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ANOTACE

Diplomova prace je orientovana na problematiku online public relations chemickych
podniki. Prvni ¢ast prace predstavuje reSerSi odborné literatury zabyvajici se online
marketingovou komunikaci, kdy je nejprve vymezen pojem online marketing a popsany jeho
zakladni nastroje. Navazujici teoretickd Cast prace je vénovana tradicnim a digitdlnim public
relations, jejich definicim a cilim. Zavér odborné reserse popisuje typické zastupce digitalnich

forem sdéleni a komunika¢nich kanala online PR komunikace.

Prakticka ¢ast diplomové prace formuluje a shrnuje vysledky kvantitativniho vyzkumu
zamé&fen¢ho na zmapovani vyuzivani riznych forem digitalnich sdéleni a prezentace odkazl na
dalsi komunika¢ni kanaly na webovych strankach v ramci online public relations podnikt
zabyvajicich se chemickou vyrobou sdruzenych ve Svazu chemického primyslu Ceské
republiky. Ziskané informace z vyzkumu jsou analyzovany a vyhodnoceny a na jejich zaklad¢
jsou formulovana doporuceni majici ptispét ke zlepSeni vyuziti webovych stranek pfti online

PR komunikaci ve sledované skupiné podniki.
KLiCOVA SLOVA
online komunikace, online marketing, digitalni public relations, socialni sité
TITLE
Online public relations of chemical companies
ANNOTATION

The diploma thesis is focused on the issue of online public relations of chemical
companies. The first part of the thesis presents research of professional literature dealing with
online marketing communication. In this part, the concept of online marketing is defined and
its basic tools are described. The following theoretical part of the thesis is devoted to traditional
and digital public relations, their definitions and goals. The conclusion of the expert research
describes typical representatives of digital forms of communication and communication

channels of online PR communication.

The practical part of the thesis formulates and summarizes the results of quantitative
research aimed at mapping the use of various forms of digital messages and presentation
of links to other communication channels on websites within online public relations companies
engaged in chemical production associated in the Association of Chemical Industry
of the Czech Republic. The information obtained from the research is analysed and evaluated,



and based on it, recommendations are formulated to contribute to the improvement of the use

of websites in online PR communication in the monitored group of companies.
KEYWORDS

online communication, online marketing, digital public relations, social sites
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UvVOD

Dnesni konzumni spole¢nost je zahlcena obrovskym mnozstvim nejriiznéjsich vyrobki
a sluzeb. Firmy se pfedhdnéji nejen v parametrech a originalité¢ svych produktd, ale i ve
zpusobech prezentace vlastnich piednosti viéi zakaznikim. Zde tradi¢né hraji klicovou roli
nejruznéjSi nastroje marketingové komunikace. I kdyz je dnes, stejné jako v minulosti,
zakladnim cilem vétSiny marketingovych komunikaénich nastroji podniku piivést zakazniky
ke koupi, roste zajem podnikti o vyuziti jejich vlivu i na ostatni zainteresované strany,
tzv. stakeholdery, mezi které patii naptiklad obchodni partnefi, mistni komunita, Siroka
vetejnost aj. K tomuto ucelu jsou tradi¢né uréeny zejména public relations, zkracené PR, které
maji vytvaret pozitivni obraz podniku nejen u zdkaznikd, ale u vSech skupin stakeholderd, tedy

celé verejnosti.

Ovliviiovani vefejného minéni, jakozto jednoho z cili PR, neni z historického hlediska
zadnou novinkou, nebot’ kofeny tradi¢ni podoby public relations sahaji na zacatek 20. stoleti.
Zpocatku byly PR zalezitosti spiSe velkych a bohatych firem, nicméné dnes se stavaji
nezbytnou soucasti marketingové komunikace kazdé firmy, kterd chce v aktualnim silné
konkurenénim a dynamickém prostiedi uspét. Divodem je, ze PR mimo jiné patii ke
komunika¢nim ndstrojim jednoznaéné pfispivajicim k vytvafeni pozitivni image podniku
a podpote jeho dobrého jména. To je samoziejmé podminéno bezchybnym chovanim, kvalitni
produkci a spoleCensky odpovédnym jedndnim podniku vi¢i vSem cilovym skupindm
a otevienym dialogem snimi. Dobré jméno firmy a jeji pozitivni reputace jsou pak
vyznamnymi, konkurenci neokopirovatelnymi, slozkami pfidané hodnoty zdkaznikim, ale také
konkurenénimi vyhodami na pracovnim trhu, pozitivnimi argumenty pii vSech obchodnich

jednanich atd.

Marketingova komunikace, stejn¢ jako ostatni oblasti lidské ¢innosti, prodélava
Vv poslednich letech celou fadu zmén, zejména v disledku rozmachu digitalizace a internetu.
Stale vice aktivit, tedy 1 mezilidskd komunikace, se ptesouvaji do virtudlniho svéta, coz ma za
nasledek vznik novych komunikaénich postupii a forem. Mnoho firem, zejména v oblasti B2C,
jiz nasledovalo tento trend a zaméfilo se vV ramci své marketingové komunikace na online
prostfedi, a to i v oblasti PR. Nicmén¢ na B2B trzich se trendy zavedené pivodné na
spotiebitelskych trzich mnohdy podcenuji ¢i zavadéji s velkym zpozdénim, a proto se jevi jako
zajimavé zmapovat soucasny stav a urovenl vyuzivani ndstrojii online PR u této skupiny
podnikd.
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Hlavnim cilem diplomové prace je nastinit problematiku public relations a jejich vyuziti
Vv online prostiedi. Teoreticka ¢ast je koncipovana formou reserSe odborné literatury zamétujici
se na vysveétleni jednotlivych pojmt a jejich souvislosti. Praktickd ¢ast ma za ukol analyzovat
a shrnout data ze sekundarniho kvantitativniho vyzkumu zaméfeného na analyzu webovych
stranek chemickych podnikl tykajici se vyuziti digitalnich sdéleni a komunikacnich kanalt

v ramci jejich online public relations.
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1 MARKETINGOVA ONLINE KOMUNIKACE

1.1 DEFINICE ONLINE MARKETINGU

Digitalni marketing, online marketing a internetovy marketing jsou terminy, které casto
sklonuji ve spojeni s komunikaci firem se zékazniky na internetu. Pfi podrobngj$im zkoumani
Ize pozorovat, ze se nazory na definovani téchto pojmt, nejen mezi ¢eskymi marketingovymi

odborniky, lisi.

Nejjednodussi pohled nabizeji nékteré marketingové agentury, které vnimaji vSechny
vyse uvedené pojmy bez rozdilu a charakterizuji je jako marketingové aktivity, které propaguji

vyrobky nebo sluzby na internetu. (Idealab, 2020; Mioweb, 2020)

S timto tvrzenim se ale neshoduji mnozi marketingovi experti. Napiiklad Bjorklund
(2017), Masek (2017) a Frey (2011, s. 53) upozoriuji, ze digitalni marketing zahrnuje veskerou
marketingovou komunikaci operujici na zakladé¢ digitalnich technologii, tedy nejen online, ale
I offline komunikac¢nich kanalt, jako je naptiklad SMS, radio ¢i TV. Jinymi slovy, marketing
na internetu a online marketing jsou dle jejich nazoru podmnozinou marketingu digitalniho.

Obdobné¢ problematiku vnimé 1 Chaffey (2009, s. 10).

Nazor na tuto hierarchii dale rozviji Janouch (2014, s. 19), ktery oznacuje za internetovy
marketing veskeré marketingové aktivity na internetu a online marketing definuje jakozto
pojem ,,rozsirujici tyto aktivity o marketing pres mobilni telefony nebo podobna zarizeni.*
Autor sam pfipousti, Ze rozdil mezi t€émito pojmy se dnes velice stird, nebot’ v mobilnich
zafizenich je plnohodnotny internetovy prohlize¢ a vétSina uzivateli méa dnes moZnost
okamzitého pfipojeni k internetové siti skrze sva chytra zatizeni. Ptiklani se tedy k vétsinovému

nazoru, Ze tyto pojmy lze uzivat jako synonyma.

Podle KrutiSe (2007) online marketing vychazi ze vSech praktik klasického marketingu
pouze stim rozdilem, Zze se odehrava ve specifickém prostfedi internetu. Jinymi slovy,
marketing na internetu je nastroj k uspokojovani lidskych potfeb informacemi, sluzbami nebo
zbozim pomoci internetu (Nondek a Rengova, 2000, s. 75) za pomoci vybranych online nastroji

(Krutig, 2007).
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1.2 NASTROJE ONLINE KOMUNIKACE

Marketing na internetu, tedy online marketing, mize nabyvat fady forem, které se
mohou lisit svymi cili, podle nichz subjekty voli konkrétni nastroje. Podle Krutise (2007),
Janoucha (2014, s. 74-75) a Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 225-241) Ize nastroje marketingové
online komunikace rozd¢lit do ¢ty Kategorii. U kazdé z nich Janouch (2014, s. 74-75) uvadi

nékolik moznych forem:

e reklama (plosna reklama, zapisy do katalogt, ptednostni vypisy, PPC reklama);

e podpora prodeje (pobidky k nakupu, partnerské programy, vérnostni programy);

e public relations (novinky a zpravy, c¢lanky, diskuse, informace, dotazniky,
formulate, spolecenska zodpoveédnost, virdlni marketing);

e piimy marketing (emaily, webové seminatre, workshopy, VOIP telefonie, online
chat).

S timto rozdélenim nesouhlasi Kotler a Keller (2013, s. 576-580), ktefi fadi veSkerou
online komunikaci pod pfimy marketing, a to proto, ze podle jejich nazoru lze téméf na
jakykoliv podnét na internetu reagovat bezprostiedn¢ naptiklad kliknutim na reklamu ¢i odkaz
v ¢lanku atd. Janouch (2014, s. 74) oponuje tim, ze proklik na internetu pouze informuje
navstiveni webovych stranek, byt s mnoha parametry vyuzitelnymi k analyzam, ale ne

0 skutecné reakci uzivatele. Pfima reakce (odpovéd’) je vS8ak moZzna pouze v ur¢itych piipadech.

Jaké konkrétni nastroje by mél podnik v ramci své online komunikace zvolit, zavisi na
cili komunikace, ktery musi byt pfedem jasné specifikovany. Internetova reklama a podpora
prodeje jsou prostiedky spojené zejména s piimou propagaci produktt. (Janouch, 2014, s. 167)
Public relations a ptimy marketing se primarn¢ zaméfuji na vzajemnou vyménu informaci mezi
subjekty (Janouch, 2014, s. 167-203). Zatimco sd¢€leni v pfimém marketingu je velmi Casto
adresné (Janouch, 2014, s. 203), public relations vyuzivaji podniky k osloveni Siroké vetejnosti

(Janouch, 2014, s. 167).

Pro vytvoteni uspésného marketingového sdéleni je klicové nasledné zvolit spravnou
formu komunikace. Pfi jejim vybéru je nutné brat v potaz, Ze pro riizné formy marketingoveé
komunikace 1ze vyuzit vice komunikacnich prostredk, anebo ze jeden komunikaéni prostiedek
muze poskytovat prostor pro fadu forem. Taktéz dochézi k prolinéni riznych forem navzajem

a n¢kdy je témét nemozné rozhodnout, o kterou formu se jedna. (Janouch, 2014, s. 75)
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Je zfejmé, ze kazdd z oblasti online marketingové komunikace ma sva specifika.
Vzhledem k sifi celé problematiky a omezenym moznostem navazujiciho vyzkumu bude
pozornost v ramci této prace zaméiena pouze na jednu z dulezitych oblasti online marketingu,

na online PR, n¢kdy také nazyvané jako digitalni PR.
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2 VYUZITI INTERNETU V PUBLIC RELATIONS

2.1 KLASICKE POJETI PUBLIC RELATIONS

Digitalni PR ve svém zakladu vychazeji z tradicnich PR, kdy pro naplnéni svych cila
vyuzivaji digitalni technologie. Proto je vhodné pro blizsi pochopeni fungovani online PR

definovat nejprve tradi¢ni PR a pojmy s nimi spjaté a identifikovat jejich hlavni cile.

2.1.1 Definice a cile tradi¢nich PR

Anglicky vyraz public relations je mnohdy laickou 1 odbornou veiejnosti nahrazovan
Ceskym vyrazem ,vztahy s verejnosti (Novotna a Musil, 2016, s. 8; Hejlova, 2015, s. 10;
Halada, 2015, s. 80; Hornakova, 2012, s. 183; Jakubikova, 2013, s. 317; Ftorek, 2010, s. 53;
Kupec, 2010, s. 134; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 106; Ftorek, 2009, s. 24; Svoboda, 20009,
s. 16). Preklad z angli¢tiny je to sice spravny, ale podle Ftorka (2009, s. 24; 2010, s. 53)
nevystihuje plnou $ifi a podstatu pojmu. O ptesnéjsi definici PR se proto pokouselo mnoho
odbornikii, ale jejich nazor neni dosud jednotny. Z celé fady definic PR je dale pfedstaveno

pet, s kterymi se autor této prace setkal v dostupné literatuie nejcastéji.

Velmi stru¢né PR definovali Grunig a Hunt, ktefi public relations vnimaji jako ,, /izeni
komunikace mezi organizaci a jejimi publiky “(Bailey, 2018a; Hejlova, 2015, s. 96; Rex, 2015,
s. 12; Petrovici, 2014, s. 80; Caywood, 2003, s. 315; Kopecky, 2013, s. 22; Butterick, 2011,
S. 7). Tato formulace vychazi z definice z roku 1984 (Hejlova, 2015, s. 96), kdy se v Mexiku
sjeli zastupci PR asociaci na prvni a mozna dodnes nejvyznamnéjsi kongres (Kopecky, 2013,
s. 22) za Géelem nalézt nejuniverzalngjsi definici PR (Hejlova, 2015, s. 95). Ugastnici z vice
nez 30 zemi (Kopecky, 2013, s.22) se shodli na tom, ze public relations je , uménim
a spolecenskou vedou, kterda analyzuje trendy, predvida jejich ndsledky, radi vedoucim
predstavitelum organizaci a realizuje programy, které slouzi jak zdjmum organizace, tak

zajmum verejnosti** (Hejlova, 2015, s. 95; Kopecky, 2013, s. 22; Ftorek, 2010, s. 53-54).

Dalsi pokus o vytvofeni univerzalni definice uskute¢nila americké asociace PRSA, ktera
na zédkladé mezinarodniho vefejného hlasovani (Kowal, b.r.) formulovala PR jako ,,proces
strategické komunikace, ktery vytvari oboustranné vyhodné vztahy mezi organizacemi a jejich
publiky “ (Knihova, 2019, s. 5; Mckie a Sriramesh, 2017, s. 2; Myers, 2016, s. 823; Hejlova,
2015, s. 96; Stareva, 2012; Kowal, b.r.). Ale ani tato definice (stejn¢ jako vétSina ostatnich)

neziistala bez kritiky. Podle nékterych zastira, Ze hlavni ¢innost PR spocivd v ovliviiovani
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a presvédCovani (Hejlova, 2015, s. 96). Tento nedostatek eliminuje definice autorizovaného
institutu pro public relations (CIPR), podle kterého jsou PR disciplinou, jenz se snazi 0 dosazeni
pochopeni, podpory a ovlivilovani minéni a chovani veiejnosti. Dle CIPR jde o planované
atrvalé usili o vytvofeni a udrzeni dobré vile a vzidjemného porozuméni mezi organizaci
a verejnosti. Zarovenn CIPR zduraznuje, Ze PR se opiraji 0 dobrou povést a jsou ,, vysledkem
toho, co délate, co Fikate, a toho, co ostatni rikaji o vas“ (Bailey, 2018b; Mckie a Sriramesh,
2017, s. 2; Hejlova, 2015, s. 97; Kopecky, 2013, s. 24; Stareva, 2012; Butterick, 2011, s. 7;
Kowal, b.r.).

Ackoli pokust o definici PR byla v historii cela fada, je zfejmé, ze ne kazda byla
odborniky pfijata. Na zakladé probadané literatury lIze souhrnné konstatovat, ze nejvice
citovanou definici PR je definice z roku 1978 od britského institutu pro public relations (IPR),
ktera se podobné jako definice od CIPR snaZi eliminovat nedostatky moderni definice americké
asociace PRSA. IPR oznacil PR za ,zdmerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret
a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a jejich verejnosti” (Novotna
a Musil, 2016, s. 9; Kratochvilova, 2016; ManagementMania, 2016; Matula; 2014; Kopecky,
2013, s. 23-24; Ftorek, 2010, s. 54; Kowal, b.r.; Princlik, b.r.).

Pokud srovname vyse uvedené definice PR, je patrné, Ze se odbornici pii vymezovani
daného pojmu v nékterych oblastech shoduji a naopak misty se jejich nazory rozchézeji ¢i
dokonce mijeji. Na tuto skutecnost reagoval Kopecky (2013, s. 29), ktery zanalyzoval nékolik
definic a nasledné& z nich vytvofil seznam klicovych atribut definujicich PR. Podle né&j jsou pti

specifikaci PR klicovymi charakteristikami (Kopecky, 2013, s. 29-30):

e planovanost;

e cilevédomost, zamérnost a soustavnost;

e oboustranna prospésnost;

e Fidici funkce;

e ecti¢nost.

Oboustranna prospésnost a eti¢nost jsou hlavnimi rysy PR podtrhujicimi vyznam
spolecenské odpovédnosti odliSujici efektivni PR od tzv. propagandy (Lock a Ludolph, 2019,
s. 104-105; Novotna a Musil, 2016, s. 13; Halada, 2015, s. 80; Ftorek, 2010, s. 57-59). Ta ma,
obdobné jako PR, za cil ovlivilovat vefejné minéni, nicméné k tomu vyuZiva neetické praktiky

a techniky, jako je vyuzivani zaujatosti, publikovani polopravd ¢i dezinformaci, vyvolavani
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strachu a jiné (Lock a Ludolph, 2019, s. 107-108; Novotna a Musil, 2016, s. 12; Ftorek, 2010,

5. 45-49).

Je ziejmé, Ze ovlivitovat vefejné minéni neni jedinym cilem tradi¢nich PR. Nékteré dalsi

¢innosti je mozné identifikovat jiz z jejich definic. Ty vSak neshrnuji veskeré moznosti, které

tento nastroj poskytuje. Na zaklad¢ studia literatury je mozné konstatovat, ze hlavnimi cili

a ¢innostmi PR jsou:

informovat (Wroblewski, 2019; Tetfevova, 2017, s. 55; Novotna a Musil, 2016,
S. 64; Karlicek, 2016, s. 119; Svétlik, 2016, s. 137; Hejlova, 2015, s. 96; Petrovici,
2014, s. 79; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 106; Stuchlik a Cichovsky, 2010, s. 97;
Svoboda, 2009, s. 20; Heskova a Strachon, 2009, s. 108; Vymétal, 2008, s. 259;
Moloney, 2005, s. 550-551);

vytvaret zajem (Svétlik, 2016, s. 136; Matula, 2014; Vymeétal, 2008, s. 259);
presvédcovat a ovliviiovat (gtédrofl, Caslavova, Foret a kol., 2018, s. 87; Novotna
a Musil, 2016, s. 64; Karlicek, 2016, s. 119; Hejlova, 2015, s. 96; Matula, 2014;
Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 106);

vytvaret nebo stimulovat poptavku (Wroblewski, 2019; Matula, 2014);

budovat nebo zvySovat povédomi (Wroblewski, 2019; Stedron, Caslavova, Foret
a kol., 2018, s. 87; Novotna a Musil, 2016, s. 64; Halada, 2015, s. 40; Heskova
a Strachon, 2009, s. 108; Vymeétal, 2008, s. 259)

vytvaret dlouhodobé vztahy (Svétlik, 2016, s. 137; Novotna a Musil, 2016, s. 89;
Karli¢ek, 2016, s. 119; Hejlova, 2015, s. 97, Matula, 2014; Petrovici, 2014, s. 80;
2013, s. 52; Stuchlik a Cichovsky, 2010, s. 97; Heskova a Strachoi, 2009, s. 108);
prispét k dobrému jménu a image organizace (Wroblewski, 2019; Stédrof,
Caslavova, Foret, 2018, s. 87; Veselecky, 2018; Novotna a Musil, 2016, s. 64;
Karlicek, 2016, s. 119; Svétlik, 2016, s. 137; Hejlova, 2015, s. 97; Barta, 2013, s. 52;
Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 106; Svoboda, 2009. s. 20; Heskova a Strachon,
2009, s. 108);

vytvaret diivéru mezi organizaci a stakeholdery (Tetievova, 2017, s. 55; Svétlik,
2016, s. 137; Karlicek, 2016, s. 119; Hejlova, 2015, s. 97; Petrovici, 2014, s. 80;
Vymétal, 2008, s. 259; Moloney, 2005, s. 551-552);
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e lobbovat (St&droni, Céslavova, Foret a kol., 2018, s. 87; Svétlik, 2016, s. 142;
Janouch, 2014, s. 167; Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 111; Stuchlik a Cichovsky,
2010, s. 97; Heskova a Strachot, 20009, s. 108);

e FeSit krizové situace (Johnston, Taylor a Ryan, 2020, s. 1; Tetievova, 2017, s. 55;
Svétlik, 2016, s. 137; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 111; Stuchlik a Cichovsky,
2010, s. 97; Vymeétal, 2008, s. 259);

e vzdélavat (Novotna a Musil, 2016, s. 64; Matula, 2014).

