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Uvod

Tato diplomova prace se zabyva korporatni komunikaci spoleCnosti z kategorie
rychloobratkového zbozi. Marketing zejména v tomto prostiedi je velmi rychly,
strategie se musi rychle adaptovat na nastalé zmény a prostfedi FMCG je velmi
konkurencni. Prace se ovSem zaméfuje na korporatni komunikaci na socialnich
sitich. V této dobé se &im dal tim vice spoleCnosti zabyvaji pojmy jako employer
branding, CSR goodwill apod. To, jak se spolecnost prezentuje navenek je velice
podstatné a vzhledem k dominantnimu postaveni online médii nelze opomenout
v korporatni komunikaci pravé socialni sité. V neposledni fadé se sama posledni
roky pohybuji v marketingu globalnich spole€nosti z této kategorie a nyni ve

spole€nosti A v brand managementu pracuiji.

Cilem diplomové prace je analyzovat stavajici komunikaCni strategii globalni
spole&nosti z kategorie FMCG na socialnich sitich pro region CE (Ceska republika,
Slovenska republika, Madarsko, Rumunsko) a navrhnout jeji novou podobu.
Objektem zkoumani je spole€nost A a jeji stavajici komunikace na socialnich sitich
pro region stfedni Evropy. Nejprve byla vysvétlena teoreticka vychodiska a zakladni
pojmy, jeZz jsou nezbytna pro chapani samotné problematiky. Dale byla
charakterizovana spole¢nost A a provedena jeji situaCni analyza. Prace
zanalyzovala stavajici komunikacni strategii spolecnosti A a zaroveri konkurencni
korporatni komunikaci na socialnich mediich. Ke zhodnoceni a navrhu na zlepSeni
stavajici komunikace bylo nezbytné provést analyzu cilové skupiny. Byl proveden
fizeny rozhovor s managerkou z oddéleni Corporate Affairs, ktera vede korporatni
komunikaci spole¢nosti A pro cely region Stfedni Evropy. Samotnym zavérem je
navrzeni nové komunikacni strategie pro spolec¢nost A spolu s navrhy vhodnych
témat. Vysledkem préce je analyza stavajici korporatni komunikace pro region
Stfedni Evropy na socialnich sitich, porovnani s komunikaci konkurencnich
spole€nosti a vytvofeni nové komunikacni strategie na zakladé provedené analyzy

a fizeného rozhovoru s managerkou z oddéleni Corporate Affairs spole€nosti A.



1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je neodmyslitelnou soucasti marketingu. Prostfednictvim
ni spoleCnost predava informace vefejnosti a ovliviiuje zakazniky, vcCetné téch
potencialnich. Termin ,marketingova komunikace®“ zahrnuje ve skute¢nosti vSechny
marketingové aktivity: od vytvareni produktu, jeho pouziti, distribuce, stanoveni
ceny az po naslednou propagaci. V tomto kontextu je marketingova komunikace
systematickym vyuzivanim principu, prvkd a postupl marketingu k prohlubovani a
upevnovani vztahl mezi vyrobci, distributory a zejména jejich zakazniky (Svétlik,
2016).

Jelikoz 1ze pozorovat dnes ve svété trend globalizace, je nutno dodat, Ze se Ize
setkat i s pojmem ,globalni marketing®. Globalni marketing je definovan jako
zavazek firmy koordinovat svoje marketingové d&innosti presahujici hranice
jednotlivych statd s cilem najit a uspokojit potfeby globalniho zakaznika lIépe nez

konkurence. To znamena, ze podnik je schopen:

« vytvorit globalni marketingovou strategii zaloZzenou na podobnostech a rozdilech

mezi trhy;

* vyuZivat znalosti Ustfedi (domovské organizace) prostfednictvim celosvétového

Sifeni (u€eni) a adaptaci;

* pfenaset znalosti a ,osvédcené postupy” z kteréhokoli ze svych trhl a vyuzivat je

na dalSich mezinarodnich trzich

Ve velkych nadnarodnich korporacich je mozno setkat s pfistupem tzv.
,glokalizace®. Je tim mysSlen vyvoj a prodej produktt uréenych pro globalni trh, avSak
za pfizpUsobeni mistni kultufe a chovani. Jednani v souladu s heslem ,myslet

globalnég, jednat lokalné“. Od tohoto sméru se odviji i nasledna marketingova

komunikace pfizplisobena jednotlivym trhim (Hollensen, 2020).

Marketingova komunikace je délena do nékolika typu a urovni. Komunikace muze
byt produktovd, korporéatni anebo tzv. brand communication. Korporatni komunikaci
Ize definovat jako komplex vSech forem chovani, jimiz firma o sobé néco sdéluje a
komunikuje tak s okolnim prostfedim V 90. letech minulého stoleti se zacaly
spole¢nosti vice zajimat o pojmy jako: firemni identita, firemni povést, a firemni

branding. VétSi organizace, jako jsou nadnarodni korporace, Casto umistuji



oddéleni korporatni komunikace na vysokou uUroven. VétSina korporaci ma

komunikacni oddéleni spojené s generalnim feditelem (Cornelissen, 2020).

Dale je rozliSovano, zda komunikace probiha na globalni, regionalni, popfipadé
lokalni drovni. (Mazzei, 2014). Tato diplomova prace se zabyva marketingovou
komunikaci korporatniho brandu skrze socialni média, a nikoliv komunikaci vyrobku

Ci sluzby. Z hlediska urovné je analyzovana regionalni komunikace.

,Obchodni znacka, ktera ma vlastni identitu a je schopna byt prezentovana i bez
vyrobku, je téz €asto oznaCovana anglickym slovem brand.“ (Bauer, 2014, str. 44—
46) Brand zahrnuje vSe, co je spojeno s firmou. Podle Philippa Kotlera je znacka
oznaceni, termin, symbol, design nebo kombinace téchto prvkdl, které identifikuji
vyrobce nebo prodejce daného produktu. Znacka ale neni pouze jméno nebo logo.
Znacka reprezentuje zpUsob, kterym spotfebitelé vnimaji produkty a jaké pocity si
s nimi spojuji — tedy vS8e, co produkt pro spotfebitele znamena. Hodnota silné
znaCky tkvi v jeji schopnosti ziskat si spotiebitele spolu s jejich loajalitou.
Spotiebitelé vnimaiji znacku jakozto vyznamnou soucast produktu, coz mize zvysit
jeho hodnotu. Empiricky bylo dokazano, Ze vétSina spotrebitell povazuje znackové
produkty za kvalitnéjSi a hodnotnéjsi (Kotler, 2013). SpoleCnosti s pevnymi
znaCkami se také stavi k aktualnim udalostem, podporuiji Zivotni prostfedi a vytvareji

pozitivni povédomi o své znacce a tim i celkové o firmé (goodwill) (Katsikeas, 2019).

Korporatni komunikace je znacné ovlivnéna vizi, misi a hodnotami podniku.
Hodnoty spole¢nosti jsou odvijeny od nastavené mise a vize. Nastaveni mise a vize
slouzi jako vyznamny kanaly pro komunikaci firemnich hodnot a pfesvédceni, které
jsou v souladu s obchodni strategii a zaméfuji se na rlzné zucastnéné strany.
Zatimco v8ak mise vysvétluje, co spoleCnost déla, nadefinovana vize vysvétluje,
¢im se spole¢nost chce v budoucnu stat. SpoleCné vize, mise a prohlaseni
o hodnotach firmy definuji identitu znaCky a poskytuji jasné parametry pro
dlouhodobé rozhodovani ve firmé. Zaroven prohlaseni charakterizuji, ¢im se firma
odliSuje od konkurencnich, definuji konkurenéni vyhody. Vyzkumy bylo zjisténo, ze
vSe vySe zminéno muze zlepSit pracovni vykonnost, produktivitu a angaZzovanost
zameéstnancu ve firmé. Studie navic zjistily souvislost s vy$Si ziskovosti spole¢nosti
(Fitzsimmons, 2022).



Konzistence je klicova pro komunikaci brandu. Marketingova komunikace pomaha
budovat znacCku, udrzovat loajalitu zakazniki a navazovat nové vztahy mezi
znackou a zakazniky. Naopak, kvalitni a znamy brand zvySuje potencial a ucinnost

marketingovych kanald.

Positioning je dulezitym pojmem v oblasti marketingového Fizeni. Existuji dva typy
positioningu - brand positioning a product positioning. Brand positioning se
zaméruje na stanoveni pozice znacky. Tato kliCova podnikova strategie si klade za
cil vytvorit zadouci image znacky a odlisit ji od konkurence. K dosazeni téchto cilu
je dulezité zduraznit unikatni vlastnosti a aspekty znacky, které predstavuji jeji
hodnotovou propozici. Proces brand positioningu zahrnuje systematické vytvareni
dojm0, nazorl a postoju spojenych se znatkou v myslich zakaznikd. Cilem je
umistit informace do mysli zakaznika a vyvolat pocit a psychické procesy spojené

s kvalitou znacky, jeji image a pomérem ceny a kvality (Kotler, 2013).

V praxi se Ize setkat s pojmem repositioning, ktery se zaméfuje na zménu identity
brandu nebo produktu. Tento marketingovy proces byva cCasto zamérnovan
s obecnéjSim pojmem rebranding. Repositioning je specifickym marketingovym
postupem, ktery se zaméfuje na zménu identity znacky Ci produktu. Tento proces
zahrnuje vytvoreni nové identity pomoci riznych prvk(, napfiklad zménou loga nebo

nazvu (Pelsmacker, 2003).

Mezi cile korporatni komunikace jsou fazeny pfedevS§im CSR a tzv. employer
branding. V rdmci CSR je kladen duraz na udrzitelnost, dodrzovani lidskych prav,
dobrovolnictvi a transparentnost (Golob, 2017). Nastup socialnich médii zmeénil
zpusob, jakym spole¢nosti komunikuji o svém pfistupu k tématim v ramci CSR a
zlepsil jeji kvalitu. Socialni sité pomahaji vytvaret povédomi o komunikaci v oblasti
CSR a internetovi uzivatelé mohou volné vyjadfovat svij nazor na problém bez
souhlasu spole¢nosti (SHU-CHUAN Chu, Hsuan-Ting Chen, Chen Gan, 2020).
Employer branding se zabyva vytvarenim znaCky zaméstnavatele, jinymi slovy
dobrou povésti spolecnosti na trhu prace. V dnesni dobé jde jiz o nutnost, kterou

musi spole¢nosti ve své komunikace zohlednit (Reis, 2021).

1.1 Cilova skupina

Cilova skupina je termin pouzivany v marketingu. Oznacuje skupinu osob nebo

firem, kterou chce obchodnik nebo vyrobce oslovit se svym produktem (vyrobkem,



sluzbou). Pokud je cilem prodej zakaznikovi, musi byt osloven, zaujat, byt vyvolana
potfeba a nasledné rozhodnuti pro dany produkt. Kritéria pro uréeni cilovych skupin
mohou zahrnovat geografické, vékové, pohlavi, vzdélani, spoleCenské postaveni a
zivotni styl. Kazda skupina ma specifické potfeby a preferuje jiny zplsob
komunikace. Cilové skupiny ovliviiuji marketingové strategie a pomahaji prfesné

zaméfit produkty, reklamy a celkovou komunikaci (Kadouskova, 2021).

NiZze jsou definovana jednotliva kritéria pro urCeni segmentu cilové skupiny
(Vysekalova, Mikes, 2010).

e Geografické kritérium: Pokud je produkt nabizen jen v urcité lokalité, je
dulezité soustfedit se na tu oblast, ze které mohou pfijit zakaznici. Napfiklad
reklama muze byt neefektivni, pokud je produkt nabizen pouze ve

StfedoCeském kraji a reklama je zobrazovana i v Ostravé.

e Vékové kritérium: RUzné generace maji odliSné potfeby. Je tieba vzit v

uvahu, jaky maji denni rezim a jaké produkty preferuiji.

e Pohlavi: | kdyz rozdily mezi pohlavimi slabnou, stale jsou vyrobky a sluzby
urené jen pro jedno pohlavi. Napfiklad ale pfi propagaci damskych Sperku

by nemélo byt opomenuto na muze, ktefi kupuji darky zenam.

e Vzdélani a spoleCenské postaveni: Ovliviuje nejen produkty, které si lidé
pofizuji, ale také zpusob, jak si produkty vybiraji a rozhoduji se o nich.
Komunikace s top manazZery bude odliSna od komunikace s lidmi se

zakladnim vzdélanim.

e Zivotni styl: Lidé mohou byt zastanci rGznych Zivotnich styld. Je dilezZité si

uvédomit, Zze zivotni styl ovliviiuje, jakym zpusobem si lidé vybiraji produkty.

1.2 Faktory ovliviiujici marketingovou komunikaci

Mezi faktory ovliviujici marketingovou komunikaci Ize zafadit napfiklad intenzitu
konkurence, zda se produkt nachazi v ziskové Ci neziskovém sektoru, velikost
geografického dosahu produktu nebo zda nalezneme v daném odvétvi zvyklosti
v ramci marketingové komunikace. Ddulezitym faktorem je pFesvédCivost a
konzistentnost a relevance komunikace. Tyto faktory mdze ovlivnit natasovani a
kontext sdéleni, pfipravenost vefejnosti pfijmout sdéleni Ci rychlost a uplnost

komunikace. Mezi faktory, které nejCastéji ovliviuji marketingovou komunikaci, je



mozno fadit podstatu trhu (cilova skupina), charakter produktu, disponibilni finanéni
zdroje (velikost rozpoctu vymezeného pro marketingovou komunikaci), spravné

naCasovani (Nagyova, 1999).

Nize jsou detailnéji definovany jednotlivé faktory ovliviujici marketingovou
komunikaci. Celkové je vybér vhodnych nastroji0 marketingové komunikace

komplexni ukol, ktery vyZaduje analyzu a strategické uvazovani (Krizanova, 2019).

e Ziskovy nebo neziskovy sektor: Rozdil mezi ziskovym a neziskovym
sektorem ovliviiuje, jakym zplsobem se komunikace provadi. V neziskovém
sektoru muze byt diraz na osvétu a informovani, zatimco v ziskovém sektoru

se Casto zaméfuje na prodej a zisk.

e Intenzita konkurence: V oblastech s vysokou konkurenci je dulezité vynalozit
vice UGsili na komunikaci, aby se firma odliSila a zviditelnila. Naopak v

oblastech s niz8i konkurenci maze byt komunikace méné agresivni.

e Geograficky dosah: Velikost trhu a geograficky dosah produktu ovliviuiji,
jakymi kanaly a médii je vhodné komunikovat. Globalni produkty vyZaduiji jiny

pFistup nez lokalni produkty.

e Zvyklosti odvétvi: Kazdé odvétvi ma své specifické zvyklosti a preferované
komunikacni nastroje. Napfiklad v technologickém primyslu jsou online
média a socialni sité klicové, zatimco v tradicnim femesiném odvétvi mohou

fungovat osobni setkani a tiSténé materidly.

e Socialni a kulturni faktory: RUzné kultury a socialni skupiny maji odlisné
preference a oCekavani. Je dulezité prizplsobit komunikaci tak, aby oslovila

specifické cilové skupiny.

