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ABSTRAKT  

ZRAKOVÁ, Diana: Riadenie reputácie podniku vo virtuálnom prostredí s podporou 

informačných a komunikačných technológií [Dizertačná práca] – Žilinská univerzita v Žiline; 

Fakulta riadenia a informatiky; Katedra manažérskych teórií. – Školiteľ: doc. Ing. Milan 

Kubina, PhD. – Stupeň odbornej kvalifikácie: doktor filozofie („philosophiae doctor“, v skratke 

„PhD.“) v odbore 3.3.15 Manažment. Žilina: FRI ŽU v Žiline, 2019 – 204 s.  

Cieľom dizertačnej práce je na základe získaných poznatkov a vykonaných analýz navrhnúť 

modelové riešenie riadenia online reputácie, ktorého prínosom pre podniky je lepšia schopnosť 

reagovať na prípadné vzniknuté krízové situácie, ale i prínos v podobe zlepšenia komunikácie 

so zainteresovanými stranami. Dizertačná práca pozostáva zo šiestich kapitol, pričom prvá 

kapitola sa zameriava na interpretáciu získaných teoretických poznatkov v oblasti reputácie, 

online reputácie a súvisiacich pojmov, ako sú značka a branding, imidž, firemná identita, dobré 

meno, dôvera, ale tiež zainteresované strany, virtuálne prostredie či informačno-komunikačné 

technológie. Druhá kapitola pozostáva z formulácie problému, cieľa, úloh dizertačnej práce, 

metód, ktoré sú pri vypracovaní práce uplatňované a z formulácie a verifikácie hypotéz. Tretia 

kapitola sa zameriava na realizáciu vlastného výskumu, ktorý pozostáva z orientačných analýz 

zameraných na slovenské podniky a domácnosti, na prieskum vnímania reputácie podnikov 

slovenskou verejnosťou, analýzy sentimentu, dotazníkového prieskumu spokojnosti 

zákazníkov, ale tiež z analýzy prípadov riešenia negatívnej reputácie, analýzy zásad proti 

vzniku negatívnych situácií a analýzy online nástrojov na podporu budovania online reputácie. 

Štvrtá kapitola predstavuje návrhovú časť práce a teda obsahuje návrh modelu riadenia 

reputácie s využitím nástrojov IS/IKT. Obsahom piatej kapitoly je diskusia, zameraná na 

potenciálne problémové oblasti, odporúčania a overenie modelového riešenia podnikmi 

v praxi. Šiesta záverečná kapitola zdôrazňuje teoretické i praktické prínosy dizertačnej práce. 

Táto práca bola podporovaná Agentúrou na podporu výskumu a vývoja na základe zmluvy č. 

APVV-15-0511.     

Kľúčové slová: Riadenie. Reputácia. Online reputácia. Online reputačný manažment. 

Informačno-komunikačné technológie. Podnik. Nástroje na podporu budovania online 

reputácie. Modelové riešenie riadenia online reputácie. Implementácia. Potenciálne 

problémové oblasti. Odporúčania.  



 

 

ABSTRACT  

ZRAKOVÁ, Diana: Company reputation management in virtual environment with the support 

of information and communication technologies [Dissertation Thesis] – University of Žilina. 

Faculty of Management Science and Informatics, Department of Management Theories – Tutor: 

doc. Ing. Milan Kubina, PhD. - Qualification level: Doctor of Philosophy („philosophiae 

doctor“, in short „PhD.“) in the field of 3.3.15 Management Žilina: Faculty of Management 

Science and Informatics, University of Žilina, 2019 – 204 p. 

The aim of the dissertation is on the base of gained knowledge and carried out analyzes to 

propose a model solution of online reputation management with the benefit for companies, 

which is a better ability to respond to potential emergency situations and also improved 

communication with stakeholders. The dissertation consists of six chapters, with the first 

chapter focusing on the interpretation of theoretical knowledge in reputation field, online 

reputation and related concepts such as trade mark and branding, image, corporate identity, 

good name, trust, but also stakeholders, virtual environment or information and communication 

technologies. The second chapter consists of the problem formulation, the aim, the tasks of the 

dissertation, the methods used in the elaboration of the thesis and the formulation and 

verification of hypotheses. The third chapter focuses on the realization of own research, which 

consists of orientation analyzes dedicated to Slovak enterprises and households, then consists 

of the survey of the corporate reputation perception by the Slovak public, of sentiment analysis, 

of customer satisfaction questionnaire survey, but also of analysis of negative reputation 

solution cases, analysis of principles against negative situations and analysis of online tools to 

support online reputation building. The fourth chapter presents the design part of the thesis and 

thus contains a model of reputation management using IS / ICT tools. The fifth chapter content 

is a discussion focusing on potential problem areas, recommendations and validation of model 

solutions by companies in practice. The sixth final chapter emphasizes the theoretical and 

practical benefits of the dissertation. This work was supported by the Slovak Research and 

Development Agency under the contract No. APVV-15-0511. 

Keywords: Management. Reputation. Online Reputation. Online reputation management. 

Information and Communication Technologies. Company. Tools for online reputation building 

support. A model solution for online reputation management. Implementation. Potential 

problem areas. Recommendations. 
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ÚVOD 

Súčasný turbulentný vývoj na trhoch spôsobuje množstvu podnikov problémy a otvára 

otázku: ako si dlhodobo udržať pozitívnu celopodnikovú reputáciu, či reputáciu svojich značiek 

a samotných produktov? Napriek tomu, že boli produkty a značky považované za najsilnejšie 

vo svojich sektoroch sa stalo, že sa ocitli na posledných priečkach, prípadne úplne zanikli. 

Prečo? Stačí urobiť malý prešľap, ktorý zákazníci vnímajú ako neúctu či klamstvo a pozitívna 

reputácia môže poklesnúť, v horšom prípade sa zmeniť na negatívnu. Je pravdou, že v dnešnej 

dobe sa informácie šíria rýchlo a teda na zničenie reputácie, dobrého mena a pozitívnych 

názorov stačí len chvíľa. Náprava škôd však následne trvá podstate dlhšie a predstavuje 

svedomitý proces.  

Reputácia, ale i online reputácia dnes predstavuje dôležitú súčasť podnikania, nakoľko 

v dnešnej digitálnej dobe zákazníci z množstva konkurenčných produktov, služieb a samotných 

podnikov vnímajú tie najsilnejšie s najzvučnejším menom, tie o ktorých je vo virtuálnom 

prostredí počuť a zákazníci sa s nimi stretávajú vo väčšine sociálnych médií, pričom ich 

hodnotenia, recenzie a osobné skúsenosti s nimi sú tie najlepšie. Pozitívna online reputácia je 

pre nastupujúcu mladšiu generáciu zákazníkov, generáciu Z, ale i pre ostatné generácie 

symbolom kvality produktov a služieb, symbol pridanej hodnoty a pocitu väčšieho uspokojenia 

vzniknutej potreby, než by ju dokázal uspokojiť konkurenčný podnik, ktorý nemá dostatočne 

vybudovanú online reputáciu. Reputácia a online reputácia v súčasnosti do značnej miery 

ovplyvňujú nákupné rozhodovanie sa zákazníkov i ich celkové správanie, pod čím je možné si 

predstaviť napríklad zdieľanie osobných skúseností s podnikom svojmu okoliu, či 

prostredníctvom sociálnych médií. 

Práve z dôvodu neustále sa zvyšujúceho inovačného potenciálu a digitalizácie 

podnikania je potrebné nielen v reálnom, ale i vo virtuálnom svete investovať čas, peniaze a 

energiu do reputácie a teda tiež do online reputácie, ktorá vplýva na zákazníkov, verejnosť a 

zainteresované strany, a podnecuje v nich potrebu investovania svojich prostriedkov práve do 

produktov a služieb daného podniku s pozitívnou reputáciou. Keďže v súčasnosti tejto 

skutočnosti množstvo podnikov nevenuje veľkú pozornosť je potrebné poukázať na jej výhody 

a princípy tvorby.  

Prvá kapitola v dizertačnej práci vymedzuje teoretické poznatky z domácich i 

zahraničných zdrojov a obsahuje definovanie pojmov súvisiacich s reputáciou a online 

reputáciou, ako je značka, imidž, firemná identita, dôvera, ale i pojem reputácia, online 

reputácia a podobne, vymedzenie odlišných a spoločných znakov v pojmoch. Súčasťou 

teoretickej časti sú princípy reputácie či popis budovania online reputácie, ale i prínosy 

reputácie a online reputácie. V druhej kapitole dizertačnej práce je vymedzený hlavný cieľ a 

úlohy, pomocou ktorých je možné cieľ dosiahnuť, ale i popis problému, na základe ktorého 

vzniká potreba budovania online reputácie i metódy, použité pri realizovaní výskumu, 

formuláciu výskumných otázok, hypotéz a verifikáciu hypotéz. Tretia kapitola obsahuje 

samotný výskum v podobe orientačných analýz, dotazníkového prieskumu, ale i analýzy 

prípadov a online nástrojov na podporu budovania reputácie. Štvrtá kapitola predstavuje 

návrhovú časť, ktorú tvorí modelové riešenie problému, čo vyplýva i z cieľa práce. Piata 

kapitola je zameraná na zhodnotenie modelového riešenia podnikmi z praxe a tiež zapracovanie 

ich pripomienok, postrehov a inšpirácií do modelového riešenia. Šiesta kapitola opisuje prínosy 

vyplývajúce z realizovaného výskumu pre ďalší rozvoj z pohľadu teórie i praxe. 
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1 SÚČASNÝ STAV RIEŠENEJ PROBLEMATIKY 

Reputácia predstavuje silný akcelerátor, ktorý ženie podnik vpred, dokonca aj v 

nepriaznivom čase hospodárskej krízy. Podniky sa v súčasnosti začínajú zaujímať nielen 

o marketingové aktivity a nástroje, ktoré predávajú ich produkty, o budovanie značky, 

vzájomného vzťahu so zákazníkmi, ale aj o reputáciu, ktorá má s marketingom veľmi blízko. 

Reputácia je založená na vzájomnom vzťahu s budovaním značky, dôvery a lojality 

zákazníkov. Reputácia predstavuje akékoľvek názory, úsudky, mienku o podniku či jeho 

produktoch a určuje tak atraktívnosť samotného podniku, jeho zamestnancov i vedenia, 

atraktívnosť produktov, ale i značky. Schopnosť podniku naplniť jednotlivé očakávania 

zákazníkov, verejnosti i ostatných zainteresovaných strán vytvára jednotlivé názory a mienku, 

ktorých súčet určuje pohľad na podnik v globále. Táto schopnosť by mala byť podnikom 

vlastná a mala by pre podnik predstavovať jednu zo základných priorít a jeden z hlavných 

cieľov podnikania, nakoľko výsledkom schopnosti naplniť očakávania a uspokojiť potreby 

zákazníka je spokojnosť, ochota k opakovanému nákupu, ochota odporúčať podnik svojmu 

okoliu, teda ide o formu reklamy ústnym podaním, výsledkom je pre podnik aj zisk dôvery 

zákazníkov a v neposlednom rade to pre podnik znamená naplnenie základného cieľa 

podnikania – tvorba zisku.  

Pre každý podnik je dôležité mať pod kontrolou všetky procesy a aktivity, ktoré sú 

vykonávané a to aj napríklad z dôvodu možnej spätnej kontroly či merateľnosti napĺňania 

stanovených cieľov. Nakoľko v podniku prebieha kopa dynamických procesov, je potrebné ich 

riadiť. Manažment v podniku predstavuje cieľavedome plánovanie, rozhodovanie, 

organizovanie, vedenie, zabezpečovanie, kontrolu aktivít a schopnosť promptne reagovať na 

zmeny s využitím dôležitého ľudského potenciálu, ktorý je faktorom vedúcim k úspechu aj 

vďaka tímovej práci, spolurozhodovaniu a spoluzodpovednosti. Keďže činnosti podniku 

vplývajú na všetky možné oblasti od štruktúry podniku, cez inovácie a kvalitu produktov, 

ovplyvňujú tiež imidž, kultúru, osobnosť a identitu podniku. Z toho vyplýva, že podnikové 

aktivity je potrebné riadiť aj v zmysle reputácie a sebaprezentácie podniku, produktov a značky 

v smere voči verejnosti a ostatným zainteresovaným stranám, teda i voči zamestnancom. 

Budovanie reputácie teda znamená dlhodobý proces budovania si vzťahu so zainteresovanými 

stranami a budovanie obrazu, aký majú zainteresované strany o podniku, produktoch či značke 

mať. Prostredníctvom riadenia aktivít v oblasti reputácie sa usiluje manažment podniku 

dosiahnuť čo najpozitívnejšie výsledky pri budovaní reputácie a teda sa usiluje o čo 

najpozitívnejšie vnímanie svojho podniku, produktov či značky. Pri budovaní reputácie ide 

najmä o budovanie dôvery, silných väzieb a zodpovedných vzťahov medzi podnikom a jeho 

vnútornými i vonkajšími súčasťami. Budovanie reputácie musí vychádzať zvnútra podniku, 

teda všetci zamestnanci od najnižšej po najvyššiu riadiacu úroveň sa musia usilovať o spoločný 

cieľ a to o dobré meno a pozitívnu reputáciu. Tú je následné možné budovať a riadiť vo vzťahu 

k ostatným zainteresovaným stranám.  

V dnešnej dobe si už zrejme ani nie je možné predstaviť podnik, ktorý by nevyužíval 

žiaden z výdobytkov technológií dnešnej doby. Informačné systémy a informačno-

komunikačné technológie (IKT) zásadne vplývajú na podnik a jeho prostredie. IKT sú pre 

podnik významné najmä z dôvodu komunikácie, prostredníctvom ktorej dokáže podnik 

získavať nových zákazníkov, vytvárať si s nimi v online prostredí (na internete) pevné vzťahy, 

založené na dôvere, čo v konečnom dôsledku pozitívne ovplyvňuje reputáciu podniku. Internet 

je v súčasnosti podobne ako informačné systémy a informačno-komunikačné technológie 

neoddeliteľnou súčasťou podnikania. Podniky by však nemali zabúdať na to, že väčšina 

informácií a teda obsahu, ktorý je v online prostredí umiestnený je tam v podstate navždy ak 

nie je odstránený. Tento fakt pre podniky predstavuje množstvo výhod, ale i nevýhod, nakoľko 



9 

 

ak si podnik sám alebo pričinením niekoho iného poškodí reputáciu/ online reputáciu je 

potrebné veľké úsilie a množstvo času na jej nápravu. Informácie v tomto dynamickom 

prostredí sa šíria veľmi rýchlo a obsah, ktorým môžu byť pozitívne či negatívne referencie 

o podniku a jeho produktoch, atď. sú v tomto prostredí dostupné v podstate navždy. Aj z tohto 

dôvodu vznikol reputačný manažment, ktorý pomáha podnikom riadiť reputáciu ako v offline, 

tak aj v online prostredí. Online reputačný manažment predstavuje podobne ako klasický 

manažment istý špecifický proces, ktorý sa zväčša skladá z analytickej časti, zhromažďovania 

a triedenia získaných informácií, identifikácie problémových oblastí, z prípadnej neutralizácie 

negatív, či konverzie negatívneho obsahu na pozitívny, zo spätnej väzby a proaktívneho sa 

zapájania.  

Online reputačný manažment obsahuje množstvo najmä marketingových aktivít vo 

virtuálnom prostredí (rôzne nástroje online marketingu), ktoré sa týkajú monitoringu, 

komunikácie s verejnosťou,  ale i optimalizácia pre vyhľadávače SEO. Tieto aktivity sa v online 

reputačnom manažmente nevyužívajú len na elimináciu vzniknutých škôd na reputácii podniku. 

Základným problémom v oblasti riadenia reputácie v online prostredí je fakt, že na Slovensku 

väčšina podnikov reputáciu nepozná, nezaujíma sa o túto oblasť a teda ani žiadnou formou 

nerieši. Pre podniky vykonávanie aktivít, ktoré sú spojené s reputáciou predstavujú skôr súčasť 

marketingovej komunikácie, nakoľko väčšina podnikov maximálne vytvorí profil na sociálnej 

sieti, kde z času na čas pridá nejaký príspevok o zmene tovaru, ceny alebo otváracích hodín. 

