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Socialni média v podnikové praxi

Social media applied in business

Souhrn
Cilem této préce bylo prozkoumani moznosti vyuZziti socialnich médii v podnikové

praxi.

V teoretické c¢asti byl ve zkratce popsan vyvoj technologii od vzniku prvnich
elektronickych komunikacnich kanalti az k dneSnimu rozmachu socidlnich médii. Pravé
socidlnim médiim se vénuje tato prace podrobnéji. Je zde rozepsano jejich rozdéleni a
zakladni principy fungovani a to pfedevsim s ohledem na vyuziti v podnikové praxi. Jsou
popsany vyhody jejich vyuzivani v raznych sekcich podniku, dale pak jsou piedlozena
jednotliva doporuceni pro zavedeni a vyuzivani vedoucim k dosazeni kyzenych vysledkdi.

V praktické c¢asti je prostiednictvim dotaznikového Setfeni zjiStovan vztah
respondentll k socidlnim médiim, rozsah jejich vyuzivani a to jak v soukromé, tak i v
pracovni sféfe jejich zivota. Toto Setfeni je néasledné vyhodnoceno a je zpracovan zavér,

ktery z néj vyplyva.

Summary
The aim of this thesis was to explore using of social media in daily business.

Theoretical part describes technological development since first electronical
communication channels until current boom of social media. This work particularly deals
with social media. | tried to define the types and basic function especially with respect for
using in common business. Advantage of its using in different levels is listed here as well
as recommendation how to apply and use it for business growth.

Practical part refers to questionnaire which tries to find out user’s relations with
social media, its using in everyday reality both private and business. Outcome is
subsequently assessed and commented.

Klicova slova: socialni média, socialni sité¢, internet, komunikace, marketing,
vnitropodnikové systémy
Keywords: social media, social networks, internet, communication, marketing, company

systems
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1 Uvod

Socidlni média se stdvaji neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho zivota pro velké
mnozstvi lidi. Jsou nejen mistem zébavy, pratelskych setkani a sdileni pociti a zazitk.

Jsou 1 zdrojem informaci, prostiedkem k jejich ziskavani i poskytovani.

Informace - (z lat. in-formatio, utvareni, ztvarnéni) je velmi Siroky, mnohozna¢ny pojem,

ktery se uziva v riznych vyznamech. V nejobecnéjsim smyslu je informace chépana

jako Udaj o prostiedi, jeho stavu a procesech v ném probihajicich. Informace sniZzuje nebo
odstrafuje neurcitost (entropii) systému (napt. piijemce / uzivatele informace). MnoZstvi

informace lze charakterizovat tim, jak se jejim pfijetim zmeénila

mira neurcitosti ptijimajiciho systému. (Jonak, 2011)

Zjednodusen¢ teceno, vyména informaci je jednou se zakladnich pohonnych jednotek

vyvoje tohoto fenoménu dnesni doby..

Stejné tak, jako je informace zdkladem uspésného fungovani kazdé spolecnosti. Na zaklade
informaci se firmy rozhoduji o zptsobu jak zaujmout zdkaznika, jak ho ptilakat ke svym
vyrobkim, jak jej piesvédcit o ndkupu praveé u nich, na zdkladé spravnych a dostate¢nych
informaci si vytvaii obchodni strategii. Informace a jejich rychla vymeéna je také zédkladem
spravného vnitropodnikového fungovani, bez kvalitniho sdileni informaci mezi vSemi

urovnémi v hierarchii podniku by byl jeho rozvoj jen tézko myslitelny.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Latina
http://cs.wikipedia.org/wiki/%C3%9Adaj
http://cs.wikipedia.org/wiki/Entropie
http://cs.wikipedia.org/wiki/Syst%C3%A9m
http://cs.wikipedia.org/wiki/U%C5%BEivatel
http://cs.wikipedia.org/wiki/Entropie

2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace
Cilem mé bakalatské prace je zmapovat moznosti zapojeni socialnich médii v podnikové

praxi, jejich vyuZiti jak pro uc¢ely marketingu, tak i ve vnitropodnikové sféfe.

2.2 Metodika prace

Zamérem teoretické ¢asti prace je prozkoumat socidlni média obecn¢, seznamit stru¢né s
historii, popsat zakladni typy a jejich principy fungovani. Hlavni zaméfeni je pak na
socialni média v prostiedi podniku, zptisoby vyuZiti, jejich vyhody a nevyhody a moznosti
jejich zakomponovani do podnikového systému.

Zakladem praktické c¢asti je prizkum, ucelem kterého je zjistit vztah respondentid k
socialnim médiim, jaka vyuzivaji, k jakému ucelu a to jak v roviné osobni, tak i roviné
pracovni. Prizkum bude uskute¢nén formou dotazniku.

V zavérecné c¢asti budou vyhodnoceny vysledky prizkumu a na zakladé toho budou

doporuceny postupy, jak by mohl podnik vyuZit socidlnich médii k dosazeni stanovenych

cilu.
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3 Prehled reSené problematiky
3.1 Historie

3.1.1 Tradicni socialni site

Pojem ,,socidlni sit* byl pouzit a definovan mnohem dfive, nez vznikl samotny internet,
potazmo internetové socialni sité tak, jak je zname dnes. Vyuzival se v fad¢ védeckych

odvétvi, jako byla tieba antropologie, teorii her apod.

Pro oblast sociologie pouzil prvni tento termin James A. Barnes, sociolog patfici ke
skupin¢ antropologti v Manchesteru, a to v roce 1954, v souvislosti se zkoumanim chovani
v malych skupinach a s popisem jejich vztahii a spolecenskych kategorii. Definoval
spole¢nost jako mnozinu bodu, které jsou vzajemné propojeny linkami — vzajemnymi

vztahy.

Dnes je pojem socialni sit’ vnimén jako uréité okoli ¢lovéka. Clovék samotny je stiedem
této sit€¢ a pomyslna vldkna vedou od n¢j k lidem jemu zndmym a zaroven charakterizuji

vztahy a vzajemnou komunikaci s témito znamymi lidmi.

Socialni sit’ mtizeme tedy chapat jako navzajem se ovliviiyjici skupinu lidi propojenou
nejen pomoci rodinnych vztahii a ptatelstvi, ale také prostfednictvim spolecnych zdjmd,
rodinné, rasové ¢i ndbozenské piislusnosti. Z této definice tedy vyplyva, Ze kazdy z nas,

bez rozdilu véku, je soucasti velkého poctu ,,socialnich siti*.

3.1.2 Elektronicka posta

Vznik historicky prvnich socialnich siti se datuje do stejné doby jako vznik internetu, resp.
jeho pfedchiidce ARPANETu. Jednalo se o americkou vojenskou sit’, pfes kterou spolu
komunikovali lidé vzdalen¢ pomoci pocitaci. Dne 2.10.1971 byla odesldna historicky
viubec prvni zprava na vzdaleny pocita¢. Pivodné probihala vyména zprav pouze mezi
dvéma osobami, ale pozdéji bylo umoznéno vymeénovat si informace i mezi skupinami lidi,

vznikly mail-listy a zacala se utvaiet jakasi komunita se vzajemnymi socialnimi vztahy.

Elektronicka posta je vyuZivana v hojné mife i v soucasné dobé, i kdyz jeji ucel se jiz

ponékud posunul.
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V soucasné dobé existuje vice nez 4,1 mld ucth e-mailovych Uc¢ta a predpoklada se, ze do
roku 2018 tento polet pfesahne 5,2 miliardy. Uéty vlastni vice ne 2,5 miliardy uZivateli
po celém svété, véetné obchodnich. Kazdou hodinu je zaslano primémeé 122,500,453,020

e-maild, pficemz lidé davaji prednost vyuZiti pro obchodni sdéleni. (van Rijn, 2016)
Elektronicka posta se také stala velmi uspésnou cestou pro marketing a propagaci.