Z vyctu je patrné, ze se pohledy jednotlivych autorti navzajem piekryvaji. Rozdilnost
V ndzorech se objevuje zejména u cile ,,vytvdreni duvery mezi organizaci a stakeholdery*.
Zatimco Svétlik (2016, s. 137) a Vymétal (2008, s. 259) vnimaji tento cil rovnocenné
s ostatnimi, podle Karlicka (2016, s. 119) citujiciho Hejlovou (2015, s. 97) neni budovani
divéry primarnim cilem PR, nebot’ je disledkem jeho n€kolika jinych dil¢ich ¢innosti. Pojeti

Hejlové (2015, s. 97) je graficky zndzornéno na obrazku €. 1.

PRISPIVAT K DOBREMU
JMENU ORGANIZACE

PRESVEDCOVAT
VWTVARET A OVLIVNOVAT

DUVERU MEZI
ORGANIZACI
A STAKEHOLDERY

VYTVARET DLOUHODOBE
VZTAHY

INFORMOVAT

Obrizek 1 — Hlavni cile PR (zdroj: vlastni zpracovani)

Z obrazku vyplyva, ze k vytvoreni divéry mezi stakeholdery a organizaci automaticky
dochdzi po naplnéni dalSich zakladnich cili PR, ke kterym patii vytvareni dlouhodobych
vztahil, etické pfesvédcovani a ovliviiovani, cilené a pravdivé prezentovani vlastnich zdmérii

a jinych informaci o firmé a taktéz podpora dobrého jména organizace.
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K tomu, aby byly PR cile uspé$n¢ naplnény, je dilezité, aby firma spravnym zptisobem
zanalyzovala trh a identifikovala nejen své zakazniky, ale i ostatni zajmové skupiny, jez riznym
zpusobem ovliviiuji fungovani spolecnosti. Vefejnost vytvaii odlisné zajmové skupiny, na

které museji byt PR specificky orientovany.

2.1.2 Cilové skupiny PR sdéleni

Ve spojitosti s PR se v odborné literatute ¢asto hovoii o vztazich s vefejnosti. Vefejnosti
neboli publikem, nékdy také moderné oznaCovanym jako stakeholdefi, jsou mysleny veskeré
subjekty, které maji vztah k firm¢ a jejim aktivitam (Tetfevova, 2017, s. 20; Janouch, 2014,
s. 167; Karli¢ek, 2016, s. 119; Kupec, 2010, s. 135; Heskova a Strachoti, 2009, s. 180; Rezag,
2009, s. 188; Gay, Charlesworth a Esen, 2007, s. 420).

Vétsina autorti (Janouch, 2014, s. 167; Sima, 2013; Srpova, Rehot a kol., 2010, s. 29;
Svoboda, 2009, s. 33), ktera se problematikou stakeholderti zabyva, uvadi prosty vycet
typickych cilovych skupin. Souhrnné€ lze fici, ze autofi mezi vefejnost (stakeholdery) fadi
zaméstnance a jejich rodiny, vlastniky, manaZery, odbory, dodavatele, véritele, investory,
akcionare, vladu, stat, organy samospravy, mistni komunitu, média ¢i novinare

a konkurenci.

Dolezal, Machal a Lacko (2009, s. 49-50) spolecné s Tetfevovou (2017, s. 20)
problematiku klasifikace stakeholderti rozvadéji a vetfejnost rozd€luji podle dilezitosti pro

podnik na dvé skupiny:

e primdrni stakeholdefi — zahrnuji veskerou vefejnost, bez niz se podnik neobejde

anemuze fungovat (Tetfevova, 2017, s. 20). Do této skupiny se fadi vlastnici,
investori, zaméstnanci, zakaznici, obchodni partneri (zejména pak dodavatelé)

a mistni komunity (Dolezal, Machal a Lacko, 2009, s. 49).

e sekundarni stakeholdeti — nejsou z hlediska pteziti firmy podstatni, nebot’ pfimo

nevstupuji do transakci s podnikem (Tettevova, 2017, s. 20). Typickymi piiklady

jsou média, konkurence, ob¢anska a obchodni sdruzeni (Tettevova, 2017, s. 20-

0 lobbisty a rizné natlakové skupiny.

Néazorové se vySe uvedeni autofi rozchazeji V zafazeni vladnich instituci

a samospravnich organt. Zatimco Tetfevova (2017, s. 20) fadi vladu a samospravni ufady na
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vSech Grovnich mezi stakeholdery primarni, podle Dolezala, Machala a Lacka (2009, s. 49)

patii mezi stakeholdery sekundarni.

Odlisny zplsob rozdéleni stakeholderti v odborné literatuie prezentuji Jakubikova,
(2013, s. 318), Johnova (2012, s. 2), Piikrylova a Jahodova (2010, s. 109), Heskova a Starchoti
(2009, s. 108) a Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 306). Autofi rozd¢€luji vefejnost na dveé

kategorie podle jejich pozice vic¢i podniku, a to na vefejnost vnéjsi (externi) a vnitini (interni).

Nazory na zafazeni riznych segmentii veiejnosti do jednotlivych kategorii se ale mezi autory
lisi. Pro ndzornost byl vytvoren nasledujici souhrnny piehled, kde jsou nazorové rozdily
barevné zvyraznény. Kazda z barev oznacuje vzdy konkrétni cilovou skupinu PR, kterou

néktefi autofi fadi mezi interni, ale jini naopak mezi externi stakeholdery.

Mezi interni stakeholdery autofi fadi:

e zaméstnance a jejich rodiny (Jakubikova, 2013, s. 318; Johnova, 2012, s. 2;
Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 109; Heskova a Strachoti, 2009, s. 106);

e management (Johnova, 2012, s. 2; Heskova a Strachon, 2009, s. 106);

o DADEFAIEIE (Jakubikovd, 2013, s. 318);

o HOEAVATEIE (Jakubikova, 2013, s. 318; Pikrylové a Jahodova, 2010, s. 109);

e vlastniky (Johnova, 2012, s. 2);

e odbory (Johnova, 2012, s. 2; Heskova a Strachon, 2009, s. 106);

e akcionare (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 109);

o zakazniky (Ptikrylova a Jahodové, 2010, s. 109);

e lidi z blizkého okoli (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 109);

Do externich stakeholdert spadaji podle autorti napiiklad:

e média (Piikrylova a Jahodové, 2010, s. 109; Heskova a Strachoti, 2009, s. 106);
e zakaznici (Johnova, 2012, s. 2; Heskova a Strachon, 2009, s. 106);
e konkurence (Johnova, 2012, s. 2);
o _ (Heskova a Strachoii, 2009, s. 106);
e investori (Jakubikova, 2013, s. 318; Heskova a Strachot, 20009, s. 106);
e véritelé (Jakubikova, 2013, s. 318);
e dluznici (Jakubikova, 2013, s. 318);
o statni organy (Jakubikova, 2013, s. 318; Johnova, 2012, s. 2; Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 109; Heskova a Strachon, 2009, s. 106);
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e mistni samospravy (Jakubikova, 2013, s. 318; Heskové a Strachoti, 20009, s. 106);
e mistni komunita (Johnova, 2012, s. 2);

e natlakové skupiny (Heskovéa a Strachon, 2009, s. 106);

e odbory (Johnova, 2012, s. 2; Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 109);

Zvyctu je patrné, ze nazor odborniki na rozcélenéni stakeholderi do vyse
specifikovanych skupin je zna¢né nejednotny. Jedinymi cilovymi skupinami PR, u jejichz
zatazeni neexistuje nesoulad, jsou zaméstnanci a jejich rodiny (vzdy interni stakeholdeii)
astatni organy (externi stakeholdefi). Pouze ¢aste¢na shoda mezi odborniky v Klasifikaci
stakeholderti panuje u managementu, médii, investord a mistni samospravy. Naopak vyrazné
neshody napfi¢ autory jsou patrné u zatazeni odborti, mistni komunity, obchodnich partnerti
a zakaznikl. Vlastnici, akcionafi, konkurence, véfitelé, dluznici a natlakové skupiny jsou vzdy

zminovany pouze jednim autorem, takze nazory nelze srovnat.

Velmi podrobny a zéroven znacné analyticky pohled na rozdéleni vetejnosti ve vztahu

k podniku nabizi Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 306). Jejich pojeti shrnuje tabulka ¢. 1.
Tabulka 1 — Klasifikace stakeholderi

Korporace
Externi (vnéjsi)
Lo ey s Marketin
Interni (vniti‘ni) Verejné vztahy C ‘1 9
(1wl e Financ¢ni Média
a zalezitosti
y . vefejnost . o : dodavatelé
zaméstnanci L . investofi televize oo .
) » . mistni komunita o distributofi
rodiny zaméstnanci . bankéfi rozhlas .
vlada : . konkurenti
odbory . . konzultanti tisk ,
Ca obchodni asociace L velkoobchodni
akcionari . . . burza obchodni tisk .
natlakoveé skupiny maloobchodnici

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 306

Z tabulky ¢. 1 je patrné, ze autofi rozdé€luji zainteresovanou vefejnost podle dvou
kritérii. Prvnim je, obdobné jako u ptfedeslych autoril, rozdéleni na vnitini a vnéjsi vetejnost.
Druhé kritérium je zaloZeno na tom, v ¢i kompetenci jsou funk¢ni oblasti podniku orientované
na dané stakeholdery. V tomto piipad¢ se rozliSuje marketingové PR, jez ma za ukol rozvijet

vztahy se skupinami, které ptimo ovliviiuji prosperitu podniku a korporatni (firemni) PR, které
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se soustfed’uji na vztahy se vSemi ostatnimi skupinami vefejnosti ovliviiujicimi ¢innost podniku

z dlouhodobého hlediska. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 306)

Je zieyjmé, ze spravné zacileni PR je vzhledem ke spletitosti vztahli podniku
S nejriznéjsimi skupinami vefejnosti kliCovou, ale nelehkou zaleZitosti. Navic obdobné, jako
vSechny komunikaéni nastroje v ramci marketingu, i PR v poslech letech proslo a stale prochéazi
vlivem novych digitalnich komunikaénich technologii celou fadou ptfevratnych zmén. D4 se
fici, Zze PR bylo témito zménami zasazeno asi nejradikalnéji, protoze ptilezitost vyuzit internet
k osloveni a vytvareni vztahu s celou paletou klicovych stakeholdert je zde zcela zifejma
a z hlediska konkurenéniho boje v posledni dobé¢ i nutna. Zaroven ale online prostiedi ptineslo
do PR upln€¢ novou Skalu problému a specifickych komunika¢nich oblasti. A pravé na

problematiku digitalnich PR jsou zaméteny navazujici kapitoly.

2.2 DIGITALNI (ONLINE) PR

Rozvoj internetu a moderni komunikac¢ni technologie rapidnim zptisobem méni tradi¢ni
zpusoby celé marketingové komunikace — objevuji se nové komunikacni nastroje, diky kterym
se méni i samotné modely komunikace, jeZ jsou v ramci v§ech forem marketingové komunikace
vice ¢i méné vyuzivané. Zcela vyjimecné postaveni zde ma public relations, kterym internet
nabidl nebyvalé piilezitosti, jejich vyuziti ale vyzaduje specifické znalosti a dovednosti.
V navazujicich kapitolach jsou digitdlni PR definovany a charakterizovany a nasledné jsou

popsany jejich formy i nejvyuZzivanéjsi komunikaéni kanaly.

2.2.1 Definice, vyhody, nevyhody a cile digitalnich PR

K vymezeni digitalnich PR, mnohdy oznacovanych jako online PR a v anglické
literatufe nazyvanych taktéz jako e-PR (Petrovici, 2014, s. 81; Chaffey, 2009, s. 523; Gay,
Charlesworth a Esen, 2007, s. 420; Ezeah, 2005, s. 135), neni tfeba hledat nové definice.
Vsechny tfi terminy jednoduSe oznaCuji to samé — offline PR aktivity pfevedené do
internetového prostiedi (Linsdell, 2019; Ptikrylové a Jahodové, 2010, s. 239). Je tedy ziejmé,
Ze se tato oblast PR v zékladu nelisi od tradi¢nich public relations (Kruti§, 2007a), které byly
popsany vySe. Ale pii podrobnéjsim zkoumani zjistujeme, Ze se nejedna o pouhou adaptaci
klasickych PR v prostiedi internetu. Podle Knihové (2019, s. 6) a Erdemirové (2015, s. 41) je
podstatou digitdlnich PR kombinace tfi slozek — obsahového marketingu, optimalizaci pro
vyhledavace, anglickou zkratkou oznacovanych jako SEO (Janouch, 2014, s. 235; Online
marketing, 2013, s. 16-17; Kotler a Keller, 2013, s. 582) a socialnich médii fungujicich v ramci
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webu 2.0, mezi které patfi naptiklad streamovaci server Twitch.tv, publikacni servery
Wikipedia a Blogger, sdilena média Flickr ¢i Last.fm a socialni sit¢ jakou jsou Facebook,
Instagram a mnoho dalSich (Frey, 2011, s. 60). Tento model je graficky znazornén na obrazku

& 2 (Knihova, 2019, s. 6).

OBSAHOVY
MARKETING

OPTIMALIZACE
PRO VYHLEDAVACE
(SEO)

SOCIALNI

MEDIA DIGITALNI

PR

Obrazek 2 — Marketingové nastroje tvorici digitalni PR (zdroj: vlastni zpracovani)
Z obrazku vyplyva, ze podstata digitalnich PR je zaloZena na tvorb¢ a sdileni obsahu
pomoci nejriznéjsich socidlnich médii, jenz bude optimalizovan, aby byl co nejlépe piistupny

vSem uzivatelum.

Hlavnim rozdilem mezi klasickymi a digitalnimi PR je, Ze klasické PR sdileji pies
zpravodajskou sit’ (Chaftey, 2009, s. 523) tisténé publikace (Romagnoli, 2019; Linsdell, 2019;
Svoboda, 2009, s. 23; Novotny, Mala a Musil, 2008, s. 126; Achilov, 2016, s. 1; Ezeah, 2005,
s. 140), vyuzivaji dalSich tradi¢nich komunikaénich kanald, jako je TV a radio (Svoboda, 2009,
s. 23: Novotna, Mala a Musil, 2006, s. 126-8; Achilov, 2016, s. 1; Nondek a Rencova, 2000,
S. 75) ¢i poradaji nejruzngjsi udalosti (Linsdell, 2019; Novotna a Musil, 2016, s. 65; Achilov,
2016, s. 1; Svoboda, 2009, s. 23) kosloveni cilového publika. Bohuzel mnohdy tato
komunikace byva jednostranna, nebot’ piijemci sdéleni maji velice omezené mozZnosti, jak
mohou firm¢ odpovédét (Chaffey, 2009, s. 523). Internet umoznuje spoleCnosti sdilet
nejruznéjsi online publikace, zvefejiiovat podcasty, videa i vysilat zivé pfenosy a to na Sirokém
spektru komunikacénich kanald, jako jsou webové stranky, blogy a socialni sité (Knihova, 2019,
s. 7; Linsdell, 2019; Novotna a Musil, 2016, s. 94; Achilov, 2016, s. 1). Zaroven dovoluje
stakeholderim se spole¢nosti 1 pfimo komunikovat ¢i sdilet informace mezi sebou (Chaffey,

2009, s. 523). Na vyhody vyssi propojenosti uzivatelt upozoriuji autorky Petrovici (2014,
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s. 80) a Prikrylova a Jahodova (2010, s. 241). Piikrylova a Jahodova (2010, s. 241) dodavaji,
ze pro tento novy typ komunika¢niho modelu (many to many) je charakteristické, ze kazda
individualni informace mtize byt zobrazena potencionalné nekonecnému mnoznosti osob
a kazda ze zapojenych osob — vydavatel, hlasatel nebo spotiebitel — ma stejny a recipro¢ni podil
na kontrole obsahu. Dale autorky upozoriiuji, Ze tento druh komunikace v sobé integruje
veskeré vyhody interpersonalni (one to one) komunikace a komunikace prostifednictvim

masovych médii (one to many).

Diky aktualnim technickym moZnostem a celosvétovému rozsifeni internetu, dnes
oznacovanym jako web 2.0, se méni nejen pravidla komunikace, ale 1 celkové postaveni online
uzivateli. Oni sami se stavaji tviirci obsahu, projevuji své nazory, sdileji zazitky, sdruzuji se
v internetovych komunitach (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 14; Frey, 2011, s. 70; Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 239). Vyhody a nevyhody bézného uziti online PR, tedy bez zapojeni
spotiebitelll, a s aktivnim zapojenim spotiebiteltt (v ramci konceptu web 2.0) pfi firemni
komunikaci na internetu shrnuje Piikrylova a Jahodova (2010, s. 239) v tabulce ¢. 2.

Tabulka 2 — Klady a zapory PR na internetu

Bézné uziti online PR Dalsi uziti online PR (Web 2.0)
Klady e absolutni kontrola nad obsahem e uvéfitelnost
e okamzité reakce na odpovédi e Sifeni zpravy neoficialni
e meéfitelnost cestou
Zapory e mensi diivéra Stenaia e mensi kontrola obsahu
e Vys§i citlivost na reklamni, * slozit¢jsi komunikace
komer¢ni ¢i oficialni komunikaci S potencidlnimi autory

Zdroj: Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 239

Rozhodne-li se podnik §ifit zpravy béznou online cestou, miize tézit z absolutni kontroly
nad obsahem, moZnosti okamzité reakce a snadné méfitelnosti. Na druhou stranu je nutné
pocitat s vyssi citlivosti uzivatelii na reklamni, komer¢ni ¢i oficialni sdéleni a taktéz s mirnou
uzivatelskou skepsi. Aktivnim zapojenim wuzivateli jakozto tvlrci lze docilit vyssi
divéryhodnosti obsahu a umoznuje to Sifeni zpravy neoficialni cestou, nicméné nevyhodou je

mnohdy slozitd komunikace s potencionalnimi tvilirci, a tedy i mensi kontrola obsahu.
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Aktivni zapojeni uzivateli na internetu, resp. prostiedi webu 2.0, vytvari pro online PR

a dal$i nastroje marketingové komunikace novou realitu. Tato skutecnost ma velky vliv

zejména na positioning znacek, ktery je jednim ze zékladnich kamenii marketingové koncepce

firem. Ten muze byt online aktivitami uZzivateld mnohdy ohrozen, ¢i dokonce zménén

(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 241). Vyznam fizeni image znacek v online prostredi potvrzuji

I vysledky prizkumu spole¢nosti B-inside (2020, s. 13), ve kterém se ukazalo, ze hlavnim cilem

online a digitalniho marketingu v ¢eskych podnicich na B2B trhu je pravé budovani znalosti a

image znacky. Podle Ramagnoliho (2019) by se o naplnéni tohoto cile mély postarat zejména

PR. Mezi dalsi cile digitalnich PR patfi:

informovat (Novotna a Musil, 2016, s. 98; Erdemir, 2015, s. 40; Gay, Charlesworth
a Esen, 2007, s. 4201; Ezeah, 2005, s. 139-140);

komunikovat (Lock, 2019, s. 3; Novotna a Musil, 2016, s. 98; Achilov, 2016, s. 1;
Erdemir, 2015, s. 41 Prud’homme, 2015; Gay, Charlesworth a Esen, 2007, s. 420);
vytvaiet zajem (Novotna a Musil, 2016, s. 98; Prud’homme, 2015);

presvédCovat a ovliviiovat (Novotna a Musil, 2016, s. 98; Achilov, 2016, s. 2;
Janouch, 2011, s. 73);

vytvaiet dlouhodobé vztahy (Lock, 2019, s. 2; Achilov, 2016, s. 2; Erdemir, 2015,
s. 45; Petrovici, 2014, s. 81; Ezeah, 2005, s. 139-140)

vytvaiet synergii mezi organizaci a veiejnosti (Prud’homme, 2015);

prispét k dobrému jménu a image organizace (Achilov, 2016, s. 2; Erdemir,
2015, s. 45; Ezah, 2005, s. 140)

fesit krizové situace (Achilov, 2016, s. 1; Prud’homme, 2015; Gay, Charlesworth
a Esen, 2007, s. 420);

vyvracet famy a fale$né zpravy (Prud’homme, 2015);

sledovat a analyzovat konkurenci (Prud’homme, 2015).

