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ANOTACE

Diplomové prace je zaméfena na problematiku vyuziti socialnich siti chemickymi
podniky, které je v moderni dob¢ klicové pro fizeni a zlepSovani jejich reputace. Prvni ¢ast
prace predstavuje resersi odborné literatury, kdy je definovano pojeti reputace v obecném i
podnikovém kontextu a vysvétlen jeji vyznam pro firmy. Druha cast teoretické Casti
diplomové prace je vénovana specifikaci fizeni reputace v online prostfedi a jeho nastrojim,
navazujici kapitoly popisuji zasady tvorby optimalniho firemniho profilu na

nejpouzivanéjSich socialnich sitich v Ceské republice.

Vramci praktické c¢asti diplomové prace jsou shrnuty vysledky primarniho
kvantitativniho vyzkumu provedeného metodou obsahové analyzy profild vyrobnich
podniku sdruzenych ve Svazu chemického primyslu CR na vybranych socidlnich sitich
s cilem zjistit vyuzivani socidlnich siti pfi komunikaci podnikii z hlediska aktudlnosti,
intenzity i dodrzovani doporucenych zasad optimalnich feSeni, popsanych v teoretické Casti.
Na zakladé analyzy a hodnoceni ziskanych informaci byly identifikovany pozitivni a
problematické oblasti, nasledné byla formulovana doporuceni pro zvyseni efektivity vyuziti

socialnich siti pfi posilovani reputace podnikii ptisobicich v chemickém primyslu.

KLICOVA SLOVA
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TITLE

Analysis of the use of social networks in strengthening the reputation of chemical

companies
ANNOTATION

This diploma thesis is focused on the use of social networks by chemical companies,
which in modern times is crucial for managing and improving their reputation. The first part
of the thesis presents a search of professional literature, where the concept of reputation in
the general and corporate context is defined and its importance for companies is explained.
The second part of the theoretical part of the thesis is devoted to the specification of
Reputation Management in the online environment and its tools, the following chapters
describe the principles of creating an optimal company profile on the most used social

networks in the Czech Republic.

As part of the practical part of the thesis, the results of the primary quantitative
research carried out by the method of content analysis of profiles of manufacturing
enterprises associated in the Association of chemical industry of the Czech Republic on
selected social networks are summarized in order to determine the use of social networks in
the communication of enterprises in terms of timeliness, intensity and compliance with the
recommended principles of optimal solutions described in the theoretical part. Based on the
analysis and evaluation of the information obtained, positive and problematic areas were
identified, and recommendations were subsequently formulated to increase the effectiveness
of the use of social networks in strengthening the reputation of enterprises operating in the

chemical industry.
KEYWORDS

Business reputation, Online Reputation Management, social networking, profile

management
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Uvod

Digitalni technologie maji v dnesni dobé obrovsky vliv na zivot lidi. Internet, ktery
a globalnim komunika¢nim kanalem. Kazdy rok se zvysuje primérny Cas, ktery clovek stravi
denn¢ online. Rust komunikace v digitalnim prostfedi, rozvoj mobilnich technologii,
socialnich médii a neustaly nartst internetového publika poskytuje stale nové ptilezitosti pro

zmény v podnikani.

Vzhledem ke zjevnému posunu socidlnich vazeb a komunikace do online sféry je
nutné soustfedit pozornost na nové cesty rozvoje a propagace znacky a také na moderni
moznosti jeji online interakce se zakazniky. Pravé kvili vzniku novych komunikacnich
kanalt, kde mize kazdy svobodné vyjadiit sviij vlastni ndzor na zbozi, sluzby atd., ale také
v dtsledku zvySené konkurence na trhu, se v modernich podminkich vyznam budovani
online reputace firmy neustale zvySuje. K tomu ptispiva také narastu vlivu socidlnich médii
na vefejné minéni a vytvareni vztahl se zdkazniky. Jako reakce na tyto trendy vznikla
samostatnd disciplina soustfedénd na fizeni reputace v internetovém prostiedi, tedy Online
Reputation Management (ddle ORM). Jeho spravn€ nastaveny systém pak muze podniku
prinést razné vyhody, jako napft. zvySovat diveéryhodnost znacky a spokojenost zakaznik,
efektivnéji oslovovat zakazniky nové i Iépe monitorovat online aktivity, a tak zlepSovat

image 1 reputaci znacky.

Zda se, ze prumyslové podniky, v€etné chemickych, se zatim Casto soustfeduji spiSe
na webové stranky nez na prezentaci na socialnich sitich, coZ potvrzuje 1 Setfeni provedené
Ceskym statistickym ufadem v roce 2022 (Cesky statisticky wfad, 2022). Podle tohoto
vyzkumu pouzivaly vroce 2021 socialni sité v Cesku dlouhodobé nejéastéji podniky
pusobici v sektoru sluzeb a nejméné naopak prumyslové podniky. Nicmén¢ komunikace na
socialnich sitich se stava z hlediska kontakti podnikti s Sirokou vefejnosti, a tedy i vytvaieni
pozitivni image a reputace v o¢ich vefejnosti, nenahraditelnd, a je tudiz nutné, aby se firmy
soustiedily praveé timto smérem. To plati zejména pro podniky ze socidln€ citlivych odvétvi,
kam chemicky prumysl bezesporu patii (Tetfevova a kol., 2017). Jevi se tedy jako nanejvys
ucelné zjistit soucasny stav komunikace chemickych podnikd na socidlnich sitich a na
zaklade zjisténych informaci se pokusit formulovat doporuceni, ktera by jejich online
komunikaci posunula spravnych smérem tak, aby mohla jejich reputace v online prostiedi

o

rust.
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Cilem diplomové¢ prace je na zakladé literarni reSerSe nejprve definovat pojeti a
vyznam reputace podniku, specifikovat online reputation management, popsat podstatu
socialnich médii a socialnich siti, identifikovat nevyznamnéjsi a nejpouzivanéjsi socialni sité
a charakterizovat zasady efektivni komunikace na téchto sitich a optimalni spravy profila.
V navazujici praktické ¢asti diplomové prace je hlavnim cilem zjistit na zédkladé primarniho
vyzkumu vyuzivani socialnich siti pti komunikaci chemickych vyrobnich podnikii z hlediska
aktualnosti, intenzity i dodrzovani doporucenych zdsad optimalnich feSeni. Vyzkum je
proveden analyzou aktivity 50 vyrobnich podniki sdruzenych ve Svazu chemického

pramyslu Ceské republiky na vybranych socialnich sitich.
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1 Podnikova reputace, jeji vyznam a online Fizeni

Reputace podniku je aktudlni, ale zaroven nejednoznacné vymezenou problematikou.
V literatufe nalézdme mnoho riznych piistupti k popisu i definici tohoto fenoménu
(Jelinkova a Vancova, 2021), je tedy dulezité si tento vyraz nejprve ujasnit. Tato Gvodni
kapitola se soustfedi na zakladni vymezeni pojmu podnikova reputace, vyzdvihuje jeji

dulezitost a ramcové piredstavuje online reputation management.

1.1  Definice podnikové reputace

Vétsina Ceskych slovnikt specifikuje vyznam slova ,,reputace®, které je ptivodem
z latinského ,,reputatio”, jako povést, renomé ¢i vaznost (Slovnik spisovného jazyka
ceského, 2011; Slovnik soucasné Cestiny, b.r.). Oxfordsky slovnik definuje reputaci jako
nazor, ktery lidé maji na to, jaky né€kdo/néco je na zdklad¢ toho, co se stalo v minulosti
(Oxford Learner's Dictionary, 2024). The Free Dictionary (2012) tvrdi, Ze reputaci je
rozsifené pfipisovani charakteristiky nebo vlastnosti osobé nebo véci. Tato obecna
slovnikova vymezeni pojmu reputace, ale nezahrnuji specifikaci reputace podniku, ktera je

tématem této prace.

Jednou z nejcastéji citovanych definic podnikové reputace (Eckert, 2017) je
Fombrunova (1996) definice, kterd zni: "Firemni reputace predstavuje vnimani minulé
¢innosti podniku a jeho budoucich vyhlidek, které popisuji celkovou pritazlivost podniku pro
vSechny jeho klicové stakeholdery v porovnani s hlavnimi konkurenty podniku". Nové&jsi
definice Fombruna (2012) tika, Ze reputace firmy je ,, kolektivni hodnoceni jeji atraktivity
urcitou skupinou stakeholderii ve vztahu k referencni skupiné firem, se kterymi tato firma
souteézi o zdroje *“. Hodnoticimi stakeholdery pak mohou byt rizné zajmové skupiny podniku,
kdy k nejvyznamnéjSim patii zakaznici. A pravé =z pohledu zékaznikli specifikuji
podnikovou reputaci Beaty a Walsh (2007) jako ,, celkové hodnoceni firmy zdkaznikem na
zdklade jeho reakci na zbozi, sluzby, komunikacni aktivity, interakce s firmou a/nebo jejimi
zastupci (zaméstnanci, vedeni) a/nebo znamych firemnich aktivit“. Tato definice odrazi
ptistup n€kterych autort, ktefi tvrdi, ze reputace spole€nosti je zaloZena pouze na vnimani
externich stakeholderti (Barnett a kol., 2006), vétSina dalSich odbornikti ale povazuje
reputaci za odraz vnimani vSech stakeholderti, véetn¢ internich (Fombrun a van Riel, 1997).
Tomu odpovidaji i moderni definice, které zpravidla popisuji podnikovou reputaci jako
komplexni vnimani spole¢nosti nebo znacky vSemi stakeholdery, ktefi maji urcity vztah

k dané spolecnosti:
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e , Reputace podniku je kolektivni hodnoceni, které vsechny zucastnéené strany provadeéji
ohledné ditveryhodnosti organizace a jejiho charakteru, coz ovlivituje jejich rozhodnuti
ditvérovat ji a podporovat ji““ (Puth a van der Merwe, 2014).

e, Reputace spolecnosti je o tom, jak spolecnost vnimaji vsichni jeji stakeholderi a je
ovlivnéna aktivitami spolecnosti, zbozim, sluzbami a komunikaci se zucastnénymi
stranami a také vnéjsimi proménnymi, véetné medidlniho pokryti a trznich trendu “ (Al
Masud, 2025).

o Firemni reputace je vysledek porovnani stakeholdery prvkii firmy, jako jsou identita a

image s jejim skutecnym chovanim a schopnostmi‘‘ (Aider a Ross, 2020).

Vsechny vyse uvedené definice se shoduji na tom, ze reputace ma zaklad v hodnoceni
firmy, coz ji fadi mezi kognitivni procesy, jako jsou dojmy, znalosti a vniméni (Rindova a

kol., 2010).

Velkd rozmanitost definic svéd¢i o tom, Ze reputace je dllezitym pojmem
zasluhujicim zvlastni pozornost. Na soucasnych dynamicky se vyvijejicich trzich je
klicovym prvkem pro dosazeni uspéchu podniku., Vyznam a vyhody pozitivni reputace

podniku shrnuje nasledujici kapitola.

1.2 Vyznam reputace pro firmu

Je zfejmé, Ze ¢im leps$i ma firma reputaci, tim vét$i prospéch to pro ni znamena.
Vyznamné jsou piedevsim finan¢ni piinosy v diisledku zvySeni efektivity ¢innosti podniku
1 jeho lepsi a bezproblémové interakce se stakeholdery (Lawbite, 2021). Podle Harrisona
(2024) mezi vyhody dobré reputace podniku patii predevsim vyssi loajalita zakaznikd, a to
zejména v piipadé, Ze jsou na trhu k dispozici produkty a sluzby jinych znacek za podobnou
cenu a ve srovnatelné kvalité. Mezi dalSi obecné vyhody pfiznivé reputace lze zatadit
napiiklad posileni konkurenceschopnosti podniku, vytvofeni novych trznich ptileZitosti,
zvySeni cen akecii, lepSi odolnost vii¢i krizim, redukci rizik a vyssi pravdépodobnost ziskani
podpory od statnich organid (Harrison, 2024). Svoboda (2009) poukazuje na to, Ze pozitivni
reputace podniku mize vést k dosahovani vysSich cen u vlastnich produktd, k niz§im
marketingovym nakladiim, k dohod¢€ o niZSich cenédch pfi ndkupu surovin a materiall, ke
snadngjSimu pfistupu na trh s novymi produkty i moznosti 1épe ovliviiovat riizné skupiny

vetejnosti atd.
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Nékteti autofi pak popisuji ptiznivy vliv pozitivni reputace podniku na vytvareni
vztahil podniku vici specifickym skupinam stakeholderti. Naptiklad Reed (2023) tvrdi, ze
stav reputace podniku vyznamné ovlivituje atraktivitu podniku z hlediska investovani.
Investoii a véfitelé budou zkoumat povést spolecnosti jako jeden z kliCovych faktorii v
procesu jejich investi¢niho rozhodovani. Silna pozitivni reputace pak mtize zvysit vhimanou
hodnotu firmy, coz vede ke zvySenému z4jmu investorti. Naopak horsi povést mize vyrazné
branit pfistupu podniku ke kapitalu a podkopavat jeho schopnost ptfildkat nové investory

(Reed, 2023).

Brao (2023) poukazuje na skutec¢nost, ze reputace podniku je vyznamnym faktorem
pti hodnoceni podniku jako zaméstnavatele. Kultura, hodnoty a povést spolecnosti se stavaji
reputace tak mtze logicky ztizit firm¢ schopnost ptilakat a udrzet si talentované zaméstnance
(Brao, 2023)., p3). Navic pokud je firma zndma Spatnym fizenim, neetickymi praktikami
nebo toxickym pracovnim prostiedim, snizuje se také angazovanost stdvajicich zaméstnancii
a ti mnohdy zacinaji hledat jiné pracovni ptilezitosti. To mlze vést ke snizeni produktivity

prace a redukci tempa implementace inovaci (Brao, 2023).