Väčšine podnikov chýba znalosť tejto problematiky, teda podniky so svojimi zákazníkmi 

nekomunikujú, nezisťujú od nich spätnú väzbu, ich želania, potreby, z čoho vyplýva, že 

podniky nie sú veľmi prozákaznícky orientované a ani netušia, že existuje viacero nástrojov, 

ktoré sú dostupné zadarmo a majú veľký prínos pre podnik. 

Online reputačný manažment sa týka hlavne vstupnej hĺbkovej analýzy všetkých 

záznamov podniku, všetkých webových stránok, sociálnych médií, atď., kde podnik pôsobí, 

týka sa aj tvorby obsahu a nového umiestňovania v sociálnych médiách, kde predtým podnik 

nepôsobil a kde neovládal informácie o sebe, ďalej sa týka monitoringu reputácie podniku vo 

virtuálnom prostredí, neustáleho publikovania obsahu a propagovania tohto obsahu, či neustálej 

komunikácie s cieľovým publikom za účelom potláčania negatívnych ohlasov a eliminácie 

informácií, ktoré škodia reputácii podniku ako celku v online prostredí, ale najmä za účelom 

budovania pozitívnej reputácie a vzťahu so zákazníkmi i celou verejnosťou. 

Východiskový model vychádza z informácií získaných na základe analýzy súčasného 

stavu a zachytáva proces reputačného manažmentu a vzájomne pôsobiace vzťahy prvkov 

modelu (princípov), ktoré vytvárajú a budujú reputáciu, nakoľko v súčasnosti si zákazníci pri 

výbere produktov častokrát overujú podnik, jeho produkty i jeho celkové referencie práve 

prostredníctvom internetu a vyhľadávačov, keďže v súčasnej dobe predstavuje virtuálne 

prostredie najväčší zdroj získavania informácií. Východiskový model na nasledujúcom obrázku 

zachytáva vplyv zainteresovaných strán, keďže reputácia podniku zaujíma nielen zákazníkov, 

ale i ostatné zainteresované strany, s ktorými je podnik v kontakte, najmä v oblasti 

podnikateľských aktivít, či už ide o dodávateľov, ktorým záleží na splatnosti faktúr a korektnom 

prístupe pri preberaní tovaru; odberateľov, ktorým záleží na kvalite produktov a istote korektnej 

komunikácie, dodržiavaní dodacích lehôt, či napríklad na priaznivej cenovej politike; v prípade 

bánk ide o dôveryhodnosť podniku (ak má zlú povesť, neodsúhlasenie úveru, prípadne horšie 

podmienky pri splácaní úveru); ak ide o štát, môže ísť o rôzne formy dotácií, kde reputácia 

dokáže často zavážiť pri odsúhlasovaní, ale ide tiež o médiá, aktuálnych i potenciálnych 

zamestnancov. Ak sa zameriame na charakter podniku, je možné si pod týmto pojmom 

predstaviť množstvo prvkov, ktoré pôsobia na budovanie reputácie. Ide najmä o značku a s ňou 

súvisiaci branding, štýl vedenia a v neposlednom rade o firemnú identitu a kultúru, ktoré podnik 

musí budovať od základov a najmä svedomito. Kultúru a značku tvoria ľudia a je teda dôležité 
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si uvedomiť to, kto kultúru tvorí a čo chceme vytvoriť, resp. dosiahnuť. Z toho vyplýva, že by 

podnik mal vytvoriť firemnú kultúru, kde všetci budú zdieľať rovnaké myšlienky, postoje i 

hodnoty v pracovnej, ale z časti i osobnej oblasti. Prvky, ktoré patria do skupiny kvalita 

produktov dokážu v značnej miere pôsobiť na väčšinu zainteresovaných strán a tvoria tak 

dôležitý prvok tvorby reputácie. Ak podnik vyrába kvalitné produkty, ktoré sú v zhode s 

požiadavkami zákazníkov, pretože je dôležité vo virtuálnom prostredí nielen prezentovať 

podnik a jeho produkty, ale tiež udržiavať komunikáciu a neustále zisťovať informácie o 

požiadavkách, túžbach a snoch zákazníkov, dokáže si vybudovať silnú reputáciu, pretože 

zákazníci uvidia, že sa im podnik snaží splniť všetko, čo požadujú.  

Proces online 

reputácie
Propagácia Publikovanie

Charakter podniku

Kvalita služieb vo 

vzťahu k 

zainteresovaným 

stranám 

Vzťah k 

zákazníkom a 

verejnosti

Zainteresované 

strany

Kvalita produktov

Vývoj

Výskum

Obsah

 
Obrázok 1 Východiskový model 

Proces online reputácie na nasledujúcom obrázku s východiskovým modelom 

pozostáva z výskumu, kde je potrebné zanalyzovať súčasný stav reputácie a nástrojov, ktoré sa 

aktuálne využívajú; z vývoja, ktorý predstavuje vytváranie predstavy o obsahu a zisťovanie 

možností využitia nástrojov; z obsahu, teda z konkrétnej tvorby obsahov pre jednotlivé nástroje 

a segmenty; z publikácie obsahu a pozostáva aj z propagácie vytvoreného a publikovaného 

obsahu. Na začiatku procesu je potrebné vykonať analýzu, čím sa zistí aktuálna situácia 

reputácie podniku, ako verejnosť vníma podnik, či pozná produkty podniku i podnik samotný 

napriek tomu, že sa neprezentuje a nie je aktívny vo virtuálnom prostredí. Tieto výsledky sa 

následne analyzujú spolu s aktuálnym využívaním nástrojov na podporu reputácie, či 

možnosťami využitia jednotlivých nástrojov a na základe zistení, a záverov sa začne vytvárať 

obsah, ktorý chce podnik komunikovať svojim zákazníkom i širokej verejnosti. Následne je 

pripravený obsah umiestnený vo virtuálnom prostredí. Umiestnený obsah je potrebné neustále 

monitorovať, analyzovať reakcie naňho a získavať spätnú väzbu, ako umiestnený obsah pôsobí 

na zákazníkov a verejnosť, či komunikáciu podniku pochopili a ako ju pochopili, aké boli 
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ohlasy na obsah a ako sa zmenila reputácia i predajnosť produktov. Ak podnik zistí, že ohlasy 

a názory na obsah boli negatívneho charakteru, nasleduje neutralizácia negatív a snaha o ich 

premenu na pozitíva rôznymi nástrojmi IKT a marketingovými nástrojmi. Po tejto fáze sa 

podnik nesmie odmlčať a neustále udržiavať kontakt so zákazníkmi i verejnosťou, odpovedať 

na ich otázky, zdieľať s nimi čo je v podniku nové a podobne. Tento proces je potrebné v 

priebehu času zopakovať, čiže od prvého monitoringu po fázu angažovanosti je potrebné si 

určiť časový horizont, kedy bude potrebné zákazníkom i verejnosti komunikovať nový obsah, 

z čoho vyplýva, že sa tento proces po určení časového horizontu zacyklí. Uvedený proces sa 

stáva cyklom, ktorý je vhodný aj pre podniky, ktoré už pôsobia v online prostredí dlhšiu dobu 

a majú obsah, ktorý riadia vo viacerých typoch sociálnych médií, majú viaceré webové stránky, 

PR aktivity, zaujímajú sa o recenzie a hodnotenia svojimi zákazníkmi.  

2 CIEĽ A METODIKA PRÁCE  

Aby bolo možné správne identifikovať problémové oblasti a určiť cieľ, bolo potrebné 

získať informácie a poznatky z oblasti reputácie a pojmov, ktoré s reputáciou, ale i online 

reputáciou úzko súvisia. V rámci identifikácie problému a určovania cieľa bolo teda potrebné 

poznať súčasný stav riešenej problematiky. V dizertačnej práci bola vykonaná analýza 

dokumentov, ktorá mapuje súčasný stav danej problematiky a tiež princípy budovania 

pozitívnej reputácie. 

Na základe získaných teoretických poznatkov a zistení z orientačnej analýzy  je možné 

zhrnúť problém dizertačnej práce nasledovne: Reputácia pre väčšinu slovenských podnikov 

v ich očiach nemá veľký význam a dôležitosť. Problémom v udržateľnej konkurencieschopnosti 

slovenských podnikov je nedostatočné pôsobenie v online prostredí a využívanie online 

nástrojov, prostredníctvom ktorých podnik dokáže analyzovať svoj súčasný stav, na základe 

čoho môže budovať svoju online reputáciu. 

Uvedený problém môže byť spôsobený na základe rôznych faktorov. Jedným z faktorov 

môže byť fakt, že podniky celkovo zanedbávajú oblasť svojej propagácie, snažia sa hlavne 

zvyšovať zisk a udržať si a uspokojiť potreby svojich aktuálnych zákazníkov. Ďalším faktorom, 

ktorý vplýva na problém je fakt, že na Slovensku ešte nie je oblasť reputácie a reputačného 

manažmentu veľmi známa slovenským podnikom. Vyššie uvedený problém môže byť 

spôsobený tiež neochotou podnikov investovať finančné prostriedky i čas do oblasti, ktorá je 

pre nich neznáma, väčšina podnikov už i z pohľadu marketingových aktivít šetrí a snaží sa 

propagáciu podniku vykonávať prostredníctvom svojej oficiálnej webovej stránky, 

poloaktívnym pôsobením na sociálnych sieťach, mailovou a osobnou komunikáciou.  

Na základe identifikácie problému bol následne stanovený cieľ dizertačnej práce, 

ktorý je nasledovný: Na základe získaných teoretických poznatkov domácej i zahraničnej 

literatúry a výsledkov orientačnej analýzy navrhnúť modelové riešenie riadenia reputácie 

s využitím nástrojov IS/IKT.  

Aby bolo možné dosiahnuť stanovený cieľa dizertačnej práce, bol stanovený nasledovný 

postup a úlohy:  

- získavanie poznatkov a znalostí z odbornej literatúry domácich i zahraničných 

autorov knižných i internetových zdrojov, analýza vybranej problematiky, 

definovanie východísk a prvotné teoretické závery, 

- príprava metodológie výskumu, cieľ, postup, metódy,   

- realizácia výskumu, zber údajov a ich spracovanie,  

- vyhodnotenie realizovaného výskumu a návrh využitia výsledkov v súvislosti 

s cieľom práce,  
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- návrh modelového riešenia dizertačnej práce,  

- overenie navrhovaného modelového riešenia dizertačnej práce,  

- definovanie rizík a problémových oblastí navrhovaného riešenia, 

- vyhodnotenie riešenia dizertačnej práce. 

 2.1  FORMULÁCIA A VERIFIKÁCIA HYPOTÉZ 

Zodpovedanie výskumných otázok umožní lepšie pochopiť vyššie uvedený 

a špecifikovaný problém zameraný na nedostatočné pôsobenie podnikov v online prostredí, 

pričom účelom výskumu je identifikovať aktuálny stav v oblasti využívania informačných 

a komunikačných technológií na podporu budovania online reputácie u veľkých slovenských 

podnikov a u obyvateľov Slovenska a zároveň zistiť nakoľko sú pre slovenských zákazníkov 

dôležité informácie získané z online prostredia o podnikoch, značkách a samotných 

produktoch.  

Ako už bolo vyššie uvedené, na dosiahnutie cieľa je potrebné zodpovedať výskumné 

otázky, ktoré sú základom pre zostavenie nasledujúcich hypotéz:  

H1: Ak narastá veľkosť podniku, tak podnik vo väčšej miere využíva internet a virtuálne 

prostredie v rámci svojej činnosti. 

H2: Ak je zákazník spokojný s produktom a službami, tak sa v budúcnosti opätovne 

rozhodne pre produkty a služby rovnakého podniku.   

H3: Ak sa zákazník rozhoduje o kúpe produktu alebo služby, tak v dnešnej dobe na 

zisťovanie informácií o danom produkte a službe využije internet a virtuálne prostredie.  

H4: Ak produkt alebo služba podniku získa negatívnu reputáciu, tak to ovplyvní 

správanie sa zákazníkov podniku. 

H5: Ak podnik aktívne buduje a riadi reputáciu, tak lepšie a rýchlejšie reaguje na 

neočakávané udalosti. 

Hypotézy bolo možné overiť na základe výsledkov z výskumu, ktorý bol realizovaný v 

dizertačnej práci a záverov, ktoré z výskumu vyplývajú.  

Hypotéza č.1 

Prvú hypotézu bolo možné overiť na základe výsledkov z orientačnej analýzy podnikov 

na Slovenssku z pohľadu využívania internetu, podľa ktorých bol zaznamenaný rast využívania 

počítačov a počítačových sietí v podniku pri podnikateľskej činnosti u malých a stredných 

podnikov v medziročnom porovnaní, avšak u mikropodnikov a u veľkých podnikov bol 

zaznamenaný veľmi malý pokles, avšak podiel podnikov, ktoré využívajú internet pri podnikaní 

má okrem u mikropodnikov rastúci trend, pričom u veľkých podnikov je podiel 100% v oboch 

zisťovaných a porovnávaných rokoch. V súčasnosti ešte stále nevyužíva množstvo podnikov 

internet na obchodovanie, čoho dôkazom je zistenie, že len 7,5% mikropodnikov, 15,6% 

malých podnikov, 23,3% stredných podnikov a len 37,9 veľkých podnikov na Slovensku 

využíva internet na online predaj. Situácia v online nákupe je u všetkých veľkostných kategórií 

podobná, no o čosi vyššia. Z uvedeného vyplýva, že podniky v súčasnosti dostatočne 

nevyužívajú potenciál virtuálneho prostredia, avšak zároveň z vyššie uvedeného vyplýva, že i 

keď je u využívania počítačov a počítačových sietí zaznamenaný medziročný pokles, v 

súčasnosti podniky môžu využívať na budovanie online reputácie a podnikanie vo virtuálnom 

prostredí i iné, mobilné zariadenia. Ďalším vplyvom na medziročný pokles, najmä u 

mikropodnikov, môže byť odvetvie hospodárstva Slovenska, nakoľko nie pri každej 
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podnikateľskej činnosti vzniká potreba narastajúceho množstva počtu počítačov a podnikových 

počítačových sietí.  

Analyzovanou premennou pri hypotéze č. 1 bola miera dôležitosti a výkonu prvkov pre 

online reputáciu podnikov ako samostatných jednotiek. Na základe orientačnej analýzy bolo 

zistené, že podniky v súčasnosti dostatočne nevyužívajú potenciál vyplývajúci z obchodovania 

vo virtuálnom prostredí. Možno z dôvodu obáv, že bude v podniku potrebné vykonať zmeny v 

organizácii práce a možno i v organizačnej štruktúre podniku, avšak je dôležité poznamenať, 

že v súčasnej dobe sa do popredia dostávajú nové generácie, ktoré uprednostňujú komfort a 

všetky vymoženosti digitálnej doby, z čoho vyplýva pre udržateľnú konkurencieschopnosť 

podnikov potreba väčšej prítomnosti v online prostredí a snaha o budovanie pozitívnej 

reputácie. Dôkazom potreby prítomnosti podnikov v online prostredí a obchodovania v online 

prostredí je fakt, že v súčasnosti až 84,3% osôb vo veku 16-74 používa internet na dennej báze, 

pričom najčastejšie využíva internet na odosielanie e-mailov a druhou najčastejšou činnosťou 

je u týchto osôb vyhľadávanie informácií o produktoch a službách, o kúpu ktorých majú záujem. 

Na základe výsledkov orientačnej analýzy je možné vyhodnotiť, že hypotézu č. 1 je 

možné potvrdiť.  

Hypotéza č.2 

Overenie druhej hypotézy bolo možné na základe výsledkov z realizovaného 

dotazníkového prieskumu spokojnosti zákazníkov s automobilmi. Z odpovedí respondentov 

bolo zistené, že respondenti, ktorí aktuálne vlastnia nejaké vozidlo boli spokojní s pomerom 

ceny a kvality vozidla, podobne i so spotrebou vozidla, dokonca i s komfortom pri jazde a 

dizajnom, teda sa dá skonštatovať, že so svojim vozidlom sú vlastníci automobilov spokojní. 

Spokojnosť bola u vlastníkov vozidiel tiež vypočítaná prostredníctvom indexu spokojnosti 

zákazníkov, pričom tento index sa pohybuje na úrovni 60,29%, z čoho vyplýva, že vlastníci 

automobilov sú so svojimi vozidlami relatívne spokojní. Hypotézu je možné potvrdiť, nakoľko 

ako vyplýva z prieskumu, zákazníci sú relatívne spokojní, podľa odpovedí v dotazníku by ich 

spokojnosť zvýšili len faktory ako vyššia výbava, úprava audio súpravy, prípadne odhlučnenie 

kokpitu a zároveň sa v dotazníku vyjadrilo až 79,3% respondentov, ktorí vlastnia vozidlo, že 

ak by mali možnosť a dostatok finančných prostriedkov, rozhodli by sa pre kúpu rovnakej 

značky vozidla, teda existuje závislosť medzi spokojnosťou zákazníka s produktom a jeho 

opakovaným nákupným rozhodnutím pre rovnakú značku. 

