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ABSTRAKT

Cilem prace "Komunikace skupiny PPF na socialnich sitich” je analyzovat komunikaci na
socialnich sitich v prubéhu akvizice spolecnosti Telefonica O2 spolecnosti PPF a na jejim

zéklad¢ vytvotit manual pro komunikaci na socialnich sitich.

V teoretické Casti se autor zabyva trendem socidlnich siti, jejich historickym vyvojem a
odliSnostmi mezi jednotlivymi sitémi. V zavéru je pak kapitola o krizové komunikaci.
Prakticka ¢ast obsahuje pfedstaveni dotenych subjektii a analyzu komunikace na social-
nich sitich v pribéhu akvizice. V projektové ¢asti je pak na zdklad¢ analyzy vytvotfeny ma-

nual pro pouziti v budoucnu.

Klicova slova: PPF, Petr Kellner, Telefonica O2, akvizice, mobilni operator, socialni site,

Facebook, Twitter, Google+, diskuse, média, monitoring, krizova komunikace

ABSTRACT

The purpose of the dissertation work “The communication of PPF Group through social
networking” is to analyze a communication using social networks during the acquisition of
Telefonica O2 by PPF. The goal is to create a manual for communication on social

networks based on this analysis.

In the theoretical part the author studies the trend of social networks, their historical deve-
lopment and differences among individual sites. The final chapter is focused on critical
communication. The practical part presents bodies concerned and analyzes their communi-
cation on social networks during the acquisition. The product of the project part is a manu-

al which summarizes the analysis and is designed to be used in the future.

Keywords: PPF, Petr Kellner, Telefonica O2, acquisition, mobile network operator, social
networks, Facebook, Twitter, Google+, discussion, media, monitoring, critical communica-

tion.
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UvVOoD

Nad tématem diplomové prace jsem uvazoval pomérné dlouho. Chtél jsem totiZ zpracovat
téma, které by se nejen praxi zabyvalo, ale posléze i naSlo praktické vyuziti. Pii vybéru
jsem tedy spolupracoval s komunikaéni agenturou Commservis.com, kde jsem i absolvoval
povinnou diplomovou praxi. Hledal jsem téma, které by bylo mozné zpracovat pro nékteré-
ho z jejich klientd, pro kterého by naslo dalsi vyuziti a ja bych tak mél navic diky ptimé

spolupraci snazsi pristup k datim.

Dal$im kritériem pii vybéru bylo i mé zaujeti socidlnimi sitémi, kterym jsem se trochu vice
zacal ve druhé polovin€ vysokosSkolského studia vénovat. Uz pfi pfijimacich zkouskach na
magisterské studium jsem mluvil o tom, Zze bych rad v diplomové praci praveé socialnimi

sitémi zabyval.

Nakonec jsem se tedy rozhodl pro téma Komunikace skupiny PPF na socialnich sitich. Di-
ky nému se mi podafilo splnit oba vySe zminéné pozadavky — prace najde praktické vyuziti

v agentufe Commeservis.com a navic se zabyvd mymi oblibenymi socialnimi sitémi.

Cilem prace bude zjistit, jak lidé na socialnich sitich reagovali na informace o akvizici
spolecnosti Telefonica O2 finan¢ni skupinou PPF, jak se komunikaci PPF a dalSich
zainteresovanych subjekti darilo ovlivnit vyznéni jednotlivych prispévkii. Kvili ome-
zenému rozsahu prace se v praktické ¢asti zamétim na jedno hlavni téma, a to pravé na
akvizici podilu skupiny PPF ve spole¢nosti Telefonica O2. Ta byla totiz v prostiedi social-
nich siti pomérn¢ hodné diskutovanym tématem, a proto by analyza mohla pfinést cenné
vysledky, na které bych dale navazal v dalSich Castech této prace. V projektové ¢asti bych
pak chtél na zéklad¢ analyzy vytvofit manudl pro komunikaci skupiny PPF na socidlnich
sitich, ktery by m¢l byt navodem jak komunikovat, ptipadné jak reagovat na kritiku. Vel-
kym plusem je, ze na zkoumany problém, tedy na reakce v prostiedi socialnich siti na akvi-
zici podilu skupiny PPF ve spole¢nosti Telefonica O2, budu mit vétsi ¢asovy nadhled, pro-
toze v dob¢ odevzdani diplomové prace to bude uz nékolik mésict od kontraktu. Na dru-
hou stanu ale prace urcité nebude neaktualni, protoze do podobné situace se skupina PPF
muze dostat znovu. Bude tedy dobré, kdyz se pouci z ptedchozi situace a bude na podobny

problém pfipravena.

Vé&iim, Ze tato prace bude mit nejen pfinos pro komunikaéni agenturu Commservis.com,

respektive pro jejiho klienta, ale ze obohati i mne samotného. Oc¢ekavam, ze diky ni jeste
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vice proniknu do tématu socialnich siti a navic se zdokonalim i v dalSich oblastech jako je

naptiklad krizova komunikace.

Za limitujici povazuji to, Ze téma akvizice bude v dobé odevzdani a obhajoby prace uz né-
kolik mésici staré, nicméné prace poslouzi jako manual pro pfipad, ze by podobna situace
nastala v budoucnu. Dal§im limitujicim faktorem je slozity piistup k informacim. Ten mi

nastésti zprostiedkuje spole¢nost Commservis.com.

Vychazet budu pfedevsim z internich materiald, které mi poskytne komunikacni agentura
Commservic.com. VEtSinou ovSem pijde o interni dokumenty, které nebudu moci zvetejnit
ani v prilohach této prace. Naplni praktické ¢asti bude tedy hlavné analyza sekundarnich
dat z monitoringti. Budu také vyuzivat odbornou literaturu a z divodu, Ze jsou socialni sité
relativné novym a hlavné pomérné rychle se vyvijejicim kandlem, budu vyuZzivat i online

zdroju.
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. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI SITE

1.1 Zakladni informace

Jednoznaéna definice vyrazu socidlni sit’ neexistuje, v odborné literatufe se jich objevuje
hned nékolik, v zdsadé se ale shoduji. Tato diplomovéa prace bude vychazet z této definice,

ktera vznikla syntézou definic z nékolika zdroju:

Socialni sit’ druh webové stranky, ktera registrovanym ¢leniim (registrace neni vzdy pod-
minkou) umoznuje spoleénou komunikaci, ¢asto navic umoziuje také vytvoreni osobniho
¢i firemniho vefejného nebo ¢astecné vetejného profilu, sdilet informace, fotografie nebo

videa.
Socialni sité jsou zalozeny na tiech zékladnich aspektech:
1. VétSinu nebo prevaznou €ast obsahu tvoii pfimo sami uzivatelé.

2. Jejich zékladem jsou vztahy mezi uzivateli, jejich vzdjemné komentare, odkazy a

hodnoceni.
3. Provozovatelé jednotlivych socidlnich siti jen minimalné vstupuji do jejich provozu.

S nadsazkou tedy lze fici, ze se jedna o takovy virtualni svét, virtualni vztahy — z toho
vznikl i1 ndzev socialni sit. ,,Pojmenovani pochazi ze sociologického pojmu socialni sit’ —

skupina lidi, ktera spolu udrzuje komunikaci riznym prostiedky.* (Wikipedie, 2014)

Hranice mezi tim, zda jde o klasickou webovou stranku nebo o socidlni sit’ je také velmi
tenka a neurcita, zvlast s rozvojem Webu 2.0. Nékteré publikace povazuji za socialni sit’ i
internetova diskusni fora, kde si uzivatelé vyménuji nazory a poznatky na vybrana témata

nebo diskuse na zpravodajskych serverech. (Fox, 2010, s. 186)

Socialni sit¢ maji také nesmirnou silu v $ifeni informaci. Jednak se to rychlost a také pocet
uzivatelt, ke kterym se informace dostane. Casto tak prekonavaji klasickd masova média
(viz naptiklad smrt Vaclava Havla, o které jako prvni informoval na své Facebookoveé zdi
jeho byvaly tajemnik Vladimir Hanzel (IDNES.cz, 2011)). ,,V nedemokratickych reZzimech
slouzi Twitter a Facebook jako neocenitelné zdroje nezkreslenych (ale zaroven také neove-
fenych) informaci. Chybi zde totiz zpravodajské servery, které by v normalnim rezimu pfi-

nesly ovétené a zptesnéné zpravy.* (IDNES.cz, 2011)
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Mezi jednotlivymi sitémi jsou vétsi ¢i mensi rozdily (viz kapitola 1.2 Charakteristika jed-
notlivych socidlnich siti). LiSi se naptiklad zptasob komunikace, kterd muze probihat sou-
krom& mezi dvéma uZivateli, nejcastéji ale hromadné mezi uzivatelem a skupinou s nim
propojenych dalSich uzivatel. Ti jsou propojeni na zdkladé urcitych vazeb (ptatelstvi

V osobnim zivot¢), zajmii nebo ptislusnosti k n¢jaké skupiné.

Socidlni sité jsou v soucasné dobé fenoménem a maji desitky miliont uZivateli po celém
svéte. Jejich vzestup panuje uz nékolik let po sob¢ a stale neustava, pochopitelné tak ziska-

vaji své opodstatnéni v marketingu.

»docialni sit€ jsou v souCasné dobé¢ stile jesté velmi trendova zalezitost. Jiz nyni se jim
vSak podatilo néco, co ve svéte informacnich technologii doposud nemélo obdoby. Diky
rozSifovani mobilniho internetu a diky ,,zcitlivéni* IT do podoby, kdy jsou pouzitelné nejen
pro hrstku experti, ale pro Sirokou populaci, se staly vS§eobecnou komunikaéni platformou.
Z téchto divodu je nezbytné, aby se staly standardni soucasti marketingové komunikace.*

(Bednat, 2011, s. 7)

Neni divu, Ze si socialni sité¢ naSly velmi rychle pozornost marketérii. O pozitivnim vlivu
internetu uz psali autofi publikaci na za¢atku tisicileti a mozna tak pifedpovidali boom soci-
alnich siti.

,Marketingovd komunikace prostfednictvim pocitacii pfinasi nové moznosti jak velkym,
tak 1 malym firmam. Snizuje ndklady na prodej i na propagaci. Zrychluje a rozsifuje komu-
nikac¢ni moznosti, ale hlavn¢ vede k vytvéareni trvalych vztahli a vazeb mezi prodejcem a

zakaznikem k uspokojeni individudlnich ptani a potieb.* (Foret, 2003, s. 239)

V soucasnosti nejznaméjsi a nejvetsi socialni siti na svété je Facebook (viz kapitola 1.2.1

Facebook).

1.1.1 Historie socialnich siti

Prvni socialni sit¢ se podle nékterych autorti zacaly objevovat uz v poloving 90. let 20. sto-
leti. Rozvijely se hlavné v USA a jednalo se 0 programy studenti, které mély slouzit pro

jejich komunikaci na univerzité a s rodinou.

,Byly to sité, kterymi mezi sebou komunikovali hlavné studenti. Uz v nich se objevily
stranky s prvnimi profily a skupiny pratel. Tyto sit¢ vydlazdily cestu tém dne$nim (...).“
(Kulhankova a Camek, 2010, s. 9)
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Jini autofi zase povazuji za éru vzniku socialnich siti az prvni desetileti nového tisicileti.
Vyvinuli se z ptredchudct, jako byly nebo jsou online fotogalerie, weblogy, tloZzisté pro
soubory, servery na kterych lze hodnotit fotografie anebo diskusi. (Bednat, 2011, 10) Dis-
kuse nékteti autofi dokonce povazuji za socialni sit’ (viz kapitola 1.1 Zakladni informace) a

mezi socidlni sit¢ je bude zahrnovat i tato prace.

Velka c¢ast prvnich socialnich siti rychle zanikla, dilezita byla ale myslenka, ktera byla po-
krokova a v dne$ni dob& uz pro fadu uzivatelti nepostradatelna. Napady ale piedb&hly do-

bu, nebot’ pfisly v letech, kdy jesté nebyla tak rozsahla internetova populace. (Bornova,

2011)

»lvirei sluzeb si ¢asem vSimli, ze uzivatelé nechtéji jen publikovat obsah, ale také komu-
nikovat s ostatnimi uzivateli — a to co nejvétSim po¢tem riznych cest. Zkratka, Ze chtéji byt
ve spolecnosti ostatnich, chtéji poskytovat informace ostatnim, chtéji sdilet a tvofit. A ne-

jenom to, chtéji se vzajemné& hodnotit, chtéji si hrat. (Bednat, 2011, s. 10)

To bylo opravdu ptelomové zjisténi, které bylo inspiraci tviircim a polozilo zaklad social-
nich siti. Postupné tak zacaly vznikat projekty, které nebyly zalozené primarné na obsahu,
ale spiSe na vztahu mezi jednotlivymi uzivateli. Za prukopnika mezi socialnimi sitémi mu-
zeme povazovat projekt theGlobe.com, ktery vznikl uz v roce 1995. Uzivatelim umozno-

val zvefejnéni jejich vlastniho obsahu a interakci s lidmi se stejnymi zajmy. (O'Dell, 2011)

Dalsim projektem byl Sixdegrees spustény v roce 1997, kde uzivatelé méli moznost si vy-
tvofit sviij osobni profil a seznam ptatel a nasledné sledovat seznamy ptatel svych pratel. V
roce 2000 byla sluzba ukonc¢ena, doména ale stale existuje, lze se ale zaregistrovat jen na

zakladé€ pozvanky.

Prvni propojeni ptatel z realného svéta na internetu nabidla socialni sit’” Friendster.com v
roce 2002. Beéhem prvnich tfi mesici po spusténi nasbirala 3 miliony uzivatelt. Jejim Gspe-
chem i my$lenkou se inspiroval v roce 2003 MySpace. Slo o prvni socialni sit’ podporujici
internetovy marketing. MySpace byl idajné vytvofen za neuvéfitelnych 10 dni spolecnosti
News Corporation, kterou vlastni australsky medialni magnat Rupert Murdoch. (Bornova,
2011)

Ve stejném roce jako MySpace vzniklo i nékolik dalSich siti, nékteré z nich existuji a jsou
uspésné 1 dnes. Byla mezi nimi napiiklad profesni socidlni sit' Linkedln, Tribe.net,

Classmates.com, Jaiku nebo Netlog. (O'Dell, 2011)
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Vroce 2004 pak vznikla v soucasnosti nejpopularnéjsi sit, co do poctu uzivatelu -
Facebook. Z pocatku $lo o projekt, ktery sit’ spojujici studenty Harvardu (viz kapitola 1.2.1
Facebook). O dva roky pozdéji byl pak poprvé spustény Twitter.

Zlomovy byl také rok 2008, kdy Facebook poprvé ptredstihl MySpace v poc¢tu unikatnich

navstévniki za mésic. (O'Dell, 2011)

Nejmladsi svétovou socialni siti je Google+, ktera patii spole¢nosti Google. Spusténa byla
v roce 2011 jako reakce na Facebook a ostatni tispé$né projekty. (Bornova, 2011) Spojuje
v sobé veskeré sluzby poskytované spole¢nosti Google (YouTube, Picasa, email...), ale
vyraznému Uspéchu u uzivatelll se zatim nedockala. Oproti Facebooku u ni uzivatelé spat-

fuji nejvetsi vyhodu v tom, Ze neobsahuje zadné reklamy.

Socialnich siti samoziejmé bylo a je daleko vice, vyse je jen stru¢ny piehled vyvoje téch

nejvetsich.

1.1.2 Socialni sité ve svété

Jak uZ bylo né€kolikrat zminéno v pfedchozich kapitolach, socidlni sit¢ v soucasné dobé
hybou svétem. Pocet obyvatel Zemé je 7 miliard, z toho dvé miliardy jsou uzivateli interne-
tu. Vice nez miliarda z nich je pak uzivatelem néjaké socialni sité. (VAN BELLEGHEM,
2011)

Udaje uz jsou ponékud starsi, takze mizeme piedpokladat, Ze &isla jsou daleko vyssi a Ze
pocet uzivateld socidlnich siti tvofi vétsi polovina celosvétové internetové populace. Na
Zemi uz neni kontinent, kde bychom se se socidlnimi sitémi nesetkaly. V Evropské unii
ptipada 1,9 socialnich siti na osobu, v Americe je to dokonce 2,3 socialni sit¢ na osobu.
(Bornova, 2011)

Zajimava je situace v Brazilii, kde ze vSech uzivatell internetu je 86 % z nich uzivatelem

alespon jedné socidlni sité, v zavésu za Brazilci jsou Indové. (Orkut, 2014)

Ve vétsing zemi jasné dominuje Facebook a je tak co do poctu uzivatell nejsilnéjsi socialni
siti na svété. Nasleduje lokalni socialni sit’ Qzone, ktery je jednoznaénou jedni¢kou v Ciné
a diky tamni vysoké populaci ma druhy nejvyssi pocCet uzivateli na svété. Vyznamnou lo-
kalni sit’ maji také v Rusku a na Ukrajin€, kde je nejpopularnéjsi sit’ Vkontakte, kterd je
hodné podobna Facebooku. Dalsi lokalni obdobou Facebooku je Spanélska sit” Tuenti, ta

ale silné&;jsi uzivatelskou zékladnu nez svétova jednicka nema. Facebook naopak nedominu-
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Vewr

je v Japonsku, kde je nejsiln€j$i Mixi a v Brazilii, kde je lidrem tamniho internetového trhu

socialnich siti Orkut (viz obrazek 1).

Dilezité je také zminit video kanal YouTube, ktery je rovnéZz povazovan za socialni sit’.
Jeho vlastnikem je spole¢nost Google a je popularni po celém svéte. Nejde ale pfimou ko-
munikaci ucastnikli. Svym formatem ale spiSe pfipomina diskusi. Uzivatelé mohou vkladat
na své profily videa, kterd pak ostatni uzivatel¢é mohou zhlédnout, hodnotit, komentovat,
pridavat do svych oblibenych atd. Nejde tedy o socidlni sit’ v pravém slova smyslu, ktera

by slouzila k pfimé komunikaci uzivateli.

Uzivatelé denné zhlédnou 3 miliardy videi a kazdou minutu je napsano vice nez 500 tweetil

s odkazem na You Tube.

The world map of social networks
& ,‘.‘_
T

!
Dominating net-
works according
to country

Social networks with the largest
number of registered users,
min people

RIANOVOSTI ® 2011 www.rian.ru

Obrazek 1 — Socialni sité ve svété (Bornova, 2011)

1.1.3  Socialni sité v Ceské republice

Ceska republika jde v oblasti socialnich siti se svétovymi trendy. Neustale se zvysuje pocet

uzivatelli socialnich siti a roste také podil chytrych telefonti ve spolecnosti. Uzivatelé tak
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travi online stale vice ¢asu, cemuz se musi pfizpisobovat i marketingova komunikace na

socialnich sitich.