Dle Franco a Haase (2020) je reputace podniku klicovym kritériem také pii vybéru
obchodnich partneri a jeji pozitivni uroven vyrazné zvysuje pravdépodobnost uzavieni
dohody o spolupraci. To proto, Ze reputace podniku je dillezitym zdrojem vzajemné dvéry,
minimalizuje pravdépodobnost nevhodného chovani partnerii, redukuje konflikty a

umoznuje kontrolovat rizika vztahu.

Vsechny uvedené piinosy pozitivni reputace podniku potvrzuji dilezitost budovani
spravného systému fizeni reputace znaCky, diky cemuz je zvySovana jeji
konkurenceschopnost a postaveni na trhu. V dne$ni dobé se velmi vyznamna ¢ast vytvareni,
budovani a posilovani reputace presouva do online prostiedi, kde se fizeni reputace vénuje

tzv. Online Reputation Management. Podstatu tohoto pojmu popisuje nésledujici kapitola.

1.3  Online Reputation Management

Pojem ,,Online Reputation Management* je relativné novy a v literatufe je obvykle

vyuzivan nepielozeny s ptivodnim anglickym nazvem nebo pod zkratkou ,,ORM*. Nicméné
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obcas lze v odbornych publikacich najit i analogické vyrazy v ¢esting, jako napiiklad ,,fizeni

online reputace® (But’a, 2018) nebo ,,péce o online reputaci® (Comerto, b.r.).

Podstata Online Reputation Managementu (dale ORM) je definovana rizné. Podle
Lyons (2023) to je ,, proces sledovani a ovliviiovani toho, jak je podnik vniman na internetu,
s cilem neutralizovat negativni sentimenty a podporovat pozitivni “. S tim souhlasi Dolle
(2014), ktery tvrdi, Zze ,,ORM je zpiisob, jakym mohou spolecnosti efektivné zachazet s
obsahem publikovanym uZivateli v ramci socialnich médii, aby obhdjily svou reputaci*.
Boermans a Wijngaard (2015) popisuji ORM jako ,,7izeni vsSeho, co by stakeholder mohl

napsat o organizaci, coz je dulezité ze tri ditvodii: organizace ziskava informace, organizace

md moznost na né reagovat a organizace miize také prevzit kontrolu nad diskusemi o sobé “.

Definice ukazuji, ze fizeni reputace v online prostfedi ma urcita specifika, a proto
vyzaduje zvlastni pfistup a dodrZzovani vhodnych principti. Naptiiklad Kull (2020)

specifikuje pét zdkladnich principl pro Gspésné fizeni online reputace:

1. Bud’te transparentni a autenticti — pozadavek transparentnosti plati pro vSechny aspekty
online komunikace. Autenti¢nost je néco, po ¢em veiejnost touzi, a diky cemuz lze
budovat pozitivni reputaci. Vyzaduje to diislednou a dlouhodobou komunikaci, ktera je
postavena na skutcich.

2. Budte koherentni a relevantni — online komunikace musi pfesn¢ odpovidat podporované
znacce, produktim nebo sluzbam.

3. Pokracujte v budovani vztahii — reputace neni néco, co vlastnite, je to néco, co vam davaji
ostatni. V digitalnim prostfedi mizete komunikovat s kymkoli, takze vénujte Cas na
pochopeni, které publikum je pro vas relevantni, a zmapujte své stakeholdery.

4. Bud'te viditelni a v€asni — méli byste nejen planovat dopiedu to, co budete oznamovat a
komunikovat, musite také rychle reagovat na nové konverzace, a pfitom zistat vérni své
znacce, tonu a zpravam.

5. Piipravte se na zvladani naronych probléml — to, jak v problematickych situacich
reagujete a komunikujete, mize urcit dalsi osud vasi reputace. Krizova ptipravenost se
musi vztahovat nejen na online krizovou komunikaci, ale také na premySleni o

reputacnich hrozbéch, které se mohou objevit online.

VySe uvedend doporuCeni Ize rozvinout do dvou zakladnich strategii ORM:
proaktivni a reaktivni (Digitalnod, 2023). Jejich rozdil spociva v tom, Ze prvni skupina

nastroji je pouzivana podnikem pii aktivnim budovéani jeho reputace v internetovém
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prostiedi prostiednictvim pfijeti opatieni k posileni online reputace diive, nez se objevi

jakykoli negativni obsah, zatimco reaktivni fizeni reputace se vyznacuje zaméfenim na

feSeni a zmirnéni negativnich incidentti poté, co k nim doslo (RMC, 2023). Rychla reakce

na stiznosti, krize nebo neptiznivé udalosti mize podnikiim pomoci omezit Skody. Muze

také zpomalit Sifeni negativnich informaci (Campbell, 2024).

Podle RMC (2023) a Campbella (2024) mezi typické aktivity proaktivniho Fizeni

reputace v internetovém prostiedi patfi:

Tvorba obsahu — spociva ve vytvareni vlastniho medidlniho obsahu v podobé¢ ¢lank,
obrazku, videi apod., ktery pozitivné zobrazuje znacku (Campbell, 2024). Obsah miize
byt vytvafen ve vlastnich (webové stranky firmy, blogy), ziskanych (féra, recenzni
weby), placenych (reklama jako napt. Google Ads) a sdilenych (socidlni sit€) médiich
(Michl a Némeckova, 2019). Kvalitni obsah umoznuje vybudovat vztahy se zdkazniky a
dalsimi stakeholdery, zvySit povédomi a loajalitu vi¢i znacce a také prispiva
k positioningu znacky (Upgates, 2023).

Partnerstvi s influencery — medialni partnerstvi s influencery v oboru spociva v tom,
ze firma zminuje influencera prostfednictvim svého vlastniho obsahu, jako jsou napt
tiskové zpravy, rozhovory nebo jiné typy zminek a influencer na oplatku zmiiiuje tuto
znacku. Znacky mohou pfedem vyjednat podminky spoluprace a poté napt. nechat
influencera sdilet medialni ¢lanky, ve kterych je firma oznacena, na jeho socidlnich sitich
(Malik, 2022). Pfinosem spoluprace s influencery je vétsi potencidl pro vytvateni silnych
vztahil, které mohou rozsitit dosah a zlepsit povést znacky a jejich vyrobkill nebo sluzeb
(Kingsnorth, 2022).

Online monitoring — online monitorovani reputace je zpusob, jakym znacky dohlizeji a
analyzuji svou digitalni reputaci. Principem je kontrola skute¢né zpétné vazby od
stakeholderti. Tato zpétna vazba muze identifikovat sentiment zakazniki (pozitivni nebo
negativni), trendy a dal$i (Barnhart, 2023). Jednim z vyznamnych nastrojii je varovaci
systém, ktery upozorni, kdykoli je ndzev znacky uveden v rdmci blogl, socialnich siti
nebo jinych online zprav. Je také dlleZité mit nastroje pro sledovani klicovych slov, které
umozni identifikovat slova nebo fraze souvisejici se znackou, které se generuji na
internetu nejcastéji (Reputacion, 2024).

SEO (Search Engine Optimization) - SEO neboli optimalizace pro vyhledavace je
systematicky proces Upravy webovych stranek tak, aby bylo dosaZzeno jejich co

nejlepSiho umisténi ve vyhledavaci za predpokladu, ze uzivatel nezna pfimou adresu
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firmy a hled4 ji pfes vyhledava¢ (Mynar a Stritesky, 2017). SEO je tedy proces, ktery
pomaha zlepsit umisténi webu na SERP (Search Engine Results Page), coz je stranka
zobrazujici vysledky vyhledavani. Cilem SEO je dlouhodobé zvySovani viditelnosti
webové stranky podniku ve vyhledavacich a snaha o jeji stalé posouvani na co nejlepsi
mista, nicméné tato strategie neni vhodnéd pro zatim neznamé vyrobky, které teprve
vstupuji na trh (BureSova, 2022, Pedrick, 2021). SEO poméha zlepsit ptichozi
uzivatelsky provoz webu a je zasadni pro uspésné plnéni jeho funkci, a nakonec i1 pro
schopnost spolecnosti zvysit efektivitu podnikani (Garcia a kol., 2022). Umisténi ve
vyhledavacich také vyznamné ovliviiuje vnimani online reputace firmy. Algoritmy
vyhledavacu se totiz pouzivaji k hodnoceni obsahu na strance, takze odkazy se stavaji
méné relevantnimi, jak se ¢tenat pohybuje po strance doli. UZivatelé si tak mohou
vytvafet prvni dojmy z informaci z vysledki vyhleddvani, a tim se formuje jejich

vnimani znacky. (Barney, 2022, Casul, 2023).

Reaktivni aktivity ORM se tykaji pfedevsim krizového managementu. Krize online
reputace je situace, kdy je vnimani spolecnosti nebo znacky negativné ovlivnéno uzivateli v
digitalnim prostfedi. Vyznacuje se masivnim §ifenim negativnich informaci, nepfiznivymi
komentati a kritikou zna¢ky mimo jiné na online platformach, jako jsou socialni sité, fora a
blogy (de Getlinko, 2024). V obdobi krize je nutné se zame¢ftit na efektivni komunikacni
strategie pro fizeni vnimani vefejnosti. To mize zahrnovat vydavani vefejnych prohlasent,
tiskovych zprav a odpovédi na platforméach socidlnich médii. Cilem je poskytnout
vysvétleni, v piipad¢€ potieby se omluvit a znovu ziskat divéru. Zatimco krizova komunikace
je zésadnim aspektem fizeni reputace, spoléhdni se pouze na reaktivni opatfeni mulZe
zanechat znacku zranitelnou vici dal§im Skodam a potencidlni ztrat€ divéryhodnosti (RMC,
2023). Je proto nutné v pi1 bézné €innosti podniku soustiedit Gsili predev§im na aktivity

proaktivniho ORM.

Je ztejmé, Ze vSechna vySe specifikovana doporuceni a zdsady efektivniho ORM jsou
aplikovatelné obecné v online prostfedi na vSech jeho platformach, jako jsou napt. blogy, e-
shopy, fora, webové stranky organizaci atd., Ackoli nelze Zadny z online kanala piehlizet,
roste v soucasné dobé vyznam komunikace zejména na socidlnich sitich, které se stavaji
nedilnou souc¢ésti kazdodenni konverzace jak v soukromém, tak komer¢nim prosttedi. Timto
smérem je také orientovano zameéteni této prace, a tak je problematice socidlnich siti

vénovana hlubsi pozornost v navazujicich kapitolach.
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2 Socialni sité jako online platformy ORM

Socialni sité, které vznikly jako jednoduchy néstroj pro navazovani kontaktii mezi
lidmi, se Casem transformovaly v efektivni nastroje pro podporu podnikdni. Je proto
nezbytné sledovat, jak jejich vyuziti ovliviiuje reputaci znacky. Charakteristika socialnich
siti, ureni jejich nejvyuzivangjsich typti v Ceské republice a specifikace zasad jejich

optimalni spravy z hlediska podnikti jsou rozebrany v navazujicich kapitolach.

2.1  Online platformy — socialni média a socialni sité

V riiznych zdrojich se definice pojmu ,,socidlni média“ odliSuji. Napiiklad Haenlein
a Kaplan (2010) definuji socialni média jako ,,skupinu internetovych aplikaci, ktera stavi na
ideologickych a technologickych zakladech Webu 2.0 a kterd umoznuje vytvareni a vyménu
obsahu vytvafené¢ho uzivateli“. Podle Kietzmanna a kol. (2011) jde o ,,plastev sedmi
funkénich stavebnich bloku: identity, konverzace, sdileni, pfitomnosti, vztahti, reputace a
skupin®. Jinou definici uvadi Carr a Hayes (2015): ,,Socidlni média jsou internetove,
nesoustifedéné a trvalé kanaly masové osobni komunikace, které usnadiiuji vnimani interakci
mezi uzivateli a odvozuji hodnotu predevsim z obsahu vytvareného uZzivateli*. Dle Kapoor
a kol. (2018) se socidlni média skladaji z riznych platforem ftizenych uzivateli, které
usnadnuji Sifeni presvédcivého obsahu, vytvareni dialogli a komunikaci s Sir§im publikem.
Je to v podstaté digitalni prostor vytvoieny lidmi a pro lidi poskytujici prostiedi, které je
pfiznivé pro interakce a vytvareni siti na riznych Grovnich (naptiklad osobni, profesionalni,
obchodni, marketingové, politické a spolecenské). Socidlni média se neustale vyvijeji, méni
se jejich obsah a ptibyvaji dalsi funkce. Jsou zdrojem informaci o nazorech a pocitech lidi,

o tom, kam je zaméfena jejich pozornost a o aktualnich trendech (Janouch, 2020).
Socidlni média lze tfidit riznymi zpisoby, pfi€emzZ nékterd socialni média mohou
patfit do vice kategorii. Jednou z moZnosti klasifikace socidlnich médii je jejich rozdéleni

podle zaméfeni média (BureSova, 2022):

e Osobni — komunikace v online prostiedi je zaméfena na sdileni multimedialniho obsahu
s prateli, rodinou, ¢leny komunity apod. (napt. Facebook, Instagram).
e Profesionalni — sité pro poskytovani ptileZitosti pro kariérni riist v jednotlivych oborech

nebo pro cely trh (napf. Linkedin, Classroom 2.0).
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e Informacni — jejich uzivateli jsou lidé, ktefi hledaji informace, jejichz informacni
potieba vznikd na zakladé€ feSeni kazdodennich problémt (napt. blogy, Wikipedia).

e Vzdélavaci — vznikaji vzédjemnou spolupraci studentl na Skolnich projektech. Mize se
jednat o skolni sit’ napt. v podobé nastének, nebo blogi studentli a ucitelli. Tyto
vzdélavaci platformy mizou byt na trovni jedné tfidy, Skoly nebo i v rdmci narodni ¢i
mezindrodni spoluprace (napt. Student Room, Classrooms).

e Zaliby — urcené pro skupiny lidi zaméfujici se na konkrétni spole¢ny zdjem, naptiklad
na sport, zahradkafeni a podobné (napi. My Place na Scrapbook.com).

e Akademické — vyuzivany akademickymi pracovniky a védci pro sdileni vysledki

vyzkumt na vé€decké trovni (napt. Academia.edu, ResearchGate).