Obrazek 1 popisuje ramec faktorl, které ovliviiuji metriky a nasledné zapojeni
uzivatelu socialnich siti. Faktory mohou byt technické, na strané obsahu, uzivatele
ale i brandu. Ne vSechny faktory mize spole¢nost napfimo ovlivnit. Napfiklad
nacasovani komunikacniho planu je kliCové a je nutno jej zvazit jiz zpocatku.
Zarovenn naCasovani komunikace se musi obCas adaptovat vzhledem k
spoleCenskému déni a jinym nahlym udalostem. Celkové technické faktory ovlivnit
Ize. Pouze jednotlivé komunikacni platformy skytaji technicka omezeni, ktera nelze

opominout. Faktor na strané brandu neni tak snadno ovlivnitelny a tvorba brand
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image neni rychlou zalezitosti. Naopak se na ni musi dlouhodobé pracovat. Tento
faktor se da nepfimo ovlivnit. Faktor uzivatele oproti tomu zménit nelze. Obsah,
forma, a i jiné parametry musi mit pfizplsobeny, aby byly vhodné profilu uzivatele

— jeho kultufe, véku, pohlavi.

~
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Obrazek 1: Ramec faktori na socialnich sitich. (Perreault, Mosconi, s. 3572, 2018)
1.3 Meéreni u€innosti marketingové komunikace

Pro mérfeni ucinnosti marketingové komunikace lze pouzit jak kvalitativni, tak
I kvantitativni vyzkumné metody a studie, které se zabyvaji vyvojem postoje
zakaznika ke znacce, zméné jeho znalosti anebo pfistupu k produktu (Pfikrylova,
Jahodova, 2019). Cilem je ziskat v marketingové komunikaci vysledky, které lze
zmeérit. Ale ne vSe je méfitelné. Reklamni systémy jesté nectou mysSlenky zakaznika,

a tak nelze zméfit, jestli se zakaznik rozhodl pro nakup pomoci reklamy Ci nikoliv.

AMEC (Mezinarodni asociace pro méfeni a hodnoceni komunikace) vydala v roce
2010 Barcelonskeé principy. Jednim z hlavnich principu je tvrzeni, Ze socialni média
Ize a méla by byt méfena s dlirazem na vysledky (AMEC, 2012). V €ervnu 2014 na
AMEC International Summit on Measurement byly uvedeny platné metriky a
ramcove pfiru¢ky pro méfeni socialnich médii. Tyto pfirucky nabizeji vybér
potencialnich metrik pro vSechna placena vydéle¢na média a pro kazdé z nich
definuji koncepty expozice, angazovanosti, preference, dopadu a propagace. Jsou
zahrnuty také obchodni metriky a metriky kanalu. Pro zdudraznéni hloubky tohoto
pfehledu zahrnuje metriku propagace pro placena média zminky v ziskaném

kanalu, % narust doporuceni, % narust Zadoucich recenzi a % narust pfiznivych
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hodnoceni. Tento zdroj je jednim z nejkomplexnéjSich zdroji pro méfeni socialnich
médii (AMEC, 2014). Mnoho benchmarkingovych studii souvisejicich s pramyslem
se provadi pro hlubSi porozuméni kazdému konkrétnimu prostfedi. Napfiklad
existuje J.D. Power Social Media Benchmarking Study, ktera je rozdélena na
poznatky pro automobilovy primysl, bankovnictvi, bezdratové sluzby, sluzby a dalSi
odvétvi (Power, 2014). Benchmarking poskytuje hodnoceni aktualni situace pro
nasledny vyvoj strategickych cild. DalSi studie benchmarkingu se zaméfuji na
konkrétni trendy socialnich médii. Napfiklad Wigley a Zhang (2011) zjistili, Ze malo

krizovych planl zahrnuje socialni média.

Podstata U€innosti marketingu je zviasté dilezita v kazdém podnikani, protoze
pfedpoklada lepSi stabilitu podniku, dlouhodoby rast zisku, zvySenou spokojenost
zakaznikl, konkurenéni vyhodu a udrzitelnost podnikani. Podniky s vy$Si ucinnosti
marketingu dosahuji také vysSSi celkové ucinnosti podnikani ve srovnani s
konkurenty na trhu, kde uc€innost marketingu neni prioritou. Hodnoceni uc€innosti
marketingu je nedilnou soucasti komplexniho hodnoceni vykonnosti podniku, které
pomaha spole¢nostem implementovat marketingovou strategii poskytnutim
obecného pohledu na vykonnost podniku. Cilem hodnoceni ucinnosti marketingu je
analyzovat vztahy mezi marketingovymi aktivitami a celkovou vykonnosti podniku.
Cile hodnoceni ucinnosti marketingu a podnikatelské cile by mély byt vzajemné
podporujici, zejména v oblastech spInéni potfeb zakaznik(; stimulace, rozvoje a
zvysSeni prodeje; a hodnoceni dopadu na celkovou vykonnost podniku (de Vries,
van der Zee, Beunen, Kat, Feindt, 2020).

NejdFive je zapotiebi si definovat, co méa byt méfeno a az poté k tomu hledat vhodné
nastroje. Metriky Ize vyuzit jak nejdfive zakladni, tak poté i detailnéjSi. Neni vSak
vhodna pfiliShad komplikovanost, ktera muze vést ke zjisténi, Ze je méfeno spoustu
parametrd, av§ak bez znalosti, jak s nimi naloZit nebo jak je interpretovat. Sledované
ukazatele musi byt v souladu s nastavenymi cili marketingové komunikace. Princip
metrik je sledovani dat, ktera jsou zaloZena na stalych parametrech, a to v pribéhu
Casu. Parametry nelze v prib&hu méfeni ménit, zména by vedla ke sledovani
pokazdé jinych Cisel. VSechny zminéné metriky Ize sledovat pfimo v danych
platformach (Losekoot, Vyhnankova, 2019.). U reklam lze méfit rating (mira
poslechu &i sledovanosti), Gross rating points (kumulovana sledovanost, tzn. poCet

kontaktl na 1 % cilové skupiny), reach (pocet potencialnich zakaznikul, ktefi vidéli
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reklamu), frekvence, cena za tisic zasah, afinita (mira vhodnosti k cilové skupiné)
(Prikrylova, Jahodov4, 2019).

V online komunikaci neni vhodné sledovat pouze metriky pocCtu sledujicich a
odbératell. Na socialni siti Facebook je zadouci se zaméfit na dosahy prispévki,
zobrazeni stranky, zhlédnuti videa, oslovené lidi u pofadané udalosti, poCet otevieni
pfibéhu ve Stories a interakce s nimi, doporuc€eni, poCet konverzaci v Messengeru.
Naproti tomu na socialni siti Instagram jsou vhodnymi metrikami to se mi libi,
komentare, sdileni &i ulozeni pfispévkl, odpovédi na Stories, navstévy profilu,
zobrazeni pfispévku, dosah pFispévku. Velmi pfinosnou metrikou je ,mira zapojeni®
(tzv. engagement rate). Jedna se o pomeér mezi viditelnosti a zajmem o obsah, ktery
vytvarime. Facebook vyhodnocuje miru zapojeni jakozto pocet lidi, ktefi pfispévek
vidélo déleno poctem lidi, ktefi na néj klikli. Facebook pomérné Casto upravuje a

meéni sveé algoritmy, coz ovSem ovliviuje vysledky metrik.

Obrazek 2 zachycuje seznam metrik, které Ize na socialnich sitich zaznamenat.
Tyto metriky jsou jednim ze zpUsobd, jak méfit zapojeni a schopnost reagovat na
brand.

Meiric Features that allow users to

Like Express therr positive feelings of hking
content.

Dislike Express their negative feelings about content.

Share Distnibute content to their social network.

Visit Count the number of website visitors.

View The number of times content has been seen.

Chick Count the number of clicks on a hyperlink
content.

Tag Assign content to a person.

Howver Mowve the cursor over social media content.

Check-In | Announce and share their arnival at a location.

Pin Show interesting content at the top of the page.

Embed Incorporate social media content into a blog or
website.

Endorse- | Approve other people, products or content.

ment

Upload Add content to a social media platform.

Download

Obrézek 2: Metriky na socialnich sitich (Perreault, Mosconi, s. 3570, 2018)
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PFi vyuziti internich analytickych nastroju, které jsou detailngjsi, je vyuzZivan
Facebook Analytics i Audience Insights. Navic existuje i spousta externich
analytickych nastrojl, z nich i nékolik Ceskych jako Socialbakers €i Zoomsphere.
Mezi zahraniCni analytické sluzby patfi Sprout Social, Iconsquare, Hootsuite Ci
Buffer (Losekoot, Vyhnankova, 2019). Portfoliu Googlu nabizi i sluzbu, kterou
vyuziva vice nez polovina vSech internetovych stranek na svété — Google Analytics
(W3Techs, 2021). Pro konkrétnéjSi analytiky z SirSi perspektivy, které jsou vhodné
napfiklad pro reporty, Ize pouzit nastroj Power Bl od spole€nosti Microsoft nebo od
jiz zminéného Googlu analyticky nastroj Data Studio (Losekoot, Vyhnankova,
2019).

Az 70 % marketért na socialnich sitich chce zvysit povédomi o zna¢ce. Necelych
60 % marketért uvadi za cil zvySeni prodeje a akvizici kontakt(d. Necela polovina
marketéra chce zvySit zapojeni komunity, roz$ifit publikum a zvySit navstévnost
webu (Sprout Social Index, 2019). A napfiklad presné dle téchto cili se méfi vySe

uvedenymi metrikami a nastroji online marketingova komunikace.

1.4 Vyhodnocovani marketingové komunikace

Je vyhodnocovana zaprvé cinnost podle metrik z predchozi podkapitoly, ale
i efektivita z pohledu navratnosti investic do komunikace. Porovnavaji se nastavené
cile s kone¢nymi vysledky. Hodnoceni probiha pravidelné v prabéhu komunikaéni
kampané, tak i po jejim skonceni. Pravidelné vyhodnocovani ukazuje zmény, diky

nimz Ize vidét pfinos komunikace.

Rentabilita investic (ROI) neboli navratnost investic je vyhodnocovana pouzitim

vzorce:
ROI (%) = (&isty zisk : investice) * 100

Podstatné je si uvédomit, Ze investice netvofi pouze zaplaceni socialni siti Ci
marketingovému kanélu. Nemély by se opominout ani vedlejSi naklady na
komunikaci. Polozkami je napfiklad kolik lidi na kampani pracovalo a jak dlouho,
zaplaceni technologii pouzitych pro vytvofeni kampané nebo vzdélavani tymu
(Losekoot, Vyhnankova, 2019).

Rentabilitu marketingovych investic (ROMI) neboli névratnost investic do

marketingu lze vyhodnotit pomoci vzorce:

14



ROMI (%) = ((vynosy pfifaditelné k marketingu * mira zisku — naklady na marketing)
: ndklady na marketing) * 100

Ugelem ukazatele ROMI je zméfit miru, jakou investice do marketingu pfispéla

k samotnému zisku (Farris, 2009).

Vyhodnocovani komunikacni ucinnosti jako dosah (reach), imprese, Gross rating
point |ze pomoci metrik, které byly charakterizovany v pFedchozi podkapitole
0 méfeni marketingové komunikace. Reach a imprese byvaji asto zaménovany.
Reach ukazuje pocCet unikatnich lidi, ktefi vidéli zvefejnény obsah. Oproti tomu
imprese je zobrazeni reklamy Ci pfispévku. Imprese byvaji vySSi nez dosah, protoze
se ten samy pfispévek mohl vicekrat zobrazit stejnému uzivateli dané platformy. Jiz
zminény engagement rate (pomér mezi fanousky €i sledujicimi a primérnou mirou
zapojeni u prispévkl) mize byt mimo jiné i ukazatelem uspésnosti pfi ziskavani
spravnych pfiznivcd. Pokud nastane situace, ve které pfibyva pocet fanouska, ale
mira zapojeni klesa, pravdépodobné neni zvefejhovan kvalitni relevantni obsah
nebo je jim oslovena Spatna cilova skupina. Pokud ale naopak mira zapojeni
u prispévku roste, oCividné se kvalita zvefejfiovaného obsahu zvySuje (Losekoot,
Vyhnankova, 2019) (Lindholm, 2018).

V prvni kapitole jsou definovany typy a urovné marketingové komunikace, cile
korporatni komunikace, mise, vize a hodnoty podniku. Soucasti je vysvétleni pojm
glokalizace, brand, CSR a employer branding. Byly charakterizovany faktory

ovliviujici marketingovou komunikaci, jeji metriky a nasledné vyhodnocovani.
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2 Social media marketing

V néasledujici kapitole je definovan pojem ,online marketing“ a ,socialni sité“.
ProtoZze se tato prace zabyva komunikaci na socialnich sitich, je zapotfebi si
uvédomit, ze se jedna Cisté o online marketingové prostfedi — odvétvi marketingu
spocCivajici v zahrnovani veSkeré marketingové komunikace operujici na zakladé
digitalnich technologii (Frey, 2011). S pfichodem digitalniho marketingu se poji
vzestup internetu, coz predstavuje pfechod od tradi¢nich tisténych k digitalnim
médiim (Smutny, 2009). Dle pohledu Jimma Sterneho (2011) se odehrava
internetovy marketing ve specialnim virtualnim prostfedi a zaroven vychazi ze

v8ech zakladnich pravidel klasického marketingu.

Vyhody internetového marketingu Ize rozdélit do nékolika kategorii. Prvni z nich je
cileni a individualizace, kdy je mozné pres internet pfesné zaméfit na konkrétni
jednotlivce. Dalsi vyhodou je monitorovani a méfeni. Méfitelnost je jednou
z hlavnich vyhod celého e-marketingu. Diky analyze zpétnych informaci je mozné
neustale zlepSovat marketingovou strategii. Remarketing, coZ znamena opétovné
osloveni potencialnich zakaznik, je dalSi nespornou vyhodou. V porovnani s érou
masovych médii, kdy tok informaci sméfoval pouze od prodejce k zakaznikovi, je
v dobé internetového marketingu vyhodné vyuzit zpétnou vazbu od zakaznika. Tato
zpétna vazba jasné klade duraz na kvalitu produktd (Evans, McKee, 2010).
V neposledni fadé pfi vyuziti socialnich médii dochazi ke snizovani nakladu na
marketing (Barker, 2016).

Na druhou stranou velkou nevyhodou je nedlivéryhodnost. Na internetu je bézné se
setkat s fiktivnim prodejem a zaroven s neustale rostouci kriminalitou, zejména na
socialnich sitich. Tato situace pfispiva k tomu, ze mnoho uzivatell stale povazuje
internet za méné duvéryhodné médium. S touto nedlvérou a nedostatecnou
gramotnosti v oblasti pocitact, mobilnich telefonl a socialnich siti je spojeno to, ze
ne vSichni lidé vyuZivaji internet. Mnoho produktu a sluzeb, které jsou zaméfeny na

seniory, mohou v online prostfedi stale zaostavat (Park, 2020).

