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$kod, kdy medialni pokryti udalosti upad4, ale podnik dal potrebu-
je néjakou platformu pro prezentaci dosaZenych tspécha.
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Obrazek 13: Nahled krizového webu spole¢nosti BP. Jeho cilem byla obnova reputace po
havérii ropné plosiny v Mexickém zalivu v roce 2010. Zdroj: archiv autora.

6.4 Krizova komunikace v socialnich
sitich

Prichod socidlnich siti znamenal revoluci v marketingu, véetné

public relations. Oteviely se nové moznosti politické i firemni ko-

munikace. Sprava firemnich ¢t v socidlnich sitich se uz davno

z vedlejsi naplné ¢innosti tiskovych mluvéich a komunikacnich ma-
nazeru stala samostatnou, Gizce specializovanou profesi. Ve vétsich
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organizacich je to kol pro jednoho a vice pracovnikii na plny tva-
zek, pripadné pro externi agenturu.

TéZko na omezeném prostoru nacrtnout komplexni pohled na
soucasné socidlni sité a jejich misto v PR. Vyhnout se jim ale nemu-
Zeme s ohledem na to, jak velkou roli hraji v krizové komunikaci, jak
uZite¢né vdm mohou byt - a jak vAm zarovent mohou nékdy uskodit.
K problematice PR v socialnich sitich uz také existuje rozsahla od-
borna literatura v podobé védeckych monografii i praktickych pri-
rucek. Zatim asi nejkomplexnéj$im shrnutim krizové komunikace
v socidlnich sitich z vyzkumné perspektivy je kniha Social Media
and Crisis Communication publikovand v roce 2017 nakladatelstvim
Routledge (Austin a Jin, 2017).

Pojdme se tedy zastavit alesponl u zdkladnich zdsad vyuZivani
socidlnich siti v krizové komunikaci. Lze na né v tomto kontextu
pohliZet ze dvou Ghli. Na jednu stranu prinéseji nové rizika, vzni-
kaji v nich nové typy krizi, které velmi prudce eskaluji a silné zaté-
zuji jakoukoliv firmu ¢i jinou organizaci. Jednoduse feceno, nikdy
nebylo jednodussi udélat ze sebe blbce tak rychle a s takovym dosa-
hem. Na druhou stranu jde o skvély (rychly a pfimy) néstroj a kanél
pro sdélovani postojt firmy v krizovych situacich a také o perfektni
zdroj zpétné vazby.

Spravna praxe zaCinad pravidelnym monitorovanim reputace
firmy na socialnich sitich. Pfipadnou nespokojenost a kritiku je po-
treba co nejdrive zachytit, analyzovat a poté zvazit, zda bude nutné
reagovat, pripadné jakym zptsobem. Jakym zptsobem firma moni-
toring (neboli social listening) provadi, zalezi na jejich moZnostech,
podminkach a potfebach. Existuji vhodné softwarové néstroje,
stejné jako sluzby specializovanych monitorovacich agentur (na-
priklad NewtonOne, Monitora atd.).

Oproti klasickym médiim je nevyhodou internetu to, Ze nema
uzavérku ani ,pracovni dobu®, krize v podobé utoku, kritického
textu nebo prispévku na socidlnich sitich maze tedy prijit kdykoliv.
~Prizpiisobte se tempu socidlnich médii a vSudypritomnosti internetu.
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Monitorujte, co se déje, a budte pripraveni kdykoliv zahdjit dialog. Jen
tak mdte mozZnost usmérnit tok diskuze a ndsledné obstdt v souboji o vasi
povést a dobré jméno“ (Chalupa, 2012, s. 58).

Ackoliv krize miiZe prijit kdykoliv a odkudkoliv, nejvétsi po-
zornost samozrejmé musite vénovat vlastnim profilim, Gétim
¢i strankdm na socidlnich sitich, tedy kandltm, jejichZ prostted-
nictvim komunikujete se zdkazniky ¢i priznivci, a jejichz pro-
stfednictvim se naopak oni obraceji na vés. V této elementdrni
interakeci, kterd v podstaté neni p#ili§ odli$na od bézné komunikace
mezi obchodnikem a zdkaznikem ve fyzickém svété, je ¢asto po-
¢atek mnoha neprijemnych krizi. Byvaji zplisobeny neschopnosti
konstruktivné reagovat na opravnénou kritiku a kultivované
utlumit kritiku neopravnénou.

Na opravnénou kritiku vzdy reagujte vstricné a s primérenou
pokorou. Podékujte za zpétnou vazbu ¢i upozornéni na chybu.
SnaZte se nabidnout reSeni, které druhou stranu uspokoji. I v pti-
padé kritiky neopravnéné dejte najevo zajem o situaci a potteby
klienta. I kdybyste mu nakonec nevyhovéli, i kdyby bylo od poc¢atku
jasné, Ze jeho naroky ¢i pozadavky jsou ,mimo“, presto musi byt
zfejmé, Ze vas jeho problém zajima4, Ze jste pripraveni jej vyslech-
nout a situaci proveérit.

V kontextu krizové komunikace je nutné zdaraznit, Ze pokud
chcete v krizi vyuzit vyhod socidlnich siti k informovani verejnosti,
je pozdé zakladat pro ten el az v okamziku akutni potreby néjaky
novy profil nebo stranku na Facebooku ¢i Twitteru. Potfebujete mit
uz prinastupu krize néjaky funkéni tcet, ktery ma svij okruh follo-
werd ¢i fanousgkd, kde je dlouhodobé néjaky ,provoz” a kam jsou
dlouhodobé zvykli chodit pro informace vasi zdkaznici, partneri
a novinari.

Velmi pomiZe také to, pokud mate vybudovanou komunitu priz-
nivcd. Nenf totiz nic lepsiho, nez kdyz se znacky nebo firmy pod
palbou kritiky nékdo spontdnné zastane a haji jeji zdjmy. Myslete
trochu dopredu a pracujte na pritomnosti znacky v socidlnich
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sitich za normdlnich okolnosti, abyste pak v ¢ase krize mohli sklidit
plody odvedené prace.

Zkusenost z praxe Tikd, Ze kdyz na neprilis velkou organizaci prijde
medidlné ostte sledovand krize, casto ji nenaddly zdjem verejnos-
ti ,shodi“ webové strdanky. Potom ziistdvaji diilezitym kandlem pro
sdélovdni informaci praveé socidlni sité, zejména Facebook a Twitter,
md-li ovSem podnik funkcni ticty. Stalo se to treba Dopravnimu pod-
niku mésta Brna pri ndmrazové kalamité v roce 2014. Pod ndporem
zdjemctl o informace se chvilemi hroutily i stranky ministerstva zdra-

votnictvi v prvnich dnech koronavirové krize.