Socialni média Ize dale Clenit také podle charakteru sdileného média (BureSova,

2022):

e Socialni sit¢ (napt. Facebook, Instagram, LinkedIn a jing).
¢ Blogy, mikroblogy, videoblogy (napft. X).

e Diskusni fora, QaA portaly (napt. Yahoo!, Answers).

e Wikis (napt. Wikipedia, Wikisofia).

e Socialni zalozkovaci systémy (napt. Digg, Delicious, Jagg).
e Sdilend multimédia (napt. Youtube, Flickr, Rajce).

e Virtudlni svéty (napi. Second Life).

Vyse specifikovana ocidlni média se vyznacuji riiznymi zptisoby i mirou vyuziti a
1ii se pocty uzivateld. Jejich obliba se v Case méni a rizn€ kolisd. V roce 2023 provedl
Datareportal.com vyzkum oblibenosti socidlnich médii v Ceské republice, vysledky

shrnuje obrazek ¢. 2.
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Pocet uZivateli socialnich médii v CR (2023)
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Obrizek 1: Nejpouzivangjsi socialni média v CR v roce 2023.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kempa (2023).

Z vysledkt vyplyva, ze v CR patii k nejoblibengjdim socialnim médiim sdilené
multimédium YouTube, na dalSich mistech se z hlediska oblibenosti umistuji rizné socidlni
sité: Facebook, Instagram, LinkedIn, TikTok, Pinterest, sit X a Snapchat. Vzhledem ke
ziejmému vyznamu tohoto typu socidlnich médii se bude tato prace soustfedit pravé na

socialni site.

Socialni sité¢ jsou specifickym socidlnim médiem, ktery Ize popsat nasledovné:
., Socialni site muzeme definovat jako virtualni misto — server, na kterém se schazeji mnohdy
statisice uzivatelu, jejichz primarnim zajmem je sdilet osobni informace. DuleZitym aspektem
je to, Ze uzivatelé chtéji sdilet osobni data a informace s ostatnimi uzivateli komunity pomoci
svych profilu“ (Prospisil a Zavodna, 2012,). Boyd a Ellison (2007) definuji socidlni sité jako
,webové sluzby, které umoziuji jednotliveiim (a) vytvofit vefejny nebo polovetejny profil v
ramci omezeného systému, (b) formulovat seznam dalSich uzivateld, se kterymi sdileji
pfipojeni, a (c) prohlizet a prochazet jejich seznam pfipojeni a pfipojeni, ktera vytvofili
ostatni v systému®. Joinson (2008) uvadi, Ze ,,stranky socialnich siti poskytuji uzivatelim
prostor pro profil, zafizeni pro nahravani obsahu (napt. fotografie, hudba), zasilani zprav v
ruznych formach a moznost navazat spojeni s jinymi lidmi*. S tim souhlasi Sledgianowski
a Kulviwat (2008): ,,stranky socialnich siti poskytuji vetejné forum, které umoznuje vymeénu
digitalnich informaci, jako jsou obrazky, videa, texty, blogy a hypertextové odkazy mezi

uzivateli se spole€nymi zajmy, jako jsou konicky, prace, Skola, rodina a pratelstvi®.
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Jelikoz socialni sité¢ patii podle vysledki vySe uvedeného vyzkumu k
nejoblibengjsim, mély by jim podniky vénovat co nejvétsi pozornost. Dané sité se mohou
stat velmi efektivnim néstrojem pro jejich online komunikaci a fizeni a posilovani jejich
reputace. Kazda z nich ma sva specifika a moznosti, a proto poskytuje rtizné piilezitosti pro
ORM. Ddle bude popsana podstata z vyzkumu vyplyvajicich nejpouzivanéjsich socialnich

siti v CR..

Facebook je nejvétsi socidlni siti, a tudiz 1 efektivnim nastrojem online marketingu,
ktery diky Sirokym mozZnostem nastaveni sdileného obsahu umozniuje strategicky rozsifit
zakaznickou zékladnu a s minimalnimi ndklady zasdhnout cilové skupiny podnikové
komunikace (Semeradova a Weinlich, 2019,). Firemni profily na Facebooku jsou podobné
jako webové stranky podnikii zakladany s cilem rozsifit jejich pfitomnost na internetu. Stejné
jako osobni Facebook profil, Facebook firemni stranka obsahuje funkce pro odesilani a
pfijimani zprav, zvefejnovani aktualizaci, ziskdvani oznameni a interakci s obsahem

ostatnich uzivatell prostfednictvim lajkovéni, sdileni a komentovani (Freedman, 2024).

Druhou nejoblibengjsi socialni siti v CR je Instagram, kde uZivatelé zvetejiuji fotky
a videa a komentuji je, komunikuji prostiednictvim osobnich zprav a publikuji tzv. stories,
které jsou viditelné béhem 24 hodin, a pak mizi. Tato socidlni sit” také umoziluje vytvoreni
firemnich uctd, diky kterym uZivatelé mohou sledovat aktuality ze Zivota podniku

(Buresova, 2022).

Zatimco vétSina socidlnich siti je zaméfena na osobni pouZiti, platforma LinkedIn
je ur€ena pro profesionalni ucely. Platforma byla specidlné vytvofena pro odborniky, kteti
se spojuji, podporuji pracovni ptilezitosti a snazi se dosahnout kariérnich cila. Lze fici, ze
LinkedIn je online profesionélni portfolio uzivatele (Balode, 2024). Vyuziti LinkedIn miize
podniku pfinést rizné vyhody. Sit” pomiize zvysit viditelnost znacky prostfednictvim sdileni
aktualizaci o vyvoji firmy, jejich uspéSich a nabidkach. LinkedIn také slouZi jako platforma
pro podniky k pfilakéani Spickovych talentli, naboru kvalifikovanych odbornikii a budovani
silnych tymt. LinkedIn je centrem pro vytvareni strategickych partnerstvi, spolupraci a
obchodni aliance. Podniky mohou platformu vyuzit k identifikaci potencialnich partnert,
dodavatelii nebo distributorii, zahajeni konverzaci a prozkoumani vzijemné vyhodnych

prilezitosti k rastu (Eval, 2024).

TikTok je platforma, ktera uzivatelim umoznuje vytvaret, sdilet a sledovat kratka

videa. To, co TikTok odliSuje, je jeho algoritmus, ktery ptizpisobuje obsah pro kazdého

24



uzivatele v souladu s jeho preferencemi (LaFleur, 2023). TikTok se pouziva nejen pro
zabavu, ale také pro marketing znacky a objevovani novych talentt. TikTok se ukazal jako
silny marketingovy nastroj pro podniky po celém svété. Jeho algoritmus a Siroka uzivatelska
zékladna umoznuji podniktim zvysit jejich viditelnost a spojit se s potencialnimi spottebiteli,
zejména v mladsi vékové skupiné. Podniky navic vyuzivaji TikTok jako médium pro
vypravéni piibéhl a prostfednictvim zajimavého videoobsahu demonstruji svou firemni
kulturu, hodnoty a neformalni udalosti, coZ podporuje pocit spojeni s publikem (LaFleur,

2023).

Sit” Pinterest se pouziva k identifikaci a sdileni foto a video obsahu. Vystavuje
uzivatele novym ndpadiim, produktim a obsahu a umoznuje jim sdilet to, co najdou, s
ostatnimi uzivateli. Podniky pouzivaji Pinterest k predvadéni produkti a sluzeb a k uvadéni
na trh produkta cilenych na uzivatele s urCitymi zajmy a konicky. Firemni ucty poskytuji
ptistup k analytice Pinterestu, reklamnim sluzbam a exkluzivnim formattiim obsahu. Tagy na
Pinterestu lze pouzit ke sledovani akci, které navstévnici na webu provedou poté, co uvidi
reklamu firmy. Tagy pomdhaji podnikiim méfit vykon kampané a optimalizovat konverze

(Lutkevich, Wigmore, 2023).

Si X (byvaly Twitter) je mikroblogova socialni sit, kde se uZivatel¢é mohou
navzajem spojovat a komunikovat prosttednictvim toho, co se diive nazyvalo "tweety", nyni
oznacované jako ,,ptispévky*. UZivatelé mohou sdilet Sirokou skalu obsahu, vCetné textu,
obrazkl, videi a odkazil, diky ¢emuz je X vSestrannym prostorem pro osobni vyjadieni a
sdileni informaci (Oestreicher, 2024). Pouziti sit¢ X pro podnikdni mulze pfinést rizné
vyhody, napiiklad zvySovani povédomi o znacce, posileni loajality a divéry zékaznikd,
zvySovani navstévnosti webu firmy, rozvoj a piedvadéni mySlenkového vidcovstvi,

budovani vztahi s partnery a influencery atd. (Nawaz, 2023).

Snapchat funguje na jednoduchém, ale inovativnim principu, ktery uzivatelim
umoziuje sdilet fotografie, videa a zpravy, které¢ zmizi poté, co je uvidi. Uzivatel¢é mohou
do svych snimkt ptidavat zdbavné filtry, Cocky, text a kresby, diky ¢emuz je sdileni jesté
kreativnéj$i. Tyto snimky lze odeslat pfatelim nebo piidat do ptibéhu uzivatele, ktery
zustane viditelny po dobu 24 hodin a vytvofi zivy a poutavy zazitek (Webb, 2024). Unikatni
filtry Snapchatu umoziuji firmdm zobrazovat své produkty a sluzby kreativné a esteticky
pfijemnym zptsobem, coz mize pomoci zvysit povédomi o znafce a zapojeni. Snapchat

navic nabizi fadu reklamnich moznosti, v€éetn¢€ sponzorovanych ¢ocek a geofiltri, které 1ze
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cilit na konkrétni publikum. Diky tomu je u¢innym nastrojem pro osloveni potencialnich
zakaznikl, ktefi maji zdjem o produkci firmy. Snapchat navic nabizi fadu analytickych
nastrojii, které mohou podnikim pomoci sledovat jejich vykon a hodnotit névratnost
investic. To miZze byt uzitené zejména pro malé podniky, které maji omezené zdroje a

potiebuji optimalizovat své marketingové strategie (Zainab, 2023).

Socialni sité jsou vyuzivany rlznymi zplisoby, a to osobn¢ i1 profesionalné.
Jednotlivci je obvykle pouzivaji pro spojeni s prateli, rodinou a kolegy, sdileni novinek a
fotografii. Pro podniky to je nastroj pro obchodni ucely, zvySovani povédomi o znacce,
interakci se zékazniky a budovani dobré poveésti. Socidlni sit¢ poskytuji podnikim
vykonnou platformu pro osloveni jejich cilového publika, propagaci vyrobkl nebo sluzeb
a vytvoreni silné online pfitomnosti. Vyuzitim funkci, jako je cilené reklama, influencefi a
obsahovy marketing jako nastrojit ORM mohou podniky efektivné spolupracovat se svym

publikem a fidit konverze (SEO Al b.r.).

Je ztejmé, Ze vyse predstavené socidlni sité¢ se odliSuji svou funkcionalitou, ur¢enim
a Sitkou cilové skupiny, na kterou se predevsim zamétuji. Kazda z nich mize ptinést podniku
fadu vyhod, ale to pouze za ptredpokladu, Ze profil podniku bude vytvofen a spravovan

v souladu s doporu¢enymi pravidly, kterd budou popséna v nésledujici kapitole.

2.2 Charakteristika optimalniho firemniho profilu na socialnich sitich

Pokud se podnik rozhodne pro zaloZeni firemniho u¢tu na socialni siti, musi k tomu
pristoupit velmi zodpovédné. To, jak vypadd firemni stranka na socidlni siti a jak
prostfednictvim ni zastupci podniku komunikuji s ostatnimi uZivateli, je pro budovani
reputace znacky v internetovém prostiedi klicové. Dulezité je soustiedit pozornost podniku
zejména na uzivatelsky nejoblibenéjSi platformy, kterymi jsou v souCasné dobé napf.
Facebook, YouTube, Instagram apod. Zde miize podnik odpovidajicim zptisobem cilit na
ruzné skupiny svych stakeholderti a za vyuZiti specifickych néstroji efektivné budovat svoji
online reputaci. Navstéva platformy by méla vzdy podporovat image znacky, posilovat
oddanost stakeholderti vii¢i podniku a podtrhovat kvalitu jeho produktd (Malik, 2024).
K tomu je nezbytné dodrzovat osvédcené zdsady a doporuceni, kterd umozinuji firmam

spravu jejich online profilt efektivné fidit.
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2.2.1 Obecné zasady pro firemni komunikaci na socialnich sitich

Pro optimalni nastaveni svého profilu na socialni siti musi mit firma nejprve
dikladn¢ rozmyslenou celkovou komunikacni politiku podniku. Firemni komunikace totiz
predstavuje strategickou zalezitost, ktera rozhoduje o kvalit¢ obchodnich vztahti s internimi
a externimi stakeholdery a dlouhodob¢ ovliviiuje jejich vnimani dané spolec¢nosti. (Mazzei,
komunikac¢ni strategie, v ramci které podnik stanovi dlouhodobé pravidla a zasady své

komunikace tak, aby pfispivaly k dobré povésti firmy.