Na internet lidé chodi ze dvou dlvodu. Bud kvuli néjakému problému, kdy néco
hledaji nebo se chtéji jen zabavit. Jista forma zabavy je nabizena prostfednictvim

socialnich siti. Uzivatelé chtéji zUstat v obraze, budovat obraz sebe sama, sledovat
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Zivoty ostatnich, budovat skupiny a v neposledni fadé si rozSifovat své obzory
(Losekoot, Vyhnankova, 2019).

Dle definice od Vojtécha Bednare (2011) je kazdy uzivatel opravnén pro publikaci
svého obsahu. Forma sdileni se li§i od pouzivané platformy. Muze jit napfiklad
o fotografie, videa Ci texty, které byvaji zpravidla kratké a autentické. Sila Sifeni
verejnych prispévkl tkvi v obrovském dosahu napfi¢ riznymi demografickymi a
socialnimi skupinami. Podle reportu Digital 2023 zvefejnénych na webu
Datareportal.com vyuziva socidlni sit¢ v Ceské republice 77 % populace.
K socialnim sitim, které maji nejvy$si podet uzivatell, patfi v Cesku YouTube a
Facebook (Kemp, 2023). S narustajicim pocétem podnikatelskych subjektu
vyuzivajicich socialni sité se tyto platformy stavaji vysoce konkurencnim
prostfedim. Firmy zde soutézi o pozornost uzivatel a musi vynalozit velké usili, aby
jejich prispévky byly zobrazeny i u stavajicich fanousku a zakaznikd. Neplaceny
dosah pfispévkl stale klesa (Semeradova, 2019). Socialni média vS§ak mohou byt
ze své podstaty pro spoleCnosti a znacky Skodliva, protoze zvefejnény obsah Casto
pfitahuje negativni komentare spotfebiteld a uzivateld socialnich siti (Sakas,

Nasiopoulos, 2019).

V roce 2019 bylo celosvétové 7,7 miliardy lidi, z nichz minimalné 3,5 miliardy
vyuzivaly socialni sité. To znamena, Ze socialni meédia vyuzival kazdy tfeti Clovék
na svété a vice nez dvé tretiny vSech uzivatell internetu. Obecné miladi lidé
pouzivaji socialni média Castéji nez starsi lidé. Ale nékteré platformy jsou mnohem
popularnéjsi mezi mladymi lidmi. Ve skute€nosti ve vyspélych zemich, kde je pfistup
k internetu témé&r samoziejmosti, jich vétSina mladych lidi vyuziva. Primér osob
vyuzivajicich socialni sité ve véku 16 az 24 let pro OECD je témér 90 %. Pokud
dnesni mladi lidé budou pokraCovat v pouzivani socialnich médii po cely svyj Zivot,
je pravdépodobné, Ze se socialni média budou nadale rychle rozvijet, jak se

rozsifuje pfijeti internetu v nizSich pfijmovych zemich (Ortiz-Ospina, 2019).

2.1 Historie socialnich siti

Tento termin byl poprvé pouzit profesorem londynské univerzity, J. A. Barnesem,
kdyZ v roce 1954 studoval socialni vazby mezi tamnimi rybafi. Zavérem jeho studie
byl poznatek, ze cela spole€nost je mnozina bodu, z nichz nékteré jsou propojeny

vzajemnymi vztahy a cela tato mnozina pak vytyCuje sit vztahu, takzvanou socialni
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sit (Svarcova, 2017). Za vznik socialnich siti, jak jsou znamy a pouzivany dnes, Ize
povazovat rok 1997. Tehdy vznikla socialni sit SixDegrees.cz, ktera ovSem musela
byt o Ctyfi roky pozdéji odpojena. Kvili velkému zajmu uzivatell se stala finanéné
nezvladatelnym byznysem (BBC, 2019).

Mezi lety 1997 a 2001 vzniklo nékolik platforem vyuzivajicich prvky socialnich siti s
ddrazem na etnickou identitu. Mezi nejznaméjsimi patfily AsianAvenue, BlackPlanet
a MiGente, které uzivatellm umoznovaly vytvaret osobni, profesni nebo
seznamovaci profily. V roce 1999 se objevila sit LiveJournal, ktera nabizela
moznost jednosmérného propojeni uzivatelskych blogu s prvky socialnich siti. S
rozSifenim pfipojeni k internetu na konci roku 2000 na 350 milionG lidi zacaly

pocitaCe pronikat do kazdodenniho Zivota (Negroponte, 2001).

V roce 2001, pod vlivem rostoucich podnikovych siti, vznikly dal$i socialni platformy
jako Ryze.com, Tribe.net, Linkedln a Friendster. Tyto sité nejprve ziskaly popularitu
mezi prateli a postupné se rozsifily i mezi podnikatelskou a technologickou
komunitou. Vyvojafi téchto siti doufali, Ze budou spolupracovat a nepfimo soutézit.
Ryze.com nikdy nedosahl masového vyuzivani, Tribe.net oslovil zapalengjsi
uzivatele, LinkedIn se stal jedinym uspéSnym a Friendster pfines| nejvétsi zklamani.
Friendster, zaloZzeny v roce 2002 jako doplnék Ryze.com, se zaméfil na
znovunalezeni ztracenych kamaradl a zacal rychle nabyvat uzivatell, coz vSak
vedlo k problémim s infrastrukturou a odlivu uzivatelt kvuli nekontrolovanému

pfidavani neznamych osob.

V roce 2003 se socialni sité staly masovou zalezitosti, vzniklo mnoho novych siti
cilenych na specifické skupiny uzivatell, zejména seznamovacich. Objevily se také
sité, které se vyuzily zaniku Friendsteru, jako MySpace, ktery se stal popularnim
diky pfitomnosti celebrit. V roce 2005 koupila spoleCnost News Corporation
MySpace za 580 miliont USD.

Facebook zaCal v roce 2004 s prvni fazi pro studenty Harvardské univerzity a
postupné se rozsifil na ostatni vysoké Skoly v USA a Evropé&, zaméstnance
vybranych firem a nakonec byl zpfistupnén verejnosti. V tomto obdobi nékteré
socialni sité zaCaly zavadét povinnost schvaleni registrace, jako napfiklad sit
BeautifulPeople, kde uZivatelé hlasovali o pfijeti novych Clend zaloZzeném na jejich
vzhledu (Pavli¢ek, 2010).
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DalSimi znamymi sitémi, které postupné vznikly jsou: Youtube, Twiter X a
Instagram. YouTube proSel vyvojem od svého vzniku v roce 2005 a po roce a pul
fungovani byl koupen spole¢nosti Google, kterému stale patfi. Uzivatelé mohou na
YouTube nahravat videa, sledovat je, hodnotit, sdilet, komentovat a streamovat
obsah. Tato socialni sit se stala kliCovou platformou pro sdileni videosoubort a
ziskala obrovskou popularitu po celém svété (Horizont CT24, 2020). V dubnu roku
2022 Twitter pfijal nabidku Elona Muska na akvizici socialni sité za 44 miliard
americkych dolarl. K dokon&eni dohody doSlo dne 28. fijna 2022, ¢imz se Elon
Musk stal vlastnikem spoleCnosti Twitter, Inc., ktera v té dobé vlastnila socialni
platformu Twitter. Sou€asné s tim propustil znacnou ¢ast vedeni spole¢nosti (Dang,
2022). V cCervenci 2023 probéhla zména nazvu a loga Twitteru na X, iniciovana
Elonem Muskem. S tim probéhla i souvisejici zména loga, ze kterého byl odstranén
symbol modrého ptaka, kterého nahradilo Muskovo oblibené pismeno ,X* (Kasik,
2023).

Posledni zminéna socialni sit' Instagram vznikla roku 2010. Projekt zalozili Kevin
Systrom a Mike Krieger. PGvodni projekt s nazvem Burbn obsahoval Sirokou Skalu
funkci, av8ak po pfichodu Mikea Kriegera se jeho vyvoj zaméfil vyhradné na mobilni
fotografie, coz vedlo k vytvoreni platformy Instagram (Systrom, 2010). Kazdy
uzivatel ma svij vlastni profil, na kterém muze sdilet fotografie a videa spolu se
zakladnimi informacemi. Podobné jako na Twitteru, i zde si uzivatel mize nastavit
svUj profil jako soukromy nebo vefejny. Pokud je profil soukromy, mohou obsah
vidét pouze ti, které uZivatel schvali. VSechny fotografie mohou byt doplnény
titulkem a hashtagy. Uzivatelé mohou komentovat sdileny obsah a vyjadfit svuj
zajem pomoci tlaCitka ,, To se mi libi“. Instagram také nabizi funkci Instagram Direct,

ktera umoznuje posilat fotografie nebo videa pouze vybranym uzivatelim.

Ne kazda socialni sit’ je samozfejmé vhodna pro korporatni komunikaci. LiSi se od
sebe nejen svym fungovanim a rozsifenosti, ale také cilovou skupinou. Nasledujici
podkapitoly blize pfedstavuji jednotlivé platformy, které se svym typem hodi pro
vyuziti v komunikaci korporatniho brandu. Nejedna se pouze o LinkedIn, ktery bude
pfiblizen jako prvni, protoZe se jedna o profesni socialni sit, ale i dalSi platformy,

které jsou vhodné na doplnéni v ramci komunikacni strategie.
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2.2 Vybrané socialni sité vyuzivané v korporatni komunikaci

LinkedIn je celosvétové nejvétsi profesni sit’ na internetu. Jeji uzivatelé zde mohou
najit praci nebo staz, navazat a posilit profesni vztahy a ziskat dovednosti potiebné
k uspéchu v jejich kariéfe (LinkedIn, 2023). Vytvofit firemni profil na této platformé
neni slozité. K jeho zalozeni ale musi mit uzivatel jiz svlj osobni profil. Dalezité je
publikovat relevantni a kvalitni obsah. Neméné podstatna je i samotna komunikace
s ostatnimi uzivateli. Na LinkedIn se chodi uzivatelé vzdélavat, inspirovat, nabizet
své sluzby a produkty, hledat a nabizet praci €i sdilet své zkuSenosti a rady. Az
80 % kontaktu v B2B segmentu je navazanych prostfednictvim LinkedIn. Je to tedy
idealni socialni sit pro podporu korporatni image (MyTimi, 2022). LinkedIn dle dat
ze své reklamni platformy oslovuje v Ceské republice 2,2 milionG uZivatelt, coz
odpovida 21 % populace. Data vychazeji z celkového poctu registrovanych ¢&lend,
nikoli z aktivnich uzivateli. Meziro&né doslo v Cesku k 10% narGstu reklamniho
dosahu (+200 tisic) (Kemp, 2023). Napfiklad potravinaiska spolec¢nost Nestlé na
této platformé zverejhiuje jak interni aktivity (firemni futsalovy trunaj) tak své zavazky
a PR aktivity (pfispévek ke Dni zemé&). Nestlé ma jeden globalni ucet, ale jak je
vidét, tak vyuziva cileni a proto je mozné zobrazit i pfispévky, které reflektuji aktivity

pouze v Cesku a na Slovensku psané v lokélnich jazycich.

e Nestlé

i\/ ) 15 335 577 sledujicich uZivateld

. 2 tydny » @

Business Football Challenge &)

Spolu s kolegami sme cez vikend reprezentovali Nestlé na 7. ro¢niku firemného
futsalového turnaja, na ktorom sutazilo dalSich 19 spolo¢nosti z réznych odvetvi a

A\

kdtov Slovenska. N&s$ tim odohral viacero zapasov, aviak nas vykon tesne nestacil na
postup do osemfinéle, pri¢com nas vyradil tim, ktory sa umiestnil v celkovom poradi na
2. mieste. Z vysledku nie sme sklamani, prave naopak, je to pre nas motivécia zlepsit
sa na dalsi roénik. Okrem futsalu malo podujatie aj charitativny rozmer a ast’
Startovného, bude venovana Klinike detskej hematolégie a onkoldgie v Bratislave.
Sme velmi radi, Ze sme Gcastou na turnaji mohli podporit' dobri vec.

#wearenestle

Zobrazit preklad

Obrazek 3: Piispévek spole¢nosti Nestlé na LinkedIn — Firemni futsalovy turnaj (2024)

20



On this #EarthDay, let's talk regenerative agriculture! It's not simply a fancy
buzzword. It has unbelievable impact. It can improve soil health, capture carbon,
enhance biodiversity, and, above all, improve the resilience of farming communities.
Find out how we've managed to double the percentage of farmers adopting
regenerative agricultural practices last year: https://Inkd.in/gRpYC7ag

#ClimateAction #Sustainability #RegenerativeAgriculture

Zobrazit preklad

Obréazek 4: Prispévek spole¢nosti Nestlé na LinkedIn — Den zemé (2024)

Nelze opomenout socialni sit Facebook a Instagram. Tyto dvé platformy predstavuiji
efektivni nastroje internetového marketingu pro zvySovani povédomi o spolecnosti
nebo znacce. Diky Sirokym moznostem nastaveni sdileného obsahu umoznuiji tyto
socialni sité strategicky rozsifovat zakaznickou zakladnu a oslovovat s minimalnimi
naklady pfesné definovanou cilovou skupinu, ktera pravdépodobné projevi zajem
o nabizené produkty. Marketingovy obsah lze s uzivateli sdilet na zakladé
demografickych kritérii, jako jsou vék, pohlavi nebo rodinny status, a diky
geografické poloze mohou oslovit pouze uzivatele ve vybranych lokalitach.
Spole€nosti mohou vyuzit také pokrocilé definovani pomoci doplfikovych
charakteristik. Nespornou vyhodou neni pouze jasné vymezené cileni. Tyto socialni
sité maji k dispozici vykonové prehledy ke kazdému jednotlivému sdilenému

pFispévku (Semeradova, 2019).

Platforma Facebook fungujici od roku 2006 umoznuje po zaregistrovani a prihlaseni
tvorbu vilastniho profilu za ucelem navazovani kontaktu s dalSimi lidmi. Firmam a

podnikatelim je umoznéno prostfednictvim Facebooku budovat vztahy
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s potenciondlnimi zékazniky a ukazat, Zze za znackou &i danou spole€nosti stoji
realni lidé. Platforma Facebooku tak pomérné dobfe pomaha vytvaret pratelské
vztahy s jednotlivymi potencialnimi zakazniky, ktefi chté&ji poznat zbozi, sluzbu,
nebo obchodni znacku, od které dany produkt chtéji zakoupit. Je to prostfedek pro
vybudovani vzajemnych vztahG prostfednictvim interaktivni komunikace

s potencialnimi klienty (Smith, 2017).

