti, novinek a soutézi. Publikum se zde pohybuje 25+. Zakaznici vyuzivaji ke
komunikaci svych otazek, zvefejnéni své nespokojenosti nebo pochvaly komentare pod
zvetejnénymi prispévky znacky. Dale obCas vyuzivaji hodnoceni stranek, na které se nachazi
vice negativnich komentaiti. Spravci facebookovych stranek znacky Nescafé nereaguji na
veSkeré komentare, avSak na ty negativni ano. Jak uvedl Dvorak zpisob komunikace je
otevieny, transparentni a pfitom stru¢ny a jednoduchy. Dale uvadi, ze u rozsahlych
komunikaci neni mozné odpovidat na vSe, a tak se odvolavaji na tiskové prohlaseni, ¢i Q&A
na strankach Nestlé. Odpovédi preferuji pod komentate, nez do soukromych zprav. Na
facebookovych strankach této znaCky se obc¢as objevuje i kombinace téchto dvou odpovédi,
kdy znacka odpovi pod komentar zdkaznika, ale dale navadi zakaznika do soukromych zprav
pro vice informaci nebo presnéj§i dovysvétleni. Dvorak uvedl, ze znacka Nescafé nechce
v lidech vzbuzovat pocit, ze pred nimi cokoliv skryva nebo ze by informace patfily pouze
nekomu. Uvadi, ze vulgarni komentafe skryvaji, avsak kritické komentafe v zadném piipade
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 odpoveéd, tak dle Dvoraka je béhem 24 hodin.
Pokud by se jednalo o krizi, pak mnohem dfive v zavislosti na rychlosti komunikace daného
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tymu, kterého se krize tyka. Dle komentaii na facebookovych strankach se opravdu odpovéd
na komentai pohybuje okolo 24 hodin. Znacka Nescafé nevyuziva externistl pro spravu
facebookovych stranek. O stranky se dle Dvotaka staraji brand manazefi jednotlivych znacek.
Zaroven maji Customer development teamy, které operuji se svymi vlastnimi rozpocty, a tak
mohou v ramci nekteré aktivity Sit€é na miru konkrétnimu zakaznikovi sami takovou
komunikaci spravovat s ohledem na korporatni pravidla a nastaveni znacky.

3.2 Moiné krize znacky Nescafé Ceska republika

Ke zmapovani krizi, které by mohly ohrozit znaCku Nescafé poslouzi SWOT analyza viz
(Tabulka 3), ktera zanalyzuje silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby samotné znacky.
Dulezité pak jsou slabiny a hrozby, které by mohly zapficinit krize znacky Nescafé Ceska
republika.

Mezi silné stranky znacky Nescafé patfi rozsahly sortiment instantni kavy a kavovych
vyrobkd, diky kterému oslovuji Sirokou cilovou skupinu, a tak je znacka v povédomi nékolika
raznych 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 zakladnu fanouskd a loajalnich
zakaznikd. ZnaCka Nescafé spada pod potravinaiskou spolecnost 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 nejudrzitelnéSich znacek kav na celém svété. V roce 2010 zacali s projektem Nescafé
Plan, jehoZ cilem je zodpovédné ziskavana kava. Skoli farmate, uéi je jak se starat i o jiné
plodiny, aby si zajistili vyS$si pfijem, podporuji mistni komunity. Snazi se péstovat s mensim
vyuzitim vody, vylepSuji rostliny, aby byly odolné&j§i a poméhaji renovovat kavové farmy.
V neposledni fadé je to konkurenceschopnost. Co se tyCe facebookovych stranek, silnou
strankou je vysoky podet sledujicich z fad Ceské republiky a Slovenska. Vefejné odpovédi na
vSechny negativni komentafe a hodnoceni, ve kterych se slusné omlouvaji nebo poskytuji
vysvétleni.

Mezi slabé stranky dle Dvoraka patfi nepruznost. Znacka Nescafé je masivni a ma
dlouhodobé nastavené procesy, které v pfipadé neocekavanych zmén, mohou reagovat
pomalu a malo flexibiln€. PokracCuje, ze vyvoj nového sortimentu, rostlin, inovaci trva nékolik
let, pfiprava komunikace trva nékolik 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 komunikaéni kanaly, coz je také jednou ze slabych stranek.
Nasledkem je, ze jsou spravci malo aktivni a stranky jsou zanedbané. Posledni piispévek byl
znaCkou Nescafé na facebookové stranky pfidan vice jak pfed rokem. Maji na Facebooku
velkou fanouskovskou zakladnu, kterou nevyuzivaji a nerozsifuji. Také informace, které jsou
zde zvetejnény, nejsou aktualni. Pfikladem je uvodni fotografie, na které je zndzornéna soutéz
o rentu. Tato soutéz probéhla minuly rok v obdobi bfezen az Cerven 2020 a byla uspésné
ukonc¢ena. Zakaznik, ktery se na facebookovou stranku vyda by mohl byt pifi prvnim pohledu
dezinformovan.

Znacka Nescafé predvedla, ze instantni kdva neznamena jen jeden druh kavy, ale da se
povznést 1 na jiné urovne. Pravé inovace je jednou z prilezitosti této znacky. Znacka Nescafé
vylepSuje jiz zavedené receptury, méni design obali nebo vytvafi nové druhy. Dalsi
prilezitosti inovace jsou v oblasti ekologie. Nescafé se snazi o0 maximalni udrzitelnost. Vénuji
se peéstovani kavovych rostlin, které budou potiebovat co nejmensi mnozstvi zavlahy
a zaroven jsou produktivnéjsi a odolnéjsi vuci lokalnim Skidcim. S tim souvisi dalsi
prilezitost, kterou je mozny rozvoj farem, a tim podpora dalSiho poc¢tu farmaiu. Dalsi
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prilezitosti je novy sortiment. Jak uvedl Dvofak vyvoj novych produkti trva i nékolik let,
avsak piivadi nové zakazniky, a tim i trzby. Facebookové publikum znatky Nescafé Ceska
republika je, jak uvedl Dvorak, veék 25+. Vétsi interakce a aktivita na facebookovych
strankach by tak mohla pfivést mladou generaci ke znacce Nescafé a eventualné je promenila
ve své zakazniky. Dalsi pfilezitosti je konkurenceschopnost. Na Ceském trhu se objevuje
nekolik znacek rozpustné kavy, a tak vznikd pfirozend soutézivost a snaha ziskat loajalni
a pravidelné zakazniky.

Dvoiak uvedl, e hrozbou znadky Nescafé Ceska republika je zména spotiebitelskych
zvyklosti. I prave probihajici Covidové obdobi ukazalo, ze k takové zmén€ muize dojit velice
rychle, a tak masivni znacka na to nemusi reagovat dostatecné rychle a pruzné. Dalsi hrozbou
jsou jiz zmifiované inovace. Na jednu stranu predstavuji ohromné plusy, ale na stranu druhou
je zakaznici nemusi pfijmout a mizou odejit ke konkurenci. Pfikladem mize byt zména
receptury rozpustné kavy z fad Nescafé, na jejiz chut’ si zdkaznici v komentafich stézovali.
Dalsim piikladem muze byt zména obalil, ktera mize zakaznika zmast a roz¢ilit. Jak uvedl
Dvoték prodej instantni kavy stagnuje, avSak stile v jednotkach procent roste. Hrozbou pak
muze byt uplna stagnace Ci propad v prodejich. Dle Dvoraka lidé davaji prednost kapslim
a zrmkové kave. Prirozenou hrozbou v potravinaiském pramyslu jsou pfirodni katastrofy,
lidsky faktor, pandemie nebo chemické latky. V neposledni fadé je hrozbou pro znacku
Nescaf¢ konkurence.

Tabulka 3: SWOT analyza znatky Nescafé CR

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

*FB - vysoky

pocet sledujicich

* Inovace *Zména
. spotfebnich
. Rozvgjv farem a zvyklosti, fake
farmard neWS,k L,
. nespokojeny
¢ NOV_V zakaznik
sortiment elnovace
 Konkurence- ePotravinarské
schopnost kSrlze
e FB - vétsi eStagnace
interakce ekonkurence

Zdroj: Vlastni (2021)
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Do moznych krizi, které by mohly znacku Nescafé ohrozit, spada mala flexibilita a s tim
spojena konkurence. Nescafé je ohromna mezinarodni znacka s dlouholetou tradici, avSak
prave svou velikosti a zavedenymi postupy se stava nepruznou. V piipade 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 nasledek pfesun zakaznikt ke konkurenci.
Dals$i hrozbou se stava stagnace instantni kavy. I kdyz prodeje stale v jednotkach procent
rostou, v blizké dobé€ se muze stat, Zze se zastavi upln€ nebo zac¢nou klesat. Jak uvedl Dvorak,
lidé si vice kupuji kavové kapsle nebo zrnkovou kavu. Pokracuje, ze instantni kava je v nasich
pomérech jakési synonymum pro znadku Nescafé Ceska republika a to by mohlo mit za
nasledek ekonomické dopady pro samotnou =znaCku. Znacka Nescafé spada do
potravinafského prumyslu, ktery se fadi mezi dost rizikové oblasti. Z toho divodu se muze
objevit krize bez zavinéni zaméstnance. Mezi tyto krize patii pfirodni katastrofa, primyslova
havarie nebo objeveni chemickych latek v produktu. Pfirodni katastrofa by mohla ponicit
kavové farmy nebo tovarny. Primyslova 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 zem¢, které znacku Nescafé odebiraji, tim ze
by se snizila nabidka. Piikladem potravinaiské krize, kterou znacka Nescafé Ceska republika
v minulosti feSila, bylo nalezeni stop furanu v kavé Azera, jak uvedl Dvorak. Krize probéhla
na facebookovych strankach, kde se strhla diskuze. Nescafé Ceska republika podalo
vysvétleni k této kauze, kde celou situaci vysvétlilo a zdkazniky ubezpecilo, ze jim z kavy
Azera nehrozi zadné nebezpeci. Dal§i moznou krizi je zména spotiebitelskych zvyklosti, které
jsou dle Dvoiaka uz ve spoletnosti Nescafé Ceska republika zaznamenany ted bshem
pandemie. Pfikladem muze byt pfechod z instantni kavy na kavové kapsle, a tim, jak bylo jiz
zminéno, snizeni piijmu z prodeje. Inovace receptury nebo obalti mize zpusobit dalsi krizi.
Piikladem muze byt zména receptury instantni kavy 2v1 nebo 3vl, kdy si zakaznici na
facebookové strance Nescafé CZ/SK na tuto zménu st€zuji v komentatich pod pfispévkem viz
(Obrazek 21, Priloha 3). V komentarich uvadi nespokojenost s chuti, obalem a zménénou
gramaze a z té€chto divodu i rozhodnuti prestat kupovat instantni kavu znacky Nescafé. Praveé
na Facebooku se mohou objevit krize, za které nemize ani vys§i moc ani zaméstnanec.
Takova krize maze byt jednoduse zpisobena pomluvou ze strany zakaznika ¢i konkurence,
trollingem, hoaxy a fake news. Jiné krize mohou zpusobit pravé rozcileni zakaznici, ktefi
nesouhlasi se zménami nebo neveéii vysledkim probehlé soutéze viz (Obrazek 22, Priloha 3).
Minuly rok probihala soutéz o rentu s kavou Nescafé. Hodné lidi si pod pfispévkem na
facebookovych strankach Nescafé CZ/SK stézovalo na podvod soutéze, dozadovali se
vyherci nebo byli rozcileni, kdyz si koupili Spatné baleni. Nescafé o soutézi informovalo
oznacenim na vétSingé svého sortimentu, vyherni byl jen néktery. Dale si zékaznici stézovali
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 socialni siti Facebook a také byl poslan pfes interni email
zaméstnancim digitalni agentury Wunderman Thompson, kdy jej vyplnilo celkem 276
respondenti z vékové skupiny 15-65+. Mezi demografické otazky patiily vek a nejvyssi
dosazené vzdélani. Dotaznikové otazky byly napsany pouze v Ceském jazyce, a tak byl
dotaznik cilen predeviim na obyvatele Ceské republiky.