Pro formulaci komunikac¢ni strategie podniku na socidlnich sitich je v prvni kroku
vhodné provést analyzu profilt konkurenénich podnikd, jejich ptispévki a reakci sledujicich
a na zéklad¢ danych vysledkl urcit silné a slabé stranky online komunikace konkurence. To
se stava vhodnym vychodiskem pro tvorbu vlastniho profilu. V druhé fazi je nutné stanovit
cilové publikum, pro které bude komunikace realizovana. Mezi riiznymi cilovymi skupinami
stakeholderti byva velky rozdil a je potieba vzdy zvolit odpovidajici techniky a nastroje. U
kazdé identifikované cilové skupiny stakeholderti je nasledné nutné stanovit specifické
komunikacni cile (BureSova, 2022). Tyto cile mohou zahrnovat naptiklad zvySeni poctu
sledujicich stranek na socialnich sitich a poctu prodejnich konverzi, rozsifeni povédomi o
znacce, posileni reputace, zlepsSeni sluzeb zakaznikim nebo ziskani konstruktivni zpétné
vazby na produkty, sluzby a dalsi aktivity podniku (Malik, 2024). Stanovenim cill ale tvorba
strategie nekonci. Je tfeba napiiklad urcit, jaké socialni sité¢ se budou pouzivat, kdo za né
bude zodpovédny, jaky obsah se tam bude davat, zda bude vhodné pouZzivat dalsi nastroje a

fesit fadu jinych dualezitych véci (Mediaboard, 2025).

Rizeni firemni komunikace na internetu je nikdy nekonéici proces, ktery vyzaduje
rozvinuti systému neustalé kontroly a pribézného vyhodnocovani. Je duilezité provadét
nepfetrzité sledovani navstévnosti firemnich profili a ziskévat co nejvice informaci o
uzivatelich, naptiklad odkud navstévnici pochazeji, kolik ¢asu prohlizenim profilu stravi,
jaky obsah nejvic lajkuji a komentuji atd. Diky témto informacim lze ucinit zavéry o jejich
online chovani a ziskat tak lepsi pfehled o soucasném, ale 1 potencialnim publiku. Lze také
analyzovat zptisob prochdzeni stranek a postup pii pfipadném nakupu, a tomu strukturu
firemniho profilu pfizptisobit. Monitoring aktivity uZivateld na profilu pomize také

vyhodnotit efektivitu komunikac¢nich kampani a provést jejich optimalizaci. (Brands, 2024).
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Jsou to zésady aplikovatelné pro obecnou komunikaci na riznych socialnich sitich,
ale kazda sit’ pozaduje zvlastni ptistup. Lisi se podle ucelu, typu obsahu, cilovych skupin a
zpusobt interakce, proto v nasledujicich kapitolach bude popsano, jak nejlépe spravovat

profily na vybranych socidlnich sitich.

2.2.2 Zasady tvorby firemniho profilu na Facebooku

KdyzZ podnik rozhoduje o zaloZeni firemniho profilu na Facebooku, musi nejdiive pfi
vytvareni tohoto profilu uvést vSechny potfebné udaje. Spravné vytvoreny firemni profil na

Facebooku by m¢l obsahovat (Hradcova, 2023):

e Nazev stranky — m¢l by odpovidat nazvu spole¢nosti nebo znacce produktu;

e Obor podnikani — lze vybrat z nabizené¢ho seznamu,

e Profilovy obrazek — doporucuje se logo firmy;

¢ Uvodni obrazek — mél by navstévnikiim stranky naznadovat predmét innosti firmy;

o Kratky popis — zde mé byt strucné a vystizné¢ popsdno (ne vice nez 255 znaky s
mezerami), co spoleCnost déla, ale bez specifikace kontaktd, které se uvadi na
samostatném poli (Lerstudio.cz, b.r.). Je dulezité se vyvarovat nespradvnému pouziti
velkych pismen, nadbyte¢nych symbolt a interpunkci, dlouhych popist, napt. slogand,
klamavych vyrazi a také obecnych slov a geografickych lokalit (Semeradova a Weinlich,
2019);

e Kontaktni udaje — telefonni ¢islo, e-mail, ptipadné oteviraci doba pracoviste;

e (Odkazy na web podniku a na firemni stranky na dalSich socidlnich médiich;

e Tlacitko akce — tlacitko, které navstévniky navede k zddouci Cinnosti napf. moznost
rezervace, kontakt ptres email, zobrazeni dalSich informaci, zobrazeni internetového

obchodu, stazeni aplikace ¢i pfidani uzivatele do komunity (Optimal-Marketing, b.r.).

Ptiklad dobfe nastaveného facebookového firemniho profilu je patrny z obrazku ¢.
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Obrazek 2: Ukazka spravné vytvorené uvodni firemni stranky na Facebooku
Zdroj: Hradcova, 2023
Po zaloZeni samotného profilu se podnik muZe pustit do vytvareni obsahu. Podle

Buresové (2022) pro vytvaieni kvalitniho obsahu by si firma méla vyjasnit nékolik

skutecnosti, mezi které patii:

o Ugel, za kterym je firma na Facebooku a kdo jsou cilovi uZivatelé.

e Typy obsahu, které chce spolecnost sdilet, aby dosahla svych komunikac¢nich cila.

e Ton a jazyk, ktery se bude v komunikaci pouzivat.

e Zda marketér bude pfimo komunikovat s uzivateli na firemnich strankach a zda budou
moct uzivatelé pfimo komunikovat mezi sebou.

o Casové odstupy mezi jednotlivymi piispévky.

e Hashtagy, které firma bude pouzivat ve svych ptispévcich.

e Zda se firma uchyli k placené reklamé.

e Zda bude podnik pouZivat principy messenger marketingu (tj. formu online

marketingu, kterd vyuziva Facebook Messenger k pifimé komunikaci se zékazniky)
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e Proces zadavani prispévki z hlediska zadavatell ptispévkl (zda to bude jedna a ta

sama osoba nebo tym).

Na svém facebookovém profilu miize firma zvetfejnovat prispeévky v riznych

formatech, mezi které pati (Centrum néapovédy Facebook):

o Text,

e Fotky,

e Videa,

e Odkazy,

e Ziva vysilani,

e Rotujici ptispévky (360° fotky a videa),

e Ankety pro hlasovani,

e Stories (fotografie a videa, ktera jsou dostupna pouze béhem omezeného ¢asu, zpravidla

24 hodin, a pak automaticky zmizi).

Také by podniky nemély zapomenout na pravidelné zvefejiiovani. Jako optimalni
frekvenci publikovani ptispévkl na facebookové strance Macready (2024) doporucuje 1-2
prispévky denné. S tim souhlasi i Marmer (2024), ale pouze tehdy, kdyz pocet sledujicich
nepiesahuje 10 000. V ptipad¢ vétsiho poctu uzivateli by se podle autora mély piispévky

objevovat Castéji.

Jak je doporucovano v kapitole 2.2.1, méla by se firma na Facebooku vénovat také
analyze aktivity uzivatel na profilu, kterd umozni zhodnotit dosavadni strategii vytvareni
obsahu a ptipadné ji optimalizovat. Pro tuto analyzu je vhodné vyuZivat nésledujici ukazatele

(Emotive, 2024):

e Angazovanost — znamena, kolik uzivatell interagovalo s danym ptispévkem a zahrnuje 3
hlavni aktivity — reakce (emoji nebo lajk), komentare a sdileni prispévku uzivateli se
svymi sledujicimi nebo skupinami na Facebooku, jejichzZ jsou ¢leny.

e Dosah — je pocet lidi, kteti videli urCity ptispévek. Je to diilezitd metrika ke sledovani,
protoze poskytuje Siroky obraz o tom, kolik uZivatelii si obsah znacky prohlizi.

e Pocet sledujicich a jeho zmény.

e Demografie sledujicich — spoc¢iva v analyze jejich v€ku, pohlavi, vzdélani, lokality, zajmt

a konicku.
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e Share of Voice (SOV) — méfi, kolik konverzace na Facebooku je o konkrétni znacce nebo
produktu. Pomutze znacce pochopit, jak efektivni je jeji obsah a reklamy, jak dobfie
rezonuje s uzivateli ve srovnani s jinymi znaCkami a jaké témata a kli¢ova slova

souvisejici s touto znackou jsou trendova.

Dané ukazatele aktivity lze analyzovat s vyuzitim raznych nastrojt, jako naptiklad
vestaveny Facebook Insights, a také Google Analytics, Sprout Social, Buffer a Hootsuite

(Marketing svépomoci, 2023).

Nakonec pro bezpecnost profilu je nezbytné zajistit jeho spolehlivé fizeni z hlediska
odpovédnych osob. Pro spravu firemnich stranek na Facebooku existuje nékolik

specifickych roli s riznymi funkcemi, jak je uvedeno v tabulce ¢1.

Tabulka 1: Role spravct firemni stranky na Facebooku.

Role u klasickych stranek Piistup ke strankam
Spravce FB pfistup s plnou kontrolou
Editor FB pristup s ¢aste¢nou kontrolou
Moderator Ptistup k ukoltim pro odpovédi na zpravy, aktivitu

v komunité, reklamy a ptehledy

Inzerent Ptistup k tikolim pro reklamy a piehledy

Analytik Ptistup k tkoliim pro piehledy
Zdroj: Facebook, 2021

Je dilezité zminit, Ze firemni profil na Facebooku by m¢li spravovat asponi dva
zaméstnanci, aby nenastal problém v piipadé€, Ze osoba, ktera zalozila profil a automaticky

se stala jedinym spravcem, odejde ze spolecnosti (Buresova, 2022).

2.2.3 Zasady tvorby firemniho profilu na Instagramu

Pro podnikéni a komunikaci s vetejnosti firmy v posledni dob¢ s vyhodou vyuzivaji
své firemni ucty na Instagramu, jehoZ popularita zejména u mladsich generaci v soucasnosti

roste (Malik, 2024).

Instagramovy profil musi byt, obdobn¢ jako profil na Facebooku, vytvofen pod
nazvem spole¢nosti a mél by mit jeji logo jako profilovou fotku. Uvodni popis (bio) miize

obsahovat maximaln¢ 150 znak, takze musi byt stru¢ny, ale zaroven zajimavy pro
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navstévnika stranky. Optimalni bio na Instagramu by mélo obsahovat nasledujici prvky

(Sernoff, 2021):

e Nazev — muze se lisit od uzivatelského jména a mé¢l by obsahovat klicova slova, napf.
tykajici se produktu dané znacky.

e Kategorie — diky ni by navstévnici méli byt schopni rychle pochopit, které sluzby ¢i
produkty spolecnost nabizi.

e Popis spolefnosti — zde ma byt stru¢né vysvétleno, ¢im se firma zabyva. Popis mlze
obsahovat emoji a hashtagy.

e Vyzva k akci (CTA) - cilem které je povzbudit navstévniky k urcité akei.

¢ Kontaktni informace — nejcastéji adresa, ptipadné email a telefon.

e Odkaz na web podniku.

Na profil Ize také ptidat n€kolik dalSich externich odkazii, naptiklad na vybrané

kategorie produkti, ptipadné pak na blog nebo profily na dalSich socialnich sitich.

Na nésledujicim obrazku ¢.4. je ptiklad optimalniho profilu spole¢nosti, vytvofeného

na Instagramu.
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Obrazek 3: Ukéazka spravné vytvoreného firemniho profilu na Instagramu.

Zdroj: Hradcova, 2023
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V souladu s kroky popsanymi v kap. 2.2.1 se formulovana komunikacni strategie pro
Instagram rozpracovava do planu, ktery zahrnuje typ a frekvenci publikovani ptispévki,
jejich obsah, pouziti filtri a vizualni styl feedu. V souladu se soucasnymi trendy se na
Instagramu doporucuje zvetejnovat piispévky tak, aby zachycovaly znacku firmy a a pro

podporu jeji identity vyuzivaly charakteristické barvy (Warner, 2018).
Firmy mohou na Instagramu komunikovat témito typy publikaci (Hronkova, b.r.):

e Prispévky — jde o zakladni format umoznujici publikaci jedné nebo vice fotografii a
videi. K ptispévkim se ptidava popisek, kde je vhodné uvést klicovd slova nebo
hashtagy.

e Stories — tady lze pouzit nalepky, CTA tlacitka a AR (Augmented Reality) filtry.

e Reels — format, ktery umoznuje vytvaret a sdilet kratké videa o délce az 90 sekund, ke
kterym lIze ptidavat hudbu, efekty a rychlé stiihy.

e Caroussel — forma ptispévku, kde se zdmérn¢ dava vice fotografii nebo videi ve formé
prezentace. Caroussel je vhodny pro vypravéni ptibéhd, prezentaci produktli nebo

ukézéani riznych aspekti jedné udalosti.

Stejné jako u dalSich socidlnich siti je pro uspésné vedeni firemniho profilu na
Instagramu dilezita frekvence zvefejiiovani materialli. Pro ni existuji riznd doporuceni.
Podle Preloznika (2024) je nejlepsi zvetejnovat piispévky 2-3krat tydné a Stories 4 -7 tydné.
Kurcwald (2024) tvrdi, Ze firmy by se mély snazit publikovat stories kazdy den. Thomas
(2024) doporucuje urcit frekvenci sdileni obsahu v zavislosti na poctu sledujicich tak, jak

demonstruje tabulka €. 2.

