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Anotace

Bakalarska prace se zabyva problematikou marketingové komunikace
nadnarodnich spolec¢nosti v oblasti udrZitelnosti na socidlni siti Facebook.
Teoreticka c¢ast je zaloZena na popisu marketingu, marketingového mixu,
marketingové komunikace, internetového marketingu, komunikace na socidlnich
sitich, udrzitelného rozvoje, nadnarodnich spolecnosti a inovaci. Prakticka cast je
zaloZena na analyze prispévkl nadnarodnich spolecnosti na Facebooku. Cilem prace
je zjistit, jaky je podil jednotlivych cilti udrzitelného rozvoje v obsahu prispévkd,
charakterizovat typy komunikovanych inovaci a identifikovat zplisob komunikace
nadnarodnich spolec¢nosti z hlediska public relations. Bylo zjiSténo, Ze nadnarodni
spolecnosti nejvice komunikuji cile udrzitelného rozvoje, které jsou zamétreny na
podporu inovaci. Nejcastéji komunikovanymi inovacemi jsou inovativni projekty ¢i
programy. Komunikace pirevazné spocivala v popisu projektili, programt a piibéht

inspirativnich lidi v oblasti udrzitelnosti.
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Annotation

Title: Marketing communication of multinationals in the field of

sustainability on Facebook social network

The bachelor thesis deals with the issue of marketing communication of
multinational companies in the field of sustainability on the social network
Facebook. The theoretical part is based on the description of marketing, marketing
mix, marketing communication, internet marketing, social media communication,
sustainability, multinationals and innovation. The practical part is based on the
analysis of the posts of multinational companies on Facebook. The aim of the work
is to determine the share of the different sustainable development goals in the
content of the posts, to characterize the types of innovations communicated and to
identify the way multinationals communicate from a public relations perspective. It
was found that multinationals communicate most sustainable development goals
that are aimed at promoting innovation. Innovative programs or projects are the
most frequently communicated innovations. Communication mainly consisted of
descriptions of projects, programs and stories of inspiring people in the field of

sustainability.
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1 Uvod

V dnes$nim svété se spolecnost ¢im dal vice zaméruje na otazky spojené
s udrzitelnou budoucnosti. S tou jsou takeé uzce spojeny inovace, které maji zasadni
roli pro jeji dosazeni. Inovativni produkty, inovativni projekty i inovativni pristupy
s sebou prinadseji nova a efektivnéjsi reSeni globalnich problémi, ¢imz prispivaji
k dosahovani cilii udrZzitelného rozvoje.

Témata spojena s udrZitelnosti se objevuji ve vSech sférach spolecnosti,
vCetné podnikani a ekonomiky, socialni sféry, politiky, vzdélavani, zdravotnictvi, a
také kultury a médii. Neni divu, Ze se tato témata postupné stala soucasti

marketingové strategie nadnarodnich spolecnosti.

Tato bakaldfska prace je zameérena na marketingovou komunikaci
nadnarodnich spole¢nosti v oblasti udrZitelnosti. V ramci prace jsou analyzovany
prispévky, které byly zverejnény na oficidlnich facebookovych strankach 59

vybranych spolecnosti.

Bakalarska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka
cast je zamérena na definici a popis marketingu. V ramci problematiky marketingu
se prace vénuje i vysvétleni marketingového mixu, marketingové komunikace,
internetového marketingu a komunikace na socialnich sitich. Dale je soucasti
teoretické ¢asti vymezeni udrzitelného rozvoje, nadnarodnich spole¢nosti a inovaci.
V praktické casti prace je vénovana pozornost metodice, ktera obsahuje vybér
vyzkumného vzorku, zplsob sbéru a zpracovani dat, obsahovou analyzu a
vyzkumné otazky. Poté nasleduje popis ziskanych vysledkl v ramci vyzkumu. Na
konci prace je diskuze, jejiz soucasti je shrnuti dosazenych vysledki, interpretace
vysledk, popis limit{ prace a alternativni moznosti zkoumani této problematiky.

V zavéru jsou shrnuty hlavni poznatky a prinos celé prace.



2 Cil prace

Cilem bakalarské prace je analyzovat obsah prispévk vybranych
nadnarodnich spolec¢nosti na Facebooku. Soucasti analyzy je zjistit, jaké cile
udrzitelného rozvoje jsou v prispévcich nadnarodnich spole¢nosti komunikovany.
DalSim cilem této prace je charakterizovat typy inovaci, které jsou v prispévcich
obsaZeny, a analyzovat jejich vzajemné souvislosti s cili udrzitelného rozvoje.
V neposledni radé je cilem identifikovat zpilisob, jakym nadnarodni spolecnosti
komunikuji inovace, které zohlednuji trvale udrZitelné cile, na Facebooku z hlediska
public relations. K dosazeni téchto cilli byly stanoveny vyzkumné otazky, které jsou
nasledujici:

1. Jaky podil zaujimaji jednotlivé SDG v prispévcich vybranych nadnarodnich
spolec¢nosti na Facebooku?
2. Jaky typ inovaci nebo inovacnich pristupii spolecnosti komunikuji?

3. Jakjsou SDGI komunikovany z hlediska public relations?



3 Teoreticka cast

3.1 Marketing

Marketing je dle vétSiny zdroji definovan jako soubor c¢innosti, jejichz
soucasti je predvidani, ovliviiovani a nasledné uspokojeni potieb zakaznika. Jedna
se o komplexni radu aktivit, mezi které patfi vyvoj a tvorba vyrobkl a sluzeb,
stanoveni ceny vyrobki a sluZzeb, podpora jejich existence, poskytovani informaci
skrze komunikac¢ni kandly, distribuce a zpristupnéni danych vyrobka a sluzeb
spotiebitelim. Marketing je véda se snahou objevit, vytvorit a dodat hodnotu pro

uspokojeni potieb spotiebitele. (Halek, 2016; Clemente, 2004; Kotler, 2005)

Dle American Marketing Association (2017) vypada definice pro marketing
nasledovné: ,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procest pro vytvdreni,
komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,

partnery a celou Sirokou verejnost.”

Jak uvadi vétSina zdrojli, poslanim marketingu je zvySeni materiadlni irovné
Zivota a zlepSeni kvality Zivota ve vSech c¢astech svéta. Marketing spotrebiteli
poskytuje uzitek predstavujici sumu vyhod, které spotrebitel ziska koupi daného
produktu. Je treba zjistit, jaké jsou neuspokojené potieby lidi a vytvorit nova
zajimava reSeni pro jejich uspokojeni. (Kotler, 2005; Solomon, Marshall a Stuart,

2006)

3.2 Marketingovy mix

Dle vétsSiny zdrojii marketingovy mix predstavuje souhrn nastroji, pomoci
kterych podnik uskutec¢iiuje své cile nebo je uplatnuje pri reseni konkrétnich situaci
vramci c¢innosti podniku. Marketingovy mix vychazi ze strategickych
marketingovych rozhodnuti. Jednotlivé nastroje marketingového mixu mezi sebou
maji vazby, které je nutno respektovat. (Halek, 2016; Karlicek a kolektiv, 2018;
Blazkova, 2005)

Nejcastéji pouzivany je marketingovy mix 4P, ktery se sklada ze ¢tyt hlavnich

prvki, kdy kazdy z nich v anglickém jazyce za¢ina na pismeno P a z toho divodu 4P.



Prvky marketingového mixu 4P jsou produkt -, Product®, cena - ,Price“, distribuce
- ,Place” a propagace - ,,Promotion“ (Rosicky a kol., 2010). Jak uvadi Kotler (2003),
podoba 4P reprezentuje pouze hledisko prodejce. Hledisko zakaznika reprezentuje
model 4C. Mezi prvky 4C patii hodnota pro zakaznika -, Customer value®, naklady
zakaznika - ,Customer costs“, pohodli - ,Convenience“ a komunikace -

,Communication®.

3.3 Marketingova komunikace

Hlavni tlohou komunikace je prenos a sdileni informaci mezi odesilatelem a
adresatem, kdy nejprve dochazi ke kddovani, tedy k uceleni mySlenky odesilatele,
kterou ndasledné pomoci slova nebo v elektronické podobé pieda adresatovi.
Adresat sdéleni dekdduje a jeho odpovéd se nazyva zpétna vazba (Kotler a Keller,
2013). Hlavni ulohou marketingové komunikace je sdilet a predavat informace,
které maji zvySit miru informovanosti o nabidce podniku, vyvolat zajem o podnik a
jeho produkty, oslovovat potencialni zakazniky, udrzet stavajici zakazniky,
ovliviiovat nakupni chovani zakazniki, sdélovat podstatu osobnosti znacky a tim
zvySit podniku hodnotu a také posilit jeho image (Halek, 2016; Pelsmacker, Geuens
a Bergh, 2003).

Jak uvadi Halek (2020), marketingovd komunikace je soucasti
marketingového mixu definovaného jako 4P a konkrétné spada pod propagaci.
Podle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003) lze marketingovou komunikaci
rozdélit na osobni a masovou. Vramci osobni komunikace jde v marketingu
prevazné o osobni prodej, kdy je oslovena primo konkrétni osoba. Halek (2016) do
osobni komunikace dale zarazuje telemarketing, tedy prodej pomoci telefonu.
Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) mezi vyhody osobni komunikace zahrnuji jeji
vysoky vliv na jednotlivce a pfesné méreni jeji efektivnosti a naopak mezi nevyhody
osobni komunikace naptiklad nizkou rychlost osloveni Siroké verejnosti a vysoké

naklady na jednotlivce.

Masova komunikace, kterou lze nazvat i jako komunikaci neosobni, je
vyuzivana ve chvili, kdy je cilem oslovit mnoho neadresnych prijemct (Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2003). Dle Halka (2016) do masové komunikace spada reklama,



public relations a podpora prodeje. Podle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003) je
vyhodou masové komunikace vysoka rychlost osloveni Siroké verejnosti a nizsi
naklady na jednotlivce. Nevyhodou masové komunikace je obtiZné méreni jeji

efektivity a niZsi vliv na jednotlivce.

3.3.1 Integrovana marketingova komunikace
Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 29) definuje integrovanou

marketingovou komunikaci jako: ,novy zptisob pohledu na celek, z néhoZ jsme videli
pouze cdst, jako je reklama, public relations, podpora prodeje, ndkup, komunikace atd.,
a to takovym zptisobem, jak vse dohromady vnimd zdkaznik - jako tok informaci
Z jednoho zdroje“. Obecné lze Tici, Ze jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, které
na sobé vzajemné byly nezavislé a plsobily oddélené, jsou nyni kombinovany
v synergii a tak, aby komunikace byla homogenni. RoSicky a kolektiv (2010) uvadi,
Ze cilem integrované, neboli jednotné marketingové komunikace, je koordinovat

vSechny komunikacni aktivity, které firma v rdmci marketingu vykonava.

Integrovana marketingova komunikace se zaméruje na udrzovani trvalych
vztah, je vice orientovana na zakaznika a na interakci s nim (Pelsmacker, Geuens a
Bergh, 2003). Podle RoSického a kolektivu (2010) je klasicka komunikace zamérena
prevazné na prodej, vyuziva masovou komunikaci a je i¢inna na zakladé opakovani.
Oproti tomu integrovana komunikace je zaméiena prevazné na udrzeni trvalych
vztahli se zdkazniky, vyuziva selektivni komunikaci a je uc¢inna na zakladé

konkrétnich informaci.

3.3.2 Strategie marketingoveé komunikace

Definice strategie, kterou uvadi Horakova (2003, s. 11) zni: ,Strategie
charakterizuje smer, ktery bude organizacni jednotka sledovat v urcitém casovém
obdobi a ktery vede k nejucinnéjsi alokaci zdrojii pro dosaZeni vytycenych
marketingovych cilil.“ Strategie marketingové komunikace se pak odviji od toho,
v jaké fazi Zivotniho cyklu se nachazi konkrétni produkt, dale se odviji od charakteru
produktu a také se bere v potaz cilova skupina, na kterou je marketingova
komunikace cilend (Kotler a Keller, 2013). Komunika¢ni strategie prispiva

k atraktivni a dobré informovanosti zakaznika a k ispéSnému prodeji zboZi a sluzeb.

V ramci komunikaéni strategie maji klicovou roli nastroje marketingového mixu,



kdy se strategie kjednotlivym nastrojim marketingového mixu vztahuji. Pro

splnénti cilii je moZné vybrat vice strategickych smérti (Hordkova, 2003).

Komunikac¢ni strategii 1ze rozliSovat podle toho, zda je pouZity strategicky
smér ,push“ nebo ,pull“ (Horakova, 2003). Jak uvadi Karlicek a kolektiv (2018),
push strategie se zaméruje na meziclanky distribuc¢ni cesty. Vyrobce se zaméruje na
velkoobchodniky a maloobchodniky, ktefi nasledné usiluji o protlaceni produktt
k zakaznikovi. Vyrobce se pomoci osobniho prodeje, podpory prodeje, slev a darkt
snazi motivovat distributory kndkupu jejich produkti. Distributoii pak tyto
produkty zpristupniuji a poskytuji spotrebitelim (Karlicek a kolektiv, 2018). Pull
strategie se v marketingové komunikaci zaméfuje na koncového zakaznika.
NejcastéjSim nastrojem pull strategie je reklama a podpora prodeje. Vyrobce se
snaZzi vyvolat poptavku po produktu a zdkaznik pak zatne produkt vyhledavat u
maloobchodnikli (Horakova, 2003). Karlicek a kolektiv (2018) dale uvadi, ze
podporovat poptavku spotrebitelli 1ze pomoci rliznych udalosti, sponzoringu a
aktivit na socidlnich sitich. Dle Hordkové (2003) firmy Casto tyto dvé strategie

kombinuji.

3.4 Komunikacéni mix

Komunika¢ni mix se skldda z osmi hlavnich prostiedki, diky kterym probiha
marketingova komunikace. Do komunika¢niho mixu patfi reklama, public relations,
podpora prodeje, pfimy marketing, interaktivni marketing, osobni prodej, tstni

Sireni a spolecenské udalosti (Halek, 2020).

Komunika¢ni mix zavisi na tom, jaky zakaznicky segment chce firma oslovit.
Pokud jsou cilovymi zdkazniky mladi lidé, vyuZivaji se novodobé platformy, jako
jsou socialni média a blogeri. Dale je reklama cilena do mist, kde se tato skupina
zdkaznikl Casto objevuje, tedy napiiklad reklama v kinech, klubech, na festivalech

¢i ve filmech urcenych pro mladsi divaky (Karlic¢ek a kolektiv, 2018).

3.4.1 Reklama
Reklama je podle RoSického a kolektivu (2010) mimoradné vyznamna slozka

marketingové komunikace a béZni spottebitelé se s ni v riiznych formach setkavaji

nejcastéji. Definice reklamy, kterou uvadi Bouckova a kol. (2003, s. 224), zni:



,Reklama je definovdna jako urcitd neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem
prostrednictvim riznych médii. Je to zdmérnd Ccinnost, kterd potencidlnimu
zdkaznikovi prindsi relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastnostech a prednostech,
jeho kvalité apod., raciondlnimi nebo emociondlnimi argumenty se snaZi vzbudit
zdjem o vyrobek a posléze spotrebitele primét, aby ucinil kupni rozhodnuti. Reklama
ma podle Karlicka a kolektivu (2018) schopnost oslovit velké cilové segmenty a

znacné zvySovat povédomi o znacce.

Bouckova a kolektiv (2003) zminuje, Ze reklamu je také treba regulovat,
konkrétné je regulace nutna napriklad u reklamy na tabakové vyrobky, alkohol,
léCiva a reklamy urcené pro déti. Reklama je regulovana soukromym a verejnym
pravem, ale také principem samoregulace, kdy se jedna o dodrzovani etickych zasad,
které jsou uvedeny v Kodexu reklamy vydanym Radou pro reklamu (Rada pro

reklamu, 2013).