Z uvedeného je možné dedukovať, že ak je zákazník spokojný s produktom ako je 

vozidlo, teda nie je to produkt, ktorý by kupoval často a kúpe predchádza svedomitý proces 

rozhodovania, kedy zákazník zvažuje množstvo faktorov, nielen cenu a kvalitu, tak vníma i 

reputáciu produktov. Keď si zákazník overuje informácie o produkte a ponukách, tak zisťuje i 

to, aký má podnik prístup k zákazníkom, k verejnosti, v súčasnosti najmä generácia Z dáva 

dôraz na ekológiu, teda vníma i to, ako sa spoločensky zodpovedne a ekologicky správa podnik, 

čo bolo zdôrazňované i v odpovediach respondentov v dotazníku. Z uvedeného vyplýva 

dôležitosť nielen faktorov ako sú cena, kvalita, spotreba, technické parametre, ale i správanie 

sa podniku, jeho komunikácia a teda v konečnom dôsledku i celková (aj online) reputácia 

podniku, ktorú súčasní i potenciálni zákazníci vnímajú.  

Z výsledkov dotazníkového prieskumu vyplýva potvrdenie hypotézy č. 2. 

Hypotéza č.3 

Pre online reputáciu podnikov je dôležité zistiť i to, ako zákazníci a potenciálni 

zákazníci využívajú internet, teda bolo potrebné overiť i hypotézu, že ak sa zákazníci rozhodujú 

kúpiť nejaký produkt alebo službu, či si zisťujú informácie o produkte alebo i podniku 

prostredníctvom internetu. Na základe výsledkov orientačnej analýzy zameranej na 
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domácnosti/zákazníkov na Slovensku z pohľadu využívania internetu bolo zistené, že 

jednotlivci vo veku 16-74 rokov na Slovensku využívajú internet na rôzne aktivity, najčastejšie 

využívajú internet na odosielanie a prijímanie e-mailov, teda na komunikáciu vo virtuálnom 

prostredí, pričom sa dá predpokladať, že ak zisťujú informácie o produkte, môžu 

prostredníctvom online komunikácie kontaktovať výrobcu alebo poskytovateľa služieb, 

prípadne zisťovať referencie na produkt. Potvrdzujúcim zistením pre prijatie hypotézy je fakt, 

že druhou najčastejšou aktivitou, ktorú jednotlivci vo veku 16-74 rokov vykonávajú v online 

prostredí je vyhľadávanie informácií o produktoch a službách, teda až 79% za všetky vekové 

kategórie. Dá sa povedať, že respondenti vo veku 16-23 rokov patria do generácie Z, teda 

interval jednotlivcov vo veku 16-24 rokov predstavuje tých zákazníkov a potenciálnych 

zákazníkov, ktorí sú digitálni a ktorí uprednostňujú komfort, virtuálny svet a virtuálne 

priateľstvá, využívajú všetky vymoženosti, ktoré dnešný digitálny svet ponúka, teda sú po 

technologickej stránke vyspelí a zdatní a čo je dôležité, sú na jednej strane veľmi samostatní, 

avšak pri rozhodovaní sa sú tímovo orientovaní, teda aj rozhodnutia robia tímovo, či už 

zisťovaním názorov a skúseností ostatných, čo uvádza ako pozitívum Koníčková vo svojom 

článku (Koníčková, 2018, online). U tejto skupiny jednotlivcov podľa výsledkov orientačnej 

analýzy využíva na vyhľadávanie informácií o tovaroch a službách až 83,1% podobne ako na 

komunikovanie prostredníctvom e-mailov, ktoré využíva až 83,9%. Dôležitým zistením je i to, 

že až 94,4% respondentov využíva sociálnej siete v podstate na dennej báze, teda tí respondenti 

ktorí patria do generácie Z, teda generácie, ktorá aktuálne nastupuje a na ktoré by sa podniky 

mali zamerať najviac z dôvodu udržateľnej konkurencieschopnosti. V súvislosti so zisťovaním 

informácií o produkte táto generácia s určitosťou využíva i sociálne siete, preto je na Slovensku 

stále podstatné zamerať sa pri podnikaní i na komunikáciu so zákazníkmi prostredníctvom 

sociálnych sietí a na budovanie online reputácie.  

Na základe výsledkov orientačnej analýzy je možné potvrdiť hypotézu č. 3. 

Hypotéza č.4 

Overenie štvrtej hypotézy vyplýva z analýzy prípadov riešenia negatívnej reputácie a 

teda v oboch analyzovaných prípadoch, kedy si podnik poškodil pozitívnu reputáciu na základe 

vzniku problému, vyplývajúcemu zo zanedbania kontrolných mechanizmov, prípadne z 

cieleného zavádzania zákazníkov. Ako pri Tylenolovej kríze, tak i pri emisnom škandále po 

prepuknutí problému na verejnosť boli reakcie zákazníkov totožné. Keď po užití Tylenolu od 

spoločnosti Johnson & Johnson zomreli 7 spotrebitelia, nepomohlo spoločnosti ani stiahnuť 

liek z predaja. Trhový podiel Tylenolu sa napriek stiahnutiu z predaja znížil o 30% len na 7%, 

čo pre podnik predstavovalo stratu viac ako 100 miliónov dolárov. Teda reakcia zákazníkov 

bola zmenená a  bola ovplyvnená v tomto prípade strachom o svoj život a zdravie. 

V prípade emisného škandálu spoločnosti Volkswagen bola prejavom zmeny správania 

zákazníkov strata dôvery a strata pozitívnej reputácie, ktorá bola dokázaná i na základe 

výskumnej štúdie Global RepTrak ® 100, kedy v priebehu roka klesla reputácie spoločnosti v 

Európe až o 20 bodov a v USA o 9 bodov, čo je paradoxné, nakoľko emisný škandál sa týkal 

USA, kde sú normy na emisie podstatne nižšie ako v Európe. Z uvedeného vyplýva, že 

zákazníci vnímajú všetky aktivity podnikov nielen vo svojom regióne, ale po celom svete a tie 

ovplyvňujú ich správanie i nákupné rozhodovanie. V spojitosti s emisným škandálom sú reakcie 

zákazníkov natoľko ovplyvnené, že neutrpela len samotná spoločnosť Volkswagen, ale i 

nemecká kultúra a tradícia výroby kvalitných automobilov a dokonca i mesto Wolfsburg a jeho 

ekonomiku, pretože toto mesto je sídlom spoločnosti Volkswagen. Mestu po prepuknutí 

škandálu škody v podobe pozastavenia prenájmov, zníženie príjmov z dane z príjmu 

právnických osôb a podobne.  
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Z vyššie uvedeného vyplýva, že zákazníci vnímajú všetky aktivity podnikov nielen na 

regionálnej úrovni a ak podnik alebo produkt získa negatívnu reputáciu, dokáže ich to natoľko 

ovplyvniť, že nielen že prestanú kupovať daný produkt od daného podniku, ale dokonca môžu 

začať negatívne vnímať i celý národ, kultúru či mesto, kde podnik sídli. Na základe výsledkov 

analýzy prípadov riešenia negatívnej reputácie je možné hypotézu č. 4 potvrdiť.  

Hypotéza č.5 

Z analýzy zásad proti vzniku negatívnych situácií boli identifikované zásady, ktoré ak 

podnik zahrnie do budovania svojej reputácie, dokáže predchádzať negatívnym udalostiam, 

prípadne ak už nejaká neočakávaná negatívna udalosť vznikne, dokáže na ňu lepšie reagovať a 

ochrániť tak svoju pozitívnu reputáciu s minimálnymi stratami. Na základe analýzy rôznych 

prípadov boli vyvodené aktivity, ktorým je potrebné sa vyvarovať a ktoré je potrebné podporiť 

z dôvodu istého druhu prevencie. Ak sa podniky budú vyhýbať tvorbe falošných odporúčaní a 

recenzií, tak sa vyhne sporom so zákazníkmi, ktorí časom zistia, že hodnotenia, odporúčania a 

recenzie sú z falošných profilov, stačí sa pozrieť napríklad na informáciu, kedy bol založený 

profil, z ktorého boli pridané recenzie a ak nie sú zaznamenané u tohto profilu žiadne 

predchádzajúce aktivity a vznikol v čase pridania recenzie, zákazníkov takýto počin utvrdí v 

tom, že podnik klame a zrejme jeho produkty nebudú  v požadovanej kvalite, preto si ich ani 

nekúpi. Ďalšími dôležitými zásadami sú tiež nikdy neklamať a nezavádzať zákazníkov, žiadne 

chyby neututlávať, čestne sa priznať aj k omylom a pochybeniam, zákazníci si viacej vážia 

úprimnosť, dôležité je sa snažiť chyby naprávať a vážiť si svojich zákazníkov, nikdy ich 

nepodceňovať, ak na adresu podniku prídu nejaké sťažnosti, je potrebné ich riešiť s chladnou 

hlavou, vždy reagovať slušne a úctivo, a čo je veľmi dôležité, nikdy neodignorovať žiadnu 

udalosť, pretože môže mať fatálne následky pre podnik. 

Dôkazom, že riadenie reputácie pomáha rýchlejšie a lepšie reagovať na neočakávané 

udalosti je i analýza prípadu Tylenolovej krízy. Podnik po vzniku krízy začal vykonávať všetky 

možné opatrenia, aby zachránil reputáciu podniku a ostatných svojich produktov. Dôkazom 

výhod riadenia reputácie je fakt, že spoločnosť Johnson & Johnson je na trhu dodnes so svojou 

130 ročnou tradíciou a v súčasnosti má viac ako 130 000 zamestnancov na celom svete, pričom 

na Slovensku je známa najmä svojimi produktmi pre ženy a na detskú starostlivosť. Analýza 

prípadu, týkajúceho sa Cícerovej nátierky od Alfa Bio, s. r. o. priamo poukazuje na fakt, že ak 

podniky inovujú svoju výrobu, neustále zlepšujú procesy a manažment podniku, ale sú tiež 

prozákaznícky orientovaným podnikom a majú vopred stanovenú filozofiu, v prípade Alfa Bio, 

s. r. o. ide o presadzovanie myšlienky rodinného podniku, budujú si tak pozitívnu reputáciu u 

zákazníkov, čo je v prípade vzniku krízovej situácie prínosné. Ak budú podniky budovať online 

reputáciu spolu s celkovou reputáciou podniku, môžu lepšie, podobne ako Alfa Bio, s. r. o. 

zvládnuť nepriaznivé obdobie podnikania a s minimálnymi, prípadne miernymi stratami 

zvládnuť i pravdivé či omylné kauzy a krízové situácie, ktoré boli silne medializované, pričom 

vďaka medializácii boli informácie o kauze rozšírené do až za hranice štátu.  

Z vyššie uvedeného vyplýva, že ak podniky aktívne budujú svoju reputáciu a riadia ju, 

tak dokážu lepšie zvládať neočakávané udalosti a teda je možné prijať hypotézu č. 5. 

3 ZÁVER A ZHNUTIE POZNATKOV Z REALIZOVANÉHO 

VÝSKUMU 

Na základe vykonaného výskumu bolo zistené, že v súčasnej digitálnej dobe stále viac 

narastá počet podnikov v každej veľkostnej kategórií, ktoré pri svojej podnikateľskej činnosti 

využívajú internet, z čoho je možné dedukovať, že si začali uvedomovať dôležitosť virtuálneho 

prostredia pre udržateľnú konkurencieschopnosť. Na základe orientačnej analýzy zameranej na 
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slovenské podniky a využívanie internetu bol zistený narastajúci počet vznikajúcich podnikov, 

ktorý je väčší než počet zanikajúcich podnikov, z čoho vyplýva, že udržať si 

konkurencieschopnosť bude pre podniky čoraz ťažšie. Pre slovenské hospodárstvo je zrejme 

najdôležitejší priemysel, nakoľko tvoril až 28% podiel na HDP v roku 2017 čo predstavuje 

medziročný nárast až o 4,12%. Priemysel na Slovensku je možné dávať do súvisu najviac 

s výrobou automobilov vo viacerých závodoch na území Slovenska, pričom podniky v odvetví 

automotive nie sú len samotné automobilky, ale i množstvo subdodávateľov v dodávateľsko-

odberateľskom vzťahu, ktorí ďalej spolupracujú s ďalšími podnikmi napríklad v odvetví 

strojárstva, gumárenstva a podobne. Podiel výroby v automotive predstavuje až 44% podielu 

celkovej priemyselnej výroby. Z toho vyplýva, že všetky podniky v priemysle sú aktuálne 

veľmi dôležité a neodmysliteľné pre slovenské hospodárstvo. Aj z tohto dôvodu je reputácia 

a online reputácia u podnikov významná a to z viacerých hľadísk, pričom nejde len o vzťah 

podniku so zákazníkom, ale i o vnímanie podnikov investormi, zamestnancami, či vzájomne 

medzi sebou z dôvodu dodávateľsko-odberateľských vzťahov, ktoré musia byť korektné.   

Z výskumu vyplynulo, že čím väčší je podnik, tým viac využíva informačné 

a komunikačné technológie pri svojom podnikaní. U veľkých podnikov internet využívalo až 

100%, pričom webovú stránku vlastnilo len 88,3% veľkých podnikov. Po zameraní sa viac na 

priemysel bolo zistené, že len 81,5% podnikov v tomto odvetví vlastní webovú stránku, ktorou 

sa navonok prezentuje a komunikuje so zákazníkmi a ostatnými zainteresovanými stranami. 

U podnikov, ktoré patria priamo do sektoru automotive bol tento percentuálny podiel podnikov 

vlastniacich vlastnú webovú stránku ešte nižší – len 75,2%, z čoho vyplýva vzhľadom na 

súčasnosť a trendy v oblasti aktivít vo virtuálnom prostredí  potreba väčšej prítomnosti vo 

virtuálnom prostredí a využívania online nástrojov, prostredníctvom ktorých podnik zvýši 

interakciu so zákazníkmi, verejnosťou a ostatnými zainteresovanými stranami, čoho výsledkom 

je udržateľná konkurencieschopnosť. Tie podniky z odvetvia priemyslu, ktoré vlastnia webovú 

stránku ju najčastejšie využívali viac pasívne a to najmä na zverejňovanie katalógov produktov 

a cien až u 89% podnikov, i keď ako druhá možnosť bolo zdieľanie odkazu na podnikový profil 

na sociálnej sieti, žiaľ stalo sa tak len u približne 22% podnikov. Ďalšie možnosti využívania 

webovej stránky boli online objednávanie alebo rezervovanie, prispôsobenie a návrh tovaru 

alebo služby online a sledovanie vývoja objednávky online. Z pohľadu využívania sociálnych 

médií boli u priemyselných podnikov najčastejšie využívané sociálne siete ako Facebook či 

LinkedIn u viac ako 24% podnikov a multimédiá obsahujúce zdieľané webové stránky ako 

YouTube a Flickr u 11,5% podnikov, čo je na aktuálne trendy na Slovensku vo využívajú 

sociálnych sietí málo, pričom z praxe vyplýva, že podniky i keď majú profily na sociálnej sieti, 

nie sú dostatočne aktívne, čo v konečnom dôsledku neprináša žiadne pozitívne výsledky, skôr 

takáto zanedbaná činnosť pôsobí na zákazníka ignorantsky. 

Zaujímavým zistením bol i fakt, že napriek súčasnej internetovej dobe, kedy zákazníci 

uprednostňujú svoje pohodlie napríklad i nakupovaním online na Slovensku len takmer 38% 

veľkých podnikov realizuje online predaj svojich produktov. V roku 2017 malo prístup 

k internetu až takmer 81% slovenských domácností, pričom internet využívajú najmä 

prostredníctvom smartfónov v podstate na dennej báze, z čoho vyplýva, že sú vo virtuálnom 

prostredí prítomní kedykoľvek a teda i kedykoľvek si môžu zisťovať informácie o produktoch 

a službách, značke, hodnoteniach a samotnom podniku, ale môžu i kedykoľvek prispievať vo 

virtuálnom prostredí a zdieľať svoje osobné skúsenosti s produktmi, službami a podnikom 

a tým ovplyvňovať online reputáciu podniku, z čoho vyplýva potreba neustáleho monitoringu, 

kontroly a riadenia online reputácie podnikov a ich produktov, služieb či značiek. Ak chcú 

podniky ovplyvniť čo najväčšie publikum a s čo najväčším publikom komunikovať, musia ho 

dobre poznať, jeho požiadavky, potreby a snažiť sa publikovaný obsah prispôsobovať tak, aby 

bol na jednej strane užitočný a na druhej strane zaujímavý a pútavý, preto je vhodné si publikum 
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segmentovať podľa spoločných znakov a publikovať pre jednotlivé segmenty vhodné obsahy. 