Tabulka 2: Doporucena frekvence publikaci na Instagramu.

Druh profilu (pocet Piispévky tydné Stories tydné
sledujicich)
Nano (0 —10 000) 2 3
Mikro (10 000 — 100 000) 3 4
Stredni (100 000 — 500 000) 5 15

Zdroj: Thomas, 2024

Rozhodujici vliv na volbu casovych odstupit mezi publikacemi ma komunikacéni plan

firmy (Thomas, 2024).
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2.2.4 Zasady tvorby firemniho profilu na LinkedIn

Také pfi snaze o nastaveni divéryhodného firemniho profilu na siti LinkedIn je tfeba
dodrzovat praxi oveéfena doporuceni ohledné zvetejiiovani tdaji o podniku nebo znacce a
principti efektivni komunikace prostiednictvim této stranky. Profil by mél obsahovat

nasledujici prvky (Faltejskova, 2023, Jambor, 2021):

e Jméno spolec¢nosti, které odpovida oficialnimu nazvu.

e URL adresu webu, kam firma chce navstévniky sméfovat v podob¢ akéniho tlacitka
(CTA).

e Obor firmy (pokud v nabizeném seznamu neni pfesny obor, pak se voli obor skutecné
¢innosti nejblizsi).

o Lokalita organizace.

e Velikost organizace z hlediska po¢tu zaméstnancti.

e Typ organizace (moznosti vybéru z variant: Soukromé spole¢nost, Zivnostnik, Vefejna
spole¢nost, Vladni ufad, Neziskova organizace, Spole¢nost ve vylu¢ném vlastnictvi
nebo Partnerstvi).

e Struény popis organizace v rozmezi 120 znaki, nebo jeji slogan.

e Uvodni fotka nebo tzv. cover fotka o velikosti 1128x191 px.

e Profilova fotka (logo), nejlépe 300%300 px.

Organizace ma také moZznost pfidat maximaln€ 20 tematickych okruht, kterymi se
zabyva, a vybrat pro svou stranku tematické hashtagy. Na vSechny ptispévky na LinkedIn
oznacené témito hashtagy bude moci dana organizace reagovat pod svou firemni znackou
nebo je presdilet na své strance. V sekci ,,Piehled®, kromé& moznosti upravit povinné udaje,
lze také ptidat dlouhy popis, ve kterém se organizace miize potencidlnim klientim,
partneriim nebo zaméstnanctim 1épe piedstavit diky roz§ifenému omezeni na 2000 znaki. V
této Casti se doporucuje zapracovat dulezitd klicova slova, diky kterym bude firemni

LinkedInovy profil dohledatelny i na vyhledavaci Google (Faltejskova, 2023).

LinkedIn umoznuje vytvofit dalsi profil v jazyce, ktery se 1i8i od jazyka profilu
puvodniho. Jaky jazyk se bude v profilu pouzivat, zalezi na cilové skupiné firmy (Jambor,

2021).

Ptiklad dobfe vytvofen¢ho profilu firmy na siti LinkedIn je ukazan na obrazku ¢.5.
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Obrazek 4: Doporucovany vzhled firemni domovské stranky na LinkedIn.

Zdroj: Future Sales, 2021.

LinkedIn umoznuje zvetejilovani textovych, foto a video prispévki, ¢lankd,

dokumentd, vytvareni hlasovani a udélosti (Podpora LinkedIn).

Stejné jako na ostatnich socidlnich sitich musi si podnik na siti LinkedIn stanovit
svou komunikaéni strategii, zejména cile, cilové skupiny a jejich potieby, ton komunikace,
navrh distribuce ptispévkl, vizualni identitu a plan pfispévki (Klimesova, 2023).
Komunikaéni strategie pak mohou byt pravé v zavislosti na odliSnych podnikovych cilech a
cilovému publiku rizné. Naptiklad Hrdinova (2021) pro firemni stranky na LinkedIn

doporucuje tzv. mix 1-2-3-4:

e Jeden post o firmé¢, jejich produktech, sluzbach, tj. ,,hardsellovy” pfispévek, ktery firmu
prodava smérem ven.
e Dva posty, které stoji na zaméstnancich, jejich aktivitach, jimi vyprodukovaném obsahu

a davaji prostor jejich ndzorim, komentaiim.
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e Ttiposty (i z nezavislych zdrojl), které popisuji to, co se déje v oboru organizace, napf.
vznik novych trendd, s vlastnim komentaiem.
o Ctyii formaty pro pestrost. Jde o vizualizované piispévky, at uz jsou to fotky,

infografiky, videa, prezentace nebo PDF dokumenty.
Pro psani atraktivnich ¢lankt na LinkedIn Jambor a Kysely (2019) doporucuji:

e Titulek ¢lanku ma obsahovat 40 az 49 znakl a nejlépe by mél mit podobu navodi
(Jak...) nebo seznamu (X krokid/nastroji/divodu pro...). Je také dilezité se co nejvice
vyhnout psani titulkii ve formé otazek.

e Samotny text ¢lanku by mél obsahovat cca 1900 slov.

e Text ma byt vizualné zlepSen. Idedlni je 8 doprovodnich vizudll, ale zalezi to na délce
¢lankt. Kazdy ptispévek musi mit asponl jeden obrazek jako uvodni.

e Text by m¢l byt rozdélen na 5, 7 ¢i 9 €asti s vlastnim podnadpisem u kazdé ¢asti.

e Text je nutné psat jednoduse a bez citového zabarveni.

e Pokud to neni vzhledem k obsahu ¢lanku nutné, nedoporucuje se ptikladat do textu

videa.

Tato doporuceni pomohou firmdm v rameci sit€¢ LinkedIn publikovat atraktivné;si

¢lanky s vétsim dosahem.

2.2.5 Zasady tvorby firemniho profilu na TikToku

TikTok je relativnd mlad4 socidlni sit” a v Ceské republice patii k nejrychleji
rostoucim. VétSinu uzivatelil na této siti tvoii lidé ve véku od 18 do 24 let, a proto by firmy
pfi marketingové komunikaci na TikToku mély dbat na to, aby jejich sdilené hodnoty byly

relevantni pro pievladajici slupinu uZivateld generace Z (Sheikh, 2024).

TikTok je sit’ pro sdileni kratkych videi v rozsahu 3 az 180 vtefin. Na TikToku miize
svou cilovou skupinu najit téméef kazda znaCka, nicméné nejvEtsi Uspéch nejcastéji
zaznamenavaji firmy, které se pohybuji v oblasti mdody, kosmetiky, hracek, gamingu, Sperka

a dekoraci (Priivodce Podnikanim, 2022).

Vytvofit firemni profil na TikToku je jednoduché. Staci zalozit vlastni ucet hned po
stazeni aplikace do zafizeni, pfepnout ho na firemni ucet, ptidat profilovou fotografii, kratké

bio a pfipadné propojit ucet s ucty na YouTube nebo Instagramu. Po dosaZeni ur¢itého poctu
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sledujicich bude také umoznéno uvedeni aktivniho odkazu na webovou stranky firmy ¢i na

e-shop (Tiktok.com).
Na nasledujicim obrazku ¢ 7 je zobrazen profil organizace, odpovidajici uvedenym

doporucenim.

< Samsung 0 2

@samsung
26 3IM 15.7M
Following Followers Likes

Follow Message v

Official TikTok of Samsung.
(2> samsung.com

Instagram
11 0 &

Obrazek 5: Ukéazka spravné vytvoreného firemniho profilu na TikToku.
Zdroj: Sheikh, 2024.

Pro efektivni marketingovou komunikaci znacky na TikToku je dilezité, stejné jako
na ostatnich sitich, uréeni cilového publika a pfizptisobovani sdileného obsahu zajmim a
preferencim téchto segmentl uzivateld. Jak bylo zminéno vySe, na TikToku to jsou
predev§im mladsi lidé. Kandl znacky tedy musi odraZet jeji kulturu a publikovat obsah, ktery
neni v rozporu s tim, kym znacka je a ¢im se zabyva, ale zaroven vyhovovat cilovému
publiku. DalSim dalezitym krokem je zajistit viditelnost znacky na TikToku, a k tomu je
tteba vyuzivat spravné hashtagy. Trendové hashtagy jsou ovlivnény nékolika skutec¢nostmi,
napiiklad sezonou, lokalitou spole¢nosti a zdkaznikd, aktudlnimi zpravami a tim, co v dané
dobé dela konkurence. Z toho vyplyva potieba neustalého sledovani trendl pro vytvareni
zajimavého a kvalitniho obsahu, k jehoz poutavosti ptispivaji také doplikové estetické
vizualni efekty. Efektivni moznosti posileni komunikace znacky na TikToku je spoluprace

s influencery, ktefi pomohou zlepsit povédomi o znacce, jejim produktu nebo sluzbé a zvysit
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prodeje. Mohou naldkat také nové zédkazniky €i zvySit navstévnost socidlnich siti dané

znacky. (Rose-Collins, 2024, Ungureanova, 2024).

Krom¢ klasickych videi jsou na TikToku populdrni také tzv. hashtagové vyzvy.
Funguji tak, ze znacka na svém kanalu zvetejni tematické video, doplni ho hashtagem a
vyzve ostatni uzivatele, aby nataceli podobnéd tematicka videa, kterd oznaci stejnym
hashtagem. Znacka miize také vypsat soutéz, ve které autoii nejlepSich videi dostanou ceny

(Buresova, 2022).

Za idealni frekvenci publikace novych piispévka na TikToku povazuji Anderson
(2024), Arboleda (2024), Brisset (b.r.) a dalsi autofi 1 az 4 ptispévky denné€, nicméné toto
¢islo mize byt ovliviiovano velikosti organizace, jejim oborem, poctem sledujicich daného

kanalu a jinymi faktory.

2.2.6  Zasady tvorby firemniho profilu na siti X

Postup pfi vytvareni firemniho Gc¢tu na siti X je stejny jako pii tvorbé osobniho
profilu. Pro jeho zaloZeni staci doplnit poZadované idaje a pfepnout Ucet na firemni, ktery
umozni prezentovat firmu na socialni siti a pouzivat dalsi reklamni a podptrné funkce

(Indeed, 2024).

Dobfe nastavend stranka na siti X by méla obsahovat tyto naleZitosti

(Business.Twitter.com, b.r.):

e Uvodni obrazek, ktery reprezentuje &innosti firmy a odrazi barvy znacky, idedlné o
rozmérech 1500x500 px.

e Profilovou fotografii (logo) 400%400 px.

e Snadno citelné uZivatelské jméno — doporucuje se nepouzivat pismena rtiznych
velikosti a zbytecné symboly.

e Popis profilu (bio) - miiZe zahrnovat informace o misi a hodnotach firmy, jeji hashtag,
polohu, ptipadné provozni dobu a odkaz na web firmy.

e Piipnuty tweet, ktery ndvstévnici uvidi na prvnim misté a ktery muze propagovat
aktualni kampan, nejlepsi produkt nebo klicové oznameni (napi. uvedeni produktu na

trh, specialni nabidky apod.).
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Na obrazku €. 6. je demonstrovana ukazka oficidlni stanky Univerzity Pardubice na

siti X, ktera spliiuje vyse uvedena doporuceni.

« Univerzita Pardubice

NAJDI SVOJ
IDENTITU

Univerzita Pardubice

Modernf - dynamicka - s tradicf.
Univerzita Pardubice

Obrazek 6: Priklad spravné vytvoreného profilu organizace na siti X.

Zdroj: X.com/UniPardubice, 2024.

Co se tyka doporucované frekvence sdileni postl na siti X je dle Jambora a Kyselého
(2019) idealni publikovat je tfikrat denné, pficemz témata by mohla byt nasledujici — jeden
ptispévek se zajimavym obsahem z externich zdrojd, dalsi piispévek z internich zdroja
organizace (blog), a tfeti z pracovniho Zivota zaméstnancii, napfiklad zajimavé schlizky,
ucast na odborné konferenci nebo osobni uspéchy. Ptispévkem mize byt foto, video, text,
retweet, externi ¢lanek, vlastni blog nebo citace. S touto doporucenou frekvenci publikaci
na siti X souhlasi 1 vétSina dalSich autort, napt. Yatesova (b.r.), Zalani (2024) a Zote (2024).
Pro planovani sdileni pfispévkl lze také pouzit specidlni nastroje, jako napt. TweetDeck a

CoSchedule (Konecna, 2024).

39



3  Vyzkum vyuzivani socialnich siti vramci posilovani
reputace chemickych vyrobnich podniki

Na zéklad¢ informaci ziskanych pii rozpracovani teoretické casti prace byl ptipraven
a realizovan primarni kvantitativni vyzkum zaméfeny na zjisténi miry vyuzivani rznych
socialnich siti ceskymi podniky chemického pramyslu. Ty pfi spravném fizeni mohou slouzit
jako vyznamny nastroj pro budovani jejich reputace. Vyzkum byl proveden na zakladé¢
vypracovaného projektu vyzkumu, ktery je predstaven dale. Ziskané vysledky vyzkumu byly

nasledné zpracovany a vyhodnoceny.

3.1 Projekt vyzkumu

Pro provedeni vyzkumu byl piipraven projekt, ve kterém jsou definovany hlavni a
dil¢i cile vyzkumu, specifikovany hledané informace, vymezena metodologie, urceno

organizacné-technické zabezpeceni vyzkumu a stanoven ¢asovy harmonogram vyzkumu.
Hlavni cil vyzkumu
Zjistit vyuzivani socialnich siti pfi komunikaci chemickych vyrobnich podnika z
hlediska aktudlnosti, intenzity 1 dodrzovéani doporucenych zasad optimalnich feseni.
Dil¢i cile vyzkumu

1. Identifikovat zakladni charakteristiky zkoumanych vyrobnich podniki.
Identifikovat pfitomnost podnikil na vybranych socialnich sitich.

