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ANOTACE

Bakalarska prace je zamétfena na problematiku vyuzivani socidlnich médii pii komunikaci
podniki s vefejnosti. Prvni ¢ast prace predstavuje reserSi odborné literatury, ktera nejprve
ramcoveé obecné popisuje public relations a dale se soustiedi na specifikaci online public
relations jako zakladniho nastroje online marketingu pro komunikaci s vefejnosti.
V navazujicich kapitolach teoretické ¢asti prace jsou definovana socialnich média slouzici jako
nastroj online public relations a jSou popsany nejvyuzivanéj$i socialni sit¢ a sdilena
multimédia.

P4

Prakticka Cast bakalarské prace shrnuje vysledky vyzkumu, v ramci kterého bylo na
zaklad¢ obsahové analyzy profild a uéti 10 chemickych a 10 potravinaiskych podniki
zjistovano vyuziti nejznameéjsich socialnich médiich jako néstroje PR pro jejich komunikaci s
vetejnosti. Ziskana data z vyzkumu jsou analyzovana a vyhodnocena.
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TITLE

Using of social media for communication between chemical and food companies with the

public
ANNOTATION

This bachelor's work is focused on usage of social media in the businesses communication
with the public. First part of this work presents the research of professional literature. Firstly, it
describes the public relations in general and then specifies online public relations as a basic tool
of online marketing for communication with public. Further, in the theoretical chapters of this
work there are defined the social media serving like a tool of online public relations and there

are described the most used social media and shared multimedia.

Practical part of the bachelor's work summarizes the results of the research. Under this
research there were finding out the utilization of the most well-known social media as a tool for
PR and its communication with public. This was done within the content analysis of the profiles
and accounts of 10 chemical and 10 food-processing industries. The data gained from the
research are analyzed and evaluated.

Keywords

On-line public relations, social media, social site
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Uvod

V dne$nim modernim, globalnim a propojeném svété, kde se firmy predhanéji v inovacich
vyrobkl a sluzeb, vstupuji do hry moderni komunikaéni prostiedky, které mnohdy témét
prevraceji pravidla konkurencniho boje. Nejen zakaznici, ale 1 cela vetfejnost citi potiebu byt
velmi rychle, oteviené a interaktivné informovana o vSech zalezitostech odehravajicich se
v podniku nejlépe tak, jako by byl podnik dobrym kamaradem ze sousedstvi. To je zfejmy
dasledek toho, ze vzajemny vztah, jak mezi lidmi, tak mezi podnikem a clovékem jiz neni
zalezitosti osobniho bezprostiedniho kontaktu, ale odehrava se v online svété, kde internet
ptedstavuje nezastupitelné médium. Tuto vyznamnou zménu v procesu firemni komunikace si
byly nuceny uvédomit jak podniky nabizejici svou produkci kone¢nym spottebitelim, tak
podniky operujici prevazné na prumyslovém trhu. Snad jiz témét samoziejmosti jsou pro firmy
v kazdém oboru webové stranky, kde vsak firmy mnohdy ponékud ,,staticky* prezentuji samy
sebe a také svoje produkty. Byt webové stranky lze samoziejmé povaZovat za zédkladni néstroj
online marketingu a PR, ktery nelze v Zadném ptipadé opomijet, dostavaji se v rdmci online
komunikace a PR v soucasné dob¢ do poptedi zajmu podniki zejména moderni socialni média,
ktera jsou pfedevs§im pro mladsi vefejnost béznou soucésti jejich kazdodenniho Zivota. Proto si
bez vyuziti socidlnich médii snad nelze budoucnost PR ani pfedstavit. Ptes to se zda, Ze zatim
ne vSechny podniky vyuzivaji veskery potencial danych komunika¢nich nastroji. Zejména u
prumyslovych podniki, kde komunikace s vefejnosti by nemusela byt zcela v poptedi jejich
zajmu, miZe byt vyuZiti socidlnich médii zatim omezené. Z tohoto hlediska se jevi jako
zajimavé zjistit, jak velké podniky v Ceské republice jsou v problematice vyuziti socialnich
médii pro svou online komunikaci pokrokovi, a také zda existuji rozdily ve vyuziti socialnich
médii mezi podniky tradi¢né orientovanymi na spottebni trhy, tedy podniky potravinarskymi,
a témi, které¢ se zameétuji spiSe na priamyslove trhy, tedy podniky chemickymi. Timto smérem

byl orientovan i zde prezentovany vyzkum.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo na zéklad¢ provedené reSerSe odborné literatury
popsat public relations a online public relations, které slouzi jako zakladni nastroj online
marketingu pro komunikaci podnikl s vefejnosti. Zamérem reSerSni ¢asti bylo také zaméfit
pozornost na socidlni média jako na moderni a rozvijejici se nastroj online public relations a

popsat v soucasnosti nejvyuzivangjsi socialni sit¢ a sdilend multimédia.

Na zékladé zpracované reserse a ziskanych teoretickych znalosti byla u 10 vybranych firem

chemického primyslu a 10 vybranych firem potravinaiského primyslu provedena analyza
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jejich aktivit na vybranych socialnich multimédiich, ktera patfi v soucasné dobé k

nejvyuzivanéj$im. Ziskana data byla nasledné zpracovana a vyhodnocena.
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1 VyuZziti internetu v marketingu — on-line marketing

Prudky rozvoj informacnich a komunikacénich technologii v poslednich desetiletich ovlivnil
témer vSechny oblasti lidské Cinnosti a samozfejmé také marketing. Internet se stavd pro
nékterych autord, napi. dle Janoucha (2014), internctovy marketing zahrnuje, je v soucasné

dob¢ jednou z nejvice se rozvijejicich ¢asti marketingu. (Sheehan, 2010)

Pfi studiu odborné literatury zabyvajici se tematikou propojeni internetu a marketingu
nalézdme problém s nejednoznacnosti vymezeni zékladnich pojmi. ,, Internetovy marketing
byva casto oznacovadn jako e-marketing, web-marketing, nebo on-line marketing. V posledni
dobé se stdile casteji pouziva i oznaceni digital marketing.“ (Janouch, 2014, s. 19) Podle
nékterych autorti tyto pojmy v podstaté splyvaji. Napt. Hasalik (2018) tvrdi, ze ,,On-line
marketing komunikuje s verejnosti pomoci on-line kandli, jako jsou napriklad webové stranky,
formulare, socidlni sité nebo internetové obchody“, coz odpovida vymezeni marketingu
internetovému. Jini autofi ale vidi alespon ¢aste¢né odlisnosti. Podle Janoucha (2014): ,, Pojmy
jako on-line marketing nebo digital marketing zahrnuji, kromé internetového marketingu, také

marketing prostrednictvim mobilnich zarizeni (telefony, iPad atd.).

Piesto, ze jsou internetovy ¢i on-line marketing pomérné novymi obory, neznamenaji
z hlediska marketingu stoprocentni pievrat. Jde spiSe o vyuziti moderniho, zejména
komunika¢niho nastroje pro klasické marketingové aktivity. Jak uvadi Janouch (2014, s. 19):
., Internetovy marketing zahrnuje, podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit
spojenych s ovliviiovanim, presveédcovanim a udrzovanim vztahu se zakazniky. Marketing na
internetu se soustredi predevsim na komunikaci, avsak casto se dotyka i napr. tvorby cen. "
S vyhodou pak 1ze vyuzit toho, Ze on-line komunikace umoznuje podniku velmi rychlé, levné
a interaktivni propojeni s vetejnosti z riznych mist (Hasalik, 2018), ktera by byla pro podnik
klasickymi komunikaénimi kandly casto nedosaZzitelnd. Pfi tom je nutné si uvédomit, Ze
vzhledem Kk obrovskému mnozstvi informaci a produkti, které jsou v dnes$ni dob¢ dostupné, je
nutné on-line marketing provadet jednoduse a divéryhodné, veskery obsah musi vefejnost
zaujmout a pfildkat (Budoucnost online marketingu maji v rukou zakaznici a jejich nakupni

zvyky, 2019).

Pti fizeni on-line marketingovych aktivit je klicovym bodem zvolit spravné cile, kterym je
pak nezbytné ptizpisobit rozpocet. Cile se budou ptfirozené lisit dle konkrétni situace podniku,

ale budou specifické i pro rizné podnikatelské oblasti, nebot’ on-line marketing hraje v kazdém
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oboru podnikani jinou roli. (Kafon¢k, 2017) K zakladnim cilim on-line marketingu patfi napft.
ziskani novych i udrzeni stavajicich zékazniki, rozsifeni povédomi o znaéce nebo sluzbé, ¢i
zvySovani navstévnosti webové stranky nebo kanalt socialnich médii. (Online marketing — co
to je a jak na n&j?, 2019) Cim vysi cile si podnik stanovi, tim vétsi rozpoéet pak bude logicky
potiebovat. Pro zajisténi efektivnosti je dalezité naplnéni cili spravné méfit a vyhodnocovat.

Pouze tak podnik zjisti, kolik se mu vyplati do on-line marketingu investovat. (Kafon¢k, 2017)

Z vyse popsan¢ho vyplyva, ze marketing vyuziva internet hlavné jako vysoce ucinny,
flexibilni, interaktivni a neustdle se rozvijejici komunikacni nastroj, ktery dokaze ucinné
zasdhnout velké mnozstvi souCasnych i potenciadlnich zdkaznikli. Na internetu je mozné
efektivné prezentovat nejen produkty formou klasické ¢i ptimé reklamy, ale internet nabizi
podnikiim moZnost zasahnout do podvédomi zdkazniki, ale i celé vetejnosti, mnohem hloubéji.
V soucasné dobé mohou podniky pomoci internetu bezprostfedné a individualné komunikovat,
reagovat na otazky, feSit problémy, prezentovat zajimavosti, vyslovovat ndzor apod., coz
ptiblizuje podnik nejen k zakaznikim, ale i k celé vefejnosti a vyznamné rozsifuje moznost
komunika¢nich aktivit zejména v oblasti Public relations (PR). A pravé na problematiku PR
v on-line prostfedi, ktera je v soucasnosti velmi aktudlnim tématem, je zaméfena i tato

bakalaiska prace.
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2 Socidlni média jako moderni nastroj public relations

Socialni média i PR jsou v dneSni dobé nepostradatelnou soucasti pfi komunikaci
s vetejnosti. Jak obor PR, tak i socidlni média se neustale vyviji a rychle méni. Komunikace
s vefejnosti je nyni rychlejsi a pomoci socialnich médii mtize podnik zacilit na vétsi skupinu

vefejnosti. (Jak socidlni sit¢ zménily PR, 2020)

2.1 Obecné pojeti Public relations — definice a cile

Public relations patii mezi klasické nastroje marketingové komunikace, ktery se ale svym
zamétenim z klasické definice marketingové komunikace vymykd. Poslanim PR totiz neni
budovat pozitivni vztahy pouze se zdkazniky, ale zaméfuje se na vetejnost jako celek. To
dokumentuji také nejriiznéjsi definice PR, kterych v literatufe mtizeme nalézt pies pét set.

(MediaGuru, 2007)

Jednou z nejvice rozsifenych a citovanych definic PR je ta z roku 1978 od britského
Institutu Public Relations, ten PR oznacil za ,, Zameérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret
a podporovat vzdajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti.*
(Kratochvilové, 2016), (MediaGuru, 2007), (Cevelova, 2010), (PR (Public Relations), 2016)
Podobné je na podstatu a cile PR nahlizeno i dosud, kdy naptiklad Grosova a Kutnohorska
(2017, s. 150-151) tvrdi, ze PR jsou ,, Planovité a systematické vytvdireni vztahit mezi podnikem
a verejnosti s cilem vybudovat u ni diivéru a porozuméni. “ Také Janouch (2011, s. 183) uvadi:
,, Prostrednictvim PR firmy informuji verejnost, presveédcuji ji a ovliviuji. Jejich hlavnim cilem
Je wtvdret pozitivni obraz o firmé a jejich produktech. “ S tim souhlasi i Svoboda (20009, s. 20),

ktery vidi zakladni plisobeni PR ve tfech oblastech, jimiZ jsou:

e vefejné minéni — PR usiluji o pfizen vefejného minéni, snazi se vytvaret pozitivni obraz
podniku v ocich vefejnosti,

e image spole¢nosti — cilem je dosdhnout zlepSeni image podniku,

e firemni identita — cilem PR je vhodnym zplisobem prezentovat dlouhodobou jedinecnou
vizi podniku vefejnosti.
Z marketingového hlediska je pak dilezité vyuzit PR k podpofe zdjmu o vyrobek, at’ uz se

jedna o vyrobek novy nebo zavedeny na trhu (k tomu nejlépe napoméhaji informace o produktu

— jeho parametry, vlastnosti a recenze od ostatnich zakazniku, které jsou uvedeny v tisku,

televizi a na webovych strankéach, ty plisobi divéryhodnégji nez placena reklama). PR tedy
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dokazou nejenom podporovat prodej prostfednictvim Sifeni informaci o novych produktech a
jejich uziti, ale dokazou také podpofit jiz stavajici produkty a poptavku po nich. (Karlicek,
2011)

Grosova a Kutnohorska (2017) pak vidi vyznam PR nejenom ve zviditelnéni a vytvofeni
pozitivni image firmy, ale vyzdvihuji téz jejich piispévek k lepsimu zvladnuti neo¢ekavanych
situaci, které¢ by mohly ud¢lat Spatné jméno firmé (jako jsou napiiklad znecisténi Zivotniho

prostiedi nebo nekvalitni vyrobky apod.).