Reklama probiha prostrednictvim rtznych médii a podle toho je ji mozné
rozliSovat na reklamu televizni, rozhlasovou, tiskovou, venkovni reklamu, reklamu
v kinech, reklamu typu product placement a online reklamu (Karlicek a kolektiv,
2018). Televizni reklama ma diky vyuziti obrazu a soucasné i zvuku moZnost
vyjadrit déj, coz miize emocidlné zapulsobit na divaky, a vliv reklamy se tak zvysi
(Bouckova a kol., 2003). Karlicek a kolektiv (2018) vSak zminuje, Ze presycenost
reklam v pribéhu televizniho poradu mizZe divaky odradit a ptimét je k prepnuti
reklamy na jiny program. Rozhlasova reklama probiha pres rozhlas ¢i radio, avSak
problém této reklamy miiZe byt v tom, Ze ji posluchac¢ nevénuje velkou pozornost.
V Casopisech a v novinach se objevuje reklama tiskova, kde si ¢tenar miize reklamu
diikladné prohlédnout a nevidi ji nebo neslysi pouze par sekund jako v televizi ¢i
radiu. Venkovni reklama se nachazi na plakatovych plochach, na billboardech a na
riznych verejnych prostranstvich. Reklama v kinech funguje na zakladé kratkych
reklamnich spotl pred zacatkem filmu. Reklama typu product placement probiha
skrze umisténi daného produktu do televiznich potad, filmt a seridli (Karlicek a

kolektiv, 2018).

Prikladem online reklamy dle Karlicka a kolektivu (2018) mize byt reklamni

spot, ktery se objevi v priibéhu sledovani videi na YouTube, dale bannerova reklama



a reklamni spoty na Facebooku ¢i jinych zpravodajskych serverech. Reklama na
internetu umoznuje rychlou komunikaci, ktera probiha 24 hodin denné a zlepSovat
ji, ménit jeji styl €i obsah je moZné nepretrzité (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).
Karlicek a kolektiv (2018) zminuje, Ze vyhodou online reklamy je moZnost odkazat
potenciondlni zakazniky primo na web, kde mohou dany produkt ziskat. Dalsi
vyhodou reklamy na internetu je moZnost mérit jeji efektivnost okamZzZité
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003). Nevyhodou této reklamy vsak je, Ze kvili jeji
presycenosti ji lidé Casto prehliZeji nebo preskakuji (Karlicek a kolektiv, 2018).
Podle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003) uzivatelé internetu online reklamu
berou jako béZnou soucast Zivota, toleruji ji, a proto by reklama na internetu méla
byt na takovém misté, v barevném stylu a o velikosti, aby uzivatele internetu

upoutala, ale neobtéZovala.

Dal$i forma reklamy je B2B propagace, tedy reklama mezi firmami
(bussiness-to-business advertising). Jedna se o reklamu cilenou na nakupci, kter{
tyto produkty nepouzivaji pro uspokojeni vlastni potieby, ale pottebuji je pro jejich
podnikani (Clemente, 2004). Podle Janoucha (2010) je v ramci B2B marketingu
dtlezité budovani diivéry, a proto by se na webovych strankach meély vyskytovat
dtlezité a pravdivé informace o firmé a jejich produktech. V ramci B2B reklamy se
k informacim dostanou manaZefi €i firemni technici, ktefi maji vdaném odvétvi
zpravidla vice znalosti neZ koncovi zakaznici, a proto je diileZité jim poskytnout

relevantni informace (Janouch, 2010).

3.4.2 Public relations
Podle Svobody (2006) lze public relations zjednodusené definovat jako

vztahy s verejnosti, kdy firma plisobi na vefejnost, snazi se s ni vytvaret a udrzovat
pozitivni vztahy a ziskat jeji dlivéru. Zkracené se public relations nazyva PR. Dle
Karlicka a kolektivu (2018) PR znamena budovani vztahl s médii, napiiklad
s novinari, kdy prostrednictvim médii lidé ziskavaji informace o podniku, a proto je
pro podnik pozitivni publicita diilezita. Zaroven je to pro firmu levna nebo bezplatna
forma reklamy (Karlic¢ek a kolektiv, 2018). Definice PR dle Public Relations Society
of America, kterou uvadi Bouckova a kolektiv (2003, s. 234) zni: , Public Relations

v pluralistické spolecnosti prispivaji k vzdjemnému porozuméni mezi skupinami a



institucemi a tim pomdhaji v rozhodovdni a ucinnéjsim jedndni. Public Relations
umoznuji slad’'ovat soukromé a verejné zdjmy a slouZi ¢etnym institucim. Aby dosdhly
svych cilii, musi tyto instituce rozvinout dobré vztahy s nejriznéjsimi cilovymi
skupinami: spolupracovniky, zdkazniky, novindri, jinymi spolecnostmi a spolecnosti
jako celkem.” Clemente (2004) jako hlavni cil PR uvadi ovlivnéni nazor, pocitt a
presvédCeni verejnosti o organizaci, kam zahrnuje zakazniky, akcionare, vladni

agentury a vSeobecnou verejnost.

PR probiha formou osobni a neosobni komunikace, kdy mezi kanaly osobni
komunikace patri napriklad osobni navstéva nebo prezentace podniku a kandly
neosobni komunikace jsou napriklad internet, vystavy, veletrhy, tiskova média a
elektronickd média (Svoboda, 2006). Rozdélit 1ze public relations na interni a
externi. Mezi interni PR patii naptiklad schlizky, porady, podnikové noviny a interni
prezentace. Prikladem externiho PR je sponzorstvi, reklamni pfedméty a tiskoviny

(Mediacity, 2022).

Public relations jsou podle Rosického a kolektivu (2010) tvorené souborem
nastrojt, které se oznacuji akronymem PENCILS. Mezi tyto nastroje patii publikace
(Publications), tedy vydavani firemnich cCasopisii, broZur a podobné. DalSim
nastrojem jsou verejné akce (Events), kde se jedna naptiklad o sponzorovani
sportovnich a kulturnich akci. Novinky (News), kam spadaji zpravy o spolecnosti,
jejich zaméstnancich ¢i produktech, jsou dalsim nastrojem. Jinym nastrojem v ramci
prace s verejnosti je investovani penéz a Casu na potreby mistnich spolecenstvi,
neboli angaZovanost pro komunitu (Community Involvement Activities). DalSimi
nastroji jsou nosice a projevy vlastni identity (Identity Media) jako tfeba vizitky a
lobbistické aktivity (Lobbying Activity). Poslednim ndastrojem PENCILS je aktivni
socialni odpovédnost (Social Responsibility), kam patii budovani dobrého jména

navenek v oblasti firemni socialni odpovédnosti.

3.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastrojem marketingové komunikace, ktery ucinné
dopliuje reklamu. V nékterych vyspélych zemich jsou vydaje na podporu prodeje
dokonce vyssi neZ na reklamu (Bouckova a kol., 2003). Podle Halka (2016) pomoci

podpory prodeje firma stimuluje spotrebitele ke koupi produktu a také kupujicimu



pridavd dodatecnou hodnotu. Podpora prodeje je vétSinou nepravidelna a

kratkodoba.

Mezi nastroje podpory prodeje patii kupony, diky kterym ziska kupujici
slevu, vzorky zdarma, cenové vyhodné baleni, prémie, kdy kupujici za koupi jednoho
produktu obdrZi dalsi produkt, soutéze, vystavy a veletrhy (Halek, 2016). V ramci
podpory prodeje se vyuzivaji strategie motivacniho typu, které stimuluji k nakupu.
Jako ptiklad uvadi Hordakova (2003) situaci, kdy vyzkouseni bezplatného vzorku

stimuluje k nakupu celého baleni.

Podpora prodeje vSak miZe mit na produkt i negativni vliv. Opakované
snizovani ceny produktu muize zpisobit, Ze zdkaznik za¢ne vnimat produkt jako
méné kvalitni. To je problém prevaziné u prémiovych produktl, které pak na
zakaznika mohou pusobit levné a dostupné (Karlicek a kolektiv, 2018). Také se
miize stat, Ze spotiebitel bude dany produkt nakupovat pouze v obdobi slev kviili
jeho vyhodné cené a po skonceni akci prestane produkt nakupovat nebo vyhleda

jiného cenoveé vyhodnéjsiho prodejce (Bouckova a kol., 2003).

3.4.4 Primy marketing
Primy marketing nebo jak uvadi Karlic¢ek a kolektiv (2018) direct marketing,

je levnéjsi alternativa osobniho prodeje, kdy potencialniho zakaznika nenavstévuje
primo prodejce, ale je kontaktovan pres rizna media. Jak uvadi Foret (2003), primy
marketing je Casto nazyvany jako telefonni marketing nebo telemarketing, avSak
tento nazev nepokryva veskerou jeho ¢innost. Telemarketing je pouze jedna z forem
primého marketingu, kdy je potencialni zakaznik kontaktovan prostrednictvim
mobilniho telefonu. Dale se u pifimého marketingu vyuZzZiva email, kdy skrze
emailovou adresu potencidlni zakaznik obdrZi urcité reklamni sdéleni (Karlicek a
kolektiv, 2018). Karlicek a Kral (2011) uvadi jako dalsi priklad pfimého marketingu
rozvoz reklamnich katalogti skrze postu ¢i jinou kuryrni sluzbu.

Podle Machkové (2006) je pro primy marketing typické, Ze neni verejny, tedy
Ze je sdéleni mifeno primo na konkrétni osoby, pro které je sdéleni zaroven
prizplsobené. Dale je primy marketing interaktivni, tedy Ze je mozné sdéleni zménit

na zakladé reakce konkrétni osoby, pro kterou bylo sdéleni urceno.
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Dle Karlicka a kolektivu (2018) se pfimy marketing zpravidla nezaméruje na
velké zakaznické segmenty, ale na tizké cilové skupiny ¢i jednotlivce a je zaméreny
pouze na perspektivni zakazniky. Cilem je zvysit objednavky a stimulovat stavajici
zdkazniky k dalSimu ndkupu. Dle Machkové (2006) je pro dosdhnuti dspésSného
pouziti pfimého marketingu nutné zvolit spravny vyrobek, spravnou cilovou

skupinu a spravnou volbu dialogu.

3.4.5 Interaktivni marketing
Interaktivni marketing probiha predevSim v internetovém prostiedi, kdy

diky interaktivnimu marketingu dochazi k pfimému kontaktu mezi kupujicim a

prodavajicim (Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh, 2003).

3.4.6 Osobni prodej
Dle Karlicka a kolektivu (2018) se diky osobnimu prodeji firma dostane do

primého kontaktu se zakazniky, kdy prodejce piimo zjistuje zakaznikovy potieby a
soucasné od zakaznika ziskdvd okamzitou zpétnou vazbu. Osobni kontakt navic
prodejci napomaha k vybudovani si zdkaznikovy davéry. Osobni prodej je dle

Horakové (2003) nejnakladnéjSim komunika¢nim nastrojem.

V ramci osobniho prodeje Bouckova a kolektiv (2003) zminuje Multilevel
Marketing a pyramidové hry. Multilevel Marketing je forma primého prodeje, kde je
mnohourovnova hierarchicka sit' prodejcii a prodejci se primo podili na distribuci
produktu. Kazdy z prodejcii si buduje vlastni sit’ distributord, diky kterym ziskava
provizi z jejich prodeji. Pyramidové hry jsou s Multilevel Marketingem spojovany,
ale hlavni prijem jejich cleni je z drahého clenstvi, ktery musi zaplatit novi
nejmladsi ¢lenové pyramidy, a tak zisk prevazné ziskavaji zakladatelé pyramidy a

¢leni na vyssich hladinach sité (Bouckova a kol., 2003).

3.4.7 Ustni Sifeni

Dle vétSiny zdrojii je ustni Siteni zptisob sdileni zkuSenosti a nazori o daném
produktu mezi byvalymi, stavajicimi a potencionalnimi spotiebiteli. Komunikace
mezi nimi ma neformalni dstni, psanou ¢i elektronickou podobu (Kotler a Keller,

2013; Karlicek a Kral, 2011).
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3.4.8 Spolecenské udalosti
VyuZivani spolecenskych udalosti v ramci marketingu lze nazvat jako event

marketing. Event marketing dle Juraskové, Hornaka a kolektivu (2012) 1ze definovat
jako ,marketingové komunikac¢ni nastroj, ktery slouzi k vytvareni zazitki pomoci

organizovani riznych forem udalosti, stretnuti, resp. akci.”

3.5 Internetovy marketing

Janouch (2014) charakterizuje internet jako celosvétovou sit vzajemné
propojenych pocitacli, ktery mezi sebou komunikuji. Jednd se o nejrozsahlejsi
databazi informaci na svété. Nejvice je v ramci internetu vyuZzivana sluzba World
Wide Web (www), ktera je znama pod pojmem web nebo webové stranky. Jak uvadi
Jirak a Kopplova (2007), diky internetu a s nim spojeném World Wide Webu je
mozné rychle vyménovat a vyhledavat riizné digitalizované informace bez ohledu

na geografické hranice statl ¢i kontinent.

Internetovy marketing Janouch (2014, s. 20) definuje jako ,zpiisob, jakym Ize
dosdhnout poZadovanych marketingovych cilii prostrednictvim Internetu, a zahrnuje,
podobné jako klasicky marketing, celou radu aktivit spojenych s ovliviiovdnim,
presvédcovdnim a udrZovdnim vztahii se zdkazniky.” Janouch (2014) také zminuje
dal$i nazvy internetového marketingu, naptiklad on-line marketing, e-marketing,
web-marketing, digitalni marketing ¢i interaktivni marketing. Kotler (2005)
internetovy marketing nazyva kybermarketing. Kybermarketing pak rozliSuje podle
tii typl spolecnosti, které ho provadéji. Prvnim typem je spolecnost, ktera na
internetu od zacatku svého zaloZeni obchoduje. DalSim typem je spolecnost, ktera
vlastni kamenné prodejny, ale zaroven svoji pisobnost rozsiii i do kyberprostoru a
zacne obchodovat i tam. Treti typ je spolecnost, ktera své sluzby nabizi pomoci

telefonu, katalogii a prostrednictvim internetu (Kotler, 2005).

Dle Janoucha (2010) je internetovy marketing kontinualni Cinnost, jelikoz
podminky na internetu se méni nepretrzité. Internetovy marketing dle Blazkové
(2005) zahrnuje tvorbu WWW stranek, reklamu na internetu, obchodovani na
internetu, marketingovy vyzkum na internetu a dal$i. Pomoci internetu pak muze

firma UcCinné prezentovat sebe a svoje produkty, sdilet a predavat dilezité
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informace, budovat vztah se svymi zakazniky, spolehlivé ridit logisticky retézec a
také ridit interni procesy firmy napriklad pomoci emailové komunikace (Blazkova,

2005).

Jak zminuje Blazkova (2005), v rdmci internetového marketingu ma
vyznamnou roli segmentace uzivateld. K co nejefektivnéjsi segmentaci uzivatell a
ke zvoleni spravneé cilové skupiny je nutné, aby méli marketingovi manazeri co
nejvice informaci o uzivatelich internetu. Segmentace uzivatelli internetu mize byt
geograficka, tedy dle mista, kde se uzivatelé nachazi, demograficka, tedy rozdéleni
napiiklad podle pohlavi, véku C¢i etnické piislusnosti, socioekonomicka, ktera
zohledniuje zaméstnani ¢i prijem uZivatell a zjiStuje tak, co dany uzivatel na
internetu hleda, psychografickd, kterd zobrazuje Zivotni styl uZivateld, jejich
osobnost a zajmy, jaké jsou jejich postoje k urCitym znackdm a podobné. Dalsi
zplisob segmentace je podle pristupu uZivateli k technologiim, tedy jestli internet
vyuzivaji pouze pro zdbavu napriklad k hrani her a chatovani nebo naopak internet
vyuZivaji k nakupovanti ¢i k vyhledavani novych informaci, nebo zda internet musi

vyuzivat v ramci jejich povolani (Blazkova, 2005).

