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ABSTRAKT

ZRAKOVA, Diana: Riadenie reputicie podniku vo virtudlnom prostredi s podporou
informacnych a komunikacnych technolégii [Dizertaéna praca] — Zilinska univerzita v Ziline;
Fakulta riadenia a informatiky; Katedra manazérskych teérii. — Skolitel: doc. Ing. Milan
Kubina, PhD. — Stupen odbornej kvalifikacie: doktor filozofie (,,philosophiae doctor*, v skratke
,PhD.“) v odbore 3.3.15 ManaZment. Zilina: FRI ZU v Ziline, 2019 — 204 s.

Cielom dizertacnej prace je na zaklade ziskanych poznatkov a vykonanych analyz navrhnat
modelové rieSenie riadenia online reputacie, ktorého prinosom pre podniky je lepSia schopnost’
reagovat’ na pripadné vzniknuté krizové situacie, ale i1 prinos v podobe zlepSenia komunikacie
so zainteresovanymi stranami. Dizerta¢na praca pozostdva zo Siestich kapitol, priCom prva
kapitola sa zameriava na interpretaciu ziskanych teoretickych poznatkov v oblasti reputacie,
online reputacie a suvisiacich pojmov, ako su znacka a branding, imidz, firemna identita, dobré
meno, dovera, ale tieZ zainteresované strany, virtualne prostredie ¢i informacno-komunikacné
technoldgie. Druhé kapitola pozostava z formulacie problému, ciel'a, tloh dizertacnej prace,
metod, ktoré su pri vypracovani prace uplatiiované a z formulécie a verifikacie hypotéz. Tretia
kapitola sa zameriava na realizaciu vlastného vyskumu, ktory pozostava z orienta¢nych analyz
zameranych na slovenské podniky a domacnosti, na prieskum vnimania reputacie podnikov
slovenskou verejnostou, analyzy sentimentu, dotaznikového prieskumu spokojnosti
zdkaznikov, ale tiez z analyzy pripadov rieSenia negativnej reputicie, analyzy zdsad proti
vzniku negativnych situdcii a analyzy online nastrojov na podporu budovania online reputacie.
Stvrtd kapitola predstavuje navrhova Gast’ prace ateda obsahuje navrh modelu riadenia
reputdcie s vyuzitim nastrojov IS/IKT. Obsahom piatej kapitoly je diskusia, zamerand na
potencialne problémové oblasti, odportcania a overenie modelového rieSenia podnikmi
vV praxi. Siesta zdvere¢na kapitola zdoraziiuje teoretické i praktické prinosy dizertaénej préce.
Tato praca bola podporovand Agentiurou na podporu vyskumu a vyvoja na zéklade zmluvy ¢.
APVV-15-0511.

Klucové slova: Riadenie. Reputdcia. Online reputdcia. Online reputacny manaZment.
Informac¢no-komunikacné technologie. Podnik. Nastroje na podporu budovania online
reputacie. Modelové rieSenie riadenia online reputicie. Implementacia. Potencidlne
problémové oblasti. Odportcania.



ABSTRACT

ZRAKOVA, Diana: Company reputation management in virtual environment with the support
of information and communication technologies [Dissertation Thesis] — University of Zilina.
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 Zilina: Faculty of Management
Science and Informatics, University of Zilina, 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.



PREDHOVOR

Budovanie reputacie a online reputicie je vyznamnou sucastou riadenia vsetkych
organizacii ateda ipodnikov. Budovanie online reputacie podnikov je =zlozity proces
a vyzaduje si neustdly monitoring, kvalitné a promptné reakcie manazérov podnikov.
Pritomnost’ podnikov vo virtudlnom prostredi so sebou prindsa mnozstvo vyhod, ale i ohrozeni.
Prostrednictvom aktivneho online reputa¢ného manazmentu je mozné dosiahnut’ pozitivne
vnimanie podniku, postoje a nazory na podnik, zlepSenie jeho ekonomickej situacie, ale tiez
zlepsit’ komunikaciu so zainteresovanymi stranami a Sirokou verejnost'ou, a v neposlednom
rade pomaha podnikom lepSie, rychlejSie reagovat’ a riadit’ neoCakavané ¢i krizové situacie.
V sucasnej dobe kedy sa informécie Siria velkou rychlostou aj prostrednictvom virtualneho
prostredia a naroc¢nost’ zdkaznikov sa neustale zvySuje je potrebné poukazat na dolezitost’
riadenia vSetkych oblasti posobnosti podnikov, nakol’ko zdanlivo nepodstatné externé ¢i interné
vplyvy dokazu podniky pripravit’ o ich dlhodobo budované meno a teda i celkovi reputaciu.

V automobilovom odvetvi pdsobi okrem samotnych automobilieck aj mnoZstvo
subdodavatel'skych podnikov v zastipeni vSetkych velkostnych kategorii. Automobilové
odvetvie je pre hospodarstvo Slovenskej republiky vel'mi ddlezité, nakol’ko podniky posobiace
v tomto odvetvi sa podielaju na relativne vysokom percentualnom podiele HDP. Z tohto
doévodu som sa v dizerta¢nej praci zamerala na vel’ké podniky, ktoré posobia v automobilovom
odvetvi a teda téma riadenia online reputacie je aktualna i v slovenskych podnikoch posobiacich
Vv automotive. Dizertaénll pracu som vypracovala na zéklade ziskanych poznatkov pocas stadia
na vysokej Skole a tieZ na zaklade praktickych sktsenosti ziskanych v rodinnej firme. Pocas
Stidia som sa zameriavala aj na oblast marketingu, ¢o mi umoznilo vnimat délezitost
komunikacie organizdcie so zainteresovanymi stranami, ale i dolezitost’ spravania sa celej
organizacie vo vSetkych trovniach riadenia, délezitost’ koherentnosti filozofie, vizie a kultury
so strategickymi ciel'mi a vSetkymi c¢innostami organizacie. Sucasna hyperinformacna
a hyperkonkurencna doba spolu s nezastavitelnym vyvojom a stile viac rozSirujucou sa
digitalizaciou podnikov boli dévodom zvySenia modjho zaujmu o problematiku online
reputaéného manazmentu a vypracovaniu dizerta¢nej prace v tejto oblasti.

Dizerta¢na praca bola vypracovana pod odbornym vedenim a usmeriiovanim doc. Ing.
Milana Kubinu, PhD., ktorému sa chcem touto cestou podakovat’ za odborni pomoc,
a vytvorenie pracovného prostredia pri vypracovani dizertacnej prace. Rada by som sa tiez
pod’akovala celej Katedre manazérskych tedrii na Fakulte riadenia a informatiky zo Zilinskej
univerzity v Ziline za ich in$piracie, postrehy, odborné rady a pedagogické usmeriiovanie pocas
katedrovych diskusii a prezentacii. Chcem sa tieZ pod’akovat’ kolegom doktorandom, ktori ma
svojimi ndpadmi a poznatkami inSpirovali pocas pravidelnych doktorandskych diskusii
a prispeli tak k rieseniu stanoveného problému dizertaénej prace.

Cestne vyhladujem, e som dizertaéni pracu na tému Riadenie reputdcie podniku vo
virtualnom prostredi s podporou informacnych a komunikacnych technologii vypracovala
samostatne s vyuzitim nadobudnutych teoretickych a praktickych poznatkov i skusenosti pocas
Stidia, ako i S vyuzitim odbornej literatary.

Zilina, april 2019 Diana Zrakova
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UvVOoD

Stucasny turbulentny vyvoj na trhoch spdsobuje mnozstvu podnikov problémy a otvara
otazku: ako si dlhodobo udrzat’ pozitivnu celopodnikovu reputéciu, ¢i reputaciu svojich znaciek
a samotnych produktov? Napriek tomu, Ze boli produkty a znacky povazované za najsilnejSie
VO svojich sektoroch sa stalo, ze sa ocitli na poslednych prieckach, pripadne uplne zanikli.
Preco? Staci urobit’ maly preslap, ktory zédkaznici vnimaju ako neuctu ¢i klamstvo a pozitivna
reputacia moze poklesnut’, v horSom pripade sa zmenit’ na negativnu. Je pravdou, ze v dnesne;j
dobe sa informdcie $iria rychlo a teda na znicenie reputicie, dobrého mena a pozitivnych
nazorov staci len chvila. Naprava skod vsak nésledne trva podstate dlhSie a predstavuje
svedomity proces.

Reputacia, ale i online reputacia dnes predstavuje dblezita sucast’ podnikania, nakol'’ko
Vv dnesnej digitalnej dobe zédkaznici z mnozstva konkuren¢nych produktov, sluzieb a samotnych
podnikov vnimaja tie najsilnejSie s najzvucnejSim menom, tie o Ktorych je vo virtudlnom
prostredi pocut’ a zdkaznici sa s nimi stretdvaju vo vécSine socidlnych médii, pri¢om ich
hodnotenia, recenzie a osobné skusenosti s nimi su tie najlepsie. Pozitivna online reputacia je
pre nastupujucu mladSiu generaciu zakaznikov, generaciu Z, ale ipre ostatné generacie
symbolom kvality produktov a sluzieb, symbol pridanej hodnoty a pocitu vaésieho uspokojenia
vzniknutej potreby, nez by ju dokéazal uspokojit’ konkurencny podnik, ktory nemé dostatocne
vybudovanu online reputiciu. Reputicia a online reputdcia v sti€asnosti do znacnej miery
ovplyviiuji ndkupné rozhodovanie sa zakaznikov i ich celkové spravanie, pod ¢im je mozné si
predstavit’ napriklad zdiel'anie osobnych skusenosti s podnikom svojmu okoliu, ¢&i
prostrednictvom socidlnych médii.

Prave z dovodu neustdle sa zvySujiceho inovaéného potencidlu a digitalizécie
podnikania je potrebné nielen v redlnom, ale i vo virtudlnom svete investovat’ ¢as, peniaze a
energiu do reputdcie a teda tiezZ do online reputacie, ktord vplyva na zdkaznikov, verejnost’ a
zainteresované strany, a podnecuje v nich potrebu investovania svojich prostriedkov prave do
produktov a sluZzieb daného podniku s pozitivnou reputaciou. Ked'Ze v sucasnosti tejto
skuto¢nosti mnozstvo podnikov nevenuje vel'k pozornost’ je potrebné poukazat na jej vyhody
a principy tvorby.

Prva kapitola v dizertatnej praci vymedzuje teoretické poznatky z domadcich 1
zahrani¢nych zdrojov a obsahuje definovanie pojmov slvisiacich s reputdciou a online
reputaciou, ako je znacka, imidz, firemna identita, dovera, ale i pojem reputacia, online
reputdcia a podobne, vymedzenie odlisSnych a spoloénych znakov v pojmoch. Sucastou
teoretickej Casti su principy reputacie €1 popis budovania online reputacie, ale i1 prinosy
reputicie a online reputacie. V druhej kapitole dizertacnej prace je vymedzeny hlavny ciel’ a
ulohy, pomocou ktorych je mozné ciel’ dosiahnut’, ale 1 popis problému, na zéklade ktorého
vznikd potreba budovania online reputacie i metddy, pouzité pri realizovani vyskumu,
formulaciu vyskumnych otazok, hypotéz a verifikaciu hypotéz. Tretia kapitola obsahuje
samotny vyskum v podobe orienta¢nych analyz, dotaznikového prieskumu, ale i analyzy
pripadov a online nastrojov na podporu budovania reputicie. Stvrta kapitola predstavuje
navrhovua cast, ktoru tvori modelové rieSenie problému, ¢o vyplyva i z ciela prace. Piata
kapitola je zamerana na zhodnotenie modelového rieSenia podnikmi z praxe a tiez zapracovanie
ich pripomienok, postrehov a in§piracii do modelového riesenia. Siesta kapitola opisuje prinosy
vyplyvajice z realizovaného vyskumu pre d’alsi rozvoj z pohl'adu tedrie 1 praxe.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

V stcasnosti sa nielen v beznom zivote, ale i v podnikoch stretdvame s informacno-
komunika¢nymi technolégiami na dennej baze, ¢i uz ide o planovanie, rozhodovanie alebo
kontrolovanie, nezaobideme sa bez vydobytkov techniky. Délezité pre podniky je uvedomit’ si,
ze vsetko, ¢o podnik vykonava, ako sa prezentuje navonok i vnutri, to vSetko ovplyviiuje
zakaznikov 1 verejnost’, ktora si o podniku, ale i o jej produktoch vytvara mienku. O tato mienku
je vel'mi dolezité starat’ sa a dbat’ o to, aby bola pozitivneho charakteru. Mnozstvo podnikov na
Slovensku sa zatial’ zial’ reputéciou nezaobera vobec. Slovenské podniky na vyuzivaju internet
ateda virtualny priestor zviac¢sa na komunikaciu so zakaznikmi prostrednictvom socialnych
médii, najéastejSie prostrednictvom profilov na socidlnych sietach, komunikuju so zakaznikmi
aj prostrednictvom e-mailovej komunikacie a vyuzivaju objednavkové formulare na svojich
webovych strankach podniku, ktoré tiez sluzia ako sebaprezentacia v online priestore. Podniky
na riadenie reputacie nemajui ¢as a zvicSa nie st ani ochotné vyclenit’ finan¢né prostriedky,
ktoré by boli ur¢ené na oblast’ budovania reputdcie. Vac¢sina podnikov na Slovensku z hl'adiska
uspory finanénych prostriedkov sa snazi vyhladdvat’ volne dostupné rieSenia a nastroje aj
Vv pripade marketingu a marketingovych aktivit, teda ochota investovat’ do reputcie nie je
vel'ka. Dizertacnd praca sa zaoberd prave z tohto dovodu problematikou reputacie, najmé vo
virtudlnom prostredi, jej dolezitostou pre podnik a manazment, a tiez moznostami jej
budovania v pozitivnom svetle S ¢o najniz$imi nakladmi.

1.1 REPUTACIA

Reputacia predstavuje silny akcelerator, ktory zenie podnik vpred, dokonca aj v
nepriaznivom ¢ase hospodarskej krizy. Podnik sa pri svojej ¢innosti neustale pohybuje po
tenkom Tl'ade, pretoze sta¢i jedna neprijemna udalost’, ¢i poSmyknutie a vSetko ¢o si dlhodobo
budoval je v sekunde minulostou, pretoze zI¢ spravy sa vzdy Siria rychlost'ou blesku a skoro
vzdy pri zlych udalostiach uraduje zavist a Skodoradost, ¢o prispieva k rychlemu Sireniu
informécii. Ak sa podnik poSmykne a nieco pokazi, konkurencia to automaticky vyuzije na zisk
novych zakaznikov. Zrejme ako jedny z mala podnikov, ktoré sa nemusia bat’ toho, aka je ich
reputicia st monopoly, ale 1 to len do¢asne, kym sa nezmenia podmienky na trhu a neza¢ne im
niekto konkurovat’.

Renomé, dobré meno, dobréd povest’ i vaznost’ st podla slovenského synonymického
slovnika totozné pojmy s pojmom reputicia, o je mozné konStatovat’ aj na zaklade vysSie
uvedenych kapitol (slovnik.sk, 2017). Pojem reputdcia Cambridge Dictionary definuje ako
nazor, ktory l'udia vo v§eobecnosti maji o niekom ¢i nie¢om. Reputécia tiez predstavuje obdiv
1 reSpekt voc¢i niekomu alebo nieComu, na zdklade minulého spravania alebo charakteru
(Cambridge Dictionary, 2017).

Klucka v elektronickom casopise TREND definuje reputaciu ako suhrn postojov,
ocakavani a Gsudkov subjektov, ktoré s pre podnik relevantné, z ¢oho vyplyva, zZe nazory,
postoje, ocakavania a tusudky vSetkych zainteresovanych strdn maju priamy alebo
sprostredkovany vplyv na podnik a jeho ¢innosti (Klucka, 2006). Gattiker sa s Klu¢kom v
podstate zhoduje, ked’Ze tvrdi, Ze reputicia predstavuje kolektivne vyjadrenie vnimania
podniku viacerymi zainteresovanymi stranami na zaklade usilia, ktoré podnik vynalozil
(Gattiker, 2008).

Reputaciu definuju aj autori Farmer a Glass, ktori tvrdia nasledovné: Reputacia je
informacia, ktora sa pouziva na tvorbu hodnotového tsudku o objekte alebo osobe, teda o
podniku a jeho predstaviteloch (Farmer, Glass, 2010). Reputicia predstavuje nazory
jednotlivcov na podnik, ich produkty, pripadne na ich zamestnancov, ktoré st ¢asto spojené s



vlastnymi skiisenost’ami, pripadne zaloZené na ziskanych informaciach od okolia a masovych
médii. Pozitivna reputacia napoméha podniku v konkuren¢nom boji a dokaze ovplyvnit’ jeho
trhovi hodnotu. Autori Argenti a Druckenmiller tvrdia, Ze podniky Coraz viac uznavaju
dodlezitost’ reputacie podniku, ako prostriedok na naplnenie podnikatel'skych ciel'ov a udrzanie
konkurencieschopnosti (Argenti, Druckenmiller, 2004).

Pri reputacii nielen podniky, ale aj iné institacie ,,chodia po tenkom Tlade“ ak
zanedbavaju svoju reputaciu. Viaceri autori tvrdia, ze reputacia predstavuje nehmotné aktivum
a ak sa podniky o reputdciu dostatocne nestaraju, mézu tu pozitivnu vel'mi l'ahko stratit,
pripadne zmenit’ na negativnu (Helm, Liehr-Gobbers, Storck, 2011; Davies et al., 2003, Drobis,
2000; Miles a Covin, 2000; Miles a Covin, 2002). Délezitost’ starostlivosti o reputaciu spociva
aj v tom, ze dobra reputdcia je v podstate metaforou vnutornej kvality a je vnimana ako
vysledok kumulativnej aktivity (Roberts, 2009).

Dalsi pohl'ad na podnikovi reputaciu uvadzaju Barnett a kolektiv. Podl'a nich reputacia
predstavuje kolektivne usudky o podniku, zaloZzené na pozorovani a posudeni finan¢nych,

socialnych a environmentalnych vplyvov, ktoré si ¢asom pripisované podniku (Barnett a kol.,
2006).

Autori Barnett, Jermier a Lafferty Studovali pojem podnikova reputacia a zozbierali
databazu autorov s ich vnimanim tohto pojmu do roku 2003. Tuto svoju datab4dzu nasledne
rozdelili do troch odlisnych skupin podla vyznamu. Prvou skupinou je reputacia ako
povedomie, druhou reputacia ako hodnotenie (posudenie) a tret’ou reputacia ako aktivum. Prva
skupina zahfia tie definicie, ktoré sa vztahuji na vSeobecné povedomie o podniku. V tejto
skupine bol jednym z najcastejSie pouzivanych terminov na definovanie reputicie pojem
perceptions, napr: aggregation of perceptions, latent perceptions, global perceptions, net
perceptions, perceptual representations and collective representations. V tejto skupine sa
S reputaciou spajali pojmy reprezentacia vedomosti alebo emdcie, ktoré suvisia s povedomim
0 podniku. Druha skupina — reputdcia ako hodnotenie zahfna definicie, ktoré tvrdia, ze
zainteresované strany sa podiel’ajii na hodnoteni a posudeni podniku. Teda reputacia je v tejto
skupine definovand ako tisudok, hodnotenie, odhad alebo meradlo, pripadne do tejto skupiny
spadaji aj pojmy ako nazor, ucta, atraktivnost podniku, presvedCenie, pohl'ad na podnik
a podobne. Tretiu skupinu — reputacia ako aktivum tvoria definicie, ktoré reputaciu oznacuju
ako hodnotu pre podnik. Tato skupina definicii je najcastejSie spajana s pojmami ako
ekonomicky, finan¢ny ¢i nehmotny majetok. Tretia skupina je Specificka tym, ze na rozdiel od
prvych dvoch zachytava reputaciu ako skuto¢nt vyjadritelnu hodnotu. V tejto oblasti sa vSak
naskyta otazka, ¢i ide priamo o reputaciu alebo skor o jej dosledky (Barnett a kol., 2006).

Jednym asi z najznamejSich autorov, ktory sa o reputaciu zaujimal je Fombrun, ktory
reputaciu pripisuje podnikom ako schopnost’ prindSat’ hodnotu okrem podniku zéaroven
viacerym zainteresovanym stranam. Podl'a autora reputacia predstavuje stbor internych
vztahov voc¢i zamestnancom a externych vztahov so vSetkymi zainteresovanymi stranami, teda
okrem partnerov aj vztahy s konkurentmi (Fombrun a Van Reil, 1997).

Reputacia podniku

. Postoj
Postoj zamestnancov . .
< : zainteresovanych
voc¢i podniku

stran vo¢i podniku

Obrazok 1 Znazornenie reputacie z pohl'adu Fombruna
Zdroj: upravené podla Fombrun a Van Reil, 1997
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Davies a Miles o reputacii uvazovali aj ako o trojzlozkovom subore, ¢o je vidiet' na
obrazku 8. Tento trojzlozkovy subor pozostava z postojov zamestnancov a zainteresovanych
stran, ako uvadza Fombrun, avSak pridavaju eSte obraz o podniku, ktory chce podnik
komunikovat’ Sirokému okoliu, teda celej verejnosti. Tento obraz je mozné pomenovat aj ako
identitu podniku (Davies, Miles, 1998).

Osobnost’
(kym je podnik v
skuto¢nosti)

Reputacia
podniku
Identita - > Imidz
(€o podnik komunikuje - (kym je podnik pre
kym je) zainteresované strany)

Obrazok 2 Znazornenie reputacie podl'a Daviesa a Milesa
Zdroj: upravené podla Davies, Miles, 1998

V stcasnosti je reputacia vel'mi dolezitou a uznavanou nielen v podnikatel'skej sfére,
ale o jej dolezitosti sa uz presvedcila verejnost’ aj v inych odvetviach. Predstavuje koncepciu
tvorby pozitivneho obrazu o podniku. Takato koncepcia prinasa podniku nielen pozitivny obraz
o sebe z pohladu verejnosti, ale reputdcia mu tiez napomdaha ziskat’ istd prestiz, pozitivne
referencie a vytvorit' v podstate nieCo ako znaCku. Barnett a Pollock definuju reputaciu
nasledovne: reputécia je predpoved’ budtcich spravani, ktord je zaloZzena na postdeni toho, ako
sa spravanie v minulosti stretavalo s ocakavaniami, ktoré nasleduji po porovnavani sociadlneho
postavenia (Barnett, Pollock, 2012).

Podstatné je uvedomit’ si fakt, ze identita moze byt staticka, avSak imidz a reputacia sa
takmer vZdy menia vplyvom réznych udalosti (Wei, 2002). Reputacia odzrkadl'uje doveru,
zaloZzenu na minulom spravani a predpovedd buducu pravdepodobnost’, ze zdkaznik zostane
lojalny voci podniku, produktu ¢i znacke (Josanga a kol., 2007; Hendrikx a kol., 2015; Roberts
and Dowling, 2002). V sucasnosti Casto pri nakupnom rozhodovani zakaznika ovplyviuje
prave reputacia podniku, znacky i produktov (Knipp, 2009). Doorley a Garcia (2007, 2011)
tvrdia, Ze reputaciu tvori vykonnost’ podniku, spolu so spravanim sa podniku a komunikaciou
podniku so zainteresovanymi stranami. Matematicky je toto tvrdenie moZné zapisat
nasledovne:

Reputacia = subor obrazov = vykonnost' + spravanie sa + komunikdcia

Z vyssie uvedenej rovnice vyplyva kumulativny charakter reputacie, z ¢oho vyplyva, ze
napriklad omylné spravanie sa podniku jednoduché ospravedlnenie nemusi vyriesit. Nech by
podnik zvolil akikol'vek formu komunikacie, reputaciu len Cistou komunikéciou nedokaze
uplne zlepsit. Prave vysSie uvedend rovnica upozoriiuje a kladie doraz na kombinaciu
vykonnosti, spravania sa a komunikécie. Podl'a autorov st prave tieto tri zlozky najddleZitejSie
avdaka ich kombinacii moze podnik dosiahnut’ tuspech v oblasti reputacie a budovania
reputacie. V pripade spravania sa méze ist’ o spravanie vo vnutri podniku v internom prostredi,
ale i vystupovanie navonok podniku voci ostatnym zainteresovanym stranam, teda v externom
prostredi (Doorley a Garcia, 2007; Doorley a Garcia, 2011). Spravanie Sa podporuje
komunikacia so vSetkymi zainteresovanymi stranami, nakol'ko len aktivity rozneho druhu
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nestacia a je potrebné byt’ v neustdlom kontakte so vSetkymi zainteresovanymi stranami ¢i ide
0 zamestnancov, dodavatel'ov, zakaznikov, investorov alebo dokonca i vladne organizacie.

Reputacia teda predstavuje nazory, usudky, pohlad, mienku i stanoviskd nielen
zakaznikov averejnosti, ale inapriklad zamestnancov ateda vsSetkych ostatnych
zainteresovanych stran, ktoré maju vo vSeobecnosti vo¢i znacke, podniku a jeho produktom.
Nazory, usudky, mienky a stanoviska maju velky vplyv na podnik v podobe ddvery
zainteresovanych stran voci podniku, znacke a produktom. Reputécia nie je len dolezity atribut,
prostrednictvom ktorého je mozné ziskavat’ a posiliiovat’ doveru u zainteresovanych stran voci
podniku, resp. znacke a produktom podniku, ale tiez predstavuje isti formu obdivu a respektu,
ktoré su zalozené na minulom spravani, ¢innosti, aktivitach a charaktere podniku.

Louisot a Rayner definuju reputaciu na zaklade dvoch pojmov a to skusenosti a
oCakavania. Podnik mé dobru reputaciu prave vtedy, ked’ sa prejavi jeho neustdle snazenie
napredovat’ a napifiat’ olakévania zikaznikov, ¢&m unich vznikd pozitivna skisenost.
Negativnu reputaciu, resp. pokles aktualneho stavu pozitivnej reputacie ziskava podnik vtedy,
ked’ nie je dostatoéne schopny spiiiat’ oéakavania a teda uspokojovat’ poziadavky zakaznikov.
Vzorec navrhnuty autormi ma nasledujucu podobu (Louisot a Rayner, 2009):

Reputacia = skisenost — ocakdvania

Zakaznici neustale, najma pred ndkupnym rozhodnutim, sleduju reputéciu jednotlivych
podnikov a porovnavaju si skusenosti s o¢akavaniami. Je zname, Ze reputacia a dovera spolu
uzko suvisia. Prave reputicia je vyznamnym prvkom dbvery spolu s kooperéciou,
prostrednictvom ktorych je mozné vy¢islit' napriklad doveru svojich zdkaznikov. Ta je pri
podnikani nesmierne dolezitd — ak zakaznik pri rozhodovani o potencialno m opakovanom
nakupe doveruje podniku na zaklade minulych skusenosti, potencidlny opakovany nakup
uskutocni Vv podniku, ktorému doveruje. Z tohto dovodu je vhodné vysSie uvedeny vzorec
hodnotenia reputacie doplnit’ o vzorec hodnotenia dovery, ktory je nasledovny (Lavra¢ a kol.,
2005):

Dovera = 0,5*Reputacia + 0,5*Kooperacia
Reputaciu je mozné vyjadrit’ a ozrejmit’ pomocou zékladnych charakteristik, ktoré
definoval Walker nasledovne (Gottschalk, 2011) :
- reputdcia je zaloZend na vnimani,
- predstavuje sthrn vnimania vSetkych zainteresovanych stran,
- napomaha pri diferenciacii vo vztahu ku konkurencii,
- reputdcia moze byt’ dvojaka: pozitivna alebo negativna,
- reputdcia je stabilna a trvala.

Prostrednictvom reputdcie verejnost’ ziska prehlad o informacidch z relevantnych
zdrojov a tych, ktoré podnik sam poskytuje, ale tieZ aj d’alSie informacie, ktoré st z neutralnych
informa¢nych zdrojov. Reputidcia pomaha neutralizovat’ manipulativne spravy, ktoré po
zverejneni zostali vo vnimani verejnosti ako negativne. Reputécia vznikd aj tak, Ze podnik svoj
obraz postva verejnosti prostrednictvom osob, ktoré podnik najlepSie poznaji. Vytvaranie
reputacie spoc¢iva v budovani znalosti, orientacie a dovery organizacie v urcitych castiach voci
verejnosti s cielom zachovat’ hodnotu u zdkaznikov (Svoboda, 2009).

Svoboda tiez tvrdi, ze existuju tri formy reputacie podniku a st nimi primarna reputacia,
sekundarna reputécia a cyklicka reputdcia. Primarna reputacia spoc¢iva v osobnych kontaktoch,

ktoré¢ mad podnik so vSetkymi zainteresovanymi stranami. Psycholégovia sa v tejto oblasti
zhoduju na prvych dojmoch. Prvé dojmy su ddlezité, pretoze zainteresované strany pri prvom
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kontakte maju rézne postoje a vnimaju rdzne atributy, ktoré sa casom mozu formovat,, ale je
dolezité, aby bol prvy dojem pozitivny. V prvej linii st va¢Sinou zamestnanci, ktori prichddzaji
najma pri predaji so zdkaznikmi do kontaktu ako prvi a zanechavaju u nich pocity, ktoré si
zékaznici spajaji automaticky s celym podnikom. Sekundarna reputicia je priznacna
nepriamym kontaktom a to najmi s médiami, vodcami verejnej mienky, znamymi a priatel'mi.
Sekundarna reputdcia sa vytvara sebaprezentidciou podniku, teda firemnym dizajnom a
komunikaciou, avSak neosobnou (sprostredkovanou), na ktor pdsobia rézne vplyvy a
predsudky, suvisiace so spravanim roznych skupin a jednotlivcov. Ak nastane situécia, Ze sa
takéto skupiny ludi s predsudkami dostani do priameho kontaktu, mézu sa mnohé zo
stereotypov a predsudkov oslabit’. Cyklicka reputacia predstavuje tretiu formu reputacie. Pre
tretiu formu je priznacné, ze sa verejnost’ alebo podnik sprava podl'a toho, ako st vo¢i nej/nemu
nastavené socidlne postoje. Ak su socidlne postoje dobré, nepocituje verejnost’ alebo podnik
potrebu na svojom spravani sa voci druhej strane ni¢ menit. Ak si postoje negativneho
charakteru, podnik sa ich snazi zmenit’ pomocou pouzitia vhodnych nastrojov a najma zmenou
spravania ¢i dokonca aj produktov a sluzieb. Vd’aka ochote podniku v podstate zmenit’ sa, sa
dokazu casom zmenit’ aj postoje verejnosti a zakaznikov voci podniku (Svoboda, 2009).

Bazil tvrdi, ze existuje Sest’ kritérii reputacie, ktoré sa etablovali aj v PR praxi (Bazil,
2002):

- Emocionalny apel — Je podnik z pohl'adu verejnosti vazeny a obl'ibeny? Je podnik
obdivovany a reSpektovany? Ddoveruju podniku l'udia?

- Vyrobky a sluzby — St vyrobky a sluzby podniku vnimané ako kvalitné? Je podnik
vierohodny a inovacne aktivny?

- Finan¢nd prezentacia — Ako sa dd ohodnotit’ moznost rastu a rizik podniku? Ma
podnik solidnu zékladiiu vo finan¢nej oblasti?

- Vizia a vodcovstvo — Ma podnik silné vedenie? Aké vizie vedenie podniku
uprednostiuje? Ma vedenie podniku schopnosti rozpoznat’ prilezitosti a hrozby,
ktoré na podnik pdsobia na trhu?

- Pracovné prostredie — Je podnik vedeny uspeSne? Na akej kvalitativnej trovni su
vedeni spolupracovnici? Je pracovné prostredie atraktivne pre uchadzaov na
pozicie vo vrcholovom vedeni?

- Socialna zodpovednost’ — Ako vyrazna je socidlna angazovanost’ podniku? Sprava
sa podnik zodpovedne voci svojmu okoliu a verejnosti?

Z vyssie uvedenych Siestich kritérii reputdcie sa zjavne vyvinuli $tyri hlavné atribaty
reputacie, nakol’ko je vidiet’ sivis medzi otdzkami, ktoré poukazuju prave na vyssie uvedené
Styri hlavné kritéria — ak sa podnik socialne angazuje a sprava sa ekologicky 1 spolocensky
zodpovedne, ¢im zodpoved4 na posledné otazky Siestich kritérii, je mozné tvrdit, Ze jeho
reputacia obsahuje treti atribut, ktorym je vedoma zodpovednost’ atd’.

Zasluhu za vysSie uvedené kritéria si, ako uvadza Pollék, pripisuji Harris a Fombrun,
ktori spolupracovali na tvorbe Standardizovaného nastroja, ktory bol predureny na meranie
vnimania reputdcie u podnikov v r6znorodych odvetviach s rdéznorodymi zainteresovanymi
stranami. Na zdaklade analyzy ziskali dvadsat’ atributov, ktoré spojili do vyssie uvedenych
kritérii (Pollak, 2015).

Ak je reputacia silna, da sa povazovat za strategicky vyznamnu a to najma z dovodu
urcitej diferenciacie produkcie podniku vo vztahu ku konkurencii, jej podpornd funkcia a
dodlezitost’ pri zvySovani a merani podnikovej hodnoty, z dovodu ovplyviiovania cien akcii

podniku a z dovodu zabezpecenia lepSich a kvalitnejSich vztahov so zainteresovanymi vztahmi
(Fill, 2009).
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Ako uvadzaji Burke a kolektiv, reputacia bola v minulosti suc¢astou marketingu a
marketingovej komunikacie, avSak dnes uz podnikova reputacia patri do podnikovej Casti
riadenia l'udskych zdrojov a je integrovana do podnikovej stratégie (Burke a kol., 2011). Z
uvedeného vyplyva, Ze podl'a autora sa v sucasnosti v podniku reputaciou zaoberaji manazéri
podniku. Presné urenie oddelenia, do ktorého by sa dala reputacia a reputacny manazment
zaClenit je diskutabilné. Vo wvnutri podniku manazéri vytvaraju reputaciu na zéklade
komunikacie so samostatnymi zamestnancami a kolegami v podniku a nasledne vytvaraju
reputaciu vo vztahu k okoliu, zdkaznikom a verejnosti 1 ostatnym zainteresovanym strandm
prostrednictvom napriklad PR ¢lankov, osobnych stretnuti a roznych d’al$ich i marketingovych
nastrojov. Preto by bolo mozné tvrdit, Ze reputatny manaZzment moéze byt vnoreny do
marketingu, avSak jeho dolezitost’ a potreba strategického riadenia je neodskriepitelnd.
Reputacny manazment, teda riadenie istej oblasti v podniku, by sa dal zaradit’ medzi ostatné
druhy manazmentov ako manazment kvality, manazment logistiky, riadenie I'udskych zdrojov,
atd’.

O blizkosti reputdcie a marketingovych aktivit niet pochyb. Prave marketingové
aktivity pomahaju podniku vytvarat’ dobré meno svojich produktov a sluzieb, ale
I celopodnikové dobré meno. Tieto aktivity v sucCasnosti ¢asto vykonavaji prostrednictvom
internetu a teda vd’aka online marketingu (Slavik a kol. 2014).

Fombrun a Foss uvazovali, Ze podnik by sa mal starat’ o svoju reputaciu, pricom davaja
doraz na nasledujtce faktory, ¢i principy, ktoré uvadza Pollak vo svojej publikacii nasledovne
(Pollak, 2015):

1. princip charakteristickych znakov — ak podniky maji vyraznl poziciu na trhu v

mysliach zdkaznikov, reputécia je v tomto pripade silna,

2. princip zamerania sa — sila reputécie rastie na zaklade zamerania sa podniku na svoje
podnikové ¢innosti a tiez na komunikéciu jednej hlavnej témy,

3. princip pevnosti — podniky mozu dosiahnut’ silnt reputaciu vtedy, ked” vykonavaju
svoje ¢innosti a komunikéciu konzistentne s internym alebo externym okolim,

4. princip identity — konanie podniku musi byt’ v stilade s principmi identity, aby bolo
mozné docielit’ silnt reputaciu. Je dolezité, aby zakaznici i okolie vnimali podnik
ako skutocny,

5. princip transparentnosti — silna reputécia sa da docielit’ na zaklade transparentnosti
podnikov v oblasti riadenia, otvorenosti a uUprimnosti vo¢i verejnosti a Vv
neposlednom rade v oblasti obchodnych ¢innosti.

Ak podnik dlhodobo investuje do hodnoét, svojich zamestnancov, kvality produktov i
sluzieb, a snazi sa spolocensky zodpovedne podnikat, dokaze tak zvySovat svoju pozitivnu
reputaciu.

Nakol’ko sa reputacia zameriava najma na zadkaznikov, kolegov, partnerov a investorov,
prinasa pre podnik ro6zne efekty (prinosy), ktoré st nasledovné (Svoboda, 2009):
vysSie ceny pre vlastné produkty a zvySeny zdujem o produkty,

- niz$ie naklady na marketing a zaroveit komplexnejSie informécie o zdkaznikoch,
- niz$ie nakupné ceny,

- schopnost’ I'ahSieho pristupu na trh s novymi produktmi a sluzbami,

- moznost mat’ vplyv na verejnost’,

- menej krizovych situacii, pripadne ich lepSia zvladnutel'nost’.

Spolo¢nost’ Massive Peak na svojej webovej stranke uvadza rézne prinosy online
reputdcie a online reputaéného manazmentu. Medzi tie najvicsie je mozné zaradit’ zvySenie
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pozitivneho online obsahu, ktory sa o podniku, znacke i produktoch vo virtudlnom prostredi
nachadzaju, schopnost’ potlacania negativnej publicity a cielenych negativnych, cCastokrat i
nepravdivych tutokov, rychla tvorba a propagacia pozitivneho obrazu o podniku a jeho
produktoch, ale i rychla odozva zdkaznikov i vSetkych zainteresovanych stran a v neposlednom
rade dlhodoba ochrana online povesti podniku, i povesti jeho produktov (Massive Peak, 2015).

Aj na zaklade vysSie uvedenych definicii vyplyva, Ze reputécia je pre podnik vel'mi
dolezita a predstavuje v podstate akoby zovSeobecnentit mienku verejnosti na podnik, pripadne
osoby, ktoré su zastupcami podniku. Ak podnik robi vSetko preto, aby sa priblizil k dokonalosti
v kazdej oblasti svojej pdsobnosti, dokaze si zabezpecit' konkurencieschopnost’ v réznych
smeroch a profit aj napriek pripadnému minulému zlyhaniu. Z definicii tiez vyplyva, ze na
reputaciu maju vel’ky vplyv a stvisia s iou aj pojmy ako st znacka, branding, imidz, ¢i firemna
identita, dobré meno, goodwill, renomé, ale 1 dovera a spoloCensky zodpovedné podnikanie.

1.1.1 Znacka a branding

Pre podniky stale predstavuju najvyssiu prioritu branding a znacka, a to najma vd’aka
rasticemu poznaniu, Ze znacky tvoria podstatni ¢ast nehmotného majetku. Dolezitym
aspektom brandingu je zameranie vyskumu na nehmotny majetok — imidZ znacky, ktory bude
blizsie definovany v kapitole 1.1.2 (Keller, Lehmann, 2006). Branding a znacka su délezité pri
budovani reputacie. Ak mé podnik vybudovanu silnti znacku, mé vytvorenu aj silni komunitu
stalych a hlavne lojalnych zakaznikov, ktori st ochotni svoje ndkupné rozhodnutie opakovat’
na zéklade dovery voci podniku a produktom. Této ich dovera je Casto zalozena na kvalite
produktov a na pridanej hodnote aj napriklad v podobe prestize. UZ samotna znacka znamena
pre podnik obraz o sebe, teda pohl'ad na podnik, jeho schopnost uspokojovat” potreby a
poziadavky zakaznikov, a V neposlednom rade pomaha podniku odli$it’ sa od konkurencie
Vv ociach zakaznikov.

Znacka podla BusinessDictionary predstavuje unikdtny dizajn, znak, symbol, slova
alebo ich kombinaciu, ktoré sa pouzivaji pri vytvarani obrazu, ktory identifikuje vyrobok a
odliSuje ho od jeho konkurentov. V priebehu casu sa tento obraz spoji s uroviiou
doveryhodnosti, kvality a spokojnosti spotrebitel'a. Znacky pomahaju spotrebitel'om vybrat’ si
na preplnenom a zlozitom trhu produktov a sluzieb vd’aka tomu, Ze vyberom overenej znacky
ziskaj urcitu vyhodu a najméa hodnotu (BusinessDictionary,2017). Williams uvadza, Ze znacka
je sl'ubom, ktory ddva podnik svojim zékaznikom, hovori im ¢o maju od vyrobkov a sluZieb
ocakavat’. Zakladom znacky je logo, ale nesmierne ddlezité su aj webové stranky, baliace a
propagacné materidly, ktoré by mali logo integrovat’ a komunikovat’ tym znacku podniku ¢i
samotného vyrobku a sluzby (Williams, 2017).

Podl'a American Marketing Association znacka predstavuje nazov, vyraz, termin, znak,
symbol alebo dizajn, alebo akykol'vek iny prvok ¢i ich spolocnd kombinacia so schopnostou
produkty a sluzby identifikovat’, a odlisit’ od konkurenénych produktov a sluzieb (American
marketing Association Dictionary, 2017). Zna&ka je viac ako ,,nazov*. Dal§imi prvkami, ktoré
zohravaju dolezitu rolu v branding-u su loga, symboly (napriklad: McDonalds = zlaté obluky
v tvare ,,M*), obal, slogany. Hlavnymi kritériami pre vyber prvkov st podl'a Kellera a Lehmann

(2006):

zapamatatel'nost,

zmysluplnost’ a ucelovost’,

esteticky dojem,

prenosnost’ (v ramci jednotlivych kategorii produktov naprie¢ segmentmi trhu),
adaptabilita a flexibilita v priebehu casu,

ok~ wd e
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6. pravne a konkurencieschopné ochrany.

Prvky znacky sa liSia vo verbalnom a vizualnom obsahu. Akademicky vyskum o vplyve
loga na zdklade empirickej analyzy zistil, Ze zdkaznika ovplyviiuje aj logo, nakol’ko sa obalom
venuje vicsia pozornost’ ako kedysi (Keller, Lehmann, 2006).

Je potrebné klast’ doraz na obsah, ktory je zdkaznikom a verejnosti komunikovany, ale
tiez na komunikac¢né kanaly, prostrednictvom ktorych sa k nim tento obsah dostava. Kanaly,
ktoré marketéri vyuzivaju st zaujimavé a existuji v roznych formach (tla¢, vysielanie,
interaktivna reklama, spotrebitel'ské sutaze, priama reakcia, sponzorovanie, vztahy s
verejnostou, atd’.). Vyskumy tvrdia, Ze vytvorenie synergickych efektov medzi
komunika¢nymi prostriedkami tvoria priaznivé vysledky (napr.: televizna reklama posilfiuje
reklamu v rozhlase a tlaci). V sucasnosti sa tiez kladie velky doraz na budovanie znacky
prostrednictvom udalosti, kde je kladeny vac¢si doraz na guerilla marketing a kde sa vytvara
buzzmarketing ¢i online komunity. V poslednej dobe sa tiez velmi rozsirili
komunity/spolo¢enstva znaciek. Su to komunity najma stalych zdkaznikov a nadSencov znacky.
Toto spolo¢enstvo je zalozené na Strukturovanom subore socialnych vztahov medzi uzivateI'mi
znacky (napr.: Apple, Ford Bronco, Saab a pod.). Tato komunita sa vyznacuje zdielanym
vedomim; ritudlmi a tradiciami; zmyslom pre moralnu zodpovednost’ (Keller, Lehmann, 2006).
Prave takéto komunity znaciek st pri budovani reputacie podniku vyznamné. Ich lojalita a fakt,
ze svoje nadsenie zdielajii so Sirokou verejnostou podniku, znacke a produktom prinasa
pozitivne efekty, ktorych vysledkom je aj pozitivna reputacia. Silné komunity znaciek su
ochotné podniku do istej miery prepacit aj mensSie preslapy, ¢o je z pohladu reputacie
a napravy $kod vel'mi pozitivny fakt.

Znacka a reputécia spolu uzko stvisia. Podl'a Gattikera je hlavnou ulohou znacky ju
odlisit’ od konkurencie a tiez tvorba prisl'ubu, Ze dany produkt ¢i sluzba poskytni hodnotu.
Podrla autora je znacku mozné v jednoduchosti definovat’ aj ako obsah, ktory sa podnik snazi
komunikovat’ svojim zadkaznikom o sebe alebo o svojom produkte. Znacka je to, ¢o ndm
spolo¢nost’ hovori o sebe a vyrobku, a ¢o chce byt’ a ¢im chce byt. Znacka je istym spdsobom
aj druh zakaznickej skusenosti (Gattiker, 2008).

Ako uvadzaju autori, skisenosti so znackou predstavuju v sucasnosti vyznamny trend v
marketingovom mysleni. Existuje koncept riadenia skusenosti zdkaznikov CEM, ktord je
definovana ako proces strategického riadenia sktisenosti zakaznika s produktom alebo sluzbou.
Podla Schmitta existuje 5 roznych druhov zdzitkov (Keller, Lehmann, 2006; Schmitt, 1999,
2003):

- zmyslové skuisenosti zahfiiajice zmyslové vnimanie,

- vychutnanie si skisenosti zahfiiajuce vplyv a emdcie,

- premyslanie o skiisenostiach, ktoré su kreativne a kognitivne,

- zakon o skusenostiach zahfnajicich fyzické spravanie a zaclenenie jednotlivych
akcii a Zivotny Styl,

- skusenosti, ktoré vyplyvaju z prepojenia s referencnou skupinou alebo kulttarou.

Znacky na trhu produktov a sluzieb maju dolezita rolu — identifikuja pévod produktu
(vyrobcu) a umoziuju spotrebitelom hodnotit’ ich z pohl'adu kvality. Znacky teda maju aj
d’al$iu dolezitu tlohu a to pomoc spotrebitelom pri rozhodovani pri vybere toho pravého
produktu z velkého mnozstva ponukanych produktov na trhu. Znacky, podobne ako aj
reputaciu vnimaju a dokdzu spotrebitelia rozpoznavat’ na zaklade minulych skusenosti, kedy sa
mozno aj na zaklade dobrej marketingovej komunikacie rozhodli pre vyber prave danej znacky.
Na zaklade minulej skusenosti ziskaji nazor amienku o znacke, ako aj o reputacii
V budtcnosti. Ich skusenosti s kvalitou produktu a so schopnost'ou uspokojit’ ich potreby pri
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spotrebe vedu k zapamitaniu znacky v pozitivhom/negativnom svetle. Z toho vyplyva, Ze ak
znaCku vnimaju v pozitivnom svetle, je vysoka pravdepodobnost’, Ze budu pozitivne vnimat’ aj
cely podnik, €o prindsa podniku pozitivnu reputiciu. Znacka je vyznamna z pohladu nielen
spotrebitel'ov, ale 1 podnikov. Podl'a autorov poskytuje pravnu ochranu jedine¢nych vlastnosti
a aspektov vyrobku. Znacku je mozné chranit’ ré6znymi formami, napr.: ako registrovanu
ochrannu znamku, vyrobny proces zase formou patentov, forma a spdsob balenia moéze byt’
chranend Uzitkovym vzorom alebo autorskymi pravami. Podnik méze bezpecne investovat’ do
znaCky za ucelom zisku hodnotného aktiva vtedy, ak ma zaruku, ze ho a jeho investicie tieto
prava duSevného vlastnictva ochranuju (Kotler, Keller, 2013).

Reputécia podla autora zase predstavuje to, Co I'udia v spolocnosti citia, teda reputacia
podl’a neho predstavuje povestni druhu stranu mince (Gattiker, 2008). Znacka a reputacia sa
¢asto povazuju za totozny pojem, avSak napriek tomu, Ze 1 znacka a aj reputacia su spojené s
lojalitou, priaziiou, zdujmom a doverou zékaznikov, nie je to celkom to isté. Podl'a autorov je
znaCka zamerana na zakaznikov a na sl'uby, ktoré sa podnik vo¢i nim snazi dodrzat’. Reputacia
je naopak zacielend na podnik a zameriava sa na vzt'ahy vsetkych zainteresovanych stran a ich
silu a doveryhodnost’ (Ettenson, Knowles, 2008). V praxi je mozné Casto vidiet, Zze reputacia a
znacka spolu suvisia, dalo by sa povedat’, Ze s na sebe zavislé a ovplyviiuju sa — ak podnik
vyraba znackové produkty, ktoré verejnost’ vnima v pozitivnom zmysle, zhorSenie reputécie
podniku, ktory produkty vyraba by mohlo mat’ negativne dosledky na predajnost’. Na druhej
strane, ak je uz reputacia podniku z14, znacka to nedokaze nijako zamaskovat’ ani zachranit’ v
dlhodobom horizonte. Ak chce byt’ podnik tspesny a zaroven chee vyrabat’ v povedomi Gispesné
produkty na trhu, musi investovat’ ¢as i peniaze do celopodnikovej, ale aj marketingovej
stratégie a musi mat’ dobre zvladnuty reputacny manazment.

Znacka je podl'a Adamsona pribeh, ktory spaja vyrobky a sluzby so zakaznikmi. Ide 0
vizualne predstavy, slovd a emocie. Ako tvrdi Adamson, znacky predstavuji mentalne
asociacie a teda ked’ spotrebitel’ zaregistruje slovo, pojem, zvuky a podobne, evokuje to v ilom
konkrétnu znacku produktu, ktoru si vie zivo predstavit’ a precitit’ (Adamson, 2011).

Znacky su postavené na samotnom vyrobku, ale aj na sprievodnych marketingovych
¢innostiach. Zakaznikom znacky pomahaja pri vybere produktov alebo sluzieb, sl'ubuju urcity
stupen kvality, znizenie rizika a vytvaraji doveru. Znacky maji ddlezitti tlohu pri urovani
ucinnosti marketingového uUsilia. Z uvedeného vyplyva, Ze znacky a ich sila vyplyva aj z
marketingovych ¢innosti (reklama, PR, atd’.). Silu znacky tiez dokdzu ovplyvnit’ umiestnenie —
positioning a distribu¢né kanaly, ktorymi sa informacie o produktoch a sluzbach dostavaju k
zakaznikom. Vzniknuté vyhody predstavuju hodnotu znacky (brand equity). Spolo¢nost
dosahuje priaznivejSie vysledky hodnotenia firemnej znacky vtedy, ak sa zaoberd nielen
marketingovymi aktivitami, ale aj inovaciami vyrobkov ich reputaciou a reputiciou celého
podniku (Keller, Lehmann, 2006).

Ako uvadzaju autori Kotler a Kellers, silnd znaCka prinasa doveru a lojalnost’
zakaznikov, avSak aj zdkaznici musia z kipy produktu silnej znacky mat’ zaruku skvelého
vyrobku (Kotler, Keller, 2013).

Znacka sa teda moze stat’ silnou v pripade, ze zakaznikovi prinasa okrem zakladného
uzitku z produktu ¢i sluzby pozitiva a pocit vynimocnosti, nadradenosti. Ak prinesie
zakaznikovi znacka hodnotu, ziska si jeho doveru. Na zaklade ziskanej hodnoty ma zékaznik
pocit vynimocnosti a je teda aj ochotny za dany produkt zaplatit’ viac.

Aby si znacka udrzala svoju silu a aby sa ako taka udrzala v povedomi a mysliach
zékaznikov je potrebné sa o niu neustale starat’, presne tak, ako je potrebné sa neustale starat’
0 reputaciu podniku. ManaZéri a marketéri musia byt’ schopni vytvarat’, udrziavat, rozvijat’ a
chranit’ znacky. Manazéri a marketéri musia byt zaroven dobrymi stratégmi, ked’Ze tispeSnost’
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znaCky je vysledkom spojenia strategického riadenia a implementidcie marketingovych
programov, a s nimi spojenych marketingovych aktivit za a¢elom maximalizacie hodnoty.
Takyto proces strategického riadenia znacky podl'a Kotlera a Kellera obsahuje 4 hlavné kroky,
ku ktorym pari (Kotler, Keller, 2013): urcenie a zavedenie positioning-u znacky, planovanie a
implementacia marketingu znacky, meranie a interpretacia vykonu znacky, rozvoj a udrzanie
hodnoty znacky pomocou jej positioning-U.

Podla autorov existuje viacero dokazov o tom, Ze silné znacky maji nizSiu cenovu
pruznost’ s ohladom na ich vlastné zvySovanie cien alebo zniZovanie cien svojich konkurentov.
Podobne elasticita reklamy je u silnych znaciek vicsia. Tvrdia tiez, ze imidz znacky zavisi na
marketingovych aktivitach a konkurencii (Keller, Lehmann, 2006).

Ako uz z nazvu vyplyva, branding uzko stvisi so znackou a jej tvorbou. Podla
BusinessDictionary predstavuje branding proces, ktory sa podiela na vytvarani jedineéného
mena, grafiky, loga, teda oznaCenia vyrobku v mysli spotrebitelov najmé prostrednictvom
reklamnych kampani. Cielom brandingu je nadviazat’ na vyraznu a diferencovanua pritomnost’
na trhu, ktora dokaze pritiahnut’ zdkaznikov a podnietit’ v nich vernost’. (BusinessDictionary,
2017). Podl'a Kellera je branding nduka o prepozi¢iavani hodnoty znacky vyrobkom a sluzbam
a je o vytvarani rozdielov. Ako uvadza, vic¢Sina marketingovych pozorovatel'ov sthlasi so
zakladnymi principmi brandingu, ktoré st nasledovné (Keller, 2007):

- rozdiely vo vysledkoch vznikaji z pridanej hodnoty, prepozianej ako vysledok
minulych marketingovych aktivit v prospech znacky,

- takito hodnotu je mozné roznymi sposobmi vytvorit,

- spoloénym znakom ¢i menovatelom pre interpretdciu marketingovych stratégii a
meranie hodnoty znacky je hodnota znacky,

- hodnota znacky mdze byt réznymi spdsobmi vyuzivand v prospech podniku
(zvysenie zisku, zniZzenie nékladov, atd’.).

Branding je mozné definovat’ aj ako obdarovanie vyrobku a sluzby silou znacky.
Z uvedeného vyplyva, Ze branding je proces budovania znacky. Aj Kotler a Keller tvrdia, Ze
podstatou brandingu je tvorba rozdielov a odlisnosti medzi produktmi na trhu, ktoré sa vztahuju
k vlastnostiam produktov, pripadne k hodnote, ktort spotrebitel'ovi prinasaju. Aby bolo mozné
produkty udrzat’ odlisné od tych konkurenénych, je potrebné produkty neustéle inovovat’. Podl'a
autorov musia marketéri dokazat’ naucit’ zékaznikov to, ¢cim produkt je, ¢o dokaze a preco by
sa mali oni zaujimat. Pomocou brandingu marketéri vytvaraji obsah a teda aj samotnt znacku,
ktory komunikuju zdkaznikom prostrednictvom réznych marketingovych nastrojov nielen vo
fyzickom svete, ale aj v online prostredi. Branding vytvara mentalne Struktury s cielom
ul’'ah¢enia rozhodovania, triedenia a znalosti o vyrobkoch a sluzbéach na trhu, za u¢elom prinosu
hodnét pre podnik (Kotler, Keller, 2013).

Ako uz bolo vysSie spominané, o znacku a reputaciu je potrebné sa starat’. Je dolezité
zacClenit’ do celopodnikovej stratégie strategické riadenie znacky, ktoré obsahuje dizajn a
implementaciu marketingovych programov a aktivit, prostrednictvom ktorych je mozZné
budovat, merat’ a riadit’ hodnotu znacky. Podl'a autora takyto proces strategického riadenia
Znacky pozostava zo Styroch hlavnych krokov (Keller, 2007):

1. identifikacia a stanovenie positioning-u a hodndt znacky,

2. planovanie a implementacia marketingovych programov na podporu znacky,

3. meranie a interpretacia vykonnosti znacky,

4. udrZanie a zvySovanie hodnoty znacky.
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Williams tvrdi, ze stratégia znacky je to, ako, ¢o, kedy a komu mé podnik v plane
komunikovat’ a dodavat’ spravy o znacke podniku ¢i vyrobkov a sluzieb. Ak podnik inzeruje,
aj to je sucastou stratégie znacky, podobne distribu¢né kandly a samotny obsah, ktory je
komunikovany ¢i uz slovne alebo vizualne. Konzistentné strategické oznacovanie vedie k zisku
vel'kého a silného znackového kapitalu, teda vyrobky a sluzby prinasaji pridanu hodnotu, za
ktoru si podnik moze uctovat’ viac, ako keby jeho vyrobky a sluzby boli bez znacky (Williams,
2017).

Definovat’ znacku je Casovo narocné a zlozité. Proces definovania znacky, ako uvadza
Williams si vyzaduje, aby boli zodpovedané nasledujuce otazky (Williams, 2017):

- Aké je poslanie podniku?

- Aké st vyhody a funkcie vyrobkov a sluzieb podniku?

- Co si aktualne zakaznici myslia o podniku?

- Aké vlastnosti chce podnik, aby boli v povedomi o iom?

Aby podnik dokazal vytvorit silni znacku, musi poznat’ odpovede na uvedené otazky a
nielen si mysliet’, aké st asi odpovede. Opét’ je zrejma vzajomna zavislost’ reputacie a znacky,
nakol’ko aby bolo mozné budovat’ silnti znacku, je potrebné vediet’ ¢o si zakaznici o podniku
a produktoch myslia, ako podnik vnimaji, ¢o by na podniku a produktoch zmenili. Na druhej
strane zase reputacia zavisi od znacky, ktora ak je silna a jej posobnost’ je globalna, tak aj
budovanie reputdcie je mozné na sile znacky postavit. Podl'a autora je potrebné vykonat
vyskum, zoznamit' sa s potrebami, zvykmi, navykmi, potrebami a tGzbami stcasnych i
potencialnych zdkaznikov (Williams, 2017). Podobny névod na to ako docielit’ ziskanie silne;j
pozicie na trhu a vytvorit’ silnti znacku okrem Williamsa uvadza aj Patel. Jeho proces spociva
v siedmich krokoch, ktoré st nasledovné (Patel, 2017):

1. Urobit maly prieskum, pripadne vyskum. Na zaciatku potrebuje podnik zistit', ¢o si
o om verejnost, teda sucasni a potencialni zakaznici myslia. Je potrebné neustéle
sledovat’ vyjadrenia verejnosti aj na internete.

2. Ak chce podnik ziskat' ¢o najviac zakaznikov a priaznivcov, musi vyuzit vsetky
prostriedky na komunikéaciu s nimi, teda je potrebné vytvorit' a ziskat’ si webové
stranky. Ako maly tip uvadza autor doleziti sekciu na webovej stranke ,,0 mne*, kde
sa verejnost’ o podniku moze dozvediet’ viac.

3. Je potrebné premyslat’ o svojom publiku. Na zaciatku si musi podnik definovat’
publikum, ktoré chce zaujat’, teda cielové publikum, aby podnik vedel ako s
potencidlnymi zédkaznikmi komunikovat’, aby si ich ziskal. Segmentacia je dolezita
aj z hladiska nakladov na marketingovi komunikaciu — efektivna segmentacia
znamena efektivne investovanie do marketingovych programov.

4. Prestiz je pre zakaznikov Casto dolezitd a teda ak podnik preukaze priatel’stvo s
vplyvnymi l'ud'mi, dokdZe zdkaznikov ovplyvnit' a podnietit’ v nich nikupné
rozhodnutie. Druhym pozitivom plyniicim z priatel'ského vztahu s vplyvnymi
I'ud'mi spociva v ziskavaniu potencidlnych zdkaznikov prave z radov vplyvnych
'udi, ktori si medzi sebou ustnym podanim vymieniaji skisenosti s produktmi, ¢im
si podnik zabezpeci tiez reklamu ustnym podanim, zname pod skratkou WoM (z
angl. Word-of-Mouth). Udrziavat’ podobné vztahy je vhodné aj vo virtualnej sfére
pomocou socialnych sieti ¢i referencii na webovej stranke podniku. Vyhody z
takychto vzt'ahov plynu aj pre druhu stranu, pretoze si vplyvni l'udia tiez robia
reklamu prostrednictvom webovych stranok podniku a jeho profilu na socialnych
sietach.
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5. S ¢im vacsim poctom l'udi je podnik v kontakte, tym lepSie. Podnik a jeho znacka
musia byt’ s "'ud'mi okrem virtualneho kontaktu aj v osobnom kontakte. Je potrebné,
aby sa podnik so svojimi produktmi a sluzbami zucastnoval réznych, minimalne
miestnych udalosti, tykajuce sa odvetvia, v ktorom podnik pdsobi. Okrem ucasti
napriklad na vel'trhoch a podobnych akcidch je potrebné, aby podnik a jeho znacku
poznala Siroka verejnost’, co je mozné docielit’ reklamou WoM. Napriklad by mohli
aj zamestnanci podniku spomenut vyrobky a sluzby, ktoré podnik poskytuje
spomenut’ svojim kamardtom, caSnikovi v oblibenej reStaurdcii i v bare, na
futbalovom zapase, kde rozhovor mézu pocut’ aj okolo sediaci fantsikovia.