Jednou z moznosti, jez Facebook svym uzivatelim nabizi, je vytvoreni stranky, kde
si firmy mohou nastavit, at uz placenou nebo neplacenou reklamu. Pomoci nastroj(
zde mohou oslovit mozné zakazniky €i budovat sovu image. Pro vSechny uzivatelé
stranky je dale nabizeno napfiklad sdileni novinek formou pFispévka, pFibéhu Ci
udalosti. V Ceské republice se pohyboval zadatkem roku 2023 podet uzivatel( této
platformy kolem 4,8 miliont (Kemp, 2023). Dle progndézy serveru Statista.com by se
navic mél podet uzivateli Facebooku v Cesku i nadale kazdoro&né zvySovat.
Prognéza naznacuje témeéf 7,5 mil. Mési¢né aktivnich uzivateld v roce 2026
(Statista, 2023). Potravinarsky spoleCnost Mondeléz International ma rovnéz
globalni profil na siti Facebook. Nasledujici pfispévek pfiblizuje aktivitu
zameéstnancl polské tovarny, ktefi se rozhodli darovat svou krev a podpofit tim

lokalni krevni banku.

Mondeléz International & e
12.duben v 15:28 - Q

Blood is vital to life and for many people blood donors are their
lifeline. @ "Blood bonds us, saving lives" - this motto and the urge to
lend a hand fired up almost 50 #TeamMDLZ colleagues from our
biscuit factory in Jaroslaw, #Poland to donate blood to the local blood
bank. http://ms.spr.ly/6187c7rmd Huge thanks to all who helped to
save lives! @

Obréazek 5: Prispévek spole¢nosti Mondeléz International na siti Facebook — Darovani krve (2024)
Instagram je socialni sit' pro sdileni fotografii, videi a psani si zprav. Byla vytvofena
hlavné pro mobilni zafizeni a jen v omezeném vyuziti pro pocCitaCe. Je vyuZitelna
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jak pro soukromé ucely, tak pro ty podnikatelské. Na kazdém instagramovém profilu
¢i uctu se mohou publikovat fotografie nebo videa a zaroven kazdy uzivatel maze
sledovat sdilené prispévky ostatnich lidi vyuzivajici tuto platformu (Kosl, 2021).
Tato sit' Cita na Ceském trhu zasah o velikosti 3,35 milion( uzivatell, meziro¢né se
mél snizit zhruba o 7 % (zaCatek roku 2022 vs. zacatek roku 2023). Data se vztahuiji
k velikosti reklamniho zasahu a nemusi korelovat s poétem mésicnich uzivatel(
(Kemp, 2023). Italsky vyrobce ¢okolady a cukrovinek Ferrero vyuziva tuto platformu
i napfiklad pro propagaci svych vyrobkl. SpoleCnost ma tuzemsky ucet s nazvem
ferreropralinky, ktery komunikuje lokalné v Cestiné a relevantni produkty pro cesky
trh.

| ferreropralinky & « Follow

; ¥ o ferreropralinky & Kéava a? &3 Giotto! @ Dokonalé spojenti.
“« 1 !: A & Liskoofiskova napln v kfupavé oplatce dokonale doplni chvilku

,@ ; & pohody. #FerreroPralinky #Giotto
il 1w See translation
For you v
| @ majkabartakova Jsou vyborné & o
1w Reply See translation
5 @ terezafur NejlepsiQP, ale musime pro né do Némecka o
i 1w Reply See translation
@ naskokvkuchyni & Nejlepsi spojeni @ Miluju. o

719 likes

April 10

@ Add a comment...

Obréazek 6: Prispévek sﬁdleéhosti Ferrero na si Ihs;fagram — pralinky Giotto (2024)

YouTube je nejvétsi internetovou platformu pro sdileni videi. Byl zaloZzen v roce
2005 Chadem Hurleyem, Stevem Chenem a Jawedem Karimem. Na této socialni
siti je ke zhlédnuti Siroké spektrum videi. Jedna se napfiklad o hudebni klipy,
edukativni a zabavna videa, TV porady, trailery k filmim ¢i samotné filmy. Kazdou
minutu je na tuto sit nahrano okolo 300 hodin nového obsahu. S pfibyvajicim vékem
klesa penetrace, piesto v Cesku tuto platformu sleduje pfes dvé tretiny lidi ve véku
45-54 let a okolo 90 % populace ve véku 35-44 let (Ruzicka, 2019). Jedna se
o socialni sit’ s nejvy38si navstévnosti na Ceském trhu. YouTube zaatkem roku 2023
vykazoval 8,07 mil. uzivateld mési¢né&, coz by mélo v zasadé kopirovat celou

internetovou populaci (Kemp, 2023).
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V neposledni fadé je pro korporatni komunikaci vyuzivan Twitter X. Tato socialni sit
funguje jako tzv. mikroblog. Umoznuje uzivatelim posilat a Cist pfispévky zaslané
jinymi uzivateli. Jedna se o texty v délce maximalné 280 znaku. Profily jsou zde
primarné verejné, nikoliv soukromé. Kratka a vystizna sdéleni spolu s vefejnym
charakter predurcily Twitter X k tomu, aby se stal nejoblibené&jsi socialni platformou
pro sdileni novinek. Krom toho funguje na Sifeni jména a budovani vztah(. Twitter
X ma dle reklamni platformy dosah v Ceské republice ve vysi 1,40 mil. UzZivatel(,
coz odpovida 13,3 % Ceské populace. Tuto platformu vyuziva 31 % Zen a 69 %
muz(. NarGst dosahu této socialni sité v Cesku byl na zagatku roku 2023 meziroéné
vysSi 0 78 % (+614 tisic) (Kemp, 2023).

Avsak v Cervenci roku 2023 byla spusténa konkurenéni sit s nazvem Threads.
Podle udaju spole¢nosti Similarweb, ktera se zabyva analyzou webovych stranek,
klesla navstévnost sité Twitter X za prvni dva dny, kdy byla spusténa platforma
Threads, 05 % ve srovnani s pfedchozim tydnem. V porovnani se stejnymi dny
v roce 2022 poklesla navstévnost Twitteru o 11 %. V Evropé Threads neni prozatim
k dispozici — firma vyhodnocuje unijni regulaci sdileni dat mezi novou platformou a
siti Instagram. Aby se uZivatelé mohli zaregistrovat do aplikace Threads, musi mit
ucet na platformé Instagram (Forbes, 2023). Potravinarska spole¢nost Mondeléz
International pravidelné komunikuje na této platformé& nejen své inovace receptur
(viz Obrazek 7),

& Mondeléz Intl m
12.2K posts

# MondelézIntl .+ @MDLZ - Mar 21

Bl Our Chips Ahoy! Brand is shaking up the snack aisle with a new recipe!
Innovation is at the heart of everything we do, and this new recipe is a
testament to our brand’s commitment to delighting taste buds everywhere.

‘o

7/‘ s COONIE Y0U Loy

@f + goa Chaclate Chip Contis o 60t EVEN By
A Ve ORICIVY,

0/ o & N

Chips Ahoy Is Totally Changing Its Cookie Recipe
T —

From foodandwine.com
Q23 0 Qo ihi 2.4K N a

Obrazek 7: Prispévek spole¢nosti Mondeléz International na platformé Twitter X — Chips Ahoy!
(2024)
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Bezpochyby je nejvhodnéjsi siti LinkedIn. Jedna se o profesni sit, kde je vhodné
komunikovat témata podporujici employer branding a CSR. Tuto platformu je
vhodné doplnit jeSté ale dalSi, ktera poskytne vysSi zasah. Pro tento ucel je
nejvhodné&j§i Facebook. Dle dat ze sumarni statistiky Statcounter méa v CR tato sit
v zafi 2023 74% podil na trhu socialnich siti (2023). Agentury hojné vyuZivaji
propojeni Facebooku a Instragramu, protoze marketingovy obsah se da snadno
sdilet mezi platformami a jsou do zna¢né miry kompatibilni. Na platformé Facebook
ma svUj profil vice nez 700 000 spoleCnosti, které jej vyuzivaji pro svou korporatni
komunikaci. Zaroven Facebook neni obsahova komunita, jako napfiklad YouTube,

takze i svou podstatou je vhodnym doplfikem k LinkedIn (Cornelissen, 2020).

2.3 Public relations na socialnich sitich

Public relations lze definovat jako vztahy a komunikace mezi organizaci a
specifickymi skupinami, kliCovymi pro uspéch firmy (tzv. stakeholders) (Karlicek,
2011). Hlavnim cilem Public Relations je tedy vytvaret a posilovat pozitivni povést
firmy a vztahy s kliCovymi zu€astnénymi stranami. Mezi tyto skupiny €asto patfi
komunity, investofi, souCasni a potencialni zameéstnanci, novinari, zakonodarci,
partnefi a dalSi. PR zahrnuje také krizovou komunikaci a zohlednuje spoleCenskou
odpovédnost firem (CSR — corporate social responsibility). Napfiklad vztahy s
komunitami mohou zahrnovat podporu urcitych CSR program na platformé jako je
Facebook. V ramci prace se souCasnymi a potencialnimi zaméstnanci se Casto
vyuziva profesné orientovana socialni sit’ Linkedln a také sit Twitter X, kter4 se
pouziva i k informovani investoru. Co se tyCe krizové komunikace, ta mize vyuzivat
v8echny dostupné komunikaéni kanaly k feSeni krizové situace, pficemz Twitter X
je Casto preferovanou moznosti diky rychlosti Sifeni informaci a popularité mezi
novinarfi. Odbornici v oblasti public relations se shoduji, Ze socialni média méni
prumysl PR a stale vice hraji dulezitou roli v planovani PR strategii. Marketéfi a
profesionalove zjistuji, Ze socialni média proménily priority firem. Jedna Ctvrtina
novinarl uvadi, Zze uprednostiuji, aby s nimi PR profesionalové komunikovali

prostfednictvim socialnich médii (Allagui, Breslow, 2016).

Z4&dna oblast v historii public relations nezaznamenala tak rychly a strmy rast jako
socialni média. S timto rdstem pfislo i nové poznani vyzkumu socialnich médii, které

mélo vliv na tuto profesi. Nékteré z nejdullezitéjSich oblasti vyzkumu socialnich médii
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v public relations zahrnuji teorie: transparentnost, autenticita, vliv, zapojeni a dialog,
etiku, méfeni, standardy a benchmarking. Vyvoj socialnich médii ukazal, ze vétSina
dospélych pouziva socialni sité, pficemz Facebook je nejoblibenéjsi, nasledovany
Linkedlnem, Pinterestem, Twitterem a Instagramem. Diky popularité riznych
platforem napfi¢ Sirokou Skalou publika se socialni média stala jednim z
nejoblibenégjSich témat ve vyzkumu public relations, protoZe organizace je stéle vice
integruji do své strategie s cilem zapoijit se s riznymi stakeholdery. Zapojeni nikdy
nebylo tak dullezité jako dnes, protoze spolec¢nosti komunikuji a poskytuji obsah
stakeholderdm k budovani a udrzovani vztahd. Transparentnost muzZe byt
definovana jako zamérny pokus o publikovani veskerych pravné zverejnitelnych
informaci — bez ohledu na jejich povahu — zplsobem, ktery je pfesny, v€asny,
vyvazeny a nezvratny, za uCelem zlepSeni schopnosti vefejnosti k logickému
uvazovani a udrzovani organizaci odpovédnych za své Ciny, politiky a praktiky.
Pouhé zvefejnéni informaci neznamena transparentnost, protoZe vyzaduje ucast
stakeholderll a odpovédnost organizace. Transparentnost je nejcastéji spojovana
se tfemi zasadami: Byt otevieny a upfimny; zvefejfiovat jak dobré, tak i Spatné
informace; a poskytovat informace v€as. | kdyz je autenticita Casto povazovana za
zameénitelnou s transparentnosti, je dulezité tyto koncepty zkoumat samostatné
(Rawlins, 2009). Autenticita mize byt dulezit&jSi nez transparentnost. Autenticita je
obvykle popisovana jako néco skute¢ného, ptvodniho, opravdového, upfimného a
nezfalSovaného. Vyuzivani komunikace skrze zaméstnance na socialnich médiich
podporuje pozitivnéjSi vztahy se stakeholdery a pozitivni word-of-mouth komunikaci
(Wakefield a Walton, 2010).

Nékteré znacky ziskaly oblibu zejména diky transparentnosti svych zakladateld,
hodnot a pfibéhu, coz vytvari pocit diveéry u zakaznika. Ti maji tendenci preferovat
osobni pFistup a vztahy pfed anonymitou znacek. Tim, Ze si uvédomuiji, kdo stoji za
znaCkou a jaka je jeji filozofie, se citi spojeni a mohou se ztotoznit s jejimi
hodnotami. To vSe pfinasi znacce vétsi diveéryhodnost. Lidé preferuji komunikaci s
jednotlivci pfed komunikaci znacky, avSak zaroven maji vétsi davéru ve znacky nez
ve velké korporace. Ty v8ak mohou v komunikaci ukazat, Ze stoji za oblibenymi
znaCkami, a tak se uzivatellm vice pfiblizit (Losekoot, Vyhnankova, 2019). ,Nejlépe
sité funguji ve firmach, kde jimi ziji vSichni, v€etné zaméstnancl. Zkuste se

porozhlédnout, jestli se vam po kancelafi nevali néjaky opomijeny nadSenec.
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Vysvétlete vSem koleglm, pro¢ sité délate, co maji pfinést a jak mohou pFispét.
Budou vam pak schopni pomoci s hledanim inspirace i s propagaci firmy*
(Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 183-183). Influencefi jsou pro mnoho organizaci
také duleziti, protoze pomahaji dat zpravé dlvéryhodnost. Jsou to nezavislé treti
strany, které formuji postoj publika prostfednictvim blogu, tweetl a pouzitim dalSich
nastroju na socialnich médiich. Influencerem je osoba na socialni siti, kterd ma
velky vliv na své sledujici. Ziskava si Sirokou fanouskovskou zakladnu sdilejicich
podobné hodnoty a je schopen ovlivihovat svymi nazory a postoji. Oproti tradi¢nim
celebritam jsou influencefi Casto lidé, ktefi si svou popularitu vytvofrili viastni tvorbou
obsahu. Spoluprace s nimi umoznuje oslovit cilové skupiny prostfednictvim
jednotlivce, kterému komunita véfi a nasloucha mu s davérou, coz je Casto u€inné&jsi
nez komunikace pfimo od firmy &i znacky. PFi vybéru influencerl jsou preferovany
osobnosti, které maji s danou znackou nebo firmou spole¢né hodnoty a vhodné
zapadaji do jejich image (Losekoot, Vyhnankova, 2019).

Role socialnich siti v PR obnasi ale i sva negativa z pohledu etiky. Témi maze byt
zachazeni s negativnimi komentafi, komunikace firemni socialni odpovédnosti,
zachazeni s otevienosti a zvefejiiovanim ¢&i zlstavani autenticky. V roce 2013 byl
identifikovan soubor etickych smérnic zahrnujicich: ,Byt spravedlivy a opatrny,*
,Vyhnout se klamani," ,UdrZzovat dustojnost a respekt," a ,Odmitnout utajovani."
Tyto pfevazujici smérnice poskytuji pevny eticky ramec pro uzivatele jak socialnich
médii, tak tradiCnich médii, coz naznacuje, Ze pravidla se ve skuteCnosti nezménila,

spiSe se zménily postupy v pribéhu ¢asu (McCorkindale, DiStaso, 2014).
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3 Metodika préce

Metodika diplomové prace zahrnuje situacni analyzu podniku, analyzu soucasné
korporatni komunikace spole¢nosti A na socialnich sitich, dale analyzu cilové
skupiny a analyzu konkuren¢ni korporatni komunikace. V neposledni fadé byl
proveden hloubkovy rozhovor s expertem ze spolecnosti A. Cilem rozhovoru bylo
ziskat informace spojené s cilovou skupinou a planovanim korporatni komunikace.
Na zakladé vysledkl téchto provedenych analyz je v nasledujici kapitole
charakterizovan navrh na zlepSeni korporatni komunikace spoleCnosti A na

socialnich sitich.