Obecné plati, Ze Facebook je vhodny pro informovani nejsirsi
vefejnosti. M4 v Cesku nejvice uZivateld a zasahuje viechny spo-
le¢enské vrstvy. Twitter zase uziva spousta novinaru a lidi, které
miZeme povazovat za opinion leadery, tedy ndzorové viidce. Oproti
Facebooku mival Twitter také jednu zdsadni vyhodu. Mnohem vice
zohlednoval pti zobrazovani prispévka chronologicky princip, tedy
¢asovou posloupnost jejich zverejnéni, zatimco razeni prispévka
na Facebooku je ovlivnéno dalsimi faktory.

Ackoliv Twitter postupné chronologicky princip potlacuje,
stale se na zdkladé aktudlni novinarské zkuSenosti mnohem vice
hodi pro informovani o eskalujicich krizich, které se vyvijeji v ¢ase.
Na Twitteru je mnohem mensi pravdépodobnost, Ze néjaky pri-
spévek minete kvili tomu, Ze vdm jej algoritmus prosté nezobrazi.
Diky tomu je Twitter stale intenzivné vyuZivany pro poskytovani
informaci bezpe¢nostnich slozek, hasi¢t atd. pfi mimotradnych
udélostech. Priklad dobré prace poskytuje naptiklad twitterovy
ucet prazskych hasi¢d pod taktovkou mluvéiho Martina Kavky
(@HasiciPraha).

Pti vyuZzivani socidlnich siti (nejen v krizové komunikaci) je také
velmi diileZité znit psana i nepsana pravidla dané sité (v naSem
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kontextu zejména Facebooku a Twitteru), abyste védéli, co si mi-
Zete dovolit, jaké chovani je pokldddno na ,normu®, a jaké je naopak
provozovatelem sociéln{ sité (anebo komunitou uZivateltl) pokl4-
déno za neprijatelné, a mize tedy vést ke smazani prispévku nebo
zablokovani stranky. Zvazte také formulovani vlastnich ,pravidel
stranky®, jakéhosi kodexu pro diskutujici.

Pokud spravujete firemni stranku nebo téet na socidlni siti,
utlumte v dobé zivaZné krize veSkerou ostatni komunikaci. Neza-
pusobi dobte, pokud budete prokladat vyjadreni k aktudlni svizelné
situaci nabidkami zbozi a sluzeb nebo radoby veselymi prispévky.
K normdlni komunikaci se mtzete vratit poté, co krize odezni.
Ukoncete také kampané s propagovanymi prispévky, kontextovou
reklamou atd., pokud by za novych okolnosti mohl obsah kampani
vyznit nevhodné.

Zaroven pocitejte s tim, Ze pokud jste fyzicka osoba a ocitnete
se v krizové situaci spojené se zvySenou pozornosti verejnosti
(naptiklad pokud jste manaZer kritizované firmy), novina#i i jini
zvédavci vdm ,projedou” Géty na socidlnich sitich. Zamyslete se:
nenajdou nahodou néco, co by jim dodalo munici proti vam? Treba
fotky z golfu potizené v dobé, kdy jste méli byt na zasedani krizo-
vého stabu? Nebo néco z doby, kdy vam bylo dvacet, Zili jste naplno
a vibec by vas nenapadlo, Ze se jednou stanete osobou vetejného
zdjmu?

Zamyslete se také nad tim, zda mate spravné nastavené sou-
krom{ a ¥4dnou (dvoustuptiovou) ochranu ¢t v sociélnich sitich.
MtZe se totiz také stat, ze se nékdo pokusi vas firemni nebo osobni
ucet hacknout, ¢isté ,ze sportu, ze msty nebo zlého tmyslu.

6.4.1 Mazat, ¢i nemazat?
Na Facebooku se vyvarujte mazani kritickych komentai pod va-

Simi prispévky, stejné jako kritickych prispévka na vasi zdi. Sma-
zat muizZete ty komentare, které jsou hrubé vulgirni, oteviené
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rasistické anebo jinak porusuji zdkony. V ostatnich pripadech
zvaZte, zda nepostadi komentét skryt (jde o alternativu k mazanf,
kterou Facebook nabizi). Pro autora a jeho pratele ziistane komen-
tar viditelny, pro ostatni nikoliv.

Rozhodné nemazte nic jen proto, Ze je pro vas obsah komentare
nepohodlny, stavi vas do $patného svétla, poukazuje na nedostatky
vaseho zbozi nebo sluZeb. Autora tim jen podnitite k tomu, aby
kritiku ¢i nespokojenost ventiloval znovu, silnéji anebo na jiném
misté. A navic ziskate nalepku cenzora nebo ¢lovéka, ktery nesnese
spravedlivou kritiku.

Mnoho lidi Celi silnému pokusenti ,vyzmizikovat“ z internetu a socidl-
nich siti vSechno, co je pro né neprijemné. Dost Casto je vSak jejich tisili
kontraproduktivni a vede primo k opacnym tcinkim, tedy k tomu,
Ze neprijemnd skutecnost jen ziskd vice publicity. Rikd se tomu efekt
Streisandové. Kalifornské trady kdysi poZddaly fotografa, aby po-
moct leteckych zdbéri zdokumentoval erozi brehil. Vznikly tisice fo-
tek pobrezi, ale jenom jedna se celosvétové proslavila. Stala se totiz
predmétem necekané Zaloby o 50 milionii dolarti. Fotografa hnali
pred soud prdvnici herecky a zpévacky Barbry Streisandové, protoze
zdbér shodou okolnosti zachycoval jeji rezidenci. ,,Zaloba byla nejen
netispésnd, ale navic vsichni chtéli vidét, co ji na obrdzku tak vadi.
Snimek, ktery do té doby zaznamenal Ctyri zobrazeni, z toho dvé od
pravnikii Streisandové, si po poddni Zaloby prohlédlo piil milionu lidi
béhem jediného mésice, a navic ho pfebrala fada médii“ (Rozdnek,
2016).