Internet dle Janoucha (2014) vyrazné prispél ke zméné marketingu, kdy
pomoci internetu mohou spotiebitelé jednoduSe ziskat informace o danych
produktech, porovnavat ceny jednotlivych produktti, diskutovat o zkuSenostech
s produktem s jinymi spotrebiteli a nasledné produkty na internetu také zakoupit a
ohodnotit. Diky internetovému marketingu mohou prorazit i malé firmy, kdyz
spravné pouZiji nastroje komunika¢niho mixu, jako je reklama, public relations,

podpora prodeje a pifimy marketing (Janouch, 2014).

Vyznamnou piednosti internetového marketingu v porovnani s offline
marketingem je, Ze lze lépe monitorovat a mérit jeho efektivnost, protoZe ma
k dispozici mnoho dat (Janouch, 2010). Dle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003)
na internetu dochazi k interakci mezi webovymi strankami a zdkaznikem a vSechny
informace o provozu stranky jsou uloZeny na sitovém serveru. Diky témto
informacim marketér mize zanalyzovat uspésSnost webové stranky firmy a zvysit
tak jeji efektivnost. Firma miiZze mérit napriklad pocet klikii, sledovat chovani

individualniho uzivatele, datum a hodinu kontaktu, hodnoceni stranky navstévniky
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a také si mlize vyzadat zpétnou vazbu primo od uzivatele napriklad pomoci emailu
(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003). Jako dals$i vyhody internetového marketingu
v porovnani s offline marketingem Janouch (2010) uvadi dostupnost 24 hodin

denné 7 dni v tydnu a moZnost neustale ménit nabidku.

3.6 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Podle Semeradové a kolektivu (2021) jsou socidlni sité nejpouZzivanéjsi
formou online médii. Jedna se o online aktivitu, kdy mezi lidmi dochazi ke
komunikaci skrze centralni web nebo aplikaci ur¢enou pro pienos zprav. Obsahem
téchto zprav mohou byt texty, odkazy, obrazky, videa nebo jind média. Podle
Karlicka a kolektivu (2018) mira vyuzivani internetu znacné vzrostla diky rozsireni
chytrych telefonii, pocitaci a dalSich elektronickych zarizeni s internetovym
pripojenim, pomoci kterych jsou lidé v témér nepretrzitém kontaktu s prateli prave
pres rizné socialni sité, jako jsou napriklad Facebook, WhatsApp, Instagram, Skype
a dalsi. Nakupovani zboZi a sluzeb se zvelké casti presunulo také do online
prostiedi a ztéchto divodi znacné vzrostl vyznam marketingové komunikace

online (Karlicek a kolektiv, 2018).

Spolu s vyvojem internetu se vyvijely i socialni sité. V pocatcich komunikace
probihala pouze pres e-maily, ale poté se zacaly objevovat rtiznd online féra a
chatovaci (diskuzni) programy. Vyznamnou zménu sebou prineslo spusténi socialn{

sité Facebook v roce 2006 (Semeradova a kolektiv, 2021).

3.6.1 Marketingova komunikace na socialni siti Facebook
Facebook je americkd socidlni sit, kterd je soucasti spolecnosti Meta

Platforms. Facebook zalozila v roce 2004 skupina studentti z Harvardovy univerzity,
a to Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz a Chris Hughes. Sluzby,
které Facebook poskytuje, vyuziva témér 3 miliardy aktivnich uzivateld. Facebook
se tak stal nejvétsi socialni siti na svété. Sidlo spolecnosti Facebook se nachazi

v Menlo Park v Kalifornii (Hall, 2022).

Facebook svym uzivatelim poskytuje jednoduchou komunikaci, udrzovani
socidlnich vztahl a online zdbavu. UZivatelé Facebooku mohou vytvaret profily,

nahravat videa a fotografie, sdilet obsah, zasilat soukromé zpravy a mnoho dalsich
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aktivit (Hall, 2022). Semeradova a kolektiv (2021) zminuji, Ze Facebook otevrel trh
specializovanych siti, které se zameéruji na konkrétni skupiny, narodnosti, konicky a
aktivity. Postupnym vyvojem a pridavanim novych funkci se Facebook stal

nejflexibilnéjsi platformou pro sdileni obsahu na internetu.

3.7 Udrzitelnost a udrzitelny rozvoj

Pojem udrzitelnost a udrZitelny rozvoj definovala Svétova komise pro Zivotni
prostredi a rozvoj (The World Commission on Environment and Development)
vroce 1987, vté dobé vedena norskou predsedkyni vlady Gro Harlem
Brundtlandovou, ve zpravé ,Our Common Future“ (NaSe spolecna budoucnost). Tato
zprava je také znama pod nazvem ,Brundtland report (Zprava Brundtlandové).
Definice zni: ,UdrZitelny rozvoj je takovy rozvoj, ktery zajisti potieby soucasnych

generaci, aniz by ohrozil splnéni potreb generaci pristich, a aniz by se to délo na tikor

jinych ndrodii“. (Praha: Academia, 1991)

Tématu udrzitelnosti se viak podle Pawliczka (2011) vénoval tzv. Rimsky
klub uz vroce 1968. Rimsky klub fesil naptiklad problematiku riistu svétové
populace. Vroce 1972 Rimsky klub zvefejnil zpravu s vysledky pocitacové
simulovaného vyvoje populace a vyuzivani prirodnich zdroji. V této zpravé byla
nastinéna budouci problematika spojena se zneciStovanim planety a nedostatku
energetickych zdroji. Vtomto roce se dale uskutec¢nila konference Spojenych
narodd, kde se teSilo téma Zivotni prostredi ¢lovéka a otazka jeho udrzitelnosti.
V roce 1983 byla zaloZena Svétova komise pro Zivotni prostredi a rozvoj (World
Commission on Enviroment and Development - WCED). V roce 1987 byl definovan
pojem udrzitelnost v jiz zminéné zpravé ,,Our Common Future“. V roce 1992 vyslo
pokra¢ovani na zpravu vydanou Rimskym klubem dvacet let zpét nazvané ,Beyond
the Limits” (Pfekroceni mezi). V dalSich desetiletich probéhlo nékolik zasadnich
konferenci, projekti a summitli, které se zabyvaly trvalou udrzitelnosti na
mezinarodni arovni. Naptiklad v roce 2002 Summit v Johannesburgu, kde zastupci
statl a svétovych vlad vyjadrili zajem o zachovani prirodnich zdroji a biodiverzity.
Dale vroce 2005 byl ukoncen ctyri roky dlouhy projekt ,Millennium Ecosystem

Assessment” (Hodnoceni ekosystémi na prelomu tisicileti). Cilem projektu bylo
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shrnout védecké poznatky o zménach ekosystémii v poslednich tisiciletich a jejich
dopadech na kvalitu Zivota a nasledné predikovat vyvoj v 21. stoleti. Projekt
probihal pod zastitou OSN a vychazel z mezinarodnich smluv o ochrané prirody

(Pawliczek, 2011).

V Ceské republice trvale udrzitelny rozvoj definuje zakon ¢. 17/1992 Sb., o
Zivotnim prostredi. Znéni zakona je nasledujici: , Trvale udrZitelny rozvoj spolecnosti
je takovy rozvoj, ktery soucasnym i budoucim generacim zachovdvd moZnost
uspokojovat jejich zdakladni Zivotni potreby a pritom nesniZuje rozmanitost prirody a

zachovdvd prirozené funkce ekosystémii.” (Zakon o Zivotnim prostiredi, 1992).

Podle Pawliczka (2011) udrzitelny rozvoj zahrnuje Ctyti zakladni dimenze, a
to ekonomicky a technologicky rozvoj, rozvoj lidské spolec¢nosti, rozvoj obcanské
spolecnosti a ekologickou unosnost. Jak uvadi Novacek (2011), zakladni principy
udrZitelného rozvoje byly popsany v roce 1991 ve zpravé , Pecujeme o Zemi*, kterou
spolecné vydaly organizace IUCN (Mezinarodni svaz ochrany prtirody), UNEP
(Program OSN pro Zivotni prostfedi) a WWF (Svétovy fond na ochranu ptirody).
Mezi tyto principy patii ucta ke spolecenstvi Zivota a péce o né, zlepSovani kvality
lidského Zivota, ochrana vitality a rozmanitosti Zemé, dodrzovani mezi inosnosti
Zemé, zména osobnich pristupi a praktik, poskytovani moznosti obcim pecovat o
jejich Zivotni prostredi, budovani narodnich struktur pro integraci rozvoje a

ochrany, vytvoreni globalni aliance na podporu udrZitelnosti.

3.7.1 Cile udrzitelného rozvoje
V roce 2012 na konferenci OSN o udrZitelném rozvoji v Riu de Janeiru zacal

trilety proces vyjednavani, ktery se soustredil na vymezeni cilii udrzitelného rozvoje
(Sustainable Development Goals - SDG). Program navazoval na agendu Rozvojovych
cila tisicileti (Millenium Development Goals - MDG). V programu je urc¢eno 17 cild,
kterych ma byt dosaZeno mezi rokem 2015 aZ 2030. Na formulaci SDG se podilely
vSechny clenské staty OSN, zastupci obcanské spolecnosti, akademické obce,
podnikatelské sféry a obcané ze vSech kontinentt. Konkrétnich 17 cilti udrzitelného
rozvoje oficialné schvalil summit OSN 25. zari 2015 v New Yorku v ramci
dokumentu Preména naSeho svéta: Agenda pro udrZitelny rozvoj 2030

(Transforming our World: The 2030 Agenda for Sustainable Development). (OSN,
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2022). SDG vyzyvaji k akci vSechny zemé k podpore prosperity a zarovein k ochrané

planety. Jednotlivé cile jsou nasledujici:

1. Konec chudoby

Cilem je odstranit extrémni chudobu, ktera je definovana jako Zivot za méné
nez 1,9 dolaru na den, ddle sniZit alespoii o polovinu pocet lidi, ktef{ Ziji v chudobé,
jak je definovana v narodni legislativé. DalSim cilem je zavést vhodné socialni
systémy a rozsitit jejich dosah na vétSinu chudych a také posilit odolnost chudych

pred riiznymi pohromami.

2. Konec hladu

Cilem je vymytit hlad a zajistit vSem dostacujici stravu po cely rok, odstranit
podvyzivu, zvysit plat malym zemédeélclim, jako jsou tieba plivodni obyvatelé a
rodinni farmari. Dale je cilem zavést systémy udrZitelné vyroby potravin a zajistit

zachovani genetické rozmanitosti péstovanych plodin a chovanych zvirat.

3. Zdravi a kvalitni Zivot

Snahou je sniZit Uumrtnost novorozenych déti, celosvétové snizit miru
matef'ské umrtnosti, ukoncit epidemii AIDS a dal$ich nemoci. Dale sniZit pred¢asnou
umrtnost a umrtnost pri dopravnich nehodach. Dalsi z nékolika cili je zvysit péci o

dusevni zdravi.

4. Kvalitni vzdélani

Cil je zajistit vSem divkam a chlapciim bezplatné kvalitni primarni a
sekundarni vzdélani. Zajisténa by také méla byt i predskolni priprava. Snahou je
zajistit rovny pristup a eliminovat genderové nerovnosti ve vzdélavani. Do vyuky by

mélo byt zahrnuto vzdélavani o udrzitelném rozvoiji.

5. Rovnost muZi a Zen
Cilem je celosvétové zastavit jakoukoliv diskriminaci Zen a divek. Eliminovat
nasili ¢i jiné skodlivé praktiky viici Zenam a divkam. DalSim cilem je zajistit Zenam

rovné prilezitosti jako maji muZzi.
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6. Pitnd voda, kanalizace

V ramci tohoto cile je v planu zajistit rovny cenové dostupny pristup k vodé.
Cilem je zvysit kvalitu vody sniZenim jejtho zneciStovani. Také by se méla zvysit
efektivita vyuZzivani vody.
7. Dostupné a Cisté energie

Cil je zajistit vSem rovny cenové dostupny pristup k modernim energetickym

sluzbam.

8. Diistojnd prdce a ekonomicky rist

Snahou je udrzet ekonomicky rilist, ale takovy, aby nebyl spojovan
s poskozovanim Zivotniho prostfedi. Dale dosahnout vys$si drovné ekonomické
produktivity, snizit poc¢et mladych lidi, ktef'i nepracuji ani nestuduji, dosahnout plné
a produktivni zameéstnanosti a zajistit dlistojnou praci s rovnocennymi podminkami

vSem Zenam, muziim, ale napriklad i lidem se zdravotnim postiZenim.

9. Priimysl, inovace a infrastruktura
Cilem je vybudovat kvalitni spolehlivou infrastrukturu, zmodernizovat
infrastrukturu a podporovat udrZitelnou infrastrukturu v rozvojovych zemich. Dale

posilit védecky vyzkum a podporovat rozvoj technologii v priimyslovém odvétvi.

10. Méné nerovnosti

Cilem je podporovat socialni, ekonomické a politické zaclenovani vSech, bez
ohledu na vék, pohlavi, zdravotni postiZeni, rasu, etnicky plivod, naboZenské
vyznani a ekonomické i jiné postaveni. Zajistit rovné prileZitosti a sniZit nerovnosti
napriiklad odstranovanim diskriminacnich zakont. Posilit hlas rozvojovych statt v

mezinarodnich institucich.

11. UdrZzitelnd mésta a obce

V ramci tohoto cile je v planu zajistit vSem pristup k bezpecnému cenové
dostupnému bydleni a zdkladnim sluzbdm. Ddle zlepSit bezpecnost silni¢niho
provozu a rozsirit vefrejnou dopravu. Chranit svétové kulturni a prirodni dédictvi.
Déle snizit neptiznivy dopad nezdravého Zivotniho prostiedi mést na obyvatele a

zajistit lidem vSeobecny piistup k méstské zeleni.
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12. Odpovédnd vyroba a spotieba

Cilem je dodrzovat desetilety ramec programi pro udrZitelnou spotrebu a
vyrobu, dosdhnout udrZitelného hospodareni s prirodnimi zdroji, snizit globalni
plytvani potravinami, Setrné nakladat s chemickymi latkami a odpady béhem jejich
celého zivotniho cyklu, snizit produkci odpadi napriklad pomoci recyklace,
podporovat podniky, aby prijaly udrzitelné postupy, znacné zvysit povédomi o

udrzitelném rozvoji a Zivotnim stylu v souladu s ptirodou.

13. Klimatickd opatrent

Cil je zvysit odolnost na nebezpeci souvisejici s klimatem a prirodnimi
pohromami, zapojit opatfeni, ktera se tykaji zmény klimatu do narodnich politik,
strategii a planovani, edukovat o zméné klimatu, zmiriovat zmény klimatu a

sniZovat dopady téchto zmén.

14. Zivot ve vodé
Plan je sniZovat zneciSténi mofti, chranit morské a pobreZni ekosystémy, resit
dopady okyselovani oceant, regulovat rybolov a skoncovat s nadmeérnym

rybolovem.

15. Zivot na sousi

Snahou je zastavit rozsirovani pousti, obnovovat znehodnocenou ptdu,
chranit horské ekosystémy, chranit ohrozené druhy, zastavit ztratu biodiverzity a
spolu s tim prijmout nutnd opatreni. Dale skoncovat s pytlaCenim a paSovanim

chranénych druhi Zivocicht a rostlin.

16. Mir, spravedInost a silné instituce

Cilem je sniZit vSechny formy nasili, snizit Umrtnost, skoncovat se
zneuzivanim a obchodem s lidmi, zajistit spravedlnost pro vSechny, sniZit pohyb
nezakonnych finan¢nich prostfedki a zbrani, zastavit korupci a vice zapojit

rozvojové zemé do rozhodovani v mezinarodnich institucich.
17. Partnerstvi ke splnénti cilti

Cilem je pomoci rozvojovym zemim, aby se sniZila jejich mira zadluZenosti a
presunovat dodatecné financni prostredky z rtznych zdroji pro rozvojové staty.