Je patrné, Ze online PR obdobné jako tradi€ni PR umozZiuji realizaci nejriznéjSich

marketingovych i podnikovych cilt. Vzhledem Kk $iii celé problematiky jsou nasledujici

kapitoly zaméfeny na nejriiznéjs$i formy obsahovych sdéleni a typické komunikaéni kanaly

online public relations, které vedou k dosazeni jejich cild.
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2.2.2 Formy sdéleni vyuzivané v online PR

Online PR nabizi Sirokou Skalu forem jak novych, tak tradi¢nich. Sdéleni je mozné

rozdélit do dvou zékladnich kategorii — na psané a audiovizuélni formy.

2.2.2.1 Psané formy online PR sdéleni

Mezi psané formy online sdéleni 1ze podle dostupné literatury zatadit zpravy (novinky),

¢lanky, diskuzi (Janouch, 2014, s. 168-178) a reporty (Tetievova, 2017, s. 99).

Zpravy (novinky) jsou informace o udalosti nebo jevu, ktery se (ne)stal nebo (ne)stane,
jenz odpovidé na zakladni otazky kdo, co, kdy, kde, rozSifena zprava pak i na otazky jak a proc.
Mezi typicka PR sdé¢leni formou zpravy lze zatadit napiiklad hospodatské vysledky, zmény ve
vedeni ¢i uvedeni nebo vylepseni stavajicich produktt. Zprava by méla zachovavat vécnost,

ptesnost, uplnost, spolehlivost, v€asnost a citovou neutralnost. (Osvaldova, Halada a kol., 2007,

5. 239)

V PR maji zpravy podobu tzv. tiskovych zprav. Tiskova zprava ma pevné danou
strukturu, kterd hlavné vychédzi z potfeb novinafi. Na zacatku je uvedena vystiznym,
jednoduchym titulkem, pfipadné podtitulkem, nésleduje misto a datum vydani zpravy.
V prvnim odstavci jsou zodpovézeny viechny vyse uvedené zakladni otazky (kdo, co, kdy atd.).
Dalsi odstavce rozpracovavaji tyto elementarni informace do podrobnosti, dopliuji je zajimavé
detaily, citace predstavitelti organizace atp. Nejméné dulezité informace by mély byt na konci.
Tiskova zprava byva ukoncena stru¢nou informaci o organizaci doplnéna kontaktem na
pracovnika, ktery mize zprosttedkovat zajemcum dalsi informace. (Karlicek, 2016, s. 130)
S vyse popsanou strukturou tiskové zpravy souhlasi i Novotna a Musil (2016, s. 88), Svoboda
(2009, s. 183) a Hromadkova (2020). Ta dodava, Ze je dobré pro rychlou orientaci uvést do

zpravy, nejlépe do zahlavi, logo spolec¢nosti.

Podle Janoucha (2014, s. 169) jsou zpravy nejlepSimi a zaroven nejucinnéj$imi formami
sdéleni, kterych lze vramci PR na internetu vyuzit. Je to jedna z ptilezitosti jak na sebe
upozornit bez toho, aby to mélo charakter reklamy. Tedy, nez je né&jaka zprava vypusténa, je
nutné zvazit vSechny dusledky (pozitivni i negativni) a peclivé vybrat mista, kam ji poslat.
Novinky a zpravy jsou obvykle umistovany na obecnych zpravodajskych portalech, portalech
S agregovanymi zpravami, oborovych portalech ¢i firemnich webovych strankach. Mnohdy se
ovSem zprava dostane Uplné€ jinam bez pfi¢inéni samotné firmy. Na internetu je zvykem, ze
ruzné portaly zpravy piejimaji a zaroven k nim dé¢laji komentéfe, ptipadné vyzyvaji Ctenare
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k diskuzi na dané téma. Synergického efektu pak muze firma dosahnout kombinaci s dal§imi
formami online PR sd¢€leni.

Clanky V §ir$im, laickém pojeti predstavuji jakykoli dal§i material v tisténych médiich,
ktery se tam vyskytuje kromé zpravy. V odborném pojeti jsou ¢lanky samostatnym zanrem
obsahujicim jasné, vécné, srozumitelné a logické vysvétleni udalosti ¢i myslenky, faktd 1 jevi.
Clanky hledaji souvislosti, p¥i¢iny, nasledky a analyzuji a t¥idi fakta. Dopliuji je argumenty
a piinaseji zobecnéni. Obsah kazdého ¢lanku tvoii zakladni mySlenka (teze), argumentace

a zavéry. (Osvaldova, Halada a kol., 2007, s. 45)

Hornékova (2012, s. 184) rozliSuje dva zakladni druhy PR ¢lankli — ¢lanky o firmé
a ¢lanky o produktu. PR ¢lanky o firm¢ jsou zamétfeny na prezentovani firmy v tom nejlepsim
svétle. Clanky o produktech mohou mit (na rozdil od t&ch o firmé) n&kolik forem. Kazda z nich

ma jiny cil (Hornakova, 2012, s. 187-188):

e recenze —je kladna kritika stavajiciho produktu se zamérem informovat, popsat jeho
piednosti a funkce;

e preview — je predstaveni produktu, ktery zanedlouho bude uveden na trh,
a porovnavani s nynéjsi nabidkou;

e odborny text — mize mit formu recenze i preview S tim rozdilem, Ze je napsan

odbornikem (nebo je v ném alespont zminén).

Podle Janoucha (2014, s. 172) kazdy online ¢lanek bez ohledu na jeho formu plni dvé

zakladni funkce — ziskava zakazniky a zvySuje popularitu webovych stranek.

Zatimco struktura tiskové zpravy je pevné dand, ¢lanek umoziiuje autorovi vyuzit
subjektivni pfistup v oblasti kompozice, jazyka a stylu (Osvaldova, Halada a kol., 2007, s. 45).
Podle serveru Podnikatel.cz (2012) ke psani PR ¢lanku Ize vyuzit osvédéeny styl vychazejici
z marketingové techniky AIDA, ktera se bézné€ vyuziva k ovlivnéni chovani cilového publika
(Svétlik, 2016, s. 9; Cermak, 2016). Jedna se o zkratku vytvofenou z podateénich pismen
anglickych slov Attention (pozornost), Interest (zajem), Desire (touha) a Action (akce) (Svétlik,
2016, s. 9; Cermak, 2016; Hassan, Nadzim a Shiratuddin, 2015, s. 268; Podnikatel, 2012). Tuto
techniku Ize graficky vyjadfit obrazkem ¢&. 3 (Cermak, 2016).
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Obrazek 3 — AIDA model (zdroj: vlastni zpracovani)

Na zacatku je dulezité ziskat ¢tenafovu pozornost. K tomu slouzi nadpis a anotace,
ptipadné prvni dvé véty prvniho odstavce. Pak Ize postoupit do druhé faze, kdy ¢lanek ma za
ukol pietvotit ¢tenafovu pozornost na skuteény zajem. Vysledkem je, Ze ¢lanek ¢tenafe opravdu
zajima a chce se dozvédét vice. V dalsim kroku musi text na zakladé prechoziho z&jmu vzbudit
divakovu touhu po vyrobku ¢i sluzbé. Posledni fazi je vyzva k akci. Idealni je Ctenafi explicitné
fici, co ma udélat, napt. kliknout na odkaz, vyplnit formulaf, zavolat, objednat produkt atd.
(Podnikatel.cz, 2012)

Grafické znazornéni v podobé¢ trychtyie ma své opodstatnéni, protoze na zacatku je
ziskana pozornost vétsiho poctu potencionalnich zajemct nez téch, u kterych dojde ke
skute¢nému vzbuzeni zajmu, vyvolani touhy. Pouze par z nich provede na konci pozadovanou
akci. Obecné plati, ze ¢im niz$i je pomér a rychlejsi pfechod mezi fazemi, tim efektivnéjsi dana
forma propagace je. Naopak nelze jednoznacéné tici, ze ¢im se trychtyt méné zuzuje, tim 1épe.

(Cermék, 2016)

Ptesto, Ze ¢lanky o vyrobcich a sluzbach maji za tikol propagovat portfolio vyrobki ¢i
sluzeb, nejedna se o druh reklamy. Clanek by oproti reklamé nemél byt tolik uderny, spise
konzervativni (Hornakova, 2012, s. 183), respektive nesmi z n¢ho byt patrnd prvoplanova
oslava vyrobku, sluzeb a znacek (Janouch, 2014, s. 172). V duasledku pak mivaji ¢lanky veétsi
dopad. Podle Hornakové (2012, s. 183) by ¢tenat nemél za zadnou cenu poznat, zda se jedna

0 klasickou zpravu, ¢i PR ¢lanek.

Podle Janoucha (2014, s. 173) se pti méfeni tspéchu jednotlivych ¢lankd nejcastéji

Vv online prostiedi public relations sleduje ukazatel poctu piecteni, a proto je nutné volit vhodna
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témata k zaujeti ¢tenafe. Vhodnymi tématy pro upoutdni pozornosti jsou napiiklad (Janouch,

2014, s. 174):

e popisy ,,jak na to*;

e kratké ptipadové studie;

e popularné formulované informace o novych technologiich;
e sdélovani piekvapivych informaci;

e vyjadfovani se k aktualnim trendim;

e vysledky prazkumad.

Dalsim dulezitym faktorem ovliviiujicim tspéch ¢lanku je médium, ve kterém se ¢lanky
zvetejiiuji. Portaly by mély byt kvalitni S dobrou ndvstévnosti a ¢lanky by mély byt zatfazeny
v kategorii odpovidajici obsahovému zaméfeni. Janouch (2014, s. 174) doporucuje snazit se

0 nasledujici umisténi ¢lankd (fazeno sestupné podle ucinnosti):
z4jmové portaly na dané téma;
tematicky zaméfené blogy;
zajmové portaly s ptibuznym tématem;

1

2

3

4. tematicky ptibuzné blogy;

5. stranky jinych firem (zejména spolupracujicich ve vertikalni urovni);
6

specializované ¢asti (kategorie) zpravodajskych portald.

| dnes, ve svété obrovské popularity socialnich siti (Karli¢ek, 2016, s. 196; Janouch,
2014, s. 187), je poptavka po zvefejnovani ¢lankl na serverech tfetich stran ze strany firem
pomérné zna¢na, ¢emuz pak odpovida i cena. Janouch (2014, s. 174) upozornuje, ze pokud se
firma rozhodne zaplatit vysokou cenu, méla by usilovat, aby jeji ¢lanek nebyl oznacen jako
komer¢ni sdé€leni, inzerce, reklama apod. Takové ¢lanky mohou nékteré Ctenéafe odradit.
Na druhou stranu ziskani relevantniho odkazu ze zpravodajského portalu, byt i s komerénim
sdélenim, mize byt velkym piinosem pro popularitu webovych stranek firmy. Proto je vzdy
nutné posuzovat konkrétni pfipad a rozhodnout se podle aktuélni situace.

Reporty, respektive reporting, ve svém zakladnim vyznamu piedstavuje relativné
komplexni systém vnitropodnikovych zprav a vykazu, které spolu vytvareji informace pro
fizeni podniku jako celku i jeho zakladnich organizaénich jednotek (Soljakova a Fibirova, 2010,

s. 10; Rezag, 2009, s. 188). Reporting viak kromé toho, Ze je velmi uZite¢ny nastrojem pro
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fizeni podniku, mtze byt v ramci PR vyuzit k budovani dobrych vztahti se vSemi stakeholdery
(Soljakova a Fibirova, 2010, s. 11; Hooghiemstra, 2000, s. 57).

Zakladnim typem reportu je vyro¢ni zprava. Jedna se o oficialni dokument, ktery
v Ceské republice musi povinné vydavat uéetni jednotky, které maji povinnost mit Gdetni
zavérku ovéfenou auditorem. Dle ustanoveni § 21 zakona ¢. 563/1991 Sh., o ucetnictvi, ve
znéni pozdéjsich predpisti, dale jen zdkon o ucetnictvi, je ucelem vyro¢ni zpravy uceleng,
vyvazené a komplexné informovat o vyvoji firemni vykonnosti, ¢innosti a stavajicim
hospodaiském postaveni. Podle ustanoveni § 21 odstavce 2 zakona o Géetnictvi vyro¢ni zprava
krom¢ informaci nezbytnych pro naplnéni uceli musi dale obsahovat nejméné financni

a nefinanéni informace o:

e skutecnostech, které nastaly az po rozvahovém dni a jsou vyznamné pro naplnéni
ucelu vyroéni zpravy;

e predpokladaném vyvoji ¢innosti ucetni jednotky;

e aktivitach v oblasti vyzkumu a vyvoje;

e nabyti vlastnich akcii nebo vlastnich podili;

e aktivitach v oblasti ochrany zivotniho prostiedi a pracovnépravnich vztazich;

e tom, zda ucetni jednotka mé& pobocku nebo jinou ¢East obchodniho zdvodu
V zahranici;

e dalSich informacich poZadovanych podle zvlastnich pravnich pfedpisti naptiklad

zékona €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, ve znéni pozdéjsich predpisu.

Existuji vSak 1 zdkonem dané vyjimky, kdy stfedni, malé a mikro ucetni jednotky nemaji
povinnosti uvadét ve vyroéni zpravé nefinancni informace podle ustanoveni § 21 odstavce 2
zakona o ucetnictvi. Nicméné zajem o dobrovolny reporting nefinan¢nich informaci, resp.
informacich o spolecenské odpovédnosti podniki, anglicky oznacované jako Corporate Social
Responsibility (CSR) (Barathova, 2019, s. 16; Tetfevova, 2017, s. 18; Novotna a Musil, 2016,
s. 13; Halada, 2015, s. 81; Janouch, 2014, s. 194; Hejlova, 2012, s. 193; Svoboda, 2009, s. 159),

roste.

CSR reporty napomahaji organizacim stanovovat cile, méfit vykonnost a fidit zmény
k tomu, aby byl jejich provoz udrzitelnéjsi a konkurenceschopnéjsi (Kasparova, 2011, s. 10).
Tyto reporty ptinaseji informace o dopadech ¢innosti organizaci na zZivotni prostiedi, spole¢nost

a ekonomiku (Tetfevova, 2017, s. 22). Zahrnovat by mély informace jak pozitivni, tak negativni
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a mé¢ly by byt ureny v§em vyznamnym stakeholderim (HyrSlova a Kubanova, 2015, s. 2).
Soljakova a Fibrova (2010, s. 7) upfesiiuji, Ze by reporty mély byt srozumitelné a v uZivatelsky

pristupné podobg.
CSR reporty zpravidla obsahuji (Pavlik a Bél¢ik a kol., 2010, s. 47):

e zékladni informace o podniku;
e popis vztaht podniku k zaméstnanctim, mistni komunité a zivotnimu prostiedi;
e mozna rizika spojena s ¢innosti podniku;

e konkrétni spolecensky odpovédné aktivity a projekty, které podnik realizuje.

PtihlaSenim se k implementaci CSR vytvari firma zavazek chovat se odpovédné vici
svym stakeholderdm. Soucasné se firma mutize dobrovolné ptipojit do celosvétové iniciativy
Responsible Care (RC) prosazujici zvySovani standardu ve vybranych aspektech spolecenské
odpovédnosti — k ochrané zivotniho prostiedi, zdravi a bezpe¢nosti (Tettevova, 2017, s. 135).
To ve svém dasledku piinasi firmé mnoho vyhod. Mezi pozitiva vyplyvajici z realizace CSR
aktivit a ¢lenstvi v RC patii napiiklad (Hojdova, 2016, s. 26-27):

e posileni vztahi se stakeholdery;
e zlepseni reputace spolecnosti;
e zvySeni informovanosti o firmé;

e zvySeni motivace a produktivity zaméestnanct.

Na druhou stranu se objevuji nazory kritizujici CSR reporting, nebot’ n¢které podniky
vyuzivaji tento nastroj vV ramci PR k manipulaci stakeholderti a Siroké vetejnosti (Hojdova,
2016, s. 26), kdy napiiklad zvefejiuji informace tendenéné ¢i nepravdivé (Barathova, 2019,
s. 20). Barathova (2019, s. 19), Mckie a Sriramesha (2017, s. 11) nazyvaji tento typ chovani
jako tzv. greenwashing.

Diskuse obecné znamena uvazovani, rokovani o néfem z riznych stanovisek nebo
pohledui, spole¢né zjistovani riznych minéni o téze véci (Osvaldova, Halada a kol., 2007,
S. 55).

Podle zakladniho tucelu lze diskuze vrdmci PR Vv online prostiedi rozdélit na
(Karbelova, 2009, s. 41):
e diskuzni forum — je obvykle soucast rozsahlejsiho diskuzniho serveru; umoziuje

zakladat nova témata (stranky) a jejich ¢lenéni do skupin;
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e diskuze ke strance ¢i ¢lanku — zde byva diskuze pouze doplitkovou funkci
k zakladnimu obsahu umoznujicimu zpétnou vazbu; piedmétem diskuse mize byt
jak samotny text, tak téma ¢i produkt, jichz se tyka;

e navstévni knihu (tzv. questbook) — nabizi prostor pro reakci na konkrétni webovou
stranku, které je soucasti;

e otazky a odpovédi (tzv. Q&A — questions and answers) — uzivatel se mize na
cokoliv zeptat a ocekava relevantni odpovéd’ od nékoho, kdo to vi; firmy vyuzivaji
Q&A sekci i na svych webovych strankach nebo e-shopu, kde zakaznici naleznou
odpovédi na nejéastéjsi otazky, tzv. FAQ (Janouch, 2014, s. 179; Ptikrylova
a Jahodova, 2010, s. 222; Nondek a Ren&ova, 2000, s. 78).

Smyslem diskuzi z pohledu firmy je pfedevsim sbirat nazory a postoje ucastnikd,
ptipadné zapojenim se na diskutujici pusobit s cilem jejich nazor ovlivnit nebo zménit.

(Janouch, 2014, s. 178)

Kli¢em k uspésné diskuzi je jejich moderace, ¢ehoz lze dosahnout dodrzenim

jednoduchych zéasad (Janouch, 2014, s. 179):

e sledovat diskuzi;
e podnécovat psani prispévkl a komentaiu;
o trestat”, tedy mazat hrubé, urdzlivé ptispévky;

e odménovat kvalitni a aktivni ptispévatele.

S rozvojem socialnich siti se ¢im dal ¢astéji objevuje na internetu ,,hybridni* format

diskuse ¢i Q& A prezentace. Uzivatelé pokladaji otazky ve formé textu, naptiklad pomoci chatu,

vvvvv

2.2.2.2 Audiovizualni formy online PR sdéleni

Podle Janoucha (2014, 180) mezi zadkladni audiovizualni formy online PR sdéleni lze

zaradit podcasty a videa.

Podcasty, resp. podcasting, je laicky teceno ,,forma rdadia bez skutecného radia*
(Clapperton, 2010), odborné¢ je pak pojem definovan jako pienos digitalniho audio obsahu pies
internet do PC nebo mobilniho telefonu (Janouch, 2014, s. 180, Svoboda, 2008, s. 171). Dnes
uzivatelé podcasty poslouchaji zejména na digitalnich streamovacich platformach jako je

napiiklad Spotify, Apple Podcasts, Overcast, Google Podcats atd. (Winn, 2020), na kterych
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naleznou vice nezZ osm set padesat tisic aktivnich show (tviircti) a mohou si poslechnout celkem

vice nez tficet milionti epizod (Peel, 2020).