Ovéfit aktudlnost a intenzitu vyuZzivani firemnich profili na vybranych socidlnich sitich.

> » b

Zjistit miru dodrZovani doporuceni spravy profilti popsanych v teoretické ¢asti diplomoveé

prace

Specifikace hledanych informaci

1. Vramci dil¢iho cile ,,/dentifikovat zakladni charakteristiky zkoumanych podnikii* je
nutné zjistit:
e pravni formu podnikdni daného podniku;
e teritorialni zaméfeni produkce zkoumaného podniku;

e velikost podniku.
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2. 'V ramci dil¢iho cile ,, Identifikovat pritomnost podnikii na vybranych socialnich sitich*

budou zjistovany nésledujici informace:

zda mé podnik sviij profil na nejvyuzivanéjsich socialnich sitich, tedy na Facebooku,
Instagramu a na LinkedIn a zda je tento profil potvrzen jako oficidlni.
zda existuji profily sledovanych podnikii také na dalSich oblibenych sitich — na siti

X ana TikToku.

3. Vramci dil¢iho cile ,, Ovérit aktualnost a intenzitu vyuzivani firemnich profilii na

vybranych socialnich sitich “ je vhodné popsat:

kdy byl profil zaloZen;

kdy byla posledni aktualizace;

v jakém jazyce je profil veden;

zda jsou uvedeny odkazy na dalsi profily na socidlnich sitich ¢i na webové stranky
podniku;

zda profil umoziuje interaktivitu — psat zpravy, recenze ¢i komentare a zda na né

podnik reaguje.

4. Vramci dil¢iho cile ,, Zjistit miru dodrzovani doporuceni spravy profilii popsanych v

teoreticke casti diplomové prace* je nutné urcit:

Zda profil na ptislusné socialni siti splituje vSechna zakladni obecna doporuceni na
vzhled a obsah podnikového profilu, napt. zda nazev profilu odpovidd nazvu
podniku, jak vypadaji profilovy a tivodni obrazek na profilu, zda jsou uvedeny
identifika¢ni udaje podniku.

Zda profil na pfisluSné socialni siti spliiuje specificka doporuceni pro spravné tizeni
a spravu daného konkrétniho profilu — napt. zda jsou v profilu na Facebooku ak¢ni
tlacitko a vyzva k akci v popisu na Instagramu, jak se pouzivaji vlastni hashtagy
podniku na Facebooku a Instagramu a zda se publikuji jednotlivé doporucované typy

piispévka.

Metodologie vyzkumu

Pro dosaZeni stanovenych cili bude proveden primarni kvantitativni vyzkum

metodou obsahové analyzy profilG vyrobnich podnikti sdruzenych ve Svazu chemického

pramyslu Ceské republiky (dale jen SCHP CR) na socidlnich sitich. Vybérovy soubor

zkoumanych podnikli zabyvajicich se vyrobou chemickych, farmaceutickych nebo

petrochemickych produktil bude vytvofen po analyze &innosti ¢lenit SCHP CR, uvedenych
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na webovych strankdch Svazu. Vysledky budou zaznamenavany do datové matice
s vyuzitim zejména binarnich kodi, kde 1 znamend ptitomnost a 0 absenci daného
sledovaného jevu. Pro naslednou analyzu ziskanych dat budou pouzity software Microsoft

Office Excel a IBM SPSS Statistics ver. 24.
Organizacné-technické zabezpeceni vyzkumu

Veskeré cCinnosti spojené s piipravou datové matice, sbérem, analyzou a
vyhodnocenim dat budou realizovany autorem diplomové prace za odborného vedeni

vedouci této diplomové prace Ing. Martiny Jelinkové, Ph.D.
Harmonogram vyzkumu

Kvantitativni vyzkum bude proveden v souladu s harmonogramem, popsanym

v tabulce ¢&. 3.

Tabulka 3: Harmonogram vyzkumu

Vyzkumny ukol Termin plnéni
Ptiprava vyzkumu leden 2025
Realizace vyzkumu unor - biezen 2025
Zpracovani a analyza dat duben - kvéten 2025
Prezentace vysledki cerven 2025

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalSich kapitolach jsou uvedeny vysledky vyzkumu realizovaného na zakladé

tohoto projektu.

3.2 Zpracovani vysledktu vyzkumu

Podle vypracovaného projektu vyzkumu bylo provedeno Setfeni analyzujici profily
vybranych firem na riznych socialnich sitich s cilem zjistit vyuzivani téchto siti pfi
komunikaci podnikii z hlediska aktudlnosti, intenzity i dodrzovani doporuc¢enych zasad
optimalnich feseni. Ziskané informace byly vloZeny do datové matice vytvoiené¢ v MO Excel
a pak zpracovany pomoci IBM SPSS Statistics 24. Kone¢né vysledky analyzy a hodnoceni

jsou uvedeny v navazujicich kapitolach.
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3.2.1 Struktura zkoumanych podniki podle jejich zakladnich identifika¢nich

znakua

V prvni fazi vyzkumu bylo nutné sestavit databazi ceskych podnikd, jejichz ¢innosti
jsou zaméfeny na chemickou vyrobu. Kritérii vybéru podnikt byly jejich Clenstvi ve Svazu
chemického primyslu CR a zéroveii splnéni podminky, e podnik vyrabi aspon jeden

produkt, ktery ma vztah k chemickému, farmaceutickému nebo petrochemickému pramyslu.

V soudasné dobé SCHP CR, znamy od roku 1992 jako dobrovolné sdruZeni
vyrobnich, obchodnich, projekénich, vyzkumnych a konzulta¢nich organizaci, sdruzuje 117
¢lenti. Po analyze Cinnosti vSech téchto organizaci bylo zjisténo, Ze stanovené podminky

spliiuje 50 podniki. Ty se staly soucasti vybérového souboru pro navazujici vyzkum.

U podnikii zafazenych do databaze byly identifikovany jejich zakladni
charakteristické znaky, za které byly zvoleny pravni forma jejich podnikani, jejich
teritoridlni zaméfeni a velikost podniku. Zjisténou strukturu zkoumanych podnikii podle

danych charakteristik ptedstavuji tabulky 4, 5 a 6.

Tabulka 4: Struktura zkoumanych podnikt podle jejich pravni formy

Pravni forma Absolutni Relativni ¢etnost
Cetnost
Akciova spole¢nost 29 58 %
Spolecnost s ru¢enim omezenym 20 40 %
Odstépny zavod zahrani¢ni pravnické osoby 1 2%
Celkem 50 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 5: Struktura zkoumanych podniki podle jejich teritoridlniho zaméfeni

Typ podniku Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Nadnérodni 27 54 %
Néarodni 23 46 %
Celkem 50 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 6: Struktura zkoumanych podnikl podle jejich velikosti

Velikost podniku Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
Velky 16 32 %
Stredni 27 54 %

Maly 4 8%
Mikro 3 6 %
Celkem 50 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledkti vyplyva, ze sledované podniky reprezentuji dvé v CR nejéastdji
vyuzivangj$i formy podnikéni, a to akciové spolecnosti, kterych je ve vyzkumném vzorku
vétSina a spole€nosti s ru¢enim omezenym, jichZ je o 18 % méné. Pouze jeden podnik
v databazi se pon¢kud vymyka, nebot piedstavuje odstépny zadvod zahranicni pravnické
osoby. Vysledky analyzy struktury podniki z hlediska teritoridlniho zaméfeni prokazaly, ze
mirnd vétSina zkoumanych organizaci je nadnarodnich, coz potvrzuje predpoklad, Ze u

chemickych podniki pievlada tendence k mezinarodni spolupraci.

Velikost podnikl byla hodnocena na zaklad¢ definice MSP — malé a stfedni podniky
(European Chemicals Agency, b.r.), tj. podle po¢tu zaméstnanci podniku, obratu nebo
bilan¢ni sumy. Pro analyzu vybranych firem a jejich zatazeni do kategorii dle velikosti byly
pouzité predev§im informace o poctu jejich zaméstnancti, ziskané v Registru ekonomickych
subjektu CSU a na webovych strankéch firem. Pokud informace o po&tu zaméstnancti nebyly
k dispozici, o velikosti bylo rozhodovano na zaklad€ finan¢nich vykazii, voln€ dostupnych
v rejstiiku Justice.cz. Ukézalo se, ze vice nez polovina sledovanych podnikii patti do
kategorii stfednich a jedna tietina do skupiny velkych podnik. Malych a mikropodnikti je
pouze 14 % z celého souboru. Je mozZné tvrdit, Ze narocnost primyslového odvétvi
pravdépodobné ovliviiuje potiebu zaméstnavat vétsi pocet zaméstnancli, coz vysvétluje

dominantni podil vétSich podnikl v tomto souboru.
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3.2.2 Identifikace pritomnosti podniki na vybranych socidlnich sitich

Nasledné byla zjistovana ptitomnost zkoumanych podnikii na téch socidlnich sitich,
které patii podle vyse popsaného vyzkumu portalu Datareportal.com (Kemp, 2023) v CR

k nejpouzivanéjSim. Zjisténi jsou predstavena v tabulce €. 7.

Tabulka 7: Podil podnikti disponujicich profilem na sledovanych sociélnich sitich

Socialni sit’ Podniky s identifikovanym profilem
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Facebook 28 56 %

Instagram 14 28 %

LinkedIn 25 50 %

Sit X 5 10 %

TikTok 1 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka €. 7 ukazuje, Ze sledované podniky maji své nejvétsi zastoupeni na siti
Facebook (56 %), coz odpovida ocekavanim spojenych s tim, Ze Facebook je nejvétsi siti v
soucasné dob¢ a ma univerzalni charakter. O trochu méné podnika (50 %) ma profil na
LinkedIn, ktery se profiluje spiSe jako profesni sit’ ur¢end pro nabor zaméstnancti a budovani
partnerskych vztahli. Vyrazné mensi je podil podnikd s profilem na Instagramu (28 %) a
nejmén¢ popularnimi mezi sledovanymi podniky jsou sit¢ X (10 %) a TikTok (2 %). Tak
nizké vyuziti 1ze pravdépodobné vysvétlit tim, Ze sit’ X je ¢asto vniman jako platforma pro
rychlé zpravy, vyjadieni nazorti na déni a vefejné diskuse, a TikTok je pak predev§im
zaméfen na mlads$i generace, pro néZ jsou béZnym obsahem kratkd, zadbavna a casto
neformdlni videa, coZ nelze povaZzovat za typicka sdéleni v rdmci komunikace primyslovych
podniki. Navic je dilezité zminit, ze ze sledovanych 50 podnikti jich ma 11 (22 %) zalozeny
profil na vSech tfech neoblibenéjSich socidlnich sitich, tj. na Facebooku, LinkedIn a

Instagramu, pfi¢emz 7 z téchto podnikl (63,6 %) mé nadnarodni charakter.

U identifikovanych profili na nejoblibengjsich socialnich sitich v CR, tedy na
Facebooku, LinkedIn a Instagramu bylo déle zjiStovano, kolik ze zde ptitomnych podnik
ma sviij profil potvrzeny jako oficidlni, tj. kolik profild je ovéfenych a oznacenych Stitkem.

Vysledky zjisténi znadzorniuje tabulka €. 8

45



Tabulka 8: Podil podniki s potvrzenym oficidlnim profilem

Socialni sit’

Podniky s potvrzenym oficialnim profilem

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Facebook 0 0%
Instagram 0 0%
LinkedIn 10 40 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 8 demonstruje docela piekvapivé vysledky — Zadny firemni profil u
zkoumanych podnikd na Facebooku ani na Instagramu neni ovéfen, zatimco na LinkedIn je
oznaceno jako oficialni 40 % zde existujicich profild sledovanych podniki (tedy 11 profilt
z celkovych 25). Tyto vysledky naznacuji ziejmé podceniovani dilezitosti ovéfovani
oficiality firemnich stranek. To lze z hlediska podpory reputace firmy hodnotit jako velké
negativum. Ovéfeni profilu totiz zvySuje diivéru u potencialnich zakaznik a B2B partnert,
zlepsuje viditelnost znacky a ztézuje tfetim stranam falSovani nebo zneuzivani firemni
identity na socidlnich sitich, coz vyznamné¢ pomaha chranit reputaci znacky (Privodce

podnikanim, 2023).

3.2.3 Ovéreni aktudlnosti a intenzity vyuZivani firemnich profili na
vybranych socialnich sitich

Aktualnost a intenzita vyuZzivani firemnich profilt sledovanych chemickych podniki
na vybranych socidlnich sitich byla analyzovéna na zéklad¢ zjisténi stafi profild, termini
jejich posledni aktualizace, pfitomnosti jazykovych mutaci profili, moZnosti ptechodi mezi
riznymi firemnimi online profily a schopnosti interakci s uZivateli. VSechny zjiStované
informace byly dale analyzovany pouze u téch podnikil, u kterych byl profil na n&které ze
tii nejoblibengjSich socidlnich siti identifikovany, tedy u 28 podnikli pfitomnych na

Facebooku, 14 podnikti majicich profil na Instagramu a 25 podniki s profilem na LinkedIn.