Jeji vyhody spocivaji v Casové volnosti komunikace, flexibilité, moznosti promyslet si
reakci, moznosti zasilani pfiloh, nulovych nakladech, moznosti sou¢asné komunikace s
vice osobami, archivovani komunikace, je mozZné stanovit priority komunikace.

Nevyhodou miuze byt, ze chybi bezprostfedni zpétna vazba, doruceni neni priikazné,

vvvvvv

formulaci mailu, nutna kontrola bezpecnosti a kontrola virti.

3.1.3 BBS, IRC

Za prapiedka webové socialni sit¢ muize byt povazovan syst¢tm BBS (Bulletin Board
System), ktery byl spustén v roce 1978. Jednalo se o soubor nastének v klasické dosovské
grafice, kde si mohli uZivatelé navzajem psat textove vzkazy. UZivatelé se mohli sdruZovat
podle svych zajmu. Systém byl ale velmi pomaly, protoze pfipojeny k nasténce mohl byt

v jednu chvili vZdy jen jeden uZivatel.

Spusténi prvniho IRC serveru (Internet Relay Chat) vroce 1988 byl velkym krokem
V rozvoji vzdalené komunikace a vzniku Sirokych komunikacnich siti jako takovych. Stalo
se tak ve Finsku a §lo o jednu z prvnich moznosti komunikace v redlném case po internetu

(many to many).

Rozvoj telekomunikaci vedl k tomu, ze stale vice lidi chtélo vyuzivat online komunikaci a

proto je logické, ze doslo k vyvoji sluzeb toto umoziujicich. (Krémar, 2013)

3.1.4 Internetové stranky

V bieznu 1989 Tim Berners-Lee piedstavil v Evropské organizaci pro jaderny vyzkum
(CERN) navrh nového systému pro spravu informaci. Jednalo se o pfedstavu informaci

propojenych hypertextovymi odkazy a dostupnych komukoliv s pfipojenim k dané siti.
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O dva roky pozd¢ji (v roce 1991) pak spustil jednoduchy program — prvni webovy server
na svété a publikoval prvni internetovou stranku. Pivodni ureni bylo pouze pro védce

CERNu pro usnadnéni piistupu k informacim a dokumentaci.

Myslenka informaci propojenych hypertextovymi odkazy a dostupnych komukoliv s

pfipojenim k internetu rozpoutala piekotny vyvoj, ktery vyustil v to, jak vnimame web my.

V roce 1993 se CERN oznamil, ze webové technologie, vCetné serverového softwaru,
muze kdokoliv svobodné pouzivat bez omezeni ¢i licenc¢nich poplatki. Ve stejné dobé
prisel prvni webovy prohlize¢ pro operacni systém Windows, ktery jiz pracoval v
grafickém rezimu, a dokazal zobrazit i obrazky a fotografie nebo piehrat zvuky ( Mosaic -
predchidce Internet Exploreru). Tieti dalezitou udalosti v tomtéz roce bylo zvefejnéni
oficialnich specifikaci jazyka HTML, které umoznilo vytvaret webové stranky jednoduse a

s jistotou, Ze se zobrazi v riznych prohlize¢ich. (Segal, 1995) (Shon, 2011)

3.1.5 Internetova socialni média

Za asi prvni moderni socidlni sit zhruba vtom smyslu, jak ji zname ted’, miizeme
povazovat Classmatec.com, kterou v roce 1995 vybudoval Randy Conrad. Svym
registrovanym uzivatelim umoziovala zakladat profily a ptatelit se mezi sebou. Nyni web
¢itd priblizn¢ 70 milionti uzivateli, z nichz vétsSina pochazi hlavné ze Spojenych stati a

Kanady. (Brown, 2015)

Tato koncepce se ukazala jako velmi uspéSnd a proto byla néasledovana dnes svétovymi

giganty v oblasti jako jsou Facebook, MySpace, Bebo nebo LinkedIn.

Zahy nasledovalo mnoho dalSich socidlnich médii, jako napt. Napster, Blogger. Live

Jurnal. Six Degrees, v roce 2001 byla zaloZena Wikipedia

3.2 Clenéni socidlnich médii
3.2.1 Principy fungovani

Co jsou socialni média? MizZeme jimi nazyvat razné systémy, které slouzi k socidlni

komunikaci. VSechny tyto systémy funguji na nasledujicich principech:
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e Participace - vybizeni k pfispévkim a jejich hodnoceni

e Otevrienost - kdokoliv se mlze aktivné zapojit a vyjadfit se (komentovani, sdileni,
hlasovani)

e Oboustrannost - komunikace nejen od zdroje informaci k pfijemci, jako u
klasickych médii, ale i opa¢nym smérem

e Komunita - vytvafeni komunit se spoleCnymi rysy (z4jmové, socialni,
narodnostni...)

e Propojenost - snadné propojeni mezi ¢leny, vyuzivani propojeni na dalsi média,

weby, zdroje... (Mayfield, 2008)

Socialni média je mozné délit podle riznych kritérii na rizné skupiny. Tyto skupiny vSak v
soucasné dob¢ nejsou a ani nemohou byt zietelné oddé€litelné, razné typy socidlnich médii
maji mnoho spoleénych znaki a jsou mezi sebou propojeny. Uzivatelé pak pouzivaji

soucasné n€kolik médii, jejichZ obsah navzdjem sdili.

3.2.2 Zakladni typy
Socialni média nejsou jen socialni sité, jejich podob je daleko vice, zakladni typy jsou:
e Socialni sité - stranky umoziujici lidem vytvaret jejich osobni stranky, spojovat se
s dalSimi uZzivateli, sdilet obsah a komunikovat. Mezi nejznamé;jsi patii Facebook,
MySpace..
Socialni sit’ - Internetovd sluzba umoziujici (zpravidla registrovanym) clenim
vytvaret svij vetfejny nebo Castecné vetejny profil a navazovat virtualni vztahy s
uzivateli, s nimiz cht&ji byt ve spojeni v ramci dané sité¢, umoznujici jim také
komunikovat mezi sebou, sdilet spole¢n¢ informace, fotografie, videa, odkazy,
planovat akce a dalSi aktivity. Vétsinu obsahu socialnich siti vytvaieji samotni
uzivatelé. Socidlni sité virtualné propojuji rizné osoby a instituce na zaklad¢
spole¢nych piatelskych ¢i pracovnich vztahti nebo stejného zajmu. (Havlova, 2003)
e Blogy a mikroblogy - jedna z prvnich podob socialnich médii, ¢lanky, které
o¢ekavaji reakce a rozvinuti diskuse na dane téma; zkracené vystizné textové
zpravy (Twitter)
e Diskusni fora a Q&A portély - obvykle zajmové nebo profesné konkrétné cilené

dotazy a odpovédi uzivatelii (Forum.Zive.cz)

14



e Wiki - encyklopedie, jejiz obsah tvofi sami uzivatelé, obsahuje ¢lanky, obrazky,

v

videa, odkazy, jsou vSeobecné i zajmoveé nebo oborove orientované. Nejznamé;jsi je
Wikipedia.com

Sdilena multimédia - $ifeni multimedialniho obsahu uzivatelim piihlaSenym k
odbéru (napt. Apple iTunes) nebo volné mezi uzivateli - (YouTube, Flickr)
Socialni zalozkovaci systemy - umoziujici ukladat si uzivatelim zajimavé odkazy,
tfidit je do skupin a ty sdilet s ostatnimi (Pinterest)

(Janouch, 2011)

3.2.3 Vztah k profilu

Jiné déleni je tieba podle vztahu k profilu.

e Osobni socialni sité - zalozeny na osobnim profilu, lidé sdéluji informace pfevazné

osobniho charakteru, to, co se vaze k jejich osob¢, co se dotykd prave jich a to
pomoci jak statust, tak i1 obrazku, videi, odkazi... (Facebook, Foursquare,
Google+, My Space, Instagram...)

