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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva krizovou komunikaci firmy vedenou skrze
socialni média. Hlavnim cilem je popsat a analyzovat urcujici oblasti a procesy
spojené s krizovou komunikaci. Dalsi témata se vénuji formam reakci ze strany
firmy, analyzy publika v socidlnich mediich nebo role public relations agentur.
Platforma socidlnich médii je srovnavana s tradicnimi médii. V dob¢ krize mayji
tyto komunikac¢ni kandly odlisné dopady na celkové vnimani krizové komunikace.

Takové srovnani nabizi vyzkumy, jejichz vysledky jsou v praci diskutovany.

Pomoci praktickych piikladi jsou piedlozena hodnoceni a doporuceni pro
efektivni a vhodna feSeni krize v socidlnich médiich. Vyhodnocovani praktickych

prikladii je podpoieno tematickou analyzou a analyzou nalad.
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ABSTRACT

This diploma thesis deals with company crisis communication taking place in
social media. The main objective is to describe and analyze the primary areas and
processes related to crisis communication. Other examined topics are the forms of
company’s responds, social media audience analysis or role of the public relations
agencies. Social media platform is being compared with traditional media. In the
process of crisis there is significant difference in the final perception of the crisis.

This comparison is supported by several researches discussed in this thesis.

Provided case studies present evaluation and recommendation for effective
and appropriate solution for social media crisis. Case studies are supported by

thematic analysis and sentiment analysis.
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1 UVOD

Diplomova prace se zabyva aktudlnim tématem krizové komunikace firem v
prostiedi socialnich médii. Divodem zvoleni tématu jsou stale se ménici trendy
v komunikaci firem v socialnich médiich. Proces krizové komunikace je v tomto
sméru vhodnym ndstrojem, jak metody komunikace zkoumat a analyzovat. Prace
je ur€ena nejen manazerum a pracovnikim odpovédnym za marketingovou a PR
komunikaci, ale také CEO a vedoucim pracovnikiim a manazerim ve firmé.

Teoreticka Cast je rozdélena podle klicovych subjekta, kterych se firemni
krizova komunikace v socidlnich médiich tyka. Pro lepSi pfedstavu jsou nékteré
teoretické ptistupy demonstrovany konkrétnimi piiklady z praxe.

V prvni ¢asti, kapitola s ndzvem Krizovd komunikace a firmy, je vysvétlena
zékladni terminologie, oblasti krizové komunikace a teoretické ptistupy. Dalsi cast
se zabyva prostfedim socialnich médii a jejich role v krizové komunikaci. Nejprve
jsou diskutovany v kontextu firmy, pfesnéji jakou by méla firma zvolit strategii pro
prezentaci v socidlnich médiich, jak tyto aktivity monitorovat a fesit problematiku
otevienosti. Dalsi klicovy subjekt jsou samotni uzivatelé, ke kterym je komunikace
smérovana. Na tomto misté¢ jsou popisovany konkrétni typy publika a jejich
aktivity v socidlnich médiich.

Kapitola Krize v socidlnich médiich, fesi typické a nejcastéjsi krize, které
mohou firmu potkat. Diilezitou ¢asti jsou formy odpovédi a reakci firmy na krizi.
promitnuta do hodnoceni v rdmci ptikladl v praktické ¢asti.

Posledni teoreticka Cast se zabyva rozdilem krizové komunikace vedené
prostiednictvim socidlnich a tradicnich médiich. Tato ¢ast se zabyva krizovou
komunikaci z pohledu novinait a public relations agentur, jejichz iloha je v tomto
sméru nezpochybnitelna.

Prakticka cast analyzuje celkem c¢tyii priklady krizové komunikace jak
z Ceského prostiedi, tak ze zahrani¢i. Kazdy piiklad obsahuje uvod a definici
problému, popis krize a jeji hodnoceni dle pfedem stanovenych kritériich. Pro
potieby diplomové prace byla u dvou z ptikladii zvolena tematicka analyza, jez
méla za cil co nejefektivnéji vyhodnotit firemni krizovou komunikaci. Také byla

pouzita analyza nalad, ktera konkrétni piispévky v rdmci komunikacniho toku
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rozdélovala do stanovenych kategorii. Diivody zvoleni a pouziti nastroji analyzy
jsou diskutovany v tvodu praktické Casti. Prakticka cast dale odkazuje na popsané
teoretické pfistupy a metody a ukazuje jejich efekt v praxi.

Cilem diplomové préce je zpiehlednit metody a taktiky krizové komunikace
v socidlnich médiich. Jednim ze zpiisobt je orientace v terminologii, popis feSeni
krizové komunikace a kriticky pohled na rGzné teoretické a metodologické
pristupy. Nékteré z teoretickych pfistupli jsou podpoifeny vyzkumy vyznamnych
akademickych pracovist. Druhym néstrojem jsou praktické priklady, jejichz
zameérem je vyhodnotit prob&hlou krizovou komunikaci. Vystupem pak jsou
konkrétni kroky, které¢ by firma méla podniknout pted, po a v pribéhu krizové
komunikace.

Predlozenym vystupem prace bude ovéieni hypotéz, ve kterych se
predpoklada, ze formy odpovédi na krizi, délka trvani a rozsah krize jsou
oblasti se zabyvaji diivodem a p¥i¢inou vzniku krize. Uvodni hypotéza predklada,
ze hlavnim divodem byva nedostateCny monitoring socidlnich médii a dale
nevhodné vedeny dialog s uzivateli (publikem). Potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz
bude podlozeno predevsim vysledky hodnoceni jednotlivych praktickych ptiklada

v zaveru prace.
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2

2.1

FIRMY A KRIZOVA KOMUNIKACE

Uvod do problematiky krizové komunikace firem znamena nejen orientaci
v zakladni terminologii, ale také piehled zdkladnich teoretickych pfistupt.
Rozd¢€leni nasledujicich kapitol a podkapitol odpovida zatazeni jednotlivych

oblasti témat, jez se diskutuji napii¢ diplomovou praci.

DEFINICE KRIZE A JEJi TYPY

Tato kapitola se vénuje obecné firemnim krizim, jejich vzniku a ptfedevsim
metod detekce. ,,Krize je udalost s potenciondlné negativnim dopadem postihujici
firmu, organizaci nebo celé¢ primyslové odvétvi, ale také miize zasdhnout
konkrétni sluzbu ¢i produkt, jednotlivce nebo veiejnost.” (Fearn-Banks, 2011, s. 2)
Krize tykajici se organizace se mtize také definovat jako specifickd, neo¢ekdvana a
neobvykla udélost, ktera vytvari vysoké riziko nejistoty a hrozby nebo ohrozuje
dualezité cile organizace (Seeger, Sellnow, Ulmer 1998, s. 271). Tyto cile se mohou
tykat financi, divery nebo reputace.

Teorie situacni krizové komunikace, jejimz autorem je vyznamny teoretik
krizové komunikace W. Timothy Coombs, vidi nejvétsi hrozbu v naruseni reputace
firmy. Coombs dale vramci své teorie definuje tii zakladni kategorie krizi.
RozliSovacim hlediskem je mira zavinéni krize firmou. Prvni kategorie krize
znamena, ze obéti je sama firma. Piikladem takovych krizi jsou pfirodni katastrofy,
pomluvy, nasili na pracovisti nebo neopravnény zasah do produkti (naptiklad
pridavani Skodlivych latek do potravinovych produkti). Krize typu nehody, druha
pochybné aktivity firmy nebo technické problémy jsou prtiklady krize tohoto typu.
Do tieti kategorie krizi patfi ty, kterym na rozdil od vysSe popsanych lze predejit.
Jedna se o krize, kdy je v ohrozeni zaméstnanec nebo samotny zékaznik a to
naptiklad nevhodnou manipulaci s produkty. (Coombs, 2007, s. 163—176)

Dalsi dé€leni krizi ptfedstavuje autor Otto Lerbinger a to podle zdvaZnosti,
ktera je urCena rozsahem Skody a délkou trvani. Naopak média kategorizuji krize

podle poctu zranénych a mrtvych osob, ztratdich na majetku nebo finan¢nich
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dopadech. (Lerbinger, 2012, s. 8) Po vzoru Coombse klasifikuje krize podle
puvodu vzniku (naptiklad piirodni katastrofy, chyby organizace a jejiho vedeni) a
stejné¢ jako on povazuje nejveétsi potencionalni riziko poskozeni reputace firmy.
»Reputace je nehmotny majetek, ktery navysSuje finan¢ni hodnotu firmy a cenu
jejich produktii a sluzeb.* (Lerbinger, 2012, s. 9).

Krize neni urCena velikosti nebo zaméfenim firmy a ani tyto faktory
nerozhoduji o potencionalnim negativnim dopadu. Krize vSak ¢asto narusuje bézny
chod firmy, jeji byznys transakce a v nékterych ptipadech muze zplsobit zéanik.
Jako kazda neocekavana situace, i1 ta krizova, vyzaduje spravnou, rychlou a
efektivni detekci predtim, nez vypukne naplno. Prevence v tomto ptipadé¢ znamena
detekovat varovna znameni, z anglického terminu ,,prodromes®', pfesngji tedy
prvotni symptomy, jeZ mohou indikovat krizi. V praxi to znamena, ze si firma
musi takzvané ,,prodromes* identifikovat v ramci svého krizového managementu a
komunikace.

Firmy, jejichz povaha pracovniho prostiedi je orientovana na zameéstnance,
ma lep$i monitorovaci schopnosti. Jejich oddéleni pro interni a externi komunikaci
je spise proaktivni, nez reaktivni. Jsou schopny riizné krize a jejich dopad predem
detekovat a promyslet feSeni. Naopak firmy s orientaci na zisk casto ignoruji
zpétnou vazbu od zaméstnanctli, zdkazniki nebo dodavateli a tim jim varovné
signaly uniknou a na v¢asné fesSeni krize je pozd¢. (Fearn-Banks, 2011, s. 27)

Prestoze nékteii krizovi manazefi trvaji na tom, ze krize je vzdy neoCekavana
a nelze ji vC€as predejit, cilem této kapitoly je ukazat opak. Pokud se totiz krize
detailn¢ identifikuje a firma je obeznamena s jejimi fazemi, mtze se v€as podchytit,
efektivné vytesit a v nejlepsim pripad¢ v budoucnu neopakovat.

Kathleen Fearn-Banks identifikuje pét zakladnich fazi krize: detekce,
prevence, omezeni Sifeni, rekonvalescence a pouceni. Prvni faze krize je jiz
zminéna detekce, tzv. prodromalni faze, kdy je nutné registrovat a zpracovat
varovna znameni. V této fazi by firma méla mit pfipraveny krizovy inventar,
prostiednictvim kterého se budou potenciondlni krize a kritéria pro nastalou krizi
identifikovat. Druhd faze je prevencni a piipravna. Na kazdou identifikovanou
krizi organizace vytvoii prevencni plan a tudiz si bude umét pfipravit feSeni.

JednoduSe se miize ohlédnout do minulosti, poucit se z jiz prob&hlych krizi a tak

' Termin pouziva profesorka Kathleen Fearn Banks v dile Krizova komunikace
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2.2

napftisté pripravit efektivnéjsi feSeni. V této fazi je také dalezité mit vybudované
kvalitni vztahy se zaméstnanci, zdkazniky, investory, dodavateli a dalSimi
zainteresovanymi osobami. Tyto vztahy mohou byt totiz pro prevenci krize klicové.
Cim je kultura firmy oteviendjsi smérem ven i dovnité (interni a externi
komunikac¢ni kanaly), tim se jakdkoliv krize 1épe 1 rychleji fesi. Dalsi faze ma za
naptiklad dal§imi komunika¢nimi kanaly — tiSténa média, socidlni média nebo jiné
kanaly. Je také tfeba si uvédomit, Ze jiz v této fazi je krize akutni a dosahuje
nejvetsi sily. Rychlost, jakym se krize §ifi, zavisi na jejim typu, zatimco intenzita je
vzdy v této fazi celkové nejvetsi. Pritbeh této faze ma navic kone¢ny vliv na dopad
krize, ptedevSim vefejného minéni. Proto je dulezit¢ efektivné zapojit a
zorganizovat krizovy management. Pfedposledni faze, nazvana rekonvalescence,
ma funkci vzpamatovani se z krize. Duvéra, vztahy se zdkazniky, zaméstnanecka
loajalita, moralka a dalsi oblasti vztahti firmy mohou byt vazn¢€ naruseny. Pravé na
n¢ je nutné se zaméfit. Po napraveni Skod se firma musi snazit o co nejrychlejsi
navrat k béznému chodu. Posledni faze, tzv. pouceni z krize, nabizi zpctné
ohlédnuti za krizi a vyhodnoceni jejiho pribéhu. Cilem je logicky zamezit dalsi
podobné krizi nebo alespon zajistit prevenci s dikladnou ptipravou. (Fearn-Banks,
2011, s.5)

Lerbinger definuje tii hlavni faze krize a k nim navazané procesy. Faze pred
krizi nabizi prostor pro pfipravu krizového planu a urovani predpovéditelnych
nebo potenciondlnich krizi. Druhd faze znamena plny prabéh krize, coz je
nejkritictéjsi obdobi. Ve treti fazi, post-krizového obdobi, se firma zotavuje

z probe¢hlé krize. (Lerbinger, 2012, s. 27)

KRIZOVY MANAGEMENT A PLAN

,Krizovy management je proces strategického planovani vzniku krize nebo
negativniho bodu zlomu, a dale proces, ktery odstraiiuje nckteréd rizika, nejistoty
znegativni udalosti a tim umoznuje firm¢ vétsi kontrolu nad svym
osudem.“ (Fearn-Banks, 2011, s. 2) Krizovy management je uzce napojen
k rizikovému managementu, jehoz tkolem je definovat, identifikovat a analyzovat

potencionalni rizika. (Lerbinger, 2012, s. 2) Spravné vedeny krizovy management
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musi umeét vést krizovou komunikaci a mit precizné pfipraveny krizovy
komunikac¢ni plan. Pfestoze se diplomova prace zamétuje na krizovou komunikaci
prostiednictvim socialnich médii, néktera pravidla a doporuceni pro piipravu
krizového komunikacniho planu zistavaji stejna jako v prosttedi tradi¢nich médii.
Kazdéd organizace, firma, ¢i podnik, at’ uz statni nebo soukromy, maly ¢i
velky, musi mit krizovy komunikacni plan. Prvnim krokem je jiz zminéna
identifikace potencionalnich krizi a udalosti. Kazdé oddé€leni firmy miize piijit
s jinym seznamem ocekavanych krizi, avSak vedeni tymu vyhodnoti, které z nich
maji veétsi pravdépodobnost vzniku, jak velky negativni dopad a Skody mohou
napachat. Pro predstavu je pfilozena tabulka, jak takové analyza potencionalnich
krizi a Skod mize vypadat. Stupnice hodnoceni se pohybuje od 1-5 bodl. Uvedena
analyza se tykéa fitness centra ve CcCtvrti amerického velkomésta, ktera byla

vypracovéna autorkou prace v ramei kurzu Krizova komunikace®.

i Pravdépodobnost

u Skoda

Graf 1 Zobrazeni identifikace potencionalnich krizi a dopadﬁ3

Krom¢ formalnich casti jako jsou ptedstaveni, ucel a cil krizového
komunika¢niho planu, obsahuje krizovy komunikacni plan seznam klicovych

publik jako napiiklad osoby spojené s firmou: zékaznici, zaméstnanci, vedeni a

? Kurz Krizové komunikace vedla profesorka Kathleen Fearn Banks v University of Washington, Seattle, USA
3 Zdroj: Autorka prace
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fidici management, investofi, komunity. Dale spolky nepiimo spjaté s firmou: lidé
ze sousedstvi, dodavatelé a partnefi, vladni instituce a Grady, a v neposledni fad¢
média a piiznivci na socidlnich sitich. Kazda spolecnost ma seznam klicového
,obecenstva“ jiny. Proto se obsah a kanal podle pfijemce odliSuje. Socialni média
se typicky vyuzivaji pro komunikaci se zdkazniky nebo ptiznivci, naopak intranet
nebo jiny interni kanal slouzici zaméstnancim pro interni zalezitosti. V tomto
piipadé se vyuziva metody telefonniho stromu (interni subjekty) pro akutni
kontaktovani nejen vedeni, ale také dalSich klicovych osob ve firmé. Tiskova
zprava (externi subjekty) je sméfovana k médiim, vladnim ufadiim a organizacim.
Specialni tiskova zprava pro socidlni média je popsana v kapitole Nastup public
relations 2.0.

Postup pro krizové manazery v dob¢ krize detailn¢ popisuje teorie situacni
krizové komunikace, jejiz hlavni mysSlenkou je provazanost rozsahu krize
s odpovédnosti a hrozbou naruseni reputace. Coombs definuje tfi oblasti informaci
(tzv. informacni pokyny), které musi krizovi manazefi ptfedat zainteresovanym
osobam (Coombs, 2006, s. 6). V prvé fad¢ se jedna o zdkladni informace o krizi,
piesné feCeno co se stalo a jaké jsou kritické oblasti. Druha oblast informaci se
tyka moznosti ochrany, co by mély osoby zasazené krizi udélat, aby byly v bezpeci.
Posledni informace uptesnuji formy napravy. To znamena, jaké budou konkrétni
kroky firmy, aby sjednala népravu a jak zajisti, aby se krize neopakovala.

V dalsi fazi si tedy firma musi jasné urcit krizovy management tym, ktery
bude piimo zodpovédny za ptidélené oblasti. Tym se skldda nejen z tiskového
mluvéiho a odbornika pres komunikaci, ale také =z vedoucich manazert
specifickych odd¢€leni, odbornikii a osob z vedeni spolecnosti. Kazdy z nich ma
pridélenou tzv. tematickou oblast tak, aby se nestalo, ze se bude do médii
vyjadfovat nekompetentni a neodborna osoba. Coombs doporucuje osobam, které
budou komunikovat s médii, podstoupit Skoleni komunikace s médii (Coombs,
2007, s. 5). Kazdy z ¢lenti krizového tymu musi byt nahraditelny nékym dalSim.
Doporucuje se vice nez jedna komunikacni platforma, aby komunikace probihala
hladce a rychle.

I pfesto, ze se obsah rozlisuje podle piijemce, musi mit firma pfipraveny vzor
tiskové zpravy pro média a formu pro informovani vefejnosti a spiiznénych

organizaci. V soucasnosti je nutné predpfipravit hlavni sd€leni a jeho formy i pro
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socialni média, popiipadé webové stranky®. I kdyZ se sdé&leni nebude pfimo hodit
na danou krizi, urychli to jeho ptipravu. Nejdulezitéjsim faktorem pro feSeni krize
je totiz doba trvani. K vytvoreni vyjadieni a viibec komunikace s médii pomuzou
predem sesbirané dokumenty o firmé a jejich Cinnostech. Takové dokumenty
mohou byt — vyro¢ni zpravy, zdznamy o bezpecnosti prace, ilustracni fotografie,
reporty kvality produkti, seznam akcionait, stavebni plany atp. (Fearn-Banks,

2011, s. 58)

4 , . v . ; . v . . . . . . o) v .
Termin ,dark site” oznacuje webové stranky urcené pro krizovou komunikaci. Aktivuji se pouze v pribéhu krize
a jejich obsahem jsou zminéné sesbirané dokumenty s informacemi o firmé.
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FIRMY A SOCIALNI MEDIA

Zameérem této kapitoly je identifikace vybranych platforem socialnich médii a
uptesnit zakladni terminologii. Dale ukdzat, jaké ma firma moznosti prezentace a
komunikace v socialnich médiich.

Pew Internet Research Centrum definuje socialni média jako ,,zastfesujici
termin, ktery odkazuje na novodobé webové aplikace, které jsou postaveny na
uzivatelem generovaného a spravovaného obsahu typu wikipedii, blogti, podcastli a
socialnich siti.*

Vin Crosbie, vyznamny teoretik novych médii, povazuje za stézejni
charakteristiku socialnich médii moznost komunikace na zptisob many-to-many®.
Komunikace se neomezuje na konkrétniho recipienta a tok informaci (unikatnich
sd€leni) proudi k libovolnému poctu recipient. Dale v této souvislosti zdliraziuje
dulezity prvek interaktivity, kterd umoziiuje nejen mnohostrannou komunikaci, ale
recipientovi i autorovi ménit obsah sdéleni (Crosbie, 2006, s. 5).

Socialni média se Casto zaménuji s terminem socialni sit€¢ nebo také on-line
socialni sitd’. Socialni sité jsou, na rozdil od socidlnich médii, zaloZené na
vzajemné propojenych socialnich vazbach. Tyto vazby mohou mit né¢kolik urovni,
od individualnich (ptatelskych, rodinnych) az po organizacni a globalni. (Van Dijk,
2006, s. 25-26) Socialni sité jsou ve své podstaté konkrétni kategorii socialnich
médii, které zastieSuji dalsi zminéné on-line platformy.

Aktudlnim trendem je ptfitomnost socidlnich médii na mobilnich zatizenich
v podobé mobilni aplikace nebo responzivniho mobilniho webu. Tento aspekt totiz
komunikaci, Sifeni informaci, a dalsi sdileni vyznamné urychluje. Z toho vyplyva

charakteristicka vlastnost socialnich médii a to nezavislost na ¢ase a misté.

Uzivatel¢ socialnich médii jsou on-line kdekoliv a kdykoliv.

> Pew Internet Research Center. [online]. 2010 [cit. 2013-03-16]. Dostupné z: http://www.pewinternet.org/
® Termin zaved| vyznamny autor v oblasti novych médii Vin Crosbie ve svém dile What is New Media.
7V kontextu diplomové prace se vidy jedna o socialni sité z on-line prostredi.
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3.1.1

FACEBOOK

Facebook je prikladem sociélni sité, zalozené na primarn¢ osobnich vazbach
uZzivatelii. Patif mezi nejpopularngjii socialni sité v Ceské republice.®

Moznosti, jak se firma miize na Facebooku propagovat, nezavisi na vysi
finan¢niho rozpoctu. Zakladem je stranka firemniho profilu, jehoz nastaveni a
obsah z vétsi ¢asti ovliviiuje sama firma. Komunikace na této socialni siti probiha
nekolika zpasoby. Firma predev§im ze svého profilu publikuje novinky, videa
nebo naptiklad vyhlasuje ankety. Na druhou stranu fanousci dané stranky mohou
na jakékoliv piispévky reagovat nebo vytvofit svij vlastni. Ob¢é strany navic
mohou sdilet riizné multimedialni obsahy — fotografie, videa, odkazy, obrazky.
Spravci firemnich stranek maji k dispozici dilezity nastroj, jak se v piipadé
krizové komunikace ukazuje, a to, ze mohou mazat piispévky od jinych uzivatelt.

Uvedené piiklady zpraxe se ve vétSin¢ ptripadi odehravaji pravé na
Facebooku. Diivodem je pfedevSim popularita socialni sit¢ nejen mezi uzivateli.
Na druhou stranu podle prizkumu spole¢nosti Altimeter je zpohledu firem
povazovan za nejrizikovejsi platformu socialnich médii (Webber, 2012, s. 5).