.,V roce 2011 stoupl v Cesku pocet uZivatelti Facebooku o téméi ptil milionu uZivateld na
3,295 milionu uzivateld. Na popularité¢ ziskava profesni socidlni sit’ LinkedIn, kterou si
oblibilo pies 170 tisic Cechii. Na tietim misté je v zahrani¢i popularni Twitter, na kterém si
zalozilo profil 45 tisic Ceskych uzivatelii. Twitter zna 80 % internetovych uZzivateld.* (Bor-

nova, 2011)

Nejnavitévovangjsi platformou pro videa je i v CR YouTube, kde Cesi za mésic zhlédnou
vice nez 400 miliont videi. Popularita tohoto kanalu navic stale roste, coz potvrzuje i jeho

stale rostouci sledovanost.

Ceska republika se miiZe také pochlubit Eeskymi socialnimi sitémi. Mezi nejznaméjsi ryze
ceské projekty patii Lidé.cz, Spoluzaci.cz a Libimseti.cz. Prvni dva zminéné portaly patii
spolecnosti Seznam.cz a stejné jako tfeti zmiflovany v tuzemsku zazily boom pted invazi
sveétovych socialnich siti. Uzivatelé na nich mohli vytvaret blogy, chatovat, seznamit se
nebo ukladat a sdilet fotografie. Spoluzaci.cz pak primarné slouzili pro komunikaci sou-

Casnych a byvalych studentt. (Bornova, 2011)

S ptichodem populérnich celosvétovych socialnich siti ale ¢eské portaly zacaly bojovat
s masivnim odlivem fanouskd. Dobu, kdy se fanousci ptesidlovali z ¢eskych siti na Face-
book zachycuje a ilustruje nasledujici graf 1. Zaroven je na ném ale také vidét, Ze rozdil
v poklesu ¢lend na Ceskych portalech a narlst uzivateld Facebooku je nékolikandsobné

vyssi, Facebook tedy ptilékal i spousty lidi, kteti do t€ doby na socialnich sitich nebyli.

® lide.cz @ spoluzaci.cz ® facebook.com

Daily Unigua Visitars Gioogle Trends

Jan 2004 Apr 2008 Jul 200 Ot 2008 Jan 2010 Apr 2010 Jul 2010

Graf 1 - Ceské socialni sité vs. Facebook (POOH.CZ, 2010)
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1.1.4 Marketing na socialnich sitich

Zpocatku byly socidlni sité€ jen zabavnou sluzbou slouzici ke komunikaci zejména studen-
tam (viz kapitola 1.1.1 Historie socialnich siti). Postupné ale marketéfi objevovali jejich
silu a zacali je vyuzivat jako marketingovy nastroj. Socialni sité¢ dnes mimo jiné zprostied-
kovavaji komunikaci mezi firmami a jejich zdkazniky. ,,Spravni obchodnici jsou tam, kde
jsou jejich stavajici i potencidlni zdkaznici. A ti jsou ¢im dél vic aktivnéjsi na socidlnich
sitich.” (Kulhankova a Camek, 2010, s. 77)

Dulezité je ale pfizpiisobit komunikaci nejen povaze socidlni sité, ale i cilové skupiné a
dal§im okolnostem. ,,Jako pfi kazdém dobrém marketingu, je dilezité vytvofit obsah, ktery
je vhodny a zajimavy pro lidi, které chce oslovit a vSe to zacina vybérem, na kterém social

networking webu (nebo webech) mit profil.” (Scott, 2008, 230)

Firemni komunikace na sociélnich sitich ale neni jednoduchd. Nestaci jen zalozit si firemni
profil ¢i stranku. ,,V pfipad¢ firemni komunikace na socialnich sitich plati zlaté pravidlo:
jsou jen pro firmy, které chtéji se svymi zdkazniky/internetovymi uzivateli oboustranné
komunikovat. Pokud zajem o dialog nemaji, neni zddny divod, pro¢ by na socialnich sitich
mély byt. Ke kvalitni komunikaci je dale zapotiebi mit dostatek lidi, ¢asu a obsahu, ktery
bude nejen relevantni ke znacce, ale bude jej moZné rozvijet v dlouhodobém horizontu.

(MediaGuru, 2012)

V soucasné dobé jsme zahlceni nepfebernym mnoZzstvim informaci, takze diferenciace
problém najit to, co opravdu hledaji. ,,ReSenim je vyuzit v socidlnich sitich takzvané beha-
vioralni cileni, tedy jakékoli cileni reklamy na zaklad¢ dat a informaci uvadénych uzivateli

socialnich siti (...). (Kulhankova a Camek, 2010, s. 77)

Behavioralni cileni pfinasi konkrétni a hmatatelné vysledky. ,,Behavioralné cilena reklama
se prodava za dvojnasobek ceny a nabizi dvojndsobnou U¢innost proti normalni run-of-
network reklamé, vyrazné zvySuje piijmy z reklamy a pomahd tak ristu celého internetu.*
(SPIR, 2010) Na druhé strané se u behavioralniho cileni objevuji obavy o ochranu soukro-
mi spottebitelii. Muze totiz cilit podle véku, pohlavi, mista, vzdélavaci instituce, zajmi,
rodinného vztahu, zaméstnani nebo klicovych slov. VSe jsou ale informace, které uzivatelé
do svych profilti dobrovolné a védomé sami zadaji. Takové informace o potencidlnim za-

kaznikovi pak pochopiteln¢ velmi usnadni nastavit komunika¢ni kampai a ta tak ma lepsi
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vysledky. ,,Kromé vytazeni nezddoucich segmentli z reklamni kampan¢ je nyni mozné také
urcovat, jaky obsah se bude zobrazovat jaké ¢asti cilové skupiny. (...) Diky behavioralni-
mu cileni je rovnéz mozné presnéji méfit dopad reklamni kampané. (Kulhankova a Ca-

mek, 2010, s. 78)

Co se tycCe vlastni komunikace na socialnich sitich, jeji zasady se nijak nelisi od obecnych
zasad marketingové komunikace. ,,Efektivni a uspésna komunikace, tedy takova, v niz do-
sdhneme pii minimalnich vydajich maximalnich cild, se v praxi opird o sedm dilezitych
zéasad.* (Foret, 2003, s. 7) Ty navic v prostiedi socidlnich siti maji jeSté vétsi vyznam a je

tieba je dodrzovat.

1. Duvéryhodnost — komunikace stoji na vzajemné divére a znalosti partnerti. Na so-
cidlnich sitich je divéra obzvlast dulezita. V piipadé, ze maji uzivatelé pocit nedi-
veéry, daji to najevo a Casto je podpofi i ostatni. Nakonec z toho mize vzniknout
velky problém (viz kapitola 2 Krizova komunikace). Na socialnich sitich je tedy

tieba s uzivateli jednat narovinu a vzbuzovat v nich pocit davéry.

2. Volbu vhodného ¢asu a prostiedi, v némz komunikace probiha. Veskeré aktivity na
socialnich sitich je tfeba planovat a provadét v Case, kdy to ma vyznam. ,,Celych 60
procent prispévkl znacky zverejnuji v hlavni pracovni dobé od 9 hodin rano do 4
odpoledne. (...) Pfispévky zvefejnéné mimo tuto dobu, zejména brzy rano nebo ve-
¢er, vSak maji o pétinu vice reakei. (Tyinternety.cz, 2012) S dilema, kdy je nejlepsi
planovat ptispevky, pomahd i samotny Facebook, ktery v prehledu stranek sprav-
ciim nabizi grafy zobrazujici ¢as béhem dne a dny v tydnu, kdy jsou fanousci dané

stranky online.

DHY

CASY

| 1.159

Graf 2 — Ukazka aktivity fanouskt na Facebooku (Facebook, 2014)
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3. ,,Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi mit vyznam nejen pro komu-
nikatora, ale také pro ptijemce, musi odpovidat jeho vlastnimu systému hodnot,
musi byt relevantni pro jeho situaci.” (Foret, 2003, s. 7) Toto pravidlo opé&t plati ne-
jen pro marketingovou komunikaci obecné, ale bez vyjimky také na socialnich si-
tich. V jejich prostiedi je navic tfeba dbat na to, abychom fanousky pftili§ neptehltili
Castymi reklamnimi sdé€lenimi. ,,Online komunity na social networking strankach
nenavidi zjevné komer¢ni zpravy. Pfipustny marketing a propagace obvykle zahr-
nuje to, ze (offline) osobnost vybuduje stranku na social networking miste, aby vy-

tvorila a ziskévala dals$i online ptivrzence.“ (Scott, 2008, 229)

4. Jasnost — sdéleni musi byt vyjadieno jednoduchymi symboly a pojmy. Prispévky na
socialnich sitich by nemély byt dlouhé a komplikované, idealni je pouzivat kratké a
jednoduché véty. Dobré je také pripojit grafiku nebo fotografii, tyto piispévky maji
u uzivatell vyS$i miru zaujeti.

5. Soustavnost — komunikace je nikdy nekoncici proces vyzadujici pro ziskani cile ne-

ustalé opakovani a rozvijeni.

6. ,,Osvédcené kanaly — ispésné, provérené komunikacni kanaly je tieba nalezit¢ vyu-
zivat, nebot’ k tém ma piijemce vytvoieny vztah a respektuje je, budovani novych
ptipadé¢ socialni sit€¢) mivaji rozdilné efekty a jsou rizné vhodné v riznych okamzi-
cich komunikaéniho procesu a na rizné cilové piijemce (viz nésledujici bod).

o4

nejefektivngjsi, jestlize vyzaduje minimalni Usili na strané piijemce. Komunikétor
by tedy mél znat jeho dosazitelnost, ndzory, postoje, zvyky, vzdélani atd. V tomto
sméru ma situaci na socidlnich sitich vyrazné uleh¢enou, protoze data jednotlivych
uzivatelll jsou zpravidla k dispozici. Navic lze podle nich cilit i pii reklamnich
kampanich a lze tak vytvofit kampaii piimo na miru p¥ijemci. Cim vice vime o ad-
resatovi, tim efektivnéjsi sdéleni jsme schopni pripravit. Lze to povazovat za jeden

Z hlavnich benefita socialnich siti.

Dutlezité e také zminit stale vEétSi propojovani offline svéta se svétem socialnich siti. ,,V
soucasné dobé¢ je vice nez 50 % uzivatelii socidlnich siti pfihlaSeno k odbérim informaci

jednotlivych spole¢nosti. Lidé jdou ¢asto nakoupit zbozi do kamennych (piipadné interne-
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tovych) obchodt, poté co si o tom popovidali s prateli ptes socialni sit€¢. Dilezitou a nepo-
stradatelnou funkci, ktera umoziiuje rozvoj trendu v oblibé socidlnich siti je tlacitko Like,
se kterym prvné piiSla socidlni sit’ Facebook, a kterou v dnes$ni dobé& jiz vyuzivaji ostatni
webové stanky. To umozinuje uzivatelim prenést rizné dokumenty, ¢lanky, obrazky ¢i vi-
dea na své profilové stranky, které sdili s rodinou, ptateli, znamymi ¢i prateli z prace, ze
Skoly...” (Newtonmedia , 2014) Jde o dalsi z benefiti socialnich siti, ktery se ale Casto
muize zménit v negativum. Rychle se totiz nesiti jen pozitivni, ale také ta negativni sdéleni

(viz kapitola 2 Krizova komunikace).

V neposledni fadé mizeme za propojeni offline a online komunikace povazovat 1 ptitom-
nost socialnich siti v oficidlnich kontaktech a na vizitkach, ktera se stala uz témeér samo-

ziejmosti.

1.1.5 Negativa socialnich siti

Nic neni rizové a kazda véc ma sva pozitiva i negativa. Nejinak tomu je 1 u socialnich siti.
Negativni dopad maji naptiklad na samotné uZivatele. ,,Report evropské kyberbezpecnostni
agentury ENISA varuje pred nebezpecim plynoucim ze socialnich siti. Jejich ptilisné vyu-
zivani pry vede k pocitu, Ze uzivatel je pod neustalym dohledem a k paranoidnimu chova-
ni.“ (ICT manaZer, 2011) Rizikem pro jednotlivce je také velké mnoZstvi osobnich udaji,
které na svych profilech zvefejiuji. Ty pak mohou byt zneuzity a ohrozuji nejen uzivatelo-
vo soukromi, ale miizou zpusobit naptiklad i problémy u zaméstnavatele (nevhodné nazory
nebo fotografie). DalSim problémem je, Ze osoba nebo spole¢nost nemusi mit na socialnich
sitich sviij vlastni ucet, ale dojde ke kradezi jeho jména a vytvoteni podvodného uctu, roze-
silani nevyzadanych zprav nebo tvorbé negativniho obrazu.

Firmdm pak v prostfedi socialnich siti hrozi i dalsi rizika. Tim nej€ast&j$im jsou negativni
komentate, které se mohou na strance objevit a rychle se §ifit. ,,Zkuste se zaméfit na toho,
kdo takové informace $ifi, zda to neni opakujici se jev a nejedna se o n¢koho, kdo mé na
hanéni vasi spolecnosti ¢i produktu nebo sluzby néjaky zdjem (muiize se jednat o byvalého

zaméstnance, byvalého partnera, atd.). (Kulhdnkova a Camek, 2010, s. 103)

Nemusi jit ale vZzdy o uZivatele, ktefi jsou se spole¢nosti v n¢jakém uzs$im vztahu. Podle
prizkumu spole¢nosti NMS Market Research by vice nez polovina tuzemskych uzivatelti
Facebooku prostfednictvim socialni sité sdilela negativni zdkaznickou zkuSenost a vice nez

tietina uzivateld by se vyjadfila prostfednictvim diskuznich for. (mam.ihned.cz, 2012)
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Velmi ¢astym cilem jsou profily mobilnich operatord na socidlnich sitich. Nejvétsi chybou
je na kritické p¥ispévky nereagovat anebo je dokonce odstranit. Casto se pak zvedne vlna
negativni kritiky dalich fanouskii anebo se dokonce objevi takzvani trollové. Castou reakei
je také uplné zakazani pridavani ptispévkil na stranku spolecnosti. To ale PR specialisté
doporucuji az jako posledni moznost. Nedoporucuji ho navic ani v pfipadé, Zze dochazi k
vulgarnim utokdm na profilu. V tomto ptipadé¢ radi Gtocici uZivatele spiSe varovat ohlase-
nim jejich aktivit provozovateli socialni sité, ptipadné tak rovnou ucinit. V piipadé pochy-
beni ze strany spole¢nosti a nasledné kritiky od fanouskt doporucuji odbornici pfiznat chy-
bu a ukazat lidskost. Ve vétsin€ ptipada pry uzivatelé dokazi odpustit. Pro vsechny ptipady
a snazsi zvladnuti krizi doporucuji PR agentury nastavit zakladni pravidla pro komunikaci

na socialnich sitich a pfipravit podrobny krizovy plan. (MediaGuru, 2012)

V neposledni fad¢ je také nutno pocitat s tim, ze diky otevienosti socidlnich siti jsou poten-
cidlnim rizikem 1 samotni zaméstnanci, ktefi o spolecnosti miizou at’ uz védom¢ ¢i neve-
informace. Mizou také vyzradit nejen obchodni tajemstvi, ale tieba také interni potize, o
kterych spolecnost oficidlné nechce informovat a které mohou odradit potencialni klienty.
Socialni sité se tak stavaji idealnim zdrojem informaci pro pramyslovou $pionaz a pro tak-
zvané konkuren¢ni zpravodajstvi. V ohrozeni jsou ale také samotné firmy, které mizou byt

obvinéné z nedodrzovani zakond pro ochranu osobnich tdajti

Na co bychom si tedy v komunikaci méli dat pozor? Na socialnich sitich opét plati stejna
pravidla, jako pro obecnou marketingovou komunikaci. M¢li bychom se pii ni vyvarovat

hlavné nasledujicich pochybeni:

1. Piekrouceni informace v pribéhu toku kandlem. K tomu mize dojit nejen nepies-
nou formulaci, ale i vlivem §ifeni po socialnich sitich a postupném nabalovani dal-

§ich informaci.

2. Komunika¢ni zahlceni nastava v ptipadech, kdy adresat obdrzi tolik informaci, az je
nestaci vnimat. Na socidlnich sitich jde tedy o zahlceni uzivatell ptispévky. Vzdy je
dobré mit komunika¢ni manudl, ve kterém je maximalni mnoZstvi ptispévkl za den

a ¢asové rozestupy mezi nimi.

3. Nevhodné zvoleny kanal — tedy umisténi na socialni sité néceho, co je naptiklad ur-

¢eno pro jinou cilovou skupinu.
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4. Nevhodné zvolené misto a ¢as pro komunikaci. Jak uz bylo zminéno, ptispévky na
socialnich sitich je tfeba peclivé planovat a to v souvislosti s aktivitou uzivateli i

dal$imi okolnostmi.

5. Neschopnost vnimat druhé a jejich problémy, tedy naslouchat fanouskim, reagovat

na jejich vyzvy, pfipominky, atd. a udrzovat lidsky rozmér komunikace.

(Foret, 2003, s. 9)

1.2 Charakteristika jednotlivych socialnich siti

Tato kapitola se bude zabyvat vybranymi ¢tyfmi nejpopularnéj$imi socialnimi sitémi,
v poslednim oddile pak predstavi diskusni fora. Piehled o poétu uZivateld v CR i ve svété

nabizi nasledujici obrazek 2.

3.8 mil.
150 tis.
400 tis.

242 tis.

Obréazek 2 — Socialni sité CR vs. svét (Effectix Doba Webova, 2013)

1.2.1 Facebook

Socialni sit’ Facebook vznikal v roce 2004 jako sit’ spojujici studenty Harvardu (viz kapito-
la 1.1.1 Historie socidlnich siti). Za zakladatele je povazovany Mark Elliot Zuckerberg,
ktery hned po ptfichodu na Harvard vytvofil n€kolik socialné orientovanych webovych
stranek. Oficialni spusténi socialni sit¢ Facebook se datuje ke dni 4. inora 2004, kdy ho
Zuckerberg spustil ze svého pokoje na Harvardu. Pivodni zdrojovy kéd Mark udajné na-
programoval za mén¢ nez dva tydny. Nazev Facebook udajné¢ vznikl z papirovych letacki
Facebooks, které se rozdavaji na americkych univerzitdch studentim prvniho ro¢niku a

slouzi k bliz§imu sezndmeni s ostatnimi studenty.

Zpocatku byl Facebook uréeny jen pro studenty Harvardu, kde si velmi rychle ziskal obli-

bu. Jen béhem prvnich dvou tydni se do néj ptihlasila vice nez polovina studentti. Proto se
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ho Mark rozhodl Facebook zpftistupnit i dalSim vysokoskolaklim. Nejprve ze Stanford a
Yale, poté po celych USA a nasledné po celém svété (od srpna 2006). Facebook ve svych
pocatcich pravdépodobné viibec nebyl zaméten komerén€. Postupné se vSak odkryl jeho
marketingovy potencial, a Zuckerberg se zatfadil mezi nejmladsi miliardafe, ktery si vSe
vydélal sam. Podle ¢asopisu Forbes je 52. nejbohatsim ¢lovékem na svété. Casopis Time
ho v roce 2010 vyhlasil Osobnosti roku. V kvétnu roku 2013 pak Facebook vstoupil na

burzovni trh.