Výskumom bolo tiež dokázané, že druhou najčastejšou aktivitou Slovákov vo veku 16 až 74 

rokov je hneď po e-mailovej komunikácii vyhľadávanie informácií o produktoch a službách 

a následne využívanie sociálnych sietí, čo je pre podniky smerodajné, že i prítomnosť 

a komunikácia so zákazníkmi prostredníctvom sociálnych sietí a iných sociálnych médií je 

potrebné zvážiť.   

Nakoľko v súčasnosti slovenské podniky neprikladajú veľkú dôležitosť online reputácii, 

často nevedia čo tento pojem znamená, nepoznajú ani postup či proces, ktorý sa online reputácie 

týka. Po preskúmaní viacerých zdrojov nebol na Slovensku nájdený graficky zobrazený 

a celkový model. Na základe východiskovej analýzy riešenia online reputácie v podniku bolo 

možné identifikovať dôležité fázy procesu riadenia online reputácie.  

Na základe prieskumu vnímania reputácie podnikov verejnosťou je možné 

skonštatovať, že online reputáciu dokážu nesmierne ovplyvniť sťažnosti a nespokojnosť 

zákazníkov, ktorá je zdieľaná vo virtuálnom prostredí prostredníctvom sociálnych médií 

v podobe hodnotení, recenzií, sťažností na rôznych portáloch, ktoré sú zamerané na sťažnosti. 

Podľa zahraničných štúdií uviedli samotné podniky, že je až u 97% z nich dôležitá online 

reputácia pri podnikaní dôležitá, pričom z praxe je vidieť, že na Slovensku je situácia horšia, 

podniky na Slovensku sa zatiaľ intenzívne nezaoberajú svojou online reputáciou, čo je ale 

chyba, nakoľko prieskumov bolo zistené, že len 34% obyvateľov Slovenska si myslí, že 

podniky poskytujú pravdivé informácie svojim zákazníkom. Zahraničné prieskumy zase 

uvádzajú, že ak sa zákazník rozhoduje medzi dvoma relatívne totožnými produktmi, tak až 

u 89% zákazníkov rozhoduje reputácia podniku a samotných produktov či služieb a až 72% 

opýtaných dokáže ovplyvniť reputácia podniku ich nákupné rozhodovanie. Čo sa týka 

konkrétne online recenzií, tie dokážu ovplyvniť až približne 67% zákazníkov, teda je potrebné 

aby sa podniky usilovali o maximálne uspokojovanie zákazníkov, aby ich hodnotenia 

a recenzie vo virtuálnom prostredí boli čo najlepšie a v prípade opaku je potrebné aj 

prostredníctvom online nástrojov v reálnom čase reagovať na vzniknutú situáciu, zistiť 

a analyzovať čo spôsobilo negatívnu recenziu, ale sa tiež snažiť vzniknutú situáciu riešiť, 

napríklad i odškodnením nespokojného zákazníka, nakoľko bolo zistené, že priemerne 23 

sťažností dokáže vytvoriť až 10 000 nepriateľov podniku. Z prieskumu vnímania reputácie 

podnikov verejnosťou na Slovensku bolo tiež zistené, že u veľkých podnikov, ako sú podniky 

z oblasti automotive pre ich dôležitosť pre slovenské hospodárstvo, bola identifikovaná 

relatívna prehľadnosť webových stránok, avšak čo sa týka sociálnych sietí bola zaznamenaná 

dlhšia odozva u niektorých podnikov. Z pohľadu PR aktivít na najsilnejších slovenských 

portáloch je situácia väčšiny podnikov na hranici spokojnosti, nakoľko sa zákazníci dočítajú na 

slovenských portáloch o radách o zdraví či politike ako o slovenských automobilkách. PR 

články automobilky publikujú prostredníctvom portálov len v prípade zverejnenia nejakých 

veľkých noviniek alebo v prípade ovplyvňovania názoru verejnosti pri vzniku nejakej 

negatívnej situácie. Uspokojivé bolo zistenie, že podniky majú vlastné fóra, na ktorých je síce 

menší počet užívateľov, avšak relatívne vysoký počet diskusných príspevkov. Na základe 

výskumu v tejto oblasti a z výsledkov analýzy sentimentu bolo zistené, že na Slovensku sú 

z vybraných automobiliek, ktoré vyrábajú automobily na Slovensku sú najobľúbenejšie 

Volkswagen, napriek svojmu nedávnemu škandálu s emisiami a Škoda, u ktorej má zrejme 

i vplyv tradície na obľúbenosť. Výsledky realizovaného dotazníkového prieskumu tiež 

poukazujú na najväčšiu spokojnosť s automobilmi značiek Volkswagen a Škoda, pričom ich 

spokojnosť bola na úrovni 60,29%, čo zase nie je veľmi pozitívne číslo, avšak vlastníci vozidiel 

vykazovali relatívne vysokú spokojnosť s kvalitou v pomere k cene automobilu či 

s technickými parametrami, teda dôvod nízkeho indexu spokojnosti bude niekde inde. Môže ísť 

o skúsenosť a prvý dojem, ktorý personál na nich zanechal, na ktorý v dotazníku zákazníci 
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poukazovali, alebo nespokojnosť s poskytovanými službami. Dôležité je však i to, že zákazníci 

na Slovensku vnímajú i odporúčania, referencie, diskusné fóra či reputáciu podniku/značky.  

Pri realizácii výskumu boli zistené i kroky, ktoré pri riešení negatívnej situácie 

realizovali podniky, ale boli tiež identifikované zásady, ktoré by sa mali snažiť podniky 

dodržiavať ako istý druh prevencie pred vznikom negatívnych situácií, ktoré by mohli uškodiť 

reputácii a online reputácii. V súvislosti s riešením negatívnych situácií, ale i so samotným 

proces riadenia online reputácie boli analyzované tiež online nástroje na podporu budovania 

online reputácie. Existuje množstvo nástrojov, ktoré sú špecializované na rôzne oblasti analýzy 

publika, ktoré podniky môžu ovplyvňovať a ktorému môžu podniky publikovať vhodný obsah. 

Niektoré nástroje sa zameriavajú na analýzu a zisťovanie výskytu kľúčových pojmov, iné na 

online recenzie, niektoré ponúkajú výpočty sentimentu a Net Promoter Skóre, čím uľahčujú 

manuálnu prácu pri monitoringu, analýze a vyhodnocovaní súčasného stavu online reputácie 

podnikov.  

Výsledky realizovaného výskumu, teoretické poznatky a výsledky východiskovej 

analýzy riešenia online reputácie v podniku predstavujú spolu východiskové poznatky pre 

tvorbu návrhu riešenia problému v podobe modelového riešenia. 

4 MODEL RIADENIA REPUTÁCIE S VYUŽITÍM NÁSTROJOV 

IS/IKT 

Riešením stanoveného problému týkajúceho sa udržateľnej konkurencieschopnosti 

slovenských podnikov, ktoré je ovplyvnené nedostatočným pôsobením a aktivitami vo 

virtuálnom prostredí je modelové riešenie riadenia reputácie s využitím nástrojov IS/IKT. 

Modelové riešenie vychádza z teoretických poznatkov v danej oblasti a z výsledkov 

realizovaného výskumu, prostredníctvom ktorého boli identifikované fázy procesu riadenia 

online reputácie, zásady, ktoré je z prevenčného hľadiska potrebné dodržiavať, online nástroje 

na podporu budovania online reputácie, ale i aktivity, ktoré napomáhajú pri neutralizácii 

negatívnej reputácie po vzniku negatívnej situácie. Navrhované riešenie má pomôcť podnikom 

riadiť reputáciu vo vlastnej réžii za pomoci využívania online nástrojov, ktoré sú dostupné 

s investovaním minimálnych prostriedkov.  

Proces riadenia reputácie je možné rozdeliť do troch fáz, ktorými sú predprípravná fáza, 

prípravná fáza, realizačná fáza a záverečná fáza. Každá fáza obsahuje jednotlivé činnosti, 

pričom predprípravná fáza je zameraná na počiatočné zosúladenie vnútra podniku a podniku 

s vplyvmi pôsobiacimi na budovanie online reputácie, prípravná fáza spočíva v určení 

realizačného tímu, teda ide o zmenu kompetencií a zodpovedností v organizačnej štruktúre 

podniku. Následne je potrebné definovať ciele, ktoré chce podnik v oblasti online reputácie 

dosiahnuť a v akom čase. Realizačná fáza je charakterizovaná zberom potrebných dát, 

analyzovaním a ich vyhodnocovaním, tvorbou obsahu, ktorý bude publikovaný vo virtuálnom 

prostredí. Záverečná fáza je fázou vyhodnocovania vplyvov zverejneného obsahu pre jednotlivé 

segmenty publika, pričom proces riadenia reputácie je nekončiacim procesom a teda pokračuje 

zacyklením.  

Predprípravná fáza pre dosiahnutie požadovaných stanovených výsledkov budovania 

online reputácie sa zameriava na potrebu zosúladenia podniku a vplyvov, ktoré pôsobia na 

podnik, aby bolo možné dosiahnuť čo najlepšiu koherentnosť a výsledky navrhovaného 

riešenia. Nakoľko je modelové riešenie zasadené do existujúceho podniku, predpokladá sa 

vopred jasne definované poslanie, vízia, filozofia, ale i podnikové ciele a podniková stratégia. 

Na riešenie problému s udržateľnou konkurencieschopnosťou prostredníctvom budovania 

online reputácie vplývajú charakter podniku, pričom tento pojem v sebe zhŕňa podnikovú 
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kultúru, identitu, štýl vedenia a branding spolu s vybudovanou značkou podniku. Aby bolo 

riešenie prínosné, musí existovať súlad nielen medzi podnikovými cieľmi, stratégiou a riešením 

budovania online reputácie, ale tiež musí existovať v podniku koherencia medzi podnikovou 

kultúrou, identitou, štýlom vedenia a brandingom. 

 Predstaviteľmi a tvorcami kultúry sú ľudia a nie sú to len zamestnanci, ale celý podnik, 

preto je dôležité uvedomiť si hodnoty, ktoré sú v podniku presadzované a aké by presadzované 

v súčasnosti mali byť, pričom by mali byť všetkým v podniku blízke a aplikovateľné i do 

bežného života. To ako sa zamestnanci a vedenie podniku správajú voči zákazníkom sa 

odzrkadľuje na ich online reputácii. Ak sú zamestnanci neochotní a neúctiví, zákazník prejav 

nevôle a správanie sa predstaviteľov podniku voči sebe vníma a jeho spätou väzbou na konanie 

voči jeho osobe môže byť zverejnenie negatívnej recenzie, v horšom prípade článok na blogu 

venovaný jeho osobnej skúsenosti, ktorý sa vo virtuálnom prostredí šíri veľkou rýchlosťou 

a prináša so sebou množstvo škôd. Z pohľadu kultúry nejde len o zamestnancov, ale 

i o najvyšších predstaviteľov podniku, ktorých i súkromný život je často spájaný s podnikom, 

z čoho vyplýva, že ak sa stanovených hodnôt v podniku a kultúry predstavitelia podniku 

nedržia, resp. ich porušujú, výsledkom je negatívny vplyv na online reputáciu podniku.  

S kultúrou úzko súvisí i podniková identita, ktorá prezentuje verejnosti vnútornú 

identitu, teda to, kým podnik je. Prejavom identity navonok je nielen logo, ktorým sa podnik 

prezentuje a odlišuje od konkurencie, ale i celý dizajnový manuál, týkajúci sa odevu, 

hlavičkového papiera, propagačných materiálov, fontov písma a podobne. Podniková identita 

predstavuje osobnosť podniku, teda princípy ktoré vyznáva, uznávané hodnoty, vízia akú 

podnik má, kým chce byť, čo chce dosiahnuť. Podnikovú identitu a celkovo vybudovaný imidž 

spájaný s aktivitami podniku vníma celá verejnosť a preto je do istej miery nositeľkou dôvery 

verejnosti i zákazníkov voči podniku a jeho produktom a službám, ktoré poskytuje.  

Okrem kultúry a identity je dôležitý i vplyv štýlu vedenia na online reputáciu a to 

z dôvodu, že ak sú zamestnanci v podniku spokojní, cítia sa byť príslušní a zapájaní do 

rozhodovania, teda nie sú podceňovaní, ale ich myšlienky a aktivity si vedenie podniku váži, 

tak pracujú s nadšením a svoju spokojnosť zdieľajú i vo svojom okolí, čo je jednou zo zložiek 

celkovej reputácie podniku.  

Značka a branding sú tiež v súvise s identitou a kultúrou podniku, pričom budovanie 

značky a branding je vo zvláštnom vzťahu s reputáciou. Reputácia závisí od značky 

a brandingu, a naopak, preto je v súvislosti so zavádzaním modelového riešenia riadenia online 

reputácie do existujúceho podniku branding a vybudovaná značka jedným z prvotných krokov 

pri budovaní reputácie.  

Ďalším vplyvom na budovanie online reputácie sú zainteresované strany, medzi ktoré 

patria nielen zamestnanci podniku, ale i obchodní partneri, dodávatelia, odberatelia, teda 

i zákazníci, banky, štát, média a v podstate celá verejnosť. Zainteresované strany vplývajú na 

reputáciu a online reputáciu v zmysle zdieľania vlastnej skúsenosti v oblasti korektnosti vzťahu 

s podnikom svojmu okoliu a verejnosti vo virtuálnom prostredí.  

Pre veľké podniky je dôležité udržiavať korektné vzťahy založené na dôvere so svojimi 

obchodnými partnermi a zainteresovanými stranami, ktoré sú s podnikom v dodávateľsko-

odberateľskom vzťahu a to z dôvodu udržateľnej konkurencieschopnosti. Ak sa naruší dôvera 

medzi podnikom a zainteresovanou stranou napríklad z dôvodu omeškania platieb, omeškania 

dodania produktov, prípadne včasného dodanie v prípade dodania just in time, ale poškodených 

produktov, u zainteresovanej strany môže dôjsť k vzniku problémov pri jeho podnikateľskej 

činnosti, čoho výsledkom je narušenie dôvery, vzťahov a pri budúcom obstarávaní sa môže 

rozhodnúť pre iný, konkurenčný podnik, prípadne nemusí v budúcnosti poskytnúť pozitívne 

referencie na podnik z dôvodu predošlej straty dôvery.  
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U zákazníkov je vplyv na budovanie online reputácie ešte citeľnejší, nakoľko často ide 

o koncových spotrebiteľov, ktorí majú svoje konkrétne požiadavky a ak nie sú ich požiadavky 

a želania splnené, uspokojené na maximu, svoju nespokojnosť rýchlo a jasne najmä v dnešnej 

digitálnej dobe prejavujú vo virtuálnom prostredí, kde sú ich nákupné skúsenosti rýchlo 

zdieľané a šírené medzi širokou verejnosťou, napríklad i prostredníctvom sociálnych sietí, kde 

je nespokojnosť zdieľaná priam virálne.   

Budovanie online reputácie ovplyvňuje i samotná kvalita produktov, ktorá súvisí so 

schopnosťou uspokojovania požiadaviek a potrieb zákazníkov. To akú má produkt funkčnosť, 

výkonnosť a kvalitu v porovnaní s cenou zákazníci veľmi vnímajú a pri realizácii prieskumu 

produktov pred samotnou kúpou sú tieto parametre produktu jednou z prvých vecí, ktoré 

zákazníci porovnávajú u produktov od podnikov a od konkurenčných podnikov. Následne 

sledujú tiež možnosť výberu z viacerých variantov, ale i maximalizáciu použiteľnosti 

a využitia, ale i to do akej miery existuje zhoda s ich konkrétnymi požiadavkami, teda vyberajú 

najlepší variant z možných ponúkaných. V súčasnosti, najmä u produktov, ktoré nie sú dennej 

spotreby a sú vyššej hodnoty, ako sú napríklad automobily či elektronika vnímajú zákazníci 

tiež záručný a pozáručný servis, úroveň kvality servisu, ale napríklad i certifikáciu podniku, čo 

vnímajú ako záruku kvality.  