Dale posilit spolupraci v pristupu k védé, technologiim a inovacim, sdilet znalosti,
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podporovat rozvoj technologii Setrnych k Zivotnimu prostfedi do rozvojovych.
Vyrazné zvysit vyvoz do rozvojovych zemi a posilit globalni partnerstvi pro

udrZitelny rozvoj.

3.7.2 Udrzitelné podnikani
Podle Pawliczka (2011) se udrzitelnost netykd pouze oblasti Zivotniho

prostiredi. Udrzitelnost dale zahrnuje pravni, finan¢ni, ekonomické, primyslové,
socialni a psychologické aspekty. V ramci udrzitelného podnikani jde o celkové
sniZzovani ndkladd. Jedna se napriklad o sniZeni ndakladid, které jsou spojené
s kratkodobym uvazZovanim. Podnik by se mél zamérit na dlouhodobé udrzitelné a
efektivni hospodareni s prostredky a zdroji. SniZit by se mély také naklady tykajici

se odpadi a ndklady spojené s riistem cen energii a surovin (Pawliczek, 2011).

3.7.3 Ekologicky orientovany marketing
Ekologicky orientovany marketing se nezaméruje pouze na vztahy podniku

se zakaznikem, dodavatelem ¢i konkurenty. Zaméruje se na dalsi aspekty, naptiklad
aspekty Zivotniho prostiedi. Cilem ekologicky orientovaného marketingu je
harmonizace ekologickych a ekonomickych cili. Ukolem je omezit ekologické
zatizeni vSech trZzné zaméfenych aktivit k dosazeni podnikovych cilli, zjistit
ekologicky zamérené potieby spotrebiteli a za pomoci marketingového mixu
vytvaret trh ohleduplnéjsi k Zivotnimu prostredi (Kramer, Strebel, Jilkova a kol,,

2005).

Reklama v ramci ekologicky orientovaného marketingu by podle Kramera,
Strebela, Jilkové a kolektivu (2005) méla obsahovat argument ochrany Zivotniho
prostiedi. Dale v reklamé miiZe zaznit i dodatecny uzitek spojen napftiklad se
zdravim, ktery by mohl presvédcit o ndakupu produktu i nékoho, kdo neni tolik

ekologicky orientovan.

V ramci public relations je dle Kramera, Strebela, Jilkové a kolektivu (2005)
velice dulezité, aby podnik ziskal divéru potencionalniho zakaznika. K ziskani
divéry mize podnik vyuzit rlizné nastroje, jako jsou environmentalni prednasky a

zpravy, tiskové konference, ekologické ¢asopisy a prohlidky podniku. Ke zlepSeni
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image miize podnik podporit ¢i sponzorovat néktery z environmentalné

orientovanych projekta.

3.8 Nadnarodni korporace

Nadnarodni korporace Lazarus (2001) definuje jako obchodni organizace,
které svoje aktivity vykonavaji ve vice nez dvou statech. V jednom staté je obchodni
organizace zaregistrovand a vcizich statech ma zrizené pobocky ¢i dcefiné
spolec¢nosti (Britannica, 2023). V anglictiné jsou nadnarodni korporace znamé pod
nazvem Multinational corporations (zkracené Multinationals) a Transnational

corporations (Wikipedia, 2023).

Jak uvadi Urbanova, Ettaleb a Klusonova (2014), nadnarodni korporace jsou
typické pro éru globalizace, kterou definuje jako proces integrace spolecnosti
v globalnim méritku. Globalizace pronikd do vSech oblasti kazdodenniho Zivota,
napriklad do kultury, ekonomiky, politiky ¢i prava (Urbanova, Ettaleb a Klusonova,
2014). Dle Jenicka a Foltyna (2010) jsou nadnarodni korporace jedni
z nejmocnéjsich aktért globalni ekonomie. Urbanova, Ettaleb a Klusonova (2014)
dale uvadi, Ze nadnarodni korporace maji vliv na cenovou politiku, zaméstnanost,
kvalitu produktu, narodni politiku a také mohou prostiednictvim reklamnich

agentur ovliviiovat média.

Jenicek a Foltyn (2010) u nadnarodnich korporaci rozliSuji verejné
korporace, které obchoduji se svymi akciemi na burze. Jednotlivé osoby ¢i instituce,
které si akcie koupi, se potom stavaji akcionati spole¢nosti. Dal$im typem jsou

soukromé nadnarodni spolecnosti, které se svymi akciemi verejné neobchoduji.

U nadnarodnich korporaci je ¢asto diskutovany jejich vliv na rozvojové zemé,
které ustupuji pozadavkim velkych korporaci, aby je ve své zemi udrzely, prestoze
to miiZe vyvoj rozvojové zemé negativné ovlivnit. V rozvojovych zemich pak vlivem
nadnarodnich korporaci miize dochazet k porusovani lidskych prav ¢i znecistovani

zivotniho prostredi. (Urbanova, Ettaleb a Klusonova, 2014).
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3.9 Inovace

Termin inovace vychazi z latinského slova ,innovare“, ktery v prekladu
znamena obnovovat. Inovace je vSak proces, ktery nezahrnuje pouze obnovu, ale
spise néco zdokonaleného & nového (Cesky statisticky urad, 2022). Ministerstvo
priamyslu a obchodu (2023) uvadi, Ze inovace neni pouze napad, ale je to uvedeni
napadu v Zivot a pokud neni inovace uvedena na trh, tak se nedd povaZovat za

realizovanou.

Podle prirucky Oslo manual (OECD, 2018) lze inovace rozliSovat na
produktové inovace a inovace podnikovych procest. V ramci produktové inovace se
jedna o uvedeni nového nebo zdokonaleného vyrobku ¢i sluzby na trh. Mezi inovace
podnikovych procesli patfi inovace vnitfnich procest, marketingové inovace a
organizacni inovace. Mezi inovace vnitfnich procesii spadd napiiklad zavedeni
nového zplisobu vyroby, zména pouzivanych technologii nebo zlepSeni logistickych
sluzeb. Marketingové inovace zahrnuji napiiklad zavedeni nového zplsobu
propagace nebo zménu designu produktu. Ministerstvo primyslu a obchodu (2023)
vSak zminuje, Ze do marketingovych inovaci nepatfi sezonni akce, rutinni akce,
vyuzivani jiz drivéjsich konceptli prodeje na nové produkty nebo cilené zaméreni na
nové geografické trhy ¢i trzni segmenty. Organizacni inovace se tykaji zmén
v organizacni struktufe, zmén ve zpiisobu rizeni, napiiklad lidskych zdroj{i, nebo
zavadéni $kolicich a vzdélavacich systémi (Cesky statisticky ufad, 2022). Soucasti
organizacnich inovaci v§ak neni naptiklad vyména aktualniho ucetniho softwaru za

novy ucetni software (Ministerstvo primyslu a obchodu, 2023).

Jak uvadi Kosturiak a Chal‘ (2008), aby firmy byly trvale konkurenceschopné,
je nutné, aby se neustale rozvijely v oblasti inovaci. Dlouhodoby uspéch firem
nezavisi pouze na inovaci produktli. Firmy by mély inovovat jak vyrobky a sluzby,
tak i veSkeré firemni procesy, celé podnikatelské systémy, organizatni strukturu
firmy a vazby s partnery. DiileZitou roli ma i rozvoj lidského potencidlu v podniku,

rozvoj podnikové kultury a budovani hodnot (KosSturiak a Chal‘, 2008).
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4 Metodika zpracovani

Cilem této bakalarské prace je analyzovat komunikaci nadnarodnich
spolecnosti na socialni siti Facebook v oblasti udrZitelnosti. Pro tuto bakalarskou
praci byly vybrany nadnarodni spolecnosti ze seznamu ,The Global 2000 ¢asopisu
Forbes. Casopis Forbes kazdoro¢né sestavuje Zebiicek 2000 nejlépe hodnocenych
vefejnych spoleCnosti na svété a jejich poradi urCuje na zakladé kombinace jejich
trzni hodnoty, aktiv, prodeje a zisku (Murphy & Contreras, 2022). Analyzovana byla
komunikace zverejnéna na oficidlnich firemnich strankach vybranych spole¢nosti

na Facebooku.

4.1 Vyzkumny vzorek

Vramci této prace bylo podrobeno vyzkumu 59 nejlépe hodnocenych
nadnarodnich spolec¢nosti ze seznamu ,The Global 2000“ ¢asopisu Forbes, a to
konkrétné ze seznamu z roku 2022 (Murphy & Contreras, 2022). Kompletni seznam
nadnarodnich spolecnosti, které byly zkoumany v rdmci této bakalarské prace, je

uveden v priloze 1.

Spolecnosti, které spadaji do vyzkumného vzorku této prace, jsou
klasifikovany podle Standard Industrial Classification (SIC) systému. Jedna se o
standardni primyslovou klasifikaci, v ramci které je kazdé spolecnosti na zakladé
jeji hlavni podnikatelské ¢innosti prifazen ¢tyrmistny Ciselny kéd, jez kategorizuje
odvétvi, do kterého dana spolecnost spada (Picardo, 2023). Pocet spolecnosti

v danych kategoriich klasifikace SIC je uveden v Tabulka 1.

Tabulka 1. Klasifikace firem podle Standard Industrial Classification (SIC)

Standard Industrial Classification Pocet spolecnosti
Finance, pojiSténi, nemovitosti 20
Vyroba 14
TéZba, stavebnictvi, doprava a vefejné sluzby 9
Maloobchod, velkoobchod 10
Sluzby 6
Celkem 59

Zdroj: Vlastni tvorba
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V bakalarské praci bylo analyzovano celkem 600 prispévki zverejnénych na

oficialnich firemnich strankach vybranych spole¢nosti na Facebooku. V Tabulka 2

je znazornéna Cetnost prispévki kazdé spolec¢nosti.

Tabulka 2. Cetnost prispévkii kazdé spole¢nosti

Spolecnost Pocet Spolec¢nost Pocet Spolec¢nost Pocet
SROTECNOSt | prispévki e — piispévkii e — piispévkii
Berkshire General Motors Capital One
Hathaway 2 6 | Financial
Saudi Aramco 4 | BHP Group 4 | ANZ 2
AT&T 1 | Oracle 1 | Equinor 1
. . . Canadian Imperial
Exxon Mobil GlaxoSmithKline 11 | Bank 2
Citigroup Enel 16 | Barclays 1
Walmart Bayer Gilead Sciences 4
Allianz 17 | Anthem Hyundai Motor 2
Comcast 12 | Home Depot 1 | ING Group 1
Alibaba 13 | BASF 17 | Hitachi 158
Johnson &
Johnson 9| UBS 6 | PBS 6
CVS Health 16 | Dell Technologies 5 | ConocoPhillips
HSBC Holdings 2 | Bank of Montreal 6 | Accenture 2
Goldman Sachs .
G 11 Caterpillar 5 E.ON 1
Pfizer 4 | Danaher 2 | Eli Lilly 4
General
Electric 7 HDFC Bank 17 Charles Schwab 1
Chevron SAP 3 | HCA Healthcare 68
Honeywell . .
AIA Group 27 | International 2 Schneider Electric 65
American
ALY G 3 | International Group 1 [ 8
. Abbott
Cisco Systems 9 | Laboratories 2 ENGIE 4
Commonwealth o .
Bank 1 Credit Suisse Group 2 Nezarazeno 2

Zdroj: Vlastni tvorba

Jak lze vidét z Tabulka 2, nejvice, tedy 158 prispévkia tykajicich se cilt

udrzitelného rozvoje, sdilela spolecnost Hitachi, coZ tvoti zhruba 26 % z celkového

poctu. S druhym s nejvy

Vv v

$$im poc

tem sdilenych prispévki nasledovala spolecnost

HCA Healthcare, ktera sdilela 68 prispévki, tedy priblizné 11 %. 65 prispévki

sdilela spole¢nost Schneider Electric, coz ¢ini také priblizné 11 %.

Naopak od spolecnosti AT&T, Walmart, Chevron, Commonwealth Bank,

Oracle, Anthem, Home Depot, American International Group, Capital One Financial,
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Equinor, Barclays, ING Group, E.ON a Charles Schwab byl v ramci této prace

analyzovan pouze jeden prispévek sdileny na Facebooku.

4.2 Sbér a zpracovani dat

Piispévky pouZzité pro vyzkum v této praci byly shromazdény pomoci skriptu
v programovacim jazyce Python. Jednalo se o prispévky zverejnéné od 1.ledna 2018
do 30. birezna 2022 na oficidlnich firemnich strankach vybranych spole¢nosti na
Facebooku. Celkem bylo ziskano 198 356 prispévku. Prispévky, které obsahovaly
napriklad pouze zmény statusu, loga spolecnosti, aktualizace a podobné, byly
vylazeny, a tak pro vyzkumnou praci zlstalo 97 462 prispévkil. Prispévky byly

v ptiivodnim jazyce, nejcastéji v anglictiné.

Z ptivodniho souboru prispévki bylo vybrano 5 304 prispévki, které
obsahovaly dvé a vice klicovych slov ze slovniku ,Innovativeness”, které poskytli
Short a kolektiv (2010) a Frutos-Bencze a kolektiv (2023). Tyto seznamy klicovych
slov byly ovéreny pomoci pocitaCové analyzy textu CATA. Zkratka CATA oznacuje
metodu Computer-Aided Text Analysis, coZ je metoda, ktera umoznuje vyzkumnym
pracovniklim provadét obsahové analyzy rozsahlych textovych databazi (Belderbos
a kol,, 2017). Uplny seznam kli¢ovych slov obsahoval varianty stejného slova, proto
byl seznam klicovych slov zredukovan. Tato klicova slova jsou uvedeny v Tabulka 3.

(Short a kol., 2010; Frutos-Bencze a kol., 2023)

Tabulka 3. Vybrana kli¢ova slova ze slovniku ,,Innovativeness*

Innovativeness keywords

"ad-lib" "envision" "innovat" "patent”
"adroit" "expert" "inspir" "recast”
"bright-idea” "frame" "make-up" "resourceful”
"change" "freethinker” "mastermind” "restyle"
"clever" "genesis" "master-stroke" "revolutionize"
"conceive" "genius” "metamorphos” "see-things"
"concoct"” "gifted" "neoteri" "think-up"
"conjure-up" "hit-upon” "new-wrinkle" "trademark”
"creat” "imagin" "novation" "vision"
"discover" "improvise" "novel" "visualize"
"dream" "ingen" "original”

"envisage" "initiat" "originat”

Zdroj: Short a kol., 2010; Frutos-Bencze a kol., 2023
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Na prispévky, které zahrnovaly klicova slova spojena s inovacemi, byla
pouzita druha skupina klicovych slov tykajicich se 17 cili udrZitelného rozvoje
(SDGs). Whittingham a kolektiv (2022) a Frutos-Bencze a kolektiv (2023) zhotovili
tabulku, kde je pro jednotlivé SDGs uvedeno 10 nejcastéjsich klicovych slov. Namisto
vybéru sady Kklicovych slov pro kazdy ze 17 cilii udrzitelného rozvoje zvlast, byla
tato klicova slova seskupena do Sesti kategorii cilli udrzitelného rozvoje, které
poskytli Montiel a kolektiv (2021) a Frutos-Bencze a kolektiv (2023). Kategorie
s konkrétnimi klicovymi slovy jsou uvedeny v Tabulka 4. (Montiel a kol, 2021;
Whittingham a kol., 2022; Frutos-Bencze a kol.,, 2023).