Nejvice respondentt 44,9 % patiilo do vékové skupiny 15 az 24 let, coz je 124 lidi viz (Graf
4). Z toho vyplyva, ze nejvice respondenti patii do mladsi generace, a tim i vice vyuziva
socialni sité Facebook. Dalsi velkou skupinou respondentt pak byla vékova skupina 25 az 34
let, ktefi tvortili 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 respondentu.

Kolik je Vam let?

@ 1524

® 2534

® 3544
45-54
55-64
65+

Pocet respondent(: 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 % respondenti s bakalaiskym vysokoskolskym vzdélanim, coz je 94 lidi viz
(Graf 5). Vysokoskolské vzdélani magisterské, inzenyrské nebo doktorandské melo 19,6 %,
coz je 54 respondentt. Z toho vyplyva, ze vétSina dotazanych lidi ma vystudovanou vysokou
skolu.

Graf 5: Nejvyssi dosazené vzdélani.

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

@ Stiedoskolské s maturitou
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Pocet respondentl: 276; Pocet odpovédi: 276

Zdroj: Vlastni (2021)
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Témér polovina 48,9 % vSech dotdzanych véii tradiénim médiim v podobé televize, radia
nebo tisku viz (Graf 6). Vékova skupina 15-24 let s ukoncenou maturitou byla nejvétsi ¢asti
respondentt, ktera tradicnim médiim veéti (37 hlast). Ve skupiné 24-35 let veéfi médiim
nejvice respondenti s magisterskym diplomem. Druha polovina respondentd 27,9%
odpovédélo ne a 23,2 % odpoveédélo, ze nevi. K ziskdvani informaci z médii respondenti piilis
nevyuzivaji socialni sité, konkrétné Facebook.

Graf 6: Tradi¢ni média.
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U otazky, zda respondenti ovetfuji pravdivost informaci z médii i na jinych komunika¢nich
platformach, odpovédéla valna vétSina 84,8 %, coz je 234 respondentt, ze ano (Graf 7).
Z téchto odpovédi patfila nejvétsi ¢ast odpoveédi vékovym skupinam 15-24 let s ukoncenou
maturitou (55 hlasi), 25-34 let s bakalarskym titulem (27 hlasi) a 35-44 let s ukoncenou
maturitou (18 hlast). Z toho vyplyva, ze respondenti médiim véfi, ale kontroluji pravdivost
informaci na vice platformach. Mezi tyto platformy patii internetové ¢lanky a webové stranky
organizace.

Graf 7: Pravdivost informaci na jinych komunikacnich kanalech.
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Dalsi otazka byla pouze pro ty respondenty, ktefi odpovédéli na minulou otazka ano viz (Graf
8). Tykala se konkrétnich komunikacnich kanall, 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 socialni sité
s 55 odpovéd'mi a Facebook s 37 odpovéd'mi. Pro Facebook nejvice hlasovaly skupiny
respondentu se stiedoskolskym vzdélanim. Vékové skupiny 55 a vice hlasovaly nejcastéji pro
Facebook a televizi. Mladsi skupiny zapadaly do oblasti internetovych ¢lankt a webovych
stranek. Pouze skupina 15-24 let nejcastéji vyuziva jiné socialni sité k ovéfeni pravdivosti.
K ziskavani informaci z médii respondenti pfili§ nevyuzivaji socidlni sit€, konkrétné
Facebook.

Graf 8: Dalsi komunikacni kanaly.
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Pokud by v organizaci vypukla krize, tak 37,6 % odpovéedi uvadi, ze by o ni méla organizace
informovat v médiich (televize, Casopis, noviny, internet) viz (Graf 9). DalSich 33,5 %
odpoveédi uvadi, ze by o krizi méla informovat na svych webovych strankach nebo 27,5 %
uvadi na socialnich sitich. Vékova skupina respondentt 15-24 let s ukoncCenou maturitou
nejCasteji hlasovala pro média (48 hlast) a dale pro socialni sité€ (36 hlast). Zarovern tato
skupina nejcast&ji hlasovala pro odpoveéd’ , Neméla by" s 5 hlasy. Vékova skupina 24-35 let
s bakalarskym a magisterskym titulem nejvice hlasovala pro webové stranky organizace (28
hlasti a 23 hlast). Z toho vyplyva, ze by organizace méla dle respondentt o krizi informovat
vefejné. Nejvice v médiich, dale na svych webovych strankach a posléze i na sociélnich sitich.
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Graf 9: Informovanost o krizi.
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Témer vétsina respondentd 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 odpovéd
,,Malokdy" bez ohledu na vzdélani. Stejne tak tomu bylo u skupiny 25-34 let. Skupina 35-44
let nejCasteji hlasovala pro odpoveéd ,,Obcas".

Graf 10: Komunikace nespokojenosti.
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Pro komunikaci nespokojenosti respondenti nejvice vyuzivaji email, ktery ma 218 odpoveédi.
Dale je pak telefon se 149 odpovéd'mi, elektronicky formulat s 90 odpovéd'mi a osobné to
fesilo 82 respondentt. Facebook je az na Sestém misté v 28 hlasy viz (Graf 11). Respondenti
z vékové skupiny 15-24 let s ukonCenou maturitou nejCastéji vyuzivaji ke komunikaci
nespokojenosti email (42 hlasi), osobné (28 hlast) a telefon (27 hlasi). Vékova skupina
25-34 let s bakalafskym titulem nejCastéji vyuziva email (26 hlast), telefon (19 hlast)
a osobné (15 hlast). Respondenti tytéz v€kové skupiny ale s magisterskym titulem vyuzivaji
stejné¢ jako predchozi skupina email a telefon, ale na tfetim misté nejCastéji uvadéli

26



elektronicky formular (13 hlast). Zbylé veékové skupiny se shodly nejCastéji na emailu,
telefonu a osobné. Pro Facebook hlasovalo nejvice respondenti ve vékové skupiné 25-34 let
s bakalarskym a magisterskym titulem (obé€ 8 hlast). Lidé jsou stale 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 zadnym jinym zpusobem, by Facebook ke komunikaci
vyuzilo 44 % lidi viz (Graf 12). DalSich 44 % by chtélo sdilet svou negativni zkuSenost
a varovat tak ostatni uzivatele nebo zakazniky. Pouhych 9,1 % respondentti by si vybrala ke
komunikaci Facebook, kdyby je znaCka nastvala. VSechny skupiny se shodly, ze by nej¢ast¢ji
vyuzily facebookové stranky, kdyby s respondenty firma nekomunikovala zadnym jinym
zpusobem. Jedina skupina 35-44 let uvedla na prvnim misté, ze by chtéla varovat ostatni
uzivatele. Z téchto vysledkl vyplyva, Ze by respondenti vyuzili Facebook jako jednu
z poslednich moznosti pfi 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 zjistovala jakym zpusobem by respondenti svou nespokojenost na Facebooku
komunikovali viz (Graf 13). Soukroma zprava méla 32,7 % odpovédi, coz je 142 hlasu.
Nasleduje hodnoceni na profilu znacky s 26,3 % odpovédi, komentar pod pfispévek znacky
dostalo 16,1 % odpoveédi a 15,0 % dostala odpovéd’, ze by si Facebook pro komunikaci
respondenti nevybrali. Nejvice respondentt, ktefi odpoveédéli, ze by si Facebook nevybrali,
patfili do skupiny s bakalafskym titulem. Pokud by svou nespokojenost pres facebookové
stranky s firmou, organizaci ¢i znackou fesili, oslovili by je nejCastéji v soukromé zprave,
napsali by hodnoceni na profil znacky nebo by napsali komentar pfimo pod prispévek, ktery
znacka zvetejnila na svém profilu. I tak 65 odpovédi patiilo k odpovédi, ze by si respondenti
Facebook ke komunikaci nevybrali.

Graf 13: Zpisob komunikace na Facebooku.
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Dalsi otazka se ptala respondenti na vyhody komunikace nespokojenosti na Facebooku viz
(Graf 14). Respondenti odpoveédéli v 34,3 %, ze je to rychlé, v 31,4 %, ze je to vefejné,
a proto by komunikace mohla byt rychlejsi a ve 30,1 % odpovédéli, Zze by o tom méli ostatni
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také védét. Pouze 4,2 % odpovédi patfilo odpovédi, Ze je to vefejné, a proto by mohl/a dostat
lepsi odskodnéni. Vékova skupina 35-44 let nejcastéji odpovédéla, ze je to verejné, 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 ukoncenou maturitou nejcastéji
odpovédéla, ze by o tom ostatni méli védét. Tato odpovéd’ byla nejCasté)si 1 u vékové skupiny
65+. Témer pomeéroveé stejné vidi respondenti vyhody v komunikaci nespokojenosti pies
Facebook v rychlosti, ze je to vefejné a vidi to spousta dalSich uzivatelti, coz by mohlo uspisit
celkovou komunikaci se znackou. Respondenti odmitaji psat negativni komentatfe, zpravy
a prispévky na Facebook, ale chtéji, aby ostatni uzivatelé a fanousci znacky o tom védéli
a mohli je tak varovat. Respondenti si necht&ji stézovat vefejné, coz je i vysledkem, ze by
nejCastéji znacku kontaktovali soukromou zpravou, a tak je mozné, Ze své negativni
zkuSenosti spise sdileji pres soukromé zpravy se svymi facebookovymi prateli.