Zakladnim rysem podcastu je moznost ho poslouchat kdekoliv, kdykoliv a jakkoliv
dlouho (Janouch, 2014, s. 181). Oproti jinym formam, které vyzaduji mnohem vice pozornosti,
1ze audionahravky pfijimat pasivné, tedy vnimat je, zatimco je mozné vykonavat jiné ¢innosti.

Diky této skute¢nosti publikum vydrzi poslouchat delsi stopaz. (Proti proudu, 2017)

V ramci marketingové komunikace a PR Ize k podcastim piistoupit dvéma ruznymi
zpusoby — bud’ se stat hostem jiné podcastové show nebo vytvaret vlastni obsah. Prvni mén¢
narocnou moznosti je stat se hostem, nicméné pti vybéru navstévy cizi show je diilezité ridit se
relevanci, ne popularitou podcastu. (Peel, 2020)

Pokud se firma rozhodne vytvaret vlastni podcasty, je dilezité, aby si vytvoftila strategii
a specifikovala jeji cile (Queen, b.r.). Jednim z prvnich krokt je vybér formatu show. Podniky

na B2B trhu nejcasté&ji voli ze tiech nasledujicich typd (Queen, b.r.):

e monologu — fe¢nik mluvi pouze k posluchaciim;
e rozhovoru — format, kdy v kazdé epizod¢ hostitel pfedstavi nového hosta;
e panelové diskuze —jsou obdobou rozhovort s tim rozdilem, Ze je zde ptitomno vice

hostu.

Obsah podcastu v ramci PR mize byt riznorody. Podle Janoucha (2014, s. 183) lze

podcasting vyuzit zejména pro:

e prezentaci produkti;
e vzdé¢lavani;

e navody;

e instruktaze;

e Zpravy;

e rozhovory apod.

Hlavni cile podcastu se odvijeji 0d obsahové stranky a taktéz jeho formatu. Obecné maji
za ukol pfilakat nové posluchace, propagovat vyrobky a sluzby a zvySovat povédomi o znacce
a budovat davéru v ni (Queen, b.r.; Peel, 2020), coz se shoduje s cili PR.

Pii vytvafeni naplné podcastu je dulezité najit spravnou rovnovahu mezi firemnimi

zajmy, zajimavosti a zabavnosti tématu pro vSechny piijemce a jeho odbornosti. Pokud totiz
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obsah neni dostatecné relevantni pro Sirokou vefejnost, pravdépodobnost k socialni
angazovanosti, a tim padem k organickému rustu podcastu bude minimalni, spise nulovy.
Na druhou stranu specificka a odborna témata zarucuji, Ze se posluchaci a odbératelé kanalu
budou shodovat s idealni cilovou skupinou. (Queen, b.r.) Problematiku graficky shrnuje
obrazek ¢. 4 (Queen, b.r.).

ZAIMY
STAKEHOLDERU
A SIROKE
VEREJINOSTI

IDEALNi OBSAH
PODCASTU

ODBORNOST TEMATU

Obrazek 4 — Schéma tvorby obsahu podcastu (zdroj: vlastni zpracovani a pieklad)
Z obrazku je patrné, Ze idealni obsah podcastu tvofi témata, jez jsou zajimava a dulezita
jak pro firmu, tak i pro Sirokou vetejnost, doplnéna o zakladni ¢i odborné znalosti, poznatky ¢i

jiny typ informace s edukativnim charakterem.

Vyhodou pii tvorbé podcasti je, Ze z jednotlivych epizod lze jednoduse vytvofit obsah

pro jiné formy komunikace (Queen, b.r.):

e vytvofit pfepis a publikovat jej jako jeden dlouhy ¢lanek;

¢ doplnit zvukovy zaznam o videostopu a sdilet jej na Youtube, Facebooku apod;

e sestiihat epizodu na mensi ¢asti (tematické celky) a ty pak publikovat ve formé
kratkych videi ¢i ¢lank;

e vzit jednotlivé véty obsahujici velkou informaéni hodnotu a pouzit je jako citatové
ptispévky na socialnich sitich.

A naopak jiné materialy, jako jsou naptiklad vefejné projevy, rozhovory, prezentace,

webinafre, workshopy atd., lze ,,recyklovat™ a vydat je jako podcast (Queen, b.r.).
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Dalsi vyhodou podcastt je podle Trzila (Proti proudu, 2012) moznost podniku vytvorit
si svtj unikatni komunika¢ni kanal. Autor taktéz tvrdi, ze tvorba ¢i navstéva podcastovych

show umoznuje potkat zajimavé osoby ¢i narazit na nové prilezitosti z hlediska podnikani.

Obecné znalost a celkova popularita podcastii v poslednich letech vzrostla, coz
dokladaji vysledky prizkumu uvedené v grafech ¢. 1 a 2 provedeného v ramci kazdoro¢ni

soutéze o podcast roku. (Podcast roku, 2020)

42 %
Nezna

58 %
7Zna nebo tusi

Graf 1 — Znalost terminu podcast/podcasting v roce 2019 (zdroj: www.podcastroku.cz)

V roce 2019 ve vekové kategorii 15-39 let povédomi 0 terminu podcast/podcasting mélo

pouhych 58 % respondentt.

6 %
Nezna

94 %
7Zna nebo tusi

Graf 2 — Znalost terminu podcast/podcasting v roce 2020 (zdroj: www.podcastroku.cz)

V porovnani S piedeslym rokem 2019 povédomi o téchto pojmech vzrostlo o 36 % na
kone¢nych 94 %.

Video lze obecné definovat jako vizualni ¢i audiovizualni médium, které je nahrano
a vysilano v digitalni form¢ (Dictonary.com, b.r.). Obsah videa v ramci PR taktéZz muze byt

riznorody a lze jej vyuzit obdobnym zpusobem jako podcasty (Janouch, 2014, s. 182-183).
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Ucel videi miize byt vhodnym kritériem k jejich rozdéleni. Gillespie (2019) ke kazdému typu,

resp. formatu, uvadi jejich optimalni délku z hlediska marketingové komunikace, viz tabulka

¢. 3.
Tabulka 3 — Typy videi a jejich optimalni délka
Format/typ videa Optimalni délka videa
vysvétlovaci video 60-90 sekund
tutorial 2-10 minut
demonstra¢ni video (demo) 2-5 minut
ptipadova studie 5-10 minut
webinafr 15-60 minut
firemni video 2-4 minuty
rozhovor 6-10 minut

Zdroj: vlastni zpracovani

Autor dodéava, ze v ptipadé demo videi je lepsi vytvofit vice kratSich ukazek, nejlépe
kazdou pouze s jednim aspektem nebo vlastnosti produktu. Divaci si tak mohou snadnéji
prohlédnout presné to, co je zajima. Uvodni video na webovych strankach se doporuéuje mit
dlouhé stejné jako TV reklamu, tedy 30-60 sekund. Pokud je obsah vécnéjsi, 1ze pouzit delsiho
formatu. Pro emailova videa neni urCena optimalni délka, ptesto se doporucuje 45 sekund
a méng.

Spravné pouziti videa v ramci firemni marketingové komunikace ptinasi né€kolik vyhod

1 nevyhod. Mezi klicové vyhody audiovizudlniho obsahu patii (Cherry, 2019):

e upoutani pozornost — vétSina uZivatell preferuje sledovani videa oproti jinym
formatiim jako je naptiklad ¢lanek, newsletter a dalsi;
e maximalizace potencialu pro multimédia — video je idealnim prostiedkem pro
témet jakykoliv typ média.
Analytici dodavaji, ze audiovizualni obsah je budoucnosti socialnich siti a ze ¢im dal
vice bude nahrazovat jiné formy komunikace. Na druhou stranu obrovskou nevyhodou

produkce kvalitniho videa je jeho jak finanéni, tak i ¢asova naroc¢nost. (Cherry, 2019)

41



U jakychkoliv vyse zminénych forem sdéleni v rdmci online PR neni klicové pouze
vytvofit vhodny, zajimavy a poutavy obsah, ale také zvolit spravné médium, tedy komunikaéni

kanal tak, aby sdéleni zasahlo cilovou skupinu veiejnosti, pro které je urceno.

2.2.3 Komunikaéni kanaly vyuzZivané v online PR

Volba vhodnych zpusobi komunikace je stejné¢ tak dilezita jako forma ¢i obsah
komunikace. Pokud zvolime $patné komunikaéni kanaly, pak i sebelepsi zprava mize byt
druhou stranou nepfijata nebo pochopena jinak, nez jak bylo pivodné zamysleno. Tyka se to
jak interni vnitropodnikové komunikace, tak komunikace vici zakaznikiim, dodavateliim nebo
dal$im tfetim stranam (Novotna, Mala a Musil, 2006, s. 131). Nejcastéjsimi komunika¢nimi

kanaly vyuzivanymi v ramci online PR jsou webové stranky, blogy a socialni sité.

2.2.3.1 Webové stranky

Webové stranky, zkracené web, predstavuji dokument v digitalni podobé
a hypertextovém (HTML) formatu pfistupny na internetu (Osvaldova, Halada a kol., 2007,
S. 233). V ramci marketingu jsou povazovany za zakladni nastroj komunikace (Janouch, 2014,

s. 297, Svoboda, 2009, s. 168).

Jednim z hlavnich cild firemnich webt je prezentace firmy, tj. poskytovat informace
o firmé, jejich produktech i aktivitach (Janouch, 2014, s. 297; Hornakova, 2012, s. 119;
Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 222). Dale maji za ukol zvysit povédomi o firm¢ a znacce,
napomoci ke zlepSeni image firmy a umoZnit oboustrannou komunikaci se zvolenymi cilovymi
skupinami (Janouch, 2014, s. 297; Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 222). Tedy jsou klasickym

nastrojem firemnich PR.

Pocet webovych stranek zalezi na zaméfeni, poctu informaci a rozhodnuti samotné
firmy. Hornakova (2012, s. 125) upozoriuje, ze kazda webova prezentace by méla obsahovat

tyto tfi zdkladni stranky:
¢ domovskou stranku — nékdy oznacovanou jako tvod, anglicky homepage ¢i home;

e informace o spolecnosti — historie, cile, vize spole¢nosti;

e kontakt — kontaktni udaje na sidlo spole¢nosti, pobocky, apod.

(Janouch, 2014, s. 270; Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 222). Jejim prostiednictvim firma
prezentuje nejvetsi ,,lakadla“ (Janouch, 2014, s. 271) a také svoji jedine¢nou firemni identitu
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(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 222). Pro navstévnika je dilezité, aby se z hlavni stranky

dozvédeél zakladni informace o firmé, o jejich produktech a také to, co nalezne na dalsich
strankach (Janouch, 2014, s. 271).

Pokud chce firma navstévnikim webu pouze kratce sdélit, co nabizi za sluzby ¢i

vyrobky, sta¢i k tomu obvykle pouze jedna stranka. Jejim obsahem by mél byt souhrn

potiebnych informaci o nabizeném sortimentu a rozhodné by nemél chybét objednavkovy ¢i

kontaktni formulaf. Rozhodne-li se firma popsat $ir§i sortiment, je dobré je rozdélit do

kategorii, které budou sdruzovat podobné produkty. Optimalni pocet kategorii by se m¢l odvijet

od umisténi a velikosti navigacni listy. (Hornakova, 2012, s. 125) Takovy typ webovych stranek

1ze povazovat za ptimou reklamu, ktera neplni klasickou ulohu PR.

Z hlediska PR je dobré webové stranky doplnit naptiklad o (Janouch, 2014, s. 198):

rady, navody a doporuceni pro uzivani produktu;
tiskové zpravy;
aktuality a novinky;

odkazy na stranky dodavatelti a odbératela.

Uplné a relevantni informace jsou pouze jednou z &asti usp&iného webu. K tomu, aby

webové stranky splnily sviij Gcel, je nutné zajistit jeho (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 222):

viditelnost — je klicovym faktorem ovliviiujicim jeho uspé$nost a efektivitu; pro
zvySeni navstévnosti se stranky napiiklad registruji do internetovych katalogi,
databazi, portall ¢i optimalizuji pro internetové vyhledavace;
pristupnost — spocivad v zajiSténi jeho bezbariérovosti, tj. nezavislosti na
zobrazovacim zafizeni, vybaveni a fyzickém stavu uZivatele;
pouzitelnost — spociva zejména v implementovani fulltextového vyhledavani

a dalSich vychytavek, které zlepSuji interakci navstévnika s webovymi strankami.

Dals§imi parametry zajistujicimi efektivni pisobeni firemnich webovych stranek je

podle autorek (s. 223) vSeobecné vyzadovana intuitivnost a predpovéditelnost.

Specialnim typem webovych stranek jsou tzv. mikrostranky. Jedna se o internetové

stranky mens$iho rozsahu zaméfené na prezentaci vybrané, obvykle zké, kategorie vyrobku ¢i

sluzeb, specialnich akci nebo udalosti (Janouch, 2014, s. 297; Ptikrylova a Jahodova, 2010,
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s. 223). Kaotler s Kellerem (2013, s. 528) dodavaji, ze Casto slouzi jako doplnék stranek

hlavnich.

2.2.3.2 Blogy

Oznaceni blog vzniklo zkracenim slova weblog (web log), ¢esky webovy zdznamnik
(Janouch, 2014, s. 304; Svoboda, 2009, s. 169; Osvaldova, Halada a kol., 2007, s. 33). Blog lze
téz charakterizovat jako typ webové stranky, kde je obsah prezentovan v obraceném

chronologickém potadi (Phillips a Young, 2009, s. 12).
Podle Byrona a Brobacka (2008, s. 6-9) existuji tfi zakladni typy blogu:

e firemni blogy — obecné se zabyvaji v§im, co se tyka firmy, napf. slouzi
k publikovani textovych materiald k vyrobkim, zvefejiovani novinek ¢i
nejruznéjsich oznameni apod.;

e produktové blogy — maji za kol propagaci a prodej konkrétniho vyrobku nebo

sluzby;

e znackové blogy — slouzi k marketingu a propagaci obchodni znacky na novych

trzich a u novych zakaznikt ¢i jinych zajmovych skupin.

Specialni ¢tvrtou kategorii tvoti ,,blogy jako samostatné firmy*. Do této kategorie
spadaji blogy, které se plivodné soustiedily na obsah, ale ted’ pfedev§im prodéavaji vyrobky ¢i
sluzby. Z vySe nastinénych charakteristik jednotlivych typii blogl je ziejmé, ze zékladni cile
PR napliuji pravdépodobné nejvice blogy firemni a znackové.

Byron a Broback (2008, s. 24) uvadgji alternativni rozdéleni komerénich blokt podle

jejich orientace na:

e marketing — hlavnim ukolem je rozsifit povédomi o produktech a podpofit jejich

prodej;

e vztahy s vefejnosti — za cil maji podpofit image firmy a ovlivitovat vetejné minéni
o firmé;

e sluzby zakaznikim - uclelem je predevSim informovat a pomoci jak

potenciondlnim, tak aktualnim zdkazniklm firmy.

Autofi ptfipoustéji, Ze jeden blog muize obsahovat rlizné typy pfispévkil, nicméné

doporucuji vybrat si jednu kategorii jako hlavni a na tu se sousttedit. Ur¢enim zaméfeni blogu
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je jasné definovan jeho ucel, coz napomdhd ctenafiim v jejich orientaci pii vyhledavani

informaci.

Cilem kazdého blogu bez ohledu na jeho zaméfeni je informovani, vzdélavani, pobaveni
a zaméstnavani Ctenaiu (Bavaro, 2020; Janouch, 2014, s. 178), tedy klasické zaméry PR.

Bavarova (2020) dodava, ze ptimy prodej vyrobki a sluzeb na blogu naopak ¢tenaie odrazuje.

K tomu, aby byl blog Gspésny, je dalezité byt aktivni, respektive udrzovat kontakt
s komunitou, oborem, s aktualnim dénim a oboustranné pfispivat ke zvySovanim znalosti.
Taktéz je dulezité, aby blog reflektoval styl, jakym cilova skupina mluvi (Janouch, 2014, s. 177-
178). Dodrzuje-li firma tyto zasady, mize tato platforma pro ni mit pfinos tim, ze (Janouch,
2014, s. 178):

e zvySuje popularitu webovych stranek;

e ziskava podnéty a ndzory od Ctenard;

e zjistuje slova, ktera lidé hledaji;

e ovliviluje Ctenafe a jejich ndzory.

Se zvySovanim popularity webovych stranek pomoci blogu  souhlasi

I Huntingtonova (b.r.), podle které blogovani navic:

e zvySuje povédomi o znacce;
e buduje vztahy;

e dava spolecnosti lidskou tvar;
e zlepSuje transparentnost;

e zvySuje daveéryhodnost;

e generuje nové (potenciondlni) zékazniky.

Je tedy zfejmé, Ze blog a blogovani jsou z hlediska firemnich PR zdrojem ftady
vyznamnych ptinosd. Negativni strankou blogovani miize byt zamérné hanéni vyrobku, sluzeb
¢i naptiklad pfistupu firmy kterymkoliv nespokojenym zakaznikem ¢i jinou zainteresovanou
osobou, jez se rozhodne blog zalozit. (Janouch, 2014, s. 176) Na takové pokusy o naruseni

dobrého jména firmy by méla firma v rdmci svych PR adekvatnim zplisobem reagovat.

Stejné jako webové stranky maji i blogy svoji mikro podobu. Podstatou mikroblogovani
je sdileni kratkych textovych zprav a odkazi, obrazki, zvukovych nahravek ¢i videi (Janouch,
2014, s. 306).
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2.2.3.3 Socialni sité

Socialni sité jsou obrovskym fenoménem, jenz vyuziva okolo 3,5 miliardy uzivateld po
celém svété (Clement, 2020b; Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 15). Obecné je lze
charakterizovat jako online prostor, kde se setkavaji lid¢, aby vytvaieli okruh svych pratel nebo
se pripojili ke komunité, ktera je jim blizka (Janouch, 2014, s. 302). Podrobné¢;ji socialni sité
definuji Kohout a Karchnak (2016, s. 40), podle nich se jedna o online sluzby vyuzivané
zejména ke komunikaci, sdileni informaci, fotografii, videi atd. s dalSimi registrovanymi
uzivateli. Je zjevné, ze socidlni sité predstavuji pro marketing velkou vyzvu se znacnym
potencidlem prave pro firemni PR.

Klicovymi davody, pro¢ lidé navstévuji socialni sité, je potieba vyiesit néjaky problém
a (za)bavit se (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 35). Uzce s témito potfebami souvisi nutnost
(Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 36-37):

e zistat ,,v obraze“ — pro mnoho lidi jsou socialni sit¢ hlavnim zdroje informaci.
Zarovei je to zpusobeno strachem z toho, ze uzivateli néco unika, resp. Ze pfichdzi
0 néco skvélého, co maji nebo zazivaji ostatni;

e budovat obraz sebe sama — touha uzivateli zménit piedstavu, jakou o nich ostatni
maji;

o sledovat Zivoty ostatni — tato potieba izce souvisi s prvnim bodem,;

e budovat komunitu — souvisi s touhou po potvrzeni a uznani skupiny, ke které chtéji
uzivatelé patfit;

e rozSifovat si obzory — sit¢ umoziuji se zabavnou formou vzdélavat, tiibit

a rozSifovat znalosti.

Efektivni marketingova komunikace na socidlnich sitich je zalozend zejména na
nepiimém zplsobu ovlivilovani 1 pfes to, Ze zde probihd pfima a oboustrannd komunikace.
Cilem firmy by tedy nemél byt bezprostfedni prodej, ale vytvareni povédomi, které casem
v prodej vyusti. (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 50-51; Janouch, 2014, s. 187) A pravé

k tomuto ucelu jsou public relations idealnim nastrojem (Janouch, 2014, s. 187).

V dneSni dobé existuje jiz nepfeberné mnozstvi socidlnich siti, které vyuzivaji
nejruzngjsi komunikacni nastroje ¢i se zamétuji na nejruznéjsi (zajmove) skupiny (Bohmova,
2012, s. 14-15). Nasledujici ¢ast prace je zamétfena na obecnou charakteristiku platforem, jez

¢eské firmy v ramci B2B online marketingu vyuzivaji nejcastéji. Vyzkum intenzity vyuzivani
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riznych socidlnich siti ¢eskymi firmami na B2B trhu provedla v roce 2020 spole¢nost B-inside

(2020, s. 11) a vysledky jsou shrnuty v grafu ¢. 3.