Facebook slouzi jako platforma pro vytvafeni osobnich, firemnich a skupinovych profilt.
Jako kazda jina socialni sit’ predev$im sdruzuje lidi. ,,Facebook je socialni sit’, do niz se
lidé zapojuji proto, ze jim usnadiiuje jejich kontakt s prateli, poptipadé jim poméha ziskat

pratele nové.” (Osobnosti.cz, 2012)

Facebook je dynamickou, neustale se ménici sluzbou. Jeho zakladnimi prvky a funkcemi
jsou uzivatelsky profil, tzv. Timeline, zed’, seznam pratel, zpravy, udalosti, fotky, videa,
skupiny, stranky, aplikace a seznamy. Z marketingového hlediska maji nejvétsi vyznam
stranky a aplikace. Diky nim mtzou firmy oslovit uZivatele na celém svété. Stejné jako
uzivatelsky profil nabizi mnoho nastroji, napiiklad moznost vkladat fotogalerie nebo vi-
dea. Navic spravcim nabizi piehledy navstévnosti, sledovanosti jednotlivych ptispévki,
aktivitu uzivateld i behavioralni informace o nich. Dale nabizi moznost placené reklamy, s
presnym behavioralnim cilenim na uzivatele. Reklama mize byt bud’ klasicka anebo tak-
zvany sponzorovany piibéh. Sprévci si také mohou vybrat, co méa kampan ptinést. Cilem
muze byt ziskdni novych fanouskd stranky, zaujeti prispévkem, navstéva webovych stra-
nek, konverze na webu, instalace aplikace, zajem o aplikaci, reakce na udalost nebo vyuzité

nabidky.

Vyhodou PPC reklamy je pravé moznost socio-demografického cileni. Oproti PPC od Go-
ogle AdWords neni zdkladnim voditkem pro cenu prokliku klicové slovo, ale nastavena
cilova skupina uzivateld. Primérné cena za proklik ptes inzerat na Facebooku tak vychazi

cca na 0.26 dolaru, tedy ptiblizné 5 K¢. (Social Bakers, 2011)

V soucasné dobé je Facebook nejvetsi socialni siti na svété, kterd ma vice nez miliardu
aktivnich uzivateld. Nejvice je pouzivany v Evropé€, Americe a Australii, ma nékolik desi-
tek jazykovych mutaci. Povédomi o ném ma 96% internetovych uzivatelti a 62% z nich ho

i pouziva. Denné se na Facebook zaregistruje 250 tisic novych uzivatelt. (Osobnosti.cz,
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2012) V Ceské republice se Facebook masivné zacal §ifit az okolo roku 2009, mé pies 3,8

milionu uzivatelu. (Effectix Doba Webova, 2013)

1.2.2 Twitter

Socialni sit’” Twitter je oproti Facebooku mladsi, vznikla v roce 2006 (viz kapitola 1.1.1
Historie socialnich siti). Jde také o socialni sit’ jiného charakteru, je to spiSe mikropubli-
kacni systém, pomoci kterého uzivatelé kratce a vystizné€ sdéluji své myslenky, pocity nebo
zajimavé informace. Casto byva také zafazen mezi mobilni socialni sit&, pfipadné mikro
blogovaci sluzby. Pivodné byly tzv. tweety omezeny na 160 znakt (délka SMS zpravy),
nyni je jejich délka omezena jen na 140 znakl. Zbylych 20 znakt je pak rezervovano pro
uzivatelské jméno. Uzivatelé si mohou sami zvolit, ¢i piispévky chtéji sledovat, pfihlasi se
k odbéru a stanou se tak followerem. Stejné tak mtze kdokoliv sledovat je, tedy pokud sviij
profil nenastavi jako privatni, pak maji na svymi followery kontrolu. Oproti Facebooku tak
jde o vztahy, které zpravidla nejsou podminény osobni znamosti. Na Twitteru nejsou prate-
1¢, ale ti, které sledujeme a ti, ktefi nas sleduji. Vztah tak miZze byt jednostranny, mezi
obéma uzivateli nemusi byt oboustrann¢ potvrzené pratelstvi jak je tomu v ptipadé

Facebooku.

Piispévky ostatnich uZivatell je moZzné sdilet, tzv. re-tweetovat nebo také oznacit klicovym
slovem pomoci ktizku # (tzv. hashtag). Pomoci téch pak lze rozkliknout komunikaci na
dané téma. Konkrétni uzivatele Twitteru Ize oznacit znakem zavinace pted twitterovou
prezdivkou, naptiklad @petr novak. Pomoci toho je pak mozné sledovat jeho. Informace o
uzivatelich jsou zvefejnény v tzv. BIO, v maximalni délce 160 znaki. Vefejny je i Seznam

ucth, které uzivatel sleduje a kym je sledovan.

Twitter je také povazovany za velmi rychly informacni zdroj, ktery Casto jako prvni infor-
muje o vyznamnych udalostech. (viz kapitola 1.1 Zékladni informace) ,,Uzivatelé¢ Twitteru
v roli novindii maji oproti oficidlnim médiim obrovskou vyhodu, nemusi své zpravy nijak
ovétovat. (...) Twitter se pomalu stdvé nejrychleji rostoucim vyhleddvadem informaci. M¢-

si¢né na ném vyhledava vice lidi nez na Bing.com nebo Yahoo.com. (IDNES.cz, 2011)

Je specificky také tim, ze se na ném sdruzuje velké mnozstvi odbornikil, zejména z oblasti
IT a modernich technologii. Tim se dostdvame k silné marketingové strance této socidlni

sit¢, diky uzivatelskému profilu, kdy je na Twitteru pfitomna velka skupina vlivnych lidi,
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tzv. influencers, daji se vyuzit k Sifeni informaci a ovlivilovani nazort a postoju zakazniki.

Vhodné je také vyuziti pro viralni marketing.

Stejné jako na Facebooku lze zalozit firemni profil, ktery se ale na Twitteru od profilt béz-
nych uzivatelskych profili nelisi. Mozné je 1 jeho propojeni s Facebookem a zobrazovani
prispevkil na obou sitich zaroven. Odbornici to ale vzhledem k jinému charakteru obou siti

nedoporucuji.

I Twitter nabizi moznost vytvoreni reklamy, ktera je vhodna zejména pro budovani znacky.
Lze propagovat vlastni Twitter ucet nebo konkrétni tweety uzivatele. Cena kampané se pak
uctuje za engagement, tedy za jakoukoliv aktivitu, kterou uzivatel se sponzorovanym twee-
tem provede. Velkou piednosti jsou moznosti cileni. Kromé cileni na muze nebo Zeny, na
typ zafizeni nebo dle geografické polohy lze vyuzit zajmové cileni na uzivatele (Twitter
nabizi stovky z4jmovych skupin), cileni dle kli¢ovych slov, ktera uzivatelé¢ v nedavné dobé
pouzili ve svych tweetech (nebo na uzivatele, kteti nedadvno n¢jakym zptsobem interagova-
li s tweetem, obsahujici dand slova), cileni na odbératele konkrétnich Twitter ucta, cileni
do vysledkt vyhledavani na zéklad¢ klicovych slov a nechybi ani cileni na uzivatele po-

dobné tém, ktefi propagovany ucet uz odebiraji. (MediaGuru, 2013)

Vyhodou Twitteru také je, Ze cena za akci se pohybuje v fadu jednotek korun, je tedy po-
mérn¢ levnym marketingovym nastrojem. Nabizi také piehledné statistiky v grafické podo-
bé.

Popularita Twitteru v Ceské republice zdaleka nedosahuje takové vyse, jako u Facebooku.

Aktivné ho pouziva odhadem vice pies 150 000 Cechii. Své misto si ale ziskal naptiklad

mezi médii a popularnimi osobnostmi, naptiklad sportovci. (Effectix Doba Webova, 2013)

1.2.3 Google+

Nejmladsi sit, kterou se tato diplomova prace bude zabirat, byla oficialné spusténa 28.
cervna 2011 a vytvofila ji spolecnost Google. Internetovy gigant se od zacatku netajil tim,
ze chce se svym projektem konkurovat dominantnimu Facebooku a stat se nejvétsi socialni
siti na svété. Hlavni vyhodou oproti Facebooku mély byt tzv. kruhy, které uzivatelim
umoziuji rozdéleni pratel do skupin, kterym lze ptiradit rozdilnad prava. Na to ale rychle
zareagoval Facebook, ktery vytvofil podobnou funkci. Vétsi a tézko prekonatelnou vyho-

dou Google+ je propojeni s ostatnimi sluzbami spolecnosti Google, které uz nékolik let
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spolehlivé funguji. Jde napiiklad o Gmail, kalendaf, dokumenty, vyhledavani, Picasa, dale

prekladac, archiv knih nebo naptiklad snadné propojeni s i¢tem na You Tube.

Uzivatel si na Google+ vytvori profil, kde ma moznost vyplnit informace, pridat profilovou
fotku, pfidat fotoalba z Google Picasa Web Albums nebo propojit ucet s Twitterem. Sit
také umoziuje nastaveni soukromi u jejich profilu. Uzivatelé mohou komunikovat spolu
navzajem nebo se skupinou lidi — tzv. Huddle (hromadny chat). Dalsi funkci je Sparks,
ktery umoziuje objevovat zajimavy obsah na internetu a sdilet ho s pfateli v jednotlivych
kruzich. Facebookové tlacitko Like (To se mi libi) nahradil Google +1. U jeho dalSich slu-
zeb se objevilo uz né€kolik mésict pfed spusténim Google+, a bylo jednim z ldkadel na no-
vou sit. Uzivatelé mohou také vyuzivat Google Hangouts, hromadné videokonference s
lidmi z kruhl. Mezi nejcastéjs$i vyhody oproti Facebooku uvadi uzivatelé ptrehlednost a
absenci zbyte¢nosti. Uz v srpnu 2011, tedy necelé dva mésice po spusteni sité, se na Goo-

gle+ objevily i hry. Nakonec ale byly k 30. 6. 2013 ukonceny. (Socialni sit¢, 2011)

Pti oficidlnim spusténi Google+ neobsahoval firemni stranky, ty se objevily az o nékolik
mésicli pozd¢ji. Prave tato funkce vyrazné schazela marketériim. DalSi moZnosti propagace
na Google+ je vyuZiti reklamniho formatu Googlu +Post Ads. Stejné jako na Facebooku,
mohou uzivatelé +Post Ads sdilet, davat jim +1 nebo je komentovat. Jde v podstaté o ob-
dobu sponzorovanych ptispévk Facebooku. Velkou vyhodou je moznost zobrazeni rekla-
my i mimo Google+ na jinych webech a to diky propojeni s reklamni siti Google Display
Network. (Tyinternety.cz, 2013)

Velké ambice spolecnosti Google ale zatim socialni sit’ Google+ nesplnila. I kdyz interne-
tovy gigant investoval do intenzivnich kampani, na svého rivala stale ztraci. Na celém své-

t& je na Google+ 400 miliont lidi, v Cesku ma sit’ 400 tisic uzivatelil.

1.2.4 LinkedIn

LinkedIn je dal$im odlisnym typem socialni sité, patii k nejstar§im, kterymi se tato prace
bude zabyvat (vznikla uz v roce 2003). Jde 0 profesni socidlni sit, na které se setkavaji
profesionalové a diskutuji o svych pracovnich zajmech. Uzivateli jsou tedy prevazné ma-
naZefi, konzultanti a odbornici z nejriznéjSich obort. Hojné LinkedIn vyuZivaji také per-
sonalni agentury k hledani pracovnikii pro své klienty. Oproti vySe zminénym sitim je Lin-
kedIn pomérné formalni. Na rozdil napt. od Facebooku neslouzi primarné k zabavé, ale

naopak ma ryze profesni zaméieni.
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I na této socidlni siti maji jednotlivi uzivatel¢ své vlastni profily, kde se nachéazi zivotopis
obsahujici polozky kariéra, pracovni mista a vzdélani. Dalsi uzivatelskou funkci je budo-
vani a udrZovani sit¢ kontakti. Kontakty lze vyhleddvat podle zaméstnavateli, spoluzakt
anebo pratel. Vyhodou je piehledné fazeni informaci o tom, kdo kde aktualné pracuje a
také moznost doporuéit nebo ziskat doporuceni od spolupracovnikii. Svymi kontakty je

uzivatel zapojeny 1 do kontaktti svych kontaktl a vznika tak provazana sit’ uzivatelu.

Zakladni profil pro bézné uzivatele je zdarma, doplinkové funkce jsou placené. Uchaze¢im
o zam¢stnani nabizi LinkedIn tfi verze placenych prémiovych profilti. S tou pak ziskaji
nékolik vyhod naptiklad ptednostni zobrazeni, moZnost kontaktovat piimo vice spolecnos-
ti, atd. Dalsi funkci je LinkedIn Answers, které umoziuji klast rizné otazky, na které pak

odpovidaji odbornici z praxe.

LinkedIn je stejné jako ostatni sit¢ mozné pouzivat jako marketingovy nastroj. Nabizi hned
nékolik moznosti. Firmy si mohou si vytvofit firemni profil a publikovat pravidelné infor-
mace, vyhledavat potencionalni zamé¢stnance nebo udrzovat piehled o aktualnim zaméstna-
ni uréitych osob. Mohou také vyuzit placenych prémiovych balickti s vyhodami, které
umozni zobrazeni kompletnich profili osob, moZnost kontaktovat potencionalni partnery
nebo zaméstnance a dalsi. Specialni typ ucth pak sit’ nabizi personalistim a personalnim

agenturam, které umoziuji efektivnéjsi a podrobnéjsi vyhleddvani uchazeci.

Dalsim marketingovym nastrojem pro LinkedIn je PPC reklama. Opét lze cilit pomoci de-
mografickych udajii, kromé toho nabizi sit’ cileni i na zdklad€ schopnosti, zkusSenosti a za-
jma uzivatelt.

Na celém svété pouziva sit’ vice nez 200 milionti odbornikil. V Ceské republice sit’ podle

odhadl vyuziva 242 tisic lidi.

1.2.5 Diskuse

Diskuse jsou v podstaté piedchidcem dne$nich socialnich siti, ale stale jesté existuji i dnes.
Jedna se o internetovou stranku nebo jeji ¢ast, kam lidé vkladaji své ndzory a reakce a ty se
nasledn¢ zobrazuji ostatnim navstévnikim. Podle zékladniho tcelu mizeme internetové

diskuse rozdélit na nékolik typt:
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- diskuse ke strance nebo ¢lanku - moznost diskuse je v tomto ptipad¢ pouze doplii-

kovou funkci k zdkladnimu obsahu, autorim dava zpétnou vazbu navstévniki.

- navstévni kniha, tzv. guestbook — misto, kde navstévnici reaguji na konkrétni we-

bovy projekt, naptiklad na osobni nebo tematickou webovou stranku

- diskusni forum — vétSinou je soucasti diskusniho serveru, umoziuje zakladat nova
diskusni témata respektive stranky a ¢lenit je do skupin podle témat. Jednotlivé dis-

kuse byvaji vymezeny jasnym tématem, nikoliv zdkladnim textem.

- otazky a odpovédi - nékteré vetfejné instituce nebo webové projekty nabizeji verejné
zodpovidani dotazli, podnéti nebo stiznosti na specidlni strance. Otazky vétSinou
zodpovida odbornik nebo odpovédny zastupce instituce. Nekteré stranky umoziuji i
vzajemnou diskusi navstévnika.

- chat — textova komunikace dvou nebo vice osob V redlném case

(Wikipedie, 2014)

Z marketingového pohledu mohou byt diskuzni fora pro spole¢nost jak silnou konkurenéni
vyhodou, tak i skrytou hrozbou v pifipadé velkého mnozstvi negativnich piispévka a ko-
mentait. Diskuze je vhodné moderovat a usmérnovat, aby zbyte¢né¢ neodbocovaly k ne-
relevantnim tématim. Moderatora ur¢i autor nebo spravce diskuse, ma pravo mazat, pfi-
padné premist'ovat vlozené piispévky nebo celé diskusni stranky, poptipadé blokovat urcité
uZzivatele nebo IP adresy. PfiliSné mazani pfispévki se ale pfili§ nedoporucuje, mize totiz
uskodit dobré povésti. V ptipad¢ vulgarnich ptispévki ale Ize mazat bez vyjimky. Pro zve-
fejnéni piispévkid muze byt také vyzadovano schvéleni moderatorem. V odbornych disku-

sich typu ,,otazky a odpoveédi® pak moderatofi mohou mit pravo odpovidat na piispévky.

Dobr¢ je také zapojeni do diskuse podminit registraci uzivateld, kterd uzivatele zbavuje
»absolutni* anonymity. To miiZe jeSt¢ umocnit zobrazovani IP adresy u piispévku, ktera

rovnéz oslabuje pocit anonymity a nezodpovédnosti prispévatelil.

Pro firemni diskuzni férum je pak téeba urcit spravce a pravidelné ho sledovat a reagovat
na prispévky a dotazy. Zaroven je také dobré ucastnit se diskuzi na ostatnich forech pro
zvyseni povédomi o firm¢, ale v rozumné mife, piehnana aktivita Skodi a mize byt pova-

zovana za SPAM.
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2 KRIZOVA KOMUNIKACE

Jak vyplyvé z ptedchozi kapitoly, socidlni sit€¢ dnes hraji v marketingové komunikaci po-
mérné dilezitou roli a pro firmy jsou relativné levnym komunika¢nim kanalem, ktery pfi
spravném vedeni pomaha posilovat vztahy se zakazniky, §ifit pozitivni PR 1 prodédvat pro-
dukt. Na druhou stranu ale mohou byt i rizikem a to nejen pfi jejich neodborném spravova-
ni, ale napfiklad i vlivem vnéjsich aktivit (naptiklad masmédii). Negativni, Casto nepravdi-
vé informace, se navic v prostfedi socialnich siti $ifi o mnoho rychleji a jsou tak pro firmy

skrytou hrozbou.