Pro pochopeni volby danych analyz budou blize pfedstaveny spolu s vysvétlenim,

pro€ je aplikovat v této praci.
e Situacni analyza podniku

Jedné se o analyzu, ktera zkouma jednotlivé slozky spolu s vlastnostmi vnéjsiho a
vnitfniho prostfedi podniku. VnéjSi prostfedi je déleno na makroprostiedi a
mikroprostfedi. PESTLE analyza je technika slouzZici ke strategické analyze
okolniho prostfedi podniku. U vnéjSiho mikroprostfedi jsou zkoumany faktory jako
konkurence, odbératelé, zakaznici, vefejnost a dodavatelé. Oproti tomu analyza
vnitfniho prostfedi podniku je pfedevsim o jeho zdrojich (finan&ni, lidské, kapacitni,
informacni, inovacni a zdroje fizeni).

e Analyza sou€asné korporatni komunikace spole€nosti A na socialnich

sitich

Tato technika hodnoti aktudlni strategii a postupy v korporatni komunikaci na
socialnich sitich. Probihd zhodnoceni efektivity sou¢asného obsahu a zpusobu
komunikace, coz obnasi i analyzu vyuzivanych platforem pro komunikaci. V

neposledni fadé je soucasti i zhodnoceni angazovanosti cilové skupiny a frekvence

komunikace.
e Analyza cilové skupiny

Tato analyza pfinasi identifikaci demografickych charakteristik. Zaroven v analyze

probéhne i vhodnost jednotlivych komunikacnich platforem k cilovym skupinam.

e Analyza konkurenéni korporatni komunikace
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Analyza porovnava strategie a postupy v korporatni komunikaci na socialnich sitich
konkurence. Probihd hodnoceni obsahu, zplsobu komunikace, zvolenych
socialnich siti a angazovanosti cilové skupiny konkurence. Technika identifikuje
silné a slabé stranky konkurenéni komunikace a s tim spojené mozné pfilezitosti

nebo hrozby pro spolecnost A.
e Hloubkovy rozhovor s expertem

Hloubkovy rozhovor s expertem je stézejni Casti, protoze pfinasi interni informace
spole¢nosti A. Slouzi k ziskani dulezitych informaci a znalosti spojenych s cilovou
skupinou a planovanim korporatni komunikace. V neposledni fadé byl rozhovor

zameéren na aktualni témata komunikace a mapovani konkurencni komunikace.

Tyto analyzy jsou dulezité, protoze poskytuji hlubSi porozuméni prostredi, ve kterém
spole¢nost pusobi, a pomahaiji identifikovat kliCové faktory ovliviujici uspéSnost
korporatni komunikace na socialnich sitich. Na zakladé téchto analyz Ize Iépe
navrhnout strategie a postupy pro zlepSeni komunikace a dosazeni stanovenych

cild.

3.1 Spoleénost A a jeji situaéni analyza

Matefska spolecnost byla zalozena roku 1911. Prestoze jeji tradice je vice nez
stoleta, stale se jedna o rodinny podnik. Firma podnika v 80 zemich svéta a ma pres
115 tisic zaméstnancu. Spole¢nost vstoupila na Eesky trh roku 1992. Tento trh je od
roku 2016 organizovany pod spole¢nosti A spojujici madarsky, Cesky, slovensky a
rumunsky trh. Organizace s 540 zaméstnanci dnes pusobi ve tfech kategoriich:
cukrovinky (Cokolada, zvykacky a cukrovinky), potraviny (ryze a omacky) a krmivo
domacich zvifat. Kromé toho, podnik provozuje v regionu dva ze svych nejvétsich
zavodu v tomto segmentu - tovarnu v Madarsku, v niz se vyrabi suché krmivo a
pamlisky pro zvifata, a také zafizeni na vyrobu neCokoladovych cukrovinek, vCetné

vyvojového centra cukrovinek v Ceské republice.

Od roku 1998 se v Ceské republice nachazi jeden z nejvétsich vyrobnich zavodu
na vyrobu necokoladovych cukrovinek a od roku 2001 je také stfediskem na vyvoj
cukrovinek. Celkova kapacita vSech vyrobnich linek je 55 000 tun ro¢né. Tovarna
&ita vice nez 500 zaméstnanc( a vyrobené produkty jsou distribuovany do Ceské
republiky, Slovenska a na vice nez 52 dalSich trh( v Evropé a mimo ni, vétSinou na

Stredni vychod a do Afriky. Vyrobni zavod v Madarsku zaméstnava 800 pracovnikd,
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ktefi kazdy rok vyrabéji 150 000 tun krmiva pro zvifata, které je exportovano na 25

trh v Evropé a po celém svété.

Podnik prezentuje svych pét principu, které povazuje za nedilnou sou¢ast DNA své
znacky. Spolecnost véri, Zze téchto pét principl ji vzdy odliSovalo od konkurence.
Cilem je budovat lepSi svét pro nadchazejici generace. Principy spole¢nosti jsou
stfedobodem kazdého jejiho rozhodnuti. Prvnim zavazkem je kvalita prace a
pozitivni pfinos obCanské spoleCnosti. Déale je pfijimana odpovédnost (jako
jednotlivci i jako spole¢nost). Rozhodnuti jsou €inéna na zakladé vzajemnosti ve
smyslu pfinosl ve prospéch zainteresovanych stran. Pfedposlednim principem je
sila efektivity, aby mohla spoleCnost z jejich zdroji vytézit maximalni uzitek.
Poslednim bodem je finanéni svoboda, aby mohla €init vlastni rozhodnuti, aniz by ji

omezovaly motivace jinych lidi (oficialni webové stranky spole€nosti A).

Soucasti této podkapitoly je i situaéni analyza podniku. Jedna se o analyzu, ktera
zkouma jednotlivé slozky spolu s vlastnostmi vnéjSiho a vnitiniho prostfedi podniku.
VnéjSi prostfedi je déleno na makroprostfedi a mikroprostfedi. Tato metoda
zohledriuje vnitini i vnéjSi faktory majici vliv nejen na sou€asnou, ale i budouci

situaci daného podniku (Jakubikova, Janecek 2023).

Nejprve je predstavena analyza makroprostfedi — PESTLE analyza. Tato analyticka
technika slouzi ke strategické analyze okolniho prostfedi podniku. PESTLE je
akronym nasledujicich typd vnéjSich faktoru: politické, ekonomické, socialni,
technologické, legislativni a ekologické. Tato Cast kapitoly se zaméfi na faktory,

které ovliviiuji potravinarskou spolecnost.

Nestabilita v politickém prostfedi, obanské nepokoje nebo mezinarodni konflikty
mohou mit negativni dopad na dodavky surovin, infrastrukturu a obchodni prostiedi
potravinafskych spole¢nosti. Politicka rozhodnuti tykajici se dotaci mohou ovlivnit
vyrobu zemédélskych surovin a ceny potravin. Napfiklad zruseni nebo zména
dotaci pro urcité plodiny muze zménit nabidku surovin pro potravinarsky pramysil.
Politicka rozhodnuti ohledné obchodnich dohod a tarif mohou ovlivnit obchodni
podminky mezi zemémi a regiony. To muze mit dopad na ceny surovin, distribuéni

kanaly a konkurenéni prostfedi pro potravinarské spolenosti.

Ekonomickeé faktory maji také vyznamny vliv na potravinarskou spole¢nost a mohou

ovlivnit jeji vykonnost a strategie. Zmény cen surovin, jako jsou obili, maso, mléko
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a oleje, maji pfimy dopad na naklady potravinarskych spole€nosti. Inflace muze
ovlivnit ceny vyrobnich nakladl, mezd zaméstnancu a kone¢nych cen potravin. To
muze mit dopad na kupni silu spotfebitell a jejich ochotu utracet za potraviny. V
neposledni fadé mzdy a zaméstnanost ovliviiuji jak naklady na préaci pro

spole¢nosti, tak i kupni silu spotfebitel(.

Spotiebitelské preference, demografické trendy a Zivotni styl maji vyznamny dopad
na poptavku po potravinach. Ménici se zivotni styl, preference a trendy mohou
ovlivnit, jaké potraviny a vyrobky spotfebitelé preferuji. Napfiklad rostouci zajem o
zdravou vyzivu, organické potraviny, bezlepkovou stravu nebo potraviny s
minimalnim zpracovanim mohou vést k posunim v poptavce. Zmény v
demografickém sloZeni populace, jako je starnuti populace, migracni trendy a
zmeény ve velikosti domacnosti, mohou ovlivnit poptavku po rliznych typech potravin
a balenich. ZvysSujici se povédomi o vlivu stravy na zdravi maze mit vliv na
spotfebitelské preference a volbu potravin. Spotfebitelé se mohou vice zajimat o

nutriCni hodnotu, sloZzeni a zpusob vyroby potravin.

Z technologického hlediska potravinaiské spole¢nosti ovliviuji zejména
biotechnologie a nanotechnologie. Biotechnologické inovace mohou vést k vyvoji
novych druhd potravin, jako jsou rostlinné nahrady masa, geneticky upravené
plodiny s vylepSenymi vlastnostmi a biotechnologické postupy pro zpracovani
potravin. Vyuziti nanotechnologie muze zlepSit vlastnosti potravin, jako je textura,
chut a trvanlivost, a také umoznit vyvoj novych obalovych materiald s lepSimi

ochrannymi vlastnostmi.

Mezi klicové legislativni faktory patfi napriklad danové sazby, které pfimo ovliviuji
spolednost A. SniZzena sazba dané z pridané hodnoty &ini v Ceské republice 15 %
a z&kladni sazba €ini 21 %. Spolecnost A je potravinafsky zavod, tudiz jeho vyrobky
spadaji pod snizenou sazbu DPH. V nékterych zemich (Madarsko, Spanélsko,
Velka Britanie...) se plati extra daf za nezdravé potraviny (Obesity Evidence Hub,
2022). Protoze se jedna o potravinafskou spolecnost, musi dodrZzovat zakonem

stanovené hygienické normy.

Ekologické faktory maiji ¢im dal vétsi dopad na spole€nosti napfi¢ mnoha pramysly.
Potravinarské spole€nosti se musi potykat s mnoha ekologickymi faktory. Zmény

klimatu mohou mit vliv na dostupnost zemédélskych ploch, urody plodin a sezénni

31



podminky pro rast. Extrémni pocasi, jako jsou sucho, povodné a extrémni teploty,
mohou ohrozit produkci potravin a zvysit riziko nedostatku surovin. Rostouci duraz
na udrzitelnost a ochranu zZivotniho prostfedi mize vést k tlaku na potravinarské
spole€nosti, aby snizily svij ekologicky otisk a pfijaly opatfeni k ochrané pfirodnich
zdroju, jako je voda, puda a biodiverzita. Zemédélska produkce je zavisla na
dostupnosti vody, a proto vodni zdroje maji kliCovy vyznam pro potravinarsky
primysl. Zmény v dostupnosti vody v dusledku klimatickych zmén a nadmérné
spotfeby mohou mit vazné dopady na produkci potravin. Potravinarsky primysl
produkuje znacné mnozstvi odpadu, v&etné organickych odpadl, obald a
chemickych latek. ZlepSené postupy v oblasti zpracovani odpadu a recyklace
mohou snizit negativni dopad na zivotni prostfedi a pfispét k udrzitelnéjSi vyrobé
potravin. Nize byl vytvofen pfehledny sumar zminénych nejdilezitéjSich faktord.

Typ faktoru Faktor
Politicky Nestabilita politického prostredi
Politicka rozhodnuti tykajici se dotaci a obchodnich dohod
Ekonomicky =~ Zmény cen surovin
Inflace
Mzdy a zaméstnanost
Socialni Spotiebitelské preference a trendy
Demografické trendy a zivotni styl
Zvysené povédomi o vlivu stravy na zdravi
Technologicky Biotechnologické inovace
Vyuziti nanotechnologie
Legislativni Danové sazby
Dodrzovani hygienickych norem
Ekologicky Zmény klimatu
Rostouci diraz na udrzitelnost a ochranu zivotniho prostredi
Dostupnost vodnich zdroji pro zemédélskou produkci
Produkce odpadu a zpracovani odpadu

Tabulka 1 — Faktory PESTLE analyzy (vlastni zpracovani autora)

Spole€nost A necili svou reklamou na déti. Nevyuziva déti ani do svych reklam a
neucastni se kampani, které jsou zacilené na déti. Toto rozhodnuti je soucasti
politiky spole¢nosti a plati nejen v regionu CE. Marketingovy kodex je platny
celosvétové, pro vSechny produkty a pro komunikace napfi¢ véemi kanaly, tiskové
zpravy i webové stranky. V kodexu zni, ze spole€nost nebude cilit svou reklamou
na déti mladsi 12 let. Marketingovy kodex byl zalozen na zakladé fady studii, vCetné

reportu National Academy of Sciences z roku 2006 s nazvem “Food Marketing to
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Children and Youth: Threat or Opportunity?”. Kazdé tfi roky je tento kodex
pfezkoumavan a zarovef jsou spoleCnosti A aktivné sledovany kodexy a
marketingové chovani jinych hraca v odvétvi (oficialni webové stranky spolecnosti
A).

Po pfehledu v ramci makroprostfedi je analyzovano vnéjsi mikroprostfedi. Zde jsou
zkoumany faktory jako konkurence, odbératelé, zakaznici, vefejnost a dodavatelé.
Lze vnimat narlst zakazniku se zajmem o zdravy Zivotni styl. Tento trend je mozno
sledovat nejen pouze jako globalni trend, ale je dllezity i pro konkrétni skupinu
zakaznikd. Je patrny taktéz narlst konkurenénich spolecnosti i privatnich znacek v
portfoliich supermarkettd. Tomuto faktu pfispiva aktualni vysoka mira inflace v celé

Evropé a s nim spojené zmény ve spotfebitelském chovani.

Je patrny celosvétové se zvySujici zajem vefejnosti o tématiku zivotniho stylu. Na
socialnich sitich vznikaji nové skupiny se zajmem o zdravy zivotni styl, v nichz si
uzivatelé sdileji sva doporuceni. Spolecnost jde i smérem novych pfichuti, o které
je zajem a podniky jsou nuceni k tomu, se jim pfizpusobit. Dlouhodobym trendem
jsou stoupajici ceny vstupnich surovin pro vyrobu cukrovinek. Ceny se zvySuiji
zejména u obalovych materiald, cukru i tukd. Neni ani jednoduché zajistit stabilni
dodavky vstupnich surovin, coz se spolu s vyrobnimi kapacitami tovaren odrazi na
vyuziti kvot.