6. Cestnost’ a pravdivost’ je prioritou. Odporii¢anim autora je byt vzdy pravdivy a nié
sa nehrat. V sucCasnosti nie je problém najmé prostrednictvom socidlnych sieti
zakaznikov zavadzat, ale ak raz vyjde pravda najavo a skor ¢i neskor sa tak stane,
znacka 1 podnik ako celok utrpi velké Skody najma v podobe straty dovery.

7. Poslednym odporucanim je zachytavat’ informacie. Najma ak podnik komunikuje s
online publikom bude potrebné zbierat’ od nich informacie, aby marketéri vedeli
vytvarat’ obsah, ktory bude vhodny pre cielové publikum. Podnik, resp. marketéri
moézu vytvorit’ napriklad vided, ktoré budu zdielat’ pribeh podniku a znacky.
Zakaznikov mézu stimulovat’ tiez akciami a sutaZzami, na zéklade ktorych na nich
ziskaju kontaktné udaje, ¢o je mozné vyuzit neskor pri oslovovani reklamou.

Ked' podnik zadefinuje znacku — vie ¢o chce dosiahnut’ a urci si ciele, nasledne je
potrebné navrhnut’ nazov znacky, priCom existuju tri vSeobecné stratégie: individualne alebo
separatne rodinné znacky, korporatne ddzdnikové znacky alebo nazvy spolo¢nosti a podznacky.
Kotler a Keller vo svojej knihe Management marketing uvadzaju ich blizsiu Specifikaciu aj s
prikladmi. Prva stratégia je vyuzivana v pripade, Ze podnik vyraba $kalu zna¢ne odlisnych
produktov a preto nevyuziva jeden nazov, jednu znacku. Vyhodou pri takejto alternativnej
brandingovej stratégii je fakt, Ze ak jedna zo znaciek sklame na zaklade napriklad zhorSenia
kvality, ostatné znaCky neutrpia. V pripade korporatnych ddzdnikovych znaciek podnik
zastreSuje Skalu produktov nazvom svojho podniku. Produkty r6znych znaciek st predavané v
tomto pripade prave vtedy, ked’ ich vyrobca je zvuéného mena a ma vybudovanu reputdciu
kvalitného vyrobcu. Tretou alternativnou brandingovou stratégiou je stratégia podznacky. V
tomto pripade ide o kombinaciu nazvu podniku, resp. korporacie a individualnej alebo rodinne;j
znacky. Ako priklad je mozné uviest’ vyrobcov ako Sony ¢i Hewlett-Packard. Tito vyrobcovia
vyrabaju produkty dlhodobej spotreby a stratégia podznaciek ich produktom prinasa ista davku
jedinecnosti. Podniky pri brandingovej stratégii eSte musia tieZ rozhodnut’ aku tzv. architektiru
zna¢ky zvolia. Podl'a Kotlera a Kellera je najddlezitejSie stanovit’ stratégiu uz pri novom
vyrobku na trhu, kedy sa podnik rozhoduje ¢i vyvinie nové prvky znacky, pouZzije niektoré z uz
existujucich prvkov znacky, alebo pouZije kombinaciu novych a existujucich prvkov znacky.
Ak podnik vyuZije prvky existujlicej znacky tak ide o rozSirenie znacky, ak podnik vyuzije
kombinaciu novych a existujucich prvkov, tak v tomto pripade ide o podznacku (Kotler, Keller,
2013).

Rast znacky je zabezpeCovany predovSetkym prostrednictvom vyvoja produktov a
rozvojom trhu (nové kandly, nové trhy). Autori uvadzaju, ze vyskum ukazal, Ze Gispech zavisi
do zna¢nej miery od vnimania materskej a novej znacky/spolo¢nosti spotrebitel'mi. Teda
hodnotenie rozsirenia znacky zavisi od kvality povodnej znacky a od schopnosti interakcie
medzi materskou a novou spolo¢nostou. Podl'a vyskumu netispesné rozsirenie znacky nijako
zvlast nemoze zranit’ materska spoloCnost’, avSak existuji obavy v pripade, Ze nova spolo¢nost’
je vo vysokej miere podobnd materskej spolocnosti. V tomto pripade netispesné rozsirovanie
spolocnosti a teda aj znacky mdze spdsobit’ tvorbu zlej reklamy a zlej mienky u spotrebitel'ov
o materskej spolo¢nosti, z ¢oho nésledne méze vyplynit posSkodenie reputdcie podniku.
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Roz8irenie modze tiez vytvorit pozitivnu spitni vézbu s ucinkom aj na materska
spolo¢nost/znacku (Keller, Lehmann, 2006).

Marketingové oddelenie ma v podniku mnozstvo dblezitych uloh, jednou z nich je aj
riadit’ znacky a ich hodnotu. Marketéri potrebuju pri riadeni znacky a jej hodnoty ist davku
kreativity, intuicie, skusenosti a talentu. Kazdy ,,znackovy“ produkt a sluzba prindsa
zakaznikovi okrem tzitkovej hodnoty aj pridani hodnotu — hodnotu znac¢ky. Hodnota znacky
sa da v kratkosti definovat’ ako pozitivne efekty a vyhody, ktoré vznikaju na zéklade kupy a
spotreby/uzivania znackového produktu alebo sluzby. Prave hodnota znacky dokaze ovplyvnit’
a presvedcit’ i motivovat’ zakaznikov ku kupe prave produktov a sluzieb danej znacky.

Hodnotu znacky aj autori Kotler a Keller definujt ako hodnotu, ktora je pridavana
vyrobkom a sluzbam znackou. Méze spocivat’ v tom, akym sposobom zékaznici citia, konaju a
uvazuju vo vztahu k znacke, v cenach, ziskovosti a velkosti trhového podielu, ktoré dana
znacka prinasa (Kotler, Keller, 2013).

Aby bolo mozné vybudovat’ silnt znacku, je potrebné sa neustale starat’ a zaujimat’ aj 0
uroven svojej reputdcie. Na reputdciu a budovanie silnej znacky je potrebné mysliet’ hned’ na
zacCiatku podnikania pri Givahéch o vizii, poslani, cieloch a najmi pri navrhoch, tvorbe stratégii
a aktivit na ich dosiahnutie, ale tiez pri budovani firemnej kultary a identity. Zakaznikov Ssi
podnik ziska nielen skvelym imidZom, privetivym a prozékaznicky orientovanym pristupom,
ale ich vnimanie podniku ovplyviiuje do znacnej miery najmd kvalita produktov a v
neposlednom rade hodnota, ktor im kapa produktu prinesie.

1.1.2 Imidz a firemn4 identita

Imidz podniku ako aj jednotlivcov je nesmierne ddlezity pre ich uspech a tiez pre
vyrobky a sluzby, ktoré st na trhu podnikom pontikané. V stcasnej dobe, kedy je trh preplneny
mnozstvom podobnych, niekedy az totoznych produktov sa spotrebitel’ musi rozhodovat’ aj na
zaklade istej davky vlastnych dojmov. Dojmy su vysledkom snahy podniku o tvorbu silnej
znacky a imidzu celého podniku. Imidz je doblezity nielen z pohladu spotrebitel’a, ale aj z
pohl'adu ostatnych zainteresovanych stran, najmé dodéavatel'ov, odberatel'ov ¢i investorov. V
podnikani sa rozhodnutia Casto robia vo vel'mi kratkom ¢ase. Teda pri rychlych rozhodnutiach
z Casti rozhodujtl prvé a nasledné dojmy. Firemny imidZ sa Casto zamiena s firemnou identitou
a preto je vhodné objasnit’ oba pojmy.

Marketingovy slovnik od autora Koschnicka definuje imidz ako abstraktni duSevnu
kopiu objektu, ktorym mdze byt vyrobok alebo sluzba, vyplyvajuca z pamiti zmyslového
zazitku a je zalozena na vnimani minulosti, pricom stGcasnost nemusi byt senzoricky
stimulovana (Koschnick, 2000). Viaceri autori sa zhoduji na tom, Ze imidz predstavuje dojem
verejnosti, teda aj vSetkych zainteresovanych strdn a ovplyviluji ho rdézne behavioralne
podstatné znaky podniku ako s nazvy ¢i obchodné meno, filozofia a ideologia, kultara i
tradicie a pod. Viaceri autori sa tieZ zhoduju na tom, Ze podnik nema len jeden imidz, ked’ze
ako sa vravi ,.kolko l'udi, tol’ko chuti®, tak aj kol'ko dojmov, tol’ko imidZov mé podnik v
ponimani u $irokej verejnosti, ktora nemusi byt nutne zakaznikom podniku, ale vie ho
ovplyvnit’ (Siano a kol., 2017; Abratt a Kleyn, 2017; Shamma, 2017).

Imidz sa zvykne zamienat’ aj s reputaciou, avsak st to dva rozdielne pojmy. Tieto pojmy
objasniuju autori knihy Reputation Management nasledovne: imidz je vytvoreny a podnik si ho
musi budovat’ dlhsiu dobu a propagovat’ ho. Do jeho tvorby musi investovat’, ¢ize predstavuje
pre podnik néklady. Na rozdiel od imidZu je reputacia ziskana a pre podnik je aktivom. Je to
nieco, ¢o v priebehu ¢asu podnik ziska svojimi ¢innost'ami a aktivitami (Elearn, 2009).

TroSku roz$irenejsiu definiciu firemného imidZzu uvadza BusinessDictionary: je to
mentalny obraz, ktory sa zobrazuje pri zmienke o nazve podniku. Je to kompozitny
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psychologicky dojem, ktory sa neustale meni v zavislosti od okolnosti, medialneho pokrytia,
vyhléseni, atd’. Podobne ako reputacia ¢i goodwill je imidz skor vnimanie podniku verejnostou,
nez odrazom jej aktudlneho stavu a postavenia. Na rozdiel od identity sa mdze imidz zmenit’
vo velmi kratkom case, obrazne povedané cez noc z pozitivneho na negativny
(BusinessDictionary, 2017).

Ako uz bolo spominané, dojem je vel'mi dblezity a v podstate je to prva myslienka, ktora
sa spotrebitelom v mysli vyjavi, ked’ si predstavia dany vyrobok ¢i sluzbu. Aj Kalb definuje
firemny imidz ako kolektivny dojem verejnosti, ktory v nich podnik podnecuje (Kalb, 2002).

Pojem firemna identita alebo v anglic¢tine Corporate Identity sa zvykne zamienat’ tiez s
pojmom Corporate Design, ¢i imidZzom. Podla BusinessDictionary je firemna identita
kombinécia schém, kresieb, slov, atd’., ktoré podnik vyuziva, aby vizualizoval a hlasal o sebe
svoje obchodné filozofie. Predstavuje trvaly symbol toho, ako sa podnik sam na seba pozera a
ako chce, aby ho vnimali a rozpoznavali ostatni. Firemna identita je viac-menej trvala, pokial
nie je zamerné zmenend (BusinessDictionary, 2017). Pre podnik je dolezité¢ mat’ svoje vlastné
»ja‘, teda mat’ svoju identitu, ktora v podstate predstavuje dusu podniku a je orientovana na
jadro podniku. Toto ,,ja“ podniku je potrebné upeviiovat’ nielen logom a aktivitami v oblasti
marketingovej komunikécie, ale je potrebné mat v podniku konzistentnost' a jednotnost’ v
podobe oznacenia odevu logom alebo inym firemnym oznacenim, podnik by mal zabezpecit’
svojim zamestnancom hlavickovy papier a potlacené pera, podnik by mal mat Specidlnu a
Specifickt grafiku na vizitkach i1 obalkach, teda mal by mat’ vytvoreny komplexny graficky
manual.

Tabul’ka 1 Definicia pojmu firemna identita podl'a r6znych autorov

Autor Definicia
Profesijna identita predstavuje identifikaciu s profesiou a podnikom
Ondriasova, 2009 Vv chéapani a tvorbe procesu postupného ziskavania alebo tvorby identit.

Firemna identita tvori doveru ovplyviiovanim Grovne identifikacie.

Melewar Subor vyznamov, vd’aka ktorym sa podnik prezentuje verejnosti
' a umoznuju tiez zakaznikom i potencialnym zékaznikom popisat’ ho, ulozit’ si
Navalekar, 2002 e Rk
ho do pamiiti a tiez si k nemu vytvorit’ vztah i doveru.

CreativeSites,

2009 Firemna identita je jedinecna a jednorazova investicia.
Brandchannel, Pod pojmom firemna identita rozumieme vizualnu identitu podniku, ako
2001-2009 st napriklad meno, nazov, slogan, logo, farebna a grafickd kombinacia, atd’.

Albert. Ashforth Firemna identita pre podnik znamena zmysel, pretoze je prenho dolezité mat’

’ " | vnutornu poznévaciu Struktiru — vediet’ kam smeruje, ¢o chce dosiahnut’ a ¢o
Dutton, 1999 ) s . .
komunikovat’ verejnosti.

Firemna identita predstavuje jednotny $tyl a je chapana ako charakter podniku
v vo vztahu k okoliu. Firemna identita je stthrn Styroch vzajomne prepojenych
Krizek, Crha, 2012 prvkov: produkt, kultura, dizajn, komunikacia, pricom tieto prvky tvoria firemny

imidz.

Po prestudovani nazorov a myslienok autorov, ktoré su uvedené v tabulke 1 by sa
firemna identita dala charakterizovat’ ako spdsob, akym podnik vnima svoje bytie, svoje ,,ja“ v
SirSom kontexte a predstavuje identitu, ktorou by sa podnik chcel prezentovat’ verejnosti.

Podobne ako Ktizek a Crha aj Vysekalova a Mikes uvadza 4 hlavné zlozky, resp. prvky
firemnej identity, ktoré st zobrazené na obrazku 3, spolu s védzbami, ktoré su medzi
jednotlivymi prvkami a vztahmi medzi firemnou identitou a imidzom (Ktizek, Crha, 2012;
Vysekalova, Mikes, 2009). Firemna identita obsahuje krédo a osobnost’ podniku, poslanie,
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kultaru, ktora vychadza z hodnot stanovenych vo filozofii. Obsahuje tiez vntitornt i vonkajsiu
komunikaciu a vizualnu identitu — design. Na obrazku 4 je zobrazeny model, ktory popisuje
vzt'ahy medzi znackou, firemnou identitou a imidzom (Vysekalova, Mikes, 2009).

Firemna identita

Firemna kultura

Firemny dizajn

Produkt

Firemna komunikacia

Firemny imidz

Obrazok 3 Zlozky firemnej identity a vztah s imidzom
Zdroj: Vysekalovad, Mikes, 2009, Vykydal, 2001, s. 15

Firemn4 identita, podobne ako branding a znacka musi byt sucast’ou celopodnikovej
stratégie. Podl'a Pollaka firemna identita predstavuje sposob kumulacie jednotlivych prvkov
prezentovania sa podniku do jednotného komplexného celku, vytvarajiceho obraz o fungovani
podniku (Pollak, 2015).

FIREMNA 5
IDENTITA IMIDZ PODNIKU
. . Vonkajsia L g
Firemné filozofia |« . Fiemna |, icki —» Média
omunikécia komunikacia C
Firemna osobnost’ | [ Spotrebitelia a zdkaznici
E . . o .
Firemna kultara Vnutoma strategicka komunikacia r Dodavatelia a strateglckl partneri

(0] L

Firemna komunikacia v Tvorcovia mienky

Postoj zamestnancov k et E
Firemny dizajn |« »| podniku aich vystupovanie [ 7% - Obgianske zdruZenia
navonok S Natlakové skupin;
A K piy
U S .
P Verejna a §tatna sprava
| L
Y N Finan¢né kruhy
> Vyrobky a sluzby podniku P Egﬁ:ﬁ Zaujmové a profesionalne zdruzenia
Predajné prostredie so znackou

Obrazok 4 Vztah medzi znackou, firemnou identitou a imidzom
Zdroj: upravené podla Vysekalovd, Mikes, 2009
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Firemnu identitu tvori (Pollak, 2015):

- podnikovéa komunikacia (sposob komunikacie so zainteresovanymi stranami),

- podnikové jednanie (vyhovenie poziadavkam zainteresovanych stran),

- podnikovy imidz.

Firemna identita zobrazuje unikatnost’ Specifickych vlastnosti a charakteristik.
Vysekalova a Mikes vo svojej knihe Image a firemni identita uvadzaju tiez podstatny fakt, ze
firemna identita zahfia historiu podniku, viziu, poslanie a filozofiu, ale tiez l'udsky kapital a
jeho etické hodnoty (Vysekalova, Mikes, 2009). Netreba zabudat’ na dolezity fakt, Ze podobne
ako o znacku, aj o identitu sa treba neustale starat’, ked’Ze na fiu vplyvaji zmeny z vnutra, ale i

okolia podniku. Ak si to situacia vyzaduje, niekedy je nutné v podniku identitu ¢iastocne
»prekopat™.

Balmer a Greyser tvrdia, Ze ak nie je organizacia, teda podnik v stalom stave, ked’ sa
napriklad meni manazment, rozSiruje sa podnik alebo sa za¢ina pohybovat’ na novych trhoch s
novymi produktmi (zmena cielového segmentu), je potrebna 1 nova firemna identita (Balmer,
Greyser, 2003). Chaney vsak tvrdi, ze podnik nemusi uplne alebo ¢iasto¢ne prepracovavat’
svoju identitu, m6ze mat’ viac identit, ktoré si vzdjomne nekonkurujl, avsak je potrebné mat’
uréenu primarnu firemnu identitu (Chaney, 2009). Podnik by sa mal snazit’ vyvijat’ v ¢ase ako
celok, teda by sa mal snazit’ nielen inovovat svoje vyrobky a sluzby, ¢im sa lepSie prisposobuje
neustale sa meniacim poziadavkdm na trhu, ale mal by sa snazit’ napredovat aj v oblasti
brandingu a inovovat’ svoju identitu, kultiru i imidz. Podnik by mal napredovat’ hlavne z
dovodu, ze zdkaznici i1 potencialni zakaznici neprestajne sleduju vSetky aktivity, ale i kvalitu
produktov a uZ pri minimalnom presl'ape mozu podniku utiect’ ku konkurencii, teda identitou
sa musi podnik komplexne snazit’ verejnosti predostriet’ kto su a €o robia.

Viaceri autori sa zhoduji na myslienke, Ze podnik musi mat’ jasno v tom, ¢o chce
verejnosti prezentovat, teda sa snazi odzrkadl'ovat’ vnutro a trvalé charakteristiky podniku.
Osobitnou myslienkou sa zaoberali Barnett a Pollock, ktori tvrdia, ze identita pozostava zo
suboru zakladnych vlastnosti a charakteristik, ktoré sa orientuju na to, ako je podnik podobna,
resp. odlisny od ostatnych konkurenénych. Podnik by sa mal na seba pozerat’ kriticky, najma
na oblast’ identifikacie cielov, tvorbu a rozvoj stratégii, ziskavania zdrojov, vratane
interpretacie prostredia. Autori sa tieZ zaoberali v svojej knihe tedriami identity. Definovali dve
a su nimi socialna teoria identity a teoria rol. Socialna tedria identity tvrdi, Ze identita jedinca
¢1 podniku je ciastocne tvorend i ovplyvnena svojim okolim, v ktorom Zije, existuje. Teda
podniky v rovnakom odvetvi sa vzajomne ovplyviiuju a ovplyviuju tak vzajomne aj svoje
identity, z ¢oho vyplyva potreba o snahu odlisit’ sa od v§eobecnej/univerzalnej identity odvetvia
hlavne z dovodu zisku konkuren¢nej vyhody. Teoria rol naopak tvrdi, Ze identita vyplyva z
viacerych rol, pri¢om rola predstavuje Struktirovany vzorec, ¢i scenar spravania sa v urcitej
zadefinovanej situdcii. Podnik musi byt podl'a tejto teorie do istej miery prisposobivy, aby
dokazal vyjst’ v Gstrety vSetkym zainteresovanym strandm v réznych situaciach, ¢o nasledne z
mnozstva akoby Ciastoénych identit vytvara celkovu firemnu identitu podniku (Barnett a
Pollock, 2012).

Hlavny rozdiel medzi firemnou identitou a imidzom spociva v tom, ze identita je
obrazom toho, aky je podnik v skuto¢nosti, resp. obraz toho, ¢o podnik chce, aby si verejnost’
o nom myslela a imidz predstavuje verejny obraz identity (Vysekalova, Mikes, 2009).

S pojmom firemnad identita suvisi tieZ firemna kultara. Kotler a Keller vo svojej knihe
tento pojem uvadzaji ako zdiel'ané sklisenosti, nazory, ale tiez ako pribehy a normy, ktoré su
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charakteristické pre dany podnik (Kotler, Keller, 2013). Pojem firemna kultira sa v
manazérskej praxi vyuziva prevazne od zaciatku 80. rokov 20. storocia.

Kulttra podl'a autorov Kotter a Heskett predstavuje vzajomne prepojeny subor hodnot
a spOsobov spravania, ktoré st bezné v komunite a ktoré maju tendenciu sa udrziavat’, niekedy
aj po dlhu dobu. Této kontinuita je produktom réznych spolo¢enskych sil, ktoré su vel'mi jemné,
ba az priam hranicia s neviditeInostou. Prostrednictvom tychto sil sa 'udia u¢ia normam a
hodnotam skupiny, st odmenovani ak ich prijimaju, ak nie, st z komunity vyrad’ovani. Podl'a
autorov existuju urcité druhy podnikovych kultar, ktoré pomahaju, zatial’ Co iné podkopavaja
dlhodobé¢ hospodarske vysledky (Kotter, Heskett, 1992).

Tureckiova chape firemnu kultiru ako hodnotovi a vyznamova zakladiiu pre
systematické Stadium vplyvov, ktoré z pohladu l'udi v podniku posobia na uspesnost’ ¢i
neuspesnost’ podniku na trhu. Firemné kultara je tak spojivom vztahovych, mocenskych a
informaénych vazieb 'udi v podniku. Firemna kulttra tieZ predstavuje nastroj riadenia a rozvoja
ostatnych podnikovych subsystémov. Autorka uvadza, ze pojem firemna kultira sa Casto
definuje aj prostrednictvom roéznych metafor, ako napriklad duch podniku, socidlny smel a
podobne (Tureckiova, 2004).

Firemna kultara predstavuje systém socidlnych hodndt a zmyslani, presvedeni a
chéapani vSetkych I'udi v podniku (nielen zamestnancov). Firemnd kultira predstavuje normy,
pravidla, prikazy a ndvody spravania sa 'udi v podniku (Robbins, Coulter, 2004). Kazdy podnik
ma svoje ritualy, symboliku, hodnoty, viziu, poslanie i ciele, ktoré sa vyvijajii a menia v Case a
preto je dolezité pre jeho bezproblémové fungovanie mat’ nastavené isté pravidld, vd’aka ktorym
sa postupne bude bliZit’ k vytizenej dokonalosti.

Kedze firemna kultura predstavuje nastroj riadenia, je mozné tvrdit, ze predstavuje
dolezitu sucast’ stratégii podniku, ktory je mozné menit’ a upravovat’ podla meniacich sa
faktorov, ktoré na podnik vplyvaju. Tureckiova uvadza aj pregnantnejSie definicie pojmu
firemna kultura, ktory predstavuje subor predstav a oakavani, ktoré maji l'udia v podniku o
svojom uplatneni v iom. Teda ako dokazu svoju motivaciu, vzdelanie, schopnosti uplatnit’ na
svojej pracovnej pozicii. Firemna kultura sa da definovat’ aj ako systém vzt'ahov v spojitosti S
dolezitymi a zavaznymi skutoCnostami pri vykone na danej pracovnej pozicii. Vznik
konkrétnej firemnej kultiry je mozné pripisat’ mysli majitel'a alebo manaZzéra spolu s viziou,
misiou, ciel'mi a stratégiou podniku. Firemna kultara sa spolu s podnikom vyvija v ¢ase a neskor
pomaha k lepSej adaptacii novych zamestnancov na pracovné pozicie a integracii do podniku
ako celku. Autorka uvadza zakladné zlozky firemnej kultary, ktorymi si: hodnoty a postoje,
normy spravania a tieZz systémy (Tureckiova, 2004). Prvkami firemnej kultary su podla
Vagnera okrem hodndt, postojov a noriem spravania tiez zakladné predpoklady a materidlne 1
nematerialne diela/artefakty (Vagner, 2004).

Pri firemnej kultare je dolezité vysvetlit’ vSetkym zamestnancom podniku jej dolezitost’
a potrebu participacie na jej zvelad’ovani a rozsirovani. Ak zamestnanci pochopia dolezitost’
kultary, bude na nich stimula¢ne pdsobit’ a dokaze tak zvysit’ ich motivaciu, z ¢oho vyplyva, Ze
ich praca bude efektivnejsia, ¢o zabezpedi rozvoj podniku a samozrejme aj rozvoj samotnych
zamestnancov.

Firemna kultara je pre kazdého zamestnanca ddlezita a predstavuje hodnotu identity a
ducha podniku. Firemna kulttra slazi tiezZ v podstate na identifikaciu podniku na trhu a mala by
sa strategicky riadit’. Ked’Ze sa ¢asto pojem firemna kulttra a identita zamienaju, je potrebné si
uvedomit rozdiel. Podl'a Studenika rozdiel spociva v tom, ze firemna kultira sa vytvara najma
pre zamestnancov a firemnda identita pre Sirokil verejnost a okolie, Cize pre partnerov,
zakaznikov a verejnost’ ako taku. Rozdielom je tiez fakt, ze firemna kultara je hlavne o
hodnotach, vizii a misii podniku, zatial’ ¢o identita je o imidZi, znacke, externej komunikacii a
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marketingovych nastrojoch (Studenik, 2017). Je dolezité vSimat’ si nielen rozdiely, ale aj
stvislosti a teda, Ze aj ked’ je firemna identita ur¢ena viac-menej pre Siroku verejnost’, nemali
by ju opominat’ ani zamestnanci a stat’ sa sucastou znacky, imidzu a marketingovych aktivit.
Na druhej strane, ak je firemna kultira dobre vnimana a nastavena v podniku, prispieva k tvorbe
dobrého mena a atraktivite podniku, ked’ze pravidla, normy a nastavenie sa samotnych
zamestnancov zvySuje kvalitu produktov a sluzieb, ale tiez zvySuje ich motivaciu a
produktivitu, ¢im rastie cely podnik v kone¢nom dosledku aj v ociach verejnosti.

1.1.3 Dobré meno, goodwill, renomé

Dal§imi délezitymi pojmami, ktoré st &asto rézne chapané a st v Spojitosti s reputaciou
st dobré meno, goodwill a renomé. Dobré meno je v slovensko-anglickom slovniku prelozené
ako goodwill (v pripade podniku) alebo reputation a image (v pripade vyrobku) (Slovnik.sk,
2017).

Podl'a Burkhardta je dobré meno synonymom k pojmu reputécia, ¢i k slovnému spojeniu
dobry vysledok povesti niekoho, ktory je vysledkom socialneho pristupu zainteresovanych
stran (Burkhardt, 2008).

Vyznam pojmu renomé je mozné, podobne ako goodwill, najst’ v slovniku, kde je
uvedené, Ze ide o dobré meno, dobrt povest’ (Slovnik.sk, 2017). Podobne aj slovnik cudzich
slov vyklada pojem renomé ako dobré meno, znamost’, dobrd povest’ (Brukker, Opatikova,
2006). Renomé chapu viaceri autori rozne, Reffo povazuje renomé za dolezity faktor pri
rozhodovani sti¢asnych i1 potencidlnych zédkaznikov. Na renomé vplyva a zaklada sa na dovere
i verejnej mienke (Reffo, Wark, 2015).

Reputacia podniku a teda dobré meno st cenné. Slova starého prislovia hovoria: ,, Trva
dlhu dobu vytvorit’ dobrého meno, ale staci len kratka chvil'a na jeho znic¢enie.* (Buckingham,
2013). Na webovej stranke ManagementMania sa uvadza, Ze pojem goodwill pomentva
hodnotu podniku, ale i vyrobkov a sluzieb, ktoru ocenuje trh. Tato hodnota podniku zvySuje
celkovu hodnotu podniku nad rdmec podnikovych fyzickych aktiv (ManagementMania, 2017).
Pojem goodwill podniku je definovany aj ako ekonomicky pojem a znamena rozdiel medzi
trhovou hodnotou podniku a aktivami, ktory je znizeny o zavizky. Goodwill je nehmotnym
majetkom podniku a teda ur¢uje hodnotu dobrého mena (Podnikam.sk, 2017).

Na zaklade uvedeného je mozZné tvrdit, Ze reputacia a dobré meno st synonymami.
Ked'ze goodwill je ekonomicky pojem, ktory vyjadruje aurcuje hodnotu dobrého meno/
reputacie, ide o vnimanie reputicie podniku jeho internym prostredim, teda zamestnancami
a majitelmi podniku. Dalej by sa dalo uvaZzovat, Ze pojem dobré meno je vnimané najmi
z vonkajSieho prostredia podniku, teda vnimanie podniku zainteresovanymi stranami mimo
zamestnancov. Dobré meno pdsobi na zakaznika a dokaZe ho ovplyvnit’ natol’ko, Ze je ochotny
dat’ podniku s dobrym menom prednost’ pred konkurenciou a na zéklade neho si vyrobky a
sluzby zaktpit’ (Knipp, 2009). D4 sa teda povedat’, Ze dobré meno a goodwill dokazu podniku
zabezpecit’ konkurencieschopnost’ a dosiahnut’ tak lepSiu poziciu na trhu, z ¢oho vyplyva aj
zvySenie zisku, ktory dokaze podnik nasledne vyuZit' na investiciu do inovacii, neustaleho
napredovania, posiliiovania tak svojej pozicie na trhu a neustale zlepSovanie svojej reputacie.

Na obrazku 5 je znazornena krivka rezervy goodwillu od Bretona. Popisuje vztah medzi
hladinou rezervy goodwillu a dovery. Na krivke existuju rézne prahové hodnoty, ktoré urcuju
stav vzt'ahu. Dve kI'i€ové pozicie na krivke st bod zlomu a bod dovery. Kazda ¢innost’ podniku
postva jednotlivca a jeho pohl'ad i vzt'ah k podniku. Bod doévery predstavuje bod, v ktorom
podnik dosiahol u zékaznika doveru na zaklade ich spolo¢nej historie a napriklad tspechu
produktov. Tento bod nie je 'ahko definovantel'ny. Na druhej strane existuje bod zlomu, ktory
ked’ zakaznik dosiahne, tak je to pre podnik vel'mi zI¢é a vel'mi dlho trva a vyzaduje si vel'ké
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usilie, aby sa vztah podniku s takymto zdkaznikom obnovil. Rezerva dobrej vole/goodwillu sa
nachadza medzi bodom dovery a bodom zlomu. Cim vysSia je Grovei rezervy goodwillu, tym
viac (Vacsi ,,80k™) vydrzi vztah medzi podnikom a zdkaznikom. Tato krivka je samozrejme
rozdielna u kazdého jednotlivca, ked'Zze kazdy ¢lovek ma ini povahu, vychovu, ktoré ho
ovplyviiuju, taktiez mé iné psychologické danosti a ,,jazvy* z minulosti, taktiez ho ovplyviiuju
rozne predoslé nakupné skusenosti, z coho vyplyva aj rézna hranica dovery. Podl'a Bretona
maju niektori I'udia od prirody v sebe viac nedovery ako ini a vyzaduju si viac zaujmu a viac
vynalozeného tsilia zo strany podniku (Breton, 2013).
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Obrazok 5 Krivka rezervy goodwillu
Zdroj: upravené podla Breton, 2013

KedZe ni¢ nie je dokonalé, aj dobré meno a goodwill ma v SirSom chapani rezervy. Ako
sa hovori ,,sto I'udi, sto chuti®, tak aj zakaznici, resp. verejnost’ vnima podnik ro6zne. Ako
pravdivy podnik k verejnosti je, tak sa menti aj jej vztah k podniku zo slabého na silny, pripadne
sa vztah jednotlivcov méZe k podniku vyvinat zo Ziadneho na normaélny alebo aZz na
,promotérsky“. Dobré meno/renomé a goodwill znamena pre podnik isti exkluzivitu, ktora je
v o€iach stalych i1 potencialnych zdkaznikov vnimana a podniku prinaSa konkurenénu vyhodu
na trhu.

1.1.4 Dovera

S reputdciou tzko suvisi prave dovera, na ktorej je reputicia podniku zaloZena. Podla
Portmanna a kolektivu plati tiez tento vzt'ah opacne, teda dovera z pozitivnej/negativnej
reputacie vyplyva. Ak je reputdcia podniku pozitivna, aj dovera voc¢i podniku zo strany
zékaznikov bude vys$ia, ak naopak reputacia podniku je negativna, dovera voci podniku bude
nizka (Portmann a kol., 2015). Dévera ma mnoho vyznamov - mdzeme doverovat ostatnym
I'ud’om vo vzt'ahu k ich budticim aktivitdm, ale tieZ mdZeme doverovat’ podniku a kvalite jeho
vyrobkov a sluzieb, ktoru sl'ubuji napriklad prostrednictvom reklamy. Ddverujeme tiez
lekarovi, ze nas vylieci s ohl'adom na jeho schopnosti a chut'ou i cielom nas vylie€it'. Doverovat’
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tiez moZeme Soférom na cestnych komunikaciach, ze nebudu riskovat’ svoj a nase zivoty a buda
dodrziavat’ pravidla cestnej premavky. Niekto doveruje Bohu, niekto doveruje sdm sebe a
svojim schopnostiam. Z uvedeného vyplyva, ze dovera sa vzt'ahuje na rozne situdcie s roznym
vyznamom. V skutoc¢nosti neexistuje jednoznacny, konzistentny a univerzalny pojem. Podl'a
Rompfa musi byt dovera chépand ako multidimeziondlny koncept, ktory sa rozvija iba za
urcitych Strukturalnych podmienok a spaja rozne kognitivne, afektivne a behavioralne dimenzie
do jednotného spoloc¢enského zazitku. Podl'a autora mé dovera dve zékladné zlozky: objektivnu
Struktaru a subjektivnu skiisenost’ (Rompf, 2014).

Z myslienok od réznych autorov vyplyva, ze dovera predstavuje spojivo medzi l'ud’'mi
s podnikmi a ich produktmi, ale i medzi 'ud'mi navzajom. DoOvera je zalozena na moralnych
zasaddch a hodnotach civilizovaného sveta a bez nej by neexistovali zrejme ziadne
medzil'udské vztahy, z coho vyplyva, ze by zrejme neexistovali ani ziadne obchodné, resp.
ktipno-predajné vzt'ahy. Ked'Ze ni¢ netrva vecne, aj doveru je potrebné pestovat, preverovat,
neustale podporovat’ a obnovovat, teda starat’ sa o vztah, v ktorom dovera vznikla, ak si ju
chceme udrzat’.

Tabul’ka 2 Definicie dovery z pohl'adu ré6znych autorov

Autor Definicia
Dovera je jednym z hlavnych podpornych pilierov obchodnych ¢innosti
a fungovania podniku. Podstata dovery je rozna v redlnom a virtudlnom svete,
pretoZe v redlnom svete na fiu pdsobia iné faktory a na zaklade ktorych vznika, nez
VO virtualnom prostredi, kde na fiu posobia faktory virtudlnej povahy. Aj vo

Daignault a kol.,
2002 (v Pollak,

2015) virtuadlnom prostredi je potrebné a rovnako naro¢né doveru pestovat’ a preverovat’
ako v realnom svete.
Bruhn, 2001 Dovera predstavuje dynamicky aspekt medzil'udskych vztahov, ktoré musia

vzniknut’, udrziavat’ sa a ¢astokrat sa aj obnovovat a neustale preverovat’.

Dovera predstavuje mieru istoty a spol’ahnutia sa, Ze buduci ocakavany vyvoj bude

Whitty, Joinson, mat kladny vysledok a negativne ho neovplyvnia Ziadne faktory, ktoré nanho

2009 vplyvaju.
Agafonova, 2006 Autorka radi déveru medzi univerzalne moralne hodnoty.
Podl'a Luknica je dovera najdolezitejsi prvok integracie etiky do podniku. Uvadza,
Lukni¢, 1994 7e dovera predstavuje tkanivo, ktoré I'udi spaja a vytvara z anarchie civilizovanu

spolocnost’.

Lukni¢ si mysli, Ze dovera nie je len teoreticky ciel, ktory je mimo naSho dosahu.
Ddvera aj podl'a neho spaja ako cement vzajomné vztahy vSetkych druhov — manzelské,
politické, obchodné, atd. Dovera je pojem, ktory znamend vieru, ktord zl'ahcuje okoliu
(pribuznym, kolegom, atd’.) spol'ahnit’ sa navzajom na schopnost’ etick¢ho a spravneho
konania, tieZ znamena prisl'ub, Ze si aktéri vzajomnych vztahov budi vzdy nablizku a budu
ochotni pomdct’ si v pripade potreby (Lukni¢, 1994).

Podl'a Handyho existuje sedem zakladnych principov dovery, ktoré objasiiuje vo svojej
knihe Hlad ducha (Handy, 1999):
1. Dovera nie je slepa.
Dovera musi mat’ hranice.
Vyzaduje si neprestajné ucenie.
Dovera je nemilosrdna.
Vyzaduje si stmelenie.
Vyzaduje si tiez osobny kontakt.

No ak~wn

Doveru si treba zasluzit'.
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Podobne ako v beznom Zivote, aj v podnikatel'skom prostredi musi byt dovera na
nieCom zalozend. Malokedy sa stava, Ze si obchodni partneri doveruji na zaklade prvého
dojmu. V praxi stale plati zname ,,doveruj, ale preveruj“. Ked’ si obchodny partner doveru
zasluzi na zéklade dodrzania dodacich lehot, ¢i splatnosti faktir, bude mu podnik déverovat’,
ale tiez potrebuje zaruky a jeho dovera nebude nekone¢na. Ako v beznom zivote, tak aj pri
podnikoch sa poSkodena dévera vel'mi tazko da vratit’ do pdvodného stavu, ked’ze podniky
vedu l'udia a ak sa v obchodnom partnerovi ¢i zakaznikoch sklamu, budu potrebovat’ ¢as na
napravu. Déveru si dokaze obchodny partner ¢i zakaznik ziskat’ najma osobnym kontaktom,
ktory je vel'mi dolezity. Pre utuzovanie vztahov je osobny kontakt priam nevyhnutny, pretoze
komunikacia prostrednictvom telefonu a internetu nemusi byt’ taka priama a doverna. Okrem
priamej komunikacie su dolezité tiez Ciny a aktivity. Dovera je zalozend v znacnej miere na
minulosti. Ak sa podnik v minulosti napriklad v krizovej situacii zachoval seridzne, zakaznik
ho bude v budtcnosti vnimat’ pozitivne, vyslovi mu doveru a bude ho do istej miery ochotny
tolerovat’ aj v pripade negativnej udalosti. Podnik si vSak musi uvedomit’ hranice, ktoré je
zakaznik ochotny tolerovat, aby nestratil jeho doveru.

Covey je autor, ktory sa doverou viac zaoberal a tvrdi, Ze dovera umoZiluje robit’ veci v
relativne kratkom case s nizkymi nakladmi. Dovera predstavuje dolezity predpoklad tvorby,
fungovania a udrZiavania pozitivnych, a dlhodobo fungujicich obchodnych vztahov. Tvrdi
tiez, je potrebné ju chapat’ ako nieco, €o sa da konkretizovat’ a merat’, a tiez ze dovera ma aj
ekonomicky rozmer. Covey ur¢il tieZ v podstate dve rovnice a to v pripade pokial’ dovera klesa
arastie. Ak dovera klesa, znizuje sa rychlost, ¢o je spojené s rastom nakladov na aktivity, ktoré
vykonavame, teda (Covey, Merrill, 2008):

l Dovera =l Rychlost+ T Naklady

Ak dovera rastie, snazime sa aktivity vykonavat’ rychlejSie s men$imi ndkladmi. Podl’a
autora platime skryté dane z nizkej trovne dovery a zase naopak, ziskavame dividendy z
vysokej trovne dovery (Covey, Merrill, 2008):

T Dévera =T Rychlost+ | Naklady

Covey a Merill vyjadruju doveru ako funkciu charakteru a kompetentnosti. Charakter
obsahuje integritu, imysly a motivy, kompetentnost’ zase spdsobilost’, zru¢nosti a schopnosti,
vysledky a vSetko, ¢o podnik dosiahol.

Charakter

Kompetentnost’

Sebaddvera Doveryhodnost’
Doévera vo vztahoch Spravanie

Dovera v organizacii Zladenie

Doévera na trhu Povest’

Dovera v spolo¢nost’ Vlastny prispevok

Obréazok 6 Pit vin dovery
Zdroj: upravené podl'a Covey, Merrill, 2008
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Bez dovery by boli obchodné transakcie naro¢nejsie a vyzadovali by si viac kontroly,
avSak ddvera predstavuje urcité riziko, ktoré podstupujeme tym, ze verime druhej osobe.
Déveru si najprv musime ziskat' a neskor mozeme na nej profitovat. Uroveni dovery je v
kazdom vztahu, do ktorého Clovek vstupuje, ina. KI'i¢om k ispechu je aj pochopenie Piatich
vin dévery. Model na obrazku 6 znazorfiuje podstatu dovery (vzajomnost), ukazuje Sirenie
dovery zvnutra von, pricom definuje 5 trovni, v ktorych sa dovera vytvara. V knihe Covey
podrobne popisuje model Piatich vin dovery, ktory spo¢iva v domino efekte, teda Sirenie
udalosti jednej za druhou. Miera nasho vplyvu na jednotlivé viny je rozna v zavislosti na
roliach, povinnostiach, zavizkoch a mdze sa menit’. AvSak vplyv na prvé dve viny moézu mat’
vSetci bez rozdielu mimoriadne vel’ky a preto je potrebné za¢inat’ od nich. Prva vina ma vplyv
aj na poslednu vinu a preto je potrebné za¢inat’ od prvych dvoch vin. Problémy na prvej vine,
ak sa neodstrania, postupne pri prechode jednotlivymi vlnami sa budi geometricky nasobit’.
Boli zaznamenané pripady, kedy sa problémy spojené¢ s doverou na individudlnej trovni
postupne preniesli cez individudlne vzt'ahy podniku az na trhy a do spolo¢nosti ako takej
(Covey, Merrill, 2008).

Pri otdzke, ako sa vlastne dovera vytvéara sa nam naskyta odpoved’ od autora Bruhna,
ktory tvrdi, ze sa vytvara prostrednictvom dialégu a konverzacie, ale taktiez prostrednictvom
gest, usmevu, dotykov, podani ruky ¢i vyzoru. Dovera predstavuje urcity subor spolo¢enskych
zvyklosti, ktory je definovany naSou volbou ¢i niekomu doverovat’ alebo nie. Podl'a autora
existuji rozne formy dovery: jednoducha, slepé a prava. Jednoducha dovera je inymi slovami
naivna dovera, napriklad malého dietat’a, ktora je nespochybnitelna a bez problémov. Slepa
ddvera sa berie ako samozrejmost’, o spésobuje miestami tragické konce, pretoze clovek musi
byt vzdy obozretny. Prava dovera je chapana ako t4, pri ktorej sa zohladnuju rizikd i
zranitel'nost’, ale vVyskytuje sa vo vztahu s inym ¢lovekom neddvera, ktora je v zdravej miere a
rovnovahe. Tato nedovera byva na rozdiel od jednoduchej dovery prekonavana. Aj prava
dovera moze byt zradena, ale nebyva odmietnuta, pripadne sa pri nej nevyskytuje sebaklam
ako je tomu pri slepej dovere a taktiez sa pri tomto druhu dovery nevyskytuje naivita ako u
jednoduchej dovery (Bruhn, 2001).

Vytvaranie dovery podl'a Coveya prebieha v kazdej jednej vine. Je vel'mi dolezité zacat
budovat’ doveru od prvej viny a postupne prechadzat’ jednotlivymi vilnami. Takymto sposobom
budujeme postupne doveru k sebe samému, ktora je zaklad a potom sa postupne zameriavame
aj na okolie (Covey, Merrill, 2008).

Aj ked’ sa na prvy pohl'ad m6zu pojmy reputacia a dovera javit’ ako rovnake, je medzi
nimi zna¢ny rozdiel a je potrebné ich rozliSovat. Pollak uvazuje nad doverou nasledovne:
modzeme niekomu doverovat na zéklade jeho pozitivnej reputacie, alebo mu mézeme doverovat’
napriek jeho negativnej reputacii (Pollak, 2015).

Tieto rozdiely st v dosledku toho, Ze podnik si buduje doveru vo vzt'ahu k obchodnym
partnerom na zaklade skusenosti a postrehov. AvSak reputacia je ziskavana dlhodobo z r6znych
informa¢nych zdrojov a tieto informdcie sa nemusia zhodovat so sklisenostami podniku
(Pollak, 2015). Najcastejsie je zrejme dovera zalozena na vlastnych prezitych sktisenostiach
z minulosti, ¢i uz davnej alebo nedavnej. Dovera voc¢i podniku moze byt’ zaloZena aj na zaklade
dovery voci blizkej osobe, ktora odporaca podnik a jeho produkty vd’aka svojim osobnym
skusenostiam, ktoré s podnikom a jeho produktmi ma, z ¢oho vyplyva, ze dovera zakaznika
voci podniku mdze byt zalozend aj na dovere inej osoby voci podniku. Takato dovera je pre
podnik ddlezita, pretoze ak dokéze podnik uspokojit’ jedného zakaznika a ziskat’ si jeho doveru
aten nasledne ziska podniku d’alSich zdkaznikov aj ich doveru, méa to vyznamny vplyv na
pozitivnu reputaciu podniku a jeho produktov s minimalnymi nakladmi, ale i snahou, ktoru by
podnik musel vynalozit' na ziskanie dovery rovnakého poctu zdkaznikov prostrednictvom
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nastrojov marketingovej komunikacie. Pri ziskavani si dovery musia podniky mysliet na
komunikaciu, ktora je tiez dblezita. Sktisenosti su pre zédkaznika dolezité, ale ak je vo faze
rozhodovania sa a miernych pochybnosti, komunikécia zo strany podniku a ubezpecovanie
o svojej filozofii, osobnosti ao svojom imidzi moéze pomdct podniku ziskat” si doveru
a lojalnost’ zékaznika.

1.1.5 Zainteresované strany a spolo¢ensky zodpovedné podnikanie

Ako uz bolo vyssie v kapitole 1.1.4 uvedené, dovera je v spojivom medzi zakaznikmi,
verejnostou a podnikom i jeho produktmi a sluzbami. Dovera je vSak dolezita na vSetkych
komunika¢nych urovniach, teda so vSetkymi zainteresovanymi stranami. Ide o skupiny l'udi
alebo organizacie, ktoré mozu ovplyvnit' podnik alebo jeho podnikanie, pripadne st tieto
zainteresované strany ovplyvnené aktivitami podniku (Baugh, 2015). Inymi slovami su to
subjekty, ktoré st priamo alebo nepriamo pridruzené k aktivitdm podniku, alebo ktoré maji
vplyv na podnik a podnik na nich (Hrazdilova Bockova, 2016; Priicha, Veteska, 2014; Dolezal,
Machal, Lacko, 2012). Zainteresované strany s natol’ko dodlezité, Zze by bez nich podnik
nedokézal existovat’ a fungovat’ (Freeman, 1984).

Zainteresované strany sa Clenia na primarne a sekundarne. Primarne zainteresované
strany su tie, ktoré maju priame zaujmy, pripadne maju v podniku podiel. Do tejto skupiny
patria napriklad akcionari, zamestnanci, zakaznici, obchodni partneri, vladne inStitacie
a podobne. Ak hovorime o sekundarnych zainteresovanych stranach, myslia sa tym subjekty,
ktoré v spoloc¢nosti nemaji priame zaujmy a mézu nimi byt napriklad regulacné organy,
konkurencia, mimovladne organizécie, financné institlicie, média, r6zne priemyslové asociécie,
verejnost’ a podobne (Cleland, 1998; Mullerat, 2010; Davis, 2013; Hrazdilova Bockova, 2016).
Kedze zainteresované strany maju zasadny vplyv na reputaciu podniku, je potrebné ich nielen
identifikovat’, ale vztahy s nimi tiez riadit’ s oh'adom na budovanie reputacie, teda je potrebné
sa zamerat’ najmé na kl'icové zainteresované strany, vd’aka ktorym si podnik méze vybudovat’
silné a vplyvné meno, a tym aj dosiahnut’ podnikatel'sky tispech (Baugh, 2015). Ked” podnik
spravne identifikuje jednotlivé zainteresované strany, ich poziadavky, potreby a zaujmy,
nasledne dokéze lepSie riadit’ vztahy s nimi, o ma pozitivny vplyv na reputiciu podniku
a profit celého podniku (Mitchell, Agle, Wood, 1997; Phillips, 1997; Clarke, 1998; Rodriguez-
Melo, Mansouri 2011; Dolezal, Machal, Lacko, 2012; Von Meding a kol., 2013).

Kazdy podnik so silnym menom a reputaciou stoji na zainteresovanych stranach, ich
o¢akavaniach, prianiach, cieloch, zdujmoch apodobne uspesnost’ napiiania cielov
zainteresovanych stran zavisi od silného podniku. Tak ako je pre reputaciu podniku dolezité
rozhodovanie vo vzt'ahu voci jednotlivymi zainteresovanym stranam, tak aj reputacia podniku
predstavuje dolezity faktor spechu pri rozhodovani u zainteresovanych stran, ako napriklad
pri rozhodovani potencialnych investorov o investiciach do projektov podniku. Kedze nie
vSetky zainteresované strany sa usiluju o Uspech a pozitivnu reputaciu podniku, je vel'mi
narocné a dolezité dokazat' spravne identifikovat hrozby plynice zo strany takychto
zainteresovanych stran, vediet’ sa vo vztahu k nim spravne rozhodnut’ a dokézat’ s nimi spravne
komunikovat, aby podnik neutrpel na svojom dobrom mene (DoleZal, Machal, Lacko, 2012).

Pri reputdcii zohrdva doleziti ulohu aj zmysel podniku pre hodnoty, spolocensku
zodpovednost’, ale i etiku. Spolo¢enska zodpovednost’ sa ¢asto odvolava na povinnosti podniku
vykonavat' politiky, prijimat’ rozhodnutia a postupovat’ podla smerov, ktoré su ziadlice
a Vv sulade s ciel'mi a hodnotami verejnosti, a teda celej spolocnosti. Podnik z tohto pohl'adu
nema pravo kritizovat’ vSeobecné hodnoty a predpoklada sa, Ze nebude ignorovat tieto
spolocensky akceptované hodnoty a nebude ani presadzovat’ svoje podnikové ciele, ¢i hodnoty
nad hodnoty celej spolo¢nosti. Socidlna zodpovednost v konecnom dosledku znamena
zavazok podniku ,,byt’ zodpovedny* voci zainteresovanym stranam a ochotu vyuzit’ zdroje na
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naplnenie cielov nielen podniku, ale ivSetkych zainteresovanych stran a neohraniCuje
vyuzivanie tychto zdrojov len pre svoj uzitok a zisk. Spolocenska zodpovednost podnikov
pozaduje, aby podniky riadili ekonomické, socialne a environmentalne vplyvy svojich aktivit
s cielom maximalizovat’ prinosy a minimalizovat’ nedostatky (Beal, 2014).

Pri spolocensky zodpovednom podnikani sa usiluje manazment podniku dosiahnut
nielen tradi¢né ekonomické ciele, ale snazi sa tiez o naplnenie socialnych a environmentalnych
aspektov svojej podnikatel'skej ¢innosti, ¢o v praxi vyzera podl'a Vebera a kol. (2012) napriklad
aj nasledovne:

- podnik sa vyhyba korupcii,

- podnik sa sprava eticky,

- podnik sa snazi o minimalizaciu negativnych dopadov, ktoré vyplyvaju
z podnikatel'skej ¢innosti na zivotné prostredie,

- podnik sa snazi dodrziavat’ a reSpektovat’ 'udské prava svojich zamestnancov,

- podnik sa snazi zamestnancom vytvarat’ adekvatne podmienky k ich pracovnému, ale
i osobnému Zivotu (work-life balance),

- podnik sa snazi podporovat’ okolie a region, v ktorom posobi.

Autori tiez uvadzaju tri zédkladné piliere spoloc¢enskej zodpovednosti podniku, ktorymi su:
ekonomickd efektivnost, spolo¢enska angazovanost’ a environmentdlna zodpovednost. Na
tychto troch pilieroch sa musi podnik snazit' stat’” dlhodobo ak chce byt v o¢iach verejnosti
spoloc¢ensky zodpovednym podnikom s dobrou reputaciou. Spolocensky zodpovedné
podnikanie je pre podnik prinosné, avSak vicSinou ide o nefinan¢né prinosy, ako su napriklad
pokles fluktuacie zamestnancov, zvySenie produktivity zamestnancov, ale napriklad
i stimulacia inovacii, schopnost’ ziskavat’ novych a kvalitnych zamestnancov, zvySenie lojality
zakaznikov, ktoré so sebou prinasa zvySenie predajnosti, ale tiez zlepSenie reputacie podniku
a zvysenie pritazlivosti podniku pre investorov (Veber a kol., 2012).

V sucasnosti sa spolocenskej zodpovednosti a filantropii venuje podstatne vacsia cast’
podnikov ako tomu bolo v minulosti. Dovodom je nielen legislativa, ale tiez natlak verejnosti,
investorov, médii, samotnych zakaznikov a réznych organizacii. Podniky sa snazia neustale
sledovat’ ¢omu ich zékaznici a potencialni zékaznici veria, ako by mali zachadzat’ so svojimi
zamestnancami, konkurenciou, Zivotnym prostredim. U podnikov prevlada chapanie sucasnosti
v zmysle $irSicho pohl'adu na zainteresované strany cez snahu uspokojenia ich potrieb v stilade
s etickym a spolocensky zodpovednym spravanim sa s finalnym ovplyvnenim akcionarov —
zvysenie zisku. Spolo¢ensky zodpovedné podnikanie sice neriesi vSetky problémy vo svete,
avSak kazdd snahu pomdct verejnost a zainteresované strany ocenuji, ¢o v kone¢nom
dosledku posiliiuje vzdjomné vztahy areputiciu. Pre podnik je okrem spolocensky
zodpovedného podnikania dolezitd i filantropia, alebo aktivity jej podobné, teda napriklad
dobrovornictvo, darcovstvo a podobne. Co sa filantropie tyka ma pre podnik okrem dobrého
pocitu z pomoci inym podobny efekt ako spolocensky zodpovedné podnikanie a to uznanie, ¢i
dokonca reSpekt zo strany zainteresovanych stran. Filantropia predstavuje Vv sucasnosti
modernt formu darcovstva, ktoré pomaha prijimatel'ovi rieSit’ problémy, ktoré sa v spolo¢nosti
vyskytuju, teda dokdze prostriedky vyuzit na vzdelavanie, rozvoj schopnosti, pripadne
inova¢ného potencidlu u l'udi, ktori takto nebudu odkazani na almuznu, ale buda schopni sa
0 seba postarat’ sami (MaroSiova, Majchrak, 2004).

116 Zaver

Podniky sa v sucasnosti zac¢inaji zaujimat’ nielen o marketingové aktivity a nastroje,
ktoré predavaju ich produkty, o budovanie znacky, vzajomného vztahu so zakaznikmi, ale aj
0 reputdciu, ktorda méa s marketingom vel'mi blizko. Reputacia je zaloZend na vzajomnom
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vzt'ahu s budovanim znacky, dovery a lojality zdkaznikov. Ak sa podniky snaZia budovat
zna¢ku, musia vykonavat’ aktivity na budovanie imidzu podniku a firemnej identity, ktora
podnik navonok, ale i vo vnutri podnik reprezentuje a vytvara obraz o tom, aky podnik chce
byt’, ako sa chce prezentovat a 0 Co sa vo svojej stratégii budovania vzt'ahu s verejnostou
a zakaznikmi usiluje. Reputacia predstavuje akékol'vek nazory, tisudky, mienku o podniku ¢i
jeho produktoch a ur¢uje tak atraktivnost’ samotného podniku, jeho zamestnancov i vedenia,
atraktivnost’ produktov, ale iznacky. Schopnost podniku naplnit’ jednotlivé ocakavania
zakaznikov, verejnosti i ostatnych zainteresovanych stran vytvara jednotlivé nazory a mienku,
ktorych sucet urcuje pohl'ad na podnik v globale. Tato schopnost’ by mala byt podnikom
vlastna a mala by pre podnik predstavovat’ jednu zo zakladnych priorit a jeden z hlavnych
cielov podnikania, nakol’ko vysledkom schopnosti naplnit’ oakavania a uspokojit’ potreby
zékaznika je spokojnost’, ochota k opakovanému nakupu, ochota odporucat’ podnik svojmu
okoliu, teda ide o formu reklamy WOM, vysledkom je pre podnik aj zisk dovery zakaznikov
a v neposlednom rade to pre podnik znamena naplnenie zakladného ciel'a podnikania — tvorba
zisku. Aby podnik dokézal spravne fungovat’, musi svoje podnikatel'ské aktivity riadit’, presne
tak, ako je potrebné riadit’ aktivity v oblasti reputacie.

1.2 REPUTACNY MANAZMENT

Reputacia predstavuje jednu z najddlezitejSich sucasti podnikania v dne$nej dobe,
pretoze v dneSnej dobe ma zdkaznik k dispozicii mnoZzstvo informécii, ktoré st rdézneho
charakteru, niektoré st pozitivne, iné neutralne alebo negativne. Ak sa zakaznik rozhoduje
kapit’ si urcity produkt (najmé ak ide o hodnotny produkt vySsej ceny, ktory nie je dennej
spotreby), zohl'adiiuje a analyzuje vSetky dostupné informaécie, aby si bol isty, ze urobi dobré
nakupné rozhodnutie a jeho investiciu nebude nutné opakovat,, pripadne riesit’ nejaké problémy
¢i reklamacie. Z tohto dovodu je potrebné, aby sa podniky starali o svoju reputaciu a cielene sa
snazili §irit’ pozitivne informdcie zdkaznikom a potencidlnym zdkaznikom. Aby bolo mozné
udrzat’ si pozitivnu reputaciu a budovat’ ju, pripadne napravat’ uz vzniknuté Skody je potrebné
sa 0 reputdciu cielene starat’ — riadit ju.

1.2.1 ManaZzment

Pojem manazment je odvodeny zo slovného spojenia anglického pévodu ,,fo manage “,
¢o v preklade znamend riadit, viest, oviadat, poradit si, zastat si (povinnost) (slovnik.sk,
online, 2018). Podla Hittmara manazment predstavuje proces, v ktorom riadiaci pracovnici
vykonavaju zékladné manazérske aktivity, ktoré stivisia s ich pracovnou poziciou na zaklade
teoretickych 1 praktickych poznatkov, ktoré ziskali. Tieto manazérske aktivity vykonavaju s
ciel'om zhodnotit’ disponibilné zdroje a za i¢elom dosiahnutia podnikovych cielov. Manazment
predstavuje zlozity proces, ktory sa da vyjadrit’ nasledovnymi charakteristikami (Hittmar,
2006):

- Dynamicky proces, ktory musi neprestajne reagovat na zmeny,

- Cielavedomy proces — zameranie na dosahovanie podnikovych cielov,

- Proces, ktory vyuziva l'udsky potencial pre dosahovanie podnikovych ciel'ov, spaja
jednotlivcov do timov a uplatiiuje spolurozhodovanie za ucelom vykonavania
aktivit, ktoré napliaju ciele.