Facebook I 87
Linkedin . 62
YouTube I 54
Instagram I 34
Twitter N 10
Pinterest W 2
Slideshare 11

Nazev socialni sité

Pocet podnikii majicich proklik na webovych strankach (%)
Graf 3 — NejvyuZivanéjsi socialni sité na ¢eskych B2B trzich (zdroj: vlastni zpracovani)

Zgrafu ¢ 3 vyplyva, Ze nejCastéji Ceské firmy uplatiujici svou produkci
na pramyslovém trhu vyuzivaji Facebook (87 %), dale pak LinkedIn (62 %) a trojici
nejvyuzivangjsi socialni siti uzavira Youtube (54 %). Ptes Instagram komunikuje necelych
35 % firem, ptes Twitter pak jen 10 % zkoumanych subjektti. Pod deseti procentni hranici se
umistily dvé socialni sité, konkrétn¢ Pinterest s pouhymi 2 % a seznam uzavira Slideshare,
ktery vyuziva pouze procento dotazovanych. V dal§im textu jsou vSechny tyto socidlni sité

vyuzivané v roce 2020 na B2B trhu v kratkosti specifikovany.

vvvvvv

Harvardu (Janouch, 2014, s. 304; Frey, 2011, s. 63; Hall, 2008) a piivodné¢ mél slouzit jako
prostor, kde by studenti i ucitelé harvardské univerzity mohli sdilet své materialy, fotografie
a informace v rozsahu, v jakém uznaji sami za vhodné. O rok pozdéji Zuckeberg, jeden ze
zakladateli Facebooku, nechal sit’ rozsifit i na dal$i univerzity, sttedni a mezinarodni $koly, az
nakonec v roce 2006 tato sit’ oteviela dvete komukoli ve véku nad 13 let (Hall, 2008). Facebook
je nejpopularngjsi socialni siti s neuvéfitelnymi vice nez 2,7 miliardami aktivnich uzivatelt
alespon jednou mési¢né (Clement, 2020a). Na denni bazi platformu pouziva vice nez 1,7

miliardy uzivatelti. Nejvétsi skupinu (65 %) tvori uzivatelé do 35 let (Mohsin, 2020b).

Facebook uZzivateliim nabizi n€kolik standardnich formatd ptispévki, konkrétné se
jednéd o pfispévky zaloZzené na fotkach/videu, placené ptispévky, Ziva vysilani, ptispévky

slouzici jako vyzva k navdzani komunikace, pracovni nabidky, udalosti, nabidky vyrobku
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a sluzeb, poznamky, produktové ptispévky, ankety a jejich rizné kombinace (Semeradova
a Weinlich, 2019, s. 38). A pravé tuto rozmanitost Ize v ramci online PR s vyhodou vyuZit.

Prispévky zalozené na fotkach patii k nejcastéjSimu typu materialu sdileného uzivateli.
Diky svému vizualnimu charakteru ma tento typ ptispévkl vysoky potencial zaujmout stavajici
1 budouci fanousky (Semerddova a Weinlich, 2019, s. 38). NejefektivnéjSim typem obsahu
Z hlediska uzivatelského zaujeti a dosahu na Facebooku jsou videopfispévky (Semeradova
a Weinlich, 2019, s. 44). Maximalni podporovana délka videa je 240 minut (O'Neill, 2020).
Gillespie (2019) dodava, Ze idealni délka videa na této platformé je néco mezi 24 az 90
sekundami. Audiovizualni obsah Ize nahrat do tzv. piibéht, anglicky stories, které automaticky
zmizi po 24 hodinach. Maximalni délka jednoho piibéhu muze byt 20 sekund (Law, 2019;
Gillespe, 2019). Symbol Facebooku zobrazuje obrazek ¢. 5 (Flaticon, 2021).

Obrazek 5 — Symbol Facebook (zdroj: www.flaticon.com)
LinkedIn byl oficialné spustén v roce 2003 (Ginty, Vaccarello a Leake, 2012, s. 87)
a uz od zacatku si daval za tikol propojit profesionaly (Janouch, 2014, s. 313; Frey, 2011, s. 60).
Dnes je povazovan za nejvétsi profesni sit’ na internetu. Mési¢né ji navstivi necelych 700

milionti uzivateli (Musyoka, 2020).

Na siti ndvstévnici mohou sdilet a vytvatet textové, obrazkové a video piispévky, vysilat
Zivé prenosy. Relativni novinkou je i moznost v ramci rozhrani aplikace vytvaret blogové
¢lanky (Musyoka, 2020), coz mize byt v ramci PR komunikace piinosem. Maximalni povolena
délka audiovizualniho obsahu je 10 minut (Sehl, 2018). Giellespie (2019) doporucuje organicka
videa dlouha od 30 sekund az do 5 minut. Symbol této socialni sité zobrazuje obrazek ¢. 6

(Flaticon, 2021).

Obrazek 6 — Symbol LinkedIn (zdroj: www.flaticon.com)
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YouTube (YT) jakozto server primarn¢ uréeny pro sdileni audiovizualniho obsahu byl
registrovan Vv roce 2005 (Janouch, 2014, s. 310; Ginty, Vaccarello a Leake, 2012, s. 87; Frey,
2011, s. 62). Presto, ze se jedna o 2. nejpopularnéjsi vyhledava¢ (Janouch, 2014, s. 310), jeho
podoba piipomina spiSe socialni sit’ — kazdy uzivatel ma sviij profil, ptes ktery mize odebirat,
sledovat své oblibené tviirce, komentovat jejich tvorbu apod. (McGowan, 2015) Mési¢éné tuto

nejvetsi video-platformu navstivi pies 2 miliardy uzivatelt (Mohsin, 2020d).

V zakladnim nastaveni povoluji servery nahrat videa dlouha maximalné¢ 15 minut.
Po ovéfeni uctu je mozné nahrat audiovizualni obsah o délce 12 hodin (YouTube help, 2020),
¢ehoz firmy mohou vyuzit v momenté, kdy chtéji naptiklad v ramci PR sdilet nesestiihany
video zaznam z celodenni konference ¢i webinate. Symbol YouTube prezentuje obrazek ¢. 7
(Flaticon, 2021).

Obrazek 7 — Symbol YouTube (zdroj: www.flaticon.com)
Instagram funguje od roku 2010 (Blystone, 2020). Aktualné jej pouziva meési¢né
zhruba miliarda uzivateli. Vice nez polovina z nich pak navstévuje platformu na kazdodenni

bazi. Nejcetngjsi skupinu uzivatelt, zhruba 70 %, tvoti lidé mladsi 35 let (Mohsin, 2020c).

Momentalné pouze skrze aplikaci lze sdilet foto-pfispévky, videa a vysilat zivé pfenosy
(Semeradova a Weinlich, 2019, s. 109-110). V ramci jednoho piispévku jde vytvofit kolekce
az 10 fotek ¢i videi (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 109). Maximalni délka jednoho videa
v ramci prispévku je 60 sekund (O'Neill, 2020; Langerova, 2019; Gillespie, 2019). V pfipadeé,
Ze je prispévek delsi, je automaticky nahran do integrované aplikace IGTV, kde je limit 60
minut. Podle vyzkumu se idealni délka videa na Instagramu pohybuje okolo ptl minuty.
(Gillespie, 2019; O'Neill, 2020)

Obdobn¢ jako na Facebooku lze zde pridavat 24hodinové piibéhy (Semeradova
a Weinlich, 2019, s. 110), kde maximalni délka videa na jedno ,,story* je 15 sekund (Gillespie,
2019; Langerova, 2019).

Nové¢ Instagram predstavil v ramci aplikace nastroj oznacovany jako ,,reels“, ktery
umoziuje oddélené od dal§iho obsahu sledovat a vytvaret po vzoru TikToku 15 sekundova

videa (Huskova, 2020). Symbol Instagramu zachycuje obrazek ¢. 8 (Flaticon, 2021).
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Obriazek 8 — Symbol Instagram (zdroj: www.flaticon.com)
Twitter byl zalozen v roce 2006 (Janouch, 2014, s. 306; Ginty, Vaccarello a Leake,
2012, s. 87; Frey, 2011, s. 61). Jedna se o socialni sit’ utvofenou na principu mikroblogovani
(Janouch, 2014, s. 306; Frey, 2011, s. 61). M¢&si¢né ho vyuziva vice nez 330 miliont uzivatelt
a zhruba 145 milionii kazdy den. Vice nez 60 % uzivateli se pohybuje vékove mezi 35 az 63

roky (Lin, 2020).

Jeden piispévek, tzv. ,,tweet”, mize obsahovat maximalné 280 znakt (Holzman, 2017),
ke kterému uzivatel mize piidat obrazek ¢i video. Tato forma kratkych zprav miize mnohdy
poslouzit jako strategicka vyhoda pii PR komunikaci. Délka audiovizudlniho obsahu nesmi
ptekrocit 2 minuty 20 sekund (O'Neill, 2020; Gillespie, 2019). Optimalni délka videa se na této
platformé¢ pohybuje mezi 20 az 45 sekundami (Gillespie, 2019). Symbol spole¢nosti znazoriuje
obrazek ¢. 9 (Flaticon, 2021).

Obrazek 9 — Symbol Twitter (zdroj: www.flaticon.com)

Pinterest byl spustén byl v roce 2010 a jednalo se pivodné o platformu umoziujici
sdilet pouze obrazky bez jakéhokoliv textu, resp. popiskt ¢i komentait (Docekal, 2014). Dnes
po vzoru svych konkurenti umoznuje jednotlivé ptispévky, tzv. ,,piny* popisovat a komentovat.
Dokonce sit’ umoznuje sdilet audiovizualni obsah. Délka videa se musi pohybovat mezi
4 sekundami az 15 minutami. Pocet aktivnich uzivatelt, ktefi vyuzivaji Pinterest kazdy mésic,
je vice nez 330 miliont. Pinterest vyuZzivaji zejména Zeny, nejvétsi skupinou tvoii uzivatelky
ve veéku mezi 25-34 let (Sehl, 2020). Symbol platformy zachycuje obrazek ¢. 10 (Flaticon,
2021).
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Obriazek 10 — Symbol Pinterest (zdroj: www.flaticon.com)

Slideshare funguje jako (nejvétsi) internetova platforma ur¢ena pro sdileni prezentaci
(Kucera, 2012; Spencer, 2017), infografik a dalSich dokumenti (Spencer, 2017). Sluzba
funguje od roku 2006, kdy byla puvodné uréena pouze pro podniky, nyni se Slideshare stal
prostorem, kde mize nahravat prezentace kdokoliv (Kucera, 2012). M¢si¢ni pocet aktivnich
uzivatelti se pohybuje okolo 80 milioni (Smith, 2020; Spencer, 2017). Symbol platformy

Slideshare znazorfuje obrazek ¢. 11 (Flaticon, 2021).

v

Obrazek 11 — Symbol Slideshare (zdroj: www.flaticon.com)

Za zminku jisté stoji i dnes velice popularni socialni sit’ ¢inského ptivodu — TikTok.
Vznikla v roce 2018 po flzi aplikaci Douyin a Musical.ly (Crawford, 2020). Sit’ je urCena ke
sdileni kratkych videi. Zakladem je tii az patnacti sekundovy interval, ale je mozné nahrat video
az o délce jedné minuty (Janda, 2020; Kumar 2020). Lednové statistiky roku 2021 ukazuji, ze
tato relativné nova socialni sit' ma mési¢né vice nez 1 miliardu aktivnich uzivatel. Na siti se
pohybuji zejména uzivatelé ve véku od 13 do 40 let (Doyle, 2020). Nejvétsi skupinu, coz je
vice nez 40 %, pak tvoti uzivatelé ve véku 16-24 let (Crawford, 2020; Mohsin, 2020a).

Z marketingového hlediska ma TikTok obrovsky potencial. Nékteré B2C znacky jiz
spustily své marketingové kampané — ¢ast uspé€la, ¢ast nikoliv. Podle Rampeltové (2020) je
neuspéch veétsiny obchodnikll zplisoben tim, ze nepfizplisobi obsah dané platformé a pouze
vyuZivaji materidl z jinych socidlnich siti.

Pro B2B trh je situace odlisna. Pittau (2020) zastava nazor, ze na B2B marketing je na
TikToku piilis brzy. V tuto chvili obraz TikToku a jeho zaméfeni na autentickou a osobni
komunikaci jednoduse neodpovidd zamériim, cilim a moZnostem B2B trhu a slouZi spiSe jako
misto, kde Ize experimentovat, inspirovat ¢i dozveédet se vice o marketingovych trendech.

Symbol této socialni sité prezentuje obrazek ¢. 12 (Flaticon, 2021).
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Obriazek 12 — Symbol TikTok (zdroj: www.flaticon.com)

Je patrné, Zze vSechny zminéné socidlni sit¢ umoziujici realizaci PR komunikace
prostiednictvim nejriznéjsich forem obsahu. Vyvstava tu vSak problém omezeni sdileného
obsahu, ktery je k dispozici pouze registrovanym uZzivatelim na dané platformé. Veskeré
dilezité informace, které ovliviiuji PR komunikaci podniku, by tedy mély byt sdileny pfimo na
webovych strankach podniku bez nutnosti registrace ¢i presmérovani do prostredi socidlni site.
To plati zejména u podnikli pohybujicich se ptfedev§im na B2B trzich. Nasledujici kapitola se
proto soustiedi na vyzkum obsahu online PR komunikace na webovych strankach vyrobnich

podnikt chemického primyslu.
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3 VYZKUM AKTUALNIHO VYUZiVANI DIGITALNICH
FOREM SDELENI A KOMUNIKACNICH KANALU
V RAMCI ONLINE PR CHEMICKYCH VYROBNICH
PODNIKU

Na zaklad¢ reSerSe odborné literatury byl pfipraven kvantitativni vyzkum zaméteny na
zjisténi soucasného stavu vyuzivani riznych forem online PR sdé¢leni a odkazli na pouZzivané
typy online komunikac¢nich kanala v rdmci public relations chemickych podnikd, a to analyzou
sekundarnich informaci ziskanych z jejich webovych stranek. Vyzkum byl proveden na zakladé
zpracovaného projektu vyzkumu. Zjisténé vysledky vyzkumu jsou nasledné zpracovany

a vyhodnoceny.

3.1 PROJEKT VYZKUMU

Pro ucely sekundarniho vyzkumu byl vypracovan projekt vyzkumu, ve kterém jsou
stanoveny cile, specifikovany hledané informace, popsana metodologie a uveden harmonogram

vyzkumného Setfeni.
Hlavni cil vyzkumu

Analyzovat webové stranky vyrobnich podnikli sdruzenych ve Svazu chemického
primyslu, s cilem identifikovat vyuZivané formy online sdéleni a odkazy na rtizné typy online

komunika¢nich kanali v ramci jejich online public relations.
Dil¢i cile vyzkumu

Identifikovat zakladni znaky vyrobnich podnikd;

identifikovat zékladni prvky webovych stranek zkoumanych podniki;

1

2

3. identifikovat vyuzivané psané formy online PR sdéleni;

4. identifikovat vyuzivané audiovizualni formy online PR sdéleni;
5

identifikovat piidané odkazy na ostatni komunika¢ni kanaly v ramci online PR.
Specifikace hledanych informaci

Pro identifikaci zakladnich znakt vyrobnich podnikti je nutné zjistit:

e pocet vyrobnich ¢innosti;
e oblast vyrobni ¢innosti;
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e pravni formu;

e institucionalni sektor;

e velikost podniku podle poctu zaméstnanct;

e rok vzniku;

e kraj, ve kterém ma spolecnost registrované sidlo;

e zapojeni do dobrovolné iniciativy Responsible Care (RC);

e aktualni platnost certifikatu RC.

Pro identifikaci zékladnich prvka webovych stranek zkoumanvych podnikt je nutné

zjistit:

e typ internetové domény;

e zda webové stranky obsahuji zalozku se zakladnimi informacemi o podniku;
e zda webové stranky maji ivodni stranku;

e zda webové stranky obsahuji kontaktni tdaje;

e zda webové stranky maji zalozku o spolecenské odpovédnosti ¢i udrzitelnosti;
e zda webové stranky obsahuji fulltextovy vyhledavac;

e zda jsou webové stranky udrzovany v aktualnosti.

Pro identifikaci vyuzivanych psanvch forem online PR sdéleni je nutné zjistit:

e zda webové stranky obsahuji rubriku novinek/aktualit;

e zda podnik zvefejiiuje na webovych strankach tiskové zpravy;

e zda podnik publikuje na webovych strankach vyrocni zpravy;

e zda podnik zvefejiiuje na webovych strankach CSR reporty;

e zda webové stranky obsahuji rubriku ¢asto kladenych otazek (FAQ);

e zda webové stranky umoziiuji komentovat ptispévky zvefejnéné na webu.

Pro identifikaci vyuzivanych audiovizualnich forem online PR sdéleni je nutné zjistit:

e zda podnik mé na ivodni webové strance video;

e zda webové stranky obsahuji jina videa;

e zda firma vytvafi a zvefejnuje na webovych strankach vlastni podcasty;

e zda firma ma na webovych strankach zvefejnény cizi podcast ¢i jiny druh

audionahravky.
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Pro identifikaci pfidanych odkazu na ostatni komunikaéni kanaly je nutné zjistit:

e zda webové stranky maji pfidany odkaz na blog;

e zda webové stranky obecné€ obsahuji pfidané odkazy na socidlni sit¢;
e zda webové stranky maji pfidany odkaz na Facebook;

e zda webov¢ stranky obsahuji pfidany odkaz na LinkedIn;

e zda webov¢ stranky maji piidany odkaz na Twitter;

e zda webové stranky obsahuji pfidany odkaz na YouTube;

e zda webové stranky maji pfidany odkaz na Instagram,;

e zda webové stranky obsahuji odkazy na jiné socidlni sité.
Metodologie vyzkumu

Pro naplnéni stanovenych cilii je nezbytné provést sekundarni kvantitativni vyzkum
u vyrobnich podnikéi chemického priamyslu v Ceské republice. Vyzkum bude proveden
metodou obsahové analyzy oficidlnich webovych stranek vybranych podnikd. Databaze
zkoumanych podnikl bude vytvorena na zakladé vybéru ze ¢lenli uvedenych na webovych
strankach Svazu chemického primyslu Ceské republiky. Do vybérového souboru budou
zahrnuty vSechny podniky, které se zabyvaji vyrobni ¢innosti. Pfi analyze dat budou vyuzity

software Microsoft Office Excel (dale jen Excel) a IBM SPSS Statistics 24 (dale jen SPSS).
Organizacné-technické zabezpeceni vyzkumu

Autor diplomové prace provede veskeré Cinnosti spojené s vyzkumem — vytvofeni
datové matice, sbér, zpracovani a vyhodnoceni dat, jez budou probihat pod odbornym dohledem

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

Casovy harmonogram vyzkumu je zpracovan v tabulce ¢. 4.
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Tabulka 4 — Harmonogram vyzkumu

Vyzkumny ukol Termin plnéni
Ptiprava vyzkumu unor 2021
Realizace vyzkumu biezen 2021
Zpracovani a analyza dat duben 2021
Prezentace vysledkil cerven 2021

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky vyzkumu budou prezentovany jako soucast diplomové prace a zavéry budou

shrnuty pti obhajobé¢ diplomové prace 2. 6. 2021.

3.2 ZPRACOVANI VYSLEDKU VYZKUMU

Na zaklad¢ vyse zpracovaného projektu vyzkumu byla provedena obsahova analyza
sekundarnich dat zjisténych z oficialnich webovych stranek vyrobnich podnikl sdruzenych ve
Svazu chemického primyslu Ceské republiky. Zjisténé informace byly vlozeny do databize
v Excelu a nasledné statisticky zpracovany v SPSS. V nasledujicich kapitolach jsou uvedeny

vysledky vyzkumu.