Media na sdileni obsahu -uZivatelsky profil je zde v sekundarni roli, v centru
pozornosti je obsah, fadi se sem riizné blogy, ¢isté zajmové sité - sportovni, herni,
atd. ale take Pinterest, Flickr, YouTube,...

3.2.4 Ucel a zamereni

DalSi mozné rozdéleni je tieba dle ucelu a zaméfeni.

VSeobecné socialni sité - umoziujici registraci a piistup uzivatelim bez omezeni
(Facebook)
Oborové socialni sit€é - sdruzujici uZzivatele se stejnym okruhem zajmul -

profesionalni, hobby, studentske...
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3.3 Sociélni media v podnicich

Z riiznych komunikacnich kanalti v podnicich, jako jsou telefonni hovory, maily, smérnice,
porady a mnohé dal$i, jsou v soucasné dobé¢ v poptedi pravé socidlni média. Je to
predevsim proto, ze se zcela zménily formy sdélovani informaci a interakci mezi lidmi a

organizacemi.

Z vysledki $etieni CSU vyplyva, Ze procento podnikt vyuZivajicich aktivné socialni média
pfi své ¢innosti se meziro¢né zvysuje (v r. 2013 15%, v r. 2014 22%). Oproti jinym zemim
ma viak stale Ceska republika stale znadné rezervy (Malta 64%, Rakousko 36%, Némecko

31%...) (CSU, 2015)

Jaké jsou davody, pro¢ podniky vyuzivaji socidlni média a jaka konkrétné¢ vyuzivaji

ukazuji dalsi vysledky Setfeni:
Graf D24 Duvody vyuzivani socialnich médii; leden 2013

ZlepSovani obrazu firmy/reklama 14%
ziskavani nazorl od zakazniki
zapojovani zakaznikd do inovovani
spoluprace s obchodnimi partnery

ziskavani novych zaméstnanci

vyména nazord uvnitf firmy

Zdmoj: CSU, Setfeni o vyuzivani ICT v podnicich

Graf é. 1 Davody vyuZivéni sociélnich médii, CSU
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Graf D23 Typy socialnich médii vyuzivanych podniky; leden
2013

webove stranky typu “wiki"

firemni blogy (napf. Twitter)
u weby sdilejici mulimedialni obsah (napr. You Tube)
B socialni sitdé (napf. Facebook, Linkedin)

celkem malée stredni velké

podil z cellkkoveho poctu podnikl v dane velikostni skuping

Graf &. 2 Typy socialnich médii vyuzivanych podniky, CSU

(CSU, 2015)

Do jisté miry je naruSeno tradi¢ni rozdéleni komunikacnich sméri, vertikalni ve sméru
nadfizeny - podfizeny, horizontalni mezi jednotlivymi odd¢lenimi nebo utvary, diagondlni

napfi¢ organizacni strukturou.

Nefunguje tu pouze komunikace ,ja ti povim“ , posunula se do roviny ,povime si

navzajem*, rusi se zavedené postupy v komunikaci mezi ¢leny na ruznych arovnich.

Spolecnosti ted mohou z nasbiranych dat skladat mozaiku informaci o chovani rtiznych
skupin lidi ve vztahu k nim. Tyto informace jsou pak velmi uzite¢né v oblasti marketingu,

ale tfeba 1 ve vnitropodnikovém fizeni svych zaméstnanct.

Aby v8ak mohl podnik uspét, je nutnosti, aby m¢l ve vztahu k socidlnim médiim jasnou

strategii.

Je dilezité, aby firma, ktera se chce prezentovat na platformach socialnich médii, byla pro
to pfipravena.

Kampari na socialnich médiich neznamena tydenni nebo mési¢ni sdileni blogu vrcholového
managementu na profilu spole¢nosti bez dalSich krokd. To by byl jen pfechod z jedné
platformy na druhou. Dilezité je zménit pfistup k prezentaci firmy a jejich produkti a

0svojit si nové postupy pii komunikaci.
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Zménou by neméla projit jen marketingové, popf. PR oddéleni spolecnosti. Tyto zmény
mohou, a Vv idealni piipadé by mély, odstartovat zmény v celopodnikové komunikacni

strategii.

3.3.1 Marketing
"Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptredvidani, ovliviiovani a v
kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zptsobem

zajiStujicim splnéni cilt organizace.” (Svétlik, 2005)

Socialni média jsou hitem mezi zakazniky. Facebook, Twiter, Instagram, LinkedIn,
Pinterest a dal$i jsou socialni platformy, kde si spotiebitelé sdileji vSe, od svych pociti a
toho, co pravé délaji, po diskuse o znacce, kvalité¢ a vykonu néjakého produktu. Prave
v takovych diskusich hledaji a zisk&vaji informace vedouci k rozhodnuti o koupi toho ¢i
onoho vyrobku nebo sluzby. Jednou z nejlepsich reklam je pieci doporuceni od jiného,
nejlépe spokojeného spotiebitele. Neni tedy pochyb o tom, Ze socialni média maji velky

vliv na chovéani spottebitel.

Socialni média dosahla urovné, kde vSechny skupiny trhu o sobé uvadi informace — o sob¢
samych, o svych ndkupnich/prodejnich zvyklostech, zpisobu komunikace. Zakaznici
poskytuji zpétnou vazbu, ndzor na vyrobek nebo sluzbu ve stejné skupiné, kde se vyskytuji

novi potencionalni zakaznici.

Je na firmé, zda dokdze zpracovat vSechna tato data a pretavit je v informace pro podporu

prodeje.

0 Ziskani pozornosti

»Jeden obrazek vyda za tisic slov.” V zaplavé informaci v podobé rtiznych ¢lankd, blogu,
statust, nabidek, upozornéni ma& mnohem vétSi Sanci zaujmout obrazek, vystihujici
podstatu sd€leni nez jeho slovni popis. Lidé vyzaduji od socidlnich médii stile vice
vizualni zézitek. Je jednoduché sdilet své zkuSenosti nebo i pocity fotografii. Napft.
Instagram, Flickr nebo Pinterest jsou skvé€lou ukazkou toho, jak pouZit obrazky pro

prezentaci svého svéta.
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Jesté vice vyhleddavanou a ,,0kat&js$i* moznosti presentace je vytvoreni a sdileni videa. Ta
oslovuji pfedev§im mladSi generace, budouci zadkazniky a jsou to pravé oni, kdo tlaci

spolecnosti k neustalé bdélosti ve sméru propagace.