Nasledujici tabulka ¢. 9 prezentuje vysledky analyzy stafi existujicich firemnich
profili zkoumanych firem. Termin zaloZeni profilu bylo mozné zjistit pouze u profild na

Facebooku a Instagramu, u profilti na LinkedIn nebylo moZné tuto informaci dohledat.
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Tabulka 9: Obdobi zalozeni profili na Facebooku a Instagramu

Rok zaloZeni Facebook Instagram

profilu Absol. cetnost | Relat. Cetnost Absol. ¢etnost | Relat. Cetnost
2024-2025 0 0% 1 7%
2020-2023 6 21 % 8 57 %
2016-2019 16 58 % 4 29 %
20122015 6 21 % 1 7%
Celkem 28 100 % 14 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi analyze termint zaloZeni profili na Facebooku a Instagramu se ukazalo, ze

vSechny profily kromé jednoho byly zalozeny pted rokem 2024, coz znamena, Ze existuji
déle nez jeden rok. Z tabulky jasné vyplyva, zZe si sledované podniky primarn¢ uvédomily
potiebu své pritomnosti na Facebooku, kde je pfevazna vétSina profild starSich nez 5 let, a
az v nedavné dobé& orientovaly svillj zdjem na moderngj$i sit’ Instagram, jejiz popularita
bezesporu roste — zde je vétSina profili mladSich nez 5 let. Tabulka jasné naznacuje
stoupajici zajem podnikl o Instagram, ktery v brzké dobé mize vyrovnat nepfiznivy stav

poctu profild podnikd na Instagramu vici profilim na Facebooku.

V dal§im kroku byly zkoumany terminy posledni aktualizace na facebookovych,
linkedinovych a instagramovych profilech sledovanych organizaci. Terminy byly rozdéleny

na ¢asové kategorie ve vztahu ke dni provedeni vyzkumu. Vysledky zobrazuje tabulka €. 10.

Tabulka 10: Termin posledni aktualizace na profilech podniki

Posledni aktualizace Facebook Instagram LinkedIn
Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. Rel.
Cet. Cet. Cet. cet. cet. cet.
Tento tyden 11 39 % 5 37 % 11 44 %
Pted 7-14 dny 1 4% 2 14 % 5 20 %
Pred 14-30 dny 5 18 % 2 14 % 4 16 %
Minuly mésic 5 18 % 0 0% 0 0%
Pied 2—6 mésici 1 4% 2 14 % 1 4%
Pied 612 mésici 0 0% 1 7 % 0 0%
Pred vice nez 12 mésici 4 13 % 2 14 % 0 0%
Nikdy 1 4% 0 0 % 4 16 %
Celkem 28 100 % 14 100 % 25 100 %
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zéklad¢ vysledka uvedenych v tabulce €. 10 se zdat, ze vétSina sledovanych
podniki dba na aktualizaci svych profilti, nebot’ posledni aktualizace byly vétSinou
provedeny pied méné nez 30 dny. Pii tom nejaktudlnéjsi jsou profily na LinkedIn, kde 70 %
profili ma aktualizaci mladsi nez jeden mésic, htife si stoji profily na Instagramu s 64 %
aktualizaci v poslednich 30 dnech a na Facebooku, kde posledni aktualizaci v prabéhu
minulych 30 dnii provedlo pouze 61 % zde ptitomnych firem. Tyto Castecné pozitivni
vysledky ovSem kazi naslednd analyza, pfi které bylo zjiSténo, ze aktualizace jsou obvykle
provadény velmi nepravidelné€, coz odporuje doporuc¢enim pro efektivni spravu profilt (viz
analyza v kapitole 3.2.4). Zardzejici je rovnéz skutecnost, ze nékteré profily nefunguji viibec

(1 na Facebooku a 4 na LinkedIn) a n¢kolik je jich zcela neaktivnich, kde posledni

aktualizace probéhla pred rokem a dfive (4 facebookové a 2 instagramové profily).

Informaci o trovni existence jazykovych mutaci online profili sledovanych podniki

na vybranych socialnich sitich pfinasi tabulka ¢. 11.

Tabulka 11: Jazykové mutace sledovanych profilli zkoumanych firem

Jazyk(y) Facebook Instagram LinkedIn
Absol. Relat. Absol. Relat. Absol. Relat.
cetnost | cetnost éetnost éetnost cetnost éetnost

Pouze Cesky 25 89 % 12 86 % 9 36 %

Pouze anglicky 0 0% 0 0% 5 20 %

Cesky i anglicky 3 11 % 2 14 % 11 44 %

Celkem 28 100 % 14 100 % 25 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z jazykového hlediska jsou profily podniki na sledovanych socidlnich sitich vedeny
jednim ze 3 zpusobu: pouze v Cesting, pouze v anglictiné nebo v obou jazycich; v tomto
pfipad¢é nalezené profily bud” mély jen bio a kontaktni udaje v angli¢tin€ a pfispévky
v Cesting, nebo byly celé ve dvou jazycich. Anglictina je nejcastéji pouzivana v souvislosti s
mezinarodnim typem organizace nebo se snahou rozsifit okruh cilové skupiny uZzivatell, na
LinkedIn jde také pravdépodobné o snahu pfitdhnout zaméstnance hovofii jinym nez ¢eskym

jazykem.

Dtlezitym parametrem integrity a sladéni celkové komunikace podniku je vzajemna

propojenost jednotlivych vyuzivanych komunika¢nich kanalt. Proto byla na profilech firem
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vramci sledovanych socidlnich siti monitorovdna také pfitomnost odkazii na webové

stranky podniki ¢i na dalsi firemni profily na socidlnich sitich Vysledky uvadi tabulka ¢. 12.

Tabulka 12: Podil profilti obsahujicich odkazy na dalsi profily na socidlnich sitich ¢i na

webové stranky podniku

Socialni sit’ Profily s odkazy na webové ¢i jiné online stranky podniku
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Facebook 27 96 %
Instagram 13 93 %
LinkedIn 25 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 12 ukazuje, ze absolutni vétSina vSech sledovanych firemnich profild na
zvolenych socialnich sitich obsahuje odkazy na dal$i online komunika¢ni kanaly podniku,
pti¢emz jde z vice neZ 90 % o odkazy na oficidlni webové stranky podniku, ostatni odkazy
vedou na profily na dalSich socialnich sitich ¢i na YouTube. Pouze dva profily (jeden na

Facebooku a jeden na Instagramu) touto provazanosti nedisponuji.

Posledni sledovanou charakteristikou v rdmci zjiStovani aktualnosti a intenzity
vyuzivani socialnich siti chemickymi podniky byla moznost interaktivity s uzivateli v rdmci
jejich profilli na analyzovanych socialnich sitich. Ta byla hodnocena na zéklad¢ existence ¢i
neexistence moznosti posilat podniku zpravy ze strany uzivatelli, pfipustnosti psat
komentate pod prispévky a také dle viditelnych reakci podniku na komentatre uzivateld.

Vysledky ukazuje tabulka €. 13.

Tabulka 13: Podil profild umoznujicich interaktivitu s uzivateli

Sledovana charakteristika Facebook Instagram LinkedIn

Abs. Rel. Abs. Rel. Abs. | Rel.

cet. cet. cet. cet. cet. Cet.

Je umoZnéno psat zpravy na dané siti | 27 96 % 14 100% | 24 | 96 %

Je umoznéno psat komentate pod 28 100 % 14 100% | 25 | 100 %
piispévky
Podnik reaguje na komentafe 18 64 % 8 57 % 13 | 52%
uzivateli

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyzkum moznosti interaktivity uzivatelli socialnich siti s podniky pftinesl celkem
pozitivni vysledky. Na vSech sledovanych profilech, krom¢ jednoho facebookového a
jednoho na LinkedIn, je umoznéno psat piimé zpravy (jeden podnik pfijima zpravy pouze
pfes WhatsApp), a také 100 % profild umoziuje uzivatelim psat bez omezeni komentare
pod ptispevky podniku. Pon¢kud jina je situace se zpétnou vazbou ze strany zastupcu firem
na socialnich sitich, kde sice na vSech socialnich sitich reaguje nadpolovi¢ni vétSina zde se
prezentujicich podnikii, nicméné bylo zjiSténo, Ze pomérné velky pocet podnikt (35 az 48
%) nereaguje vilbec, coz lze povazovat za zardzejici. To 1 pro to, Ze za reakce podnikii byly
v ramci vyzkumu povazovany nejen ptimé odpovédi uzivatelim, ale i pouhé oznacovani
komentatt uzivateli emoji (tzn. laiky) ze strany moderatord firemnich profild. Vzhledem
k tomu, Ze interaktivita a schopnost bezprostfednich reakci na ptispévky uzivatell jsou
hlavnimi pfinosy a pozitivnimi znaky komunikace na socidlnich sitich, je zarazejici, ze tyto
vyhody pomérné velkd ¢ast podnikd nevyuziva. To velmi redukuje moznosti podpory
pozitivni reputace danych podnikll v ramci téchto siti. Navic bylo zjisténo, ze celkem 5
profili dokonce nemé zadné piispévky a komentare, proto nebylo mozné posoudit, zda

podniky reaguji.

3.2.4 Analyza miry dodrZovani riznych doporuceni spravy profili na
socialnich sitich

V ramci dalSiho Setfeni bylo analyzovéno, zda a do jaké miry spliuji profily na
jednotlivych socidlnich sitich rGzna v literatufe uvadéna doporuceni pro jejich efektivni

spravu. Nejprve byly zkoumény obecné zasady spojené s tvorbou profild, vysledky shrnuje

tabulka ¢. 14.
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Tabulka 14: Podil podniki splitujicich obecnéd doporuceni na vzhled a obsah profilu

Sledovana charakteristika Facebook Instagram LinkedIn

Abs. Cet. Rel. Abs. Rel. | Abs. | Rel.
cet. cet. cet. cet. Cet.

Nazev profilu odpovida 28 100 % 13 93 % 25 100 %

nazvu podniku

Na strance je profilovy 27 96 % 14 100% | 24 96 %

obrazek

Profilovym obrazkem je 22 82 % 10 71 % 23 96 %

logo podniku (z27) (z 24)

Na strance je tvodni obrazek 27 96 % — — 21 84 %

Uvodni  obrazek  odrazi 22 82 % — — 15 71 %

pfedmét ¢innosti podniku (z27) (z21)

V profilu je uveden obor 18 64 % 7 50 % 25 100 %

podnikani

V profilu je uveden kratky 25 89 % 11 79 % 20 80 %

popis podniku (BIO) ¢i

slogan

V  profilu jsou uvedeny 25 89 % 6 43 % 23 92 %

kontaktni informace

(lokalita, telefon ¢i e-mail)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza dodrzovani obecnych doporuceni spravy vzhledu a obsahu profilt ukazala

pozitivni vysledky v oblastech tvorby nazvii profild, spravy profilovych i ivodnich obrazkt

a také z hlediska uvadéni kontaktnich informaci na profilu (kromé profilii na Instagramu).

Lze taky pochvalit piistup podnikl k prezentaci zakladnich informaci o sobé. Naopak, za

nejvice problematické oblasti spravy profilt je moZzné oznacit nedostatecné uvadeéni obort

podnikani v pfipadé¢ facebookovych a instagramovych firemnich profili a absence

kontaktnich udajti u vétSiny sledovanych profilii na Instagramu.

Nasledné bylo sledovano plnéni specifickych doporuceni pro spravu profila zvIast

pro kazdou ze zkoumanych socialnich siti. Vysledky analyzy dodrzovani rtiznych zasad

spravy firemnich profilti na Facebooku demonstruje tabulka €. 15.
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Tabulka 15: Podil podniki splitujicich specifickd doporuceni pro spravu profilii na
Facebooku

Sledovana charakteristika Absol. ¢etnost Relat. ¢etnost
Je umoZznéno piidavat recenze a hodnoceni 22 79 %
V profilu je akéni tlacitko 13 46 %
Podnik v ptispévcich pouziva vlastni hashtagy 9 32%
Podnik publikuje videoptispévky 20 71 %
Podnik publikuje Reels 8 29 %
Podnik sdili pfispévky z externich zdroja 20 71 %
Podnik aktualizuje obsah aspoil dvakrat tydné 0 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky €. 15 je mozZné vycist, ze vice nez 70 % sledovanych podniki s profilem
na Facebooku umoziiuje uZzivateli ptidavat vlastni recenze a hodnoceni (jde vétSinou o
podniky stfedni a velké) a publikuje videoptispévky i sdili ptispévky z externich zdroju.
Obvykle jde o ptispévky naptiklad ze stranek masmédii, kde je zminén podnik nebo jeho
vyrobky ¢i jsou presdileny piispévky jinych organizaci o spolecnych akcich. Méné nez
polovina zkoumanych facebookovych firemnich profilii (46 %) obsahuje akéni tlacitko.
Vétsinou tlacitka funguji jako odkazy na webové stranky s podrobnéjSimi informacemi o
podnicich a na kontaktni formuléfe. Néktera tlacitka odkazuji také na stranky s nabidkami
volnych pozic a na registrani formulafe. Jako nizkou 1ze hodnotit miru vyuZivani vlastnich
hashtagl v pfispévcich, s hashtagy se lze setkat na méné nez jedné tfetin¢ firemnich
facebookovych profili. Obdobné netypické je pro sledované chemické podniky na
Facebooku také publikovani Reels. BohuZel ani na jednom ze sledovanych firemnich
Facebookovych profili se obsah neaktualizuje pravidelné, tedy Zadny sledovany podnik

nedodrZuje doporuceni publikovat své piispévky minimalné dvakrat tydné.