Poslednou oblasťou vplyvov je v podstate vzájomné prepojenie vyššie uvedených 

vplyvov, pričom ide najmä o vzťah podniku k zákazníkom a k verejnosti. Podnik by sa mal 

snažiť vo virtuálnom prostredí vytvárať hodnotný obsah, ktorý je v súlade s jeho 

vnútropodnikovými hodnotami a ktorý je pre zákazníkov zaujímavý, prínosný a zaujme ich. 

Aby podnik dokázal vytvárať hodnotný obsah pre širokú verejnosť, je potrebné na začiatku si 

zákazníkov segmentovať podľa spoločne vykazovaných znakov, čomu predchádza analýza 

zákazníkov až následne bude možné vytvárať pre každý segment zvlášť obsah, ktorý bude 

zameraný na špecifickosť a konkrétnosť segmentov. S hodnotami podniku, kultúrou 

a identitou, ale i vzťahom podniku voči zákazníkom a verejnosti súvisí tiež koncept 

spoločensky zodpovedného podnikania. Dnes spoločensky zodpovedné podnikanie, etické, 

ekologické a filantropické zmýšľanie podnikov prináša konkurenčnú výhodu, nakoľko svetová 

situácia z pohľadu globálnych problémov v oblasti ekológie a humanitárnej pomoci je vážna. 

Ochotu podnikov riešiť globálne problémy svojim správaním zákazníci oceňujú čoraz viac a aj 

na základe takýchto hodnôt podniku a aktivít si zákazníci vytvárajú dôveru voči podnikom a ich 

produktom. Dôležitým pravidlom pre podniky, ktoré sú budovať svoju pozitívnu online 

reputáciu stále zostáva heslo „náš zákazník, náš pán“, preto je potrebné urobiť maximum vo 

vzťahu voči zákazníkom a dokázať im tak, že sú pre podnik prioritou.  

Prípravná fáza, ako už bolo vyššie uvedené je zameraná zväčša na analytické činnosti. 

Na začiatku procesu budovania online reputácie stanoviť realizačný tím. Táto činnosť môže 

byť spojená s úpravou a rozšírením povinností a zodpovedností zamestnancov v organizačnej 

štruktúre, ktorí patria pod marketingové oddelenie z dôvodu podobnosti zamerania 

vykonávania budúcich činností, resp. s prijatím nového zamestnanca, ktorého náplň práce bude 

zameraná na budovanie online reputácie podniku od počiatočného monitoringu až po 

opakovanú tvorbu a vyhodnocovanie obsahu. So zavedením modelového riešenia riadenia 

online reputácie prichádza rozšírenie manažérskych kompetencií, týkajúcich sa reputačného 

manažmentu. Po určení realizačného tímu je dôležité stanoviť dlhodobé ciele online 

reputačného manažmentu, prostredníctvom ktorého chce podnik dosiahnuť zmenu súčasného 

stavu a získať pozitívnu online reputáciu. Pri stanovovaní cieľov je vhodné využiť metodiku, 

napríklad SMART metodiku, teda je potrebné ciele stanoviť tak aby boli presne špecifikované 

a konkretizované, dosiahnuteľné, realizovateľné, merateľné a časovo ohraničené. V tejto fáze 

procesu je potrebné zohľadniť zásady proti vzniku negatívnych situácií, ktoré boli 

identifikované na základe realizovaného výskumu: 
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- nevytvárať falošné odporúčania, hodnotenia a falošné recenzie, 

- neklamať a nezavádzať zákazníkov i celú verejnosť,  

- po realizácii chybného kroku neututlávať, ale čestne sa k činu priznať,  

- ak je to možné, chyby sa snažiť naprávať, 

- vážiť si zákazníkov bez rozdielu a neposudzovať ich, 

- nepodceňovať žiadnu zo vzniknutých situácií a predvídať,  

- sťažnosti riešiť s chladnou hlavou, 

- odpovede na negatívne komentáre a hodnotenia je potrebné premyslieť a zvážiť 

o oprávnenosť sťažnosti, 

- reagovať za každých okolností slušne a úctivo,  

- neignorovať žiadne udalosti a hrozby, 

- nikdy sa nevzdávať a snažiť sa nájsť riešenie na všetky problémy.    

Analýza súčasného stavu spočíva v určení a identifikácii najdôležitejších 

vyhľadávaných slov, pojmov a fráz, ktoré sú v súvise s podnikom a jeho produktmi a spočíva 

v následnom analyzovaní výskytu kľúčových slov, pojmov, fráz, pričom je analyzovaný 

sentiment nájdených výsledkov, teda v akom súvise sa o podniku v online prostredí hovorí, či 

ide o obsah s pozitívnym, negatívnym alebo neutrálnym charakterom. Pri analýze súčasného 

stavu je potrebné zistiť i to, či sú všetky informácie o podniku vo virtuálnom prostredí správne, 

či sú publikované podnikom alebo niekým iným, aby sa vylúčilo nevedomé zavádzanie 

zákazníkov na základe nesúladu toho čo je napríklad zverejnené na webovej stránke podniku, 

napríklad o otváracích hodinách alebo cenách a o informáciách, ktoré sú voľne dostupné 

prostredníctvom využitia webového prehliadača. Pri analýze ide teda o zisťovanie súladu 

informácií na vlastných webových stránkach, sociálnych sieťach, blogoch a ostatných 

sociálnych médiách. Ak bol nájdený obsah, ktorý nie je pravdivý a jeho zmena alebo 

odstránenie nie je ani v kompetencii podniku, existujú právne riešenia ako tento nepravdivý 

obsah odstrániť prostredníctvom žiadosti o zrušenie a vymazanie obsahu na základe ochrany 

osobných údajov, z dôvodu zdieľania nelegálneho obsahu a podobne.  

Ďalšou potrebnou analýzou je analýza možností využitia komunikačných kanálov. 

Táto analýza je zameraná na možnosti publikovania obsahu, teda je potrebné zistiť aké sociálne 

médiá dokáže podnik využiť, aké publikum sleduje jednotlivé druhy sociálnych médií a či sú 

na jednotlivých druhoch sociálnych médií aktívne aj niektoré, resp. všetky segmenty publika 

podniku. Je potrebné zanalyzovať a vyhodnotiť do ktorých sociálnych médií, medzi ktoré patria 

nielen webové stránky a sociálne siete, ale i rôzne blogy, fóra vytvárané podnikom, ale 

i organicky vznikajúce diskusné fóra, vlogy, wiki stránky a podobne, je vhodné a prínosné 

investovať čas a pre ktoré sociálne médiá sa oplatí vytvárať online obsahy pre jednotlivé 

segmenty publika.  

Spomínané analýzy je potrebné vykonať vo vonkajšom i vnútornom prostredí podniku. 

V prípade vnútorného prostredia podniku ide o hĺbkový audit virtuálneho prostredia, v ktorom 

podnik pôsobí, teda ide najmä o analýzu vlastnej webovej stránky, ktorá spočíva v analýze 

pravdivosti a koherencie zverejnených informácií, v analýze návštevnosti, zisťovania času, 

ktorý zákazníci a potenciálni zákazníci trávia na webovej stránke, zistenie jej prehľadnosti 

a intuitívnosti, analýza existencie požadovaných vyhľadávaných informácií podľa aktuálnych 

trendov, nakoľko sa často stáva, že podniky majú na webových stránkach katalógy produktov 

na požiadanie, čo často zákazníkov z časového hľadiska odrádza a tým podniky prichádzajú 

zbytočne o zákazníkov. V prípade vonkajšieho prostredia podniku ide o výskum, ako už bolo 

vyššie uvedené zameraný na možnosť využitia sociálnych médií. Pre vstupnú analýzu 

v prípravnej fáze, ale i pre budúci monitoring online reputácie je vhodné využiť online nástroje 

v podobe webových aplikácií a programov. Na základe vykonanej analýzy online nástrojov 

bola identifikovaná najlepšia kombinácia online nástrojov, ktoré je vhodné aj pri budúcom 
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monitoringu online reputácie vhodné využívať a ktoré sú v pomere výkon a cena najlepším 

riešením pre podniky. Prvým nástrojom je nástroj Mention, ktorý je vhodný na analýzu 

kľúčových pojmov, analýzu sentimentu výsledkov vyhľadávania, ale tento nástroj za 299€ 

mesačne ponúka i analýzu konkurencie, teda podnik dokáže zistiť úroveň reputácie 

konkurencie, z čoho vyplýva možnosť lepšieho zamerania a tvorby online obsahu. Nástroj 

Mention ponúka analyzovanie všetkých sociálnych médií, pričom ponúka v informačnom 

paneli možnosť reagovať na zistené skutočnosti, čo je podstatné najmä pre budúci monitoring, 

kedy hneď na základe upozornenia e-mailom aj na základe upozornení priamo vo webovom 

prehliadači na stránke Mention reagovať napríklad na komentáre alebo recenzie či príspevky 

na blogoch. Nástroj ponúka tiež možnosť kontaktovať tvorcov PR článkov a požiadať ich 

o zdieľanie obsahu, ktorý mu podnik poskytne. Druhým vhodným nástrojom na analýzu online 

reputácie je nástroj s názvom SimilarWeb. Tento nástroj je pri vstupnej analýze vhodné využiť 

pri hĺbkovom audite, nakoľko tento nástroj ponúka analýzu vlastných webových stránok, 

mesačný sumár návštev, mieru odchodovosti a priemer trvania jednej návštevy. Tieto základné 

služby sú v základnom balíku zadarmo obmedzené, preto by bolo vhodnejšie využiť rozšírenú 

verziu za 175€ mesačne. Posledným nástrojom, ktorý je vhodné využiť pri analýze súčasného 

stavu i pri budúcom monitoringu je nástroj GatherUp, ktorý je zameraný na analýzu 

a zhromažďovanie online recenzií, ktoré vyhľadáva vo všetkých sociálnych médiách. Tento 

nástroj je tiež platený, avšak druha najvyššia verzia za 87€ mesačne ponúka i analýzu lojálnosti 

zákazníkov prostredníctvom výpočtu Net Promoter Skóre a tiež možnosť zasielania žiadosti 

zákazníkom o vyplnenie recenzie nielen prostredníctvom e-mailu, ale i SMS a to i na území 

Európy. Získané údaje z analýzy súčasného stavu online reputácie a analýzy možností využitia 

komunikačných kanálov je potrebné uložiť do databázy z dôvodu budúceho vyhodnocovania 

pochopenia a vnímania obsahu, ktorého výsledkom sú očakávané zmeny v oblasti online 

reputácie.   

Realizačná fáza spočíva v návrhu a tvorbe konkrétneho vhodného návrhu, resp. 

návrhov pre všetky segmenty. Návrh a jeho tvorba v sebe zahŕňa i tvorba plánu reputácie, ktorý 

predstavuje strategický plán komunikácie, aktivít a výkonnosti podniku, ktorého cieľom je 

zlepšenie online reputácie podniku. Reputačný plán by mal zhŕňať výsledky interného 

a externého auditu, spôsob merania reputácie a určenie miest, kde bude obsah publikovaný, 

analýzu potenciálnych problematických oblastí ovplyvňujúcich online reputáciu, analýzu 

cieľov a príležitostí, a obsahuje najdôležitejšiu časť, ktorou je rozpis konkrétnej komunikačnej  

stratégie, resp. konkrétne kroky. Jeho zostavovaniu prechádza bainstorming realizačného tímu, 

ktorý pre jednotlivé segmenty vymýšľa a kreuje zaujímavý, hodnotný a pútavý obsah. 

Reputačný plán musí byť komplexný a systematický, mal by byť realistický a aktivity v ňom 

by mali byť vzájomne previazané, pričom by mala byť dodržaná postupnosť jednotlivých 

krokov. Plán reputácie musí byť počas celej doby priebehu procesu budovania online reputácie 

porovnávaný s realitou a malo by byť kontrolované vykonávanie jednotlivých krokov plánu 

reputácie. Kým nie je dokončený jeden krok, nie je možné pokračovať na ďalší, čo súvisí 

i s previazanosťou a postupnosťou. Plán reputácie by mal byť tiež časovo ohraničený, nakoľko 

po realizácii všetkých krokov nasleduje hodnotenie splnenia definovaných aktivít, ktorých 

cieľom je budovanie online reputácie podniku.  

Ďalšou fázou procesu je publikovanie obsahu vo virtuálnom prostredí, kde sú 

zohľadnené výsledky analýzy možností využitia komunikačných kanálov, pričom je tiež 

zostavený Publikačný plán, ktorý má podobné náležitosti ako reputačný plán a obsahuje 

jednotlivé časové plány, teda kedy bude aký obsah pre aký segment publikovaný na akých 

konkrétnych sociálnych médiách. Publikačný plán obsahuje i určenie spôsobu publikovania, 

teda či bude obsah publikovaný manuálne zamestnancom alebo automaticky s využitím 

publikačných systémov.  
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Po publikovaní obsahu nasleduje jeho propagácia, pričom má podnik na výber či chce 

ísť spoplatnenou cestou alebo chce obsah propagovať zadarmo, čo má v súčasnej dobe väčšiu 

účinnosť, nakoľko dnes pri vyhľadávaní zákazníci prehliadajú platené príspevky a za 

relevantné považujú organické príspevky a obsahy. Obsah môže podnik propagovať oslovením 

aktuálneho publika, teda aktuálnych zákazníkov a sledovateľov, zdieľaním obsahu 

prostredníctvom sociálnych médií, ktoré už podnik využíval v minulosti a má vybudovanú 

základňu sledovateľov, alebo môže využiť platenú propagáciu obsahu na relevantných 

webových stránkach, blogoch s vysokou autoritou, sponzorovaný obsah na mediálnych 

webových stránkach a kampane s platenými vyhľadávaniami, pomocou spoplatneného 

propagovania vyhľadávania vo vyhľadávačoch. Obsah môže byť propagovaný tiež 

strategickým zacielením, čo spočíva v neustálom sledovaní výsledkov a aplikácii  riešenia 

SEO, teda neustále udržiavanie obsahu na prvých miestach vo vyhľadávačoch, čo so sebou 

prináša vznik potreby rozvoja odkazov, technickú optimalizáciu na stránkach a mimo nej.  
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Obrázok 2 Modelové riešenie riadenia reputácie s využitím nástrojov IS/IKT 
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Keď je obsah odpublikovaný a spropagovaný, je potrebné nechať obsah vo virtuálnom 

prostredí istú dobu pôsobiť a to v závislosti od sociálneho média a zvolenej formy propagácie, 

aby bolo oslovené čo najširšie publikum a tiež neustále monitorovať všetky sociálne médiá, 

aby bolo možné včas reagovať na prípadné nezrovnalosti alebo negatívne ohlasy a recenzie na 

podnik a jeho produkty, avšak monitoring je potrebné využiť i na neustálu prítomnosť podniku 

vo virtuálnom prostredí a teda reagovať i na pozitívne recenzie a hodnotenia, s využitím online 

nástrojov podnecovať zákazníkov k tvorbe recenzií, ale i napríklad k aktivite v diskusných 

fórach.  

Ďalším krokom v procese je analýza pochopenia vnímania obsahu a jej vyhodnotenie, 

čo predstavuje už vyššie spomínaný monitoring a porovnanie s pôvodným stavom online 

reputácie. Na základe analýzy dokáže realizačný tím zistiť, či jednotlivé segmenty správne 

pochopili im komunikovaný obsah, či na vnímanie obsahu nepôsobila nejaká náhla zmena 

v podniku spojená s nutnosťou vykonania nejakých aktivít a opatrení, prípadne zmeny na trhu, 

ktoré by sa mohli dotknúť zákazníkov a ako na zákazníkov zmeny pôsobili, je potrebné 

vyhodnotiť tiež reakcie zákazníkov, teda je opäť potrebné vykonať hĺbkovú analýzu s využitím 

online nástrojov. Z výsledkov analýzy následne dokáže realizačný tým vyhodnotiť oblasti, 

ktoré je potrebné zlepšiť, ktoré podporiť a tiež aký obsah bude potrebné opätovne navrhnúť 

a vytvoriť, opäť publikovať a propagovať, z čoho vyplýva zacyklenie procesu.  