3.2.1 Charakteristika a zpiisob vybéru zkoumanych podniki

Primarnim ukolem bylo vytvofit databazi vyznamnych podnikéi v Ceské republice
zabyvajicich se chemickou vyrobou. Vzhledem k tomu, Ze vétSina dulezitych firem pusobicich
na na$em uzemi v oboru chemie je ¢lenem Svazu chemického primyslu Ceské republiky,

zkracené SCHP CR, bylo rozhodnuto, Ze vyzkum bude &erpat z databaze jeho ¢lent.

SCHP CR byl zalozen v roce 1992 jako dobrovolné sdruZeni vyrobnich, obchodnich,
projekénich, vyzkumnych a konzultacnich organizaci, které maji vztah k chemickému,
farmaceutickému, petrochemickému primyslu a k primyslu zpracovani plastickych hmot
a pryze. Aktualné organizace sdruzuje 108 ¢lent, jez reprezentuji vice nez 60 % pracovnika
téchto obort a vice nez 70 % celkové vyroby vySe zminénych primyslovych odvétvi.
(SCHP CR, 2021) V ramci svych ¢innosti SCHP CR také zastituje dobrovolnou iniciativu
Responsible Care (viz kapitola 2.2.2.1).
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Databaze zkoumanych firem byla vytvofena na zéklad€ analyzy ¢innosti vSech Cleni
SCHP CR, uvadénych v zaloZce ,,clenové™ na jejich oficialnich webovych strankach. Oborové
zamgéieni ¢innosti firem bylo ovéfovano na zakladé webovych stranek registru ekonomickych
subjekti Ceského statistického ufadu. Ze viech ¢lentt SCHP CR byly vybrany pouze ty firmy,
které se v ramci svych hlavnich ¢i vedlejsich ekonomickych Cinnosti vénuji vyrobé alespon
jednoho chemického, farmaceutického, petrochemického vyrobku ¢i produkei plastické hmoty
nebo pryze. Tato podminka byla splnéna u 54 podnikid (50 % viech &lent SCHP CR), které
byly pro ucely vyzkumu zatazeny do databaze. Zaroven bylo zjisténo, ze se n€které subjekty
vénuji vice nez jedné chemicky zamétené vyrobé. Vysledky znazornuje tabulka €. 5.

Tabulka 5 — Zastoupeni zkoumanych podniki podle poétu chemicky zaméienych ¢innosti

Pocet vyrobnich ¢innosti Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%0)

Jedna 32 59
Dv¢ 17 32
Tii 4 7
Ctyii 1 2
Celkem 54 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky €. 5 je patrné, Ze vétSina (59 %; 32) firem v ramci svych ekonomickych
¢innosti uvadi pouze jeden druh vyroby spadajici pod chemicky pramysl. Dvé poté registruje
32 % (17) spole¢nosti. Tti a vice odlisnych vyrobnich ¢innosti uvadi 5 (9 %) podniki. Toto
zjisténi bylo nasledn€ doplnéno podrobnou analyzou kategorii vyrobnich ¢innosti, kterymi se

podniky zafazené do vyzkumu zabyvaji (viz tabulka ¢. 6).
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Tabulka 6 — Struktura zkoumanych podniki podle oblasti vyroby

Oblasti vyroby Absolutni Relativni
cetnost ¢etnost (%)
Chemické latky a piipravky (I. a p). (20+) 40 74
Koks a rafinované ropné produkty (19+) 2 4
Pryzové a plastové vyrobky (22+) 2 4
Chemické (20+) i1 farmaceutické (21+) latky a ptipravky 5 9
Chemické 1. a p. (20+) i pryzové a plastové vyrobky (22+) 3 6
Chemické 1. a p. (20+) i koks a rafinované produkty (19+) 2 4
Celkem 54 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky prokazaly, ze zkoumané podniky mizeme rozdélit do dvou skupin. Prvni

zahrnuje firmy, jejichZ vyroby spadaji pouze do 19+,20+,21+,22+. Sem patii pies 80 % (44)

zkoumanych subjektl, kdy nejvétsi podskupina (74 %; 40) vyrabi chemické latky a ptipravky.

Druha skupina subjektt (19 %; 10) v ramci svych hlavnich ¢i vedlejSich ¢innosti kombinuje

dvé rizné kategorie vyrob.

Dale byla zjiStovana struktura podnikli zafazenych do vyzkumu podle formy jejich

podnikéni. Vysledky shrnuje tabulka ¢. 7.

Tabulka 7 — Struktura zkoumanych podnika podle pravni formy podnikani

Pravni forma Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)
Akciova spolecnost 31 57
Spolec¢nost s ru¢enim omezenym 22 41
Odstépny zadvod zahrani¢ni pravnické osoby 1 2
Celkem 54 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Vsechny zkoumané podniky krom¢ jednoho (2 %), ktery predstavuje odStépny zavod

zahrani¢ni pravnické osoby, jsou obchodnimi spole¢nostmi, pfi¢emz vétSina je akciovymi

spolecnostmi (a.s.), coz svéd¢i o ziejmé kapitalové narocnosti podnikani v této oblasti. Neni
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ptekvapivé, ze predevsim drobnéjsi podnikatelské subjekty jsou zastoupeny formou spolecnosti
s ru¢enim omezenym (S.r.0.) (41 %; 22). Jde totiz o nejrozsitendjsi formu podnikani v CR, tudiz
ji bylo mozné ocekévat i v tomto oboru. Jiné formy podnikani se mezi zkoumanymi subjekty

nevyskytuji.

Mezi zjistovanymi znaky byl i druh instituciondlniho sektoru. Vysledky popisuje
tabulka ¢. 8.

Tabulka 8 — Struktura podnikii podle institucionalniho sektoru

Institucionalni sektor Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%)

Narodni soukromé nefinan¢ni podniky 30 56

Nefinan¢ni podniky pod zahrani¢ni

23 43
kontrolou
Vefejné nefinanéni podniky 1 2
Celkem 54 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Jelikoz se jedna o vyrobni podniky, vSechny spadaji do nefinan¢ni skupiny. Vice nez
polovina (30) z nich je v soukromém vlastnictvi tuzemskych podnikatelti a pod kontrolou
narodnich (s vyjimkou vladnich) jednotek. Velké zastoupeni (43 %; 23) mezi zkoumanymi
chemickymi podniky maji i nefinanéni podniky pod zahrani¢ni kontrolou, kam se fadi naptiklad
dcefiné spolecnosti ¢i podniky ve vlastnictvi zahrani¢ni podnikateld. Tento jev je
pravdépodobné zptisoben globalizaci a snadnym vstupem zahrani¢nich investort na ¢esky trh.
,»Nalepku* narodniho ¢i (pod vlivem) zahrani¢niho podniku lze vyuzit pozitivnim zptisobem
vramci PR komunikace. Posledni skupinu vefejnych nefinanénich podnikl tvoii jedna

spole¢nost (2 %).

Dal$im zkoumanym identifikaénim znakem byla velikost podniku podle poctu
zamé&stnancu. Registr ekonomickych subjektt vymezuje kategorie po¢tu zaméstnanct relativné
podrobnég. Proto pro ucely vyzkumu byla pouzita zjednodusena varianta rozdéleni, které obecné
kombinuje poet zamé&stnancii, roéni obrat nebo bilanéni sumu. Cetnostni zastoupeni firem

podle poctu zaméstnanct avSak bez vlivu finan¢nich parametra ukazuje tabulka €. 9.
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Tabulka 9 — Struktura podnikii podle poétu zaméstnanci

Velikost podniku Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)

Malé (10-49 zaméstnanct) 7 13
Stiedni (50-249 zaméstnancii) 29 54
Velké (250 a vice zamé&stnanct) 18 33
Celkem 54 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyzkum prokazal, ze vétSina analyzovanych podnikatelskych jednotek (54 %; 29)
zam&stnava od 50 do 250 zaméstnanci a 1/3 (18) vice nez 250. Malé podniky do 50
zaméstnancll maji mezi zkoumanymi subjekty nepatrné zastoupeni (13 %; 7), mikro podniky
do 10 zamé&stnanct se v souboru nevyskytuji. Da se piedpokladat, ze potieba vétsiho poétu
zamg&stnancl V chemickém prumyslu je zptsobena vysokymi pozadavky nejen na odbornost,

ale 1 bezpecnost prace.

Délka historie zkoumanych firem byla ur€ovéna na zakladé oficidlné uvadéného data
zalozeni firmy. Bylo rozhodnuto, Ze pro Gcely analyzy budou firmy rozdé€leny do tfi kategorii
— zalozeni firmy v letech 1972-1999, 2000-2009 a 2010 ¢i pozdéji. Vysledky analyzy zobrazuje
tabulka ¢. 10.

Tabulka 10 — Struktura zkoumanych firem podle roku zaloZeni

Rok zaloZeni Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost (%)

1972-1999 30 56
2000-2009 18 33
2010 a pozdé&ji 6 11
Celkem 54 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 10 je patrné, Ze vice nez polovina (30) podnikii byla zalozena jesté
v minulém stoleti. Zhruba tfetina (18) zkoumanych firem zacala své podnikéni mezi léty 2000

az 2009 a pouhych 11 % (6) podnikt neni starSich 15 let.

Dal$im zajimavym identifikaénim znakem zkoumanych vyrobnich podniki byl kraj, ve
kterém jsou firmy registrovany. K jeho zjiSténi byla adresa, respektive mésto z registru
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ekonomickych subjektil piekopirovana do vyhledavaciho okna webové stranky PSC.cz uréené
k vyhledavani postovnich smérovacich ¢isel. To umoznilo zatadit sidlo podniku do pfislusného
kraje. Vysledky &etnostniho zastoupeni zkoumanych podnikii v jednotlivych krajich CR

ukazuje tabulka ¢. 11.

Tabulka 11 — Rozdéleni zkoumanych firem podle kraje

Kraj Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost (%0)

Stfedocesky 13 24
Praha 11 20
Ustecky 9 17
Pardubicky 5 9
Zlinsky 4 7
Olomoucky 3 6
Moravskoslezsky 3 6
Karlovarsky 2 4
Jihocesky 2 4
Jihomoravsky 2 4
Celkem 54 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Zastoupeni sledovanych firem je v jednotlivych krajich nerovnomérné. Témét 25 %
(13) podnikt sidli ve Sttedoceském kraji, nasledné pak 20 % (11) firem mé své hlavni sidlo
Vv Praze. Vice nez 15 % (9) spole¢nosti méa v obchodnim rejsttiku uvedenou adresu Usteckého
kraje. Tésn€ pod pomyslnou 10% hranici (5) se nachazi kraj Pardubicky, nasledovany krajem
Zlinskym (7 %; 4), Olomouckym (6 %; 3), Moravskoslezskym (6 %; 3), Karlovarskym (4 %,
2), JihoCeskym (4 %; 2) aJihomoravskym (4 %; 2). Kraje Vyso€ina, Kralovehradecky,

Plzensky a Liberecky nemaji ve vytvofené matici Zadné zastoupeni.

Poslednimi dvéma analyzovanymi identifikacnimi znaky zkoumanych vyrobnich
podniki byla angazovanost v dobrovolné iniciativé RC a aktualni platnost jeho certifikatu. Pro

zjisténi potiebnych informaci byly vyuzity oficidlni webové stranky této dobrovolné iniciativy,
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konkrétn¢ zalozky ,,zucastnéné podniky“. Nejprve bylo ovéfeno cClenstvi. Vysledky analyzy
Zobrazuje tabulka ¢. 12.

Tabulka 12 — Rozdéleni podnikii podle zapojeni do programu Responsible Care

Soucast iniciativy RC Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost (%)

Ano 41 76
Ne 13 24
Celkem 54 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Vice nez 3/4 sledovanych podniku se jiz zapojily do programu RC. Pouhych 24 % (13)
tuto moznost jesté nevyuzilo. Diivodi mliZe existovat cela fada. Je mozné, Ze podnik je v SCHP
CR novy a registraci do RC zatim nestihl, nékteré podniky také nemusi splitovat viechny

potiebné podminky pro piijeti RC nebo nemaji o registraci zajem.

V nasledujicim kroku bylo ovéteno, zda ¢lenské podniky maji v dob€ vyzkumu aktualné
platny certifikat. Zjisténé Cetnostni rozdé€leni shrnuje tabulka ¢. 13.

Tabulka 13 — Rozdéleni podnikii podle aktualné platného certifikatu Responsible Care

Platnost certifikatu RC Absolutni ¢etnost | Relativni Cetnost (%)

skupina podniki Clenové RC Vsechny zkoumané podniky
Ano 29 71 o4
Ne 12 29 22
Bez ¢lenstvi v RC 13 - 24
Celkem 54 100 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedenych vysledkil vyplyva, Ze platny certifikat ma 71 % (29) firem zapojenych
do RC, coz je 54 % z celkového poctu zkoumanych podnikt. Zbylych 29 % (12) z iniciativy
RC validni osvédceni aktualné nevlastni.

3.2.2 Identifikace zakladnich prvki webovych stranek zkoumanych podniki

Pted provedenim analyzy webovych stranek zkoumanych subjekt bylo nutné nejprve

jednoznacéné identifikovat jejich oficialni webové stranky. Vychozim zdrojem byly odkazy na
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webovych strankdach SCHP CR. V piipadg, Ze piislusny hypertextovy odkaz nebyl funkéni, ¢
odkazoval na nespravné webové stranky, byl oficialni web podniku nalezen pomoci Google

vyhledavace pod heslem ,,ndzev firmy — oficialni webové stranky*.

Prvnim sledovanym atributem webovych stranek podnikt v souladu s projektem

vyzkumu byl typ vyuzivané domény. Zjisténé vysledky shrnuje graf ¢. 4.

.eu
7% .com
2%

.CzZ

70 %

Graf 4 — Typ internetové domény webovych stranek sledovanych podniki (zdroj: vlastni zpracovani)
Graf ¢. 4 ukazuje, Ze nejvice vyuzivanou doménou mezi vybranymi vyrobnimi podniky
je Ceska ,,.cz*, na které ma své webové stranky registrovano 70 % (38) zkoumanych podnikd.
Neceld ctvrtina firem (12) provozuje web na doméné ,,.com®, pravdépodobné kviili
snadnéjSimu zapamatovani pro zahranic¢ni stakeholdery. Posledni identifikovanou variantou je
evropskd doména ,,.eu”, kterou pouziva 7 % (4) ze vSech analyzovanych podnikatelskych
jednotek.

Nasledné byla sledovana pfitomnost tii zakladnich prvka webu — kontaktnich tdaja,
informaci o spole¢nosti a uvodni stranky (viz kapitola 2.2.3.1). Vyskyt téchto udaji na
webovych strankach zasadnim zplsobem ovliviiuje UspéSnost online PR ¢i jakékoliv jiné
marketingové komunikace. Analyza prokdzala, ze vSechny tfi sledované proménné byly
identifikovany u celého souboru sledovanych subjektii. Uvodni stranky nabyvaji nejriiznéjsich
podob. Informace 0 podniku nejéastéji firmy prezentuji v zalozce ,,0 spolecnosti ¢i ,,0 nas®.

RozloZeni kontaktnich tdaji na webovych strankach prezentuje graf ¢. 5.
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Ano, po rozkliknuti
9 %

Ano
91 %

Graf 5 — Uvedeni kontaktii na webu zkoumanych firem (zdroj: vlastni zpracovani)

Zgrafu ¢. 5 vyplyva, Ze vSechny zkoumané podniky jsou si védomy obrovské
dulezitosti kontaktnich wdaji, proto je bezprostiedné prezentuji. Zalozka ,kontakty
Vv hlavnim menu ¢i samotné kontaktni tidaje jsou pfitomny na hlavni strdnce u 91 % podniki

(49). U zbylych 17 % (9) informace nalezneme po otevieni zalozky ,,média‘ ¢i ,,pro média“.

Dalsi dilezitou zalozkou, ktera v ramci online PR pfispiva K vytvafeni pozitivni image
podniku, je sdileni informaci tykajicich se udrzitelného rozvoje a spolecensky odpovédnych
aktivit. Relativni Cetnosti, shrnujici vyskyt téchto informaci na webovych strankach

zkoumanych firem, znazornuje graf ¢. 6.

Ano, po rozkliknuti

13%

Vybrané aspekty

Ano, na hlavni spolecenské
strance odpovédnosti
31 % 56 %

Graf 6: Existence informaci o spolecenské odpovédnosti/udrZitelnosti na webu zkoumanych firem (zdroj:
vlastni zpracovani)

Zalozku ,,spolecenska odpovédnost™ Ci ,,udrzZitelnost mé na hlavni strdnce webu necelé
tretina (16) podnik, dalSich 13 % (7) spole€nosti ma pak tyto informace k dispozici po otevieni
zalozky naptiklad ,,0 nds®, ,,0 spolecnosti, ,,nase politika* apod. Zbylych 56 % (31) firem na
svém webu vyslovené nezminuje udrzitelnost, resp. spolecenskou odpovédnost, ale informuyji

0 vybranych aspektech spolecenské odpovédnosti podniku — napt. ekologie, kvalita apod.
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Fulltextovy vyhledavac, jenz spada do jedné ze tii zdkladnich oblasti tvoticich digitalni
PR (viz kapitola 2.2.1, popt. 2.2.3.1), je dalSim dualezitym prvkem webu. Jeho spravna
optimalizace umoznuje rychlé nalezeni napiiklad produktii, dokumentt ¢i jinych potiebnych
informaci o podniku. Relativni Cetnosti vyskytu této proménné v ramci webovych stranek

zkoumanych firem vyobrazuje graf ¢. 7.

Ne
17 %

Ano
83 %

Graf 7 — PFitomnost vyhleddava¢e na webu zkoumanych podniku (zdroj: vlastni zpracovani)

Studie prokazala, ze fulltextovy vyhledava¢ na webovych strankach ma

naprogramovano 83 % (45) podnikt. Zbylych 17 % (9) webovych stranek tento prvek nenabizi.

Pfi zjistovani aktualnosti webovych stranek nastal problém s vybérem vhodného
kritéria pro dané posuzovani. Jelikoz kazda firma zvefejnuje jiny typ informaci a v jinych
casovych horizontech, bylo nakonec rozhodnuto, ze za aktualni budou povaZovany webové
stranky, u kterych bude mozné idenfitikovat zvefejnéni minimalné tfi jakychkoliv informaci
(aktuality, tiskové zpravy, certifikaty, video aj.) za posledni dva roky. Analyza prokazala, Ze
vSechny podniky splnily potfebné podminky a lze jejich webové stranky Vv ramci daného

kritéria povaZovat za aktualni.

3.2.3 Identifikace vyuzivanych psanych forem online PR sdéleni

V dalsi ¢asti vyzkumu bylo cilem zjistit, do jaké miry vyrobni podniky vyuzivaji na
svych webovych strankach pisemné formy online PR sdéleni. Mira jejich vyuzivani byla

analyzovéna na zakladé vypoctu relativnich ¢etnosti.

Pozadavky stakeholderti na sdileni firemnich informaci neustdle rostou, proto se
vyzkum zaméfil na ovéfeni sdilenych aktualit 0 podniku a jeho okoli. Vysledky analyzy

zachycuje graf ¢. 8.
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Graf 8 — Sekce novinek/aktualit na webu zkoumanych podniki (zdroj: vlastni zpracovani)
Z vyse uvedeného grafu ¢. 8 vyplyva, ze ne vSechny zkoumané podniky informuji
0 aktualnim déni a novinkach na svych webovych strankach, coz miiZze negativnim zplisobem

ovliviiovat firemni image. Momentaln¢ tuto ¢innost provadi 85 % (46) spolecnosti.

V ramci vyzkumu byla ovéfovana i piitomnost zakladnich PR reportti na webovych
strankach zkoumanych podnikli a moznost stazeni tiskovych zprav, vyro¢nich zprav a CSR

dokumenti. Vysledky zjisténi shrnuji grafy ¢. 9, 10 a 11.