6.4.2 Volte spravny ton

Tén, kterym v socidlnich sitich v dobé krize komunikujete (tedy
volba slov, styl, ale také vybér emotikont atd.), je mimo#4dné da-
lezity. Podle odbornikt by mél byt klidny, starostlivy, aktivni a lidsky,
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v origindle calm, concerned, active and human (Wheeler, 2018,
s.106). Vyvarujte se suchoparného, ufednického stylu, stejné jako
kostrbaté pravniciny plné odkazti na paragrafy. Na druhou stranu,
pokud se neobracite na néjakou vyhranénou socidlni skupinu,
naptiklad teenagery, vyhnéte se také prili§ leZérni komunikaci,
zvlasté tehdy, pokud piSete o vaZznych vécech.

~Pokud na webu chcete obstdt a piisobit diivéryhodné, musite pri-
stoupit na pravidla hry. Ke komunikaci pfistupujte seriézné a zdroveri
s lehkosti vlastni socidlnim médiim. Vyjadiujte se strucné a bez odbor-
nych vyrazi. Berte v potaz zpiisob, jakym druhd strana vnimd sveét.”
(Chalupa, 2012, s. 58)

6.4.3 Netykejte!

Rozhodné se vyvarujte tykani zakazniktim nebo komukoliv, s kym
na sociélnf siti v souvislosti s krizi komunikujete. C4st znaéek na
socidlnich sitich reaguje na pripominky zakaznikd oslovenim typu:
»Ahoj Honzo, diky, Ze ndm pises, mrkneme se na to a ddme védét.“ Co
vSak lze tolerovat v béZzné interakci se zdkazniky, zvlasté u mladis-
tvé se prezentujicich znacek, ptisobi prili§ lehkovazné, pokud je té-
matem komunikace néjaky problém nebo pochybeni. Proto lidem
vykejte, osloveni krestnim jménem lze v nékterych pripadech tole-
rovat. Dobry priklad poskytuje napriklad ndhodné vybran4 reakce
na stiznost na zdi e-shopu Alza.cz:

,Dobry den, Zbyriku, moc se Vdm omlouvdm, pokud Vam objedndvka
nebyla dorucena ve stanoveny termin a chdpu, Ze Vam to zpiisobilo kom-
plikace. MiiZzete mi prosim zaslat Cislo objedndvky? Ndsledné pro Vds
celou zdleZitost provérim. Predem dékuji a preji Vam pékny den, Marek,
péce o zdkazniky.“

V krizové komunikaci se také vyhnéte smajlikiim, prestoZe dnes
uZ maji misto i v béZné komunikaci znacek na socidlnich sitich.
V krizi se spolehnéte spiSe na vhodné zvolen4 slova. Nenf dastoj-
né ani vérohodné vyjadfovat empatii a litost uslzenym smajlikem,
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pripadné novou emoji reakci Care (tedy péce ¢&i starostlivost), kte-
rou Facebook zaradil do své nabidky v ¢ase koronavirové krize.

6.4.4 Typické situace a mozné reakce
Pojdme se nyni podivat na nékteré typické situace, které na social-
nich sitich pravidelné nastivaji, a ne vzdy jsou reSeny spravnym

zpusobem.

Nespokojeny zdkaznik

Predné je nutno zdiiraznit, Ze nespokojeny zdkaznik neni krize,
alespon v tom ohledu, jakym tento pojem pouzivame v této knize.
Nespokojeny zakaznik je zcela normalni jev, kterému se neda v ob-
chodnim Zzivoté vyhnout pri sebevétsi opatrnosti, ohleduplnosti
azodpovédnosti. Vkriziale mtize prertist nevhodnd reakce firmy na
nespokojeného zakaznika. Vasireakcitotiz nebude souditahodnotit
jenonsam, aleidalsi vasizdkaznici - v tu chvili vroli publika. Pokud
se budete k nespokojenému zakaznikovi chovat preziravé, agre-
sivné, pripadné se mu dokonce posmivat, vyvolate bouti nevole.

V Ceské komunité PR profesionald je pomérné zndmy pripad
jisté Kristy, ktera si na Facebooku stéZovala na jidlo v restauraci -
a se zlou se potazala. ,JiZ dlouho jsem nezazila tak drzou slenu, jako
jste vy. (...) Sle¢ndm ve vaSem véku vZdy radim: najdi si chlapa,” ode-
psala ji majitelka a ve zcela nevhodném ténu pokracovala i pozdéji:
LJestliteda mdte chlapy, jak tvrdite, tak nesedte u pocitacii a bézte varit!
Témito zbranémi - verbalni agresivitou, rddoby vtipnymi naraz-
kami, shazovanim oponenta a podobnymi argumenta¢nimi fauly
vSak nelze nad zdkaznikem v prosttedi socidlni sité vyhrat. Budete
to vZdycky vy, kdo na podobny tén doplati.

Podobnych pripadi je mnoho a vzdy jasné ukazuji, Ze o firemni
ucet ¢i stranku na Facebooku by se nemél starat ¢lovék popud-
livy, arogantni, netrpélivy ani pfehnané citlivy a litostivy, kterého
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vSechno hned rozhodi. Je to préce, kterd vyzaduje klid, empatii,
dobré formula¢ni schopnosti, to vSe ve spojeni s pfimérenou aser-
tivitou a schopnosti vést konstruktivni dialog. Nic pro horké hlavy
nebo lidi, ktet{ touzi triumfovat v jakémkoliv bandlnim stfetu a citi
potfiebu ubit soka argumenty.

Inspirativn{ ve své jednoduchosti a pravdivosti je desatero twit-
terové komunikace, které v roce 2011 formuloval Martin Maly. Je
dosud platné i pro odpovédi na zdkaznickych linkach, pro face-
bookové reakce a dalsi oficidlni firemnf internetovou komunikaci.
,Do“ znadi, co je spradvné délat (psat, ¥ikat), ,don"t“ zna&i opak.

Do:

Dékujeme.
Omlouvame se.
Napravime to.
Je nam to lito.
PomuzZeme vam.

O O O 0 ©O

Don’t:

o NedokaZete si predstavit, co je za tim prace / Nerozumite tomu
/ Nechépete to.

o Tojsoulzia pomluvy netspésné konkurence.

o Pokud nepfestanete s oCermiovaci kampani, zvdzime pravni
kroky.

o Jenam jasné, odkud vitr fouka / co tim sledujete.

o A cojste udélali vy? (Maly, 2011)

Jiz zaznélo, Ze pokud vedete komunikaci se zdkaznikem treba
v komentatich pod prispévkem na zdi firemni stranky, odehrava
se vSe pred zraky dalsich uzivatell socialni sité. Je dobré, pokud
se vam podari prevést dialog do soukromych zprav nebo néjakého
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chatovaciho néstroje, a dale pak fesit problém v bilaterdlni komu-
nikaci firma-klient.