Z definic i cili PR je ziejmé, Ze jejich obecné poslani jde ale nad ramec vztaht se zakazniky
a snazi se o dosazeni dobrého jména, pozitivni reputace a diveéryhodnosti firmy u v§ech skupin
vetejnosti. (Matula, 2014) Da se fict, ze ,, Pracovnici PR v podstaté slouzi jako ,,most* mezi
organizaci a jejim okolim. " (Karlicek, 2011) Pfi€¢emz za okoli podniku jsou povazovany rtizné
skupinky, tzv. stakeholders. Pfesné vymezit pojem stakeholdres je slozité, protoze v literatuie
existuje mnoho definic. Naptiklad podle Freemana (2010, s. 362) lze stakeholdery definovat
jako ,, Jakoukoliv skupinu, ktera miize ovlivnit nebo je ovliviiovana dosazenim cilit organizace.
Konkrétngjsi definici uvadi napfiklad Managmnet Mania (2017): ,, Stakeholders jsou jedinci,
skupiny i jiné firmy nebo organizace néjak svdazané s organizaci. Je to tedy kdokoliv, kdo
néjakym zpiisobem prichazi do kontaktu s firmou a jeho Zivot nebo fungovani firma néjakym
zpiisobem ovliviiuje. Je jedno, jestli je ovlivneni primé nebo neprimé.“ Stakeholdery mizeme

podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 108-109) rozdélit na dvé skupiny, a to na interni a externi:

o Mezi interni vei'ejnost, ktera byva také n€kdy oznacovana jako primdrni stakeholders,
se fadi vlastnici, zaméstnanci, dodavatelé, zakaznici a tzv. vetejni stakeholders (jde o
souhrnné oznaceni pro mistni ufady a komunity, ale pouze v ramci mensich mést ¢i
osidleni, u vétSich mést byva tato skupina fazena mezi externi stakeholders).

e Za externi vefejnost, ktera se obCas oznacuje jako sekunddrni stakeholders, jsou
povazovani obyvatelstvo obecn¢, média, stiedoskolsti a vysokoskolsti pedagogové,
vladni a spravni Ufednici, obCanskd a obchodni sdruZeni, finan¢ni kruhy — zejména

banky, lobbisté a rizné jiné natlakové skupiny.

Stejnym zpuisobem c¢leni stakeholdery také Janouch (2011, s. 183) nebo Karlic¢ek (2011, s.
115 - 116). Je ziejmé, ze cilové skupiny PR jsou velmi §iroké a riznorodé. Podnik musi vzdy
peclive volit predavané informace tak, aby byly pro danou skupinu vefejnosti vhodné, zajimavé
a srozumitelné a samoziejm¢e vybrat také spravnou formu a médium. A pravé zde dochézi

Vv poslednich desetiletich K masivnimu nartstu zajmu o vyuzivani internetu a digitalnich
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technologii, které umozni cilen¢, hromadné a s nizkymi naklady zasdhnout piesné vybrané
skupiny vertejnosti, a navic umoziuji tolik cenénou interaktivitu (vzajemné reagovani, dialog),

ktera je v dnesni dob¢ zadanou a pozitivné piijimanou.

2.2 Online Public relations

Je ziejmé, ze internet jak pro marketingovou komunikaci obecné, tak pro PR znamenal
zna¢né zmény a posun ve sméfovani zajmu. Po letech, kdy se PR soustfed’ovala zejména na
tisténa média a firmy tedy spolupracovaly zejména s nimi, umoznil internet roz$ifit zaméfeni
firem a ucinit PR vice vefejna a dostupna pro vSechny. (Scott Meerman, 2015) To se ukazalo
jako nezastupitelnou konkurenéni vyhodou a komunikace po internetu pak vedla k rychlému
rozvoji specifickych modernich oblasti PR, které jsou souhrnné oznacovany jako online PR.
(Hejlova, 2015) Je sice pravda, ze PR na internetu poskytuji firmam v podstaté podobné
ptileZzitosti jako v ostatnich médiich, ¢asto ale zde mivaji mnohem vétsi dopad. To je zejména
disledkem toho, ze komunikace je diky pienosu dat v on-line prostiedi mnohem rychlejsi a
jednodussi. Navic online komunikace se stdva béznou soucasti zivota kazdého jednotlivce.
Proto se podniky orientuji na vyuzivani online PR zejména pro oslovovani a komunikaci s
sirokou vetejnosti, kde 1ze vSechny vyse specifikované vyhody online komunikace v nejvétsim
rozsahu vyuzivat. Nejde totiz pouze o to, aby podnik vefejnost oslovil nebo ji presvédcil o
zméné pristupu ¢i chovani, ale také o to, aby co nejrychleji ziskal zpétnou vazbu (Janouch,
2014, s. 188), na kterou je tieba co nejefektivnéji zareagovat. Je ziejmé, Ze pravé diky online
PR muze podnik nejsnadnéji zjisti, jak na n&j vetejnost reaguje, véas se pfipravit na piipadnou
kritiku ze strany vetejnosti, a tim dosahovat cilt pfi zlepSovani image (Ptikrylova, 2010). Proto
se podnikim vyplati internet neustidle monitorovat a poskytovat dostate¢né mnozstvi

pravdivych informaci. (Halada, 2017)

Je zfeymé, Ze zakladni cile online PR se od cili klasickych PR pfili§ nelisi. Stale jde o
pozitivni zviditellovani podniku, zlepSovani image a zvySovani reputace u vsech klicovych
stakeholderti. Online PR toho vSak mohou dosahovat jednoduseji a rychleji, kdy se podnik
muze naptiklad snazit zménit nazor zakaznikli nebo vetejnosti pomoci online vizualizace nebo
videa, ziskavat kontakty na potencidlni zdkazniky prostfednictvim jejich online zajmu o
podnikové prirucky ¢i newslettery nebo prostfednictvim online inzerce zvySovat pocet
uchazeéi o volnou pracovni pozici. (Bazenov, 2017). Usp&snost komunikace online PR pak Ize

hodnotit prostfednictvim naplnéni bezprostfednich cili online PR, ke kterym lze zatadit
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napiiklad zvySovani navstévnosti na webovych strankach organizaci nebo na uctech podniki
na socialnich sitich a také zlepSovani pozice podniku v ramci jednotlivych online vyhledavacu.

(Kafonek, 2017)

Aktivit, kterymi lze na internetu v ramci PR vySe popsanych cilti dosahovat, je cela fada.
Podle Janoucha (2011, s. 183) k nim patfi naptiklad: novinky a zpravy, informace na webovych
strankach, ¢lanky, diskuse, on-line udalosti, viraly atd. Asi nejcast&ji vyuzivaji podniky v ramci
svych online PR webové stranky, jejichz prostiednictvim si buduji identitu a poskytuji o sobé
nejdilezitéjsi informace. Casto podniky také vyuZivaji online media relations, mezi ktera patii
tiskové zpravy nebo napiiklad fotografie. Hojn¢ jsou dnes Vramci online PR podniki
zastoupeny také riizné chatovaci skupiny, blogy nebo elektronické ¢asopisy. Velkou vyhodou
je, Zze pravé blogy, online videa, tiskové zpravy a dalsi podobné formy webového obsahu
publikované v rdmci socidlnich médii umoziiuji organizacim komunikovat s vetejnosti pfimo.
(Scott Meerman, 2015) To zpusobilo velky vzestup obliby socialnich médii v ramci online PR,
ktera jsou mezi dnesni vetejnosti velmi rozsifena. (Ptikrylova, 2010) Vzhledem k rozvoji PR

prave v oblasti socidlnich médii budou navazujici kapitoly soustfedény praveé timto smérem.

2.3 Socialni média, jejich funkce a vyznam

Rozmach socidlnich medii je v dnesni dobé obrovsky, a proto je pro podniky vyhodné
orientovat na n¢ i sva online PR. Pfes to je dilezité si uvédomit, ze socialni média nejsou pouze
zalezitosti PR. Funkce socialnich medii protina fadu firemnich oddéleni — PR, marketing,
obchod nebo tfeba zdkaznicky servis. Pfesto pro PR jsou socidlni média néstrojem
nejzasadnéj$im. Pomoci PR v ramci socialnich médii mohou podniky prezentovat své vyrobky,
ale také podniky jako takové. Socialni média nejsou v prvni fadé prodejnim mistem, i kdyz se
zde prodej muze uskutecnit, jde hlavné o ziskani podnéttl, informaci, namétu, ale i pripominek
od vetejnosti, a dokonce i 0d konkurence. Pomoci socialnich medii jsou podniky v piimém
kontaktu s Sirokou vefejnosti, odpovidaji na jeji dotazy, fesi jeji stiznosti, ale také tvofi jejich
obsah. (Janouch, 2014) S tim souhlasi i Opreana a Vinereanova (2015): ,, Online socidlni média
vyrazné zmenila Sireni informaci tim, Ze je to neuvéritelné snadné a rychlé. Socidalni média
zesiluji dopad obsahu Sireného organizaci. Podnik miize distribuovat obsah napvic riznymi
socidalnimi médii a konsolidovat svou znacku vytvorenim své obchodni stranky na téchto

meédiich.
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Definic pro socialni média je mnoho, jejich hlavnim a podstatnym spole¢nym prvkem je
sdileni aktualnich informaci mezi podnikem a vefejnosti pomoci internetu a komunikace mezi
nimi. Naptiklad Janouch (2014, s. 99) fika: ,, Socidlni média jsou on-line média, kde je obsah
(spolu) vytvaren a sdilen uzivateli. Socialni média se nepretrzité meéni tim, jak se meni (pribyva)
Jjejich obsah, a také pridavanim mnoha funkci.” Frey (2011) definuje socialni média
nasledovné: ,,Jde o souhrn technickych nastrojit a platforem, jako jsou socidlni sité, on-line
komunity a sité umoznujici sdileni videi a obrazkii bez nutnosti instalovani dalsiho softwaru. “
Server Online marketing (2019, s. 226) definuje socialni média na zakladé vymezeni jejich
typl: ,, Socialnimi médii se rozumi webové stranky, na kterych se sdruzuji lidé s podobnymi

«

zdjmy — patii mezi né Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Google+ a mnohé dalsi. *

Proto, aby podnik mohl na socialnich médiich realizovat své PR, je ptedpokladem, Ze Si
musi vytvofit ,,fanouSkovskou* zakladnu z fad vetejnosti, kterd se k podniku na socialnich
mediich ptipoji. Casto se lidé na socialnich médiich stanou fanousky daného podniku proto, Ze
ocekavaji pro né¢ néco vyhodného. Nemusi to byt hned slevy, ale napiiklad i to, ze se o
novinkach dozvédi jako prvni. (Online marketing, 2014) Aby podnik fanousky ptilakal a zaujal,
musi tvofit efektivni PR obsah (pfispévky, videa, fotografie atd.), ktery by mél byt jasny,
srozumitelny, ale hlavné zajimavy. Nadmiru dulezité také je, aby byl aktualni a fesil n&jakou

aktualni situaci. (Frey, 2011)

Socialni média lze rozttidit a délit riznym zpisobem, ale ani jeden ze zptisobti neni Gplné
jednoznac¢ny. Casto se pro déleni pouzivaji 2 kritéria — podle marketingové taktiky a podle

zaméteni. Janouch (2014, s. 301) déli socialni média podle zaméieni nasledovné:

e socialni sité — blogy, videa, audia, fotky, chaty, diskuse,

e Dbusiness sité¢ — pro propojeni lidi z obchodni sféry, a to spiSe z vyssiho a nejvyssiho
managementu,

e socialni zalozkovaci systémy — sdileni informaci, prevazné ¢lankt, formou vetejnych
zalozek,

e stranky, kde se hlasuje o kvalité¢ obsahu — hlasovanim se ¢lanky dostavaji na predni
mista, tim je ¢te vice lidi a tim se o nich také vice hlasuje,

e zpravy — weby, kde jsou zobrazovany zpravy a lidé mohou obsah nejen sdilet, ale také

pfidavat komentare.