5 DISKUSIA 

Vzhľadom na komplexnosť a rozsiahlosť modelového riešenia je vhodné zhodnotiť 

modelové riešenie i podnikmi z praxe, na základe vyjadrení ktorých bude možné modelové 

riešenie upraviť a nasmerovať tak, aby bolo v praxi reálne využiteľné pri riešenie stanoveného 

problému udržateľnej konkurencieschopnosti slovenských podnikov.  

5.1  ZÁVER Z REALIZOVANÉHO ZISŤOVANIA ZHODNOTENIA 

MODELOVÉHO RIEŠENIA 

Na základe realizovaného zisťovania zhodnotenia modelového riešenia riadenia 

reputácie vo virtuálnom prostredí bolo zistené, že modelové riešenie je pre podniky 

komplikované a ťažšie pochopiteľné. Žiaľ bol zistený i nezáujem o túto oblasť riadenia 

v podniku, čo korešponduje i so stanoveným problémom dizertačnej práce. Najčastejšie 

vytýkaným problémom obmedzujúcim implementáciu modelového riešenia v podniku bola 

nemožnosť vytvorenia oddelenia reputačného manažmentu a celého realizačného tímu, pričom 

i na základe odporúčania Juraja Saska, ale i z vyjadrení podnikov by boli podniky ochotné a 

schopné zabezpečiť jedného zamestnanca, ktorý by sa tejto oblasti a činnostiam s budovaním 

online reputácie a v konečnom dôsledku i celkovej reputácie podniku naplno venoval.  

Podniky tiež poukazovali na outsorcovanie tejto oblasti v podniku, pričom z ich 

pohľadu by bolo pre nich efektívnejšie zaplatiť spoločnosti, ktorá im riešenie pre ich podnik 

„ušije na mieru“. Je zrejmé, že neanalyzovali takúto možnosť z investičného hľadiska a teda si 

neuvedomovali, že by to pre nich mohlo znamenať zbytočné navýšenie, ak by sa rozhodli online 

reputáciu budovať takýmto spôsobom. Je však diskutabilné, či by dokázali nájsť vhodného 

zamestnanca, ktorý by sa v tejto oblasti vyznal a mal dlhoročné skúsenosti v oblasti riadenia 

reputácie, nakoľko je táto oblasť na Slovensku relatívne nová. Diskutabilné je i to, že ak by šlo 

o podniky so špecifickou výrobou či zákazníkmi, či by outsourcovaná spoločnosť mala 

dostatočné predošlé skúsenosti v takejto špecifickej oblasti a vybudovaný systém analyzovania 

takto špecifického trhu, čoho dôsledkom by mohla byť potreba vstupnej analýzy, ktorá by 

v konečnom dôsledku mohla spôsobiť navýšenie ceny finálneho produktu „našitého na mieru“ 

podniku. V prípade outsorcovania online reputačného manažmentu by bolo potrebné vykonať 
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samostatný výskum zameraný na posúdenie efektívnosti produktov „šitých na mieru“ podnikov 

v závislosti výkon verzus cena v prípade outsourcingu agentúrami a poradenskými 

spoločnosťami na Slovensku a vykonať porovnanie s realizáciou online reputačného 

manažmentu podnikmi samotnými.  Toto porovnanie by však bolo reálne v tom prípade, keby 

podniky na Slovensku zvýšili záujem o oblasť riadenia svojej online reputácie a snažili sa 

implementovať riešenia podporujúce budovanie online reputácie podniku.   

Pri zhodnotení modelového riešenia jeden z podnikov poukazoval na nejasnú investičnú 

návratnosť a poukázané bolo tiež na Kľúčové ukazovatele výkonnosti (KPI). KPI sú jedinečné 

pre každú organizáciu a preto je potrebné, ako bolo v popise modelového riešenia uvedené, 

stanoviť spôsob merania reputácie už v Reputačnom pláne. Na základe analýzy od 

ReviewTrackers bolo identifikovaných 5 najľahšie sledovateľných ukazovateľov, ktoré majú 

vplyv na reputáciu podniku a sú nimi spokojnosť zamestnancov, miera odcudzenia (miera 

odchodovosti zákazníkov), skóre vnútorného auditu, najlepšie a najhoršie produkty a služby, 

Net Promoter skóre (Kent, 2015, online).  

Podľa vyjadrenia a skúseností Juraja Saska z online marketingovej agentúry 

VISIBILITY, s. r. o. je však pre slovenské podniky lepšie a zrozumiteľnejšie modelové riešenie 

premietnuť do popisu jasných a postupných krokov. Jeho názor potvrdili i niektoré z 

oslovených zúčastnených i nezúčastnených podnikov na overovaní modelového riešenia. Ak 

by bolo modelové riešenie čiastočne pretransformované do postupných krokov, ktoré by boli 

súčasťou modelového riešenia, slúžili by slovenským manažérom ako pomôcka pre lepšie 

pochopenie modelového riešenia. I keď je modelové riešenie zasadené do existujúceho 

podniku, v navrhovaných krokoch bude súčasťou i vykonanie krokov ako je napríklad 

stanovenie vízie, nakoľko v praxi je často vidieť, že nielen slovenské podniky nemajú jasne 

stanovenú víziu, poslanie či dlhodobé ciele. U podnikov, ktoré sa zamerali na túto oblasť už pri 

svojom vzniku, resp. počas svojej existencie tieto kroky môžu opomenúť. Z vyššie uvedeného 

dôvodu bol vytvorený nasledovný návrh postupných a zrozumiteľných krokov pre manažérov 

slovenských podnikov, obsahujúce i teoretické podloženie uvedených informácií rôznymi 

autormi z oblasti uvádzanej problematiky: 

1. Stanovenie vízie, poslania a filozofie podniku. 

Filozofia podniku úzko súvisí s firemnou identitou a imidžom podniku, z čoho vyplýva, 

že súvisí rade i so samotnou reputáciou podniku, ako to už bolo v teoretickej časti práce 

uvedené. Filozofia podniku vytvára samotnú firemnú identitu, spolu s kultúrou, 

osobnosťou a dizajnom podniku (Vysekalová, Mikeš, 2009). Na Slovensku sa 

v súčasnosti množstvo najmä menších podnikov vyznačuje filozofiou rodinného 

podniku, v ktorom sa do popredia dostáva najmä osobnejší pracovný vzťah nariadených 

zamestnancov s vedúcimi zamestnancami. Takáto filozofia podniku vedie často 

k lepšiemu dosahovaniu podnikových cieľov, posilneniu dlhodobých vzťahov na 

pracovisku, vyššiu výkonnosť zamestnancov, nakoľko sú súčasťou jednej veľkej 

„rodiny“. Ako uvádza Gúčik a kolektív (2011), podniková filozofia v súčasnosti 

predstavuje stabilizačný faktor a spája sa so samotným majiteľom podniku. Autori tiež 

tvrdia, že filozofia ovplyvňuje chod podniku, jej tvorcami sú samotní zamestnanci a je 

potrebná pri vytváraní koncepcií a je tiež východiskom samotného riadenia podniku. 

Obsahuje v sebe hodnoty majiteľa podniku i zamestnancov, ktorí sa spolupodieľajú na 

jej tvorbe, základné postoje, ale tiež predstavuje postoje, ktoré celé podnik spoločne 

zastáva. (Gúčik a kol., 2011). Už pri vzniku podniku je potrebné si uvedomiť kým 

podnik chce byť a ako chce byť vnímaný svojimi zákazníkmi, ale i ostatnými 

zainteresovanými stranami. Z tohto dôvodu je potrebné si určiť i víziu a poslanie. 

Poslanie by malo definovať účel existencie podniku vo vzťahu k zákazníkom, ale 

i ostatným zainteresovaným stranám a tiež spôsob správania sa k všetkým týmto 
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zainteresovaným stranám, podobne ako k životnému prostrediu, okoliu a verejnosti. 

Poslanie Hittmár (2006) označuje tiež ako najvyšší cieľ podniku. V prípade vízie ide 

najmä o istú dlhodobú predstavu toho, čo chce podnik docieliť a ako to chce docieliť. 

Ak podnik nemá stanovenú víziu, môže sa časom ocitnúť v stereotype a rutinných 

aktivitách, čo podnik neposúva ďalej a ten sa nevyvíja. Vízia, poslanie i filozofia musia 

mať v sebe navzájom oporu a zmysel, až vtedy sú pre podnik dôležité pre jeho 

napredovanie a udržateľnú konkurencieschopnosť (Gúčik a kol., 2011).  

2. Stanovenie podnikových cieľov a podnikovej stratégií na ich dosiahnutie. 

Jednou zo základných pohnútok podnikania je tvorba zisku. Aby bolo možné dosahovať 

v podniku zisk, teda napĺňať i jeden zo základných dôvodov podnikania a teda i cieľov, 

je potrebné mať predstavu o tom, ako tento zisk dosiahnuť. Hittmár (2006) definuje 3 

základné úrovne cieľov v prípade existencie ideálneho podniku, pričom definuje 

dlhodobé, resp. strategické ciele (obdobie 3-5 rokov), strednodobé, resp. taktické ciele 

(obdobie 1-3 roky) a krátkodobé, resp. operatívne ciele (obdobie do 1 roka). Podľa 

Hittmára (2006) tieto úrovne cieľov zodpovedajú príslušným úrovniam riadenia 

podniku. Pri stanovovaní cieľov je vhodné využiť napríklad metódu SMART, ktorá 

pomáha stanoviť správne a dosiahnuteľné ciele. Formulácia cieľov podľa metodiky 

SMART musí spĺňať 5 základných podmienok, ktoré sú nasledovné (Hittmár, 2006): 

- špecifické - presne vymedzený obsah, konkretizácia činnosti, 

- merateľné – schopnosť kvantifikácie,  

- akceptovateľné – prijateľné so schopnosťou na nich pracovať, 

- realistické – skutočne dosiahnuteľné ciele a stavy,  

- termínované – jasne časovo ohraničené. 

Ak má podnik stanovené podnikové ciele, je potrebné stanoviť tiež spôsob, akým tieto 

ciele dosiahnuť, teda je potrebné ciele rozpísať do úloh a vytvoriť sústavu plánov na 

jednotlivých úrovniach riadenia podniku, prostredníctvom ktorých je možné stanovené 

ciele dosiahnuť, teda je potrebné vykonať strategické, taktické i operatívne plánovanie. 

V prípade strategického plánovania ide o komplexný prístup  a komplexné plánovanie  

celopodnikových cieľov. Stratégie podniku sú stanovené na dlhšie časové obdobie, 

pretože vyjadrujú spôsob ako dosiahnuť dlhodobé ciele. Stratégie sú rámcom pre 

uvažovania a konanie (Hittmár, 2006). Stratégia podniku je úspešná vtedy, ak je 

komplexná a spracovaná od podnikovej, cez obchodnú až po funkčnú úroveň riadenia. 

Bez vopred dobre stanovenej vízie a poslania nie je možné stanoviť čo najlepšie 

stratégiu podniku, nakoľko nie je pochopený a známy dlhodobý smer podniku. Na 

tvorbe podnikovej stratégie je potrebné, aby sa zapojili manažéri všetkých riadiacich 

úrovní podniku, pretože oni poznajú najlepšie tieto organizačné časti podniku a je 

potrebné, aby podniková stratégia bola komplexná a jednotná.      

3. Zosúladenie vplyvov na riešenie problému udržateľnej konkurencieschopnosti 

podniku.  

Ako je v prvotnom modelovom riešení na obrázku 55 uvedené, vplyvom je charakter 

podniku, ktorý obsahuje podnikovú kultúru, identitu, štýl vedenia, ale i branding 

a budovanie značky podniku. Je potrebné vytvoriť súlad medzi stanovenou víziou, 

poslaním, filozofiou, podnikovými cieľmi i stratégiami a vplyvmi, ktoré na riešenie 

problému udržateľnej konkurencieschopnosti podniku vplývajú. Podnik ako celok, teda 

všetci zamestnanci vo všetkých riadiacich úrovniach si musia uvedomovať akú filozofiu 

má podnik stanovenú, aké poslanie i víziu, aké uznáva hodnoty, ktoré chce presadzovať, 

ale tiež podnik musí načúvať svojim zamestnancom a brať správne uznávané hodnoty 

svojich zamestnancov za svoje. Hodnoty, ktoré sú blízke podniku i zamestnancom a sú 
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aplikovateľné v bežnom živote vytvárajú jeden celok, ktorý so sebou prináša lepšiu 

disciplínu na pracovisku, čo spolu so správnym štýlom vedenia dokáže z podniku 

vytvoriť v očiach zákazníkov, ale i ostatných zainteresovaných strán skvelý podnik, 

ktorý je prozákaznícky orientovaný a konkurencieschopný. Ak je v podniku prijatý 

participatívny štýl vedenia, kde sú zamestnanci spoluúčastní rozhodovania, dokáže 

podnik získať od svojich zamestnancov oveľa viac, ako pri direktívnom riadení. 

Zamestnanci, ktorí majú vytvorené kreatívne prostredie a majú pocit uznania od vedenia 

podniku dokážu podniku priniesť nové inovatívne myšlienky a dokážu vykonávať 

aktivity často nad rámec svojich povinností s ochotou spoločne budovať skvelý podnik. 

Samozrejme podiel na kultúre podniku majú i riadiaci pracovníci, najmä tí, ktorí sú 

predstaviteľmi podniku. To, ako sa prezentujú a dokonca ako v súkromí žijú sa prenáša 

na podnik a zainteresované strany, najmä verejnosť si podnik s jeho predstaviteľmi 

spájajú, čo je pomáha budovať, ale i zničiť reputáciu podniku. Podnik si musí uvedomiť 

i to ako sa navonok prezentuje, kým je, teda aká je jeho identita. Jednou z aktivít, ktorú 

podniky vykonávajú už pri svojom vzniku je určenie dizajnového manuálu, teda ako 

budú vyzerať vizitky, hlavičkový papier, aké odevy budú nosiť zamestnanci, ktorí sú 

v styku so zákazníkmi a obchodnými partnermi, ako budú vyzerať propagačné 

materiály, aký bude font písma, skrátka všetko, čo pomáha podniku odlíšiť sa od 

konkurencie. S reputáciou podniku súvisí tiež budovanie značky a teda i celový 

branding. Je potrebné mať na pamäti, že medzi týmito pojmami existuje zvláštny vzťah 

– reputácia závisí od značky a naopak, teda značka závisí od reputácie. Čo je tiež veľmi 

dôležité a súvisí so všetkým vyššie uvedeným je potreba existencie korektných vzťahov 

so všetkými zainteresovanými stranami, či už ide o zákazníkov a verejnosť alebo 

o obchodných partnerov, dodávateľov, odberateľov, banky, štát, médiá, atď. Nadnesene 

povedané všade sú ľudia a títo ľudia majú veľký vplyv na reputáciu podniku. Pre 

udržanie a budovanie pozitívnej reputácie je potrebné vyrábať a poskytovať tiež 

kvalitné a inovatívne produkty i služby. Podnikom sa odporúča snažiť sa neustále 

zvyšovať inovačný potenciál a kvalitu produktov. Zákazníci vnímajú každú snahu 

podniku maximálne uspokojiť ich potreby, podobne ako v súčasnosti stále viac vnímajú, 

aký dopad majú aktivity podniku na životné prostredie, preto je potrebné tiež 

neopomenúť oblasť spoločensky zodpovedného podnikania s čím súvisí napríklad 

i vytvorenie etického kódexu podniku. 

4. Výber a určenie zamestnanca, zodpovedného za online reputáciu i celkovú 

reputáciu podniku.  