Ahlavné - budte v klidu. Pokud vadmi cloum4 vztek a méte pocit,
Ze vam co nevidét vzteky praskne hlava, ziskejte ¢as komentafem
~vydrzte, vasi zéleZitost provétim” (Mald, 2016).

Nevhodny prispévek

Nékdy se stane, Ze firma - vedend témi nejlep$imi tmysly - zvefejni
kontroverzni prispévek, ktery se proméni v PR pohromu. Divodem
mizZe byt zvoleny tén, stejné jako obsah nebo kontext. Pod prispév-
kem se za¢nou radit kritické komentare, nékdo se pt4, zda se firma
nezbldznila, nékdo rovnou nadava nebo oznamuje, Ze u firmy uz
nikdy nenakoupi... A spousta lidi prispévek sdili, ten se $iri dale
a exponencidlné pribyva koment4i i zobrazeni. Casto se mohou
prispévku chytit média a dale prilit olej do ohné...

V takové chvili by predstavitelé firmy méli byt schopni provést
rychlou rozvahu (p¥ipadné zkonzultovat odbornika), a pokud
seznaji, ze prispévek skute¢né nebyl vhodny, méli by jej doplnit
srozumitelnym vysvétlenim nebo omluvou. Nem4 smysl ztstavat
»zakopany“ na pozicich, které nelze dlouhodobé uhjjit.

Lidem s manazerskym uvazovanim nékdy byva neprijemné pri-
znat chybu, berou to jako signal slabosti. V popisovanych situacich
vsak priznani chyby zarucuje rychlejsi cestu k odeznéni krize.

Mazani nevhodného prispévku pripadad v ivahu jen v po¢ate¢ni
fazi, brzy po zverejnéni, kdyz se objevuji teprve prvni signaly ne-
gativniho prijeti. Po plném vypuknuti krize tohoto typu uz vétsi-
nou mazani nema patti¢ny efekt, protoZe informace o prispévku
ajeho obsahu se uz rozletéla do svéta.

Priklad z praxe: Palach jako cool kid a rva¢
Znacnou pozornost vyvolal v lednu 2019 prispévek firmy Primeros.
Vyrobce kondomil se rozhodl reagovat na vyroci sebeupdleni Jana
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Palacha a usporddal v jednom prazském kiné projekci filmu o Pala-
chovi. Navstévnici méli dostat tricka Primeros. Na akci ldkal zdjemce
facebookovy prispévek psany velmi neformdlnim stylem, ktery sice
odpovidd charakteristice znacky, ne vSak tématu a obsahu prispévku.
Objevila se v ném napriklad formulace, Ze ,,Honza byl cool kid, veselej
kluk a rvac. Shorel i za Tebe a Tvoje free statusy na fejsicku”.

Primeros condom sdilel(a) udalost.
Véerav 10:12 - ¥

Honza @ byl cool kid, veselej kiuk a rvac. Shofel i za Tebe a Tvoje free
statusy na fejsicku? Zvedni zadek & a pojd do kina. Jako bonus dostanes
Primeros ¥ tricko, kdyZ nam po3led do PM fotku} s listkem.

41 JOSEF TOUFAR :
:\;s 02.1950¥o o !l:
7 Y »& Skl

.

WisA
L

Obrazek 14: Kontroverzni pfispévek spole¢nosti Primeros, vyuzivajici Palachovo
vyrodi. Zdroj: G€et Primeros condom na Facebooku, archiv autora.

Nadsledovala smrst kritiky, vysly zpravodajské ¢lanky na vétsiné rele-
vantnich serverii (iDNES.cz, iRozhlas.cz, Aktudlné.cz atd.). Spolec-
nost Primeros tehdy uvedla, Ze nechtéla propagovat své vyrobky, ale
pouze mladym lidem pribliZit odkaz Jana Palacha. ,Dotykalo se nds
to, Ze cely Facebook je zaplaveny statusy o Janu Palachovi, ale vSechny
jsou patetické. Méli jsme pocit, Ze se jeho odkaz ztrdci v povrchnosti
socidlnich médii. Chtéli jsme proto mladym lidem fict, Ze to nebyla
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jen néjakd mystickd postava, ale clovék z masa a kosti, ktery udélal
néco vyjimecného,” uvedla tehdy pro Aktudlné.cz marketingovd ma-
naZerka spole¢nosti Primeros (Némcovd, 2019).

Na kritické komentdre na Facebooku reagovala spolecnost napti-
klad ndsledovné: ,,Sdhnéte si do svédomd, co jste pro to, aby se neza-
pomnélo, udélali kaZdy z vds. Tohle neni Zddny marketing, jen nase
osobni iniciativa.” Nejde o nejlepsi moznou reakci. Verejnost by spise
ocenila, kdyby firma reflektovala pfipominky k formdtu akce i ténu
prispévku. Zcela nevhodné je obraceni kritiky proti samotnym kriti-
kiim (sdhnéte si do svédomd...). PFili§ smyslu neddvd ani tvrzeni, Ze
neslo o marketing. Pokud firma komunikuje na Facebooku a zve lidi
na akce, které porddd, jde pochopitelné o marketing, byt samozrejmé
miiZe byt spojen s néjakym bohulibym cilem.

Hoaxy a fake news

Zijeme v dobé, kterd je nékdy ozna¢ovana jako postpravdiva, pojmy
jako hoax a fake news slychdme ze zpravodajstvi denné. Vétsinou
je to vSak v kontextu politické komunikace. Nicméné hoax nebo
falesn4 zprava dokazou poradné zatopit i firmam, pokud se jejich
obsah tyka znacky nebo vyrobku a ma virdlni potencial pro $ifeni
v socidlnich sitich.

Podobny problém pocitila napriklad spole¢nosti Pepsi, jejiz $éfka
podle fale$né zpravy rekla, Ze priznivci Donalda Trumpa by méli
utracet své penize nékde jinde. Slo o dezinterpretaci, zprava vzesla
z konzervativniho blogu, ktery nepresné citoval rozhovor reditelky
pro denik New York Times. Z blogu se reputa¢ni pozar rozsiril na
socidlni sité. Fale$nd zprava nésledné zpusobila masovy bojkot vy-
robkil firmy a zaptiéinila pokles akcii spole¢nosti (Kristen, 2019).