Druhy zptisob déleni socidlnich médii podle marketingové taktiky vyuziva Janouch (2014,

s. 301) i Ungerman (2014). Podle autort 1ze rozdé¢lit socialni média na:
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e socialni sité (Facebook, MySpace, LinkedIn, Google+, Instagram, Snapchat),
e Dblogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter),

e diskusni fora, QaA portaly (Yahoo!, Answers),

e wikis (Wikipedia, Google Knol),

e socialni zalozkovaci systémy (Digg, Delicious, Jagg),

e sdilena multimédia (YouTube, flickr, Rajce),

e virtualni svéty (Second Life, The Sims).

Nazor na piesné zaclenéni raznych typa socidlnich médii do skupin dle marketingové
taktiky ale neni jednotny. Napiiklad Losekoot a Vyhnankova (2019) netadi Twitter mezi blogy,

ale mezi socialni sité, stejné tak i Dobosiova (2015).

Z vyse popsaného ¢lenéni socialnich médii je jasné patrna jejich znaéna rozmanitost. Je
ziejmé, ze byt popularita socidlnich médii obecné stoupd, vSechny typy téchto médii nemohou
byt stejné oblibené. Zajimavy piehled o svétové popularité jednotlivych socidlnich medii k fijnu
2020 poskytuje obrazek ¢. 1. Jednotliva socialni média jsou sefazena podle tehdy aktualniho

poc¢tu aktivnich uzivateli v milionech.

21



2701

Facebook
YouTube 2 000
WhatsApp 2 000
Facebook Messenger- 1 300
Weixin [ WeChat 1206
Instagram 1158
TikTok 689
QQ 648
Douyin a00
Sina Weibo 523
QZone 517
Snapchat 433
Reddit 430
Kuaishou 430
Pinterest 416
Telegram 400
Twitter 353

Quora 300

Number of active users in millions

Obrazek 1: Pocet aktivnich uzivatell socialnich siti (Zdroj:
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-
users/)

Z obrazku ¢. 1 je ziejmé, Ze celosvétové nejvice pouzivanymi socidlnimi médii jsou
Facebook a YouTube, kdy Facebook je dle vyse popsaného ¢lenéni piedstavitel socialnich siti
a YouTube pak soucasti sdilenych multimédii. Vzhledem k velkému rozsahu problematiky
socialnich médii a omezenym moznostem navazujiciho vyzkumu bude pozornost v ramci této
prace dale zaméfena pouze pravé na tyto dvé skupiny socidlnich médii, u kterych lze
piedpokladat, Ze i v Ceské republice budou respektovat celosvétovy trend a patfit v ramci

socidlnich médii u vetejnosti k t€m nejoblibenéjSim.
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2.3.1 Socialni sité

Socialni sité jsou podskupinou socidlnich médii, které je mozné definovat jako ,, Online
komunitu jednotlivcu, kteri si vymenuji zpravy, sdili informace a v nékterych pripadech
spolupracuji na spolecnych aktivitach * (Ray), s touto definici souhlasi i Bednar (2011b, s. 206).
Dalsi definici uvadi Janouch (2014, s. 302): ,, Socidlni sité jsou mista, kde se setkavaji lidé, aby
vytvareli okruh svych pratel nebo se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zajmy. “ Podobné
socialni sité¢ popisuji i Pospisil a Zavodna (2012, s. 99). Skutec¢nost, Ze socialni sit’” pomaha
vytvafet vztahy mezi riznymi aktéry, potvrzuji i Majerova a kol. (2011, s. 169). Dle autort 1ze
mezi dané aktéry zatadit nejenom lidi, ale také podniky, ¢i skupiny lidi. Je ziejmé, ze definic
socialnich siti je mnoho. VSechny se ale ve své podstaté¢ shoduji na tom, ze socialni sité
ptestavuji on-line sluzbu, kde si uzivatel, at’ uz jednotlivec nebo podnik, vytvaii sviij vlastni
profil, pod nimz muze komunikovat a sdilet fotky ¢i piispévky s ostatnimi registrovanymi
uzivateli. Tak se mezi uzivateli vytvaii bezprostiedni vztahy podpoiené interaktivitou sdileného

prostiedi.

Socialni sité nabizi oboustranné vyhodny vztah jak pro podnik, tak pro vefejnost. Obé
strany zde mohou ziskat mnoho kontaktti a dozvédét se spoustu informaci o kazdém z uzivatelu.
(Horvathova, 2016) Napiiklad podnik zde muze zjistit, co se kolem né&j d¢je, co fesi zakaznici
nebo konkurence. Obcané pak na socialnich sitich vyhledavaji nejenom informace, ale také
zabavu, upfimnost a otevienost. Lidé vZdy oceni, kdyZ vidi z4jem ze strany podniku a kdyz
mohou oteviené komunikovat s realnymi osobami, ne se stroji. Vefejnost na socialnich sitich
o¢ekava, ze bude podnik reagovat rychle a hlavné pravdivé. Vzdy je daleko lepsi ptiznat chybu
a jednat s lidmi férove, nez jim néjaké informace zatajovat. (Online marketing, 2014) Z pohledu
PR pak socialni sité vytvaieji ptilezitost k rychlej$imu $ifeni obsahu, k interaktivni komunikaci

a také k rozvoji a zlepSeni image podniku. (Dogan, 2018)

I kdyZ socidlni sit€¢ v dneSnim svéte piinasi mnoho vyhod, nesou s sebou takeé rtizna rizika
a ohroZeni. Kazdy uzivatel socialnich siti, at’ uz se jedna o podnik nebo jednotlivce, by se mé¢l
pfed vytvofenim uctu sezndmit s riziky, kterd na n¢j v pribchu uZzivani Cekaji. Je tfeba si
uvédomit, ze vytvorenim profilu jsou nékteré interni informace, v€etné obrazki, pfispévka a
fotografii, snadno dohledatelné a pokud nema uzivatel profil dobie zabezpeceny, mohou byt
zneuzity. Proto je nutné zajistit na socialni siti bezpec¢nost podniku i chranit ho pied konkurenci.
(Socialni sité, 2018) Pro efektivni zabezpefeni uc¢tu na socialnich sitich Vohankova (2019)

doporucuje:
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e Nastavit silné heslo.
e Nastavit dvoufazové oveéreni.
e Nahlasit nevhodny obsah nebo osobu.

e (dhlasit se, kdyz tcet neni pouzivany ¢i kdyz odpovédna osoba od zatizeni odchazi.

Obdobné¢ jako je tomu v ptipad¢ socidlnich médii, také socialni sité maji fadu zastupc,
jejichz obliba se vyviji v ¢ase i regionalné. Vyzkum v této oblasti v ramci Ceské republiky
uskuteénil v roce 2019 Cesky statisticky tfad a jeho vysledky publikuji mimo jiné i Losekoot
a Vyhnankova (2019). Vyzkum poskytuje srovnani vyuzivani péti nejpopularnéjsich socialnich
siti celkové, ale 1 podle pohlavi, viz obrazek 2. Zajimavym zjisténim byla i skutecnost, Ze

primérny uzivatel stravi na socialnich sitich téméf dvé a pil hodiny denné.

53 389 1,6 23 615
Pocet lidi mil tisic mil mil tisic Potet lidi
na socialnich » » na sitich
sitich via mobil
5,7 miliond 4,8 miliont
Zeny Vel mugina eitien Faeebook Twitter  Linkedin  Instages m  Seapchat

Primérny
denni ¢as
na sitich

51% 26% 45% 54% 65%

Musi 49,4% d' 49% [ 74 [ 55 [ 4.5

Obrazek 2: Podet uzivateli na socialnich sitich v CR (Zdroj: https://www.focus-
age.cz/m-journal/aktuality/infografika--socialni-site-v-cesku-v-roce-2019 _ s288x14828.html)

Z obrazku ¢&. 2 vyplyva, Ze v roce 2019 patfily k nejpouzivangjsim socialnim sitim v Ceské
republice Facebook, Instagram, LinkedIn, Snapchat a Twitter. Lze ptedpokladat, Zze jejich
obliba pretrvavd do soucasnosti, proto je jim v nasledujicich kapitolach vénovana hlubsi

pozornost.

2.3.1.1 Facebook

Facebook byl zaloZzen vroce 2004 studenty z Harvardské univerzity — Markem
Zuckerbergem, Eduardem Saverinem, Dustinem Moskovitzem a Chrisem Hughesem — jako
americka spolec¢nost nabizejici sluzby socialnich siti. (Online marketing, 2014) Oficialni logo

(znacka) Facebooku, pod kterym vystupuje, je zndzornéno na obrazku ¢. 3.
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Obrazek 3: Logo Facebooku (Zdroj: https://en.facebookbrand.com/facebookapp/assets/f-
logo/)

Facebook v soucasné dobé funguje jako klasicka socialni sit’, kde 1ze navazovat vztahy, at’
uz osobni nebo pracovni, komunikovat, sdilet ptispévky nebo obrazky. Je také vyznamnym

zdrojem zabavy. (Online marketing, 2014)

Oblibu Facebooku dokladaji nejriznéjsi prizkumy, které ho fadi mezi nejoblibené;si
socidlni sité na svété i v CR. (Novotny, 2020), (Statista, 2021) Vyvoj poétu uZivatelti na
Facebooku ve svété mezi lety 2008-2019, ktery uvedl web SocialMediaToday v roce 2019 je

znazornén na obrazku ¢. 4.

O INFINITE 2019
Facebook Usage
Estimated
172 Million
67
64
” ss ss 62 62 61
51
“
18
8 .
2008 2009 2010 20M 2012 2013 20 2015 2016 2017 2018 2019

-
QQim )TRITDN #infiniteDial

Obrazek 4: Pocet uzivateli Facebooku v letech 2008-2019 (Zdroj: https://www.focus-
age.cz/m-journal/aktuality/interni-zprava-facebooku-mluvi-o-jeho-ustupu-ze-slavy---
uzivatele-preferuji-whatsapp-a-instagram__s288x14619.html)

25



Na obrazku €. 4 je patrny pokles poctu uzivateli Facebooku v letech 2018 a 2019. Ten je

Mrwe

Instagramu.

V obchodni praxi je Facebook v poslednich letech stile obliben¢j$i moderni a velmi
efektivni néstroj predevsim pti komunikaci na B2C trzich, tedy pro spotiebni zbozi a sluzby.
Firmy ho vyuzivaji pro bezprostifedni komunikaci se svymi stavajicimi i potencionalnimi
zakazniky, informuji je o novinkach, akcich a slevach, potadaji pro zdkazniky na Facebooku
razné soutéze. (ManagmentMania, 2015) Obdobné vidi vyuziti Facebooku i kolektiv autorti na

serveru Online marketing. (Online marketing, 2014)

Na Facebooku se 1ze 1épe nez jinde zaméfit na jednotlivé segmenty zakaznika podle jejich
potfeb a pozadavki a zavést novy produkt, ktery je specificky pro danou skupinu lidi. Diky
Facebooku mohou firmy efektivné také zlepsit image své firmy a vybudovat silnou znacku.
(Online marketing, 2014) Na Facebooku je nékolik moznosti, jak profilovat firmu nebo
produkt. Mezi zakladni a nejcastéjs$i nastroje pro zviditelnéni firmy je vytvofeni vlastni

facebookové stranky.