Firmy proto musi hledat stale dal$i nastroje, které pomoci metafor a vizualnich podnéta
vyjadrti jejich sdé€leni.
Podle Bednafe existuje nckolik typa uzivateldi, ktefi se odliSuji svym chovanim na

socialnich sitich. Podstatné jsou zejména tyto:

e Aktivni uZivatel - tviirce a poskytovatel obsahu - tvoii jadro obsahu, jejich
prispévky maji hodnotu pro ostatni, jsou Siteny dal. Podle odhadu tvoii tato skupina
10% uzivateli.

e Aktivni uZivatel - hodnoti¢ a distributor - obsah jinych hodnoti, komentuji a
distribuuji dale. Diky t€émto lidem dochazi k Sifeni obsahu, coz znamena, Ze tyto
lidi je velmi potiebné pro efektivni prezentaci zaujmout.

e Pasivni uZivatel - hodnoti¢ obsahu - vétSina aktivity téchto uzivatela je klikani na
tlacitko "like". VétSinou se jinym zpusobem neangazuji, nevytvaii zadny obsah,
nediskutuji, je proto obtizné je identifikovat. Pfesto vSak tvofi velmi pocetnou a
tudiz vlivnou skupinu.

e Pasivni uzivatel - pozorovatel - uzivatelé, kteti z né¢jakého divodu se socidlnim
médiem pracovat "musi". Nijak se do déni nezapojuji, jsou ale pasivnimi piijemci.
Pokud jiz pieci jen komentuji, jde spiSe o komenty kritické a negativni.

(Bednar, 2011)

Kromé¢ aktivné zapojenych uzivatelt je tu tedy stejné pocetnd skupina minimalné nebo
vubec nepfispivajicich uzivatel. Ti jsou stejnou "kupni silou" jako skupina prvni, avSak
bez moznosti ziskani odezvy. Pro ucely marketingu jsou zajimavé predevsim prvni tfi

w7

postoji ovlivnit pohled a nazor ostatnich uzivateli.

o Adekvéatni reakce

Na socialnich meédiich probihaji ¢asto velmi zivé debaty pod uréitym ptispévky. Podnik
musi umét velmi rychle reagovat na pfipominky svych zékazniki, navic by reakce mély

byt vécné a vtipné, aby nejen uspokojily, ale 1 upoutaly dalsi pozornost. Podnik by m¢l
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zaroven sledovat naladu diskutujicich, socialni média mohou byt i "Pandofinou skiinkou"

stiznosti, které si mohou lidé sdilet.

o Kuvalita obsahu

Je dilezité, aby v komunikaci pfevladala vysoka kvalita nad kvantitou. Je tieba vyslat
jednoduché poselstvi, které na zakazniky zapusobi. Musi byt adresovano cilené s jasnym

obsahem a kontextem, aby zasahlo zainteresované uzivatele.

3.3.2 Vnitropodnikova socialni media

Vnitropodnikové socidlni sit€ na prvni pohled funguji podobné jako vetejné, zde vSak tato
podobnost kon¢i. Tyto sité jsou uréeny pouze pro danou firmu a pro nikoho jiného. Je
mozné je centralné administrovat, vytvaret uzaviené diskusni skupiny, navazat na firemni
adresar kontaktl a zajistit zabezpeceni proti externim vstuptim. V internich sitich lze sdilet
dokumenty, provadét prazkumy. Vyhodna je moZnost jejich integrace do dalSich

podnikovych aplikaci, jako je pravé sprava dokumentli nebo znalostni moduly spole¢nosti.

Ptevedeni vnitropodnikové komunikace na platformy socialni sit¢ miize provazet fada

obav ze zneuziti.

Ano, tyto obavy mohou byt ¢astecné opravnéné, ale pii dodrzeni n¢kolika podminek mize
dojit k minimalizaci zminénych rizik a naopak k velkému vyuziti a zlepSeni nejen
komunikace ve firmé.

vvvvvv

vyuZivani. Cesta nafizeni nebo poukazani na tspory nakladu neni v3ak tou nejlepsi cestou.
Vhodnéjsi je ukazat, jaké vyhody to bude mit pfedev§im pro né samé, zasadni je pak

nazorny piiklad samotného vedeni.

Typicky, mnoho star§ich pracovnikd, nebo "digitalni imigranti", hovoiti o svych
komfortnich zénach. Nachazi komfort v hierarchii, veleni a Fidici struktufe managementu.
Jsou dobrymi komunikatory, ktefi radi pfemysli, planuji a konaji - v tomto pofadi.
Upiednostnuji zavedeny pristup shora dolu a citi se v ném bezpeéné. Mnozi z naSich

vedoucich pracovniki se je pravé z generace "digitalnich ptist€éhovalca".
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"Digitalni déti", na druhé strang, pfednost vodici a v okolnim prostfedi. Necht&ji dostavat
pokyny vedouci vyhradné shora dolt. Jsou to skvéli komunikatofi a skvéli tymovi hraci.
Ale d¢laji to jinak. Digitalni nastroje a socialni média berou jako samoziejmé rozSiteni
sebe samych. Tato generace mysli, jedna a rychle komunikuje zaroven. Maji radi interakci
s ostatnimi a radi vSe vyzkou$i. K nalezeni feSeni vyuzivaji kolektivni zkuSenosti a
dovednosti svého tymu. VSe je o komunikaci. Mnoho lidi, kteti se nyni zapojuji do

pracovniho procesu jsou "digitalni domorodci”. (Perry, 2008)

Stim souvisi dalsi dualezity bod a to vytvofit socidlni sit co mozna uzivatelsky
nejptivetivejsi, snadno ovladatelnou, zabavnou a uzite¢nou pro kazdodenni aktivity
zaméstnancu. Je tézké piesveédCit potencionalni uzivatele k praci s nééim, ¢emu nerozumi,
neumi to ovladat nebo je to prosté nebavi.

Prostfednictvim interni komunikace spolecnosti zlepSuji své vztahy se zaméstnanci. Je
dilezité zaméstnance dobte informovat o déni ve firm¢, o jejim smétfovani, o jejich rolich.
I to je cesta k budovani loajality k firmé, k motivovani zaméstnanct k praci

Je uziteCné podpofit zaméstnance udélenim prostoru pro jejich vlastni spolecenské

kontakty, napft. pfidélenim urcitého ¢asového kreditu pro osobni sdileni a komunikaci.

Rozhodné vsak neni zadouci zbavit se ostatnich forem komunikace podporujici spolupraci

zaméstnancu.

3.3.3 Zastupci vnitropodnikovych socialnich medii

Mezi asi nejznam¢jsi patii Yammer. Dale pak SAP Jam nebo IBM Connections.
Yammer

S myslenkou socidlni sit¢ Yammer piiSel v roce 2008 David Sacks, spoluzakladatel
spolecnosti PayPal. Tehdy ptedstavil svou myslenku o vnitropodnikovém prostiedi, ve
kterém by mohli spolupracovnici sdilet a aktualizovat vloZené informace, podilet se na

tvorb¢ projektl, kooperovat, zaroven také komunikovat a konferovat.

V roce 2010 m¢l Yammer jiz nékolik miliont zékaznikli v desetiticicich spole¢nosti. V
roce 2012 spole¢nost odkoupil Microsoft a zac¢lenil jej do svého vyvojového tymu Office
365.
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"Yammer nabizi jednoduchy zpiisob, jak v tymu spolupracovat, sdilet poznatky a zapojit

vSechny ve vasi spole¢nosti." (Microsoft, 2016)
Jsou zde nabizeny napiiklad funkce pro

e Sdileni - komunikace a sdileni ve skupinach s uspofadanim dle témat nebo dle
jednotlivych projekti s moznosti bezpecného zapojeni externich partnert.

e Znalosti - vyuzivani vysledkd prace ostatnich pro zefektivnéni vlastni prace. Diky
kanalu Novinky ziskani ptehledu o dilezitych aktudlnich informacich.

e Mobilni pfipojeni - piipojeni do sdileného prostoru pomoci vykonnych
zabezpecenych mobilnich aplikaci.

e PoSta - zobrazeni a spravovani priorit ziskavanych zprav a oznameni napfic
skupinami.

e Integrace Office - vyuziti standardnich nastroji Office pomoci Office Online

e Administrace - snadna sprava uzivatelskych pfistupl, zabezpeceni a zalohovani.