»docialni sité, jako je naptiklad Facebook ¢i Twitter, vyrazné urychluji Sifeni negativnich
zprav o firmach. Vice nez polovina tuzemskych uzivateli Facebooku by totiz prostfednic-
tvim této nejpopularngjsi socialni sit€ sdilela negativni zdkaznickou zkuSenost a vice nez
tfetina uZivatelll by se vyjadfila prosttednictvim diskuznich for. "Siteni negativnich zprav
na internetu muze predstavovat vaznou hrozbu vedouci k ohrozeni dobrého jména spolec-
nosti. Monitoringem socidlnich médii a pohotovou reakci Ize ¢asto zabranit vétSim skodam.
Veftejnost také vnima spise pozitivné, kdyz s ni firma komunikuje," sdé€lil Rostislav Stary z

agentury PR.Konektor.* (Mam.ihned.cz, 2012)

Casto ptitom nemusi byt diivodem pochybeni zaméstnanci nebo spravei socialnich siti, ale
naptiklad i nevinny piispévek, ktery uzivatelé, at’ uz zdmérné (trollové) nebo nezdmérné
prevrati v kritiku (viz kapitola 1.1.5 Negativa socialnich siti). Pfikladem mize byt austral-
ska letecka spole¢nost Qantas Airways, kterd se snazila posilit pozitivni emoce poté, co
Celila kritice za shotelé letadlo, propousténi lidi, zaméstnanecké stavky a neodbavené lety.
,Nehled¢ na situaci vyhlésila na Twitteru soutéz o luxusni balicek prvni tfidy s otazkou,
jak vypada vase ptedstava luxusniho letu. Nevhodné nacasovani nedalo na reakce dlouho
cekat. Hashtag #QantasLuxury byl razem zasypan velmi negativnimi odpovéd'mi typu:
,Letadlo, které nema vybuSny motor.” ,,Moje pfedstava pro #QantasLuxury je nemit pa-
lubni posadku, ktera mi Ize do oci o elektronickém zafizeni a jejich bezpe¢nosti na palubé.*
»~#QantasLuxury? 1. Letadlo odléta a pristava na ¢as; 2. Zavazadla jsou doruceny okamzité.
Toto bylo nazyvano #QantasLuxury.” (MediaGuru, 2012) Nespravny tweet ve Spatném
¢ase napsala i modni znacka Kenneth Cole. V dob¢ arabského jara v Egypté totiz tweetla:
,Milidny lidi jsou v Kahife poboutfeny. Hlavné proto, Zze se k nim doneslo, Ze nase jarni

kolekce je nyni online.” Nejen, ze byl piispévek v dany ¢as nevhodny, ale znacka se dopus-
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tila i tzv. hashtag spamovani, kdyz uZzivatelé s hashtagem Kahira vidéli misto pfispévku 0

aktualnim déni v arabském svété prispévky o nové kolekci. (MediaGuru, 2012)

2.1 Jak reagovat

Pro ptedejiti ptipadné PR krize je dobré, aby firma méla zékladni pravidla pro komunikaci
na socialnich sitich. Ta by méla obsahovat navod, jak reagovat na otazky, negativni ale také
pozitivni komentate. ,,Pravidla zvefejnénd na fanouskovské ¢i jiné strance, kterd fanous-
kiim a dal$im navstévnikiim povi, jaké jednani povaZujete za nepftipustné, které typy pti-
speévkl si vyhrazujete pravo odstranit, jak maji zachazet s vasim logem ¢i jinym marketin-
govym oznacenim. Pravidla pfistupnd ve vasi firmé, kterd povi povéfenym zaméstnanclim,
jak stranku obhospodarovat, jak jednat s navstévniky a koho kontaktovat, kdyz je situace

sloZita a nevi si s ni rady.* (Tyinternety, 2010)

Piipraveny by mél byt také podrobny plan krizové komunikace, ktery urc¢i, kdy by mél byt
kontaktovan vys$Si management, a definuje které kroky a v jaké posloupnosti ucinit.
V krizové komunikaci na socialnich sitich plati stejna pravidla jako u krizové komunikace
obecné. ,Nejlepsi feseni kazdé krize je ji v prvni fadé vibec nedopustit. (...) Vibec
nejpodstatnési je kazdopadné firemni kultura, nezdvadnost a prihlednost hospodareni spo-
leCnosti. (...) Je to zdaleka nejlepsi zptisob jak ptedejit roz¢ileni vefejnosti a vétSing medi-
alnich utokt. To se ale v realném svéte zda pro nejvetsi spolecnosti jako tézky ukol, ktery
stoji spoustu ¢asu, sil a penéz, a ani k nému vzdycky nejsou (bohuzel) ekonomické impul-

sy.“ (Tyinternety, 2010)

Na druhou stranu je krize povazovana za pfirozenou fazi ve vyvoji organizace, krom¢e
ohrozeni dava i pftilezitost k rastu a rozvoji. ,,Krizova komunikace je specifickd forma so-
cialni komunikace a soucasné nastrojem krizového fizeni. (...) Svym charakterem jde pie-
devsim o interpersonalni, jedno- i dvousmérnou, vefejnou, meziosobni, skupinovou a ma-

sovou komunikaci.*“ (Antusak a Kopecky, 2009, s. 307)

Cilem krizové komunikace je uvolnit spravné (v¢asné, hodnotné, diivéryhodné a presvéd-
¢ivé) informace ve spravny ¢as a na spravném misté a tim v prvni fad¢ zabranit nebo ale-
spoil zmirnit rozsah negativni publicity poskozujici dobré jméno spolecnosti (image). (An-

tusak a Kopecky, 2009, s. 308)
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Pti krizové komunikaci mizou byt limitujici nasledujici polozky: neptipravenost, nevédo-

most, nevzd¢lanost, ml¢eni, odtazitost, vymysly a naivita. (Zapletalova, 2012, s. 121)

»Planovani krizové komunikace zacind soubézné€ s analyzou hrozeb a rizik a predstavuje
aktivity zaméfené na vypracovani zdkladni komunikacni strategie (komunikacnich cill)

organizace a kliCovych sd¢€leni, kterymi pifedpokladame oslovit hlavné vetejnost a média.
(Antusak a Kopecky, 20009, s. 313)

Nejvétsi hrozbou v oblasti socialnich siti predstavuje podle odbornikti Facebook. ,,Vyplyva
to z jeho charakteru — oteviena sit’, velké mnozstvi lidi, anonymita, ktera je sice trochu li-
mitovana konanim pod svym jménem, ale pfesto citelna natolik, abychom si mohli dovolit

vice nez v bézném zivoté.* (Marketing journal, 2010)

Negativni komentare na strance socialnich siti rozhodné nejsou dobrou vizitkou a mohou
odradit potencialni zakazniky. Dulezita je vzdy rychla, ale uvazena reakce. Pokud ale ne-
mate jasnou piedstavu, co chcete fici, a jakym zplisobem situaci fesit, je lepsi netikat nic.
Odbornici radi: ,,Nikdy se s vefejnosti nehadejte, a uz vibec ji neurdzejte. (...) Nekomuni-
kovat dlouhodobé¢ je nicméné velkou chybou. Pokud vas né¢kdo kritizuje, a vy vite, Ze ne-
mate Cisté svédomi, je potieba se omluvit a vzniklou situaci rychle a bez okolkt fesit. Po-
kud vas obvinuji nepravem, budete chtit uvést informace na pravou miru, coz je ale potieba
délat se vsi sluSnosti a citem.” (Tyinternety.cz, 2010) Reakce by mély byt také osobni. V
ptipad€ velkého problému by mél reagovat piimo nejvyssi management firmy, pfipadné

pomoci s komunikaci externi PR odbornik.

Resenim je tedy trpélivé argumentovat a snazit se kritiky sluiné presvédéit o tom, Ze prav-
du mit Gplné nemusi. ,,Velkou vyhodou socialnich siti je také to, Ze uzivatelé si danou situ-
aci vétSinou nechaji vysvétlit. Rozhodné Iépe, nez v piipadé masmédii.“ (Marketing jour-

nal, 2010)

VétSim problémem jsou naopak uz nekolikrat zminovani trollové, agresofi, ktefi zahlcuji
stranku na socialnich sitich sprostymi slovy a uto¢nymi komentafi. VéEtSinou je nelze uch-
lacholit dobfe minénym slovem a casto je nelze umlcet viibec. Jedinym fesenim tak v tomto
ptipad¢€ zustava mazani jejich prispévki a blokovani jednotlivych uzivatelt. Pokud situace
dojde tak daleko, Ze spravci stranek museji mazat vétSinu prispévkil a blokovani nepoma-
ha, doporucuji odbornici do¢asné, ptipadné na stalo, moznost komentovani uzivateli zablo-

kovat. Dobré je 0 tomto kroku vefejnost informovat, pfipadné ji vysvétlit divody. Docasné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

zavreni Casto situaci uklidni, trollové se pfesunou jinam a po otevieni uz stranku nenapada-

ji. (Marketing journal, 2010)

Jesté vetsi nebezpeci nez Facebook skytaji diskuse na zpravodajskych serverech nebo riz-
nych webech. Na rozdil od facebookovych stranek, které ma firma pod kontrolou a miize
naptiklad omezit prava na zvetejiiovani ptispévkl nebo blokovat uzivatele. To na diskusich
nemuze a navic nema snadnou moznost kontroly. V tivahu také jesté pfipadaji zminky o
firm€ mimo jeji stranku na socidlni siti. Idedlni je vyuziti sluzeb monitoringu (nabizi napii-
klad spole¢nost NEWTON Media, a.s.), ktery pokryje jak diskuse, tak i kompletné socialni
sité¢. Na zaklad€ ziskanych pifehledli pak mohou pracovnici firmy na jednotlivé piispévky
reagovat, snazit se kritické komentaie pomoci vécnych argumentt vysvétlit. To je v tomto
piipadé¢ jediné, co mohou pracovnici firmy ucinit. V extrémnich pfipadech (trolling, vul-
garni komentéie) se mohou pokusit obratit pfimo na spravce stranek ¢i diskuse s zadosti o
jeji uzavieni. To ale v dnesni dob¢ v ptipadé vulgarnich nebo utoénych ptispévki délaji

spravci automaticky.

Na Twitteru pak panuje obdobna situace a spravci mohou jakymkoliv utoktim jen prihlizet,
pfipadné je komentovat. Na druhou stranu se na Twitteru objevuje kritika vétSinou jen v
piipadé, ze je opodstatnénd. ,,U Twitteru tak Ize doporucit nasledujici — nepoustét se na
ném do kontroverzi a monitorujte komentéie o nasi znacce. Rodici se problém je pak moz-
né dobfe mifenym tweetem uhasit hned v pocatku. Piipadné neodiivodnéné utoky pak igno-
rovat a véfit, Ze ten, kdo je produkuje, ma pomér following to followers zhruba 1000:1.%

(Marketing journal, 2010)

Pokud komunikacni krize z prostiedi socialnich siti rozsiii i mimo n¢j, je tieba ji vénovat
vetsi pozornost a vyuzit 1 dalSich kanall a prostfedkil k jejimu zastaveni. Firma by méla
vydat vysvétlujici tiskovou zpravu, ptipadné prohlaseni nebo uspotadat tiskovou konferen-
ci nebo zalobbovat u sptatelenych novinait. Dal$i moznosti je vyuziti krizové inzerce, tedy
reklamy, kterd vysvétluje problém a snazi se spolecnost zbavit Spatné nalepky. K vytesSeni
problému mize pomoci také odvedeni k jinému, pozitivnimu tématu, které se v souvislosti
se jménem spolec¢nosti zacne sklonovat — naptiklad filantropni aktivity. V nékterych piipa-
dech také muze byt dobrou volbou zastiténi autoritou a jeji podpora poSkozené spolecnosti.
Dutlezité v tomto pfipadé¢ je, aby autorita hrala roli odbornika, naopak by se firmy mély

vyvarovat pouziti politikd. (Zapletalova, 2012, s. 125)
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V neposledni fad¢ je dilezité také dbat na pravidelné Skoleni a vzdélavani zaméstnanct a
to nejen téch, ktefi se staraji o spravu firemnich stranek na socialnich sitich. ,,Nic z toho
nebude mit v praxi zadny ucinek, pokud své zaméstnance nebudete na tomto poli informo-
vat a vzdélavat. (...) I kdyz nejsou socidlni sit¢ vasim hlavnim propagacnim kanalem, vy-
tech, sdilené i tieba v dobré vife jen s okruhem vlastnich ptatel, se mohou sifit dal, pokud
nemaji spravné nastavenou ochranu.“ (Kulhdnkova a Camek, 2010, s. 103) Firmy by také
nem¢ly zapominat ani na ochranu pfistupu zaméstnancti do spravy stranky spolecnosti.
“M¢jte vzdy po ruce vice spravct Stranek. Pokud bude jen jeden a ten od vas bude odché-
zet v nemilosti, budete z n¢j jen tézko ,,dolovat* piistup k vasi Strance...” (Kulhankova a

Camek, 2010, s. 103)

Nakonec nelze zapominat ani na vase fanousky, respektive zakazniky. ,,Pokud si je budete
hyckat, vzdelavat, pokud jim nechate nahlédnout za zed’ vasi spole€nosti, jak se véci délaji
uvnitt, seznamite je s vnitrofiremnimi procesy a zaroven jim poskytnete zajimavé a kvalitni
sluzby, oni budou vasimi nejlepsimi advokaty, ktefi vas v dob¢ piipadné krize budou chra-
nit a branit jako nikdo jiny. Prave proto je tieba na n¢ davat pozor, protoze pokud si proti
sob¢ obratite 1 tuto skupinu nejvérnéjsich, t€zko na vasi obranu vystoupi jesté nékdo dalsi.*

(Tyinternety.cz, 2010)
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3 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODY PRACE

3.1 Cile

Cilem prace je zjistit, jak lidé na socialnich sitich reagovali na informace o akvizici spolec-
nosti Telefonica O2 finan¢ni skupinou PPF, jak se komunikaci PPF a dalSich zainteresova-
nych subjektii dafilo ovlivnit vyznéni jednotlivych ptispévki. Na zakladé této analyzy pak
vznikne manudl, ktery by mél zaméstnancim v budoucnu pomoci v podobnych situacich

reagovat.

3.2 Vyzkumné otazky

Pro ptesnéjsi zaméteni analyzy budou stanoveny nasledné vyzkumné otazky, které budou

zodpovézeny v zavéru vyzkumu.
e Jak se projevila akvizice podilu v O2 na socialnich sitich?

e Podafilo se komunikaci PPF a dalSich zainteresovanych subjektd ovlivnit vyznéni

ptispévkil na socialnich sitich?

3.3 Metodika

Ustiednim bodem praktické &asti této prace bude analyza komunikace skupiny PPF na so-
cialnich sitich. Vymezené sledované obdobi bude od 15. 10. 2013 do 17. 11. 2013. Zdro-
jem dat bude interni monitoring socialnich siti Facebook, Twitter, Google Plus a diskuzi,

které pro potiebu prace poskytla spole¢nost Commservis.com.

Z duvodu, Ze se prace zabyva jen akvizici podilu v Telefonica O2, bude monitoring pro co
nejpiesnéjsi vysledky vymezeny jen nasledujici trojici klicovych slov za pouziti vyhleda-

vacich funkci a omezeni:

+ ppf + telefonica + kellner — vystupy obsahujici vSechna tii klicova slova
+ ppf + telefonica — kellner — kombinace ,,ppf a ,,telefonica*

+ kellner + telefonica — ppf — kombinace ,.kellner a ,,telefonica®

Touto trojici je tak postihnuta mozna kombinace vystupt tykajici se akvizice podilu a od-

filtruje prispévky, které se zkoumaného problému netykaji.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

36

II. PRAKTICKA CAST
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4 ZAKLADNI INFORMACE

4.1 Skupina PPF

Skupina PPF vznikla v roce 1991 jako investi¢ni fond ucastnici se procesu privatizace
mistni ekonomiky. Prvni velkou investici byl postupny nakup podilti ve spolecnosti Ceska
pojistovna, do které spole¢nost poprvé investovala v roce 1996, celou ji pak ziskala o pét
let pozdé&ji. Prvni Gispésna investice nastartovala dal$i rozvoj spole¢nosti. Ve druhé polovi-
n¢ devadesatych let zalozila PPF spole¢nost Home Credit specializujici se na spotiebitelské
financovani a také koupila eBanku. Dale PPF expandovala na Slovensko. Nasledovaly dal-
§i investice. V roce 2004 uspésné dokoncila restrukturalizaci nejvétsi ¢eské soukromé tele-
vize (TV NOVA) a nasledné¢ ji prodala americké spolecnosti CME. Na podzim roku 2013
koupila PPF 66% podil ve spole¢nosti Telefonica CR. Koncem fijna se pak stala vét§ino-

vym vlastnikem O2 arény.

Spole¢nost od roku 2002 ptisobi na ruském trhu, kde investuje nejen v bankovnictvi a po-
jistovnictvi, ale naptiklad i do tézby stfibra a zlata. Pfedev§im jde o spole¢nosti Home

Credit a Polymetal.

V roce 2007 vytvotila PPF spole¢ny holding s italskou pojistovaci spolecnosti Generali,
ktera pasobi ve stfedni a vychodni Evropé a v zemich SNS. Nésledoval i vstup na asijské
trhy do Ciny a Vietnamu, a také dalsi globalni rozvoj investic do zemi jako je Ukrajina,
Bélorusko nebo Kazachstan, kde se zabyva predevs§im spotiebitelskym financovanim, po-

jistovnictvim a nemovitostmi.

Aktualné se skupina PPF soustfedi hlavné€ na posilovani a rozvijeni uz realizovanych inves-
tic, ale hleda i nové investi¢ni a obchodni ptileZitosti. Je vlastnikem nejvétsiho ruského
prodejce spotiebni elektroniky Eldorado a na evropském trhu investuje prostfednictvim
Energetického a priimyslového holdingu, ktery v rdmci stfedoevropského regionu vstupuje

do ptfevazné energetickych spole¢nosti.

Skupina PPF v soucasnosti pusobi ve vice nez dvanacti zemich svéta a zaméstnava 32 555
zaméstnancu. Investuje do fady odvétvi od bankovnictvi a finan¢nich sluzeb, pies pojis-
tovnictvi, nemovitosti, oblast energetiky a tézbu nerostli, zeme&délstvi, maloobchodni sluz-

by az po biotechnologie. Vlastni nékolik spole¢nosti, méa dcetiné firmy a podil v 25 Ces-
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kych spole¢nostech. V poloving roku 2013 vlastnila aktiva ve vysi zhruba 22,113 miliardy
EUR.

4.1.1 Management spole¢nosti

Zakladatelem a majoritnim akcionafem PPF Group N.V. je Petr Kellner. Vlastni 98,94 %
akcii. Dalsi akcionafi jsou uz jen dva, kteti maji shodné 0,53 % akcii spolecnosti — Ladi-

slav Bartoni¢ek a Jean-Pascal Duvieusart.

Ve vrcholovém managementu spoleénosti pak ptisobi dal§i $estice manaZert. Reditelem
divize investic je Martin Stefunko, Ladislav Chvatal je ¢lenem PPF Partners, finanéni fedi-
telkou skupiny PPF je Katefina Jiraskova, Mel Carvill patii mezi zakladatele PPF Partners
a je ¢lenem vrcholného vedeni skupiny PPF, Vladimir Mlynéat je zodpovédny za PR a spo-
lupraci skupiny s vefejnym sektorem a Lubomir Kral je Clenem ptedstavenstva Generali

PPF Holding B. V.

4.1.2 Strategie spole¢nosti

Hodnoty a obchodni strategie skupiny PPF se v zadsad¢ od jejiho vzniku nijak nezménily.
Jak spolecnost sama hlasa, umi podnikatelské a obchodni ptilezitosti nejen vyhledavat, ale
také je rychle vyuzivat. Za hodnotu samu o sobé povazuje schopnost délat svoji praci dobie

a profesionalné. Jsme pruzny a seriozni partner. (PPF Group, 2014)

Skupina PPF se ve vSech zemich, ve kterych pusobi, snazi rozvijet a podporovat hodnoty a
principy, na kterych stoji jeji ekonomicky uspéch. Jsou to iniciativa, podnikatelsky duch,
kreativita, finan¢ni disciplina a globalni pohled. Za nejvétsi investici povazuje lidi, se kte-
rymi pracuje. PPF si vazi loajality a povaZuje ji za nemalou hodnotu. Lidsky kapital a zku-
Senosti zarocila v uspésnych restrukturalizacich fady firem, zejména ve stiedni a vychodni

Evropé a v Rusku.