Spole¢nost ma Sirokou Skalu odbératell, od velkoobchod, velkych nadnarodnich
fetézcl, zabyvajicich se maloobchodem, menSich maloobchodnich fetézcu az po
malé lokalni obchody. Konkurenci v odvétvi cukrovinek v regionu stfedni Evropy Ize
oznacit za velmi vysokou. Rivalitu panujici v odvétvi lze pozorovat z propagacnich
kampani, které jsou v hlavnich prodejnich obdobich (v obdobi Velikonoc a v dobé
Véanoc) velmi frekventované. Nasledujici tabulka shrnuje faktory vnéjSiho

mikroprostiedi a typické prvky pro potravinarské odveétvi.

Faktor Typické prvky Dilezitost
Konkurence - Konkurenéni spole¢nosti | DulezZita pro strategii,
- Privatni znacky v inovaci a marketing.

portfoliich supermarket

Odbératelé a zakaznici - Velkoobchody Klicovi pro prodej a
- Maloobchodni fetézce |loajalitu.
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- Lokalni obchody

Verejnost - Skupiny na socialnich Ovlivhuje povést a
sitich vhimani znacky.
- Trendy zivotniho stylu

Dodavatelé - Stabilni dodavky surovin |Klicovi pro vyrobu a
- Ceny surovin naklady.

Tabulka 2 — Faktory vnéj$iho mikroprostiedi (vlastni zpracovani autora)

Analyza vnitiniho prostfedi podniku je pfedevSim o jeho zdrojich (financni, lidske,
kapacitni, informacni, inovac¢ni a zdroje fizeni). Nemalou roli zde hraje analyza
firemniho potencialu. Spole€nost A je rozvijejici rodinny nadnarodni podnik, ktery
investuje do nejmodernéjSich vyrobnich technologii. SpoleCnost velice dobie
vyuziva marketing, pouziva nejen reklamu, ale i napfiklad podporu prodeje. Obvykle
ma nasmlouvané externi marketingové agentury, které pro ni tyto kampané
lokalizuji. Korporatni komunikace spole€nosti nevyuziva placenou reklamu a

funguje tedy pouze na organické bazi.

3.2 Stavajici korporatni komunikace spoleénosti A na socialnich
sitich

V této podkapitole je analyzovana sou€asna korporatni komunikace spolecnosti A.1
Spole€nost vyuziva socialni sité Facebook, Instagram a LinkedIn k UuspéSnému
budovani své korporatni identity. Na Instagramu, i pfesto, Ze posledni pfispévek
pochazi z roku 2019, prezentuje spolecnost svuj unikatni charakter ve svém tvodu.
Definuje se jako nejvétSi rodinna firma v oblasti spotfebniho zbozi na svété a
zduraznuje vasen 550 zaméstnancl pracujicich ve stfedni Evropé. Odkazy na
externi platformy poskytuji dalsi informace o pracovnim prostfedi spole¢nosti.
U posledniho pfispévku je 16 komentara, pficemz vétSina z nich nereaguje na
pFispévek samotny, ale negativné reflektuje tehdejSi plsobeni spole¢nosti v Rusku
i po vypuknuti valky na Ukrajiné. Jinak pramérné prispévky na korporatnim uctu

dosahuji kolem 40 oznaceni to se mi libi.

Na LinkedIn a Facebooku si firma buduje silné povédomi o svém korporatnim

brandu. Na LinkedIn ma vice nez 1 400 000 sledujicich, coz svédci o velkém zajmu

! Analyza ke dni 23. 4. 2024
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0 jejich obsah. Pfispévky na LinkedIn jsou pravdépodobné cileny pomoci algoritmu
a nastaveného zacileni, coz umoziuje efektivni komunikaci s cilovou skupinou.
Facebookovy ucet je ovéfen a ma vice nez 270 tisic reakci ,To se mi libi“, coz
naznacuje aktivni a angazovanou komunitu. Tato platforma pravdépodobné slouzi
k sdileni obsahu a informaci s Sirokou vefejnosti. Korporatni uzivatelské ucty na
obou platformach jsou vedeny pro cely svét a cileni na konkrétni region je

provedeno pomaoci cilené obsahu.

| pfes neaktivni obdobi na Instagramu poskytuje spoleCnost na vSech tfech
socialnich sitich konzistentni sdéleni, které reflektuje jejich firemni hodnoty a
zameéfeni na lidi. Timto zplsobem vytvari kohezni obraz své znacky napfic¢ riznymi
socialnimi médii, coz posiluje divéru a vztahy s publikem. Komunikace se zaméfuje
na rlznoroda témata, ktera odrazeji nejen firemni hodnoty, ale také angazovanost
ve spoleCenskych otazkach a péCi o zaméstnance. Na Facebooku a LinkedIn se
objevuji pfispévky o firemni kultufe, inovacich, udrzitelnosti a spoleCenské
odpovédnosti. Spole€nost sdili pfibéhy o svych zaméstnancich, jejich uspésich a

zdurazriuje svych pét principU, které byly charakterizovany na zacatku kapitoly.

Instagramovy uCet, i kdyZz ma posledni pfispévek z roku 2019, zdlrazhuje
pracovniky v regionu stfedni Evropy, pfiCemz se snazi propojit s publikem skrze
osobni pfibéhy a zakulisni pohled na firemni Zivot. Jsou prezentovany i informace
o novych produktech nebo inovacich, které podporuji image spole¢nosti jako lidra
trhu v segmentu cukrovinek. Celkové Ize fici, ze spoleCnost na socialnich sitich
aktivné sdili obsah tykajici se firemni kultury, zaméstnaneckého zazitku,
udrzitelnosti a filantropie. Timto zpusobem buduje pozitivhi vztahy se svymi
sledujicimi, zakazniky a podporuje svij employer branding. Oproti tomu

instagramovy ucet ne regionu, ale globalni, je pravidelné aktualizovan a aktivni.

Spole€nost A komunikuje skrze socialni sité i sva PR témata, jakym je napfriklad
Svétovy den zvifat. K této pfileZitosti probihala komunikace hlavné na siti LinkedIn,
kde pFispévky zvefejiiovali i samotni zaméstnanci. Celkem bylo takto zvefejnéno
45 pFispévkl s vice nez 290 tisici organickych zobrazeni. Hlavnim tématem
pfispévkl byly PR dobrovolnické akce v utulcich, které spoleCnost pro své

zameéstnance usporadala.
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Dalsi z aktivit, které spoleCnost propaguje na svych sitich je Equal Pay Day. Tato
akce je poradana v Ceské republice od roku 2010. Cilem projektu je podpofit
ekonomickou bezpecnost Zen tim, Ze podniti odbornou diskuzi ve firmach i na
Spole¢nost A si klade dlouhodobé za cil podporovat rovné inkluzivni prostiedi

pomoci nejen mentoringovych programu pro zeny.

Jednou z aktivit v prvnim kvartale roku 2024 byla také podpora myslenky pet friendly
mést a kancelafi. Prostfednictvim komplexni PR kampané v tradiCnich i socialnich
médiich si spoleCnost kladla za cil inspirovat ostatni organizace a podniky k
implementaci tohoto konceptu a zdUraznila pfinosy pro zaméstnavatele i

zameéstnance.

3.3 Analyza cilové skupiny

Metodika analyzy cilové skupiny pfedstavuje klicovy krok pfi planovani a
implementaci marketingovych nebo komunikacnich strategii. Definice a vymezeni
cilové skupiny by mélo zasadné ovlivnit zptisoby komunikace. Jednim z kli¢ovych
prvkl této metodiky je identifikace demografickych charakteristik, jako jsou vék,
pohlavi, vzdélani a geograficka lokalizace, které umoznuiji vytvorit jasny obraz cilové
skupiny. Dale se analyza mlze zameéfit na psychografické faktory, jako jsou
hodnoty, zajmy a Zivotni styl, coz pfinasi hlubSi porozuméni motivacim a chovani
cilové skupiny. Na zakladé ziskanych informaci muze spole¢nost pfizplsobit své
strategie tak, aby co nejlépe odpovidaly potfebam a o€ekavanim dané skupiny, coz
muze vést k UspéSnému oslovovani a zapojeni této cilové audience (Kodouskova,
2021).

Spolecnost A vyuziva pro svou korporatni komunikaci kombinaci platforem LinkedIn
a Facebook. Kombinovany pfistup pouziti téchto socialnich siti pro korporatni
komunikaci umoznuje oslovovat Sirokou S$kalu publika, od profesionald a
zaméstnancl na LinkedIn po obecnéjSi publikum na Facebooku. To umoznuje
dosahnout riznych cild komunikace a zvysit povédomi o spole¢nosti mezi riznymi
skupinami lidi. LinkedIn je znam jako platforma pro obchodni profesionaly a kariérni
sitovani. To znamena, Ze korporatni komunikace na LinkedIn bude efektivni pfi
oslovovani souasnych a potencialnich zaméstnanc, a také obchodnich partner(.

Je idedlni platformou pro sdileni firemnich zprav, kariérnich pfilezitosti a
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obchodnich udalosti, coz pomaha posilovat vztahy se stavajicimi zaméstnanci a
nalakat nové talenty do spoleCnosti. Zaroven umoznuje oslovovat obchodni
partnery a budovat profesionalni vztahy. Diky tomu, Zze Facebook oslovuje SirSi
spektrum obyvatelstva, mGze korporatni komunikace na této platformé dosahnout
riznych Casti publika a zvySit povédomi o znaCce. Na obou platforméch je
korporatni komunikace zamérena na cilovou skupinu ve vékovém rozmezi 18-59 let

bez rozdilu pohlavi.

3.4 Korporatni komunikace konkurenénich spole¢nosti na socialnich
sitich

Tato podkapitola blize analyzuje konkuren€ni komunikaci na socialnich sitich. Stale

probihd analyza v kategorii FMCG, konkrétné mezi potravinafskymi spole¢nostmi.

Nejcastéji vyuzivanymi platformami jsou LinkedIn, Instagram a Facebook. VSechny

tfi vybrané konkurencni firmy jsou na téchto socialnich sitich aktivni.

Spole¢nosti Mondeléz International i Ferrero se prezentuji na naposledy zmifiované
siti Facebook pro vSechny trhy pomoci jednoho profilu, oproti tomu firma Nestlé ma
spole¢nou stranku pro ¢esky a slovensky trh (viz Obrazek 8). NejcastéjSimi tématy
je spoleCenska odpovédnost, podpora znacek, uspéchy v soutézich a predstaveni
novinek z jednotlivych produktovych fad. Frekvence pfispévkl neni kazdodenni, ale
minimalné jednou tydné je zvefejnén novy prfispévek. VSechny konkurenéni
spoleCnosti jsou velmi aktivni v reakcich na komentafe pod svymi pfispévky.

Navazuji tak vztah se svymi sledujicimi a podporuji budovat komunitu.

Nestlé

11 mil. To se mi libi « sledujici (11 mil.)

°Sj 1l Tohle semilibi ~ Q Hledat
x

Prispévky Informace Zminky Reels Fotky Videa Dalsi

Informace Informace o Nestlé

Kazdy den ovliviiujeme Zivoty miliard lidi: od farmaru, ktefi péstuji nase suroviny a
rodin, které maji rady nase produkty, az po komunity, ve kterych Zijeme a Zivotni
prostredi, na jehoz kvalité jsme vsichni zavisli.

Kontaktni a zakladni udaje

Transparentnost stranky

Obrazek 8: Stranka spolecnosti Nestlé na platformé Facebook (2024)
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Na platformé Instagram nejen spoleCnost Nestlé vystupuje zvlast pro své Ceské a
slovenské sledujici. Ferrero ma zde ucet cilici na Cesky trh. Takto zacilené ucty
samoziejmé maji meneé sledujicich, ale zato tim spolecnosti mohou vyuzit potencial
platforem a zacilit svlj obsah dle konkrétniho teritoria a vyuzit i lokalizovaného
obsahu. S takovou strategii se poji vysSi €asova i finanéni naro€nost. VSechny
zminéné firmy zde vyuzivaji formatu stories, reels i klasickych pfispévkl. Nestlé
I Mondeléz International maji prehledné vybéry vyvofené z jiz publikovanych
stories. Je to jedina cesta, jak se mlze uzivatel podivat zpétné na stories starsi
24hodin. Tyto dvé firmy vyuzivaji ve svém popisku i odkazu, ktery umoznuje rychly
a prehledny pristup k jednotlivym ¢lankum, které se poji s publikovanymi pfispévky.
SpoleCnost Ferrero nabizi pouze odkaz na své Ceské webové stranky a publikuje
pouze v pruméru dva prispévky mésiéné. Mondeléz International a Nestlé jsou na
svych strankach aktivnéjsi, ale Nestlé jako jediné nevyuziva potencialu hashtagu,
které pomahaji kategorizovat obsah a diky nimz se obsah stava pro uZivatele

platformy viditelné;si.

V posledni fadé bude popsana korporatni komunikace subjektll na platformé
LinkedIn. Zde vSechny konkurenéni firmy vystupuji na mezinarodnich uctech, které
jsou v anglickém jazyce. V sekci ,,O nas® popisuji svou historii, po¢et zameéstnanct
a své hodnoty, které firma cti a prezentuje. PIné zde vyuzivaji moznost nabidky
konkrétnich celosvétovych pracovnich mist. Jedina spoleCnost Nestlé cili na Eesky
trh v zaloZce ,Zivot ve spolednosti“, ve kterém propaguje videem v ¢eském jazyce

svUj program podporujici pracovni prilezitosti pro Cerstvé absolventy.

Domi Onas  Pfispévky  Pracovni piilezitost Zivot ve spoleénosti  Lidé

Objevte spole¢nost Nestlé GIO
€ CZ&SK Nestlé Needs YOUth Nestlé Bangladesh Nestlé Polska S. A. Nestrade, Nestlé Global Prc

Obrizek 9: Stranka spole¢nosti Nestlé na platformé LinkedIn — Zivot ve spole¢nosti (2024)
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VSechny firmy na tuto platformu pfidavaji nové pfispévky nékolikrat do tydne.
Spole¢nosti kladou na tuto platformu nejvétsi duraz. Kromé fotek u prispévkil Ize
vidét i videa podporujici jak jednotlivé znacky, tak employer branding. Jako svou
profilovou fotografii si vSechny spolecnosti zvolily své oficialni korporatni logo. V
ramci premium uctu Ize vidét i statistiky tykajici se medianu délky trvani pracovniho
poméru Ci procentualni rast celkového pocétu zaméstnancl za poslednich 6 mésicu
(viz Obrazek 10 — statistiky spole¢nosti Mondeléz International). Tento odhad je
zalozen na aktivité oznamené cCleny Linkedln zaméstnanymi v této spolecnosti.
Mondeléz International a Nestlé vyuzivaji i hashtagy komunity, které pomahaji
Vv jejim budovani.