SAP Jam

Produkt vyvinuty spole¢nosti SAP, uvedeny na trh v roce 2012. Disponuje fadou nastroji
na podporu a zjednoduseni spoluprace, které¢ vzajemné propojuji zdkazniky, partnery a
kolegy s informacemi, aplikacemi a procesy - to vSe komfortné¢ pomoci podnikovych
aplikaci, prostfednictvim mobilnich zatizeni nebo v SAP Jam. Umoziiuje propojit veskera
oddé¢leni v podniku (HR, obchodni odd., zdkaznické odd., marketing, dodavatelské odd. a
sklad, IT odd...) a tim vyrazné zkratit a zefektivnit feseni kritickych problémi a situaci.
Soucasn¢ nabizi integraci s dal$imi produkty spole¢nosti SAP. UZivateli je k dispozici

rozsahla podpora ze strany poskytovatele. (SuccessFactors, 2016)

IBM Connections

"IBM Cennections je multifunkéni nastroj projektového fizeni a interni komunikace."
(Whitesoft, 2015)

Nabizi organizacim integrované fteSeni, které umoziuje efektivné komunikovat a

spolupracovat. Vysledkem je zlepSeni sdileni know-how a podpora inovaci.
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IBM Connections umoziuji pracovat skrze webové rozhrani nebo mobilni aplikace, jsou

integrovany i do kancelatskych aplikaci. Maji na vybér z fady nastrojt, diky jimZ je mozné

zakladat komunity, blogovat, sdilet znalosti, ukladat soubory, fidit projekty a to vSe s

ohledem na bezpecnost s moznosti nastaveni individualniho ptistupu.

Samoziejmosti je integrace s dalSim softwarem IBM (IBM Lotus Notes, IBM Content

Manager, IBM FileNet...) a softwarem IBM partnert (Microsoft...).

3.3.4 Vyuziti vnitropodnikovych socialnich medii

Vzhledem k rozmachu pouzivéani sociadlnich médii v osobni sféfe se zcela nabizi, zda by

nebylo mozné vyuzit jejich nastroji i pro vnitropodnikové tcely. Které hlavni aktivity by

mohly byt ve firemni praxi uzitecné:

Komunikace s kolegy napri¢ organizaci - Pro vétsinu lidi je velmi uzite¢né vyuzit
znalosti svych kolegl k feSeni problému, kterym se pravé zabyvaji. Zaroven neni
vzdy snadné rychle sehnat dostatecn¢ kompetentni a dostupné lidi, ktefi by tyto
znalosti mohli osobné ptedat. Ve vétSich spolecnostech navic komplikuje moznost
osobniho pfedani zkuSenosti i to, Ze vSichni lidé nemaji se Sanci osobné znat a
veédét o ukolech a problémech, které fesi ostatni.

V tomto sméru funguji socidlni média jako prostfednik pro vyménu informaci
rychle a efektivné. Lze vyuzivat i vzdalené zdroje, navic vyuzivat i sdileni
dokumentace, obrazové i pisemné. Socialni média mohou byt vhodnou variantou
pro udrzeni informaci ve firmé i po odchodu nékterych zaméstnancti, snazsi pak
muze byt i zauc¢eni novych zaméstnancti.

Dobfe fungujici a vyuzivana vnitropodnikova socialni média vedou k celkovému
snizeni nakladd na interni komunikaci diky své velké efektivité.

Spolupréce a tymova prace nabyva nové podoby, vznika nova firemni kultura.
Sdileni dokumentii - Ve spole¢nosti je mozné udrZovat vlastni "interni Wikipedii",
ktera obsahuje informace uzitecné pravé pro obor podnikéni dané spolecnosti.
MuZe se jednat o razné Skolici materialy, navody, instrukce.

Zaroven je mozné udrzovat knihovnu dokument, které jsou soucasné pottebné pro

riznd oddéleni v podniku.
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Velkou vyhodou takto sdilenych dokumentli je moznost nastaveni riznych stupii
opravnéni tak, aby dany dokument vidéla, nebo mohla upravovat vzdy jen
konkrétni povétena osoba.

DalSi vyhodou je kolaborativni prace na sdilenych dokumentech, bez nutnosti
pteposilani a slozitych revizi.

e Novinky a komunikace - rychlejsi a snazsi informovani zaméstnanct, dostupnéjsi
ziskavani odezvy na dand sd¢leni, moznost vzajemné komunikace a diskuse nad
tématem

e Spojeni zaméstnanci (interni Facebook) - snazSi pozndvani a stmeleni
zaméstnancl z riznych skupin podniku

e Rekrutace a retence - nalezeni a udrzeni lidskych zdroji potifebnych pro
spolecnost

e Generovani napadi a Vyzkum a vyvoj

e Zpétna vazba a oboustranna komunikace (ankety, blogy...)

(Businessinfo.cz, 2014)

3.3.5 Vyhody po zavedeni pro podnik
Pro podnik pak mohou vyvstat vyhody v nasledujicich oblastech:

e Naslouchani zaméstnancim a umoZnéni interakce - vySe zminéné naruSeni
komunikaénich standardu, oboustranna komunikace napfi¢ podnikovou hierarchii

e Sdélovani a vysvétlovani novinek, akci... - rychlé upozoriiovani na aktualni déni
v podniku s moznosti zpétné vazby

e Polidsténi organizace - diky zvySeni povédomi o chodu v organizaci mezi
zaméstnanci se zvysuje jejich loajalita vici podniku

¢ Budovani vztahu se zaméstnanci - diky vSestranné komunikaci probiha pfiblizeni
zaméstnancll s managementem

e ZvySovani interniho povédomi o znaéce - zaméstnanci jsou blize informovéni o
vyvoji a vlastnostech produktu nebo sluzbach, které jsou hlavnim cilem podniku

e ReSeni problémii zakaznického servisu - rychlejsi a piesnéjsi podpora diky snazsi

komunikaci s experty na dany feSeny problém
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Sdileni informaci o konkurenci, trzich, trendech a problemech - efektivni
komunikace na marketingové tirovni uzite¢na i pro oblast vyvoje

Rychla komunikace se vSemi zaméstnanci napt. béhem krize
(Vasylkonova, 2013)

3.3.6 Nutné kroky p7i vyuzivani

Ptfed samotnym zavedenim systému vyuzivani socialnich médiich v podniku je tfeba se

vénovat nasledujicim otazkdm a mit doptfedu piipravena jednotliva feseni:

Stanoveni ucelu a oekavaného prinosu - uréeni ocekavaného cile, ke kterému by
mél podnik po zavedeni interni socialni sit¢ dojit

Podpora a zapojeni Top managementu - bez aktivniho zapojeni vrcholoveho
vedeni spolecnosti bude motivace pro zapojeni béznych zaméstnancti miziva.
Urceni osoby zodpovédné za SM a moderovani - obsah a celkové déni
probihajici ve vnitropodnikové socidlni siti je tfeba moderovat a regulovat

Urceni a rozdéleni témat - pro rizna odd¢€leni jsou zajimava rizna témata k
diskusim, ne vSechna témata jsou ur¢ena vsem.