Vo vSeobecnosti sa d4 povedat’, ze riadenie predstavuje vedenie a spravovanie javov
prebiehajucich v roéznych systémoch, ato napriklad v prirodnych, technickych, ale
i spoloc¢enskych. Pod riadenim spolo¢enskych systémov sa da rozumiet’ napriklad riadenie
spolocnosti, ekonomiky, ale iriadenie podniku; riadenie zivych organizmov predstavuje
riadenie fyziologickych proces ¢i riadenie biologickych procesov; v pripade technickych
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systétmov riadenie predstavuje napriklad riadenie strojov, technologickych procesov
a systémov, ale i riadenie technologickej linky. Riadenie zahfna rézne Specializované aktivity,
prostrednictvom ktorych je mozné stanovit’ a dosahovat ciele ¢i uz v réznych organiza¢nych
celkoch, organizaciach, podnikoch atd’. Uspech podniku zavisi od riadenia, formy riadenia, ale
I u¢innosti a kvality riadenia (Hittmar, 2006). Manazment podl'a Griffina (2016) predstavuje
subor aktivit (vratane planovania, rozhodovania, organizovania, vedenia a kontroly) zamerany
na zdroje organizaciu (I'udi, financii, informacii, atd’.) s cielom efektivne dosiahnut’ ciele
podniku. Veber akol. tvrdia, ze pre manazment v podniku su charakteristické také aktivity,
ktoré su zamerané a posobiace na l'udi tak, aby l'udia, ¢ize zamestnanci urobili to, ¢o je potrebné
pre dosiahnutie stanovenych cielov podniku. Manazment je podla autorov realizovany

prostrednictvom planovania, rozhodovania, organizovania a ovplyviiovania (Veber akol.,
2012).

Weihrich (2013) definuje manazment ako proces navrhovania a udrziavania prostredia,
v ktorom jednotlivci, ale i skupiny efektivne vykonavaji aktivity na dosahovanie vyty¢enych
cielov. Autor tiez podotyka, ze je potrebné definiciu rozsirit’ i 0 manazérske funkcie, ktorymi
st planovanie, organizovanie, zabezpeCovanie personalu, vedenie a kontrola. Okolo tychto
manazérskych funkcii vznikli r6zne koncepcie, principy, teérie a techniky. Manazment sa
vztahuje na akykol'vek druh organizicie a vztahuje sa na manazérov na vSetkych
organiza¢nych urovniach. Cielom vsSetkych manazérov je tvorba zisku efektivne pri
minimalnych zdrojoch (Weihrich, 2013).

Riadenie je konkrétnou formou vedy, ktora sa zaobera trhovym systémom zameranym
na zisk tym, Ze skiima ¢o je podnikanie, ako zriadit’ podnik a riadit’ ho efektivhym a u¢innym
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sposobom, aby zabezpecil najvyssi zisk pre podnik (Nieuwenhuizen a kol., 2008).

Riadenie je dolezita praca a ¢innosti v modernej spolo¢nosti. Riadenie podniku odlisuje
podnik od vsetkych predchadzajucich aje Specificky pre moderné organizacie. Manazér
vyuziva nastroje, techniky, prostriedky, metody riadenia a vlastné zru¢nosti pre riadenie
organizacie. Faktom je, ze manazment musi byt vzdy vykonavany v organizacii v ramci siete
Pudskych vztahov, kde manazér ide prikladom. Ci existuje riadenie spravne alebo nie uréuje
vizia, odhodlanie a integrita manazéra. Manazment je disciplinou, navodom, ale i funkciou,
ktort treba zvladnut. ManaZment urcuje o je potrebné riadit’ a €o je potrebné dosiahnut,, ale
V tomto procese ma najdolezitejSiu tllohu prave manazér a l'udia, ktori vykonavaji potrebné
¢innosti, plnia povinnosti a tlohy, vykonavaju funkcie a dosahuju vysledky (Drucker, 2012).

Podstatu riadenia je mozné definovat’ ako spojenie medzi riadiacim prvkom a riadenym
prvkom v uréitom systéme riadenia, kedy riadiaci prvok ciel'avedome posobi na riadeny prvok
s cielom dosiahnut’ pozadovany vysledok, spravanie alebo stav. Informa¢né podstata riadenia
kladie doraz na informacie, ktoré medzi spominanymi prvkami, resp. subjektmi pradia.
Informacnd podstata riadenia teda spociva v transformécii informécii z vonkajSieho
I vaitorného prostredia medzi riadiacim ariadenym subjektom. Pre efektivnu realizaciu
riadenia st potrebné vhodné podmienky, ktoré komplexne dokaze poskytnat’ podnik. Cinnosti
podniku a teda aj riadenie ovplyviiuju nasledovné prvky (Hittmar, 2006):

- $truktura podniku,

- vyrobné kapacity podniku,
- podnikova kultara a imidz,
- kvalita a inovacie podniku.

Podl'a Hittmara (2006) je riadenie nutnou sucast’ou fungovania podniku, no na druhej strane od
kvality riadenia zavisi kvalita aktivit podniku, jeho sprdvanie sa, existencia, vykonnost
a v kone¢nom doésledku i produkty a sluzby. Riadenie je tvoriva, aktivna a uvedomela ¢innost’,
pri ktorej riadiaci prvok vytycCuje ciele a ovplyviiuje spravanie sa riadenych prvkov tak, aby bol
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vysledok ich aktivit ¢o najefektivnej$i. Komplex riadiacich sucasti (nadriadeni a podriadeni
pracovnici) na seba vzdjomne cielavedome pdsobia a snazia sa ciele dosahovat’ v stanovenom
Case a kvalite na zdklade roznych metdd, néstrojov, foriem riadenia a prostriedkov (Hittmar,
2006).

1.2.2 Reputa¢ny manazment

Riadenie reputacie je zastreSované reputaénym manazmentom, teda podobne ako

tradiény manazment ide o proces, pozostdvajuci z planovania, organizovania, vedenia i
zabezpeCovania l'udského potencialu a kontroly s cielom budovat a neustale udrziavat
pozitivnu reputaciu podniku, a jeho produktov (Hittmar, 2006).
Reputacny manazment pozostava zo suctu systematickych aktivit podniku s cielom pozitivne
vytvarat, zachovavat’ a zlepSovat’ svoju reputaciu s cielom zvysit' jeho udrzateInt hodnotu.
Reputa¢ny manazment je zavidzok k zodpovednej komunikéacii so zainteresovanymi stranami,
ktora odraza podnikovu kultaru a nie je to len prilezitostného charakteru (Burkhardt, 2008).
Podl'a Doorleyho a Garciasa komplexny reputaény manazment predstavuje dlhodobu stratégiu
merania, auditovania a riadenia reputacie, ktora je mozné chapat’ ako aktivum (Doorley, Garcia,
2015). Fombrun definoval reputaény manazment ako proces, ktory je systematicky a ktorym
podniky urcuji spdsob vnimania a hodnotenia, ktoré smeruju z vnutra podniku von
a predstavuje hodnoty podniky (Fombrun, Van Reil, 1997).

Reputa¢ny manazment v ucelenom pohl'ade predstavuje dlhodoby proces formovania
vzt'ahu so zainteresovanymi stranami a proces vyobrazenia subjektu ¢i objektu v ¢o najlepSom
svetle, najcastejSie na zaklade jeho skuto¢nych pozitivnych vlastnosti a charakteristik. Pojem
reputacia sa ¢asto spaja so znackou a brandingom, avsak sa v skuto¢nosti tento pojem vyskytuje
v roznych oblastiach. V sucasnosti uvadza mnozstvo podnikov ako svoju podnikatel'sku
¢innost’ tvorbu rieSeni a celkovy manazment reputacie pre podniky, ¢o je vSak casto
zavadzajuce, nakolko tieto podniky len vykondvaji meranie reputacie svojim zakaznikom s
navrhom aktivit v krizovych situaciach na jej zlepSenie. Podobne ako pri klasickom, tak i pri
reputanom manazmente plati, ze musi byt v stlade s podnikovymi stratégiami, ciel'mi,
poslanim 1 viziou podniku.

Cielom a tUlohou reputaéného manaZmentu je predovSetkym udrZiavat' a neustale
zlepSovat, budovat’ priaznivi pozitivnu reputaciu z vnutra i von, teda vo vztahu ku vSetkym
zainteresovanym stranam; stanovit’ prijatel'né postupy, politiky, systémy, metody a Standardy,
ktoré zabrania tomu, aby bola reputacia podniku poskodend; ulohou reputacného manazmentu
je tiez vytvarat’ usmernenia pre rieSenie jednotlivych vzniknutych situacii, najmé v pripade
kedy bola reputacia podniku poSkodena (Schultz a Werner, 2018, online).

Zakladom pre ziskanie prestize pomocou reputacie a reputacného manazmentu je
poznat’ svoje ciel'ové publikum, ¢o ziada, ¢o ho motivuje a o¢ari, ¢o mu prinesie najvacsi uzitok
a pocit naplnenia jeho poziadaviek na maximum. Reputacia a reputaény manazment je ¢asto
vyuzivany v podnikatel'skej sfére a preto podniky Casto vykonavaju tieZ rozne prieskumy a
vyskumy v spolupraci so svojimi zakaznikmi, aby dokazali aj prostrednictvom svojich
produktov uspokojit’ ich potreby a poziadavky, a tak zvysit’ svoju reputaciu, ¢im vybuduju silnt
znacku.

Svoboda tvrdi, Ze sa v poslednej dobe reputcia vytvara ako dokonalejSie synonymum
pre imidz, aj ked’ prostriedky a tiez aj formy realizacie nie su rovnaké ako pri tvorbe imidzu.
Podl’a autora existuju Styri atributy reputaénéhho manazmentu a st nimi (Svoboda, 2009):

- vierohodnost’,

- spolahlivost’,

- vedoma zodpovednost,
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- doveryhodnost.

Atributy vzajomne posobia na podnikovu reputaciu, ktord sa vytvara prostrednictvom
imidzu (Svoboda, 2009).

Doorley a Garcia vo svojej knihe uvadzaji zaujimavu myslienku a to, ze reputaciu nie
je mozné riadit’, teda podla nich akoby neexistoval ziaden reputaény manazment, autori tvrdia,
ze sa daju riadit’ len niektoré jej Casti ¢i zlozky, z Coho sa da usudit’, ze podla autorov je
reputacia len vnorena do klasického manazmentu (Doorley a Garcia, 2007; Doorley a Garcia,
2011). Toto tvrdenie je zaujimavé, avSak podobne ako iné druhy manazmentov, tak aj reputacny
je mozné vyclenit z klasického, nakol’ko ma svoje Specifikd, je dynamickym procesom, ma
Specifické ciele a aktivity na ich naplnenie. V pripade reputatného manazmentu je mozné
povedat, Ze spolu snapriklad manazérstvom kvality, operatnym manazmentom,
manazmentom, resp. riadenim l'udskych zdrojov, finanénym manazmentom, atd’. tvoria jeden
komplexny manazment, teda pri riadeni v podniku je potrebné riadit’ vSetky jeho oblasti. Ked’ze
kazdy podnik chce byt’ ¢o najlepsi, vd’aka praxi a hlbsej analyzy procesov sa ¢asom vyvinuli
viaceré samostatné druhy manazmentu, ktoré v koneénom doésledku spolo¢ne tvoria jeden
celok. Ak sa podnik nezameria na vSetky oblasti podniku rovnako, budu sa napriek tomu
vzajomne ovplyviovat’ a vysledok nemusi byt’ pre podnik ziaduci.

Doorley vyvinul formalny ramec, ktory je urfeny pre reputaény manazment a
predstavuje sposob, akym dokaze podnik riadit’ a rieSit’ problémy, ktoré vyplyvaji z reputécie
a starania sa o fiu, ale tiez pomdaha podniku riadit’ prilezitosti i hrozby a vyuZit' ich v prospech
svojej reputacie. Tento formalny ramec je v podstate metodologia, pomocou ktorej podnik
dokaze riadit’ hodnoty a vyuZziva sa tiez pri komunikdcii, ktord je nasmerovand z podniku
smerom k verejnosti. Podl'a autora je riadenie reputacie najmé dlhodobou stratégiou podniku,
ktord v sebe obsahuje auditovanie a meranie reputacie podniku. Podl'a autorov sa pri merani
reputacie pouzivaju nasledovné kritéria (Doorley, Garcia, 2007):

- finan¢na vykonnost’,

- kvalita produktov a sluZieb,

- inovaéna troven produktov a podniku,

- kvalitativna stranka riadiacich pracovnikov,

- kvalitativna stranka a talent zamestnancov podniku,

- Uroven strategického riadenia,

- transparentnost’ komunikacie podniku vo vnutri i navonok,

- integrita (spolahlivost, istota, hodnovernost’, vyznamnost’, zodpovednost),

- etické a spoloc¢ensky zodpovedné spravanie.

Tato metodologiu (rdmec) musi podnik integrovat’ do vSetkych oddeleni, pretoze
reputacia suvisi s celym podnikom, ¢i uz s vyrobou, marketingom, stykom s verejnost'ou, ale i
s P'udskym potencidlom. Ak podnik metodoldgiu (ramec) integruje do vSetkych oddeleni, moze
nasledne zistovat’ vykon oddeleni, vzajomni komunikaciu vo vnutri podniku i navonok, ale
tiez zmeny spravani a nasledne dokaze odhalit’ pri¢iny vzniku negativnych a rizikovych situdcii,
ktoré ohrozuju reputaciu podniku i jej produktov. Pre celkovy pohl'ad na reputaciu je potrebné
zistit’ nazory od vsetkych zainteresovanych stran z externého prostredia podniku. Tieto ich
nazory a dojmy tvoria s dojmami a ndzormi zamestnancov celkovy obraz o reputacii podniku.
Nasledne vd’aka tejto metodoldgii a vysledkom ziskanym prostrednictvom vyssie uvedenych
kritérii z vnttra podniku i z jeho okolia dokéze navrhnut’ plan riadenia reputacie podniku. Tento

plan riadenia reputacie podnik navrhuje potom, ¢o si na zdklade vykonanej analyzy nazorov a
postojov vSetkych zainteresovanych stran podniku urci a presne zadefinuje ciele reputacie.
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Tieto ciele by sa mali pridfzat’ zdsad metodiky, ako je napriklad SMART, teda ciele by mali
byt konkretizované, meratel'né, dosiahnutelné, realizovatelné a ¢asovo ohranicené. Nasledne
ako uz bolo spomenuté vypracuje plan riadenia reputacie, ktory aplikuje, teda manazment
podniku vykonava aktivity, ktorymi riadi reputaciu. Plan reputdcie je v podstate strategicky
plan v oblasti komunikécie, aktivit a vykonnosti podniku s cielom zlepsit’ reputaciu. Reputacny
plan by mal podl'a autorov obsahovat v podstate 5 Casti, ktorymi su: zhrnutie interného a
externého auditu; meranie reputdcie a odhad moznosti reputicie; analyza potencidlnych
problematickych oblasti, ktoré suvisia s reputaciou; analyza prilezitosti a ciel'ov; komunika¢na
stratégia podniku na dosiahnutie rastu reputacie. Tento proces v podstate nikdy nekonci,
nakolko spéta vdzbu predstavuje opédtovna analyzy, monitoring a auditovanie reputacie
(Doorley a Garcia, 2007; Doorley a Garcia, 2011). Na obrazku 7 je mozné vidiet upraveny
model riadenia reputacie, ktory navrhli autori Doorley a Garcia.

Firemna identita Imidz podniku
, . , . Analyza nazorov a postojov
Analyza nazorov Analyza nazorov o4 ¥ & posio]
a postojov a postojov zainteresovanych stran a
. . externého prostredia
zamestnancov vedenia podniku P
podniku

; ;
| \ 4 |
| . L
| Ciele vyplyvajice z :
| anglyzy p_rostre(%ia a I
| ich definovanie |
| I
| I
I |
| v |
: |
| Navrh planu riadenia :
| reputacie |
| I
| I
: |

|

\ 4
I |
I I
Opitovny monitolring a auditovanie Riadenie reputicie Opétovny monitoring a auditovanie

|

Obrazok 7 Riadenie reputacie
Zdroj: upravené podla Doorley a Garcia, 2007, 2011

Pri budovani reputacie sa vyuzivaji podobné nastroje a prostriedky ako pri tvorbe
imidZzu. Podl'a Svobodu (2009) existuje viacero modelov, prostrednictvom ktorych je mozné
budovat’ reputaciu. Svoboda uvadza 6 konkrétnych strategickych modelov a st nimi historicky,
priemyslovy a financny model, Vykonny riaditel, vyrobky a sluzby, a predstavenstvo. Autor
blizsie popisuje posledné tri a to nasledovne (Svobooda, 2009):

- Vykonny riaditel, teda CEO (Chief Executive Officer) - predstavuje zjavny symbol
podniku, reprezentuje podnik navonok voci vsetkym zainteresovanym stranam, ale
I vo vnutri vo vztahu najmé voci zamestnancom. Vo vacsich podnikoch je ziaduce
vytvorit’ poziciu CRO (Chief Reputation Officer), ktorého tllohu bude zastupovat’
vedenie a manazment podniku.

- Vyrobky a sluzby — v pripade aplikacie modelu vyrobkov a sluzieb je pozornost
upriamend na vyrobky a sluzby podniku. Podnik si buduje reputaciu na zaklade

vysledkov svojej podnikatel'skej Cinnosti a teda zainteresované strany vnimaji
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najma kvalitu produktov, znacku, sluzby, ktoré sa tykaji vyrobkov a sluzieb od ich
vzniku az po vyuzite spotrebitel'mi.

- Predstavenstvo — pri aplikacii modelu predstavenstva pri budovani reputacie
reprezentuju podnik najmé Clenovia predstavenstva, ktori zdiel'aju totoznu viziu
podniku. Vyuzitie tohto modelu poukazuje a zdoraznuje schopnosti jednotlivych
¢lenov predstavenstva, ale 1 spolocné kolektivne schopnosti ako celok. Pri tomto
modeli m6zu €lenovia predstavenstva vynikat’ svojimi individudlnymi zruénost’ami,
ale ischopnostou prace Vv kolektive. Predstavenstvo teda v podniku predstavuje
institucionalizované kompetencie.

1.2.3 Zaver

Pre kazdy podnik je dolezit¢ mat’ pod kontrolou vSetky procesy a aktivity, ktoré su
vykonavané ato aj napriklad z dovodu moznej spitnej kontroly &i meratelnosti napliania
stanovenych ciel'ov. Nakol'’ko v podniku prebieha kopa dynamickych procesov, je potrebné ich
riadit. Manazment V podniku predstavuje cielavedome planovanie, rozhodovanie,
organizovanie, vedenie, zabezpeCovanie, kontrolu aktivit a schopnost’ promptne reagovat’ na
zmeny s vyuzitim doélezitého I'udského potencidlu, ktory je faktorom vedicim k uspechu aj
vdaka timovej praci, spolurozhodovaniu a spoluzodpovednosti. Kedze cinnosti podniku
vplyvaji na vSetky mozné oblasti od Struktury podniku, cez inovacie a kvalitu produktov,
ovplyviiuju tiez imidz, kultaru, osobnost’ a identitu podniku. Z toho vyplyva, Zze podnikové
aktivity je potrebné riadit’ aj v zmysle reputacie a sebaprezentacie podniku, produktov a znacky
v smere voCi verejnosti a ostatnym zainteresovanym stranam, teda ivoc¢i zamestnancom.
Budovanie reputacie teda znamena dlhodoby proces budovania si vztahu so zainteresovanymi
stranami a budovanie obrazu, aky maju zainteresované strany o podniku, produktoch ¢i znacke
mat’. Prostrednictvom riadenia aktivit v oblasti reputdcie sa usiluje manazment podniku
dosiahnut’ ¢o najpozitivnejSie vysledky pri budovani reputicie ateda sa usiluje o ¢o
najpozitivnejSie vnimanie svojho podniku, produktov ¢i znacky. Pri budovani reputicie ide
najmé o budovanie dovery, silnych vézieb a zodpovednych vzt'ahov medzi podnikom a jeho
vnutornymi i vonkajS$imi sticastami. Budovanie reputicie musi vychadzat’ zvnutra podniku,
teda vSetci zamestnanci od najnizsej po najvyssiu riadiacu uroven sa musia usilovat’ o spolocny
ciel’ a to 0 dobré meno a pozitivnu reputaciu. Tl je nasledné mozné budovat’ a riadit’ vo vzt'ahu
Kk ostatnym zainteresovanym stranam.

1.3 VYUZITIE INFORMACNO-KOMUNIKACNYCH TECHNOLOGII PRE
RIADENIE REPUTACIE

V dnesnej dobe je praca s informaciami a vyuzivanie informa¢no-komunikac¢nych
technologii samozrejmostou a pre podnik predstavuje udrZanie si pozicie na trhu, vyuZivanie
prilezitosti, schopnost’ uspokojovat’ potreby zakaznikov, ale i schopnost’ budovat svoju
reputaciu v pozitivnom svetle.

1.3.1 Informacné systémy a informa¢no-komunikacné technolégie

Na informacné systémy, ktoré zasadne ovplyviiuju podnikatel'ské prostredie
a prosperitu podnikov sa kladie ¢oraz viac va¢si doraz, najma na ich kvalitu. Informacny systém
(IS) je kazdy systém, ktory dokéaze poskytovat’ a spracovavat’ informacie (Hittméar, Lendel,
Kubina, 2013). Vo vSeobecnosti sa da povedat’, Ze v oblasti IS st obsiahnuté vSetky aspekt od
vyvoja, nasadenia, implementacie, vyuzivania a vplyvu IS v podnikoch (Alter, 2013; Bulchand-
Gidumal, Melidan-Gonzalez, 2011; Cecez-Kecmanovic a kol., 2014; Dewett, Jones, 2001;
Orlikowski,1992). IS predstavuje sthrn €innosti, technolodgii, procedur, ale 1 l'udi, ktorych
cielom je ziskavanie, zbieranie, uchovavanie udajov do doby, kedy bude pre proces podnikania
potrebné ich spracovanie a d’alsie distribuovanie. Informa¢né systémy napomahajt pri rieSeni
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réznych problémov z roznych oblasti. NajcastejSie ide o vyuzitie informacnych systémov pri
rieSeni nasledovnych problémov: automatizacia, komunikacia, potreba informadcii, opatovné
pouzitie, zlozitost’, bezpecnost’, spol'ahlivost, udrzba. Ako uvadzaju autori, informacny systém
sa musi vyvijat’ spolu s podnikom, teda ak sa rozvija podnik, musi sa rozvijat’ aj informacny
systém, aby bol schopny ulah¢it’ orientaciu V podnikovych procesoch, ¢o prispieva
K prosperite, 'ahkému, rychlemu a kvalitnému riadeniu podniku (Hittmar, Lendel, Kubina,
2013). V stcasnosti sa mézeme stretnat’ s nazorom, ze zakladom informac¢ného systému su
pocitace, technika a celkovo hardvér a softvér, avSak v podstate najdolezitejSou sucastou
informacénych systémov je l'udsky faktor — uzivatelia. Informacné systémy dokazu poméhat
uzivatel'om len do takej miery, do akej st uzivatelia schopni zadat’ spravne poziadavky.

Podl'a Rosmana a Butitu (2012, s. 88) zahfiaja ,,modelovanie, analyzu, navrh, tvorbu,
zavadzanie, prevadzkovanie, spravu arozvoj IS. K tomu vyuziva metodiky, architektary,
venuje sa zaistovaniu bezpe€nosti, spolahlivosti, rieSeniu integracie, interoperability
a outsourcingu®. Informaény systém tvori 'udsky faktor, informa¢né technolégie, technické
prostriedky, samotné informacie, metddy, systém riadenia chodu IS (logické prepojenie na
prostredie) a systém organizacie prace informacného systému. Autori tiez uvadzaja ciel’ IS,
ktorym je  zvySenie  vykonnosti  podniku, podpora  rozhodovania, zvySenie
konkurencieschopnosti, zefektivnenie podnikovych ¢innosti. IS sa delia podl'a r6znych hl'adisk,
napriklad podl'a velkosti, Strukturalnej zlozitosti, tc¢elu, poctu uzivatel'ov, izemného rozsahu,
typu uzivatel'ov, ¢asovej charakteristiky a podobne. Zrejme najznamejsim rozdelenie je podl'a
urovne informacnej pyramidy: transak¢né systémy, informacné systémy pre riadenie, systémy
pre podporu rozhodovania a informacné systémy pre vrcholové riadenie (Rosman a Bufita,
2012).

Podnikové informacné systémy st informacné systémy podniku a predstavuju systémy
zberu, distribucie, triedenia, uchovania, spracovania anaslednej distribicie tudajov
a informacii, ale i roznych dokumentov a inych informaénych sluzieb, ktoré st pre riadenie
podniku potrebné. Ako uvadzaju autori podnikovy informaény systém obsahuje zariadenia,
ktoré su urcené na spracovanie udajov, d’alej systémy, ktoré ziskané¢ idaje dokdzu uchovavat’
a obsahuje tiez r6zne vyhodnocovacie programy. Podnikovy informaény systém sa sklada
Z vhodného softvéru, hardvéru ale i z komunikaénych technologii (Hittmér, Lendel, Kubina,
2013). Podnikovy informacny systém pomaha na zaklade spravne zadanych poziadaviek
uzivatel'om rieSit’ problémy podniku, formulovat’ navrhy rieSeni pri rozhodovani pre d’alsi
rozvoj, prispieva k racionalizacii a optimalizacii procesov, zabezpecuje bezpec¢ny a spol'ahlivy
prenos a ukladanie dat a v neposlednom rade zabezpecuje Usporu zdrojov napriek vysokej
pociato¢nej investicii (Pour, 2006).

Podnikovy informaény systém definuje Sodomka (2006, s. 44) nasledovne: ,,Podnikovy
informacny systém vytvaraju ludia, ktori prostrednictvom dostupnych technologickych
prostriedkov a stanovenej metodologie spracovavaju podnikové data a vytvaraji z nich
informa¢ni a znalostnu bazu organizacie sliziacu K riadeniu podnikovych procesov,
manazérskemu rozhodovaniu a sprave podnikovej agendy*. Ako uz bolo vysSie uvedené, l'udia
(uzivatelia) predstavuju dolezitu sucast’ vytvarania a uspesného fungovania informacnych
systémov, ktoré su len prostriedkom pre ziskanie dolezitych dat a informacii, ktoré st potrebné
a podstatné pri rozhodovani sa na vSetkych trovniach riadenia podniku. Pri riadeni podniku je
V st¢asnosti priam Ziadlice zamerat’ sa aj na informaénu stratégiu. Sodomka (2006, s. 34) tiez
uvadza, ze ,informa¢na stratégia stelesiuje dlhodobu orientdciu podniku v oblasti
informacnych zdrojov, sluzieb a technologii“. Zmyslom informacnej stratégie je tvorba
pridanej hodnoty produktov a sluzieb podniku, a teda podpora dosahovania celopodnikovych
cielov apodpora procesov prostrednictvom IS/IKT, ktoré prebichaji v podniku. Tvorba
informacnej stratégie pozostava z analyzy a zhodnotenia sucasného stavu IS/IKT, nasledného
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stanovenia ciel'ov a cielového stavu IS/IKT. Poslednym krokom je samotny navrh postupu pre
dosahovanie stanovenych cielov v prostredi aktudlneho stavu a podmienok. Informacna
stratégia podla autora prinasa podniku mnozstvo vyhod a ma mnoho ucelov. Informacna
stratégia je kIi¢ovym podkladom, ktory uréuje rozvoj podniku v oblasti IS/IKT, definuje vizby
medzi IT projektami a ostatnymi, napriklad vzdelavacimi projektami, urychl'uje implementaciu
IS/IKT, obsahuje podklady pre planovanie investicii v oblasti IS/IKT aako uvadza autor
spoluvytvara dobré meno podniku pri komunikacii so strategickymi partnermi (Sodomka,
2006).

Okrem informaénych systémov pre podniky dneSka predstavuju neoddelite'na sucast’
tiez informacno-komunikacné technologie (IKT), ktoré ak st na pozadovanej trovni dokazu
zabezpecit’ prilev mnozstva prilezitosti pre podnik. Informa¢né a komunikacné technolédgie st
technologie, prostrednictvom ktorych je mozné v podniku ziskavat, zaznamenavat,
spracovavat’, premiestiiovat’, vyhl'addvat’ a d’alej zdiel'at’ r6zne informécie. IKT predstavuju
kombinaciu informaénych technologii a komunika¢nych technologii a je mozné ich v podniku
vyuzit’ v rdznych oblastiach od najnizsej po najvyssiu uroven riadenia (Ghasemi a kol., 2011).
Informacné technologie tvori vSetka ,.technika, technologie a poznatky vedeckych disciplin,
ktoré sa pouzivajui pre zhromazd’ovanie, uchovavanie, spracovavanie a distribuciu informacii*
(Rosman a Bufita, 2012, s.31). Informacné technologie moze byt kazdé zariadenie, ktoré je
schopné spracovavat’ informacie od prijatia vstupnych dat, cez ich spracovanie az po vystupné
data. Ide najmd o komunika¢né, databazové a prenosové technoldgie, umell inteligenciu,
pocitace, ale i informacné a expertné systémy, a podobne. Informa¢né technoldgie oznacuju
stav spracovania informdcii, ktoré mo6zu a buda vyuzité pri podnikani. Kvalita a dostupnost’
informacnych technologii Casto zavisi od technickej zdatnosti v informatickej oblasti, od
technickej tirovne hardvéru a softvéru (Rosman a Bufita, 2012). IKT obsahuji programovacie
jazyky, hardvér a softvér, informaéné systémy, procesy, ale tiez komunika¢né technologie a
podobne. IKT sa tykaju vSetkych technoldgii, ktoré sa pouzivaju v oblasti rozhlasovych médii,
telekomunikacii, ale tiezZ v oblasti inteligentnych systémov ¢i v oblasti r6znych prenosovych
systémov, riadiacich a monitorovacich funkciach, ktoré st zalozené na sieti (techopedia, 2017).

Komunika¢né technoldgie oznacuju technické prostriedky a programové vybavenie,
prostrednictvom ktorého je moZné vykondvat vzdjomni komunikéciu uzivatelov i r6znych
aplikacii, ktoré st rozmiestnené na roznych pocitacoch (Hittmar a kol., 2013). IKT poskytuju
podnikom rézne nastroje a metddy, vd’aka ktorym proces od ziskavania aZ po distribuciu dat
dokaze vyuzit’ pre zefektivnenie svojej podnikatel'skej a riadiacej ¢innosti. Pod pojmom IKT
mozeme tiez chapat’ rozne elektronické zariadenia, ktoré na spracovanie informacii vyuzivajl
rozne preddefinované algoritmy (Hittmar a kol., 2013; Rusman a Bufita, 2012; Sivy, 20006).

IKT je mozné chapat’ aj ako subor programového a technického vybavenia, ktoré ma
podnik na zabezpecenie a podporu tvorby a vykonavania podnikovych ¢innosti. Stoffova a
Stoffa komunikacné technologie zadefinovali ako postupy, metddy 1 sposoby ziskavania, zberu,
ukladania, spracovania, vyhodnocovania, overovania, triedenia, distribicie a doruc¢ovania
informacii v poZzadovanom ¢ase, na poZadované miesto v pozadovanej kvalite (Stoffova, Stoffa,
1999). Fulkova povazuje IKT za dolezity vzdelavaci prostriedok, ktory je mozné vyuzit' v
roznych oblastiach, nakol’ko umoznuje rychlejSie, dokonalejSie a komplexnejSie ziskavat
potrebné informacie na zniZenie nevedomosti (Fulkova, 2006).

Brestenska tvrdi, Ze s prichodom IKT sa otvaraji nové dimenzie v oblasti vzdelavania
najma vo vztahu Ziak a u€itel’, z ¢oho je mozné usudit’, Ze prostrednictvom vyuzivania néstrojov
IKT sa otvaraju nové dimenzie aj v oblasti podnikania a teda vo vzt'ahu podnik a zakaznik,
kedy si prostrednictvom nastrojov IKT podnik buduje lepsi vzt'ah so zékaznikom i verejnostou,
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dokéze s nimi nepretrzite komunikovat’ vzdy a vSade, a dokdze tak nasledne budovat’ svoju
reputaciu (Brestenska, 2002).

Kala$ uvadza, ze IKT su technolégie, ktoré podobne ako tvrdia aj ini autori suvisia
najma so ziskavanim, zberom, ukladanim, zaznamenavanim a vymenou informadcii. (Kalas,
2001).

Zuppo v svojom ¢lanku definuje IKT ako aplikaciu vedy na spracovanie dajov podl'a
naprogramovanych pokynov na ziskavanie vysledkov. V najsirSom zmysle IKT zahtiaju vsetky
komunikacie, informacie a suvisiace technologie. IKT sa podl'a autora tykaju technologii, ktoré
umoziuju pristup k informaciam. Komunikacné technologie podla autora zahfiaji internet,
bezdrdtoveé siete, telefonne a iné komunikaéné média. Autor tiez uvadza, Zze v poslednych
desatrociach poskytli IKT Siroka S$kalu novych komunikacnych kapacit, napriklad
komunikaciu v redlnom case z r6znych oblasti sveta pomocou roznych néstrojov ako st instant
messaging, videokonferencie, voice over IP (VoIP), socialne siete (Facebook, Twitter, atd’.) a
rozne webové stranky (Zuppo, 2012).

Ked'ze sa IKT vyvijaji v podstate na dennej baze, neexistuje univerzalna definicia,
avsak sa o IKT d4 uvazovat’ ako o vyuziti vSetkych digitalnych technolégii, ktoré je mozné
zuro¢it na pomoc jednotlivcom, podnikom i organizacidam v ramci kazdodennych
manazérskych funkcii. IKT zahffia akykol'vek produkt, ktory bude ziskavat, uchovavat,
manipulovat’ a prenasat’ i prijimat’ informacie elektronicky v digitalnej podobe, napr.: pocitace,
notebooky, televizia, roboty, sietové zariadenia, atd’. V stcasnosti sa IKT v podnikoch delia na
dva typy: tradi¢né pocitacové technoldgie (prostrednictvom nich méze zamestnanec alebo
veduci pracovnik vytvarat vo svojom pocita¢i obsah — napr.. MS Word, MS Excel, MS
Powerpoint, databazovy softvér Oracle, Adobe Indesign, Adobe Photoshop, rozne
Specializované programy ako Uctovné baliky, CRM baliky, atd’.) a digitdlne komunikacné
technoldgie (tie umoznuju 'udom a podnikom digitdlne komunikovat’ a zdiel’a si informacie —
napr.: lokalne siete LAN, siete WAN) (tutor2u.net, 2017).

Pre podnik a hlavne jeho riadiacu uroven predstavuje IKT velky vyznam. IKT

zasadnym spdsobom vplyvaji na manazérov podniku v zisku nasledovnych prinosov (Afaq,
2011):

- zniZenie nevedomosti a neistoty,

- uspora Casu i financii,

- zrychlenie komunikacie s réznymi zainteresovanymi stranami i zavedenie
komunikacie so zainteresovanymi stranami v redlnom ¢ase,

- zrychlenie rozhodovacich procesov vdaka zrychleniu komunikacie a zniZeniu
neistoty v rozhodovani.

Kedze vdaka IKT je moZzné komunikovat’ so zdkaznikom v takmer redlnom case, ¢o
podnikom 1 zékaznikom €1 verejnosti prinasa velké vyhody. Vdaka takejto komunikacii je
mozné od zakaznika ziskavat’ r6zne informécie, tykajuce sa najmé jeho poziadaviek a potrieb,
na zaklade ¢oho je mozné upravit’ ponuku produktov a sluzieb, pripadne lepsie zacielit’ reklamu
a v kone¢nom dosledku systematicky riadit, ale aj udrziavat vztahy so zdkaznikmi.
Prostrednictvom IKT je mozné rychlo reagovat’ na meniace sa podmienky na trhu a tiez rychlo
reagovat’ na negativne nakupné spravanie vo vzt'ahu zédkaznika ku podniku. Vd’aka IKT je na
zéklade roznych reakcii a spravania zakaznikov zachytit’ informécie o nazoroch zakaznika na
podnik a v kone¢nom désledku zmenit dopady na budovanie reputacie podniku i jeho
produktov.

IKT umoznuje ziskavat novych zdkaznikov prostrednictvom komunikacie cez internet,
vstupovat’ na nove¢ trhy, budovat’ podnikovu reputaciu i reputdciu produktov alebo znaciek,
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ovplyvnit’ ndkupné rozhodovanie a spravanie zékaznikov, rozsirit’ portfolio produktov a sluzieb
(e-shop), lepSie rieSit’ problémy v oblasti reklamacii, vybavit priamo v realnom case
komunikacie so zakaznikmi a inymi zainteresovanymi stranami, umoznuje lepSie plnit
poziadavky zakaznikov na zaklade ziskania informacii o Specifickych poziadavkach na produkt
a sluzby, a podobne (Hittmar a kol., 2013).

Tieto vSetky a eSte mnohé dalSie vyhody méze podnik ziskat' prostrednictvom
vyuzivania internetu a nastrojov IKT.

Internet, z anglického vyrazu interconnected networks znamena prepojené siete.
Internet spdja do jedného celku rézne pocitacové a datové siete institacii (komerénych,
nekomercnych, vladnych, arméadnych, akademickych), ale i jednotlivcov. Na vyuzivanie
internetu a jeho d’alSich sluzieb je potrebné mat’ pripojenie a nainstalovany webovy prehliadac¢
ako st napriklad: Google Chrome, Opera, Firefox, atd’. Internet sprostredkovava komunikaciu
prostrednictvom protokolov a sluzieb (elektronickd posta, vzdialené prihlasovanie sa,
vyhladavanie, diskusné skupiny a féra, komunikacia v realnom ¢ase — videokonferencie).
Okrem vSeobecnej komunikécie je internet mozné vyuzit’ na podnikatel'ské ucely, napriklad na
tvorbu e-shopov, e-bankingu, alebo B2B, internet tiez v podnikatel'skom prostredi poskytuje
informécie prostrednictvom vyhladdvania roznych informacii a tiez na propagaciu podniku
prostrednictvom webovych stranok, socialnych sieti a podobne. Pri podnikani sa v posledne;j
dobe Casto vyuzivaju tiez SEO optimalizacie pre vyhl'adédvace a r6zne d’alSie nastroje (Hittmar
a kol., 2013).

Cloud Computing

@

Pristup na internet

Obrazok 8 Komponenty IKT
Zdroj: upravené podla Rouse, 2017

Informacné a komunikacné technologie zahtiaju tak sféru vyuzivajucu internet, ako aj
mobilna siet’ s bezdrotovymi siet'ami. Zahfna aj zastaralé technolodgie, ako st pevné telefonne
linky, rozhlasové a televizne vysielanie, ktoré su v sucasnosti vel'mi rozSirené v spojitosti s
najnov§imi prvkami IKT, ako je umela inteligencia ¢i robotika. Zoznam IKT komponentov sa
neustadle zvicsuje, niektoré komponenty ako pocitace a telefony existuju celé desatrocia, ale
nov§imi st napriklad smartfony, ¢i digitalne televizory a roboty. Pojem informacné a
komunikac¢né technologie st vSeobecne akceptované ako technologie, ktoré v kombindcii
umoznuju ludom, strojom a podnikom komunikovat v digitdlnom svete. Jednotlivé
komponenty je mozné vidiet’ na obrdzku 8. IKT st pre podnikanie a celkovy hospodarsky rast
vel'mi dolezité. V poslednom obdobi sa zacal rychly vyvoj a rast IKT, a priniesol so sebou
takzvant Stvrta priemyselnt revoluciu s ndzvom Industry 4.0. Tato nova priemyselnd revolucia
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sa da oznacit’ aj ako éra digitadlneho veku. Pre podniky tento pokrok priniesol zna¢né uspory
nakladov, taktiez rozne podnikatel'ské prilezitosti a pohodlie. Nova éra digitdlneho veku so
sebou priniesla vysoko automatizované a digitalizované¢ podnikové a vyrobné procesy, ¢im
znizuju néklady, priniesla tiez revoluciu dat, v ramci ktorej dokaze podnik ziskané udaje
prostrednictvom IKT premenit’ na poznatky, ktoré podniku prindsaji nové prilezitosti v podobe
novych produktov a sluzieb, tdto doba so sebou priniesla tiez transakcie zalozené na IKT ako
su internetové nakupy a rézne socialne média, ktoré davaju zédkaznikom viac moznosti ako
nakupovat’ i komunikovat’ (Rouse, 2017).

Existuje mnozstvo nastrojov IKT, ktoré st uzitocné pre podnikanie a budovanie
reputacie. Spdsob, akym sa klasifikuje nastroj je zalozeny na jeho pouziti a funkcii/funkciach.
Medzi obl'ibené néstroje na komunikéciu, zistovanie informdacii v podnikani, a ktoré je mozné
vyuzit’ aj v ramci budovania reputacie patria rozne blogy, fora, profily na socialnych siet’ach,
oficidlne webové stranky podnikov, rozne webové stranky komunit, internetové prehliadace,
spravodajské portaly a podobne.

1.3.2 Internet a virtualne prostredie

V stcasnej dobe kazdy podnik vyuziva na svoju vnutornu i vonkaj$iu komunikéciu so
vSetkymi zainteresovanymi strana nejaktt formu komunikacnych technolégii a prostriedkov,
ktoré s bezpecné, efektivne a rychle. Tymi najpouzivanejSimi si dnes najma verejna telefénna
siet’, mobilné a datové siete (Hittmar, Lendel, Kubina, 2013).

Ak hovorime o internete je potrebné definovat’ i virtualne prostredie. Virtualne
prostredie, resp. online prostredie je interaktivne, multisenzorické, trojrozmerné, poéitacom
syntetizované prostredie. Virtualna pritomnost’ sa vztahuje na uroven pritomnosti alebo
zaradenia Cloveka do virtualneho prostredia. Virtualna pritomnost’ predstavuje pocit fyzickej
pritomnosti vo vizualnych, auditorskych alebo silovych zobrazeniach generovanych pocitacom.
Virtualne prostredie sa deli na online komunity, teda na rézne elektronické fora atd’., ktoré
mozu byt dvojdimenzionalnej reprezentacie a su zalozené na texte a deli sa na VR aplikacie,
teda rozne hry a aplikacie virtualnej reality, pricom musia byt v trojrozmernom grafickom
rozhrani (Barfield and Furness, 1995; Tavani, 2011).

Internet je rozsiahla pocitacova siet’ bez centralneho riadenia, teda aj bez vlastnika ¢i
nejakej hierarchickej Struktary. V stcéasnosti predstavuje internet prepojenie jednotlivych
pocitacov do celosvetovej siete za ucelom vzdjomnej komunikécie kdekol'vek na svete, kde je
pripojenie (pomocou kablu alebo bezdrotovo). Jednotlivé pocitace tvoria systém, v ktorom
komunikuju cez internet prostrednictvom sietovych protokolov TCP/IP (Transmission Control
Protocol/Internet Protocol) a doplnkovych sluzieb, ktoré umoziuju pridelovanie fyzickych
a symbolickych adries. Internet je pre podnik najmd dnes, kedy je potrebné mat pre
rozhodovanie ¢o najCerstvejSie informacie jednou z foriem ziskavania informacii
z dynamického prostredia (Rosman a Butita, 2012).

Internet v dnesnej dobe predstavuje neoddelite'nt stcast’ kazdodenné zivota. Internet
ma mnoho prinosov a vyhod, avSak ma aj temnu stranku, ktorou nemusi byt’ nutne len zavislost’
od socidlnych sieti a vSeobecne od internetu. Ale ako vie byt internet prinosy, tak vie podniku
i ublizit, najma jeho reputacii, ak niekto cielene chce podniku uskodit’ a zverejiiuje v prostredi
internetu polopravdy ¢i 1zi. A ¢o je horsSie, informacie a obsah, ktory je vytvoreny a umiestneny
na internete je pristupny v podstate navzdy, kym tento obsah nie je odstraneny. Tato historicka
dostupnost’ je pre internet charakteristickd a z pohladu reputacie je pre podnik velmi
nebezpecna, pretoze ak sa vyskytne nejaka krizova situacia, tieto informacie budu dostupné
vel'mi dlho a ak podnik nebude vyuzivat’ nastroje reputacného manazmentu v online prostredi,
modze ho to zni¢it' (Fertik a Thompson, 2010). Pre podnik predstavuje internet aj obrovsku
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prilezitost’, nakol'ko v stucasnosti sa Coraz viac rozmaha predaj produktov prostrednictvom
roznych e-shopov, ale idokonca prostrednictvom socialnych sieti, ako je i Instagram
(Hospodarske noviny, 2018, online).

Ak hovorime o socialnych siet’ach, je vhodné spomenut’ pojem Web 2.0. Tento pojem
podl'a Freya (2011) oznacuje d’alSiu generadciu webovych sluzieb, kedy sa meni pevny
a kompaktny obsah webovych stranok na priestor, ktory umoziuje zdiel'anie vlastného obsahu
jednotlivych uzivatel'ov, ktoré spolu vytvaraju jeden spolo¢ny obsah. Ide 0 zapojenie sa
a preferovanie digitalnych médii verejnostou. Web 2.0 ovplyviiuje nielen internet, ale 1 celu
kultiru dne$ného sveta. Filozofiou Web 2.0 je amatér, ktory vd’aka novym digitalnym
technoldgiam dokaze vytvarat’ svoj vlastny obsah. Web 2.0 ma prave aj z tohto dovodu velky
dosah na reputaciu podniku a jeho produktov (Frey, 2011). Internet v ére Web 1.0 obsahoval
len statické a jednoduché webové stranky, ktoré bolo mozné iba pasivne prezerat’, neexistovala
forma komunikacie uzivatel'a a majitel'a webu, pripadne uzivatel'ov medzi sebou. V roku 2004
vsak zaCal boom s blogmi, socidlnymi sietami a dynamickymi webmi, ktoré dokazali umoznit’
zdielanie obsahu a interakciu medzi uzivatel'mi, ¢i dokonca tvorbu a spravu vlastného obsahu.
Rozdiely medzi Web 1.0 a Web 2.0 st napriklad v obsahu, ktory pri Web 1.0 vytvara prevazne
jeho vlastnik, kdezto pri Web 2.0 sa na tvorbe obsahu podiel'ajii uzivatelia a vlastnik je v pozicii
moderatora. Ako uz bolo vysSie uvedené pri Web 2.0 je umoZnend interakcia prostrednictvom
napriklad chatu, diskusnych for, messengeru, socialnych profilov a pod. Pri Web 1.0 boli
aktualizécie vykonavané v zavislosti od moznosti vlastnika. V pripade Web 2.0 ide o zZivy
organizmus, teda obsah nevytvara jeden uzivatel, ale m6zu to byt aj miliony uzivatelov.
V pripade Web 1.0 bol uZivatel’ len pasivny prijemca informéacii, av§ak pri Web 2.0 je sti¢ast'ou
komunity, ktora zdiel'a svoje nazory, myslienky, pocity, skusenosti, co ma vplyv i na podiky.
Dalsou etapou je Web 3.0, ktory je navrhnuty ako nova paradigma v interakcii s webom a bude
znamenat' zdsadnu zmenu pre vyvojarov, ako budi vytvarat webové stranky a zmenu
v komunikacii uzivatel'ov s tymito webovymi strankami — prinos intuitivnosti a inteligentnosti
aplikacii a vyhl'adavacov, ktoré umoznia napriklad aj lepSie zacielenie reklamy a obsahu (Frey,
2011; ePodnikanie.sk, 2018, online; Techopedia, 2018, online).

Socialne siete su len jednou Castou delenia socialnych médii. V prirucke od Chartered
Institute of Public Relations (CIPR) st socialne média zadefinované nasledovne: ,, termin, ktory
sa bezne pouziva pre internet, komunikacné kanaly mobilnych zariadeni a nastroje, ktoré
pouzivatelom umozZnuju vzajomnui interakciu a zdielanie ndzorov a obsahu. Ako to naznacuje
ndzov, socidalne médida zahrnaju budovanie spolocenstiev (komunity) alebo sieti a podnecovanie
ucasti a angazovanosti* (CIPR, 2013, online). Socidlne média umoziuji komunikaciu svojich
nazorov, pocitov, myslienok nielen textovou formou, ale i formou videa, audia, fotografie.
Socialne média su da sa povedat nadradené socidlnym sietam, ked’ze medzi socidlne média
patria aj rézne stranky, kde je mozné hlasovat’ (social bookmarking), preberat’ obsah, rozne
fora, wiki miestnosti, chatovacie miestnosti (pokec) ablogy (Scott, 2010; Lukacovi¢ova
a Vargova, 2015). Podl'a Kaplana a Haenleina st socialne média skupinou webovych aplikacii,
ktoré st vybudované na ideologickych a technologickych zakladoch Web 2.0. Tieto umoznuju
vytvaranie a vymienanie obsahu, ktory je generovany pouzivatel'mi (Murar, 2011). Typologia
socialnych médii podl'a Scotta (2010) je nasledovna:

- socidlne siete — medzi najznamejSie patria Facebook, Twitter, LinkedIn, Pokec
apodobne. Socidlne siete vytvaraju priestor pre budovanie komunit uZzivatelov
s rovnakymi zdujmami a na zaklade rodinnych vztahov ¢i priatel'stiev, kde vzajomne
komunikuju,

- blogy — st to osobné webové stranky, kde sa uzivatelia vyjadruju na urcité konkrétne
témy a kde si mo6Zu vymienat’ nazory formou diskusie prostrednictvom komentarov,
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- webové stranky na preberanie fotografii a videi — medzi najznamejsie patria YouTube,
Instagram, Vimeo, Flickr, atd’., kde mozu uzivatelia zdiel'at’ svoje videa a fotografie,
komentovat’ ich, preberat, zdiel'at’ a podobne,

- nastenky a chatovacie miestnosti — webové stranky vyuzivané na diskusie na spolo¢nu
tému a na zaklade spolo¢nych zaujmov, nazorov, pocitov a podobne,

- wiki stranky — ide 0 webové stranky, kde moze kazdy uzivatel’ editovat’ obsah (pridavat,
vymazavat, upravovat’ obsah celej stranky). NajznamejSou wiki strankou je samotna
Wikipédia,

- social bookmarking — ide 0 webové stranky na spravu zaloziek, kde uzivatelia zdiel'aju
svoje webové stranky, ¢lanky, blogy, obrazky ¢i videda, ¢im prispievaji k zvySovaniu
navstevnosti svojich obsahov na inych webovych strankach. Medzi znamejSie patri
StumbleUpon, Digg, Dribble, Delicious a podobne.

Socialna siet’ je skupina l'udi, ktora je navzajom prepojena, vzajomne komunikuje
a vzajomne sa ovplyviiuje, pricom mdze ist’ o uplne ndhodné kombinacie nezndmych I'udi bez
rodinnych vzt'ahov. Tito sa m6zu spajat’ z dovodu politickych, ekonomickych, ale i kultirnych
zaujmov. Socidlnu siet’ tvoria uzivatelia na zaklade spolo¢nych zaujmov, ale aj na zaklade
rodinnych vézieb (Pavli¢ek, 2010). Autori Boyd a Ellison (2007) definuju socialne siete ako
webové sluzby, ktoré umoziuju jednotlivecom vytvarat si profily, ¢i uz verejné alebo
poloverejné (v ohrani¢enom systéme), umoziuji vytvarat’ si zoznamy d’alSich pouzivatelov,
s ktorymi st v spojeni a kontakte aumoziuju tieZ zobrazovat a prechadzat’ si zoznam
pripojeni, teda prispevky ostatnych, ktori v tomto systéme pdsobia.

Internet a teda i socialne siete st dynamické, obsah na socialnych sietach sa neustale
meni prostrednictvom vzniku novych funkcii, na zéklade coho dokaZzu podniky lepsie
analyzovat’ potreby a Zelania zakaznikov, ale dokazu tiez snimi lepSie komunikovat
a uspokojovat’ ich potreby. Vd’aka internetu a socidlnym sietam vznika obojsmerny vztah, teda
nekomunikuje len podnik smerom k zéakaznikovi, ale dokaze od zékaznika ¢i verejnosti ziskat
spatnu vézbu, ktord je najmi v pripade reputicie podniku nesmierne dolezitd. Ak podnik
ziskava dostatok spétnej vizby, dokaze lepSie riadit’ a budovat’ svoju reputaciu a lepSie
uspokojovat’ poziadavky a potreby zédkaznikov.

Lukacovicova a Vargova uvadzaju, ze podl'a Scotta (LukacoviCova a Vargova, 2015) je
pre vyuzitie potencialu socialnych sieti pre podnik potrebné dodrZiavat’ nasledovné body:

- oslovovat’ konkrétne publikum,

- byt myslienkovym lidrom prostrednictvom cennych informdcii, ktoré budu pre
uzivatel'ov 0soZné,

- byt transparentny a autenticky bez napodobiiovania inych a bez nekalych praktik,

- vytvarat’ mnozstvo odkazov, pretoze odkazy (linky) vytvaraji web,

- pohanat’ uzivatelov, aby boli s podnikom v kontakte, preto je potrebné mat T'ahko
vyhl'adatel'né webové stranky a nezanedbat’ komunikaciu so zakaznikmi,

- participovat’, teda vytvarat’ skupiny, byt aktivny v diskusiach, byt online lidrom,

- experimentovat’.

Oresky a kol. (2013) tvrdi, Ze na socialnych sietach vznikaji dva druhy vzt'ahov a to
vzt'ahy medzi uzivateI'mi a vzt'ahy, ktoré st zaloZené na vzt'ahu uZivatel'a k znacke. Prave tento
druhy vzt'ah je pre reputdciu a marketing podniku dolezity, kedZe podnik dokaze vd’aka
interakcii ovplyviiovat’ postoje zdkaznikov i verejnosti, dokaze sledovat’ a analyzovat’ postoje,
Zelania a potreby potencialnych i stalych zakaznikov. Podniky v sucasnosti ¢asto vytvaraji pre
svoje znacky, produkty a sluzby profily na socidlnych sietach z dévodu neustalej komunikacie
so zakaznikmi a neustalej podpore predaja.
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Na Slovensku je vsak realita s vyuzivanim socialnych médii v podnikoch trosku odlisna
od ostatnych krajin Eurdpskej unie (EU). Ako uvadza redakcia touchIT na svojej stranke (2018,
online) len 35% slovenskych podnikatel'ov vyuzivalo v roku 2017 sociélne siete na propagéaciu
podniku a svojich vyrobkov a sluzieb. | ked’ tento pocet za obdobie poslednych piatich rokov
narastol priblizne o dve tretiny, napriek tomu je Slovensko na konci rebri¢ka v EU. Medzi
najpouzivanejiie socialne siete na Slovensku patria Facebook a Instagram ¢&i LinkedIn. Co sa
tyka EU medzi lidrov v propagicii podnikov na socialnych sietach patri Malta so 73%
podnikov, ktoré sa takto propaguju v online priestore. Podl'a Lenky Buchlakovej, analyticky
Slovenskej sporitelne, slovenské podniky najCastejSie prostrednictvom socidlnych sieti
posilituji znacku a propaguju svoje produkty, pripadne tymto sposobom zabezpecuji novych
zamestnancov. Az 40% podnikov v EU by chcelo vd’aka vyuzivaniu socialnych médii budovat
imidz podniku ateda je zrejmé, Ze aj reputaciu, ¢o je v porovnani s rokom 2013 skoro
dvojnasobok. Okrem budovania imidZzu sa podniky snazia vyvijat snahu o komunikaciu
smerom navonok, aby ziskali spitni vdzbu, podnety, staznosti, inSpiracie, ale i otazky od
zakaznikov a verejnosti. Pocet takychto podnikatelov sa za poslednych 5 rokov takmer
zdvojnasobil, ¢o je pozitivna sprava. A uz spominané hl'adanie zamestnancov prostrednictvom
socialnych médii sa v porovnani s rokom 2013 zvysilo, kedy sa len kazdy desiaty podnik ¢inil
v tejto oblasti. Aktualne v roku 2017 prostrednictvom socialnych médii hl'adal zamestnancov
uz kaidy Stvrty podnik (touchlT, 2018, online).
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Obrazok 9 Podnikatelia v EU, ktori vyuZivaju socialne siete na svoju propagéaciu (v %)
Zdroj: (Eurdpsky Statisticky vrad Eurostat, uidaje za rok 2017 v touchlT, 2018, online)

Podl'a redakcie touchIT najcastejSie vyuZzivaju socidlne média eurdpske podniky, ktoré
posobia v cestovnom ruchu aturizme, voblasti maloobchodu a sprostredkovania
nehnutel'nosti. Podobné situacia je aj na slovenskom trhu. Priblizne 12% podnikov, ktoré
vyuzivaju socidlne média na svoju propagaciu pdsobi v oblasti maloobchodu, 10 % v oblasti
turizmu a len 4% v oblasti sprostredkovania nehnutelnosti. Dalsia $tatistika hovori, Ze az 88%
podnikov z oblasti turizmu vyuziva najma socialnu siet’ Facebook, LinkedIn ¢i Twitter. Vel'mi
dolezity je i fakt, ze velkost podniku zohrava v pripade propagacie podniku vel’ku rolu. V roku
2017 viac ako dve tretiny velky podnikov s 250 aviac zamestnancami malo profily na
socialnych sietach, ¢o predstavuje 68%. Malé podniky Vv porovnani s velkymi boli v tejto
oblasti na horSej Urovni, len 43% podnikov vyuzivalo propagovanie prostrednictvom
socialnych sieti. V dnesnej dobe sleduje socidlne siete a celkovo socidlne média Coraz viac
uzivatel'ov, v roku 2017 sledovalo socialne siete na Slovensku az 73% uzivatel'ov internetu,
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pri¢om v roku 2010 to bola len priblizne polovica. PouZivanie socialnych sieti v EU je graficky
zobrazené na nasledujucom obrazku (touchlT, 2018, online).
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Obrazok 10 MnozZstvo l'udi, ktori pouZivaju socialne siete v ramci krajin EU (v %)
Zdroj: (Eurdpsky Statisticky virad Eurostat, uidaje za rok 2017 v touchIT, 2018, online)

1.3.3 Online reputaény manaZzment

Sucasna doba je doba internetu a IT vymozenosti, o so sebou prinieslo vicsiu
koncentraciu zakaznikov na internete. Ti vyuzivaji rozne informaéno-komunikaéné kanaly.
Prave z tohto dovodu vznikla aj novd forma reputacného manaZzmentu — online reputacny
manazment. Kedysi podniky dokazali svoju reputaciu v prevazne readlnom svete lepSie ustrazit’,
¢o sa uz o sucasnej internetovej dobe neda povedat’. V sti€asnosti existuju viaceré prostriedky,
vd’aka ktorym dokéze prostrednictvom internetu podniku ublizit’ v podstate hocikto, ¢i uz vel'mi
bojovna konkurencia, sklamany uchadza¢ o zamestnanie, byvaly zamestnanec alebo aj
nespokojny zékaznik. Takymto zéSkodnikom sta¢i vyuzit Google pre Sirenie réznych
nepravdivych ¢i poupravenych informadcii, ktoré maju podniku cielene ublizit' a uskodit’.
Podobne ako pri klasickej reputacii, je dolezité byt aj vo virtudlnom svete v strehu a pripraveny,
ked’Ze internet s jeho rastucim trendom nie je mozné opomenut’ a ispesne odignorovat’.

Z tohto dovodu sa zacala vyvijat’ online reputacia. Online reputécia predstavuje to, ako
verejnost’ a vSetky zainteresované strany vnimaji podnik a jeho produkty, ked’ ju vyhl'adavaju
v online prostredi. Online reputdcia moze zahiat spravodajské texty a ¢lanky, prispevky na
blogoch, profily na socidlnych médiach, ale i vSetky informacie, ktoré je mozné
prostrednictvom vyhl'adavacov najst a ziskat, teda rdzne verejné zaznamy, recenzie od
zakaznikov, ¢lanky vo Wikipédii, ktoré moze pridavat’ hocikto a podobne (Vartiak, 2015).

Janouch (2010) o online reputacii tvrdi, Ze predstavuje zanechavanie stop na internete,
teda vsetky aktivity, ktoré podnik vykonava na internete sa vd’aka dynamike tohto prostredia
prepajaju, ovplyviluji a vzajomne dopliaju, preto je potrebné vyuzit' potencidl tohto online
prostredia.