Graf 14: Vyhody komunikace nespokojenosti na Facebooku.
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V ptipadé kdy by respondent napsal negativni komentar pod piispévek znacky, se témér
vétSina respondenti shodla (72,1 %), ze by spravce facebookovych stranek znacky meél
odpovédét pfimo na respondentiv komentat viz (Graf 15). DalSich 23,6 % respondentd
odpovédélo, ze by spravce mél na zakladé negativniho komentare napsat pfimo do soukromé
zpravy respondentovi. V nabidce ,,jina" odpoveédé€lo 7 respondentt, ze by spravce mél odepsat
na negativni komentar a na to napsat i do soukromé zpravy, ve které by se pfipominky snazil
se zakaznikem vyfesit. Respondenti, ktefi odpovédéli ,,Ponechat mij negativni komentat bez
reakce" meli stfedoskolské vzdélani. Témer vSichni respondenti se shodli, ze pokud napisi
negativni komentaf pod pfispévek znacky, kde je to vefejné a vSichni uzivatelé, zakaznici
a fanousci to vidi, chtéji, aby admin facebookovych stranek znacky odpoveédél pifimo na
respondentiv komentar. Ostatni uzivatelé tak muzou vidét jakym zpusobem se znacka
k problému stavi a jak ho hodla vyftesit.
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Graf 15: Odpovéd’ spravce facebookové stranky.
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Dalsi otazka se zabyvala vhodnou dobou pro odpovéd spravce facebookového profilu znacky
na respondentiv negativni komentar, prispévek, hodnoceni ¢i zpravu viz (Graf 16). Velka
vétSina respondentl, konkrétné 172, se shodla, ze idealni doba odpovédi je do 24 hodin od
napsani negativni pripominky. DalSich 44 respondenti odpovédélo do 1 hodiny,
33 respondentti do 3 hodin, 13 respondentti do 5 hodin a stejné hlasut, tedy 7, ziskaly odpovédi
déle nez 24 hodin a do 30 minut. Vétsiné respondentt nevadi si pockat na odpovéd 24 hodin.
Divodem muze byt domnénka, ze za tuto dobu spravce zjisti vhodnou odpoveéd’, ktera na
respondentiv komentar, prispévek, hodnoceni ¢i zpravu reaguje spravné a nabidne i feSeni.
Dalsi skupinou odpovédi bylo do 1 hodiny. Coz je obrovsky rozdil oproti celému dni na
odpoveéd’. Z této doby vyplyva, ze respondenti nechtéji dlouho Cekat na vyfeSeni jejich
problému a chté&ji znat odpovédi co nejdfive.

Graf 16: Doba vhodné odpoveédi.
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Zdroj: Vlastni (2021)

Vice jak polovina respondentd, tedy 63,4 %, odpovédé€la, ze by spravce facebookovych
stranek znacky mél odpovédét na kazdy negativni komentar, hodnoceni, zpravu ¢i piispévek
viz (Graf 17). Zbytek respondent odpovédélo napul ne (18,8 %) a nevim (17,8 %). Odpoveédi
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na pripominky uzivateli dava znacka najevo starost o spokojenost svych zakaznik. Tim, ze
spravce odpovi na kazdy komentaf, pfispévek, hodnoceni nebo zpravu dava 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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Témeétr vsichni respondenti (80,1 %) odpovédéli, ze béhem komunikace se spravcem
facebookovych stranek znacky preferuji vykani viz (Graf 18). Dalsich 17,4 % respondentt
odpovédélo, ze jim je to jedno. Zbylych 2,5 % respondenti preferuje tykani. Konkrétné tykani
preferovali respondenti z vékové skupiny 15-24 s bakalarskym titulem (5 hlast), 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 zpusobu komunikace, tak 219 odpoveédi dostala slusna komunikace. Nasledovalo
161 odpovedi pro seriozni komunikaci, 146 odpovédi pro upfimnou komunikaci a 120 hlast
pro spisovnou komunikaci. O néco méné pak nasleduje s 87 hlasy pratelska komunikace.
Nejméné odpoveédi dostaly vazna komunikace s 33 hlasy, vtipna komunikace s 22 hlasy
a 5 hlast dostala odpovéd’ ,,jind". V jina" respondenti uvedli, Ze zalezi na situaci, znacce
a také na pravdivé komunikaci viz (Graf 19). Z téchto vysledkd vyplyva, ze velka cast
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respondenti preferuje vykani, coz navazuje i na dalsi vysledky, ve kterych nejvice hlasa
dostaly odpovédi s komunikaci slusnou, seridézni, upfimnou a spisovnou.

Graf 19: Zpisob 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 % respondenti hlasovalo pro chatbota. Pro
odpoved ,,S zenou" 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 bakalarskym
titulem, 35-44 let s ukon¢enou maturitou a 45-54 let s bakalarskym titulem. Pro muze nejvice
hlasovala skupina 25-34 let s bakalafskym titulem (10 hlasi) a s magisterskym titulem
(7 hlast). 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
ptipadé se nevylucuji dal§i odpovédi, kdy respondenti preferuji hovofit pouze s zenou ci
pouze s muzem. AvsSak z tohoto vysledku vyplyva, ze respondenti preferuji komunikovat
s Clovékem, nez chatbotem.

Graf 20: Pohlavi respondentu.
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Na otazku jak Casto se respondenti divaji na hodnoceni produktu ¢i sluzby na Facebooku pred
jeji koupi, odpovédelo 28,6 % respondenti obCas a 27,9 % odpovédélo malokdy viz (Graf
21). Zbylé odpoveédi jsou téméf procentualné stejné, kdy 22.8 % respondenti odpovédeélo
Gasto a 20,7 % respondentt odpovédélo nikdy. Vechny odpovédi jsou dost vyrovnané. Casto
az obcas nejcasteji odpovidali respondenti se stfedoskolskym vzdélanim, malokdy odpoveédéli
respondenti s magisterskym vzdélanim. Da se tak z téchto vysledki vyvodit, Ze téméf vsichni
respondenti se nékdy podivaji na hodnoceni produkti ¢i sluzeb na Facebooku. Nebyva to vSak
na pravidelné bazi.

Graf 21: Hodnoceni na Facebooku pied koupi.
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Meéné jak polovina respondenti 36,2 % odpovédélo, ze obCas zmeni preferenci oblibenosti
znacky na zakladé negativnich komentait, hodnoceni ¢i prispévkl viz (Graf 22). Dalsich
30,1 % respondentd odpovédélo, ze Casto zméni svou preferenci. Nasleduje odpovéd
malokdy s 25,4 % odpovéd’'mi a nikdy s pouze 8,3 % odpovéd'mi. Z téchto Cisel vyplyva, ze
vice jak polovina respondenti si v§ima negativnich pfipominek ostatnich uzivateli na
Facebooku a necha si jimi ovlivnit svou preferenci oblibené znacky.

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

Tato kapitola shrne veskeré vysledky, které byly ziskany pomoci teoretické ¢asti, rozhovoru,
SWOT analyzy a dotaznikoveho Setieni, a vytvoii z nich finalni doporuceni pro krizovou
komunikaci na Facebooku pro znacku Nescafé Ceska republika.

Z rozhovoru s Michalem Dvorakem 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 potravinairska krize, inovace a nespokojeny zakaznik. Potravinarska
krize obsahuje jak krize, za které nemuze zadny zaméstnanec, tudiz pfirodni katastrofy, tak
i krize, které zavinil lidsky faktor. Pfikladem muze byt jiz zminéna krize s furanem.
V instantni kavé Azera byly nalezeny stopy furanu, ktery je pro lidské télo v urcitém mnozstvi
jedovaty. Cela kauza skoncila tak, ze Nescafé nechalo udélat testy na mnozstvi furanu v kaveé
a vysledky posléze zvefejnila na webovych strankach a socialnich sitich, i na Facebooku.
Vlna 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 piipadé to muze zpusobit odchod zakaznikt. Jak bylo jiz zminéno,
znaCka Nescafé zmeénila recepturu a obaly nékterych ze svych vyrobku, konkrétné instantni
kavy 2vl a 3v1l. Na facebookovém profilu znacky se zacaly objevovat hodnoceni, ve kterych
si zékaznici sté€zuji na novou recepturu a snizeni gramaze v balenich. Tito zakaznici 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 komentaia
a hodnoceni odpovédéla s litosti, ze zakaznici nenasli oblibu v nové receptuie a obalu.
Zaroven obhajuje tuto zmeénu spolu s vysvétlenim.

S touto hrozbou jsou spojeni nespokojeni zakaznici. Nespokojeni zakaznici mohou psat
negativni komentare, hodnoceni, ptispévky a zpravy na facebookovy profil znacky, se kterou
nejsou spokojeni. Tyto negativni pfispévky jsou verejné a muze si je kdokoliv precist. Pokud
by znacka na tyto negativni zminky nereagovala, mohly by se roz§ifit a potencionalni
zékazniky odradit. Piikladem nespokojenosti se znadkou Nescafé Ceska republika maze byt
jiz zminovana souté€z o rentu. Zakaznici si prostiednictvim komentait pod prispévkem znacky
st€zovali na oznaCeni produkt, které mély obsahovat vyherni kody. Dale si stéZovali na
informovanost. Veskeré informace byly popsany v pravidlech soutéze, ale spousta lidi Sla do
obchodu si koupit kavu a az tam zjistila, ze n€jaka soutéz probiha. Z toho divodu lidé
neveédéli, ze si maji nechat u sebe uctenku z nakupu nebo kolik a jakého druhu kavy pottebuji.
Dalsi zakaznici nebyli spokojeni s ohlasenim vyherci. 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 1idé chtéli znat konkrétni vyherce museli slozité hledat na strankach Nestlé. S tim se
poji i neaktivnost spravcl na facebookovych strankach Nescafé CZ/SK. V rozhovoru bylo
uvedeno, ze Facebook nepatii mezi hlavni komunikacni kanaly znacky Nescaf€¢, ale posledni
zmena, ktera byla na strankach provedena spravcem, byla zména uvodni fotky na banner se
soutézi o rentu, ktera je uz dlouho ukoncena.

Nasledovalo dotaznikové Setieni, které bylo zvefejnéno na facebookové stranky, kde jej
uzivatelé vyplnovali. Otazky se tykaly nazoru respondenti na problematiku komunikace
nespokojenosti. Nejveétsi ¢ast respondentt patfila do vékové skupiny 15-24 let s 44,9 %. Dalsi
nejpocetnéjsi skupinou s 30,8 % byla vékova skupina 25-34 let. Tato v€kova skupina se
shoduje s tvrzenim od Dvorédka, ktery v rozhovoru uvedl vékovou skupinu 25+ jako
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facebookové publikum znagky Nescafé Ceska republika. V dalsi demografické otazce vyslo,
Ze nejvice respondentd ma bakalarské a magisterské vysokoskolské vzdélani.

Témer polovina vSech respondentd, tedy 48,9 % odpovédéla, ze véfi tradi¢nim médiim, jako
je televize, tisk a radio. Zaroven si 84,8 % respondenti ovéiuje pravdivost ziskanych
informaci na jinych komunikaénich kanalech. Nejvice se respondenti pfiklani k internetovym
clankim se 199 odpovéd'mi, dale k webovym strankam organizace se 144 odpovédmi a s 55
odpovéd'mi k socidlnim sitim. Témto odpovédim odpovidaji 1 vysledky dalsi otazky, kdy by
organizace meéla o krizi informovat v médiich, jako je televize, Casopis, noviny, internet,
podle 37,6 % respondentt. DalSich 33,5 % respondenti uvadi webové stranky organizace
a 27,5 % uvadi socialni sit€. V rozhovoru Dvotak uvedl, ze v Nestlé¢ maji specialni oddéleni
Corporate Affairs, kde jsou specialisti na komunikaci s médii spolu s tiskovym mluv¢im.