Facebookové stranka funguje podobné jako klasicky uzivatelsky profil. Firma na zaloZzené
strance vyplni svoje zékladni idaje a mize zde publikovat statusy ve formé ptispévki nebo
obrazkl, mize propagovat své produkty ¢i komunikovat s vefejnosti. Hlavnim cilem je ziskat
co nejvice fanouskl a vytvofit tak fanouSkovskou zakladnu pro podnik. Facebook se snazi
vlastnikiim stranek poméhat a vylepSovat jejich ovladani tak, aby mohla firma stranku tvofit
jednoduse, ale pfitom byla stale zajimava a ptehledné pro vefejnost. Pti vytvareni podnikové
stranky na Facebooku by si méla firma zvolit jasné a stru¢né jméno, aby ho vetejnost mohla
lehce vyhledat a zapamatovat si ho. Jako profilovy obrazek je vhodné vyuZit logo firmy. Titulni
fotografie by méla charakterizovat podnik a byt aktualni, podnik by se m¢l vyhnout obrazkim,
které jsou preplnéné textem. Dulezitou soucasti jsou také udaje o podniku. Podnik by na své
strance m¢l sdilet zajimavy obsah a publikovat ptispévky pravidelné. Je vhodné zatadit i
kontroverzni obsah, ktery pfilak4 nové fanousky. VétSina uZivateli Facebooku dnes vyuziva
mobilni aplikace, podnik by tedy i tomuto trendu mél své piispévky prizpasobit. (Online
marketing - Tvorba zarabajuceho webu, 2019) Jednou z efektivnich moznosti on-line PR na
Facebooku je vytvoreni udalosti, kdy podnik pozve zajemce v urcity den a ¢as a predvede jim
firmu nebo produkt on-line pomoci live videa. (Macko, 2012) Z hlediska uspésného vyuzivani

Facebooku jako vyznamného PR komunika¢niho média, a tedy pfitaZzeni dostatecné pocetné
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fanouskovské zakladny, je klicové, aby byla firma neustale aktivni, pravideln¢ aktualizovala

obsah a snazila se komunikovat s vefejnosti srozumiteln¢ a rychle.

Na Facebooku mohou firmu propagovat také zaméstnanci nebo influencefi pomoci svych
soukromych uzivatelskych profild. (Macko, 2012) Na soukromy profil mohou nasdilet odkaz
na firmu nebo ji zminit v ptispévku nebo naptiklad ptredvést jeji produkt na svém profilu.
Soukromy profil sice nema takovy dosah jako firemni stranka, ale na druhou stranu se mize

vetejnosti libit osobni pfistup a to, Ze védi, s kym komunikuji. (Losekoot, 2019)

2.3.1.2 Instagram

Dalsi socialni siti, ktera je velmi oblibend v CR i ve svétg, je Instagram. Oficialni logo

Instagramu je zobrazeno na obrazku €. 5.

Obrazek 5: Logo Instagramu (Zdroj: https://cz.pinterest.com/pin/125256433366813995/)

Instagram je prvni socialni sit’, ktera byla vytvotrena pouze jako mobilni aplikace. (Miles
G., 2014) Dnes je vSak jeho vyuziti na vzestupu a byva oblibené;jsi nez Facebook. (Instagram
for Business, 2021) Jde o socialni sit’, ktera je postavena hlavné na fotografiich a obrazcich, coz
je pro podnik skvéla pfilezitost jak propagovat své produkty nebo predstavit jednotlivé
zamé&stnance. UZzivatelé, tedy i podniky zde zvetejiuji vSe, co dokumentuje jejich kazdodenni

zivot. (Mattern, 2017)

Podle Kozlové (2019) je Instagram vizualni socialni sit’ ur¢ena jednak pro soukromé potieby,
ale také pro obchod. Na Instagramu lze vést ostry konkurenéni boj, firma jednak bojuje s
ostatnimi uzivateli o publikum, ale i s algoritmem o umisténi v ramci obsahu ostatnich
uzivatell. Je tedy zfejmé, ze podnikové cile na Instagramu mohou byt riizné. Firm¢é miize jit o
ziskani novych zakazniki, vytvoreni ¢i posileni fanouskovské zékladny, ziskani co nejvice
sledujicich (followerd, coz jsou uzivatelé Instagramu, ktefi sleduji podnikovy profil, zobrazuji
se jim prispévky podniku z feedu a my story na jejich zdi) nebo o prostou podporu prodeje.
Vzhledem k tomu, Ze lidé chodi na Instagram zejména pro to, aby nacerpali inspiraci a

objevovali nové véci, mél by podnik tvofit obsah zajimavé a pravidelné. Vhodné je vzdy
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publikovat urcity pocet prispévki za tyden a vypravét lidem néjaky piibeh. (Instagram for

Business, 2021). K tomu napomahaji jednotlivé funkce Instagramu, které jsou popsany dale:

Profil — misto, kde podnik tvofi sviij obsah, shromazd’uje své ptispévky ve formé fotografii
a sbira své sledujici. Profil také obsahuje informace o podniku a jeho profilovou fotku.
(Kozlova, 2019) Profil by tedy mél poskytovat vSechny zakladni informace o podniku a
zaujmout, na zaklad¢ toho se totiz uzivatel rozhodne, zda podnik zac¢ne sledovat nebo ne.
(Tvrda, 2018)

Feed — tvofi misto na profilu podniku, kde jsou seskupeny fotky. Feed by m¢l byt tvotren
zajimavé a jednotné, m¢l by byt pro podnik charakteristicky. Mnozi lidé vyuzivaji oznaceni
Feed také pro zed Instagramu.

Zed — hlavni stranka Instagramu, kterd se otevie po spusténi aplikace. Na zdi se objevuji
nejnovejsi piispévky ve formé fotografii od uctd, které uzivatel sleduje.

My story — forma fotografii nebo kratkych videi, které jsou ke shlédnuti pouze 24 hodin,
poté zmizi. Story dokresluje a dotvafi obsah jednotlivych profilt. Pro podnik je to vyborna
ptilezitost, jak dotvofit vztah s vetfejnosti. VEtSinou tam uzivatelé Instagramu dévaji ,,véci
ze zakulisi®. (Tvrda, 2018)

Hashtagy — jde o klicova slova, ktera vystihuji podnikovou fotografii. Piitazuji ji K urcité
skuping a zobrazuji diky tomu fotku t€ém, co dany hashtag sleduji. (Kozlova, 2019)

Direct — je soukromy chat, kde zaméstnanci podniku mohou chatovat s ostatnimi uzivateli.
Jsou to soukromé zpravy podniku. Podniky ho vyuzivaji hlavné pro komunikaci s vetejnosti
a jednotlivymi zakazniky.

Poloha a oznaceni uzivateli — jak u fotky ve feedu, tak na my story lze oznacit ostatni

uzivatele a ptidat polohu, kde dana fotka vznikla.

K tomu, aby mohl vyuzivat Instagram k propagaci své firmy ¢i produktti, musi Si na této siti

zalozit profil. Na Instagramu k tomu muze vyuzivat vlozeni fotografie do feedu, ke které Ize

ptipojit rizné hashtagy nebo piidani my story. Je zde také moznost komentovat ptidané

fotografie, chatovat a psat soukromé zpravy do directu. Pokud chce mit podnik vétsi dosah,

muze vyuzit influencert (influencer je uzivatel, ktery mé vétsi pocet sledujicich, mtizou to byt

celebrity, zndmé osobnosti, ale také obycCejny Clovek, ktery ma na Instagramu obrovskou

fanouSkovskou zakladnu). Influencer vétSinou pridava prispévky ze svého zivota, ale také

propaguje produkty nebo firmy pomoci riznych spolupraci.

28



2.3.1.3 Twitter

Logo Twitteru, se kterym je mozné se bézné na internetovych profilech firem setkat,

prezentuje obrazek ¢. 6.

Obrazek 6: Logo Twitteru (Zdroj: https://logos-world.net/twitter-logo/)

., Twitter je online sluzba mikroblogovani pro distribuci kratkych zprav mezi skupiny
prijemcii prostiednictvim pocitace nebo mobilniho telefonu. Twitter zahrnuje
aspekty socialnich siti, jako je Facebook, spolu s technologii okamzitych zprav, které vytvareji
site uzivatelii, kteri mohou komunikovat po cely den pomoci kratkych zprav neboli

o (¢ (¢

. tweettr . (Sampalo, 2013) Na Twitteru si mize zalozit Gcet uplné kazdy, podobné jako na
ostatnich socialnich sitich. Uzivatel pak muze publikovat ptispévky, které mohou obsahovat
holy text, fotografii, obrazek, video nebo odkaz, podminkou je, ze pfispévek nesmi byt delsi
nez 140 znaku. Tyto prispévky poté uvidi kazdy, kdo daného uzivatele sleduje. (Janouch, 2011);
(Grosova, 2017). Twitter slouzi trochu podobn¢ jako Instagram, s tim rozdilem, Ze se na n¢j
nepiidavaji samostatné fotky, ale pfispévky, které ovSsem mohou fotografie a obrazky
obsahovat. Uzivatelim se poté zobrazi nejdiive psany text, pod kterym bude fotografie. Cilem
je opét ziskat co nejvice followerti, ktefi uvidi pfispévky podniku na své zdi. Jednotlivé
prispévky, které uzivatel¢ ptidavaji, se nazyvaji ,,tweety*. Pokud jiny uZivatel dany ptispevek
retweetne, coz znamena, ze ho nasdili na svou zed’, uvidi ho 1 jeho followefi. Na Twitteru se
podobné jako na Instagramu vyuzivaji hashtagy, tedy slova nebo fraze, které jsou za
jednotlivymi pfispévky oznaceny znackou #. Hashtagy napomadhaji vyhledavat podobné
prispévky a vytvaret tak skupiny uzivateli s podobnymi zijmy. (Grosova, 2017) O
vyuzitelnosti Twitteru se zminuje naptiklad Bednai (201l1a, s. 62): ,, Twitter je vhodnym
nastrojem k oslovovani specifickych skupin zakaznikii. Twitter pouziva mnoho odbornikii,
vedcu, uzce zamérenych specialistii.“ Na Twitteru je dulezité, stejné¢ jako na ostatnich
socialnich sitich, hlavné zaujmout, nebot’ vefejnost nelakéd vzajemna znamost, ale image né¢eho
zajimavého. (Losekoot, 2019) Proto by se podnik mél na Twitteru snazit tvofit zajimavé

ptispévky, které mohou oslovit velké skupiny vefejnosti.
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2.3.1.4 Snapchat

Dalsi socialni sit, ktera je oblibena hlavné u mladsich generaci, je Snapchat. Bily duch na

zlutém pozadi, ktery je na obrazku ¢. 7, je typickym logem Snapchatu.

Obrazek 7: Logo Snapchatu (Zdroj: https://logos-world.net/snapchat-logo/)

Podle Rejfifové (2016) je Snapchat sluzba urcena ke sdileni fotek a momentek pies
uzivatelsky profil jako na ostatnich socidlnich sitich. UZivatel pak zachyti danou chvili a odesle
kontaktim, které v aplikaci mé nebo vloZzi do ptibéhu. Unikatni na Snapchatu je, Ze fotky, které
ptijdou pfijemci, se mu zobrazi pouze na 10 vtefin, poté zmizi. Snapchat je socialni sit’, kde
fotky a videa uzivatelé sdili predevsim s lidmi, které znaji. Snapchat ale 1ze vyuzit i ke sledovani
celebrit, podnikii nebo zajimavych udalosti pomoci jejich ptibéhu. (Snapchat: Jak funguje a v

¢em se lisi od jinych socidlnich siti?, 2016)

Ptestoze je princip Snapchatu velmi jednoduchy — uzivatel odesle fotografii, nastavi dobu,
po kterou ji pfijemce uvidi a poté fotografie zmizi — tak je tu ze strany Snapchatu i nékolik
hrozeb. Pfijemce zpravy mulzZe z fotografie pofidit screenshot (vytvofit fotografii svoji
obrazovky) a fotografii si uloZit. Aplikace na to uzivatele sice upozorni, ale ten s tim nic
neudéla. Nebo miize piijemce pofidit ziznam na jiné zatizeni, a to uzivatel nezjisti vibec. Takze
Snapchat neni tak bezpe¢ny, jak se zda. (Rejfifova, 2016) Nelze tedy aplikaci povazovat za 100

% bezpecnou.

Snapchat v soucasné dobé upada, a to hlavné z divodu, ze Instagram ho tak trochu
okopiroval a uvedl na svou platformu mystory. Divodem soucasného sniZen¢ho zdjmu
uzivatell o Snapchat je ziejmé také to, ze v aplikaci také nebyly predstaveny zadné novinky

nebo néco, co by lakalo nové uzivatele. (Kubala, 2019)

Piesto mohou podniky s vyhodou vyuzivat Snapchat zejména tehdy, pokud maji své stalé
zakazniky a vytvofené bezprostiedni vazby a kontakty. Snapchat pak umoznuje stalym nebo

nadstandardnim zakazniktim nahlédnout do zakulisi firmy a vidét co nejvice véci z podniku.
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2.3.1.5 LinkedIln

LinkedIn se oproti vyse piedstavenym socidlnim sitim 1isi, a to zejména tim, Ze se jedna o

profesni socialni sit’. Logo, jimz je tato sit’ prezentovana, je znazornéno na obrazku ¢. 8.