Stokes (2013) tvrdi, ze reputatny manazment predstavuje porozumenie, pochopenie
a ovplyviiovanie vnimania subjektu, resp. urcitej entity v online prostredi. To znamena, ze je
potrebné, aby podnik zabezpecil prisun informécii ¢o sa o fiom hovori a aby zabezpecil
interakciu. Podl'a autora je online reputa¢ny manazment viac ako len rieSenie nejakej PR krizy.
Ide 0 online sledovanie vSetkého, ¢o mdze dat’ podnikaniu prehl’ad a priniest mnoho novych
obchodnych prilezitosti. Lieb (2012) zase tvrdi, Ze online reputatny manazment predstavuje
prax monitorovania online reputacie ¢loveka, znacky, produktu alebo podnikania a je to aj
rieSenie negativnych zmien bud’ ich odstranenim, potlacovanim, alebo zniZenim ich viditel'nosti
vo vyhl'adavacoch tym, Ze st stlacené niz8ie (napr.: ak sa v Google zobrazoval negativny obsah
na prvej strane vo vysledkoch vyhl'adavania, posunt ho na desiatu stranu). Autorka tvrdi, ze ak
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podnik riesi svoju reputaciu len prostrednictvom prilezitostného odstrafiovania negativneho
obsahu nie je to dobra stratégia. Podl'a nej je prax online reputacného manazmentu zaloZzena na
obsahovom (content) marketingu. Monitoring a rieSenie problémov Vv oblasti online reputacie
zhorsuje optimalizaciu pre vyhl'adavace. Vytvaranie, Sirenie a podpora silného, doveryhodného
a pozitivneho obsahu je v podstate skoro jedinou zbranou, ktort ma podnik k dispozicii. Podl'a
autorky riadenie reputacie v online prostredi za¢ina vtedy, ak uz existuje stratégia obsahového
marketingu a obsahovy marketing uz v podniku funguje. Podniky by sa mali snazit’
predchadzat’ krizovym situaciam, nie Cakat’ na ne a nasledne ich riesit’. Pre podniky je podstatné
mat’ optimalizovany obsah na webovych strankach tykajucich sa podniku a produktov, ale i na
socidlnych sietach, blogoch, atd’. Doélezita je tiez optimalizacia pre vyhl'adavanie vsetkého
online obsahu a komunikacie, teda ide o PR, marketing, vztahy so zainteresovanymi stranami,
najma s investormi a zakaznikmi a podobne. Autorka tiez ale upozoriuje, ze i ked’ st content
prvky perfektne nastavené, podnik na ne nesmie zabudat’ a pravidelne aktualizovat, pretoze
100% zakaznikov nebude nikdy spokojnych 100% ¢asu. Riadenie reputacie v online prostredi
neznamena zbavit' sa Uplne negativnych zmienok o podniku a jeho produktoch, ale ide skor
0 zmieriovanie negativnych dopadov silnym, pozitivhym, viditelnym a konzistentnym
obsahom (Lieb, 2012).

Online reputacia vysvetl'uje mnozstvo aspektov, ktoré suvisia s prezentovanim sa
znacky podniku vo virtudlnom prostredi z pohl'adu marketingovych aktivit (napr.: reklama, ale
i komunikacia s komunitami znacky, komunikacia so zainteresovanymi stranami
prostrednictvom socidlnych sieti a inych komunikaénych kanalov vo virtudlnom prostredi).
Online reputicia je vysledkom pdsobenia a aktivit podniku vo virtudlnom prostredi a nasledné
interakcie a reakcie zainteresovanych stran (Kanika, 2016; Dorc¢ak, Markovi¢ a Pollak, 2017).
O dolezitosti online reputécie niet pochyb. Kanika (2016) uvadza tri dovody, preco je dolezité
budovat’ reputaciu a znacku podniku i produktov vo virtudlnom prostredi:

- Mnozstvo potencidlnych zakaznikov vo virtudlnom prostredi neustdle narasta —
V stiCasnosti sa uz aj starSie generdcie zacali vyuZzivat' Coraz CastejSie internet na
komunikaciu a sebaprezentovanie sa. Potencialni zakaznici v suCasnosti Coraz viac
vyuzivajl internet z dovodu pohodlia, cene a rychlosti dorucenia produktov a sluzieb, a
aj tento fakt je dovodom potreby budovania reputacie v online prostredi. Odporucania
od zdkaznikov dnes pomaly nahradzajl online referencie od zékaznikov a spotrebitel'ov
produktov a sluzieb.

- Dal§im dévodom délezitosti budovania online reputicie je fakt, Zze vietko o
V stcasnosti podnik robi, vSetky informacie o podniku a jeho aktivitach su vel'mi rychlo
Sirené a dostupné na internete. Treba mat’ na mysli, Ze nielen aktivity vo virtualnom
prostredi sa k zakaznikom prostrednictvom internetu dostanu, ale i tie aktivity, ktoré
podnik vykonava v offine svete. Ako priklad je mozné uviest, ze staci, ak podnik
neochotne vybavi reklamaciu v kamennej predajni a nasledne nespokojny zakaznik
tieto svoje negativne pocity uvedie v recenzii niekde pod produkt, sktorym bol
nespokojny a hned’ ma podnik problém. Avsak neplati to len v negativnom svetle. Ak
bude zakaznik spokojny, méze podobnym uvedenim recenzie zdiel'at’ svoje nadSenie
s produktmi a sluzbami podniku.

- Online reputicia prindSa so sebou vyhodu moznosti kontroly aktudlneho stavu
hodnotenia firemnej znacky, ktor by mal mat’ podnik neustale pod kontrolou. Prave
vy$Sie spominané recenzie a hodnotenia musi mat’ podnik pod kontrolou, vd’aka r6znym
hodnotiacim nastrojom musi sledovat’ vSetky mozné média, kde je znacka podniku
spominana, teda musi sledovat’ vSetky interakcie a reakcie zainteresovanych stran
Vv prostredi internetu.
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Fertik a Thomson tvrdia, Ze je kI'i€ové pre riadenie online reputicie pochopit’ vztah
medzi sic¢asnymi technoldgiami a online kulturou, ktora sa vyvinula do dnesnej, kedy vsetko
¢o je na internete je verejné. Autori upozoriiuju tiez na podstatny fakt a to, Zze zarukou
neuspechu je pri online reputacii aplikovat’ offline techniky alebo offline predpoklady na
rieSenie online problémov (Fertik, Thomson, 2010). Dalo by sa o tomto tvrdeni uvazovat aj v
zmysle podpory online reputacie prostrednictvom niektorych offline technik a predpokladov.

Online reputa¢ny manazment Laurencik (2010) vnima ako systematické sledovanie
reputacie vlastnej i podnikovej, vo vSetkych typoch online médii a jej pripadné pozitivne
ovplyviiovanie.

Online reputa¢ny manazment Pollak vo svojej publikacii definuje ako riadenie reputacie
vo virtudlnom prostredi a tento pojem tiez definuje ako subor opatreni a nastrojov, ktoré su
realizované v internetovom, teda virtualnom prostredi za Gcelom ich riadenia v ¢ase. Online
reputacny manazment sa ¢asto oznacuje aj ako Search Engine Reputation Management (SERM)
(Pollak, 2015). Sasko (2014) definuje online reputatny manazment ako proces riadenia
vnimania podniku, znacky alebo osob, ktoré v mene podniku vystupuji v online prostredi.
Sasko tieZ tvrdi, ze hlavnymi ¢innostami SERM st online monitoring internetu a uzivatelov;
komunikdcia s verejnostou a zdkaznikmi; zhodnocovanie vysledkov; krizovy manazment v
oblasti reputacie (Sasko, 2014). Uvedené ¢innosti pri riadeni online reputacie vyuzivaji rozne
formy informac¢no-komunikaénych technoloégii (IKT) a systémov (IKS), teda je mozné
pozorovat’ vplyv IKT a IKS na reputdciu. Vd’aka zberu dat a softvéru na riadenie vzt'ahov so
zakaznikmi je mozné ziskat’ informécie o poziadavkach zakaznikov. Ak budu poziadavky a
potreby zdkaznikov uspokojené, podnik si u nich ziska doveru a teda to posilni aj jeho reputaciu.

Vartiak uvadza, ze existuju tri kroky online reputaéného manazmentu a st nasledovné
(Vartiak, 2015):

1. monitorovat’ a vyhladdvat, ¢o sa v online prostredi hovori o podniku a jeho
produktoch,

2. analyzovat, ako dohl'adatel'né informécie ovplyviiuji reputaciu podniku, znacku ¢i
jeho produktov,

3. ovplyvinovat’ vysledky a eliminovat’ negativne ohlasy ucastou na komunikacii.

Podl’a Priestleyho existuju 3 kI'i¢e k Gispechu v podnikani a st nimi $tastie, vitalita a
reputacia. Ta je z autorovho pohladu najddlezitejSim aktivom v storo¢i podnikatel'skej
revolucie, kde vladnu znacky. Je pravdou, ze su dnes vsetci a vSetko prepojené a tiez vSetko So
vSetkym suvisi 1 ovplyviiuje sa. Z tohto dovodu je existencia a maximalne vyuzitie reputacie
pre podniky i jej predstavitelov nevyhnutné. UZ prva webova stranka vo vyhladavacoch
predstavuje isty nahlad na reputaciu subjektu, teda nahl'ad na to, ¢o si verejnost’ o podniku
mysli. Z prvych webovych strdnok musi byt’ zrejmé ¢o podnik vyraba a ¢im sa zaoberd, v com
je skvely. Je fajn, ak je na prvych strankach vidiet’ produkty i sidlo na fotografiach ¢i videach.
Co je este lepsie? Ak na prvych webovych strankach vo vyhladavadoch najde podnik
odporucania a pozitivne komentére o sebe a svojich produktoch i sluzbach. Autor tvrdi, Ze v
sucasnej dobe SpiCkovych technoldgii je potrebné si vytvorit’ ista identitu ¢i profil podniku a
Sirit” svoje posolstvo a najmé sa o svoju povest’ starat’. Autor tiez tvrdi, Ze nezalezi na vel'kosti
podniku, ak si podnik poskodi svoju reputaciu, nasledky buda pri mikropodnikoch rovnako
katastrofalne ako pri velkych podnikoch. Na druhu stranu vSak plati i to, Ze ak méd podnik
problémy a ocitne sa na kolenach, mdze sa o svoju reputaciu opriet’ a dokdze sa tak zachranit’
pred istym koncom. Autor uvadza v svojej knihe skvelu myslienku, Ze pozitivna reputacia
predstavuje pre podnik majetok a je vzdy potrebné mat pri rozhodovani na mysli, aky bude
mat’ konkrétna ¢innost’/rozhodnutie dopad na budicnost’ reputécie, pretoze peniaze prichddzaja
a odchadzaju, ale reputécia, ta podniku zostava navzdy (Priestley, 2015).
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Ak podnik vie ¢o dnes l'udia v internetovom prostredi robia, dokéze prostrednictvom
nastrojov informacno-komunikacnych technologii vytazit z prilezitosti pri tvorbe online
reputatného manazmentu. Medzi obl'ibené stranky bezpochyby patria: socidlne siete, online
komunity full-length funkcie na Vimeo, kratke videa na YouTube, zaznamy v Blogger, diskusie
na Yahoo! skupiny a oznacené zalozky Del.icio.us (Farmer, Glass, 2010).

V stcasnej dobe, kedy drviva vacsina l'udi denne pouziva socialne siete je potrebné
vsadit’ na pravdivost’ a uprimnost’, pretoze jedno malé klamstvo dokaze ovplyvnit' obrovské
masy obyC¢ajnym ustnym podanim a zdiel'anim statusov na socidlnych siet'ach. Subjekt ¢i objekt
moéze teda prist’ o svoju pozitivnu reputdciu a naopak, moze ziskat' na zaklade negativnych
ohlasov negativnu reputaciu. Tento typ reputdcie sa vel'mi tazko naprava. I ked’ je reputacia
nehmotnd, vyskumy poukazuju na jej dolezitost’, nakol'’ko zvySuje hodnotu subjektu ¢i objektu
a poskytuje pri konkuren¢nom boji vyhodu (Harrison, 2016).

Z uvedeného vyplyva, ze vicSina podnikov v tejto oblasti sa zaobera najméa
odstranovanim negativneho obsahu po jeho vzniku, avSak niektoré ¢innosti sa vyuzivaju aj pri
vSeobecnom riadeni online reputacie, kedy podniky monitoruji, zhromazduju informacie o
tom, ¢o si o nich verejnost’ mysli a v podstate identifikujii i merajii uroven dosahovanej
reputacie. Nasledne tieto zistenia vyhodnocuju a interpretuju, priCom z vysledkov analyz si
podniky vytvaraju zavery, aké aktivity je potrebné vykonat’ ¢i uz na neutralizaciu, konverziu
alebo pri pozitivnych zisteniach na neustale zlepSovanie a zvySovanie reputacie podniku.

Online reputacia podniku je odrazom celkovej znaCky alebo zdravia podniku
a predstavuje tiez dolezity ukazovatel’ buduceho potencialneho rastu a ispechu, pripadne opak.
Z tohto dovodu je riadenie reputacie v online prostredi dolezité. Nedavna analyza spolo¢nosti
Reputation.com (2018, online) odhalila, Ze predaj podnikov v rezime online, ktoré
implementuji online reputa¢ny manazment, vzrastol o 24% rychlejsie ako u tych podnikov,
ktoré sa aktivne nezaujimaji o online reputaciu anijako ju neriadia. Spolo¢nost
Reputation.com (2018, online) v svojej online prirucke tieZ uvadza, Ze online reputacny
manazment sa sklada z troch nasledujacich kI'a¢ovych funkcii:

1. usporiadanie svojich udajov
2. zapojenie online zakaznikov,
3. optimalizacia zazitku zakaznika.

Pod usporiadanim svojich tidajov sa mysli , Ze ak mé byt’ online reputacny manazment
efektivny, musi byt vytvoreny jediny zdroj pravdy pre vSetky udaje podniku, aby zékaznici
a potencialni zakaznici dokazali najst’ podnik v online prostredi. Je potrebné v podniku vykonat’
audit firemnych zdznamov. Podl'a Reputation.com pre 4 z 5 zdkaznikov, ktori pouZivaju
vyhl'addvace ako Google na vyhl'addvanie podnikov a produktov su dolezité presné obchodné
zdznamy. Ak su tieto zaznamy nepresné, narusa to ich doveryhodnost’ a aj doveru zakaznika,
ovplyviiyje to hodnotenie zdkaznikmi a ich nakupné rozhodnutia. Pre zaciatok je dobré vyuzit
sluzbu od Google ,,Moja firma na Googli* (2018, online), kde méze podnik spravovat’ to, ako
ho zakaznici vidia a vnimaju, mdze sledovat’ Statistiky a reakcie zdkaznikov, atd’. Audit
zaznamov a nasledné opravy v pripade zistenia odliSnosti pomaha zabezpecit’ konzistentnost’
a presnost. Skvelym spdsobom ako pomdct zakaznikom pri vyhladavani podniku je
implementécia rychleho vyhladavania webovych strdnok cez nastroj Locator, ktory pouziva
automatické dopliiianie a prisposobitelné filtre ajeho cielom je zviditelnit' uZivatelom
internetu informdcie podla ich potrieb. Market Locator dokéze skombinovat’ viac ako 70 kritérii
potrieb zakaznikov, ktori predstavuju cielova skupinu pre podnik a dokaze objavit’ nové cesty
ako najst’ a oslovit prave ciel'ova skupinu, ktora je najochotnejSia zaplatit’ za produkty a sluzby
podniku (Suran, 2018, online). Druhou klI'icovou funkciou je zapojenie online zakaznikov.
Online reputany manaZzment poméha podniku zaujat’ online zdkaznikov proaktivne, takze
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zazitok zakaznikov zacina na spravnom mieste. Holisticky pristup k angazovanosti zdkaznikov
ukazal, Ze vedie k pozitivnej$im hodnoteniam a zlepSeniu sentimentu u zakaznikov. Podnik
nesmie vyckavat' a uteSovat’ sa par starymi recenziami. Az 69% spotrebitel'ov tvrdi, Ze recenzie,
ktoré su starSie ako tri mesiace uz nevnimaju ako relevantné, preto podnik musi od zakaznikov
vyzadovat’ aktivitu V tejto oblasti, napriklad prostrednictvom e-mailom, dotaznikovou formou
prieskumu, SMS a podobne. Vyziadanie recenzii je vhodné vykonat’ ¢o najrychlejsie, najneskor
do 48 hodin od nédkupného rozhodnutia zékaznika, ¢im moéze podnik rychlo zistit' pozitivny
alebo negativny charakter recenzie, objavit’ problémové oblasti a snazit’ sa neustale zlepSovat’
svoj podnik a produkty. Tret'ou funkciou je optimalizacia zazitku zakaznikov, teda aj zlepSenie
ich spokojnosti. Prostrednictvom recenzii moze podnik ziskat’ uréita formu upozornenia na
opakujuce sa problémy, ako napriklad dlhé dodacie lehoty, zly zékaznicky servis na
konkrétnom mieste/pozicii a podobne. Tieto informacie moze podnik pouzit’ pri rozhodnutiach
0 potrebnych zmenach, aby tak zabranil do buducnosti podobnym problémom. I ked’ recenzie
predstavuju pre podnik nenahraditelné informécie, su Casto neStruktarovanej povahy, o
sposobuje, 7e je mimoriadne tazké ich analyzovat. Vdaka funkénej platforme online
reputacného manazmentu je ale mozné lahko analyzovat spitnu vizbu a udaje z recenzii,
prieskumov a socialnych médii v jednom paneli, kde je mozné I'ahko identifikovat’ oblast’ na
operativne zlepSenia na domacom i zahraniénych trhoch. Takéto poznatky a informacie
poméahaji podniku zlepSovat’” podnik od riadenia dodavatel'ského retazca az po Skolenie
zamestnancov. Dal§im spdsobom ziskavania cennych informacii je analyza sentimentu, kde
podnik zist'uje subjektivny usudok a postoj zakaznika k podniku a jeho produktom pozitivneho
alebo negativneho charakteru. Pokroc€ilym analytickym néstrojom je aj konkurenc¢nd analyza,
ktorda méze poskytnut’ hlbsie pochopenie spitnej vizby od zdkaznikov v zmysle vnimania
a porovnavania podniku s konkurenciou. S pristupom k takymto informaciam dokéaze podnik
neustale zdokonalovat’® sktsenost’” zakaznikov, neustale iniciovat’ u zakaznikov recenzie
pozitivneho charakteru, vyssie hodnotenia a v kone¢nom dosledku pozitivnu reputaciu celého
podniku. Okrem analyzovania je potrebné merat’ aj vysledky, aby bolo mozné vyhodnotit
rozhodnutia a efektivnost’ rieSeni problémovych oblasti. Mnoho platforiem online reputa¢ného
manazmentu, ktoré ponukaju roézne konzultacné spoloCnosti v sucasnosti dokdzu vykonat
kvalitativnu aj kvantitativnu analyzu a zobrazit' ucelené vysledky napriklad aj kl'acovych
ukazovatelov vykonnosti, priemerné poradie apriemerné hodnotenia podniku a jeho
produktov, skore reputdcie a objem recenzii v prehl'adnych dashboardoch. Reputation.com radi
Vv svojej prirucke podnikom, ktoré zatial neriadia svoju online reputiciu, aby zacali
s hodnotenim aktudlneho stavu svojej online reputacie, pretoze je pravdepodobné, Ze podnik
ma uz k dispozicii niektoré hodnotenia alebo recenzie, ¢o je podstatné pre analyzu rozhodujiacu
pre zlepSovanie. Podniku odpori¢a aj audit firemnych zdznamov a ich aktualizaciu. Dalej
odporuca interakciu so zdkaznikmi prostrednictvom socidlnych médii viacerymi kanalmi. Po
tejto analytickej Casti nasleduje definovanie kratkodobych a dlhodobych cielov, ktoré podniku
pomdzu maximalizovat’ investicie do stratégie online reputaéného manazmentu a podpornych
technologii. Ak chce podnik plnohodnotny online reputaény manazment, mal by podla
Reputation.com nasledne vybrat’ spravneho poskytovatela riesSeni v tejto oblasti, ktory nasije
na mieru celkové rieSenie (Reputation.com, 2018, online). Ak vSak ide o malé¢ podniky, je
mozné online reputaciu riadit’ aj bez celkovych rieseni a dokonca s vyuzitim nastrojov online
reputacného manazmentu, ktoré su €astokrat vol'ne dostupné, pripadne za minimalne poplatky.

Spolo¢nost’” Reputation X (2018, online) na svojej strdnke uvadza proces online
reputaéného manaZmentu, ktory sa sklada z nasledovnych piatich faz, pricom posledné tri sa
opakuju v pravidelnych intervaloch z dovodu zlepsovania vysledkov vyhl'adavania:

1. vyskum (research),
2. vyvoj (development),
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3. obsah (content),
4. publikovanie (publishing),
5. propagécia (promotion).

Kazdy proces reputatného manazmentu v online prostredi zafina dokladnym
vyskumom, resp. analyzovanim. Najskor je nutné identifikovat’ najdolezitejSie vyhl'adavacie
frazy, ktoré sa tykaju podniku a jeho produktov (nazvy, kl'icové pojmy, frazy, s ktorymi si
podnik vyhladava¢ Tahko spoji). Sucastou procesu online reputatného manazmentu je
rozhodnutie, ¢i je potrebné nieco z webovych stranok, na ktorych podnik pdsobi, odstranit’. Ak
ide 0 obsah, ktory nie je pridany podnikom, je mozné vyuzit' pravne rieSenia ako je Ziadost’
0 zruSenie a vymazanie obsahu na zaklade ochrany osobnych udajov, z dévodu zdielania
nelegéalneho obsahu a podobne. Pri analyze podnik zist'uje a identifikuje problémové vysledky
vyhladavania a obsahu, neutralne alebo nejednozna¢né vysledky vyhladavania a obsahu,
pozitivne vysledky vyhl'adavania, vlastné webové ,,vlastnictvo*, ktoré podnik ovlada, podobné
profily a stranky, ktoré patria inym 'ud’om a podnikom, ktoré su ve'mi podobné a mézu byt
relevantné pri zamienani si podniku s inymi. Po identifik4cii nasleduje dokladna analyza.
Podnik by podla postupu od Reputation X (2018, online) nasledne zostavit zoznam
kontrolovateI'nych webovych vlastnosti, ktoré sa s obsahom vyvijaja a ktoré podnik vykresl'uja
Vv pozitivnom svetle, kde je organicka navstevnost’ a aktivity, teda plan rozvoja. Plan rozvoja
reputacie v online prostredi zohrava doéleziti llohu v tom, aby podnik vedel vytvorit’ dokonalu
stranku s vysledkami vyhl'addvania, ktort zdkaznici 1 vyhl'addvace ocenia. Sii€asne s planom
rozvoja by mal podnik identifikovat’ spolo¢ensky vplyv a vplyv trendov riadenia reputacie na
trhu a v oblasti (priemysel, zdravotnictvo, atd’.), v ktorej podnik pdsobi. Tieto trendy bude
mozné pouzit’ aj neskor pocas fazy propagacie (Reputation X, 2018, online).

Druhu fazu procesu online reputacného manazmentu tvori vyvoj. Ako stcast’ procesu
riadenia reputacie podnik vytvara webové stranky, firemné zdznamy, profily na socidlnych
médiach (blogy, socidlne siete, atd’.) ainé vlastnictvo, ktoré Vv online prostredi ovlada
a ovplyviiuje. Podla postupu riadenia online reputacie podl'a Reputation X by sa mal podnik
zamerat’ na Charitativne webové stranky, blogy, profily na socidlnych médiach, profily
zdiel'ania obrazkov, profily s videami, aby bolo mozné vytvorit’ siet’ vlastnych domén, ktoré
umoznia distribuovat’ obsah, ktory sa neskor rozvinie do kazdej webovej stranky podniku
(Reputation X, 2018, online). V tejto faze podnik analyzuje dostupné moznosti publikovania
svojho budiiceho obsahu, pricom sa snaZi zanalyzovat’ tie komunika¢né kanaly, ktoré zatial
nevyuziva a ktoré maju pre podnik potencial.

Tretia faza je zamerand na tvorbu obsahu, ktory bude publikovany vo virtudlnom
prostredi. Obsah by mal byt napadity, kreativny, 'ahko zapamaitatel'ny a mal by v sebe niest’
poslanie, ktoré zadkaznici pochopia a ktoré ich ovplyvni natol’ko, Ze si podnik ziska ich doveru
a lojalnost’, ¢oho vysledkom bude bud’ u potencialnych zakaznikov podnietenie k prvému
nakupu a ziskanie sympatii a vV pripade stalych zdkaznikov to bude znamenat ich utvrdenie sa
v dobrom rozhodnuti, ochota k opakovanému ndkupu a ochota Sirit' osobné skusenosti
a spokojnost’ vo svojom okoli, ¢im podniku ziskaji pozitivne ohlasy. Pri tvorbe obsahu je
dolezité mat’ na pamiti ciel, ktory chce podnik dosiahnut a stanovil si ho na zaciatku
a nasledne vytvorit’ v stlade s cielom reputacny pan, zahritujuci konkrétne aktivity s odhadom
konkrétnych pozadovanych vysledkov.

Stvrta faza pozostiva z pripravy publikaéného planu a publikovania obsahu, ktory
podnik vytvori. Podnik by sa mal usilovat’ publikovat’ svoj obsah cez ¢o najviac kanalov,
prostrednictvom ktorych je mozné komunikovat’ a zverejiiovat’ svoj obsah zakaznikom i celej
verejnosti. Pri priprave publikaéného planu musi podnik uvazovat’ nad formou publikovania
obsahu — ktory obsah bude publikovany manualne a ktory automaticky cez rézne publikacné
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systémy. Typy publikovaného obsahu zahrhaju blogové prispevky, tlacové spravy, tweety,
prispevky na Facebooku, prispevky na Instagrame, ¢lanky z oblasti, v ktorej podnik posobi,
vided, prezentécie, obrazky a d’alsi Specidlny obsah navrhnuty a vyvinuty podla potrieb online
reputaéného manazmentu konkrétneho podniku (Reputation X, 2018, online).

Posledna piata faza procesu sa tyka propagacie. Spolu s velkym a kvalitnym obsahom

je propagacia kl'icom k dobrym vysledkom procesu online reputaéného manazmentu. Ak chce
podnik fazu propagacie zjednodusit, méze svoj obsah podelit’ do troch odlisnych skupin
(Reputation X, 2018, online):

investovanie do vlastnosti svojej znacky — oslovenie zakaznikov a sledovatel'ov
vlastnost'ami znacky, ktoré podnik vlastni a ovlada,

podporovanie ziskaného pozitivneho obsahu bez platenej propagacie — vyuzivanie
socialnych médii a vyzadovanie spitnej véizby, zdiel'ania a odkazovania na vytvoreny
obsah,

plateny obsah — platena propagacia moze mat vysokll navratnost’ investicii, ak ide
0 prispevky na relevantnych webovych strankach a blogoch s vysokou autoritou,
platené vyhladédvanie pomocou nastrojov, sponzorovany obsah na medialnych
webovych strankach a kampane s platenymi vyhl'adavaniami,

strategické zacielenie aktiv na udrzanie novych veci — sledovanie vysledkov
a zistovanie o je najefektivnejSie s nadslednou zmenou sposobu zameriavania obsahu
a SEO (search engine optimization), z ¢oho vyplyva neustale zlepSovanie vysledkov
vyhl'addvania. Riadenie online reputacie pomocou SEO zahfiia vyhl'addvanie vhodnych
a prepojenych partnerov, rozvoj odkazov, technicku optimalizaciu na stranke a mimo
nej.

Ako uz bolo vysSie uvedené, posledné tri fazy sa opakuju ateda proces online

reputacného manazmentu podl'a Reputation X a je graficky znazorneny na nasledujucom
obrazku (Reputation X, 2018, online).

Vyskum

Vyvoj

A 4

Obsah

Propagécia Publikovanie

A

Obrazok 11 Proces online reutaéného manaZzmentu
Zdroj: upravené podla Reputation X, 2018, online
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Vytvaranie obsahu predstavuje tretiu fazu procesu a je jednou z casovo najnaro¢nejsich
Casti procesu online reputacného manazmentu. Obsah je zdkladom kazdej uspesnej kampane.
Pri tvorbe obsahu je vhodné vyuzit’ metddy ako brainstorming pre lepSie pochopenie vyziev
a prilezitosti, ktoré su spojené s podnikom, jeho produktmi a znackou. Obsah by mal byt
zaujimavy a dokazat' cielové publikum oslovit. Pri tvorbe obsahu je okrem samotnych
planovanych aktivit potrebné naplanovat’ aj ¢asovy harmonogram a formu spéitnej vizby, aby
bolo mozné vyhodnocovat uspesnost’ obsahu. V tejto faze je vhodné nadviazat’ spolupracu
S blogermi, novinarmi, ¢i dokonca vedcami (ak je to pre oblast’ podnikania vhodné) ktori st
schopni vytvarat’ skvely obsah a uspesne ho publikovat’.

Na zaklade menSieho prieskumu slovenského trhu je mozné tvrdit, Ze vécSina
poradenskych spolo¢nosti a tych spolo¢nosti, ktoré ponukaju svojim zdkaznikom sluzbu, ktorej
napliiou prace je online reputaény manazment tento proces popisuji rozne, ale vo SvVojej
podstate sa zhoduju, i ked’ vicsSina tychto poskytovatel'ov sluzieb, ako uz bolo spomenuté,
nevykonavaju celkové riadenie reputicie v podnikoch svojich klientov, oni viac-menej len
meraju uroven reputacie. Podl'a poskytovatel'ov sluzieb online reputacny manazment Setri cas
I peniaze a ich odporti¢aniami byva tvorba pozitivnej Gcasti na vSetkych hlavnych internetovych
kanéloch; pozorné sledovanie a zachytavanie novych informacii; strategické zvysenie hodndt a
strategické umiestnovanie pozitivneho obsahu; agresivne presuvanie a likvidacia negativnych
obsahov; diverzifikdcia svojej pritomnosti a maximalizacia pozitivneho obsahu; neustale
udrziavanie aktudlnosti a ,.Cerstvosti svojich online informdacii a v neposlednom rade i
synchronizacia marketingového usilia. Proces online reputacie u takychto poradenskych
spolocnosti tvoria najcastejSie sedem zakladnych Cinnosti, sit od procesu od Reputation X
trosku odlisné, avSak vo svojej podstate ide o podobné Cinnosti spojené s riadenim online
reputdcie a su nimi monitoring; identifikdcia problémovych oblasti; zhromazd'ovanie a
triedenie informdcii; analyza; neutralizacia, pripadne konverzia negativnheho obsahu na
pozitivny, reporting a proaktivne zapdjanie sa.

1.3.4 Zaver

V dnesnej dobe si uZ zrejme ani nie je mozné predstavit’ podnik, ktory by nevyuzival
ziaden z vydobytkov technologii dneSnej doby. Informacné systémy a informacno-
komunika¢né technologie zdsadne vplyvaju na podnik a jeho prostredie. Informacné systémy
sliZia na ziskavanie, poskytovanie a spracovanie informacii, ¢o je umoznené vdaka r6znym
¢innostiam, technolégiam a v neposlednom rade vd’aka 'udskému faktoru. Informacné systémy
a teda najmi podnikové informaéné systémy st pre podnik vel'mi délezité z dovodu neustéle
narastajlicej potreby aktualnych informacii, potrebnych pre kvalitné a spravne rozhodovanie,
ktor¢ho nésledkom je napriklad aj konkurencieschopnost’ podniku. Cielom podnikovych
informacnych systémov je tieZ neustdle zvySovanie vykonnosti podniku ¢i zefektiviiovanie
a optimalizacia procesov a ¢innosti podniku. Informa¢ny systém sa musi vyvijat’® spolu
s podnikom a preto je potrebné mat’ v riadeni podniku obsiahnut aj informacnt stratégiu, teda
je potrebné analyzovat’ sti¢asny stav a potreby, stanovit’ ciele a postup i aktivity na naplnenie
cielov. Okrem informaénych systémov su sucastou podnikov tieZ informa¢no-komunikacné
technologie, prostrednictvom ktorych podnik ziskava, zaznamenéva, moéze spracovat,
distribuovat’, ale i vyhl'adavat’ informdcie. Ide teda o proces od prijatia dat pri vstupe, cez
spracovanie az po vystupné data. Komunika¢né technologie predstavuju technické prostriedky
a programové vybavenie urené na komunikaciu uZzivatelov. IKT st pre podnik vyznamné
najmid z dovodu komunikécie, prostrednictvom ktorej dokaze podnik ziskavat’ novych
zakaznikov, vytvarat’ si s nimi v online prostredi (na internete) pevné vztahy, zalozené na
dovere, ¢o v konecnom doésledku pozitivne ovplyviluje reputaciu podniku. Internet je
V stcasnosti podobne ako informacné systémy a informacno-komunikacné technoldgie
neoddelite'nou sti¢astou podnikania. Je to centralne riadena pocitacova siet’ bez majitel’a, ktora
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podniku prinasa velké mnozstvo roznorodych a najmé aj aktudlnych informadcii, ktoré podnik
pri riadeni podniku potrebuje. Podniky by vSak nemali zabudat’ na to, ze vacSina informacii
ateda obsahu, ktory je v online prostredi umiestneny je tam V podstate navzdy ak nie je
odstraneny. Tento fakt pre podniky predstavuje mnozstvo vyhod, ale i nevyhod, nakol’ko ak si
podnik sam alebo pri¢inenim niekoho iné¢ho poskodi reputaciu/ online reputaciu je potrebné
vel'ké tsilie a mnozstvo ¢asu na jej nadpravu. Informacie v tomto dynamickom prostredi sa Siria
vel'mi rychlo a obsah, ktorym mozu byt pozitivne ¢i negativne referencie o podniku a jeho
produktoch, atd’. su v tomto prostredi dostupné v podstate navzdy. Aj z tohto dévodu vznikol
reputaény manazment, ktory pomaha podnikom riadit’ reputaciu ako v offline, tak aj v online
prostredi. Online reputacny manazment predstavuje podobne ako klasicky manazment isty
Specificky proces, ktory sa zvidc¢Sa sklada z analytickej Casti, zhromazd’ovania a triedenia
ziskanych informacii, identifikacie problémovych oblasti, z pripadnej neutralizacie negativ, ¢i
konverzie negativneho obsahu na pozitivny, zo spitnej vizby a proaktivneho sa zapajania.
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2 CIEL A METODIKA PRACE

Aby bolo mozné spravne identifikovat’ problémové oblasti a urcit’ ciel’, bolo potrebné
ziskat’ informacie a poznatky z oblasti reputacie a pojmov, ktoré S reputaciou, ale i online
reputaciou uzko stvisia. V ramci identifikacie problému a urCovania ciel’a bolo teda potrebné
poznat' suCasny stav rieSenej problematiky. V dizerta¢nej praci bola vykonand analyza
dokumentov, ktora mapuje sucasny stav danej problematiky a tieZz principy budovania
pozitivnej reputacie.

21 FORMULACIA PROBLEMU, CIECA A ULOH DIZERTACNEJ PRACE

Na zaklade ziskanych teoretickych poznatkov a zisteni z orientacnej analyzy je mozné
zhrnat' problém dizerta¢nej prace nasledovne: Reputdcia pre vicsinu slovenskych podnikov
v ich oc¢iach nema vel'ky vyznam a délezitost. Problémom v udrzatelnej konkurencieschopnosti
slovenskych podnikov je nedostatocné pésobenie v online prostredi a vyuzivanie online
nastrojov, prostrednictvom ktorych podnik dokdze analyzovat svoj sucasny stav, na zdklade
coho méze budovat svoju online reputaciu.

Uvedeny problém mdze byt spdsobeny na zaklade roznych faktorov. Jednym z faktorov
moze byt fakt, Ze podniky celkovo zanedbavaji oblast’ svojej propagécie, snazia sa hlavne
zvysovat’ zisk a udrzat’ si a uspokojit’ potreby svojich aktualnych zakaznikov. Dal§im faktorom,
ktory vplyva na problém je fakt, Ze na Slovensku eSte nie je oblast’ reputacie a reputacného
manazmentu velmi zndma slovenskym podnikom. VysSie uvedeny problém moéze byt
spdsobeny tiez neochotou podnikov investovat’ finan¢né prostriedky i ¢as do oblasti, ktord je
pre nich neznama, vicsina podnikov uz i z pohl'adu marketingovych aktivit Setri a snazi sa
propagaciu podniku vykondvat prostrednictvom svojej oficidlnej webovej stranky,
poloaktivnym posobenim na socialnych siet’ach, mailovou a osobnou komunikaciou.

Na zaklade identifikécie problému bol nésledne stanoveny ciel’ dizertacnej prace,
ktory je nasledovny: Na zdklade ziskanych teoretickych poznatkov domdacej i zahranicnej
literatury a vysledkov orientacnej analyzy navrhnut modelové rieSenie riadenia reputdcie
s vyuzitim nastrojov IS/IKT.

Aby bolo mozné dosiahnut’ stanoveny ciel'a dizertacnej prace, bol stanoveny nasledovny
postup a ulohy:

- ziskavanie poznatkov a znalosti z odbornej literatiry domacich i zahraniénych

autorov kniznych i internetovych zdrojov, analyza vybranej problematiky,
definovanie vychodisk a prvotné teoretické zavery,

- priprava metodoldgie vyskumu, ciel, postup, metody,

- realizacia vyskumu, zber udajov a ich spracovanie,

- vyhodnotenie realizovaného vyskumu anavrh vyuzitia vysledkov v stvislosti
s ciel'om prace,

- navrh modelového rieSenia dizertacnej prace,

- overenie navrhovaného modelového rieSenia dizertacnej prace,

- definovanie rizik a problémovych oblasti navrhovaného rieSenia,

- vyhodnotenie rieSenia dizertacnej prace.

2.2 METODY UPLATNOVANE PRI VYPRACOVANI DIZERTACNEJ PRACE

Pri vypracovani dizertacnej prace boli pre ziskavanie poznatkov a informécii vyuzité
nasledovné zdroje:
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- odborna literatira domacich i zahrani¢nych autorov v kniznej i online forme,

- odborn¢ ¢asopisy a odborné online ¢asopisy,

- slovenské i zahrani¢né internetové stranky zamerané a suvisiace s Vvybranou
problematikou,

- dotaznikovy prieskum,
- pripadové §tadie,
- osobné skusenosti (skusenosti v oblasti podnikania) arozhovory s odbornikmi

v danej oblasti (rozhovory s konzultaénymi spolo¢nost’ami, ktoré poskytuji sluzby
V oblasti reputacie a online reputacie).

Pri vypracovani dizertacnej prace boli tiez pouzité rozne metddy uplatinované pri
ziskavani a spracovani informacii, metddy uplatiiované pri rieSeni problémov a metody
uplatfiované pri vyhodnocovani rieSenia.

Metoda analyza bola vyuzita pri analyzovani dokumentov sluziacej na ziskavanie
informécii z odbornej literatiry a odbornych vedeckych clankov v oblasti vybranej
problematiky. Analyzované boli najmi pojmy znacka a branding, dovera, firemna identita a
kultara, dobré meno, reputacia, online reputdcia, reputaény manazment a informacno-
komunikacné technoldgie. Analyza dokumentov bola tiez vyuzitd pri realizdcii vyskumu pri
analyze aktualnej situacie v oblasti vyuzivania informa¢nych a komunikaénych technologii
u slovenskych podnikov idomécnosti, ale tiez pri analyze online nastrojov na podporu
budovania online reputacie.

Dalsou metédou na ziskavanie informacii je dopytovanie prostrednictvom
dotaznikového prieskumu spokojnosti zdkaznikov, ktory bol zamerany na oblast’ automotive
a online reputaciu podnikov a znaciek v tejto oblasti.

Syntéza je metdda zluCovania Casti do celku, teda umoziuje spajat’ ziskané informacie
a poznatky z vyskumu a vytvarat' z nich pohl'ad na vybrant problematiku. Tato metoda bola
pouzitd pri tvorbe zaverov.

Dedukcia je metodou, ktora sa zaklada na vyvodzovani vSeobecnych tvrdeni a zaverov
zo ziskanych poznatkov z analyzy tedrie a vyskumu. Opakom dedukcie je indukcia, ktora
umoznuje tvorbu konkrétnych zaverov a sidov, ktoré vyplyvaji zo ziskanych informacii. Tato
metdda ma v dizertaénej praci suvis s tvorbou hypotéz, ale i s navrhom rieseni.

Pri porovnéavani ziskanych informécii bola vyuzitd metdda komparacie a v praci bola
vyuzitd najmd pri orientacnej analyze, kedy boli medziroéne porovnavané informacie
0 vyuzivani informacnych akomunikaénych technologii v slovenskych podnikoch, pri
prieskume vnimania reputacie podnikov verejnost'ou na Slovensku, kde boli porovnavané rozne
automobilky a znacky, ale i pri porovnavani réznych faktorov pri vyhodnocovani dotaznika za
jednotlivé skupiny respondentov.

V ramci posudzovania relevantnosti online nastrojov na podporu budovania online
reputacie bola vyuzita metdda kategorizacie ziskanych informacii.

Vo viacerych Castiach prace bola vyuzita i metdda abstrakcie, prostrednictvom ktorej
boli eliminované nepodstatné charakteristiky urcitého javu. Opakom tejto metoédy je metdda
konkretizdcia, ktora bola v ramci interpretacie vysledkov a uvadzania prikladov v praci tiez
vyuzita.

Metdda kvantitativneho vyhodnotenia bola pouzita pri vyhodnocovani dotaznikového
prieskumu najma pri tvorbe percentudlnych podielov, vypoctoch indexov a d’alSich metddach.
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Pri tvorbe subjektivnych zéverov a sidov zo ziskanych informadcii z orienta¢nej analyzy bola
vyuzita metoda kvalitativneho vyhodnotenia.

V ramci vypracovania celej prace bola pouzita logika a pri rieSeni problému bola
aplikovana i metéda modelovania pri preklapani kreativnych predstav a zistenych informacii
do grafickej podoby. Metoda kreativity bola tiez vyuzita pri formulacii obmedzeni modelového
rieSenia.

Metodologicky postup pri vypracovani dizerta¢nej prace je zobrazené na nasledujicom
obrazku.

Ciel dizerta¢nej prace

|

Postup a ilohy
Zdroje udajov Metody
Ziskavanie a analyza poznatkov Priprava metodologie vyskumu
v oblasti vybranej problematiky a postupu
Analyza

Knihy I I Syntéza
Odborné Casopisy Dedukcia
Odborné online ¢asopisy Realizécia viskumu, zber Vyhodnotenierealizovaného Indukcia
Odborné publikicie calizacia vyskum, vyskumu a navrh vyuzitia Komparécia

Statistické tdaje idajov a ich spracovanie vysledkovpre naplnenie ciela Kategorizacia

Dotaznikovy prieskum > I < Abstrakcia
Pripadové $tadie I Konkretizacia
Internet Kvantitativne vyhodnotenie
Osobné skisenosfi o Névrh modelového riesenia Overenie navrhovaného DopytO\{anle .
Rozhovory s odbornikmi v di . o Kvalitativne vyhodnotenie
R . izertacnej prace modelového rieSenia X
danej oblasti Modelovanie
I Kreativita
{
Definovanie rizik a L
problémovych oblasti Vyhodnotenie rieSenia

P dizertatnej prace
navrhovaného rieenia AP

Obrazok 12 Metodologia dizertacnej prace

2.3 FORMULACIA A VERIFIKACIA HYPOTEZ

Za klasickt definiciu hypotézy je mozné povazovat’ nasledujiaci vyrok: ,,Hypotéza je
navrh, ktory sa ma testovat’, alebo predbezné vyhlasenie o vztahu medzi dvoma premennymi.*
(DePoy and Gitlin, 2013). Hypotéza predstavuje ,,podmieneny vyrok o vztahoch medzi
skimanymi premennymi a vyjadruje stupen poznania vyskumného problému, vedie k jeho
hlbsiemu poznaniu® (Guéik a kol., 2011, s.73)

Na dosiahnutie ciel'a dizertacnej prace bolo potrebné zodpovedat’ nasledovné vyskumné
otazky, ktorych zodpovedanie predstavuje zaklad definovania hypotéz dizertanej prace:

- Do akej miery vyuzivaju internet slovenské podniky?

- Aké nastroje informacnych akomunikacnych technologii vyuzivaju slovenské
podniky?

- Do akej miery vyuzivaju internet slovenské domacnosti?

- Na aké aktivity vyuzivaju internet slovenské domacnosti a jednotlivci?

- Ovplyviuje aktivity a komunikacia podnikov cez socialne média zakaznikov a ich
spravanie?

- Ovplyviiuje zékaznikov negativna reputécia produktov, sluzieb alebo podniku?

- Zistuju si zékaznici a potencialni zakaznici informacie o produktoch, podnikoch ¢i
znackach prostrednictvom vyuZitia internetu?
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- Existuju nastroje na budovanie pozitivnej a neutralizaciu negativnej online reputécie?
- Ak existuju nastroje na budovanie reputacie, pouzivaju ich slovenské podniky?

Zodpovedanie otazok umozni lepSie pochopit’ vyssie uvedeny a Specifikovany problém
zamerany na nedostatocné posobenie podnikov v online prostredi, pricom #celom vyskumu je
identifikovat’ aktualny stav v oblasti vyuzivania informa¢nych a komunikaénych technolégii na
podporu budovania online reputacie u velkych slovenskych podnikov a u obyvatelov
Slovenska a zaroven zistit’ nakol’ko st pre slovenskych zakaznikov dolezité informécie ziskané
z online prostredia o podnikoch, znackach a samotnych produktoch.

Ako uz bolo vyssie uvedené, na dosiahnutie ciel’a je potrebné zodpovedat’ vyskumné
otazky, ktoré¢ si zakladom pre zostavenie nasledujtcich hypoteéz:

H1: Ak narastd velkost podniku, tak podnik vo viicsej miere vyuziva internet a virtudlne
prostredie v rdamci svojej ¢innoSti.

H2: Ak je zdkaznik spokojny s produktom a sluzbami, tak sa v budiicnosti opdtovne
rozhodne pre produkty a siuzby rovnakého podniku.

H3: Ak sa zdkaznik rozhoduje o kupe produktu alebo sluzby, tak v dnesnej dobe na
zistovanie informacii o danom produkte a sluzbe vyuzije internet a virtudlne prostredie.

H4: Ak produkt alebo sluzba podniku ziska negativnu reputaciu, tak to ovplyvni
spravanie sa zdkaznikov podniku.

H5: Ak podnik aktivne buduje a riadi reputdciu, tak lepsie a rychlejsie reaguje na
neocakavané udalosti.

Prva hypotéza ja zamerana na zistenie suvislosti vel'kosti podniku a vyuzivania informac¢nych
a komunikaénych technologii v podniku a na potvrdenie dblezitosti prvkov v oblasti IKT pre budovanie
online reputacie podnikov. Ciel'om je prijat’ alebo neprijat’ tvrdenie, Ze ¢im viac zamestnancov ma
podnik, tym viac vyuZiva informa¢né a komunika¢né technologie, a teda aj viac pdsobi vo virtudlnom
prostredi, kde komunikuje so zdkaznikmi i celou verejnost'ou prostrednictvom roéznych socialnych
médii ako si vlastné oficidlne webové stranky, profily na socialnych sietach, blogy, vlogy, fora
a podobne.

Tabul'ka 3 Zakladné charakteristiky H1

) . Ak narasta velkost podniku, tak podnik vo vicsej
Znenie hypotézy miere Vyuziva internet a virtudlne prostredie
V rdmci svojej ¢innosti.

Orientacna analyza podnikov na Slovensku
Z pohladu vyuzivania internetu

Miera ddlezitosti a vykonu prvkov pre online
reputdciu podnikov ako samostatnych jednotiek
Kvantitativne ~ vyhodnotenie  a  analyza
dokumentov

Nadviiznost’ hypotézy na vyskum

Analyzované premenné

Metoda vyhodnotenia

Snahou prvej hypotézy je teda zistit, ¢i existuje spojitost’ medzi vel’kostou podniku z pohl'adu
poétu zamestnancov, pricom sa predpoklada, Ze s pribudajucim poétom zamestnancov pribuda
I narocnost’ na vyuzivanie IKT a medzi vyuzivanim virtudlneho prostredia na prezentovanie podniku,
jeho aktivit i produktov verejnosti a s tym spojené i budovanie online reputacie.
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Taburka 4 Zakladné charakteristiky H2

Ak je zdakaznik spokojny s produktom a sluzbami,

Znenie hypotézy tak sa v buducnosti opdtovne rozhodne pre
produkty a sluzby rovnakého podniku.
Nadviiznost’ hypotézy na vyskum Dotaznikovy prieskum
Miera dolezitosti prvkov pre online reputaciu
Analyzované premenné podnikov . . .
Prvky s pozitivnym vplyvom na budovanie online
reputdcie podniku
Metoda vyhodnotenia Kvantitativne vyhodnotenie

Druha hypotéza predpoklada, ze ak su zakaznici spokojni s produktmi a sluzbami, tak sa
rozhodnu pre rovnaky produkt, resp. znacku pri najblizSom nakupnom rozhodovani. Tento vyrok stvisi
s tym, ze ak produkt dostatocne uspokojuje potreby zakaznika, ten nasledne vnima aj d’alSie faktory,
ktoré ho ovplyvitujt pri budicom ndkupnom rozhodovani. V stcasnosti sa Coraz CastejSie stava, ze ak
je zakaznik spokojny, tak vsetky vnimané pozitiva §iri svojim zndmym ustnym podanim, pripadne
i zverejiiuje osobnu skusenost’ ¢i pridava hodnotenia a recenzie produktu, ale i podniku vo virtudlnom
prostredi, ¢im pomaha podniku budovat’ si online reputaciu. Aby bol ale zakaznik spokojny je potrebné
poznat’ aké vsetky faktory vnima a €o vsetko ho ovplyviuje.

Tabul'ka 5 Zakladné charakteristiky H3

Ak sa zakaznik rozhoduje o kupe produktu alebo
Znenie hypotézy sluzby, tak v dnesnej dobe na zistovanie
informacii o danom produkte a sluzbe vyuzije
internet a virtudlne prostredie.

Orientacna analyza zamerand na
Nadviiznost’ hypotézy na vyskum domdacnosti/zakaznikov na Slovensku z pohladu
vyuzivania internetu

Miera  dolezitosti  vyuzZivania  internetu

, , zakaznikmi
Analyzované premenné . . .
Prvky s pozitivaym vplyvom na budovanie online
reputdcie
, . Kvantitativne vyhodnotenie a analyza
Metoda vyhodnotenia Y 4
dokumentov

Tretia hypotéza sa zameriava na identifikaciu zdrojov informacii, na aké obyvatelia Slovenska
vyuZzivaju internet, pricom cielom je potvrdit’ alebo vyvratit vyrok, ktory suvisi so zistovanim
informacii o produktoch a sluzbach ¢i podniku prostrednictvom internetu zakaznikmi. Tretia
hypotéza zistuje do akej miery zakaznici zistuju informacie zverejnené vo virtudlnom
prostredi, ¢o priamo suvisi 1S potvrdenim doélezitosti budovania online reputacie, nakol’ko
predaj produktov podniku zavisi od vnimania podniku a produktov zakaznikom na zaklade
informécii, ktoré vo virtudlnom prostredi ziska.

Tabul'ka 6 Zakladné charakteristiky H4

) ] Ak produkt alebo sluzba podniku ziska negativnu

Znenie hypotézy reputaciu, tak to ovplyvni spravanie sa
zakaznikov podniku.

Nadviiznost’ hypotézy na vyskum Analyza pripadov rieSenia negativnej reputdcie
Miera dolezitosti posobenia negativnej reputdcie

Analyzované premenné produktov, sluzieb alebo podniku na zdkaznikov
Prvky s vplyvom na budovanie online reputdcie

Metoda vyhodnotenia Analyza dokumentov a pripadov
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Zameranie Stvrtej hypotézy je spojené s negativnymi udalostami, ktoré sa mozu
v spojitosti s podnikom a jeho produktmi a sluzbami udiat’. Pre naplnenic ciel'a prace je
potrebné poznat’ to, ako negativne udalosti dokazu ovplyvnit’ spravanie sa zdkaznikov, teda ak
sa dozvedia o podniku nejaku negativnu informaciu ¢i ich to dokaze odradit’ a ovplyvnit
natol’ko, Ze na podnik a jeho produkty a sluzby zanevru alebo sa budi spravat’ neutralne, ak sa
ich negativna udalost’ priamo nedotyka, pripadne ¢i ich spravanie zostane rovnaké a negativna
udalost’ na ich nakupnom rozhodovani sa ni¢ nezmeni. Pre overenie tejto hypotézy boli
analyzované pripady, ktoré sa tykaju podnikov, ktoré sa spajaju s negativnou udalost'ou, alebo
udalost’ami, ktora nemusi nutne stvisiet’ s ich vlastnym pri¢inenim.

Tabul'ka 7 Zakladné charakteristiky H5

) ] Ak podnik aktivne buduje a riadi reputdciu, tak
Znenie hypotézy lepSie a rychlejsie reaguje na neocakavané
udalosti.

Analyza zdsad proti vzniku negativnych situdcii
Analyza pripadov rieSenia negativnej reputdacie
Miera ddlezitosti pdsobenia reputicie na

Nadviiznost’ hypotézy na vyskum

; ; zakaznikov
Analyzované premenné .. .
Prvky s pozitivnym vplyvom na budovanie
reputdcie
Metoda vyhodnotenia Analyza dokumentov a pripadov

Piata hypotéza overuje a zistuje prvky, ktoré pozitivne posobia na budovanie reputacie a teda
overuje i vyhody zavedenia reputa¢ného manaZmentu v podniku. Pre overenie tejto hypotézy boli
analyzované konkrétne pripady z praxe a pripadové stadie.

Hypotézy bolo mozné overit na zaklade vysledkov z vyskumu, ktory bol realizovany
v dizertacnej praci a zaverov, ktoré z vyskumu vyplyvaju.

Hypotéza ¢.1

Prvii hypotézu bolo mozné overit’ na zaklade vysledkov z orienta¢nej analyzy podnikov na
Slovenssku z pohladu vyuZivania internetu, podl'a ktorych bol zaznamenany rast vyuZivania poé¢itatov
a pocitacovych sieti v podniku pri podnikatel'skej ¢innosti u malych astrednych podnikov
vV medziro¢nom porovnani, avsak u mikropodnikov a u vel’kych podnikov bol zaznamenany vel’'mi maly
pokles, avSak podiel podnikov, ktoré vyuzivaju internet pri podnikani ma okrem u mikropodnikov
rastuci trend, pricom u vel’kych podnikov je podiel 100% v oboch zistovanych a porovnavanych
rokoch. V sucasnosti este stale nevyuziva mnozstvo podnikov internet na obchodovanie, ¢oho dokazom
je zistenie, ze len 7,5% mikropodnikov, 15,6% malych podnikov, 23,3% strednych podnikov a len 37,9
velkych podnikov na Slovensku vyuziva internet na online predaj. Situacia v online nakupe je
u vSetkych velkostnych kategorii podobnd, no o Cosi vyssia. Zuvedeného vyplyva, ze podniky
Vv sucasnosti dostatocne nevyuzivaju potencial virtudlneho prostredia, avSak zaroven z vyssie uvedeného
vyplyva, ze iked je u vyuzivania pocitacov a pocitacovych sieti zaznamenany medzirocny pokles,
V stucasnosti podniky moézu vyuzivat na budovanie online reputacie a podnikanie vo virtudlnom
prostredi i iné, mobilné zariadenia. Dalim vplyvom na medziroény pokles, najmi u mikropodnikov,
moze byt odvetvie hospodarstva Slovenska, nakol’ko nie pri kazdej podnikatel'skej Cinnosti vznika
potreba narastajuceho mnozstva poctu poéita¢ov a podnikovych pocitatovych sieti.

Analyzovanou premennou pri hypotéze ¢. 1 bola miera dolezitosti a vykonu prvkov pre online
reputaciu podnikov ako samostatnych jednotiek. Na zéklade orientacnej analyzy bolo zistené, ze
podniky v sucasnosti dostatoéne nevyuZivaju potencidl vyplyvajici z obchodovania vo virtualnom
prostredi. Mozno z dévodu obav, Ze bude v podniku potrebné vykonat zmeny v organizacii prace
a mozno iV organizacnej Struktire podniku, avsak je dolezité poznamenat’, Ze v sucasnej dobe Sa do
popredia dostavaji nové generacie, ktoré uprednostitujii komfort a vSetky vymozenosti digitalnej doby,
Z ¢oho vyplyva pre udrzatelnu konkurencieschopnost’ podnikov potreba vicSej pritomnosti v online
prostredi a snaha o budovanie pozitivnej reputacie. Dokazom potreby pritomnosti podnikov v online
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prostredi a obchodovania v online prostredi je fakt, ze v sucasnosti az 84,3% o0s0b vo veku 16-74
pouziva internet na dennej baze, pricom najéastejSie vyuziva internet na odosielanie e-mailov a druhou
najcastejSou ¢innostou je u tychto osob vyhladavanie informacii o produktoch a sluzbach, o kapu
ktorych maju zaujem.

Na zaklade vysledkov orienta¢nej analyzy je mozné vyhodnotit, Zze hypotézu €. 1 je
mozZn¢ potvrdit’.

Hypotéza ¢.2

Overenie druhej hypotézy bolo mozné na zéklade vysledkov z realizovaného
dotaznikového prieskumu spokojnosti zakaznikov s automobilmi. Z odpovedi respondentov
bolo zistené, Ze respondenti, ktori aktudlne vlastnia nejaké vozidlo boli spokojni s pomerom
ceny a kvality vozidla, podobne i so spotrebou vozidla, dokonca i s komfortom pri jazde a
dizajnom, teda sa da skonstatovat’, ze so svojim vozidlom su vlastnici automobilov spokojni.
Spokojnost’ bola u vlastnikov vozidiel tiez vypocitana prostrednictvom indexu spokojnosti
zakaznikov, priCom tento index sa pohybuje na tirovni 60,29%, z ¢oho vyplyva, ze vlastnici
automobilov st so svojimi vozidlami relativne spokojni. Hypotézu je mozné potvrdit’, nakol’ko
ako vyplyva z prieskumu, zakaznici su relativne spokojni, podl'a odpovedi v dotazniku by ich
spokojnost’ zvysili len faktory ako vysSia vybava, Gprava audio supravy, pripadne odhlu¢nenie
kokpitu a zaroven sa v dotazniku vyjadrilo az 79,3% respondentov, ktori vlastnia vozidlo, ze
ak by mali moznost’ a dostatok finanénych prostriedkov, rozhodli by sa pre kiipu rovnakej
znacky vozidla, teda existuje zavislost’ medzi spokojnostou zékaznika s produktom a jeho
opakovanym nakupnym rozhodnutim pre rovnakt znacku.

Z uvedeného je mozné dedukovat’, Zze ak je zakaznik spokojny s produktom ako je
vozidlo, teda nie je to produkt, ktory by kupoval ¢asto a kupe predchadza svedomity proces
rozhodovania, kedy zékaznik zvazuje mnozstvo faktorov, nielen cenu a kvalitu, tak vnima
i reputaciu produktov. Ked’ si zakaznik overuje informacie o produkte a ponukach, tak zist'uje
I to, aky ma podnik pristup k zakaznikom, Kk verejnosti, v sti¢asnosti najmi generacia Z dava
doraz na ekologiu, teda vnima i to, ako sa spolo¢ensky zodpovedne a ekologicky sprava podnik,
¢o bolo zdoraziované iv odpovediach respondentov v dotazniku. Z uvedeného vyplyva
dolezitost’ nielen faktorov ako su cena, kvalita, spotreba, technické parametre, ale i spravanie
sa podniku, jeho komunikécia ateda v kone¢nom dosledku i celkova (aj online) reputacia
podniku, ktor(i sucasni 1 potencidlni zdkaznici vnimaju.