Tabulka 4. Kli¢ova slova ke kategoriim SDG

SDG category | keywords

SDG_A 'Develop’, 'Education’, 'Ensure’, 'Children’, 'Income’, 'Industrial’,
'Infrastructure’, 'Innovation’, 'Learning’, 'Manufacturing', 'Primary’,
'Research’, 'Resilient’, 'School’, 'Skills', "'Training’, 'Vocational', 'Youth'
SDG_B 'Day’, 'Decent’, 'Employment’, 'Equality’, 'Extreme’, 'Gender’, 'Growth’,
'Children’, 'Labor’, 'Laws', 'Live’, 'Living', 'Pay’, 'People’, 'Political’,
'Poor’, 'Poverty’, 'Sexual’, 'Violence', 'Vulnerable', 'Women', 'Work'
SDG_C 'Agricultural’, 'Aids’, 'Death’, 'Disease’, 'Farmers', 'Food', 'Health', 'Help',
'HIV', 'Hunger', 'Hungry', 'Malaria', 'Maternal’, 'Million', 'Mortality’,
'People’, 'Undernourished’, 'World'

SDG_D 'Access’, '‘Biodiversity', 'Clean’, 'Climate’, 'Conservation', 'Defecation’,
'Degradation’, 'Desertification’, 'Drinking’, 'Ecosystems’, 'Efficiency’,
'Electricity’, 'Emissions’, 'Energy’, 'Forests', 'Fuels’, 'Halt', 'Hygiene',
'Ice’, 'Lack’, 'Land’, 'Level', 'Modern', 'Renewable’, 'Sanitation’, 'Scarcity’,
'Sea’, 'Species', 'Temperature’, 'Wastewater', 'Water', 'Wildlife'

SDG_E 'Air', 'Building’, 'Cities’, 'Corruption’, 'Debt’, 'Develop’, '"Enhance’,
'Income’, 'Inequalit’, 'Oda’, 'Partnerships’, 'Peaceful’, 'Registration’,
'Safe’, 'Slums’, 'Societies’, 'South', 'Urban’, 'Violence', 'Vulnerable'
SDG_F 'Acidification’, 'Biodiversity', 'Coastal’, 'Consumption’, 'Energy’,
'Environment’, 'Equivalent’, 'Fish', 'Impacts’, 'Lifestyles’, 'Marine',
'Ocean’, 'Overcons’, 'Pollution’, 'Subsidies’, 'Sustainable'

Zdroj: Montiel a kol,, 2021; Whittingham a kol., 2022; Frutos-Bencze a kol., 2023

Po pouziti dvou skupin klicovych slov bylo z celkového seznamu prispévki
vyfiltrovano 2695 prispévki, které obsahovaly jak klicova slova tykajici se inovaci,
tak klicova slova spojena s SDG. Nasledné byly vyfiltrovany pouze prispévky, které
obsahovaly vice neZ jedno klicové slovo tykajici se SDG, tedy celkem 1046 prispévki.
Z tohoto souboru bylo pro dalsi analyzu vybrano 600 prispévka. Vybér dat byl
proveden postupnym ziskavanim prispévkl od zacatku abecedné serazeného

seznamu firem az do dosaZeni stanoveného poctu 600 prispévki. Cilem tohoto
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pristupu bylo minimalizovat pripadné zkresleni vysledkli analyzy zplisobené
vybérem specifickych obdobi nebo udalosti. Ve vyzkumném vzorku bylo zahrnuto

celkem 59 spolecnosti.

K vypracovani praktické Casti této bakalarské prace byl vyuzit tabulkovy
software Microsoft Excel, ktery umoznil systematické a efektivni zpracovani a

analyzu dat.

4.3 Obsahova analyza

Pro naplnéni cilii prace byla formulovana Kritéria vyuzivana pri obsahové
analyze. K formulaci kritérii byla vyuZzivana kvalitativni metoda znama pod nazvem
Zakotvena teorie. Postup této metody spocivd vtom, Ze se nejprve zacina
s konkrétnimi daty a postupné se z nich vytvari teorie (Strauss a Corbin, 1999). V
ramci této prace se jednalo o sledovani opakovanych jevi a jejich souvislosti a na
zakladé toho doslo k vytvoreni kritérii pro klasifikaci dat. Dale v této praci byly

vyuzity klasifikace prevzaté od jinych autord.

4.3.1 Klasifikace prispévkia do kategorii SDG
Pro naplnéni cilii prace byla formulovana kritéria vyuzivana pti obsahové

analyze. Témata jednotlivych ptispévki jsou spojena se 17 cili udrzitelného rozvoje.
Kazdy prispévek je zaméren na konkrétni skupinu SDG. Jak jiZ bylo zminéno (viz
kapitola 4.2), téchto 17 cil bylo seskupeno do Sesti kategorii SDG, které poskytli
Montiel a kolektiv (2021) a Frutos-Bencze a kolektiv (2023), a nasledna klasifikace
piispévkii pak probéhla manualné na zakladé stanovenych kritérii dle této

kategorizace SDG.

Téchto Sest kategorii lze dale rozliSovat podle toho, zda zvySuji pozitivni
externality, jednda se naptiklad o znalosti, bohatstvi a zdravi, nebo sniZuji negativni
externality, jako je nadmérné vyuzivani prirodnich zdroji, poskozovani socialni
soudruzZnosti a nadmérna spotreba. Jaké externality jednotlivé kategorie ovliviiuji je
znazornéno v Tabulka 5. Ddle je v Tabulka 5 souhrn SDG, které dana kategorie
obsahuje a prehled témat, kterych se tyka (Montiel a kol., 2021; Whittingham a kol,,
2022; Frutos-Bencze a kol., 2023).
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Tabulka 5. Kategorie cili SDG s konkrétnimi tématy

Nazev skupiny | Témata tykajici se dané skupiny SDG Konkrétni

SDG SDG

Pozitivni externality

A: Rozsirovani | Vzdélavani, inovace 4,9

znalosti

B: Rust Chudoba, rovnost pohlavi, détska prace, diskriminace v 1,58

bohatstvi zameéstnani, pracovni podminky

C: ZlepSovani Potravinova bezpecnost, prenosné nemoci 2,3

zdravi neprenosné nemoci, zdravi Zivotniho prostredi

Negativni externality

D: Omezeni Pristup k vodé, udrzitelna energie, zména klimatu, 6,7,13,15

vyuzivani biologicka rozmanitost, prirodni zdroje

prirodnich

zdrojl

E: SniZeni{ Marginalizované skupiny obyvatel, migrace, pfirodni 10, 11, 16,

socidlnich skod | katastrofy, nasili a konflikty, korupce, dafiové tniky, 17
partnerstvi

F: Omezeni Nakladani s odpady, pramyslové znecisténi, globalni 12,14

nadmeérné udrzitelnost, certifikace, znec¢isténi oceanu

spotreby

Zdroj: Montiel a kol.,, 2021; Whittingham a kol., 2022; Frutos-Bencze a kol., 2023

4.3.2 Klasifikace inovaci
Pro klasifikaci inovaci byla na zakladé Zakotvené teorie (viz kapitola 4.3)

vytvorena stupnice inovaci probihajici na kontinuu od plné inovativniho produktu,
ktery oznacuje Ciselnd hodnota 5, po Zadnou inovaci oznacCenou c¢islem 0. Popis
kritérii jednotlivych typl inovaci je zobrazen v Tabulka 6. Hodnoceni bylo
provedeno manudlné a kazdy prispévek byl klasifikovan dle odpovidajiciho typu

inovace v ném obsazeném.

Tabulka 6. Stupnice inovaci

Kad | Popis

5 Inovativni produkt, nova technologie, inovativni sluzba

4 Inovativni projekt, program, reSeni, zplisob vyroby, ocenéni za inovace, féra
s tématem inovaci

3 Udrzitelné programy, projekty ve spojeni s ochranou klimatu a Zivotniho
prostiedi, fora s tématem udrzitelnosti, ocenéni v oblasti udrZitelnosti

2 Inovativni pristup, nové mysleni, inovativni kultura

1 Iniciativy pro lepsi budoucnost, projekty s pozitivnim dopadem na spole¢nost

0 V prispévcich neni nic ve spojeni s inovacemi, inovacnim piistupem, udrzitelnosti
¢i snahou zlepSit budoucnost

Zdroj: Vlastni tvorba
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4.3.3 Kilasifikace marketingové komunikace dle metody PENCILS
Pro analyzu marketingové komunikace inovaci, které zohlednuji trvale

udrzitelné cile (dale jen SDGI) byla vyuzita metoda PENCILS, nicméné byla dale
upravena dle poti'eb analyzy na zakladé Zakotvené teorie (viz kapitola 4.3). Metoda
PENCILS jiz byla podrobné popsana (viz kapitola 3.4.2). Analyzované prispévky byly
dle metody PENCILS rozliSovany na publikace (P - Publication), udalosti (E - Events)
a novinky (N - News). Témér vSechny prispévky bylo moZné zaradit jako aktivity
socidlni odpovédnosti (S - Social responsibility activities), a proto tato skupina
v ramci analyzy nebyla uvazovana. Pro detailnéjsi klasifikaci prispévka byla metoda
PENCILS rozsitena o dalsi tii skupiny a to, pozvanky (Z), ocenéni (0) a vyzvy (V).
Kritéria jednotlivych skupin upravené metody PENCILS vCetné dopliikovych skupin
jsou uvedena v Tabulka 7. Dle téchto kritérii pak byly prispévky manualné

klasifikovany.

Tabulka 7. Klasifikace dle upravené metody PENCILS

Publikace (P) | e Popis - produktu, planu, projektu, programu, inovativniho feseni

e Pribéhy lidi

e Rizné tipy pro zkvalitnéni Zivota

Udalosti (E) e Vyznamné dny

Novinky (N) o Aktuality

e Novinky o spole¢nostech

Pozvanky (Z) | e Pozvanky - na udalost spole¢nosti, k pfipojeni se na rizné online

platformy

Ocenéni (0) e Ocenéni za urcitou iniciativu

e Umisténi se v soutézi

e Ziskadni vysokého skore v néjaké aktivité

Vyzvy (V) e Vyzva - kprihlaseni se do soutéze spolecnosti, khlasovani pro
spolecnost v ramci soutéze

e Informace o podminkach pro icast v soutéZi spolecnosti

Zdroj: Vlastni tvorba

4.4 Vyzkumné otazky

Tato bakalafska prace je zameérena na marketingovou komunikaci
nadnarodnich spolecnosti v oblasti udrzitelnosti na Facebooku. Cilem této prace je
identifikovat podil jednotlivych SDG, typy inovaci a zplsob komunikace SDGI

v prispévcich zverejnénych na Facebooku vybranych spole¢nosti. K dosazeni cilti
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prace byly predem stanoveny vyzkumné otazky, které jsou formulovany

nasledovné:

1. Jaky podil zaujimaji jednotlivé SDG v prispévcich vybranych nadnarodnich
spolec¢nosti na Facebooku?
2. Jaky typ inovaci nebo inovacnich pristupi spolecnosti komunikuji?

3. Jakjsou SDGI komunikovany z hlediska public relations?
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5 Vysledky

Vtéto kapitole jsou prezentovany vysledky ziskané vramci analyzy
marketingové komunikace nadnarodnich spolecnosti na Facebooku v oblasti
udrzitelnosti. Kazda podkapitola v této casti prace prislusi jedné konkrétni

vyzkumné otazce popsané vySe (viz kapitola 4.4).

5.1 Podil jednotlivych SDG v obsahu analyzovanych
prispévku
V ramci této bakalarské prace byl analyzovan podil reSeni jednotlivych SDG

rozdélenych do Sesti kategorii, jak je uvedeno v Tabulka 5 (viz kapitola 4.3.1),

v obsahu prispévki vybranych nadnarodnich spolec¢nosti na Facebooku.

Pocet prispévkli v dané kategorii SDG je zobrazen v Tabulka 8. Casto se
vyskytovala situace, kdy prispévky neodpovidaly pouze jedné kategorii SDG, ale
bylo mozné je zaradit soucasné do vice kategorii. Dochazelo tak k riznym
kombinacim kategorii SDG. Konkrétni kombinace kategorii SDG s po¢tem piispévki

v nich jsou uvedeny v priloze 2.

Tabulka 8. Podil feSeni inovaci v oblastech SDG

Kategorie SDG Pocet prispévkii
RozSifovani znalosti (A) 323
Rist bohatstvi (B) 131
ZlepSovani zdravi (C) 215
Omezeni vyuzivani prirodnich zdroji (D) 123
Snizeni sociadlnich Skod (E) 55
Omezeni nadmérné spotieby (F) 143

Zdroj: Vlastni tvorba

A - RozsSirovdni znalosti

Nejvice prispévki zaujimala kategorie RozSifovani znalosti (A), do které
patii cile 4 a 9. Tato kategorie se zabyva vzdélanim a inovacemi. V cili 9 je totiz
vyslovné uveden pojem inovace. Z dlivodu, Ze by vSechny prispévky v ramci této
prace po jejich vyfiltrovani na zakladé klicovych slov mély obsahovat pojmy

souvisejici s inovacemi, se tato kategorie vyskytovala nejcastéji.

31



V obsahu prispévkl této kategorie se nejvice vyskytovaly pozvanky na
poslech online prednasek nebo podcasti, kde se fesily témata spojené s inovacemi.
Dale spolecnosti vyzyvaly svoje sledujici k pripojeni se do Zivého vysilani nebo na
online foérum stématem inovaci. V prispévcich byly dale predstavovany a
popisovany inovativni produkty, sluzby, zmény v technologiich nebo projekty pro
podporu inovaci. Dale se popisovaly riizné vzdélavaci programy, webinare pro
ucitele a iniciativy ze stran univerzit. Spolecnosti casto sdilely informace o ziskani
ocenéni za rizné inovace. Dale byly sdileny pribéhy lidi, kteri stali naptiklad za
vyvojem diileZité inovace.

C - ZlepsSovdni zdravi
Druhou nejcastéji komunikovanou kategorii SDG je kategorie ZlepSovani

vs o

zdravi (C), do které patii cile 2 a 3.

V prispévcich se pravidelné objevovalo piredstaveni inovaci ve zdravotnictvi,
nové zpusoby 1écby riiznych onemocnéni, pribéhy pacientti ¢i pribéhy o pomoci
nemocnym lidem, pozvani na poslech online prednasek s tématikou péce o zdravi
nebo problému riznych nemoci, tipy pro zdravy Zivotni styl. Dale se psalo o riiznych
iniciativach s cilem zajistit kvalitni zdravotni péci a zlepSit zdravi v rozvojovych
statech. Také byly prispévky psany v reakci na vyznamny den spojeny se zdravim
nebo naopak s néjakym onemocnénim, napriklad Svétovy den boje proti rakoviné,

Den mikrobiomu nebo vyroci objeveni rentgenu.

F - Omezeni nadmérné spotieby
Kategorie Omezeni nadmérné spotieby (F) je treti nejvice komunikovanou

kategorii SDG a spadaji do ni cile 12 a 14.

V obsahu prispévkll této kategorie se nejcastéji vyskytovalo predstaveni
inovativnich produktli a pristupi napomahajicich k udrzitelné budoucnosti,
iniciativy firem s cilem dosaZeni udrZitelné budoucnosti, pozvanky na online
prednasky Ci fora s tématem udrzitelnosti, predstaveni programi s cilem snizit
plytvani s potravinami a sniZit produkci odpadki. Dale spolecnosti psaly o svych

tipech pro sniZeni spotieby a pro udrzitelné podnikani.
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B - Riist bohatstvi
Na ¢tvrtém misté na zadkladé poctu prispévki je kategorie Riist bohatstvi (B),

do které patticile 1,5a 8.

V prispévcich se pravidelné popisovaly pribéhy uspéSnych Zen, Zen
podnikatelek, inovatorek nebo védkyn. Prispévky firem Casto zacinaly odkazem
napriklad na Mezinarodni den Zen. Spolecnosti sdilely jejich plany do budoucnosti
s cilem dosahnuti ristu v jejich podnikani. Dale popisovaly, jak se snazi zajistit ve
spolecnosti inovativni kulturu, kterd zahrnuje respektovani nazort zaméstnanct,
podpora kreativity zaméstnanct apod. Spole¢nosti také zminovaly zplisoby, jak se

snazi zaméstnancim zajistit idedlni pracovni podminky.

z.

D - Omezeni vyuzivdni prirodnich zdrojii
Na patém misté na zakladé poctu prispévki je kategorie Omezeni vyuzivani

prirodnich zdrojt (D), ktera zahrnuje cile 6,7, 13 a 15.