V dalsi Casti otazek odpovédela vice jak polovina respondentt, konkrétné 51,1 %, ze pouze
malokdy komunikuje nespokojenost s prodejcem, dodavatelem nebo vyrobcem produktu ci
sluzby. Dalsich 39,5 % respondentd odpovédé€lo, 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 formulaf s 90 odpovéd'mi.
Z téchto vysledka vyplyva, ze respondenti jsou zvykli zbozi vyhledavat pfimo na webovych
strankach firmy, kde znacka uvadi pravé vysledny email, telefonni Cislo a formulaf pro
dotazy. Dalsi v poradi byla s 82 odpovéd'mi moznost osobné, 52 odpovédi dostal online chat
a Facebook, az na Sestém misté¢ s 28 odpovéd'mi. Respondenti vyuzivaji socidlni sité pro
komunikaci, inspiraci, informace a zabavu, ovSem ne pro komunikaci nazord 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 vefejné¢ komunikuje svou
nespokojenost. Dalsi otazka se zabyvala zpusobem komunikace nespokojenosti na
Facebooku. Soukromou zpravu znaCce by napsalo 32,7 % respondentd, dalSich 26,3 % by
napsala hodnoceni na profilu znacky. Komentar pod piispévek znacky by napsalo 16,1 %
respondenti a 15 % respondentd odpovédélo, ze by si Facebook pro komunikaci
nespokojenosti nevybralo. Z téchto odpovédi vyplyva, ze si respondenti nechtéji stézovat
vefejné a spiSe vyhledavaji komunikaci jeden na jednoho. V porovnani s vysledky na otazku
co by respondenty pifimélo komunikovat nespokojenost na Facebooku, kdy 44 % respondent
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 otazce dostaly tfi odpoveédi témér stejny pocet hlasa.
Jako vyhody komunikace na Facebooku respondenti odpovédélo 34,3 %, ze je to rychlé,
31,4 % odpovédélo, ze je to vefejné, a proto by mohla byt komunikace rychlejsi a 30,1 %
odpovédélo, ze by ostatni uzivatelé méli védét o negativnich zkuSenostech respondenta.

Dalsi otazky se zabyvaly stylem komunikace se spravcem znacky na Facebooku. Nejvice
respondenti odpovédélo, tedy 72,1 %, Ze by spravce mél odepsat pifimo na negativni
komentar respondenta pod piispévkem znacky. Pravé timto zpusobem komunikuje znacka
Nescafé na Facebooku, jak zaznélo v rozhovoru. Dle Dvoraka komunikace na Facebooku
musi byt oteviena a nesmi v zadném piipadé vzbudit pocit, ze jsou to informace jen pro
n¢koho nebo pred nékym skryté. Co se tyce doby, za kterou by mél spravce na negativni
komentaf, hodnoceni, pifispévek ¢i zpravu odpovedét, tak nejvice se 172 odpovéd'mi ziskala
odpovéd do 24 hodin. Na druhém misté se 44 odpovédmi byla odpovéd do 1 hodiny.
V rozhovoru bylo uvedeno, ze znacka Nescafé na komentare odpovida do 24 hodin, stejné
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jako vyslo z dotaznikového Setfeni. Pokud by se ale jednalo o krizi, v tom piipadé by podle
Dvoraka méla byt odpovéd o dost rychlejsi. Témer veétSina respondentd, tedy 80,1 %,
preferuje vykani béhem komunikace se spravcem facebookovych stranek. Dale si vice jak
polovina respondenti mysli, 63,4 %, ze by spravce mél odpoveédét na kazdy negativni
komentaf, prispévek, hodnoceni ¢i zpravu. Béhem rozhovoru bylo uvedeno, Ze u rozsahlych
komunikaci se odvolavaji na tiskové prohlaSeni nebo Q&A na strankach Nestlé. Béhem
nekrizovych komunikaci, tedy kdyz je potfeba cokoliv vysvétlit, odpovidaji na otazky, které
reprezentuji vétsi skupiny dotazii. Z toho vyplyva, ze neodpovidaji na kazdou negativni
zminku na svych facebookovych strankach. Respondenti preferuji komunikaci slusnou (219
odpovedi), seriozni (161 odpoveédi), upifimnou (146 odpovédi) a spisovnou (120 odpovedi).
V rozhovoru bylo uvedeno, ze znatka Nescafé Ceska republika komunikuje na
facebookovych strankach se svymi zakazniky otevien€, transparentné a pfitom struéné
a jednoduse. Coz se da potvrdit z komentaiu na facebookovém profilu Nescafé CZ/SK. Dale
spravce pouziva u nékterych komentait mrkajiciho emoji, coz by mohlo v nékterych
pfipadech plsobit arogantné, ¢i vysmésné. Co se tyCe preference pohlavi nebo chatbota, tak
86,6 % respondentil odpovédélo, ze jim nezalezi na pohlavi spravce facebookovych stranek.
Dvotak v rozhovoru jesté uvedl, ze vulgarni komentafe blokuji, ale zadné komentare
nemazou.

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

Doporuceni pro krizovou komunikaci na Facebooku pro znacku Nescafé CR
1. Pfiprava na krizi

Dle autori Antusak a Vilacek (2016, s. 205) a Chalupy (2012, s. 37) patii mezi nejdilezitéjsi
body pfipravy na moznou krizi: dobra povést, vytyCené krizové situace a krizovy scénar.
Znacka Nescafé Ceska republika ma dlouho letou tradici, je znama po celém svété, dba na
ekologii péstovani kavy a stard se o lokalni farmafe a komunity. VSechny tyto aspekty
podporuji jeji dobrou povést u stakeholdert a samotnych zaméstnanc. Zarover 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 sleduyjicich.

Pro zacatek by si méla vytyc¢it mozné Kkrizové situace, které by na Facebooku mohly hrozit.
Tento postup muze zajistit jednoducha SWOT analyza nebo brainstorming béhem firemniho
auditu. Z rozhovoru a facebookovych stranek Nescafé¢ CZ/SK vysly najevo jako
nejpravdépodobnéjsi krize v podobé potravinaiské krize a nespokojenych zakazniki. Obé tyto
krize se musi rozdélit je§t€ na nékolik konkrétnich situaci, protoze by se mohly lisit ve
zpusobu komunikace.

Velkym doporucenim dle autora Tomandla (2020, s. 93) je vyskoleni osob, které béhem krize
budou Celit velkému natlaku. V rozhovoru bylo feceno, ze v Nescafé nemaji vyskolené osoby
konkrétné na krizovou komunikaci na Facebooku, ale maji vySkolené osoby, které jsou
odpoveédné za urcity typ krizového scénate. Coz je plné dostacujici, protoze praveé tyto osoby
jsou Cleny krizového tymu a kontroluji prubéh prace ostatnich ¢lent béhem krize.

Na zaklad€ konkrétnich situaci se pripravi krizové scénare. Autor Tomandl (2011, s. 236)
uvadi, ze krizovy scénaf by meél obsahovat navrh kroki, konkrétni krizovy tym, zpusob
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a formu komunikace, pfipadné interni a externi komunikaci. VSechny body krizového scénare
staci mit sepsané na jedné strané A4.

Navrh kroku:

- 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 Casu, nez je 1 hodina, je dobré na
dotazy odpovédét: | vydrzte prosim, Va§ dotaz se provéfuje", viz Mala (2016). Tato odpoved
znacce piida par hodin navic, aby mohla zjistit pti¢iny problému, feseni problému a navrhnout
vhodné odpovédi. Co se ty¢e odpovedi, v tuto chvili zalezi na typu a rozsahu krize. V piipade¢,
kdy se jedna o velkou krizi, ktera se odehrava na vice komunika¢nich platforméch, je dobré
zvolit cestu fleSe nebo strucné tiskové zpravy, viz Tomandl (2020, s. 74). Pokud je krize
pouze facebookové velikosti a drzi se v par komentafich, staci ptimo odpovéd do komentara.

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

- Po omluvé pfichézi na fadu vysvétleni, které musi byt pravdivé, viz Tomandl (2020, s. 50),
ktery cituje autora Antusaka (2006, s. 113). Pravda nemusi znit vzdy nejlépe, ale ma rizné
uhly. Znacka nemusi zakaznikiim prozradit celou pravdu, ale vSe co se jim rozhodne fict musi
byt pravda. Zjisténé informace doplni do predpripravené fleSe nebo tiskové zpravy, nebo
odpovi pfimo pod komentate s dotazy zakazniku.

- V pfipadé odpovedi pfimo, musi spravce odpovédet na veSkeré zminky, at’ uz v hodnoceni,
komentafich, pfispévcich nebo zpravach, jak vyslo z vysledka dotazniku.

- Pokud zminky nebudou ustupovat, ale naopak, mélo by Nescafé zvetejnit tiskovou zpravu,
ve které bude shrnuti vSech dotazti. Tiskova zprava by méla byt srozumitelna, bez slozitych
odbornych nazvt, pravdiva, bez moznosti dohadd. Dale vSechny zminky odkazovat na
tiskovou zpravu, viz Tomandl (2020, s. 74).

Krizovy tym:

- V piipadé 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, pifipadné ¢len PR tymu nebo pravnik, viz Tomandl (2011, s. 236).

Zpusob a forma komunikace:

- Jak bylo jiz feCeno, zptsob odpovédi na Facebooku muze byt ve formé odpovédi ptimo na
zminku nebo zvetrejnénim fleSe Ci strucné tiskové zpravy. Vice informaci o zptusobu a stylu
komunikace v pfipadé odpovédi je nize.

- V pripadech, kdy je krize velka, je potfeba o ni informovat zaméstnance i média. Vzdy plati,
ze by o krizi méli prvni védét zaméstnanci, viz Chalupa (2012, s. 113). Co se tyCe interni
komunikace, staci sepsat strucny email, ve kterém bude zodpovézeno co se déje, co to pro
zaméstnance znamena a co se bude dit. Dale je na fadé externi komunikace. Podle vysledka
z dotazniku by méla firma o krizi informovat v médiich, na svych webovych strankach a na
socialnich sitich. V pfipadé socialnich siti opét staci zverejnit fleS nebo tiskovou zpravu.
K této zpravé se tak dostane Siroka verejnost, ale i samotna média.

Dle rozhovoru tyto scénafe maji v Nestlé pro znalku Nescafé Ceska republika piipravené.

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

Aby krizové scénare fungovaly, musi se pravidelné upravovat a aktualizovat. Bud” po uplynuti
ur¢ité doby, internich zmeénach nebo neocekavané situaci, viz Chalupa (2012, s. 157).
Piikladem takové situace muze byt pravé probihajici pandemie Covid-19, ktera mize pusobit
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jako Cerna labut, viz Tomandl (2020, s. 94). Nikdo s touto krizi nejspise nepocital a ted
ovliviiuje veskeré oblasti a tim i chovani zakaznik.

2. Komunikace
Admin:

- Dle Tomandla (2020, s. 138-139) by vlastnosti admina mé&ly byt: klidny, empaticky, lehce
asertivni a mél by mit dobré komunikaéni dovednosti. Urcit€é by nemél byt arogantni,
netrpélivy, vybusny a ani precitlivély.

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

Odpovédi:

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

- Z dotazniku vychazi, ze pokud zakaznik napiSe negativni komentat 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 zakazniku.

- Tomandl (2020, s. 135-136) doporucuje odpovédet piimo na komentat, ale zaroveri se snazit
prevést komunikaci do soukromi, kde maze spravce vysvétlit vSechny podrobnosti a nezahlti
tim komentare prispévku.

- Spravce by se mél 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. Pomtzeme Vam.