V prípade výberu a určenia zamestnanca je možné zamestnanca vybrať z už 

existujúceho marketingového oddelenia, nakoľko na tomto oddelení by mal 

zamestnanec disponovať dostatočnými zručnosťami, schopnosťami, skúsenosťami 

a kreativitou. Náplňou práce zamestnanca budú všetky aktivity týkajúce sa online 

reputácie i celkovej reputácie podniku od počiatočného monitoringu a analýzy 

počiatočného stavu, až po tvorbu obsahu a konkrétnych návrhov, umiestňovaných 

v online prostredí. Je vhodné, aby tento zamestnanec bol prepojený a súčasťou 

s marketingovým oddelením, aby online a offline komunikácia bola komplexná 

s jednotnou myšlienkou. Je vhodné, aby mal zamestnanec skúsenosti v oblasti vedenia 

a zodpovednosti za digitálne kanály, skúsenosti v oblasti online a content marketingu 

z dôvodu tvorby kvalitného obsahu, ale tiež vhodné, aby mal buď skúsenosti, prípadne 

by bol ochotný sa vzdelávať i v oblasti SEO – optimalizácia pre internetové 

vyhľadávače. Táto znalosť je veľmi často využívaná pri potláčaní negatívneho obsahu 

zákazníkmi a verejnosťou, prípadne i ostatnými zainteresovanými stranami 

v internetových vyhľadávačoch. 
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5. Stanovenie cieľov online reputačného manažmentu 

Podobne ako pri stanovovaní podnikových cieľov je vhodné využiť metodiku SMART 

a určiť dlhodobé, strednodobé i krátkodobé ciele, zamerané na online reputáciu 

i celkovú reputáciu podniku. Pri stanovovaní cieľov súvisiacich s online i celkovou 

reputáciou podniku je potrebné poznať súčasný stav.  

6. Tvorba zásad proti vzniku negatívnej reputácie 

Už v počiatočných fázach zavádzania modelového riešenia do praxe je potrebné 

k etickému kódexu a zosúladeným vplyvom na podnik vytvoriť a určiť dokument platný 

pre celý podnik s názvom Zásady proti vzniku negatívnej reputácie, ktorý bude 

predstavovať istú formu návodu na „robenie správnych vecí správne“. Z toho vyplýva, 

že bude vymedzovať spôsob správania i formy komunikácie so zákazníkmi, spôsob 

vybavovania reklamácií, ale napríklad i formu komunikácie pri získavaní, pre podnik 

nesmierne dôležitej, spätnej väzby. Dokument by mal obsahovať zapracovanie 

nasledovných myšlienok do platných pravidiel pre celý podnik na všetkých úrovniach 

riadenia: 

- hovoriť a komunikovať vždy pravdu,  

- nezavádzať zákazníkov a ostatné zainteresované strany,  

- nevytvárať falošné odporúčania, hodnotenia, recenzie ani žiadne podobné formy 

umelého pozitívneho vykresľovania podniku,  

- problémy a chyby riešiť, odstraňovať a naprávať,  

- po vzniku negatívnej situácie na základe vykonania chybného kroku/aktivity 

neututlávať, čestne priznať pravdu, nech je akákoľvek,  

- v prípade vzniku chýb a omylov sa zákazníkom ospravedlniť a snažiť sa ich 

odškodniť,  

- vážiť si zákazníka a držať sa hesla „náš zákazník je náš pán“,  

- zákazníkov, ich vlastnosti a správanie neposudzovať a neodsudzovať,  

- nepodceňovať žiadnu zo vzniknutých situácií a predvídať,  

- sťažnosti riešiť s rozvahou a chladnou hlavou,  

- reakcie na akékoľvek vzniknuté situácie či komentáre vo virtuálnom prostredí 

musia byť slušné a úctivé,  

- komunikácia so zákazníkmi a ostatnými zainteresovanými stranami musí byť 

premyslená, najmä v prípade riešenia sťažností je potrebné zvážiť oprávnenosť 

a konštruktívne riešiť vzniknutú situáciu,  

- nikdy neignorovať žiadne, ani potenciálne hrozby či udalosti, pretože ich 

dôsledok môže mať fatálne následky,  

- nikdy sa nevzdávať a vždy sa snažiť nájsť riešenie na všetky vzniknuté 

problémy.  

Potreba tvorby tohto dokumentu je inšpirovaná odstrašujúcimi príkladmi z praxe a 

zisteniami príčin s následnými dôsledkami správania sa a riešenia, resp. neriešenia 

vzniknutých situácií. 

7. Segmentácia zákazníkov 

Ďalším potrebným krokom je segmentácia zákazníkov podniku. Nakoľko sa v každom 

podniku zákazníci môžu mierne líšiť svojimi potrebami, úrovňou kúpyschopnosti, ale 

tiež sa môžu líšiť geografickou polohou ich bydliska, atď. Ako uvádzajú Strišš 

a kolektív (2009), segmentácia prináša podnikom množstvo výhod od lepšieho 

uspokojovania potrieb zákazníkov, cez efektívnejšiu stimuláciu a distribúciu produktu 

k zákazníkovi, prispôsobenie produktu zákazníkovi, spolu s možnosťou stanovenia 

vyššej ceny za produkt, ktorý dokáže maximálne uspokojovať požiadavky a potreby 
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zákazníkov, až po získanie konkurenčnej výhody. Ako uvádzajú autori, medzi hlavné 

kritériá, ktoré sa používajú pri segmentácií sú demografické (sem patria vek, pohlavie, 

príjem, náboženstvo, rasa, vzdelanie, národnosť, ale napríklad i veľkosť rodiny), 

geografické (ide o oblasť, v ktorej sa zákazník pohybuje, teda okres, alebo konkrétne 

mesto, patrí sem napríklad i podnebie a podobne), psychografické (životný štýl 

zákazníkov, osobnosť, prípadne sociálna trieda) kritériá a správanie spotrebiteľa 

(vernosť značke, postoj k produktom, ale i úžitky, stupeň používania, atď.) (Strišš a kol., 

2009).   

8. Analýza súčasného stavu a možností využitia komunikačných kanálov 

Analýza súčasného stavu pozostáva z informačného auditu, ktorý pomáha podnikom 

mapovať informačné toky v podniku, teda prebiehajúcimi i medzi jednotlivými 

procesmi či zamestnancami v podniku a identifikovať potrebné informácie pre 

dosiahnutie stanovených cieľov (Šujanová a kol., 2007). Z uvedeného vyplýva, že na 

základe vykonania informačného auditu je možné nielen zistiť aktuálny stav toku 

informácií v celom podniku, ale tiež je možné identifikovať, určiť a špecifikovať 

potrebné informácie a informačné toky potrebné pre oblasť reputačného manažmentu, 

pričom je zároveň možné prípadné zistené nezrovnalosti upraviť a dosiahnuť jednotnosť 

informácií o podniku a v podniku. Pre zistenie informácií z externého prostredia je 

potrebné vykonať výskum a teda je vhodné napríklad využiť prieskum trhu, prípadne 

v práci už spomínanú analýzu 5C, poprípade benchmarking (Morley, 1998, Hiles, 

2011), ale napríklad vykonať obsahovú analýzu, ktorá slúži na „objektívny 

a systematický popis obsahu komunikácie“ (Berelson, 1952, s. 18). Túto metódu je 

možné využiť na zodpovedanie nasledovných otázok: „Čo sa komunikuje? O čom 

komunikácia vypovedá? Akým štýlom a formou je poslanie/správa sprostredkovaná? 

Aké výrazové prostriedky využíva? Komu je určené poslanie/správa? Na koho sa 

doposiaľ autor komunikácie obracal? Bol komunikovaný obsah pochopený správne? 

Aká je zrozumiteľnosť komunikovaného obsahu? Prijmú alebo zamietnu 

prijímatelia/čitatelia takto formulovaný obsah/poslanie?“. Podľa Holstiho a kolektívu 

(1969) obsahová analýza ozrejmuje tri oblasti, ktorými sú zisťovanie charakteristík 

komunikácie, zisťovanie možných antecedent (predchodcov) komunikácie a zisťovanie 

možnej efektivity komunikovaného obsahu/poslania/správy (Ferjenčík, 2010). Audit 

spolu s výskumom majú podniku priniesť aktuálny stav informácií, ktoré sú o podniku 

poskytované a známe v jeho externom a internom prostredí. Je potrebné zanalyzovať 

všetky dostupné informácie vo všetkých formách, teda detailne a hĺbkovo zanalyzovať 

vlastnú webovú stránku zameranú na pravdivosť a koherenciu zverejňovaných 

informácií so skutočným stavom, je potrebné zanalyzovať návštevnosť, čas, ktorý 

zákazníci na webovej stránke strávia, analýza prehľadnosti, intuitívnosti a aktuálnosti 

webovej stránky a poskytovaných informácií, pričom je vhodné využiť nástroj na 

podporu budovania online reputácie s názvom SimilarWeb, ktorý spomínané zisťovanie 

a analyzovanie uľahčuje, a najmä urýchľuje. Analyzovať je potrebné i všetky dostupné 

komunikačné kanály, dokonca aj tie, na ktorých podnik doposiaľ nepôsobil 

a informácie/obsah/poslanie zákazníkom nekomunikoval. Pri zisťovaní aktuálneho 

stavu výskytu informácií o podniku je možné zároveň preskúmať všetky komunikačné 

kanály prostredníctvom všetkých druhov sociálnych médií (webové stránky, sociálne 

siete, vlogy, blogy, diskusné fóra, wiki stránky, atď.). Pri tejto analýze súčasného stavu 

je vhodné využiť nástroje na podporu budovania online reputácie, ktoré podnikom 

dokážu uľahčiť už pôvodnú analýzu a umožnia získať čo najviac najrelevantnejších 

informácií o aktuálnom stave reputácie podniku z pohľadu nielen zákazníkov, ale i celej 

verejnosti. Ako už bolo v práci uvedené, je vhodné využiť nástroje Mention a GatherUp. 
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Mention, ktorý ponúka analýzu všetkých sociálnych médií a podnikom tiež umožňuje 

analyzovať zadané kľúčové pojmy, vykonať analýzu sentimentu výsledkov 

vyhľadávania, analýzu konkurencie a jej reputácie. Uvedený nástroj tiež umožňuje 

reagovať v reálnom čase, čo je ďalej využiteľné pri aktívnom monitoringu 

a komunikácii so zákazníkmi i celou verejnosťou. GatherUp, ktorý umožňuje 

zhromažďovať a analyzovať online recenzie od zákazníkov, ale ich tiež od zákazníkov 

nenásilnou formou vyžadovať ako formu spätnej väzby.   

9. Vyhodnotenie súčasného stavu 

Po analytickej časti je potrebné vyhodnotiť aktuálny súčasný stav, pričom je vhodné, ak 

doposiaľ nebola vykonať analýzu sentimentu pre reálne posúdenie aktuálneho stavu 

reputácie, ale tiež stanoviť spôsob merania reputácie v podniku. Jedným zo spôsobov je 

i stanovenie si 5 najľahšie sledovateľných ukazovateľov, ktoré už boli v práci bližšie 

rozobraté a sú nimi spokojnosť zamestnancov, miera odcudzenia zákazníkov, skóre 

vnútorného auditu, najlepšie a najhoršie produkty a služby, ale i Net Promoter skóre. 

Tieto kľúčové ukazovatele výkonnosti je na začiatku potrebné zanalyzovať 

a zaznamenať pre budúce možné porovnanie. Existujú tiež ďalšie metódy merania, ktoré 

je možné využiť na meranie reputácie. Medzi takéto metódy patrí napríklad i výpočet 

PageRank. Na internete je viacero „kalkulačiek“ (napríklad https://checkpagerank.net/), 

ktoré po zadaní webovej stránky zanalyzuje doménu a vypočíta Google PageRank, PR 

a Spam skóre, Citation flow (CF) a Trust flow (TF), externé spätné odkazy, odkazujúce 

domény a množstvo ďalších informácií. Takýto spôsob výpočtu a analýzy môže podnik 

využiť pri porovnávaní svojich webových stránok s webovými stránkami konkurencie. 

„Mechanizmus Page Rank hodnotí stránky na stupnici od 0-10. Každá stránka začína 

od nuly. Ak má príslušná stránka hodnotenie 5 alebo 6 je to veľmi dobré skóre. Ak má 

stránka hodnotenie viac ako 7, patrí medzi veľmi veľkých hráčov. Je lepšie získať jednu 

linku od stránky, ktorej Page Rank skóre je 5 alebo 6 v porovnaní s 20 linkami od 

stránok, ktorých Page Rank skóre je 1 alebo 2.“ (Pollák, 2015, s. 41). Existuje tiež  

Indikátorový model pre meranie reputácie a ten ako uvádza autorka „...predstavuje 

prevažne kvantitatívnu metódu a vychádza z úrovne jednotlivých zdrojov, pričom sa 

rozdelia indexové body pre potenciálne rizikové zdroje a určí sa úroveň reputácie. 

Účinky odchýlok zdrojov od normálnej úrovne na celkovú úroveň potom slúžia ako 

indikátor pre ich význam.“ (Fraňová, 2013, online, s. 24). Ide o model, ktorého postup 

bližšie definovala Fraňová v svojej práci, v ktorej sa venovala reputácii v bankovom 

sektore. Model zobrazuje štyri faktory, ktoré následne hodnotí (Fraňová, 2013, online):  

- spoločenské nároky,  

- finančný výkon,  

- kvalita vnútorných procesov,  

- spokojnosť zákazníkov. 

Tento model je možné aplikovať i na diferencované oblasti, vzhľadom na to, že je 

dostatočne zovšeobecniteľný. Ďalším spôsobom ako zisťovať a spätne vyhodnocovať 

i porovnávať reputáciu podniku je napríklad i výpočet indexu spokojnosti zákazníkov 

podľa nasledovného vzorca: 

𝑖𝑛𝑑𝑒𝑥 𝑠𝑝𝑜𝑘𝑜𝑗𝑛𝑜𝑠𝑡𝑖 𝑧á𝑘𝑎𝑧𝑛í𝑘𝑜𝑣 =
∑ 𝑠𝑘ó𝑟𝑒 ℎ𝑜𝑑𝑛𝑜𝑡𝑒𝑛ý𝑐ℎ 𝑓𝑎𝑘𝑡𝑜𝑟𝑜𝑣

𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑟𝑒𝑠𝑝𝑜𝑛𝑑𝑒𝑛𝑡𝑜𝑣
∗ 10 

https://checkpagerank.net/
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Pri takomto spôsobe zisťovania a vyhodnocovania reputácie je však potrebné 

zabezpečiť pravidelnú spätnú väzbu od zákazníkov napríklad aj formou krátkeho 

dotazníkového prieskumu po zakúpení produktu či služby.  

10. Návrh a tvorba obsahu 

Na základe všetkých zistených informácií z analýz a vopred pripravenej segmentácie je 

následne možné vytvoriť obsah pre jednotlivé segmenty a pre jednotlivé produkty 

a služby, ktorý bude zákazníkom komunikovaný. Komunikovaný obsah závisí od 

viacerých faktorov, medzi ktoré patrí napríklad i to, v akom životnom cykle je produkt, 

ktorý chce podnik zákazníkovi prezentovať, v akom stave a na akej úrovni je aktuálna 

celková a online reputácia podniku a podobne. Návrhu a tvorbe obsahu predchádza 

množstvo plánovaní, ako napríklad plánovanie portfólia produktov, čo je dôvodom 

potreby zosúladenia celého podniku a spolupráce s marketingovým oddelením podniku, 

aby nebolo nutné jednať vykonávať zbytočne dvojnásobnú prácu v analytickej 

a plánovacej oblasti a na druhej strane, aby bol podnik jedným komplexným a dobre 

fungujúcim celkom, zdieľajúcim, prezentujúcim a komunikujúcim totožné myšlienky. 

Pri návrhu a tvorbe obsahu je potrebné vytvoriť dokument s názvom Reputačný plán, 

ktorý musí byť komplexný a systematický a mal by realisticky odrážať plánované 

aktivity, ktoré sú vzájomne previazané a zaznamenané v logickej postupnosti krokov, 

ktoré je potrebné vykonať na dosiahnutie stanoveného cieľa. Uvedený dokument bude 

slúžiť ako forma kontroly počas vykonávania jednotlivých krokov na dosiahnutie cieľa 

a je vhodné, aby bol vytvorený aj vo forme napríklad Ganttovho diagramu, ktorý je 

logický a prehľadný. Tento dokument musí byť časovo ohraničený a mal by obsahovať 

opis aktivít a požadovaného stavu, ktorý chce podnik v oblasti riadenia online reputácie 

dosiahnuť.  

11. Publikovanie obsahu vo virtuálnom prostredí 

Ďalším krokom je publikovanie vytvoreného obsahu vo virtuálnom prostredí, kde sú 

zohľadnené všetky výsledky predošlých analýz, najmä tých, ktoré boli zamerané na 

zisťovanie možnosti využitia nových i už používaných komunikačných kanálov. Aj 

v tomto prípade je zostavený dokument s názvom Publikačný plán. Tento dokument by 

mal obsahovať časový plán publikovania navrhnutých a vytvorených obsahov, teda kde, 

kedy, ako dlho, aký obsah, akému segmentu/publiku a ako bude publikovaný. Opäť je 

vhodné zvoliť formu Ganttovho diagramu, kedy je zaručená prehľadnosť a lepšia 

možnosť kontrolovania.  