Obrazek 8: Logo Linkedinu (Zdroj: https://logos-world.net/linkedin-logo/)

, LinkedIn je celosvetova profesni socialni sit, na které mohou lidé prezentovat
své odborné dovednosti a pracovni zkuSenosti s cilem najit si zaméstndani (nebo naopak
zaméstnance), navazat spoluprdci nebo se zapojit do skupin stejné zamérenych specialistii.
(Co je LinkedIn) Grosova a Kutnohorska (2017) uvadé&ji: ,, LinkedIn je sit zamérend na sdileni
kontaktii mezi profesiondly z ruznych obori. Lze zde diskutovat, sdilet reference a dalsi
informace souvisejici se zaméstnanim nebo profesnim statusem.*“ Z pohledu podniku je to tedy
ptileZitost, jak si vybrat zaméstnance a zjistit informace o jakémkoli uzivateli dané socialni sité,
naptiklad o konkurenci, zakaznicich nebo potencionalnich zaméstnancich. ,,Podle webu
MediaGuru mel LinkedIn v roce 2019 630 milionit uzivatelii po celém svéte. Sviij profil na ném
mélo 30 milionu spolecnosti, 9 tisic Skol a zajemci si zde mohli vybirat zaméstnani z 20 milionii
pracovnich nabidek.“ (LinkedIn: Cesko patfi mezi kliové trhy, dynamicky roste, 2019)
LinkedIn ma vyznamné postaveni také v Ceské republice. To lze vy&ist z nasledujiciho obrazku
¢. 9, kde je ztejmy pocet uZivateld, firem a Skol, které byly v roce 2019 z ¢eského prostiedi na
LinkedInu aktivni.

Members

637 new data po nts are ¢

This vast network

 Economic Graph.
ul on Linkedin,

in]

Obrazek 9: Vyuziti LinkedInu na ¢eském trhu (Zdroj:
https://www.mediaguru.cz/clanky/2019/06/linkedin-cesko-patri-mezi-klicove-trhy-
dynamicky-roste/)
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Na obrazku ¢. 9 mizeme vidét, ze v roce 2019 bylo na ¢eském LikedInu vice jak 1,5
milionti uzivateltl, 83 tisic firem a 7 tisic Skol. Bylo zde také vyvéSeno 21 tisic pracovnich
inzeratl.

Na LinkedInu si stejné jako na Facebooku muzou vytvoftit profil jak jednotlivci, tak firmy.
Hlavnim cilem je zde ziskat, navazat a prohloubit vzajemné kontakty. LinkedIn se d¢li na
placenou verzi a verzi zadarmo. U placené verze se rozliSuji 4 kategorie — obchod, kariéra,
prodej a nabor. (Co je LinkedlIn) Uzivatel si muze vybrat, v které kategorii chce ptisobit a tu si
poté piedplatit. V kategorii ,,obchod*“ 1ze piesné zacilit na urcité lidi a spole¢nosti, ¢ehoz lze
vyuzit pro rozsifovani podnikatelskych aktivit, pro podporu prodeje a pro budovani znacky
podniku. Kategorii ,,kariéra“ vyuzivaji nejvice lidé, ktefi se uchazeji o praci. ,,Prodej* 1ze vyuzit
pro vytvateni novych obchodnich kontraktl a ziskavani novych zakaznik, v této sekci mize
dojit i k realizaci prodeje. Kategorii ,,nabor* vyuziva mnoho podniki k tomu, aby dokazaly
najit zamé&stnance, zacilily na n¢ a pokusily se je zaujmout. Podnik zde zvefejni své pracovni
nabidky a pomoci LinkedInu ziska seznam zajemca. (LinkedIn Business Solutions, 2021) Na
LinkedInu je také moznost ptidavat a ,lajkovat* ptispévky, sledovat stranky a spojovat se
s dalSimi osobami. VSe je vetejné a podnik si mize lehce dohledat informace o svych budoucich
zaméstnancich nebo napiiklad o konkurenénim podniku. LinkedIn funguje podobné jako
naptiklad Facebook, ale jedna se o mnohem seriéznéjsi a divéryhodnéjsi socialni sit’. ,, Podle
prizkumu The Digital Trust Report portalu Business Insider je dokonce dvakrat

divéryhodnéjsi.” (LinkedIn: Cesko patii mezi kli¢ové trhy, dynamicky roste, 2019)

Protoze LinkedIn ma ryze profesni charakter, je tieba tvorbé profilu na LinkedInu vénovat
mimofadnou pozornost. Musi zde byt prezentovany vhodné informace tak, aby se kazdy mohl
dozvédét, co podnik déla a nabizi. Spravné sestaveny profil spolecnosti na LikedInu by mél

obsahovat (Depommier, 2020):

e Profilovou fotografii — mélo by to byt logo, nazev firmy nebo néco, co ji vystihuje.

e Popis ¢innosti, motto — v kolonce motto je rozsah 120 znakd pro popis toho, co je podnik
za€ a ¢im se zabyva, motto je mozné kdykoliv a nespocetnékrat zménit.

e Sekci ,,O mné“ — zde podnik uvadi svou charakteristiku, ¢im se zabyva i to, jakou pozici
nabizi. V této sekci je k dispozici 2000 znakti. Na profilu jsou ale vidét pouze prvni tii
radky, zbytek se zobrazi az po rozkliknuti.

e URL adresa profilu — LinkedIn vygeneruje URL adresu v podob¢ pismen a ¢islic, je vhodné

si posléze tuto URL adresu zménit na nazev podniku.
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e Dovednosti a doporuceni — zde podnik uvadi pozadavky na nabizenou pozici.
e Vzdélani — zde se uvadi, jaké certifikaty a Skoleni podnik nabizi zamé&stnancim, jak se

mohou dale vzdélavat.

Z vySe nastinéné¢ho profilu je zfejmé, ze socialni sit' LinkedIn napoméha firmam
prezentovat samy sebe v seri6znéj$im prostiedi nez na jinych socialnich sitich. Platforma je

uziteCna pro navazovani profesionalnich kontaktli a ziskani potencionalnich zaméstnancti.

2.3.2 Sdilena multimédia — YouTube

Dal$im druhem socidlnich médii, ktera hraji ptfi komunikaci podniku s vefejnosti
vyznamnou roli, jsou sdilena multimédia. Sdilena multimédia predstavuji sité, kde uZzivatelé
sdili fotografie a videa. Fotografie i videa jsou zde voln¢ ke zhlédnuti a stazeni. (Ungerman,
2014) Na rozdil od socialnich siti na sdilena multimédia nelze vkladat psané piispévky a posilat
si ptes né zpravy, ale je zde mozné, stejné jako na socialnich sitich, ptidavat komentaie a
sledovat nebo odebirat ostatni uzivatele. Multimédia jsou tvofena spojenim textli, obrazk,
grafiky, zvuku a animace tak, aby poskytovaly uréité informace nebo sdéleni. (Sadek, 2012)
Mezi sdilend multimédia patii YouTube, Flickr a Rajce. Flickr i Raj¢e slouzi jako online
fotoalba a lze na n¢ vkladat a ukladat fotografie. Z vySe popsanych vyzkumi vyplyva, ze
nejoblibengj$im a celosvétove nejvyuzivanéjSim sdilenym multimédiem je YouTube, proto je

mu dale vénovéna zvlastni pozornost.
YouTube

YouTube je charakterizovan jako nejvétsi web, ktery je zaloZeny na sdileni videi.

(Schwemmer, 2018) Na obrazku ¢. 10 je prezentovano logo, které je pro YouTube

3 YouTube

Obrazek 10: Logo YouTube (Zdroj:
https://cs.m.wikipedia.org/wiki/Soubor:YouTube_Logo 2017.svg)

charakteristické.

Podle Losekoot (2019) umoziuje YouTube sdilet s vefejnosti emoce, detaily i
mikropfibehy, a vefejnost tak mize vSe vidét na vlastni o¢i. Ungerman (2014) dodava, ze
YouTube je diky vyhledavani velkého mnozstvi videi srovnatelny s nejvétsim vyhledavacem,

tedy Googlem, z toho vyplyva i ohromné mnozstvi uzivatell a pocet sdilenych videi.
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., YouTube, ktery byl puvodné spusten v roce 2005 se zamerenim na obsah vytvdreny
uzivateli, se stal dominantni platformou pro online video po celém sveté a diilezitym mistem pro
nekteré z nejvyznamnéjsich trendu a kontroverzi v soucasném prostiedi novych médii.
(Burgess, 2011) S tim, ze YouTube v dne$ni dobé patii mezi dominantni platformu a nejvétsi
poskytovatele videoobsahu, souhlasi také Wattenhofer a kol. (2012): ,,Dnes je YouTube
nejvetsim poskytovatelem videoobsahu rizeného uzivateli na svete, stal se hlavni platformou
pro Siteni multimedidlnich informaci.“ Ceska tiskova kancelat (2020) v roce 2020 uvedla
statistky o uzivatelich a sdilenych videich: ,, YouTube ma v soucasnosti pres 2 miliardy
aktivnich uzZivatelit mésicné a kazdou minutu je na server nahrano pres 500 hodin novych videi,

dostupny je v 91 zemich svéta a ve vice nez 80 jazycich. *“ Celosvétovy pocet uzivatelit YouTube

v letech 2014-2020 je znazornén na obrazku ¢. 11.
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Obrazek 11: Pocet uzivateli YouTube v letech 2014-2020 (zdroj:
https://www.businessofapps.com/data/youtube-statistics/#1)

Na obrazku €. 11 je ziejmy pokles poctu uzivatelt YouTube v roce 2020. Ten mohl byt

pravdépodobné disledkem rozvoje socidlnich siti, na nichz bylo umoznéno sdilet delsi videa.

Na YouTube si mohou sviij profil zalozit osoby i firmy, v§ichni mohou budovat sit’ pratel,
komentovat video prtispévky, sdilet a vkladat sva vlastni videa. (Jindra, 2011) Grosova
s Kutnohorskou (2017) uvadgji, ze firmy mohou vyuzivat i placené kanaly nebo si zajistit
vkladani své reklamy do piispévkl ostatnich. YouTube umoziiuje nahrdvat videa libovolné
velikosti a délky. Podniky mohou vyuzivat videa k prezentaci své produkce nebo napiiklad
umoznit okoli nahlédnout do vyroby, pifedstavit své zaméstnance nebo nové produkty. Na
YouTube je stejné jako na socidlnich sitich mozné ,,lajkovat™ ptidana videa a vytvaiet komunitu
odbératelt. (Karlicek, 2011) Ungeman (2014) doporucuje, aby firmy na YouTube vénovaly

velkou pozornost popisklim, titulkiim a znackdm u videi, nebot pouze tak lze firmu
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jednoznacné identifikovat. Vhodné je také do videa vlozit odkaz na firemni webovou stranku
nebo na profil podniku na socialni siti, tak je vyznamné podpofena jejich navstévnost.

(Ungerman, 2014)
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3 Vyzkum vyuZiti socialnich médii p¥i komunikaci chemickych a
potravinarskych podniki s verejnosti

Na zékladé¢ teoretické Casti prace byl pfipraven vyzkum zaméteny na vyuzivani socidlnich
médii chemickymi a potravindiskymi podniky pro komunikaci s vefejnosti. Vyzkum byl
zrealizovan dle vypracovaného projektu vyzkumu prostfednictvim analyzy informaci
ziskanych na profilech firem v ramci vybranych socialnich médii. Zjisténé vysledky vyzkumu

jsou dale zpracovany a vyhodnoceny.

3.1 Projekt vyzkumu

Vychodiskem pro provedeni vyzkumu se stal projekt vyzkumu. V ramci néj jsou
definovany hlavni dil¢i cile vyzkumu, jsou specifikovany hledané informace, popsana

metodologie a také harmonogram vyzkumu.
Hlavni cil vyzkumu

Analyzovat firemni profily vybranych chemickych a potravinafskych podnikii v rdmci
nejoblibengjich socialnich médii v CR s cilem ziskat informace o tirovni jejich vyuZzivani pro
komunikaci podniki s vefejnosti.

Diléi cile vyzkumu

1. Zjistit zakladni identifika¢ni charakteristiky vybranych vyrobnich podniki.

2. Identifikovat firemni profily v rdmci vybranych socialnich médii a zjistit jejich stafi,

oblibu a existenci zékladnich informaci o podniku na nich.