- Pokud je dotaz piili§ komplikovany a spravce na né€j nemé piipravenou odpoveéd nebo
pokud je na spravce dotazti uz moc a ztraci profesionalitu, je dobré pouzit odpoveéd, viz Mala
(2016): ,,Vydrzte, vasi odpoveéd provetuji'.

- V pripadé rasistickych a vulgarnich komentaii se mohou smazat, v jinych piipadech
nemazat. Facebook nabizi moznost skryt komentare. Skryt znamend, ze komentaf nebude
vefejny 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 respondentti do 24 hodin. Béhem rozjeté krize je tento Cas velice dlouhy.

- Dalsi odpovédi respondentt 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 komentar objevi na facebookovych strankach Nescafé, mél by
admin na n& odpovédét do 1 hodiny. Neznamena to, ze ma spravce prijit s konkrétni
odpovedi, ale alespon ujistit autora, ze se na problému pracuje a zjiSt'uji se mozna vychodiska
a ptipadné napravy.

- Ve chvili, kdy se jedna o klasické klidné obdobi, ma 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 odpoveéd, viz Roskotova (2018).
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Tén a zpusob:

- Vétsina respondentt preferuje béhem komunikace vykani, které doporucuje i autor Tomandl
(2020, s. 137). Vykani umoziiuje 1 oslovovani jmény, coz dodava na individualit€ odpoveédi.

- Co se ty&e pouzivani emoji, tak ty stejny autor nedoporuéuje. Zijeme v dob&, kdy do kazdé
zpravy vkladame smajliky, ale béhem komunikace se zakazniky, a to hlavné v pifipadé krize,
se to nehodi. Emoji mize v zakaznikovi vyvolat pocit arogance nebo vysméchu. Dobré je
proto sazet na jednoduchost.

- Autor Wheeler (2018, s. 106) uvadi ctyfi podoby vhodné komunikace - je to klid,
starostlivost, aktivita a lidskost (v originale calm, concerned, active and human).
Z dotaznikového Setfeni vyslo, ze respondenti chtéji, aby spravce facebookovych stranek
komunikoval slu$né, seri6zné, 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 dilezité zhodnotit provedené kroky
beéhem krize, rozhodnuti, fungovani krizového tymu a komunikace, co se povedlo a co naopak
by mohlo byt udélano 1épe a jinak... VSechny tyto aspekty je nutné zpétné vyhodnotit
a vyvodit z nich vysledky, viz Chalupa (2012, s. 157).

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

V rozhovoru bylo feceno, ze v Nescafé pravidelné 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. AvS§ak Nescafé zatim mnoha krizemi neproslo
a z toho divodu moc pokrizovych analyz nema.

Interni zaméstnanec nebo externi firma

Znacka Nescafé Ceska republika m4 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 pfipadé€ novinek, kampani nebo soutézi upravuji facebookovy obsah.

Mezi vyhody interni spravy Facebooku je uSetfeni penéz, protoze v pripadé Nescafé
nezaméstnavaji ¢lovéka pifimo na spravu socialnich siti, ale maji zaméstnance, ktery k tomu
pracuje v jiném oboru - v tomto pfipadé je brand manazerem. Dals§i vyhodou je rychla
komunikace. V pfipadé neoCekavanych situaci nebo krizovych problému je komunikace
pouze interni a vysledna feSeni se nemusi interpretovat do externi firmy. Spravce tak muze
meénit obsah kdykoliv je potifeba. Na druhou stranu se o tyto stranky nestara ptimo specialista
s know-how. Facebookové stranky Nescafé CZ/SK jsou pomérné dost zanedbané. Jak jiz
nékolikrat zaznélo, Facebook neni hlavnim komunika¢nim kanilem Nescafé, ale posledni
prispévek byl pfidan pred rokem a obsah prispévku byla zména uvodni fotografie na banner
se soutézi o rentu, ktera je davno ukoncena, coz neni piilis lakavé.

Mezi vyhody externi firmy patii zkuSenosti a expertiza Community manazert, ktefi
zprostiedkovavaji komunikaci mezi klientem a spravci socialnich siti. Dokdzou vymyslet
feSeni pfimo na miru, firma si sama urci Cas, ktery mé spravce veénovat jejich socidlnim
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profilim. Z toho divodu firma plati opravdu pouze Cas, ktery byl pfedem domluveny. Naopak
mezi nevyhody patfi del§i komunikace, v pfipad€ krize se musi externi firma domluvit
s konkrétni firmou na dal§im postupu, a tim se prodluzuje ¢as pro moznou odpovéd
zakaznikovi.

Na strance jak na sit€ (2019) jsou vysledky pruzkumu spravcd socialnich siti. VéEtSina
dotazanych spravca jsou zameéstnanci. Primérny plat spravce je 25 000 K¢ cCistého. Dale
uvadi, ze témer 70 % spravcu 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 ¢as byl vynasoben
prumérnym poctem dna (20 dntl), coz vychazi na 160 hodin/mési¢n€. Praimérna mzda spravce
25 000 K¢ cistého byla vydélena poc¢tem hodin v mésici, coz vychazi na 156,25 K¢/hodina
Cistého. Vysledné Cislo pro internitho zaméstnance na plny uvazek (8 hodin denn€) vychazi
prumémé na 18 720 K¢ za mésic Cistého. Na facebookové strance Nescafé CZ/SK stravi
spravce odhadem 30 minut denné vzhledem k neaktualnosti stranek. Kdyz se tento cCas
vynasobi prumémym pocétem pracovnich dni v meésici (20 dni), tak to vychazi na
10 hodin/mésicné, s tim, ze zaméstnanec Nescafé k tomu vykonava praci jesté v jiném oboru
v ramci firmy. Néaklady za interniho zaméstnance, ktery déla naptiklad v PR a k tomu se stara
o facebookové stranky, vychazi praimérné na 1 560 K¢ mési¢né ¢istého.

ProtoZze si firma muze urcit ¢as, jaky externista stravi na jejich facebookovych strankach, bylo
pouzito stejné Cislo, a to 10 hodin/mésicné (30 minut denné). K tomuto Cislu 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 realné pozice v digitalni
agentufe, a to 24 000 K¢&/mesicn€ na pozici Junior social specialist. Toto Cislo se vydeéli
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 nakladu za spravu FB.

Druh Cas v h/mési¢né Ké¢/hod Celkem v K&/mésic
Spravce na plny 160 156, 25 25 000
uvazek
Externi 10 (+ hodiny 150 1 800
zaméstnanec Community manazera -
2h)
Spravce + dalsi 10 156 1560

pracovni obor
Zdroj: Vlastni (2021)

Z t&chto Cisel vychazi, ze financn€ 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 nejidealnéjsi feseni. Znacka pro hlavni komunikaci
vyuziva jinych komunikacnich kanalti a facebookové stranky vyuZziva pouze pro propagaci
novych kampani, novinek nebo soutézi.
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Pouzita &isla viz (Tabulka 4) uvadi ¢asy b&hem klidného obdobi, tj. mimo obdobi krize. Casy
beéhem krizového obdobi se vyrazné zvysi. Odhad téchto Casti zalezi na typu a velikosti krize
a z toho divodu 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 zvazeni i1 druhd nejvyhodné}si varianta, kterou je externi agentura. Externi
agentura nabizi spravce, ktefi se socialnim sitim vénuji kazdy den na plny uvazek, nabizeji
poradenstvi a navrhy postupti. To by mohlo internim zaméstnancam, ktefi k tomu vykonavaji
praci v jiném oboru uvolnit ruce a mohlo by se predejit i chybam, které by se béhem krizové
komunikaci mély eliminovat na nejnizsi mozné ¢islo.
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4 Zavér

Cilem prace bylo vytvortit doporuceni pro krizovou komunikaci na Facebooku pro znacku
Nescafé Ceské republika. Tohoto cile bylo dosahnuto pomoci informaci z teoretické ¢asti, na
zakladée kterych byly sestaveny otazky pro rozhovor a dotaznikové Setfeni. Z rozhovoru byla
vytvorena dale SWOT analyza, ktery méla za ukol zanalyzovat mozné hrozby znacky Nescafé
Ceska republika. Dil¢im cilem pak bylo vytvofit jednoduchou kalkulaci naklad za spravce
facebookovych stranek Nescafé¢ CZ/SK, a to za interniho zaméstnance firmy nebo externi
spoleCnosti.

K vytvoreni teoretické Casti prace poslouzily literarni a internetové zdroje. Pomoci téchto
zdroju byly popsany a vysvétleny pojmy krize, krizova komunikace - prevence, rozdéleni,
nastroje pro krizovou komunikaci a pokrizové obdobi. V dalsi ¢asti teorie byla popsana
historie socialni sité Facebook, jak funguje, pro koho je urCena a dale specifikace krizové
komunikace na Facebooku. V posledni teoretické ¢asti byly uvedeny dva piiklady dobie
zvladnuté krizové komunikace a dva priklady 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 uvodu praktické &asti bylo seznameni se znatkou Nescafé Ceska republika. Uvedené
informace byly ziskdny pomoci rozhovoru s Michalem Dvotakem, ktery pracuje v Nestlé na
pozici Customer Team Head a m4 na starosti pravé znaCku Nescafé. Rozhovor byl sestaven na
zakladé ziskanych informaci z teoretické casti. Otazky byly strukturované a predem
piipravené. Cilem rozhovoru bylo piiblizit historii znacky Nescafé v Ceské republice, jaky
maji sortiment, jaka je jejich cilova skupina a jak si vedou na ¢eském trhu. Dalsi oblast otazek
se zajimala o komunikaci Nescafé na Facebooku a to jaké je facebookové publikum, jestli
patii mezi hlavni komunikacni kanaly 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 scénar, jestli skoli zaméstnance v této problematice, jaké jsou hrozby a slabé stranky.
Dale jaky styl a zptusob komunikace pouzivaji se zakazniky, jak dlouho trva spravci
odpoveédét, jestli maze komentafe a také jestli znacka vyuziva ziskanych dat po ukonceni
krize.

Nasledovala Gast, ktera se zabyvala moznymi krizemi znatky Nescafé Ceska republika.
K analyze téchto krizi poslouzila jednoducha SWOT analyza. Informace, které byly pro
vytvorfeni této analyzy pouzity, byly zjiS§t€ny z rozhovoru, facebookového profilu Nescafé
nebo z webovych stranek Nescafé. Ziskané informace se rozdélily do Ctyft casti - silné stranky,
slabé stranky, pftilezitosti a hrozby, pficemz byly dale pouzity pouze slabé stranky a hrozby.
Z téchto vysledkt vyplynulo, Ze nejpravdépodobnéjsi krize, které mohou znacku Nescafé na
Facebooku ohrozit jsou potravinarska krize, nespokojeny zékaznik nebo tzv. C¢erna labut,
ktera v dnesni dobé predstavuje naptiklad pandemii Covid-19.

V dalsi c¢asti byl vyhodnocen dotaznik, ktery byl nasdilen na facebookové stranky a poslan
internim emailem v digitalni agentute Wunderman Thompson. Na dotaznik mohl odpoveédét
kdokoliv s uctem na Facebooku a rozumél ¢eskému jazyku. Nejobsahlejsi vékova skupina
respondenti byla mezi 15-24 lety a nejvice respondentt, tedy 39,9 % mélo dokoncené
sttedoskolské vzdélani, ale v piipadé, kdy se seCtou vysledky bakalarského a vyssiho
vysokoskolského vzdé€lani, prevazuje pocet téchto respondentti. Z dalSich vysledka plyne, ze
48,9 % respondentt véfi tradiCnim médiich a témér 85 % dotazanych si zjistuje pravdivost
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ziskanych informaci z médii 1 na jinych komunikacnich platformach. Konkrétné nejvice
odpovedi 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 strankach organizace a 27,5 % na
socialnich sitich.