Ne
33 %

Ano
67 %

Graf 9 — PFitomnost tiskovych zprav na webu zkoumanych firem (zdroj: vlastni zpracovani)
Zgrafu ¢. 9 vyplyva, ze tiskové zpravy na webu publikuje pouze 67 % (36)
analyzovanych vyrobnich podnikt. Zbylych 33 % (18) tyto dokumenty na webovych strankach
nesdili. Je mozné, Ze firmy vyuZzivaji pro tyto typy informaci i jiné komunika¢ni cesty, napf.

zpravodajské portaly. To vSak nebylo vyzkumem ovéfovano.
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Graf 10 — Pritomnost vyro¢nich zprav na webu zkoumanych podniki (zdroj: vlastni zpracovani)

Studie odhalila pomérn¢ prekvapivou skute¢nost, ze vice nez polovina sledovanych
podniki (30) na svych webovych strankach vyro¢ni zpravy nezvetejituje. Otazkou je, zda vitbec
tyto podniky spadaji do kategorie, kterd mé ze zédkona povinnost vyro¢ni zpravy publikovat.
Pokud ano, mtze subjekt pro zvefejnéni vyrocnich zprav vyuzivat i alternativni komunikaéni
kanaly, napf. internetovy vetejny rejstiik ¢i sbirku listin. Piesto by i webova stranka firmy méla
byt nositelkou tohoto nanejvys dilezitého dokumentu, nebot’ poskytuje mnoho vyznamnych

PR sdéleni pro fadu stakeholdert.

Ano
28 %

Ne
72 %

Graf 11 — Pritomnost CSR reportii na webu zkoumanych podniki (zdroj: vlastni zpracovani)
Analyza prokazala, ze ne vSechny firmy zvefejnuji CSR reporty na svych webovych
strankach (28 %; 15). Divodem takto nizkého zastoupeni firem publikujicich tento typ
dokumentu mize byt skutecnost, Ze z hlediska firem zfejmé mnohdy postacuje sdilet informace
o svych aktivitdich v rdmci spolecenské odpovédnosti v jinych castech webu napf. v ramci
vyroc¢nich zprav ¢i na zalozkach ,,Zivotni prostredi“ apod. Je ziejmé, ze publikace CSR report

zatim neni vétSinou zkoumanych vyrobnich chemickych podnikt pokladana za dualezity PR
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nastroj a uchyluji se k jinym komunika¢nim cestam ¢i o danych aktivitach na svém webu vitbec

neinformuji. To vSak Ize z hlediska PR povazovat za zdsadni chybu.

Jednou z poslednich zkoumanych forem PR sdé€leni v rameci této ¢asti vyzkumu byla
pritomnost sekce FAQ, resp. Casto kladenych otdzek. Relativni Cetnost vyskytu téchto

informaci na webu zkoumanych firem zobrazuje graf ¢. 12.

Ano
7%
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93 %

Graf 12 — Pritomnost sekce FAQ na webu zkoumanych podniki (zdroj: vlastni zpracovani)

Zgrafu ¢. 12 je patrné, Ze podniky tuto sekci vyuzivaji minimalné (7 %; 4).
Pravdépodobné vétsina podniki tuto sekci na svych webovych strankach neuvadi z divodu, ze
si je védoma, jak dilezity je pfimy kontakt se zakaznikem na B2B trzich, a ptipadné dotazy
zakaznika ¢i jinych zdjmovych skupin zodpovidaji pres email ¢i jiné komunikaéni kanaly.

Vysledky prizkumu taktéZ prokazaly, ze Zadny ze zkoumanych podnikii neumoziuje

svym navstévnikiim komentovat zvetejnéné ptispévky na svych webovych strankéach.

3.2.4 ldentifikace vyuzivanych audiovizualnich forem online PR sdéleni

Obdobné jako pisemné formy online PR sdéleni byl analyzovan 1 vyskyt
audiovizudlnich forem PR sdéleni na webovych strankach zkoumanych firem. Konkrétné byla

pozornost zaméfena na pfitomnost videi a podcasti.

Vysledky analyzy piitomnosti videi v ramci webti zkoumanych podnikli znézoriuji
nasledujici dva grafy. Graf ¢. 13 zachycuje Cetnost pouziti videa jakozto uvitaciho prvku

webovych stranek.
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Graf 13 — Pritomnost videa na ivodni webové strance zkoumanych podnikii (zdroj: vlastni zpracovani)
Video na domovské strance vyuziva pouze 15 % (8) vyrobnich podnikt. Zbylych 85 %
(48) webovych stranek se drzi aktualniho standardu v podobé¢ uvodni fotografie ¢i obrazku.

To pro firmu mize predstavovat slabou stranku, protoze PR sdéleni ve formé videa efektivnéji

upoutavaji pozornost cilového publika.
Vyzkum byl dale zaméfen na zjisténi miry vyuzivani jinych druhti videi nez tivodniho.

Vysledky zachycuje graf €. 14.
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48 % Ne

52 %

Graf 14 — Pi¥itomnost jinych druhi videi neZ uvodnich na webu zkoumanych firem (zdroj: vlastni
zpracovani)

Jiné druhy videoobsahu, do n€hoz nebylo zahrnuto video na uvodni strance, nalezneme
u necelé poloviny (26) podnikd, konkrétné u 48 %, coz je 0 33 % vice nez jen v piipadé vyuziti
uvodniho videa. To Ize povaZovat za pozitivni zjiSténi, zejména proto, Ze se v mnoha ptipadech
jedna o videa zachycujici historii a fungovani podniku, kterda mohou vyznamné pfispivat

k budovani pozitivni firemni image.
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Analyza odhalila, ze zadny ze zkoumanych podnikl na webu nezvetejiuje vlastni ani

cizi podcasty €i jiny typ audionahravky.

3.2.5 ldentifikace pfridanych odkazi na jiné komunikaé¢ni online PR kanaly

V ramci teoretické ¢asti prace bylo vymezeno, ze webové stranky, blog a socialni sité
patii mezi primarni komunikacni kanaly vyuzivané v ramci firemnich online PR, proto se
vyzkum zaméfil na analyzu propojenosti, resp. moznosti proklikli mezi webovymi strankami

a ostatnimi zakladnimi komunika¢nimi online PR kandly.

Prvni zkoumanou informaci byla pfitomnost odkazu na blog na webovych strankach

analyzovanych podniki. Cetnostni zastoupeni sledované proménné shrnuje graf &. 15.
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Graf 15 — Pritomnost odkazu na blog v ramci webu zkoumanych podniki (zdroj: vlastni zpracovani)

Na blog vramci vlastnich webovych stranek odkazuji pouze 2 (4 %) ze vSech
sledovanych podnikli a to pouze fiktivné. U prvni spolecnosti tato zalozka odkazuje
na aktuality, rady a tipy firmy v ramci jejich oficialniho webu. U druhého podniku se ukazalo,
ze proklik vede na jinou stranku téhoz webu, kde ale nejsou k nalezeni Zadné piispévky, coz ve

vysledku mize mit negativni vliv na firemni image.

Dal$im cilem analyzy bylo zjistit, zda na oficialnim webu zkoumanych firem existuje
nabidka odkazii umoznujicich vstup na firemni profily na rtzné socialni sité. Vysledky

vyobrazuje graf ¢. 16.
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Graf 16 — Pritomnost odkazu na socialni sité na webu zkoumanych podniki (zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu ¢. 16 vyplyva, ze ikonky umoznujici vstup na socialni sité jsou k nalezeni
celkem na 66 % (36) webovych stranek zkoumanych podnikil. 59 % (32) podnikd je ma
umisténé v zahlavi ¢i zépati webu, coz zjednodusuje jejich nalezeni, a tedy vyrazné zvySuje
pravdépodobnost jejich navstévy. U dalsich 7 % (4) jsou odkazy k dispozici az po otevieni
hlavniho menu ¢i zalozky s kontakty. Zbyla tfetina podnikii (18) prokliky na socialni sit¢ na
webu vibec neuvadi. To lze z hlediska modernich online PR oznacit za chybu, nebot’
ptitomnost tladitek odkazujicich na socialni sité¢ na webovych strankach mize vyznamnym
zptisobem prispivat k zddané¢ image firem, které chtéji byt vnimany jako perspektivni,

inovativni a sledujici moderni komunikac¢ni trendy.

Nasledné bylo zjiStovano, na které konkrétni socidlni sit¢ podniky v rdmeci svych
webovych stranek odkazuji. Sledovani bylo soustfedéno na ptitomnost odkazii na 5
nejvyuzivanéjsich socialnich siti na B2B trhu, jez jsou uvedeny v teoretické Casti prace (Viz
kapitola 2.2.3.3). Vyskyt odkazi na ostatni socialni sit¢ byl zaznamenan v kategorii ,,jiné.

Vysledky analyzy shrnuje graf ¢. 17.
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Pocet podnikii majicich proklik na webovych strankach (%)

Graf 17 — Pritomnost odkazii na jednotlivé socidlni sité¢ na webu zkoumanych podniki (zdroj: vlastni
zpracovani)

Z grafu ¢. 17 vyplyva, ze nejcastéji zkoumané vyrobni podniky odkazuji na Facebook
(78 %); 28), dale pak LinkedIn (69 %; 25) a trojici nejvyuzivangjsich socialnich siti uzavira
Twitter (42 %; 15). Pfes YouTube komunikuje necelych 40 % (14) firem, pfes Instagram pak
jen 36 % (13) zkoumanych podniki. 4 firmy (11 %) maji na svych webovych strankach i odkaz
na jiné socialni sité, ke kterym patii naptiklad Vimeo, jenz je pfimym konkurentem YouTube,

a dalsi sité — Vkontakte, Xing a Google+.

3.2.6 Analyza rozdili v mife vyuzZivani zkoumanych forem sdéleni
a komunika¢nich kanali v zavislosti na riznych charakteristikiach

sledovanych podniki

V druhé ¢asti analyzy vysledki bylo cilem zjistit, zda se li§i mira vyuzivani jednotlivych
zkoumanych forem sdé€leni a odkazii na alternativni komunikaéni kanaly na webovych
strankach podle identifikovanych zékladnich charakteristik podnikt. K zjisténi vysledkt byl
vyuZit y-test (chi-kvadrat test). V pfipad¢, Ze nebyly splnény zékladni podminky testu, byl
pouzit exaktni odhad signifikance metodou Monte Carlo (ymc). U tabulek o rozméru 2x2 byla
aplikovéana Yatesova korekce. Po prokazani statisticky vyznamnych rozdila byly uskutecnény
post hoc testy k odhaleni blizsich informaci o diferenci. VSechny testy byly provedeny na 95%

hladiné spolehlivosti.

Z davodu velkého mnozstvi testovanych dvojic bylo rozhodnuto, Ze budou V praci
prezentovany pouze vysledky zachycujici statisticky vyznamné rozdily. Testovani probihalo

s vyuzitim programu SPSS tak, Ze byla sledovana statistickd vyznamnost rozdili v mife
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vyuzivani jednotlivych zkoumanych faktorti mezi skupinami podnik u kazdé zjisténé zékladni
charakteristiky. Vysledky jsou fazeny v potadi jednotlivych zkoumanych prvkl odpovidajici
projektu vyzkumu. U tii charakteristik zkoumanych vyrobnich podnikt — kraj, velikosti
podniku podle po¢tu zaméstnanci a oblast podnikani — nebyly identifikovany Zadné statisticky
vyznamné rozdily v mife vyuzivani sledovanych prvk webovych stranek, a tudiz dale nejsou

prezentovany.

Statisticky vyznamné rozdily ve vyuzivani sledovanych znakl v zavislosti na poctu
vyrobnich ¢innosti sledovanych podnikii byly prokdzédny u druhu pouzivané internetové
domény (ymc=35,016; sig<0,01) a ptitomnosti odkazu smérujiciho na Facebook (ymc=15,796;
sig=0,011). Vysledky shrnuji grafy ¢. 18. a ¢. 19.
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Graf 18 — Rozdily ve vyuzivani rizného druhu webové domény podle poétu vyrobnich ¢innosti sledovanych
podniku (zdroj: vlastni pracovani)

Z vysledkl vyplyvé, Ze téméf u vSech skupin zkoumanych podnikii podle poctu
vyrobnich ¢innosti je nejcastéji uzivanou doménou ,,.Cz“. Ta je jedinou vyuzivanou doménou
U podniku se ¢tyimi ¢innostmi, absolutné prevazujici u podnikli se dvéma vyrobnimi ¢innostmi
(94 %) a dominantni (63 %) i u firem s jednou vyrobni ¢innosti. Pouze u podnikd se tfemi
vyrobnimi ¢innostmi pievazuje doména ,,.eu (75 %), kterou ale viibec nevyuzivaji podniky se
dvéma ¢i Ctyfmi vyrobnimi ¢innostmi. Mezinarodni doménu ,,.com* nalézame nejcastéji
(34 %) u firem s jednou vyrobni ¢innosti a v minimalni mite (6 %) i u podnikl provozujicich
dvé€ vyrobni ¢innosti, ostani skupiny podnikl tuto doménu nevyuzivaji viibec. Pouze podniky

S jednou vyrobni ¢innosti uplatiiuji vSechny tii typy domén.
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Graf 19 — Pritomnost odkazu na Facebook na webovych strankach zkoumanych podniki podle poctu jejich
vyrobnich ¢innosti (zdroj: vlastni zpracovani)

Vsechny zkoumané podniky se tfemi, vétSina s jednou (63 %) a necela ¢tvrtina (24 %)
se dvéma vyrobnimi ¢innostmi maji na svych webovych strankach pridany odkaz na Facebook.
Ze vSech analyzovanych skupin nejméné vyuzivaji FB proklik podniky se dvéma vyrobnimi
¢innostmi (35 %), coz bylo prokazano i post hoc testy. Odkaz na FB nemaji na webovych
strankach také nékteré podniky s jednou vyrobni ¢innosti (6 %). Dale je z grafu ¢. 19 patrné, ze
U vSech subjektii se ¢tyfmi a také u pomérné znacné Casti podniktl se dvéma (41 %) i s jednou
vyrobni ¢innosti (31 %) chybé&ji prokliky na jakékoliv socialni sité obecné. Z toho Ize usuzovat,

ze pro chemické vyrobni podniky zatim neni PR komunikace pfes socidlni sit€¢ samoziejmosti.

V zavislosti na registrované pravni formé€ podnikani byly prokdzany statisticky
vyznamné rozdily v pouzivani odlisného druhu internetové domény (ymc=16,005; sig=0,013),
ptitomnosti videa na uvodni strance webu (ymc=8,095; sig=0,035) a existenci odkazu
smétujiciho na YT kanal (ymc=8,176; sig=0,045). Vysledky deskriptivni analyzy znazormuji
grafy ¢. 20, 21 a 22.
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Graf 20 — Rozdily ve vyuZivani riznych typi internetové domény webovych stranek podle pravni formy
podnikani zkoumanych firem (zdroj: vlastni zpracovani)

Exaktni odhad signifikance metodou Monte Carlo a post hoc testy prokazaly, ze
u zkoumanych akciovych spolec¢nosti, na rozdil od podnikt jinych pravnich forem podnikani,
vyznamné prevazuji webové stranky vyuzivajici ¢eskou doménu ,,.cz* (90 %). Akciové
spole€nosti sice vyuZzivaji i1 ostatni druhy domén ,,.com“ (6 %) a .,.eu (3 %), ale oproti
spoleCnostem s rucenim omezenym ve zcela minimalni mife. U spolecnosti s ru¢enim
omezenym je pouziti domén ,,.cz*“ (45 %) a ,,.com* (41 %) témét vyrovnané. Tento typ
spolecnosti v porovnani s ostatnimi sledovanymi skupinami firem mnohem ¢astéji uplatiiuje
doménu ,, eu “ (14 %). Odstépny zdvod zahranicni pravnické osoby byl ve zkoumaném souboru

podnikii pouze jeden s registrovanou doménou ,,.com®,
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Spolec¢nost s ru¢enim Akciova spolecnost  Odstépny podnik zahranicni
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Forma podnikani
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Graf 21 — Rozdily ve vyuZivani videa na uvodni strance webu podle riaznych forem podnikani zkoumanych
firem (zdroj: vlastni zpracovani)

75



Z grafu ¢. 21 je patrné, ze sledované akciové spole¢nosti vyuzivaji video na uvodni
strance ponékud castéji (19 %) nez spolecnosti s ru¢enim omezenym (5 %). Odstépny zavod
zahrani¢ni pravnické osoby, ktery je ve sledovaném souboru jediny, video na uvodni strance
ma. Zastoupeni firem sriznou pravni formou podnikéni je ve sledovaném souboru
nerovnomérné, proto pravdépodobné post hoc testy rozdily zjisténé metodou Monte Carlo

nepotvrdily.
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Graf 22 — Rozdily v pritomnosti odkazu na YT na webovych strankiach zkoumanych podnika podle jejich
pravni formy podnikani (zdroj: vlastni zpracovani)

Post hoc testy potvrdily, Ze zkoumané spolecnosti s ru¢enim omezenym odkazuji na
svém webu na YouTube kanal mnohem castéji (41 %) nez akciové spolecnosti (13 %). Proklik

na YT existuje také na webovych strankach odstépného zavodu zahraniéni pravnické osoby.

Testovani statistické vyznamnosti rozdilti mezi skupinami sledovanych podniki podle
jejich pfislusnosti k riznym institucionalnim sektorim prokézalo odliSnosti ve vyuZivaném
druhu webové domény (ymc=16,947; sig=0,008) a také u piitomnosti proklikti na LinkedIn
(yme=9,662; sig=0,024) a YouTube (ymc=9,662; sig=0,023). Strukturu podnikt v jednotlivych
skupinach dle zjistovanych znaki vyobrazuji grafy ¢. 23, 24 a 25.
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Graf 23 — Rozdilné vyuZivani internetovych domén podle institucionalniho sektoru zkoumanych podniki
(zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu ¢. 23 vyplyva, ze vsSechny skupiny podnikd specifikované podle jejich
prislusnosti k riznym instituciondlnim sektorim preferuji ¢eskou doménu ,,.cz*“. Nefinanéni
podniky pod zahrani¢ni kontrolou také hojné vyuZzivaji doménu ,,.com* (48 %), zatimco
U narodnich soukromych nefinan¢nich podniki je to zcela ojedinélé (3 %). Tato skupina
podniki také jako jedind vyuziva v§echny tfi druhy internetovych domén, véetné domény ,,.eu”,

kterou podniky v jinych institucionalnich sektorech nevyuzivaji viibec.
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Graf 24 — Rozdily v pFitomnosti odkazu na LinkedIn na webu pfi rozdéleni zkoumanych podniki podle
jejich institucionalniho sektoru (zdroj: vlastni zpracovani)

Post hoc testy potvrdily, Ze zkoumané vyrobni podniky pod zahrani¢ni kontrolou
odkazuji na webovych strankach na LinkedIn mnohem c¢asté&ji (65 %) nez subjekty ze sektoru

narodnich soukromych spolec¢nosti (33 %). U vefejného nefinan¢niho podniku odkaz na tento
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typ komunikac¢niho kanalu nenalezneme. Zajimavosti je, Ze firmy pod zahrani¢ni kontrolou

obecn¢ c¢astéji odkazuji na socidlni sit€ nez podniky narodni.
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Graf 25 — Rozdily v pFitomnosti odkazu na YT na webovych strankach zkoumanych podniki podle
institucionalniho sektoru (zdroj: vlastni zpracovani)

Analyza odhalila, Ze na i YouTube odkazuji nefinanéni podniky pod zahrani¢ni
kontrolou (48 %) mnohem vice nez narodni soukromé nefinan¢ni subjekty (10 %). U jediného

vefejného nefinan¢niho podniku odkaz na YT na webovych strankach taktéz nenalezneme.

Statisticky vyznamné rozdily ve vyuZzivani sledovanych znakt v zavislosti na roku
zalozeni sledovanych podnikl byly prokdzany pouze u sekce Casto kladenych otazek (FAQ)
(xmc=8,640; sig=0,020) a pFitomnosti odkazu na socialni sit’ LinkedIn (ymc=10,800; sig=0,026).
Vysledky popisuji grafy ¢. 26 a 27.
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Graf 26 — Rozdily v pritomnosti FAQ sekce na webu zkoumanych firem podle roku jejich zaloZeni (zdroj:
vlastni zpracovani)

Z vyse uvedené¢ho grafu je patrné, Ze sekci FAQ na webu nejcastéji nalezneme
ve skupiné historicky nejmladsich podniki (33 %), mén¢ pak u firem zalozenich v letech 2000-
2009 (11 %). Podniky zalozené pted rokem 2000 tuto sekci na webovych strankach vibec
neuvadéji. Z toho lze usuzovat, ze mladsi podniky jsou mnohem vice oteviené k vyuzivani

modernich forem komunikace.
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Graf 27 — Rozdily v pFitomnosti odkazu na LinkedIn na webu zkoumanych podniki podle roku zaloZeni
(zdroj: vlastni zpracovani)
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Z grafu ¢. 27. vyplyva, ze proklik na LinkedIn nejcastéji na webovych strankach
prezentuji firmy zalozené mezi roky 2000 a 2009 (72 %), poté ty, které vznikly v roce 2010
apozdéji (50 %) a nakonec firmy zalozené v letech 1972-1999 (30 %). Zajimavé je, ze

u podnikt zalozenych mezi roky 2000 a 2009, které vyuzivaji odkazy na socialni sité, nebyly
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identifikovany webové stranky bez ptitomného odkazu na tuto socidlni sit. Zaroven tato
skupina firem oproti ostatnim obecné nejvice uvadi prokliky na socialni sité na svych webovych

strankach.