3. Zhodnotit aktualnost, audio vizualitu a interaktivitu firemnich profili sledovanych

podnikl v ramci vybranych socidlnich médii.

wewvr

podniky na jejich firemnich profilech v rdmci analyzovanych socidlnich médii.
Specifikace hledanych informaci
Pro urCeni zdkladnich identifikacnich charakteristik vybranych vyrobnich podniki je
potieba zjistit:
e oblast vyrobni ¢innosti podniku,
e pravni formu podnikani,

e velikost podniku podle poctu zaméstnancd,
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e rok zaloZeni podniku,

e kraj, ve kterém podnik sidli.

Pro identifikaci firemnich profilti v ramci vybranych socialnich médii a urCeni jejich stafi,

obliby a existence zdkladnich informaci o podniku na nich je nutné analyzovat:

e existenci profilu nebo stranky na daném sociadlnim médiu,
e datum zalozeni profilu nebo stranky,

e pocet sledujicich,

e uveiejnéni zédkladnich informaci o podniku,

¢ zda je na socialnich médiich uveden kontakt a sidlo podniku.

Pro zhodnoceni aktualnosti, audio vizuality a interaktivity firemnich profili sledovanych

podnikll v rdmci vybranych socidlnich médii je tfeba zjistit:

e datum publikovani posledniho piispevku,
e zda je na socialnich médiich publikovano promo video,
¢ zda je na socidlnich médiich vedena diskuse s vetfejnosti.

v

Identifikace nejdilezitéjsich informaci ur€enych vetejnosti, publikovanych vybranymi

podniky na jejich firemnich profilech v rdmci analyzovanych socidlnich médii vyZaduje zjistit:

e zda podnik publikuje nabidky pracovnich pozic,
e zda podnik ptedstavuje své produkty,
e zda podnik na svém profilu sdili informace a fotografie ze zivota v podniku,

e zda podnik organizuje pro vefejnost soutéZe v online prostredi.
Metodologie vyzkumu

Cile vyzkumu budou naplnény s vyuzitim kvantitativni analyzy dat ziskanych metodou
obsahové analyzy informaci na firemnich profilech vybranych vyrobnich chemickych a
potravinaiskych podniki v Ceské republice v ramci nejvyznamngjsich socialnich médii.
Databaze zkoumanych podnika bude vytvofena na zakladé vybéru deseti chemickych a deseti
potravinaiskych podniki v Ceské republice, které ve svém oboru patfi k nejznaméjsim a
nejvyznamnéjsim. Vybér podnikli bude ucinén tisudkovym vybér. Pii analyze dat bude vyuzit

software Microsoft Office Excel (dale jen Excel).
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Organizacné-technické zabezpeceni vyzkumu

Veskeré c¢innosti spojené s vyzkumem — vybér podnikd, sbér informaci, zpracovani a
vyhodnoceni dat budou provedeny autorkou bakalatrské prace EliSkou Poppelovou. Vyzkum

bude probihat za odborného vedeni vedouci bakalaiské prace Ing. Martiny Jelinkové, Ph.D.
Harmonogram vyzkumu
Jednotlivé ¢innosti budou provedeny podle harmonogramu, ktery je uveden v tabulce €. 1.

Tabulka 1: Harmonogram vyzkumu

Harmonogram kvantitativniho vyzkumu
Vyzkumny ukol Termin plnéni
Ptiprava vyzkumu unor—biezen 2021
Realizace vyzkumu biezen—duben 2021
Zpracovani a analyza dat Cerven 2021
Prezentace dat srpen 2021

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ popsaného projektu vyzkumu byl proveden prakticky vyzkum. Zpracovana a

vyhodnocena data jsou uvedena v nasledujicich kapitolach.

3.2 Zpracovani vysledkii vyzkumu

Na zéklad¢ zpracovaného projektu vyzkumu byla provedena obsahova analyza dat, ktera
byla ziskana na firemnich profilech vybranych podniki v rdmci sledovanych socialnich médii.
Data byla zpracovana a vyhodnocena pomoci softwaru Microsoft Excel. Vysledky prezentuji
navazujici kapitoly.

3.2.1 Charakteristika zkoumanych podniku

Na zaklad¢ informaci z internetu, ale i1 vlastnich zkuSenosti, byla usudkovym vybérem
vytvofena databaze 10 chemickych a 10 potravinatskych podniki, které v danych oblastech
podnikéni patii v Ceské republice k nejznaméjsim a nejvétsim. U viech vybranych podniki pak
byly na zdklad¢ internetovych zdroji specifikovany jejich zékladni identifikacni
charakteristiky, a to pravni forma jejich podnikani, oblast ¢innosti, velikost podniku podle poctu
zaméstnanci  (bylo vyuzito nasledujici clenéni: malé podniky zaméstnavaji do 100
zaméstnancd, stiedni podniky méné nez 500 a velké podniky vice nez 500 (Novakova, 2019)),
rok zalozeni podniku a kraj, ve kterém podnik sidli. V tabulce ¢. 2 jsou charakterizovany

vybrané chemické podniky.
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Tabulka 2: Charakteristika vybranych chemickych podnikt

Pravni Velik_ost _
Nazev £ &i ¢ podniku Rok Kraj sidla
podniku orma 1nnos podle poétu | zaloZeni | podniku
podnikani . =
zamestnancu
CEPRO Akciova Pieprava, Velky 1994 Praha
spolecnost skladovani a
prodej ropnych
produkti
DEZA Akciova Vyroba Velky 1991 Zlinsky
spolecnost aromatickych
uhlovodikii a
dalsich
chemickych
latek
Explosia Akciova Vyroba trhavin | Velky 1998 Pardubicky
spole¢nost a strelivin
Lovochemie | Akciova Vyroba hnojiv | Velky 1993 Ustecky
spole¢nost
Orlen Akciova Zpracovatel Velky 1995 Praha
Unipetrol spole¢nost ropy a vyroba
plasti
Paramo Akciova Vyroba oleju a | Stfedni 1994 Pardubicky
spole¢nost plastickych
maziv,
asfaltové
vyrobky
Precheza Akciova Vyroba Velky 2005 Olomoucky
spole¢nost anorganickych
pigmentl
Spolana Spolecnost Vyroba PVC, | Velky 1992 Stredocesky
S rucenim kaprolaktamu a
omezenym anorganickych
sloucenin
Spolchemie | Akciova Vyroba Velky 1856 Ustecky
spole¢nost pryskyfic,
natérovych
hmot
Synthesia Akciova Vyroba Velky 1994 Pardubicky
spole¢nost organickych
pigmenti a
barviv,
anorganickych
kyselin a soli

Zdroj: vlastni zpracovani

Chemické podniky vybrané pro vyzkum jsou v tabulce €. 2 sefazeny v abecednim

potadi. Témét vSechny zvolené podniky patii dle poctu zaméstnanci k podnikiim velkym, jsou
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akciovymi spolecnostmi a jejich novodobd historie zacala prevazné v devadesatych letech

dvacatého stoleti. Ve vybéru jsou nejvice zastoupeny podniky, jejichz sidlo je v Pardubickém

kraji. Nasledujici tabulka ¢. 3 piedstavuje charakteristiku vybranych potravinaiskych podnika.

Tabulka 3: Charakteristika vybranych potravinaiskych podniki

Pravni Ve"k.OSt .
Nazev f . podniku Rok Kraj sidla
X orma Cinnost - oz .
podniku o . podle po¢tu | zaloZeni podniku
podnikani v o
zamestnancu
Bohemia Akciova Vyroba Stiedni 1993 JihoCesky
Chips spoleCnost | bramburkd a
slanych
pochutin
Bohemilk Akciova Vyroba Stredni 2001 Kralovehradecky
spolecnost | mlécnych
vyrobkil
EMCO Spole¢nost | Vyroba mysli, | Stiedni 1991 Praha
S ru¢enim susenek, kasi,
omezenym | vlocek
Hamé Spole¢nost | Vyroba Stiedni 2007 Zlinsky
S rucenim trvanlivych a
omezenym | chlazenych
potravin
Kofola Akciova Vyroba Stredni 2012 Moravskoslezsky
Ceskosloven | spole¢nost | kolovych
sko napoji
Nutrend Akciova Vyroba Stredni 2000 Olomoucky
spole¢nost | sportovni
VyZivy a
potravin pro
aktivni zivotni
styl
Olma Akciova Vyroba Stfedni 1994 Olomoucky
spolecnost | mlé¢nych
vyrobkil
Opavia Spole¢nost | Vyroba Maly 1999 Praha
S ru¢enim susenek,
omezenym | oplatek a
cukrovinek
Orion Akciova Vyroba Stiedni 1896 Praha
cokolada spolecnost | ¢okolady a
cukrovinek
Vitana Akciova Vyroba Velky 1991 Stfedocesky
spolecnost | potravinovych
vyrobkl a
ochucovadel

Zdroj: vlastni zpracovani
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Potravinaiské podniky, které byly vybrany pro vyzkum, jsou Vv tabulce ¢. 3 sefazeny podle
abecedy. Témér vSechny podniky patii podle poctu zaméstnancli mezi sttedni podniky, 70 %
podniki jsou akciové spolecnosti a vétSina z nic vznikla v 90. letech 20.stoleti a na pocatku 21.

stoleti nebo na zacatku dvacatého stoleti.

3.2.2 Identifikace firemnich profili v ramci vybranych socialnich médii, uréeni
existence, jejich stari, obliby a zakladnich informaci o podniku na nich

V dalsi ¢asti vyzkumu bylo cilem zjistit, zda zkoumané podniky maji na jednotlivych

socialnich médiich zalozeny profil nebo stranku, jak dlouho na danych médiich existuji, jakou

maji fanouskovskou zakladnu, zda na daném profilu uvadéji zédkladni informace, kontakty a

sidlo podniku.

Nésledujici tabulka ¢. 4 charakterizuje existenci profild na socidlnich médiich u

sledovanych podnikd.

Tabulka 4: Existence profili sledovanych podnikti v ramci vybranych socialnich médii

Tvp podniku Relativni ¢etnost podnikl majici profil (v %)

ypp Facebook | Instagram | Twitter Snapchat | LinkedIn | YouTube
Cliisizs 80 60 50 0 80 60
podniky
B 100 80 10 0 50 100
podniky

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 4 vyplyva, Zze socialni média jsou v ponc¢kud vétsi mife vyuzivana
potravinafskymi podniky nez podniky chemickymi. To je moznym dusledkem tradi¢niho
zaméteni potravinafskych podnikl na spotiebni trhy, kde I1ze socialni média jiz dlouhodobé;ji
povazovat za vyznamny komunikaéni nastroj. Vud¢i postaveni potravinaiskych podniku je
patrné zejména u tradi¢nich socidlnich médii, ke kterym pati Facebook a YouTube a v posledni
dobé velmi oblibeny Instagram. Za povSimnuti stoji 80% ucast sledovanych chemickych
podnikil na profesionalni siti LinkedIn, kde ma svij ucet zaloZzeno pouze 50 % z analyzovanych
podnikt potravinaiskych. To pravdépodobné odrazi zatim spiSe profesionalni nahliZzeni
chemickych podnikli na vyuziti potencidlu socidlnich médii. Zajimavé je téZ prvenstvi
chemickych podnikd v existenci profili na siti Twitter, kde ma ucet ziizeno 50 % z nich,
zatimco potravinaisky podnik pouze jeden. Dlivody tohoto jevu jsou pouze tézko odhadnutelné

a zaslouzily by si dalsi hlubsi analyzu, ktera je ale nad ramec této prace. Uvedena statistika je
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ponckud zkreslena tim, Ze chemicky podnik Precheza ma sice profil na Twitteru zalozeny,
nicméné byl pozastaveny. V navazujicich analyzach tudiz nebude existence tohoto profilu
uvazovana. Z dalSich analyz byla vytazena téz socialni sit’” Snapchat, na niz nema firemni profil
ziizeny ani jeden ze sledovanych podnikii. Nezajem sledovanych podnikii o tuto socialni sit’
mize pramenit naptiklad z toho, Ze se na Snapchatu pohybuji pievazné mladsi vékové
kategorie, které nejSou primarni cilovou skupinou komunikace vybranych podnikd. Vyzkum
potvrdil, ze k nejoblibené¢jSim a nejvyuzivanéj$Sim socialnim sitim v rdmci online komunikace

sledovanych podniku patii tradi¢né sit” Facebook.