Pravidelna témata vedena ¢leny vedeni - souvisi se zapojenim managementu,
dilezité pro ziskdvani zpétné odezvy od zaméstnanci, naopak zaméstnanciim
dodava pocit aktivniho zapojeni do feSeni problému

Vytvoreni firemniho kodexu a smérnic - diilezité opatieni proti zneuziti internich

informacnich zdroja

3.3.7 Ocekavané vysledky vyuZivani vnitropodnikovych socialnich médii

Je také dobré si stanovit urcité cile a pak prubézné kontrolovat jejich napliiovani, a

piipadné je korigovat. Mohou to byt naptiklad:

AngaZovani zaméstnancu - pii spravné motivaci jsou to pravé zaméstnanci, ktefi
automaticky vytvari obsah a podili se na efektivnim fungovani vnitropodnikovych
socialnich meédii

Informovanost v realném ¢ase - informace jsou aktualni a ihned dostupné, odezva

na dotazy a podnéty okamzita, feSeni problémi rychlejsi a efektivnéjsi
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Sdileni znalosti - lidé z rtznych oddéleni poskytuji své znalosti a zkuSenosti
ostatnim, zmensuje se potieba ziskavat tyto informace z externich zdroji

Objeveni nevyuzitych védomosti a znalosti - vEtSi provazanost zaméstnanct S
riaznymi znalostnimi databazemi firmy a interakce mezi zaméstnanci samymi
umoziuje $irsi vyuziti internich informaci.

Rychlejsi ieSeni problémii pomoci spoluprace - moznost snazsi kooperace vede k
riznym pohlediim na feSeny problém a jeho rychlejsimu vyfeSeni

Spojeni vzdalenych tymi - i vzdalené tymy v oddélenych stfediscich firmy mohou
komunikovat podobné¢, jako by byly na jednom misté

(Panak, 2013)

26



4 Vlastni zpracovani
4.1 Prazkum - VyuZivani socialnich médii

4.1.1 Ucel studie, metodika vyzkumu

Ugelem prizkumu bylo zjistit, jaké je u oslovenych lidi aktivita na socialnich médiich, jaka
média vyuzivaji a k jakym tceltim a to jak v osobni, ale hlavné v pracovni roving.

Na zéaklad¢ zjisténych fakth zhodnotit mozZnosti vyuziti socidlnich médii pro zlepSeni
chodu podniku.

Prazkum probihal v terminu 16.-.30.8.2016 ve formé¢ elektronického formulare a z(¢astnilo
se jej 279 respondentd.

Byla vyuZita metoda kvalitativniho vyzkumu, ve kterém je ucelem interpretovat pohledy
subjekti na zkoumany pfedmét. Pii kvalitativnim vyzkumu se neredukuje pocet
proménnych ani vztahy mezi nimi, o jejich redukci rozhoduji samy zkoumané subjekty.
Analyza vychazi z vétsiho mnozstvi informaci o relativné malém poctu jedinca.

Byly osloveny rtizné skupiny respondentt, kteti odpovidali na otazky formou dotazniku a
ty byly nasledné zpracovany a vyhodnoceny.

Byla pouzita technika sné¢hové koule, kdy je dotazan urcity pocet lidi, a ti byli pozadani,
zda by neoslovili dalsi osoby. Vybérovy soubor tak vznikl prostfednictvim napojeni se na
socialni kontakty. Respondenti jsou tedy na sebe prubézné ,,nabalovani — odtud metafora
snéhové koule. (Disman, 2002)

Respondenti byli osloveni nahodné bez jakéhokoliv pravidla. Vysledky je proto tieba brat
obecné. Nicméné v tomto konkrétni ptipadé byly osloveny skupiny, ve kterych je
ptedpoklad, Ze pfevazna vétsina jejich ¢lent jsou lidé v produktivnim véku. Patii tudiz do
cilené skupiny lidi, jejichz odpovédi mohou byt nejvice relevantni.

V prizkumu byly pouzity vSechny zékladni typy otdzek - oteviené, uzaviené a
polouzaviené. Zadna z otazek nebyla stanovena jako povinna.

Dotaznik samotny se obsahové skladal z pomyslnych tfi okruhti otazek. Z otézek

demografickych, otazek tykajicich se soukromé sféry a tykajici se pracovni sféry.

4.1.2 Vyhodnoceni prizkumu

Dotaznik vyplnilo celkem 279 respondentli, pficemz ne vSichni respondenti zodpovédéli

vSechny otazky.
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0 Demografickad cast

Prizkumu se zacastnilo 51 zacastnénych muzii a 227 zen (277 odpovedi) ve veéku 18 - 64

let (252 odpovédi). VétSina respondentt byla v pro studii zajimavém produktivnim véku

30-42 let.
1) Pohlavi
2) Vék

Vék

60

= My

= 7e

18 24 30 36 42 48 54 60
21 27 33 39 45 51 57 63

veék

Graf ¢é. 4 Pohlavi respondentu iraf ¢. 3 Vékova struktura respondentt

3) Nejvyssi dosaZené vzdélani

Maturitniho nebo vysokoskolského vzdélani dosdhlo 93,1% respondentu.

1,1%

= Zakladni
= Stfedni odborné bez maturity
Stiedoskolské a maturitou

= Vysokoskolské

Graf ¢. 5 Vzdélani respondentu

I Vil
(pocet)
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4) Pracovni uplatnéni

V soucasné dob¢ je 68,8% respondentli je zaméstnano, 15,6% pak samostatn¢ vydéleéné

¢innych.

2,9%

Graf ¢. 6 Pracovni uplatnéni respondentt

o Osobni sféra

= Studuji
= Pracuji jako zaméstnanec
Jsem OSVC

= daldi (nezaméstnany, matefska
dovolend, dichod...)

5) VyuZivdte v osobnim Zivoté aktivné nékterd socidlni média

100% dotazanych odpovédélo, Zze v osobnim Zzivoté aktivné vyuziva socidlni média.

Vzhledem ke zptisobu Sifeni dotazniku (vétSinou ve FB skupinach), dal se tento vysledek

oGekavat. Zajimavéjsi je ale podil vyuzivani dalSich typti médii. VétSina respondentl

vyuziva hned nékolik médii.
267 resp. (= 100%) - Facebook
23 resp. (= 9%) - Twitter

57 resp. (= 21%) - Google+

62 resp. (= 23%) - Instagram
38 resp. (= 14%) - Pinterest
131 resp. (= 49%) - YouTube
128 resp. (= 48%) - WhatsApp
28 resp. (= 10%) - Viber

12 resp. (= 4%) - LinkedIn

12 resp. (= 4%) - Skype

30 resp. (= 11%) - ostatni...

Facebook M 04/

YouTube I (3]
WhatsApp I |78
Instagram I 42
Google+ I 57

Pinterest 38

Viber 28
Twitter I 23
Linkedin ™ 12
Skype m 12
Messenger B 8
... ostatn/ N 30

0 50 100 150 200 250

Graf ¢. 7 VyuZiti socialnich médii v osobnim Zivoté

300
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Tato zjiSténi lze porovnat s celorepublikovym prizkumem AMI Digital Index, ktery
realizovala spole¢nost AMI Digital spolu se spole¢nosti STEM/MARK v Gnoru 2016. Z

n&j vyplyva, Ze oblibenost socialnich médii v CR byla v daném obdobi nasledujici:

94% YouTube
93% Facebook
81% SpoluZéci
74% Google+
30% Twitter
25% Instagram
24% LinkedIn
8% Snapchat
5% Tumblr

4% Swarm/Foursquare

(Crha, 2016)

6) Jakym jste typem uZivatele?

Z odpovédi respondenti vyplyva, ze polovina z nich - celkem 50,5% je na socialnich
médiich aktivnich, tzn. aktivné vkladajicich své vlastni pfispévky nebo komentujicich
piispévky jinych uzivatelu. Tato informace by mohla byt zajimavd pro pochopeni
komunikace se zakazniky.

= Aktivné pravidelné vklada piispévky
® Aktivng komentuji cizi pfispévky a sdilim je dal
Sleduji a udéluji cizim piispévkim "likes"

= Pouze sleduji, aktivné se nezapojuji

Graf ¢. 8 Typ uZivatele
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7) Jak vniméte reklamu na socialnich médiich?