V roce 2011 spolecnost Google piiSla s novou socialni siti nazvanou Google
plus. Jiz v zafi roku 2012 citala kolem 400 miliona ¢lent, z nichz 100 miliont
uzivateli jsou aktivni alespoii jednou mési¢né.’ Google plus funguje na velmi
podobném principu jako Facebook a v mnoha ohledech mu miize konkurovat.

Firemni profily na Google plus vyuzivaji pfedev§im moznosti 1épe se spojit
se zakazniky, poskytnout jim podporu, ale hlavné zapojit je do diskuze. Jednou z
moznosti je live chat nebo video. Pomoci okruhti 1ze propojit konkrétni uzivatele
s relevantnimi z4jmy, kdy se mohou podilet na vyvoji produkti nebo referovat o
sluzbach firmy. Google tak zdlraziiuje moznost piesného zacileni a relevantni
zpétné vazby. Navic nabizi velmi kvalitni monitoring, protoze umoziuje napojit se
na sofistikovanou sluzbu Google Analytics. Firma muize ptesné vysledovat, co si o
jejich produktech nebo sluzbach uzivatelé mysli a jak se o nich na socidlni siti

vyjadiuji.

8 Zdroj: http://www.socialbakers.com/google-plus-statistics/country/czech-republic/

° CERNY, Michal. Kam sméfuje Google Plus? S novou akvizici roste v konkurenci Instagramu. In: Lupa.cz [online].
2012 [cit. 2012-11-17]. Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/kam-smeruje-google-plus-s-novou-akvizici-roste-
v-konkurenci-instagramu/
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3.1.2

Podle statistik firmy Social Bakers v ¢eském prostiedi Google plus zatim neni
tak rozsifeny jako naptiklad Facebook.'® V krizové komunikaci je opét Google
plus jako platforma napomocna a to nejen diky spojeni se s uzivateli, ale také tim,
ze Google nabizi integraci mobilni aplikace, skrze kterou mohou uZivatele obsah

odebirat.

TWITTER

Twitter je socidlni médium zalozené na sdileni kratSich zprav a sdéleni (max.
140 znaktl) urCenym dal$im uzivateliim, ktefi jsou s uctem propojeni. Situace
Twitteru ve svété a v Cesko-slovenském prosttedi je velmi rozdilnd. Zatimco ve
sveté patii Twitter mezi prvnich pét nejpopularnéjsich socidlnich médii, u nas a na
Slovensku takovou popularitu zatim neziskal. Pfesto pocet uzivateli s kazdym
kvartalem roste a vroce 2012 jiz piesdhl pocet sto tisic uZivateld''. Praktické
priklady firmy Johnson & Johnson a konference Mexpo demonstruji probéhlou
krizi prave prostfednictvim kanalu Twitteru.

Ceské firmy, spiSe nez kanal pro marketingovou komunikaci, vyuZivaji
Twitter pro sledovani a monitorovani trendi. To znamen4, Ze se snazi naslouchat,
co se o jejich sluzbach a produktech tika. Dalsi vidi Twitter jako efektivni néstroj
pro budovani vztahii s vefejnosti. O to méné ho pouzivaji jako nastroj pro reklamu
a inzerci. Jeden z divodi je stale maly pocet uzivatelii v cilové skupin€. (Docekal,
2011, s. 4-6)

Firmy, stejné¢ jako u jinych socialnich médii, disponuji svou strankou
s profilem, na kterou vetfejné¢ mohou publikovat i dalsi uzivatelé. ,, Twitter je jako
okno do svéta, kde hlavnim tématem je VasSe firma.*“ (Ojeda-Zapata, 2008, s. 8).

Také mohou vyuZivat tzv. hashtagu'?

, odkazu s predponou ktizku, jez obsahuje
metadata a diky némuz lze monitorovat klicova slova. Jako vyhodu pro firmy jsou
nizké naklady, rychlost Sifeni informaci a piesné cileni na sice malou, ale
specifickou skupinu uZzivateli. Tito uzivatele jsou z pohledu oslovovani firem

idedlni, nebot’ ucet firmy sleduji z vlastni iniciativy.

10 Zdroj: http://www.socialbakers.com/google-plus-statistics/country/czech-republic/
1 Zdroj: http://www.klaboseni.cz/vyvojpoctu.php
12 5lovnik pojmu
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3.1.3

Dilezitou funkci Twitteru zastdva pravé v dobé krizové situace. Jako jeden
z mala nastroji muze piesné cilit poZzadované informace a diky své stru¢né forme ji
efektivné vyftesit. Naproti tomu, stejné jako u vSech socialnich médii, nelze Sifeni
obsahu korigovat a omezovat. Vlastnosti Twitteru je velmi kratka trvanlivost
jednotlivych sd&leni (tzv. tweeti'®), zaroven jsou snadno zp&n& dohledatelna.
S témito charakteristikami musi firmy v rdmci komunikacni strategie pocitat.

Ptestoze popularita Twitteru neni na sv€étové urovni, firma by tento kanal
neméla ignorovat. V pfipadé€, Ze jsou zdkaznici s produktem nespokojeni, prvni
kanal kde svlij nazor sdili muze byt Twitter. Pokud firemni tcet neexistuje,
zddnému uzivateli nic nebrani v tom, aby ho zalozil. Takova situace nastala u

spolecnosti Exxon Mobile, kde jeden z Gcth byl spravovan nezndmou osobou, ktera

ve spolecnosti nepracovala. (Ojeta-Zapata, 2008, s. 8)

YOUTUBE

Kanal YouTube patii podle statistik'* jako druhy nejpouZivan&jsi vyhledavag.
Casto se hovori, Ze se jedna o dalii tzv. Next Big Thing'’. Kanal YouTube navic
patii podle studie Social Media Marketing Industry Report'® do prvni pétky
nejpopuldrnéjSich socialnich médii. Vice nez 57% respondentll (marketingovi
specialisté) tento kandl vyuzivaji jako komunikacni a marketingovy nastroj. Sam
YouTube kandl na svych strankach zvetejnuje, ze ziskava pies 800mil unikatnich
navstdvniki a kazdou minutu se nahravaji videa v délce 72 hodin."”

Vyhodou kanédlu YouTube je bezprostiedni a oteviend komunikace se
zékazniky. To vSak s sebou nese 1 jista rizika. Pokud se v dob¢ krize firma chysta
publikovat video, musi predev§Sim peclivé vybrat aktéra, ktery bude informace
prezentovat. Na rozdil od tiskovych médii video nahravky ptfenéseji non-verbalni

komunikaci a tim davaji zpravé ,,tvair (Coombs, 2008, s. 2).

B Slovnik pojmu

4 Zdroj: http://www.pewinternet.org/Reports/2012/Search-Engine-Use-2012/Main-findings.aspx?view=all
1z anglického terminu Next Big Thing, ktery oznacuje nastavajici trend, nejcastéji z prostredi byznysu.

18 STELZN ER, Michael A. 2012 SOCIAL MEDIA MARKETING INDUSTRY REPORT: How Marketers Are Using Social

Media to Grow Their Businesses. SocialMediaExaminer.com [online]. 2012, ¢. 4, s. 42 [cit. 2012-11-14]. Dostupné

z: http://www.socialmediaexaminer.com/social-media-marketingindustry- report-2012/
Y Youtube.com. YouTube, LLC [online]. 2012 [cit. 2012-11-14]. Dostupné z:
http://www.youtube.com/t/press_statistics
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3.14

Ptiklad z praxe, jehoz krizova komunikace byla vedena prostfednictvim
kanalu Youtube, se tyka potravinaiskych produkti kanadské firmy Maple Leaf.
Tyto produkty byly vroce 2008 napadeny bakterii Listeria. Vedeni firmy se
rozhodlo reagovat prostfednictvim videi. Profesor Flynn z McMasterské univerzity
proved! vyzkum'® vniméni vefejnosti této konkrétni krizové komunikace, pfi¢emz
hlavni oblasti vyzkumu sméfovaly na reputaci, loajalitu a davéru k firmée.
Vysledkem bylo, ze respondenti, kteti shlédli video tiskovou zpravu méli lepsi
minéni o firmé (74% vs. 63%) nez ostatni. Déle, 83% stavajicich zdkaznik mélo 1
po krizi k firm¢ vétsi davéru. (Flynn, 2009 in Fearn-Banks, 2011, s. 251-252)

YouTube kanal byl spoustéfem krize firmy Johnson & Johnson, popsané

v praktické Casti.

BLOG

Pocet firem ziizujici si firemni blog stidle roste a spolu s oficidlnimi
webovymi strankami tak ziizuji platformu otevienou diskuzim a ptispévkim. Na
rozdil od jinych socidlnich médii, firma mtize obsah blogu maximaln¢ ovliviiovat.
Libovolné¢ ho miize pouzivat k publikovéani svych nazorti a komentaiti. Generovat
zajimavy a ¢teny obsah je sice ¢asoveé naro¢né, ale na druhou stranu v ptipad¢ krize
muze blog ideadlné¢ fungovat jako zdroj informaci. Cilem je vytvaret nejen obsah,
ale také vybudovat komunitu, kterd ho bude pravideln¢ odebirat. V neposledni fadé
usnadiiuje zajistit vztahy s médii, ktera mohou z blogu Cerpat aktudlni stav krizové
situace. Jak se ukazuje dale v textu, socialni média, potazmo firemni blogy, slouzi
jako informacni zdroj pro novinare.

V dobé krize vedouci pracovnici, ktefi vedou krizovou komunikaci, musi
sledovat dva zdroje obsahu: za prvé oficidlni blogy organizaci a za druhé externi
blogy vytvorené tietimi stranami. Autoii Jin a Liu tvrdi, Ze nejdalezitéjsi jsou
pravé externi blogy, nebot’ nad nimi maji manazefi nejmensi kontrolu. (Jin, Liu,
2010, s. 432) Prakticky ptiklad firmy Johnson & Johnson se v ramci krizové
komunikace musel soustiedit pravé na osobni blogy svych zékaznikii a zékaznic.

Ve stejné situaci byla i konference Mexpo.

8 Vyzkumu se ucastnilo 4 500 participantl starSich 18-ti let.
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3.2

Firemni blog se miize skladat z n¢kolika dalSich blogli externich bloggerti.
V tomto sméru je vhodné zachovat jeden blog jako oficialni, a ty ostatni pfidruzit a
aktivné s nimi spolupracovat. Na druhou stranu lze ocekavat velmi upfimné i
negativni komentare, avSak pokud firma na zacatku stanovi pravidla, komunikaci

muiZze mit ¢aste¢né pod kontrolou.

MONITORING SOCIALNICH MEDII

Monitoring socialnich médii funguje dvojim zplisobem — v prvnim ptipadé
firma s jeho pomoci zajistuje v€asnou detekci krizové situace, v druhém piipadé
sleduje jiz probihajici krizi a jeji Sifeni, ucinnost a dopad. Pokud firma neuvazuje
nad aktivitami v socidlnich médiich, neznamena to, ze se on-line ptispévky na jeji
vyrobky nebo sluzby neobjevi. Jak se prezentuje v praktické Casti, nedostatecny
monitoring prubéh krize vyrazné zhorsuje.

Stejné jako u kazdé PR/marketingové aktivity je nutné nacrtnout si zékladni
cile, platformy a pozadovanou formu vystupt monitoringu. Jak uvadi Petr Eldanz
ve svém ¢lanku, prvnim krokem je tzv. vertikalni analyza, coz znamena vyclenit si
veskera socidlni média, poptipadé sité, on-line komunity, diskuzni féra, kde se o
daném firemnim produktu ¢i sluzbé hovoii nebo by se hovofit mohlo. Cilem je
zjistit, kde se komunita v on-line prostiedi nachazi a jakym zplisobem je mozné
s jejimi ¢leny komunikovat. (Eldanz, 2011, s. 1)

Druhym krokem je tzv. horizontdlni analyza, ktera zahrnuje detailni
charakteristiku, jak dana socialni platforma funguje, kolik ma ¢lenii a ktefi z nich
jsou nejvlivnéj§imi uzivateli. V ramci této analyzy je nutné sesbirat vhodna klicova
slova, kterd jsou Uzce spjata s firmou. Nemusi se vzdy jednat o pfivlastky a
charakteristiky produktu, ale jsou to také slova, pod kterymi uzivatelé firmu
vyhleddvaji. Nejjednodussim zpisobem je v prvé fadé pouzit klicova slova pro
ucely PPC kampani a SEO optimalizace pro vyhledavace. Dobrym feSenim je urcit
si okruhy a témata, podle kterych se vyselektuji on-line komunity, které do
monitoringu nezapadaji. Vyhodou uzavienych diskusnich for nebo uzavienych on-

line komunit je fakt, ze v tomto pfipad¢ jsou témata dand. Naproti tomu napfic
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socialnimi médii se doporucuje témata a okruhy spravné specifikovat a podle toho
je monitorovat. (Eldanz, 2011, s. 2-3)

Vybér monitorovaciho nastroje se limituje pfedevsim na ty, které umoziuji
analyzovat v Ceském jazyce. Firma si musi uvédomit, ze monitoring prispévka
v Cestiné byva narocny, nebot” jako jazyk obsahuje diakritiku. Nize jsou uvedené
nekteré konkrétni monitorovaci nastroje.

Radian 6 je velmi rozSifeny popularni zahrani¢ni nastroj umoznujici
monitoring napfi¢ socidlnimi médii. Umi méfit sentiment, coz je parametr urcujici
vnimani znacky firmy, déale skenuje témata, jednotlivé uZzivatele a analyzuje
moznosti zapojeni se do dialogu.

Piivodné Ceska spolecnost Social Bakers nabizi monitorovaci néstroje vhodné
pro analyzu v socidlnich médiich. Krom¢ rastu poctu fanouskli, méfi jejich
zapojeni se do dialogu a identifikace vlivnych uzivateli. Dokaze filtrovat a
pieposilat ptispévky podle typu, napiiklad do oddé€leni technické podpory nebo
péce o zakazniky. Na stejné trovni funguje také nastroj Buzzboot, vhodny pro
Ceské prostiedi.

Na cCeském trhu dale existuje bezplatny nastroj spolecnosti Ataxo
Klaboseni.cz '*. Tento on-line webovy néstroj, ktery umoziiuje vyhledavat
v archivu socidlnitho média Twitter. Umi tiidit uzivatele podle jazyka a lokace
uzivatele, avSak ne v redlném cCase. Uzivatel ma piistup k metrikam jako ,,Klout
Score* (mira vlivu uZzivatele na socidlnich sitich), ,,Ampflication Probability* (jak
Casto je uzivateliv obsah déle sdilen a komentovan), ,,True Reach* (pocet lidi,
ktefi na uzivateltiv obsah reaguji a dale sdileji).

Spolec¢nost Converseon vydala publikaci s nazvem Listening 2.0, ve které
analyzuje monitorovaci nastroje a ukazuje jejich proménu v Case. Porovnava dvé
techniky monitorovani. Prvni se tyka nastroji Listening 1.0. Jedna se o nastroje
pracujici s obrovskym mnozstvim dat, které sbiraji do databazi. Zpracovani dat je
ukolem robotl, kteti je dale kategorizuji podle Casu, autora a typu serveru.
Hlavnimi nedostatky téchto nastroji jsou nedostatecnad analyza a relevance,
izolovand data (bez kontextu) a analytiky nebo obecné metriky. Naproti tomu
nastroje typu Listening 2.0 disponuji s vlastni konfiguraci dat, vlastnimi metrikami,

integrovanymi daty a maximalné nastavenou relevanci. (Converseon, 2010, s. 9)

19 ATAXO CZECH S.R.O. Klaboseni.cz [online]. 2013 [cit. 2013-02-03]. Dostupné z: http://www.klaboseni.cz/
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3.3

Vyznamnou metrikou je tzv. Sentiment Analysis, volné pielozeno jako
analyza nalady, kdy vysledny ukazatel analyzuje vnimani znacky firmy.
Monitorovat Ize dvojim zpisobem — aktivnim a pasivnim. Aktivni monitoring
znamena, Ze se firma sama pta a snazi zjistit, jakou naladu vzbuzuje jeji produkt.
Nejcastéjsi formy jsou hlasovani, dotazniky ¢i anketa. Vyhodou aktivniho pfistupu
je moznost klast otazky, které zrovna nejsou hlavnim tématem diskuznich for nebo
se aktualn¢ v socialnich médiich neobjevuji. Dilezité je monitoring spravné cilit.
Nevyhodou takového prazkumu je, ze s sebou nese klasické nastrahy nespravné
vedeného sociologického vyzkumu, jako slozitého védniho oboru. Nespravné
kladené otazky, nebo nepiesna analyza odpovédi respondentt je riskantni. (Eldanz,
2011, s. 1-2)

Pasivni monitoring ma za cil naslouchdni - co, kde, kdo a jak Casto se o
znacce hovofti. Opét je dualezité spravné cilit a predevSim analyzovat ziskané
prispevky v kontextu. Prispévky jsou ve své podstaté subjektivni a je v nich nutné
hledat objektivitu tak, aby se s ni dalo dale pracovat. Nazor (napf. ,,Auta znacky
BMW jsou kvalitni*) je tfeba odlisit od nalady (napf. ,,Rad jezdim BMW*), ktera
je pravé vyrazem osobniho pocitu ¢i vztahu. Petr Eldanz ve svém c¢lanku
doporucuje rozdélit nalady prispévka na pozitivni, negativni a neutralni a vytvorit
si graf s atributy na méteni rtstu ¢i poklesu pozitivnich reakci. Ke grafu je vhodné
si potidit monitoring klasickych tiskovych médii a zaradit tak udalosti, které mohly
ovlivnit vnimani firemni znacky. (Eldanz, 2011, s. 3-4)

Poctivé métfeni ndlad a monitoring kliCovych slov je jeden z nejefektivnéjSich
nastrojti na vcasnou detekci zapocinajici krize. Rozhodné se nejedna o cCasové
nenaro¢nou praci. Firma si musi pfedevSim nastavit kontinudlni monitoring a
pravidelné vyhodnocovat jeho vysledky. To pfindsi vyhodu v podobé zamezeni

krizové situace hned v zarodku.

OTEVRENOST FIRMY

SkuteCnost, ze se firmy objevuji a komunikuji skrze socialni média s sebou
nese urCitou miru otevienosti a moznosti piistupu k informacim o firmé. Mira

otevienosti se méfi tedy nejen rozsahem publikovanych informaci, ale také jejich
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typem. Pokud se firma rozhodne piisobit v socidlnich médiich, musi si doptfedu
tuto miru nastavit. Hlavni problém tkvi v tom, Ze se vétSina firem pirehnané obava
jakékoliv miry otevienosti.

Dtivodem, jinym nez obava o unik informaci, je také mira kontroly, kterou
fidici management spolu s otevienosti ztraci. John Mullen (ze spole¢nosti Mullen
Communication) tvrdi, Ze ,,[...] ¢im vice se vzddme moci, tim vice ji konec koncu
nabydeme*. V podstaté to znamena také to, Zze ¢im vice je firma sdilnéjsi, tim vice
pusobi divéryhodnéji. Navic pokud chce zavést oteviené procesy rozhodovani,
musi logicky pocitat s vétsi mirou otevienosti a sdileni informaci.

Podle Charlene Li, autorky dila Open Leadership, existuje nékolik typt
sdileni informaci: vysvétleni, aktualizace, konverzace, volny mikrofon,
crowdsourcing a platforma. Vysvétleni, znamend nadchnout publikum pro néjaky
konkrétni napad nebo akci. Aktualizace je v podstaté prvotni poutani pozornosti
publika. Konverzace, presnéji feceno dialog, ktery vede firma se zdkaznikem za
ucelem vylepSeni sluzeb a obchodnich operaci. Déle volny mikrofon, ktery ma za
cil vyzvat publikum ke slovu a vyjadieni se. V neposledni fad¢ je typem sdileni
informaci crowdsourcing, ktery za pomoci sdileni informaci feSi konkrétni
problém. Poslednim typem je platforma, naptiklad oteviend architektura softwaru
nebo otevieny pristup k datim. (Li, 2010, s. 21-23)

Nez si firma vybuduje svou strategii, nesmi opomenout, ze otevienost
nesméruje pouze ven, k vefejnosti. Oteviend musi byt i interné, tedy smérem
k zaméstnancim, partneram, dodavatelim a dal§im, ktefi jsou s firmou v n¢jakém
vztahu. Otevienost firmy smérem ven i1 dovniti souvisi s orientaci firmy na
zamestnance, kterou popisuje profesorka Fearn-Banks.

Li specifikuje Ctyfi cile, které si firma ujasiiuje, pokud zvazuje se verejné
otevfit. Jsou jimi: ucit se, vést dialog, podpora a inovace. Proces uceni se je
dalezity nejen pro ziskani novych podnétl, ale také zabraniuje tomu, aby firma
operovala ve vakuu. Dialog firma vede nejen se svymi zdkazniky, ale 1 se
zaméstnanci. Pokud tuto ¢innost opomene, hrozi ji, Zze se dialog bude vést o ni bez
ni. Podporou autorka mini systém, kdy si ob¢ strany vzajemné pomahaji v ptipadé
vylepsSeni produkti a sluzeb. Tyka se to 1 posledniho cile, inovace. (Li, 2010, s. 51)

Vyhodnoceni vyhod otevienosti se méti velmi téZko. Stejné situace nastava

pii zvazovani pasobeni v socialnich médiich. Je vSak tfeba si uvédomit, ze tyto
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platformy primarné nezajiStuji vyss$i prodeje, ale spiSe je nutné v nich vidét
prilezitost pro budovani vztahu se zédkazniky, upevnéni jejich loajality a vylepSeni
podpory svych sluzeb a produktti. Teprve potom budou mit tyto aktivity pozitivni
dopad na hospodateni firmy a obchodni Gspéchy. Nicmén¢ navratnost investic (zkr.
ROI?) je opravdu nutné vysledovat a promitnout do rozpogti.

Pravé v obdobi krize jsou pevné vybudované vztahy se zdkazniky a dalSimi
priznivei dilezité. Li tento fakt ukazuje na konkrétnim piipadu spolecnosti Ford.
Jejich fanousek a nadSenec si zfidil webové stranky, kde poskytoval informace
rizného typu a recenzi produkt firmy Ford. Stranky dosdhly velké popularity a
diky tomu je spolecnost Ford zaregistrovala. Vysledkem ale byla zaloba, pokuta
peti tisic dolart a narok na spravu této URL adresy. Autor a navstévnici webu byli
velmi poboufeni timto chovanim a rozbchla se rozsahla kampan predevSim v
socidlnim médiu Twitter. Diky tomu se o krizi dozvédél tehdejSi manazer pro
socialni média a zacal reagovat. O prub¢hu feSeni cel¢ situace informoval své
followery”' na Twitteru a v rekordnim Gase byla krize zaZehnana. Rychlost a
efektivita feSeni problému byla vysledkem peclivého budovani vztahu se
zékazniky. Dikazem toho je, ze se o krizi dozvédél velmi rychle a jeho sdéleni
(tweety)*” byla hojné sdilena a pieposilana. (Li, 2010, s. 85)

Jak jiz bylo zminéno, pokud chce firma posunout hranice miry otevienosti,
musi si stanovit nejen strategii, ale také jasnou politiku a pravidla. Takova pravidla
jsou casto urcena také zaméstnancim, ktefi maji povoleni o firmé¢ blogovat, nebo
sdilet informace v ramci svych profili na socialnich sitich. Pravidla musi byt
vymezena také pro ostatni ucCastniky socidlnich médii, nebot’ i oni mohou
publikovat na strankach firmy své ptispévky. Tim, Ze jsou urcena pravidla i1 pro n¢,
muiZe organizace mirn¢ korigovat a ovliviiovat obsah.