V zavislosti na ¢lenstvi v Responsible Care byly odhaleny statisticky vyznamné rozdily
pouze u pfitomnosti informaci o spolecenské odpovédnosti, resp. udrzitelnosti, na webovych
strankach zkoumanych podnikd (ymc=6,231; sig=0,044). Vysledky analyzy vyobrazuje graf
¢. 28.
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Graf 28 — Rozdily v prezentovani informaci o SO/udrZitelnosti na webu zkoumanych podniki podle ¢lenstvi
v Responsible Care (zdroj: vlastni zpracovani)

Graf ¢. 28 demonstruje, ze webové stranky zkoumanych vyrobnich podnikii bez ¢lenstvi
v RC prevazné prezentuji informace pouze o vybranych aspektech spole¢enské odpoveédnosti
(85 %), zalozku udrzitelnost/SO mé pouze 15 % z nich, a to na hlavni strance. Weby ¢lenskych
spolecnosti RC z 54 % obsahuji zalozku o udrzitelnosti, a to bud’ na hlavni strance (37 %) nebo
po otevieni jinych rubrik (17 %) napf. ,,0 spolecnosti, ,,0 nds* apod. Ve 46 % ptipadl ¢lent
RC tato zalozka chybi a na webovych strankach jsou pouze informace o vybranych aspektech

spolecenské odpovednosti, coz je vzhledem k zapojeni podnikti v RC piekvapivé.

V zavislosti na platnosti RC osvéd¢eni byly statisticky vyznamné rozdily identifikovany
pomoci exaktniho odhadu signifikance metodou Monte Carlo opét u pfitomnosti zalozky
informujici o udrzitelnosti, resp. SO (ymc=9,631; sig=0,047) a také publikaci CSR reporti
(yme=9,078 sig=0,010). Ziskana data shrnuji grafy ¢. 29 a 30.
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Graf 29 — Rozdily v prezentovani informaci o SO/udrZitelnosti na webu zkoumanych firem podle platnosti
RC certifikatu (zdroj: vlastni zpracovani)

Vyzkum odhalil, Ze webové stranky zkoumanych podniki s platnym RC certifikatem
v 59 % ptipadii obsahuji zalozku ,,udrzitelnost/SO*, a to bud’ na hlavni strance (45 %), nebo po
otevieni jin¢ho odkazu (14 %). Tuto zéloZzku nemaji zhruba 2/5 (41 %) certifikovanych
subjektt, ktefi prezentuji pouze vybrané aspekty spolecenské odpovédnosti. Firmy bez aktualné
validniho osvéd¢eni RC pisi na webu nejvice o vybranych aspektech své spoleCenské
odpovédnosti (58 %). 42 % z nich ale na svém webu zalozkou ,,udrzitelnost/SO* disponuje,
Vv 17 % ptimo na hlavni strance a u 1/4 firem z této skupiny pod riznymi jinymi rubrikami.

100%
8 %

80%

CSR reporty

Ano Ne
Platny certifikat Responsible Care

m Ne mAnNo

Graf 30 — Rozdily v pFitomnosti CSR reportii na webovych strankach zkoumanych podnikii podle platnosti
RC certifikatu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Z grafu €. 30 je patrné, ze podniky bez platného RC certifikatu zasadné¢ mén¢ publikuji
CSR reporty na svych webovych strankach (8 %) nez skupina s validnim osvédceni (45 %).

Dany rozdil potvrdily i1 post hoc testy.

3.3 CELKOVE ZHODNOCENI A ANALYZA VYSLEDKU VYZKUMU,
ZAVERECNA DOPORUCENI

Sekundérni kvantitativni vyzkum, jehoz cilem bylo zjistit soucasny stav vyuZzivani
riznych digitalnich forem sdéleni a komunikacnich kanalti v ramci online PR, byl proveden
analyzou webovych stranek 54 vyrobnich podnikii sdruzenych ve Svazu chemického primyslu
Ceské republiky. Vice nez 3/4 zkoumanych subjektii se zabyvaji vyrobou chemickych latek
a ptipravki, zbylych 25 % vyrobky petrochemického, plastikaifského a farmaceutického

prumyslu.

Z prvni ¢asti vyzkumu vyplynulo, Ze v§echny zkoumané firmy maji oficidlni, pravidelné
aktualizované stranky se vS§emi dulezitymi prvky webovych stranek (ivodni stranku, informace
o podniku a kontaktni idaje). Podniky nejéastéji provozuji web na ¢eské doméné ,,.cz“, ale
objevuji se 1 piipady vyuzivani celosvétove univerzalniho ,,.com* ¢i evropského formatu ,,.eu.
Komplexni informace o spolecenské odpovédnosti ¢i udrzitelnosti nalezeme pouze u necelé
poloviny zkoumanych spole¢nosti, zbytek na svych webovych strankach informuje pouze
0 vybranych aspektech spolecenské odpovédnosti. Ptitomnost fulltextového vyhledavace,
umoziujictho pfi spravné optimalizaci rychlé hledani produkt, dokumenti ¢i jinych

podnikovych informaci, byla identifikovéna témé&f u vsech firem.

Pro zvetejiovani psanych forem online PR sdéleni firmy nejvice vyuZivaji webovou
sekci aktualit/novinek, kde informuji vefejnost o soucasném déni v podniku a jeho okoli. Hojné
prezentovanym dokumentem na webovych strankach jsou tiskové zpravy uréené zejména pro
novinafe, ale i ostatni zajemce. Méné Castymi dokumenty jsou pak vyro¢ni zpravy a CSR
reporty, jejichZ publikovani je v nékterych ptipadech ze zdkona povinné. Sekce casto kladenych
otazek je u zkoumanych subjektli ojedinéld. Prizkum ukézal, ze Z4dny z analyzovanych

podnikll neumoziuje na webovych strankach vefejnou diskuzi prostiednictvim komentara.

Vyuzivani audiovizudlniho obsahu na webovych strankach zkoumanych chemickych
firem neni béznou zalezitosti. Ackoliv n€které¢ podniky v ramci své online PR komunikace
videa vyuzivaji, stale prevlada veétsi procento webi, na kterych tento druh komunikace neni

uplatnovan. Video na uvitaci, resp. uvodni strance, je jedineCnou zalezitosti pouze nekolika
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webovych stranek. Podcasty ani jiné druhy audionahravek u zadného ze zkoumanych subjekti

na webu nalezeny nebyly.

Bylo zjisténo, Ze ani odkazy na socialni sit¢ na webovych strankach firem stale nejsou
v ramci online PR komunikace samoziejmosti. Mezi nejpopularnéjsi socialni sité zkoumanych
vyrobnich podnikii chemického primyslu patii Facebook, LinkedIn a Twitter, nasledovany
YouTubem a Instagramem. V minimalni mife vyrobni podniky vyuZzivaji i jiné socialni sité
jako je naptiklad Vimeo, Vkontakte ¢i Google+. Na blog neodkazuje na svém webu téméf

zadny subjekt a pokud ano, jedna se pouze o pfesmérovani do jiné ¢asti webovych stranek.

Statistickd analyza rozdilt vyuzivani jednotlivych sledovanych znakl v zavislosti na

zakladnich charakteristikdch podnikti odhalila tato zajimava zjisténi:

e ve vSech identifikovanych institucionalnich sektorech i pravnich formach podnikani
je »,.CZ* nejvyuzivangjsim typem internetové domény;

e podniky pod zahrani¢ni kontrolou odkazuji na webovych strankach na LinkedIn
a YouTube mnohem ¢astéji nez ryze ¢eské spole¢nosti;

e sckci Casto kladenych otazek vyuzivaji nejcastéji historicky nejmladsi podniky,
a naopak nejstar$i nejméné, resp. vubec;

e spoleCnosti, jez nejsou soucasti iniciativy RC, informuji pouze o vybranych
aspektech spolecenské odpovédnosti ¢astéji neZ registrovani ¢lenové,

e firmy saktualné platnym RC certifikditem informuji na webu o spolecenské
odpové&dnosti komplexnéjSim zplsobem a publikuji CSR reporty castéji nez

podniky bez validniho osvéd¢eni.

Dalsi statisticky vyznamné rozdily prokazané ve vyuzivani sledovanych parametrti
webovych stranek u riznych skupin podnikt dle jejich charakteristickych znakl neptinesly
zadna prekvapiva zjiSténi, ktera by se dala obecnéji interpretovat. U vétSiny analyzovanych
proménnych nebyl rozdil mezi skupinami podnik dle jejich riznych charakteristickych znaku
statisticky prokazan. Zajimavé je, ze nebyly zjiStény zadné statisticky vyznamné rozdily mezi
podniky podle jejich velikosti hodnocené na zékladé poctu jejich zaméstnanct. Ackoli by se
dalo predpokladat, ze vétsi podniky budou vyuZivat riiznd online PR sdéleni ve vEtsi mife nez

podniky mensi, provedena analyza tento ptedpoklad nepotvrdila.

Je zteymé, ze zkoumané firmy se evidentné snazi webové stranky v ramci své online PR

komunikace udrzovat aktualni. Lze vSak nalézt oblasti, na které by bylo vhodné se do budoucna
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zaméfit a provést jisté zmeény. Na zakladé ziskanych dat a vysledkid analyzy Ize navrhnout
nékolik doporuceni, jejichz vyuziti by podle mého nazoru umoznilo zkoumanym vyrobnim

chemickym podnikiim jejich online PR komunikaci zefektivnit. Konkrétné doporucuji:

1. provést podrobnou analyzu stavajiciho obsahu webovych stranek;

Jednotlivé analyzované webové stranky sledovanych podniki se z hlediska designu
I obsahu lisi, otazkou vsak zlstava, zda jsou zvefejiované informace pro zakazniky a ostatni
zajmové skupiny dostacujici a dobie piistupné. V fadé piipadd bylo totiz obtizné hledané
informace, jako tieba zalozky o spolecenské odpovédnosti, vyroéni zpravy a CSR reporty,
na webovych strankach najit ¢i je spravné zobrazit. Z toho vyplyva, Ze mnohé podniky
pravidelné nezkoumaji uzivatelskou privétivost svych webt, zejména ve vztahu k vefejnosti.
A pravé uzivatelska piivetivost webu vici Siroké vefejnosti je z hlediska plnéni funkce
webovych stranek, jakozto vyznamného nastroje online PR podnikd, kliCova. Zaroven je
dalezité, aby tyto informace byly pravidelné revidovany, aktualizovany a kontrolovany.
Na zaklad¢ téchto zjisténi tedy navrhuji provést analyzu stavajiciho obsahu webovych stranek,
kterd by sméfovala k odhaleni vSech slabych mist webu podniku v oblasti sdileni informaci

S vetejnosti, a v pfipad¢ zjisténych nedostatkll zapracovat na jejich odstranéni.

2. aktualizovat stavajici desigh webovych stranek;

Tento bod izce souvisi s prvnim. Pfi sbéru dat se webové stranky nékterych podniku jevily
po designové strance zna¢né zastarale. Nedostatky se tykaly nejen samotného rozlozeni webu
¢i grafickych uprav (vybér vhodnych fontd, velikosti pisma a barev), ale i chybéjiciho
spravného zobrazeni webovych stranek na mobilnich zafizenich. Vytvofeni moderni
aresponzivni webové stranky vSak vyzaduje soucinnost odbornika. Domnivam se, zZe
aktualizace vzhledu webu bude velmi pfiznivé pisobit na vybrané stakeholdery, kteti se na
novych strankach 1épe zorientuji a budou vnimat podnik jako moderni a inovativni.

3. zajistit komplexni informovanost o spole¢ensky odpovédnych aktivitach;

Popularita spolecensky odpovédného chovani a publikovani téchto informaci roste,
nicmén¢ mnoho zkoumanych podniki informuje na webu pouze o vybranych aspektech
spolecenské odpovédnosti jako je naptiklad zivotni prostiedi, bezpecnost a zdravi. Zde by bylo
k zamysleni doplnit chybéjici témata a zacit se zabyvat spolecensky odpovédnymi aktivitami
v celkovém rozsahu, ktery nabizi. Dle mého nazoru by tento krok mohl vést k posileni

konkurenceschopnosti vyrobniho podniku na trhu a ke zlepSeni jeho reputace a image.
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4. zavést nové formy sdéleni a zaloZit blog;

Internetové prosttedi a zejména koncept webu 2.0 méni zésadnim zplisobem
komunikaci, diky niZ vznikaji nejen nové online komunikaéni kanaly, ale i samotné formy
sd€leni. Na tomto misté by stdlo za zvazeni rozsifeni portfolia vyuzivanych forem. Napiiklad
sekce Casto kladenych otazek (FAQ), moznost komentovani firemnich novinek a publikace
podcastii by se mohly stat vyznamnou konkuren¢ni vyhodou, nebot’ tyto formy sdéleni se mezi
zkoumanymi podniky (téméf) nevyskytuji. V ptipad¢ jejich zavedeni je samoziejmé dilezité
ov¢rit zajem stakeholderi a piipadné zvazit i vSechny jejich vyhody a nevyhody. Obdobnym

zptisobem lze uvazovat i nad zaloZenim blogu.

5. vytvorit moderni profily na vhodnych socialnich sitich a zverejnit jejich odkazy na
webovych strankach;

V ramci literarni reSerSe bylo zjiSténo, Ze popularita socidlnich siti je obrovska a kazda
socialni sit’ se tési rizné velké oblibé. Nelze se proto divit, Ze fada uzivatelii hled4 informace
primarn¢ na nich, a mnohdy je dokonce pokladaji za plnohodnotné informacni servery. Je proto
ptihodné zamyslet se nad aktudlnim stavem informovani na jednotlivych socidlnich sitich
a jejich vhodnosti k vyuZiti nejen v oblasti online PR komunikace. Je dilezité si uvédomit, ze
jednotlivé socidlni sité se 1isi nejen co do popularity, ale i velikosti, moznosti sdileni obsahu ¢i
vékovou strukturou uzivateld. Naptiklad Facebook, ktery je celosvétové nejznaméjsi
a nejpouzivanéjsi, lze pravdépodobné pouzit k osloveni Sirokého publika. TikTok, jakoZto
pomérné novou socidlni sit’, pak lze vyuZit k sledovani nejnovéjsich trendli a chovani mladé

generace.

Posledni pfipominka se netyka zkoumanych vyrobnich podniki, ale webovych stranek
SCHP CR, ktery tyto instituce zastituje. Pii sbéru dat z webovych stranek Svazu bylo zji§téno,
ze se uvedené profily spolecnosti se zakladnimi informacemi v mnohych ptipadech jak
v obsahu, tak i ve struktufe li§i a dokonce, ze néktera data jsou neaktualni. Nepiehlednost
a zastaralost dat mlize negativnim zptisobem ovliviiovat chovani a minéni zainteresovanych
jedinct, a proto doporucuji vytvotit jednotnou strukturu profili a zastaralé ¢i chybné informace

odstranit.

Osobné¢ se domnivam, ze zminéna doporuceni by mohla vést k rozvoji dulezitych vztahi

s vefejnosti, zlepSeni podnikové image i1 postaveni na trhu.
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ZAVER
Online PR komunikace je zajisté velmi aktudlnim a vyznamnym tématem, nebot

umoznuje oslovit nejen zakazniky, ale i Sirokou vefejnost modernim a efektivnim zptisobem.

Cilem diplomové prace bylo nejprve formou reSerSe odborné literatury popsat
problematiku online public relations a nasledné prostiednictvim sekundarniho kvantitativniho
vyzkumu zjistit soucasny stav miry vyuzivani riznych digitalnich forem sdéleni a identifikovat
odkazy na alternativni komunikacni kandly na webovych strankach chemickych vyrobnich

podnikd.

Prvni ¢éast prace byla vénovana vymezeni zdkladnich pojmii souvisejicich
s marketingovou online komunikaci, tj. definici pojmu online marketing a zakladnimu
rozd€leni nastroji, diky nimz je mozné naplnit komunikaéni cile internetové marketingové
komunika¢ni strategie. Nasledné se zpracovana reSerSe zaméfila na problematiku public
relations. Nejprve byl vysvétlen pojem ,,public relations® a byly vymezeny jejich cile. Dale
byly obdobnym zptsobem definovany online, resp. digitalni PR, v¢etné specifikace jejich klada
a zaporl. Navazujici vyznamna soucast teoretické ¢asti prace byla vénovana popisu typickych

digitalnich forem sdé€leni a komunika¢nim kanalim vyuZzivanych v online PR.

Na reSers$i odborné literatury navazala prakticka ¢ast prace v podobé sekundarniho
kvantitativniho vyzkumu zaméteného na analyzu aktualniho stavu vyuzivani digitalnich forem
sdéleni a identifikaci odkazi na alternativni komunikac¢ni kanaly v ramci digitdlnich PR
chemickych podnikii. Vyzkum byl proveden v rdmci 54 chemickych vyrobnich podniki
sdruzenych ve Svazu chemického primyslu Ceské republiky. VyuZitou metodou vyzkumu se
stala obsahova analyza webovych stranek vybranych podnikii na zakladé predem zpracovaného
projektu  vyzkumu. Ziskané informace byly statisticky zpracovany, analyzovany

a vyhodnoceny.
Z vysledkl vyplynula nasledujici hlavni zjiSténi:
e vSechny sledované chemické vyrobni podniky maji pravidelné aktualizované
webové stranky se vSemi dulezitymi zdkladnimi prvky;
e zkoumané podniky na webovych strankach z psanych forem nejcastéji publikuji
novinky/aktuality a tiskové zpravy;

e pievladaji webové stranky podnikili bez audiovizualniho obsahu;
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dvé tretiny podnikil na svych webovych strankach odkazuje na socidlni sité, nejvice
na Facebook, LinkedIn a Twitter;

firmy pod zahrani¢ni kontrolou odkazuji na LinkedIn a YouTube mnohem castéji
nez soukromé ndrodni podniky;

sekci Casto kladenych otdzek vyuzivaji nejcastéji historicky nejmladsi podniky,
a naopak nejstarSi nejméng¢, resp. vubec;

podniky operujici mimo iniciativu RC informuji pouze o vybranych aspektech
spolecenské odpovédnosti ¢astéji nez registrovani ¢lenové,

podniky splatnym RC certifikatem informuji na svém webu o aktivitach
spoleCenské odpovédnosti komplexnéjsim zpisobem a publikuji CSR reporty

Castéji nez podniky bez tohoto validniho osvédceni.

Na zaklad¢ zjisténych dat byly identifikovany i nedostatky v online PR komunikaci,

které umoznily formulovat nasledujici doporuceni:

provést podrobnou analyzu stavajiciho obsahu webovych stranek;

aktualizovat design webovych stranek;

zajistit komplexni informovanost 0 spole¢ensky odpovédnych aktivitach podniku;
zavést nove formy sdéleni a zalozit blog;

vytvofit moderni profily na vhodnych socialnich sitich a zvetejnéni odkazii na né na
webovych strankach podniku;

upravit a aktualizovat zékladni informace o ¢lenech SCHP CR na oficidlnich

webovych strankach Svazu.

Vysledky vyzkumu poskytly zajimavy nahled do online PR komunikace chemickych

podniki, ¢imZ pomohly identifikovat prvky, které jsou firmami vyuZivany vice a které naopak

méné. Nejvetsi potencial spatiuji v zavedeni audiovizualniho obsahu, CSR reportti a odkazii na

socialni sité, které jsou momentalné aktualnimi, nicméné malo rozsitenymi prvky online PR

komunikace na webovych strankach zkoumanych podniki chemického primyslu.
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