Lidsky rozmér spolecnosti zosobniuje 1 jeji zakladatel a majoritni akcionadi Petr Kellner.
Jeho vice nez devadesatiprocentni podil dava PPF ,tvar*, a spolecnost tak neni jen sdruze-

nim nékolika desitek akcionaiti nebo firem, ale ma ve vedeni konkrétni osoby.

Lidsky rozmér a védomi Sir§i spolecenské odpovédnosti podtrhuje i to, Ze skupina PPF a
Petr Kellner patii k nejvétsim privatnim mecenasiim a sponzoriim v oblasti uméni a vzde-

lavani.
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4.2 Telefonica O2

Telefonica Czech Republic je soucasti nadnarodni skupiny telefonnich operatori Telefoni-
ca O2. Vznikla 1. éervence 2006 slouéenim Ceského Telecomu, ktery provozoval pevné
linky, a spoleénosti Eurotel Praha, ktery byl mobilnim operatorem. V Ceské republice je
Vv soucasné dob¢ nejvétsim integrovanym telekomunikaénim operatorem. Provozuje skoro
osm milionli mobilnich a pevnych linek, to z néj ¢ini jednoho z nejvétsich poskytovatelii

sluzeb v Evrop¢. (Telefonica Czech Republic, 2014)

,»V roce 2009 byla Telefonica O2 Czech Republic sedmou nejvétsi Ceskou firmou dle vyse
trzeb (59,889 mld.) a tieti nejvétsi ceskou firmou dle vysSe zisku (14,877 mld.). Na konci

zati roku 2009 spole¢nost zaméstnavala 7 716 zaméstnancu.” (Wikipedie, 2014)

02 disponuje nejucelendj§i nabidkou hlasovych a datovych sluzeb v Ceské republice, vel-
kou pozornost vénuje také oblasti ICT. Spole¢nost dlouhodobé patii k lidrim v oblasti mo-
dernich technologii. Revoluéni bylo, kdyz v letech 2012 a 2013 jako prvni operator v CR
umoznil vstup do své sit€ virtudlnim operatortiim. Zakazniklim mobilnich sluzeb také nabizi
nejmodernéjsi technologie HSPA+ a LTE a je také prukopnikem ve videohovorech. Sou-
Casti nabidky je i sluzba O2 TV, operator je tak v soucasnosti nejveétSim provozovatelem

internetového televizniho vysilani v Cesku.

Od ledna 2014 je Telefonica O2 soucasti ¢eské investi¢ni skupiny PPF.

4.3 Petr Kellner

Petr Kellner se narodil vroce 1964 v Ceské Lipé. Vyrtstal v Liberci, kde vystudoval
Stiedni ekonomickou $kolu. Dalsi jeho studijni kroky vedly na Vysokou skolu ekonomic-
kou v Praze, obor ekonomika pramyslu, kde promoval v roce 1986. Poté nastoupil jako
referent do podniku zahrani¢niho obchodu. Vlastni byznys zacal rozjizdét v roce 1991, kdy
spoluzakladal Prvni privatizaéni fond (dne$ni PPF) (viz kapitola 4.1 Skupina PPF). Od
ledna 1998 do biezna 2007 byl piedsedou predstavenstva PPF a. s. Od dubna 2007 do
bfezna 2013 byl ¢lenem piedstavenstva Assicurazioni Generali S. p. A. Petr Kellner

V soucasnosti fidi strategicky rozvoj a dalsi sméfovani skupiny PPF.

Podle médii je nejbohatsim a nejvlivngjsim Cechem. Casopis Forbes vy¢islil v roce 2013
jeho majetek na 10,4 miliardy Eur, coz z n&j déla 106. nejbohatsiho ¢loveéka planety. Do

rodinného majetku spada fada nemovitosti, nebo také jachta a tii letadla. (IDNES.cz, 2013)
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Petr Kellner se vénuje také filantropii. Se svou manzelkou zalozil nadaci Educa pro podpo-
ru socialné slabsich talentovanych studentti a v roce 2005 oteviel osmileté gymnazium in-
ternatniho typu Open Gate v Babicich u Prahy. Je také spoluzakladatelem Nadace Sirius,
ktera se vénuje ohrozenym détem. Sponzorsky odporuje také kulturu, skupina PPF financu-
je provoz Divadla Jary Cimrmana nebo Ypsilonky. Kellner vlastni i jednu z nejvétSich sou-

kromych sbirek fotografii Josefa Sudka.

Petr Kellner je podruhé Zzenaty s manzelkou Renatou, z obou manzelstvi ma ¢tyfi déti.
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5 AKVIZICE O2

Skupina PPF se v zavéru roku 2013 zacala zajimat o podil v Telefénica Czech Republic, a.
s. Po n¢kolika jednanich se dohodla se spolecnosti Telefonica, S. A., na akvizici 65,9%
podilu v Telefonica Czech Republic, a. s., zahrnujici rovnéz 100 % v dcefiné spole¢nosti
Telefonica Slovakia. Celkova kupni cena byla 63,6 miliardy K¢. Skupina PPF financovala
transakci jak z vlastniho kapitalu, tak ivérem syndikovanym na bankovnim trhu pod vede-
nim Société Générale. Po schvaleni Evropskou komisi byla transakce koncem ledna 2014

dokoncena.

Reakce v médiich a na socialnich sitich na sebe nenechaly dlouho ¢ekat (viz kapitoly 6.2
Medialni vystupy a 6.3 Reflexe akvizice na socidlnich sitich), prvni se objevily hned
Vv fijnu, kdy média poprvé informovala o jednani obou spole¢nosti. Dalsi se pak objevovaly

vzdy pfi néjakém ,,mezniku‘ celé transakce.

5.1 Mezniky v akvizici

15. 10. 2013 - Telefonica zacala vyjednavat s PPF o prodeji svého podilu v ceské

divizi

5. 11. 2013 - PPF oficidln€¢ oznamila koupi vétSinového podilu v ¢eské pobocce

spole¢nosti Telefonica

- 10. 12. 2013 - Evropska komise zacala fizeni o koupi spole¢nosti Telefonica skupi-

nou PPF

- 16. 1. 2014 - Evropska komise povolila ptevzeti ¢eské pobocky spolecnosti Telefo-

nica skupinou PPF
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6 REFLEXE AKVIZICE PODILU VE SPOLECNOSTI TELEFONICA
02 V PROSTREDI SOCIALNICH SiTi

Tato kapitola se bude zabyvat dénim na socialnich médiich, které se vztahovalo k akvizici
podilu ¢eské pobocky spolecnosti Telefonica O2. Sledované obdobi je v délce jednoho

mésice (konkrétné od 15. 10. 2013 do 17. 11. 2013).

Nejprve je popsana vychozi situace vSech aktéri akvizice na socialnich sitich — tedy skupi-
ny PPF, spole¢nosti Telefonica O2 a osoby hlavniho akcionate Petra Kellnera, dale pak
pfehled mediélnich vystupt, které komunikaci na socidlnich sitich vyrazn€ ovlivnily. Na-
sledujici kapitola analyzuje promény vnimani znacky PPF, Telefonica O2 a osoby Petra
Kellnera na socialnich sitich v pribéhu sledovaného obdobi. Cilem je zjistit, jak akvizice
ovlivnila obraz obou spole¢nosti i samotného Petra Kellnera, jak ovlivnila aktivitu uzivate-
10, jaka témata se Vv prostfedi socialnich siti objevovala, jak publikum informaci o akvizici
podilu pfijalo a jak na n¢ dotéené spolec¢nosti reagovaly. Veskeré poznatky jsou doplnény o
nahledy konkrétnich ptispévkd, grafy, statistiky a pfehledy, aby bylo mozné ud¢lat jasné a
srozumitelné zavéry o reflexi akce akvizice podilu ve spole¢nosti Telefonica v prostiedi

socialnich siti. Na zakladé ziskanych informaci pak bude provedena SWOT.

6.1 Vychozi situace

Tato kapitola popisuje vychozi situaci vSech aktért akvizice, ktera panovala na socidlnich
sitich zhruba dva mésice pred tim, nez se o akvizici zac¢alo v médiich a na socialnich sitich
mluvit (tedy pted 15. 10. 2013). Zamétena je na spolecnost PPF Group, Telefonica O2 a

Petra Kellnera.

6.1.1 PPF Group

PPF se pied akvizici v monitorinzich nijak zvlast’ nevyskytovala. Objevuje se jen ve dvou
tématech, které maji negativni Uc¢inek. Prvni informuje o udajné zaplacené kampani pro
vytvofeni umé&lé nenavisti viiéi CSSD v médiich.

Dalsi negativni nazory nejen na PPF se pak objevily v souvislosti s jejim zamérem na de-

molici hotelu Praha (viz kapitola 6.1.3 Petr Kellner).
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6.1.2 Telefonica O2

Spole¢nost Telefonica O2 se v prostiedi socialnich siti pted sledovanym obdobim vyzna-
covala pon¢kud negativnim obrazem. Uzivatelé nejcastéji kritizovali technické problémy a

absenci pomoci ze strany operatora, viz nasledujici ptispévek v jedné z diskusi:

Podpora Telefoniky, to je kapitola sama o sobé. Jesté nikdy se mi nestalo s néjakym tech-
nickym problémem, Ze by mi pomohli - maji v manudlech odpovédi typu: vSechno je v po-
radku - o nicem nevime - zkuste restart. pravidelné o vikendech po pulnoci asi délali udrz-
bu nebo snad zapnuli SetFice nebo co, 3G prestavalo fungovat nebo byla odezva 2 vteriny,
eventualné nesel upload, ale za léta jsem z nich ani jednou nedostal odpoved, jak dlouho to
bude, co se déje, jestli s tim nejde néco udélat atd. kdyz jsem otravoval moc, tak i vidycky
rekli Ze udeélaji restart, hovada, nebo at’ to poslu pisemne. Doufam, Ze u uklidu a bezpec-

nostnich agentur najdou prostor k seberealizaci.
(Pavel Blaskovitz, zive.cz)

Casto se také objevuje kritika reklamnich akei, zejména na socialni siti Facebook uzivatelé
kritizuji ptehrsel reklamnich pfispévka. Dikazem je nasledujici ptiklad reagujici na slevu u
partnerské firmy:

:‘.@: Roman Linek Tohle je socidlni sit'ne e-shop
¥, 14, filen 2013 v 7:11 - To se milibi - 5 1

Uzivatelé také kritizuji ptispévky O2 Guru, které lidem radi, jak pecovat o mobilni telefony
nebo piedstavuji technologické novinky. Casto ale postradaji zékladni informace nebo se
Vv nich vyskytuji chyby, na které uzivatelé upozornuji. Nasledujici reakce jsou na prispévek

,Jak pecovat o baterii*.

Prokop Smirous Mepletou si indukcni nabijecky s indukonim
varicem? (22) Pouzivam indukeni nabijecku doma i v pradi, sem tam i
klasickou. A teplota telefonu-baterie je pri obou formach nabijeni
stejna....

7. fijen 2013 v 16:22 - To se mi libi
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T PetraPavel HustazSustrovi Opet mina informace po nekolika
letech zkoumani novych baterii jak uvedla jedna nejmenovana
spolecnost. Verdikt je ze i u novych baterii plati pametovy efekt. Media
rikaji e tomu uz davno neni ale je to pouze marketingovy tah tak aby
gi lidi co nejdrive oddelali baterie

, fijen 2013 v 17:57 *Tosemilbi - & 1

T PetraPavel HustazSustrovi http:/jm. mobilmania. cz/dalsi-rana-
pro-vydrz...(a-1323477/...

Dalsi rana pro vydrZ smartphoni: pamét'ovy efekt platii
pro Li-Ion — MobilMania.cz
m.mobilmania.cz

Baterie mobilnich telefond byly odjakfiva velmi diskutovanym
tématem at' uz z hle... Zobrazit vice

fijen 2013 v 17:59 " To se milibi = &b 1

- PetraPavel HustazSustrovi Jeden ze strucnych danku
7. fijen 2013 v 18:00 - To se mi libi - &b 1

= PetraPavel HustazSustrovi Vyjadri se ted Guru? )
7. fijen 2013 v 18:03 - To se mi libi - &b 2
Pozitivni komentafe jsou vzacnosti, ale obCas se také objevuji, uzivatelé naptiklad chvali

kvalitu sluzeb. Jedna se ale opravdu o minimum v fadech jednotek procent.

6.1.3 Petr Kellner

Osoba Petra Kellnera byla v prostedi socialnich siti pred Spusténim akvizice spojovana
s nékolika tématy, vesmés negativnimi. Negativni nazory nejen na PPF ale i osobu Petra
Kellnera rozvifil v prostfedi socialnich siti zdmér skupiny PPF na demolici hotelu Praha,
vyznamného architektonického dila, kde chce vybudovat zahradu pro studenty $koly Petra
Kellnera Open Gate. Na internetu tak vznikla iniciativa Vekslédk bourd Prahu, jejimz cilem
je demolici zabranit. Kromé webovych stranek www.vekslakbouraprahu.cz iniciativa ma 1
svou Facebookovou stranku (www.facebook.com/BuranBouraPrahu), na které je ptes 1500
fanouskd. O demolici pozadala skupina na prelomu srpna a zati 2013, Stavebni Gfad Prahy

6 vydal povoleni v prosinci téhoz roku. Jesté na zacatku brezna 2014 ale hotel stale stal.
Objevuji se také komentaie negativné spojujici Petra Kellnera s feditelem Ceské televize
Petrem Dvotakem. Diskutujici spojuji zmény ve vefejnopravnim médiu pravé s vlivem
Kellnera. Tato reakce se napiiklad objevila po odvolani Pavliny Kvapilové:

., Petr Dvorak je Kellneriiv clovek. PPF plati Klausovi jeho institut (minimdlné). Klaus ma

dohodu se Zemanem. Drtinova mohla Slapnout na kuri oko néjakym zajmiim Strany Pratel

Organizovaného Zlocinu ----------- tady je klic k séfovi tv.

(resl, blog.aktualne.centrum.cz)
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., V- minulosti za rychlych a ne zcela jasnych okolnosti skupina PPF ovladla televizi Nova,
pred par roky se stal stejny clovek séfem verejnopravni televize. To neni ndahoda, urcite

skupiny se snazi dnes ovladnout i déni v CT s tichou podporou Rady. “
(Petr Ktiz, digizone.cz)
., Tezko se mi veri, Ze pan Dvorak neni nikym ovlivnén (prece jen pracoval pro PPF) .
(Radim Dohnal, Facebook)
., CT s ndstupem Dvoiidka se stala nastrojem PPF, potazmo Kellner grupe.
(Stépan Sekanina, Facebook)
,,at Zije vidda oligarchie ve jménu PPF a CEZ..."
(Lukas Novak, diskuze zpravy.idnes.cz)

.,Co si Rada CT slibovala od byvalého komouse, clena ,,vodiny PPF* a byvalého reditele

bulvarni Novy?
(anonym, dikuze, zpravy.ihned.cz)

Dalsi téma se tyka Gdajného nakupu vily bratii Capki Petrem Kellnerem, u kterého sice
bylo kratce po vydani upozoriovano, ze se jedna o recesi, i tak se ale hodn¢ rozsitila. Na-
pomohlo tomu zejména rozesilani emailem, které znovu vzbudilo negativni ohlasy na oso-

bu Petra Kellnera.

Namatkove se pak objevily i pozitivni komentafe osoby Petra Kellnera. Piikladem je server

FirstClass.cz €1 jednotlivei komentujici jeho podnikatelské uspéchy.

6.2 Medialni vystupy

Objem medialnich vystupti pochopitelné ve sledovaném obdobi nékolikanasobné vzrostl.
Aby doslo k co nejlepsimu filtrovani, jsou v monitoringu klicova slova (Kellner, Telefoni-
ca, PPF). Jak vidime na grafu 3, vrcholy kopiruji mezniky celé akvizice, které se ve sledo-
vaném obdobi vyskytly (viz kapitola 5.1 Mezniky v akvizici). Z grafu je také vidét, ze s
nejveEtsi Cetnosti se téma objevilo v médiich poté, kdy PPF oficialné oznamila koupi vétsi-

nového podilu v ¢eské pobocce spolecnosti Telefonica (5. 11. 2013)
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Graf 5 pak ukazuje objem medialnich vystupti dle kombinace klicovych slov Kellner a Te-

lefonica.
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Graf 5 Monitoring Kellner, Telefonica Zdroj: interni analyza Commservis.com
Ze vsech vySe uvedenych grafii je jasné patrné, Ze nejvyssi narist medialnich vystupi je
okolo kli¢ovych dat. 15. 10. 2013 vydala Telefonica tiskovou zpravu, ve které informuje o
vyjednavani s PPF. 5. 11. 2013 pak vychazi tiskové prohlaseni potvrzujici akvizici Telefo-
nica O2 skupinou PPF. Kazda z kombinaci kli¢ovych slov vykazuje v téchto dnech desitky

medialnich vystupt, v souctu jich jsou stovky — o transakci byl tedy velky medialni zajem.

Dramaticky se v médiich zvysil zajem hlavné o osobu Petra Kellnera, ktery dosud nebyl ve
vystupech pfili§ zminovan. Z grafu 3 je ale patrné, ze v dob¢, kdy Telefonica informovala o
jednanich, je kombinace Kellner a Telefonica dokonce nejsilngjsi a informace o vyjedna-
vani se nejcastéji sdileji pravé ve forme uziti pfijmeni hlavniho akcionafe a hesla Telefoni-

ca. Skupina PPF pak ¢asto ani neni zminéna.

Oproti tomu, po druhém mezniku akvizice 5. 11. 2013 a v nasledujicich dnech, je nejsilnéj-
i kombinace klicovych slov PPF a Telefonica a spojeni s heslem Petr Kellner naopak
oslabuje. Tato situace by se tedy dala zobecnit tim, ze na poc¢atku informovani o akvizici se
média snazila zosobnit skupinu PPF pravé Petrem Kellnerem, mozna i z diivodu Ze o spo-
lecnosti nebylo takové verfejné povédomi, s postupem casu se ale PPF stala popularnéjsi a

znamgéj$i, a tak nebylo spojeni s osobou Petra Kellnera tieba.
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6.3 Reflexe akvizice na socialnich sitich

Akvizice Telefonica O2 skupinou PPF méla pochopitelné vliv i na komunikaci na social-
nich sitich. Divodem jsou hlavné dva faktory. Jednak se jednalo o pomérné medializované
téma (viz kapitola 6.2 Medialni vystupy), kterému se vénovala nejen odborna média, ale 1
pfedni tisk a zpravodajské servery. Druhym divodem, pro¢ se akvizice vyrazné projevila
Vv prostiedi socidlnich siti je fakt, Ze se jednalo o akvizici vyznamného ¢eského mobilniho

operatora, ktery ma pies 5 milionti zakaznikt (Jappel, 2013).