Manuadl, jak se chovat v socialnich médiich, mé k dispozici podle Li pouhych
22% firem (Li, 2010, s. 153). Kromé& specifick¢ého ucelu prezentace firmy
v socidlnich médiich, takovy manual obsahuje pfesné instrukce, jak se ma
zaméstnanec chovat a jak ma za firmu vystupovat. Jedno takové pravidlo se tyka
naptiklad ur€eni identity zaméstnance, tedy pokud se vyjadiuje k néfemu

konkrétnimu nebo reaguje na komentar jiného uzivatele. V takovém piipadé se

207 anglického originalu Return of Investment.
L Slovnik pojmu
22 , L,

Slovnik pojma
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3.4

3.4.1

musi pfedstavit svym jménem a informovat v jakém oddé¢leni ve firmé pracuje.
Jinym pfikladem (konkrétné u spoleCnosti Kodak) je stanoveno prohléseni
zamestnance, které je uvedeno na firemnim nebo jeho vlastnim blogu, a které zni:
,veskeré nazory a vyjadieni jsou mé vlastni a nutné se nemusi shodovat s témi ze
spolecnosti Kodak* (Li, 2010, s. 114). Konkrétni ukézka takového manudlu bude
popsana v kapitole Strategie firmy pro socidlni média.

Obsah generovany uzivateli je velmi diilezity a i s jeho negativni strankou se
da pracovat. Mize ale nastat situace, kdy komentai zakaznika neni negativni, ale
spise nepftijatelny z hlediska hanlivosti, nemravnosti nebo je mimo téma. Naptiklad
takto jasné stanovuje americka banka Wells Fargo sva pravidla: ,,Pfezkouméavame
veskeré komentaie za ucelem zajiSténi produktivnich, informativnich, zdvofilych a
legalnich projevii nazort, a naopak nebudeme publikovat ty, které jsou mimo téma
a obsahuji spamy, utoky na osoby, nelegalni obsah, nadavky, osobni nebo diivérné

informace* (L1, 2010, s. 152).

STRATEGIE FIRMY PRO SOCIALNI MEDIA

Zékladem uspésné komunikace v socialnich médiich je pfipravend a detailné
promyslend firemni strategie. Diivodem zafazeni tohoto tématu je skutecnost, Ze
soucasti strategie firmy pro socialni média je i ptiprava pro krizovou komunikaci.
Identifikace cilovych skupin, nastaveni manudlu komunikace pro zameéstnance
nebo vybér osoby odpovédné za komunikaci v socidlnich médiich tzce s témito

pripravnymi kroky souvisi.

CILOVE SKUPINY

Pti tvorbé strategie je také nutné mit predstavu o slozeni cilovych skupin, ke
kterym bude firma nejen promlouvat, ale pfedev§im s nimi vést dialog. Nékteré
typy, délené podle chovani uzivatelii v on-line prostfedi, jsou uvedeny v kapitole
Analyza publika. V piipad¢ strategie firmy je nutné vymezit co nejvice konkrétni
cilové skupiny rozdé€lené podle véku, vzdélani, a pfedevSim typu vztahu vici firme.

Nejednd se vzdy o stavajici nebo potenciondlni zékazniky, ale také samotné
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3.4.2

zamestnance, byznys partnery, akcionaie, komunity daného odvétvi, média a i

konkurenci.

MANUAL PRO ZAMESTNANCE

Aktivita a rozsah socidlnich médii zasahuje nejen do fad odborniki na
komunikaci, ale také do fad zaméstnanct, ktetfi at’ uz svymi soukromymi nebo
firemnimi G¢ty maji moznost za firmu komunikovat, zvefejiiovat své nazory nebo
publikovat ptispeévky odkazujici na firmu. Je proto vhodné vytvofit interni manual
¢i privodce jak ma v téchto piipadech zaméstnanec komunikovat.

Cilem manudlu neni omezit jejich pravo na vyjadieni vlastniho nazoru, jde
spi$ o koordinaci a spravnou formulaci. Firma zaméstnance smétfuje nejen ke své
korporatni strategii, ale prostfednictvim pravodce je seznamuje s hlavnimi cili a
divody pfitomnosti v socidlnich médiich. Jednou z ¢asti privodce je konkrétni
popis jednotlivych platforem socidlnich médii. Nejen téch, na kterych je firma
aktivni, ale viibec prehled dostupnych v dané zemi. Néktera socialni média ptsobi
lokélné a je nutné zamétit pozornost 1 na né.

Spolec¢nost Cisco ve své interni publikaci vcelku srozumitelné a jasné
naviguje na vhodnou formu aktivit svych zaméstnanci v socidlnich médiich. V
prvni Casti jsou nastavend pravidla v souladu s firemni politikou a v druhé casti
jsou doporuceni neboli tzv. ,best practices” (pielozeno jako ,nejlepsi praktiky*),
kter¢é maji za cil zaméstnance seznamit s nejlepSimi technikami a piistupy
k socidlnim médiim. Jednotliva pravidla se tykaji forem vystupovani, reagovani a

publikovani v socidlnich médiich (Paquette, 2010, s. 12):

1. 'V ptipad¢ reagovani v diskuzich nebo piispévcich tykajici se spole¢nosti
Cisco, se musi zaméstnanec predstavit (identifikovat se).

2. Komunikace a reagovani musi probihat v souladu s politikou spolec¢nosti
Cisco.

3. Zaméstnanec, pokud nema povoleni, nesmi reagovat za spole¢nost Cisco.

4.  Aktivita zaméstnanct nesmi narusit dobrou povést spolecnosti Cisco.

5.  Bez autorskych prav se nesmi zvefejnovat informace nebo data spolecnosti

Cisco.
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6. Informace tykajici se financi se nesmi publikovat.

7. Nesmi se zvetejnovat jakékoliv interni informace.

8.  Prispévky, které jsou urazejici, pomlouvacné, vulgarni nebo s nasilnickym
obsahem jsou zakazany.

9. Bez povoleni PR oddéleni nesmi zaméstnanec komunikovat a diskutovat

s médii o firemni a interni strategii spolecnosti Cisco.

Vyse uvedené body mohou vyznit nekompromisné, na druhou stranu velikost
a rozsah plisobeni spolecnosti Cisco si takto striktni pravidla vyzaduji. Rady a
doporu€eni jsou nastinéna v jemnéjSim tonu a spiSe zaméstnancim nabizi

alternativu (Paquette, 2010, s. 13):

=  Nezapojuj se do nevhodnych diskuzi o konkurenci. Zustan profesiondlni a
vyvaruj se negativnich komentari.

= Bud’ zodpovédny za své jednani a obsah v socidlnich médiich.

= M¢j na paméti pravidla tykajici se zvefejnovani internich informaci,
informaci o finan¢nich zalezitostech, konkurenci atp.

= Pouzivej svou pravou identitu, poskytuj tidaje a informace ze spolehlivych
zdrojii a bud’ zdvorily.

= Vyvaruj se on-line sportiim a dohadim. Bud’ zdvofily a naslouchej. Vyjadiuj
svlj nesouhlas zdvofile.

= Bud’ uptimny a tikej pravdu.

= Buduj vztahy a divéru. Zapoj se do diskuzi.

= Uvédom si, ze internetové piispévky jsou ¢asoveé neomezené.

= M¢j na paméti, ze prispevky v socialnich médich jsou nesmazatelné a nelze je
vzit zpét.

=  Nastav si soukromi svého uctu.

= Uvédom si, ze socialni média maji globalni rozsah.

3.4.3 OSOBNOST MARKETERA PRO SOCIALNI MEDIA

Soucasti strategie firmy pro socialni média je vybér vhodného kandidata pro

spravu kanalu socidlnich médii. Pfedem ujasnéna kritéria jsou dulezitym krokem k
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usnadnéni procesu vybérového fizeni. Takova kritéria se primarné netykaji urovné
dosazen¢ho vzdélani nebo profesiondlni zkuSenosti, ale napiiklad charakteru
osobnosti a povaze kandidata. Prestoze jsou socialni média on-line platforma, stale
se jedna o mezilidskou komunikaci, ktera je navic od té osobni, tvafi v tvar, citliva
na ,,ton* a celkové vyznéni.

Vojtéch Bednat, sociolog z Filosofické Fakulty Univerzity Palackého, ve své
prednasce zdiraziiuje, ze charakter osobnosti marketéra pro socidlni média je
velmi podstatny. Osoba zodpovédna za komunikaci musi byt empatickd, pozitivni
a musi rozumét cilovému publiku firmy. V nékterych piipadech je vhodné, kdyz je
zarovenl koncovym uzivatelem sluzby nebo vyrobku. Lépe rozumi problematice
trhu v dané oblasti a je schopny naslouchat pozadavkiim zakaznikd. Cim vice se
kandidat hodi do typu firmy, tim vice jsou jeho vystupy v socidlnich médiich
nebo naopak korporatni organizaci ptisobici na mezinarodnim trhu. (Bednat, 2012)

Nicméné prototyp Ci idedlni typ kandidata vhodného pro fizeni socialnich
médii neexistuje. Kazda firma musi pfijit s vlastnimi prototypy osobnosti, které
zapadaji do konceptu jejiho podnikani. Jednou se mize jednat o nadSeného

advokata znacky, jindy o distingovaného komunikétora se Sirokym zabérem.
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4.1

PUBLIKUM V SOCIALNICH MEDIICH

Cileni komunikace firem vyzaduje znalost publika, které obsah odebira.
Publikum v socidlnich médiich je typické pro své riznorodé¢ aktivity. Alvin Toffler

“2 jez vznikl kombinaci slov producent a

pfichazi sterminem ,,prozument
konzument, a charakterizuje ¢innost uzivatele v socialnich médiich - tedy produkci
a zaroven konzumaci obsahu. Nize popsané typy uzivateli maji nabidnout
moznosti, jak firma miize své cilové publikum rozdélit. Z divodu dynamiky
vyvoje uzivatelskych aktivit se nejedna o pevné¢ dany seznam nebo popis
jednotlivych typl. Navic kazda firma si musi své publikum a jeho aktivity popsat
individualné. Jedin¢ takovym zplsobem je schopna v socialnich médiich

naslouchat a vést dialog.

ANALYZA PUBLIKA

Idealni firemni strategie pro piisobeni v socialnich médiich zahrnuje analyzu
profili, které se v nich objevuji. Kazdy takovy profil provadi rizné typy aktivit.
Jejich analyza a specifikace miize zajistit profesionalni a efektivnéj$i komunikaci.
Navic pomuze ptizpisobit obsah tak, aby sdéleni zasahlo to spravné publikum.
Existuje popis tzv. socialnich technografickych ** profilé, zminény v dile
Groundswell, které mohou pomoci jako prvotni voditko.

Kreativci jsou uzivatelé, ktefi sami pravidelné generuji obsah, jinymi slovy
publikuji naptiklad clanek na svych webovych strankach nebo blogu, pfispivaji
komentéfi na socialnich sitich a v médiich, nebo pravidelné sdili oblibena videa ¢i
Clanky. Kritici naopak reaguji na obsah vytvofeny jinymi uZzivateli, sami tim
prispivaji svymi komentaii nebo nazory k existujicimu piispévku. Casto také
vystupuji jako hodnotitelé na raznych diskuznich férech, tedy referuji o rtiznych
produktech a sluzbach nebo dokonce edituji stranky na wikipedii. Sbéraci spise jen
odebiraji piispévky z RSS kanalti”’, hlasuji na webech nebo jen jednoduse klikaji a

v

odkazuji na existujici ptispévek. Min aktivnéjsi jsou takzvani udrzovaci ¢lenové,

3z anglického originalu ,prosumer”. Poprvé pouZil tento termin ve své knize The Third Wave.
* Slovnik pojmu
5 p . o

Slovnik pojma
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4.1.1

ktefi Cas od Casu aktualizuji sviij profil na socialnich sitich a obc¢as se ptihlési.
Sami jsou vSak minimdln¢ aktivni. Dal$im typem je divak, ktery sleduje blogy,
videa jinych uzivatelli, posloucha on-line vysilani, ¢te on-line fora nebo se zajima
0 hodnoceni zékazniki. I kdyZ na rozdil od kreativcii nebo kritikl neni tak aktivni,
velmi dobfe se v on-line svété orientuje a ma piehled o jeho obsahu. Uplné
neaktivni jsou uzivatelé, ktefi jsou pouze on-line. To je totiz jediné, co je odliSuje
od kompletné¢ off-line populace. (Li, Bernoff, 2011, s. 41-45)

Dalsi typy publika?® jsou Curator (selektuje zajimavy obsah a sdili ho
s ostatnimi), Taste Maker (sleduje nejnovéjsi trendy, ale ma sviij ndzor), Celebrita
(velmi casto sdili postichy ze svého slavného Zzivota a ma obrovsky pocet
nasledovatelll), Thougth Leader (mySlenkovy vidce, na které ho se lidé obraceji
jako na specialistu v daném oboru), Pundit (extrémné znaly v ramci svého oboru a
ostatni uzivatel¢é mu naslouchaji a maximaln¢ davétuji), Networker (velmi rad
s ostatnimi uzivateli komunikuje, pomaha jim, je Casto v roli nasledovnika, sam je
vSak také nasledovan vyznamnymi uZzivatelskymi Ucty), Activist (usiluje o Sifeni
podstatnych myslenek nebo o zavazné kauzy, ¢imz je u svého publika popularni a
disponuje vétsim poctem nasledovnikii). Cilem firmy je vystupovat jako Thought
Leader nebo Pundit tak, aby si vybudovala u svych nasledovniki respekt a davéru.
Velmi peclivé musi nakladat s uzivateli typu Activist nebo Networker, nebot’ pravé

oni mohou mit v krizové situaci dalezitou roli.

HATERI

Samostatnou skupinou profili jsou tzv. hatefi, termin pfevzaty z anglického
slova hater — nepftitel. Mnoho firem, specidlné ty, které prodavaji spotfebni zbozi
nebo retailovi obchodnici, uz pravdépodobné pfisli do styku s hatery. Chovani
nebo charakter hatera neni jednoduché dopiedu piedpovédét. Jejich identita byva
Casto skryta a mozna prave z tohoto diivodu se neboji sviij negativni postoj Sifit a
publikovat. Piispévky hatera jsou upfimné, Casto kritizujici az nenavistné. Bohuzel
mnohdy je kritika z jejich strany nekonstruktivni, a neni mozné adekvatn¢ reagovat.

Casto se stava, ze hatefi jsou pravé v ramci krizové situace aktivni a krizi jako

2 Zdroj http://klout.com/home
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4.1.2

takovou zivi a §ifi dal. V n€kolika ptipadech mohli byt sami inicidtory samotné
krize.

Pokud se haterovo chovani neslucuje s pravidly a politikou piispivani na
firemni profil, doporucuje se, aby ho na to firma upozornila. V piipad¢ vulgarnich

komentéit tyto odstranila.

ALFA UZIVATEL

Terminit a rGznych oznaCeni pro uzivatele s vlivnym profilem se objevuje
mnoho, nicméné pojem alfa uzivatel se Casto v ceském on-line prostiedi objevuje.
Jedna se o oblibeného uzivatele mezi ostatnimi, nebot’ jeho ptispévky ziskavaji
velky podet oznateni like®’, jejich obsah je prebiran dalimi uZivateli nebo jeho
prispevky ziskavaji velky pocet komentait. Alfa uzivatel ma totiz Siroké spektrum
uzivatell sledujicich jeho aktivity v socidlnich médiich.

Mit na stran¢ takového uzivatele znamend pro firmu velké plus v ramci
vnimani znacky a také zvysSeni navstévnosti dalSich uzivatell, ktefi alfa uzivatele
nasleduji. Dostat se do rozporu s timto uzivatelem, logicky, znamena problém i
krizovou komunikaci, a to pfedevSim v ptipad¢, ze negativné reaguje na prispévek
firmy nebo sdm néjaky vytvori.

Chovani alfa uzivatele neni vzdy predvidatelné, ale existuji urcité techniky a
zpusoby identifikace. Neni dulezité¢ vyhledat uzivatele, ktefi nejcastéji o daném
produktu firmy nebo firemni zna¢ce hovofi. Prvnim krokem je naopak selektovat
uzivatele, ktefi nejvice odpovidaji a reaguji na obsah. V dalSim kroku se tito
jednotlivi uzivatelé rozdéli podle poctu navazanych profili a kontaktli. Zaroven se
analyzuje, jak na jejich reakce a prispévky reaguji ostatni uzivatelé. Pak uz jen
stadi vyselektovat excesy nebo tzv. diskuzni trolly®®, coZ je oznaeni pro uZivatele
prispivajici mimo téma nebo $ifi scestné komentare. (Eldanz, 2011, s. 4)

Konkrétnim piikladem alfa uZivatelil jsou tzv. Alfa matky*’. Jedna se o velmi
silnou cilovou skupinu matek, které jsou technicky zdatné a v socidlnich médiich

vysoce aktivni. Dokladem je ptiklad z praxe firmy Johnson & Johnson, jejiz krize

7 Slovnik pojma.
3 , L,
Slovnik pojma
7 anglického originalu ,Alpha Mom“ pouZzitého v dile Groundswell
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se pravé tykala tohoto cilového publika. Z pohledu technografickych profili se
jedna spiSe o typ kritik, coz vychazi zvyzkumu proveden¢ho autory dila
Groundswell. Pokud je firma chce efektivné zacilit, musi jim nabidnout formy

obsahu, jako jsou naptiklad ankety, recenze, diskuzni fora atp. (Li, Bernoff, 2011, s.
48-49)
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5.1

KRIZE V SOCIALNICH MEDIICH

Cast vénovana krizim v socialnich médiich se soustfedi na identifikaci typt
krizi a forem odpovédi a reakci. Jednotlivé podkapitoly diskutuji vyhody a
nevyhody konkrétnich forem reakci. Jedna z ¢asti ukazuje moznosti jak reagovat
na negativni ptispévky. Model krizové komunikace firmy v socidlnich médiich

zasazuje popsané metody do SirSiho kontextu.

NEJCASTEJSI KRIZE A RIZIKA

Pocet firem, které si prosly krizi v socialnich médiich stoupa a z toho davodi
identifikaci a vyhodnocenim je 1ze mirnit, nebo se na né alesponl ¢astecné pripravit
a v nejlepSim piipad¢ jim zcela predejit. Mnoho autori a akademickych praci se
zam¢iuje na porovnani typtt médii na zaklad¢ druhu krize, ¢imz se soustiedi na
dynamiku samotné komunikace. Tato podkapitola zkouma krize typické pro kanal
socidlnich médii a s nimi spojené dalsi kritické oblasti.

Hlavni informacni zdroje k tomuto tématu jsou kvalitativni a kvantitativni
vyzkum spolecnosti Altimeter ze srpna roku 2012. On-line prizkumu se zc¢astnilo
92 profesiondlnich manazerti z oblasti socidlnich médii a ve 36 firmach bylo
provedeno interview s jejimi pracovniky odpovédnymi za socidlni média. Dalsi
Clanky a vyzkumné prace pochazi znizozemské univerzity VU University
Amsterdam, které se soustiedi na zplsoby on-line komunikace v krizovych
situacich. Diky kvantitativnimu vyzkumu ¢itajici na 2000 respondent ziskali
vyzkumnici informace o reakcich, typu médii a dalSich efekti spojenych
s krizovou komunikaci. Ostatni zdroje diskutuji konkrétni vystupy hodici se
k danému tématu, jako napiiklad autor Ojeda Zapata, jez zkouma firemni
komunikaci na Twitteru. Autofi Liu, Austin a Jin se ve své praci zamysleji nad
zpusobem, jakym vefejnost reaguje na krize Sifené prostfednictvim socialnich
médii a jaké emoce v nich vzbuzuji. Ve své praci dale uvadéji neékteré vyzkumy

ukazujici vysokou diivéryhodnost vefejnosti k Internetu, potazmo socidlnim

36



médiim, jako zdroji informaci a to predevS§im z divodu na casu nezavislé
komunikaci, unikatnosti informaci a moznosti interakce.

Vysledky vyzkumu spole¢nosti Altimeter ukazuji, ze nejpostizengjsi odveétvi,
jez v podstaté neustale Celi kritice €1 pfimo krizi v socidlnich médiich jsou z oblasti
spotfebniho zbozi, obleceni a moddy, restauraci, poskytovatel¢ internetového
pfipojeni a maloobchodu. Z pohledu firem vyplyva, Ze nejriskantnéj$i socialni
média jsou ta s nejveétsim rozsahem a nejvyssi popularitou, tedy Facebook, Twitter
a Youtube (Webber, 2012, s. 5).

Vyzkum dale identifikuje nejCastéjsi rizika, které¢ firmy mohou potkat.
Zhruba 66% respondentl on-line vyzkumu vidi nejvyssi riziko v narusSeni povésti
¢i reputace znacky, kdy firma muize vyznamné ztratit divéryhodnost. Diky
vyzkumu, ktery provedly autorky Utz a Schoultz, vychazi ale najevo, ze krizova
komunikace vedena skrze socidlni média muze reputaci a davéryhodnost
organizace v zaveéru zvysit (Utz, 2013, s. 3). Navic se autoii obecné shoduji, ze
reputace firmy je ta oblast, ktera je nejohrozen¢jsi.

Dalsi nejc¢astéjsi riziko uniku divéryhodnych informaci ¢asto potkava firmy,
ve kterych naptiklad zaméstnanci 1 nedopatfenim zvetejni citlivé finan¢ni ¢i interni
informace. V socidlnich médiich se firmy dopoustéji poruseni prav a vyhlasek
v ramci zveiejnovani informaci. Jednou z nich byla Australska spolec¢nost, ktera
pouzila reference neexistujicich fanouski stranek na Facebooku a Twitteru (Ojeda-
Zapata, 2008, s. 45). Ukradena identita profilu a Gctu na socidlnich médiich patii
mezi nejobavanéjsi rizika v on-line svété socidlnich médiich (Webber, 2012, s. 3-
4). Jednim z divoda vzniku krize v socialnich médiich je nedostatecnd kontrola a
monitoring socidlnich médii. S tim také souvisi neschopnost firem identifikovat
potencionalni krizové oblasti a zmirnit Sanci jejich vzniku. Nejjednodussim
zpusobem identifikace je zatazeni krizi do jednotlivych kategorii a k nim pfifadit
miru potenciondlniho vzniku (Webber, 2012, s. 6-8).