Z vysledkov dotaznikového prieskumu vyplyva potvrdenie hypotézy ¢. 2.
Hypotéza &.3

Pre online reputaciu podnikov je dolezité zistit' 1to, ako zdkaznici a potencialni
zakaznici vyuZzivajl internet, teda bolo potrebné overit’ i hypotézu, Ze ak sa zdkaznici rozhodujt
kapit' nejaky produkt alebo sluzbu, ¢i si zistujii informacie o produkte alebo i podniku
prostrednictvom internetu. Na zaklade vysledkov orientacnej analyzy zameranej na
domacnosti/zakaznikov na Slovensku z pohladu vyuzivania internetu bolo zistené, Ze
jednotlivci vo veku 16-74 rokov na Slovensku vyuZzivaju internet na rozne aktivity, naj¢astejsie
vyuzivaju internet na odosielanie a prijimanie e-mailov, teda na komunikaciu vo virtudlnom
prostredi, pricom sa d& predpokladat, Ze ak zistuji informacie o produkte, moézu
prostrednictvom online komunikécie kontaktovat vyrobcu alebo poskytovatela sluzieb,
pripadne zist'ovat’ referencie na produkt. Potvrdzujicim zistenim pre prijatie hypotézy je fakt,
ze druhou najcastejSou aktivitou, ktora jednotlivei vo veku 16-74 rokov vykonavaja v online
prostredi je vyhl'adavanie informacii o produktoch a sluzbach, teda az 79% za vsetky vekové
kategorie. Da sa povedat’, Ze respondenti vo veku 16-23 rokov patria do generacie Z, teda
interval jednotlivcov vo veku 16-24 rokov predstavuje tych zakaznikov a potencialnych
zékaznikov, ktori su digitalni a ktori uprednostiuju komfort, virtudlny svet a virtudlne
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priatel’stvd, vyuzivaji vSetky vymozenosti, ktoré dneSny digitalny svet ponuka, teda su po
technologickej stranke vyspeli a zdatni a ¢o je dblezité, su na jednej strane vel'mi samostatni,
avsSak pri rozhodovani sa su timovo orientovani, teda aj rozhodnutia robia timovo, ¢i uz
zistovanim nazorov a skasenosti ostatnych, ¢o uvadza ako pozitivum Koni¢kova vo svojom
¢lanku (Koni¢kova, 2018, online). U tejto skupiny jednotlivcov podla vysledkov orientacnej
analyzy vyuziva na vyhladavanie informacii o tovaroch a sluzbach az 83,1% podobne ako na
komunikovanie prostrednictvom e-mailov, ktoré vyuziva az 83,9%. Dolezitym zistenim je i to,
ze az 94,4% respondentov vyuziva socidlnej siete V podstate na dennej baze, teda ti respondenti
ktori patria do generacie Z, teda generacie, ktora aktualne nastupuje a na ktoré by sa podniky
mali zamerat’ najviac z dovodu udrzatel'nej konkurencieschopnosti. V suvislosti so zistovanim
informacii o produkte tato generacia s uréitost’ou vyuziva i socialne siete, preto je na Slovensku
stale podstatné zamerat’ sa pri podnikani i na komunikaciu so zakaznikmi prostrednictvom
socialnych sieti a na budovanie online reputacie.

Na zéaklade vysledkov orienta¢nej analyzy je mozné potvrdit’ hypotézu &. 3.
Hypotéza ¢.4

Overenie Stvrtej hypotézy vyplyva z analyzy pripadov rieSenia negativnej reputacie
ateda v oboch analyzovanych pripadoch, kedy si podnik poskodil pozitivhu reputaciu na
zaklade vzniku problému, vyplyvajucemu zo zanedbania kontrolnych mechanizmov, pripadne
zZ cieleného zavadzania zakaznikov. Ako pri Tylenolovej krize, tak i pri emisnom Skandale po
prepuknuti problému na verejnost’ boli reakcie zékaznikov totozné. Ked’ po uziti Tylenolu od
spolo¢nosti Johnson & Johnson zomreli 7 spotrebitelia, nepomohlo spolo¢nosti ani stiahnut’
liek z predaja. Trhovy podiel Tylenolu sa napriek stiahnutiu z predaja znizil o 30% len na 7%,
¢o pre podnik predstavovalo stratu viac ako 100 milionov dolarov. Teda reakcia zékaznikov
bola zmenena a bola ovplyvnena v tomto pripade strachom o0 svoj zivot a zdravie.

V pripade emisného Skandalu spolo¢nosti Volkswagen bola prejavom zmeny spravania
zakaznikov strata dovery a strata pozitivnej reputacie, ktora bola dokazana ina zaklade
vyskumnej Stadie Global RepTrak ® 100, kedy v priebehu roka klesla reputacia spolo¢nosti
v Eurdpe az o 20 bodov a v USA 0 9 bodov, ¢o je paradoxné, nakol'ko emisny Skandal sa tykal
USA, kde st normy na emisie podstatne nizSie ako v Eurdpe. Z uvedeného vyplyva, ze
zékaznici vnimaju vetky aktivity podnikov nielen vo svojom regione, ale po celom svete a tie
ovplyviuju ich spravanie inakupné rozhodovanie. V spojitosti s emisnym Skandalom su
reakcie zakaznikov natol’ko ovplyvnené, ze neutrpela len samotna spolo¢nost’ Volkswagen, ale
I nemecka kultara a tradicia vyroby kvalitnych automobilov a dokonca i mesto Wolfsburg
a jeho ekonomiku, pretoZe toto mesto je sidlom spolo¢nosti Volkswagen. Mestu po prepuknuti
Skandalu vznikli $kody v podobe pozastavenia prenajmov, zniZenie prijmov z dane z prijmu
pravnickych osob a podobne.

Z vyssie uvedeného vyplyva, Ze zdkaznici vnimaju vSetky aktivity podnikov nielen na
regionalnej trovni a ak podnik alebo produkt ziska negativnu reputaciu, dokaze ich to natol'’ko
ovplyvnit’, Ze nielen Ze prestant kupovat’ dany produkt od daného podniku, ale dokonca mdézu
zacat’ negativne vnimat’ 1 cely ndrod, kultiru ¢i mesto, kde podnik sidli. Na zéklade vysledkov
analyzy pripadov rieSenia negativnej reputdcie je mozné hypotézu ¢. 4 potvrdit’.

Hypotéza ¢.5

Z analyzy zésad proti vzniku negativnych situacii boli identifikované zasady, ktoré ak
podnik zahrnie do budovania svojej reputacie, dokdze predchadzat’ negativnym udalostiam,
pripadne ak uZ nejaka neocakavana negativna udalost’ vznikne, dokaZe na fiu lepSie reagovat’
a ochranit’ tak svoju pozitivnu reputaciu s minimalnymi stratami. Na zaklade analyzy r6znych
pripadov boli vyvodené aktivity, ktorym je potrebné sa vyvarovat’ a ktoré je potrebné podporit’
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z dévodu istého druhu prevencie. Ak sa podniky budu vyhybat’ tvorbe falosnych odporuacani
a recenzii, tak sa vyhne sporom so zédkaznikmi, ktori ¢asom zistia, Ze hodnotenia, odporucania
a recenzie su z faloSnych profilov, staci sa pozriet’ napriklad na informaciu, kedy bol zalozeny
profil, z ktorého boli pridané recenzie a ak nie st zaznamenané u tohto profilu Ziadne
predchadzajice aktivity a vznikol v ¢ase pridania recenzie, zakaznikov takyto pocin utvrdi
V tom, Ze podnik klame a zrejme jeho produkty nebudti v pozadovanej kvalite, preto si ich ani
nekupi. Dalsimi dolezitymi zasadami s tiez nikdy neklamat’ a nezavadzat zékaznikov, Ziadne
chyby neututlavat, Cestne sa priznat’ aj k omylom a pochybeniam, zakaznici si viacej vazia
uprimnost’, dolezité je sa snazit' chyby napravat a vazit' si svojich zakaznikov, nikdy ich
nepodcenovat’, ak na adresu podniku pridu nejaké staznosti, je potrebné ich riesit’ s chladnou
hlavou, vzdy reagovat’ slusne a uctivo, a ¢o je vel'mi dolezité, nikdy neodignorovat’ ziadnu
udalost’, pretoze moze mat’ fatalne nasledky pre podnik.

Dokazom, ze riadenie reputdcie pomaha rychlejSie a lepSie reagovat’ na neocakavané
udalosti je i analyza pripadu Tylenolovej krizy. Podnik po vzniku krizy zacal vykonavat’ vietky
mozné opatrenia, aby zachranil reputdciu podniku a ostatnych svojich produktov. Dokazom
vyhod riadenia reputacie je fakt, Ze spolo¢nost’ Johnson & Johnson je na trhu dodnes so svojou
130 ro¢nou tradiciou a v suc¢asnosti ma viac ako 130 000 zamestnancov na celom svete, priCom
na Slovensku je zndma najmi svojimi produktmi pre Zeny a na detska starostlivost’. Analyza
pripadu, tykajuceho sa Cicerovej natierky od Alfa Bio, s. r. 0. priamo poukazuje na fakt, ze ak
podniky inovuju svoju vyrobu, neustdle zlepSuji procesy a manazment podniku, ale su tiez
prozéakaznicky orientovanym podnikom a majt vopred stanovent filozofiu, v pripade Alfa Bio,
S. 1. 0. ide 0 presadzovanie myslienky rodinného podniku, budujt si tak pozitivnu reputaciu
u zékaznikov, €o je v pripade vzniku krizovej situdcie prinosné. Ak budi podniky budovat’
online reputaciu spolu s celkovou reputaciou podniku, mézu lepsie, podobne ako Alfa Bio, s. 1.
0. zvladnut' nepriaznivé obdobie podnikania a S minimdlnymi, pripadne miernymi stratami
zvladnut' i pravdivé ¢i omylné kauzy a krizové situacie, ktoré boli silne medializované, pricom
vd’aka medializacii boli informacie o kauze rozsirené az za hranice Statu.

Z vyssie uvedeného vyplyva, Ze ak podniky aktivne buduji svoju reputaciu a riadia ju,
tak dokéazu lepsie zvladat’ neocakavané udalosti a teda je mozné prijat® hypotézu €. 5.
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3 ANALYZA ONLINE REPUTACIE A ONLINE NASTROJOV NA
PODPORU BUDOVANIA ONLINE REPUTACIE

Vybudovat’ pozitivnu reputdciu nejde v priebehu jedného dia. Reputacia je dlhodoby
proces, ktory moze trvat’ aj niekol’ko rokov. Pri tvorbe reputacie je potrebné vediet’ vyuzivat’ a
ziskavat’ informacie, ale je tiez potrebné vediet’ vyuzit’ skusenosti, ktoré je mozné ziskat' zo
vzajomnych komunikacii, stretov a stykov so zainteresovanymi stranami a okolim. Je potrebné
dbat’ a starat’ sa o reputaciu, ked’ze niekedy staci jeden chybny krok a podnik moze vsetko
stratit’, najmi v dneSnej dobe internetu, kedy sa informacie Siria vel'mi rychlo a vo virtudlnom
prostredi st informacie v podstate vecné.

3.1 VYCHODISKOVA ANALYZA RIESENIA ONLINE REPUTACIE V PODNIKU

Online reputa¢ny manazment obsahuje mnoZstvo najmd marketingovych aktivit vo
virtudlnom prostredi (ré6zne nastroje online marketingu), ktoré sa tykaji monitoringu,
komunikacie s verejnost'ou, ale 1 optimalizacia pre vyhl'addvace SEO. Tieto aktivity sa v online
reputanom manazmente nevyuzivaju len na elimindciu vzniknutych §kod na reputacii podniku.

Zéakladnym problémom v oblasti riadenia reputacie v online prostredi je fakt, ze na
Slovensku véc¢sina podnikov reputdciu nepozna, nezaujima sa o tito oblast’ a teda ani ziadnou
formou neriesi. Pre podniky vykonavanie aktivit, ktoré s spojené s reputaciou predstavuju skor
stcast’ marketingovej komunikacie, nakol'ko védcsina podnikov maximalne vytvori profil na
socialnej sieti, kde z ¢asu na Cas prida nejaky prispevok o zmene tovaru, ceny alebo otvéracich
hodin. Vic¢sine podnikov chyba znalost’ tejto problematiky, teda podniky so svojimi zékaznikmi
nekomunikujt, nezistuju od nich spitni vizbu, ich Zelania, potreby, z ¢oho vyplyva, Ze
podniky nie st vel'mi prozakaznicky orientované a ani netuSia, ze existuje viacero nastrojov,
ktoré su dostupné zadarmo a maju velky prinos pre podnik, nakol’ko mensie podniky maja
Casto mensie moznosti v oblasti investovania do rieSeni, ktoré su §ité na mieru podniku
poradenskou spolo¢nostou, ktora sa vytvaranim online reputacie Zivi.

Online reputaény manazment sa tyka hlavne vstupnej hibkovej analyzy vietkych
zaznamov podniku, vSetkych webovych stranok, socidlnych médii, atd’. kde podnik pdsobi, tyka
sa aj tvorby obsahu anového umiestiovania Vv socialnych médiach, kde predtym podnik
neposobil a kde neovladal informéacie o sebe, d’alej sa tyka monitoringu reputacie podniku vo
virtualnom prostredi, neustaleho publikovania obsahu a propagovania tohto obsahu, ¢i neustalej
komunikacie s cielovym publikom za ucelom potlacania negativnych ohlasov a eliminacie
informacii, ktoré skodia reputacii podniku ako celku v online prostredi, ale najmé za ucelom
budovania pozitivnej reputécie a vztahu so zakaznikmi i celou verejnostou.

Vychodiskovy model vychadza z informécii ziskanych na zaklade analyzy sucasného
stavu a zachytava proces reputaného manazmentu a vzajomne posobiace vztahy prvkov
modelu (principov), ktoré vytvaraji a buduji reputaciu, nakol’ko v sti€asnosti si zékaznici pri
vybere produktov Castokrat overuju podnik, jeho produkty i jeho celkové referencie prave
prostrednictvom internetu a vyhladavacov, kedZe v suCasnej dobe predstavuje virtualne
prostredie najvacsi zdroj ziskavania informaécii.

Vychodiskovy model na obrazku 13 zachytava vplyv zainteresovanych, ked’ze reputacia
podniku zaujima nielen zakaznikov, ale i ostatné zainteresované strany, s ktorymi je podnik v
kontakte, najmé v oblasti podnikatel'skych aktivit, ¢i uz ide o dodavatel'ov, ktorym zalezi na
splatnosti faktir a korektnom pristupe pri preberani tovaru; odberatel'ov, ktorym zélezi na
kvalite produktov a istote korektnej komunikacie, dodrziavani dodacich lehoét, ¢i napriklad na
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priaznivej cenovej politike; v pripade bank ide o doveryhodnost’ podniku (ak mé zla povest’,
neodsuhlasenie veru, pripadne horSie podmienky pri splacani Giveru); ak ide o Stat, moze ist’ o
rozne formy dotécii, kde reputidcia dokdze casto zavazit' pri odsthlasovani. Niektoré
zainteresované strany sa mozu zdat' nevyznamné, avSak prave tie Casto o podniku a jeho
produktoch zistuju rézne informacie, i ked’ bez zdmeru kupy. Tieto informécie nasledne
rozsiruju vo svojom okoli, teda viralne sa takéto informacie dostavaju do Sirokého okolia a
nasledne ovplyviiuju celu verejnost. Na podnik vo velkej miere vplyvaju aj ovplyviiovatelia a
tymi st najma novinari i1 redaktori réoznych médii, ktori dokazu ovplyvnit' verejni mienku
svojimi prispevkami. DalSou skupinou, ktora vnima reputaciu podniku s potencialni
zamestnanci. T1 su, ako uz bolo spominané, ochotnejsi pracovat’ pre podnik s lepSou reputaciou
aj napriek tomu, ze by v podniku s neutralnou alebo dokonca negativnou reputaciou ziskali
vysSie ohodnotenie svojej prace nez v podniku s lepSou reputaciou, nakol’ko je takyto podnik
pre nich do budicna prinosny v podobe ziskania lepSich pracovnych podmienok,
individualneho pristupu, ale i praxe v podniku, ktory ma skvelé meno v Sirokom okoli. V
stiCasnosti si vacsia Cast’ potencidlnych zamestnancov zistuje komplexné informécie o podniku
aj pomocou internetovych prehliadacov, nielen na zaklade osobnych stretnuti na pohovoroch.
Spravanie sa vo vnutri podniku a starostlivost’ o reputiciu smerom do vnutra podniku je tiez
vel'mi doélezita, nakol’ko spolupracovnici a zamestnanci prostrednictvom WoM reklamy i
prostrednictvom online komunikacie s okolim dokazu podniku robit’ meno, zélezi od podniku
¢i v pozitivnom alebo negativnom svetle. Podnik je samozrejme ostro sledovany aj
konkurenciou, ktora na jednej strane ¢akd na chybné kroky svojho konkurenta a snazi sa ich
vyuZit’ vo svoj prospech, a na druhej strane sa ¢asto uci z online aktivit a krokov, ktoré podnik
vykonava, s cielom zlepsit’ svoju reputdciu a s cielom ukrojit’ si tak z trhového kolaca vacsi
Kus.

Ak sa zameriame na charakter podniku, je mozné si pod tymto pojmom predstavit’
mnozstvo prvkov, ktoré posobia na budovanie reputicie. Ide najmé o znacku a s fiou stvisiaci
branding, §tyl vedenia a v neposlednom rade o firemnu identitu a kulturu, ktoré podnik musi
budovat’ od zdkladov a najmi svedomito. Kultiiru a znacku tvoria l'udia a je teda dolezité si
uvedomit’ to, Kto kultaru tvori a ¢o chceme vytvorit, resp. dosiahnut’. Z toho vyplyva, ze by
podnik mal vytvorit’ firemnt kultaru, kde vSetci budil zdiel'at’ rovnaké myslienky, postoje 1
hodnoty v pracovnej, ale z Casti i osobnej oblasti. Firemna kultira sa Casto vyjadruje ako
zoznam skutoénych a pravdivych hodnét, s ktorymi sthlasi cely podnik nielen v pracovnej
oblasti, ale 1 oblasti stkromného Zivota. Takymito hodnotami mézu byt napriklad St’astie a
laska, sluSnost’, korektné spravanie, zodpovednost’, dochvilnost’, kvalita, ochota vzdeldvania sa
s ciel'om progresu a podobne.

S kultirou ide ruka v ruke i firemna identita, ktord by podnik mala vystihovat’ a
prostrednictvom nej by mal podnik komunikovat celému svetu ,kto je*, teda snazit' sa
komunikovat’ zakaznikom svoje ja. Z tohto dovodu je potrebné uz pri zaciatku podnikania
mysliet na zvolenie vhodného nadzvu podniku 1 vizualnych znakov, ktoré si bude verejnost’ s
podnikom spéjat’. Ak hovorime o vizualnych znakoch a charakteristikach, mysli sa tym najma
vhodné, napadité a vystizné logo, vhodne zvolené farebné kombinacie i cely dizajn manual, od
odevov, cez propagacné materidly a broZzury, az po hlavickovy papier a fonty pisma, ale 1 §tyl
a pravidla komplexnej komunikacie podniku. Kultira podniku by sa mala vniest’ taktiez do
procesu prijimania novych zamestnancov. Niekedy je menej viac a to tentokrat v zmysle, Ze je
niekedy lepSie prijat’ menSieho odbornika do svojich radov s lepSim zzitim sa s podnikovou
kultirou, nez prijat’ fantastického odbornika, ktory mé arogantné vystupovanie a nekorektné
spravanie voci kolegom, zamestnancom i zdkaznikom. Pri menSom odbornikovi je stale
potencial rastu prostrednictvom vzdeldvania a s davkou dovery sa u nich dokaze prebudit’
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podavanie Spickovych vysledkov, avSak pri arogantnom c¢loveku sa len tazko daju spravanie,
osobné hodnoty a povahové Crty Uplne zmenit'.

Ked’Ze vSetko so vSetkym suvisi, tak aj znacka a branding zohravaju délezitu rolu pri
tvorbe a budovani reputécie podniku. Znacka predstavuje symbol a znak, ktory identifikuje
podnik, ale tiez odliSuje podnik samotny i jeho produkty od konkurencie. Zdoraznenie znacky
by sa dalo na priklade demonstrovat’ aj nasledovne: Kupujete si hodinky alebo Rolexky? Pijete
sladeny kofeinovy napoj alebo pijete CocaColu? Kupujete si auto alebo Mercedes? Ak si
kupujete druhtt moznost, kupujete si znaCku a teda davate prednost’ znacke. Ak pijete
CocaColu, nejde len o uspokojenie fyziologickej potreby uhasit’ sméd, ale ide o uspokojenie
potreby znackou s pridanou hodnotou pocitu napriklad luxusu. Znacka a branding s v podstate
jednym z prvotnych a aj nevyhnutnych krokov, ktory je potrebny pre budovanie reputécie.
Branding vo svojej podstate predstavuje budovanie a posiliiovanie znacky za pomoci réznych
marketingovych aktivit. Ak je znacka silna, pomaha podniku udrzat’ si imidz v mysliach nielen
zakaznikov, ale i celej verejnosti, teda i potencialnych zakaznikov. Znacka tiez pre zakaznikov
predstavuje pridant hodnotu a zaruku kvality.

Ako uz bolo vyssie spominané reputaciu ovplyviiuje i §tyl vedenia. Ak vedenie podniku
dava svojim zamestnancom pocit doleZitosti, prislusnosti, ak ich zapaja do rozhodovania a ak
ich dostato¢ne motivuje, vyvolava to v nich pozitivne pocity, ktoré nasledne prezentuji v
pozitivnom svetle aj za branami podniku. Existuju rozne Styly vedenia, no zrejme jednym z
najlepSich je participativny Styl vedenia, kedy sa d4a hovorit’ o tvorivom vedeni, kedy je
zamestnancom dopriaty priestor pre sebarealizaciu, sit motivovani a zapajani do rozhodovania,
¢o so sebou prindsa tiez zodpovednost’ a doveru. Pri participativnom S$tyle vedenia sa voci
zamestnancom spravaju nadriadeni pracovnici otvorene a zamestnanci su objektivne a
spravodlivo hodnoteni. Tento $tyl vedenia vedie zamestnancov k vnimaniu svojej prace ako
zmysluplnej a dolezitej. Autorky uvadzaji, Ze ak su zamestnanci dostatoéne motivovani,
dokazu byt voci podniku lojalni a dokazu podniku prinaSat’ pridané hodnoty prostrednictvom
trvalo vysokého vykonu (Blaskovéa, Polackova, 2016).

Okrem vysSie spominanych existuji 1 doleZité prvky, ktoré sbudovanim online
reputacie spaja i spolo¢nost’ VISIBILITY (2015) sa tykaji vztahu so zakaznikmi i verejnostou.
Pre kazdy podnik by mal byt prioritou jeho zédkaznik, av§ak by nemal opominat’ ani to, o si o
nom mysli verejnost’, ktord pre podnik predstavuje potencialnych zdkaznikov. Tento prvok v
modeli vel'mi stvisi s firemnou kultirou a identitou, nakol’ko by mali byt’ zdkaznik a verejnost’
rovnako doleziti pre vSetkych pracovnikov, nielen tych riadiacich. Cely podnik by si mal
uvedomovat tento fakt, vziat’ si ho za svoje, Zit’ nim a snaZit’ sa pre svojich zakaznikov urobit’
maximum, aby ¢o najlepSie dokazal uspokojit’ ich potreby a dokéazal pre nich vytvorit’ okrem
zékladnych hodndt tiez pridané hodnoty v podobe roznych sluzieb a aby v oc¢iach verejnosti
vyzeral on i jeho produkty pritazlivo. Podnik musi mat’ na mysli fakt, ze pri podnikani je sice
jednym z hlavnych cielov tvorba zisku, avSak ak bude vytvarat hodnoty pre zdkaznikov a plnit’
ich priania a pozZiadavky, peniaze v podobe trzieb budi vd’aka spokojnym zakaznikom do
podniku pradit’ samé.

Ked’ hovorime o hodnotach, podnik by mal aj vo virtudlnom prostredi pre svojich
zékaznikov vytvarat’ hodnotny obsah, ktorym ich zaujme, pretoze mnoZstvo zakaznikov i
potencidlnych zédkaznikov, ale i Siroka verejnost’ nemusia z priameho kontaktu poznat’ produkty
podniku, avSak prostrednictvom internetu moézu ziskat' podstatné informacie, ktoré ich
podnietia k nakupu. Teda pri tvorbe hodnotného obsahu nejde len o marketingové ¢innosti, ale
1 o kontakt so vSetkymi zainteresovanymi stranami. Ak chce podnik vybudovat’ ¢o najlepSiu
reputaciu, musi mat’ tieZ svoje vlastné hodnoty, ktoré ako uz bolo vySSie uvedené musi

67



vyznavat’ cely podnik. Mnozstvo podnikov si reputaciu pokazilo prave kvoli nedodrziavaniu
hodnot v oblasti etického, ekologického a spolocensky zodpovedného spravania.

Dalsou oblastou, ktora poméha budovat’ reputiciu su sluzby voéi zainteresovanym
stranam. Pre podnik by mal byt’ zakaznik prioritou, avsak ani ostatné zainteresované strany by
nemal zanedbavat a snazit sa aj spolupracovnikom, zamestnancom, ale iinym
zainteresovanym stranam ako su dodavatelia poskytovat’ kvalitné sluzby, pretoze aj ostatné
zainteresované strany svoje nazory zdiel'aju vo svojom okoli. Podnik by sa mal snazit’ vytvorit’
dobré, az nadstandardné vztahy s obchodnymi partnermi, musi sa snazit’ vyhoviet’ im vo forme
komunikacie, spravat’ sa uctivo, korektne, byt dochvilny na stretnutiach, ale tiez sa snazit’
upravit’ ceny a podobne, a mal by sa snazit’ im poskytovat’ rovnako hodnotné a kvalitné sluzby
ako zakaznikom.

Prvky, ktoré patria do skupiny kvalita produktov dokazu v znacnej miere pdsobit’ na
vacsinu zainteresovanych stran a tvoria tak dolezity prvok tvorby reputacie. Ak podnik vyraba
kvalitné produkty, ktoré si v zhode s poziadavkami zdkaznikov, pretoze je ddlezité vo
virtualnom prostredi nielen prezentovat’ podnik a jeho produkty, ale tiez udrziavat’ komunikaciu
a neustale zistovat informacie o poziadavkach, tizbach a snoch zakaznikov, dokéze si
vybudovat’ silnu reputaciu, pretoze zakaznici uvidia, ze sa im podnik snazi splnit’ vSetko, ¢o
pozaduji. Samozrejme, je dolezité, aby produkty plnili funkéné hl'adisko, boli spolahlivé a
pomer cena-vykon bol pre zdkaznikov roznych segmentov prijatelny. Ked’ze ako sa hovori sto
l'udi, sto chuti je potrebné, aby sa podnik Specializoval na viaceré segmenty a vyrabal produkty
v roznych variaciach a kategoriach. Je potrebné, aby podnik vyrabal tiez produkty v réznych
komplexnych ,,balikoch®, v ktorych bude poskytovat’ okrem zakladnych hodnét a sluzieb i
nejaké nadStandardné, ¢im si ziska d’alsi okruh zdkaznikov, ale tiez verejnosti. Ked’ sa povie
slovo kvalita, mnozstvo zakaznikov si kvalitu overuje na zaklade referencii od zakaznikov, ale
najdu sa aj taki, ktorych referencie dostato¢ne neuspokoja a vo virtualnom prostredi patraja po
d’al§ich zarukach kvality. V takomto pripade mdze zdkaznikovi kvalitu produktov zarucit
certifikacia produktov, vyroby, spolotensky zodpovedného spravania a podobne. Dal$im
prvkom, ktory dokaze zvysit reputdciu a utvrdit’ zdkaznikov v tom, Ze produkt je naozaj
kvalitny je zaru¢ny a pozéarucny servis, 1 jeho urovenl. Ak podnik ponuka svojim zakaznikom
nadstandardnu dizku zaruénej lehoty, v zakaznikoch to mdze evokovat’ pocit, Ze vyrobca sebe
a svojim produktom veri, a zarucuje sa za ich kvalitu.

Proces online reputicie na nasledujicom obrazku 13 pozostiva z vyskumu, kde je
potrebné zanalyzovat’ sicasny stav reputacie a nastrojov, ktoré sa aktualne vyuzivaji; z vyvoja,
ktory predstavuje vytvaranie predstavy o obsahu a zistovanie moZnosti vyuZitia nastrojov;
z obsahu, teda z konkrétnej tvorby obsahov pre jednotlivé nastroje a segmenty; z publikacie
obsahu a pozostava aj z propagacie vytvoreného a publikovaného obsahu.

Na zaciatku procesu je potrebné vykonat analyzu, ¢im sa zisti aktudlna situicia
reputacie podniku, ako verejnost’ vnima podnik, ¢i pozna produkty podniku i podnik samotny
napriek tomu, Ze sa neprezentuje a nie je aktivny vo virtudlnom prostredi. Tieto vysledky sa
nasledne analyzuji spolu s aktudlnym vyuzivanim néstrojov na podporu reputacie, Ci
moznostami vyuzitia jednotlivych néstrojov a na zaklade zisteni, a zdverov sa zacne vytvarat’
obsah, ktory chce podnik komunikovat svojim zdkaznikom 1 Sirokej verejnosti. V tejto faze
procesu je potrebné si uvedomit’ kto st nasi zdkaznici a s akymi segmentmi chceme
komunikovat’ a tiez s vyuzitim akych nastrojov IKT chceme komunikovat. Nasledne je
pripraveny obsah umiestneny vo virtudlnom prostredi. Umiestneny obsah je potrebné neustale
monitorovat’, analyzovat’ reakcie nanho a ziskavat’ spitnu vézbu, ako umiestneny obsah posobi
na zakaznikov a verejnost’, ¢i komunikaciu podniku pochopili a ako ju pochopili, aké boli
ohlasy na obsah a ako sa zmenila reputacia i predajnost’ produktov. Ak podnik zisti, Ze ohlasy
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a nazory na obsah boli negativneho charakteru, nasleduje neutralizcia negativ a snaha o ich
premenu na pozitiva réznymi nastrojmi IKT a marketingovymi néstrojmi. Po tejto faze sa
podnik nesmie odmlcat’ a neustale udrziavat’ kontakt so zdkaznikmi i verejnost'ou, odpovedat’
na ich otazky, zdiel'at’ s nimi ¢o je v podniku nové a podobne. Tento proces je potrebné v
priebehu ¢asu zopakovat, ¢ize od prvého monitoringu po fazu angazovanosti je potrebné si
urcit’ Casovy horizont, kedy bude potrebné zakaznikom i verejnosti komunikovat novy obsah,
z ¢oho vyplyva, ze sa tento proces po urceni ¢asového horizontu zacykli. Uvedeny proces sa
stava cyklom, ktory je vhodny aj pre podniky, ktoré uz pdsobia v online prostredi dlhSiu dobu
a maju obsah, ktory riadia vo viacerych typoch socidlnych médii, majui viaceré webové stranky,
PR aktivity, zaujimaju sa o recenzie a hodnotenia svojimi zakaznikmi.

Vyskum

Kvalita sluzieb vo

3 Y
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Obrazok 13 Vychodiskovy model

Implementéciou riadenia reputacie v online prostredi si podnik zabezpec¢i mnozZstvo
vyhod a prinosov. Podnik vd’aka aktivnej komunikacii s cielovym publikom a teda najmé so
zékaznikmi moéze zdokonalit’ svoje produkty a sluzby prostrednictvom inSpiracii, pohnttok
a potrieb zékaznikov. Vdaka neustalej komunikécii a tvorbe, umiestiiovaniu a propagacii
online obsahu dokaZe podnik zniZit' naklady na marketing a ziskat” komplexné informacie
0 svojich zakaznikoch, z ¢oho vyplyva aj lepsia schopnost’ prispsobovaniu sa trhu. Ak podnik
bude aktivne budovat’ svoju reputaciu v online svete bude predchadzat’ krizovym situaciam,
pripadne ak by predsa len vznikli, dokaze ich lepSie zvladnut’ a eliminovat’ dopady na podnik
I znaCku. Ak st zakaznici spokojni a v ich o¢iach ma podnik pozitivnu reputaciu vysledkom je
vécsia lojalita a schopnost’ zdkaznikov prinasat’ podniku novych zékaznikov prostrednictvom
WoM reklamy. Implementéciou riadenia online reputécie podnik ziskava nielen lepsi vztah so
zakaznikmi, ale i harmonickejSie vzt'ahy s ostatnymi zainteresovanymi stranami, ktoré su pre
podnik ajeho existenciu vel'mi dolezité, napriklad investori, dodavatelia, zamestnanci
a podobne.
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3.2 ORIENTACNA ANALYZA PODNIKOV NA SLOVENSKU Z POHIADU
VYUZIVANIA INTERNETU

Orienta¢na analyza sa zameriava na online reputaciu a rieSenia online reputacie v praxi
prostrednictvom roznych nastrojov, aby bolo mozné na zaklade analyzovanych dat navrhnat
adekvatne modelové rieSenic. Mikro, malé a stredné podniky su velmi dolezité pre
hospodarstvo aj napriek tomu, ze sa vyznacuji nizkym vykonom a vysokou mierou zlyhania,
najmd v obdobi prvych troch rokov, ¢o je cCasto sposobené nedostatkom zdrojov,
kvalifikovaného personalu, financii a podobne. Ddévodom neuspechu mikro, malych
a strednych podnikov méze byt i nedostato¢né strategické planovanie a zanedbanie oblasti,
akymi je i reputdcia a najmi z dovodu, ze zakladateI'mi mikro, malych a strednych podnikov
st odbornici napriklad len v technickej oblasti, teda zastreSuju vyrobu a inovacie produktov,
avSak vzdelanie i skusenosti zo strategického riadenia podniku nemaju, ¢o je v pripade vel'kych
podnikov zvladnuté¢ omnoho lepsie, nakol’ko su vo velkych podnikoch vybudované celé tseky
zaoberajuce sa vSetkymi oblast'ami podnikania, nielen samotnou vyrobou.

Velké podniky a najmé podniky z odvetvia automotive st pre Slovensko a najmé pre
slovenské hospodarstvo nesmierne ddlezité, nakol'’ko st nielen jednymi z najvacsich exportérov
a podnikov, ktoré sa podiel'aju na HDP, ale st tieZ najva¢$imi zamestnavatel'mi na Slovensku.
Odvetvie automotive nepredstavuje len zname slovenské automobilky, ale i mnozstvo d’al§ich
vel'kych podnikov, ktoré su v dodévatel'sko-odberatel'skom vztahu s tymito automobilkami,
teda su subdodavateI'mi a su spolu s automobilkami od seba vzajomne zavislé. Z tohto dovodu
je potrebné, aby budovali svoju reputidciu a online reputaciu, ktord nemd vplyv len na
koncovych zakaznikov, teda uzivatel'ov automobilov, ale vplyva i na B2B vzt'ahy a dokonca je
dolezita i na pracovnom trhu pri ziskavani kvalifikovanych pracovnych sil. Dnes v digitalnej
dobe je dolezité a podstatné zamerat’ sa aj na online reputaciu podnikov. V pripade strednych
a velkych podnikov, u ktorych je predpoklad vécSieho obratu izisku je mozné uvazovat
0 budovani online reputacie prostrednictvom vyuzivania sluzieb od réznych konzultaénych
spolocnosti, ktoré vytvoria stratégiu i plan reputacie pre podnik na kI'ai€. Online reputéciu je
vSak mozné budovat’ i vo vlastnej rézii. Z tohto dovodu je potrebné poznat’ aktualnu situaciu
v slovenskej podnikatel'skej oblasti, ale je potrebné poznat’ i situdciu, tykajucu sa slovenskych
domacnosti.

V stcasnosti sa na Slovensku, v Eurdpske;j tnii (EU), ale i v organizacii OECD podniky
delia do roznych kategérii. Napriklad na Slovensku a v EU podl'a roéného obratu, roénej stivahy
v suméach uvedenych v tabul’ke 1 a podl'a po¢tu zamestnancov na Slovensku, v EU aj v OECD
na mikro, malé, stredné a vel’ké podniky, ¢o je tiezZ uvedené v tabul’ke 8.

Tabul'ka 8 Kategorizacia podnikov (poc¢et zamestnancov, ro¢ny obrat, ro¢na stvaha)

Kategoria podniku Pocet zamestnancov | Ro¢ny obrat v EUR | Roc¢na stivaha v EUR
Mikro Menej ako 10 Menej ako 2 mil. Menej ako 2 mil.
Maly Menej ako 50 Menej ako 10 mil. Menej ako 10 mil.
Stredny Menej ako 250 Menej ako 50 mil. Menej ako 43 mil.
Velky 250 a viac 50 mil. a viac 43 mil. a viac

Zdroj: (Pomécka k urceniu velkosti podniku pre ucely Statnej pomoci na programové obdobie 2014 —

2020, 2018, online)

Aktualny stav aktivnych podnikov na Slovensku, uvedeny v tabulke 9 predstavuje
v roku 2017 spolu za vSetky kategorie pocet 219 466 podnikov, €o je pre hospodarstvo
Slovenska pozitivnym udajom a zdoraziiuje potrebu podpory podnikania z dovodu rozvoja
a rastu podnikov. Z hl'adiska reputacie a online reputacie je okrem aktualneho poctu podnikov
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tiez vel'mi podstatné zistenie, ze v roku 2017 bol zaznamenany rekordny pocet vzniknutych
podnikov na Slovensku.

Tabul'ka 9 Aktivne podnikatel'ské subjekty podla velkosti na konci roka 2017

Slobodné Samostatne Spolu
Kategoria podniku | Podniky | Zivnostnici .| hospodariaci Podiel v
povolania . Abs.
roPnik %
Mikro )
0.9) 203092 | 322580 19 098 5 246 550016 | 96,9%
Maly .
(10.49) 12 813 1312 25 9 14159 | 2,5%
Stredny .
(50-249) 2900 55 1 0 2056 |  0,5%
Velky .
(250 a viac) 661 1 0 0 662 0,1%
Spolu podnikatel'ské | 519 466 | 323 948 19 124 5 255 567793 | 100,0%
subjekty

Zdroj: (Malé a stredné podnikanie v ¢islach v roku 2017, 2018, online)

Ako je mozné vidiet' v tabulke 10, rozdiel medzi rokmi 2016 a 2017 nie je nepatrny,
celkovy pocet vzniknutych podnikov bol v roku 2017 vacsi priblizne o 1400, ¢o pre
podnikatel'ské prostrediec znamena vacsi konkurenény boj ateda aj narastajiica potreba
budovania si pozitivnej reputacie vo vsetkych velkostnych kategoriach podnikov.

Tabul’ka 10 Pocet vzniknutych podnikov

Vzniknuté podniky 2016 2017 Rozdiel

Akciova spoloc¢nost’ 212 201 -11
Druzstvo 57 65 8
Europska spolo¢nost’ 13 20 7
Europske druzstvo 1 2 1
Jednoducha spolo¢nost’ na akcie 0 54 54
Komanditna spolo¢nost’ 79 70 -9
Spolocnost’ s rucenim obmedzenym 18 092 19142 1050
Verejna obchodna spolo¢nost’ 12 66 54
Zahrani¢na osoba, fyzicka 752 1024 272
Zahrani¢né pravnické osoby 151 137 -14
Spolu 19 369 20 781 1412

Zdroj: (Finstat, 2018, online)

Podl'a tabul’ky 11 je opdt’ mozné dedukovat’, Ze trend vel’kého konkurenéného boja bude
na trhu pritomny, nakol'ko rozdiel medzi rokmi 2016 a 2017 predstavuje len 80 zaniknutych
podnikov, ¢o je v porovnani s rozdielom za spominané roky v pripade vzniknutych podnikov
maly. Cim viac podnikov vznikne a ¢im menej podnikov zanikne, tym vi¢si vyber zakaznik ma
az toho vyplyva, Ze ak ma vacsi vyber, bude pri svojom nakupnom rozhodovani viace]
uvazovat’ nielen o kvalite produktov, ale i o0 kvalite sluzieb, teda i 0 celkovych recenziach
podniku z ¢oho vyplyva, ze bude pre podniky budovanie online reputacie nevyhnutné.
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Tabul’ka 11 Pocet zaniknutych podnikov

Zaniknuté podniky 2016 2017 Rozdiel
Akciova spolo¢nost’ 286 201 -85
Druzstvo 74 61 -13
Eurépska spolo¢nost’ 3 3 0
Fondy 1 0 -1
Komanditna spolo¢nost’ 51 50 -1
Spolocnost’ s ru¢enim obmedzenym 8 324 8 504 180
Verejna obchodna spolo¢nost’ 49 46 -3
Zahrani¢na osoba, fyzicka 108 121 13
Zahrani¢né pravnické osoby 106 96 -10
Spolu 9002 9082 80

Zdroj: (Finstat, 2018, online)

Na Slovensku dlhodobo dominuje priemysel. V roku 2017 v tomto odvetvi posobilo
23 361 podnikov, ¢o je v poradi tretie najvacsie odvetvie podl'a po¢tu podnikov (pozri tabul’ka
12). Sektor priemysel v roku 2017 predstavoval 28% podiel na HDP Slovenska, ¢o je v beznych
cenach 12 963 983 758 €, pricom ide o medziro¢ny narast o 4,12%. Z uvedeného vyplyva,
ze Z pohladu orientécie Slovenského hospodarstva na automobilovy priemysel je toto odvetvie
vyznamné (Priemyselna vyroba a jej postavenie v hospodarstve SR, 2018, online).

O Pol'nohospodarstvo, lesnictvo a rybolov

m Priemysel spolu

O Stavebnictvo

@ Velkoobchod, maloobchod, oprava motorovych
vozidiel, doprava a skladovanie, ubyt. a strav. sluzby

OInformécie a komunikacia

OFinanc¢né a poistovacie ¢innosti

@ Cinnosti v oblasti nehnutelnosti

B Odborné, vedecké a technické ¢innosti,

administrativne sluzby

@ Verejna sprava, obrana, povin. social. zabezpedenie,
vzdelavanie, zdravotnictvo, soc. pomoc

B Umenie, zabava a rekredacia, ostatné ¢innosti

m Cisté dane z produktov

Obrazok 14 Podiel jednotlivych sektorov hospodarstva na HDP SR v roku 2017
Zdroj: (Priemyselna vyroba a jej postavenie v hospodarstve SR, 2018, online)

72




Tabulka 12 Pocet podnikov podla ekonomickych ¢innosti podla SKNACE Rev.2

Pocet podnikov podPa
Odvetvie ekonomickych ¢innosti
(SK NACE rev.2)

PolI'nohospodarstvo, lesnictvo a rybolov 7372
Priemysel spolu 23 361
Tazba a dobyvanie 196
Priemyselna vyroba 21 605
Dodavka elektriny, plynu, pary a studeného vzduchu 513
Dodavka vody; Cistenie a odvod odpadovych vod, odpady a sluzby

odstranovania odpadov 1047
Stavebnictvo 19 801
Velkoobchod a maloobchod; oprava motorovych vozidiel a motocyklov 48 490
Doprava a skladovanie 10 710
Ubytovacie a stravovacie sluzby 8 060
Informacie a komunikacia 11982
Financ¢né a poistovacie ¢innosti 728
Cinnosti v oblasti nehnutelnosti 13152
Odborné, vedecké a technické ¢innosti 37 653
Administrativne a podporné sluzby 22 406
Verejna sprava a obrana; povinné socialne zabezpecenie 13
Vzdelavanie 3000
Zdravotnictvo a socialna pomoc 6 655
Umenie, zabava a rekreacia 2819
Ostatné Cinnosti 3264
Spolu 219 466

Zdroj: (Statisticky tirad Slovenskej republiky, 2018)

Zavery zo Statistického analyzovania Ministerstva hospodarstva Slovenskej republiky
Vv oblasti priemyselnej vyroby potvrdzuju dolezitost’ automobilového priemyslu a podnikov,
ktor¢ st viom posobia. Podla ukazovatelov vyvoja slovenského hospodarstva bolo
skonStatované, Ze pre slovenské hospodarstvo su najddlezitejSimi odvetviami vyroba
motorovych vozidiel, navesov a privesov; vyroba elektronickych a optickych pristrojov
a elektrickych zariadeni; vyroba strojov inde nezaradenych; vyroba gumarenskych vyrobkov
a spracovanie plastov; vyroba kovov; vyroba kovovych konstrukcii. Tieto odvetvia sa najviac
podielaju na tvorbe HDP apodobne ina zamestnanosti, najmi ide o odvetvie vyroby
motorovych vozidiel, navesov a privesov, kde sa radia i slovenské automobilky. V slovenskom
automobilovom priemysle st podniky vzajomné prepojené dodavatel'sko-odberatel'skymi
vztahmi, pricom niektoré¢ su ¢lenmi v nadnarodnych spolo¢nostiach a spolone posobia na
globalnom trhu. Slovensky automobilovy priemysel zdvisi do velkej miery od dopytu na
zahrani¢nych trhoch a i ked’ je Slovensko v produkcii v oblasti automotive jednym s najvacsich
producentov, vyznamnu ulohu stale zohrava konkurencieschopnost’ slovenskej produkcie voci
zahrani¢iu. Vyvoj slovenského priemyslu, jeho konkurencieschopnost’ podmietiuje okrem
iného schopnost’ investicii do inovacii z dovodu Priemyslu 4.0, s ktorého prichodom sa

73



predpokladd zrychlenie ekonomického vyvoja, narast miery pridanej hodnoty, ale i prinos
efektivnosti (Priemyselna vyroba a jej postavenie v hospodarstve SR, 2018, online).

Automobilovy priemysel na Slovensku v roku 2017 vyprodukoval v automobilovych
zavodoch Kia Motors Slovakia, Volkswagen Slovakia a PSA Group Slovakia (Peugeot
a Citroén) viac ako 1025 000 automobilov, pricom podiel vyroby na celkovej slovenskej
priemyselnej produkcii predstavoval 44%. Podla Juraja Sinaya, prezidenta Zvézu
automobilového priemyslu SR oc¢akavali v roku 2018 kriticku situaciu z pohl'adu udrzatel'nosti
a konkurencieschopnosti automobilového priemyslu. Vyjadril tieZ obavy o odstranovani bariér
v sektore automotive, ktorych nasledkom moéze byt pokles vykonnosti odvetvia. Hlavnymi
problémami v automotive bol nedostatok kvalifikovanej pracovnej sily spolu so zlym
vzdelavacim systémom, nevhodne rieSenym pre potreby trhu prace, ale i udrzatel'nost
a zvySovanie konkurencieschopnosti. Ddkazom potreby podpory konkurencieschopnosti
v oblasti automotive je i fakt, ze pocet registrovanych osobnych automobilov medziro¢ne
narastol v roku 2017 0 8,99% a podiel novych vozidiel z celkového poctu registracii dosiahol
58% (Tlacova sprava Zvizu automobilového priemyslu SR, 2018, online). Vplyv na
konkurencieschopnost’ v oblasti automotive vplyva i reputacia a online reputacia samotnych
podnikov, ktoré pdsobia v tomto sektore. V sti¢asnosti, kedy sa do popredia dostava ekologické
zmyslanie je potrebné investovat’ do vyvoja a inovacii vozidiel, ale i procesov prebiehajtcich
pocas celého zivotného cyklu produktu a co je dolezité, je potrebné svoje aktivity v oblasti
spolocensky zodpovedného, etického a ekologického podnikania komunikovat Sirokej
verejnosti aj prostrednictvom réznych socialnych médii. Ak podnik zakaznici a potencialni
zamestnanci vidia v pozitivnom svetle, vytvoria si o iom pozitivnu mienku a teda pomahaja
podnikom budovat’ pozitivnu reputaciu.

V stcasnosti je internet samozrejmost’ou nielen pre domacnosti, ale i pre podniky, ktoré
svoje podnikatel'ské aktivity realizuji prostrednictvom e-mailovej komunikacie (prijem
a odosielanie objednavok, prijem a odosielanie reklamacii, prijem a odosielanie dokumentacie,
technickych vykresov, prospektov, cennikov, atd’.), e-shopu, oficidlnej webovej stranky,
pripadne objednavkového systému, atd’. Efektivita podnikov v priemyselnom odvetvi, teda
I v automobilovom priemysle do velkej miery zavisi od rastu a inovovania vyuzivanych
informa¢nych a komunika¢nych technologii vo vSetkych Stadiach Zivotného cyklu produktu.
Statisticky trad SR vykonal prieskum, ktory bol zamerany na IKT aich vyuZzivanie
Vv podnikani. Pri zistovani podielu podnikov, ktoré pouzivaju pocita¢ a pocitatové siete v roku
2017 boli vysledky nasledovné: pocita¢ a pocitacové siete pouzivalo 80,3% mikropodnikov, ¢o
predstavuje v porovnani s rokom 2016 pokles 0 4 percentualne body (p. b.). V pripade malych
podnikov predstavovalo pouZzivanie poéitacov a pocitacovych sieti v roku 2017 podiel 97,5%,
pricom ide o medzirony narast 00,2 p. b. Stredne velké podniky vyuzivali pocitace
a pocitacové siete skoro vsetky, teda 99,1% zo vSetkych podnikov v tejto kategorii.
V porovnani s rokom 2016 ide podobne ako u ostatnych kategorii podnikov o narast 0,5 p. b.
U vel’kych podnikov $lo v tejto oblasti 0 medziroény pokles 0 0,2 p. b. 2 99,4% na 99,2%.
Grafické zobrazenie podielu podnikov, ktoré pouZzivaji pocitace a pocCitaCove siete pri svojej
podnikatel'skej ¢innosti sa nachadza v nasledujuicom obrazku 14 (Malé a stredné podnikanie
v ¢islach v roku 2017, 2018, online).

Zuveden¢ho vyplyva narastajici poCet vyuZivania pocitacov a pocitacovych sieti
s narastajiicim po&tom zamestnancov. Cim je podnik va&si, tym viac dat spracovava a tiez ma
I zlozitejsie vnutroorganizacné procesy. Z tohto dovodu aj vo vicsej miere vyuziva pocitace na
ich analyzu, spracovanie, distribuovanie aukladanie. Zaujimavé je vSak zistenie, ze
Vv porovnani srokom 2016 nastal pokles vyuZivania pocitacov a pocitacovych sieti
u mikropodnikov, ale i u vel'kych podnikov. M6ze to byt sposobené roznorodostou odvetvi
a rozli¢nost'ou potreby spracovéavania dat, pripadne vyuzivanie inych digitdlnych zariadeni, ako
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napriklad smartfony. Podla Statistického tradu boli poéitate a politadové siete vyuZivané
najviac v informa¢nom a komunika¢nom sektore (SK NACE J), kde boli pocitace a pocitatové
siete vyuzivané na 100%, podobne ako v sektore nehnutel'nosti (SK NACE L). Vysoky podiel
vyuzivania pocitacov a pocitacovych sieti bol zaznamenany aj v sektore stavebnictva (SK
NACE F), kde ich vyuziva az 99,3% podnikov. Najmensi percentualny podiel 92,3% bol
zaznamenany v sektore administrativnych a podpornych sluzieb (SK NACE N). V celom
odvetvi priemysel bol podiel podnikov, ktoré vyuzivali pocitate a pocitacové siete 98,2%,
pricom vo vyrobe motorovych vozidiel, navesov, privesov a ostatnych dopravnych
prostriedkov $lo 0 96,7% podiel (Malé a stredné podnikanie v ¢islach v roku 2017, 2018,
online; Liittmerdingova a kol., 2017).
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Obrazok 15 Podiel podnikov v pouzivani poéitacov a poéitacovych sieti v roku 2017
Zdroj: (Malé a stredné podnikanie v cislach v roku 2017, 2018, online)

Nakol'ko sa praca zameriava na online prostredie, je potrebné zistit’ aktudlny stav
vyuzivania internetu v podnikatel'skom sektore za jednotlivé velkostné kategorie podnikov, ¢o
je graficky zobrazené na obrdzku 16. |vtejto oblasti je moZzné vidiet podobny trend
medziro¢ného vyvoja, podobne ako pri vyuzivani pocitaov a pocitacovych sieti. Savisiet’ to
moze tiez s velkostou podniku a jeho zvySenou potrebou vacsiecho mnozstva roznorodych dat
pre potreby podnikania. Z celkového po¢tu mikropodnikov vyuzivalo internet v roku 2017 pri
svojej podnikatel'skej ¢innosti 96,9%, pricom bol opédt’ zaznamenany pokles v porovnani
s minulym rokom o 0,1 p. b. U malych a strednych podnikov je trend rasttci, podobne ako
Vv pripade vyuzivania pocitacov a pocitacovych sieti, teda z celkového poc¢tu malych podnikov
v roku 2017 vyuzivalo pri podnikatel'skej ¢innosti internet az 99,9% podnikov, ¢o predstavuje
medziro¢ny rast 00,5 p. b. V pripade strednych podnikov predstavovalo vroku 2017
vyuzivanie internetu podnikmi pri podnikatel'skej ¢innosti 100%, ¢o je v porovnani s rokom
2016 narast 0 0,2 p. b. U velkych podnikov bol v roku 2017 podiel vyuzivania internetu pri
podnikatel'skej ¢innosti 100%, podobne ako aj v roku 2016. V odvetvi priemyslu predstavoval
podiel podnikov, ktoré vyuzivaju internet zo vSetkych podnikov, ktoré pouZivaji pocitace
a pocitacové siete 99,7%, pricom vo vyrobe motorovych vozidiel, navesov, privesov
a ostatnych dopravnych prostriedkov ¢inil v roku 2017 podiel podnikov 100% (Mal¢ a stredné
podnikanie v ¢islach v roku 2017, 2018, online; Liittmerdingova a kol., 2017).
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Obrazok 16 Podiel podnikov, ktoré pouzivali internet v roku 2017
Zdroj: (Malé a stredné podnikanie v cislach v roku 2017, 2018, online)

Dal3ou dolezitou $tatistikou suvisiacou s potrebou budovania online reputacie je podiel
podnikov, ktoré mali v roku 2017 svoju vlastni webovu stranku graficky zobrazeny na obrazku
17 ato z dovodu pritomnosti podniku v online prostredi, kde sa podniky prostrednictvom
svojich oficidlnych webovych stranok reprezentuji navonok voc¢i zakaznikom, komunikuju
s nimi, pripadne dokazu prijimat’ objednavky na svoje produkty a sluzby zo strany zakaznikov.
Viac ako polovica mikropodnikov vroku 2017 vlastnila vlastni webova stranku,
prostrednictvom ktorej sa podniky mohli prezentovat’ navonok voci zakaznikom i verejnosti
a prostrednictvom ktorej mohli poskytovat’ réznorodé informacie cielovému publiku. Ako je
mozné vidiet' na obrazku 17, podiel mikropodnikov predstavoval v roku 2017 v porovnani
S malymi a strednymi podnikmi len 51,4%, avSak tento podiel v porovnani s minulym rokom
predstavuje medziro¢ny narast az o 2,1 p. b. Podiel podnikov v odvetvi priemyslu predstavoval
v roku 2017 81,5% podnikov s webovou strankou, pricom vo vyrobe motorovych vozidiel bol
tento podiel 75,2% (Malé astredné podnikanie v ¢islach vroku 2017, 2018, online;
Littmerdingova a kol., 2017).
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Obrazok 17 Podiel podnikov, ktoré¢ vlastnili webovu stranku v roku 2017
Zdroj: (Malé a stredné podnikanie v cislach v roku 2017, 2018, online)

Je zaujimavé, ze podiel mikropodnikov, ktoré maja vlastnu stranku rastie, pricom podiel
mikropodnikov, ktoré vyuzivaju pocitace, pocitacové siete a internet ma klesajucu tendenciu.
Ak by sme uvazovali, Ze webové stranky vlastnia i1 podniky, ktoré nevyuzivaju pocitace
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a internet pri svojom podnikani, takato stranka nebude zrejme vel'mi aktivna, pojde zrejme len
o web informativneho charakteru, teda s informaciami o produktoch a kontaktnych tudajoch.
Z pohladu online reputécie takéto webové stranky podniku ni¢ neprinaSajui, prave naopak. Ak
sa podnik reprezentuje webom s informativnym charakterom, zakaznika nedokaze zaujat,
nadchnut’ pre kipu a v koneénom désledku ani ovplyvnit’ o pozitivnej reputacii, nasledkom
moze byt odliv ku konkurencii a opomenutie podniku. Podniky vsetkych vel'kostnych kategorii
by sa mali prezentovat’ vlastnou webovou strankou, ktora bude aktivna a napriklad i prepojena
S inymi socialnymi médiami ako su socialne siete, blogy, pripadne vlastné forum ¢i e-shop.

Velmi zaujimavé je tiez zistenie, ze u malych podnikov bol zaznamenany pokles
podielu podnikov, ktoré mali v roku 2017 vytvorenti webovt stranku, pricom podiel pouzivania
pocitacov, pocitacovych sieti a vyuZzivania internetu mal rasticu tendenciu a dosahoval
bezmala 100%. Medziro¢ne tento pokles dosiahol 0 0,5 p. b. na 78,9%. U strednych podnikov
nastal medziro¢ny narast 0 0,5 p. b. na podiel 84,9%. U velkych podnikov bol zaznamenany
najvacsi narast o 2,2 p. b. na 88,3% (Malé a stredné podnikanie v ¢islach v roku 2017, 2018,
online). Z tohto dovodu sa v praci zameriavame na vel'ké podniky, u ktorych je potencial
vyuzivania nastrojov na budovanie online reputacie vacsi, nez u podnikov Vv ostatnych
velkostnych kategoriach.

Z celkového poctu podnikov, ktoré vlastnili v roku 2017 webovu stranku bola webova
stranka vyuzivana u podnikov v odvetvi priemyslu na online objednavanie a rezervovanie
u 17%, pricom ide o medziro¢ny pokles o 5 p. b. Webové stranky bolo mozné prispdsobit’
a navrhnut tovar alebo sluzbu online u 9% podnikov, ¢o predstavuje medziro¢ny rast o 2,9 p.
b. Najpopularnejsie su katalogy a cenniky na webovych strankach, ktoré tvorili v roku 2017
89% podiel, avsak bol zaznamenany pokles o 0,3 p. b. Webové stranky podniky vyuzivaju tiez
na prelinkovanie na svoj profil na socialnej sieti, kde bol zaznamenany medziro¢ny rast o 0,4
p. b. na 22,3%, prostrednictvom webovych stranok moézu zakaznici tiez sledovat’ vyvoj
objednavky online, kde bol podiel podnikov 8,9%, ¢o je v medziro€nom porovnani rokov 2016
a 2017 rast 0 1,3 p. b. (Liittmerdingova a kol., 2017).
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Obrazok 18 Moznosti vyuZitia webovej stranky v priemyselnom odvetvi v roku 2017
Zdroj: (Liittmerdingova a kol., 2017)

Na svoju propagaciu vyuzivaji podniky rozne socidlne média. V priemyselnom odvetvi
vyuzivali vroku 2017 podniky najCastejSie socialne siete ako st Facebook, LinkedIn
a podobne. Podiel podnikov z priemyselného odvetvia, ktoré vyuzivali socialne siete bol
24,1%, co predstavuje medzirocny narast o 2,4 p. b. Druhym najvyuzivanej$Sim socidlnym
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médiom boli multimédia, ktoré obsahuju zdiel'ané webové stranky ako napriklad YouTube
alebo Flickr, kde bol podiel podnikov v roku 2017 11,5%, pricom tiez v tejto oblasti nastal
medziro¢ny rast 00,9 p. b. Uwiki nastrojov zalozenych na zdielanie vedomosti bol
zaznamenany medziro¢ny pokles o 0,6 p. b. na 2,8% a u vyuzivania podnikovych blogov alebo
mikroblogov ako je napriklad Twitter bol zaznamenany medziro¢ny narast o 1,6 p. b. na 4,9%
(Luttmerdingova a kol., 2017). Percentualne podiely podnikov, ktoré vlastnili profil na
socialnej sieti v roku 2017 st dost’ nizke, v praxi je realita eSte horSia. V sicasnosti ma
mnozstvo podnikov sice zalozeny profil na socialnej sieti, avSak ich aktivita nie je postacujica.
Casto sa stava, ze podniky na socialnych sietach prispievaju parkrat roéne, ¢o na komunikéaciu
so zakaznikmi nestaéi. Zakaznici vyuzivaju socialne siete na to, aby boli v kontakte
s podnikom, aby ziskavali informacie o chystanych zmenach v produktoch a sluzbach,
bliziacich sa verejnych udalostiach a akciach, ale vyuzivaju ich aj napriklad na rieSenie
vzniknutych negativnych udalosti.
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Obrazok 19 Pouzitie socialnych médii v podnikoch v priemyselnom odvetvi v roku 2017
Zdroj: (Liittmerdingova a kol., 2017)

Podniky vyuZivali v roku 2017 socidlne média i na zdokonalenie imidZu pripadne na
uvedenie produktov na trh. V tejto oblasti predstavoval podiel podnikov z priemyselného
odvetvia 18,6%, pricom za vSetky odvetvia v slovenskom hospodarstve bol podiel podnikov
len 28%. Podniky vyuzivali socialne média i vV podstate na analyzu svojej reputacie, teda na
ziskavanie nazorov, hodnoteni a otdzok zakaznikov, pripadne odpovede na ne, kde podiel
podnikov z priemyselnej vyroby predstavoval 12,7%, pri¢om za celé hospodarstvo bol podiel
podnikov Vv tejto oblasti 24%. Podniky sa prostrednictvom vyuzivania socialnych médii v roku
2017 tiez snazili zapojit’ zakaznikov do vyvoja a inovécii tovarov a sluzieb. Podiel podnikov
z odvetvia priemyslu predstavoval 4,2% a celkovy podiel podnikov za vSetky odvetvia 8,7%.
(Liittmerdingova a kol., 2017).