V nasledujici tabulce €. 16 jsou predstaveny vysledky analyzy vyuZzivani a

dodrzovani specifickych doporuceni pro spravu firemnich profilt na siti Instagram.
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Tabulka 16: Podil podniki splitujicich specifickd doporuceni pro spravu profilti na

Instagramu
Sledovana charakteristika Absol. ¢etnost Relat. ¢etnost
Podnik v ptispévcich pouziva vlastni hashtagy 11 79 %
Podnik publikuje Reels 11 79 %
Podnik publikuje Stories 9 64 %
Podnik aktualizuje obsah alespon dvakrat tydné 2 14 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na instagramovych profilech se hashtagy firem nebo vyrobkii pouzivaji ¢astéji nez
na Facebooku, ¢ini tak témér 79 % zde prezentovanych firem. Také Reelsy jsou u
sledovanych firem mnohem ¢astéjsi na Instagramu nez na Facebooku. To je ale pfevazné
zpusobeno tim, Ze charakteristiky Reals spliiuji vzhledem k omezené délce videi na
Instagramu vSechny zde publikované videoptispevky. Nejméné vyuzivanym a také nejméné
frekventovanym typem ptispévkll na Instagramu jsou na analyzovanych profilech Stories,
nicméng i ty jsou publikovany na vétSing€ sledovanych profilii. Sice celkové nizky, ale pii
srovnani s ostatnimi analyzovanymi sitémi nejlepsi, vysledek byl prokazan z hlediska
dodrzovani doporucené aktualizace obsahu. Na Instagramu aktualizuji svilj obsah stabilné

aspon dvakrat tydné 2 nadnarodni chemické podniky.

Navazujici tabulka ¢. 17 uvadi vysledky analyzy dodrzovani specifickych doporuceni

pro sit’ LinkedIn.

Tabulka 17: Podil podniki splitujicich specifickd doporuceni pro spravu profilti na
LinkedIn

Sledovana charakteristika Absol. ¢etnost Relat. Cetnost
Profil obsahuje seznam specialnich zkuSenosti 15 60 %
Podnik publikuje videoptispévky 13 52 %
Podnik sdili pfispévky z externich zdroji 11 44 %
Podnik aktualizuje obsah aspon dvakrat tydné 1 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 17 je zfejmé, ze nadpolovicni vétSina vSech sledovanych profili na
LinkedIn publikuje seznam svych specidlnich zkuSenosti, tj. vyrobu riiznych vyrobkl a
poskytovani sluzeb. Videopiispévky ¢i prispévky piesidlené z externich zdroji se zde
vyskytuji méné Casto nez na Facebooku, nicméné jeden podnik aktualizuje obsah nejméné

dvakrat tydné, s ¢imZ se na Facebooku nesetkdvame viibec

53



Zpracovani ziskanych dat bylo na zavér doplnéno o analyzu rozdili ve sledovanych

charakteristikdch mezi riznymi skupinami podnikii podle zjisténych identifikacnich znakd,

tedy v zavislosti na teritorialnim zaméieni, velikosti a pravni form¢ podnika. Pro analyzu

byly pouzity medianové a post hoc testy, které byly provedeny na 95 % hladin€ spolehlivosti.

Statisticky vyznamné rozdily byly zjiStény pouze ve tfech ptipadech:

e Teritorialni zaméfeni podniku ovliviiuje charakter uvodniho obrazku na

facebookovych strankach (sig. = 0,027);

e Piitomnost kratkého popisu podniku na LinkedIn zavisi na jeho velikosti (sig.

0,047).

e Teritorialni zaméteni podniku ma vliv na jazyk vedeni profilu na LinkedIn (sig.

0,049);

Podrobnéjsi vysledky ukazuji tabulky €. 18, 19 a 20.

Tabulka 18: Vztah mezi teritoridlnim zaméienim a ivodnim obrazkem na Facebooku

Teritorialni zaméreni

Uvodni obr. odrazi predmét ¢innosti podniku

Ano Ne
Narodni 64 % 36 %
Nadnarodni 36 % 64 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 19: Vztah mezi velikosti podniku a ptitomnosti kratkého popisu v profilu na

LinkedIn
Velikost Profil obsahuje kratky popis podniku
Ano Ne
Mikro a malé 25% 75 %
Stfedni 40 % 60 %
Velké 35% 65 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

54



Tabulka 20: Vztah mezi teritorialnim zamétenim podniku a jazykem profilu na LinkedIn

Jazyk(y) Teritorialni zaméreni
Narodni Nadnarodni
Pouze Cesky 55 % 21 %
Pouze anglicky 9% 21 %
Cesky i anglicky 36 % 58 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledki vyplyva, ze vétsi podniky Castéji maji bio na linkedinovych strankach, a
také ze v profilech nadnarodnich podniki je vy$si mira vyuzivani angliCtiny a jeji kombinace
s ¢estinou, zatimco podil profili s obsahem vyhradné v €estin€ klesd. Dale se zjistilo, Ze
obvykle tvodni obrazek odrazi predmét ¢innosti podniku zejména u narodnich podnikd, ale

nepodafilo se identifikovat konkrétni pficiny tohoto vztahu.

Testy neprokazaly zadné dalsi statisticky vyznamné odliSnosti vysledki podle

zakladnich charakteristik zkoumanych podnikii.

3.3  Shrnuti vysledkii vyzkumu a doporuceni pro zkoumané podniky

Pii analyze pfitomnosti zkoumanych podnikii na vybranych socidlnich sitich
(Facebook, Instagram, LinkedIn, X a TikTok) bylo zjiSténo, Ze 32 podniky z 50 (64 %) maji
zalozeny profil aspoil na jedné sledované siti, pfiCemZ nejvyuzivanéjsi socidlni siti je
Facebook, na kterém byl nalezen profil u 56 % analyzovanych podniki. Tento vysledek
nepovazuji za kriticky nizky, nicméné svédci o potiebé dale rozSifovat miru vyuzivani
socialnich siti u podniki v této oblasti podnikéani. Je také vhodné sledovat aktudlni trendy
v ménici se oblibenosti jednotlivych socidlnich siti mezi riiznymi cilovych skupinami
komunikace podnikii a tomu pfizplsobit své budouci piisobeni. Zda se, Ze toho jsou si
analyzované podniky ¢astecné védomy, nebot’ pocet jejich novych profilli roste zejména na
Instagramu, ktery se stava v posledni dob¢ oblibenéjsim nez Facebook, zejména u mladsich

uzivatelu.

e Vysledky vyzkumu poukézaly zejména na nasledujici problematické oblasti

z hlediska spravy firemnich profild chemickych podnikii na vybranych
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socidlnich sitich: vzacna aktualizace obsahu — primérné jenom u cca 40 %
podniki byly nalezeny nové publikace na jejich profilech za posledni tyden;
nedostatecné potvrzovani oficiality u firemnich profili na sledovanych
socialnich sitich — oficialni ovéteni nemaji zadné facebookové a instagramové
profily a je pouze u 40 % linkedinovych uctu;

v pruméru jen 58 % podnikl reaguje na komentéte pod ptispévky;

pouze v 50 % profili na Instagramu je uveden obor podnikani;

jen necelych 43 % instagramovych profili obsahuje aspoii jeden kontaktni idaj
— adresu, email nebo telefonni ¢islo;

u vétSiny sledovanych firemnich profilti na Facebooku chybi akéni tlacitko, jen
necela tietina ze zde pfitomnych podnikl publikuje Reels a pouze 32 % vyuziva
hashtagy;

na LinkedIn existuje pomémé nizky podil profilii obsahujicich seznam
specialnich zkuSenosti (60 %) danych podniki, vzacné je téz zvefejniovani videi
(52 %) a presdileni prispévki z jinych stranek (44 %);

pro profily na vSech sitich je charakteristické nedodrzovani doporuceni o

pravidelnosti aktualizace obsahu.

Domnivam se, Ze ostatni sledované charakteristiky jednotlivych firemnich profili na

vybranych socidlnich sitich vykazuji uspokojivé vysledky.

Jako piiklady dobré praxe lze uvést dva podniky, které maji zaloZené profily na

Facebooku, Instagramu a LinkedIn a také na siti X a zaroven u nich celkové nesplnéni

. vu a fevvEUi . yadné 7 vany
doporuéeni pro spra rofild neprevySuje 25 % na zadné ze sledovanych socialni siti

Jednou z téchto organizaci je ORLEN UNIPETROL, a.s., kterd se zamétuje na zpracovani

ropy a na vyrobu a distribuci petrochemickych produkti a pohonnych hmot; druhou je Austin

Detonator s.r.0., zabyvajici se vyrobou vybuSnin.

Na zéklad¢ ziskanych dat a vysledkl analyzy lIze podnikiim navrhnout nésledujici

doporuceni:

1.

Roz$ifovat svou pfitomnost na socidlnich sitich, zakladat profily na vSech
nejpouzivanéjsich sitich v daném obdobi a sledovat trendy;
Vzajemné provéazat oficidlni webové stranky podniku a odkazy na vSechny

socidlni sité, na kterych ma dany podnik zalozené profily — béhem vyzkumu se
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zjistilo, Ze na webovych strankach nékterych podnikli nebyly uvedeny odkazy na
zalozené profily téchto podniki na socidlnich sitich;

3. Uvadét na firemnich profilech co nejuplné€jsi a nejpravdiveéjsi informace, pokud
mozno nenechavat nevyplnéné zadné informacni pole, a maximalné¢ vyuzivat
dostupnou funkcionalitu spravy profili — uplnost udajii na strance pozitivné
ovliviiuje loajalitu navstévnikl stranky;

4. Provést analyzu vlastnich stavajicich a konkuren¢nich profili a identifikovat
slab¢ a silné stranky;

5. Vypracovavat komplexni strategie pro komunikaci na jednotlivych socialnich
sitich, v€etné stanoveni cilti komunikace, harmonogramu publikovéni a sledovani
navstévnosti, dodrzovat je a optimalizovat na zakladé¢ vysledkli stalého
monitoringu;

6. Mit ptipraveny krizovy plan — diky jeho vypracovani bude umoznéna rychla
reakce podniku v obdobi krize, coz omezi Sifeni dezinformaci a minimalizuje
reputacni, a dokonce 1 finan¢ni Skody;

7. Urcit nékolik zaméstnancii odpovédnych za spravu profili a moderovani —
zjisténa nizka reakce sledovanych podniki na prispévky a komentare uzivateli
svéd¢i o tom, ze podniky maji spravu a moderovani profili nedostate¢né
personalné zabezpecenou,

8. Zabezpecit oficialni potvrzeni profilii — toto opatfeni pomulzZe ptedejit zneuZiti

uctu.

Predpokladam, Ze uvedend doporuceni by pomohla zlepSit komunikaci na

socidlnich sitich a timto zefektivnit jejich vyuZiti pfi posilovani reputace podniki.
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Zavér
Vyuzivani socialnich siti podniky z riznych odvétvi je dnes aktudlnim a dalezitym
tématem, a to, jakym zpisobem se uplatiuji pifi komunikaci se stakeholdery, ma

bezprostiedni vliv na reputaci podnikd. Tomuto tématu ve vztahu k chemickym podnikiim

byla vénovéana tato diplomova prace.

V prvni ¢asti teoretické ¢asti diplomové prace bylo poukazano na rozmanitost definic
podnikové reputace a byla vyzdvizena jeji dillezitost pro uspésné ptisobeni podniku na trhu.
Nasledné¢ byla reserSe odborné literatury hloubéji orientovana na vymezeni principi a aktivit
pii fizeni reputace v online prostiedi. Pozornost byla soustiedéna zejména na identifikaci a
klasifikaci online platforem vyuzivanych podniky pii budovani jejich online reputace. Velka
Cast teoretické ¢asti diplomové prace byla nasledné vénovana specifikaci zasad pro tvorbu
optimalniho firemniho profilu na nejpouzivangjsich socialnich sitich v Ceské republice.

Reserse odborné literatury se stala zdkladnim vychodiskem pro navazujici primarni vyzkum.

Primarni kvantitativni vyzkum byl realizovan metodou obsahové analyzy profilti na
vybranych socialnich sitich u 50 podnik sdruzenych ve Svazu chemického primyslu CR,
jejichZ €innosti jsou zaméteny na vyrobu chemickych, farmaceutickych ¢i petrochemickych
produktli. Vyzkum byl realizovany na zaklad€ ptedem ptipraveného projektu vyzkumu.
V disledku toho byl splnén hlavni cil vyzkumu — zjistit vyuzivani socidlnich siti pfi
komunikaci chemickych vyrobnich podnikli z hlediska aktudlnosti, intenzity i dodrZovani

doporucenych zasad optimalnich feseni.

Analyzou vysledkll vyzkumu bylo zjisténo, Ze pii pouzivani socidlnich siti
zkoumanymi chemickymi podniky existuji problematické oblasti, kterym je tfeba vénovat
vétsi pozornost. Mezi né patii napiiklad nepravidelnd a vzacnd aktualizace obsahu na
strankach, nizka mira ovétovani profilti a nedostate¢na reakce podniki na aktivity uzivatel.
Po jejich identifikaci bylo formulovano nékolik doporuceni, kterd mohou pfispét k ochrané

a zlepSovani reputace sledovanych podnikii jak v online prostredi, tak obecné.

Socialni sité jsou neustale se zlepsujici a rozsitujici platformy, a s rostoucim tempem
jejich vyvoje se bude zvySovat jejich vyuziti v podnikani. Jak vyplyva z této prace, socialni
sit€ jsou efektivnim néstrojem pro budovani a fizeni reputace organizace, proto je nezbytné
veédét, jak spravné vytvoftit profil na konkrétni siti a jak na ni komunikovat. Nedodrzovéani
téchto pravidel nejen rusi mozné vyhody ORM, ale mlze také poskodit reputaci znacky.
Navic by podniky nemély zapomenout na sledovéani trendt pro lepsi pochopeni chovani a
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zajmu publika, pfizpiisobeni obsahu a vyuziti aktualnich témat pro zviditelnéni. Zvazovat

by mély i zalozeni profilii na novych sitich s rostouci oblibou u cilového publika.
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