Dals$i okruh se zabyval komunikaci nespokojenosti. Pfes 50 % dotazanych odpovédélo, ze
komunikuje nespokojenost jen malokdy. Dalsich 39,5 % respondentli odpovédé€lo, Ze obcas.
Pokud respondenti komunikuji nespokojenost vyberou si nejcastéji email (218), telefon (149),
elektronicky formulaf (90), osobni jednani (82), online chat (52) a Facebook, az na Sestém
miste (28). Respondent by si Facebook vybral pro komunikaci nespokojenosti z 44 %, az ve
chvili, kdy by s nim firma nekomunikovala zadnym jinym zpisobem nebo z 44%, kdyby cht¢l
varovat ostatni uzivatele a sdilet s nimi svou zkuSenost. 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 % respondent
odpovédélo, ze by spravce mél odepsat pfimo na negativni komentat a odpoveédét by mél do
24 hodin (172 odpovédi).

Pres 80 % respondentt preferuje béhem komunikace se spravcem facebookovych stranek
znacky vykani. A dalSich 63,4 % dotazanych uvadi, ze by spravce mél odpoveédét na kazdy
negativni komentar, pfispévek, hodnoceni nebo zpravu. Co se tyce zptisobu komunikace, tak
nejvice odpoveédi ziskala komunikace slusna (219), seriozni (161), uptfimna (146) a spisovna
(120). Pies 85 % respondenti uvedlo, ze jim nezalezi na pohlavi spravce, avSak preferuji
komunikaci s clovékem, 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 obcas. Dalsich 27,9 % se na
hodnoceni diva malokdy. Ale v pfipadé otazky, zdali se respondentovi zméni preference
oblibené znacky na zakladé negativniho hodnoceni, tak 36,2 % dotazanych odpovédéla, ze
obcas a 30,1 % odpovédéla, ze Casto.

Posledni kapitola praktické casti se vénovala shrnuti dosazenych vysledkd a jejich sepsani
v doporueni pro krizovou komunikaci na Facebooku pro znadku Nescafé Ceska republika.
K témto vysledkam piispély i informace ziskané v teoretické Casti prace. Samotné doporuceni
se rozdélilo na tii &asti - piiprava, komunikace a pokrizové obdobi. Cast piipravy se vénovala
kroktim, které je doporuceno udélat v klidovém rezimu firmy. Jednim z téchto krokd je
vytyCeni krizi a jejich specifikace, kdy k tomuto kroku muze pomoci SWOT analyza nebo
brainstorming. Dal§im krokem je pfiprava krizového scénafre, ktery obsahuje postup, soupis
kompetentnich lidi, pfedpfipravené odpovédi (v nékterych piipadech i1 fleSe nebo stru¢né
tiskové zpravy) a pripadné 1 interni a externi komunikaci. Z rozhovoru bylo zjisténo, ze
Nescafé¢ krizové scénare pripravené ma, a tak nebylo nutné konkrétni kroky blize
specifikovat.

Hlavni casti samotného doporuceni byla komunikace. Socialni sit Facebook je zalozena na
komunikaci bez moznosti se s uzivateli vidét, a tak je dulezité, aby komunikace nebyla
zavadgjici, ale jasné Citelna a srozumitelna. Tato ¢ast doporuceni byla rozdélena na admina,
odpovédi, dobu a ton a zpusob. V Casti admin byly propojeny informace z teoretické Casti
s vysledky z dotazniku a tykaly se vlastnostmi a pohlavim spravce. V dalsi ¢asti odpovéedi
byly propojeny informace z teorie, dotazniku, ale i1 rozhovoru. Tato Cast doporucovala
odpoveédét na veskeré negativni zminky, pfimou odpoveédi na negativni komentar, misto do
soukromé zpravy, priklady vhodnych odpovédi a otazkou mazani ¢i skryvani komentait.
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 piiklady zptasobu komunikace.

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

Posledni ¢asti doporuceni je jednoducha kalkulace nakladt, ze kterych vyslo doporuceni pro
vedeni spravy facebookového profilu Nescafé. Jednalo se o doporuceni zda se znacce Nescafé
vyplati zaméstnavat internitho zameéstnance na spravu stranek nebo vyuzit sluzeb externi
agentury. Tabulka byla rozdélena na tfi kategorie - interni zamé&stnanec na plny uvazek na
pozici spravce, externi agentura nebo interni zaméstnanec, ktery zaroven pracuje v jiném
oboru v ramci firmy. Na webové strance jak na sit€ (2019) byl zjistén primérny plat spravce
socialnich siti, ktery se pohybuje okolo 25 000 K¢&¢/mési¢né Cistého. Dale byl odhadnut Cas,
ktery spravce stravi na facebookové strance Nescafé CZ/SK denné. Odhadnuto bylo 30 minut
denné vzhledem k neaktualnosti samotnych stranek. Po vypocteni prumért vyslo, ze
nejvyhodngjsi pro znadku Nescafé Ceska republika se jevi interni zaméstnanec, ktery zaroveti
pracuje v jiném oboru, protoze primérné vyjde znacku na 1 560 K¢&/meési¢ne Cistého. Avsak
tyto Cisla vychazi za klidného obdobi. V pftipadé krize by bylo vhodné zvazit druhou
nejvyhodnéjsi moznost - externi agentura, ktera ma zaméstnance s know-how, vénuji se sitim
kazdy den a umi navrhnout moznou strategii.
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Priloha 1 Zaznamy uzivatelu socialnich siti

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

) Zpasob zvefejfiovani informaci:
Pouzivani socidlnich siti . Alespod nékteré Neznam
celkem Profil i véechny )
plispévky velejné informace &i v zabezpeceni svéhq
plispvéky nevefejné | profilu ani pfispévka
v tis. 9% 7 92 v tis. g ¥ v tis. D v tis. 99
Celkem 16+ 47275 53,8 66,1 828,1 17,5 | 36481 77,2 2513 53
Pohlavi
Muzi 16+ 22478 526 633 4095 182 | 17338 771 1045 46
Zeny 16+ 24797 55,0 68,9 4186 169 | 19143 772 146.8 59
Vékova skupina
16-24 let 816,9 951 96,4 172,7 211 6099 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 75,5 1975 16,0 9814 795 549 44
45-54 let 8614 56,1 592 1412 16,4 6539 759 66.4 77
55-64 let 4095 315 38,9 543 133 3134 76,5 418 10,2
65-74 let 1719 135 253 420 244 1121 65,2 178 104
75+ 23,0 28 144 20 89 151 65,7 58 254
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 1373 418 60,5 395 288 83,5 60,9 143 104
Stfedni bez maturity 11333 556 626 2138 18,9 8210 724 98,5 8,7
Stfedni s maturitou + VOS 14640 68,3 69,8 2511 171 | 11590 792 54.0 37
Vysoko$kolské 981,0 73,5 740 107,0 10,9 847 4 86,4 26,6 27
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 320941 66,0 68,6 5616 170 | 25735 78,1 159,0 48
Nezaméstnani 1093 62,1 773 . . . . . .
Zeny v domacnosti* 346.8 88,4 90,3 598 173 2778 80,1 92 26
Studenti 6715 96,7 96,7 1337 19,9 5198 774 18,0 27
Starobni dichodci 2327 101 238 376 16,2 1621 69,6 33,0 142
Invalidni ddchodci 732 33,2 50,5

Pozn.: Osoby 16-75+, které pouzily socialni sit¢ v poslednich 3 mé&sicich.

Zdroj: Cesky statisticky ufad, (online), 2020
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Obrazek 4: Socialni sité v Cesku a na Slovensku - prosinec 2019.

SOCIALNI SiTE V CESKU A NA SLOVENSKU - PROSINEC 2019
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Zdroj: Socialni média v roce 2020 (GroupM, 2020)
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Priloha 2 Vysledky dotaznikového Setieni Stiitesky a spol.

Graf 1: Preferovany komunikacni kanal pro stiznosti.

M Facebook
ME-mail

M Contact Formular
M Letter

M Telephone

M Other

Zdroj: Stiitesky a spol. (2015)
Graf 2: Vnimané vyhody Facebooku jako kanalu pro stiznosti.

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

Zdroj: Stiitesky a spol. (2015)
Tabulka 2: Prijatelny ¢as odpovédi.

Table 1 Acceptable response time

1 hour 24 hours | 2 working | As long as

days necessary

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

Zdroj: Stiitesky a spol. (2015)

v




Graf 3: Neuspéchy facebookovych admind.

Admin answenrs 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: Stritesky a spol. (2015)

Priloha 3 Priklady krizové komunikace na Facebooku

Obrazek 5: Zména tvaru piskota.

Zdroj: Novinky.cz (2015)

Obrazek 6: Negativni diskuze na fanouskovské facebookové strance.
LIKE - REpIy - 8y =
Q + Blanka Kuncova A co omluvu za to, jakym blivajezm nas chtéji
T kmit??? Nekoupim to ani za nic. hanba jim a vdem, 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

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

Like - Reply - 4y O
“ 1 Reply

w Lenka Dvorakova J RIP LJPiskotkum Opavia &
Like - Reply - 4y

Gﬁ 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
esky. 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)


http://Novinky.cz

Obrazek 7: Facebookovy piispévek tehdejsiho ministra zeméd¢lstvi.

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

To se mi libi (38) Komentafe (7) Sdileno 1x . v

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

Roman Barto$ » KFC @
3 June at 12:0 A

Ahoj! Chtél jsem vyzkousSet vas novy "rozvoz zdarma"... Ne, pardon,
presné&ji "ROZVOZ ZDARMA" (asi pro zdGraznéni, Ze je to fakt zdarma).

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

Kg, ale na téch novych mi to zapocitalo 259 K& |
MuZete mi prosim jen v rychlosti pro zajimavost objasnit, jak vy v KFC |
chapete slovo "ZDARMA"? '
I v
i-e \
L YUK CLASSC .00
Ut KT '
PORCE,
anor W SRy
KYBUK CLASSIC poovindiey
SEINA pORCE
MRANOUED, 3
SEINA PORCE <
HRANOUED N
P
Cc
e Like W Comment # Share - 22 E
O%0 Jan Senky, Jan Rezab and 2k others Top comments *
489 shares 180 comments

- Write a comment (O

KFC © Dobry den Romane, sluzba KFC Rozvoz ma specifické ceny, které se
li8i od cen v restauraci. K témto cenam jiZ nejsou Gétovany 2adné dodateéné
néaklady (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 une at 15

“» View previous replies

¥ KFC ® Docen azenych produkti je promi cena sluzby KFC
rozvoz, kterou vnimame jako komplex vice dil&ich krokd, které je tieba
zajistit pro garand doruceni nasich kufecich specialit v odpovidajici
kvalité. Samoziejmé chapeme, Ze ne kazdy nasi sluzby KFC Rozvoz
vyuZije. Radi Vas pfivitame v nékteré z nasich restauraci. Vade KFC.
Like - Reply 514 16:1

“ View more replies

w KFC © Zdravime viech jici! Nehodla fedstirat, Ze bychom snad
byli z vyvoje nastalé sltuaoe nadsenl — pravé naopak Timto dekupeme za
veskeré pripominky, postiehy i navrhy, pficemz miiZzeme potvrdit, Ze se situaci
opravdu aktivné zabyvame a pracujeme na jejim feSeni.
Like - Reply - 19 - 4 June at 15:54

Zdroj: Brejlova (tyinternety.cz, 2016)
Obrazek 9: Dopliujici komentare prispévku.