Prosttedi v socialnich médiich je citlivé na Sifeni fam, které mohou vyrazné
firm¢ uskodit. Piestoze firma diky monitoringu famy zaregistruje, Casto se ji
nepodaii najit zdroj vzniku a Sifeni. ,,Pfi urCovéani zdroje je jeden z problému
samotny priub¢h Sifeni fam, nebot” kazda osoba ji mize meénit a tim se stava
soucasti zdroje.”“ (Fearn-Banks, 2011, s. 14). FAmy mohou mit negativni, ale 1

pozitivni charakter. Nékteré se mohou ¢astecné zakladat na pravdé, jiné nikoliv.
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5.2

Existuje $est zdkladnich typti fam. Umyslna fama, ktera ma za cil konkrétni
ucel a cil. Nepotvrzeny fakt je fama, kterd s sebou miize nést pravdivou informaci.
Pokud se k ni firma viitbec nevyjadiuje, mize si tim spiSe uskodit. Zaketna fama
ma za cil uskodit firmé. Ptikladem takové famy mtize byt pravdiva ¢i nepravdiva
negativni recenze na restauraci. Sokujici fama, polopravda a stile se opakujici
fama jsou typy, které se mohou navzajem piekryvat. (Fearn-Banks, 2011, s. 77-78)

Famy v socidlnich médiich se sice rychle Sifi, avSak také rychle zanikaji.
Z pohledu firmy je nutné famu vyhodnotit z hlediska negativniho dopadu a podle
toho stanovit strategii na feSeni. V nékterych ptipadech se nevyplaci na famu

reagovat a doporucuje se ji nechat odeznit. (Fearn-Banks, 2011, s. 81)

FORMY ODPOVEDI A REAKCI

Jednim z ukolu krizového managementu je nastavit formu odpovédi a reakci
na jiz probihajici krizi. Vhodn¢ zvolena forma ma za cil minimalizovat krizi nebo
urychlit jeji pribéh tak, aby napachana skoda byla co nejmensi.

Na toto téma existuje ne¢kolik teoretickych pfistupii a nékteré z nich definuje
profesorka Fearn-Banks. Teorie obhajoby™ je zaloZena na hajeni se firmy ke
vznikl¢é krizi, kdy se snazi ochranit svou reputaci nebo image. Formou nemusi byt
vzdy omluva, ale také se jedna o popieni krize nebo vysvétleni skutecnosti. (Fearn-
Banks, 2011, s. 17)

Komplexnéjsi seznam deviti forem odpovédi vytvofil autor Coombs, avSak
jen nékteré z nich lze pouzit prostfednictvim kanalu socialnich médii. Jsou jimi
naptiklad konfrontace s aktérem krize (napiiklad osobou, jez krizi §ifi), popieni
krize nebo ospravedlnéni se firmy. Dulezité jsou vSak formy omluvy, tedy pfijeti
plné zodpovédnosti za krizi a omluva za vzniklé Skody. (Coombs, 2007, s. 3)

Na to navazuje vyzkum autorek Shoultz, Utz a Goritz, zabyvajici se
vnimanim krize prostiednictvim Twitteru a blogu. Vystupem je, ze forma omluvy a
soucitu je sice vhodnou formou pro ochranu reputace, ale nemusi nutné¢ zmirnit

efekt negativniho tzv. word-of-mouth®', které je soudasti sekundarni krizové

vvvvvv

30 Z anglického originalu ,,Apologia Theory”
31 Slovnik pojmu
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strategie, jez je zalozena na jednostranném informovani ze strany firmy. Na rozdil

od formy omluvy nenaznacuje, Ze firma piijimé za krizi odpovédnost. (Shoultz,

Utz a Gdéritz, 2010, s. 25)

Coombs se dale soustfedil na nejlepsi praktiky reagovani na pocatecni fazi

krizi. Doporucuje zareagovat do jedné hodiny, byt pfesny a neustdle ovétovat fakta

a skutecnosti. Dilezité je také zajistit konzistentnost s ostatnimi ¢leny tymu a

projevit litost a empatii nad vzniklou krizi. (Coombs, 2007, s. 13)

Krizova komunikace v socialnich médiich s sebou nese negativni piispévky,

na které musi firma vhodné¢ zareagovat. Mezi odborniky na socialni média se

vedou diskuse o tom, jakym zptisobem, kdy a za jakych okolnosti reagovat na

ROZHODOVACI STROM PRO STIZNOSTI NA SOCIALNICH MEDIi
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negativni obsah generovany uzivateli socidlnich médii. Nékteii trvaji na tom, ze je
nutné odpovidat na veSkeré ptispévky, jini jsou opacného ndzoru. Socidlni média
hlasy stézovatelii zesiluji a kdokoliv je mlize zaregistrovat.

Prvnim krokem, jak zajistit adekvatni reakce a postupy v pfipad¢ negativnich
prispevki, je, ur¢it metodu ¢i privodce, jak na ktery typ reagovat. Vyhodnocenim
prispévkit firma ziskd jasnou predstavu, jak se vdané situaci zachovat,
zamestnanci budou vici Spatné zpétné vazbé vnimaveéjsi a 1épe si s ni poradi. Jako
ucinny nastroj se ukazuje tzv. rozhodovaci strom vytvofeny spole¢nosti Altimeter,
jehoz grafické zndzornéni zptehledni praci se stiznostmi.

Analyza typt ptispévkl vede ke konkrétnim krokiim a akcim. Jednotlivé typy
stiznosti se déli podle hodnoty zdkaznika, coz nemusi byt vzdy jasné. Nicméné
kvalitni strategie pro socidlni média pocita s evidenci vyznamnych a loajalnich
zékaznikli nebo ptiznivcl. Takova evidence se v krizové komunikaci ukazuje jako
velmi napomocny nastroj. Rozdéleni typu zakaznik se Casto fidi vynosnosti,
navratnosti (loajalitou) ¢i ziskem, ktery zakaznik firmé pfinasi. Dalsi typ
rozdélovani podle typu stézovatele je jeho vystupovani v socidlnich médiich.
Zékaznik, jez ma velky vliv na své okoli si vyzaduje promyslenou reakci nez ten,
ktery je méné aktivni. K tomu se také vaze mira potencionalniho rizika napachani
Skody. Pfifazenim priorit k témto tfem faktorim — hodnota, potencionalni riziko a
hlasitost stiznosti — manazeti dosdhnou efektivnéjsi kontroly a pfipravenosti ke
spravovani stiznosti. (Wagner, 2011, s. 166)

Spravnost uvadénych fakth v piispévku dale urcuje, zda se komunikace ma
ubirat smérem k obhajobé a napraveni tvrzeni zakaznika. Stiznosti jako takové jsou
totiz citlivé na opravovani nebo vibec uvadéni zakaznika na pravou miru.
V piipadé nespravnosti rozhodovaci strom ukazuje na krok citlivého upozornéni,
ze uvadena fakta jsou nepiesna.

Jak vyplyva zrozhodovaciho stromu, vSechna tato kritéria typu stiznosti
vedou k akci, kdy osoby zodpovédné za komunikaci musi rychle reagovat a to

JE4

s maximalni pfesnosti. Zavaznost stiznosti si také zada rozsifeni na dalsi kanaly
socialnich médii tak, aby se predesSlo dalSimu Sifeni. Mezi dalsi kandly patfi nejen
ten, kde se stiznost vyskytla, ale také firemni webové stranky nebo externi fora,
kde se o firm¢ diskutuje. Na druhou stranu kdyz se jednd o mensi miru rizika,

posta¢i komunikovat piimo se zékaznikem, ktery si stézuje. Pokud navic je
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velikost potenciondlné zasazeného publika mala, je mozné v takovém ptipade
nereagovat nebo prispévek pouze monitorovat a sledovat tak jeho dopad.

Dalsimi kritérii vyhodnocovani typu stiznosti jsou: kvalita produktu, cena a
jeji ocekavani, interakce s oddélenim pro podporu zédkaznikii nebo image a povéest
znacky (Wagner, 2011, s. 167). Kazda firma bude mit vahu kritérii jinou, ale

podobna jsou rozhodnuti, které oddéleni se ma stiznosti zabyvat.

5.2.1 FIREMNI MODEL KRIZOVE KOMUNIKACE V SOCIALNICH MEDIiCH

Podle spolecnosti Altimeter je riziko krize v socidlnich médiich vyjadieno
pomérem: pravdépodobnost, ze krize nastane, vynasobena dopadem, ktery by

v takovém ptipad¢ krize zpusobila. (Webber, 2012, s. 3)

Social-mediated Crisis Communication Model
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D Media Content

O Public
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Obrazek 2 Model krizové komunikace vedené v socidlnich médiich®

Uvedeny model krizové komunikace ukazuje dvé roviny: prvni, jak zdroj a
forma odpovédi na krizi ovliviluje moznosti firmy a druhd, doporucené strategie

reakci vramci socialnich médii. Jako zdroj informaci pracuje model s dvéma

33 LIU, Brook Fisher, Lucinda AUSTIN a Yan JIN. How publics respond to crisis communication strategies: The
interplay of information form and source. Public Relations Review. 2011, ¢. 37.
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cestami — samotné firmy a krize, dale vefejnost, jez mize tyto informace ziskat
prostfednictvim tradi¢nich médii, socialnich médii nebo off-line word-of-mouth.**

Typy uzivatela jsou — vlivni tvlirci v socidlnich médiich, jez obsah sami tvofi,
dale jsou to followefi, o kterych jiz byla zminka vySe v textu a poslednim typem
jsou uzivatelé neaktivni, ktefi ale obsah mohou vnimat skrze socidlni i1 tradi¢ni
média. Ve stiedu modelu je zdroj informaci, kterym mtize byt samotna firma nebo
tfeti strana (Lui, Austin, Jin, 2011, s. 3)

V oblasti Sestithelniku s nazvem organizace je pét faktort, které maji ptfimy
vliv na komunikac¢ni strategii firmy ptfed, po a v pribéhu krize. Jsou jimi ptivod
krize, typ, infrastruktura, strategie a forma sd¢leni. Strategie sdéleni a jeho forma
jsou dva faktory, které se zkoumaji prostiednictvim vyzkumu autorti Lui, Austin a
Jin. Pod formou sd¢leni se mysli Gstni pedani, tradi¢ni nebo socialni média.

Vyzkum Ctyticeti krizovych manazert pokldda dvé zasadni otazky: jak forma
sd€leni ovlivituje miru pfijeti vefejnosti a dale, jaky vliv ma zdroj informaci na
davéryhodnost a pfijeti ze strany vefejnosti. (Lui, Austin, Jin, 2011, s. 4)

Model krizové komunikace pro socialni média je vSak vhodné propojit s diive
zminénou teorii situadni krizové komunikace™, jez pomah4 uréit efektivni metodu
odpovédi na krizi. Propojenim vznikaji ¢tyfi typy odpovédi firmy na krizi: popieni,
zmens$eni, znovupostaveni a posileni.

Popfeni v praxi znamena konfrontaci se zdrojem krize v podobé osoby nebo
organizace, uplné popieni krize nebo obétovani osoby jako odpovédnou za danou
situaci. ZmenSeni krize probihd dvéma zpusoby. Bud’ se organizace omluvi a
vysvétli vznik a pavod krize, nebo se pokusi ospravedlnit se na zakladé
argumentace. V této variant¢ muze také dojit ktomu, ze se firma od krize
absolutné distancuje a popie ji. Znovupostaveni zvoli firma tehdy, kdy se za krizi
omlouva a kompenzuje vzniklé Skody. V takovém ptipad¢ projevi litost a napravu.
Posledni metoda posileni ma za cil povzbudit a zajistit lepSi vnimani organizace
v o¢ich vefejnosti. Napiiklad vyzdvihnutim piedeslych uspéchli firmy nebo
pochvalenim se. (Lui, Austin, Jin, 2011, s. 5)

Hlavni vystupy prizkumu autord Lui, Austin a Jin lze shrnou do Ctyf

stanovisek. Za prvé, vefejnost ma tendenci pfijmout defenzivni reakci pfimo od

3* Slovnik pojmu
BEL. Avery, R.W. Lariscy, S. Kim, T. Hocke A quantitative review of crisis communication research in public
relations from 1991-2009
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firmy v piipadé, ze se o krizi dozvédéli prostiednictvim tradi¢nich médii. Za druhé,
vefejnost 1épe piijimala podporujici reakce, pokud vychazely z tietich stran skrze
tradi¢ni média. Z toho vyplyva, ze mén¢ divéryhodnéji plisobi, kdyz firma vyuziva
pouze své vlastni kandly. Za treti, vefejnost je schopna pfijmout vyhybavé reakce
spiSe ze strany organizace prostiednictvim tradi¢nich médii, nez za strany
organizace skrze jeji vlastni kandly. A za Ctvrté, vefejnost pfijima vstficné reakce
ze strany organizace skrze jeji vlastni kanaly (naptiklad ustni pfedani), nez skrze

tradié¢ni média.
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6 SOCIALNI MEDIA VERSUS TRADICNI MEDIA

V DOBE KRIZE

Vybér komunikacnich kandli pro krizovou komunikaci mulze ze strany
vefejnosti ve vysledku ovlivnit jeji celkové vnimani. Vzhledem ktomu, Ze
s informacemi o krizi pracuje n¢kolik subjektl je nutné, aby si firma tyto kanaly
rozlisila podle zptisobu a formy krizové komunikace. Tato kapitola je rozd¢élena na
problematiku rozdilti ve vnimani krizové komunikace prostiednictvim socialnich a
tradi¢nich médiich. Dale ukazuje, jakym zptisobem novinafi pracuji s informacemi
ziskanymi ze socidlnich médii. V neposledni tad¢ se dotyka organizacnich a
trendovych zmén v oblasti Public Relations agentur, které jsou v nékterych
pripadech jedinym prostfednikem mezi firmou a vefejnosti.

Stézejnim tématem problematiky pouzivani socialnich versus tradi¢nich
médii v pribéhu krize je mira daveéryhodnosti publikovanych informaci.
Donedéavna vyzkumy ukazovaly, Zze divéryhodnost socidlnich médii je nepomérné
niz$i nez v tradicnich médiich a ze se nikdy v tomto sméru nevyrovnaji (Wright,
Hinson, 2009, s. 2-32). Zajimavy poznatek je, ze ¢im dal Castéji se zpravy do
tradi¢nich médii dostavaji pravé skrze kandly socidlnich médii (Veil, Buehner,
2011, s. 7). Vysledky dalSich vyzkumt piichazeji s tvrzenim, ze pokud firma
vyuzivd ke krizové komunikaci navic kandly socidlnich médii, pilisobi
divéryhodnéji a Sifené¢ formy odpovédi na krizi jsou lépe pfijimany (Sweester,
Metzgar in Veil, Buehner, 2011, s. 14), (Coombs, 2007, s. 3), (Shoultz, Utz, Goritz,
2013, s. 25).

S mirou davéryhodnosti také souvisi forma ¢i zptsob, kterym jsou informace
prezentovany. Sdé¢leni publikované v socidlnich médiich vyzniva spiSe méné
formaln¢ a klade dlraz na interakci, nez ze poskytuje strohé objektivni informace
(Oegema, Kleinnijenhuis, Anderson, Hoof in Konijn, Utz, Tanis, Barnes, 2008, s.
331-358). Cim vice ma sdéleni tykajici se krize osobn&jsi raz, tim vice plsobi
dtavéryhodnéji (Solis, 2009, s. 52).

Vyzkum zabyvajici se vlivem typu média a formy odpovédi firmy je popsan
v podkapitole s nazvem Formy odpovédi a reakci. Z pohledu vlivu na typ média
vychézi dalezity poznatek. Novinovy ¢lanek je Castéji sdilen (Ustni pfedani) nez

ten ze socialniho média. V pfipad¢ vyzkumu jsou porovnavany informace z novin
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6.1

a ze socialnich médii Twitteru a blogu. Uvedeny argument je, ze noviny jsou
vnimany jako diivéryhodnéjsi a vice neutrdlni zdroj. (Shoultz, Utz, Goritz, 2013, s.
25) V zavéru vyzkumu vsak autofi podotykaji, ze na rozdil od novin, maji socialni
média pozitivni efekt na sekundarni krizovou komunikaci a reakce ze strany firmy.
Jinymi slovy, ptestoze Twitter uzivatelé¢ spiSe sdileji (hovoii o nich s blizkymi
Cleny rodiny a prateli) informace znovin, maji tendenci vyuzivat razné dalsi
kanaly médii. Ze strategického hlediska s tim musi firma pii volbé média pocitat.
(Shoultz, Utz, Goritz, 2013, s. 26)

Spolu s krizi v socidlnich médiich souvisi termin tzv. sekunddrni krizové
komunikace, tedy jakysi komunika¢ni Sum, ktery se po ukonceni krize objevuje.
V piipadé socialnich médii by se ocekévalo, ze sekundéarni krizova komunikace
bude silna a diky jednoduchym néstrojim jako je naptiklad sdileni ptispévkl nebo
jejich komentovani se uzivatel¢ budou ke krizi timto zplisobem castéji a déle
vyjadfovat. Z akademického clanku tykajiciho se krizové komunikace on-line
autorky Sonji Utz ale vyplyva, ze naopak tradi¢ni média jsou tim kandlem, diky
kterému maji lidé pottebu o krizi hovofit ¢astéji. S tim také souhlasi autofi Liu,
Austin a Jin, ktefi dopliuji, ze vefejnost je ochotna vice akceptovat odezvy
z tradicnich médii (naptiklad omluvu nebo jinou formu odpovédi na krizovou
situaci) a navic pokud pochazi zdroje reakci spiSe od konkrétni firmy, nez od dalsi

subjekta. (Liu, Austin a Jin, 2011, s. 3)

SOCIALNI MEDIA Z POHLEDU NOVINARU

Ditlezitou otdzkou je, jak jsou v dneSni dob¢ socidlni média vniména
z pohledu novindii a zpravodajskych agentur. Do jaké miry mohou firmy pocitat
s tim, ze jedna z cilovych skupin jejich stranek v socidlnich médiich jsou novinari,
a jestli povazuji obsah ze socialnich médii jako divéryhodny. Toto fesi rozsahly
kvalitativni priizkum zastitény tifadem Evropskou komise z ledna roku 2012.

Respondenti prizkumu byli novinéii s vice jak desetiletou praxi v klasickych
médiich napii¢ evropskymi staty, véetné Ceské republiky. Jednalo se jak o vefejné
tak 1 soukromé novinarské organizace a to konkrétné televizni, rozhlasova a

tiskova média. VéEtSina z dotdzanych novinaii pracuje na Sirokém spektru témat a
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6.1.1

Casto prozivaji ¢asovou tisen. Na druhou stranu od nich zaméstnavatelé (nejméné
v jednom z péti dotazovanych dané¢ zemé je to nejveétsi tuzemska zpravodajska
agentura) ocekavaji kvalitni a aktudlni vystupy. Hlavni zdroje informaci pouzivaji
tradicni zdroje jako je kontaktovdni se se zainteresovanymi osobami a s
mezindrodnimi tiskovymi agenturami. Internet také patii mezi hlavni zdroje
informaci a spolu s nim socialni média. Nejvétsim benefitem socidlnich médii je
z pohledu novinait rychly pfistup k riznorodym a aktualizovanym informacim,
lidem a jejich nazorim a k dalsim odkazujicim zdrojim. NejvétSim rizikem a
nevyhodou jsou nepravdivé, zavadéjici nebo mnohdy tézko ovéfitelné informace.
Cilem hledani informaci v socialnich médiich neni jen Cerstvost zprav, ale také
najit konkrétni osoby a k nim velmi specifické informace. (TNS Qual+, 2012, s. 6-
8)

ke konkrétni osobé v daném podniku. Podle jejich nazoru tato moznost zvysuje
nejen davéryhodnost informaci, ale predeviim jejich autenticitu. Casto jsou
informace necenzurované, surové a exkluzivni, coz opét zvySuje zminénou

autenticitu. (TNS Qual+, 2012, s. 45)

UZITi NA ZAKLADE TYPU SOCIALNIHO MEDIA

Kazd¢ socialni médium vyuzivaji novinafi za jinym ucelem a diky takovému
rozliSeni je mozné ptizpusobit obsah daného kanalu. Facebook slouzi k hledani a
sbéru informaci, déale k ziskdvani rtznych nazord, kontaktovani se s dalSimi
zainteresovanymi osobami, generovani napadi a sbirani podnéti. Zajimavé je, ze
mnoho novinaiti ma za cil zapocit dialog s dalSimi lidmi a ziskat tak zpétnou vazbu
tfeba na ¢lanek nebo na konkrétni kauzu. (TNS Qual+, 2012, s. 57)

Stejné tak Twitter slouzi ke sbéru informaci, ale spiSe vice nez k pasivnimu
hledani zdroji nabizi novindiim mozZnost propagovat svou praci, propojovat se
s vlivnymi profily nebo obecné tidit diskuzi odborné komunity a fanouska. Co
vSak povazuji novinafi za nevyhodu je fakt, ze vnimaji Twitter jako nepfilis
intuitivni na ovladani. Podle jejich nazoru, osoby, které jej vyuzivaji, jsou vice

odbornici nez Siroka vefejnost. (TNS Qual+, 2012, s. 58)
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6.2

Z pruzkumu vyplyva, ze YouTube kanal se vyuziva jako podptirny material
k ptibéhu nebo kauze. Hlavni nevyhodou je, Ze materidl je obCas nekvalitni a
amatérsky. (TNS Qual+, 2012, s. 58)

Hledani v ramci jednotlivych blozich je casové ndrocné, avSak informace
z nich ziskané Casto zajimavé i kvalitné reflektuji ndzory na prave probihajici krizi.
Zpravidla se novinafi zaméefuji na blogy pouze vyznamnych osobnosti ¢i z jejich
pohledu odborniki na danou problematiku. Pokud cerpaji z dalSich blogt,
dostavaji se k nim skrze konkrétni webovy odkaz. Mnoho novinait si vede sviij
vlastni blog a jeho obsah S§iii prostiednictvim dalSich kanalG socidlnich médii.
(TNS Qual+, 2012, s. 58)

Z vyse uvedenych udaji vyplyva, ze firma musi pocitat s novinaii jako
specifickou cilovou skupinou, kterd odebird jeji obsah za ucelem dalsiho Sifeni. Na
druhou stranu, sami novinafi jsou v socialnich médiich aktivni. Monitoring a
sledovani novinarskych blogii je nedilnou soucasti strategie firmy pro socidlni

média.

NASTUP PUBLIC RELATIONS 2.0

Vztahy s vetejnosti neboli Public Relations (dale PR) uzce souvisi s externi
komunikaci firem. Podle Briana Solise: ,,PR pfispiva k osobitosti znacky, vnimani
a zvucnosti firmy. PR je hlas. Tvaruje osobitost firmy. Pomaha udrzovat firmy,
produkty a sluzby na monitorovacich radarech svych zakaznikt.* (Solis, 2009, s.
25). Za svou existenci vSak ziskalo toto odvétvi spiSe pejorativni nalepku. Hlavni
divod je, Ze vefejnost aktivity PR agentur vnimé jako pfibarvené marketingové
sd€leni, jehoz cilem je podpofit prodej dané firmy a to za kazdou cenu.

Po tzv. Internetovém boomu v roce 2001, znamé také jako dotcom bublina, se
oblast PR musela vyrovnat s mnoha faktory, jez dostupnost, rychlost a sdileni
informaci ménilo dosavadni nastroje a techniky PR. Tato komunika¢ni pfeména
probihala v nékolika stupnich komunikace a zménach jejiho sméru. Klasické PR
komunikuje se zdkazniky pies tradicni média, druhym stupném PR zaciluje

zékazniky skrze tzv. nové influencers®®, tietim stupném PR pfimo smé&fuje

38 Slovnik pojmu

47



k zakaznikim a poslednim komunika¢nim tokem jsou zdkaznici smérem k PR.
(Solis, 2009, s. 23-26) Tato ptemena dobfe demonstruje vznikajici obousmérny tok
informaci a novou tlohu pro PR - vice naslouchani, mén¢ propagace.