Pouzivanie elektronického obchodu v podnikoch na Slovensku nie je v uspokojivom
pomere voci tym, ktoré elektronicky obchod nevyuzivaju na predaj a ndkup materialov, tovarov
a sluzieb. Grafické zobrazenie Statistik sa nachadza na obrazku 20.
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Obrazok 20 Podiel podnikov, ktoré realizovali v roku 2017 online obchody
Zdroj: (Malé a stredné podnikanie v cislach v roku 2017, 2018, online)

U mikropodnikov bol podiel podnikov, ktoré vyuzivali internet na nakup
prostrednictvom elektronického obchodu 11,8%, ¢o predstavuje rozdiel vo¢i minulému roku
pokles 0 0,5 p. b., u malych podnikov bol podiel podnikov, ktoré vykonavali online nakupy
19,4%. Podobne ako u mikropodnikov, tak aj u malych podnikov predstavoval online nakup
V porovnani s minulym rokom pokles az o 3,4 p. b. U strednych podnikov podiel nakupujucich
podnikov online ¢inil 28,4%, ¢o predstavuje medziro¢ny pokles 01,7 p. b. au velkych
podnikov bol podiel nakupujucich podnikov prostrednictvom internetu 44,8%, pricom ide
0 medziro¢ny narast 04,5 p. b. Podiel podnikov z odvetvia priemyslu v online nakupe
predstavoval 22,5%. Co sa tyka online predajov boli tatistiky u vetkych kategérii nizsie ako
Vv pripade online ndkupov. Podiel mikropodnikov, ktoré vyuZzivali internet na online predaj bol
v roku 2017 7,5%, ¢o predstavuje medziro¢ny narast o 2,3 p. b., u malych podnikov bol podiel
predavajtcich podnikov vo virtualnom prostredi 15,6%, ktory medziroéne vzrastol o 2,8 p. b.
a Vv pripade strednych podnikov bol podiel 23,3%, priCom medziro¢ne bol 1 U strednych
podnikov zaznamenany narast o 1,9 p. b. V pripade vel’kych podnikov predstavoval podiel
podnikov, ktoré predavaju produkty prostrednictvom internetu 37,9%, pricom ide o medziro¢ny
narast 00,6 p. b. Zpohladu odvetvia, predaj prostrednictvom elektronického obchodu
Vv odvetvi priemyselnej vyroby v roku 2017 ¢inil 18,2% (Malé a stredné podnikanie v ¢islach
v roku 2017, 2018, online; (Liittmerdingova a kol., 2017).

3.2.1 Zaver orientacnej analyzy zameranej na podniky na Slovensku

Trend rastu podielu podnikov, ktoré internet vyuzivaju na predaj svojich produktov je
pozitivnou skutocnost'ou, nakol’ko v dnesnej dobe internetu zékaznici priam vyzaduji moznost’
nakupovat’ réznorodé tovary a sluzby prostrednictvom internetu. Tento trend so sebou
podnikom prinasa zodpovednost’ a zvySujuce sa naroky na ich schopnost’ uspokojit’ poziadavky
a potreby zakaznikov. Aby boli podniky schopné zvySovat’ svoju predajnost’ cez internet, je
potrebné, aby mali pozitivhu online reputiciu, teda musia dosahovat i pozitivne ohlasy
a recenzie na ich elektronické obchodovanie. S prichodom 21. storocia prisla i nova generacia
zakaznikov, ktori dbaju na svoj komfort, pripadne vd’aka svojej vyt'azenosti nemajt ¢as behat’
fyzicky po obchodoch a zistovat’ si najlepSiu ponuku pozadovaného produktu. Je pre nich
efektivnejsSie a Castokrat i ekonomickejsie z pohodlia domova vyuzit internet na vyhl'adanie
vyrobcov ¢i predajcov ich poZadovaného produktu, pri¢om si priamo na internete dokazu svoje
rozhodnutie o kiipe podporit’ dostupnymi informéaciami o podniku/predajcovi napriklad
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prostrednictvom hodnoteni a recenzii zakaznikov, diskusii vo férach, ndkupnych skusenosti
zverejnenych v roznych blogoch, ¢i dokonca na videdch a podobne. Ako uz bolo vysSie
uvedené, ak podnik nebude schopny uspokojovat’ potreby zakaznikov, jeho misia a zmysel
existencie sa moze rychlo skoncit. Dnes si musia podniky uvedomit, ze je potrebné si
zanalyzovat’ svojich zdkaznikov a svoje cielové publikum, a ak si to sucasna doba vyzaduje,
musia sa dokazat’ prispdsobit’ poziadavkam a podniky musia byt’ napriklad i ochotné zacat’
online predaj svojich produktov, ak si chce ziskat’ vernych zakaznikov a zvysit’ svoje predaje,
s ¢im je spojeny i zakladny zamer podnikania zvySovanie zisku. AKO z analyzy vyplyva, ¢im je
podnik vacsi, tym viac je iznamej$i v povedomi zdkaznikov ateda sa od neho ocakava
Vv stcasnej dobe internetu i vacsia pritomnost’ v online prostredi. Toto je podstatné zistenie,
ktoré potvrdzuje dodlezitost’ neustalej snahy budovat’ pozitivhu online reputaciu, ktord ma
V konecnom doésledku vplyv i na celkovu reputaciu podniku. Netreba vSak zabudat’ ani na to,
ze 1 offline aktivity podniku maju vplyv na online reputaciu podniku. Ak by aj podniky vobec
nepdsobili vo virtualnom prostredi, teda by hypoteticky nemali ani vlastnii webovu stranku, po
aktivitach, ktoré by mali negativny dopad napriklad na Zivotné prostredie by bolo zarucene
mozné v prostredi internetu najst zmienky o tomto podniku a o negativnych aktivitach
podniku. Viaceri autori, ktori sa zaoberajti oblast'ou reputéacie a online reputacie skonstatovali,
Ze negativne informdcie sa Siria najma v dnesnej dobe vd’aka internetu nesmiernou rychlost’ou
a to je fakt, ktory by mali mat’ na paméti vSetky podnikatel'ské subjekty a mali by sa neustale
usilovat’ o ziskavanie si priazne nielen su¢asnych lojalnych zakaznikov, ale i celej verejnosti.

3.3 ORIENTACNA ANALYZA ZAMERANA NA DOMACNOSTI/ZAKAZNIKOV
NA SLOVENSKU Z POHEADU VYUZIVANIA INTERNETU

Online reputacia je pre slovenské podniky dolezita, pretoze podiel domécnosti, ktoré
maju pristup na internet kazdym rokom vzrasta. Podl’a statistik Eurostatu sa od roku 2007 do
roku 2017 zvysil v Europskej Gnii pocet domacnosti, ktoré maji pristup na internet na 87%,
pricom v roku 2007 to bolo len 55%. V roku 2017 malo pristup na Sirokopasmovy internet 85%
domacnosti v Eurdpskej Gnii, ¢o v porovnani s rokom 2007 predstavuje skoro dvojnasobok,
nakol’ko v roku 2007 malo pripojenie na Sirokopasmovy internet len 42% domacnosti.
Délezitym zistenim pre podniky je i pocet jednotlivcov v Eurdpskej tnii vo veku 16 az 74
rokov, ktori nakupovali produkty a sluzby prostrednictvom internetu. V roku 2017 predstavoval
tento podiel 57% (Eurostat, 2018, online). Cim viac doméacnosti méa pristup na internet, tym
viac mézu podniky oc¢akavat’ aktivne posobenie zakaznikov vo virtudlnom prostredi a teda
mozu ocakavat’ ivacsi vplyv na svoju online reputaciu. V digitalnej dobe je vyuzivanie
internetu samozrejmost'ou a V sucasnosti l'udia posobia vo virtudlnom prostredi nielen
z doévodu vzajomnej komunikacie, ale tiez z dovodu vyhladdvania a zistovania informaécii
0 podniku, produktoch, zist'uju si vSetky informacie, ktoré im pomahaju pri rozhodovani sa
0 vybere a kupe konkrétneho produktu od konkrétneho podniku.

V roku 2017 podra Statistického tiradu bolo na Slovensku 1 852 059 domacnosti, z toho
80,8% malo pristup na internet, pricom najvacsi podiel az 87% pripojeni v slovenskych
domacnostiach tvorilo pevné Sirokopasmové pripojenie. Podiel domacnosti podla pouZivanych
typov internetového pripojenia je graficky zobrazené na obrazku 21 (Valcuha a kol., 2018).
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Obrazok 21 Podiel domacnosti - pouzivané typy internetového pripojenia v roku 2018
Zdroj: (Valcuha a kol., 2018)

Na zaklade tidajov zo Statistického tiradu je mozné vidiet’, Ze internetu v priebehu troch
mesiacov najviac vyuzivaju jednotlivci vo veku od 16 do 24 rokov. Okrem vekovej kategorie
od 65 do 74 rokov jednotlivci vyuzivali v roku 2018 internet v priebehu poslednych 3 mesiacov,
kedy bolo vykonané Statistické zaznamenavanie odpovedi. Pocet jednotlivcov v roku 2018 vo
vekovej kategorii od 65 do 74 rokov bol 4 215 338, pricom vo vekovej kategorii 16-24 rokov
bol pocet 0s6b 536 969, vo vekovej kategorii 25-34 pocet osob 815 366, vo vekovej kategorii
35-44 pocet 0s6b 894 094, vo vekovej kategorii 45-54 pocet 0sob 725 640, vo vekovej kategorii
55-64 pocet 0s6b 725 699 a vo vekovej kategorii 65-74 rokov bol v roku 2018 pocet 0osob
517 570 (Val¢uha a kol., 2018).
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Obrazok 22 Intenzita vyuZivania internetu v % za jednotlivé vekové skupiny v roku 2018
Zdroj: (Valcuha a kol., 2018)

Celkovy pocet jednotlivcov na Slovensku, ktori vyuzivali internet v priebehu
poslednych 3 mesiacov od zaznamendvania odpovedi predstavoval 80,4%, pocet jednotlivcov,
ktori pouzivali internet v rozpati pred 3 mesiacmi a menej ako 1 rokom tvorilo len 2,8%,
jednotlivei, ktori vyuzivali internet pred viac ako rokom od zaznamenavania odpovedi
predstavovali 3,4% a pocet jednotlivcov, ktori nikdy nevyuzivali internet predstavoval 13,3%,
kde je mozné dedukovat vysSie rocniky, ktoré nie su dostatoéne gramotné v oblasti
informa¢nych a komunikaénych technologii, a zrejme ani Ziadne zariadenie, ktoré umoziuje
pristup na internet ani nevlastnia (Val¢uha akol., 2018). Z obrazka 22, kde je uvedené
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vyuzivanie internetu za kazd vekovu kategoriu zvIast’ i v sumare je mozné dedukovat’ aktivne
vyuzivanie internetu ateda réznych socialnych médii, ¢o pre online reputaciu podnikov,
ktorych primarnym segmentom su l'udia od 16 do 64 rokov znamena potencial, ale i ohrozenie
v zavislosti od schopnosti budovania a riadenia online reputacie podniku, zna¢ky ¢i produktov
samotnych.

Z percentualne vyjadreného poctu osob vo vekovej kategoérii 16-74 rokov, ktoré
vyuzivali internet v poslednych 3 mesiacoch na dennej baze, teda kazdy den alebo skoro kazdy
den vyuzivalo internet az 84,3%, aspon raz za tyzden, ale nie kazdy den 13,2% a menej ako raz
do tyzdia len 2,5%. Podiely za kazda vekovu kategoriu je mozné vidiet na obrazku 23 (Valcuha
a kol., 2018).

Z vysledkov analyzovanej intenzity vyuZzivania internetu za posledné tri mesiace
V obdobi zistovania situacie na Slovensku v roku 2018 je mozné vidiet' aktivne vyuZivanie
internetu na dennej baze, ¢o pre podniky znamena, ze je potrebné zvysit’ aktivitu vo virtudlnom
priestore, byt neustale v kontakte so svojim cielovym publikom a svojimi segmentmi
zakaznikov. Podniky by sa mali snazit’" komunikovat’ so zdkaznikmi a snazit’ sa o aktivnu
interakciu, aby zakaznici nezabudli na podnik, mali ho vzdy v zivej paméti anajméi
V pozitivnhom svetle.
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Obrazok 23 Intenzita vyuzivania internetu za obdobie poslednych 3 mesiacov
Zdroj: (Valcuha a kol., 2018)

Pristup na internet bol u jednotlivcov za posledné tri mesiace realizovany najcastejsSie
cez mobilny telefon, pripadne smartfon a to az 73,5% za vSetky sledované vekové kategorie,
na pripojenie na internet vyuzilo 18,2% jednotlivcov prenosny pocita¢, 11,5% tablet a iné
zariadenia na pripojenie do siete vyuzivali 3% jednotlivcov vo veku od 16 do 74. Tito
jednotlivei vyuzivali internet na rozne aktivity, najCastejSie vSak pouzivali internet na
odosielanie a prijimanie e-mailov konkrétne 83,8% jednotlivcov vo veku od 16 do 74 rokov,
druhou najvécsou aktivitou bolo pouzivanie socialnych sieti, teda az 74,4% jednotlivcov, na
telefonovanie prostrednictvom internetu, teda na realizéciu videohovorov napriklad cez Skype,
Messenger a podobne vyuzivalo internet 51,2% jednotlivcov vo vybranom intervale vekovych
kategorii. Co sa tyka vyhl'adavania informacii o produktoch a sluzbach vyuzivalo internet az
79% jednotlivcov vSetkych vekovych kategorii (Valc¢uhaa kol., 2018). Prehl’ad aktivit, na ktoré
vyuzivali internet jednotlivci vo veku 16-74 rokov v roku 2018 je mozné vidiet’ na obrazku 24.

Z uvedeného vyplyva, ze az skoro 80% sucasnych i potencialnych zakaznikov si
vyhladava informacie o podnikoch aich produktoch a sluzbach, a az skoro 75% sucasnych
a potencialnych zakaznikov aktivne funguje na socidlnych sietach ¢o pre podniky znamena
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velky potencidlny vplyv na reputaciu vo virtudlnom prostredi. Z Statistik moéZeme nadnesene
skonstatovat, ze ak podnik neposkytuje predaj produktov cez internet, pripadne ani nevlastni
webovu stranku a predstavime si, ze ide o produkty a sluzby, ktoré st vhodné pre vsetky
segmenty, prichadza podnik o skoro 80% potencialnych zakaznikov, ktori st takmer na dennej
baze prihlaseni na internete. Tychto 80% potencidlnych zakaznikov by dokazalo nielen
zdvihnit' predajnost’ a trzby, ale by dokazali podniku vybudovat’ silni poziciu a pozitivnu
online reputaciu, v pripade ich maximalneho uspokojenia potrieb. Pre podniky je nesmierne
dolezité pdsobit’ vo virtualnom prostredi, aby dokazali byt Vv sGéasnej virtualnej dobe
konkurencieschopné.

Internetové bankovnictvo IS 61,9%
Predaj tovarov a sluzieb prostrednictvom napr. aukcii IIIE—————) 29 5%
Dohodnutie navSetvy lekéra (online objednanic) HEEEE 11,0%
Vyhl'addvanie informacii o zdravi IS 60,7%
Hranie a st'ahovanie hier I 26 4%
Sledovanie videoobsahu od poskytovatel'ov sluzieb.. K 17,4%
Sledovanie videi na poziadanie od komerénych. . I 16,5%
Sledovanie TV I 30,1%
Poc¢tvanie hudby (radio, streaming) HEEEE——— 54,3%
Vyhladavanie informécii o produktoch a sluzbach I 79,0%
Socidlne sicte I 74, 4%
Videohovory I 51,2%
Odosielanie a prijimanie e-mailov I 33,8%

Obrazok 24 Vyuzivanie internetu jednotlivcami v roku 2018 — druhy aktivit
Zdroj: (Valcuha a kol., 2018)

Stcasni dobu je mozné nazvat i digitalnou dobou, z ¢oho vyplyva, ze do popredia sa
dostava generdcia Z. Podl'a Konickovej (2018, online) tato skupinu predstavuji osoby, ktoré
stt narodené po roku 2000, pricom tito jednotlivci st uz od utleho detstva mimoriadne technicky
zdatni. Tito jednotlivci uprednostituju a vyuzivaju vietky vydobytky dnesnej digitalnej doby,
vd’aka ¢omu dokédzu za relativne kratky cas ziskat’ prostrednictvom socidlnych meédii velké
mnozstvo informacii a spracovat’ ich. I ked’ tito jednotlivci posobia na ostatné generacie ako
lenivci, ktori nerobia ni¢ iné, len sa hraju s digitdlnymi technoldgiami, opak je pravdou.
Generéacia Z je timovo orientovana a neradi sa rozhoduj sami, teda pri rozhodovani vyuzivaju
komunikaciu s ostatnymi v skupinach. Dokazu robit’ sGfasne mnozstvo veci, teda ani
multitasking im nie je cudzi. Ako uvadza autorka, ich pohl'ad na svet je ovplyvneny 'udskymi
pravami a antidiskriminacnymi zakonmi, teda nemaji predsudky voci ziadnemu etniku, rase
a su ekologicky zmyslajuci, potrebujt zit' v podmienkach, kde sa kladie doraz na spoloéensky
zodpovedné konania. Autorka uvadza ako negativa tejto generacie, Ze nie su diskrétni, vSetko
zdiel'aji na blogoch a inych socidlnych médiach. Této ich indiskrétnost’ spolu s potrebou Zitia
v ekologickej a antidiskriminaénej spolo¢nosti vplyva ina podniky. Ak podniky nedokazu
splnit’ o¢akéavania tejto generacie, moze sa stat,, Ze ich konkurencia predbehne a podl'a najhorsie
scenara sa mozu tieto podniky stretnut’ s obrovskym nezdujmom zékaznikov a potencidlnych
zdkaznikov. Ako uz bolo spomenuté okrem indiskrétnosti pri rozhodovani potrebuju
komunikovat’ skupinovo a teda o podnikoch a produktoch si informéacie a recenzie vzajomne
zdiel’ajt, coho dosledkom je reklama WOM, pricom zalezi od podnikov a ich reputacie i online
reputacie aka reklama sa o nich bude tGstnym podanim $irit,, ¢i bude pozitivna alebo negativna.
Aj pri analyze aktivit na internet je u tejto generacie vidiet, Ze ak sa rozhodnu pre kipu
nejakého produktu, tak az 83,1% z nich bude informacie o produkte ¢i podniku vyhl'adavat
prostrednictvom internetu, ¢o je nadpriemer vietkych vekovych skupin. Daldim doélezitym
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faktom je vyuzivanie socialnych sieti, ktoré si na Slovensku eSte stile trendom, pricom az
94,4% jednotlivcov z generacie Z vyuziva socidlne siete da sa povedat’ na dennej baze, teda sa
da predpokladat’, ze ak sa rozhoduju na zaklade porady so svojim okolim, tak informécie zist'uju
I prostrednictvom socialnych sieti (Konickova, 2018, online; Val¢uha a kol., 2018).

3.3.1 Zaver orientanej analyzy zameranej na domacnosti/zakaznikov na
Slovensku z pohl’adu vyuZivania internetu

V dnesnej dobe sa reputdcii V slovenskych podnikoch este stale nepriklada velka
dolezitost’ a ak sa fiou podniky i zaoberaju, tak v malom rozsahu v podobe tvorby oficidlne;j
webovej stranky, vo vynimocnych pripadoch prepojené s e-shopom, PR aktivitami ¢i
poloaktivnym pdsobenim na socialnych sietach. Tieto aktivity st casto jednosmerné, teda
smeruju od podniku smerom k zdkaznikom, ¢o je nepostacujuce. V stcasnosti sa rychlo
vyvijaju informacno-komunikacnych technoldgie, vd’aka comu sa da skonstatovat’, Ze dnes uz
mnozstvo mladych T'udi, ktori pre mnoho podnikov tvoria primarne segmenty, Ziju viac vo
virtudlnom svete ako tomu bolo kedysi a na ktorych nazore zélezi. Ked’ze sa do popredia
V sticasnosti dostdva generdcia Z, podniky by si mali zacat’ uvedomovat’, ze Coraz CastejSie buda
zakaznici nielen vyhladavat’ informéacie o produktoch a sluzbach v prostredi internetu, ¢o bol
zistené¢ 1 orientatnou analyzou zameranou na domécnosti/zdkaznikov a spdsob, akym
vyuzivaju v sucasnosti internet, ale tiez budu ndkupy v tomto prostredi realizovat,, vytvarat
hodnotenia, zdiel'at’ svoje skusenosti s podnikom a nim poskytovanymi sluzbami a podobne.
Vyvoj informac¢no-komunikaénych technoldgii pre podnik predstavuje na jednej strane
potencialne ohrozenie, na druhej strane vsak pre podniky predstavuje vel’ku prilezitost’ vyuzit
spatni  vdzbu arb6zne online analytické nastroje pre svoj rast a udrzatelnu
konkurencieschopnost. V st¢asnosti mnozstvo podnikov nielen, ze reputdciu neriesi
komplexne, aktivity tykajuce sa reputacie za¢nl vykonavat’ komplexne az po vzniku negativne;j
situdcie, pripadne po prejavenych dopadoch na podnikanie zo vzniknutej negativnej situdcie,
ale dokonca aj ich pdsobenie vo virtualnom prostredi nie je dostato¢ne aktivne natol’ko, aby si
dokazali pomocou budovania online reputacie i celkovej reputacie zabezpecit' udrzateI'na
konkurencieschopnost. Z uvedeného vyplyva, Ze si podniky v sufasnosti musia zacat
uvedomovat’ dolezitost’ pritomnosti v online prostredi, podobne ako dolezitost' aktivneho
budovania pozitivnej reputacie vo virtualnom prostredi, ktord ma vplyv i na celkovu reputéaciu

podniku.

3.4 PRIESKUM VNIMANIA REPUTACIE PODNIKOV VEREJNOSTOU NA
SLOVENSKU

V podnikatel'skej oblasti vyskumov vyplyva, Ze na 23 staZznosti pripada v priemere az
10 000 nepriatel'ov (Sasko, 2010). Zahrani¢né prieskumy uvadzaja, ze az 89 % zakaznikov sa
pri rozhodovani o kipe medzi dvoma relativne rovnakymi, pripadne zrovnateI'nymi produktmi
riadi reputaciou podniku alebo znacky a az 72 % opytanych uvadzalo, Ze reputacia podla ich
nazoru dokdze ovplyvnit do velkej miery ich obchodné a investicné rozhodnutia
(Vacul€iakova, 2003). Spolocnost’ IPSOS na svojej webovej stranke uvadza, Ze len 34%
obyvatel'ov Slovenska si mysli, ze podniky poskytujui pravdivé informacie svojim zdkaznikom
a len 38% doveruje produktom i sluzbam viac v pripade, ze ich o nich informuji rodinni
prislusnici &i priatelia (Ipsos, 2015, online). Dalsie prieskumy uvadzaj, e reputacia sa netyka
len podniku ako celku, ale i ich predstavitelov (vedenie i zamestnanci). Tieto prieskumy
uvadzaju, ze az 14% opytanych ma neprijemné sktisenosti v dosledku negativnej online aktivity
inych. Ddsledkami negativnej reputdcie v online prostredi moZe byt aj prepustenie v praci, o
uvadza az 21% opytanych, 16% respondentov stratilo Sancu ziskat’ vysnivanu pracovnl poziciu
vd’aka negativnej online reputécii a taktieZ pri negativnej online reputécii 15% respondentom
banky zamietli hypotéku. Podl'a prieskumov az 56% respondentov aktivne nepremysla o
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dosledkoch, ktoré im mdZze negativna online reputécia priniest’. DdleZitost’ reputacie potvrdzuje
tiez fakt, Ze az 14% respondentov prislo o Stidium na vysokej Skole prave z dovodu negativne;j
online reputacie (Massive Peak, 2015).

Reputacia neovplyviiuje len zékaznikov, ale 1 zamestnancov a potencialnych
zamestnancov, ¢o je dolezitym faktom, ktory by mali zohl'adnit’ podniky v oblasti automotive,
nakol’ko aktualne rieSia problematiku nedostatku kvalifikovaného persondlu. Podla
zahrani¢nych prieskumov az 80% zamestnancov ddva prednost’ zisku pracovnej pozicie v
podniku, ktory ma skvela reputaciu a podla prieskumov st ochotni v takomto podniku pracovat’
aj napriek nizSiemu prijmu, nez by dostali v podniku s priemernou alebo pochybnou reputaciou
(Vacul¢iakova, 2003). Riadenim reputacie méze podnik teda ziskat mnozstvo vyhod, avsak je
potrebné vybudovat’ si zdkaznikmi a verejnostou silny vzt'ah zalozeny na ddvere, lojalite,
transparentnom vztahu a pravde.

Aj na zéklade zisteni z r6znych najmé zahrani¢nych kauz a pripadovych §tadii mozno
konstatovat’, Ze podniky rieSia reputaciu, online reputaciu i vSetko ¢o s reputaciou suvisi az na
zaklade vzniku negativnej situdcie, ¢i dokonca az po prejaveni sa dosledkov na podnik a
podnikanie, plynucich z negativnej udalosti. Zrejme najzdvaznej$Sim dosledkom vyplyvajlicim
z problémovej a negativnej udalosti pre podnik a jeho existenciu je spitd vézba zakaznikov,
ktord v drvivej vicSine byva negativneho charakteru. Negativna spitnd vdzba zdkaznikov
nasledne zapri¢inuje znizenie trzieb, ¢im straca podnik konkurencieschopnost’ a poziciu na trhu.
Dalsim zavaznym dosledkom je strata lojalnosti zamestnancov, ktori odmietaju pracovat’ v
podniku so zlou reputdciou, ¢o nésledne sposobuje vysoku fluktuaciu zamestnancov, ¢o v
neposlednom rade negativne ovplyviiuje i partnerov a investorov. Z uvedeného vyplyva, ze
reputacia ma pre existenciu a prosperitu podniku nesmiernu dolezitost’.

Viécsina podnikov, ktoré pri svojom podnikani zohl'adiiuji aj vplyv reputcie na ich
uspesnost’ a neustaly rast ma v spolupraci s konzultacnymi spolo¢nost’ami na mieru vytvoreny
plan reputacie ariadenie reputacie. Podniky vyuzivaji konzultacné spolo¢nosti, ktoré
poskytuju sluzbu riadenie online reputacie. Kvalita reputacie podniku moze predpovedat’ rast
alebo devastaciu podniku. Prikladom je moZnost' vytvarania recenzii, kde jedna hviezdi¢ka
moze pre podnik znamenat prepad a pokles prijmov o miliony eur a dolarov.

Téma reputécie zacina byt horucou témou aj na Slovensku, avSak pri pohl'ade za hranice
naSej republiky je tato téma uZ velmi znama a dlho aj témou kontroverzie. Podl'a najnovsej
Stidie spolo€nosti TripAdvisor sa ukazuje, ako rychlo je mozné dosiahnut’ bod preklopenia.
Stadia pochadza z roku 2018 v spolupraci s Ipsos MORI. V §tadii boli poziadani majitelia
a prevadzkovatelia cestovych kancelarii v USA a na celom svete o klI'i¢ové odvetvové trendy,
ktoré boli pre nich vtomto roku najddleZitejSie. Zapojené spolo¢nosti vyjadrili velky
a vyzdvihli vyznam pozitivnej online reputdcie a pozitivnej online stopy cestovnej kancelarie
v online prostredi. Dalej vyzdvihovali neustale digitalne zapajanie sa a online komunikaciu so
svojimi su¢asnymi, ale i potencialnymi zakaznikmi. Stadia sa dotyka aj oblasti online reputécie
a jej riadenia. AZ 97% respondentov uviedlo, Ze online reputacia je dolezita pre ich podnikanie.
To isté plati aj pre online recenzie, kde az 98% respondentov potvrdilo ich dolezitost’ a az 92%
respondentov potvrdilo dblezitost’ socialnej pritomnosti v online prostredi. Tieto trendy vSak
nie su jedine¢né pre podniky v oblasti cestovného ruchu, plati, ze zékaznici vo vSetkych
odvetviach, vratane B2B zakaznikov pouzivaju v sGcCasnosti digitalny obsah a online
vyhl'adavanie informécii, aby sa dokazali rozhodnut’ pre optimalne rieSenie z ich pohl'adu. Ako
uz bolo viackrat uvadzané, podniky musia brat na vedomie aj fakt, ze aj napriklad
u zacinajucich podnikov, ktoré hladaji investorov je potrebné dbat’ o reputaciu, nakolko
I potencialny investor si o podniku dokaze v dnesnej dobe v online prostredi zistit' priam
cokol'vek. V §tadii spolo¢nosti TripAdvisor sa vyjadrilo az 87% respondentov kladne pri otazke
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0 ddlezitosti webovej stranky, pripadne aplikacie a az 71% respondentov tvrdi, Ze prijimanie
online rezervacii je pre podniky velmi déleZité. Dalou oblastou, ktorej sa §tidia dotykala bol
spravny vyber marketingovych kanalov, ktory je pre distribuovanie obsahu smerom voci
zakaznikom dolezity. 89% respondentov sa vyjadrilo kladne pri otdzke dolezZitosti online
marketingu a 80% respondentov uviedlo, Ze praca s vhodnymi nastrojmi online marketingu je
velmi dolezita. Erskine (2018) v svojom ¢lanku uvadza, ze ak st podniky dostato¢ne bystré
achcu prevziat kontrolu nad svojou reputdciou v online prostredi, je potrebné zacat
s nasledovnymi ¢innostami: hibkovy audit online reputacie podniku, lepsie vyuzZitie online
recenzii, publikovanie obsahu, ktory je pre zdkaznikov cenny, vyuzivanie socialnych médii ako
velkej prilezitosti, nezabudat' na veducich pracovnikov, akceptacia a pracovanie skrz
nepohodlie. Autor opét’ poukazuje v podstate na proces online reputacného manazmentu, kedy
je potrebné detailne a hibkovo zanalyzovat’ vietky informécie tykajuce sa podniku v online
prostredi od oficidlnych webovych stranok, cez spravodajské ¢lanky az po online profily na
socidlnych sietach. V tejto faze si uz podnik sdm dokéaze uvedomit’ aka je jeho reputacia a ¢i
existuje spojitost’ napriklad s odlivom zakaznikov.

Studia z roku 2014 vykonana na 1000 spotrebiteloch odhal'uje, Ze az 67% spotrebitelov
je ovplyviiovanych online recenziami. Stidia skumala, ako jednotlivci komunikuja so
spolo¢nost'ou Google a d’alsimi d6lezitymi strankami pocas rozhodovacieho procesu o nakupe.
Spolo¢nost’ Google spracovala viac ako 1 bilion vyhl'adavacich dopytov v roku 2014, z ¢oho
vyplyva velky vplyv spolo¢nosti Google na nadkupné rozhodovanie zékaznikov (Hinckley,
2015). Na zaklade studie bolo zistené, ze 36% respondentov si pri vyhl'addvani prezera prvé
dve stranky vo vyhladavaci, pri pohlade na d’alSie udaje z d’alSej Stidie z roku 2011 od
spolo¢nosti Compete.com o vyhl'adavani je vSak zrejmé, ze len 15% vysledkov vyhladavania
bolo platenych a 85% vSetkych vysledkov vyhl'adavania tzv. ekologickych, a az 55% stranok
s vysledkami vyhl'adavadov obsahuje reklamy. Dalej sa v §tadii uvadza, Ze v spojitosti s
ekologickymi neplatenymi vysledkami vyhladavaniami az 53% z nich dosiahne najvyssi
vysledok, teda prvé umiestnenie, 15% z nich dosiahne druhé umiestnenie, 9% tretie
umiestnenie a 6% Stvrté umiestnenie (Miller, 2012). Hinckley d’alej uvadza, Ze v priemere az
50,4% jednotlivcov si pri vyhl'addvani prezerd len prva stranku, 36 % druhu alebo tretiu stranku
a len 13,6% stvrtl, pripadne d’alSie stranky.

Dalsou otazkou v $tadii zroku 2014 bola otazka o ddlezitosti online recenzii pri
rozhodovani sa zdkaznikov v pripade vacsSich a vyznamnejsich ndkupov ako je kiipa smartfonu
alebo auta. Z vysledkov vyplyva, Ze recenzie ovplyviiuju 67,6% respondentov pri rozhodovani
sa 0 nakupe, viac ako polovica, teda 54,7% respondentov pripustila, Ze recenzie online su vel'mi
dolezitou sucastou ich rozhodovania. Presné vysledky o dolezitosti online recenzii boli
nasledovné: pre 32,3% respondentov nie su recenzie vobec dolezité, trochu dolezité pre 13,1%
respondentov, vel'mi dblezité pre 19,2% respondentov, pomerne ddlezité pre 25,1% a absolttne
dolezité pre 10,4% respondentov. Podniky musia recenzie brat’ vazne a budovat’ si ich silnu
zakladiu, ktord nasledne pomaha podnik chrénit’ pred akymikol'vek negativnymi vplyvmi.
Stadia sa zamerala aj na negativne recenzie. Podniky podla stidie riskuji stratu az 22%
zékaznikov, ktori zvazuji nakup v pripade ak najdu jednu negativnu recenziu ¢i ¢lanok. Ak sa
pri vyhl'adavani vyskytnu tri negativne recenzie alebo ¢lanky, strata zakaznikov sa zvySuje az
na 59,2%. Pri Styroch a viacerych negativnych ohlasoch na podnik alebo produkty, ktoré su
zobrazované vo vyhladavaci je pravdepodobnost’ straty zakaznikov, ktori by sa rozhodli pre
ktapu az 70%. Pre reputaciu podniku a produktov je dolezité poznat’ aj fakt, ze ak sa zdkaznik
rozhoduje o ktpe, nenavstevuje len vyhladavanie prostrednictvom spolo¢nosti Google,
vyuziva tiez iné populdrne stranky. Vysledky boli nasledovné: 64,2% Ziaden z uvedenych,
20,8% Google Reviews, teda recenzie na Google, 10,9% Amazon, 5,2% Wikipedia, 4,2% Yelp
a 3,2% Trip Advisor. Pozoruhodnym zistenim bolo, Ze na druhom mieste sa umiestnil Amazon

86



a d’alsSim zaujimavym zistenim bolo, Ze viac l'udi si zistuje informécie prostrednictvom
Wikipédie nez od Yelp alebo TripAdvisor (Hinckley, 2015). Erskine (2017) tvrdi, ze kazdé
zvySenie o jednu hviezdi¢ku v recenzii na Yelp znamena pre podnik zvySenie vynosov o 5% az
9% a az 82% uzivatel'ov Yelp uviedlo, Ze navstevuje tito spolo¢nost’ z dovodov kupy produktu
alebo sluzby.

Dal$ou zaujimavou tatistikou je oblast’ vykonnosti vysledkov vyhl'adavania. V roku
2012 az 91% dospelych online uzivatel'ov vyhl'adavacich nastrojov uréenych na vyhl'adavanie
roznych informacii na internete. Podl'a §tadie z roku 2014 si az 65% respondentov mysli, ze
online vyhl'adavanie informacii je najdéveryhodnejsi zdroj informacii o 'ud’och a podnikoch.
V stadii z roku 2012 sa vyjadrilo 45% respondentov, Ze sa rozhodli odmietnut’ obchodovanie
s urcitou osobou na zaklade toho, Ze na internete nasli nejaké negativne informacie o tejto osobe
a 56% respondentov sa rozhodlo pre kipu prave kvoli tomu, aké informdacie nasli na internete.
(Erskine, 2017). Opat zuvedeného vyplyva, Ze online recenzie maju velky vyznam pri
rozhodovani sa zakaznikov i potencialnych zakaznikov v procese nakupného rozhodovania sa.
Da sa skonstatovat,, ze pouzivatelia internetu sa pri svojich analytickych aktivitach pozeraju
najmé na prvé, maximdlne prvé dve stranky vo vyhladavacoch a pri zistovani informadcii
0 podniku a produktoch je pre nich doélezita niecia sktisenost’, ktor prostrednictvom recenzii
zdiel'a na internete. Dalej je moZné skonstatovat’, Ze sila negativneho obsahu je vel’ka, ¢im viac
negativneho obsahu zakaznici a potencialni zékaznici na internete o podniku a produktoch
najdu, tym je mensia Sanca, ze si ho zakupia. Takyto obsah je preto potrebné pomocou réznych
online nastrojov eliminovat, pripadne konvertovat’ na pozitivny. Vsetky dostupné informacie
vytvaraju o podniku jasny obraz a zalezi len na charaktere informacii, ¢i budi mat’ na podnik
a ziskovost’ pozitivny alebo negativny vplyv. Marketingové oddelenie musi byt proaktivne
asnazit' sa ucinne chranit’ reputaciu podniku ijeho produktov, pripadne znacky v online
prostredi. Hrozivym faktom pre podniky je, Zze nielen negativne referencie ovplyviiuji
zakaznikov, ale 1 d’al$i rizikovy faktor a tym su r6zne nezrovnalosti, nejasné vyzvy na akciu,
vyzor, aktudlnost’ a funkénost’ webovej stranky podniku, aktudlnost’ profilov, kontext
a frekvencia prispievania na socialnych siet’ach, a podobne. Podniky, ktoré dnes nemaju silna
stratégiu digitalneho obsahu riskuju stratu zakaznikov, pretoze podnik straca u nich povedomie.
| ked’ neexistuje ziaden spravny sposob ako vytvarat’ digitalny obsah, je potrebné preskiimat’ a
vyskusat’ r6zne Styly, formy a média. Erskine spravne poukazuje aj na veducich pracovnikov,
ktori s v podstate tvarami podniku, teda napriklad manaZér podniku alebo jeho majitel’ moze
byt zdkaznikmi vyhl'addvany rovnako ako samotny podnik a jeho produkty. Odhaduje sa, ze
44% trhovej hodnoty podniku je pripisatelnych reputacii generdlneho riaditel’a, ¢o je velké
Cislo ateda imidz riaditela zjavne vel'mi ovplyviiuje reputaciu podniku a jeho produktov.
Z tohto dovodu je potrebné, aby podniky skumali digitalnu stopu svojich veducich
pracovnikov. Skuto¢nost’, Ze reputécia nie je nikdy uplne kontrolovatel'na je to, ¢o ju robi takou
cennou a dolezitou pre podnik (Erskine, 2018).

Hinckley (2015) uvadza taktiky, ktorymi je moZné pomodct a zabranit' Skodam
v podniku v pripade negativnych online recenzii. Autor odporic¢a najskor vykonat’ prieskum na
prvych dvoch strankach vo vyhladavacoch o nazve podniku alebo produktu. Je dolezité si
uvedomit, Ze vyhl'adavanie v Google je zalozené aj na intenzite Citanosti, alebo rozklikavania
jednotlivych vysledkov vyhladavania, teda je zrejmé, ze ak sa objavi napriklad nejaka
negativna recenzia tak sa bude postupne postvat’ nahor v zavislosti od zaujmu o tento obsah.
Dalej sa odporaéa monitorovat a analyzovat' aktualny sentiment recenzii na oblibenych
strankach s recenziami ako je napriklad Amazon, Yelp alebo Trip Advisor, ktorych vysledky
mozu rychlo stipat’ vo vyhl'adavaci Google. Odporuca sa nepokusat’ o umelé zmeny vysledkov,
ale radSej sa usilovat’ o hl'adanie najlepSich postupov ako tieto negativne recenzie lepsit.
Skratene povedané, klamstvo sa nevypléca, pretoze ak bude podnik umelo vytvarat’ pozitivne
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recenzie, zékaznici na to pridu a bude to mat’ pre podnik katastrofalne nasledky. Autor d’alej
odporuca pri zisteni negativnych ¢lankov a recenzii vyuzit' rieSenia na to ur¢ené, moze ist’
napriklad o posilnenie vzt'ahu s verejnostou formou pozitivneho PR, pripadne vyuzitim SEO.
Je potrebné ziskat’ kontrolu nad vysledkami vyhl'adavania, ¢im ma podnik pod kontrolou svoju
reputaciu a obraz o sebe, ktory zakaznici vnimaju.

V obdobi od oktobra do novembra v roku 2017 bol vykonany prieskum dovery spolu na
28 trhoch. Ddvera je v podstate suCastou reputdcie aje pre reputdciu velmi dolezita.
Spominané¢ho prieskumu sa zacastnilo priblizne 33 000 respondentov. Respondenti boli
rozdeleni do dvoch skupin a to na informovanu verejnost’, ktora tvorila 15% celkovej globalnej
populacie a ktora spiiala nasledovné podmienky: vekova kategéria od 25 do 64 rokov,
vysokoskolsky vzdelani respondenti S prijmom V hornych 25% avo vyznamnej miere
vyuzivaju online médid a angazuju sa v biznis oblasti vo virtualnom prostredi. Druhu skupinu
tvori masova populacia, teda vSetci ostatni, ktori nepatria do informovanej verejnosti. Thto
skupinu tvori az 85% celkovej globalnej populacie. Tieto dve skupiny spolu tvoria celkova
online populaciu, kde respondenti boli vo veku od 18 rokov z viac ako 25 trhov, priCom
z jedného trhu sa prieskumu zucastnilo priemerne 1150 respondentov. Sti¢astou prieskumu
bolo zistenie polarizacie dovery, z Coho vyplynuli percenta dovery voci roznym instituciam.
Konkrétne ide o mimovladne organizacie, obchodné organizacie, resp. podnikatel'ské subjekty,
vladne organizacie, ale i média. Respondenti ur¢ovali doveru pomocou devétbodovej stupnice.
Vo vysledkoch z roku 2017 a 2018 je vidiet zmenu dovery za informovanu verejnost’ a za
celkovll online populaciu ¢o je mozné vidiet' na nasledovnom obrazku 25 (Edelman, 2018,
online). U informovanej verejnosti je mozné vidiet' mierny pokles dovery u mimovladnych
organizacii, ale iV podnikatel'skom sektore. Stav v pripade vladnych organizacii a médii je
nezmeneny. Co sa tyka celkovej online populacie, vysledky su vroku 2018 totozné
s vysledkami z roku 2017 az na oblast’ dovery vo¢i vladnym organizaciam, ktord prekvapivo
v roku 2018 vzrastla o 2%.

Zo stadie d’alej vyplyva, Ze az 56% respondentov z celkovej populdcie si mysli, Ze ak
je podnikanie dlhodobym zavizkom, tak podniky, ktoré uvazuju len o svojom prospechu
a zisku st odsudené na zlyhanie. Podl'a pohladu respondentov na generalnych riaditelov
podnikov je aZ 60% z nich ovladanych chamtivostou nez tuZbou priniest’ svetu a zdkaznikom
pridani hodnotu. Z toho vyplyva, ze ddovera voci vedicim pracovnikom dokéze vel'mi
ovplyvnit’ reputaciu podniku. Podnik by mal byt komplexnym celkom, ktory si uvedomuje
svoju viziu, poslanie, ciele a snazi sa robit’ vietko na ich napiianie.
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Zdroj: upravené podla (Edelman, 2018, online)
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Z dovodu zlepSenia situacie v oblasti reputacie a pohl'adu na proces reputécie, teda na
analyzovanie, monitoring a vyhodnocovanie kto je povestnou ,,hviezdou* internetu vznikol v
roku 2010 projekt Reputation.sk, ktory je zamerany na online reputatny manazment a
budovanie pozitivnej reputacie na internete a spociva v indexovani online reputacie podnikov.
Vdaka tomuto projektu v roku 2013 vznikol report, ktory popisuje online reputaciu podnikov
na Slovensku, pricom bola pri indexovani vyuzita metdéda analyzy sentimentu vo vyhl'adavani
prostrednictvom vyhladdvaca Google.sk. Analyza sentimentu spociva v odhaleni sentimentu
pri prvych desiatich vysledkoch vo vyhl'adavaci, teda spoCiva v pocitoch, ktoré vyzaruju z toho,
ako sa o podniku hovori, teda ¢i o podniku zainteresované strany hovoria pozitivne alebo
negativne. Pre ziskanie reportu bolo potrebné podrobit’ 112 slovenskych podnikov analyze
online reputdcie. V reporte sa uvadza, ze v roku 2013 bol zaznamenany 19% narast vyskytu
webov s neutrdlnym obsahom a to z dovodu poklesu vyskytu firemnych webov az o 20%.
Report sa zameriava na mobilnych operatorov, komeréné banky, komercné poistovne, politické
strany, zdravotné poistovne, internetové obchody, leasingové spolo¢nosti, ale 1 cestovné
kancelarie ¢i sikromné vysoké Skoly. Pri analyze sentimentu, ktora bola vykonana sa bralo do
uvahy viacero faktorov. Medzi Styri najdolezitejSie faktory, ktoré vytvaraju uvodny prehlad o
nazoroch verejnosti na podnik patri hodnotenie sentimentu prvych 10 vysledkov vo
vyhl'adavaéi Google, velkost’ publika na socialnych sietach, pocet zmienok na vacSich
slovenskych portaloch, akymi st Pravda.sk, Aktuality.sk i SME.sk a pocet indexovanych
stranok na Google. Ako vitaz z analyzy vysla spolo¢nost’ Orange Slovensko, ktord ma az 8
miliénov fanasikov na svojom facebookovom profile a je na socialnych sietach vel'mi
popularna. Na poslednom mieste sa ocitli leasingové spolo¢nosti ako PSA Finance Slovakia,
IKB Leasing ¢i Toyota Financial Service a to najmé z dovodu nizkej aktivity na internete a
absencie existencie profilu na socialnych sietach. Report v zavere upozoriiuje na dolezitost’
reputdcie v podnikani. Tiez konStatuju, ze si zakaznici i verejnost’ stale CastejSie zistuju
prostrednictvom internetu informécie o podniku i produktoch, recenzie i komentare, tykajice
sa privetivosti personalu a overia si tak svoje nakupné rozhodnutie (Brendzova, 2014).

Aj z vysSie uvedeného textu je mozné potvrdit’ zdvery vysSie popisané¢ho reportu z
analyzy sentimentu a to, Ze reputacia je v sucasnosti nevyhnutna pre vSetky kategorie podnikov
podla velkosti a je potrebné ju riadit. Pre predstavu o aktualnej situacii na Slovensku vo
virtualnom prostredi bol realizovany prieskum vnimania reputdcie podnikov zakaznikmi,
resp. celou verejnost’ou. Tento prieskum bol realizovany v oblasti automotive, nakol’ko je
Slovenska republika v podstate uz svetovou vel'mocou vo vyrobe aut. Dovodom realizéacie
prieskumu na velkych podnikoch bol fakt, Zze mikro, malé a stredné podniky z oblasti
automotive na jednej strane nesplali vybrané analyzované oblasti, a na druhej strane st iba
sucastou dodavatel'ského retazca. Okrem uvedenych dovodov boli do prieskumu vybrané
podniky Volkswagen, Skoda, Kia, Peugeot a Land Rover aj preto, Ze na izemi Slovenska maju
zavody s vyrobou automobilov, ¢o znamena, Ze bude zvySena pravdepodobnost zmienok
0 tychto podnikoch vo virtudlnom prostredi na Slovensku.

Kazdy podnik by sa mal snazit’ pre svoju reputdciu v online svete vykonavat’ aspon
zakladné aktivity, ktorymi je tvorba a udrziavanie webovej stranky, zverejiiovanie informacit
anoviniek prostrednictvom PR ¢lankov a Vv neposlednom rade je nevyhnutné udrziavat
komunikaciu so zakaznikmi i ostatnymi zainteresovanymi stranami, ale i ziskavat’ spatnti vazbu
prostrednictvom  roznych médii, napriklad i prostrednictvom socialnych sieti ¢i
prostrednictvom tvorby vlastného fora, kde je mozné budovat' si komunitu zakaznikov
a priaznivcov podniku. Pre zmapovanie aktudlnej situdcie v oblasti reputdcie vo virtualnom
prostredi, resp. zmapovanie zakladnych aktivit na podporu reputacie vo virtudlnom prostredi
bol vykonany prieskum. Tento prieskum bol realizovany v online priestore slovenskych
podnikov z oblasti automotive a bol realizovany v dvoch etapach v obdobi od novembra 2016
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do maja 2017, pricom pozostava z dvoch casti. Prvi ¢ast’ tvori pohl'ad na aktivity podniku na
podporu reputacie v online prostredi prostrednictvom orientanej analyzy a druha cast’
predstavuje vnimanie aktivit podniku v oblasti online reputacie, teda ide o zakaznici pohl'ad,
resp. pohlad verejnosti na podnik. Druha ¢ast’ prieskumu bola vykonana prostrednictvom
orientacnej analyzy a dotaznika. Jednotlivé skumané oblasti boli vyhodnocované
prostrednictvom benchmarkingu a $tatisticky, pricom pri benchmarkingu boli pre kazda oblast’
stanovené kl'ai¢ové faktory a nasledne metriky, na zaklade ktorych boli tieto faktory hodnotené.

3.4.1 Hodnotenie prehPadnosti webovych stranok podnikov

Prvou skiimanou oblast'ou boli internetové stranky vybranych podnikov. Hodnotenie
prehl'adnosti webovych stranok jednotlivych podnikov je zostavené na zaklade rychlosti
dohladania vopred vybranych pozadovanych informacii. Prehl'adnost’ je hodnotena na zaklade
dohl'adatel'nosti klicovych informacii, ktorymi su informacie o kontaktoch, novinkach,
predajnych miestach a cenniku. Prieskum bol vykonany pre kazdu webovu stranku jednotlivych
podnikov zvlast’ 3 osobami, ktoré danti webovu stranku v minulosti nenavstivili, pricom sa im
stopoval ¢as, teda doba, pocas ktorej sa im podarilo najst’ na stranke pozadovanu informaciu.
Pre objektivitu prieskumu, bol prieskum vykonany s viacerymi osobami, pricom do tivahy sa
bral priemerny ¢as dohladania danej informacie. Ak sa informaciu na stranke nepodarilo
dohladat’ do 2 minut, bol dany faktor pocitany s ¢asom 120 s. Kazda informacia ma priradent
dolezitost’ a 5 najvyssSiu dblezitost, z Coho vyplyva, Ze vysSia vaha znamena vyssiu dolezitost’
daného faktora. Vahy jednotlivych informécii su zobrazené v nasledujticej tabul’ke 13.

Pre zékaznika je vyhl'addvanie informacii délezité pri nakupnom rozhodovani sa, najméa
ak ide o tak vyznamné a dblezité rozhodovanie sa ako v pripade kipy automobilu. Ak zakaznik
nebude schopny najst’ potrebné informacie na oficialnej webovej stranke podniku rychlo, resp.
ak nebudu uplné alebo nezrozumitel'né, je mozné, ze sa rozhodne pre iny podnik ¢i inti znacku,
najmé ak ide o pripad, Ze si zdkaznik vybera medzi skoro totoznymi produktmi od rdéznych
podnikov. V sucasnej dobe si zakaznici stale prezeraju oficialne webové stranky, pretoze
v roznych férach, komunitich a skupindch na socidlnych sietach sa sice dozvedia rdzne
informacie, ktoré vSak moZu byt subjektivne a Casto zavadzajlice ¢i dokonca klamlivé.
Prehladnost’ oficialnej webovej stranky ma teda dost” velky vplyv na reputaciu podniku,
nakol’ko sa touto oficialnou webovou strankou podnik prezentuje v smere voéi verejnosti a
potencidlnym zakaznikom.

Tabul’ka 13 Vahy priradené informacidm

Faktor Vaha
Kontakty 5
Novinky 2
Predajné miesta 3
Cennik 4

Po spriemerovani ¢asov potrebnych na dohl'adanie informacie bol ¢as danej informacie
vynasobeny vahou prisluSného faktora a nasledne vytvoreny pre kazdu stranku sucet zo
vietkych informacii. Cim nizSie vysledné &islo, tym mozeme stranku povazovat za
prehl'adne;jsiu.
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Tabulka 14 Vyhladivanie uréenych faktorov na webovych strankach prvou osobou

Webova stranka podniku Kontakty Novinky Predajné miesta Cennik
www.skoda-auto.sk 10s 4s 6s 10s
www.volkswagen.sk 51s 13s 12s 9s
www.kia.sk 15s 20s 10s 11s
www.peugeot.sk 12s 9s 8s 10s
www.landrover.sk 6s 17s 10s 12's

V tabulke 14 pri vyhl'adavani kI"aGovych informacii prvou osobou je mozné vidiet, Ze
v pripade kontaktov bola najuspesnejSia webova stranka podniku Land Rover, kde vyhl'adanie
kontaktov trvalo len 6 sekiund, naopak najprehl’'adnejSou strankou sa v pripade vyhladavania
kontaktov stala stranka podniku Volkswagen s51 sekundami. V pripade vyhladavania
noviniek apredajnych miest prvou osobou je najprehladnejSou strankou webova stranka
podniku Skoda, kde boli oba ¢asy vyhl'adavania pod 10 sekind. Cennik prva osoba dokézala
najrychlejSie najst na stranke podniku Volkswagen za 9 sekiund. Z uvedenych webovych
stranok jednotlivych podnikov v tabul’ke 14 vysli ako neprehl’adné v pripade noviniek stranka
podniku Kia s 20 sekundami, v pripade predajnych miest stranka podniku Volkswagen s 12
sekundami a v pripade cennika stranka podniku Land Rover s ¢asom dohladania 12 sekund.
U prvej osoby, ktora vyhladdvala vybrané informacie na webovych strankach vysla ako
najprehl'adnejsia stranka podniku Skoda. Podl'a ¢asov vyhlad4vania u tejto osoby vysla ako
neprehl’adna stranka podniku Volkswagen.

Tabul'ka 15 Vyhladavanie urcenych faktorov na webovych strankach druhou osobou

Webova stranka podniku Kontakty Novinky Predajné miesta Cennik
www.skoda-auto.sk 9s 6s 7s 9s
www.volkswagen.sk 59s 16s 15s 10s
www.kia.sk 12s 18s 15s 12s
Www.peugeot.sk 15s 17s 10s 13s
www.landrover.sk 5s 20s 9s 15s

V tabulke 15 je uvedené vyhladavanie kl'icovych informacii druhou osobou, ktora
dokazala najrychlejsie najst’ kontakty na stranke podniku Land Rover, dokonca v kratSom case
ako prva osoba len za 5 sekind. Novinky, predajné miesta a cennik sa druhej osobe podarilo
najrychlejsie najst vzdy pod 10 sekiind na webovej stranke podniku Skoda, z ¢oho vyplyva, Ze
podla druhej osoby je prave tato strdnka najprehl’adnejSia. Z pohl'adu druhej osoby najmenej
prehl’adné stranky st v pripade vyhl'adavania noviniek a cennika stranka podniku Land Rover
a Vv pripade vyhl'addvania predajného miesta skon¢ili s rovnakym ¢asom 15 sekiind dve stranky
a to stranka podniku Kia a Volkswagen.
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Tabul'ka 16 Vyhl'adavanie uréenych faktorov na webovych strankach tretou osobou

Webova stranka podniku Kontakty Novinky Predajné miesta Cennik
www.skoda-auto.sk 14's 8s 8s 10s
www.volkswagen.sk 45s 20s 12s 12s
www.kia.sk 15s 155 14s 19s
www.peugeot.sk 12s 18s 20s 10s
www.landrover.sk 9s 22s 10s 11s

V tabulke 16, v ktorej s vysledné Casy vyhl'adavania tretou osobou, je podobne ako
u prvej osoby najprehl'adnejSou webovou strankou prave stranka podniku Skoda, u ktorej mala
tretia osoba najlepsie Casy vyhl'adévania u vsetkych faktorov okrem kontaktov. Pri vyhl'addavani
kontaktov bola tretia osoba uspesnejsia na stranke podniku Land Rover. Pri vyhladavani
cennika mala tretia osoba zhodny ¢as pri dvoch strankach, okrem stranky podniku Skoda bola
tretia osoba rovnako rychla aj pri vyhl'adavani na strankach podniku Peugeot. Jednozna¢nym
vitazom v neprehl’adnosti webovej stranky pri tretej osobe nie je nikto. Pri vyhladavani
kontaktov mala tretia osoba najdlhsi ¢as pri stranke podniku VVolkswagen, pri novinkach to bol

zase Land Rover, v pripade predajnych miest Peugeot a pri vyhl'adavani cennika zase stranka

podniku Kia.
Tabul'ka 17 Priemerny ¢as dohl’adania urcenych faktorov
Webova stranka podniku Kontakty Novinky Predajné miesta Cennik

www.skoda-auto.sk 11s 6s 13s 10s
www.volkswagen.sk 51s 165 13s 10s
www.kia.sk 14s 18s 13s 14 s
www.peugeot.sk 13s 15s 13s 11s
www.landrover.sk 7s 20s 10s 13s

V tabulke 17 je mozné vidiet priemerny ¢as dohl'adania kazdého vopred urceného
faktora za jednotlivé podniky. Tento priemerny ¢as bol vypocitany z predoslych vyslednych
Casov vsetkych troch osob, ktoré sa zucastnili vyhl'adavania kI'aCovych informaécii.
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Tabul'ka 18 Celkové bodové hodnoty jednotlivych podnikov

Web;g;nsigljinka Kontakty Novinky P::g:gé Cennik Spolu
www.skoda-auto.sk 55 12 39 40 146
www.volkswagen.sk 255 32 39 40 366
www.kia.sk 70 36 39 56 201
WwWWw.peugeot.sk 65 30 39 44 178
www.landrover.sk 35 60 30 52 177

Po spriemerovani Casov vyhladavania za kazdy faktor a podnik boli tieto casy
vynasobené vahou prisluSného faktora. Po vypocte, ktorého vysledok je uvedeny v tabul’ke 18
bol nasledne vytvoreny sticet bodov za jednotlivé stranky podnikov. Cim nizsie bolo vysledné
¢islo, tym je mozné webovu stranku povaZzovat’ za prehl'adnejsiu.

Tabul’ka 19 Celkové poradie podnikov

Podnik Poradie
Skoda 1
Land Rover 2
Peugeot 3
Kia 4
Volkswagen 5

Z tabulky 18 vyplyva, Ze ako najprehladnejSiu stranku je mozné oznacit’ webovu
stranku podniku Skoda a ako neprehl'adnii webovii stranku podniku Volkswagen, nakolko
dosiahla najvyssi pocet bodov s velkym odstupom vyslednych bodov od ostatnych webovych
stranok. Na zaklade vysledkov bola zostavend tabulka 19 s celkovym poradim vybranych
podnikov.

3.4.2 Hodnotenie profilov na socialnej sieti

Hodnotenie vybranych podnikov z oblasti automotive v oblasti socialnych sieti bolo
realizované na dlhodobo najpopularnejsej socialne;j sieti na Slovensku, teda hodnotenie profilov
prebiehalo na socidlnej sieti Facebook. Faktory, ktoré boli hodnotené st nasledovné: pocet
fanusikov/followerov, pocet prispevkov za obdobie posledného polroka, priemerny pocet
prispevkov za tyzden, interakcia s pouZivateI'mi (pocet odpovedi na komentare za polroka), Cas
reakcie na spravu. V dneSnej dobe internetu je potrebné, aby podniky komunikovali
s verejnost'ou, ktorad predstavuje pre podnik sucasnych i potencidlnych zakaznikov. Byt
Vv neustalom kontakte so zakaznikmi ma viacero vyhod. Jednou z nich je i moznost’ a schopnost’
vplyvat’ na mienku verejnosti, ktort ma o podniku a tiez moznost’ a schopnost’ tito mienku
ovplyvinovat’ v prospech podniku.
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Tabul'ka 20 Vahy vybranych faktorov

Faktor Vaha

Pocet fanusikov/followerov

Priemerny pocet prispevkov za tyzden

4
Pocet prispevkov za posledny mesiac 3
2
4

Cas reakcie na spravu

Interakcia s pouzivatel'mi 3

Kazdému faktoru bola podobne ako pri hodnoteni webovych stranok pridelena vaha na

vwe

20. Hodnota kazdého faktora bola nasledne vynasobena jeho vahou a na zéklade suctu vSetkych
faktorov bol vyhodnoteny najlepsi podnik v oblasti udrziavania profilu na socialnej sieti.