12. Propagácia obsahu vo virtuálnom prostredí 

Keď je obsah odpublikovaný vo virtuálnom prostredí, je potrebné ho propagovať, aby 

bola distribúcia obsahu, resp. poslania ktoré má tento obsah publiku odovzdať, 

zabezpečená čo najväčšiemu počtu ľudí/publika. Ako už bolo v práci uvedené, platí aj 

aj v tomto prípade, že existujú 2 spôsoby propagácie obsahu a to platená forma – 

relevantné webové stránky, blogy s vysokou autoritou, sponzorovaný obsah na 

mediálnych webových stránkach, kampane s platenými vyhľadávaniami, spoplatnené 

propagovanie vyhľadávania vo vyhľadávačoch, alebo zadarmo – organické príspevky, 

teda oslovením publika a strategickým zameraním obsahu s prípadnou podporou SEO.  

13. Ponechanie pôsobenia obsahu vo virtuálnom prostredí a monitoring 

Aby mohlo byť vôbec začaté zisťovanie pôsobenia obsahu na online reputáciu, musí 

byť najskôr obsah ponechaný pôsobiť vo virtuálnom prostredí, kde bol umiestnený a to 

z dôvodu, aby sa dostal k čo najväčšiemu počtu publika. Doba pôsobenia závisí od 

konkrétneho sociálneho média (približne 72 hodín), pričom už od prvého zverejnenia 
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obsahu vo virtuálnom prostredí je potrebné začať monitorovanie sociálnych médií, 

najmä tých, kde je obsah umiestnený a v prípade negatívnych ohlasov je potrebné 

zasahovať. Ak bude výskyt negatívnych ohlasov na obsah napríklad formou recenzií 

a komentárov v menšom pomere voči pozitívnym, je potrebné na negatívne ohlasy 

reagovať, snažiť sa prípadné nezrovnalosti vysvetľovať a riešiť. Ak však bude pomer 

negatívnych ohlasov väčší ako pozitívnych, je vhodné obsah čo najskôr stiahnuť 

a vytvoriť nápravné riešenie, teda ak je potrebné napríklad vydať oficiálne PR 

vyhlásenie a ospravedlnenie, ak bol obsah prepojený s marketingovými aktivitami 

a teda napríklad s priamou propagáciou a predajom produktov, pričom v procese od 

výroby až po spotrebu zákazníkom vznikla niekde chyba, je potrebné napríklad 

zákazníkov i odškodniť. Ak bol monitoringom zaznamenaný zvýšený výskyt 

negatívnych komentárov, recenzií, stránok, príspevkov, atď., a zobrazuje sa 

v internetových vyhľadávačoch na prvých stránkach, je potrebné zakročiť aj napríklad 

využitím SEO optimalizácie a potlačením negatívneho obsahu na vzdialenejšie stránky 

vo vyhľadávačoch a podobne. Riešenie vzniknutej situácie závisí od konkretizácie 

prípadu a je v kompetencii zamestnanca zodpovedného za online i celkovú reputáciu 

podniku.  

14. Neustále pôsobenie podniku vo virtuálnom prostredí 

Neustála prítomnosť podniku vo virtuálnom prostredí znamená, že potrebné obsah vo 

virtuálnom prostredí neustále zvýrazňovať, zdieľať, získavať prepojenia s iným 

stránkami aj napríklad z dôvodu zvyšovania hodnotenia cez algoritmus PageRank. 

Neustála prítomnosť podniku vo virtuálnom prostredí však predstavuje tiež napríklad 

aktivity v oblasti vyžiadanej spätnej väzby, čo je v súčasnosti možné aj s využitím 

nástrojov na podporu budovania online reputácie a teda napríklad s využitím nástroja 

GatherUp, ktorý umožňuje zdieľanie žiadosti o recenziu formou zaslania e-mailu alebo 

dokonca i SMS. Ako už bolo spomenuté, je možné tiež vytvoriť malý dotazník (max. 

10 jednoduchých otázok), ktorý bude zákazníkom pri kúpe (napríklad pri zasielaní 

online faktúry alebo pri nákupe prostredníctvom e-shopu) a komunikácii distribuovaný 

za účelom zisťovania využívaných komunikačných kanálov, ale tiež za účelom získania 

hodnotenia podniku a jeho reputácie z pohľadu zákazníka. Neustále pôsobenie podniku 

vo virtuálnom prostredí tiež znamená, že je potrebné prostredníctvom nástrojov na 

podporu budovania online reputácie sledovať a monitorovať všetky sociálne médiá, 

podobne ako pri vstupnej analýze súčasného stavu reputácie, a neustále udržiavať 

komunikáciu so zákazníkmi, verejnosťou i ostatnými zainteresovanými stranami 

formou odpovedí na komentáre, formou e-mailov, odpoveďami na príspevky a blogy. 

Ako už bolo v práci uvedené, doba odozvy podniku na komentáre a iné príspevky sa 

rôzni od formy komunikácie. V prípade e-mailovej komunikácie je podľa autora vhodné 

reagovať a odpovedať najneskôr do 24 hodín, podobne ako je to i u recenzných a 

hodnotiacich stránkach, kde až 62% sťažovateľom stačí keď dostanú odpoveď v 

priebehu 24 hodín. V prípade priamej komunikácie na sociálnych médiách, teda ako 

v prípade sociálnych sietí je reakcia vhodná najneskôr do 5 hodín. Podľa prieskumov až 

39% sťažovateľov na sociálnych médiách očakáva odozvu od podniku do 1 hodiny 

(Baer, 2019, online). Pri tomto kroku je potrebné mať na pamäti, aké zásady proti vzniku 

krízových situácií si podnik na začiatku stanovil a pridržiavať sa ich, aby zamestnanec 

zodpovedný za online a celkovú reputáciu podniku nevytváral zbytočne priestor pre 

vznik negatívnej situácie nesprávnou formou komunikácie, neúctivým správaním či 

zavádzaním zákazníkov a celej verejnosti.  
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15. Analýza pochopenia a vnímania obsahu publikom 

V záverečnej fáze prvého cyklu procesu budovania online reputácie podniku je potrebné 

analyzovať, ako bol obsah publikom vnímaný, aké boli ohlasy, teda zistenia 

z monitoringu je potrebné detailne rozobrať na drobné a zanalyzovať aký bol sentiment 

komentárov na jednotlivých sociálnych médiách pri jednotlivých obsahoch pre každý 

segment zvlášť, porovnať vývoj kľúčových ukazovateľov výkonnosti, ktoré si podnik 

na začiatku stanovil, teda i porovnať zvýšenie/zníženie predajnosti produktov a služieb, 

zvýšenie/zníženie návštevnosti webovej stránky, zdieľanosti príspevkov na sociálnych 

sieťach, nárast/pokles nasledovateľov na sociálnych sieťach, výpočet a porovnanie Net 

Promoter skóre, rozdiely v indexe spokojnosti ak bude dostatočne zabezpečená spätná 

väzba a podobne. Na základe porovnania počiatočného stavu so stavom po publikovaní 

jednotlivých obsahov pre jednotlivé segmenty je následne možné vyhodnotiť vnímanie 

obsahu publikom, je možné zistiť, ktoré oblasti je potrebné zlepšiť a podporiť, atď., 

pričom je následne možné zahájiť ďalší cyklus s novým obsahom, teda proces pokračuje 

opakovaním aktivít od 10. kroku – návrhom a tvorbou nového obsahu.  

6 TEORETICKÉ A PRAKTICKÉ PRÍNOSY PRÁCE 

Dizertačná práca je v oblasti rozvoja teórie manažmentu prínosná najmä systemizáciou 

poznatkov o reputácii, reputačnom manažmente a online reputačnom manažmente, ale 

i identifikáciou jednotlivých fáz procesu reputačného manažmentu vo virtuálnom prostredí na 

budovanie online reputácie podnikov a ich grafické zobrazenie. Prínosom pre oblasť teórie 

manažmentu je i identifikácia významu online reputácie pre podniky a ich udržateľnú 

konkurencieschopnosť. Na základe návrhu modelového riešenia riadenia online reputácie je 

potrebné, aby vznikla u manažérov kompetencia súvisiaca s riadením reputácie vo virtuálnom 

prostredí.   

Prínosom pre podnik je z pohľadu zamestnancov zavedením modelového riešenia, 

ktorý predstavuje v podstate univerzálny návod na tvorbu a zavedenie online reputačného 

manažmentu zlepšenie pracovných podmienok, istota zamestnania, účasť na spolurozhodovaní 

a zvýšenie ich osobnej motivácie prispievať k rozvoju podniku. Z pohľadu podniku ide o 

prínosy týkajúce sa ekonomických výsledkov v podobe nárastu príjmov, ale i zisku, možnosť 

zvyšovania cien vlastných produktov priamo úmerne zvyšujúcemu sa záujmu o produkty, 

zníženie nákladov na marketingové aktivity, ale i nižšie nákupné ceny vstupov do výrobného 

procesu. Ďalšími prínosmi pre podnik je zvýšenie a udržateľnosť konkurencieschopnosti, väčší 

podiel na trhu, získanie pridanej hodnoty a zvýšenie výkonnosti zamestnancov, zlepšenie 

vzťahu so zákazníkmi i lepšia informovanosť o svojich zákazníkoch a v neposlednom rade je 

prínosom pre podniky i upevnenie obchodných vzťahov s obchodnými partnermi i ďalšími 

zainteresovanými stranami, ako sú banky, štát, médiá, a podobne, ale tiež prevencia pred 

vznikom negatívnych situácií, resp. lepšie zvládnutie negatívnych situácií s minimálnymi 

dopadmi na podnik. Zvýšením starostlivosti podniku o reputáciu dosiahne podnik zvýšenie 

lojality zákazníkov, väčší záujem verejnosti a potenciálnych zákazníkov, väčšiu spokojnosť 

súčasných zákazníkov a tiež harmonizáciu vzťahov so všetkými zainteresovanými stranami. 

Prostredníctvom reputačného manažmentu si podnik dokáže zabezpečiť prevenciu a udržanie 

si pozitívnej reputácie, ale tiež získava i neustály prehľad o aktivitách konkurencie i o názoroch 

všetkých zainteresovaných strán v online prostredí. Vďaka online reputačnému manažmentu 

dokáže podnik identifikovať nové trendy a dokáže ich tak využiť pre zisk lepšej trhovej pozície 

a zisk konkurencieschopnosti. Reputácia dokáže presvedčiť investorov zainvestovať napríklad 

do inovácie podniku a sú tiež ochotní viacej tolerovať riziká a menšie krízy, ktoré počas 

podnikania môžu nastať, pretože v reputácii majú záruku, že podnik dokáže takéto krízové 

situácie zvládnuť. Prípadne dokážu v ťažšom období poskytnúť preklenovací úver, prípadne 
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dokážu byť zhovievaví pri vyplácaní dividend, resp. dokážu tolerovať, že im vyplatené nebudú. 

Je logické, že ak si podnik získa zákazníkov na svoju stranu a môže na základe tejto ich lojality 

zvýšiť ceny svojich produktov, následkom takéhoto konania je teda tiež zvýšenie tržieb a pri 

väčších objemoch predania tiež zvýšenie zisku podniku. Pri starostlivosti o reputáciu podnik 

investuje finančné prostriedky i čas, avšak ak si získa zákazníkov a docieli, že budú lojálni v 

rôznych situáciách, zákazníci sami budú aj napríklad prostredníctvom šírenia pozitívnych správ 

o podniku ústnym podaním svojmu okoliu, podnik dokáže znížiť náklady na marketingovú 

komunikáciu a marketingové aktivity. K znižovaniu nákladov na marketing pri dobrej reputácii 

podniku dokážu prispievať aj médiá, ktoré z vlastnej iniciatívy napomáhajú pri tvorbe 

pozitívneho obrazu v očiach verejnosti. Prínosmi pre podnik je pôsobením vo virtuálnom 

prostredí i zvýšenie obsahu s pozitívnym efektom na online reputáciu podniku, produktov či 

značku. Vďaka budovaniu pozitívnej online reputácie podniku, jeho produktov a služieb 

zavedením modelového riešenia do podniku dokážu podniky potláčať negatívnu publicitu, 

cielené negatívne alebo nepravdivé útoky, ale prináša tiež rýchlejšiu reakciu a odozvu 

zákazníkov i ďalších zainteresovaných strán, čoho výsledkom je prevencia a ochrana online 

reputácie podniku a jeho produktov, služieb či značky. 

Prínosy, ktoré z návrhu modelového riešenia vyplývajú pre spoločnosť, respektíve 

verejnosť, sú zlepšenie etického, ekologického a spoločensky zodpovedného správania sa  

podnikov, ekonomický rast a rozvoja krajiny.   

ZÁVER 

V súčasnej digitálnej dobe, kedy informačno-komunikačné technológie neustále 

napredujú má v podnikaní reputácia podniku, produktov a služieb i reputácia značky veľký 

význam. Na tvorbu obsahu, ktorý je umiestnený vo virtuálnom prostredí s cieľom budovať 

reputáciu podniku vplývajú informačno-komunikačné technológie v zmysle využívania 

nástrojov IKT. 

Nástroje IKT sa pri budovaní reputácie využívajú okrem komunikácie so zákazníkmi, 

verejnosťou a inými zainteresovanými stranami aj na monitorovanie a analyzovanie názorov a 

spätnej väzby zákazníkov na zverejnený obsah i na samotné produkty, služby, značku či podnik. 

Na základe týchto analýz dokáže podnik vykonávať kroky, vďaka ktorým si zabezpečí 

pozitívnu, prípadne v tom horšom prípade neutrálnu reputáciu.  

S reputáciou úzko súvisia nielen značka a branding, ale i rôzne ďalšie pojmy ako sú 

firemná identita a kultúra, dôvera i dobré meno, renomé a goodwill. V prvej časti práce boli 

analyzované vyššie uvedené pojmy, ktoré súvisia so samotnou reputáciou a jej tvorbou, na 

základe čoho bolo možné spolu so zisteniami súčasného stavu riešenej problematiky utvoriť 

závery, z ktorých bolo následné možné sformulovať a opísať problém. Pri formulácii problému 

boli zakomponované hlavné zistenia z analyzovaných dokumentov: v súčasnosti ešte stále 

väčšina podnikov neprikladá veľkú dôležitosť budovaniu reputácie a najmä nie budovaniu 

reputácie pomocou online nástrojov na podporu budovania online reputácie. Druhým dôležitým 

zistením bolo to, že ak už podniky investujú do budovania reputácie, neriešia túto oblasť 

komplexne, často sa o reputáciu zaujímajú len v prípade, že sa vyskytne negatívna situácia, 

ktorá ma dopady na reputáciu podniku i na predajnosť jeho produktov.  

Zo štúdia danej problematiky bolo možné identifikovať problém a následne stanoviť 

cieľ dizertačnej práce. Na základe realizovaného výskumu a získaných poznatkov štúdiom 

domácej i zahraničnej literatúry bolo možné navrhnúť modelové riešenie problému, pričom na 

základe výsledkov výskumu bolo tiež navrhnuté modelové riešenie riadenia reputácie po vzniku 

negatívnej udalosti, popisujúci jednotlivé fázy priebehu procesu riadenia online reputácie. Z 
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teoretických poznatkov i vykonanej orientačnej analýzy boli zistené tiež zásady, ktoré je 

potrebné z hľadiska prevencie pred vznikom negatívnej situácie dodržiavať.  

Z dôvodu lepšej pochopiteľnosti modelového riešenia a jednoduchšej implementácie 

modelového riešenia do podnikov boli určené tiež predpoklady a riziká implementácie, ktoré 

sa viažu so vznikom potenciálnych možných problémov, ktoré je potrebné identifikovať počas 

implementácie modelového riešenia a boli tiež navrhnuté opatrenia, prostredníctvom ktorých 

je možné potenciálnym možným problémom predchádzať. Na základe overovania modelového 

riešenia podnikmi z praxe je možné predpokladať a uvažovať o budúcej využiteľnosti 

modelového riešenia v slovenských podnikoch, pre ktoré bol na základe odporúčaní po 

zhodnotení modelového riešenia navrhnutý i konkretizovaný, komplexný a jednoduchý postup 

krokov, ktoré je potrebné vykonať pre úspešné budovanie online reputácie, ktorá má 

v konečnom dôsledku vplyv na celkovú reputáciu podniku.  
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