Dal$im milnikem je revoluce socialnich médii, kterd zacala zhruba koncem
roku 2008 a nejvétsi sily dosahla v poloviné roku 2009. V t¢€ dobé se pocet
uzivatelli nékolikandsobné navysil a socialni média a jejich pouzivani se stalo
nejcastéjsi aktivitou na internetu. (Qualman, 2008) Pro tento trend vznikd novy
termin tzv. ,,digitdlni PR* nebo také ,,PR 2.0“. Agentury, které tuto revoluci
socidlnich médii neustaly, jiz s nejveétsi pravdépodobnosti neexistuji.

Ve svéte PR agentur jsou osobni vztahy velmi dilezitym méfitkem pro jejich
uspésnost. Prestoze socidlni média neumoziuji komunikaci typu tvari v tvar, je
mozné jejich prostfednictvim dosdhnout osobnich vztahli. Proto je tfeba pro
socialni média komunikaci uzptisobit. VEtsi vyznam ma forma, nez obsah. (Ojeda-
Zapata, 2008, s. 73) Solis podobn¢ vnima dtlezitost osobnich vztahl. SpiSe se ale
zaméiuje na podstatu konkrétnich osob, jez se za PR aktivitami dosud ukryvaly.
,»Noveé PR je o lidech a osobnich vztazich, ne o novych nastrojich.” (Solis, 2009, s.
28) Tim také Solis navazuje na vyznamného novinaie Jay Rosena, ktery jako jeden
z prvnich pfiSel s mySlenkou méniciho se publika. Ve své eseji tvrdi, ze: ,,Lidé,
kdysi znami jako publikum, jsou témi, ktefi byli koncovymi odbérateli
jednosmérného medialniho systému, ve vysilacim schématu s vysokymi vstupnimi
poplatky, kde se prekiikovalo nékolik malo firem, zatimco zbytek populace
naslouchal v izolaci — a lidé, ktefi jiz davno v takové situaci nejsou.* (Rosen, 2006)

Vétsina technik PR agentur vSak zlstdva stejnych. Pouzivani telefonu, e-
mailu nebo osobni setkavani z pracovni naplné¢ PR manazera neustoupi. Nova je
vSak zmindna forma obsahu a to konkrétné tzv. SMR (Social Media Release)’’.
Nejednd se o samostatny obsah publikovany na webu, ale je to odkaz, ktery své
odbératele (novinare, Ctenafe i jiné pfiznivce) vyzyva k precteni a v podstaté ho
presméruje na zdroj obsahu. Jinymi slovy SMR odkazuje na nékolik dalSich zdrojt,
ale jejich spojenim se pokousi predat ucelené sdéleni. (Brown, 2009, s. 129 - 130)
Vyhodou SMR je také moznost oprav nebo doplnéni aktualnich informaci (Wrigth,

Hinson, 2009, s. 2-32).

37 oy oy . . [ R
Prelozeno , Tiskova zprava pro socidlni média“
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Nova podoba tiskové zpravy znamena, ze se PR manazeii nemusi zabyvat
vhodnou velikosti obsahu nebo po¢tem multimedialnich prvkl. Zaroven mohou
monitorovat dalsi sdileni a Sifeni v rdmci socidlnich médii a krizovou komunikaci
podle potieb piizptsobit. Vyhodou je také propojeni zainteresovanych osob mezi
sebou, nebot’ bézn¢ mimo klasické kontaktni udaje, uvadi své Gcty na socialnich
médiich. Pravidelny odbér obsahii je pohodIngj$i a mnohem rychle;jsi.

Pro ucely krizové komunikace se vybér média jevi jako stézejni a jeho vyber
ovlivituje vnimani krize. Subjekty — firma, novinafi a PR agentury se stale uci, jak
kanaly socidlnich médii spravné pouzivat. Uvedeni autofi vesmées doporucuji
vyuzit kombinaci tradi¢nich a socialnich medii tak, aby komunikace byla co
nejefektivnéjsi. Socialni média v dobé krize funguji jinak nez ta tradicni, avSak

jejich znalosti Ize dosahnout tspésného feseni.
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7

7.1

PRAKTICKA CAST

Druhéd c¢ast diplomové prace se vénuje ukdzce konkrétnich praktickych
prikladii vedeni krizové komunikace prostiednictvim socialnich médii. Priklady
jsou vybrany tak, aby zdliraznily nejcastéjsi chyby nebo naopak spravné kroky v
pribéhu krizové komunikace. Jedna o ptiklady ze zahrani¢niho 1 cesko-

slovenského prostiedi.

METODOLOGIE

Struktura popisu piikladd ma za cil prehledné¢ nastinit pozadi dané krizové
komunikace, jeji prubéh a navrhy feSeni. Kazdy ptiklad je vyhodnocen podle
predem urcenych kritérii na jejichz zakladé je mozné vypozorovat jejich tspéSnost
¢1 neuspéSnost. Kazdé kritérium ma pfifazenou vahu vrozmezi 1 az 5.

Jednotliva kritéria je mozné ohodnotit v rozsahu 1 az 5 bodi, pficemz ¢im
vys$$i hodnoceni, tim spise bylo kritérium Gspésné splnéno. Vysledkem je konecné
Cislo, které je vypocitano vazenym prumérem. Nejvys$si mozna vyslednd hodnota
je 16.6 bodu. Jednotliva kritéria hodnoceni jsou: rychlost reakce, forma odpovédi,
trvani krize, rozsah krize, odpovédna osoba za komunikaci a vysledek krize.

Rychlost reakce odpovida pohotovosti v zareagovani ze strany firmy.
V tomto sméru se ukazuje, jak efektivné firma aktivitu v socidlnich médiich
monitoruje. Forma odpovédi reaguje na popsané metody z teoretické ¢asti. Vhodné
zvolend forma ma vliv na trvani krize a celkovy vysledek feSeni krize. Rozsah
krize urCuje pocet kanali, kterymi krize probéhla. Soucasti hodnoceni je také
odpovédna osoba, ktera krizovou komunikaci fesi. Pfestoze v nékterych ptipadech
neni jeji identita zjiSténa, hodnoceni jejich kvalit a jednotlivych krokti v
komunikaci 1ze provést.

Finalni hodnoceni se tyka vysledku spésnosti krizové komunikace. Pro tento
ucel bylo vyuzito principi kvalitativni metody tematické analyzy, ktera podle
autorek Braun a Clarke metodicky pomaha k identifikaci, analyzy a zvetejnéni

vzori (témat) v ziskanych datech (Braun, Clarke, 2006, s. 79). Divodem vyuziti
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této metody analyzy je mozZnost skrze tato data identifikovat fenomény a ty dale
prifadit k jednotlivym zkoumanym kritériim. Data pro analyzu obsahuji ndzory a
postoje uzivateli socidlnich médii. Zvolena analyza je tedy vhodnéjSi nez
napiiklad metoda zakotvené teorie®, jejimz cilem je vytvofit ucelenou teorii a je
urcena primarné pro vyzkum jednani a motivace zkoumanych osob. Dalsi davody,
jako napiiklad pozadavek nestudovat pfed vyzkumem literaturu k danému tématu
z divodu nezaujatosti vyzkumnika, popisuje diplomové prace Martina Kusaka®.
V piipadé praktickych ptikladd je totiz vhodnéjsi se detailné seznamit
s existujicimi teoretickymi zdroji a podrobit je kritické reflexi.

Véha a stru¢ny popis jednotlivych kritérii je uveden nize v tabulace. Ob¢ dvé
hodnoty jsou piifazovany autorkou prace na zaklad¢ vysSe popsané teoretické Casti
a vysledka tematické analyzy. Ze zavérti hodnoceni vyplyva doporuceni, jak by

firma méla ke krizové komunikaci pfistupovat.

NAZEV KRITERIA POPIS HODNOTA

Odpovida ¢asové jednotce, kdy
firma zac¢ne krizi fesit a reagovat

Rychlost reakce na ni. 4
Vhodnost a efektivita zvolené

Forma odpovédi formy omluvy. 5

Trvani krize Doba krize. 3
Ukazuje pocet kanalt socialnich

Rozsah krize médii, potazmo klasickych médii. 1
Identita a reagovani konkrétni

Odpovédna osoba osoby vystupujici za firmu. 2
Vysledné vniméani krize a dalsi

Vysledek krize kroky firmy. 5

Tabulka 1 Kritéria pro hodnoceni krizové komunikace*’

38 Autory zakotvené teorie jsou sociologové Anselm Strauss a Barney Glaser.
3 KUSAK, Martin. Formy rezistence vii¢i mobbingu a jejich tcinnost: Tematickd analyza. Brno, 2012. Diplomova

prace. Masarykova univerzita.

40 Zdroj: Autorka prace
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7.2 PRACE S DATY

Zdrojem dat jsou primarn¢ konkrétni firemni profily v socidlnich médiich.
Analyze je podroben kompletni tok krizové komunikace. Dilezitou poznamkou je,
ze analyze se podrobuje krizova komunikace a jeji postup, nehodnoti se v§ak obsah
a kontext krize.

Kazdy ptispévek v daném komunika¢nim vlaknu je zatazen do kategorii,
které¢ vramci analyzy vznikly. Tematicky se kategorie v kazdém z praktickych
prikladii 1i8i. Spolecné jsou kategorie, které urcuji konecné vyznéni piispévku —
pozitivni, neutrdlni nebo negativni. Pfifazeni tohoto atributu k pfispévku se
inspiruje tzv. sentiment analysis. ,,Analyza nalady vyuziva textového a
lingvistického vyhodnocovani jako je nastroj NLP*', ktery analyzuje pouZivéni
slov, slovosled a slovni kombinace, a timto zptisobem klasifikuje nalady ¢asto do
kategorii pozitivni, negativni nebo neutralni.” (Kennedy, 2012, s. 435).

Kriticky pohled na analyzu nalad se tyka pfedevsim zpiisobu chapani a praci
vysledki analyzy. Alison Hearn upozoriiuje, ze vysledky analyzy nalad jsou
podminény pohledu subjektu, ktery je vyhodnocuje. ,,[...] vytah z vyrazi pocitt,
mé vyznam jen pro osoby, které¢ jeho méfeni vyvijeji, fidi, ud€luji licenci,
reprezentaci, ale ne pro osoby, kterych se vyraz pocitii tyka.“ (Hearn in Kennedy,
2012, s. 439). Tvrdi, Ze zplisoby vyhodnocovani analyzy mohou vést k socialni
diskriminaci. Aktivita jednotlivych uzivateli se totiz odrazi v jejich kone¢ném
hodnoceni (Turow in Kennedy, 2012, s. 440). Vzhledem k tomu, Ze analyza nalad
je kombinovand s tematickou analyzou, nedochdzi k vySe uvedenym situacim,
které jsou autory kritiky uvadény. Vysledky nejsou totiz vztahovany na konkrétni
uzivatele, ale na témata.

Metoda tematické analyzy je rozdélena do Sesti fazi urcujici postup (Braun,
Clarke, 2006, s. 93). Jsou jimi: seznameni se s daty, vytvofeni vychozich kodu,
vyhleddvani témat v kodu, pfezkoumani témat, definovani a pojmenovani témat a
pfiprava finalniho reportu.

Seznameni s daty spocivalo vnacteni vSech pfispévki k danému
komunika¢nimu toku krizové komunikace a vypsani poznamek. Tento proces na

doporuceni autorek byl zopakovan tak, aby se vytvofily kody a znich

* Zkratka z anglického originalu Natural Language Processing (procesovani jazyka mezi ¢clovékem a pocitacem).
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identifikovala témata. Ta se dale podrobila kontrole, jez mé¢la podpofit jejich
relevantnost a zafazeni. Poznamky byly upraveny a vytfizeny. Z nékterych byly
piimo vytvoreny jednotlivé kédy, které byly propojovany do vyssich tematickych

celkt. Finalni analyza a jeji vystupy jsou soucasti kone¢ného hodnoceni ptikladu.

53



8

8.1

8.2

PRAKTICKY PRIKLAD: JOHNSON & JOHNSON

UvVOD

Spolecnost Johnson & Johnson (déale J&J), ptisobici na trhu jiz od roku 1886,
si za svou existenci prosSla nékolika krizemi, které ji znateln¢ zasdhly. Jedna
z prvnich se objevila vroce 1982*, kdy J&J jiz pusobila jako etablovana a
divéryhodna firma s vice nez padesati pobockami po celém svété. Jeji riznoroda
nabidka v oblasti drogistického a 1ékarenského zbozi zaplavila vétSinu drogerii a

I¢karen (Fearn-Banks, 2010, s. 28).

DEFINICE A POPIS PROBLEMU

V roce 2008 piisla krize tykajici se pilulek proti bolesti hlavy snazvem
Motrin. Jeji vznik a pribéh se odehraval pouze v ramci socidlnich médii. Jednalo
se totiz o on-line reklamu s trvanim pouhych 44 sekund publikovanou na kanalu
YouTube®. V magazinech se objevovala pouze v tidténé verzi se zkracenymi
slogany. V reklam¢ se doslovné tika: ,,Zda se, ze noSeni miminka je dnes moda.
Mam pocit, teoreticky, ze je to skvély ndpad. Mame tady predni vak pro noSeni
ditéte, zavésny vak, latkovy vak, zavinovaci vak, kapsovy vak. A kdo vi co jesté...
Ale co ja? Nebreci nahodou maminky vic nez ti naSi mali? J& urcit€ ano! Tyhle
vaky totiz zapticinuji velkou bolest zad, krku, ramen. Zminila jsem se uz o zadech?
Jisté, s bolesti se vyrovnam, protoze to délam pro své dit€. Navic tim rozhodné
vypadam oficidlné jako mama. A kdyz holt vypadam unavené¢ a uplné mimo, lidé
pro m¢ maji porozuméni.* (Li, 2010, s. 231)

Kampaii byla zvefejnéna v ttery 30. zaii roku 2008. Sest tydnt se ze strany

firmy nic ned¢€lo, az v pulce listopadu si v§Simli prvnich komentait ze strany matek,

42\ té dobé nabizela i pilulky Tylenol proti utiSeni bolesti hlavy, které byly predmétem krize, avSak pouze na
uzemi Spojenych statd americkych. Nezndma osoba totiz do baleni vkladala jedovaté chemikdlie, které

kterého se pred nakupem nebylo moiné dostat. Tato metoda se nadale pouZivd u vétSiny lékarenskych a
medikament vyrobk(. Nicméné tato krizova situace se v té dobé nesifila prostrednictvim socidlnich médii, presto
jeji rozsah i diky tradi¢nim médiim byl vyznamny.

3 JOHNSON&JOHNSON. Controversial Motrin Moms Commercial. In: YouTube.com [online]. 2008 [cit. 2013-04-
01]. Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=BmykFKjNpdY
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které se citily dotCené. Chapaly reklamu tak, ze ty, které nosi svoje déti ve vaku, to
dé€laji jen kvili modnimu efektu. Navic je urazila zminka o tom, ze vypadaji ¢asto
blaznive, ale ze to v podstaté vSichni okolo chapou, protoze to jsou matky.

V poloving listopadu vznikl hashtag**#motrinmom, ktery zaloZila vlivna
bloggerka-matka, a dale vzniklo video na kandlu YouTube, kde je mozné vidét
rozohnéné komentare matek predevSim na socidlnim médiu Twitter. Marc
Monseau, tehdejsi feditel divize komunikace pro socidlni média tvrdil, Ze si niceho
nevsiml, protoze neni schopen monitorovat veskeré znacky, které pod J&J patii.
Motrin totiz spada pod McNeil Consumer Healthcare. O kauze se dozveédél az od
svého pritele.

Kathy Widmer, viceprezidentka marketingu divize McNeil Consumer
Healthcare, reaguje na situaci ¢lankem na J&J blogu, kde zduraziiuje, ze cilem
nebylo vyvolat soucit nebo nedocenéni toho, co vSechno rodice pro své déti délaji
a uz vubec ne urazit matky touto kampani. Reklamu neprodlené stahli z webovych
stranek a podle slov Kathy Widmer okamzit¢ kontaktovali klicové matky
bloggerky a snazili se zapojit dalS$i uzivatele Twitteru do dialogu. Kanaly
socidlnich médii a firemnim webem probéhla 1 oficidlni omluva ze strany McNeil
Consumer Healthcare se znénim: ,,S odkazem na nedavnou reklamu na Motrin
jsme vas vyslySeli. Jménem McNeil Consumer Healthcare a nas vSech, ktefi
pracujeme se znaCkou Motrin, laskavé pifijméte nasi omluvu ... Nyni jsme
v procesu stahovani reklamy ze vSech medialnich kanali. Bohuzel stahovani
reklamy z magazini a novin bude trvat trochu déle, nebot’ uz jsou v distribuci na
novinovych stancich.“*> V dalsich reakcich Kathy Widmer se vyjadfila, Ze se
snazila udélat veSkeré potiebné kroky knapravé. Tvrdi, Ze komunikovala
s bloggerkami, ze se dostate¢n¢ omluvila, ale predevsim, ze zajistila stahnuti celé

webové stranky o produktu Motrin a spolecné s tim i on-line reklamu.

* Slovnik pojmu
> WIDMER, Kathy. Motrin. [online]. [cit. 2013-02-02]. Dostupné z: http://www.motrin.com/
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8.2.1 KOMUNIKACE S AKTERKOU KAUZY

V ramci analyzy krizové komunikace uvadim kratké interview s hlavni
aktérkou krize, matkou-bloggerkou Jessicu Gottlieb. Piepis e-mailové komunikace

umoziuje se na tento ptiklad podivat i z jiného thlu.

= Kdy jste presné zalozila hashtag motrinmom a pro¢ jste to udélala?
»vecer 16. listopadu roku 2008, svoje davody uvadim na svém blogu.
= Kontaktoval Vas nékdo ze spolecnosti (J&J nebo McNeil Consumer
HealthCare)?

»Ne. Nikdy mi osobn¢ nikdo neodpovédél a také nikomu koho znam. Par let
po tom jsem se na konferenci v New Yorku setkala s vice prezidentem spolecnosti
J&J, ptisel ke mné a predstavil se a fekl, ,,No jo, tenkrat jsme to opravdu nezvladli,
ze?e.

= Byla jste spokojena s odezvou z jejich strany? Cekala jste, Ze reklamu
stahnou?

,»V podstaté v tu dobu jsem se zadné odezvy nedockala. Ocekévala jsem vsak,
ze reklamu stdhnou.*

= Udélala byste dnes néco jinak?
,, Urcité ne.”
= Jak dnes vnimate tuto firmu? Koupila byste si Motrin po této krizové
udalosti?

,»Vnimam ji jako opravdu obrovskou korporaci v oblasti zdravotni péce. Jsou
svazani riznymi regulacemi a nemohou toho pfili§ ud€lat v prostiedni on-line
socialniho prostoru. Od roku 2008 jsem si Motrin nekoupila. Vzpomn¢la jsem si na
to a zasmala se tomu, nicmén¢ jsem si ale produkt od té doby nekoupila.*

Z vyse uvedeného rozhovoru je zietelné, ze bloggerka s pfistupem J&J neni
spokojena a Ze podle jejiho nazoru komunikace neprobihala tak, jak firma uvadi.
Logicky ztoho vyplyva fakt, Ze jeji vnimani firmy a jejiho produktu je touto
udalosti ovlivnéno. Navic také hrozi, Ze se miize opét pii néjaké krizi ozvat a

zaktivizovat dalsi matky-bloggerky.
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V ramci analyzy dalsich reakci ze strany J&J byl nalezen blog*® Amy Gates,
ktera zde zvetejnila omluvu od Kathy Widmer smérovanou piimo ji. Originalni
znéni e-mailu je uvedeno v sekci Prilohy. Amy obdrZela e-mail dne 16. 11. 2008.
Pod pfispévkem na blogu se vyskytuji desitky pfedevsim pozitivnich komentait.
Pozitivni reakce se tykaji formy osobni omluvy a rychlosti reakce. Podobné
komentafe se objevuji na webovych strankach’’ J&J, kde byla zvefejnéna omluva

dne 17. 11. 2008.

8.2.2 CASOVA OSA

V tomto praktickém piikladu hraje velkou roli nacasovani jednotlivych
udalosti. Pro lepsi predstavu a utfidéni si ¢asového pribehu nize je vyobrazena

c¢asova osa.

30.0. 16-19.11. 17.11
Zverejnéni Nejvétsi Oficidlni
reklamy na viralni omluva na

kanalu rozmach na webovych
YouTube Twitteru strankach
- - - ~ o
16.11. 16.11.
Prvni Osobni
hashtag omluva
bloggerce
Amy Gates

Graf 2 Casova osa krizové komunikace Johnson & Johnson*®

46 GATES, Amy. Motrin’s email response to the onslaught of complaints over babywearing ad. In: Crunchy
Domestic Goddess [online]. 2008 [cit. 2013-04-01]. Dostupné z:
http://crunchydomesticgoddess.com/2008/11/16/motrins-response-to-the-onslaught-of-complaints/

“7 WIDMER, Kathy. Motrin. [online]. [cit. 2013-02-02]. Dostupné z: http://www.motrin.com/

48 Zdroj: Autorka prace
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8.3

HODNOCENI A NAVRHY RESENI

Hlavnim nedostatkem bylo samotné vytvofeni a zvefejnéni reklamy
zprostiedkujici agenturou, ktera si dostatecné neoveétila nazory publika, na které je
reklama cilena. Méla zvolit vzorek skupiny dan¢ho segmentu a v piedstihu ziskat
zpétnou vazbu. Zacileni publika se naopak vydatilo, nebot’ pravé takové presné
zacileni mélo vliv na rozsah dopadu kampané. Termin alfa matky, popsany
v teoretické Casti podkapitoly Alfa uzivatel, patii do silné cilové skupiny, jejiz
hlavni aktivitou je vyjadiovani se ke stavajicimu obsahu. Alfa matky jsou také
aktivni na socidlnim mediu Twitter, které jim tento typ Cinnosti umoznuje.
Agentura méla tento vzorek cilové skupiny oslovit a zjistit jeji reakce v predstihu.

Dal$im nedostatkem je nedokonaly monitoring socidlnich médii. Pfestoze
nektefi hodnoti zasah firmy jako rychly, reklama bézela od konce zafi a jeji dopad
se zacal feSit v poloviné listopadu. Z tohoto divodu kritériim rychlost reakce a
trvani krize byly udéleny 3 body z 5 moznych. Fearn-Banks doporucuje adekvatné
zareagovat ve fazi omezeni a Sifeni krize, coz by se dal povazovat zminény vikend
16. az 17. listopadu 2008.

Kampan pravdépodobné posilili tim, ze praveé v ramci vikendu doséhla svého
vrcholu. Bohuzel vSak chybél dostatek osob, které by se vénovaly sledovani reakci
a komentait. Bézn¢ se doporucuje nezavadet kampan pred vikendem, jeji analyza
a vyhodnocovani mtize byt komplikovanéjsi.