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

které se lisi od cen v restauraci. K témto cenam jiZ nejsou Uctovany Zadné

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

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

restauraci. Vase KFC

Like - Reply ‘€27 - 16 hrs

A Hide 35 Replies

u Roman Barto$ To jsem pochopil, Ze ma specifické ceny () Smim
se tedy zeptat, co za onen priplatek je tam navic, kdyZ doprava

neni do té ceny poéitana? Jestli produkt je stejny jako v restauraci
a doprava je zdarma, za co platim téch 30 %?

Like - Reply - €2 125 - 16 hrs

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

¥ KFC @ Do cen rozvazenych produktd je promitnuta cena sluZby
KFC rozvoz, kterou vnimame jako komplex vice dilich krokd,
které je treba zajistit pro garanci doruceni nasich kufecich
specialit v odpovidajici kvalité. Samozfejmé chapeme, Ze ne
kazdy nasi sluzby KFC Rozvoz vyuZije. Radi Vas privitame v
nékteré z nasich restauraci. Vase KFC.
Like - Reply ‘€22 - 15 hrs

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

Zdroj: Honc (marketing.cz, 2017)
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Obrazek 10: KFC ter¢em 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. Mate rozvoz zdarma?

@ o 4 Comments [ ~

s 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 ma tak: naklady na rozvoz jsou promitnuty
pfimo do cen produktd, znamena to, Ze uvedené ceny jsou jiZ fin&ini a
nebudou navyseny o Zadny dalsi jednorazovy poplatek za dopravu.

Do zminénych nakladd na rozvoz pak rozhodné nepocitame jen samotnou
dopravu, ale mimojiné zohlediiujeme i skuteénost, Ze jsme rozvozové zony
peclivé vybirali tak, aby zakaznik obdrZel objednavku co moZna nejrychleji.

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

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

KFC @ Mimochodem, nejste ani zdaleka prvni, kdo pfisel s timto vtipem. (%)
xrc  Zde to tedy mate rovnou s obrazkem, ktery nam zaslal jeden z diskutujicich.

NEZLOBTE SE, 7E VAS ZASE OBTEINJU
ALE JA JSEM S| VZPOMNELA, ZE ISEM SE.

MATE DOPRAVU ZDARMA? A
MOHLA BYCH JI VIDET?

Like - Reply - Sunday, 5 June 2016 at 16:35 - Reply
. Robert Nosil A k3efty se dafi? Cim vic zbozi, tim vic doprava?
Like - Reply - ¥ 1 - Sunday, 5 June 2016 at 18:16 - Reply
Robert Nosil Tak promifite 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 &1 :\
DO KANCELARE
| €z

] ',,:.7

Like - Reply - 71 - 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 vy3e, 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: Komentare pod ptispévkem BB po oznameni vyherkyné¢ Pavliny.

0 Karolina Sedlarova UzZ jen z principu, 2e to vyhral Clovék, 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 ¢lovék co ma
vafeni. To vyhral ¢lovék co o tom jen mele ale pak b
kravinam. To co pfedvadi, tak nevypada laska k vaieni a jidlu

v

-

Q Marie Odehnalova Staci, 2e mi znechutila MasterChef, ted jesté
moji oblibenou bageterku? Dékuiji, nedam si
©=0

-

w Katerina Kabatova Minimalné mésic k vam nepljdu! @ &

080

e Jiti PropertYcz Krej¢i Po lofiském roce jsem se téSil, co piijde
letos... uZ mé to pfedlo a letos nechci, dékuji & Od téhle osoby

nee

Zdroj: Dragulova (Focus, 2020)

Obrazek 12: Komentar spolecnosti Bageterie Boulevard na mnozstvi negativnich komentara.

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.

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

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

bagetu.
Dékuiji a pieji hezky vecer
se mi lit Odpovedét .DZ'
% Zobrazit 11 dalSict
(Y 2 Autor

Bageterie Boulevard Dobry den Petie,

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

Daniela

*00

Se D ipovedet

Zdroj: Dragulova (Focus, 2020)

Obrazek 14: Vtipné a slusné odpovédi BB na negativni komentare.

‘ Jan Vana Pokud se po ni nestanu hysterickou kravou, tak si ji
mozZna dam.
Ipovedét - 3 d ®Du

» Zobrazit 5 dalSich odpovédi

>
# Autor

Bageterie Boulevard Otestovano, vSe v naprostém pofadku

To se mi libi - Odpovédét - 3 d Os0

Zdroj: Dragulova (Focus, 2020)

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

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 §.

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

Zdroj: Dragulova (Focus, 2020)

Obrazek 17: Rasistické komentafe na facebookovém profilu Lidlu Cesk4 republika.

ﬂ Miroslava Kapalové » Lidl Geska republika ® Bohuslava Lobotkové » Lidl Ceska republika
4hod - € 7hod - €
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 odstrarite ty multikulti picoviny!  modelové NEGROIDNIHO typu ?

Zatim jesté plati, Ze my jsme tady domal!!! Takovouto reklamou si e ; . ” .

odradite spousty viastencl -zakaznik{!!!! x V:tezslav Noyak > .F'd: Ceska republika

Nemyslite, Ze jste trochu prestelili? Od letaku v Ceskeé republice cekam
typicky ¢eské modely a ne multikulturni dovoz.

. Martina Toce » Lidl Geska republika

[} Veerav 16:43 - €
Jsem docela zhnusena,nejen Ze se nam média snazi podsouvat muiti . .
kulti ktera nefunguje,a je to fizena genocida bilé rasy,jeste vy date do - RS IASCaai & NN NS sEpabin.
letaku gerocha. Pro&?dostali jste to nafizeno? Evropa je bila,Afrika je prosec2016 v202r €
Cerna, Asie Zluta tak je to odjakziva. Nikdy jste éemocha 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 Cechim vysvétlit pro¢ panskou modu prezentujete na
"Gemochovi”, to ma byt naSe inspirace? Byvaly vérny zakaznik
t Sam E. Lion » Lidl Ceska republika

4hod - € Milo$ Jedli¢ka » Lidl Ceska republika
[es] 30. prosinec 2016 v 18:18 - €
Nakupujeme u Vas radi, ale necpéte nam prosim do letak( "multikulti® .

Diky. Chci se zeptat, jestli tento emy model je opravdu nutny, ve vasem
. letaku?

E Filip Konvalinka » Lidl Geska republika

1€

Pro€ je zase v katalogu negr? Spletli jste si africké pobocky s Ceskymi
nebo je vam jen vadi, Ze u vas Cesi nakupuji?

David Loub » Lidl Ceska republika

L2 . n p 4
B 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.

eecco T-Mobile CZ &  1:16 0 100 % W 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
viéi jingm mate. Proto jsou nasi
modelové ze vSech koutl svéta.

Zdroj: Michl (Focus, 2020)

Obrazek 19: Komentar fanouska.

! ;! Vladimir Dostalek » Lidl Ceska republika

Prosim, mohl by byt pristé letak s typicky cesky vypadajicimi modely a
modelkami (mimo $kalu konfekénich velikosti, neupraveni, upoceni, se
Zlutymi zuby a mastnymi vilasy) a typicky ceskymi produkty jako jsou
knedliky, salamy Gothaj a Viysocina, pastiky, tuzemak, pomazankové
cosi, pivo(Branik nebo Gambrinus 10°). Nedopustte zavlékani
cizackého ovoce a zeleniny, uz zadné brambory a rajéata z Ameriky
Zadné pomerance ani banany, nedej boZe ananasy! Nic s kakaem ¢i
kavoul Zadné nudle a téstoviny dovlecené pres Italii z Ciny. Konec
videriskym parkam, ruské ¢i finské vodce, francouzskym viniim
karibskym rumdm, stop véemu cizimu! — (&) feeling amused

(6% v

Zdroj: Michl (Focus, 2020)

Obrazek 20: Real-time marketing znaCky Jagermaister.

. Jagermeister

Nam na barvé nesejde

| MY MAME V REKLAME
CERNYHO PANAKA!

0%0

Like Comment Share

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

18. kvétna 2019 - @

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

S To se mi libi (D Okomentovat /> Sdilet

@ NESCAFE @

Dobry den, Katarina, je nam lito, Ze jste s vyrobkem
nebyla spokojena. Dochazelo k vylepSeni receptury, s
intenzivnéjSim aroma a vyraznéjsi kavovou chuti,
zaroven zUstava chut $alku stale vyvazena. To je
spojené i se zménou designu, ktery je vizudlnim ...
Zobrazit vic
To se mi libi - Odpovédét - 1r $s2
” Hana Solnikova
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, uréité by to
ocenilo vice lidi...

£ - Zobrazit original - Ohodnotit pfeklad

(o} 1 komentar
o To se mi libi (J Okomentovat /> Sdilet

‘ 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 komenta... © &)

. Katka Sustekova Vorosova 3 nedoporucuje
GJ 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 prestane
kupovat tuto kdvu. +

£ - Zobrazit original - Ohodnotit pfeklad

O
o To se mi libi () Okomentovat /> Sdilet
i. Napiste komentar... @) ©

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

c’ Q Hledejte na Facebooku N}

i lenka + @ & ~
NESCAFE
1. bfezna 2020 - @

©O0 40 70 komentati 7 sd
o Tosemild Okomentoyd Sdilet § ~

Viechny komentafe v

w Zuzana Hnidzikova Rusinkova
Kupujem si tito kévu uz roky,ale
tito sitaz bola podvod......lovek
sa nedopracuje k vyhercovi.....

VYHRAJ RENTU TR To se mi libi - Odpovédét - Zobrazit preklad

30 000 Ke o il

MESICNE < NESCAFE @

PO DOBU I 0 lET \ Vyherkyné jsme zverejnil
6y véetné fotografie 2.9.2020

o—_— na facebooku Nestlé.

BOHATSI ZIVOT! To se mi libi - Odpovédat - 22

g Zdenek Hajn
NESCAFE Chtél bych védat pro& se neds v
. celé republice sehnat Nescafe
Azero espresso a amerikano
“ﬂx'

tar ©P0®E

ﬂ 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 opatieny
etiketou obsahuijici kéd pro registraci do soutéze.