Byt samoziejmé takova situace nemuze velkou firmu ,polozit®,
dokaze zpusobit dost problému a zaméstnat management i komu-
nika¢ni profesiondly ve firmé. V praxi se ¢lovék nékdy setkd s argu-
menty typu ,neni to pravda, tak na to nebudeme nijak reagovat®.
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Jde vsak o kratkozraky pristup s dalekosdhlymi diisledky. Ignoro-
vani 1Zi nebo zkreslenych informaci miZe vést pri dalsim Sireni
k jejich masové akceptaci. A vzdy berte v potaz, Ze v dnesni dobé se
informace $irf rychleji nez kdykoliv drive a schopnost lidi ovérovat,
pripadné rozliSovat mezi pravdou a lZi, rozhodné nevzkvéta.

Zastavam nazor, Ze reakce na hoaxy a falesné zpravy je potrebna
vzdy, pokud se negativné dotykaji znacky a mohou poskodit jeji
povést. Proti pomluvam, fAmam, stejné jako proti ideologii, pred-
sudkiim a zjednoduSenim, stavéjte s klidem fakta - znovu a znovu,
dokud je to nutné... Vyuzivejte v8echny dostupné informaéni ka-
ndly, od vlastni prezentace na socialnich sitich pres firemn{ webové
stranky az k tiskovym zpravam. V krajnim ptripadé 1ze zvazit i pro-
sttedky pravni obrany.

Boj s dezinformacemi a faleSnymi zpravami je vé¢na bitva, kte-
rou moznd nelze vyhrét, ale je nutné ji vést. Jedinou dalsi alternati-
vou je totiz vyklidit pole a otev¥it prostor pro neomezené sitfeni 121.

Rddéni trolli

Snad kazdy, kdo se pohybuje na internetu, v diskusnich férech a na
socialnich sitich, se nejspis nékdy setkal s takzvanym trollem, ktery
urdzi daldi diskutéry, zverejiiuje nesouvisejici nebo provokativni
prispévky, nejcastéji na citlivd témata. Jeho hlavnim cilem je roz-
bit vécnou diskusi, vyvolat hadku nebo néjakou emotivni reakci.
Trollové to nékdy délaji z vnitini potreby, na zakladé osobnostniho
ustrojeni kombinujiciho jistou miru sadismu, anarchismu a zvra-
cené radosti z ciziho vzteku a frustrace. Jindy mohou byt v placené
¢i dobrovolné sluzbé néjakého skrytého aktéra, jemuz pomdahaji
prosazovat jeho zajmy, pripadné diskreditovat oponenty.

Pfi setkdni s takovym ¢lovékem v socidlni siti plati zdkladni
z4sada: nekrmte trolla! At se budete snaZit sebevic, racionalni ar-
gumentaci jej nepremuzZete ani nepresvédéite. Vzdyt jemu jde jen
o jedno: vyprovokovat, ,vytoCit“ protistranu, donutit ji k pfehnané
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reakci. Internetovi trollové ¢ekaji na jakoukoliv chybu, neobratnost
¢i aroganci, aby ji vyuzili proti vdm. Pokud se vsak setkaji s klidnou
reakci, pokud vidi, Ze jejich provokace nepadaji na irodnou ptdu,
¢asem se unavi a p@jdou ,trollit“ jinam.

Vzdy pamatujte na to, Ze moznosti raciondlnf komunikace v so-
cidlnich sitich jsou do jisté miry omezené - napriklad pravé v kon-
frontaci s trolly. Nenechte se vtdhnout do nekoneénych valek, v pri-
padé potteby vyuzijte moZnost skryt komentate trolld.

Frontdlni ttok

Konfrontace s nespokojenym zdkaznikem, pripadné s trollem, je
jisté neprijemnd. O to horsi a ndro¢néjsi je, pokud se stanete tercem
frontdlniho titoku. Znackam se to stava v situaci, kdy néjakym svym
krokem ,,pichnou do vosiho hnizda®, ocitnou se v pfikrém rozporu
s obecnou néladou ve spolecnosti nebo zkratka udélaji néjaké ne-
o¢ekavané rozhodnuti. V situaci frontdlniho ttoku se proti znacce
obrati zna¢nd ¢ést uzivatel internetu, napriklad zahlti jeji face-
bookovou stranku nenavistnymi ¢i vysmésnymi vzkazy.

Nékdy je samoziiejmé pravda na strané kriticky naladéné verej-
nosti nebo zakaznické obce. Tehdy je nutné postupovat podle opa-
kované zduraznovanych zasad krizové komunikace: omluvit se,
zjednat nadpravu a donekonecna vse vysvétlovat. Frontaln{ titok ale
muZe byt zaloZen i na fale$né zpravé, pripadné na predsudecné ne-
navisti. A tehdy je nutné postupovat jinak, prestoZe management
mé nékdy pri pohledu na mnozstvi negativnich reakci tendenci
couvnout a ustoupit tlaku verejného lynce.

Je ale tfeba si uvédomit, Ze respekt k zdkaznikim neznamens,
%e je nutné jim odkyvat vie. Ze slusnost se nevylucuje s asertivi-
tou. Ze z komunikace nesmi zmizet sebevédomi a dfivéra ve vlastni
znacCku. A Ze jisté moralni pozice je nutné hajit vzdy.

Priklad poskytl fetézec Lidl, ktery se vroce 2017 stal teréem nena-
vistnych a xenofobnich vylevi poté, co se v jednom z letdkd objevil
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¢ernossky model. Facebookovou zed Lidlu zacaly plnit hnévivé ko-
mentare kfiklounti, mnohé silné vulgarni, jiné oteviené rasistické,
dalsi ve stylu ,nejsem rasista, ale...“ Kdyby se Lidl zachoval podle
obecnych poucek pro interakci se zdkazniky, reagoval by néjakym
omluvnym prohlaSenim a slibem, Ze do budoucna znovu promysli
a pripadné reviduje svlj vybér modeld. Znamenalo by to ale tstu-
pek z morélnich pozic a hodnot znacky. Lidl tedy reagoval jinak -
sludné, ale zadsadové.

V jednom z komentati napriklad pisatelka - kromé necitova-
telnych vulgarit - napsala, Ze ¢ernochem v letdku Lidl §tve ,hodné
lidi, kteri ty darmozrouty a parazity nemilZzou ani citit a boji se jich®.
Lidl reagoval konstatovanim, Ze jsme v Evropé 21. stoleti a Ze Lidl
plsobi v mnoha zemich, a nedél4 tak rozdily. ,,Cim vice ze svéta totiz
pozndte, tim vétsi toleranci viici jinym mdte. Proto jsou nasi modelové ze
vSech koutil svéta,” pokracovala reakce Lidlu, v raznych obméndach
pouzivand snad u stovek dalsich komentar.