Vhodné zvolena byla forma odpovédi, tedy omluva s vyjadienim litosti nad
vzniklou situaci, proto v hodnoceni ziskava nejvyssi bodové hodnoceni. Autofi
uvedeni v teoretické Casti povazuji omluvu za efektivni formu odpovédi. Li navic
upozoriuje, ze dosazeni tzv. zmenSeni krize je omluva vhodnym nastrojem.
(Coombs 2007, Fearn-Banks 2011, Li 2012) Pfestoze ne vSem matkam
bloggerkam se dostalo osobni omluvy, i oficidlni forma omluvy byla pfijata
pozitivné. Odpovédnd osoba Kathy Widmer diky svému osobnimu pfistupu a
omluvé z pohledu hodnoceni obdrzela ¢tyti body.

Na druhou stranu firma J&J zvolila pro celoplosnou omluvu pouze kanaly
svych webovych stranek. Vzhledem k tomu, Ze rozsah krize byl obrovsky (v
hodnoceni ziskané pouze dva body), by bylo na misté zvolit nejpostizenéjsi kanaly

krizi — tedy Twitter a YouTube. Piestoze znacka Motrin disponovala v t¢ dobé
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s Twitter uctem (@motrinmoms, nevyuzila ho k adekvatni omluvé. Jedind zminka o
reklamé je odpoveéd’ na konkrétni tweet od jedné z uzivatelek ve znéni: ,,Je nam lito,

ze se ti nelibi naSe reklama, ale staiime se viralni! Nato¢ svou verzi reklamy na

YouTube a my se na ni podivame!.*’

Vysledek krize je vSak pies vySe uvedené hodnoceni pozitivni a z prispevki
pod omluvami vyplyva, ze dopad krize firma J&J ustala. Celkovy vysledek

hodnoceni je 13.5.

NAZEV KRITERIA HODNOCENI
Rychlost reakce
Forma odpovédi
Trvani krize
Rozsah krize
Odpovédna osoba
Vysledek krize
CELKEM 13.5

DN RN W n W

Graf 3 Hodnoceni krizové komunikace J&J*°

49 Zdroj: https://twitter.com/motrinmoms
>0 Zdroj: Autorka prace
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9 PRAKTICKY PRIKLAD: KONFERENCE MEXPO

9.1 UVOD

Mexpo je slovenska konference zaméfend na téma medii, marketingu a
managementu. Na podzim roku 2012 uspotfaddalo Mexpo v poradi druhou
konferenci a komunikacni strategie pfedevSim na socidlnich sitich byla vcelku
kontroverzni.

Poradatel Peter Bires, jako hlavni inicidtor myslenky konference Mexpo, mél
informace dostupné z webovych stranek konference. Propagace v socialnich
médiich se od pocatku nesla ve velmi nekonvenénim stylu a lakani potenciondlnich
ucastniki mnohdy viibec nepfipominalo pozvanku na konferenci, kde se m¢éli
dozvédét néco o poslednich trendech na poli socidlnich médii.

V souvislosti s popsanym piikladem zpraxe, je uveden zajimavy ptiklad
Facebook stranky letniho festivalu, ktery nabizi odliSny pohled na formu
propagace. V I1ét¢ roku 2012 zvolil hudebni festival Benatskd noc netradi¢ni
komunika¢ni  strategii a svou Facebook stranku svéfil do  rukou
znamému internetovému podnikateli Zdenkovi Kubikovi, vystupujicimu pod
pseudonymem Josef Novak. Jeho bodré az vulgarni pfispévky meély za disledek
dva rozdilné pohledy. Prvni, logicky vyplyvajici, pohorSeny pohled nékolika médii
a casti vefejnosti. Druh4a c¢ast publika se nad kampani pobavila a neotielou
propagaci kvitovala. Zajimavé je, ze piispévky na Facebook strance podobaly
typickym prispévkiim hatera®'. V podstaté kopirovala jejich negativni formu
komunikace. Pavel Storb komentuje tuto aktivitu takto: ,Misto toho, aby Novak
vénoval energii na piemlouvani hateri, kde by tspésnost byla minimalni (pfestoze
by se mu moznd né¢kolik jedincii konvertovat podafilo), sméruje svou snahu na
jejich dissovani, &imz pro festival ziskava nepomémé vétsi polet fanouski.

Trendy v marketingové a PR komunikaci se stale vyviji. Hatefi a jejich celoplosné

> Slovnik pojmu
52 STROB, Pavel. Benatska noc je boZi, ty kundo! Markething [online]. [cit. 2012-07-25]. Dostupné z:
http://www.markething.cz/benatska-noc-je-bozi-ty-kundo
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9.2

negativisticky pfistup mohou mit v né&jakych ptipadech propagacnich aktivit

uspéch.

DEFINICE A POPIS PROBLEMU

Propagovani konference zacalo vyzdvihovanim rtznych dalSich aktivit, se
kterymi se ucastnici mohli na konferenci setkat. Naptiklad bodypainting (malba na
nahé zenské télo), vyzyvavé hostesky, jejichz vybér mohli ucastnici ovlivnit
hlasovanim. Poradatelé také ptedstavili hlavni fotografku konference a vybrali
z jejiho portfolia fotografii divky ve spodnim pradle. Cilem vSak neni hodnotit tyto
propagacni aktivity a analyzovat jejich vhodnost nebo uspésnost, ale zaméfit se na
vzniklou krizovou komunikaci potadatelii konference.

Spolu s formou propagace vyvstaly na povrch nazory tc¢inkujicich i1 tc€astnika,
které¢ tato forma urdzela a konkrétné na socialnim médiu Twitter se objevily
nesouhlasné piispévky. Hlavnim argumentem nebo vytkou, kterou ptispévatelé
méli, byl sexisticky naddech celé konference a Ze se tato forma absolutné neshoduje
s jejim odbornym charakterem. Postupem Casu se takovych piispévkil objevovalo

vic a vznikaly kritické ¢lanky na osobnich blozich.
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Obrazek 3 Ukazka komunikace na Twitteru tykajici se konference Mexpo53

Jeden zprvnich nédzorG zvetejnila bloggerka s pfezdivkou (@monicqa
(Monika Zbinova) prostfednictvim Twitteru, a to konkrétné: ,,Ako tak pozeram,

tento rok @mexposk definitivne vypastam. Aj tak tam lakaja len chlapov (najprv

>3 Mexpo 5.10-6.10.2012, Senec. In: Facebook.com [online]. 2012 [cit. 2013-01-26]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/mexposk
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malovanie na telo, teraz sexy hostestky)....* Na rozdil od ptipadu spole¢nosti
Johnson&Johnson byla reakce ze strany poradatele Petera BireSe okamzitd, avSak
nesla se spiSe v negativnim ténu, viz uvedena komunikace mezi obéma aktéry”>.
Na vysSe uvedeném obrazku je pfedvedena kompletni komunikace bloggerky a
organizatorem konference.

Prestoze se nakonec pan Bire§ v komunikaci omlouva, nezakryje tim
dosavadni formu, zpisob jednani a vulgarni ton celé¢ komunikace. Jak uz bylo
nekolikrat zminéno, v on-line svété jsou prispévky praveé tohoto typu nesmrtelné a
velmi snadno dohledatelné.

Vyvrcholenim celé kauzy konference Mexpo byl arogantni krok v nabidce
slevovych koda v podobé piezdivek osob, které se negativné vyjadrili o konferenci.
Organizatofi na svych Facebook strankach zvetejnili doslova toto: ,,Prvym
poctenym hejterom je Monika ktora mala problem s nasim sexistickym vnimanim
sveta - hlasovani o vyber hostesiek :) Prinasa vam zlavu vo vyske 25% - klikaj na
www.mexpo.sk a v objednavke zadaj kod ,, MONICQA*.>® Takovyto postup zvolili
u viech tzv. hatert’’ za které povazovali kohokoliv, kdo mé&l negativni piispévek
ohledn¢ konference Mexpo.

Dalsi reakci na sexisticky podtext a zplisob propagace konference bylo
zruSeni Ucasti jednoho z fe¢niki — ElisSky Hutnikové, kterd je ve svété socialnich
médii vyznamnou osobnosti a méla byt jednim z hlavnich host. Organizatorim
poslala e-mail (k dispozici v sekci Ptilohy) s odivodnénim, Ze se neztotoziuje s
vyse popsanymi postupy a formou propagace. Dale si prala nebyt nadale spojovana

s konferenci tohoto typu. Nize je uvedeno kratké interview s EliSkou Hutnikovou.

= V ktery okamzik jste zaregistrovala situaci kolem problematické
komunikace konference Mexpo?

»Poprvé jsem zpozornéla nékdy béhem Iéta, kdy jsem na webu zaregistrovala,
ze mezi hlavnimi marketingovymi lakadly je "volba sexy hostesek", na muj vkus to

byla pro odbornou konferenci nekorektni a nevhodné aktivita. Rok pfedtim mé na

54 ZBINOVA, Monika. Www.monicqa.sk. In: [online]. [cit. 2013-01-26]. Dostupné z: http://www.monicqa.sk
>> MEXPO: kontroverzni komunikace a imaginarni sexismus. In: . Kyberskeble & Internet [online]. [cit. 2013-01-26].
Dostupné z: http://3.bp.blogspot.com/-1YmgrpfHqcE/UGSRUjSUIWI/AAAAAAAACKM/7-
x4v5sKhp4/s1600/monika_peter.jpg

56 Mexpo 5.10-6.10.2012, Senec. In: Facebook.com [online]. 2012 [cit. 2013-01-26]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/mexposk

> Original z anglické slova , hate” — nendvist. Termin vysvétluje podkapitola Hater v teoretické casti.
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prazské konferenci WebExpo dost podrazdilo n€kolik sexistickych vystupii a
mrzelo mé, ze se to do urCité miry asi bude opakovat na Mexpu. Postupem casu
pribyvaly dalsi véci (napi. body painting), které ve mné prohlubovaly pochybnosti
o tom, Ze je Mexpo akce, na které pijde o znalosti nebo zkuSenosti a Ze chci byt
jeji soucasti jako prednasejici.*

»Nakonec jsem zaregistrovala, ze Mexpo zacina rozdavat "slevové kody" se
jmény lidi, ktefi se proti formé propagace konference ohradili (pamatuju si
predev§im @monicqa), takze jsem trochu patrala po tom, co jesté Mexpo psalo.
Reakce na kritické uzivatele mi pfipadala velmi neadekvatni, Sikanujici a
zesmesnujici odpirce.
= Na jakém kanalu jste situaci sledovala?

»Na Facebooku, Twitteru, na samotném webu, pozd¢ji na blozich.*
= Co Vas nejvice na propagaci konference Mexpo prekvapilo?

»Zesmeésnovani odptirca.

. Jak jste reagovala?

»Napsala jsem e-mail organizatorovi, ve kterém jsem zruSila prezentaci a
screenshot dala na Twitter.*
= Jak se nyni divate na probéhlou situaci s porradateli konference?

»Zpetné si fikdm, Ze ten e-mail, co jsem psala, mohl byt trochu piesnéjsi a
klidnéjsi a vic zdiraznit to, Ze mi piedevsim vadilo chovéni k ostatnim fanousktim
(kteti meli koneckoncti stejny ndzor jako ja).*
= Jak vnimate konferenci Mexpo nyni?

,»Nijak, nesleduju ji.*
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CASOVA OSA

Tweet od Slevovy kéd
Moniky prezdivky
Zbinové uzivatele
24.8.12 2.10.12
p—
Reakce E-mail od
Petra BireSe Elisky
24.8.12 Hutnikové

2.10.12

Graf 4 Casov4 osa krizové komunikace konference Mexpo™®

9.3 HODNOCENI A NAVRHY RESENI

Stejn¢ jako v ptipadé propagace letniho festivalu, cilem organizatorii bylo
zvolit netradi¢ni formu komunikace a jak vyplyva z ptedlozenych zdroji, nebyla
povazovana za krizovou. Nicmén¢ z pohledu nékterych ucastnikii se o krizi jednalo
a forma propagace nebyla podle jejich nazoru vhodné zvolena. Na druhou stranu
hlavnim argumentem organizatori ke zpusobu, jakym se postavili k negativnim
komentaiim, je, ze jde o moderni konferenci a Ze vniméani sexistického podtextu je
subjektivni.

Z hlediska hodnoceni krizové komunikace kritérium rychlosti reakce jako
jediné ziskava plny pocet bodl. Naproti tomu forma odpovédi se nepovazuje jako
vhodna. Ve své podstat¢ omluva za probihajici krizi nebyla zvolena zadna.
V piipadé¢ komunikace by se reakce piirovnala k tzv. popfeni krize a k piimé
konfrontaci s aktérem, jak zminuji autofi v kapitole Formy odpovédi. (Coombs
2007, Liu, Fisher, Austin a Jin 2011) Odpovédna osoba za komunikaci tedy krizi
ignorovala a popirala jeji vznik. Na druhou stranu doslo k pfimé konfrontaci

s aktéry.

8 Zdroj: Autorka prace
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Také se ukazuje, Ze proces monitoringu nebyl nastaven spravné. Z toho
vyplyva, ze nebylo dopiedu identifikovano cilové publikum. V pfipad¢ tohoto
praktického ptikladu se jednéd o typ uzivatelli kreativec, jez jsou aktivnimi Cleny
riznych platforem socidlnich médii, maji velky pocet followerii a sami cCasto
generuji obsah, ktery je dal sdilen. O tomto typu uZzivatelli se zminuje kapitola
Analyza publika.

Trvani a rozsah krize také ziskévaji nizké ohodnoceni. S odkazem na casovou
osu lze vypozorovat, Ze doba trvani krize byla dlouhd. Krize zasdhla nékolik
kanalt socialnich médii — konkrétné Facebook, Twitter a mnoho osobnich blogt.
Odpovéedna osoba Petr BireS nereagoval na podnéty adekvatné. Pfedevsim je nutné

mu vytknout pouzité vulgarismy. Celkovy vysledek hodnoceni krize je slaby.

NAZEV KRITERIA HODNOCENI
Rychlost reakce 5

Forma omluvy 1

Trvani krize 2

Rozsah krize 1

Odpovédna osoba 1

Vysledek krize 2

CELKEM 7,3

Tabulka 2 Hodnoceni krizové komunikace konference Mexpo®™

> Zdroj: Autorka prace
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10 PRAKTICKY PRIKLAD: MOBILNI OPERATOR
VODAFONE CZECH REPUBLIC

10.1 UVOD

Tento prakticky ptiklad nepopisuje pouze jednu krizovou udalost, ale
zpracovava kompletni strategii, aktivity a konkrétni pfiklad komunikace
v socidlnich médiich mobilniho operatora Vodafone. Diivodem vybéru mobilniho
operatora, je jeho typicky zptisob komunikace se zakazniky.

Vodafone Czech Republic (dale Vodafone) byl prvnim mobilnim operatorem
v Ceské Republice, ktery se zacal socialnim médiim vénovat jiz od roku 2009.
Zpocatku se socidlnim médiim vénovali tfi lidé, ktefi méli k dispozici dalsi dvé
osoby. Téhoz roku spustil Vodafone svlij Twitter kanal, dale Facebook a Youtube
kanal. Soucasné se zaktivovaly rizné monitorovaci nastroje, které pomadhaly
sledovat diskuze a vnimani znacky na uvedenych kanalech socialnich médii, jak
uvadi Eva Stipkové, tehdej$i manaZerka interaktivniho marketingu Vodafone.
Uspésnost v socialnich médiich se méfi podle Evy Stipkové naptiklad naraistem
velikosti komunit nebo poctem odpovédi a reakci na dotazy (Jindfisek, 2011, s. 14).
Dalsi kanaly socialnich médii, ktery Vodafone aktivné spravuje, jsou firemni blog
s nazvem Délame viny a Foursquare.

Ve své prednasce zroku 2011 Alzbéta Houzarova, nynéjsi tiskova mluv¢i,
hovoii o vyuziti Twitteru jako informacniho kanalu pro média. Nékteré méné
dalezit¢ zpravy nemusi byt zpracovany do tiskové zpravy, staci krat$i sdéleni
publikované na Twitteru. Novinaii odebiraji obsah ze socidlnich médii a diky
dynamicnosti Twitteru maji pocit ziskani exkluzivnich informaci. To také doklada
vyzkum zminény v teoretické ¢asti v kapitole Socialni média a novinafi. Navic
Vodafone publikuje ptispévky o svych nadac¢nich aktivitach nebo informaci
k tématu CSR®, o ktera b&Znd média nemaji zdjem a dale je neuveiejiuji. Dal3im,
stejné dulezitym cilem, o kterém Houzarovd hovofi, je zapojeni followert do

dialogu a ziskani zpétné vazby. Jeden z néstrojii jsou ankety na téma mobilnich

60 (CSR) Corporate Social Responsibility - zkratka pro termin ,spolecenska odpovédnost firem” tykajici se
ekologickych ¢i socialnich hledisek.
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10.1.1

telefonti, nebot’ jsou prosttedkem pro zjiSténi vnimani reklamnich kampani.
(Houzarova, 2011)

Kanaly socidlnich médii neslouzi jen ke komunikaci s médii nebo
k publikovani komerc¢nich sdé€leni, ale typy dotazii a témat smétuji ke konkrétnim
problémiim se sluzbami mobilniho operatora. Zptisob komunikace se casto podoba
oblastem, které primarné fesi odd€leni pro péci se zakazniky. V tomto sméru je
uloha mobilniho operatora nelehka.

Proto od cervna roku 2012 posilil Vodafone tym pro socialni média péti
osobami z oddé€leni pro pé¢i o zdkazniky, aby tak byl schopen reagovat na
riznorod¢é dotazy. Napti¢ odd€lenimi maji pracovnici socialnich médii k dispozici
dotazech. (Vyletal 2012, s. 1)

Osoby odpovédné za socidlni média pouzivaji tydenni a mési¢ni reporty
spolecnosti eMerite a jejich sluzbu VOBID, prostiednictvim kterych sleduji pocty
fanouskl na Facebooku nebo pomér pozitivnich a negativnich ptispévki. Dale pak
nejdiskutovanéjsi témata a jejich vyhodnoceni emocné ladénych zminek podle
stanovenych oblasti (napf. telefony, tarify nebo 3G). Podrobnéjsi analyza pak
nabizi ptrehled nejaktivnéjSich uzivateld, nejcastéji komentované piispeévky nebo
také konkrétni informace o tom, co nejvice zdkaznikim vadilo (napt. dlouhé
ekani na infolince). Dal$imi monitorovacimi nastroji jsou Symos Heartbeat®',

Alterian SM2%%, Twitalyzer® a &esky Ataxo Social Insider. (Jindra 2011, s. 75)

SOUCASNY STAV PREZENTACE CESKYCH MOBILNICH OPERATORU
V SOCIALNICH MEDIICH

V dobé psani diplomové prace ma Vodafone firemni profil na Facebooku
pies sto padesat tisic fanouskli a bezmala Ctrnact set zminek o znacce. Zhruba
stejny pocet ma mobilni operator Telefonica O2, a T-Mobile CZ pievySuje oba
operatory jesté o 35 tisic fanouskl. VSichni tfi operatofi maji témet stejny pocet

zminek napii¢ socilni siti Facebook.®*

61
62
63
64

http://www.sysomos.com/products/overview/heartbeat
http://www.alterian.com/socialmedia

http://twitalyzer.com

Zdroj: firemni profily operator( na socialni siti Facebook, www.facebook.com
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Socialnimu médiu Twitteru vSak s prevahou vede Vodafone se skoro
sedmnacti tisici followery. Telefonica O2 tcet sleduji tii1 a pul tisice followert a T-
Mobile zhruba jeho polovinou.®’

Zajimavé je, ze s pribyvajicimi zkuSenostmi se socidlnimi médii, vSichni tii
operatoii disponuji se specialnimi ucty vénujici se péci o zdkazniky. Cilem téchto
uctl je presmerovat dotazy tykajici se vyuzivani poskytovanych sluzeb z obecného
uctu operatora. Prestoze Ucty sleduji jen zlomek poctu followerii je mozné, ze se
jejich pocet bude zvySovat. Vodafone jako jediny uvadi konkrétni ¢asy, ve kterych
je na daném uctu k dispozici. Osobnim pfistupem, s jakym svou péc¢i o zakazniky
operatoii prezentuji, jsou také konkrétni osoby odpovidajici na pozadavky
zékaznikil. Jedna se o tfi az Ctyfi pracovniky s uvefejnénymi kiestnimi jmény, kteti
reaguji na podnéty a dotazy od zakaznikli a vedou s nimi dialog. Ton, ve kterém se
konverzace nesou, je u vSech operatorit v podstaté stejny. Piijemny, sympaticky a
pozitivné reaguji 1 na negativni odezvy. Malou vyjimkou v komunikaci je T-
Mobile se svym uctem @T-Mobile Podpora, jehoz zastupci tdzajicim uzivatelim
tykaji. Pravdou je, ze komunita aktivni na Twitteru se nad tim nemusi pozastavovat,

nicmén¢ otazkou zlistava, jestli to vyhovuje vSem uzivatelim.

10.2 PRIKLAD KRIZOVE KOMUNIKACE

V bieznu roku 2012 vznikla ve spole¢nosti Vodafone krizova situace se
zavedenim FUP® datovych tarifii a jejich zmény. V piipads, e zakaznik prekrogil
datovy limit, byl postaven pfed dvé moznosti: bud’ si musel datovy balicek znovu
prikoupit ve stejném mnozstvi, nebo jeho tarif pro data byl zastaven. Diive byla
situace takova, Ze se rychlost datovych sluzeb zpomalila. Jako jeden z prvnich na
zménu tarifa datovych sluzeb upozornil Jifi Peterka a to svym ¢lankem na on-line
portalu Lupa.cz. Jiii Peterka je nezavislym publicistou a konzultantem. Krizi bylo
zasahnuto nejen n¢kolik kanalli socidlnich médiich, ale také kandly dalSich
elektronickych médii jako naptiklad ihned.cz nebo mobilmania.cz. Toto téma se

stalo také hlavnim v diskuznich forech (poradna.net, iPad forum a dalsi).

6 Zdroj: firemni profily operator( na Twitteru, www.twitter.com
% Slovnik pojmu
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10.3

Hlavni problém krize tkvél v transparentnosti sdéleni o zménach. Vodafone
tyto informace publikoval formou tzv. drobného pisma a pravdépodobné spoléhal
na to, ze zakaznici zménu nezaregistruji. Tim ve své podstaté narusil svou povéest
,feérového pristupu k zdkaznikiim. Cilem piikladu krizové komunikace neni
hodnotit vyhody a nevyhody tarifi nebo nabidku tarifti. Pro potfebu diplomové
prace je nutné se podivat na formu komunikace a reakci na krizi z pohledu
nespokojenych zakazniki.

Kromé toho, ze se v€tSiné klientiim takova zména nelibila, se o ni dozvédéli
pouze zprostiedkované a nedostateénym zplisobem. Vodafone sice zvetejnil novou
nabidku datovych tarifii, avSak podle Peterky zde chybi podstatné informace o
novych podminkach, tedy predevSim jak se tarif bude chovat po ptecerpani
datového limitu (Peterka, 2012, s. 1).