Lidé¢ se tak pochopiteln¢ o budoucnost poskytovatele volani, internetu a dalSich sluzeb za-
jimali, diskutovali a reagovali. Konkrétni situaci v prostfedi socidlnich siti ukazuji nasledu-

jici kapitoly.

6.3.1 Vliv akvizice na aktivitu uZzivateli na sledovanych socialnich sitich

Facebook je v Ceské republice nejsilngjsi socialni siti (viz kapitola 1.2.1 Facebook), a pro-
to i téma akvizice O2 bylo hojn¢ diskutovano. Jak ukazuje graf 6, nejvice byla v prostiedi
této socidlni diskutovéna informace, kdy PPF oficialné oznamila koupi vétSinového podilu
Vv ¢eské pobocce spolecnosti Telefonica. Ve sledovaném obdobi se s kombinaci kli¢ovych

slov PPF a Telefonica objevilo na Facebooku 22 piispévki.

/\

Graf 6 — Monitoring Facebook PPF a Telefonica Zdroj: interni analyza Commservis.com

Silngjsi vyskyt pak zaznamenal monitoring, ktery se soustiedil jen na kli¢ové slovo PPF —

viz graf 7.

Graf 7 Monitoring Facebook PPF Zdroj: interni analyza Commservis.com
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Z porovnani obou grafii je jasn¢ patrné, ze silnéjsi vyskyt zaznamenaly na socidlni siti
Facebook praveé prispévky obsahujici klicové slovo PPF, konkrétné to bylo 191 vystupt.
Zajimavé je také srovnani s predchozim obdobim — za pfedchozi mésic generovalo slovo

PPF na Facebooku 81 vystupti, v nami sledovaném obdobi tedy jde 140% nartst.

Zajimavé poznatky p¥inasi i analyza socialni sitd Twitter. Jde sice o sit, ktera v Ceské re-
publice neni zdaleka tak popularni jako napt. v USA, téma akvizice O2 se ale na Twitteru
diskutovalo hojné€. V porovnani s Facebookem bylo dokonce toto téma na Twitteru siln&jsi.
Vysvétleni mizeme najit v tom, Ze oproti Facebooku jde o socialni sit’, na které se vyskytu-
ji hlavné novinafi a kde se fesi odborna témata (1.2.2 Twitter). NarGst mizeme ilustrovat
opét na celkovém poctu vystupti, kdy monitoring Commservis.com za sledované obdobi

zaznamenal 82 vystupi s kli¢ovymi slovy PPF a Telefonica.

Graf 8 Monitoring Twitter PPF a Telefonica Zdroj: interni analyza Commservis.com

Co se nezmeénilo, je obdobi, ve kterém se vyskytovalo nejvice piispévku, opét to bylo okolo

5. 11. 2013, kdy se objevila oficialni informace o koupi podilu Telefonica O2.

Na grafu 9 pak vidime monitoring piispévki s klicovym slovem PPF, celkem jich ve sle-
dovaném obdobi bylo 605.

Graf 9 Monitoring Twitter PPF Zdroj: interni analyza Commservis.com

Pokud sledované obdobi porovname s predeslym stejnym usekem, zjistime, ze prispévky

na Twitteru s klicovym slovem PPF maji nardst o 215 %.
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6.3.2 Reakce uzivatela socialnich siti na akvizici

V prosttedi socialnich siti se akvizice stala hodné diskutovanym tématem (viz kapitola
6.3.1 Vliv akvizice na aktivitu uzivatelti na sledovanych socialnich sitich). Jejich uzivatelé
nejen, ze sdileli informace, ale projevovali i svij vlastni nazor, domnénky, obavy. Napfi-
klad na socialni siti Facebook ve sledovaném obdobi nejvice fteSili, co bude dal
s operatorem O2 po pievzeti skupinou PPF. Pomérné hodné se akvizici zabyvali i uzivatelé
socialni sit¢ Twitter, ¢emuz pomahalo vyuzivani zakladnich nastroji — retweet (RT),

@mention, #hashtag. Piispévky byly o to vice interaktivni a rychleji se Sifily.

Nasledujici kapitoly ukazuji, jak uzivatelé¢ reaguji na akvizici s ndvaznosti na jednotliva

témata, respektive klicova slova PPF, Telefonica O2 a Petr Kellner.

6.3.3 PPF

Podle dostupnych dat z monitoringli spole¢nosti Commservis.com vychazi, Ze promena
obrazu PPF béhem procesu akvizice podilu ve spolecnosti Telefonica O2 neni nijak drama-
ticka. Stejné jako v predchozim sledovaném obdobi se objevuje velké mnozstvi negativ-
nich komentaia (viz kapitola 6.1.1 PPF Group), pozitivni se naopak neobjevuji témé&f vi-
bec. Akvizice naopak jesté posilila negativni vnimani celé spole¢nosti ve smyslu magnata
skupujiciho majetek nejriznéjsiho charakteru, k cemuz hojné prispéla i média (6.2 Medial-
ni vystupy), ktera navic ¢asto informuji o udajné provazanosti skupiny na politické a medi-
alni scéné¢.

Dalsim negativnim tématem, které se po ohlaseni akvizice na socialnich sitich objevilo a
rychle §ifilo, je ¢asto zminovana informace, Ze PPF kupuje Telefonica O2 jen proto, aby ji
zhodnotila a draze prodala. Tedy tvrzeni, Ze jde o pouhou promyslenou investici. Obraz
skupiny se tak jesté vice méni na jesté vétsiho ,,zkuseného hrace a investora neohlizejiciho
se na zvySovani prosperity spole¢nosti Telefonica. Kvuli pomérné velkému vyskytu ho
navic néktefi uzivatelé zacali brat jako fakt. To potvrzuji i nasledujici piiklady z diskuse na

serveru lhned.cz:

PPF je dalsim prodejem proslula. Tipuji, Ze béehem dvou tii let ostrouhaji zbytecné nakla-
dy, propusti par zbytecnych zaméstnancii (dobry den, ste si mél zavolat na infolinku, né!?
to tady neresim a podivejte se, za vama je dalsich 10 lidi ve fronté a ja musim za piil hodi-

ny na obéd), poresi pro né rizné vyhodné smlouvy jako sdileni kmitoctii s T-Mobilem, kde
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napr. T-Mobile bude platit Telefonice a nez vyprsi lhiita na ponechani jména Telefonica

02, tak spolecnost proda dal se ziskem dal.
(Hloupy Honza, diskuze.ihned.cz)
V tom utvrzuje prvniho diskutujiciho i dal§i komentator:
Ano, PPF je ciste investor, nikoliv strategicky partner.
(Funtom, diskuze, byznys.ihned.cz)
Dals§im tématem ohrozujicim dobré jméno skupiny je pocit diskutujicich, ze si PPF buduje
impérium, na kterém budou moci profilovat jeji dalsi spole¢nosti. Zakazniki O2 by tak

podle diskutujicich mohla vyuzit naptiklad ke sdilené nabidce svych produkti jako tfeba od

spolec¢nosti HomeCredit nebo AirBank:

Nakonec je treba dodat, ze skupina PPF si kupuje predevsim miliony zakaznikii Telefoniky,
kterym bude moci nabizet jak produkty firmy Home Credit, tak treba AirBank. Predevsim v
této synergii podle mne spociva logicky a dlouhodoby plan.

(Jan Machacek, respekt.ihned.cz)
Ur¢itou skupinu §ifici negativni informace a kazici obraz spolecnosti tvoii také tzv. ,ha-
ters, tedy diskutujici, kteti ze zasady odmitaji cokoliv, co ma spojitost s PPF. Viz nasledu-
jici priklad, ktery hovofi za vSechny:
Vypovim smlouvu Telefonice, neberu si uveru u Home Creditu, nezaridim si ucet u Air
Bank atd. Ksindl by se mél trestat.

(Olda, diskuze, byznys.ihned.cz)

Zda se to jako piehnana reakce, nicméné hrozi, ze pokud nedojde k pozitivni medializaci a
spravnym reakcim na piispévky, budou se objevovat dalsi a dalsi pfiznivci tohoto stanovis-
ka a PPF bude vefejnost odmitat “ze zasady”. V souvislosti s akvizici se také v oblasti so-
cialnich siti zacal $ifit strach z toho, jak se zméni podminky stavajicich klientd jednotlivych

spolecnosti:

Kdyz PPF koupilo telefoniku, znamend to, Ze po registraci u @Air_Bank se mé udaje do-

stanou i do jejich databaze? :(

(Tomas Vazac, Twitter)
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Proruska PPF koupi telefonicu. Nejsem v klidu. Zdarma odposlechy pul CR a internetovy-

ho provozu. Co vy?

(Michal Vorisek, Twitter)

6.3.4 Telefonica O2

Na socidlnich sitich se jesté pted akvizici fesila komplexni Spatné situace spole¢nosti Te-
lefonica O2 — byla dokonce oznacena za nejzadluzené€jSiho operatora v Evropé. I tim pak

nasledné nékteti autofi zdiivodiovali rozhodnuti k prodeji spolecnosti.

V souvislosti s akvizici se objevily dva protichtidné nazory: duvéra, ze se se vstupem PPF
Group do spolecnosti ,,blyska na lepsi Casy* a na druhé strané, Ze je na tom Telefonica tak
$patné, Ze ji ani novy majitel nedokaze pomoci. Cetnost obou nazorti je v podstaté vyrov-

nana a zadny nazor vyrazné nepievlada. Nize pro ilustraci oba typy komentaiu:

Z mnoha divodiit PK nemusim, ale urcité si s tim poradi a nepotiebuje radily. Chytry je
dost a vi, co nas nejvice pali. Pro sebe Telefoniku nekupoval, postara se o levné volani a

duveru si bude urcité ziskavat u mnohych. Urcite se pochlapi.
(Pavel Senkyfik, diskuze, aktualne.cz)

Jak se zméni Telefonica v ceskych rukou? NIJAK. Zustane stale tim SPT Telekomem z 90-
let, kde zakaznik = obtizny hmyz. #ppf #telefonica

(Pavel Hladky, Twitter)
Dale se pak objevuji negativni komentare, které siii informace o tom, ze po nastupu PPF

nastanou ve spole¢nosti Telefonica zasadni personalni zmény. Napiiklad se diskutuje se o

planovaném poctu propousténych.

Jeden z hostii vysilani rekl par veci: Jelikoz Telefonica je v hluboké ztrate, nastane prvni
faze a tou je propousteni zaméstnancu. Pokud jsem se nepreslechl, mélo by jit o cca do

2000 lidi. Nevim kolik jich v CR Telefonica zaméstnava.
(Murda, diskuze, mobilmania.cz)

V tom s Vami souhlasim, kamaradka tam pracuje a je to o nervy. Arogantni a povysSenecky

pristup k zaméstnancum, ale plati a ne Spatné.
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(Veronika Mokra, diskuze, novinky.cz)

Staci povyrazet z telefoniky kolem 3000 lidi a vse pujde samo. To je nevuprosny zdkon kapi-
talistické ekonomiky. Kdo si mysli, Ze je u firmy zaméstnan, aby si vydélal a méel se dob-

re...je vedle.
(Karel Novak, diskuze, aktualne.cz)

Rekl bych, ze Telefonica potiebuje provétrat kridélka jako siil, ¢ili jak jiz tady spravné za-
znélo celé to vedeni od shora az doli. To zase budou hromadné uprky panit manazeri a
vedoucich do jinych vétsich firem, kde jesté tyto kamarddsofty ziistavaji, jako napr. CEZ,
Jjak jiz tady bylo nakonec i drive.

(Marek Janecka, diskuze, ekonomika.idnes.cz)

Dalsi famou, kterd se v prostiedi socialnich siti §ifi, je informace o tom, Ze novy majitel
bude zasahovat do managementu spolednosti a odvola feditele O2 CR Luise Antonio

Malvida. Tuto zpravu nakonec musela vyvratit az média — viz obrazek 3.

17.11. 2013 | posledni aktualizace: 17.11.2013 2058 BB E | = 2+ [=] velikost pisma

Argentinec Malvido se dohodl s Kellnerem.
Povede ceskou Télefoniku i dalsi rok

Stavajici generalni feditel Teleféniky Czech Republic Luis
Malvido bude ve své funkci pokraéovat. Novy majitel
telekomunikaéni spoleénosti Petr Kellner totiZ povaZuje
souéasné vedeni firmy za dobré a prodlouZil tak s
devétaétyficetiletym Argentincem smlouvu.

Ctate vice o: Telefonica | telekomunikace | personalni zmény |
Kellner Petr | PPF CTK

Obrazek 3 — Malvido ziistava feditelem (Byznys.ihned.cz, 2013)

I na tuto zpravu vSak velmi rychle zacali reagovat diskutujici, znovu negativné:

malvido je jak z argentinske telenovely, nepochopil rozdil kultur, prostredi, pristupu, po-

treb zakazniku, on je hrebicek do rakve O2..Kellner se asi pomatl..

(anonym, diskuze, byznys.ihned.cz)
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Dale se v monitoringu socialnich siti objevuji se spekulace o umélém navyseni hodnoty

02:

Ona Telefonica uméle nadsadila svoji hodnotu tim, Ze extrémné jako prvni sniZila ceny
tarifii, ¢cimz si pretahla XX tisic zakaznikii.

(Miroslav Varga, objevit.cz)

A V neposledni fad¢ vyjadiuji zékaznici O2 obavy z toho, ze operatora bude novy vlastnik
zneuzivat k marketingovym aktivitdm svych dalSich firem. K tomu se vyjadiuji napiiklad

na Facebookovém profilu O2 CZ:

Koukam, ze Kellner si jesté ani neohral zZidli pod prdeli a uz mé dneska prisla sms, Ze si
miizu pujcit u HomeCreditu (majitel jak jinak nez Kellner)150 tisic s podpisem "Vase O2",
Jjestli takhle hodlate masirovat svoje zakazniky tak odchazim, jo a co vim, tak jsem si na
prodejné na posledni navstéve zazadal o deaktivaci zasilani téchto marketingovych kampa-
ni at’ jiz vasich, 3tich stran nebo Kellnerovic snahy mée utahnout na uvery. Tak nevim proc

mé s tim otravujete....

(Novak Jakub, Facebook)

6.3.5 Petr Kellner

Osoba Petra Kellnera se pfed oznamenim akvizice nijak Casto v prostfedi socidlnich siti
neobjevovala (viz kapitola 6.1.3 Petr Kellner). Vétsi zajem o osobu Petra Kellnera nastupu-
je az se spekulacemi o nakupu podilu v O2. Na zacatku sledovaného obdobi se velmi vy-
razn¢ navysuje pocet prispévkl na socialnich sitich, ve kterych se objevuje klicové slovo
Kellner, aniz by se zde objevila zminka o PPF. Tento trend je opa¢ny nez v médiich, kde je
naopak zpocatku casté spojeni PPF a Kellnera a pozdé&ji se objevuje uz jen samotna PPF
(viz kapitola 6.2 Medialni vystupy). Osobnost Petra Kellnera tak zacina byt v prostiedi
socialnich siti medializovana samostatn¢ a velmi Casto je na ni odkazovano. Dochdzi tak i k
zasadni proméné jednotlivych prispévka, kvili dramatickému nartistu pozornosti se disku-
tujici na Petra Kellnera ¢asto obraceji ptimo, ,,0slovuji* ho a komentuji situaci ptimo ve
vztahu k jeho osobé. Viz nasledujici ptispévek reagujici na koupi spolecnosti Telefonica

02:
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12 Nov 2013 12:43 — pFisio jako na zavolanou, Ze, Petie Kellnere... Ze by mald domii od
loutek tvého guru, kterému jsi zaplatil IVK? Ta 5% sleva na akcie a protahlé xichty Spané-

lu z predstavenstva a DR Telefoniky O2 za to stoji, co?
(CZK, diskuze, byznys.ihned.cz)

Velmi Casto se objevuje spojeni ,,Kellnerova PPF...*“,  Miliardat Kellner kupuje...“, ¢imz
se celd transakce v prostiedi socidlnich siti personalizuje a Petr Kellner se stdva zosobné-
nim celé finan¢ni skupiny. Ve spojeni s jeho jménem se ale i nadale objevuji jak pozitivni,
tak 1 negativni komentate. Po prostudovani monitoringi Commservis.com lze konstatovat,
ze ani jedna varianta pfispévkl nepievazuje. V pozitivnich komentafich diskutujici vidi
Petra Kellnera jako vizionafe, velmi uspésného a schopného podnikatele. Nize n¢kolik pii-

klada z diskusi:
PPF je dobry hospodar a bankrotu se obavat nemusime, Kellner vi, co déla.
(tomanova, diskuze, kurzy.cz)

Dobra zprava, pan Kellner je nejlepsi podnikatel v Cechdch z mého pohledu, a Telefonica

02 by konecné byla v tech spravnych rukach.

(Hans Miiller, Facebook)

Na druhou stranu ovsem stejné jako pied sledovanym obdobim, tedy pted akvizici O2, se

objevuji v souvislosti s osobou Petra Kellnera také negativni pfispévky:

Taky jsem rad, ze nemam smlouvu s Telefonicou a Ze nemusim vyuzivat Zadnou jeji sluzbu.
Cesti miliardari jdou po utilitach, telekomunikacich a zdravotnictvi jako slepice po flusu,

protoze jim umoznuji bezstarostny zisk.
(dick, diskuze, byznys.ihned.cz)
Obchod roku. Mobily poloviny Cechii pati'i pod Kellnera
(titulek, aktualne.cz)

Diskutujici také spojuji témata, kterd se objevovala pied sledovanym obdobim, s tématem
akvizice. Prikladem je spojeni s uz diive diskutovanymi politickymi styky Kellnera, kon-

krétné vazbou na exprezidenta Vaclava Klause:
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Bojite se napsat pravdu? Jaka Kellnerova PPF, ten je prece jen pouhym spravcem (lepsim
bilym koném) jiného majitele, ktery se snazi od zaloZeni tohoto fondu ziistat v utajeni.
Vzdyt se uz prece davno vi, Ze skutecnym vlastnikem PPF je byvaly prezident Vaclav Klaus
a dovoluji si tvrdit, Ze to vite i vy, drtiva vétsina ceskych novinari, tak proc porad to mizeni

nejakym obycejnym poskokem Kellnerem.
(Vasek, diskuse.nasepenize.cz)

V posledni fad¢ je také dulezité zminit, Ze komunita Veksldk bourd Prahu, ktera kritizuje
PPF i Petra Kellnera kviili zdméru zbourat Hotel Praha (viz kapitola 6.1.3 Petr Kellner),

akvizici ve sledovaném obdobi nijak nekomentuje.
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7 SHRNUTI

Uz pied sledovanym obdobim, tedy pied akvizici O2, se zkoumané subjekty v prostiedi
socialnich siti Casto objevovaly a musely celit i utokiim. Nejvice pochopitelné O2, které se
jako nejvetsi operator v zemi muselo vypotradavat s kritikou technickych problémii nebo
reklamnich aktivit (viz kapitola 6.1.2 Telefonica O2). O PPF a Petru Kellnerovi se mluvilo
méng, hlavné v souvislosti s napojenim na politické kruhy nebo kritikou zaméru demolice

Hotelu Praha.