O facebookové smrsti vyvolané cernochem v Lidlu informovala
i zpravodajskd média, nicméné Lidl z celé kauzy vysel jako kladny
aktér, postoj retézce ocenila i odborna verejnost.

»Znacky tvdari tvar hnévu kfiklountl v socidlnich médiich casto povo-
li. Pfeci mezi tak casto opakované poucky patii omluvit se, i kdyz vite, ze
stéZovatel nenitiplnév pravu. Lidé spravujici facebookovou stranku Lidlu
ale zaslouzi pochvalu,” napsal tehdy napriklad Marketing Journal
s tim, Ze reakce Lidlu byla slusn4, ale zaroven razné obhéjila pos-
toje, za kterymi znacka stojf (Michl, 2017a).

Pamatujte na to, Ze facebookové krize typu frontdlniho titoku pti-
sobi v prvnich hodindch a dnech neobycejné silné. Management
muze mit pocit, Ze intenzita bude stédle stoupat, nikdy to neskon¢i
a znacka se uz nevzpamatuje. Nebyva to vSak pravda, ,hateri se
drive nebo pozdéji vzdaji, a pokud mé znacka zdravy zaklad fa-
nouskovské komunity, alespori ¢4st se postavi na jeji obranu. Za
par dni si na ,Cernocha z letdku“ nebo jiny pseudoskandél malo-
kdo vzpomene. Frontalni itok naopak miZe mit i nékteré pozitivni
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dopady. Kauza totiZ tfeba vyznamné zvysi pocet interakci na fi-
remn{ facebookové strance, jeji vyhled4avani i organicky zasah.

Nalet humoristu

Ce$i maji smysl pro humor, zvla$té pak pro ten ¢erny, pro ironii
a sarkasmus. Proto neptrekvapi, Ze na spoustu udalosti reaguji uzi-
vatelé socidlnich siti smrsti vtipt, memu a koldzi. Jako priklad po-
uZijme situaci fetézce Kaufland poté, co jeden ze zdkaznikt vyfotil
pokladni s vytetovanym hakovym k#iZzem na predlokti. Facebooko-
vou zed Kauflandu zaplavily desitky vice ¢i méné vtipnych komen-
tara a dotazu. Lidé tfeba psali, Ze se prodavacka trochu ,ohékla®
pripadné ze ,hékuje aZ do zavfeni, anebo se ptali, kde sezenou
hacékované zbo?i a ,citron B“.

Je dobré si pamatovat, Ze na vtipy tohoto typu nema smysl jmé-
nem znacky reagovat (tézko budete vtipnéjsi), rozhodné pak nema
smysl je mazat. Vypadali byste jako cenzor bez smyslu pro humor,
a autori prispévkt by se vynasnazili je uplatnit znovu, pripadné
jinde. Méjte na paméti, Ze i ,nélet lidovych humorista“ je kratko-
dechy. Druhy den uz budou pravdépodobné plnit facebookovou zed
supermarketu zase jen dotazy, kdy budou v akci brambory nebo
bucek.

6.4.5 Socialni sité pri mimoradnych
udalostech

Samostatny obor predstavuje vyuzivani socidlnich siti pfi mimo-
radnych udalostech typu teroristického ttoku, povodné nebo jiné
Zivelni pohromy a v komunikaci statu, samosprav a bezpe¢nostnich
sborti. Netfeba zdurazinovat, jak dilezité je v podobnych situacich
rychlé a operativni informovani lidi. Po katastrofé, nestésti nebo
havarii nelze na nic ¢ekat, je tfeba prakticky okamzité zahjit ko-
munikaci.
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Odbornik na komunikaci s obyvatelstvem Rostislav Richter
(2009, s. 83) napsal: ,,Zatimco odpovédné orgdny uvaZuji o nejlepsim
zpusobu informovdni, jiné komunikacni kandly - oficidlni, neoficidlni
a spontdnni - ziistdvaji oteviené. Mezi lidmi se mohou $irit zkreslené
informace, které jsou obvykle liceny negativnéji, nez jaké jsou ve skutec-
nosti. Této situaci se lze vyhnout pouze fddnym, jasnym a rozhodnym
informovdnim o faktech, bez prehdnéni a zkreslovdni. TudiZ je t¥eba: In-
formovat tak, aby byla popsdna skutecnd situace a zabrdnilo se faimdm,

strachu a neklidu.

Unipetrol @unipetrolcz - 23.3. 2018 v
Unipetrol spolupracuje s policii a zahajil vlastni vySetfovani mimoradné

udalosti na silnicnim distribuénim terminalu pred arealem rafinérie v
Kralupech. Vice: bit.ly/2pE1oeK

O o Q 1 &

Unipetrol @unipetrolcz - 22. 3. 2018 2
On Thursday 22 March 2018 there was an extraordinary event — explosion
without a subsequent fire — at the road terminal in Kralupy nad Vltavou.
More: bit.ly/21)SG79

Q T 2 Q 1 &

Unipetrol @unipetrolcz - 22. 3. 2018 v
Ve ctvrtek 22. brezna doslo k vybuchu bez nasledného pozaru na silni¢nim
terminalu v Kralupech. ,Pfi vybuchu bohuzel doslo k Gmrti pracovnikd

dodavatelskych firem, chceme proto vyjadrit hlubokou soustrast
pozastalym,” uved| GR Krzysztof Zdziarski. Vice bitly/2ptbmAk

@) 2 Q 3 O

Unipetrol @unipetrolcz - 22. 3. 2018 v
Mimoréadna udalost v rafinérii v Kralupech nad Vltavou. Dnes dopoledne
doslo k explozi bez nasledného pozaru v jedné z nadrzi v kralupské rafinérii.
V tuto chvili je situace pod kontrolou a nehrozi Zadné dalsi nebezpeci.

©) 0 4 Q 2 Y

Obréazek 15: Twitterova komunikace spole¢nosti Unipetrol po vybuchu v rafinérii.
Zdroj: twitterovy U¢et @unipetrolcz, archiv autora.
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Socidlnf sité si jako idedlni nastroj pro informovani verejnosti
pri raznych katastrofach rychle osvojili policisté, hasici i zdravot-
nici v celém svété. Treba pfi teroristickém utoku na maratonsky
béh v Bostonu v roce 2013 komunikovala tamni radnice efektivné
na Facebooku, policie zase na Twitteru. Podobnych prikladd, kdy
socialni sité zabranily chaosu ¢i panice a pomohly usmérnit reakce
verejnosti na mimoradné udalosti, lze jiz napocitat tisice.