V obsahu piispévk této kategorie se ¢asto popisovaly iniciativy firem s cilem
dosahnout udrzitelné budoucnosti a dosdhnout nulovych emisi sklenikovych plynd.
Dale se v prispévcich predstavovaly nové inovace, které maji napomoct k ochrané
klimatu a udrZitelné budoucnosti. Casté byly i pozvanky na riizné online prednasky
s tématy spojené s ochranou klimatu nebo udrzitelnosti. Firmy také sdilely rizné

problémy spojené se zménou klimatu.
E - SniZeni socidlnich skod
Na poslednim misté a tedy nejméné komunikovanou kategorii SDG je

kategorie SniZeni socidlnich skod (E), ktera zahrnuje cile 10, 11, 16 a 17.

V prispévcich této kategorie spolecnosti sdilely, jak pomahaji v jinych zemich
nebo jak se spojily s dalsi spolec¢nosti s cilem urychlit vyvoj inovaci, dosdhnout ristu
nebo udrzitelné budoucnosti. Také zminovaly jejich uskute¢néné nebo planované

akvizice, diivody k akvizicim a cile, kterych chtéji pomoci akvizice dosahnout.
Kombinace kategorii SDG

Jak jiz bylo zminéno, prispévky casto neodpovidaly pouze jedné kategorii
SDG, ale bylo moZné je zaradit soucasné do vice kategorii, a tak dochazelo k jejich

riaznym kombinacim.
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Nejcastéji dochazelo ke kombinacim u kategorie RozSifovani znalosti (A)
s dalSimi kategoriemi. V piispévku se pak naptiklad mohlo komunikovat o
dilezitosti inovaci, které soucasné napomahaji k efektivité ve zdravotnictvi a tim
tedy i napomahaji ke zlepSeni zdravi. Jedna se pak o kombinaci kategorie

RozSirovani znalosti (A) a kategorie ZlepSovani zdravi (C).

DalSi nejpocetnéjsi kombinace byla mezi kategoriemi Omezeni vyuzivani
prirodnich zdroji (D) a Omezeni nadmérné spotreby (F). Diivodem je, Ze omezeni
nadmeérného vyuzivani piirodnich zdroji souvisi s omezenim nadmeérné spotieby.
V prispévcich stouto kombinaci spole¢nosti napiiklad popisovaly, jako pomoci

jejich udrzitelné vyroby dochazi k ochrané klimatu.

Ke kombinacim dochézelo taky pravidelné mezi kategoriemi Riist bohatstvi
(B) a ZlepSovani zdravi (C). V prispévcich stouto kombinaci se pravidelné
objevovaly riizné iniciativy spole¢nosti s cilem zlepsit a zkvalitnit lidem Zivot, coz
miiZe souviset, jak sristem bohatstvi, tak se zlepSovanim zdravi. Jednalo se
napiiklad o pomoc lidem, kteri se ocitli v téZké Zivotni a finan¢ni situaci. Spole¢nosti
jim poskytly finan¢ni podporu, pomohly jim zajistit diistojnou praci a zarovei jim

zajistily pristup ke kvalitni zdravotni péci.

5.2 Charakter inovaci v obsahu analyzovanych
pFispévkii

Jednim zcili této prace je charakterizovat typ inovaci, které jsou
v prispévcich obsaZeny. Prispévky byly rozdéleny do Sesti kategorif na zakladé typu
inovace, ktery je obsazen v kazdém prispévku. V Tabulka 9 je vyjadreno, kolik
prispévkll spada pod jednotlivé typy inovaci. Pocet prispévkil je vyjaddien i v
procentech. Dale je podrobné popsany charakter prispévkii s danym typem inovace.
V priloze 3 je zobrazeno, kolik prispévki spada pod jednotlivé typy inovaci pro
kazdou kategorii SDG zvlast. Z prilohy je tak ziejmé, jaky typ inovace byl v nejvice

zastoupen v dané kategorii SDG.
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Tabulka 9. Poéty prispévkii u jednotlivych typi inovaci

Typ inovace Pocet prispévkii V procentech
Inovativni produkty (5) 62 10%
Inovativni projekty (4) 268 45%

Udrzitelné programy (3) 111 19%
Inovativni pristupy (2) 63 11%
Iniciativy pro lepsi budoucnost (1) 86 14%
Z4dné inovace (0) 10 2%

Zdroj: Vlastni tvorba
5.2.1 Inovativni produkty (5)

V prispévcich této kategorie se popisuji konkrétni inovativni produkty,
inovativni sluzby nebo v nich jsou predstavovany nové technologie. Spole¢nosti
v téchto prispévcich nejCastéji popisovaly spolu s inovativnim produktem i jeho
celkové prinosy pro spolecnost, cemu inovativni produkt pomohl nebo co se diky
nému zméni. Casto se v piispévcich objevovaly popisy inovativnich produktii ve
zdravotnictvi, napriklad se popisovaly nové technologie k 1écbé rlznych
onemocnéni. Dale v prispévcich spolecnosti predstavovaly inovativni produkty,
které by mély byt Setrné k Zivotnimu prostiedi nebo by mély resit konkrétni
problém tykajici se poskozovani Zivotniho prostiedi. Pocet prispévki této kategorie

¢ini pouze 10%.

Nejvice prispévki, ve Kkterych jsou popisovany konkrétni inovativni
produkty, se vyskytuje v kategorii SDG Rozsifovani znalosti (A). Soucasti kategorie
Rozsitovani znalosti je podpora inovaci, coz je pravdépodobné hlavni divod, pro¢
ma tato kategorie nejvétSi zastoupeni prispévki, ve kterych se popisuje praveé
konkrétni inovativni produkt, sluzba nebo technologie. Pocet prispévkii s popisem
inovativnich produkti ¢ini v této kategorii 14% (viz priloha 3).

Priklady prispévkii:

e Prispévek firmy BHP o syntetické, lehké spojce, kterou spolu s tymem sestrojil
zameéstnanec spolecnosti a diky které ziskal cenu za inovaci na konferenci o
bezpecnosti a ochrané zdravi v diilnim primyslu v Queenslandu.

e Prispévek firmy Hitachi o vyvoji ultracitlivého senzoru, ktery dokaze automaticky

detekovat uniky vody ve vodovodnich potrubich.
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5.2.2 Inovativni projekty (4)
Obsahem prispévkill v kategorii Inovativni projekty (4) je nejCastéji popis

inovativniho projektu spolecnosti, inovativniho programu, inovativniho reSeni
néjakého problému nebo inovativniho zptlisobu vyroby. Dale se pravidelné
v prispévcich piSe o ziskani ocenéni za inovace nebo o umisténi se v soutézich, které
se tykaji inovaci. Soucasti prispévki jsou pozvani na ziva vysilani, féra nebo online
prednasky s tématem inovaci, napriklad se probiral vyvoj néjaké vyznamné inovace,
jeji pozitivni dopady pro spolecnost apod. V prispévcich se také popisovaly
poznatky z vyzkumi, které se tykaly napriklad zavedeni néjaké nové technologie.
Pocet prispévki této kategorie ¢ini 45%. Jedna se o nejpocetnéjsi kategorii. Z toho
tedy vyplyva, Ze nadnarodni spolecnosti na Facebooku vice komunikuji inovace jako
inovativni projekty, programy nebo inovativni feSeni, nez inovace jako inovativni

vyrobky ¢i sluzby.

Nejvétsi zastoupeni piispévkil s tématy kategorie Inovativni projekty (4) je
opét kategorie Rozsifovani znalosti (A). Pocet prispévki v ni ¢ini 63%. Jedna se o

stejny divod, ktery je jiZ popsany (viz kapitola 5.2.1).

VysoKky pocet prispévkili, kde jsou predstavovany piredevSim inovativni
projekty, je také v kategorii SniZeni socialnich Skod (E), kde ¢ini 51%. V prispévcich
kategorie SniZeni socidlnich Skod (E) spoleCnosti nejcastéji sdilely, jak se snazi
pomahat v jinych zemich nebo jak se spojily s dalsi spolecnosti s cilem urychlit vyvoj
inovaci nebo dosdhnout riistu a rozsirenti jejich podnikani.

Priklady prispévkii:

e Prispévek firmy Allianz o tom, jak prispiva k elektrifikované budoucnosti a o tom,
Ze je globalnim pojiStovacim partnerem svétového poharu FIM Enel MotoE™, a
podporuje tak nejnovéjsi technologie v oblasti elektromobility.

e Prispévek firmy Dell Technologies o tom, jak zemédélci zkoumaji technologické
inovace, aby uzivili celou spole¢nost, a ktomu pozvani na poslech podcastu s

timto tématem.
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5.2.3 Udrzitelné programy (3)

V prispévcich této kategorie se nejcastéji popisuji udrZzitelné programy nebo
projekty ve spojeni s ochranou klimatu a Zivotniho prostredi. Dale jsou soucasti
téchto prispévkl pozvani na ziva vysilani, féra nebo online prednasky s tématy
udrzitelnosti, ochrany Zivotniho prostredi, jak bojovat proti zméné klimatu apod. V
téchto prispévcich spolecnosti také sdileji informace o ziskani rtiznych ocenéni
v oblasti udrzitelnosti, nejcastéji za rtizné aktivity v ramci jejich podnikani s cilem
sniZit jejich negativni dopad na Zivotni prostiedi. Spole¢nosti ¢asto popisovaly rizné
zmény v jejich podnikani, naptiklad zavedeni nového zpiisobu vyroby, které maji
napomoct kochrané Zivotniho prostredi. Také byly v prispévcich popisovany
zplsoby, jak efektivné vyuzivat prirodni zdroje nebo néjaké alternativni zdroje.

Pocet téchto ptispévki ¢ini 19%.

Nejvétsi zastoupeni prispévkll stématy ve spojeni s udrzitelnosti ma
kategorie Omezeni nadmérné spotieby (F), kde tyto ptrispévky €ini 54%. Vyznamné
zastoupeni prispévki s timto typem inovaci ma dale kategorie Omezeni vyuzivani
prirodnich zdrojt (D), kde ¢ini 46%.

Priklady prispévkii:

e Prispévek firmy AIA o tom, jaka je souvislost mezi zménou klimatu a lidskym
zdravim. V prispévku dale zve k poslechu AlALive, kde bude toto téma vice
rozvedeno.

e Prispévek firmy BASF o tom, jak ve spolupraci s firmou RWE predstavili

projektovy zamér, ktery ukazuje, jak se priimyslova vyroba mtize stat udrzitelnou.

5.2.4 Inovativni pfistupy (2)

V prispévcich této kategorie spolecnosti popisuji riizné inovativni pristupy,
nové mysleni ¢i inovativni kulturu. Jako nej¢astéjsi priklady inovativniho pristupu
lze uvést boj proti genderovym nerovnostem, boj za rovnost mezi lidmi vcetné
jedinci z LGBT+ komunity, boj proti rasismu nebo snaha o zaclenéni lidi
s postiZenim do spolecnosti. V prispévcich bylo Casto popisovano, jak se spole¢nosti
snazi podporovat Zeny. Dale byly popisovany iniciativy spolecnosti, jak se snaZzi
vytvorit inovativni kulturu, kde je dtlezité respektovat rtizné nazory, ocenovat

kreativitu a podporovat vznik inovaci. Pocet téchto piispévki ¢ini 11%.

37



Nejvétsi zastoupeni prispévkl s popisem inovativnich piistuptli se vyskytuje

u kategorie Rlst bohatstvi (B) a ¢ini zde 42%.

Priklady prispévkii:

e Prispévek firmy BASF, ve kterém zminuje jejich dlouhou historii v zaméstnavani
Zen a jak firma naddle pokracuje v zaméstnavani Zen na pozicich technicek,
inZenyrek, védkyn a vedoucich pracovnic.

e Prispévek firmy Comcast o tom, Ze v televizi uc¢inkuje jen malé procento zdravotné
postiZenych lidi a v souvislosti s tim piSe o novém partnerstvi medialni
spolec¢nosti NBCUniversal s neziskovou organizaci Easterseals s cilem podpofrit

zaclenéni zdravotné postizenych do zabavniho primyslu.

5.2.5 Iniciativy pro lepsi budoucnost (1)
Obsahem prispévkii v této kategorii jsou obecné témata spojena s dosaZenim

lepsi budoucnosti. V prispévcich se pravidelné objevuji tipy pro zkvalitnéni Zivota a
zdravy zivotni styl, popisy iniciativ firem s cilem dosaZeni lepsi budoucnosti, riizné
programy s cilem pomoc lidem v nouzi, informace o potradani charit a sbirek nebo
pribéhy z nemocnic, které se prevazné tykaji tématu, jak zkvalitnit Zivot nemocnych
pacientli. Spolecnosti také popisovaly vznik novych spolupraci, uzavieni novych
partnerstvi €i planované akvizice, které maji napomoct vzniku inovaci, ristu a

rozs$ireni podnikani apod. Pocet téchto prispévki ¢ini 14%.

Nejvétsi zastoupeni prispévkl stématy dosazeni lepsi budoucnosti je
v kategorii ZlepSeni zdravi (C), kde ¢ini 34%.
Priklady prispévkii:
e Prispévek firmy AIA, ve kterém sdili tipy, jak Zit zdravéji, déle a kvalitnéji na
zakladé jejich studie "Zdravéjsi spolecné".
e Prispévek firmy CVS Health o tom, jak se prostrednictvim jejich iniciativy "Health
Zones" zabyvaji nejistotou ohledné bydleni a dal$imi socidlnimi problémy. V

prispévku spolecnost sdili pribéh Zeny, které pomohla.
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5.2.6 Zadné inovace (0)

Prispévky v této kategorii neobsahuji nic ve spojeni s inovacemi, inova¢nim
pristupem, udrZzitelnosti ¢i snahou zlepsit budoucnost. Pocet piispévkil ¢ini pouze
2%.

Priklady prispévkii:
e Prispévek firmy ANZ Australia, ve kterém sdili podminky a pravidla soutéZe pro
ziskani vstupenky na finale Australian Open.

e Prispévek firmy Goldman Sachs o tom, Ze hrdé sponzoruji kulturni radu Dolniho

Manhattanu a jeji festival River to River.

5.3 SDGI z hlediska marketingové komunikace
(upravena metoda PENCILS)

Pro Kklasifikaci marketingové komunikace SDGI, jak jiZ bylo zminéno (viz
kapitola 4.3.3), byla vyuzita upravena metoda PENCILS. Kritéria pro klasifikaci
prispévki dle této metody jsou uvedena v Tabulka 7. Tabulka 10 zobrazuje, kolik
prispévkil bylo zarazeno do konkrétni skupiny upravené metody PENCILS. Obsah
prispévkl Casto obsahoval Kkritéria dvou skupin zupravené metody PENCILS.
Nejcastéjsi kombinace skupin s poctem prispévki jsou zobrazeny v Tabulka 10. Dva
prispévky z celkem 600 analyzovanych prispévkil neodpovidaly Zadné skupiné, a

tak jsou uvedeny v sekci 0 - Nezarazeno.

Tabulka 10. Pocet prispévku u jednotlivych skupin upravené metody PENCILS a
jejich kombinace

Skupiny pFis;éochi; Kombinace skupin Pocet pFispévki
P - Publikace 199 | E, P - Udalosti a publikace 39
E - Udalosti 11 | E, N - Udalosti a novinky 29
N - Novinky 142 | E, Z - Udalosti a pozvanky 1
Z - Pozvanky 116 | E, O - UdAalosti a ocenéni 1
O - Ocenéni 36 | E, V - Udalosti a vyzvy 2
V - Vyzvy 9| P, N - Publikace a novinky 11
0 - Nezarazeno 2 | P, V - Publikace a vyzvy 1

N, V - Novinky a vyzvy 1

Zdroj: Vlastni tvorba
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Publikace (P)

Nejvice prispévki bylo zarazeno do skupiny Publikace (P). V obsahu
prispévkil zarazenych do této skupiny se nejcastéji vyskytuje predstaveni produktd,
pland, projekti ¢i programi spoleCnosti. Vramci predstavovani produkti Cci
programu spolecnosti popisuji vyhody, cile, jak napriklad produkty ¢i programy
pomiiZou v oblasti udrZitelnosti nebo v podpote vyvoje inovaci. Dale jsou zde
popisovany nové zplsoby vyroby, zavadéni novych technologii nebo dilezité
zmény, které se ve spolecnosti udaly. Také jsou v ramci této skupiny popisovany
pribéhy vyznamnych lidi. Jednalo se naptiklad o pribéhy inspirativnich Zen,

uspésnych podnikateld nebo zaméstnancti spolecnosti.