== Mondeléz International @
Domii O nas Piispévky Pracovni piileZitosti Zivot ve spoleénosti Lidé
PREMIUM

Informace o organizaci Mondeléz International @

Celkovy pocet zaméstnanci
*——0———0———0—=0

3% © 5,5 let
20000 Rast celkoveého poctu Median délky trvanf
zaméstnanci pracovniho poméru

Obrazek 10: Stranka spole¢nosti Mondeléz International na platformé LinkedIn — Statistiky o
zaméstnancich (2024)

PFfi porovnani spole€nosti A na socialni siti LinkedIn s ostatnimi FMCG
spolec¢nostmi, se dle dat za obdobi leden az srpen 2023 fadi na 6 az 10 pficku.
V tomto porovnani je uvazovana vSechna aktivita uzivatell sité, tzn. ,to se mi libi“,
komentare a sdileni. Na prednich dvou pri¢kach zlistava po celé obdobi spoleCnost
Nestlé a Unilever. Toto je zplisobeno mnohonasobné vétsi zakladnou sledujicich a
i velikosti byznysu, pfi¢emz tyto spoleCnosti obchoduji ve vicero segmentech nez
spoleénost A. Usp&snou konkurenéni komunikaci pomahaji utvaret témata jako:
nové zaméstnanecké benefity, rostlinné produkty, nové technologie vyroby,
udrzitelngjSi produkty, pet-friendly kancelafe a celkové predstaveni firemnich
prostor. Spole€nost Coca-Cola ukazuje (viz Obrazek 11), ze kratké jednoduché
popisky mohou velmi dobfe fungovat (Coca-Cola, 2023).
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The Coca-Cola Company
-®

Happy birthday, Coca-Cola! Cheers to 137 years of #RealMagic! %>
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Zobrazit preklad

137 | berigdh

SCe 11743 241 komentard - 887 presdilen

Obrazek 11: Piispévek spole¢nosti Coca- Cola na platformé LinkedIn (2023)

3.5 Hloubkovy rozhovor s expertem

Posledni metodou, ktera byla pouzita v praktické Casti této diplomové prace, je
hloubkovy rozhovor. Jedna se o kvalitativni vyzkumnou metodu, ktera umoznuje
detailné prozkoumat a porozumét sloZitym mySlenkam, postojim a motivacim
jednotlivell. Tato metoda se €asto pouziva v sociologii, psychologii, marketingu a
dalSich oborech k ziskani hlubSiho vhledu do osobnich zkuSenosti a nazorl
respondentl. Jde o strukturovany a systematicky pfistup, jehoz prvni faze spociva
v peclivé pfipravé. Vyzkumnik musi definovat cile studie, identifikovat vhodné
respondenty a vypracovat otazky, které umozni ziskat hluboké a relevantni
informace. KliCovym prvkem je schopnost postavit otazky tak, aby respondent byl
schopen oteviené sdilet své pocity, nazory a zkuSenosti. Druha faze zahrnuje
samotny rozhovor, ktery muaze probihat bud individualné nebo ve skupiné.
Vyzkumnik by mél vytvofit prostiedi, které umozni respondentovi citit se pohodiné
a bezpe€né, coz napomaha otevienému a upfimnému vyjadrovani. Hloubkovy
rozhovor se vyznacuje flexibilitou, umoznujici reagovat na ne€ekané informace a
prozkoumat nové sméry diskuse. Po provedeni rozhovoru nasleduje analyza
ziskanych dat. Vyzkumnik se zaméfuje na identifikaci vzoru, témat a trend(
v odpovédich respondentl. Vysledky hloubkového rozhovoru mohou poskytnout
hlubSi porozumeéni lidskému chovani, motivacim a vnimani riznych fenomén, coz

je cenné pfi vytvareni strategii, designu produktll nebo pfi FfeSeni socialnich
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problému. Celkové Ize Fici, Ze metodologie hloubkového rozhovoru predstavuje
efektivni  prostfedek pro zkoumani komplexnich lidskych interakci a

psychologickych aspekta (Ferjencik, 2000).

Byl proveden hloubkovym rozhovor s expertkou, ktera ze své pozice Corporate
Affairs Executive pro Stfedni Evropu ve spole¢nosti A Fidi jeji korporatni komunikaci
na socialnich sitich. Stézejnim tématem rozhovoru byla pfedevS§im soucCasna
korporatni komunikace. Cilem rozhovoru bylo ziskat informace spojené s cilovou
skupinou, planovanim korporatni komunikace, spolupraci s externimi agenturami a

mapovanim konkuren¢ni komunikace.

Hloubkovy rozhovor s pfedstavitelem spole¢nosti A poskytuje podrobny pohled na
strategii korporatni komunikace prostfednictvim socialnich siti. Spolecnost A se na
socialnich médiich angazuje od zac¢atku roku 2020, a to pfedevSim na platformach
Linkedin a Facebook. Na LinkedIn cili na profesionaly ve véku 18-59 let
v urbanizovanych oblastech, zaméstnance a obchodni partnery. Na Facebooku se
zameéfuje na populaci ve véku 18-59 let s vy8§Sim vzdélanim. Analyza cilové skupiny
odhaluje, Zze spole¢nost oslovuje obé pohlavi a hleda zastoupeni ve viech vékovych
skupinach, s dirazem na zaméstnance, partnery a lidi se vzdélanim. Kritériem pro
hodnoceni konkurenéni komunikace jsou socialni aktivity na LinkedIn, pravidelna
meésicni zprava o vykonu a tématech, které zaujaly vefejnost. Plan komunikace je
rozpracovan na ro¢ni bazi, s dirazem na kliGové pilife a aktuality. Zatimco vétSina
obsahu je vytvafena agenturami, spoleCnost dava témata, o kterych chce
komunikovat. Probiha dlouhodoba spoluprace s PR agenturami, kde je vyuzivana
vzdy jina pro kazdou zemi pUsobeni a pouze jedna agentura na socialni média,
ktera je zodpovédna za jednotnou komunikaci pro cely region. Témata zahrnuji
firemni komunikaci, CSR, udrzitelnost a zaméstnavatelskou identitu. V otazce
0 uspésnosti komunikace zdUrazriuje respondent zapojeni lidi a osobni pfistup jako
kliCovy faktor uspéchu. Komunikace se zaméfrenim na lidi je divéryhodnégjsi a blizsi
pro pfijemce zpravy. Ostatné pfesné toto zapojeni bylo vidét i v ramci uspésné PR
kampané ke Svétovému dni zvifat, o které pojednava diplomova prace v predeslé
kapitole. Spravu komentaru a reakci pod prispévky zajistuje agentura ve spolupraci
se spoleCnosti A. Respondent upfesnil, Zze vytvareni planu a schvalovani témat
probiha s jistou mirou svobody, s oznamenim nadfizenému, aby mohl pfipadné sam

pfispét k napadim. Spole€nost nevyuziva placené propagace pfispévkd na
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socialnich sitich v ramci své korporatni komunikace. Vysledky vykonnosti tedy

odpovidaji pouze organické bazi.

Cely prepis hloubkového rozhovoru je obsazen v Pfiloze €. 1.
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4 Navrh komunikaéni strategie

Posledni kapitola obsahuje navrh na zlepSeni korporatni komunikace spole¢nosti A
na sociélnich sitich. Doporu€eni vznikly na z&kladé provedenych analyz.
Z hloubkového rozhovoru vyplynulo, ze korporatni komunikace nema svuj rozpocet,
ktery by pokryval jakoukoliv jeji placenou propagaci na socialnich médiich. Cela
komunikace probiha pouze na organické bazi, ktera je podporovana angazovanosti
zaméstnancu spole€nosti. Zaroven spoleCnost A poskytuje agenturam jen seznam
témat, které maji byt nasledné do komunikace zapracovany externimi agenturami.
Navrhy konkrétnich pfispévku pak jdou pfed svou publikaci na odsouhlaseni

expertovi, ktera je ve spole€nosti A za komunikaci zodpovédny.

Prvnim navrhem je zapojeni platformy Instagram, ktera je do znacné miry
propojena s platformou Facebook. Nevznikaji tudiz velké naklady na vytvareni
obsahu, ktery by odpovidal odliSnym specifikacim. Konkurenéni spole¢nosti (napf.
Mondelez, Nestlé) jiz tuto platformu pouzivaji ve své korporatni komunikaci a
spole¢nost A zatim nevyuziva jeji potencial. Instagram navic oslovuje o néco mladSi
uzivatele nez Facebook. Je vhodnym nastrojem pro budovani employer brandingu
mezi absolventy a juniory. Globalni instagramovy profil je sice aktivni, ale kdyz uz
je regionalni ucet vytvoren a v minulosti byl vyuzivan, bylo by vhodné jeho aktivni

Spravu znovu obnovit.

Planovani komunikace na ro¢ni bazi je v pofadku, zaroven i dodani relevantnich
témat agenturam, aby byly jimi zpracovany do konkrétni podoby, ktera je poté jesté
interné ve spoleCnosti odsouhlasena. Pozitivné |ze vnimat i spolupréci s pouze
jednou social media agenturou pro cely region, coz zajiStuje kontinuitu napfi¢
jednotlivymi zemémi. Zadna z nich neni v ramci strategie upfednostnéna a aktuality

jsou vétsinou relevantni pro cely region.

V ramci podpory PR jiz probiha zapojeni nejen tradiCnich médii, ale pravé
i socialnich siti. Spole¢nosti se osvédCila spoluprace se svymi zaméstnanci, kdy
eviduje lepsi vykonnost u pfispévkl, které zahrnuji osobni pfibéhy a dodavaji
komunikaci potfebnou autenticnost. Zaroven pomoci oznaceni mohou byt pfispévky
vidét nejen na profilovém uctu spole€nosti, ale jsou zvefejiiovany zaméstnanci na
jejich soukromych profilech. Tim se pfispévek dostava k dalSim potencialnim

sledujicim, coz pomaha vytvaret nejen image spolecCnosti, ale také naboru. Pro
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World Animal Day byl zaméstnancim dokonce nasdilen navod na jednotlivé tipy na
pFispévky, které mohou sdilet. Instrukce obsahovaly i faktické Udaje a hashtagy,
diky kterym byl zaruCen lepSi dosah pfispévkl. Pouziti jednotného hashtagu
zaroven pomaha sledovat a vyhodnocovat dopad kampané. Bylo pozadano o
zvefejnéni v ramci 15minutového konkrétniho Casového useku v jeden den, aby se

zajistil jesté lepsi vysledek kampané.

Druhym navrhem na zlepSeni je vytvoreni jednotné priru€ky, ktera by reflektovala
vykonnost dosavadni komunikace spolu s komunikaci konkurenénich spole€nosti.
Tento material by zahrnoval témata, naCasovani a celkové by dopomohl k ro€nimu
planovani i ad hoc exekuci komunikace. Tim, Ze obsah je vytvafen hlavné
agenturnimi zaméstnanci, Casto se musi prfedavat jednotliva zadani ke
konkrétnimu tématu a nestaci pouze ro¢ni plan komunikace. Agentura je v Uzkém
kontaktu s osobou, ktera je ve spoleCnosti za komunikaci zodpovédna, avSak toto
neni jedind agenda patfici k této pozici. Je zapotiebi zefektivnit a zlepsit zadani,
které agentura dostava tak, aby co nejvice odpovidaly hodnotam a cilim, které jsou
spole€nosti A nastaveny. Navrhovana pfiru¢ka by byla pribézné aktualizovana

o historické vysledky komunikace a reporty komunikace konkurence.

Tretim navrh se tyka témat, ktera jsou pouzivana v korporatni komunikaci. Plan
témat je vytvofen na ro€ni bazi a mnoha z nich jsou neménna jako napf. Svétovy
den zvifat nebo pet friendly kancelafe. Spole€nost zahrnuje do komunikace
napfiklad i mentoringovy program podporujici Zeny, coz souzni s celkovou filozofii

spole¢nosti.

SpoleCnost by se mohla vice zaméfit na méritelnost své komunikace na
socialnich sitich viz kapitola 1.3. Na socialni siti Facebook je zapotfebi sledovat
dosahy pfispévku, zobrazeni stranky spolecnosti, zhlédnuti videi, doporuceni a
pocCet konverzaci v Messengeru. Na platformé LinkedIn by spole¢nost méla sledovat
zapojeni publika — tzv. engagement rate. Pfi brandové komunikaci je vyuzivana
platforma Zoomsphere pro spravu pfispévkl. Stejné tak by mohla spole€nost ucinit
i u své korporéatni komunikace na sociélnich sitich. Zoomsphere usnadni kontrolu a
schvalovaci procesy komunikace napfi¢ vSemi zemémi regionu CE a zarovert mlze

plnit Ulohu externiho analytického nastroje.
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V nasledujici tabulce je pfehled nastrojl, které je doporueno sledovat, frekvenci
sledovani. Do tabulky jsou zahrnuty také vyznamné aktivity firmy, v nichz vyuziva

hashtagy pro zvySeni efektivity dosahu pfispévkl a zvySeni engagement rate.

Nastroj / vyznamné

aktivita Frekvence sledovani Hodnoceni
Instagram a Facebook Tydné - Sledovat interakci s
(Zoomsphere) obsahem (lajky, komentare,
sdileni)

- Mé&fit dosah a
angazovanost prispévku
- Hodnotit pouzité hashtagy
a jejich uc€innost
LinkedIn (LinkedIn Tydné - Mé&fit dosah a
Analytics) angazovanost prispévku
- Hodnotit pouzité hashtagy
a jejich u€innost
- Porovnani s konkurenci
Den Zemé 1x ro¢né (duben) Hashtagy
#TurningHeadsForClimate#
EarthMonth #NetZero2050

Equal Pay Day 1x ro¢né (duben) #Equalityforall
#WomenLeadership
#GenderEquality

Svétovy den zvitat 1x ro¢né (Fijen) #BetterWorldForPets
Walkathon Mésic kvéten #HealthAndWellbeing
Den matek 1x ro¢né (kvéten) #InternationalMother'sDay

Tabulka 3 — Prehled nastroji a jejich méieni (vlastni zpracovani autora)
Témata

Navrh na témata byl vytvofen po analyze vykonnosti t¢émat dosavadnich a zaroven
analyzy konkurencnich pfispévku. V hloubkovém rozhovoru expert uvedl, ze navrh
komunikace je ovlivnén i popularnimi prispévky konkurencnich spolecnosti, kdy se
spole€nost A snazi z konkurencni komunikace poucit. PR kampan na téma pet-
friendly kancelari byla velmi uspésSna napfi¢ regionem. V tradi€nich médiich dosahla
15 mil. impresi. Svétovy den zvifat v roce 2023 pfinesl vice nez 80 vystupl s 25 mil.
impresi v tradi€nich médiich. Zaméstnanci zverejnili 45 prispévkl a vice nez 290
tisic organickych impresi. Napfiklad pet-friendly kancelafe komunikuji i ostatni
spole¢nosti, ale bylo by vhodné vice zviditelnit a pfedstavit celkové firemni prostory
— tim je mysleno jak lokalni kancelare, tak tovarnu v Ceské republice a Madarsku.