Varovnym signalem, z teoretické ¢asti termin Fearn-Banks tzv. prodrome, byl
publikovany status na firemnim profilu Facebooku, ze dne 23.2.2012. Obsahoval
informaci (konkrétni odkaz na tiskovou zpravu)®’ o tom, Ze Vodafone nabizi nové

tarify s jinymi variantami nastaveni datovych sluzeb.

TEMATICKA ANALYZA

Status ze dne 23. unora 2012% byl podroben tematické analyze, konkrétng
casti s piispeévky pod nim. Prvni Clenéni pfispévkl ukéazalo ptevahu negativnich
(celkem 130), dale neutralnich (celkem 48) a pozitivnich (celkem 2) ptispévk.
Negativni ptispévky maji zfetelny odmitavy postoj k danému prohlaseni. Z analyzy
vyplynulo, Ze nékteré znich nemaji konkrétni zafazeni ke kodu, proto byly
zaClenény pod kategorii negativni bez kodu. Neutralni pfispévky nejsou nutné ani
negativni ani pozitivni. V nékterych ptipadech jsou mimo téma, nebo se jedna o
odpovédi firmy Vodafone (celkem 16). Cisté pozitivni jsou jen dva piispévky, jez

souhlasi s prohlasenim.

%7 VODAFONE CZECH REPUBLIC. Vodafone obohacuje portfolio datovych tarifd. FeedIT.cz [online]. 2012 [cit. 2013-
03-25]. Dostupné z: http://www.feedit.cz/wordpress/2012/02/23/vodafone-obohacuje-portfolio-datovych-
tarifu/#more-8479

%8 Celé znéni: ,Rodina nasich datovych tarifl se rozrista o pét novych clen. Od soboty si budete moci vybrat
nejen podle toho, kolik dat prosurfujete, ale také podle toho, jestli je uZivate v mobilu, tabletu nebo notebooku.
Novinkou je tydenni datovy tarif a taky pétkrat vyssi FUP limit u denniho tarifu.”
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Zarovenn se k nékterym piispévkim pftifadil koéd, ktery zdaraznil hlavni
klicova slova. Pii dal$i analyze se vykrystalizovala jednotliva témata. Ukédzka (v
sekci prilohy) témat s negativnim vyznénim a k nim pfifazené vybrané vyroky
demonstruji jakousi sumarizaci toku krizové komunikace. Zvoleny jsou stézejni
negativni ptispévky, které slouzily k identifikaci koda a témat. Nize uvedeny graf
zobrazuje hlavni témata a k nim pfifazené vyznéni. Ukazuje se, ze v ramci
negativnich pfispévki se objevuje na téma Lepsi konkurence (20%), kdy uzivatelé
odkazovali na nabidky ostatnich operatorii, predevSim ze zahrani¢i. Na
neptehlednou nabidku si stézovalo 16 procent uzivatell. PredevSim jim vadila
netransparentni informace ohledné vypinani datovych sluzeb. Nevyhodnou
nabidku zminilo 12 procent uzivatelii. Z grafu také vyplyva, ze jiz v t€ dob¢ se
objevilo vyznamné klicové slovo ,specificky trh, které pozdéji vzniklo jako

samostatny hashtag a Vodafone se jim odvolaval pfi své argumentaci.

1%
3% i Neg.Chyba v datumu
10% i Neg.Bez kodu
26% W Neg.Lepsi konkurence
Neg.Nepfehlednd nabidka
& Neg.Nevyhodnd nabidka
& Neg.Specificky trh
1%
2%~

Neg.Trojity monopol

6% Neg.Vérny zakaznik

Neg.Zlaty oskar

Neutr.Bez kédu
3% 16%

Poz.Bez kédu

Graf 5 Vysledek tematické analyzy statusu ze dne 23. 2. 2012%°

Z dalsich ptispevkili zazné€l argument, Ze situace byla ptiznivéjsi za doby, kdy
se jednalo o znacku Oskar. Na to navazovaly poznamky o trojitém monopolu vSech
tf1 operatort, ktefi nastavuji podminky tak, aby byly vyhodné pfedevsim pro né.

Dilezitym milnikem krize byl jiz zminény c¢lanek na Lupa.cz, na ktery

navazalo mnoho dalSich ctenaif a informace znéj sdileli pomoci Twitteru a

Facebooku. Béhem 24 hodin od jeho publikovani vzniklo n€kolik hashtagh

69 Zdroj: Autorka prace
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odkazujicich k dané situaci, jsou jimi: #Vodafone, #FUP, #Specificky trh.
Vsechny maji za cil usnadnit uzivatelim rozsifeni jejich nazorti a efektivné je
zacilit. V této fazi komunikace ze strany Vodafonu utichla, ze strany uZzivatell
tomu bylo naopak. Jednim z hlasitych a vlivnych ¢lenti komunity na Facebooku, i
na Twitteru, byl Adam Zbijezcuk, jez si zhruba po dvou tydnech stéZoval na
komunikac¢ni postup operatora. Jeho reakce vSak neziskala odpoveéd’. S odkazem na
teoretickou Cast vénujici se analyze publika, se jednalo o vyznamného uzivatele
typu Alfa uzivatel. Nereagovani se da nicméné vysvétlit tak, ze ve stejny den se
Vodafone vratil k ptiivodni nabidce tarifit a podminky pouZzivani nezménil. Tento
krok zvefejiiuje pomoci statusu na svém Facebookovém a Twitter ucté a to ze dne
12. biezna roku 20127°.

Status na Facebook strance ziskal 407 oznaleni like”' a n&co vice pres 450
komentaii. Stejn¢ jako predchozi status byl podroben tematické analyze.
Vysledkem je opét prfevaha negativnich komentaiti. Nutno podotknout, Ze uzivatel¢,
ktefi se vyjadfovali k pfedchozimu statusu, se objevuji v komentatrich 1 zde.
K vétSin€ negativnich ptispévkll (36%) nebylo mozné piifadit téma, nebot’
jednotlivé kody nebylo mozné sjednotit. Obsahovaly vSak negativni az vulgarni

hodnoceni celkové situace.

7® Celé znéni statusu: ,Na zakladé zpétné vazby od zdkaznikl jsme se rozhodli rychle jednat a neménit podminky
FUP. Nadale bude platit, Ze po dosazeni datového limitu se pouze snizi rychlost pfipojeni, jako tomu bylo dosud.”
" Slovnik pojmu

72



2%
& Neg.Bez kodu

5%

i Poz.Rychla reakce/Dobra
nabidka

W Neutr.Posledni kapka

“ Neg.Kdo to vymyslel

& Neg.Prechod ke konkurenci

& Neg.Stejny stav

Graf 6 Vysledek tematické analyzy statusu ze dne 12. 3. 20127

Nejvice procent ziskaly neutrdlni ptispévky, které vyhodnotily vysledek krize
jako pfijatelny, avSak nesouhlasily s pfedchozim jednanim. Piifazené téma se
v tomto piipadé nazyva ,,Posledni kapka*. Divodem piifazeni kategorie neutralni
je riziko, ze pii ptiStim Spatném kroku tito uzivatelé zméni mobilniho operatora.
Z ptispévkl je mozné rozpoznat ztratu loajality ke znacce. V teoretické Casti patii

24

prave tento typ rizika k nejcastéjSim v socialnich médiich.

Deset procent uzivatelti v komentafich vyhrozuje, ze pfechazi ke konkurenci
nebo sdileji konkuren¢ni nabidky datovych sluzeb. DalSich Sest procent ptispévkl
vyhodnotilo jako stejny stav pied krizi, tedy snegativnim znénim. Zbyla dvé
procenta se dotazuji na odpovédnou osobu, ktera situaci zavinila, popfipadé
vymyslela zménu nabidky.

Velkym nedostatkem tohoto komunika¢niho vlakna je téméf nulova
angazovanost Vodafonu. Na 468 komentaiti piipadd pouhych sedm odpovédi
Vodafone s tim, ze se jedna o dil¢i odpovédi jednotlivym uZzivatelim. Nezaznéla

vSak obecna reakce mifend ploSné.

72 Zdroj: Autorka prace
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10.3.1 CASOVA OSA

Casova osa vyobrazuje ¢asovy progres krizové komunikace.

26.2.FB
status -
nabidka 12.3. Clanek
novych Jiti Peterka,
tarifa 6.30
N
23.1-12.3. 12.3.FB
Vznik status -
hashtagii navrat k
ptivodnimu
stavu, 17.00

Graf 7 Casova osa krizové komunikace Vodafone™

10.4 HODNOCENI A NAVRHY RESENI

Z vyse uvedené analyzy vyplyva, Ze krizova komunikace nebyla efektivné
feSena. S tim souvisi jeji rozsah, rychlost reakce a predevsim konecny vysledek.
Krize zasdhla n€kolik komunikacnich kanali, analyza vSak probihala v ramci
socialni sité¢ Facebook, nebot’ na rozdil od Twitteru bylo mozné detailnéji
analyzovat ptispévky. Krize vSak zasihla 1 osobni blogy uzivatelli a také prostor
elektronickych médiich. Z toho diivodu je rozsah ohodnocen jednim bodem.

Rychlost reakce neodpovidala vaznosti krize, 1 kdyz krize jako takova trvala
pomérn¢ kratce. Kritérium trvani bylo obodovano ¢tyfmi body. Téméf nulova
reakce v druhém statusu vyrazné snizuje kritérium formy odpovédi. Piestoze
Vodafone vyhovél pozadavkiim a vratil se k ptivodni nabidce, tak nedostate¢né
odpovidal na dotazy a komentaie uzivateli. Forma odpovédi nebyla zvolena
vhodné¢, nebot’ objektivné Vodafone chyboval, avsak neomluvil se.

Odpovédnéd osoba ziskala v hodnoceni nejvyssi pocet bodl, nebot

z komunikace vyplyva, ze se snazila situaci napravit a piedevSim v Ginorovém

7 Zdroj: Autorka prace
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statusu je zietelnd pruznd a adekvatni komunikace. Je vSak pochopitelné, ze
v situaci korporatni firmy jako je Vodafone neni prostor na vlastni rozhodovani.

Z tvodu praktického ptikladu vyplyvd, Zze Vodafone pouzivda mnoho
monitorovacich néstroji, avsak ne zcela spravné a efektivné. S odkazem na autory
nastrojiim aktivity v socialnich médiich. (Webber 2012, Li 2012)

Celkovy vysledek krize ziskal tii body, nebot vnimani a loajalita znacky
uzivatell, ktefi zminovali ptfechod ke konkurenci (viz Neg.Ptrechod ke konkurenci)
nebo (Neutr.Posledni kapka), je zfeteln¢ ovlivnéna k horSimu.

Celkové hodnoceni ptikladu krizové komunikace ma vysledek 9.3 bodi.
Z toho vyplyva, ze vystupy pro feSeni krizové komunikace jsou: dikladnéjsi
monitorovani varovnych signalti, rychlejsi reakce, vhodnéjsi forma odpovédi a

zmirnéni rozsahu krize.

NAZEV KRITERIA HODNOCENI
Rychlost reakce 2

Forma odpovédi 3

Trvani krize 4

Rozsah krize 1

Odpovédna osoba 5

Vysledek krize 2

CELKEM 9.3

Tabulka 3 Hodnoceni krizové komunikace Vodafone

74 Zdroj: Autorka prace
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11 PRAKTICKY PRIKLAD: RESTAURACE

11.1 UVOD

Se socialnimi médii pfichazeji do styku nejen nadnarodni korporace nebo
organizace, ale také malé a stfedni podniky rizného zaméteni. Z tohoto divodu je
v praktické Casti zatazen priklad krizové komunikace restaurace, jejiz podminky na
spravu a fizeni kanali socialnich médii jsou odlisné od podminek vétSich firem,
které¢ maji k dispozici nékolikaclenné tymy. Navic gastronomicky trh je typickou
oblasti, ke které se uzivatelé vyjadiuji velmi Casto a ne vzdy pozitivne. Jinymi
slovy restaurace a viibec segment sluzeb jsou na odezvu v socidlnich médiich
citlivé.

Pro mnoho zakaznikl je jednodussi stéZovat si skrze socidlni média nez
dohledavat provozniho restaurace a situaci s nim feSit. Lidé si timto zpiisobem
zvykli publikovat recenze a své nazory. Navic soucasna kultura nakupovani je tzv.
kulturou sdileni, protoze lidé maji potiebu své pocity, negativni 1 pozitivni zazitky
sdilet s ostatnimi uzivateli (Webber, 2012, s. 8).

Znamym se stal pfipad italské restaurace La Trattoria Laura, na ktery ve svém
blogu” upozornil Daniel Doéekal. Po nevydaiené vedefi si hosté st&zovali osobné
u majitelky, kterd je vSak svym postojem Sokovala a pfimo v restauraci je odbyla.
Z tohoto diivodu se obratili pfimo na firemni stranky na socialni siti Facebook, kde
svou stiznost zopakovali. Opét se jim vSak dostalo neadekvatni reakce, jak ukazuje

vystiizek z komunikace.

73 DOCEKAL, Daniel. Trattoria Laura - Praktickd lekce jak nekomunikovat se zakazniky. Pooh.cz [online]. 2011, &. 1
[cit. 2013-03-17]. Dostupné z: http://www.pooh.cz/pooh/a.asp?a=2017188
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Krista Ze Zdib

“ Vcera jsme u vas chtély prijemné oslavit narozeniny kamaradky. Bohuzel jsme byly
vechny zklamané( Obsluha pomalé a neraguijic na nase potreby, cozze chutové
dobré, ovSem 8kouskd za 200korun a studené. no a vrcholem vecera Spagety s
krevetami (na které sme cekaly pres hodinu), kdy krevety byly ty nejmensi velikosti
CO ZNdm & rozmrazov...

See More

jiz dlouho jsem nezazila, tak drzou sleénu jako jste Vy a to prekousnu
hodné-mozna jsem méla smilu?

Nicméné slecnam ve Vasem véku vidy radim-najdi si chlapa!

s pozdravem

L.Krikavova

majitelka Trattoria Laura

5 hours ago via email * & 2 people

fihl Trattoria Laura Mil3 Kristo ze Zdib,

“ Krista Ze Zdib Jsme rodinny podnik a nasim clem je vZdy spokojeny
zakaznik.
Vérime, Ze se k ném budete Casto a radi vracet!
4 hours ago

nemate co na prac? Jestli teda mate chlapy, jak “tvrdite”, tak
nesedte u podtadd a bézte varit!

Sorry, ze uz si s Vami nadale nebudu dopisovat-nemam tolik casu,
abych ho mohla ztracet s kazdym...

Nazdar!

3 hours ago via email

l’,i"l Trattoria Laura Holky,

H Sarka Benedova s vasim pristupem k zakaznikim a kuchaiskym

2 hours ago * &b 1 person

Obrizek 4 Ukdzka komunikace na Facebook profilu restaurace La Trattoria’®

Je patrné, Ze majitelka krizovou situaci nezvladla a ve své podstaté ani takovy
zaméer nemeéla. Diky kontroverznosti piipadu se tato ukazka krizové komunikace
objevila na mnoha konferencich zaméfenych na komunikaci a marketing jako
odstraSujici ptiklad. Soucasny stav firemniho profilu restaurace je slaby. Pocet
fanouskt je zhruba 166 a aktivita je v podstaté nulovd. Veskera predchozi
komunikace a piispévky jsou vymazany. Jediny pozistatek zincidentu zistal
status jako odkaz na probéhlou komunikaci, ve kterém se tvrdi, ze Facebook
stranky byly v té dobé zneuzity. To se vSak ukazuje jako Spatny krok, nebot
uzivatelé, kterym byly pfispévky vymazany, se znovu hlasi o slovo.

Na tomto pfikladu z cervnaroku 2011 je zifejmé, ze celd komunikace ze
strany majitelky restaurace nebyla podchycena a pravdépodobné se tak ani nestane
v budoucnu. Na druhou stranu se ostatni restauracni zatizeni méla moznost poucit,

jak v socialnich médiich nekomunikovat.

76 Zdroj: http://www.pooh.cz/a.asp?a=2017188
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11.2 PRIKLAD KRIZOVE KOMUNIKACE

Brnénska restaurace Hansen Restaurant se fadi do vyssi cenové kategorie a
nabizi zazitkovou kuchyni. Stejné jako zminéna restaurace La Trattoria Laura, i
Hansen Restaurant v roce 2011 zaznamenala krizovou komunikaci. Krize byla sice
jiného typu, aviak dosahla podobné miry virality’’ a to piedeviim diky vlivnym
uzivatelim, kteii se stali jeji soucasti. V listopadu 2011 provozni restaurace
zvetejnila menu restaurace. Bohuzel material dostatecné graficky neupravila a
ponechala jej s ervenym podtrzenim pro automatické opravy kontroly pravopisu,
kurzor vedle loga restaurace a s nevhodnym fadkovanim a zarovnanim. Na tyto
nedostatky upozornil uZzivatel vtonu s lehkou nadsazkou. Reakce ze strany
restaurace vyznéla spiSe podrazdéné€, nez, aby se za chybu omluvila. Doslovné
reaguje: ,,Souvisi to tak, ze jsem dala na FCB $patnou variantu menu. No coz. I to
se stane. Celkem vycCerpavajicim zplisobem jste vSechny nedostatky rozebral.
Byvala bych to opravila, ale to ani ted’ nemiizu, jelikoz by se tu vzapéti objevilo, ze
jsem smazala negativni ohlas. Tak to tu nechdm a budu doufat, Ze né¢koho zaujme
menu jako takové. Nicmén& jste velmi pe¢livy hodnotitel*. ™®

Nekteré komentare dalSich uzivatelt se postavily za uzivatele, ktery na
problém poukazal. Jiné na stranu restaurace. DalSi reakce ze strany restaurace je
op¢t neadekvatni: ,,30 komentaii k omylem vlozenému menu, které je tu nota bene
uz davno spravné? A ani jeden k husim Skvareckim? Nikdo z Vas nikdy neudé¢lal
pieklep, neposlal Spatn€¢ mail? Asi jsem z jiné planety nez Vy. Za Hansen jako

takovy tuto podivnou diskuzi kon¢im. Jedu pro husy*”

77 Slovnik pojmu

78 SPRAVCE FB PROFILU. Hansen Restaurant. In: Facebook.com [online]. 2011 [cit. 2013-03-17]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=298360613521101&set=a.113349718688859.13329.112347955455
702&type=3

7 SPRAVCE FB PROFILU. Hansen Restaurant. In: Facebook.com [online]. 2011 [cit. 2013-03-17]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=298360613521101&set=a.113349718688859.13329.112347955455
702&type=3
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3 people like this.

Honza PospiSil Moc se mi libi ty Cervené vinovky ze -
spellcheckeru Wordu (1) Doufdm, Ze to s nimi i tisknete ()

November 7, 2011 at 3:56pm - Like - &2 16

Honza Pospisil No ale ani ten kurzor vedle loga neni k
zahozeni!l!

November 7, 2011 at 4:00pm - Like - &35

.
A y A y

Hansen restaurant Nam se ty vinovky taky libi @
November 7, 2011 at 4:01pm - Like

g
Fd

Honza Pospisil To je sice krasné, ale fekl bych, Ze takto
neuvéritelné lajdacky zpracovany material se pfilis nehodi k
image vasi restaurace. Nebo alespon té image, kterou chcete mit.
November 7, 2011 at 4:06pm - Like - &9

—
A 1

Honza PospiSil neuvéritelné lajdacké = viditelné vinky &
kurzor, chybéjici antialiasing, fadkovy proklad, odsazeni...
November 7, 2011 at 4:07pm - Like - 31

—
A .

Hansen restaurant Ou ou, tak jsem si myslela, Ze chyby délaji
i jini lidé, ale asi jen jd. ToZ se jdu zastrelit
November 7, 2011 at 4:08pm - Like

S
1
4

Honza Pospisil Ano délaji, a jak to souvisi?
November 7, 2011 at 4:08pm - Like - 53

~
A 1

Hansen restaurant Ale dik za Skoleni L:)
November 7, 2011 at 4:09pm - Like - 31

7
#
z

Hansen restaurant Souvisi to tak, Ze jsem dala na FCB
Spanou variantu menu. No €oZ. | to se stane. Celkem
vyCerpavajicim zpisobem jste viechny nedostatky rozebral.
Byvala bych to opravila, ale to ani ted nemlzu, jelikoZ by se tu
vzapéti objevilo, Ze jsem smazala negativni ohlas. Tak to tu
nechdm a budu doufat, Ze nékoho zaujme menu jako takové.
Nicméné jste velmi peclivy hodnotitel

November 7, 2011 at 4:14pm - Like - ¢33

‘|

7
A
z

[

Obrazek 5 Ukazka krizové komunikace na Facebook profilu restaurace Hansen®

Provozni restaurace, jez profil restaurace spravuje svym tonem dava jasné
najevo, ze upozornéni na chybu a navazujici komentaie nebere jako zpétnou vazbu,
spise jako vyzvu k utoku. Ironie a nesoudnost komunikace je v takovém piipadé
spise na Skodu a pocet prispévki se postupné navysuje az na 62. Komentaii se také
prolinaji dals$i odkazy a to napfiklad na firemni profil firmy Prokop Software,
poradenskou spole¢nost pro webdesign a internetovy marketing, kde jeji spravci

tuto udalost dale publikuji a prezentuji jako Spatnou formu krizové komunikace.

80 SPRAVCE FB PROFILU. Hansen Restaurant. In: Facebook.com [online]. 2011 [cit. 2013-03-17]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=298360613521101&set=a.113349718688859.13329.112347955455
702&type=3
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11.3 TEMATICKA ANALYZA

K analyze byly postoupeny piispevky jak uzivatell, tak samotné restaurace.
Celkovy pocet prispévkl je 62. Vldkno krizové komunikace bylo rozdéleno na
kategorie negativni, pozitivni a neutralni. Téma negativnich ptispévkl se tykalo
Spatného formatu menu (kod Neg.Format menu), zpétné vazby na restauraci a jeji
sluzby (kod Neg.Zpétna vazba), nespravnou propagaci na socidlni siti Facebook
(kod Neg.Povést na FB) a obecné¢ negativni odezvu na zplisob komunikace
restaurace. Pozitivni pfispévky se ve vétSiné pripadech zastdvaly restaurace a
branily ji (kéd Obrana restaurace). Do kategorie neutrdlni byly zatazeny ptispévky
reakci restaurace. Prestoze se nesly v ironickém tonu, jejich cilem nebylo vyznit
negativné, proto jsou kodovany zvlast. Dal§i ¢ast neutralnich ptispévkl
neobsahuje konkrétni kli¢ova slova nebo jsou mimo témata.

Graf zobrazuje pouze procentudlni podily kategorii, nebot’ jednotliva témata
jsou velmi rozmanita a nepiehledné¢ se Cleni. AvSak seznam témat a k nim
konkrétni piiklady vyrokt je uveden v sekci ptiloh. Vysledek tematické analyzy
reflektuje vyse popsanou neuspésnou krizovou komunikaci. Pifevazujici negativni
kategorie (55%) potvrzuje zasadni chyby a nedostatky v feSeni komunikace.
Neutralni kategorie (27%) nevypovidd zaddny konkrétni zavér. Naproti tomu
pozitivni kategorie, zcehoz nejvetsi pocet témat se tykd obrany restaurace,

informuje o ¢asti zakaznikt, ktefi jsou k firmé loajalni.
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& Neutralni
i Negativni

W Pozitivni

Graf 8 Vysledek tematické analyzy status restaurace Hanses®!