Vzhledem Kk tomu, ze se nasledujici analyzy zaméfuji na rozbor informaci na fungujicich
firemnich profilech sledovanych podnikili, jsou relativni Cetnosti uvadéné v navazujicich
tabulkach ¢. 5-12 vztazeny vzdy k celkovému poctu podnik, jejichz firemni profil na daném

socialnim médiu existuje.

Zakladni snahou bylo posoudit, jak dlouho podniky jiz své profily ¢i stranky v rdmci
socialnich médii vyuzivaji. K danému zhodnoceni bylo nutné zjistit datum ¢i obdobi zalozeni
firemniho profilu v rdmci daného média, coz je standardni informace, kterou lze nalézt v rdmci
vSech sledovanych typt socidlnich médii, kromé sité LinkedIn. Tato socialni sit’ byla tedy z této
analyzy vyfazena. Obdobi vzniku profili na vybranych socialnich médiich u sledovanych

podniki je patrné z nésledujici tabulky €. 5.

Tabulka 5: Obdobi zalozeni profilt sledovanych firem na socialnich médiich

_ Obdobi vzniku Relativni Cetnost podniktii s danym qbdobim zalozeni
Typ podniku profilu profilu na socidlnim médiu (%)
Facebook | Instagram Twitter YouTube
2010 a drive 0 0 25 0
Chemické 2011-2014 25 0 25 67
podniky 2015-2017 75 33 50 17
2018-2021 0 67 0 17
Celkem 100 100 100 100
2010 a dfive 20 0 0 20
Potravinaiske 2011-2014 60 12 100 50
podniky 2015-2017 10 71 0 10
2018-2021 10 29 0 20
Celkem 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky €. 5 je patrné, Ze si potravinaiské firmy zaloZzily firemni profily na sledovanych
socidlnich médiich celkové pon€kud diive (nejcastéji v obdobi 2011-2014) neZ podniky
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chemické (nejcastéj$im obdobim vzniku jsou roky 2015-2017). Nejstarsi profil ma chemicky
podnik na Twitteru, v pfipadé potravinaiskych podnikli jsou nejstar$Simi firemni uéty na
Facebooku a na YouTube. Nejpozdéji pak byly zakladany u vSech typt podnikt firemni profily

V ramci socialni sité Instagram.

Soucasna obliba a zijem vefejnosti o zfizené firemni ucty ¢i stranky na sledovanych
socidlnich médiich byla posuzovana na zadklad¢ zjisténého poctu sledujicich. Kviili lepsi
piehlednosti a snazSimu zpracovani ziskanych dat nebyly pocty sledujicich zaznamenavany
jako absolutni ¢isla, ale pouze vV ramci zvolenych intervali. Vysledky jsou zpracované v tabulce

¢. 6.

Tabulka 6: Pocet sledujicich profilové uéty zkoumanych podnikt

_ Podet Relativni Cetnost podnikt s pfisluSnym poctem
Typ podniku slleduittsie sledujicich (%)
Facebook | Instagram | Twitter | LinkedIn | YouTube
mén¢ nez 50 13 33 50 0 67
51-250 0 17 0 13 0
251-500 37 0 0 37 33
Chemické 501-1500 13 33 50 25 0
podniky 1501-5000 25 0 0 13 0
5001 — 20 000 13 17 0 13 0
20 001 — 30000 0 0 0 0 0
30 001 a vice 0 0 0 0 0
Celkem 100 100 100 100 100
meéné nez 50 0 0 0 0 10
51-250 10 0 0 0 10
251-500 0 12,5 0 0 0
Potravintské 501-1500 0 25 0 80 40
podniky 1501-5000 0 25 100 0 0
5001 — 20 000 0 25 0 20 10
20 001 — 30000 10 12,5 0 0 20
30 001 a vice 80 0 0 0 10
Celkem 100 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 6 vyplyva, ze u vétSiny chemickych podnika pocet sledujicich neptesahuje
1500, zatimco u potravinaiskych podnikli se pocet sledujicich pohybuje nad touto hranici.
Velmi prekvapivy je maly pocet sledujicich u chemickych podnikti na YouTube, kdy v 67%
pocet sledujicich neptesahuje 50. Nejveétsi pocet sledujicich maji potravinarské firmy na svych

Facebookovych profilech, 80 % ze ztizenych profili ma 30 tisic a vice sledujicich.
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V dalsi ¢asti bylo analyzovano, zda podniky na svych firemnich profilech uvadéji o sobé
zékladni informace, které zdjemcim zfad vefejnosti umozni podnik blize identifikovat.
Primarné byla za zakladni informace o podniku povazovana uvefejnéna sdéleni 0 ¢innosti nebo

vyrobé, kterou se podnik zabyva. Vysledky této analyzy jsou uvedeny v tabulce ¢. 7.

Tabulka 7: Pocet podniki uvadéjicich na svych profilech zakladni informace o firmé

V ramci vybranych socidlnich médiich

Relativni ¢etnost podnikt, které uvadéji na svém profilu zakladni
Typ podniku informace o podniku (v %)
Facebook Instagram Twitter LinkedIn YouTube
Clngilel <2 100 33 75 100 33
podniky
Potravindrske 90 75 100 100 70
podniky

Zdroj: vlastni zpracovani

Z dat v tabulce ¢. 7 je vidét, Ze u chemickych podnikd maji dostupné informace o sobé
vSechny podniky s profilem na Facebooku a Linkedlnu, tfi ¢tvrtiny chemickych podnikt
uvad¢ji informace na Twitteru, ale pouze tfetina chemickych firem s profilem uvadi informace
0 sobé na Instagramu a YouTube. Potravindiské podniky uvadeji vSechny informace na
Twitteru a LinkedInu, 9 z 10 podnikt uvadi informace na Facebooku, tfi ¢tvrtiny na Instagramu
a na YouTube existuje 30 % potravinarskych podnikt, které, i kdyz zde maji ztizeny profil, o
sob¢ Zadné zékladni informace neposkytuji.

Kromé zakladnich informaci o podniku vyhledavaji lidé Casto osobn&jsi kontakt s
podnikem. Zprava pies socialnim média je mnohdy nedostaCujici, proto nékteré podniky
uvadéji na firemnich profilech dalsi kontakty a adresu svého sidla. Analyza vyskytu kontaktl a

sidel u chemickych a potravinaiskych podniki je uvedena v tabulce €. 8.

Tabulka 8: Pocet podnikii uvadéjicich na svych profilech kontakt a sidlo

o, Relativni ¢etnost podniki, které uvadéji kontakt a sidlo v (%)
Typ socialnich — - W, :
meédii Chemické podniky Potravinarské podniky
Kontakt Sidlo Kontakt Sidlo
Facebook 100 75 100 30
Instagram 83 50 100 0
Twitter 75 25 100 0
LinkedIn 100 100 100 100
YouTube 33 0 30 0

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z tabulky ¢. 8 vyplyva, ze vSechny chemické i potravinaiské podniky, které tam maji
zfizeny svij firemni profil, uvadéji své kontakty na Facebooku a LinkedInu, coz muze
naznacovat, Ze tato socialni média patii k nejpouzivanéj$im a podniky jim piipisuji nejvétsi
vahu. Jako kontakt uvadéji sledované podniky na vSech typech socialnich médii odkaz na svou
firemni webovou stranku, pouze Vv ptipadé Facebooku je nabizen jako kontakt téz telefon nebo
e-mail. Je zajimavé, ze vétsi mnozstvi chemickych podnikti uvadi na svych firemnich profilech
taktéz misto, kde sidli, oproti podnikiim potravinaiskym, kde je sidlo podniku uvadéné pouze

na vSech uétech v rameci sit€ LinkedIn.

3.2.3 Zhodnoceni aktualnosti, audio vizuality a interaktivity firemnich profili

sledovanych podnikii v ramci vybranych socialnich médii

V nésledujici ¢asti vyzkumu bylo cilem zjistit, jak jsou firmy na svych profilech aktivni,

zda se prezentuji pomoci promo videa a jak moc jsou iniciativni v diskusi se svymi sledujicimi.

Abychom zjistili, do jaké miry jsou podniky aktivni na svych podnikovych profilech a zda
se snazi neustale publikovat aktualni informace, byla provedena analyza termint uvefejnéni
posledniho pfispévku. Pro lepsi orientaci ve vysledcich byla data publikovani posledniho

ptispévku rozdélena do ¢asovych intervald. Vysledky uvadi nasledujici tabulka €. 9.

Tabulka 9: Termin publikovani posledniho ptispévku v ramci sledovanych socialnich

médii
Publikovani Relativni ¢etnost podniki s datem publikovani posledniho
Typ podniku posledniho piispévku v (%)
piispévku Facebook | Instagram | Twitter | LinkedIn | YouTube
zadny piispévek 0 0 20 13 0
rok 2019 a mén¢é 0 0 40 13 17
Chemické rok 2020 0 33 0 25 50
podniky ]I::den—l’lglcj; ;(1)21 0 0 0 13 0
fezen—
2021 100 67 40 37 33
Celkem 100 100 100 100 100
zadny piispévek 0 0 0 40 0
rok 2019 a méné 0 0 0 20 0
Potravinatské rok 2020 20 12,5 0 0 10
° p;‘g niiys © [ leden—Gnor 2021 20 12,5 0 0 20
biezen—duben
2021 60 75 100 40 70
Celkem 100 100 100 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z tabulky ¢. 9 vyplyva, ze se chemické i potravindiské podniky snazi byt na nékterych
socialnich médiich aktivni. Chemické podniky jsou nejvice aktivni na Facebooku a Instagramu,
oproti tomu potravinarské podniky jsou nejvice aktivni na Instagramu a Twitteru. VSechny
vybrané chemické podniky na facebookovych profilech publikovaly své posledni pfispévky
V obdobi biezna a dubna 2021, ve stejném obdobi publikovalo své ptispévky i vice nez 50 %
chemickych podnikli na Instagramu. U potravindiskych podnika publikovaly v obdobi biezna
a dubna 2021 vSechny podniky na Twitteru a vice jak 60 % potravinafskych podnikt
publikovalo ve stejném obdobi na Facebooku, Instagramu a YouTube. Z toho vyplyva, ze
chemické podniky jsou zatim stale vé€rni Facebooku a snazi se byt aktivni pfedevSim tam.

Potravinai'ské podniky se snazi proniknout i na Instagramu a Twitteru.

Snaha podniku zviditelnit se na svych firemnich profilech byla posuzovana i dle toho, zda
se podniky prezentuji pomoci promo videi a zda komunikuji s vefejnosti prosttednictvim

diskusi. Vysledky Setfeni jsou zpracovany V tabulce ¢. 10.

Tabulka 10: Publikace promo videa a aktivni diskuse podnikl S vefejnosti V ramci

vybranych socidlnich médii

Relativni ¢etnost podnik, které publikuji promo video a diskutuji s

. VSR ()
Chemické podniky Potravinaiské podniky

Promo video Diskuse Promo video Diskuse
Facebook 37 75 90 100
Instagram 0 67 37 100
Twitter 0 50 0 100
LinkedIn 0 25 0 20
YouTube 50 0 10 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 10 jasné ukazuje, ze potravinaiské podniky jsou z hlediska prezentace promo
videi 1 realizace diskusi v rdmci analyzovanych socidlnich médii aktivnéj$i nez podniky
chemické. To neplati pouze u YouTube, kde maji chemické podniky uvetejnény promo videa
Castéji nez podniky potravinaiské. V radmci tohoto socialniho multimédia ale zadny z podniki
nevede zadné aktivni diskuse se svymi fanousky. Na zaklad¢ tabulky ¢. 10 lze taktéz
konstatovat, Ze jak chemické, tak i potravinarské podniky jsou ze vSech sledovanych socialnich
médii nejaktivnéjSimi na Facebooku, ktery pro obé skupiny podniki je ziejmé stale zdkladnim
socialnim médiem pro komunikaci s vefejnosti. Zajimavou je 1 aktivita na Instagramu, kde

kromé& 100 % potravinarskych podnikd pomérné Zivé diskutuji i podniky chemické. Diskuse
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s vefejnosti se uskutecniuji prostfednictvim komentéit u pfispévkl nebo fotografii. Diskuse na

LinkedInu v obou skupinach podniki vaznou.

3.2.4 Identifikace nejdiilezitéjSich informaci uréenych verejnosti publikovanych
vybranymi podniky na jejich firemnich profilech v ramci analyzovanych
socialnich médii

V posledni ¢asti vyzkumu bylo cilem zjistit, co podniky v ramci socialnich médii pro
vefejnost publikuji a jaké nejdilezitéjsi informace pro verejnost sdili. Na kazdém z existujicich
firemnich profilti v ramci sledovanych socidlnich médii bylo zjistovano, zda podnik uveiejiuje

pracovni nabidky, zda informuje o svych produktech a také zda z hlediska PR informuje o

zivoté v podniku a snazi se zaujmout vetejnost prostrednictvim potradani nejrizngjsich soutézi.