Dalsi dotaz sméfoval na vnimani reklamy na socialnich médiich. Prazkum ukézal, Ze 65%
odpovidajicich vnima reklamu neutralné¢ jako nezbytnou soucast SM, ale pfimo na ni

nereflektuji.

Z hlediska marketingu by bylo mozné fict, Ze u vétSiny oslovenych plsobi reklama

podprahové, pracuje na zvyseni povédomi o nabizené znacce.

= Pozitivné, nekteré sponzorované piispévky jsou
zajimave

= Neutralné, reklamu vnimam, ale pfimo na ni nereaguji

Negativneé, reklama je obtézujici, vtirava a neuZzite¢na

Graf ¢. 9 Vnimani reklamy

8) Sledujete cilené néjaké konkrétni uZivatele socidlnich médii

Sledujete cilen¢ n&jaké konkrétni uzivatele socialnich médii Cilené sledovani konkrétnich
poskytovatelli obsahu na socidlnich médii je pro marketingovou strategii podniku velmi
zajimava otazka. Je to totiZ jedna z mozZnosti, jak své zakazniky upozornit na svou nabidku

a prostfednictvim sledujicich ptilakat pozornost novych potencionalnich zdkaznik.

= Ano

= Ne

Graf ¢. 10 Cilené sledovani
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9) Jaky typ piispévku vds nejspise zaujme a podniti k ziskdni dalSich informaci?

Dalsi z dulezitych aspektii plsobeni spolecnosti na socidlnich médiich je vytvareni
atraktivniho obsahu. To je obsahu, ktery navstévnika nejen zaujme, ale i podniti k

vyhledani dalSich informaci a pfipadné¢ nasledné k dokonceni konverze.

Respondenti odpovédeéli, Ze nejvice zajimavy je pro né obsah ve formé ¢lanku/blogu (206
odpovédi) nésledovany recenzi vyrobku (94 odpovédi) a soutéznim piispévkem (50

odpovédi). Respondenti méli moznost vybrat vice odpovédi najednou.

recenze wrobku [INNINIGINGGE ¢4
nabidkowy/informaéni banner [l 21
video [ 43
clanek/blog NG 205
souteini piispevek [ 50
0 50 100 150 200 250

Graf ¢. 11 Zaujeti prispévkem

o Pracovni sféra
10) VyuZivdte v pracovnim procesu nékterd socidlni média? Ktera?
11) K éemu piedevsim?

Respondenti odpovidali na otazku tykajici se vyuZzivani socialnich médii ke své praci.
Z odpovédi vyplynulo, ze 52% ano, z toho nejvice uzite¢na jim pfijdou pro Ucely

komunikace a hledani informaci, které ke své praci potiebuji.

= Ano

= Ne HR, kontakty - 6
informace, materialy _ 39
komunikace, rychlost odezvy _
propagace _ 22

10 20 30 40

o

Graf ¢. 13 SM v pracovnim procesu Graf ¢. 12 Druh vyuziti SM
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12) VyuZivate socidlni média ve vnitropodnikové komunikaci? Ktera?

Pouze 30% respondentti vSak uvedlo, Ze skute¢né ve vnitropodnikové komunikaci socialni
média vyuzivaji. Mezi pouzivanymi nastroji byl zminén, Facebook, Google+, WhatsApp,
dale pak vnitropodnikové systémy Yammer, Lync, Skype for Business a jiné

vnitropodnikové socialni stranky.

= Ano

Graf ¢. 14 SM ve vnitropodnikové komunikaci

13) VyuZivite Cloudové ndstroje na spravovani dokumentii (Dropbox, Google drive...)?

Které a jakym zpitsobem?

Posledni otazka prizkumu si tykala vyuzivani Cloudovych néstrojii na spravu dokumentt.
111 dotazovanych zodpovédélo, ze tyto ndstroje nepouziva, protoze je nezna, neumi je
obsluhovat, nepotiebuje je, nebo jim nediivétuje. 116 respondentli pak cloudové nastroje
aktivn€ pouziva, pro ukladani sdilenych dokumentt, jako lozisté fotografii, jako misto pro
zalohovani dokumentii. Nejvice byly zminovani Google Drive, DropBox, iCloud a

OnDirive.

" Ano

B Ne

Graf ¢. 15 ViyuZivani cloudovych nastroju
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4.1.3 Shrnuti

Po celkovém vyhodnoceni jednotlivych otazek lze dojit k zavéru, Ze respondenti v
soukromé sféfe pomérné bézné vyuzivaji nastroji, které jim poskytuji jednotliva socialni
média. V pracovni sféfe je vSak toto vyuzité daleko mensi i kdyz by sami respondenti
vidéli vyhody, které by toto vyuZivani mohlo piinést i zde. Divodem miZe byt i zatim

celkové malé vyuzivani socialnich médii v samotnych podnicich.
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5 Vysledky a diskuse

K vyplnéni elektronického dotazniku byly osloveny skupiny lidi z okoli autorky. Timto
zpusobem osloveni doslo pravdépodobné k jisté nevyrovnanosti ve vzorku respondentt,

ktery vSak dle autorky nema na samotné vysledky vliv.

Vzorek je znaéné genderové nevyvazeny, z vice nez 80% odpovidaly Zeny. Velké procento
je ve véku 30-42 let, coz je ale cileny produktivni vék, pro studii zajimavy. Oba tyto fakty

dle nazoru autorky pravdépodobné Seteni vyrazné nezkresluji.

Dal$im moznym zkreslujicim faktorem by mohl byt zplsob Sifeni dotazniku. Pfi
interpretaci  vysledkii totiz musime brat v potaz, ze byl Sifen prostfednictvim
facebookovych kanalii. Tudiz je jasné, Ze vSichni odpovidajici musi vyuzivat minimalné
jedno socialni médium. Autorka prace je si toho védoma. Pfedpoklada tak, ze dojde k

minimalizaci nezodpovézenych otazek dotazniku.

Z vysledku Setfeni tedy vyplyva, Ze vétSina dotazovanych kromé Facebooku (ktery je
vyuzivan 100% ), vyuziva aktivné pro osobni tcely i dalSich médii, podle jednotlivych
druhit pak hlavné¢ pro komunikaci, sdileni informaci a vyhledavani multimedialniho

obsahu.

Dale z Setfeni vyplynulo, Ze vétSina respondentti nevnima komer¢ni nabidky na socialnich

médiich negativné a zajimavy obsah je ochotno dale sledovat a sdilet.

V pracovni sféfe pak bylo procento lidi vyuzivajicich socidlni média mnohem mensi
(52%), jesteé mensi pak bylo vyuziti ve vnitropodnikové komunikaci (30%).

Pfitom velka ¢ast odpovidajicich by vidéla moznosti vyuziti socidlnich médii ve svém
zaméstnani a byla by ochotna je pro zjednoduSeni prace pouzivat.

Zde se tedy nabizi otazka, pro¢ zamé&stnavatelé tento potenciél vice nevyuZivaji ke svému
prospéchu?