E Boston Police Dept. @ A~ W Follow
| S Boston_Police

Suspect in custody. Officers sweeping the
area. Stand by for further info.

€ Reply T3 Retweet W Favorite ®@® Mare

remeers | monres | 031 D1 E)EB €

545 PM-19Apr13

' (SR

Obrazek 16: Jeden z tweetl bostonské policie po teroristickém Gtoku na maratonsky béh.
Zdroj: twitterovy u¢et @Boston_Police, archiv autora.

V Cesku se ale tieba policie dlouho k Twitteru a Facebooku sta-
véla odmitavé. Jeté v roce 2014 policejni mluvéi ve vysilani Ces-
kého rozhlasu uvedla: ,Nebylo by to pro nds efektivni, bylo by to pro
nds casové i financné ndrocné, nemohli bychom zarucit aktudlnost vy-
ddvanych tiskovych zprdv i patracich relact, patrné bychom byli zahlceni
vSemi moznymi informacemi a poznatky vseho druhu, které bychom ne-
stacili zpracovdvat, a v neposledni fadé bychom asi ani nezabrdnili zne-
uziti vseho druhu” (Zabloudilova, 2014).
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Nastésti i v policejnich radach doslo k ndzorovému posunu a od
konce roku 2016 ma policie funkéni informac¢ni kanaly na Face-
booku i Twitteru. Zacatek byl sice jesté ponékud kostrbaty, ale po-
stupem casu policie zjistila, Ze socialni sité jsou dobry néstroj a na-
ucila se vyuzivat nékteré jejich vyhody. Ty zasadni jsou rychlost,
moznost obejit novinare jako prostfedniky a také moznost aktuali-
zovat prubéZzné poskytnutou informaci podle vyvoje situace.

Policie Ceské republiky
27. prosinec 2016 v 11:30 - €

Prispévek ¢i komentar na socialni siti nenahrazuje klasické oznameni,
které mazZete uginit na kterémkoliv oddéleni Policie Ceské republiky, a
rovnéZ nenahrazuje elektronickou podatelnu Policie Ceské republiky,
tudiz se nejedna o podani ve smyslu ustanoveni § 59 zakona ¢islo
141/1961 Sb., o trestnim Fizeni soudnim, ani dle ustanoveni § 37
zakona Cislo 500/2004 Sb., spravni fad. V naléhavych pfipadech se
proto vZdy obracejte na nejblizsi ttvar Policie Ceské republiky -
http://www.policie_cz/kontakty, pripadné vyuZijte linku tisfiového volani
158.

& © Matgj Hollan a 78 dalsich 16 komentara 22 sdileni

s To se mi libi W Komentar ~ Sdilet

Obrazek 17: Prvni pfispévek na facebookovém profilu Policie Ceské republiky, jemuz
ponékud chybéla lehkost o¢ekévana v socidlnich sitich. Zdroj: archiv autora.
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oz | (e~
Dnes kratce pred 10 hodinou v Bio parku
Stit na Hradecku utekli z klece 2 tygfi a
jeden lev. Na misté zasahuje 8
policejnich hlidek, zasahova jednotka a
vrtulnik. Zvifata zatim neopustili Bio park.
Z4dame obcany z Klamose a okoli, aby
neopoustéli sva obydli.

1:49 - 16.7. 2018

45 retweetd 89 lajkad @ﬂ W.@ua@@

Q 15 0 s Q 89 ]

‘ Tweetnout odpovéd’

Policie CR® @PolicieCZ - 21 h v
V tuto chvili jsou na misté vichni tfi veterinari, ktefi se pfipravuji na uspani
zvirat.

B n Q7 ]

Policie CR® @PolicieCZ - 21 h v
Zvirata byla Gspésné uspana... Nebezpedi jiZ pominulo. Dékujeme za
dodrZovani omezujicich opatreni.

Q1 n 7 Q 33 [}

Policie CR® @PolicieCZ - 15 h v
Fotky, videa a vice informaci k Gtéku Iva a dvou tygr( zde: policie.cz/clanek
Jutek-Iv...

) n Q 17 =

Obrazek 18: Ukazka komunikace ¢eské policie na Twitteru. Zdroj: twitterovy uéet @Poli-
cieCZ, archiv autora.
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6.5 Krizova inzerce

Ztidka vyuZivanym néstrojem krizové komunikace je krizova in-
zerce, pritom mé nékteré zajimavé vyhody. Pokud komunikujete
skrze tiskové zpravy nebo poskytujete vyjadfeni na tiskovych kon-
ferencich, jste do zna¢né miry zavisli na novinatich. Na tom, co
z napsaného a feceného je zaujme, co budou pokladat za dilezité,
co zatradi do svych textl a reportdzi, a co se tak nakonec dostane
k publiku. Nékdy se stava, Ze novindtsky vybér informaci se zcela
miji s tim, co pripadé duleZité a podstatné vam. Jindy novinafi pro-
blém v celé jeho slozitosti zkratka nejsou schopni pojmout.

Na druhou stranu, pokud informace v krizi zvefejiiujete na
vlastnim webu nebo v socidlnich sitich, mate sice pod kontrolou
obsah i formu a sami rozhodujete o vybéru informaci a jejich pres-
ném znéni, nemate ale jistotu, zda si vyjadreni na webu nebo na
Facebooku najde $irsi publikum.

Krizova inzerce vdm oproti obéma zminénym moznostem dava
prilezitost vyslat k publiku pfesné to, co chcete a co v daném oka-
mziku potfebujete, a to ,privilegovanym kandlem®, na strankach
novin nebo v televiznim vysilani. Jde vétsinou o silné, jednorazové
prihlaseni ke konkrétnimu postoji.

Jako zadavatel inzerce mate pod kontrolou text i vizualni pojeti
inzeratu, odpada filtr v podobé novinare, ktery by v redakci zpra-
covaval vasi tiskovou zpravu (vétSinou to znamend kréicenf a pfe-
pracovavani, zasazovani do kontextu, doplilovani o dalsi vyjadreni
zainteresovanych stran).