Jako priklad prispévku skupiny Publikace (P) Ize uvést prispévek
z facebookové stranky spolecnosti BHP, ve kterém spolec¢nost popisuje pribéh Zeny,
regiondlni manazerky spolecnosti BHP, kterd se z chudinské c¢tvrti v Brazilii
probojovala aZ k doktoratu z inZenyrstvi na Zapadoaustralské univerzité. Popisuji ji

jako inspirativni, skromnou Zenu, ktera napomaha spolec¢nosti k dosazeni pokroku.

Novinky (N)

Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou Novinky (N), ve kterych spole¢nosti
sdileji naptiklad informace o navazani nové spoluprace s jinou spole¢nosti nebo o
uzavreni partnerstvi. V ramci takového prispévku taky popisuji vyhody uzavieni
partnerstvi ¢i cile vramci navazani nové spoluprace s jinou spolecnosti. Dale
spolecnosti pisi o planovanych nebo jiz uskutecnénych akvizicich, kde také soucasné
popisuji jejich benefity a divody. V ramci skupiny Novinky (N) se ¢asto popisovaly
bézné Cinnosti spolecnosti, kdy byl psan prispévek napriklad o konani konference,
o schilizce sdilezitym Kklientem apod. Dale vtéto skupiné byly popisovany
uskutecnéné akce, které spole¢nosti usporadaly.

Jako priklad Ize uvést prispévek spole¢nosti HSBC, kde piSe o partnerstvi pro
klimaticka reSeni, kdy se jedna o pétiletou spolupraci s dalsimi organizacemi s cilem
podporovat inovace feSeni pro snizovani uhlikovych emisi a ptechod na obnovitelné

zdroje energie.
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Pozvdnky (Z)

Treti nejpocetnéjsi skupinou jsou Pozvanky (Z), ve kterych spolecnosti zvou
na rizné udalosti a akce, které konaji, a jeSté castéji v nich zvou své sledujici
k pripojeni se do Zivého vysilani, k ptripojeni na online férum nebo k poslechnuti

online prednasky ¢i podcastu.

Jako priklad 1ze uvést prispévek z facebookové stranky spolecnosti BMW, kde
zve jejich sledujici, aby se pripojili k tridilné sérii Zivého vysilani, kde se bude
spolecnost zabyvat tématy klimaticky efektivni technologie, zeleny vodik a chytra

energie.

Ocenéni (0)

Ve skupiné Ocenéni (0) spolecnosti nejcastéji sdili informace o umisténi se
v soutézi, o ziskani ocenéni za urcitou iniciativu nebo o ziskdni vysokého skore
v néjaké aktivité. NejCastéji se jednalo o ziskani ocenéni za vyvoj vyznamné inovace,
za inovativni pristup nebo za angaZovanost v oblasti udrZitelnosti, napriklad

ocenéni za vyvoj vyznamné technologie pro ochranu klimatu.

Jako priklad lze uvést prispévek spolecnosti Hitachi, ve kterém informuje o

ziskani nejvyssiho skére za iniciativy v oblasti zmény klimatu a bezpecnosti vody.

Uddlosti (E)

V prispévcich skupiny Udalosti (E) spolecnosti pisi prispévky v reakci na
néjakou vyznamnou udalost. Nejcastéji se jednalo o Mezinarodni den Zen,
Mezinarodni den muZzli, Den déti, Den Zemé, Svétovy den Zivotniho prostiedi,
Svétovy den vody, Svétovy den boje proti rakoviné nebo Svétovy den zdravi. Dale
spolec¢nosti psaly prispévek v reakci na vyroci, napriklad se jednalo o vyroc¢i vzniku
samotné spolecnosti.

Jako priklad lze uvést prispévek spolecnosti Enel Group, ve kterém zminuje
Den Zivotniho prostiedi a zaroven v prispévku sdili kreativni napady na nakladani
s odpady z celého svéta.

Vyzvy (V)
V prispévcich spadajicich do skupiny Vyzvy (V) spolecnosti sdili vyzvy

mirené na jejich sledujici nebo upozornuji na soutéze, kterych se mohou jejich
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sledujici Ucastnit. Dale spole¢nosti Zadaji své sledujici, aby pro né hlasovali

v soutézich, kterych se samy spolecnosti ucastni.

Jako priklad lze uvést prispévek zfacebookové stranky spolecnosti Enel
Group, ve kterém informuje své sledujici, Ze se dostala mezi finalisty soutéZe London
Business School, ktera ocenuje inovativni spolecnosti a lidry z celého svéta.
Spolecnost Zada své sledujici, aby jim vyjadrili podporu a hlasovali pro né na

uvedeném odkazu.

Uddlosti (E) a Publikace (P)

Piispévky bylo Casto mozné zaradit do vice skupin upravené metody
PENCILS. Nejcastéji se v prispévcich vyskytovaly soucasné prvky skupiny Udalosti
(E) a skupiny Publikace (P). Jednalo se o situaci, kdy byl psan piispévek v reakci na
néjakou vyznamnou udalost, napriklad na Mezinarodni den Zen, a nasledné byl
popisovan produkt spolecnosti, ktery s timto dnem nijak nesouvisel. Mezinarodni
den Zen tak spolecnost vyuZila pouze jako zaminku pro napsani prispévku. Nékteré
prispévky vsak s vyznamnym dnem byly Gizce spojeny. Spole¢nost napiiklad napsala
prispévek v reakci na Den déti, ve kterém predstavila jejich novy projekt s cilem

pomoct détem v nouzi.

Uddlosti (E) a Novinky (N)

Casto se také novinky psaly v reakci na néjakou vyznamnou udalost. Jednalo
se pak o prispévky spadajici do skupiny Udalosti (E) a soucasné Novinky (N).
Spolecnosti pomoci vyznamného dne mohly sdilet na svém Facebooku néjakou
aktualitu, ktera se jich tykala. Opét mohly vyznamnou udalost vyuZit pouze jako
zaminku pro napsani prispévku s novinkou, kterou chtély sdilet na své facebookové

strance.
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6 Diskuze

Prakticka c¢ast se zabyvala marketingovou komunikaci nadnarodnich
spolecnosti v oblasti udrZitelnosti na socialni siti Facebook. Celkem bylo
analyzovano 600 piispévki zverejnénych od 1. ledna 2018 do 30. birezna 2022 na
oficialnich facebookovych strankach 59 vybranych spole¢nosti.

6.1 Hlavni zjiSténi

Piedmétem hlavniho zjisténi je podil jednotlivych SDG (cili udrzitelného
rozvoje) Vv obsahu analyzovanych prispévki, ktery zahrnuje i detailni popis
jednotlivych témat spojenych s SDG. Ddle je predmétem hlavniho zjiSténi charakter
inovaci v obsahu analyzovanych prispévki a zplisob, jakym nadnarodni spolecnosti
komunikuji SDGI (inovace zohlednujici trvale udrZitelné cile) z hlediska public

relations.

6.1.1 Podil jednotlivych SDG v obsahu analyzovanych prispévki
Cilem prace bylo analyzovat podil jednotlivych SDG v obsahu prispévki

vybranych spolecnosti na Facebooku. V ramci této prace bylo 17 cilti udrzitelného
rozvoje rozdéleno do Sesti kategorii SDG, které byly nasledné analyzovany a
popsany. Hlavni témata, ktera reSily vybrané spolecnosti v jednotlivych kategoriich
SDG, a zptisob jejich komunikace jsou shrnuta v Tabulka 11. V Tabulka 11 je taky
uveden pocet piispévki v jednotlivych kategoriich SDG.

Tabulka 11. Nejéastéjsi témata v jednotlivych kategoriich SDG

Kategorie Nejcastéjsi témata Pocet
SDG vey 3o
prispévkii
Roz$ifovani | ¢ Online pfednasky, podcasty ¢i Ziva vysilani s tématem inovaci 323
znalosti (A) | e Vzdélavaci programy, eduka¢ni webinare, iniciativy univerzit
e Inovativni produkty, sluzby, programy ¢i projekty
o Pribéhy vyznamnych lidi v oblasti vyvoje technologif
Rilst e Pribéhy uspésnych Zen, podpora Zen, genderova rovnost
ust = 1e Plany spolecnosti s cilem dosahnuti riistu v jejich podnikani
bohatstvi S vis o awiw rid 1 g . 131
(B) ¢ [novativni kultura na pracovisti, zajisténi idealnich pracovnich
podminek

43



e Inovace ve zdravotnictvi, nové zplisoby lécby
o Prednasky s tématy péce o zdravi, prevence onemocnéni
Zlepovén . Tipy p%‘o Zdravyv 2ivo'fni s,tyl - o o
zdravi (C) . In1c1atn./y s’polec1’105t1 s cilem zajistit kvalitni zdravotni péci 215
v rozvojovych statech
¢ Pripomenuti vyznamnych dni ve spojeni se zdravim (napf-.
Svétovy den boje proti rakoviné)
e Inovativni produkty s cilem chranit klima
, ¢ Inovativni pristupy s cilem bojovat proti znecistovani zivotniho
Omezeni redi
vyuzivani pr.os.tr.e ! " i . " . .
piirodnich . Inlclat,lvy qul(?cnostl,s c11fem dosaglnout udrZzitelné budoucnosti a 123
zdrojt (D) nu19vych emisi skle.mkovych plynt .
e Online prednasky ¢i podcasty s tématy ve spojeni s ochranou
klimatu
SniZeni ¢ Informace o uskute¢nénych nebo planovanych akvizicich
socidlnich | e Navazani novych spolupraci s dal$imi spoletnostmi 55
Skod (E) e Iniciativy spole¢nosti s cilem pomoct rozvojovym statim
Omezeni e Inovativni produkty pro zajiStén{ udrzitelné budoucnosti
nadmérné | e Online fora ¢i ziva vysilani s tématy ve spojeni s udrZitelnosti 143
spottreby o Iniciativy spolecnosti s cilem udrzitelné podnikat
(F) ¢ Tipy na sniZeni spotfeby a omezeni plytvani

Zdroj: Vlastni tvorba

Nejvice prispévkil zaujimala kategorie Rozsirovani znalosti (A) zahrnujici
cile udrzitelného rozvoje, které jsou zameéreny na podporu inovaci. Dale bylo
v pribéhu analyzy prispévki zjiSténo, Ze v prispévcich pravidelné dochazelo
k opakovanym kombinacim kategorii SDG. Nejcastéji dochazelo ke kombinacim u
kategorie RozSifovani znalosti (A) s dalSimi kategoriemi. Jako ptiklad 1ze uvést
prispévek, kde byl popsan vyvoj inovativniho produktu ve zdravotnictvi a jak tento
produkt zefektivni 1éCbu néjakého onemocnéni, a pomize tak ke zlepseni zdravi ve

spolecnosti. Jednalo se tak o kombinaci s kategorii ZlepSovani zdravi (C).

6.1.2 Charakter inovaci v obsahu analyzovanych prispévku
Cilem této prace bylo charakterizovat, jaky typ inovaci nebo inovacnich

pristupid vybrané firmy nejvice komunikuji v piispévcich na socialni siti Facebook.
V ramci analyzy doslo k roztiidéni prispévki do Sesti kategorif dle typu inovace. V
Tabulka 12 jsou shrnuty charaktery inovaci spolu s priklady prispévka. Dale jsou
v Tabulka 12 uvedeny kategorie SDG, které maji nejvétSi zastoupeni prispévki

s danym typem inovace.
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Tabulka 12. Charaktery inovaci v pirehledu

pracovnic apod.)
e Vytvareni inovativni kultury (napf. spolecnost podporuje
kreativitu svych zaméstnanci)

Typ Charakter prispévku Kategorie SDG
inovace
e Predstaveni a popis inovativnich produktl - popis hlavnich Rozsifovani
5. pflinosﬁ produkotﬁ [navpf?. ovchrar}a iivqtniho prostiedi), popis | znalosti (A)
Inovativn vyh(.)d provduktu (naPr. je Setrny k.e, khrrolatu) ) ’
produkty e Popis nové zavedenych technologii - dGvod (napt. nova
technologie v nemocnici pro zefektivnéni 1é¢by riznych
onemocnéni)
¢ Popis inovativniho projektu nebo programu (napft. o zaloZeni | RozSifovani
4- vyzkumného arealu spole¢nosti pro vyvoj inovaci) znzflvlostll' (A)
., e 0 ziskani ocenéni za inovace, o umisténi se v soutézich SniZeni
Inovativni P . . . anf neilenst dioitalng ialnich skod
projekty tykajialch se m.ovac1v (na?l:' ocer,lenl ne]lepSI,dlgltaln} bank),/) socialnic
e Pozvani na online prednasky, féra apod. s tématem inovaci (E)
(napt. prednaska o inovacich v energetickém sektoru)
e Popis udrzitelnych programi a projektli ve spojeni Omezenf
s ochranou klimatu a zivotniho prostrredi (napft. projekt nadmérné
3- spolecnosti s cilem vyrabét dostatek vétrné energie) spotreby (F),
Udrzitelné e O ziskan{ ocenéni v oblasti udrzitelnosti (napf. o ocenénf Omezeni
programy firmy za angaZovanost v ramci udrzitelného rozvoje) vyuZzivani
e Pozvani na online pfednasky, féra apod. (napf. prednéaska o pfirodnich
nejnovéjsich svétovych trendech v oblasti udrzitelnosti) zdrojti (D)
e Popis inovativnich pristupt spolecnosti - boj proti Rist bohatstvi
genderovym nerovnostem, boj za rovnost mezi lidmi vCetné B)
7. jedinct z LGBT+ komunity, boj proti rasismu, snaha o
I zaclenéni a rovnost pro lidi s postiZzenim (napft. spolec¢nost se
Inovativni v N . .y P
" snazi obsazovat Zeny na pozice technicek, vedoucich
pristupy

1 - Iniciativy
pro lepsi

e Popis iniciativ spolecnosti s cilem dosaZeni lepsi budoucnosti
- poradani charit, dobrovolnické aktivity (napf. spole¢nost
finan¢né podpofi lidi v nouzi)

e Tipy - pro zkvalitnéni Zivota, zdravy Zivotni styl (napf.

Zlepseni zdravi

©)

budoucnost spolecnost sdili benefity a recept ze Spaldové mouky)
¢ Informace o navazani novych spolupraci ¢i uzavreni novych
partnerstvi
0 - Zadné e V prispévcich neni nic ve spojeni s inovacemi, inova¢nim
inovace pristupem, udrzitelnosti ¢i snahou zlepsit budoucnost

Zdroj: Vlastni tvorba

Nejvice prispévki bylo zarazeno do kategorie Inovativni projekty (4). Tento

typ inovace obsahovalo 268 prispévki, tedy 45% prispévka. Z toho tedy vyplyva, ze

vybrané spole¢nosti na Facebooku vice komunikuji inovace jako inovativni projekty,

programy nebo inovativni feSeni, neZ inovace jako inovativni vyrobky ¢i sluzby.