Odpovédi nemuze byt nedostatek prostiedkii. V praci jsou popsani hned tii zastupci, ktefi
nabizi komplexni feSeni pro podniky vSech velikosti. Divody je tfeba hledat spiSe v malé

informovanosti, nedivéfe a mozna neochoté zavadét nové systémy, kdyz staré zavedené

postupy stale funguiji.
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Otézka vyuzivani socialnich médii podniky je pravdépodobné také otazkou rozdilnych
piistupti generaci, kdy stavajici vysoky management povazuje tyto prostfedky spiSe za
formu zabavy, za prostiedi nactiletych. Avsak ptichazejici generace jiz vidi v socidlnich
médiich obrovské moznosti nejen seberealizace, ale tfeba 1 marketingovych pftilezitosti.
Uvédomuje si silu kontakti, které jsou zde navazovany, vidi mnozstvi informaci, které je

mozné zpracovat a konkrétné vyuzit.
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6 Zavér

Dnes je tézké predstavit si fungovani jakékoliv firmy bez internetu a sluzeb k nému
patficich.

A prtesto, kdyz se vratime o n€kolik let zpét, bylo to mozné. Jesté v poloviné devadesatych
let, bylo internetové piipojeni, uskuteéinované ve vétsiné€ piipadt pies vytaéenou linku, ne
zcela béznou a drahou formou komunikace. Zbozi se prodavalo vétSinou v kamennych
obchodech nebo pomoci papirovych katalogti, zdsadni data byla uchovavéna v papirové
podobé a tak se i poskytovaly a pfedavaly informace. Veskera firemni dokumentace, at’ se
tykala obchodnich zalezitosti, zamé&stnanct, provozu, vSe zapliiovalo archivy. Komunikace

byla velmi zdlouhava, nekvalitni a neptesna.

Malokdo si dovedl ptedstavit, kam nds pfichod internetu az dovede. Diky nému se
neuvéfitelné zrychlila komunikace - mailovani, zasilani dokumentt, zménily se podminky
a moznosti obchodovéani - e-shopy, on-line nakupy, pfisly nové zpusoby ukladani a
archivovani dat - cloudové prostory, v neposledni fadé pak prace s lidmi - at’ pocate¢ni

nabor, komunikace uvnitf firmy, firemni kultura.

Spolu s timto rozvojem vSak pfiSly i nové hrozby. Data se stala jednim z nejcennéjSich

artikll, vyvstala potieba ochrany vlastnich zdroj informaci.

DalSim podobnym skokem, jako bylo rozsifeni internetu, bylo a je rozsifeni socialnich
médii. Stejné jako pred lety byl internet, jsou mnohdy i nyni povazovana SM za modni
vystfelek mladsi generace, za prostor pro zdbavu. Ale stejné, jako i internet se stal
neodmyslitelnou soucasti zivota vétSiny lidi, stavaji se ji 1 socidlni média. Nejen
vizionafskym odborniktim, obchodnikiim a manazerim je jiz jasné, jaky maji socialni
média obrovsky vliv a jaké nabizi moznosti.

A proc? Jsou totiz schopna poskytnout pravé to nejvice cenéné - informace. A nejen to.
Nabizi pomémé snadny a piimy piistup k lidem, ke kterym chce naopak spolecnost Své

informace dostat.

A Ze jsou socialni média budoucnosti, o tom neni pochyb. Soucasna generace -nactiletych

je pfijala jako soucast kazdodenniho Zivota, jako samoziejmost. A za par let bude pravé
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tato generace v produktivnim véku a jen tézko bude chtit pfejit na, pro né tézkopadné;jsi,
formy sdileni informaci a komunikace. Je tedy jasné, Ze i fungovani organizaci se bude

vyvijet timto smérem.

Mnoho firem je si tohoto védoma jiz nyni. Uvédomuji si, Ze jejich zakaznici jsou na
socialnich médiich. Ze i jejich konkurence je na socialnich médiich. Ze prostor pro hledani

vhodnych lidskych zdrojl je na socialnich médiich.

Mnoho firem si uvédomilo, jak uzitecnym a mnohostrannym prosttedkem mohou byt
socidlni média ve vnitinim fungovani spolecnosti. Kolik ¢asu a tim i penéz Ize diky nim

usetfit a také druhou stranu, kolik penéz mohou pfinést.

Tyto firmy jsou vsak stidle v menSin€. Jak je zminéno dfive, socidlni média aktivné ve své
praxi vyuzivd v CR pouhych 22% firem. Mezi ¢eskymi spoleénostmi stile prevlada
tradi¢ngj§i zptsob vedeni a komunikace. Caste¢né je to dano tim, Ze stile nedoslo ke
genera¢ni obméné, z velké miry vSak malou informovanosti o moZznostech a uréitymi
pfedsudky vuci socidlnim médiim. Vlivem toho ve spolenostech vladnou obavy, které
zavedeni systémi vyuzivajicich SM brani. Jsou to pfedevsim obavy z bezpecnostnich rizik,
obavy z unikd informaci a v neposledni fad¢ obavy ze zneuzivani zaméstnanci a snizeni

efektivity prace.

Tyto obavy vSak nejsou v soucasné dobé zcela na misté. Zminované firemni systémy
umoziuji pokro€ilé a rozsahlé nastaveni procesl, spravu pfistupovych prav a oSetfeni

bezpecnostnich rizik. Pfinos pro spole¢nost je tedy vyssi nez mozna rizika.

Z prazkumu, ktery je soucasti této prace vyplyva, ze vétsSina respondentl je zvykla aktivné
pouzivat socialni média v soukromé sféte a je si védoma, jak by je mohla vyuzit i ve sféte
pracovni. Je tedy na samotnych spole¢nostech, aby toho vyuzily ve svlij prospech. Pokud
nabidnou svym zaméstnanctim komfortni, srozumitelné a uzivatelsky ptivétivé prostiedi,

nebudou mit problém s jeho zavedenim a vyuzivanim.
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8 Prilohy

8.1 P¥iloha é. 1 - vzor pouzitého dotazniku
1) Pohlavi:
- muz

- Zena

2) Vek:

3) Nejvyssi dosazené vzdélani
- zakladni

- SS - bez maturity

- SS - s maturitou

-VS

4) V soucasné dobé

- studuji

- pracuji jako zaméstnanec
- jsem OSVC

- dal$i (nezaméstnany, mateiska dovolend, dichod, ...)

5) Vyuzivate v osobnim zivoté aktivné nektera socialni média (napt. Facebook, Twiter,
Google+, Instagram, Pinterest, YouTube...)?

-ano

-ne

Pokud ano, ktera?

6) Jste typem uZivatele: (Timova, 2012)

- aktivné pravidelné vkladam prispévky

- aktivné komentuyji cizi pfispévky a sdilim je dal
- sleduji a udéluji cizim prispévkum “likes”

- pouze sleduji, jinak se aktivné€ nezapojuji
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7) Jak vnimate vyuzivani socialnich médii jako prostiedku pro marketing?
- pozitivné, nékteré sponzorované piispévky jsou zajimaveé
- neutraln¢, reklamu vnimam, ale pfimo na ni nereflektuji

- negativné, reklama je mnohdy obtéZujici a vtirava

8) Sledujete cilené néjaké konkrétni uzivatele socidlnich médii (napt. firemni FB stranky,

YouTube kanaly, stranky Instagramu...)? Pokud ano, co vas k tomu vede?

9) Jaky typ ptispévkl vas nejspisSe zaujme a iniciuje k ziskani dalSich informaci?
- soutézni ptispévek

- ¢lanek/blog

- video

- nabidkovy/informac¢ni banner

- recenze vyrobku/sluzby

10) Vyuzivéte v pracovnim procesu néktera socidlni média? Ktera?

11) K ¢emu predevsim?

- komunikace vn¢ firmy

- propagace

- ziskavani informaci o produktech
- ziskavani informaci o konkurenci

- dalsi...

12) Vyuzivéte socialni média i pro vnitropodnikovou komunikaci? Kterd?

13) Vyuzivate Cloudové néstroje na spravovani dokumentt (Dropbox, Google drive...)?

Které a v jakym zplisobem?
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