,0d krizové inzerce nemiizeme ocekdvat, Ze bezprostredné zmeéni po-
stoj publika k problému, ale Ze jasné, srozumitelné a spise jednordzové
nez trvale formuluje nds postoj medidlné velmi viditelnym a primdrné
nezkreslenym zpiisobem,“ uvadi Vojtéch Bednat (2012, s. 78) v knize
Krizova komunikace s médii. Zaroven zduraziuje, Ze krizova in-
zerce nesmf{ byt pokusem o manipulaci s publikem, protoZe pak se
obraci proti svému zadavateli (Bedn4f, 2012, s. 79).
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Zasadni nevyhody krizové inzerce oproti jinym formam krizové
komunikace jsou vysoka cena a niz$i davéryhodnost. KdyZ zpracu-
jete a vydate kvalitni tiskovou zpravu a ziskate diky ni publicitu,
jsou vase ndklady minimdlni. Za prostor, ktery timto zptisobem do-
stanete v redakéni ¢4sti novin, platit nemusite (va$im vkladem je
dobré téma, nov4 informace, atraktivni vyjadrent).

Ovsem pokud si kupujete inzertni prostor, potfebujete nemaly
rozpocCet. Jen pro zajimavost, naptiklad za celostrankovy inzerat
v denfku Pravo zaplatite dle ceniku pro rok 2019 ve vSedni den
245800korun,vMladéfronté DNES dokonce 722970 korun.Jenutné
dodat, ze realné ceny byvaji podle zkuSenosti z praxe nizsi nez ty ce-
nikové, nicméné bez poradného rozpoctu se rozhodné neobejdete.

Dalsi nevyhodou je nizsi davéryhodnost reklamniho sdéleni
oproti textu v redakéni, tedy redigované casti novin. Publikum
dobfe vi, ze inzerat je placené komercni sdéleni plné zavislé na
zdjmu zadavatele, zatimco redakéni texty usiluji o objektivitu
a nese za né odpovédnost redakce. Proto je pravdépodobné, Ze na
krizovou inzerci bude publikum pohliZet rezervované, s védomim
toho, Ze nejde o nezavisly a nestranny zdroj informaci.

Lze ale narazit i na protichtidné ndzory. Naptiklad Vojtéch Bed-
naf (2012, s. 79) uvadi, Ze vefejnost bere pouZiti jasné a srozumi-
telné krizové inzerce vaznéji nez klasické vyjadreni v medidlnim
obsahu - firma ¢i organizace si za svym nézorem stoji a neboji se do
néj investovat.

Existuje urcité spektrum situaci, kdy je krizova inzerce vhod-
nym nastrojem. Jde naptiklad o udalosti, které jsou pro vas dile-
Zité, ale média o nich nereferuji, a vy pfi tom citite nutnost vyslat
do verejného prostoru néjaké jasné vyjadreni ¢i stanovisko.

Krizova inzerce je pouzitelna také v situaci, kdy média situaci
vnimaji a popisuji natolik odlisné od perspektivy podniku, Ze se
vam vubec nedafi vas pohled dostat do medidlniho diskurzu. Kri-
zova inzerce je pak prileZitosti vysvétlit va$ postoj a kroky anebo
uvést nékteré medializované informace na pravou miru. Krizova
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inzerce se pouziva také ve fazi postupné obnovy reputace po krizi,
kdy uz média dadvno referuji o jinych udalostech a vy potrebujete
dat lidem najevo, Ze se situaci podatilo zddrné vyftesit, Ze jsou
vSechny $kody odstranéné, Ze jste do budoucna prijali posilend bez-
pecnostni opatfeni a podobné.

Dal$i formou krizové inzerce je takzvand omluvnd kampan, plea
communication (Bednat, 2012, s. 80-81). Jde o dobrovolné prihl4sent
se k nasledkim své ¢innosti s cilem vylepsit sviij obraz u vetejnosti.

Krizova inzerce také muzZe prubéZzné dopliovat jiné néstroje
krizové komunikace. Napriklad kdyz vydavate tiskovou zpravu na
daleZité aktudlni téma a nejste si jisti, v jaké mife ji novinati vy-
uziji, 1ze ji zdroven dostat do verejného prostoru formou reklamy,
advertorialu (placend inzerce v typografické formé blizké redake-
nimu textu), Protextu (placené sdéleni v servisu Ceské tiskové kan-
celafe) nebo komeréniho textu v piisluinych sekcich zpravodaj-
skych webt.

Bednar pripomind, Ze pokud chceme komunikovat s publikem
prostrednictvim krizové inzerce, musime zvolit takové médium
a takovou formu komunikace, které odpovidaji zamyslenému pu-
bliku. Je nutné podle charakteru krize vybirat mezi odbornymi
a vSeobecnymi, regiondlnimi a celostatnimi, tisténymi nebo online
médii. Stejny autor se domnivé, Ze pokud dojde k poskozeni jména
organizace v ramci specifického média, musime pouZit pro krizo-
vou inzerci médium pro totozné publikum, ale nikoliv totéz mé-
dium. Inzerce by pravdépodobné nefungovala dle o¢ekavani. (Bed-
nar, 2012, s. 78)

Priklad z praxe: Tesco a aféra s koriskym masem

Vyraznym prikladem vyuZiti krizové inzerce byla v roce 2013 aféra
s koriskym masem v hovézich polotovarech, kterd zasdhla také reté-
zec Tesco v Britdnii. Kromé jinjch forem krizové komunikace (tiskové
zprdvy, prohldSeni managementu, socidlni sité) Tesco velmi rychle

investovalo také do masivni kampané v tisténych médiich. Jeji hlavni
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sdélent bylo jasné a tucné vysdzené: We apologize (tedy omlouvdme
se). Zddné chozeni kolem horké kase, namisto toho plnohodnotnd
omluva. Navic Tesco vyuZilo inzerdty k informacim o moznostech
vrdceni zboZi, o vySettovdni pricin selhdni, které vedlo ke kontaminaci
hovézich produktil koriskym masem, a také o prijatych bezpecnostnich
opattenich do budoucna. Celkové inzerce odrdzi pojeti krize jednak
jako hrozby, kterou je tfeba odvracet, jednak jako prileZitosti, kterou
je tfeba vyuzit. V tomto pripadé slo o prileZitost revidovat dodavatel-
ské tetézce, posunout vyrobni standardy a prokdzat akceschopnost
i zdjem o spottebitele. Tesco celkové komunikovalo tato zdkladni po-
selstvi: okamzitd omluva, okamZzité staZeni vyrobkil, prerusent spolu-
prdce s dodavateli, ozndment o vlastnich intenzivnich testech, oznd-
ment o zdokonalenf kontroly.