6.1.3 SDGI z hlediska marketingové komunikace (upravena metoda
PENCILS)

DalSim cilem této prace bylo identifikovat zpilisob, jakym nadnarodni

spolec¢nosti komunikuji SDGI na Facebooku z hlediska public relations. Pro analyzu
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marketingové komunikace SDGI byla vyuZita upravena metoda PENCILS. Pro
jednotlivé skupiny upravené metody PENCILS byly stanoveny Kritéria, na zakladé
kterych pak byly prispévky klasifikovany a analyzovany. V Tabulka 13 jsou ke kazdé

skupiné upravené metody PENCILS shrnuty prvky, které se v nich nejcastéji

vyskytovaly.
Tabulka 13. Nejcastéjsi prvky ve skupindch upravené metody PENCILS
Skupiny Popis nejcastéji se objevovanych prvki
Publikace (P) e Predstaveni produktd, plant, projektti ¢i programi spolecnosti (v ramci
toho popis konkrétnich vlastnosti produktti, vyhod, prinost pro spole¢nost
apod.)

e Popis novych zplisobili vyroby, popis zavadéni novych technologii

e Popis piibéhti vyznamnych lidi (napf. ptibéhy inspirativnich Zen, Gspésnych
podnikatelii ¢i zaméstnanci spolecnosti)

Udalosti (E) e Prispévky psané v reakci na vyznamné dny (napi. Mezinarodni den Zen, Den
déti, Den Zemé, Svétovy den zdravi)

e Vzpominky na vyrodi (napf. vyroci zaloZeni spolecnosti)

Novinky (N) ¢ Popis aktualit tykajicich se spole¢nosti (o probéhlych akcich spolecnosti, o
konferencich, o dilezitych schlizkach)

¢ Novinky o spole¢nostech (informace o navazani novych spolupraci, o
uzavreni partnerstvi, o akvizicich)

Pozvanky (Z) e Pozvanky spolecnosti (na udalost spolecnosti, k pripojeni se na ziva
vysilani, online féra, k poslechnuti online prednasek ¢i podcastii)

Ocenéni (0) e Oznameni o ziskani ocenéni za urcitou iniciativu (napf. za angazovanost
v ramci udrzitelnosti - vyvoj vyznamné technologie v oblasti ochrany
Klimatu)

e Oznameni o umisténi se v soutézi (napft. Zebricek nejvice inovativnich
spolecnosti - ocenéni spole¢nosti za vyznamnou inovaci)

Vyzvy (V) e Vyzvy smérované na sledujici facebookovych stranek spolec¢nosti
k prihlaseni se do soutéze,

e Zadosti spole¢nosti na jejich sledujici, aby pro né hlasovali v sout&Zi, které se
spole¢nosti samy ucastni

Udalosti (E) a e Prispévky psané v reakci na vyznamné udalosti a soucasti téchto prispévki

Publikace (P) je i predstaveni produktt, projektl ¢i programi spolec¢nosti (udalosti casto
viibec nesouvisely s obsahem ptispévkii)

Udalosti (E) a e Popis novinek tykajicich se spolec¢nosti vreakci na néjakou vyznamnou

Novinky (N) udalost (udalosti byly c¢asto vyuzivané pouze jako zaminka k napsani
prispévki)

Zdroj: Vlastni tvorba

Vybrané spolecnosti v prispévcich na Facebooku nejvice komunikovaly SDGI
pomoci skupiny Publikace (P). Prispévky spadajici pod Publikace (P) tvoii 33% ze
vSech analyzovanych piispévki. Z toho tedy vyplyva, Ze vybrané spolecnosti nejvice
SDGI komunikuji predstavenim produktli, projektli ¢i programi, dale popisem

novych zplisobii vyroby ¢i zavedenim novych technologii a sdilenim pribéhi

vyznamnych lidi.
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6.2 Interpretace vysledku

Pro interpretaci vysledkd této bakalaiské prace byla provedena literarni
reSerSe scilem najit relevantni studie, které se zaméruji na marketingovou
komunikaci nadnarodnich spole¢nosti v oblasti udrZitelnosti na Facebooku. V ramci
reSerSe vSak nebyla nalezena Zadna studie, ktera by se zamérovala na stejné cile jako
tato prace. Existuje nékolik studii v oblasti marketingové komunikace nadnarodnich
spolecnosti na Facebooku zamérenych na udrZitelnost, avSak dosud nebyly

provedeny Zadné srovnatelné vyzkumy s vysledky této prace.

Napriklad studie od Anne H. Reilly a Katherine A. Hynan (2014) byla
zaméiena na to, jak nadnarodni spole¢nosti vyuzivaji socialni média a reporty o
socialni odpovédnosti spole¢nosti, aby komunikovaly o udrzitelnosti. Cilem studie
bylo porovnat obsah a rozsah firemni komunikace vybranych spolecnosti. V ramci
vyzkumu bylo sledovano 16 spolecnosti, které byly rozdéleny na tzv. zelené a
nezelené spolecnosti. Analyzovan byl Facebook, Twitter, dopisy od generalnich

reditel(, které jsou soucasti vyrocnich zprav, a dalsi dokumentace spolec¢nosti.

Vramci studie bylo zjiSténo, Ze existuji rozdily v komunikaci tykajici se
udrzitelnosti mezi jednotlivymi spole¢nostmi. Spolecnosti feSily odliSné iniciativy
v oblasti udrZitelnosti a také se liSily ve vybéru socialniho média pro komunikaci.
Dale bylo zjiSténo, Ze zelené spolecnosti byly vice aktivni neZ nezelené spole¢nosti,
a to jak v oblasti reportt tykajicich se socialni odpovédnosti, tak i na socidlnich

médiich.

6.3 Limity vyzkumu

Vyzkum vramci této bakalarské prace byl omezen casovymi faktory.
Z diivodu omezeného c¢asu bylo nutné snizit poCet zkoumanych prispévki, coz

mohlo ovlivnit reprezentativnost vysledki.

Ke zkresleni vysledkli mohlo dojitiz divodu, Ze u kazdé spolecnosti zahrnuté
do tohoto vyzkumu byl analyzovan rlzny pocet prispévkli. Napriklad pocet

prispévki spolec¢nosti Hitachi tvori zhruba 26 % z celkového poctu prispévkd.
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Dal$im limitem mohlo byt i ¢asové rozmezi, kdy byly prispévky zverejiiovany.
Analyzovany byly prispévky zverejnény od 1. ledna 2018 do 30. birezna 2022.
V bfeznu roku 2020 byla vyhlaSena pandemie COVID-19, ktera mohla vyrazné
ovlivnit obsah prispévki. V prispévcich mohla byt vice rozebirana témata tykajici se
zdravi a zarovenn méné témata tykajici se udalosti ¢i kampani spolecnosti, které

mohly byt z divodu pandemie zruSeny.

Vyzkum mohl byt také limitovan z dlivodu, Ze byla analyzovana komunikace
pouze na socialni siti Facebook. Kazda socialni sit ma odlisSné vlastnosti a publikum,

coz mohlo ovlivnit reprezentativnost vysledki.

6.4 Alternativni moznosti zkoumani problematiky

V ramci alternativniho pristupu k vyzkumu by bylo mozZné misto samotné
analyzy obsahu piispévkil sledovat i pocet lajkli, komentaii a sdilenf u jednotlivych
prispévki. Z toho by pak bylo mozné zjistit, jaké typy prispévki vyvolaji reakci
uzivatel(, a identifikovat, jakd témata ve spojeni s SDG zplsobi nejvétsi interakci

uzivatelq.

Jako dalsi alternativni pristup k vyzkumu lze uvést porovnani komunikace
nadnarodnich spolecnosti v oblasti udrzitelnosti na riiznych socialnich sitich. Mohlo
by se jednat napiiklad o porovnani zptisobu komunikace na Facebooku, Instagramu
a Twitteru. Pomoci sledovani poctu reakci na ptispévky na rtiznych socialnich sitich

by pak bylo mozné urcit nejvice efektivni socialni sit pro komunikaci SDG.
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7 Zaveér

Tato bakalarska prace byla zaméfena na problematiku marketingové
komunikace nadnarodnich spolecnosti v oblasti udrZitelnosti na socialni siti
Facebook. Prace byla rozdélena na dvé ¢asti, a to na teoretickou ¢ast a praktickou
cast.

Teoreticka ¢ast se tykala problematiky marketingu, marketingového mixu,

marketingové komunikace, internetového marketingu, komunikace na socialnich

sitich, udrzitelného rozvoje, nadnarodnich spolecnosti a inovaci.

Prakticka ¢ast byla zamérena na analyzu marketingové komunikace 59
vybranych firem. Analyzovano bylo celkem 600 prispévkili zverejnénych v letech

2018 az 2022 na oficialnich facebookovych strankach nadnarodnich spole¢nosti.

V ramci této prace byly zodpovézeny tri vyzkumné otazky. Prvni otazka se
tykala podilu jednotlivych cili udrzitelného rozvoje v obsahu prispévkl vybranych
spolecnosti na Facebooku a vramci této otazky bylo zjiSténo, Ze nejvice
komunikované jsou cile udrZitelného rozvoje, které jsou zaméreny na podporu
inovaci. Ve druhé otazce byly charakterizovany typy inovaci, které jsou
v prispévcich obsazZeny. Nejcastéji komunikovanymi inovacemi jsou inovativni
programy c¢i projekty. Soucasti posledni otazky bylo zjisténi zplisobu, jakym
nadnarodni spole¢nosti komunikuji inovace zohlednujici trvale udrzitelné cile na
Facebooku z hlediska PR. Komunikace prevazné spocivala v popisu projektd,

programi a pribéht inspirativnich lidi v oblasti udrzitelnosti.

Tato prace prinesla nahlédnuti do marketingové komunikace nadnarodnich
spolecnosti v oblasti udrzitelnosti na Facebooku. Téma trvalé udrzitelnosti je pro
nadnarodni spolecnosti diilezité a je Casto spojované s inovacemi. Sociadlni sit
Facebook je pro nadnarodni spolecnosti vyznamnou platformou pro komunikaci
tohoto tématu. Tato prace by mohla slouzit pro sledovani vyvoje marketingové
komunikace tohoto tématu v jiném Casovém obdobi nebo pro porovnani s jinymi

socialnimi sitémi.
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9 PFilohy

1) Seznam nadndrodnich spole¢nosti analyzovanych v této bakalarské

praci

Headquarter

Estate

Rank Company FB user name SIC-Classification s
4 | Berkshire Hathaway BHHSRealEstate Elsr:;itr:e ce, Insurance, Real United States
6 | Saudi Aramco Aramco Mining Saudi Arabia
1| AT&T ATT Trgr?s_portatlon & Public Japan
Utilities
13 | Exxon Mobil ExxonMobil Mining United States
18 | Citigroup Citi Finance, Insurance, Real United States
Estate
19 | Walmart Walmart Retail Trade United States
. . Finance, Insurance, Real
25 | Allianz allianz Estate Germany
27 | Comcast comcast Services United States
31 | Alibaba alibabagroupofficial Retail Trade China
34 | Johnson & Johnson Jnj Manufacturing United States
40 | CVS Health CVSHealth Retail Trade United States
. Finance, Insurance, Real
44 | HSBC Holdings HSBC Estate UK
47 | Goldman Sachs Group | goldmansachs Elsrt]:tne ce, Insurance, Real United States
49 | Pfizer Pfizer Manufacturing United States
53 | General Electric GE Wholesale Trade United States
61 | Chevron Chevron Mining United States
Finance, Insurance, Real
67 | AIA Group AlA Estate Hong Kong
75 | BMW Group BMW Manufacturing Germany
82 | Cisco Systems cisco Services United States
84 | Commonwealth Bank commonwealthbank Elsrtlgtne ce, Insurance, Real Australia
89 | General Motors generalmotors Manufacturing United States
93 | BHP Group BHP Mining Australia
94 | Oracle Oracle Services United States
97 | GlaxoSmithKline GSK Manufacturing UK
Transportation & Public
98 | Enel EnelGroup Utilities Italy
102 | Bayer Bayer Manufacturing Germany
105 | Anthem AnthemBlueCrossBlueShie | Finance, Insurance, Real United States
Id Estate
106 | Home Depot homedepot Retail Trade United States
107 | BASF Basf Manufacturing Germany
109 | UBS UBSglobal Finance, Insurance, Real Switzerland
Estate
128 | Dell Technologies DellTechnologies Services United States
132 | Bank of Montreal BMOcommunity Finance, Insurance, Real Canada
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133 | Caterpillar caterpillarinc Manufacturing United States
145 | Danaher Danaher Corporation Manufacturing United States
146 | HDFC Bank HDFC.bank Finance, Insurance, Real ;o
Estate
150 | SAP SAP Services Germany
153 | Honeywell International | Honeywell Wholesale Trade United States
American International Finance, Insurance, Real .
155 Group AlGInsurance Estate United States
158 | Abbott Laboratories Abbott Manufacturing United States
160 | Credit Suisse Group creditsuisse ELTZPG ce, Insurance, Real Switzerland
161 | Capital One Financial capitalone ELTZE} ce, Insurance, Real United States
164 [ ANZ ANZAustralia Finance, Insurance, Real | 5, ajia
Estate
165 | Equinor Equinor Mining Norway
179 | Canadian Imperial Bank | CIBC Finance, Insurance, Real Canada
Estate
Finance, Insurance, Real
181 | Barclays BarclaysUK Estate UK
186 | Gilead Sciences GileadSciences Manufacturing United States
189 | Hyundai Motor Hyundai Manufacturing South Korea
194 | ING Group ING Finance, Insurance, Real | o erjands
Estate
198 | Hitachi hitachi.global Wholesale Trade Japan
Finance, Insurance, Real .
200 | DBS Dbs Estate Singapore
201 | ConocoPhillips conocophillips Mining United States
205 | Accenture accenture Services Ireland
219 | E.ON EON Transportation & Public | o 00
Utilities
221 | Eli Lilly elilillyandco Manufacturing United States
224 | Charles Schwab CharlesSchwab ELTZPG ce, Insurance, Real United States
225 | HCA Healthcare HCACare Manufacturing United States
227 | Schneider Electric SchneiderElectric Wholesale Trade France
248 | Danone Danone Wholesale Trade France
457 | ENGIE ENGIE Wholesale Trade France

Zdroj: Frutos-Bencze a kol., 2023
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2) Kombinace jednotlivych kategorii SDG

Kombinace jednotlivych Pocet Kombinace jednotlivych Pocet
kategorii SDG prispévku kategorii SDG prispévku

0 718B,C,F 1
A 91|B,D 4
A B 35(B,D,F 1
A, B, C 4(B,E 6
A, B,C,E 1|8, F 2
AC 65]|C 84
ACE 4(C,D 5
A C,F 1|C,EF 4
A,D 36|C,F 11
A, D,EF 2|D 13
A D,F 16D, E 1
A E 18D, E, F 1
AEF 12D, F 44
A F 38 |E 6
B 42 | F 10
B, C 35| suma 600

Zdroj: Vlastni tvorba

3) Pocet prispévki s danou hodnotou ze stupnice inovaci pro jednotlivé kategorie

SDG
Pocet pfFispévkd s danou hodnotou ze stupnice inovaci pro jednotlivé kategorie SDG
Kategorie A Kategorie B
Stupnice Pocet prispévki % Stupnice Pocet prispévki %

5 46 14% 5 8 6%
4 204 63% 4 44 34%
3 45 14% 3 6 5%
2 7 2% 2 55 42%
1 20 6% 1 18 14%
0 1 0% 0 0 0%

323| 100% 131 100%
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Kategorie C Kategorie D
Stupnice Pocet prispévki % Stupnice Pocet prispévki %
5 26 12% 5 12 10%
4 65 30% 4 48 39%
3 22 10% 3 56 46%
2 28 13% 2 1%
1 73 34% 1 5 4%
0 1 0% 0 1 1%
215| 100% 123 100%
Kategorie E Kategorie F
Stupnice Pocet prispévk % Stupnice Pocet prispévki %
5 6 11% 5 6 4%
4 28 51% 4 57 40%
3 16 29% 3 77 54%
2 3 5% 2 1 1%
1 4% 1 1%
0 0 0% 0 0 0%
55| 100% 143 100%
PFispévky mimo kategorie
Stupnice Pocet prispévki %
5 0 0%
4 0 0%
3 0 0%
2 0 0%
1 0 0%
0 7| 100%
7| 100%

Zdroj: Vlastni tvorba
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