Diskusi na socialnich sitich pak v souvislosti s akvizici O2 rozvifila média. Objem vystupti
na dand kli¢ova slova ve sledovaném obdobi oproti normalu né¢kolikanasobn¢ vzrostl, coz
se projevilo pravé i na socialnich sitich. Podle analyzy se v médiich nejvice zvysil vyskyt
klicového slova ,,Petr Kellner*, coz miize byt zplisobené jednak tim, Ze difive se o ném
V porovnani s obéma dalSimi subjekty (PPF a Telefonica) tolik nemluvilo, anebo byl tzv.

zosobnénim celé kauzy.

Diky mediadlnimu zajmu o akvizici bylo toto téma hojné diskutovédno i na socidlnich sitich.
Vyskyt klicovych slov v prispévcich uzivatelti se opét nékolikandsobné zvysil. Vice bylo
toto téma diskutovano na Twitteru, kde se vyskytuje vice odborna vefejnost. Negativni

komentare pak byly hlavné na Facebookovych strankach O2.

Reakce uzivatelli socidlnich siti na akvizici byly ve vétSiné ptipadl negativni. Diskutujici
tak navazali na piedchozi trend a vyuzili také médii, ktera ne vzdy podavala informace o
akvizici pozitivné. Diskutujici napfiklad reagovali na PPF jako na magnata skupujiciho
majetek, obavali se, Ze firma chce spole¢nost Telefonica jen restrukturalizovat a draze pro-
dat nebo ze buduje velké reklamni impérium a klienty O2 bude zahlcovat reklamou svych

dal$ich firem.

V souvislosti s klicovym slovem O2 se objevil i pozitivni nazor — Ze spole¢nost Telefonica
02 s ptichodem nového majitele ziska, bude mit siln€jsi pozici na trhu atd. Stejné tak se
znovu objevovaly nazory, Ze po akvizici nastanou v O2 velké persondlni zmény. Médii
stejné jako socialnimi sitémi také probehla informace o idajném odvolani firmy, které se

nakonec nekonalo.

V souvislosti se jménem Petra Kellnera se objevilo i né€kolik pozitivnich komentatt, které

vyzdvihovaly jeho manazerské schopnosti. V negativnich komentafich se pak objevovaly
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nardzky na propojeni s politickou scénou a také na to, ze hlavni akcionat skupuje vse, co

mu piijde pod ruku.

Analyza také ukazuje, zZe na vétSinu piispévkll nikdo odpovédny nereagoval a nesnazil se
situaci vysvétlit. U diskusi na zpravodajskych serverech je to pochopitelné (viz kapitola 2.1
Jak reagovat), firma nad nimi nema takovou kontrolu a navic jde o pomérné velky rozsah.
Na svych strankach na socidlnich sitich, nebo pod hashtagy na Twitteru by ale reagovat

méla — viz kapitola 1.1.5 Negativa socialnich siti.

7.1 SWOT analyza akvizice

Piehlednym z&vérecnym shrnutim celé akvizice, medidlnich vystupl i déni na socialnich
sitich ve sledovaném obdobi, bude SWOT analyza. Ta reflektuje poznatky z monitoringa i
analyzy komunikace v médiich a na socialnich sitich a bude jednim z podklada pro projek-

tovou Cast této prace.

7.1.1 STRENGHTS
e silna pozice na trhu

Jak PPF tak Telefonica ziskaly akvizici jeste siln€jsi pozici na trhu, nez mély predtim.

Vyuzit se da nejen v byznyse, ale i v komunikaci.
e schopnost pozvednout spolecnost O2

V médiich i na socidlnich sitich se objevovaly informace o Spatné finan¢ni situaci Te-
lefoénica O2. Diky vstupu nového majitele je tak Sance na jeji zlepSeni stejné tak jako by

novy majitel mohl pfispét ke stabilizaci a rozvoji sluzeb.
e zkuSenost s trhem telekomunikaci

Spoleénost PPF se o mobilni trh zajimala uz dfive, v aukci Ceského telekomunikaéniho

ufadu se chtéla uchazet o volné frekvence.
e rozSifeni portfolia

Vstupem na telekomunikacni trh spole¢nost PPF rozsitila své portfolio a rozsitila pocet

svych zakaznikli o cca 5 miliont.
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7.1.2 WEAKNESSES
e negativni obraz spole¢nosti O2 na socialnich sitich

UZ pred akvizici mé€la O2 ponckud negativni obraz na socialnich sitich, diky spojeni

rrrrr

e piilis silna pozice skupiny PPF (ve smyslu globalniho investora)

Jak se v nékterych komentafich na socidlnich sitich objevovalo, akvizici spoleénosti
Telefonica O2 miize spolecnost PPF na vefejnost plisobit jako gigant, ktery skupuje

vSe, co mu ptijde pod ruku.

7.1.3 OPPORTUNITIES
e prilezitost zacit pozitivné medializovat vybrand témata

Vstup spolec¢nosti PPF do Telefonica O2 s sebou piinasi i fadu pozitivnich témat, které

1ze ziskat 1 z reakci na kritiku akvizice (napi. zadné personalni zmény)

e S novym majitelem se nabizi i moznost zménit obraz skupiny PPF potazmo spolec-

nosti Telefonica O2

Novym spojenim obou spolec¢nosti 1ze odstartovat tzv. novy zacatek, a to napiiklad i v

komunikaci obou spole¢nosti.

e moznost komunikovat téma zkvalitnéni sluZzeb s pfichodem nového majitele
S novym majitelem lze také garantovat zlepSeni ¢ast kritizovanych sluzeb O2.
e upozadéni jinych negativnich témat

Diky mnozstvi novych, pozitivnich témat lze upozadit ta negativni, nebo nemusi byt

Vv kontextu ostatnich vniméana tak dominantné.
e zijem lidi o spolecnosti O2, PPF, respektive osobu Petra Kellnera

Jak vyplyva z analyzy, akvizice n¢kolikanasobné zvysila zajem o pozorované subjekty.

Nabizi se tak tento zdjem v komunikaci vyuZit.

7.14 THREATS

e PPF ma negativni vliv na Telefonica O2
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V piipadé¢ negativnich zprav (propousténi zaméstnancu, Spatna kvalita sluzeb, atd.) lze

o¢ekavat, ze vetejnost je bude spojovat pravé s prichodem nového majitele.
e moznost pienosu nenavistnych reakci vici skupiné PPF Kk operatorovi
Ne piili§ idedlni pozice O2 na populdrnich sitich mize ptesidlit k PPF.

e setfeni hranice mezi skupinou PPF a operatorem O2

Hrozbou muZe byt také uplné setfeni hranice mezi PPF a operatorem O2, které pak

muze pisobit problémy nejen v komunikaci obou subjekt.
e napadani spolecnosti Telefonica O2 z dlivodu, Ze jejimi zdkazniky jsou statni firmy

Tato hrozba navazuje na n€kolikrat zminovanou udajnou provazanost Petra Kellnera,

potazmo PPF s politickou scénou. Muze se tedy opét prenést i na O2.
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8 VYZKUMNE OTAZKY

. Jak se projevila akvizice podilu v O2 na socialnich sitich?

. Podaftilo se komunikaci PPF a dalSich zainteresovanych subjekti ovlivnit vyznéni

piispévki na socialnich sitich?

Jak vyplyva z analyzy internich monitoringti a pfedchozich kapitol, akvizice podilu v O2
spolecnosti PPF se na socidlnich sitich projevila velmi vyrazné a to v souvislosti se vSemi
tremi klicovymi slovy — PPF, Telefonica O2 i1 Petr Kellner. Ve sledovaném obdobi doSlo na
socialnich sitich k nartistu ptispévkl obsahujicich klic¢ova slova v fadech desitek procent,
k cemuz jednak prispéla pomérné velka medializace celé transakce, ale i samotny zajem

klientt nebot’ $lo o prodej nejvétsiho telekomunikaéniho operatora v CR.

Druha vyzkumna otazka, ktera byla pfedmétem analyzy v praktické ¢asti této prace, se za-
byvala tim, zda se se komunikaci PPF a dal$im zainteresovanym subjektim podatilo ovliv-
nit vyznéni ptispévki na socialnich sitich. V souvislosti s odpovédi na prvni vyzkumnou
otazku a tedy vyraznym narastem piispévki a navic s velkym mnoZstvim negativnich pii-
spévki, velkym medialnim zajmem a samovolnému Sifeni n¢kolika zasadnich nepravdi-
vych zprav, lze konstatovat, ze se vyznéni a komunikaci v prostiedi socidlnich siti viibec,
pfili§ ovlivnit nepodatilo. Pfedmétem projektové ¢asti tedy bude navrhnout takové fesent,

aby se tato situace uz v budoucnu neopakovala.
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9 REAKCE NAAKVIZICI

Z ptedchozi analytické kapitoly je ziejmé, Ze komunikace spole¢nosti PPF na socidlnich
sitich ve sledovaném obdobi pfili§ nefungovala. Téma akvizice se u vSech sledovanych
kli¢ovych slov (PPF, Telefonica O2 i Petr Kellner) vyprofilovalo jako ohrozujici a skodli-
vé. VSechny zapojené subjekty mély na kritické komentatfe reagovat a snazit se komunikaci
obratit v pozitivni. Negovat, respektive vyvratit méli spravci také piispévky, které Sitily
strach. Objevilo se hned nékolik témat, naptiklad hrozba propousténi zaméstnancti O2 nebo
zneuziti klientlh O2 pro reklamni ucely dalSich firem, které PPF vlastni. Dal$im negativnim
tématem, které se po ohlaSeni akvizice objevilo, je na socialnich sitich ¢asto zminovana
informace, ze PPF kupuje spolecnost Telefonica O2 jen proto, aby ji zhodnotila a draze
prodala. Tedy tvrzeni, Ze jde o pouhou promyslenou investici. Obraz skupiny se tak jesté
vice méni na jeste vétsiho zkuseného hrace a investora neohlizejiciho se na zvySovani pro-
sperity spolecnosti Telefonica. Tohoto tématu se navic vénovala i média — opét chybéla

reakce, ptipadné pozitivni medializace.

9.1 Co komunikaci na socialnich sitich chybélo

Komunikace PPF i Telefonica O2 méla v pribéhu sledovaného obdobi nékolik zésadnich

nedostatkd. Ty nejvyznamnéjsi se pokusi shrnout tato kapitola.
e reakce na Kkritiku

VSechny subjekty uplné podcenily jakékoliv reakce na kritické komentaie, snahu vy-
svétlit problém uzivatelim. Ne vzdy se sice setkaji s pochopenim. Na druhou stranu
pokud by spravci argumentovali vécnymi argumenty, nasli by urcit€ pochopeni u
ostatnich uzivateli. Takhle vidéli jen nazor jedné strany a kritika se tak postupné naba-

lovala.
e konkrétni plan komunikace

Spraveim chybél konkrétni plan komunikace na socialnich sitich, v rdmci kterého
mohli uzivatele postupné a hlavné kontrolovan¢ informovat o piipravované akvizici,
pohotové reagovat na dotazy a piipominky a celou situaci tak zvladnout s vétSim pre-

hledem.
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e provazanost s O2

V piipad¢ tak rozsahlé transakce, kterd ma velky dopad na trh (n€kolik miliond zakaz-
nikd O2) by urcité nebyla od véci spoluprace obou dotcenych subjektii. Spole¢na ko-
munikacni taktika nebo alespon jeji vzajemna koordinace by urcité ptispély K lepsimu

prabéhu komunikace v prubéhu akvizice a ptipadnému zazehnani problémd.
e krizovy plan

Sprévci neméli k dispozici krizovy plan, ptipadné€ ho nedodrzovali. Jak je zminéno vy-
Se, chybéla nejen odezva na kritické ptispévky, ale i reakce na informace v médiich.
Jedind reakce, kterd se ve sledovaném obdobi v médiich objevila, byla na zpravu
o idajném odvoléani feditele O2 CR Luise Antonio Malvida. Zpravu musela vyvratit az
vydana tiskova zprava.

¢ nastréeni diskutujici

V neposledni fad¢ by komunikaci urcité prospéli 1 nastr¢eni diskutujici, ktefi by v tom-
to pfipad¢ pomohli zmirnit dopady kritiky a na socialnich sitich by projevili také pozi-
tivni ndzor. V idedlnim ptipad¢ by bylo, kdyby se spole¢nosti podatilo ovlivnit opinion

leadry, naptiklad na Twitteru by tak komunikaci dokazali ovlivnit velmi vyrazng.
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10 MANUAL PRO KOMUNIKACI NA SOCIALNICH SiTiCH

Jak uz je v ptedchozich kapitolach n€kolikrat zminéno, pro Gspésnou komunikaci na soci-
alnich sitich je tfeba stejné jako pii jakékoliv marketingové komunikaci stanovit komuni-
kacni cile a plan. Nasledujici kapitola je navodem pro spravce socialnich siti PPF a dalSich

dotéenych subjekti, véetné krizového planu pro reakce v piipadné krizi.

10.1 Cile

Cila pro komunikace PPF a dalSich navazanych subjektli na socialnich sitich je hned néko-
lik. V prvé fadé je to informovanost zakaznikli, zaméstnancu ale i Siroké vetejnosti o za-
kladnich informacich z PPF a jejich spoleénosti. Ukolem je také budovéani znacky, tvorba
pozitivniho PR a zabranéni krizi, v ptipadé jejiho vypuknuti pak jeji minimalizace nebo
naprava. Socidlni sit¢ 1ze také pouzit pro nadbor novych zaméstnanct. Na rozdil od ostat-

nich subjektti nejde u PPF primarné o ziskani zdkaznika nebo propagaci produkti.

Nasledujici tabulka ptehledn¢ ukaze, jaké téma maji spravci pouzit k dosazeni urcitého

cile.
Cil Téma komunikace Socialni sit’

Informovanost Novinky ze spole¢nosti Facebook, Google+,

Twitter

Budovéani znacky Obchodni tspéchy Twitter
Pozitivni PR Pozitivni témata — filantropie, Facebook, Google+

CSR atd.
Nébor zaméstnanct Zvefejniovani inzerati Twitter

10.2 Cilova skupina

Urcit cilovou skupinu PPF je velmi slozité. Spole¢nost v podstaté neposkytuje sluzby kon-
covym zakaznikiim a nevytvari zadny produkt. Prostfednictvim svych spolecnosti pak ma
velmi $iroky zajem a to i vV ramci jednotlivych firem. Piikladem mize byt samotna Telefo-

nica 02, ktera ma pies pét milionti zakaznik napii¢ populacnim spektrem. S identifikaci
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cilové skupiny mohou pomoci naptiklad analytické nastroje Facebooku, kde Ize zjistit vék
uzivateld, odkud jsou a jakym mluvi jazykem (tedy pouze v pfipad¢, ze vyplnili na svém
profilu pravdivé informace, celkovy piehled ale mizeme povazovat za pomérné relevant-
ni). OvSem i tady bude pii velkém poctu fanouski problém cilovou skupinu jednoznacné
specifikovat, komunikaci na socidlnich sitich tam bude nejlepsi ptizptsobit Sirokému zabe-

ru uzivateld.

10.3 Vychozi situace

Vychozi situace na socidlnich sitich neni v souvislosti s PPF zrovna ideéalni. Po akvizici
spole¢nosti Telefonica O2 skupinou PPF panuje pro subjekty, kterymi se zabyva tato prace,
Vv prostfedi socialnich siti neptiznivé obdobi. Pfevazuji negativni a Gto¢né komentare, které

nejsou nijak fizené regulovany.

Na socialni siti Facebook najdeme ze sledovanych subjektt jen stranku O2 CZ (162 tisic
fanousku, udaj z dubna 2014), ktera je oficialnim komunika¢nim kanalem operatora. Obje-
vuji se tam informace od operatora, reklamni nabidky, slevové akce u partnerd nebo rad-
covstvi pod hlavickou O2 Guru. Frekvence v prispévki je vétsinou jeden denné, obcas se
jich béhem jednoho dne objevi i vice. To je v tomto piipadé dostacujici. Komunikace je v
¢esting, v hovorovém a slusném jazyce. V souvislosti se skupinou PPF se neobjevuje zadna
zminka a to ani v prib&hu akvizice. Neni to ani tieba, protoze fanousci na Facebooku
obecné reklamu pfili§ pozitivné nevnimaji a spojovani s vlastnikem spolecnosti je pro ko-
munikaci spole¢nosti Telefonica O2 zbytecné. Na nejpopularnéjsi socidlni siti je i stranka
majitele PPF s nazvem Petr Kellner (403 fanouskd, udaj ze zacatku dubna), nejedna se ale
o oficialni stranku, na kterou by daval pfispévky sam Kellner. Sama skupina PPF profil na

Facebooku nema.

02 CZ ma firemni profil i na Twitteru (5385 followers, udaj z dubna 2014). Piispévky jsou
podobného charakteru jako na Facebooku, jejich frekvence je také obdobna, tedy v prumé-
ru jeden pifispévek za den. Opét se nevyskytuji zminky o PPF, v tomto piipadé by to,
vzhledem k odborné&jsimu zameéteni této socialni sit€, nebylo na Skodu. Na druhou stranu
bez propracované koncepce by jen zminka o tom, ze PPF kupuje O2 mohla zptsobit krizi
stejnou, jako zplsobily pfispévky jednotlivych uzivatell (viz prakticka ¢ast této prace). | na
Twitteru O2 komunikuje ¢esky, hovorove a slusné. Na Twitteru ma oficialni stranku i PPF,

ktera nese nazev PPF GROUP (38 followers). Prvnim nedostatkem je pomérné nizky pocet
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followert, ptispévky tak nemaji takovy dosah. Problémem také je, Ze jde o globalni stran-
ku, na které skupina komunikuje vice jazyky. Dominantni je hlavné rustina, PPF ma na
mistnim trhu velké zastoupeni. Zfidka se objevi néjaky ptispevek v cesting, ktery se ale
ztraci mezi prevladajicim poctem rusky psanych komentait. Celkové pusobi tato stranka
zmatené a pro Ceské uzivatele neatraktivné. O akvizici sice informovala, ale vzhledem
k nizkému poctu follower a také nepiehlednosti uctu nenasel ptispévek mezi uzivateli
7adnou odezvu. Resenim by bylo inspirovat se O2 a vytvotit profil PPF 02 CZ (viz kapito-
la 10.2 Zmény komunikace na socialnich sitich). Na Twitteru je také stranka Petr Kellner,
podle ptispevki lze usoudit, Ze jde o oficidlni stranku majoritniho vlastnika PPF. Celkem
ma 198 followers. Velkym minusem je, Ze jsou na ni pouze dva tweety, z bfezna a Cerven-
ce 2013. Diky rostouci ,,popularité* Kellnera, ktera stoupla i diky akvizici, ma stranka po-
mérn¢ velky potencial, navic Kellnera samotného lze povazovat za opinion leadera a ob-

zvlast na Twitteru by se dal tento potencial vyuzit.