Praveé vyrobni procesy jsou velmi poutaveé pro sledujici a zaroven odliSuji pfispévek
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mezi hromadou ostatnich, kde vétSina na platformé LinkedIn je z kancelafského
prostiedi. V dosavadni korporatni komunikaci chybi podpora konkrétnich znacek
a vyrobkua spole¢nosti. Spoleénost velmi malo komunikuje své nové technologie
vyroby, inovace a konkrétni udrzitelné produkty. Témata by méla byt konkrétnéjsi,

a ne pouze komunikovat dlouhodobé zavazky v ramci udrzitelnosti a CSR.

Dal$i navrhovanou zménou je ukazat vice z pracovniho dne svych zaméstnancu,
napriklad vytvofit sérii osobnich pribéhd. Mezi jiz planovanymi tématy je
dobrovolnictvi v Gtulcich. Zde je zjevna velka podpora kategorie krmiva pro zvifata.
AngaZovanost v neziskovém sektoru, ktery se zabyva zvifaty, by mohla byt
rozhodné komplexnéjSi a konkrétnéjSi. Spole€nost mulze vytvofit program
darcovstvi, kde kazdy nakup produktu firmy bude znamenat malou finanéni ¢astku
nebo podil produktu poskytnuty konkrétni neziskové organizaci, ktera se stara o
zvifata. Spole¢nost organizuje kazdorocné tzv. Walkathon. Tato akce trva mésic a
je pro zaméstnance firmy. Cilem je, aby dany tym nasbiral co nejvice krokl. Tyto
akce podporuji tymové ducha a zaroven zdravi zaméstnancl. Walkathon se
kazdoro¢né tési velké ucasti, a to dokonce ve vSech ¢tyfech zemich regionu CE,
kdy tymy mohou byt poskladany napfi€¢ oddélenimi i zemémi. Spole¢nost A by
mohla usporadat dobrocinny béh pro podporu domacich mazli¢k. Vyrobky by
poslouzily jako ceny pro vyherce. Akce by mohla byt ve spolupraci s veterinafi a
nést nejen dobrocinny, ale i vzdélavaci charakter. Ve spole€nosti stale panuje mytus
ohledné kvality krmiv, coz by byl dal$i navrh pro vyuziti v rdmci PR. Korporatni
komunikace by se méla zaméfit ale i na PR podporu zbyvajicich segmentd
podnikani a uskuteCnénych akci v kancelafich — jako napfiklad oslava halloweenu,

vano¢ni charitativni darovani nebo sbirka oble€eni v ramci akce ,Swapping Week®".

Jelikoz si spole€nost klade za jeden z hlavnich cili podporu Zen a genderovou
vyvazenost, bylo by vhodné toto nejen zmifiovat na socialnich sitich a podporovat
Zeny na konferencich (Equal Pay Day, Forbes Summit) ale zvefejfiovat na
socialnich sitich podporu Zen na rodicovské dovolené. DalSim krokem by byla online
komunikace nejen pet friendly kancelafi, ale napfiklad moznost détského koutku,
pfinést s sebou v patek dité do kancelare, nebo podpora zaméstnaneckych skolek.
| kdyz spole¢nost podporuje Zeny a vyuziva toho i ve své komunikace, stéle je zde
velky prostor pro zlepSeni. | kdyZ mnohé véci nejsou standardem, spole¢nost A by

mohla vyuzit pozici prikopnika v této oblasti. Je spoustu matek, které chtéji
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pracovat nebo se i vratit ve spole€nosti A na svou pozici, ale chtély by mit zajisténou
péci o své dité. Firma nabizi flexibilitu, home office a ve velmi malé mife zkracené
Gvazky. Mohla by se ale napfiklad propojit s détskymi skupinkami nebo Skolkami v
okoli svych kancelafi, aby tak pomohla se zajisténim détské péce. Matkam by mohl
byt poskytovan nejen financni pfispévek, ale i moznost konkrétniho zafizeni, které
by v pfipadé zajmu pomohlo se zajisténim péce. SpoleCnost by také méla minimalné
jeden den v tydnu (nejlépe patek), kdy nejsou kancelafe skoro vibec vytizeny,
nabidnout jako tzv. Day Care den. Umoznit rodi¢dm vzit si své dité s sebou do
kancelare a zajistit pro né bezpecny prostor, ktery bude vybaven potfebami pro péci
o déti, jako jsou hracky, knihy, pohodIna pohovka, stoly a Zidle pro kreativni €innosti.
Tyto vSechny zmény by byly komunikovany jako skute€na podpora rodiCovstvi a
podpora matek. Zaroveni by zminéné kroky pomohly k vétS§i zméné pracovniho
prostiedi pro rodiCe s détmi. Firma by je tudiz mohla prezentovat i na rlznych
summitech, v rAmci employer brandingu a podpofila by tim celkové sv(j postoj, ktery

dlouhodobé deklaruje.
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Zaver

Cilem této zavérecné prace bylo analyzovat stavajici komunikacni strategii globalni
spole&nosti z kategorie FMCG na sociélnich sitich pro region CE (Ceska republika,
Slovenska republika, Madarsko, Rumunsko) a navrhnout jeji novou podobu.
Objektem zkoumani byla spoleCnost A a jeji stavajici komunikace na socialnich

sitich pro region stfedni Evropy.

V teoretické Casti prace byly definovany zakladni pojmy spojené s marketingovou
komunikaci a social media marketingem. Byly charakterizovany vybrané socialni
sité vyuzivané v komunikaci korporatniho brandu. Z dostupnych studii a literatury
bylo zjisténo, Ze social media marketing pfinasi vyhody jako cileni a individualizaci,
monitorovani a meéfeni, a snizeni nakladi na komunikaci. Na druhou stranu,
neduvéryhodnost a bezpelnostni otazky predstavuji vyzvy, a néktefi lidé stale
nevyuzivaji socialni sité kvudli nedostate€né gramotnosti nebo osobnimu
presvedceni.

V Casti praktické byla provedena analyza makroprostfedi, vnéjSiho i vnitfniho
mikroprostfedi, dale analyza souCasné korporatni komunikace spoleCnosti A
I spole€nosti konkurencnich skrze socialni média. Z analyzy makroprostiedi
potravinarské spolecnosti vyplyva nékolik klicovych zjisténi. Zaprve, politické
faktory, jako je nestabilita a zmény v politickém prostfedi, mohou vyrazné ovlivnit
dodavky surovin, obchodni podminky a vyrobni naklady potravinarskych
spole¢nosti. Ekonomické faktory, zejména zmény cen surovin a inflace, maji také
vyznamny dopad na vykonnost a strategie téchto spolenosti. Socialni a
technologické trendy, vCetné zajmu o zdravy Zivotni styl a nové technologické
inovace, dale formuji poptavku a konkurenéni prostfedi v odvétvi. Legislativni
faktory, jako jsou danové sazby a hygienické normy, stanovuji ramec pro ¢innost
potravinarskych spoleCnosti a mohou mit vliv na jejich ziskovost a
konkurenceschopnost. Ekologické faktory, vCetné zmén klimatu a tlaku na
udrzitelnost, vyzaduji, aby tyto spoleCnosti pfijaly opatfeni k ochrané Zivotniho

prostifedi a udrzitelné vyrobé.

V mikroprostfedi je patrny rostouci zajem zakaznikd o zdravy Zzivotni styl, coz
pFedstavuje jak vyzvu, tak i pfilezitost pro potravinarské spolecnosti. Konkurence v

odvétvi je vysoka, coz vyzaduje inovativni pfistup k marketingu a strategickému
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fizeni. Analyza vnitfniho prostfedi spole¢nosti A odhalila, Ze tato firma ma silné

investice do modernich technologii a efektivni marketingové strategie.

Z analyzy korporatni komunikace spoleCnosti A na socialnich sitich vyplynulo
nékolik kliCovych poznatkl. Zaprvé, firma Uspés$né vyuziva platformy Facebook,
Instagram a LinkedIn k budovani a posilovani své korporatni identity a znacky. |
pfes neaktivni obdobi na Instagramu dokaze spoleCnost na sitich prezentovat

konzistentni sdéleni, reflektujici firemni hodnoty a podporujici employer branding.

Dale bylo zjisténo, Ze spoleCnost dosahuje vysokého angazovanosti a sledovanosti
na Linkedln a Facebooku, coz svéd¢i o silném z4mu o jejich obsah a o firmu
samotnou. Platforma Linkedin umozfiuje oslovovat rGzné cilové skupiny, od

profesionaltl a zaméstnancul po SirSi vefejnost.

Korporatni komunikace konkurenénich firem z odvétvi se zaméfuje na rliznoroda
témata, v€etné firemni kultury, inovaci, udrzitelnosti a spoleCenské odpovédnosti.
Zdlrazriuje se také péCe o zameéstnance a angazovanost ve spolecenskych
otazkach. Z analyzy korporatni komunikace konkuren¢nich spoleCnosti na
socialnich sitich vyplyva nékolik dualezitych poznatki. Sledované spole€nosti
vyuzivaji platformy Facebook, Instagram a Linkedin k aktivhimu budovani a
posilovani své korporatni identity. Pravidelné zvefejfiuji obsah s tématickym
zamérenim na spoleCenskou odpovédnost, podporu znacek, uspéchy v soutézich a
pfedstaveni novinek. Dale se spole€nosti snazi aktivné zapojovat své sledujici
prostfednictvim odpovédi na komentare a reakci pod svymi pfispévky, coz pomaha
budovat komunitu a udrzovat interakci s publikem. Na platformé Instagram vyuzivaji
spole€nosti cilené ucty pro rizné trhy, coz umoznuje lokalizaci obsahu a zacileni na
specifické publikum. Formaty stories a reels jsou bézné vyuzivany pro publikovani
obsahu, ktery podporuje jak jednotlivé znacky, tak i employer branding. Na socialni
siti LinkedIn se vSechny sledované spole¢nosti prezentuji na mezinarodnich uctech,
pficemz nékteré z nich, jako napfiklad Nestlé, nabizeji i zacileny obsah pro lokalni
trhy. Zde kladou dliraz na propojeni se zaméstnanci, nabidku pracovnich pozic a

prezentaci firemnich hodnot.

Z analyz vyplynulo, Ze spole€nost A by méla vice sledovat a méfitelné hodnotit
uspésnost své komunikace na socialnich sitich. Konkrétné na Facebooku je dulezité

sledovat dosahy pfispévkl, zobrazeni stranky, zhlédnuti videi, doporuceni a pocet
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konverzaci v Messengeru. Na Linkedlnu by méla spoleCnost zaméfit pozornost na
zapojeni publika, takzvany engagement rate. Pouzivani platformy Zoomsphere pro
spravu pfFispévku a sledovani vyznamnych aktivit mize pomoci zlepsit kontrolu a
schvalovaci procesy komunikace napfi€¢ regionem Stfedni Evropy. Dale je
doporuceno sledovat kliCové metriky a aktivity na socialnich sitich s urcitou
frekvenci. Implementace téchto doporu€eni a systematické sledovani kliCovych
metrik a udalosti by mohlo posilit uspéSnost korporatni komunikace spolecnosti na

socialnich sitich a pfispét k lepSimu zapojeni a interakci s cilovou skupinou.

DalSim navrhem je vytvofeni jednotné pfirucky, ktera by zlepSila zadavani
agenturnich Ukoll a zaijistila efektivnéjSi komunikaci s externimi agenturami.
V neposledni fadé je vysledkem piehodnoceni a konkrétni zlepSeni témat
korporatni komunikace, véetné dlrazu na prezentaci firemnich prostor a produktu.
Celkové Ize Fici, ze spole€nost by méla vice zdlraznit své technologické inovace,
udrzitelné produkty a podporu znacek. Navrhované zmény zahrnuji i sérii osobnich
pfibéhl a ukazek pracovniho dne vybranych zaméstnancu. Je tfeba zdUraznit, ze
spole¢nost A by méla vice podporovat rodiCovstvi a genderovou rovnost. Propojeni
s détskymi skupinkami nebo Skolkami a nabidka moznosti pfivést déti do kancelare
by mohly zvysit atraktivitu firmy jako zaméstnavatele a posilit jeji pozici v oblasti
firemni kultury a zodpovédnosti. Tyto kroky by mély pfispét k celkovému zlepSeni

korporatni komunikace a posilit image spole€nosti A na socialnich sitich.

Tato diplomova prace muze byt podnétem pro dalSi Setfeni v oblasti korporatni

komunikace dané spole¢nosti napfi¢ dalSimi regiony jejiho pusobeni.
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Priloha 1 Hloubkovy rozhovor
Since what year has Company A focused on corporate communication on social
networks?
e We have been active on social media since beginning of 2020.
What social media do you use and why?

e We wuse basically Linkedin and Facebook for coporate social
communications. Linkedin is nrl platform of business professionals, meaning
we can reach there with our messages our current & potential emplyees, as
well as business partners. Facebook targets a wider range of population,

meaning it allows us to spread our messages with a wider range of public.
What target group does Company A target on each platform?

e Linkedin: 18-59, urban, potential and current employees, partners.

Facebook: 18-59, urban population with higher education.
Can you please analyse the target group? (sex, age, hobbies, job etc..)
e Both men and women, plus my previous answer.
How do you evaluate competitive communication on social networks?

e Checking their social acitivity on LinkedIn, reporting on a monthly basis on
performance, what topics were popular, most engaging, what can we learn

from their activity.

Do you plan the communication on an annual basis?

e Yes, we have a yearly plan made for most important pillars of our commes,
and we also share some news, that cannot be anticipated way ahead, but on

an ad-hoc basis.

Do you have a dedicated budget for communication on social networks? Is it split to
working and non-working part? How many percent do you spend to media

(promotion) and how many to make the post (localization, idea ...) ?
e Currently we do not use paid promotion, leveraging only organic.

Is any of the CE countries a priority for you? Why?
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e No, all our countries are equally important.
Do you cooperate with any external agencies?

e Yes, we do cooperate with PR and social media agencies across our
countries. We have 1 PR agency in each of our countries and 1 social media

agency, responsible for all countries.

Do you invent content in-house, or is it invented by agencies? Does some agency

the localizations?

e Content is mostly created by agencies, we give them topics we’d like to have

communications about.
What topics are presented? Do you adapt them to the country, how?

¢ We communicate about most important stories regarding corporate
communications, that affect the whole corporation: CSR, including
sustainability, volunteering; and our company as en employer. In case there
would be some country specific news that we’d like to communicate about,

we of course share that news, targeting only that specific country.
How often do you communicate on each platform? (frequency)
e On a weekly basis.

What topics do you rate as the most successful, why and what do you think is the

reason?

e Where people are involved and appear. | believe the success behind is the
.people factor”: it brings the topic much closer to the people, can relate to it
much more, it is more trustworthy for the receiver of the message, in case

there is a face connected to it.

Do you manage your own comments and reactions under the posts or is the

management of an external agency responsible?
e |t is done by the agency, with close collaboration with us.

Is the communication plan and topics approved only by you or by your supervisor,

Head of Corporate Affairs?
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e Basically | get free hand in a wide range of topics, meaning | have the
freedom to create the plan itself, however, | always share these with my

superwisor as a FYI in case there would be a topic for myself not known yet,

so they can add.
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