To se mi libi - Odpovédét - 1r

@ 2 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 Uplnych

pravidlech: https w.soutez.nescafe.cz/cs

SOUTEZ.NESCAFE.CZ t

Nescafe Classic

To se mi libi - Odpovédét - 1
@ 2 Autor

NESCAFE @

Nicméné problém je i na nasi strané, informace

méla byt pouze na soutéZnich baleni, problém s
vami dofesime ve zpravé -

To se mi libi - Odpovédét - 1
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6 Jakub Vyhnalek
A Ze chcete i Uétenku, to se ¢lovék z etikety nedozvi.
TakZe misto dvou baleni potfebuje ¢lovék ¢tyfi, pokud
se chce zU¢astnit. To vam taky nelichoti. &

To se mi libi - Odpovédét - 49 t Os

& Autor

NESCAFE @

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

SOUTEZ.NESCAFE.CZ i
Nescafe Classic
To se mi libi - Odpovédat - 49 t O

O 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 o 1
° A Autor

NESCAFE @

Kopii Gétenky vam pfipadné dany obchod muize

vystavit.

To se mi libi - Odpovédét - 47 t

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

Pracuji na pozici Customer Team Head ve firmé Nestlé. Mam pod sebou nékolik branda
a jednim z nich je Nescafé.

Od kdy je Nescafé na ¢eském trhu?

Kavé Nescafé je 83 let. Na Ceském trhu je tato znagka od konce 40.let minulého stoleti.
Samozieymé& za tu dobu prosla mnoha inovacemi a od konce 50.let se zde prodavala
1 takzvana vymrazovana kéava (tedy susena mrazenim).

Jaké jsou jeji produkty?

Nescafé je nejen v nasi zemi synonymum pro instantni kavu a jejich produktt je dlouha fada.
Hlavni nosné skupiny jsou rozdéleny takto: mainstream - reprezentovana piedev§im radou
Classic; premium - reprezentuje hlavné fada Gold; super premium - u nas ji reprezentuje fada
Azera, kterd bude v blizké budoucnosti nahrazena na Ceském trhu bio a origins produkty;
mixes - skupina mixovanych produktd je predevsim reprezentovana 3v1 (kava, mléko, cukr)
a decaf - bezkofeinové produkty (u nas z rady Classic).

Jaky je cil a motto této znacky?

Jednim z ukola této skupiny vyrobki je byt kavou pro kazdou pfrilezitost. 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
predev§im mainstreamovy segment. Co se tyka spotfeby, tak zatimco cely kavovy segment
roste (predev§im na ukor spotieby Caju) pres kapslové systémy a pies zrno (spotieba mleté
kavy dlouhodobé klesd), tak instantni kava obecné spise stagnuje. V horizontu nékolika let se
da mluvit o mirné pozitivnim vyvoji v fadu jednotek procent.

Jakym zpusobem komunikujete znacku Nescafé na FB?

Zpusob komunikace zajistuje marketingové oddé€leni na vSech platformach, na FB nejCastéji
komunikaci novych pfilezitosti, novinek, soutézi, kampani atd.

Jaka je cilova skupina?

Zalezi na skupin€ vyrobkd. Obecné je Nescafé znacka pro celou rodinu (samoziejmé vyjma
déti, pro které neni kava vhodna). Nicméné obecné plati, ze mainstreamové produkty kupuji
vice lidé dospé€li a seniorn€jsi. Prémiové produkty lidé ve stfednim 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 komunikaé¢ni 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 oddélenim. Zaroveri zde mame
Customer development teamy, které operuji se svymi samostatnymi rozpocty a ty mohou
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v ramci n&jaké aktivity, Sité na miru konkrétnimu zakaznikovi, sami takovou komunikaci
spravovat s ohledem na korporatni pravidla a s ohledem na nastaveni znacky.

Resila znacka Nescafé krizi na Facebooku? Pokud ano, mohl byste uvést piiklad?

V souladu s dodrzovanim zavazku o nejvyssi kvalit€é 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. Jedna se o komplexni
plan, ktery samoziejmé zahrnuje 1 komunikaci na téchto platformach. Vzhledem k rozsahu
neni mozné jej zde strucné cely popsat, nicméné zahrnuje predevsim: osoby, které cely proces
vedou/jsou za né€ zodpovédné; typ kritické situace; kroky k ovéfeni; osoby, které jsou
soucasti celého krizového managementu; zpusob a forma komunikace krizového tymu;
urovné interni a externi komunikace (koho vSeho je potfeba zapojit - ufady, 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?

Specialné pro FB ne. Jsou zde vySkolené osoby, které jsou odpoveédné za urcity typ krizového
scénafe a fidi cely proces krizové komunikace, ktery muze obsahovat v konefné fazi
1 komunikaci na této platformé.

Jaky mate vztah s médii? Mate pripraveny medialist?

Mame oddéleni Corporate affairs, kde jsou specialisti na komunikaci s médii v€etné naSeho
tiskového mluvciho. Nedovedu potvrdit ze své zkuSenosti zda takovy medialist existuje, ale
jsem presveédcCen, 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 ukazalo, ze ke zmeén¢ takovych zvyka muze dojit velmi rychle, a tak
masivni znaCka s dlouhodobé nastavenymi procesy, nemusi byt schopna reagovat velmi
pruzné. Vyvoje novych produkti trvaji mnoho let. Komunikace se pfipravuje mnoho mésicu.
Kontrakty s naSimi odbérateli jsou také nastaveny na dlouhodobé&;jsi spolupraci.

Jakym zpusobem komunikujete se zikazniky na Facebooku? (styl, ton komunikace)
Oteviena, transparentni a pfitom strucna a jednoducha komunikace.
Preferujete odpovédét pod komentar nebo do soukromé zpravy?

Jednoznaéné pod komentatre. Komunikace na FB musi byt oteviena a nesmi v zadném piipade
vzbudit pocit, ze jsou to informace jen pro nékoho, nebo pred nékym skryté.

Mazete kritické komentare? Mazete vulgarni komentare?

Zdravy rozum veli, vulgarni komentare z podstaty blokovat, na kritické komentare otevien¢
reagovat a v zadném piipadé nemazat. Duvéra naSich spotiebitelt je to nejcennéjsi co mame
a nesmime udélat ani naznakem nic, co by ji mohlo narusit. A pokud se nékde, a tieba u jiné

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

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

Odpovidate na vSechny komentare, zminky na FB?

U rozsahlych komunikaci to neni mozné, a proto se odvolavame na tiskové prohlaseni, ¢i
Q&A na naSich strankach a do komunikace dale nezasahujeme. Pifi komunikacich, které
nejsou uplné krizové, ale spi§ je to néjaké vysvétleni k néCemu, pak na otazky, které
reprezentuji vétsi skupinu dotazi odpovidame hromadné.

Nabizite zakaznikum odSkodnéni? Pokud ano, jaké?

Tato otazka je nekorektni. Nepamatuji, ze bychom fesili takovy problém, kde bychom museli
vypléacet n¢jaké odskodné. Vymeéna 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 pfipadé€, ze zméni vlastnika.

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

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

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

ZkusSenosti jsou pienositelné 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?

* 15-24
* 25-34
o 35-44
o 4554
o 55.64
* 65+

2. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
e Zakladni
e Stifedoskolské bez maturity
* Stiedoskolské s maturitou
* Vysokoskolské - bakalarské

* VysokoSkolské - magisterské, inzenyrské, doktorandské

3. Véfite 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 otazku 5.)

* Ne (pokracujte na otazku 6.)

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

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

* Neméla by

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

 Casto
* Obcas
*  Malokdy
* Nikdy

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

e Telefon

* Email

* Facebookové stranky

* Instagram

* Elektronicky formular

* Osobné na pobocce

¢ Chatbot

* Online chat

* Telefonni aplikace

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

* Firma semnou nekomunikuje zadnym jinym zpisobem

* 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 zptsobem byste to na
Facebooku komunikoval/a?

Komentarem pod piispévkem znacky

Prispévkem na svém profilu

Soukromou zpravou znacce

Sdilenim pifispévku znacky s komentafem na svuj 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 vetejné, a proto bych mohl/a dostat lepsi odSkodnéni

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

Odepsat piimo na komentar
Odepsat do soukromé zpravy
Ponechat muj negativni komentar bez reakce

Jina...

13. Za jakou dobu by podle Vas méla znacka/vyrobce/dodavatel nejpozdéji nebo nejdéle na
negativni komentaf, 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. Méla by podle Vas znacka odpovédét na kazdy negativni komentai/zpravu/prispévek Ci
hodnoceni?

Ano
Ne

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

* Jemito jedno

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

*  Vtipné
e Upfimné
* Slusné
e Seriozné
e Spisovné
e Pratelsky
e Vainé

e Jina..

17. S kym na facebookovém profilu znacky preferujete komunikovat?
* S chatbotem
* S Zenou
* S muZzem

* Jemito jedno

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

+ Casto
* Obcas
* Malokdy
* Nikdy

19. Jak casto ovlivni preferenci Vasi oblibené znacky negativni pfispévky, komentare Ci
hodnoceni na Facebooku?

+ Casto
* Obcas
* Malokdy
* Nikdy
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Priloha 6 Tabelizovana data

Dotaznikova otazka s vyc¢tem 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 3
65+ 2
2. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni 10
Stredoskolské bez maturity 8
Stredoskolské s maturitou 110 276
Vysokoskolské - bakalaiskeé 94
Vysokoskolské - magisterské, inzenyrské, doktorandske 54
3. Veéiite informacim v tradiénich 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 55 401
Facebook 37
Televize 23
Jina 3
6. V ptipadé 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 cCasto 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 zptisobem 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 Vas piimélo sdilet svou

nespokojenost na Facebooku?

Firma semnou nekomunikuje zadnym 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 zpusobem byste to na Facebooku

komunikoval/a?

Soukromou zpravou znacce 142

Hodnocenim na profilu znacky 114

Komentatfem pod prispévkem znacky 70 434
Facebook bych pro komunikaci nevybral/a 65

Sdilenim prispévku znacky s komentarem na svuj profil 23
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Ptispévkem na profilu 20

11. Jaké jsou podle Vas vyhody komunikace

nespokojenosti na Facebooku?

Je to rychlé 139

Je to vetejné, a proto by komunikace mohla byt rychlejsi 127 405
Ostatni uzivatelé by o tom méli védét 122

Je to vefejné, a proto bych mohl/a dostat lepsi odskodnéni 17

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

produktem a napiSete negativni komental pod prispévek

znacky. Jak by méla podle Vas znacka reagovat?

Odepsat pfimo na komentar 199

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

Jina 5

13. Za jakou dobu by podle Vas méla

znacka/vyrobce/dodavatel nejpozd€ji nebo nejdéle na

negativni komentaf, 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 Vas méla

znaCka/vyrobce/dodavatel nejpozdéji nebo nejdéle na

negativni komentaf, zpravu ¢i hodnoceni na Facebooku

reagovat?

Ano 175 276
Ne 52

Nevim 49

15. Jaky zpisob komunikace na Facebooku se znackou

preferujete?

Vykaéni 221

Tykani 7 276
Je mi to jedno 48

16. Jakym stylem by podle Vas méla znacka na negativni
komentar/zpravu ¢i hodnoceni vhodné reagovat?
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Slugné 219

Seriozné 161

Upiimné 146

Spisovné 120 793
Pratelsky 87

Vazné 33

Vtipné 22

Jina 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 pred jeji koupi?

Casto 63

Obcas 79 276
Malokdy 77

Nikdy 57

19. Jak casto ovlivni preferenci Vasi oblibené znacky

negativni  pfispévky, komentate ¢i  hodnoceni na

Facebooku?

Casto 83

Obcas 100 276
Malokdy 70

Nikdy 23
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