Tabul'ka 21 Vysledky vyhl'adavania vybranych faktorov na Facebooku

. Pocet Pocet Priemerny pocet Cas reakcie | Interakcias
Podnik v , , RO , v . .
fanuSikov | prispevkov | prispevkov za tyZden | na spravu | pouZzivate’mi
Skoda 46 660 23 4 1 dent vysoka (3)
Volkswagen | 29 872 252 24 4 2 hodiny vysoka (3)
Kia 58 747 30 6 3 mintty vysoka (3)
Peugeot 10 323 455 27 5 1 den stredna (2)
Land Rover 12 987 20 3 1 den stredna (2)

Z tabulky 21 je mozné skonstatovat, ze najviac fantsikov/followerov ma podnik
Volkswagen, najmenej Land Rover, ¢o moze byt ale sposobené tym, Ze v ¢ase vykonavania
zistovania je zavod pri Nitre eSte vo vystavbe a teda na Slovensku tato znacka eSte nema
dostatocne vybudovany slovensky facebookovy profil. Z pohl'adu poctu prispevkov je stav
u vSetkych podnikov priblizne vyrovnany, pohybuje sa na urovni od 20 do 30 prispevkov.
Vyrovnanost’ plati iV pripade priemerného poétu prispevkov za tyzden. Vicsie rozdiely je
vidiet’ v8ak pri ¢ase reakcie na spravu, teda najlepsie reakcie prichadzajt zo strany podniku Kia
a relativne dobry Cas ma aj Volkswagen, ostatné tri podniky reaguju na spravu az priblizne po
1 dni, ¢o pre zakaznikov v stucasnej dobe internetu nie je vel'mi pozitivna informacia. Interakcia
je uvsetkych podnikov dobra, ako je mozné vidiet v tabulke 21, okrem podniku Peugeot
a Land Rover, ktorych interakcia je na strednej Grovni maju vsetky ostatné podniky vysoku
interakciu s komentujtiicimi na ich Facebookovom profile.

Pri opakovanom pohl'ade na pocet fantisikov po priblizne roku na konci roka 2018 je
vidiet zmenu pri podniku Land Rover, kde pocet fantsikov vzrastol na 14 625, pri podniku
Skoda bol tiez zaznamenany nérast na 77 138 fanusikov, pri podniku Volkswagen narast na
33 691 465 fanusikov, v pripade podniku Kia ide 0 narast na 62 260 fanusikov a zna¢ny narast
zaznamenal i podnik Peugeot s aktualnym poctom fantiSikov 12 018 202. Z uvedeného
vyplyva, Ze najvia¢si medziroény narast fanisikov zaznamenala Skoda, ktorej podet fanusikov
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vzrastol az o priblizne 65,32%. Dalej nasleduje Peugeot s narastom fanusikov priblizne
16,42%, Volkswagen s narastom o 12,79%, Land Rover s narastom fanuSikov o priblizne
12,61% a Kia s 5,98% narastom fanusikov.

V nasledujtcej tabulke 22 je vypocitané celkové bodové hodnotenie za jednotlivé
podniky z pévodnych tdajov spred roka, ktoré st uvedené v tabul’ke 21.

Tabul'ka 22 Celkové bodové hodnotenie jednotlivych podnikov

Priemerny Cas
. Pocet Pocet pocet reakcie | Interakcias
Podnik fanasikov | prispevkov | prispevkov na pouZzivatePmi Spolu

za tyZden spravu
Skoda 186 640 69 8 4 9 186 730
Volkswagen | 119 489 008 72 16 8 9 119 489 113
Kia 234 988 90 12 12 9 235111
Peugeot 40 929 820 81 10 4 6 40929 921
Land Rover 51 948 60 6 4 6 52 024

Z vysSie uvedenej tabulky 22 je mozné konStatovat, Ze v oblasti komunikécie
a aktivnosti na socialnej sieti Facebook je najlepsi podnik Volkswagen, ktory ma skoro
trojnasobne viac bodov nez druhy podnik v poradi, ktorym je Peugeot. Najhorsie dopadol Land
Rover, ktory je ako uz bolo spominané vo vystavbe.

Tabul'ka 23 Celkové poradie na zéklade bodového hodnotenia jednotlivych podnikov

Podnik Poradie
Volkswagen 1
Peugeot 2
Kia 3
Skoda 4
Land Rover )

Vitazny Volkswagen ma nielen najvicsie mnozstvo fanusikov, ale ziskal i najviac
bodov za priemerny pocet prispevkov za tyzden a ma tieZ vysoku interakciu s pouZzivatelmi.
Podnik Skoda, ktory mal najlepsie vysledky v prehladnosti webovej stranky skonéil
v hodnoteni vyuZivania socialnej siete Facebook aZz na predposlednom Stvrtom mieste, ¢o je
mozné vidiet’ v tabulke 23. Z vyssie uvedeného porovnania medzirocné¢ho narastu fanusikov
na socidlnej sieti Facebook je moZzné dedukovat, Ze komunikécia prostrednictvom socialnych
sieti je pre reputaciu podniku stile aktudlna a podnik tak dokéaze uputat vel'ké mnozstvo
potencidlnych zakaznikov.

3.4.3 Hodnotenie PR aktivit vybranych podnikov

Prieskum v oblasti PR aktivit vybranych podnikov bol realizovany v dvoch fazach
ateda v prvej faze bol hodnoteny pocet PR ¢lankov na prvych dvoch stranach vo vyhladavaci
Google po zadani nazvu podniku a vyfiltrovani sprav, pri¢om sa pri ¢lankoch sa bral ohl'ad na
oznacovanie sprav a ¢lankov ako PR. V druhej faze bol realizovany prieskum 6 najsilnejSich
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slovenskych spravodajskych webov a pocet oznacenych PR ¢lankov, ktoré tieto spravodajské
weby zverejiiuju. Sledované obdobie, pocas ktorého sa ¢lanky sledovali bolo 3 mesiace, pricom
kazdy spravodajsky web mal vopred pridelent vahu, na zaklade hodnotenia sily daného portalu.
Sila spravodajskych portalov bola ohodnotena na zaklade nasledujucich faktorov: hodnotenie
TOP 15 webov podl'a AIMmonitor (Kosno, 2017, online), odkial' bolo vybranych prave 5
spravodajskych portalov s najvy$sim umiestnenim v rebri¢ku, nasledne boli hodnotené
prostrednictvom Citation flow (CF) a Trust flow (TF). Tieto hodnoty st prirad'ované stranke
na zaklade toho v akej miere su informacie z nej zdiel'ané pouzivate'mi a v akej miere ich
mozno povazovat za relevantné. Google prostrednictvom CF a TF hodnoti silu odkazov
a zmienok na danych strankach. V pripade prieskumu hodnotenia PR aktivit vybranych
podnikov bola na vypocet CF a TF vyuzita stranka Majestic.com (2017, online).

Tabul'ka 24 Navstevnost portalov, Citation flow a Trust flow vybranych portalov

Portal Navstevnost’ CF TF
sme.sk 2 262 691 53 61
aktuality.sk 2 129 825 55 50
cas.sk 1849 794 52 47
topky.sk 1603171 51 43
pluska.sk 1552 757 60 30
pravda.sk 1 494 606 61 46

Zdroj(Kosno, 2017, online)

Faktorom navstevnost’, Citation flow a Trust flow boli pridelené vahy na stupnici od 1
do 5, pricom 1 predstavuje najmenej dolezity faktor a 5 predstavuje najdolezitejsi faktor.

Tabul'ka 25 Vahy faktorov navstevnost’, Citation flow a Trust flow

Faktor Vaha
Navstevnost’ 4
Citation flow 2
Trust flow 3

Faktory z tabulky 24 boli pre vypocet celkového hodnotenia jednotlivych portalov
vynasobené urenymi vahami, ktoré su uvedené v tabul'ke 25. Sucet vSetkych faktorov pre
kazdy portal predstavuje celkové hodnotenie portalu, teda tento sucet pozostava z navstevnosti,
CF aTF. Pri vypoCte navstevnosti boli do tuvahy brané len prvé 2 cisla, pricom boli
zaokruhl'ované podl'a matematickych pravidiel podl'a predchadzajuceho &isla, napriklad: ¢islo
2 262 691 bolo pri vypocte pouzité ako Cislo 23.

Tabul'ka 26 Celkové hodnotenie vybranych portalov

Portal Navstevnost’ CF TF Spolu
sme.sk 92 106 183 381
aktuality.sk 84 110 150 344
cas.sk 72 104 141 317
topky.sk 64 102 129 295
pluska.sk 64 120 90 274
pravda.sk 60 122 138 320

Z tabulky 26 vyplyva, Ze najsilnejSim spravodajskym portalom je sme.sk, ktory
dosiahol celkové hodnotenie az 381, na poslednom mieste ako najslabsi spravodajsky portal
skoncila pluska.sk. Na zaklade vysledkov celkového hodnotenia vybranych portalov bol
vytvoreny rebricek na zaklade ich sily. Kazdému z vybranych portalov bola pridelena vaha na
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zaklade vysledkov celkového hodnotenia na stupnici od 1 do 6, pri€om 1 znamené najslabsi a 6
najsilnejsi portal.

Tabul'ka 27 Urcéenie vah sily vybranych portalov

Portal Vaha
sme.sk 6
aktuality.sk 5
pravda.sk 4
cas.sk 3
topky.sk 2
pluska.sk 1

Po urceni sily jednotlivych vybranych portdlov bol zisteny pocet PR ¢lankov uz
spominanych znagiek automobilov, ktorymi st Skoda, Volkswagen, Land Rover, Kia, Peugeot
a nasledne bol tento pocet vynasobeny vahami portalov, ktoré st uvedené v tabulke 27, na
zaklade Coho bolo mozné ziskat' vysledné hodnotenie automobiliek v oblasti PR aktivit.
Nakol’ko sa prieskum poctu PR ¢lankov sklada z dvoch faz, vysledné hodnotenie automobiliek
bude predstavovat’ sucet vyslednych hodnot z oboch faz, priCom vysledna hodnota bude
spriemerovana, teda vydelena &islom 2. Cim je vysledna hodnota vyssia, tym je aj hodnotenie
automobilovej spolo¢nosti v oblasti PR aktivit vyssie.

Ako uz bolo vyssie uvedené, prva aj druha faza prieskumu pozostavala z vyhl'addvania
PR c¢lankov vybranych podnikov anaslednych vypoctov. PR ¢lanky v prvej faze boli
vyhl'adavané prostrednictvom prehliadaca Google a do tivahy boli brané prvé dve zobrazené
stranky. Pocet PR ¢lankov vybranych podnikov je uvedeny v nasledujicej tabul’ke 28.

Tabul'ka 28 Pocet PR ¢lankov vybranych podnikov — prva faza prieskumu

Podnik Pocet ¢lankov
Skoda 13
Volkswagen 10
Land Rover 7
Kia 8
Peugeot 10

Po presktimani jednotlivych vopred vybranych portilov bol zisteny vacsi pocet PR
¢lankov pre kazdu znacku ako Vv prvej faze prieskumu. Pocty PR ¢lankov pre kazdu

automobilku je uvedeny v tabulke 29.

Tabul’ka 29 Pocet PR ¢lankov na vybranych portaloch — druha faza prieskumu

Podnik sme.sk | aktuality.sk | pravda.sk cas.sk topky.sk | pluska.sk
Skoda 19 12 16 6 1 1
Volkswagen 13 8 11 7 3 1
Land Rover 0 1 3 2 1 1
Kia 6 8 14 5 2 0
Peugeot 9 4 10 4 0 1

Pre ziskanie celkového bodového hodnotenia jednotlivych podnikov bol pocet PR
¢lankov, ktory bol zisteny na vybranych portdloch nasledne vynasobeny védhami kazdého
portalu, ktoré urcujt silu jednotlivych portalov a st uvedené v tabulke 27.
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Tabul’ka 30 Celkové bodové hodnotenie jednotlivych podnikov — druha faza prieskumu

Podnik sme.sk | aktuality.sk | pravda.sk | cas.sk | topky.sk | pluska.sk | Spolu
Skoda 114 60 64 18 2 1 259
Volkswagen 78 48 44 21 6 1 198
Land Rover 0 5 12 6 2 1 26
Kia 36 48 64 15 4 0 167
Peugeot 54 20 40 12 0 1 127

Na zaklade celkového hodnotenia druhej etapy, ktoré je suctom vsetkych portalov za
kazda automobilku zvl4st, je mozné opakovane oznaéit’ podnik Skoda za najlepsi zo vietkych
vybranych podnikov. Pre findlny vysledok bodového hodnotenia za obe fazy bol vypocitany
priemer bodov, ktory je uvedeny v tabulke 31.

Tabul'ka 31 Celkové bodové hodnotenie jednotlivych podnikov

Portal 1. faza 2. faza Priemer
Skoda 13 259 136
Volkswagen 7 198 102
Land Rover 10 26 18
Kia 10 167 88
Peugeot 8 127 67

Z celkového bodového hodnotenia jednotlivych podnikov za obe fazy bolo mozné
zostavit’ rebricek podnikov na zaklade ich aktivnosti v oblasti PR ¢lankov, ktory je nasledovny:
na 1. mieste sa umiestnil podnik Skoda, na 2. mieste VVolkswagen, 3. miesto obsadila Kia, 4.
Peugeot a posledné Land Rover. U podniku Land Rover je zaujimavé, Ze skoncil na poslednom
mieste, nakol'’ko podnik by sa mal prave aktudlne pri vystavbe snazit’ pripttat’ si pozornost’
verejnosti a ziskat’ si tak naklonnost’ potencialnych zakaznikov.

3.4.4 Vlastné fora vytvarané podnikmi

Okrem oficialnej webovej stranky, PR ¢lankov a profilu na socidlnych sietach moze
podnik komunikovat’ so Sirokou verejnostou aj prostrednictvom vlastného fora, kde si moze
vytvarat’ komunitu svojich zakaznikov a priaznivcov, komunikovat’ s nimi a v istom zmysle im
aj prinaSat pridani hodnotu v podobe najCerstvejSich informacii, planovanych aktivit
a podobne. Prostrednictvom oficidlneho fora si podnik s komunitou vytvara blizsi vzt'ah, ¢o je
pre jeho reputaciu vel'mi dolezité, nakol’ko oddany zakaznik ¢i ¢len komunity dokaze o podniku
Sirit’ reklamu Gstnym podanim, dokéZe hajit’ meno podniku vo svojom okoli a tak ovplyviiovat
Siroku verejnost. Z tohto dovodu bol vykonany prieskum aktualnej situdcie u vybranych
automobilovych podnikov. Pre potreby hodnotenia aktivnosti for vybranych podnikov boli
dolezitost’ a 5 najvyssiu dolezitost’.

Tabul'ka 32 Vybrané faktory a vahy v oblasti podnikovych for

Faktor Viaha
Existencia vlastného fora 5
Pocet registrovanych pouZzivatel'ov 4
Celkovy pocet prispevkov 2

Pre vypocet vysledného bodového hodnotenia bol kazdy faktor vynasobeny
prislichajiicou vahou, pricom finalne hodnotenie pre kazdy podnik predstavuje sucet vsetkych
faktorov.
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Tabul'ka 33 Faktory u vybranych podnikov

. Existencia vlastného | Pocet registrovanych Celkovy pocet
Podnik . o .
fora pouZivatelov prispevkov
Skoda Ano 14 919 73 662
Volkswagen Ano 32531 758 458
Land Rover Ano 134 1243
Kia Ano 9897 116 902
Peugeot Ano 1539 53 194

V tabul’ke 33 je opat’ vidiet priepastny rozdiel v pripade podniku Land Rover, ¢o mozno
pripisovat’ kratkej posobnosti podniku na Slovensku. Co sa tyka ostatnych podnikov Skoda
a Volkswagen suverénne vedu, avSak je zaujimavé, Ze napriek relativne vysokému poctu
registrovanych pouZivatelov u Skody ma mensi celkovy poéet prispevkov ako Kia, ktora ma
o viac ako 5000 registrovanych pouzivatelov menej. Nie je mozné presne ucit’ ¢i ide len
0 tichych pozorovatelov a &itatel'ov v pripade Skody alebo 0 vel'mi aktivnu komunitu v pripade
podniku Kia. Zaujimavy je tiez pocet prispevkov v pripade podniku Volkswagen, kedy moze
ist o tento pocet spdsobeny dvoma vecami a to, ze podnik ma vybudovant silni komunitu,
ktora je aktivna a aktivne komunikuje a v druhom pripade moéze ist’ o vplyv neddvnej krizy
a emisného Skandalu podniku v USA, ktory mal vplyv na celosvetové predaje i na reputaciu
celej znacky Volkswagen.

Tabul’ka 34 Celkové bodové hodnotenie for vybranych podnikov

. Existencia Podet Celkovy pocet
Podnik , , registrovanych . Spolu
vlastného fora vr , prispevkov
pouzivatel’ov
Skoda 5 59 676 147 324 207 005
Volkswagen 5 130 124 1516 916 1647 045
Land Rover 5 536 2 486 3027
Kia 5 39 588 116 902 156 495
Peugeot 5 6 156 233 804 239 965

Po scitani bodového hodnotenia vSetkych faktorov pre kazdy podnik bolo zostavené
celkové poradie podnikov, ktoré je uvedené v tabul’ke 35.

Tabul’ka 35 Celkové poradie podnikov na zaklade hodnotenia for

Podnik Poradie
Volkswagen 1
Peugeot 2
Skoda 3
Kia 4
Land Rover 5

V oblasti vytvarania audrziavania vlastného fora sa na prvej priecke umiestnil
Volkswagen, ktory zrejme po emisnom $kandale v ramci naprav §kod vzniknutych v oblasti
reputicie zaviedol celosvetové udrziavanie a budovanie komunit svojej znacky, kde méa na
mienku o sebe Vac¢si vplyv ako prostrednictvom PR ¢lankov, ked’ze ako uz bolo spomenuté
dokéze oddany c¢len komunity ziskat' pre podnik viac ako zaplatené PR aktivity. Posledné
miesto zostava aj v pripade for nezmenené, avSak ako uz bolo viackrat spomenuté, v pripade
podniku Land Rover ide zrejme o fakt, ze zatial’ je vo vystavbe a sice tato znacka pre Slovakov
nebola az tak neznama, nie je vSak tak Casto sklofiovana ako automobilky, ktoré sidlia, vyrabaju
automobily a maji dlhoro¢nu tradiciu na Slovensku.
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3.4.5 Celkové hodnotenie podnikov v oblasti aktivit na podporu reputacie

Na zaklade vykonanych prieskumov boli zistené¢ poradia uspesnosti podnikov za
jednotlivé oblasti aktivit na podporu reputacie, z ktorych je mozné urcit’ celkové poradie
hodnotenia podnikov. Pre ur¢enie vysledného poradia bol vykonany prevod poradia do vah pre
kazdy jeden faktor podla dolezitosti na Skéle od 1 do 5, priCom 1 predstavuje najmenej dolezity
faktor a 5 najdolezitejsi faktor.

Tabul'ka 36 Poradie podnikov za jednotlivé faktory

Podnik Webova s_tranka PR ¢lanky Socialne siete Vlastné fora
podniku
Skoda 1 1 4 3
Volkswagen 5 2 1 1
Land Rover 2 5 5 5
Kia 4 3 3 4
Peugeot 3 4 2 2

Z vykonanych prieskumov bola zostavena nasledovna tabulka 36, kde su uvedené
poradia uspesnosti podnikov za kazdy vybrany faktor.

Tabul'ka 37 Vahy pre jednotlivé umiestnenia v rebri¢ku poradi Gispesnosti podnikov

Poradie Vaha
5 1
4 2
3 3
2 4
1 5

Aby bolo mozné ur€it’ celkové bodové hodnotenie podnikov za jednotlivé faktory, je
potrebné urcit’ vahy pre kazdé poradie v rebricku. Véhy umiestnenia v rebricku st urcené

a uvedené v tabul’ke 37. Poradie je nasledne prevedené do vah v tabulke 38.

Tabul'ka 38 Celkové bodové hodnototenie vsetkych faktorov pre kazdy podnik

Podnik Webovi stranka PR ¢lanky | Socialne siete | Vlastné fora | Spolu
podniku
Skoda 5 5 15
Volkswagen 1 4 15
Land Rover 4 1 7
Kia 2 3 10
Peugeot 3 2 13

Na zaklade tabul’ky 38 m6zeme zhodnotit’, Ze v oblasti online ¢innosti, ktoré podporuji
budovanie reputacie st najaktivnejsie dva podniky ato Skoda a Volkswagen. Tieto dva
podniky dbaji o svoju reputaciu z pohl'adu zakaznikov zo vsetkych automobiliek pdsobiacich
na Slovensku najviac.

Tabul’ka 39 Celkové poradie podnikov

Podnik Poradie
Skoda, Volkswagen 1
Peugeot 2
Kia 3
Land Rover 4
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Ako uz bolo vyssie uvedené, v pripade podniku Volkswagen moze ist’ o tzv. poucenie
sa z vlastnych chyb a snaha 0 napravu $kod, ktoré si podnik sposobil emisnym $kandalom. Na
druhej strane v pripade podniku Skoda méze ist iba o snahu udrzat’ si dobré meno, ktoré
vychadza z tradicii a historie podniku a 0 snahu neustale zviésovat’ podiel na trhu zvySovanim
predajnosti svojich automobilov. Napriek tomu, ze poslednd priecka patri aj v tomto pripade
podniku Land Rover, nie je uplne isté, ze tomu tak zostane aj po dobudovani zavodu, nakol'ko
uz po priblizne roku je vidiet’ aj zvySeny pocet PR aktivit podniku na najsilnejSich portaloch.

Skoda
5
/ L \
Peugeot Volkswagen
Kia Land Rover
= Webova stranka podniku === PR ¢lanky Sociélne siete e V]astné fora

Obrazok 26 Vykon automobiliek pre skimané faktory

Pre lep$iu ilustraciu je mozné vidiet’ vysledny vykon automobiliek pre vSetky skimané
faktory na obrazku 26.

3.4.6 Vnimanie podnikov verejnost’ou na férach z oblasti automotive

Aby bolo mozné porovnat vnimanie aktivit podnikov v oblasti online reputacie, je
potrebné zistit’ ndzor verejnosti na vybrané podniky. Prieskum verejnej mienky bol realizovany
vonline priestore na 5 najznamejSich automobilovych forach, kde je sustredené vicsie
mnozstvo zédkaznikov, ktori maju zaujem o oblast’ automotive. Fora boli vybrané na zéklade
jazyka, teda iSlo o slovenské a ¢eské fora a na zaklade umiestnenia vo vyhl'adavaci Google,
pricom boli do uvahy brané len organické vysledky. Na zaklade hodnotenia sily portalov boli
vSetkym vybranym portdlom pridelené vahy, priCom sila portalu bola hodnotena na zaklade
poctu registrovanych uzivatel'ov, poctu novych prispevkov za urcené obdobie — tyzden, na
zaklade najvyssieho poctu uzivatel'ov pritomnych v rovnakom case, celkovy pocet prispevkov,
ale i na zaklade hodnotenia portalu prostrednictvom Citation flow a Trust flow.

Tabul’ka 40 Faktory urcujuce silu vybranych for z oblasti automotive

Férum v,Poéet Najviac priton:nych Cellfovjf pocet CE TE
uzivatelov V rovnakom case prispevkov

forum.autobazar.eu 351 687 562 618 614 37 31

forum.autobazar.sk - - 11 049 30 18

forum.autoforum.cz 4 450 140 133 692 43 20

forum.autorevue.cz 164 063 938 9122 868 32 22

Vybranym faktorom boli pridelené vahy podl'a dolezitosti na stupnici od 1 do 5, pricom
1 predstavuje najmenej dolezity faktor a 5 najdolezitejsi faktor. Faktory s pridelenymi vahami
st uvedené v tabul’ke 41.
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Tabul'ka 41 Vahy faktorov urcujucich silu vybranych for

Faktor Viaha
Pocet uzivatel'ov 5
Najviac pritomnych v rovnakom Case 2
Celkovy pocet prispevkov 4
Citation flow 2
Trust flow 3

Nasledne boli ziskané hodnoty pre kazdy faktor vynasobené pridelenymi vahami
a ur¢ené hodnotenie, teda stcet vsetkych faktorov za kazdy portal zvlast.

Tabul'ka 42 Vysledné hodnotenie vybranych for z oblasti automotive

Najviac ,
Pocet ritomnych Celkovy
Férum o P Y pocet CF | TF | Hodnotenie
uzivatelov v rovnhakom ;
x prispevkov
case
forum.autobazar.eu 17 580 1124 2472 74| 93 21 343
forum.autobazar.sk - - 44 60| 54 164
forum.autoforum.cz 220 280 532 86| 60 1178
forum.autorevue.cz 8 200 1876 36 488 64| 66 46 694

Pri vypocte boli do tivahy brané ¢isla v pripade poctu pouzivatelov bez poslednych
dvoch miest z dovodu lepsicho vypoctu a pri celkovom pocte prispevkov sa brali do uvahy ¢isla
v tvare bez poslednych 3 miest. Vypocet hodnotenia vybranych for je uvedeny v tabulke 42.

Z0 ziskaného vysledného hodnotenia vybranych for z oblasti automotive bol vytvoreny
rebri¢ek s poradim najsilnejSich for v oblasti automotive anasledne boli kazdému foru
pridelena vaha, ur¢ujica silu portalu na skale od 1 do 4, pricom 1 predstavuje najslabsie forum
a 4 najsilnejsie forum zo vsetkych vybranych.

Tabul'ka 43 Vahy vybranych for

Forum Vaha
forum.autorevue.cz 4
forum.autobazar.eu 3
forum.autoforum.cz 2
forum.autobazar.sk 1

Po urceni sily vybranych for nasledovala analyza komentarov na kazdom z vybranych
for. Online reputdcia podnikov na férach v oblasti automotive je vytvarana na zaklade
vyjadrovania nazorov verejnosti 1 zakaznikov, ¢i inych zainteresovanych stran podniku, ktoré
vyjadruju svoj nazor nielen na znaCku v globalnom ponimani, ale si s ostatnymi ¢lenmi
vymienaju skusenosti, rady, postrehy, ktoré sa tykaji konkrétnych modelov 4ut a napriklad 1
konkrétnych sluzieb podniku, ale i vyjadruju nazor bez predchadzajucich osobnych sktsenosti
S konkrétnymi automobilmi a zna¢kou. Analyza komentéarov spocivala vo vyhl'adavani a uréeni
celkového poctu zmienok o znackach vybranych automobiliek, uréeni poctu pozitivnych,
negativnych a neutralnych komentérov, tykajucich sa znacky ¢i podniku. Opit’ boli urcenym
faktorom pridelené vahy, ktoré si uvedené v tabulke 44. V pripade, ze sa komentéare/ zmienky
tykali rieSenia problémov, boli hodnotené ako neutrdlne prispevky z dévodu neurcitej
schopnosti rozoznat’ sentiment prispevku, najma ak sa v niom nenachadzali expresivne slova,
teda pejorativa, slova poskodzujice a znevazujuce znacku/produkt, ¢i dokonca vulgarizmy
a komunikujtci si vo véc¢Sine pripadov dokézali vzdjomne pomoct’ vyriesit’ problémy. Do
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kategérie neutrdlnych prispevkov boli zaradené tiez rdozne informac¢né oznamy noviniek.
Stcast’ou analyzy boli tentokrat aj znacky automobilov, ktoré vybrané automobilky vyrabaju.

Tabul'ka 44 Vahy faktorov analyzy komentarov

Faktor Vaha
Pocet pozitivnych zmienok 5
Pocet neutrdlnych zmienok 1
Pocet negativnych zmienok -5
Celkovy pocet zmienok 4

Po urceni vah faktorov analyzy komentarov boli vyhladany pocet zmienok a ich
sentiment, a nasledne bola pocetnost’ faktorov vynasobena prislusnou vahou jednotlivych
faktorov. Na zéaklade suctu vsetkych faktorov bolo mozné uréit’ podnik z oblasti automotive,
ktory je verejnostou vnimany najlepSic ateda jeho aktivity aich obsah v oblasti online
reputacie je spravne pochopeny a vnimany.

Tabul'ka 45 Hodnotenie reputacie vybranych znaéiek - forum.autorevue.cz

forum.autorevue.cz Volkswagen | Skoda | Peugeot | Citroén | Jaguar Kia
Pocet pozitivnych zmienok 4 3 6 1 2 3
Pocet neutralnych zmienok 44 42 42 39 41 44
Pocet negativnych zmienok 2 5 2 10 7 3
Celkovy pocet zmienok 50 50 50 50 50 50

Ako uz bolo vyssie uvedené, zistena pocetnost’ pozitivnych, neutrdlnych, negativnych
zmienok i celkovy pocet zmienok bol nasledne vynasobeny prislusnymi vahami, ¢o je uvedené

Vv nasledujucej tabul'ke 46.

Tabul'ka 46 Vysledky hodnotenia reputacie vybranych znaciek - forum.autorevue.cz

forum.autorevue.cz Volkswagen | Skoda | Peugeot | Citroén | Jaguar Kia
Hodnota pozitivnych zmienok 20 15 30 5 10 15
Hodnota neutralnych zmienok 44 42 42 39 41 44
Hodnota negativnych zmienok -10 -25 -10 -50 -35 -15
Stcet 54 32 62 -6 16 44
Poradie 2 4 1 6 5 3

Ak sa pozrieme na vysledné hodnoty z tabulky 46 a porovname si ich s vysledkami
analyzy aktivit, ktoré v oblasti online reputacie vykonavaji podniky, vysledok sa lisi. Zatial’ ¢o
v pripade podnikov, ktoré aktivity vykonavaju boli celkovymi vitazmi podniky Skoda
a Volkswagen, a Volkswagen dokonca i v oblasti budovania vlastného fora, kde sa podnik
0 svoju komunitu zdkaznikov a priaznivcov zaujima, o com svedc¢i 1 pocet uzivatel'ov a celkovy
pocet prispevkov, v pripade hodnotenia reputacie podniku vo virtudlnom prostredi je na fore
forum.autorevue.cz vitazom Peugeot a az na druhej priecke podnik Volkswagen. NegativnejSie
vnimanie podniku Volkswagen mdze byt spdsobeny uz spominanym emisnym Skandalom, pri
ktorého naprave sa podnik zaviazal vymenou riadiacich jednotiek, ¢o na Slovensku
neprebiehalo podla predstav majitel'ov vozidiel, ktori tito moznost’ vymeny riadiacej jednotky
potvrdili.
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Tabul'ka 47 Hodnotenie reputacie vybranych znaciek - forum.autobazar.eu

forum.autobazar.eu Volkswagen | Skoda | Peugeot | Citroén | Jaguar Kia
Pocet pozitivnych zmienok 3 1 3 1 3 4
Pocet neutralnych zmienok 67 69 69 67 66 69
Pocet negativnych zmienok 5 5 3 7 6 2
Celkovy pocet zmienok 75 75 75 75 75 75

Z vysledkov v tabul’ke 47 je mozné vidiet’ rozdiel v porovnani s vysledkami na ¢eskych
forach forum.autorevue.cz, kde je jasnym favoritom znacka Peugeot a za nim nasleduje
Volkswagen a forum.autoforum.cz, kde je poradie prvych dvoch zna¢iek nezmenené. Neda sa
s uréitostou povedat’, &im to moze byt spdsobené, nakolko st kultirne rozdiely medzi Ceskou

a Slovenskou republikou také malg, Ze st zanedbateI'né.

Tabul'ka 48 Vysledky hodnotenia reputacie vybranych znaciek - forum.autobazar.eu

forum.autobazar.eu Volkswagen | Skoda | Peugeot | Citroén | Jaguar Kia
Hodnota pozitivnych zmienok 15 5 15 5 15 20
Hodnota neutralnych zmienok 67 69 69 67 66 69
Hodnota negativnych zmienok -25 -25 -15 -35 -30 -10
Sucet 57 49 69 37 51 79
Poradie 3 5 2 6 4 1

Z vysledkov v tabul’ke 48 je mozné skonStatovat, ze znacka Kia mé v prostredi
slovenskych for pozitivnu reputaciu, o com svedci vysledok s pomerne vel’kym naskokom voci
znackam ako je Citroén. Co je zaujimavé, e napriek tomu, Ze sam podnik Land Rover, ku
ktorému patri znacka Jaguar, sa Vv obdobi priebehu prieskumu malo snazil komunikovat
s verejnost'ou ¢i uz PR ¢lankami alebo prostrednictvom socidlnych sieti je na slovenskom foére
pomerne ¢asto zmienovany a dosiahol az 4. miesto v celkovom poradi.

Tabul’ka 49 Hodnotenie reputacie vybranych znaéiek - forum.autoforum.cz

forum.autoforum.cz Volkswagen | Skoda | Peugeot | Citroén | Jaguar Kia
Pocet pozitivnych zmienok 6 4 7 2 1 4
Pocet neutralnych zmienok 42 39 42 40 42 44
Pocet negativnych zmienok 2 7 1 8 7 2
Celkovy pocet zmienok 50 50 50 50 50 50

Na zéklade vysledkov analyzy a hodnotenia zmienok na d’alSom ¢eskom fore v tabul'ke
49 je mozné vidiet' u viacerych znaciek vacsi pocet negativnych zmienok, najmi u znacky
Citroén, ktora si opakovanie udrziava vtejto oblasti prvenstvo. Naopak prvenstvo
Vv pozitivnych zmienkach opét’ patri znacke Peugeot a druhé miesto Volkswagenu. Odhliadnuc
od rozdielov medzi slovenskym a ¢eskymi forami, je zaujimavé, Ze vysledné prvé dve priecky
neobsadila Skoda, ktora ma v oboch krajinach dlhodobu tradiciu.

Tabul'ka 50 Vysledky hodnotenia reputacie vybranych znaciek - forum.autoforum.cz

forum.autoforum.cz Volkswagen | Skoda | Peugeot | Citroén | Jaguar Kia
Hodnota pozitivnych zmienok 30 20 35 10 5 20
Hodnota neutralnych zmienok 42 39 42 40 42 44
Hodnota negativnych zmienok -10 -35 -5 -40 -35 -10
Sucet 62 24 72 10 12 54
Poradie 2 3 1 5 4 3

Z dovodu, ze nebolo mozné dohladat’ na fore forum.autobazar.sk pocet uzivatelov
a pocet uzivatelov, ktori st pritomni v rovnakom case, ale i Z ddvodu nizkeho celkového poctu
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prispevkov, Citation flow a Trust flow bolo toto forum z analyzy komentarov vyli¢ené. Dal§im
doévodom na vylucenie je ifakt, Ze nakolko je jeho véha najnizSia, teda itoto forum je
najslabsie.

V nasledujtcej tabulke 51 je uvedené celkové hodnotenie vsetkych for pre vSetky
vybrané znacky i uréenie celkového umiestnenia vybranych znaciek v rebricku.

Tabul’ka 51 Celkové hodnotenie reputacie vybranych znaciek na forach

Vietky vybrané féra Volkswagen | Skoda | Peugeot | Citroén | Jaguar | Kia
Celkovy sucet bodov na 173 105 | 203 41 79 | 177
vybranych férach
Celkové poradie 3 4 1 6 5 2

Ak dame do porovnania celkové hodnotenie z pohl'adu verejnosti a hodnotenie ziskané
prieskumom celkového vykonu automobiliek, je mozné vidiet odliSné vnimanie obsahu
a posolstva aktivit v oblasti online reputacie. Tento stav moze byt spdsobeny nedostatonym
pochopenim obsahu, minulymi udalostami, ktoré¢ znacke ¢i automobilke mohli uSkodit’, ¢i
dokonca vysoka kazivost’ automobilov a celkova nespokojnost’ s produktom i sluzbami, preto
je potrebné neustale monitorovat’ a zistovat’ pohl'ad verejnosti na podnik a jeho produkty, ale
I vhimanie a pochopenie obsahu, ktory je verejnosti distribuovany.

3.4.7 Analyza sentimentu

Analyza sentimentu je zaujimava a vhodna metoda na zistovanie mienky verejnosti
0 podnikoch, pretoze skima a hodnoti mienku, ale i pocity, ktoré autori komentarov ¢i inych
druhov textov na adresu podniku, produktov a znac¢ky vyjadruju. Pri analyze sentimentu boli
do vyhladavac¢a Google zadané kl'icové slova, ktorymi st nazvy znaciek automobilov, ktoré
boli vopred vybrané aj pre potreby analyzy for z oblasti automotive.

Tabul'ka 52 Bodova $kala hodnotenia sentimentu

Sentiment/ Pozicia vysledku 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
.,+. 20 | 19 | 18 | 17 | 16 | 15 | 14 | 13 | 12 | 11
Pozitivny sentiment
X
Web patriaci podniku 1019 8 ! 6 ° 4 3 2 !
+

Neutrlny sentiment 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2

-20 | -19 | -18 | -17 | -16 | -15 | -14 | -13 | -12 | -11

Negativny sentiment

Po zadani kl'aicovych slov bol pri kazdej znacke zanalyzovany sentiment prvych 10
vysledkov vo vyhl'adavaci prostrednictvom bodovej skaly, ktora je uvedena v tabulke 52. Do
uvahy boli opit’ brané len organické prispevky, avSak teraz bol d’al§im kritériom len slovensky
jazyk. Urcenie sentimentu vyhladanych vysledkov vo vyhladavacéi pre jednotlivé znacky
automobilov su uvedené v tabul’ke 53. Z tabul’ky vyplyva, ze u vSetkych znaciek automobilov
na prvych desiatich prieckach vo vyhladavaci slo bud’ o web, ktory patril podniku alebo §lo
0 neutralny sentiment.
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Tabul’ka 53 Urcenie sentimentu vysledkov

Znacka / Pozicia vysledkov 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Peugeot X X + + + + X + + +
Skoda X X X | £ | £ | = x | £ | £ | =
Volkswagen X X X X X X X + + +
Kia X X X X X X X + + +
Land Rover X X + + + + + + + +

Z analyzy sentimentu bolo zistené, ze na prvych dvoch poziciach vo vyhl'addvaci Slo
u vsetkych znackach o web podniku, dokonca u Kie a Volkswagnu az na prvych 7 poziciach
boli vyhladané v prehliadaci webové stranky, ktoré patria podniku. Tento fakt modze byt
sposobeny vd’aka SEO optimalizacii, ktorej cielom je optimalizovat’ web podniku a dosiahnut’
prvé priecky vo vyhl'addvani. Druhé zistenie, ktoré vyplyva z analyzy sentimentu je neutralita
prispevkov, medzi ktoré patrili stranky ako je napriklad Wikipédia, ¢i stranky autobazarov, kde
okrem ceny automobilov a technickych parametrov nebolo ziadne vyjadrenie sentimentu.
Neutralitu prispevkov je teda mozné zdovodnit’ aj oblast'ou automotive, pri ktorej je vysoky
predpoklad, Ze vo vyhladavac¢i budi medzi prvymi vysledkami autobazare s predajom
vybranych znaciek automobilov.

Tabul'ka 54 Bodové hodnotenie sentimentu vybranych znaciek

Znacka / Pozicia vysledkov | 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Spolu
Peugeot 10 9 2 2 2 2 4 2 2 2 37
Skoda 10 9 8 2 2 2 4 2 2 2 43
Volkswagen 10 9 8 7 6 5 4 2 2 2 55
Kia 10 9 8 7 6 5 4 2 2 2 55
Land Rover 10 9 2 2 2 2 2 2 2 2 35

Po urceni sentimentu kazdého z desiatich vysledkov vo vyhl'adévaci pre kazdi znacku
automobilov boli uréené hodnotiace body podla bodovej s$kaly hodnotenia sentimentu
z tabul’ky 52. Vysledné bodové hodnotenie je uvedené v tabulke 54. Na zaklade suctu bodov
je mozné ur€it’ poradie znacdiek automobilov, ktoré je nasledovné: 1. Volkswagen spolu s Kiou
s rovnakym vyslednym poétom bodov, 2. Skoda, 3. Peugeot a 4. Land Rover.

3.4.8 Celkové hodnotenie vnimania reputacie podnikov verejnost’ou

Z vykonanych prieskumov vnimania reputdcie podnikov verejnostou boli zistené
poradia vybranych znac¢iek automobilov, prostrednictvom ktorych je mozné vypocitat’ a urcit’
vysledny rebricek uspesnosti.

Aby bolo moZzné komplexnejSie zhodnotit’ vnimanie reputdcie vybranych znaciek
automobilov boli uréené vahy analyzovanym oblastiam, teda foram a sentimentu vysledkov.

Tabul'ka 55 Vahy analyzovanych faktorov

Faktor Viaha
Forum 3
Sentiment vysledkov 2

Obsahom tabul’ky 56 je poradie znaciek, ktoré vyplynulo z analyzy vnimania reputéacie
podnikov verejnostou.
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Tabul'ka 56 Poradie znaciek vyplyvajuce z analyzy vnimania reputdcie verejnostou

Znacka Poradie podl’a analyzy for | Poradie podla analyzy sentimentu
Peugeot 1 3
Volkswagen 2 1
Kia 3 1
Skoda 4 2
Land Rover 5 4

Na zéklade poradia vyplyvajiceho z analyzy vnimania reputacie podnikov verejnostou
bolo vypocitané a uréené bodové hodnotenie pre kazdu znacku automobilu zv1ast, pricom body
Vv tabul’ke 57 predstavuju prevod poradia v tomto pripade na body podl'a tabul'ky 38.

Tabul'ka 57 Vysledné bodové hodnotenie vnimania reputécie verejnostou

Znacka Analyza for Analyza sentimentu Celkovy pocet
Body Vaha Skore Body Vaha Skore bodov
Peugeot 5 3 15 3 2 6 21
Volkswagen 4 3 12 5 2 10 22
Kia 3 3 9 5 2 10 19
Skoda 2 3 6 4 2 8 14
Land Rover 1 3 3 2 2 4 7

Z tabulky 57 vyplyva nasledovné: najlepSie vnimanou znackou v slovenskom
virtualnom prostredi je Volkswagen, za fiou sa umiestnila prekvapivo znacka Peugeot. Posledna
priecka aj v tomto pripade, podobne ako pri analyze budovania online reputacie podnikmi, patri
Land Roveru, ¢o uz bolo viackrat vys$sie odovodiované.

Z celkového poradia vnimanej reputdcie a celkového poradia reputacie budovanej
podnikmi vyplyva dblezitost’ budovania reputacie. Z vysledkov analyz je mozné tiez poukazat’
na prinosy, ktoré plynt z aktivneho pristupu k aktivitim na podporu reputécie, nakol’ko podnik
Volkswagen dosiahol v rebricku hodnotenia podnikov, ktoré buduju svoju reputaciu prva
priecku podobne ako v pripade vnimanej reputacie verejnost'ou napriek tomu, Ze sa vV nedavnej
minulosti meno podniku sklonovalo s emisnym $kandalom, zavadzanim zakaznikov, pokutami
a podobne.

3.4.9 Dotaznik spokojnosti zakaznikov so znackami automobilov

Pre potreby analyzy vnimania podnikov zakaznikmi v sektore automotive bolo
vykonané zistovanie spokojnosti zakaznikov so znackami automobilov prostrednictvom
dotaznika. Primarne boli skimané znacky automobilov, ktoré su vyrdbané na Slovensku, teda
Skoda, Volkswagen, Kia a Landrover (Jaguar).

Hlavnym cielom dotaznikového prieskumu bolo zistit' nazor a mienku zakaznikov
a potencidlnych zakaznikov vybranych znaciek, ktoré podmienuju nakupné rozhodovanie
a vyuzivanie automobilov slovenskych spotrebitel’'ov, ktori vlastnia vodi¢ské opravnenie.

Ucelom dotaznikového prieskumu je identifikovat’ aktualny stav vnimania vybranych
znacCiek automobilov a identifikovat’ online komunika¢né kandly, prostrednictvom ktorych je
mozné budovat reputaciu podniku.

Medzi ulohy dotaznikového prieskumu patri identifikacia najcastejSie vyuzivanych,
resp. kupovanych znaciek automobilov na Slovensku, identifikacia vnimania znaciek
a spokojnosti zakaznikov a potencialnych zakaznikov S vybranymi znackami, zistenie, na
zaklade ¢oho vzniké vernost’ zdkaznikov a potencialnych zékaznikov vo¢i vybranym znackdm
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automobilov, zistenie toho, ¢o ovplyviuje zakaznikov a potencidlnych zakaznikov pri
rozhodovani sa o kupe vozidla.

Dotaznikovy prieskum sa zameriava na zistenie toho, kol’ko percent zakaznikov vyuziva
vybrané znac¢ky automobilov, ktoré st vyrabané na Slovensku, ale ina faktory, ktoré
zakaznikov ovplyviiuju pri rozhodovani sa o vybere a kiipe automobilu. Prieskum sa zameriava
i na oblast’ komunika¢nych kanalov podnikov, teda kde ziskavaji zakaznici informacie pri
nakupnom rozhodovani sa. Dotaznikovy prieskum tieZ pomaha analyzovat faktory
rozhodujtce o lojalite a opatovnej kipe, resp. o rozhodnuti sa neopakovat’ kupu vozidla danej
znacky, teda poméha zodpovedat’ otdzky preco zdkaznici zmenili svoju vol'bu, resp. ak budia
najblizsie realizovat’ kupu automobilu zmenia znacku automobilu.

Definovanie vyberovej vzorky pozostavalo z definovania ramca vzorky, velkosti vzorky
a sposobu jej vyberu. Ramec vzorky pozostava z obyvatel'ov Slovenskej republiky, ktori boli
v roku 2017 evidovani ako vodi¢i v Slovenskej republike, pricom tento pocet predstavoval
3512 883 vodicov (Statistické prehlady agendy vodicov a vodiGskych preukazov, 2018,
online). Pri odhadovani velkosti poctu respondentov bola pouzita kalkulacka velkosti vzorky
na webovej stranke http://www.raosoft.com/samplesize.html, kde na zaklade vyplnenia
jednotlivych parametrov bola vypocitand velkost' vzorky. Parametrami bola velkost
zakladného suboru, ktory tvori 3 512 883 vodicov, interval spol'ahlivosti 95% a chyba 5%. Na
zaklade zadanych parametrov bol vypocitany potrebny pocet dotaznikov 385. Vyber
jednotlivych respondentov bol ndhodny, avSak bol podmieneny drzbou vodi¢ského opravnenia
a slovenskou §tatnou prislusnost'ou. Dotaznikového prieskumu sa za¢astnilo 321 respondentov,
¢o predstavuje 5,47% chybu.

Dotaznik bol anonymny a Sireny v online prostredi. Prieskum pozostiva zo
Struktirovanych otdzok, pri€om ma respondent moznost’ vyberu z viacerych odpovedi, pricom
vo viacerych otazkach ma respondent moznost uviest’ vlastni odpoved. Dotaznik je
nasmerovany na Styri typy respondentov, pricom bol na zaklade typu respondentov dotaznik
vetveny a teda boli kazdému typu respondentov diferencovanie prispésobené otazky tak, aby
vysledné odpovede boli ¢o najrelevantnejSie a v stlade s cielom prieskumu. Dotaznik bol
roz¢leneny nasledovne:

e pouzivatelia osobnych automobilov, ktori st zaroven ich vlastnikmi,

e pouzivatelia osobnych automobilov, ktori nie su ich vlastnikmi,

e respondenti, ktori osobny automobil nevyuzivaju, ale chceli by,

e respondenti, ktori v minulosti vlastnili a vyuzivali osobny automobil.
Dotaznikovy prieskum pozostava zo 17 aZ 18 otazok pre kazdy typ respondenta, pricom

je prvych Sest otdzok orientovanych na ziskanie vSeobecnych demografickych informaécii

(pohlavie, vek, subjekt (FO, PO), bydlisko, vzdelanie a vyska prijmu. Siedma otazka je

zamerana na identifikaciu prislusnosti typu respondenta. Nasledujuce otazky st zamerané na

konkrétne typy preferencii respondentov s ohl'adom na vozidla a znacky.

3.4.10 Vyhodnotenie dotaznika

Z celkového poctu respondentov 321, ktori sa zucastnili dotaznikového prieskumu
predstavovali zeny 41,1% a muzi 58,9%, pricom 41,4% respondentov bolo vo veku 24-29,
34,6% vo veku 18-23, 15,9% vo veku 30-39, 5,9% vo veku 40-49, 1,6% vo veku 50-62 a 0,6%
vo veku 62 a viac.

Podl’a subjektu sa prieskumu zucastnilo najviac fyzickych oséb a to az 43,9% vsetkych
respondentov, druhou najvacsou skupinou boli pracujuci Studenti 21,8%, nasledovali Studenti
bez prace s 20,9% vsetkych respondentov, 6,9% predstavovali fyzické osoby ako podnikatelia,
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3,1% vsetkych respondentov tvorili pravnické osoby a 3,4% tvorili iné odpovede, kde patrili
respondenti na rodi¢ovskej dovolenke.

Najviac respondentov pochadzalo zo Zilinského kraja, teda az 46,7% zo vietkych
zGcastnenych respondentov. Z Banskobystrického kraja pochadzalo 26,5% respondentov a treti
najvacsi podiel respondentov pochadzal z Trencianskeho kraja. Tuto moznost oznacilo
Vv dotazniku 8,4% respondentov zo vSetkych zucastnenych respondentov. Zastupenie ostatnych
krajov je mozné vidiet na nasledujicom obrazku 27. Prostrednictvom otazky bolo mozné
identifikovat’ na aké znacky sa respondenti zameriavaju z konkrétnych krajov a Ci existuje
nejaka suvislost’ medzi geografickou polohou bydliska a obl'ibenostou konkrétnej znacky.

B Zilinsky kraj

B Trenciansky kraj

M Bratislavsky kraj

B Banskobystricky kraj
O Trnavsky kraj
OKosicky kraj

@ Nitriansky kraj

@ Presovsky kraj

Obrazok 27 Bydlisko zi¢astnenych respondentov

Najvacsi podiel zo vSetkych respondentov, ktori sa zic¢astnili dotaznikového prieskumu
malo stredoSkolské vzdelanie a to konkrétne 39,9%, vysokoskolské vzdelanie druhého stupna
predstavovalo podiel 29% vSetkych respondentov, 25,9% respondentov malo vysokoskolské
vzdelanie prvého stupnia, vysokoskolské vzdelanie tretieho stupiia dosiahlo 4,4% zucastnenych
respondentov a zakladné vzdelanie predstavovalo podiel 0,9% respondentov.

Podl'a prijmovej skupiny bola najc¢astejSie oznacena odpoved’ do 250 €, ktor oznacilo
51 respondentov, ¢o predstavuje 15,9%, o zodpoveda tomu, ze velkd Cast’ respondentov
prieskumu tvorili Studenti. Prijmova skupinu do 1000 € a do 1500 € oznacilo zhodne po 15%
respondentov, do 800 € oznacilo 14,6% respondentov, do 600 € oznacilo 8,1% respondentov.
Odpoved do 435 €, teda minimalna mzda v roku 2017 oznacilo 17 respondentov, ¢o predstavuje
podiel 5,3%. Do 300 € malo 4,4% respondentov a odpoved’ Ziadna z uvedenych uviedlo 17,1%
a 0,6% respondentov uviedlo odpoved’ viac. Podiel 4% predstavovali odpovede respondentov
ako napriklad: nezarabam, 120 €, do 3000 €, do 2000 €, do 2500 €, 1900 €, cca 100 €, nad 1500
€ a podobne.

Siedma otazka bola zamerana na identifikovanie typu respondenta a teda o to, ¢i ide
0 aktivneho pouzivatela osobného automobilu alebo nie. NajvacSie zastipenie mali
pouzivatelia osobnych automobilov, ktori st zarovenn ich vlastnikmi v pocte 136. 124
respondentov osobny automobil vyuZziva, ale vozidlo nie je v ich vlastnictve. 54 respondentov
uvazuje o kape vozidla a zvySnych 7 respondentov vyuzivalo a vlastnilo osobny automobil v
minulosti. Percentualne vyjadrenie podielov typu respondentov je uvedené na nasledujucom
obrazku 28.
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B Ano, som jeho vlastnikom

B Ano, ale nie som jeho vlastnikom

ONie, ale chcel/a by som

@ Nie, ale v minulosti som vyuzival/a

vlastné vozidlo

Obrazok 28 Typ respondenta podla vyuzivania osobného automobilu

Po zodpovedani siedmej otazky ateda urcenia typu respondenta podl'a vyuzivania
osobného automobilu bol dotaznik vetveny, pricom kazdy typ respondentov d’alej zodpovedal

mierne odlisné otazky, zodpovedajice vlastnickemu vzt'ahu.

Viastnici automobilov

U vlastnikov automobilov bola nasledujuca otazka zamerand na identifikaciu typu
vozidla, ktoré respondent vlastni. Naj¢astejSou odpoved’'ou bola az u 49 respondentov odpoved’
Sedan, ktora predstavuje 36,3% podiel zo vsetkych odpovedi. Druhou najéastejSou odpovedou
bola moznost’ Hatchback a to konkrétne 35 respondentov, ¢o predstavuje podiel 25,9%. Tretia
najCastejSia odpoved’ bola u 16 respondentoch Combi, ¢o predstavuje 11,9% podiel. SUV
vlastnilo 10 respondentov, ¢o je 7,4%.

Tabul'ka 58 Typ vozidla u vlastnikov automobilov

Typ vozidla Pocet vlastnikov Pocet v %

Sedan 49 36,3
Hatchback 35 25,9
Combi 16 11,9
SUvV 10 7.4
MPV 2 15
VAN 2 15
Liftback 4 3

Spaceback 2 15
Coupé 4 3

Ostatné zaznamenané odpovede je mozné vidiet’ v tabul’ke 58 a v grafickom zobrazeni

podielu vlastnikov automobilov podrla typu vozidla na obrazku 29.

Coupé
Spaceback
Liftback
VAN
MPV
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Combi
Hatchback
Sedan
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Obrazok 29 Podiel vlastnikov automobilov podl'a typu vozidla v %
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Zavislost’ medzi prijmom a typom vozidla vo vlastnictve na zaklade vypoctov nebola
zistena. Z toho vyplyva, ze vyska prijmu neovplyviiuje typ vozidla, ktory si zakaznici kupuju.

Tabul'ka 59 Znacky vozidiel vlastnené respondentmi

Znac¢ka automobilu Pocet vlastnikov Pocet v %
Iné 78 57,5
Skoda 23 16,9
Volkswagen 21 15,4
Peugeot 6 44
Kia 4 2,9
Citroén 3 2,2
Land Rover (Jaguar) 1 0,7

Dalsia otazka bola zamerana na zistenie podetnosti znaciek osobnych automobilov,
ktoré respondenti vlastnia. V tabulke 59 su konkretizované vybrané znacky automobilov, ktoré
su na uzemi Slovenska vyrabané. V odpovediach iné respondenti oznacovali znacky ako BMW,
Audi, Opel, Ford, Mazda, Honda, Seat, ale i Hyundai, Toyota, Renault ¢i Mercedes. Grafické
zobrazenie odpovedi je uvedené na obrazku 30.

Land Rover (Jaguar)
Citroén

Kia

Peugeot
Volkswagen

Skoda

Iné 57,5

-5 5 15 25 35 45 55 65

Obrazok 30 Podiel znaciek automobilov vlastnenych respondentmi v %

Vzhl'adom na to, Ze moze existovat’ zavislost’ medzi kipou automobilu urcitej znacky
a bydliskom bola medzi nimi zistovana zavislost. Nakol'ko tabulkova hodnota Chi-kvadratu
(na hladine 0,05) bola 49,059, znamena to, ze je vicsia ako vypocitana hodnota, ktora bola
0,965, na ziklade ¢oho jemozné skonstatovat, Ze nebolindjdené dostatocné dokazy, ktoré by
zamietli HO, z ¢oho vyplyva, ze neexistuje Statisticka suvislost’ medzi bydliskom respondenta
a znackou automobilu.

Dalsia otdzka u vlastnikov automobilov zistovala opakovany nakup znacky automobilu,
ak vlastnili automobil i v minulosti. Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze 72 respondentov, ¢o je
61,5% vSetkych vlastnikov automobilov si nekupilo automobil rovnakej znacky, z ¢oho
vyplyva, Ze viac ako 60% zakaznikov nie je spokojnych s automobilom a ich vernost’ znacke
bola niec¢im ovplyvnend. Ti, ktori si kupili automobil rovnakej znacky predstavuju 38,5%, o
je 45 respondentov. U respondentov, ktori oznacili odpoved’ nie nasledovala otdzka zamerana
na zistenie dovodov zmeny znacky. Vysledky su uvedené v tabul’ke 60.
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Tabul’ka 60 Dévod vyberu inej znac¢ky znacky automobilu

Dovod vyberu inej znacky automobilu

Vyber vyssej rady automobilu

Vyber SUV vozidla namiesto sedanu, resp. inych typov vozidiel
Vacsie mnozstvo finanénych prostriedkov na kiipu automobilu
Potreba zmeny a chut’ skusat’ nové veci

Vvhodnejsia cena

Vyskyt lepsich ponuk a vyhliadok

Potreba vlastnit’ vozidlo znacky BMW alebo znacky Audi
Nespokojnost’ so servisnymi sluzbami

Nespokojnost’ s vozidlom

Vyber inej znacky vyrabajicej motorky, z dovodu lojalnosti pri inom druhu dopravného prostriedku
Lepsia ponuka v rovnakej kategorii vozidla

Potreba vlastnit’ viic¢Sie, vykonnejsie a spol'ahlivejsie vozidlo
Uprednostiiovanie striedania jazdenych vozidiel

Predoslé vozidlo bolo zdedené/darované rodinnym prislusnikom

Z odpovedi respondentov vyplyva, Ze existuju dovody, ktoré by vyrobcovia a
predajcovia automobilov vedeli zvratit, stacilo by sa zamerat’ na ziskavanie stalych a lojalnych
zakaznikov.

m0-4 roky
m5-8 rokov
09-12 rokov

m 13 a viac rokov

Obrazok 31 Podiel veku automobilov vlastnenych respondentmi v %

Na obrazku 31 je mozné vidiet' vek vozidiel, ktoré vlastnici aktualne maju. Vsetky
vekové skupiny st zastipené a nie su zaznamenané ziadne priepastné rozdiely. 29 vlastnikov
automobilov ma automobil vo veku 0 az 4 roky, 31 respondentov vlastni vozidlo vo veku 5-8
rokov, 34 respondentov vlastni vozidlo vo veku 9 aZz 12 rokov a najviac zastipenou skupinou
je vek 13 a viac rokov vozidla, ktoré vlastnilo 41 respondentov.

Respondenti vlastniaci automobil tieZ odpovedali na otazku, tykajiucu sa faktorov, ktoré
ovplyvnili rozhodnutie o kupe vozidla znacky, ktoré aktualne vlastnia. Vysledky st uvedené na

vwe

a 5 najvyssie mozné hodnotenie faktora.
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Obrazok 32 Faktory ovplyviiujice rozhodnutie vlastnikov o kipe vlastného automobilu

Z grafu na obrazku 32 vyplyva, Ze pre majitel'ov vozidiel o kiipe rozhodovali technické
parametre spolu s cenou, ale i renomé znacky. Za priemerne dolezity faktor, ktory ovplyviiuje
majitelov o kipe oznadili referencie a odporacania, ale i vzhl'ad a servisné sluzby. Reklamné
putace a spoty su pre majitel'ov vozidiel najmenej dolezité a ich kiipne rozhodnutie ovplyviiuja
len ¢iastocne.

V tabul’ke 61 st uvedené d’alSie moznosti, ktoré uviedli respondenti v moznostiach iné.
Z uvedenych odpovedi je mozné skonstatovat, Ze pri vybere vozidla urcitej znacky casto
u respondentov zavazila spolahlivost’, bezpecnost' a ekologickost’ vozidla, ale je pre nich
dolezité poznat' pravdivé informacie o automobile ajeho skutoénom technickom stave.
Respondentov ovplyviiuje i dojem, ktory predajca zanechd a dobra skusenost’ s predoslym
autom vybranej znacky respondentom, z ¢oho vyplyva ista miera vernosti u tak hodnotného
a finan¢ne naro¢ného produktu akym je automobil.