11.3.1 CASOVA OSA

Vzhledem k tomu, Ze reakce ze strany restaurace byla promptni, uvedena

casova osa a jednotlivé udalosti jsou déleny v ramci kratkého ¢asového useku.

Sdileni

Vlozeni Prokop

menu, Software
7.11.15:30 8.11.

\. - U -

O Posledni
Prvni vytka komentar k
7.11. menu 11.11.
15:56

Graf 9 Casova osa krizové komunikace Hansen Restaurant®

8l Zdroj: Autorka prace
82 Zdroj: Autorka prace
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11.3.2

SOUCASNY STAV SPRAVY FACEBOOK STRANEK

SoucCasny stav profilu restaurace Hanse je pfiznivy. Disponuje témét
se dvéma a pul tisici fanousky, pravidelné publikuji zajimavé ptispévky v podobé
receptli, aktualni nabidky nebo nadchazejicich udalosti. Pii detailnéjsSi analyze
prispevkil od jinych uzivatela se vSak ukazuje, Ze restaurace ma rozsahlé problémy
s neplacenim svych zaméstnancii a dodavateli. Pravé oni vyuzivaji socidlni média
ke sdileni svych negativnich nazort a doufaji, ze se informace dostanou k

zékazniktim. NiZe uvedeny obrazek ukazuje priklad zminénych komentait.

Jiri Halma
Zlodéji, nedavaji vyplaty! Kradou. Co maji délat lidé co
nedostali zaplaceno? Dablova mstu na vas!

Like - Comment - October 16, 2012 at 8:28pm

Vaclav Vanda

doporucuji vSiem dnes navstivit hansen a dat si néco k
jidlu...pokud vam bude mit kdo uvarit.....LENKA tam nema ani
jednoho kuchare

Like - Comment - October 16, 2012 at 12:25pm

\J cUlZ @

£ Jan Novik likes this.

Judy Steward Tak nevim, ale my jsme vecefi dostali. Ta
panenka s hrachovym pyré, co maji od minulého degustacniho
menu je vybornd. Normalné se vari. Nerozumim.

October 16, 2012 at 8:46pm via mobile - Like

m Write a comment...

Vaclav Vanda

tady "pani” Berankova neni spravcova,tudiZ nemize mazat
pfispévky na zdi!!! pfijd'te dnes vSichni do Hansenu,bude
sranda... jo a maji nového provozniho Marek Pupik....pardooon
Chupik

Like - Comment - October 16, 2012 at 6

£ Jan Novik likes this.

Obriazek 6 Ukdzka komunikace na Facebook profilu Hansen Restaurant®

8 SPRAVCE FB PROFILU. Hansen Restaurant. In: Facebook.com [online]. 2011 [cit. 2013-03-17]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=298360613521101&set=a.113349718688859.13329.112347955455

702&type=3
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Na zadny =z dostupnych komentdii nebyla nalezena reakce ze strany
restaurace. Neobjevuje se ani vyjadieni na dalSich kanalech jako jsou webové
stranky restaurace.

Na druhou stranu na profilu restaurace se objevuje mnoho pfispévkl 1
s negativnimi ndzory, na které restaurace reaguje vhodné. Z reakci je patrny zéjem
o zpétnou vazbu, kdy vysledkem ma byt spokojeny zakaznik. Ptiklad je uveden

nize na obrazku.

—

& Viadimir Dudak
d Dobry den, tak bohuzel prislo zklamani z Vasi restaurace a

komentare od jinych navitévnikl o totdlni nekoordinaci musim
jen potvrdit. Moje hodnoceni je uvedeno na serveru
Fajnsmekr.cz http://www.fajnsmekr.cz/restaurace/
hansen_restaurant.aspx

FajnSmekr - informace o restauraci
HANSEN restaurant, Brno
www.fajnsmekr.cz

Informace a hodnoceni restaurace
HANSEN restaurant na adrese
Komenského namésti 8, 602 00 Brno.

HANSEN

Restaurant

1573200

Like - Comment - Share - February 15, 2012 at 8:00am

Hansen restaurant Je nam velmi lito, Ze jste odesli

naneey  Nespokojeni. PFi rezervaci jste byli upozornéni, Ze mame

" Valentynské menu, coz mél véera asi témér kazdy. Také jste byli

dotdzani, jestli chcete tabuli, kdyZ Vas je vic. Mrzi nas, kdyz jsou
hosté zklamani, ale neni vZdy mozné drzet stdlé menu, je-li
néjaka specialni udalost, kdy hosté pocitaji s tématickym
jidelnim listkem. Obrovska nabidka jidek by znamenala pomalou
kuchyni a potiZ se surovinami. Nicméné jesté jednou se
omlouvam

February 15, 2012 at 10:27am - Like

Obrazek 7 Ukazka komunikace na Facebook profilu Hansen Restaurant®

84 SPRAVCE FB PROFILU. Hansen Restaurant. In: Facebook.com [online]. 2011 [cit. 2013-03-17]. Dostupné z:
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=298360613521101&set=a.113349718688859.13329.112347955455
702&type=3
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11.4 HODNOCENI A NAVRHY RESENI

Krizova situace méla objektivné kratké trvani a reakce na ni byla ze strany
restaurace promptni. BohuZzel misto toho, aby svou rychlou reakci krizi podchytila
a efektivné vyfesila a vtomto pifipadé se za chybu omluvila, ji prodlouzila a
dovedla az nékolikanasobnému pocCtu komentafii. Zvolend forma odpovédi
odpovida typu popieni (Coombs, 2007, a Lui, Austin, Jin, 2011, s. 5), které je
vysvétleno v teoretické casti prace. V tomto piipadé se vSak jedna o nevhodné
zvolenou formu, cemuz odpovidd hodnoceni jednim bodem.

Ostatni uzivatelé komunikaci sdileli a diky tém, ktefi maji v socidlnich
médiich vlivnou pozici, se dostala az na stranky konzultacni spolecnosti nebo na
osobni profily dalSich uzivateli. V ndvaznosti na teoretickou ¢ast pojednavajici o
analyze publika se v tomto ptipad¢ jedna o typ uzivatell kritik, ktery reaguje na
nékym vytvoreny obsah a vystupuje v roli hodnotitele (Li, 2011, s. 5). Rozsah jako
takovy se vSak tykal pouze socidlni sit¢ Facebook a neptfesahl dal§i kanaly
socialnich médii.

Odpovédna osoba, jez celou komunikaci vedla, byla manazerka restaurace.
Jinymi slovy osoba, kterd nema s komunikaci zkuSenost a vytku na adresu
restaurace si vzala osobn¢. Velkym plusem se hodnoti nesmazani komunikace ani
prispevkil z profilu. Ptispévek lze stale dohledat.

Komunikace a soucasny stav profilu vsak plisobi schizofrenn¢, protoze velka
cast prispévkl a reakci je vedena profesionalné a spravce si umi dobfe poradit i
s negativni zpétnou vazbou. To znamenda, Ze do spravy stranek zasahuje
pravdépodobné vice osob. Navic, jak vyplyva z informaci uvedenych na profilu
Facebooku, diive méla na starosti komunikaci profesionalni agentura.

Celkové hodnoceni krize je 10 bodl. Z vySe popsaného slovniho hodnoceni
vyplyva nékolik doporuceni pro lepsi komunikaci, pfedevsim lépe zvolit formu

odpovédi a profesionalnéjsi ptistup odpovédné osoby.
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NAZEV KRITERIA HODNOCENI

Rychlost reakce
Forma odpovédi
Trvani krize
Rozsah krize
Odpovédna osoba
Vysledek krize
CELKEM 10

W N L L — N

Tabulka 4 Hodnoceni krizové komunikace Hansen Restaurant®

8 Zdroj: Autorka prace
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12 PODNETY PRO DALSI VYZKUM

Vyzkum provedeny v praktické c¢asti mél za cil ziskat podklady pro
hodnoceni krizové komunikace konkrétniho praktického piikladu. Ambici
tematické analyzy bylo utfidit a kategorizovat sesbirand data. Jejich rozd€lenim a
zafazenim bylo mozné ziskat jasnéjsi piedstavu o prubéhu krize. Podnéty pro dalsi
vyzkum se dotykaji oblasti analyzy jednotlivych piispévki s pomoci
sofistikovanych monitorovacich nastroji. Podnétné by bylo srovnani obou metod
vyhodnocovéani ptispévk.

V kontextu kone¢ného vysledku krize vznikd prostor pro monitorovani
loajality ke znacce, vnimani firmy a dopad na financni a obchodni vysledky po
krizi. Porovnani vSech téchto dat spolu s off-line marketingovym vyzkumem by
v tomto ptipad¢ pfineslo zajimavy pohled na realny dopad krize.

Nastaveni dalSich kritérii, naptiklad tykajicich se srovnani konkrétnich
platforem socialnich médii nebo detailn€j$i analyzu publika pro konkrétni firmu,
by v pfipad¢ analyzy znamenalo podrobnéjsi pohled na povahu typu a Sifeni krizi.
Vysledky takovych analyz by vedly k vytvotfeni efektivnéj$i metodiky feSeni

krizové komunikace.
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13 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Cilem popisu, analyzy a hodnoceni praktickych ptikladi bylo promitnout
teoretické a metodologické piistupy do praxe. Tento zdmér byl v ramci praktické
casti splnén. Je ziejmé, ze zvolend metoda analyzy nalad a tematickd analyza
vhodné zapada do formy a zplisobu hodnoceni. Na zaklad¢ analyz je totiz mozné
piehledn¢ demonstrovat prabéeh krize a ziskat konkrétni postupy.

Z jednotlivych hodnoceni ptedloZzenych praktickych piikladi vyvstava
nekolik konkrétnich vystupt, které jsou pro feSeni krizové komunikace stézejni.
Jak vyplyvé z hodnoceni a prace s daty, kritérium formy odpovédi na krizi, je pro
dale se ukazuje, ze toto kritérium ma vliv na celkovy vysledek krize. Ob¢ kritéria
jsou timto zptisobem propojena. Forem odpovédi firmy na krizi, které jsou detailné
popsany v teoretické Casti, je nékolik variant, avSak zvoleni té spravné predpovida
celkovy priibéh krize.

Hodnoceni praktického ptikladu firmy Johnson & Johnson ziskalo nejvyssi
pocet bodi a to diky dobife zvolen¢ formé odpovédi. Naproti tomu praktické
piiklady spolecnosti Vodafone a restaurace Hansen ziskaly nejmensi bodové
hodnoceni a tim padem i nizkou hodnotu celkového hodnoceni krizové
komunikace.

Ani jedna z firem nevyuzila ke své krizové komunikaci tradi¢ni média.
V tomto sméru faktory rozsah a zdvaznost krize neodpovidaly nutnosti vyuziti
tohoto kanalu. Nicméné piesto se v ptipadé Vodafone objevila sekundarni krizova
komunikace na platformach on-line médii.

Kazda z firem uvedenych v praktickych piikladech piisobi v jiném segmentu
a jejich cilova skupina publika se 1isi. I kdyZz jsou kritéria pro analyzu praktickych
prikladii stejna, cilem bylo prezentovat varianty krizové komunikace, ne je mezi

sebou porovnavat.
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14 ZAVER

Diplomova prace méla za cil prezentovat klicové oblasti a subjekty, kterych
se krize a navédzana krizova komunikace tyka. Timto se podafilo obsdhnout
schopna na jejim zéklad¢ piipravit kompletni komunikac¢ni strategii a feseni krize.
Prace uvadi socialni média jako hlavni platformu krize, kterd je popsana
z perspektiv: firmy, uzivatela (cilového publika) a krize jako procesu.

Proces krizové komunikace je srovnavan s platformou tradi¢nich médii tak,
aby byly zfetelné vidét jeji rozdily ve vniméni a priabéhu krize. Platforma
socidlnich médii se chova odlisné, predevSim diky povaze publikovani a Sifeni
obsahu. V teoretické c¢asti jsou prezentovany poznatky o tom, jak k socialnim
médiim pfistupuji novinafi a public relations agentury. Z praktické ¢asti je dale
mozné vypozorovat rozdily vtypu komunikace, rychlosti Sifeni a rozsahu
komunikac¢nich kanala.

V uvodu zminéna hypotéza o vyznamnosti a dilezitosti kritérii se na zakladé
ma dale vliv na kritéria trvani krize a rozsahu krize. Na praktickém ptikladu
Johnson & Johnson se ukazuje, ze forma odpovédi omluvy a vysvétleni je
nejefektivnéjsi zpusob, jak pozitivné ovlivnit Sifeni krize a vysledek jejiho vnimani.

Dalsi hypotéza tykajici se pfi¢iny a divodu vzniku krize se potvrzuje. Jak
vyplyva nejen z ¢asti praktickych prikladl, nedostatecny a nekvalitni monitoring
socidlnich médii, patfi mezi nejCastéjsi pfi¢iny vzniku krize. Na to navazuje
zminény termin prodromes, tedy varovné signaly, které pocatky krize detekuji.
Spolu s identifikaci potencionalnich rizik pomoci krizového management planu a
monitorovanim zminek o firmé mé firma velkou Sanci mnoha krizim ptedejit.
S detailnim a pec¢livym monitoringem také souvisi znalost cilového publika. Nejen,
ze je dilezité s cilovym segmentem komunikovat, ale také naslouchat a promitat
piipominky a komentafe do konkrétnich strategickych kroki firmy.

Ze zavéru teoretické a praktické Casti vyplyva, Zze pokud firma ma byt
pfipravena na krizovou komunikaci v socidlnich médiich, musi do své strategie

obsahnout piedev§im krizovy komunika¢ni plan, formy odpovédi a reakci a
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pravidelné¢ se vénovat monitorovani socialnich médii. Diplomovéa prace navic

nabizi postupy a doporuceni, kterym se firma miize inspirovat.
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15 SLOVNIK POJMU

Follower

Uzivatel, ktery sleduje piispévky dalSiho uzivatele v ramci socialniho média
Twitter.

FUP

Zkratka z anglického origindlu Fair User Policy znamend omezeni pro uzivatele
v ramci piekroc¢eni limitu stahovanych dat.

Hashtag

Nastroj pouzivany v socialnim médiu Twitter. Slouzi pro odkazovani klicovych
slov a jejich monitoringu. Hashtag se tvoii pfidanim znaku kiizku pred klicové
slovo (#ptiklad).

Check-in

Funkce ptihlaseni se uzivatele ke konkrétni lokalit¢ nebo mistu. Typicky
vyuzivané socidlnimi platformami typu Foursquare.

Influencer

Typ uzivatele v socialnich médiich, ktery ma silny vliv na ostatni.

Like

Vyjadieni souhlasu nebo pozitivniho ohlasu k danému ptispévku bézné uzivaného
na socialni siti Facebook.

Opinion Leader

Typ uzivatele v socialnich médiich, ktery je myslenkovy vidce.

RSS kanal

Technologie, kterd umoziuje uzivateliim ptihlésit se k odbéru novinek konkrétniho
webového portalu.

SMR

Zkratka z anglického originalu Social Media Release, ktera oznacuje specifickou
podobu tiskové zpravy pro socialni média.

Status

Podoba textového prispévku v socidlnich médiich, typicky vyuzivaného na sociélni
siti Facebook.

Technograficky profil

Profil uzivatele, jenz urCuje zptsob jeho chovani v daném socialnimi médiu.
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Troll

Ugastnik diskuznich for, jehoz piispévky jsou provokativni i hanlivé a maji za cil
narusit bézny chod diskuze a vyvolat emotivni odezvu.

Tweet

Ptispévek na socidlnim médiu Twitter.

Viralita

Efekt Sitfeni piispévku napti¢ on-line prostfedim, potazmo kanalll socialnich médii.

Word-of-Mouth

Ustni pfedani informace. Pojem se pouziva predev§im v kontextu marketingu.
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18 PRILOHY

Ptiloha ¢. 1 - Ukézka konkrétnich prispévka k danym tématiim.

Téma Vyrok
Praha, 23. unora 2010 Vodafone od soboty
rozsiri nabidku" - Asi spatné datum ne?
Chyba v datu/Nefunguje Nejdrive bych si to po sobé precetl nez néco
web pustim na verejnost ...

Lepsi konkurence

To si zada opravdu konkurencni prostredi a
noveho operatora! Vase FUP si strcte za
klobouk!

Neptehledna nabidka

novinkou je spise zneprehledneni stavajici
nabidky...nic jineho...zadne navyseni
FUP...kdybyste alespon FUP aplikovali trochu s
rozumem, ale snizeni rychlosti na soucasnou
uroven je to same, jakoby jste to proste po
prekroceni FUP vypnuli...

Nevyhodna nabidka

Shrnuti: Nezménilo se nic u stavajicich
datovych tarifii, natozpak zvyseni FUP:(
Vodafone se misto vstiicného kroku k poptavce
jeho zdkazniku snazi vysat jesté vice penéz z
jejich penézenek, tim, Ze prida par novych tarifii
s mirnym zvySenim FUP za vyssi cenu.

Specificky trh

vSak Vodafone reflektuje pozadavky trhu, sice
nevim jakého, ale porad to tvrdi

Trojity monopol

ke ktere! Oni opravdu vsichni spolehaji, ze je
tady 8 milionu potencionalnich zakazniku, kteri
tak maximalne mohou pendlovat od jednoho
operatora k druhemu a tim se jim v podstate
nemuze nic stat. Usporadal bych tyden bez
mobilu... To by se chlapci a devcata na
manazerskych zidlickach mozna zacali hybat.
Bohuzel, oni vedi, ze i tak maji tripol (trojity
monopol).

Veérny zékaznik

a co navyseni FUP u stavajicich tarifu? K tarifu
za 550 korun jeje 150 MB smesny. Jsem s Vami
10 let, poslala jsem vam pres stotisic a limit
mam jak zebrak. A vic vam fakt platit nehodlam!

Zlaty oskar

kde jsou ty casy co jsem na Oskara nedal
dopustit..... jooo to uz je ale davno
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Ptiloha ¢. 2 - Ukézka konkrétnich prispévka k danym tématiim.

Téma Vyrok
To je sice krasné, ale rekl bych, Ze takto neuvéritelné
Neg.Format lajdacky zpracovany material se prilis nehodi k image vasi
menu restaurace. Nebo alespon té image, kterou chcete mit.
Neutr.Ironicka Ou ou, tak jsem si myslela, Ze chyby délaji i jini lideé, ale asi
odpoveéd jen ja. Toz se jdu zastrelit
Ja néjak nechdpu, proc se to porad dava novému Hansenu
tak sezrat. Kazdy pochybeni. Bruna Antiqua, ac varila dobre,
méla na menu "kozy syr", Avia nebyla donedavna schopna
menu ani dat na FB, Era jej dava nanékolikrat také, protoze
blbé vyfoti... Vse se prejde. Tady ne. Nékteri Kriiané se snazi
byt za kazdou cenu vtipni, ale uz jsou trapni jako celé Zit
Poz. Obrana Brno, kterému jsem v zacatku fandila... No nic, no. At Zije
restaurace bezchybnost. Respektive, tolerance chyb nékomu a jinému ne.

Neg. Povést
na FB

Pro Jindricha F.: Presné to samé mi bézi v hlavé. Hansen ma
Sanci stat se velmi popularni na socialnich sitich a slozit jako
svely odstrasujici priklad, jak marketing nedélat. Mozna tim
predci i popularitu aktualne.cz, které mélo podobné
extempore na twitteru

Neg. Zpétna
vazba

Muj o den starsi prispévek ke kvalité restaurace jste ale taky
smetli pouze tvrzenim o uzasnosti palem o pokazené MP3 a k
Jjidlu jste se nevyjadrili. Drive se Hansen nestydeél rict:
nepovedlo se nam to, prijdte znova, dostanete od nas sklenku
bilého... Drive bral Hansen feedback s pokorou, nyni kritiku
ignoruje nebo zesmésnuje.

Neutr. Zpétna
vazba

Konkrétni doporuceni, protoze vidim, Ze pochopeno nebylo:
vyvarujte se zdrobnélin, je to trapné a pokud se snaZite byt
pirehnané Zovidlni, tak to zdkazniky spise odradi. Cili jidelni
listky bez zdrobnélin a v perfektni grafické uprave jsou
nezbytnosti. Je toto dost konkrétni doporuceni?

Poz. Zpétna
vazba

je sranda si Cist komentare tady, jako déti ve skolce, co??
Nechapu, proc, kdyz se vam nelibi, fb stranky Hansenu, jidlo,
obsluha, ceny nebo komentare provozovateli, si nenajdete
Jinou provozovnu jako terc...rekla bych, Ze je v Brné docela
dost restauraci, které se daji (a to pravem) kritizovat!!!

Jeste tady kdosi kdesi z Hansenu napsal "ozralkové", tak to

vazne pardon:
Neg. Bez >> Unlike
kodu Mate o fanouska mene, bdj!
Poz. Bez kodu
Neutr. Bez Pokorne priznavam gramatickou chybu v mem minulem
kodu prispevku
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Ptiloha ¢. 3 — Osobni omluva Kathy Widmer.

Dear Amy -

| am the Vice President of Marketing for McNeil Consumer Healthcare. |

have responsibility for the Motrin Brand, and am responding to concerns

about recent advertising on our website. | am, myself, a mom of 3
daughters.

We certainly did not mean to offend moms through our advertising.
Instead, we had intended to demonstrate genuine sympathy and
appreciation for all that parents do for their babies. We believe deeply

that moms know best and we sincerely apologize for disappointing you.

Please know that we take your feedback seriously and will take swift
action with regard to this ad. We are in process of removing it from our
website. It will take longer, unfortunately, for it to be removed from
magazine print as it is currently on newstands and in distribution.

-Kathy

Kathy Widmer

VP of Marketing - Pain, Pediatrics, G, Specialty
McNeil Consumer Healthcare

215-273-8192

kwidmer@mccus.jnj.com
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Ptiloha ¢. 4 — E-mail Elisky Hutnikové za ucelem zruseni své ucasti na konferenci

Mexpo.
rusim svou prednasku na mexpo & Peter Bires
= Add to circles |
Eliska Hutnikova eliska hutnikova@ataxo.com 6:28 PM (0 minutes ago) ‘ “ |~ ‘
to Pete o e
rl«
Show details

Dobry den, Petfe.

Vezméte prosim na védomi, Ze rusim svou sobotni prednasku na
konferenci Mexpo. Nebudu se G€astnit konference. jejiz oficialni
prezentace je tak oteviené sexisticka, Ze vyzdvihuje mezi hlavnimi
lakadly bodypainting a sexy hostesky. Dnes jste to vie na Facebooku
jesté stupriovali s vasi polonahou fotografkou, takZze mam ted vazné
pocit. Ze na konferenci samotné dojde snad i na striptérky nebo porno
- takze ne, diky.

VEéfim, Ze misto mé prednasky najdete pro icastniky néjaky nahradni
program. Pokud chcete, miZete maj Twitter handle nabidnout jako
slevovy kdd, stejné jako jste to udélali s ostatnimi, kdo se chradili
proti sexismu.

S pozdravem,
Eliska Hutnikova
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