Na nejmladsi siti Google+ ma profil 02 CZ (23 244 fanousku). Charakter piispévkt odpo-
vida komunikaci operatora na ostatnich socidlnich sitich, frekvence je o néco niz8i nez na
Facebooku, v nékterych dnech se na strance neobjevi piispévek zadny. Na Google+ lze
najit 1 profil Petr Kellner, ten je ale zcela uzavieny a bez informaci. PPF sviij oficidlni pro-

fil na Google+ nema.

10.4 Zmény komunikace na socidlnich sitich

V této kapitole budou navrzeny zmény, které by méli novi spravei (viz kapitola 10.5 Perso-

nalni obsazeni) urychlené provést.

Zalozeni FB stranky pro PPF

Jednou z prvnich zmén je zalozeni Facebookové stranky pro skupinu PPF. Stejné jako u
02 se inspirujeme jejich jazykovym rozdélenim podle jazyka, jakym uzivatelé¢ v dané zemi
mluvi. Zalozime tedy stranku PPF GROUP CZ, pro moznost piipadnych dalSich jazyko-
vych variant v budoucnu. Je zfejmé, Ze v soucasné situaci, kdy PPF neni v prostiedi social-
nich siti pfili§ popularni, nebude jednoduché ziskéavat fanousky. Jejich ptiliv podpotfime
tfemi stejné hodnotnymi artikly: reklamou, kvalitnim obsahem a soutézemi. V ramci re-
klamy bude nejlepsi inspirovat do sponzorovanych piispévkl a to na zékladé¢ jejich sledo-

vanosti, které nam ukazi analytické nastroje Facebooku. Kvalitnim obsahem budou vyva-
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zené informace ze spolecnosti, které budou stru¢né, srozumitelné a zajimavé pro Sirokou
vefejnost. Doporucuji se témata revolucni, inovativni nebo informujici o filantropnich a
charitativnich aktivitach spole€nosti (napt. revolucni tarify, nové sluzby, podpora uméni
nebo détskych domovti). Casto také budou doplnény fotkou nebo obrazkem, protoze tyto
prispeévky maji daleko vétsi dosah. Opatrné by se pak mélo zachédzet s informacemi, které
by mohly vzbudit u uzivatel kritiku. Co se tyc¢e frekvence, mél by to byt v priméru jeden
prispévek denné. Uzivatelim budeme také rozdavat listky do zatizeni, které PPF podporu-
je. Skupina sponzoruje Divadlo Jary Cimrmana a divadlo Ypsilonka, soutéz pro fanousky
do téchto zafizeni bude bezpochyby atraktivni. Tyto pfispévky by se pak navic daly podpo-
fit pravé finan¢né a prilakat tak nové fanousky stranky. Na Facebooku bude i prostor pro
reakce uzivateli, které ale budou spravci peclivé kontrolovat. V komunikaci pak bude
stranka vyuzivat i témat svych dalSich spole¢nosti, vzhledem k hierarchii se to nabizi (PPF
je nadfazena napiiklad O2, Home Credit, atd.). V ptipad¢ piejimani obsahu ho budeme
sdilet pfimo od zdroji. Nelze vSak pouzivat vSechny piispévky vSech spolecnosti. Spravcei
budou muset vyhodnotit jejich dulezitost a rozhodnout o jejich zafazeni ¢i nezatazeni na
stranky PPF. Samoziejmosti je vyplnéni zdkladnich informaci na strdnce, vytvofeni frien-
dly URL (www.facebook.com/ppfcz) a jeji dobré grafické ztvarnéni. Facebook uz také
néjakou dobu vyuziva stejné jako Twitter hashtagy, k ptispévkiam tedy budeme spolu se

znakem # ptidavat kli¢ova slova, ke kterym se vztahuji.

Twitter PPF CZ

Stejné vyteSime i jazykové rozdé€leni na Twitteru — vytvoiime stranku PPF GROUP CZ.
Soucasny ucet PPF GROUP, na kterém komunikuje v sou€asnosti hlavné rusky, zistane
zachovany a bude se na ném komunikovat vyhradné v rustiné. Na té pak budeme komuni-
kovat témata tykajici se vyhradné skupiny PPF, zasadni informace z déni ve spolecnosti.
Nabizi se také propojeni s uétem Petr Kellner, viz dalsi bod. Dulezitost by také méli sprav-
ci prikladat hashtagtim, ptedev§im #PPF, #PPFgroup, #kellner a #petrkellner. Tyto hash-
tagy a témata navic v prostiedi Twitteru sledovat a v piipad¢ potieby na né reagovat. Pre-
dejdou tak vétsim problémum, které mohou kritické ptispévky na socialnich sitich vyvolat.
Frekvence bude niz$i nez na Facebooku, v priméru tedy cca 5 ptispévku tydné, Twitter
bude exkluzivni a nabizet opravdu stéZejni informace. V neposledni fad¢ je i u Twitteru

tieba vyplnit zakladni informace a vytvofit pfivétivy graficky vzhled.
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Vvuzit osobu Petra Kellnera

S opatrnosti lze ptistupovat k navrhu udélat z majitele PPF Petra Kellnera opinion leadera.
Ne jednu stranu by tato varianta piinesla povédomi o Kellnerovi a skupin€¢ PPF i jejich
aktivitach, na druhou se miiZe shledat s velkou kritikou uzivatelt a atoky. Zalezelo by také

pochopitelné na ndzoru samotného Petra Kellnera.

Tomu, Ze by tato varianta mohla byt uspé$na, nahrava fakt, ze stranka Petra Kellnera na
Twitteru ma relativni aspéch, i pies pouhé dva tweety ma nékolik stovek followers. Petr
Kellner tak v prostiedi socialnich siti skyta potencial. Na Twitteru tedy ,,0zivime* komuni-
kaci na strance Petr Kellner, spravci budou jménem majitele PPF ptidavat ptispévky, vyja-

drovat se k ekonomickym i dal$im aktudlnim tématim.

Google+

Na socialni siti Google+ se zatim PPF nevyskytuje, coz je také Spatn€ zejména vzhledem
k dulezitosti vyhledavace Google. Zalozime tedy stranku PPF GROUP CZ, stejné jako na
ostatnich sitich vyuZzijeme identifikatoru jazyka a moznost vytvofit v budoucnu stranky pro
PPF v jinych jazycich. Co se tyce obsahu, vzhledem k zaméfeni této sit€¢ bude podobny
jako na Facebooku. Opét tedy budeme zveiejiiovat nejen informace ze spole¢nosti a dcefi-

nych firem, ale budeme potadat i soutéze s organizacemi, které¢ PPF sponzoruje.

Monitoring a reakce na diskuse

Velkou mérou ovliviiovaly ve sledovaném obdobi vefejné minéni nejen na internetu disku-
se na zpravodajskych serverech a podobnych webech. Jak je zmin€no v teoretické Casti,
existuji jen omezené moznosti, jak se s timto problémem vypotadat. Je v nelidskych silach
sledovat vSechny diskuse ,,ru¢né*, a proto je dobré vyuzit k monitoringu néjaky software
nebo specializovanou firmu. Pro potieby PPF tedy zajistime denni monitoring diskusnich
for, ktery budou spravci kazdodenné vyhodnocovat a na piispévky, které vyhodnoti jako
rizikové, v co nejkrat§$im casovém horizontu reagovat. Pravé rychlost reakce je dilezita
protoze obzvlast negativni informace se v prostedi internetu $ifi velmi rychle. Nabizi se
dva druhy reakci: Bud’ odpovédi jako administratofi, respektive zaméstnanci PPF, odkazi
na vice informaci na webu spolecnosti, piipadné na kompetentni osobu anebo budeme
v komunikaci vyuzivat tzv. nastréené diskutujici. Budou to bud’ fyzické osoby, nebo jen

fiktivni ucty spravct. Jejich ukolem bude kritické ptispévky negovat, vyvracet ale pouze



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

Z pohledu vetejnosti, ne za skupinu PPF. I oni tak mohou zabranit zbyte¢nym konfliktm.
Vv ptipad¢, ze dojde k extrémnimu rozsifeni negativnich informaci, se spravci obrati na tis-

kové oddéleni, které vyda tiskové prohlaseni (viz kapitola 10.6 Krizova komunikace).

Reporty

Ukolem spravei socidlnich siti budou také pravidelné tydenni reporty. Jednak budou vy-
chézet z monitoringli diskusi (pfehled témat, kterd se nejvice diskutovala, témata, ktera
mohou byt ohrozenim) a budou také souhrnem komunikace na sociélnich sitich. Souc¢asti

budou i statistiky — pocet reakci uzivatelt a jejich nartst u jednotlivych stranek.

Zvefejnéni v kontaktech

Socialni sité jsou v podstaté jednim z kontaktii firmy, je proto dobré je uvadét mezi oficial-
nimi kontakty. A to jak naptiklad na webovych strankach, tak i na vizitkach nebo letacich.
Nemusi to pfitom vzdy byt dlouha adresa jako napiiklad www.twitter.com/ppfcz, ale lze
vyuzit naptiklad i log jednotlivych siti nebo QR kodu. Na webu PPF v soucasné dobé od-
kaz na socialni sité neni, urychlen¢ ho tedy doplnime. Navzajem na sebe budou odkazovat i

jednotlivé stranky na socialnich sitich, adresy budou umisténé v popiscich.

10.5 Personalni obsazeni

Vyse zminéné zmény a opatieni si vyzadaji i nasazeni lidského faktoru. Skupina spravci
socialnich siti bude mit na starost nejen plnéni obsahu stranek spolecnosti, ale 1 ziskavani
novych fanouski a followers, odpovidani na prispévky uzivateld, ale 1 vypracovavani ty-
dennich reportt (viz vyse). To bude hlavné vyzadovat vysoké a flexibilni pracovni nasaze-
ni. Socidlni sité totiz ,,nikdy nespi* a tak bude tfeba udrzovat sluzby a hlidat pfispévky na
jednotlivych strankach i1 pfes noc a vikendy. Spravci budou mit nastavené upozornéni na
jakoukoliv aktivitu pfimo do mobilniho telefonu a na reakci budou mit limit maximalné

hodinu.

Pro zacatek budou nad socialnimi sit€émi dohliZzet dva zaméstnanci — jeden bude mit vedou-
ci postaveni a na starosti spravu Twitteru a monitoring a reakce diskusi. Druhy zaméstna-
nec se bude vénovat sprave stranky na Facebooku a na Google+. Po tydnech si pak budou
meénit sluzbu nad spréavou socialnich siti mimo pracovni dobu. Oba budou pak spole¢né
vytvaret tydenni reporty, kazdy bude zodpovédny za svou oblast. K dispozici budou mit

také spolupracovniky z PR oddéleni, ktefi jim pomohou v piipadé ,,Spicky* (napiiklad
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kauza podobnd akvizici O2) a také jim budou vypomahat v ptipadé odbornych témat. Po-
kud bude ale téma ¢i dotaz hodné odborny a nebude si s nim védét rady ani oddéleni PR,
budou se moci spravci obratit na ostatni zaméstnance, v tom piipad¢ pak bude limit na re-
akci ve vétsim cCasovém horizontu. Pokud by se ukazalo, Ze dva zamé&stnanci nebudou

spravu socidlnich siti zvladat, spolecnost by pfijala stazistu, ptipadné dal§iho zaméstnance.

10.6 Krizova komunikace

Pfedchozi kapitola obsahuje navod jak tidit komunikaci na socialnich sitich, aby nedoslo
Kk problému nebo komunika¢ni krizi. Pokud se tak ale pfeci jen stane, je tfeba, aby byli
spravci pfipraveni a na nastalou situaci reagovali krizovou komunikaci. V takovém ptipadé
musi:

vvvvvv

musi o to vic nad svymi ptispévky a reakcemi premyslet a jesté vice domyslet jejich né-
sledky. Méli by byt co nejvice otevieni, lidsti a pusobit dojmem, Ze jsou znali tématu.
V ptipadé, ze doslo k pochybeni, by ho méli ptiznat, omluvit se a slibit feSeni problému,
aby ostatni uzivatelé citili, Ze spole¢nost k situaci ptistupuje zodpovédné. Nesmi vSak jit
jen o prazdna slova, ale musi je doplnit i Ciny. Proto je v této fazi komunikace dtilezitd spo-
lupréace spravel s ostatnimi oddélenimi, aby neslibovali nespokojenym uzivatellim néco, co
nelze splnit, ale kroky vedouci k napravé koordinovali. Musi si byt védomi i toho, ze vzdy
mize byt huf a ze pfi zaéinajici krizi mize Spatna komunikace jesté vice uskodit a krizi
prohloubit. Prave v této fazi budou dulezité monitoringy diskusi, které ukazi, jak se sledo-
vané téma po internetu $ifi. Moznosti jak na krizi reagovat je také vydani tiskového prohla-
Seni. Nicmén¢ i to ma své pro a proti. Pomuze sice vefejnosti vysvétlit dany problém, na

druhou stranu na néj ale jesté vice upozorni.

Pii feSeni krize by spravci méli upozadit ostatni témata a vénovat se pouze tomu kritické-
mu, piipadné vybrat jen ty, kterd jsou hodné pozitivni. Jinak totiz hrozi, Ze je agresoii obra-
ti také v téma negativni a krizi jest€ prohloubi. Pokud vSe dojde do nekontrolovatelného
stavu, budou moci spravci na né€kolik dni zakazat moznost komentaiti na strankach na soci-
alnich sitich. Lze ale pocitat s tim, Ze ¢ast agresoru se piesune na diskusni fora, kde bude
potieba ptispévky i nadale monitorovat a snazit se usmérnovat. V piipadé, ze se objevi kri-
tika na jedné socialni siti, je tfeba predpokladat, ze se rozsifi na ostatni a na tuto moznost se

ptipravit, pfipadné se snazit ptispévky nevzbudit Zadné negativni reakce. Stejné tak tomu je
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i pfi odchodu krize. Spravci by méli byt hodn€ opatrni a maximalné se snazit zamezit tomu,

aby se krize vratila.
Co se tyce personalniho obsazeni, tak v pfipadé krize bude spravcim pln¢ k dispozici za-
méstnanec PR oddéleni, kterym jim s feSenim krize bude pomahat. V extrémnim ptipadé je

mozné piijmuti staZisty nebo zaméstnance na polovi¢ni tivazek.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zmapovat, jak se v prostiedi socialnich siti projevila akvi-
zice spole¢nosti Telefonica O2 finanéni skupinou PPF, jak se zvysila aktivita uZivatel
v souvislosti s jednotlivymi subjekty, jaké se objevovaly pfispévky a jak na né dotené

subjekty reagovaly.

V teoretické Casti se zabyvam soucasnym trendem socialnich siti, rozdily mezi jednotlivy-
mi konkrétnimi sit€émi a jejich souCasnym stavem. Vzhledem k tomu, ze jde o pomérné
aktudlni a stale se vyvijejici téma, vychazel jsem ptevazné z elektronickych zdroji, prede-
v§im odbornych webovych stranek. Aplikoval jsem ale i poznatky z publikaci o obecném
marketingu. V zavéru teoretické Casti je pak kapitola vénovana krizové komunikaci. Zde
jsem naopak vychazel pfevazné z odborné literatury, kterou jsem aplikoval na prostiedi
socialnich siti.

V praktické casti analyzuji komunikaci skupiny PPF a dotéenych subjekti na socidlnich
sitich od zacatku ,.kauzy* akvizice po nasledujici mésic. Zdrojem dat jsou interni monito-
ringy komunika¢ni agentury Commeservis.com, které pro skupinu PPF monitoringy zpraco-
vavaji. M¢l jsem tak pfistup k unikatnim materidliim, bez kterych by tato prace jen tézko
vznikala. Vzhledem Kk tomu, Ze jde ale o interni dokumenty, které jsou vazany smlouvou,

mohl jsem z nich pouze vychazet, ale nelze je v této praci ani v ptilohach zvefejnit.

V projektové Casti pak nastiiiuji, jak méla spole¢nost na akvizici Telefonica O2 reagovat a
co udélal Spatné. Nasleduje manudl pro komunikaci na socidlnich sitich, ktery navrhuje
zmény v komunikaci spolec¢nosti, dava navod jak komunikovat a také poskytuje piipadny

krizovy manual.

Cile prace se podatilo splnit, podrobna analyza ukazuje, Ze spolecnost komunikaci na
socialnich sitich ve sledovaném obdobi pfili§ nezvladala a byla tak nucena celit velké kriti-
ce uzivatell, kterd se negativné prenesla i do médii. Na zaklad¢ této zkuSenosti ale vznikl
manudl, ktery je pro spolecnost ndvodem, jak komunikovat v prostiedi socialnich siti a jaké
kroky provést. V ptipadé podobného problému v budoucnu by pak mohl pomoci s jeho
feSenim. Tuto praci predam také zastupciim spolecnosti Commservis.com, ktefi pro PPF

pracuji, a necham na jejich zvazeni, zda ziskané poznatky a navody vyuziji.

M¢ samotného celd prace obohatila a to jak v oblasti teoreticke, tak praktické. Zjistil jsem,

Ze na vSe je leps$i byt pfipraven a pocitat i s tou nejhorsi variantou. Uvédomil jsem si take,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

jakou maji socialni sit¢ v dnesni dobé moc a jak ovliviluji vefejné minéni. Je to k zamysle-
ni; na jednu stranu je to trochu smutné, ze se lidé nechaji tak snadno ovlivnit, na druhou,
vzhledem k mému marketingovému zaméteni, toho lze v praxi velmi dobfe vyuzit v bu-

doucnu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Hashtag je slovo nebo fraze oznacena piedponou ,,#*. Vyznam slova ozna¢eného timto
symbolem je dnes chapéan jako forma klicového slova. Nej€astéji je vyuZzivan v infor-
macnich systémech k jednozna¢nému oznaceni ¢lankd, dokumentii nebo jejich ¢asti, po-
pripadé klicovych, ¢i podstatnych slov.

PPC (Pay-per-Click) je model zaloZeny na platb¢ za klik na reklamu.

QR kod - je tistény kod pro automatizovany sbér dat. Dokaze zakddovat mnohem veétsi
mnozstvi dat, nez klasicky EAN carovy kod. Sklada se z nekolika informacnich vrstev,

které slouzi riznym uceliim a pouzivaji rizné algoritmy.

SPAM je nevyzadané sdéleni, nejCastéji reklamni, masové Sifené internetem. Pivodné

pouzivalo ptedevsim pro nevyzadané reklamni e-maily, postupem casu se ale rozsitilo

I na ostatni druhy internetové komunikace — napf. diskuzni fora nebo komentare.
SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats) - SWOT analyza, sleduje silné
stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

Troll uzivatel nebo skupina uzivatel socialnich siti, ktefi $ifi provokativni, urazlivé ne-
bo irelevantni piispévky. Jejich hlavnim cilem je vyprovokovat ostatni uzivatele k emo-

tivni odezvé nebo jinak narusit diskusi
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