Z hlediska nutnosti dal$iho podrobnéjsiho rozboru byla data zpracovéana zvIast’ pro podniky

chemické a zvIast’ pro podniky potravinaiskeé.

Naésledujici tabulka €. 11 zobrazuje vysledky analyzy firemnich profild na vybranych
socidlnich médiich zhlediska zvefejiiovanych informaci u podnikii zabyvajicich se

chemickymi vyrobami.

Tabulka 11: Informace publikované chemickymi podniky na firemnich profilech v ramci

socialnich médii

Relativni ¢etnost podnikl s informacemi na socidlnich médii v danych

SeorIniTed i Ligapitien UL

Pracovni Produkty Zivot podniku Soutéze

nabidky
Facebook 62 12 100 37
Instagram 17 17 67 50
Twitter 0 0 100 0
LinkedIn 50 12 37 0
YouTube 33 17 60 40

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky €. 11 vyplyva ze se chemické podniky pomoci socidlnich médii, nejvice snazi
pfibliZit vefejnosti pfedev§im Zivot a zdzemi v podnicich, a t0 zejména prostfednictvim
Facebooku a Twitteru. Instagram a YouTube, ale i Facebook vyuzivaji do jisté¢ miry vybrané
podniky také na pofadani nejriznéjsich soutézi. Pracovni nabidky prezentuji chemické podniky
nejcastéji na LinkedInu a Facebooku. Z hlediska PR je zajimavé, ze se nékteré z podnikti snazi

do kontextu socialnich siti zapracovat také ekologické a vzdélavaci ptispévky, naptiklad firmy

47



Spolana a Orlen Unipetrol Synthesia na svych profilech také propaguji SynthesiaFest, coz je
setkdni zamé&stnanct a spolecné oslavy. Profily firmy Paramo se zabyvaji hlavné sponzoringem
rally a formule a podnik Orlen Unipetrol na svych profilech prezentuje také spolupraci

s litvinovskym hokejovym klubem.
Nasledné byly analyzovany i informace zvetejiiované v ramci vybranych socialnich médii
potravinarskymi podniky. Data prezentuje tabulka ¢. 12.

Tabulka 12: Informace publikované potravinaiskymi podniky na firemnich profilech

V ramci socialnich médii

Relativni ¢etnost podniki s informacemi na socialnich médii v danych
Socidlni kategorviich (%)
medium z;al)(:i?lf;l Produkty pg(:l\r/]?liu Soutéze Recepty
Facebook 0 80 70 90 80
Instagram 0 87 50 62 50
Twitter 0 0 100 0 0
LinkedIn 20 40 40 0 0
YouTube 0 80 10 30 50

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle tabulky ¢. 12 potravinaiské podniky na svych profilech piedstavuji produkty,
prezentuji zivot v podniku a pofadaji soutéze pro vefejnost, a to zejména na Facebooku a
Instagramu. Zajimavé je zjisténi, ze Twitter tyto podniky, stejné jako podniky chemické,
vyuzivaji vyhradné pro prezentaci zajimavosti zZ firemniho Zivota, jiné sledované kategorie
informaci zde nepfedstavuji. Pracovni nabidky potravindiskych podnikl 1ze nalézt pouze
prostiednictvim LinkedInu. Uréitou specifi¢nosti firemnich profili potravinaiskych podniki na
Facebooku, Instagramu i YouTube je nabidka receptl. Z dalSich zajimavych PR sdéleni pro
vetejnost v ramci sledovanych socialnich médii jsou napt. publikovana online cviceni a videa
u firem Nutrend a Olma, kde firma Olma spolupracuje s Olgou Sipkovou. Vyznamné
prezentované jsou i sponzorské spoluprace, zejména v oblasti sportu. Firma Bohemia Chips
jako velky sponzor ¢eského narodniho tymu ledniho hokeje publikuje na svych profilech i
mnoho informaci z nejriznéjsich hokejovych akei a zapast. Firma Hamé jako jeden z hlavnich

sponzort ¢eského biatlonu uvadi na svych profilech také ptispévky ze Zivota biatlonu.
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3.3 Shrnuti a zhodnoceni vysledkii vyzkumu

Cilem provedeného kvantitativniho vyzkumu bylo analyzovat vyuzivani vyznamnych
socidlnich médii pfi komunikaci vybranych podnikli s vefejnosti. Vyzkum byl proveden
analyzou firemnich profilt 10 chemickych a 10 potravinafskych podnikd v rdmci vetejnosti
oblibenych socialnich médii. Podniky zafazené do vyzkumu byly vybrany usudkovym vybérem
tak, aby prezentovaly znamé a velké potravinaiské a chemické firmy piisobici na tizemi Ceské
republiky. Zvolené chemické podniky, co se tyce poctu zaméestnanct, patii mezi velké a stiedni
podniky a vSechny, az na jeden podnik, jsou podniky vyrobnimi. VétSina vybranych

potravinaiskych podnikil se fadi mezi stfedni podniky a vSechny se zabyvaji vyrobou.

Zprvni Casti vyzkumu je zfejmé, ze vybrani predstavitelé potravindiskych podnika
vyuzivaji socialni média vice nez podniky chemické. K nejoblibengjsim, a tedy
nejvyuzivanéjsim socialnim médiim v ramci vSech sledovanych podnikd, patii Facebook, ktery
je nasledovan YouTubem a Instagramem. I kdyz je zfejmé, ze se chemické podniky snazi na
socialni média proniknout, ve vét$iné piipadii maji zatim velmi malou fanouskovskou zakladnu
— pocet sledujicich se nejcastéji pohybuje v intervalu méné nez 50 sledujicich. Oproti tomu
potravinarské podniky maji pocet sledujicich nejcastéji mezi 500-1500 a na Facebooku dokonce
Vv intervalu ptesahujicim 30 000 sledujicich. Divodem muze byt mimo jiné skutecnost, ze
vétsina potravinaiskych podniki své profily na socialnich médiich zalozila jiz v letech 2011-
2014, kdezto chemické podniky maji vétsinu svych profild novéjsich, a to z let 2015-2017.
Pokud maji podniky zfizeny svij profil v ramci analyzovanych socialnich médii, tak se zde ve
vetsing piipadll snazi sledujicim poskytnout zakladni informace o podnikatelské c¢innosti
podniku a vétSina z nich uvadi také kontakt ve formé odkazu na firemni webovou stranku.
Pouze na Facebooku nékteré firmy piidavaji svij e-mail nebo telefonni Cislo. Nejméné
zakladnich i kontaktnich informaci u vSech sledovanych podnikti lze nalézt na profilech

YouTube.

Chemické podniky se snazi byt v ¢innostech na Facebooku a Instagramu aktivni, to
napovida i datum publikace posledniho pfispévku, kdy vétSina podnikd publikovala posledni
prispevek v mésicich biezen a duben 2021. Oproti tomu potravinarské podniky vyuzivaji vice
Instagramu, Twitteru a YouTube. Dale se podniky snazi byt aktivni i co se tyce diskuse, tu na
svych profilech nebo strankach vétsina podnikli umoziuje formou komentari u piispévki a
fotek. Aktivnéji se do diskusi zapojuji podniky potravinaiské nez chemické. U obou typl

podnikt jsou vyjimecné diskuse v ramci LinkedIn, YouTube neni k diskusim vyuZzivan viibec.
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Domnivam se, ze vSechny podniky by mély zvazit, zda by nemohly sviij podnik 1épe predstavit

pomoci promo videi, v této oblasti na socidlnich médiich zatim GpIn€ nevynikaji.

Podrobné¢jsi analyza obsahu firemnich profilti sledovanych firem potvrdila, ze vSechny
zkoumané podniky vidi potencial socialnich médii zejména v PR, nebot nejrozsirenéjsi oblasti
informaci prezentovanych u v§ech typt podnikti v ramci analyzovanych profilii byly informace
o zivoté v podniku, zejména pak na siti Twitter a Facebook. K nej¢astéjsim zde publikovanym
informacim z této kategorie jsou historick¢é milniky, fotografie z vyroby nebo naptiklad
podnikové zazemi. Potravinaiské podniky pak v mnohem vétsi mife, nez podniky chemické
prezentuji na socialnich médiich své produkty a novinky a jsou aktivngjsi i co se tyka soutézi.
Tyto podniky také Casto pfidavaji recepty nebo doporuceni, co z produkt vytvofit. Lze tedy
konstatovat, Ze se potravinaiské podniky snazi vice pfilakat sledujici a tvofit pro né zajimavy

obsah neZ podniky chemické.

Vyzkum prokézal, ze potravinaiské podniky jsou na socidlnich médiich aktivnéjs$i nez
podniky chemické a snazi se s vefejnosti vice komunikovat a prinaset obsah, ktery ji bude bavit
a zajimat. U chemickych podnikil jsou sociadlni média zatim spiSe v zacatcich, ale i pfesto se
nékteré podniky snazi svou ¢innost na socialnich médiich rozvijet a tvofit obsah ptitazlivy pro
komunikaci s vefejnosti. Myslim si, ze do budoucna budou muset vSechny typy podnikti na
socialnich médiich tvofit obsah daleko vice I Sohledem na dorustani generaci, které na

socialnich médiich vyrustaji a vyuzivaji je denné.
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Zavér

Cilem bakalafské prace bylo nejdfive formou reSerSe popsat problematiku on-line
marketingu, online public relations a socialnich médii. Nasledné prostfednictvim vyzkumu
zjistit soucasny stav vyuzivani oblibenych socialnich médii vybranymi podniky pro komunikaci

S vefejnosti.

Teoretickd ¢ast bakalarské prace je zamétena nejdiive na definovani public relations, kde
Z dostupné literatury bylo zjisténo nékolik definic, které se shoduji na tom, ze se jedna o
dlouhodobé¢ utvareni a udrzovani vztahi mezi podnikem a vetejnosti. Dale se soustiedi na
specifikaci public relations jako nastroje pro komunikaci podnikl s vefejnosti. Nakonec se
teoreticka ¢ast zabyva socialnimi médii a jejich vyuziti ke komunikaci s vefejnosti.

Na resersi odborné literatury navazala praktické ¢ast prace, kterd prezentuje vysledky
vyzkumu zaméfeného na vyuZzivani socidlnich médii potravinarskymi a chemickymi podniky.
Vyzkum byl proveden v ramci 10 chemickych a 10 potravinatskych podnikii v Ceské republice.
Vyuzitou metodou vyzkumu byla obsahova analyza firemnich profilii na socidlnich médiich.

Ziskana data byla statisticky zpracovana a vyhodnocena.

Z vyzkumu vyplynulo, ze potravinafské podniky jsou oproti chemickym témét ve vSech
ohledech na socialnich médiich aktivnéjsi. Obecné lze konstatovat, ze nejvice vyuZzivanou
socialni siti je Facebook, ktery je nasledovan Instagramem, coz potvrzuje jeho vzestup a pfesun
aktivit pravé na néj. Ze socialnich multimédii je potom nejvice vyuZzivany YouTube. Vice nez
60 % vybranych chemickych a potravinarskych podniki ma vytvoteny firemni profil pravé na
téchto tfech socidlnich médiich. Ponékud problematickym aspektem nékterych firemnich
profildi je nizky pocet sledujicich, ktery muize souviset i s kratkou existenci profilu. To je
zalezitosti zejména chemickych podniku, kdy byla vétsina profili vytvoiena v roce 2017 a déle.
Ptesto 1ze konstatovat, Ze se podniky snaZi byt na socidlnich médiich ¢im dal tim aktivnéj$i a
tvofit zajimavy obsah pro komunikaci s vefejnosti, a to zejména prostiednictvim nahlédnuti do
zivota firmy. U potravinaiskych podnikt jsou pak oblibené rtizné soutéze v online prostiedi, u
chemickych podnikd dominuje prezentace volnych pracovnich pozic.

Ackoli byl vyzkum zamétfen pouze na omezenou skupinu chemickych a potravinaiskych
podnikl, domnivam se, Ze pfinesl zajimavy vhled do zkoumané problematiky a vysledky by
bylo mozné vyuzit jako ndméty pro zlepSeni ¢innosti a komunikace podnikd prostfednictvi

socialnich médii.
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