Tabul’ka 61 Iné faktory ovplyviiujice rozhodnutie vlastnikov o kipe automobilu

Iné faktory uvedené respondentmi

Sortiment autobazaru

Druh paliva (plyn)

Ekologickost’ vozidla

Kvalita a bezpecnost’

Technicky stav vozidla

Spolahlivost

Potreby rodiny

Néklady na prevadzku

Skuto¢ny stav a informacie o vozidle — kiipa od rodiny a znamych
Dobré osobna skusenost’ s predo§lym autom rovnakej znacky
Splnenie si sna

Aky dojem vytvoril o sebe a 0 vozidle vytvoril predajca na kupujuceho
Auto-moto relacie

Dalsia otazka bola zamerana na identifikaciu doveryhodnych komunika&nych kanalov,
ktoré preferovali majitelia vozidiel pri vybere a kiipe vozidla. Z obrazka 33 vyplyva, ze takmer
60% respondentov povazuje za doveryhodné diskusné foéra, viac ako 36% respondentov na
svoje rozhodnutie o kupe vyuziva auto-moto relacie a viac ako 30% respondentov sa riadi na
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zédklade informécii z oficidlnych webovych stranok. Len minimum respondentov oznacilo
odpoved’ reklamy v televizii, teda na zaklade reklam sa v sucasnosti rozhoduje len 1,5%
respondentov.

Iné

Reklamy v televizii

Oficialna kamenna predajna

Auto-moto relacie 36,8%
Vystavy automobilov
Show room

Webové stranky predajcov
Facebookové stranky

Diskusné fora

Oficidlna webova stranka 30,1% |

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Obrazok 33 RozloZenie komunikaénych kanalov podl'a doveryhodnosti respondentov

Na identifikaciu faktorov, ktorymi je mozné ohodnotit’ spokojnost’ respondentov
s automobilov bola vytvorend Strnasta otdazka. Hodnotené boli faktory akymi st napriklad
spotreba, prevadzkové a servisné naklady a podobne. Hodnotenie bolo na stupnici od 1 do 5,
pricom 1 znamend najnizSie a5 najvy$Sie mozné hodnotenie. Jednotlivé odpovede
respondentov su uvedené na obrazku 34. Z grafu vyplyva, ze zékaznici boli najspokojne;jsi
s komfortom automobilu, spotrebou apomerom ceny akvality. Vysledky st vSak iba
s miernymi rozdielmi, preto sa d& skonStatovat, ze vacSina respondentov je spokojna so
vSetkymi preddefinovanymi moZnost'ami.
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Obrazok 34 Vyhodnotenie spokojnosti zakaznikov s vozidlami

Z uvedenych odpovedi bol vypocitany index spokojnosti zakaznikov, ktory sa pohybuje
na urovni 60,29% podl'a nasledovného vzorca:

Y. skore hodnotenych faktorov
*

index spokojnosti zakaznikov = —
pocet respondentov

Dalsia otazka bola zamerana na vyber doleZitosti troch vopred uréenych parametrov,
ktorymi st spotreba, vykon a vybava.

114



Vybava 63,20%

Vykon 72,80%

Spotreba 77,90%

| |
-1,00% 9,00% 19,00% 29,00% 39,00% 49,00% 59,00% 69,00% 79,00%

Obrazok 35 Délezitost’ vybranych parametrov pri kiipe vozidla

Utelom bola identifikacia Grovne ddleZitosti jednotlivych parametrov pre vlastnikov
automobilu. Z grafu na obrazku 35 vyplyva, Ze pri vybere vozidla je pre respondentov
najdolezitejsia spotreba automobilu.

0 0

Vébec az 20% 21-40% 41-60% 61-80% 81% a viac

Obrazok 36 Dolezitost’ vybranych parametrov pri kipe vozidla

Respondenti zodpovedali i na povinnu otazku o percentualnom zhodnoteni spokojnosti
so svojim aktualnym vozidlom. Odpovede su zaznamenané na obrazku 36. Z grafu vyplyva, ze
az 59,56% vlastnikov, teda viac ako polovica je so svojim vozidlom spokojnd, pri€om boli
respondenti najspokojne;jsi so znackami Skoda a Volkswagen v poéte 13 respondentov u kazdej
zo znaciek. U ostatnych respondentov, ktori oznacili moznost’ 81% a viac boli len 4 majitelia
znacky Peugeot, 3 znacky Kia a 3 znacky Citroén.

11

Skoda Volkswagen Kia Peugeot Citroén Land Rover Iné znacky

Obrazok 37 Dolezitost’ vybranych parametrov pri kiipe vozidla

Pri zodpovedani otdzky, Ze ak by mali moZnost’ kupit’ si nové vozidlo, ¢i by sa rozhodli
pre rovnakt znacku pozitivne odpovedalo 79,3%, ¢o je 107 respondentov a negativne sa
vyjadrilo 20,7%, ¢o je len 28 respondentov. Z 28 respondentov, ktori by svoju kapu uz
nezopakovali bolo najviac majitelov automobilov znatky Skoda a Volkswagen, ¢o je mozné
vidiet’ na obrazku 37.
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Obrazok 38 Faktory ovplyviujice rozhodnutie vlastnikov pri buducej kape automobilu

Na obrazku 38 je mozné vidiet hodnotenie ddlezitosti ovplyviiujicich faktorov
respondentmi ktoré by pri buducej kﬁpe zvaiovali Hodnotenie bolo opét’ na stupnici od 1 do

vwe

30
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1
1

o o1 O o1 O

EMinulost HEBudtcnost’

Obrazok 39 Porovnanie faktorov - rozhodovanie vlastnikov v minulosti a su¢asnosti
Ak porovname hodnotenie dolezitosti ovplyviujicich faktorov respondentov pri
predoslej kape svojho aktudlneho vozidla a pri potencialnej buducej kupe, moézeme vidiet’, Ze
takmer vSetkym faktorom prikladaju respondenti vacSiu dolezitost ak sa budi o kupe
rozhodovat’ v buddcnosti.
Nevlastnici automobilov

Graf na obrazku 40 zobrazuje odpovede respondentov, ktori aktualne nevlastnia Ziadne
vozidlo, avsak keby mali moZnost’, zaobstarali by si najastejSie vozidlo typu sedan, SUV
pripadne Hatchback.
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Obrazok 40 Preferovany typ vozidla u nevlastnikov automobilov

Dalsia otazka sa zameriavala na zistenie poletnosti znadiek osobnych automobilov,
ktoré by respondenti vyuzivali, resp. ktoré by si zaobstarali. NajcastejSie oznacovanou znackou
bola znacka Volkswagen, az 25,9% vsetkych 54 nevlastnikov automobilov, na druhom mieste
sa umiestnila Skoda s 16,7%, d’alej nasledoval Landrover s 13%, Kias 11,1% a Peugeot s 5,6%,
d’alej nasledovali iné¢ znacky, ktoré mali po 1,9%.

Respondenti odpovedali tieZ na otazku, ktora suvisela s vekom vozidla v pripade, Ze by
mali moznost’ si ho kupit. Je prekvapivé, ze viac ako polovica respondentov by si kupila
vozidlo, ktoré nie je nové, ale je vo veku 1-5 rokov.

B Nové

m1-5 rokov
06-10 rokov
011-15 rokov

m 16 a viac rokov

Obrazok 41 Preferovany vek vozidla u nevlastnikov automobilov

Desiata otazka u respondentov, ktori nevlastnia automobil ani ho nemaju k dispozicii
bola zamerana na identifikéciu déveryhodnych komunikaénych kanélov pri vybere osobného
vozidla. Z grafu vyplyva, ze az 66,7% respondentov doveruje informaciam na oficialnej
webovej stranke, 46,3% doveruje diskusnym foram a 44,4% respondentov vnima a doveruje
informaciam ziskanym z auto-moto relacii, ¢o je mozné vidiet’ na obrazku 42 spolu s d’als$im
vyhodnotenim odpovedi respondentov.

117



Iné

Reklamy v televizii
Oficialna kamenna predajna
Auto-moto relacie

Vystavy automobilov

Show room

Webové stranky predajcov
Facebookové stranky
Diskusné fora

Oficialna webova stranka

44,4%

46,3%
66,7%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Obrazok 42 Komunikacné kanaly podl'a doveryhodnosti respondentov bez automobilu

Na zaklade grafu na obrazku 43 je mozné skonstatovat’, Ze jednym z najdolezitejSich
faktorov pri rozhodovani sa o kiipe su u respondentov servisné sluzby, ale i cena, vzhlad
a technické parametre.
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Obrazok 43 Dolezitost’ faktorov — rozhodovanie nevlastnikov v su¢asnosti o kipe

Na otazku, ze ak by mali respondenti v sucasnosti vyssi plat, pre kupu akej znacky
automobilu by sa rozhodli. Graf na obrazku 44 zobrazuje pocet respondentov za jednotlivé
preferované znacky automobilov. VécSina respondentov by si v si¢asnosti vybrala znacku
Landrover. V moznostiach iné respondenti uvadzali znacky ako Tesla, Mercedes, Mazda,
Volvo ¢i Ford.

9
6 6
3
0
Skoda Volkswagen Kia Peugeot Citroén Land Rover Iné znacky

Obrazok 44 Preferovana znacka vozidiel u nevlastnikov automobilu
Vlastnici automobilov v minulosti

Poslednou vetvou v dotazniku predstavovali otazky orientované na vlastnikov
automobilov, ktori automobil vlastnili v minulosti.
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Siedma otazka u vlastnikov automobilov v minulosti podobne ako u ostatnych dvoch
typov respondentov slizila na zistenie preferencii typu vozidla. U vlastnikov automobilov
minulosti bol najoblibenej$i typ vozidla Hatchback, pricom tito odpoved oznacili 4
respondenti, teda 57,1%, avSak celkovy pocet respondentov, ktori vlastnili automobil
v minulosti je 7.

m Sedan m Hatchback
Combi mSuUv
oMPV VAN

mLiftback  m Spaceback

@ Coupé

Obrazok 45 Preferovana typ vozidiel u vlastnikov automobilu v minulosti

Respondenti odpovedali i na otazku, ze ak v minulosti vlastnili viac vozidiel, ¢i boli tej
istej znacky. 83,3% uviedlo odpoved’ nie a 16,7% odpovedalo ano.

Na desiatu otazku, tykajucu sa identifikdcie veku vozidla, ktoré vlastnili respondenti
v minulosti odpovedali respondenti najéastejsie Vo veku 6-10 rokov, ¢o predstavovalo podiel
takmer 50% respondentov, ktori v minulosti vlastnili vozidlo. Dal3ie odpovede sii zaznamenané
na obrazku 46.

E Nové

m 1-5 rokov
m6-10 rokov
O11-15 rokov

@16 a viac rokov

Obrazok 46 Vek vozidiel, ktoré vlastnili respondenti v minulosti

Dalia otazka sluzila na identifikaciu faktorov, ktoré ovplyvnili rozhodnutie
respondentov o kiipe znac¢ky v minulosti vlastneného vozidla. Hodnotené boli faktory ako
U ostatnych vetiev v dotazniku, teda cena, vzhl'ad, technické parametre, servisné sluzby, atd’.
mozné hodnotenie. Jednotlivé odpovede respondentov st zaznamenané na obrazku 47.
U vsetkych 7 respondentov bola cena délezita, nakol'’ko ju ohodnotili ¢islom 4 alebo 5. Vzhl'ad
vozidla bola pre Cast’ respondentov dodlezita, avSak rozdelenie hodnotenia je v podstate
rovnomerné, je zrejmé, ze ak by bol pocet respondentov vacsi, vysledky by sa zrejme podstatne
lisili. Okrem ceny boli pre respondentov dolezité aj technické parametre a do istej miery
i servisné sluzby. Renomé znacky a odporucania boli pri kupe vozidla pre ¢ast’ respondentov
vel'mi dolezité. Podobne ako u inych typov respondentov, ani u respondentov, ktori vlastnili
automobil v minulosti neboli reklamné ptitace a spoty dolezité a teda sa nimi ani neriadili pri
rozhodovani o ktipe. Medzi in¢ odpovede patrili napriklad poznanie skuto¢ného stavu vozidla,
nakol’ko bolo kupované od kamarata, ale i napriklad faktor renomované portaly.
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Obrazok 47 Faktory ovplyviujice minulé rozhodovanie o kupe vozidla

Dvanasta otazka u respondentov, ktori vlastnili automobil v minulosti bola zamerana na
identifikaciu doveryhodnych komunikaénych kanalov pri ich rozhodovani sa o kape
v minulosti. Vaésina respondentov povazovala za doveryhodné a ddlezité pri rozhodovani sa
0 svojej minulej kipe auto-moto relacie, podobne ako oficidlne webové stranky a diskusné fora.
Pri ich rozhodovani boli informdcie z oficidlnej kamennej predajne menej ddlezité, podobne
ako vystavy automobilov, webové stranky predajcov a facebookové stranky.

B Oficialna webova stranka

@ Diskusné fora

@ Facebookové stranky

B Webové stranky predajcov
= Show room

O Vystavy automobilov

O Auto-moto relacie

@ Oficialna kamenna predajna
m Reklamy v televizii

Obrazok 48 Doveryhodnost’ komunikacnych kanalov - minulé rozhodovanie o kupe

Pri d’alSej otazke respondenti urcovali dolezitost’ na stupnici od 1 do 5, pricom 1 je
najmenej dolezity faktor a5 najdolezitejsi faktor, ktory ich v minulosti ovplyvnil pri
rozhodovani o kipe automobilu. Pre respondentov bol najddlezitejsi pomer ceny a kvality, ale
dolezitost prikladaju a spotrebe a prevadzkovym nakladom.
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Obrazok 49 Délezitost’ faktorov ovplyviiujicich minulé rozhodovanie o kupe vozidla

Podobne ako u vlastnikov automobilov bol aj u vlastnikov automobilov v minulosti
vypocitany index spokojnosti. U respondentov, ktori v minulosti vlastnili automobil sa tento
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index pohyboval na trovni 70%. Napriek indexu spokojnosti 70% u respondentov, menej ako
polovica, teda 42,9% z nich by si opét’ ktipilo rovnaka znacku ako v minulosti. Tieto vysledky
vSak mozu byt skreslené, nakol'ko pocet respondentov, ktori v minulosti vlastnili automobil je
len 7, teda aj relevancia zistenia je diskutabilna.

Strnasta otizka bola zamerana na uréenie doleZitosti troch vybranych parametrov,
ktorymi st spotreba, vykon a vybava. Ugelom otazky bola identifikacia, do akej urovne tieto
faktory respondenti povazovali za dolezité a ktory parameter povazovali za najddlezitejsi. Na
zéklade vyhodnotenia dotaznika je mozné skonStatovat, ze spotreba je najddlezitejSim
faktorom spomedzi vsetkych troch, nakol’ko podiel délezitosti tohto parametra dosiahol 85,7%.
Parameter vykon bol pre respondentov o ¢osi menej dolezity, dosiahol 42,9% a parameter
vybava 28,6%.

Nasledujtiica otazka bola dobrovolna a zrejme z toho doévodu ju zodpovedali len 2
respondenti. Bola zamerand na zistenie spokojnosti s vlastnostami vozidla, ktoré respondenti
v minulosti vlastnili. Obaja respondenti vyjadrili svoje stihlasné stanovisko. Na d’al$iu otazku,
tykajucu sa ochoty opakovanej kiipy rovnakej znacky sa vyjadrili vSetci respondenti, pri¢om
57,1% by si uz nekupilo rovnaku znacku automobilu ako vlastnili v minulosti a 42,9% sa
vyjadrilo pri tejto otazke pozitivne.

Pouzivatelia osobnych automobilov

Poslednt vetvu v dotazniku tvorili respondenti, ktori osobny automobil nevlastnili, ale
su jeho pouzivatelmi. Aj u tychto respondentov bola siedma otdzka zamerand na identifikaciu
typov vozidiel, ktoré respondenti vyuzivali. Najviac pouzivatel'ov automobilov vyuZzivalo
vozidlo typu sedan, teda az 36,4% z celkového pocétu 124 respondentov.
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Obrazok 50 Preferovany typ vozidiel u pouzivatel'ov automobilu

Dalsia otazka bola podobne ako u ostatnych typov respondentov zamerana na znacku
vozidla, ktoré vyuZivaji. Najéastejsou odpoved’ou bola znacka Skoda, teda az 43 respondentov,
¢o je 34,7%. V moznostiach iné oznacili respondenti automobilové znacky ako Opel, Ford,
Mercedes, Mazda, BMW, Audi, Toyota, pripadne Seat.
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Obrazok 51 Preferovany typ vozidla u pouZzivatel'ov automobilu

Nasledujuca otazka bola zamerana na spokojnost’ s vozidlom. Najviac respondentov
oznacilo odpoved’ 81% a viac, teda az 53,7%. Na 61-80% je spokojnych 30,1% respondentov,
odpoved’ 41-60% oznalilo 13 respondentov, ¢o je 10,6%, na 21-40% je spokojnych 6
respondentov, co predstavuje 4,9% a vobec az 20% oznacilo 0,8%.

Respondenti odpovedali i na otazku, tykajicu sa zaujmu 0 kiipu vozidla v buducnosti,
na ¢o az 88,% respondentov odpovedalo, ze by mali v budicnosti zdujem kupit’ si vlastné
vozidlo, 6,5% respondentov oznacila mozZnost’ neviem a len 4,8% respondentov, ktori aktualne
vyuzivaju vozidlo, av§ak nie st jeho majitel'om by si v buducnosti vozidlo nekupilo.

Keby mali respondenti na vyber, preferovali by pri svojej kipe vozidlo r6znych znaciek.
Opit’ bola najéastejsie oznadovanou znackou znatka Skoda, pricom 26,6% respondentov
oznacilo tito odpoved’ a druhou najpreferovanejSou znackou je opédt Volkswagen s 6,5%.
Ostatné vysledky je mozné vidiet’ na obrazku 52. Z uvedeného je mozné dedukovat’ relativne
vysokil spokojnost’ respondentov so zna¢kami Skoda a Volkswagen, Vv pripade respondentov,
ktori aktualne pouzivaji automobil, ale nevlastnia, nakolko je unich ochota kupit' si v
budicnosti automobilu rovnakej znaCky. Medzi najcastejSie oznaCovanymi znackami
vV odpovedi in¢ boli znacky Audi, Mercedes, Mitsubishi, Mazda, Opel, Volvo a BMW.

B Skoda

® VVolkswagen
mKia

m Peugeot
OCitroén
OLand Rover

M Iné znacky

Obrazok 52 Preferovana znac¢ka vozidla u pouZivatel'ov automobilu
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Prostrednictvom d’alSej otazky bolo mozné identifikovat’ faktory, ktoré by respondentov
ovplyvnili pri kape vozidla. Hodnotenie bolo definované na stupnici od 1 do 5, pricom 1
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Obrazok 53 Faktory ovplyviiujice kupu vozidla u pouzivatel'ov automobilu

Pre vacsinu respondentov boli najddlezitejSie cena, vzhl'ad a technické parametre, ale
dolezité parametre pre respondentov boli i servisné sluzby, referencie a renomé znacky. Opéat’
ako u ostatnych typov respondentov boli aj vtomto pripade reklamné putace najmenej
relevantné pri rozhodovani. Medzi iné faktory respondenti najéastejsie radili odpovede ako
bezpe¢nost’, spotreba, moznost’ testovacej jazdy a hodnotenie na zdklade nej, predoslé
skusenosti so znackou, dojem pri osobnej prehliadke.

Iné

Reklamy v televizii
Oficialna kamenna predajna
Auto-moto relacie

Vystavy automobilov

Show room

Webové stranky predajcov
Facebookové stranky
Diskusné| fora

59,7%

Oficialna webova stranka 61,3%

-5,0% 5,0% 15,0% 25,0% 35,0% 45,0% 55,0% 65,0%

Obrazok 54 Doveryhodnost’ komunikaénych kanalov — rozhodovanie pouzivatel'ov 0 kipe

Respondenti v dotaznikovom prieskume v pripade pouzivatel'ov automobilov, ktori nie
su vlastnikmi povazuju za doveryhodné kandly oficidlne webové stranky, auto-moto relacie, ale
i diskusné fora, navstevu v oficidlnej kamennej predajni. Najmenej doveruji informaciam
sprostredkovanym cez televizne reklamy a informdciam ziskanym prostrednictvom
facebookovych stranok.

3.4.11 Zhrnutie vysledkov dotaznikového prieskumu

Realizovany dotaznikovy prieskum bol zamerany na zistenie spokojnosti slovenskych
zakaznikov s vodi¢skym opradvnenim so znackami automobilov, pricom sa prieskum orientoval
viac na znalky automobilov, ktoré sii vyrdbané na Slovensku. Vypliania dotaznikového
prieskumu sa zacastnilo viac muzov ako zien a prevazovala skupiny mladych l'udi, ktori st vo
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veku od 18 do 29 rokov. V prieskume boli zastipené vsetky kraje, avSak najvacsi pocet
respondentov pochadzal zo Zilinského a Banskobystrického kraja. Podobne ako v pripade
bydliska, ioblast najvyssicho dosiahnutého vzdelania boli zastupené vsetky skupiny
respondentov, pricom najvacsi podiel tvorili respondenti so stredoskolskym a vysokoSkolskym
vzdelanim prvého a druhého stupna. Jednotlivé typy respondentov poskytli rézne pohl'ady na
vnimanie znaéiek vyrabanych na Slovensku. Nakolko pocet respondentov, ktori vlastnili
automobil v minulosti bol vel'mi nizky (7 respondentov), vysledky z vyhodnotenia tejto Casti
dotaznika nie su dostato¢ne relevantné, z coho vyplyva orientacia na vysledky ostatnych troch
typov respondentov.

Zo ziskanych odpovedi vyplyva, ze vlastnici automobilov najviac preferuji auta typu
sedan a to 36,3 % respondentov, pricom zanedbatel'né nie su ani automobily typu Hatchback,
ktoré vlastni 25,9 % respondentov. Na zaklade vysledkov bola zistovana zavislost medzi
typom vozidla a prijmom, ale tato zavislost’ potvrdena nebola. Respondenti vacSinou vlastnia
automobily inej znacky, ako boli uvedené moznosti. Z uvedenych moznosti vSak vyrazne
dominuje Skoda a Volkswagen, pri¢om ostatné znacky automobilov, ktoré st vyrabané na
Slovensku maju nizke zastupenie. Az 61,5 % respondentov uvadza, ze v minulosti vlastnili auto
inej znacky, ¢o znamend, ze vernost’ k jednotlivym automobilovym znackam nie u vlastnikov
automobilov dostatocne je silnid. Pri vybere automobilu najviac ovplyvnili respondentov
technické parametre, cena avzhlad, pricom ak by sa mali rozhodovat’ znova o vybere
automobilu, tak by sa hodnoty ddlezitosti mierne zmenili. Sice by opiat’ najviac zohl'adinovali
technické parametre a cenu, avSak by prikladali va¢siu dolezitost’ referenciam a odporacaniam.
Medzi najviac hodnoteny technicky parameter z pohl'adu dolezitosti pri vybere vozidla patri
spotreba a to 77,9 %, avSak neboli zistené velké rozdiely medzi jednotlivymi technickymi
parametrami. Pri vybere a nakupnom rozhodovani sa ovplyvnili reklamy v televizii iba 1,5 %
respondentov, naopak diskusné fora oznacilo az 58,8% respondentov. Spokojnost’ s vlastnenym
vozidlom na zaklade hodnotenia uvedenych faktorov bola u respondentov pomerne vysoka,
pri¢om najviac boli pri svojich automobiloch spokojni s pomerom ceny a kvality a komfortom
pri jazde. U vlastnikov automobilov bol v suvislosti so spokojnostou sich sucasnym
automobilom vypocitany index spokojnosti na zaklade uvedenych odpovedi, priCom podla
neho je celkova spokojnost’ s automobilmi na trovni 60,29%. Respondenti sa v intervaloch
spokojnosti naj¢astejsie zaradili do skupiny 81 % a viac spokojni a to az u 59,6 % respondentov,
pri¢om najviac spokojni boli respondenti s automobilmi znacky Skoda a Volkswagen. Aktualnu
spokojnost’ je mozné zhodnotit’ aj na zaklade toho, ze 79,3 % respondentov by si znova kupilo
vozidlo tej istej znacky ako vlastni teraz.

Nevlastnici automobilov na rozdiel od vlastnikom preferuju okrem Sedanu (38,5 %)
vozidla typu SUV a to az 28,8 %, pricom pri vlastnikoch automobilov bola skupina SUV
vozidiel neatraktivna. Podobne ako u vlastnikov iV tejto skupine respondentov dominuje
znac¢ka Volkswagen a Skoda. Pri tejto skupine bola zistena zmena v komunikaénych kanaloch,
ktoré by pri kipe respondenti povazovali za doveryhodné, priCom za najviac doveryhodné
povazuji oficialne webové stranky automobiliek (66,7%) aaz na druhom mieste
v doveryhodnosti poskytovanych informécii sa umiestnili diskusné fora so 46,3%, avsak
podobne ako u vlastnikov za najmenej doveryhodné povazuju reklamy v televizii. V tento
skupine respondentov bola zaznamenana i zmena faktorov rozhodujucich pri vybere
automobilu. Pri vlastnikoch bol najddlezitejSim faktorom technické parametre, avSak
respondenti, ktori automobil nevlastnia by sa viac zamerali v prvom rade na cena a vzhl'ad
kupovaného vozidla. Zaujimavym zistenim vSak je, ze renomé znacky a odporucania
a referencie su pre tuto skupinu respondentov pri rozhodovani o kiipe relativne dolezité. Pri
otazke respondentov, automobil akej znacky by si kupili keby mali vyssi prijem, uviedlo az
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27,8% respondentov Landrover, z ¢oho je mozné usudit, ze keby mali viac financnych
prostriedkov, tak by si vyberali luxusnejsie znacky a aj tie, ktoré s vyrabané na Slovensku.

Pouzivatelia automobilov, ktori automobil nevlastnia vyuzivaji hlavne vozidla typu
Sedan, takZe je mozné konstatovat’, Ze vo vSetkych skupinach respondentov dominuje tento typ
vozidla. V tejto kategorii tiez dominujii automobily znacky Skoda a Volkswagen, ako to bolo
aj u ostatnych dvoch typov respondentov. Jednotlivi respondenti uviedli vysokt spokojnost’ s
vyuzivanymi automobilmi a to az 53,7% z nich. Ak by si respondenti mali v budtcnosti kapit
automobil, najéastejsie uvadzali, ze by si kupili vozidlo znacky Skoda (26,6%) alebo
Volkswagen (17,7%). Podobne ako vlastnici automobilov, pri vybere automobilu uprednostnili
technické parametre, cenu a vzhl'ad. Rovnako ako aj respondenti zo skupiny tych, ktori
automobil nevlastnia povazuju i pouzivatelia automobilov pri nakupnom rozhodovani sa za
doveryhodné tie informadcie, ktoré poskytuju oficialne stranky automobiliek (61,3%), avSak su
pre nich doéveryhodné i informdcie z auto-moto relacii (59,7%). Diskusné fora v tomto pripade
povazuju za Stvrté najdoveryhodnejSie (42,7%) aZz po informaciach z oficialnych kamennych
predajni.

Na zaklade dotaznikového prieskumu bolo u zédkaznikov, ktori st majite'mi a teda majt
Vv podstate i najviac skusenosti s automobilovou znackou zistené, Ze ak boli s automobilom
a teda i znackou dostato¢ne spokojni, tak svoju kiupu bud’ uz opakovane zrealizovali, pripadne
by si v pripade budticej kiipy opédtovne zaktpili rovnaka znacku. Z uvedeného vyplyva, Ze je
nesmierne dolezité dbat’ na kvalitu produktov, ale tieZ na budovanie znacky, ktora je vo
zvlastnom vztahu s reputdciou a teda reputécia zavisi od znacky a naopak. Zakaznici vnimaju
kazdy parameter produktu ateda iautomobilov a poskytovanych sluzieb, ¢o vplyva na
reputdciu podniku. Ak st zakaznici spokojni s automobilom, svoje pozitivne skusenosti
zdiel'aju nielen vo svojom blizkom okoli ustnym podanim (WOM), ale ivo virtudlnom
prostredi, svoju lojalitu preukazuji automobilkam a predajcom automobilov svojou
prislusnostou k znacke, nasledovanim profilov vo virtualnom prostredi, zdiel'anim prispevkov
a ¢lankov, ale tiez r6znymi pochvalnymi hodnoteniami a komentarmi na verejnosti, ¢oho
dosledkom je ovplyviiovanie velkého mnozstva potencialnych zakaznikov i celej verejnosti.

3.5 ANALYZA PRiPADOV RIESENIA NEGATIVNEJ REPUTACIE

V minulosti boli zaznamenané rozne udalosti, ktoré dokdzali vyznamny zmysel
reputacie pre podniky, najmé v pripade vzniku krizovej udalosti, ktort vnimali zdkaznici ako
vel'ky prehreSok voci etickému spravaniu sa podniku. Niektoré pripady boli aZz priam
ohrozujtce zivot pri spotrebe produktov podniku, ¢o zanechalo na vztahu zakaznikov i celej
verejnosti vo¢i podniku. Alan Shaw sa zaoberal otazkou preco zaviest’ proces riadenia reputacie
podniku a v roku 2011 v STRATEGIC PLANET publikoval ¢lanok na tato tému. Ako priklad
stroskotania reputacie podniku uvadza priemyselnti nehodu z decembra roku 1984, kedy unikli
plyn i chemikalie v americkom podniku Union Carbide v indickom Bhopale, pricom bolo
zabitych priblizne 20 000 T'udi a trvalo zranenych 100 000 az 200 000 l'udi. Té4to udalost’
spOsobila zrutenie podniku, priCcom tito nehoda mala priamy vplyv na povest podniku,
dosledkom ¢oho nastal pokles akcii podniku i pokles predaja produktov (Shaw, 2011).

Z dovodu existencie mozného rizika je potrebné okrem predvidania a neustalej kontroly
online reputdcie poznat’ moznosti rieSenia pripadnej krizovej situacie, aby podnik dokézal
zabranit’ vel'kym Skodam, spojenych so stratou pozitivnej reputacie. Ciel'om analyzy pripadov
negativnej reputdcie je identifikdcia moznych odporicani na zmiernenie krizovej situacie
a identifikacia zasad, sluziacich ako prevencia pred vznikom krizovych situacii a ohrozenia
vybudovanej pozitivnej reputacie podniku. Analyzované boli pripady 0 podnikoch, ktoré riesili
krizovu situaciu, pricom boli analyzované dopady krizovej situacie na podnik, kroky ktoré
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podnik po krize vykonal a aké nasledky po vykonanych opatreniach nastali, teda ako reagovali
zékaznici a verejnost, z coho bolo mozné nasledne dedukovat’ odporucania na zmiernenie
dopadov na reputaciu podniku. Kritériami pri analyze boli aj vel’kost’ podniku a stvis s témou
prace ateda analyzované boli velké podniky a pripadova Studia musi vykazovat spojitost’
s poSkodenim reputécie. Analyza pripadov rieSenia negativnej reputéacie je uvedena v prilohe 1
a je zamerana na rieSenia krizovej situdcie podnikmi, teda na analyzu konkrétnych krokov,
ktoré podniky v ramci zachrany reputacie vykonali, ale poukazuje ina dosledky krizovej
situécie na podnik i jeho reputaciu.

Na zéklade analyzy pripadov boli zistené nasledovné kroky a opatrenia, ktoré¢ pomohli
podnikom prekonat’ krizovu situaciu a zachranit’ tak aspon ¢iasto¢ne svoju reputaciu. Zhrnutie
krokov, v ktorych sa podniky zhodujii a ktoré vykonali na zdchranu svojej reputdcie
a vyrieSenie krizovej situdcie su teda nasledovné:

- stiahnutie dotknutého produktu z trhu,

- ospravedlnenie sa zakaznikom za vzniknutu situaciu,

- odSkodnovanie zakaznikov a vratenie financnych prostriedkov za zakupeny poskodeny
produkt,

- stiahnutie marketingovych aktivit tykajucich sa dotknutého produktu,

- zdoraziiovanie zavedenia inovacii v procese vyroby produktov,

- kladenie dorazu na bezpecnost’ a ekologickost,

- PR aktivity pocas celého priebehu krizovej situacie v suvislosti so zameranim na
stratégiu zamerant na ziskavanie dovery a upeviiovanie dovery zakaznikov i verejnosti,

- opéitovné zavedenie dodavok dotknutého produktu na trh po ukl'udneni situacie,

- komplexna zmena a nové marketingové aktivity na podporu predaja dotknutého
produktu a ako sposob odputania neustaleho pripominania vzniknutej krizovej situacie
v buducnosti aj s vyuzitim odbornikov,

- predosla alebo pokrizovda zmena manazmentu, procesov a Veducich pracovnikov,
podporujuca lepSie zvladnutie krizovej situdcie a podporujuca rychlejSiu obnovu
pozitivnej reputacie podniku v povedomi zakaznikov i verejnosti.

Uvedené kroky boli zistené analyzou pripadov, ktoré sa vyskytli u podnikov z r6znych
odvetvi priemyslu v davnej i bliz§ej minulosti, z Coho vyplyva, ze uvedené kroky, ktoré prispeli
pri rieSeni krizovej situdcie boli uc¢inné ako v roku 1982, tak aj v sticasnej dobe. Na zaklade
zisteni z vykonanej analyzy je mozné skonstatovat’, ze je dolezité nezanedbat’ oblast’ reputacie
podniku aje potrebné tuto oblast’ podporit’ reputatnym manazmentom, avSak v sucasnej
virtualnej a digitalnej dobe nezabudat i na budovanie online reputacie podniku, ktora ma dosah
1 na celkovu ,,offline* reputaciu podniku.

3.5.1 Analyza zasad proti vzniku negativnych situacii

Existuje mnoho odstrasujucich a zaroven poucnych prikladov z praxe, ¢o nerobit’, aby
neutrpela reputacia podniku a aby nebolo potrebné riesit’ vzniknuté negativne situacie. Ako sa
uvadza v sprievodcovi online reputacnym manazmentom od spolo¢nosti VISIBILITY, je
potrebné si z pribehov a kduz réznych podnikov odniest’ ponaucéenie. Pri analyze zasad boli
urcené kritérid, resp. existencia skuto€nosti ovplyviiujicich reputaciu podniku, podl'a ktorych
boli najdené informécie o krizovych situdcidch réznych podnikov zroéznych odvetvi
preskimané a z ktorych bolo néasledne vytvorené zhrnutie univerzalnych zasad z ponauceni
Z praxe pre podniky, ktoré sa o svoju reputaciu zaujimaju. Vyznam tychto analyzovanych zasad
stvisi 1 S navrhovanym modelovym riesenim. V procese budovania online i celkovej reputacie
je dolezité zostavit dokument platny pre cely podnik, ktory je sucastou predchadzania
problémov a vzniku krizovych situédcii. Pri analyze zdsad boli zistované u analyzovanych
pripadov nasledovné skutocnosti, resp. kritéria: zistovany pri¢ina vzniku negativnych ohlasov
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zo strany zakaznikov, ako sa prejavila nespokojnost’ zdkaznikov, realizované rieSenie
vzniknutej situdcie zo strany podniku, dosledky realizovaného rieSenia podnikom, pripadna
potreba dodato¢nych néapravnych rieSeni vyplyvajacich z désledkov realizovaného rieSenia
podnikom.

Jednym z ponauceni je nikdy neklamat’ a nikdy nikoho nezavadzat, pretoze ako sa
hovori, loz ma kratke nohy a v sti¢asnosti sa na internete da zistit’ skoro vSetko. V sprievodcovi
je popisand kauza klamlivych odporicani na strankach Capsa.cz od fiktivnych zdkaznikov.
Nakol'ko spolocnost’ presla redizajnom, myslela si, Ze predaj sluzieb podpori pozitivhymi
recenziami, ktoré vSak boli fiktivne, nakol’ko fotografie boli vybrané z fotobanky (v pripade
recenzie od zakaznicky bola fotografia najdena na Pintereste a $lo o fotografiu istej blogerky)
atiez vyjadrovanie nebolo tradi¢né, aké pri recenzidch pouzivaju bezni zdkaznici. Ked to
verejnost’ zistila vd’aka blogerom, ktori 0 tomto pripade popisali negativnejSie spravy, Capsa.cz
prisla o dobré meno. Bloger dal priestor riaditelovi Capsa.cz priestor, aby sa k danej veci
vyjadril. Majitel’ spolo¢nosti priznal pravdu, ze fotografie pochadzaju z fotobanky, pribehy su
umelo vytvorené, ale vraj na zéklade redlnych udalosti a uzivatel'ov. Majitel’ tiez priznal, Ze si
cheeli iba ul'ah¢it’ pracu, nakolko ziskavanie spitnej vdzby je naro¢ny proces. Ako rieSenie
spolo¢nost na stranke uviedla, ze ide o ilustra¢né pribehy a Ze sa jedna o docasné riesenie.

Dalsou kauzou, ktora je popisana v sprievodcovi je o filmovom reZisérovi Kevinovi
Smithovi, ktorého leteckd spolo¢nost” Southwest Air odmietla prepravit’ a doslova ho vyhodili
z lietadla, pretoze ma nadvahu a zaberal by tak dve sedadla v lietadle, pricom ma zaplatené len
jedno sedadlo v lietadle. Herec tento svoj zazitok zverejnil na Twitteri a ked’Ze mal v tom Case
takmer 1,7 miliéna followerov, znamenalo to pre spolo¢nost okamzité negativne ohlasy,
pricom leteckd spolo¢nost’ ho oznacila ako bezpecnostné riziko. Na Twitteri sa rezisér vyjadril
v zmysle, Ze ¢i mu chce leteckd spolocnost’ povedat, Ze je prili§ Siroky pre oblohu. Taktiez
varoval vSetkych svojich followerov, ze ak maju nadvahu, tato letecka spolo¢nost’ ich moze
vyhodit’ z lietadla podobne ako jeho. Problémom, pre ktory ho musela letecka spolo¢nost’
poziadat, aby opustil lietadlo spocivalo v usmerneni o rezervaciach, ktoré ma stanovené
podmienky, Ze ak zdkaznik nie je schopny zniZit' obe laktové opierky pri sedeni, mal by si
rezervovat d’alSie miesto, nakol’ko spolo¢nost’” dostavala staznosti od zdkaznikov, ze mali
zniZené pohodlie pri lete. Tento prispevok na Twitteri rezisér okomentoval a poZiadal svojich
followerov, aby sa podelili so svojimi skisenostami s touto spolo¢nost’ou, ¢o S0 sebou prinieslo
mnozstvo negativnych ohlasov. Spolo¢nost’, vedomé si rozvijajucej online katastrofy na
Twitteri zverejnila vyjadrenie od viceprezidenta s ospravedlnenim a vyzvou, Ze s ochotni
odcinit’ vzniknuté neprijemnosti. Ani dodato¢né ospravedlnenie nepomohlo situaciu zlepsit.
Az o 6 rokov neskor rezisér vyuzil sluzby tejto leteckej spolo¢nosti opdtovne a povodne len
Z toho dovodu, Ze lietadlo od konkurencie malo meskanie 4 hodiny. O svojej skiisenosti sa opat
podelil na Twitteri, avSak tentokrat v pozitivnom svetle, za ¢o mu aj leteckd spolo¢nost’
pod’akovala. Z uvedeného je potrebné si uvedomit’ vel'mi ddlezity fakt a to, Ze podnik si musi
vazit' vSetkych svojich zakaznikov, nikdy ich neurdZat’ a nepodcenovat’ Ziadnu skuto€nost’ ani
vzniknuté situacie, pretoze moze trvat’ az roky, kym dostane podnik opitovni Sancu na ziskanie
si zakaznika spat’ (VISIBILITY, 2015; Jones, 2010, online; Carlson, 2016, online).

Na uzemi Slovenska sa tiez vyskytuji rozne kauzy, v sprievodcovi je popisana situacia
nespokojnej zdkaznicky bratislavskej reStaurdcie s ndzvom Lanai. V case, ked mal
facebookovy profil restauracie 371 likeov popisala nespokojnd zdkaznicka svoju negativnu
skusenost’ s pokazenym jedlom a hysterickou majitel’kou restaurdcie a v zavere prispevku
vyzyva verejnost’, aby tento jej prispevok zdiel'ali a tak zlepsili sluzby na Slovensku. Tento
prispevok mal az neuveritelnych 664 zdielani a 304 likeov. Z toho vyplyva, ze negativnu
skusenost’ si zdiel'alo viac I'udi, nez mala reStauracia priaznivcov svojho profilu na socialnej
sieti. Majitel’ka situdciu este zhorsila a reagovala vel'mi negativne, sarkasticky a obvinujico v
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smere na zakaznicku i na komentare pod prispevkom. Dokonca dala vyjadrenie i na komentare,
ktor¢ ini I'udia uvadzali, kde skons$tatovala, Ze neverila, ze davova psychdza méze tak dokonalo
fungovat’, od rana sa bavi na komentaroch I'udi, o v restauracii v Zivote neboli a ani incident
nevideli. Cudi prirovnava K Hitlerovi v druhej svetovej vojne a obvinuje ich, ze sa nechali
zmanipulovat’ zakomplexovanou slecnou. Majitel'’ke napokon niekto zrejme dohovoril a vetky
komentare a prispevky, ktoré v tejto suvislosti a ironicky formulované vymazala. Z tohto plynie
jedno vel'ké ponaucenie a to nekonat’ s horucou hlavou, neurazat’ zakaznikov, nevynadat’ im a
netvrdit’, ze st klamari. Je na mieste, aby sa vedenie i zamestnanci podniku oviddali v réznych
situdciach, spravali sa usluzne a nie sarkasticky i prehnane. Pri odpovediach na reklamacie a
staznosti musi podnik zaujat chladnu a rozvaznu hlavu, a jednat so zakaznikmi uctivo
(VISIBILITY, 2015).

Spolocnost’ Dell je jednou zo spolo¢nosti, ktora svoju reputaciu dlhodobo buduje a snazi
sa ziskavat’ si stalych a spokojnych zdkaznikov, av§ak v roku 2005 svoj nazor a nespokojnost’
verejne prejavil bloger Jeff Jarvis. Na blogu Buzzmachine sa st'azoval na zI¢ sluzby, ktoré Dell
ponuka a ze maju zly zakaznicky servis. Dell podcenil tuto situaciu a neprikladal komunite
blogerov, ktori tato tému riesili dolezitost, ¢oho vysledkom bolo 253 komentarov ako reakcii
na prvy ¢lanok blogera Jeffa Jarvisa, ktori zdiel'ali nazor na zaklade skusenosti a vlastnej
nespokojnosti so sluzbami a zdkaznickym servisom spolo¢nosti Dell. V désledku prvého
¢lanku a poctu reakceii vznikali d’alSie ¢lanky, pricom ndzov treticho ¢lanku bol pre spolo¢nost’
vel'mi negativnym ,,Well my Dell Hell continues...*“. Spolo¢nost aZ po dlhSej dobe zareagovala,
ked’ uz bolo neskoro a zrealizovali napravu u Jervisa, av§ak v tom ¢ase uz stale pribidalo viac
a viac verejnych prispevkov od nespokojnych zakaznikov, coho désledkom bola i medializicia
kauzy a pokles indexu American Customer Satisfaction spolo¢nosti Dell o 5 bodov. Napokon
az po 2 rokoch sa podarilo spolo¢nosti Dell nacivanim zakaznikom, dodrziavanim rad od
zakaznikov a vyuzivaniu spitnej vézby napravit pohlad blogera na spolo¢nost, ktory
skonStatoval, Zze si Dell uvedomil, Ze zapojit’ sa do konverzacie so zédkaznikmi je dolezité,
pretoze oni pre podnik znamenaji vel’kua hodnotu, prinasaja viac ako len peniaze, vedia pomdct’
pri inovacidch produktov, riesit’ problémy s produktmi, avSak len v pripade, Ze spolo¢nost’ ich
poclva a vytvara pre nich ¢o najlepsi produkt. Z uvedeného vyplyva, ze by podniky nemali
podcenovat’ a brat' na lahku vahu Ziadne socialne média ako to urobil Dell, nakol'ko v tom Case
blogy neboli popularne ako dnes. Zaujatie postoja ignordcie a nekomunikovania so zakaznikmi
podnikom poméha akurat tak prehibit krizu. Podniky musia byt Vv neustilom kontakte S0
zakaznikmi a snazit’ sa uspokojit’ ich potreby a poziadavky na maximum. Dell sice zacal
blogovat’ a vytvoril i forum pre online navrhy zakaznikov, avSak keby bol tieto kroky podnikol
na zafiatku, nemusela jeho reputdcia utrpiet’ a nemusel klesnut’ ani jeho index American
Customer Satisfaction. Okrem blogovania a zalozenia fora zacala spolo¢nost’ vyuzivat’ va¢sinu
socidlnych médii vo velkom a vnimat nazory svojich zdkaznikov, ale tieZ komunikovat
(VISIBILITY, 2015; Sharma, 2012, online).

Existuji vSak i pripady, kedy krizovl situaciu Vv podniku nevyvolali nespokojni
zakaznici, ale nespokojni zamestnanci, pripadne byvali zamestnanci. V poslednych rokoch
prepukli na verejnost’ informécie o zdierani zamestnancov v Amazone. Novych zamestnancov
v USA naldka HR oddelenie na doslova pekné rec¢i, motivuje ich k o najlepSim vysledkom
a tie vraj dosiahnu ak budi dodrZiavat’ a riadit’ sa principmi vedenia, ktoré pozostavaju zo 14
pravidiel, medzi ktoré patri napriklad ucte sa a bud’te zvedavi, lebo lidri sa vzdy snazia
zlepSovat,, trvajte na najvyssich Standardoch, lebo lidri majii netiprosne vysoké Standardy, iba
obycaji l'udia si myslia, Ze vysoké normy st neprimerane vysoké, lidri st povinni reSpektovat
rozhodnutia, aj ked’ nesuhlasia a aj ked’ im je to neprijemné alebo vycerpavajiice a podobne
(Amazon jobs, 2019, online). Uz z uvedenych principov je mozné usudzovat’ ista formu
direktivneho vedenia v podniku a vysoké poziadavky na zamestnancov. K situacii v Amazone
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sa vyjadrilo mnozstvo byvalych zamestnancov, ktori boli na vysokych postoch v oblasti
marketingu, vyvojari, manazéri a zamestnanci pracujuci na jednotlivych produktoch aich
vyvoji. Vyjadrenie médidm poskytli i pravnici zo Seattlu, ktori riesili staznosti zamestnancov
na nespravodlivé zaobchadzanie. Na zaklade vyjadreni bolo zistené, ze Amazon do istej miery
nati zamestnancov zostat’ v podniku po dobu minimalne jedného roka a to tym, ze ak odidu
skor, musia vratit’ spat’ financny bonus. V pripade, ze su zamestnanci chori a prepracovani,
Amazon sa k nim nestavia chapavo a jednoducho ich prepusti. Byvali riadiaci pracovnici
tvrdili, Ze v podniku boli Casto praktizované tzv. tajné spitné vizby spocivajuce v tajnej
sabotazi spolupracovnikov, priCom nastroj, ktorym mala byt spitnd vidzba vykonivana
poskytovala vzorovy text v zmysle, Ze zamestnanec citi obavy z nepruznosti a schopnosti
zvladat’ uz mensie tlohy u svojho kolegu. Od zamestnancov sa v Amazone v USA vyzaduje
vel'mi vel’a za nizky plat a naroky sa neustale zvysuju, priCom mzda nerastie. Mnozstvo l'udi je
odkazanych na stravovacie listky a verejné byvanie. Veduci zamestnanec z oblasti marketingu
knih sa vyjadril, ze dlhodobo videl zamestnancov plakat’ vo svojich kancelariach, dokonca po
poradach videl placicich muzov drzat’ si tvar v rukéch a utekat’ z konferen¢nej miestnosti.
Mnoho zakaznikov sa na Twitteri vyjadrilo, Ze budi bojkotovat’ nakupovanie na Amazone
kvoli medializovanym informécidm o vykoristovani zamestnancov. Spolo¢nost Amazon sa
dlhodobo spoliehala na to, Ze byt uznavanou, inovativnou a silne konkuren¢nou spolo¢nostou
je zéklad a na I'udoch nezalezi, avSak v roku 2018 sa zacala zaoberat’ negativami Sirenymi
zamestnancami, resp. byvalymi zamestnancami a prisla so zaujimavym rieSenim. Amazon najal
mnozstvo zamestnancov, ktori kedysi pracovali v sklade Amazonu a ktori st nazyvani tiez ,,FC
Ambassadors®. Tito sa cielene zapajaju do negativnych prispevkov na Twitteri, hovoria
Vv pozitivnom svetle o podniku, delia sa 0 svoje pozitivne skusenosti s Amazonom. Nakol'ko st
tieto vyjadrenia pravdivé je diskutabilné ak sa pozrieme na pravidlé lidrov v Amazone. Hovorca
Amazon Business Insider sa vyjadril, Ze najdolezitejsim faktom je, ze zamestnanci ,,FC
Ambassadors® boli v podniku dostato¢ne dlho na to, aby uprimne zdielali fakty zalozené na
osobnych skusenostiach (Green, 2018, online; Kantor a Streitfeld, 2015, online). Z uvedeného
vyplyva, ze podniky by sa mali starat nielen o svojich zakaznikov, ale i 0 svojich zamestnancov,
snazit’ sa ich zapdjat’ do spolurozhodovania a vyuzivat’ skor participativny $tyl vedenia, pretoze
vykoristovanim a frustraciou neprimeranym zatazovanim zamestnancov sice podnik
kratkodobo ziska zo zamestnancov maximum, avSak pohlad na vysoku fluktudciu
zamestnancov U verejnosti vzbudzuje negativny postoj voci podniku, ¢o sa mdZe prejavit
podobne ako u Amazonu bojkotom. V stcasnej dobe, kedy zacinajh za svoje prava zamestnanci
vo viacerych oblastiach a réznych Statoch po svete bojovat’ stoji minimalne za ivahu o zmene
pristupu k zamestnancom v Amazone, aby nenastal v spolo¢nosti neriesitelny stav v podobe
vel'kého Strajku celosvetovo vo vSetkych prevadzkach Amazonu, ¢o vd’aka sti€asnej virtudlnej
dobe a rychlo sa $iriacim informaciam nie je az tak nerealne.

3.5.2 Zhrnutie zasad proti vzniku negativnych situacii

Z vyssie uveden¢ho je mozné dedukovat’ zésady, ktoré ak sa podniky budu snazit
dodrziavat, je vysoka pravdepodobnost, ze sa vyhni vzniku negativnych situacii a teda tieto
zéasady je potrebné zohl'adiiovat’ pri podnikani ako isty druh prevencie. Zasady, ktoré vyplyvaju
Z analyzy su nasledovné:

- nevytvarat falosné odporti¢ania, hodnotenia a falosné recenzie,

- neklamat’ a nezavadzat’ zakaznikov i cell verejnost,

- po realizéacii chybného kroku neututlavat’, ale ¢estne sa k ¢inu priznat’,
- ak je to mozné, chyby sa snazit’ napravat,

- vazit si zdkaznikov bez rozdielu a neposudzovat’ ich,

- nepodcenovat’ ziadnu zo vzniknutych situdcii a predvidat’,

- staznosti riesit’ s chladnou hlavou,
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- odpovede na negativne komentdre a hodnotenia je potrebné premysliet a zvazit
0 opravnenost’ staznosti,

- reagovat’ za kazdych okolnosti slusne a tuctivo,

- neignorovat ziadne udalosti a hrozby,

- nikdy sa nevzdavat’ a snazit’ sa ndjst’ rieSenie na vSetky problémy,

- dbat o svojich zamestnancov,

- spolurozhodovanie zamestnancov a participativny $tyl vedenia je lepSia volba ako
direktivny pristup pri dlhodobom ziskavani ndpadov, prinosov a inovécii od
Zamestnancov.

Na zéklade analyzy zésad proti vzniku negativnych situdcii bolo mozné potvrdit’, ze ak
podniky ignoruji vzniknutd situdciu, pripadne ju sarkazmom a nevhodnymi komentarmi
zhorsuju, vysledkom a désledkom mdze byt’ pre podniky zniZenie predajnosti a odchodovosti
lojalnych zakaznikov a z pohl'adu zakaznikov vznik averzie voc¢i podniku, jeho produktom
I znaCke a zaroven zdielanie negativnych skusenosti, z ¢oho vyplyva negativny vplyv na
reputaciu podniku ako v offline, tak i v online prostredi. Ako uz bolo v praci viackrat uvedené,
reputacia sa buduje dlhu dobu a sta¢i len maly presl’ap na to, aby o fiu podnik tplne prisiel.
Z analyzy tiez vyplyva, zZe ak sa uz aj vyskytne problém a krizova situécia, nikdy sa netreba
vzdéavat’, snazit’ sa rieSit’ problémy férovo a za ucasti zdkaznikov ¢i zamestnancov, pricom je
potrebné pocitat’ s tym, Ze spitna obnovu reputacie bude podnik stat’ nemalé Usilie a bude
musiet’ vynalozit’ okrem vel'kého tsilia tiez vel'a ¢asu, v niektorych pripadoch i financii.

3.6 ANALY’ZA ONLINE NASTROJOV NA PODPORU BUDOVANIA ONLINE
REPUTACIE

Schopnost’ sledovat’ online priestor je pre budovanie online reputacie nesmierne
dolezité, nakolko je potrebné poznat' mienku zdkaznikov a potencidlnych zdkaznikov na
podnik i jeho produkty a sluzby. V stc¢asnosti si podniky sice mozu zaplatit’ riadenie online
reputdcie ako sluzbu, avSak takato sluzba moéze byt pre podniky finan¢ne ndrocna. Existuje
mnozstvo online nastrojov, ktoré¢ mozu podniky vyuzit’ pri budovani svojej online reputacie
i iplne zadarmo, pripadne len za minimalny poplatok. Jednym z najznamejsich nastrojov je
nastroj Google Alerts, pripadne Social Mention, Mention, GatherUp, Google Trends, ale
i obyc¢ajny klasicky Google search s vyuzitim pokroc¢ilého vyhl'adavania.

Pred analyzou online nastrojov boli stanovené 4 kritéria, ktoré boli nasledne
u jednotlivych néstrojov posudzované:

- cena - ide 0 cenu vyuzivania nastroja, ktorti by podniky museli investovat’, pricom bol
stanoveny limit a t0 maximalne 300 € mesacne,

- ¢as — pri tomto kritériu bola posudzovana ¢asova narocnost’ na uZivatela, vyplyvajica
Z druhu interakcie so zakaznikmi, nakol’ko u niektorych nastrojov je mozna i okamzita
interakcia,

- naro¢nost’ na obsluhu — postdenie naro€nosti obsluhy, napriklad ¢i pre uzivatel'a vznika
potreba rozhodovacich procesov a podobne,

- narocnost’ z pohl'adu IKT — posudenie naro¢nosti na IKT pri vyuZivani online nastroja
na podporu budovania online reputacie v 0S0bnom alebo prenosnom pocitaci. V pripade
smartfonov vyplyva pre vac¢Sinu nastrojov potreba inStalacie a z nej vyplyvajuca potreba
ulozného priestoru.

Google Alerts

Ide 0 nastroj od spolo¢nosti Google, ktory sluzi na sledovanie webu, pricom ide
0 vyhl'adavanie obsahu na zéklade zadaného kI'icového pojmu, pricom vysledky vyhl'adavania
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zasielania formou upozorneni prostrednictvom e-mailu pri kazdej novej zmienke o zadanom
klIai¢ovom pojme. Sluzba Google Alerts je po celom svete spristupnena Gplne zadarmo, teda
ani podniky ni¢ nestoji. Tento nastroj je z pohl'adu interakcie pasivny, nakol'ko uzivatel'ovi
prichadzaju len upozornenie na kazdy novy vyskyt zadaného kl'acového slova vo virtualnom
prostredi, priCom ak chce uzivatel’ reagovat’ na niektory z obsahov, musi sa cez upozornenia
prekliknit’ na dany obsah a nasledne mdéze napriklad pridat komentéar alebo sa zapojit' do
diskusie. Obsluha nastroja nie je pre uzivatel'ov naro¢na, po otvoreni webovej stranky so
sluzbou Google Alerts uzivatel’ do pol'a vyplni tému, resp. klI'icové slova, napriklad nazov
svojho podniku, pripade nejaky Specificky pojem spojeny s produktmi a sluzbami podniku
a podobne. Sluzba Google Alerts je dostupna online, preto nie je potrebné instalovat’ Ziadne
aplikacie. UZzivatel' nasledne zada e-mailovu adresu, kam maju upozornenia prichadzat’.
Uzivatel' si moze nasledne nastavit’ frekvenciu upozorneni, kde si moze vybrat' z moznosti
priebezne, maximalne raz za deii a maximalne raz za tyzden. Uzivatel si tiez moze zvolit’ oblast’
socialnych médii, ktoré chce analyzovat’ a z ktorych chce dostavat’ upozornenia o vyskyte
klicového slova. Uzivatel mad na vyber moznost' automaticky, kde je analyzované celé
virtudlne prostredie, d’alej moznosti spravy, blogy, web, video, knihy, diskusie alebo financie.
Nakol’ko ide o sluzbu od spolo¢nosti Google, uzivatel ma moznost’ viacerych jazykovych
mutacii a teda ma moznost’ si vybrat’ z réznych svetovych jazykov, podobne ako v sluzbe
Prekladac od spolo¢nosti Google, pripadne méze vykliknit’ moznost’ akykol'vek jazyk, z ¢oho
vyplyva celosvetové vyhladdvanie. Okrem jazyka ma moZnost si uzivatel’ vybrat’ i sledovana
oblast’, kde je mozné oznacit’ ako oblast’ akukol'vek, teda celosvetové vyhl'adévanie alebo si
uzivatel zadd konkrétnu krajinu, kde bude analyzovany vyskyt kI'icového obsahu. Ako
posledni moznost’ v nastaveniach obsahu si méze uzivatel’ nastavit’ pocet vysledkov, pri¢om si
moze vybrat' odosielanie upozorneni len na najlepSie vysledky alebo na vsetky vysledky.
Uzivatel’ musi na zaciatku dobre zvazit' zadanie klI'uCového pojmu a to z dévodu, ze ak zada
vel'mi vSeobecny kl'i¢ovy pojem ako napriklad iba nazov produktu napriklad auto, moze sa
stat, ze relevancia prispevkov bude pre podnik nizka a podnik bude dostavat’ vSetky
upozornenia na vyskyt tohto kI'i¢ového slova, avsak ak bude kI'icové slovo iba Volkswagen,
alebo konkrétny model Arteon alebo Tiguan, uzivatel’ dostane presnejsie informacie. Okrem
kl'icovych pojmov sluzba ponuka uZzivatelovi na vyber celkovi oblast’ z pontkanych, kde
sekcie sprav ako napriklad veda a technika, zabava, Sport a podobne. Nastroj pontka tiez
moznost vyberu viacerych kI'i€ovych pojmov pre jeden uZivatel'sky mail/ucet, pricom ma
moznost’ ich jednoducho spravovat, teda aj jednoducho pridavat a vymazéavat. Po zadani
kl'icového pojmu nastroj pontikne uzivatel'ovi ukaZzku upozorneni v podobe obsahu, ktory sa
aktualne v online prostredi nachadza. Spolo¢nost’ Google uzivatel'om pontika tiez moznost’ si
prestudovat’ jednoduchy ndvod na obsluhu tohto nastroja v sekcii Google Pomocnik —
Vytvorenie upozornenia. Nastroj podnikom prinasa informacie potrebné ako aj pre vstup do
analyzy online reputacie tak aj na jej pravidelné overovanie a tieZ ako overovanie spitnej vazby
zakaznikov na konkrétne podniknuté kroky napriklad pri zmene vyroby, sortimentu, ceny, ako
reakciu na marketingové aktivity a podobne (Google Alerts, 2018, online).
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Tabulka 62 Vyhodnotenie kritérii - nastroj Google Alerts

Kritéria Vyhodnotenie
Funkcie Vyhladavanie kl'i¢ovych pojmov, historické data, analyza
vSetkych socidlnych médii, upozornenia e-mailom
Cena Zadarmo
Aktivaa/pasivna interakcia
Cas Casovo narocnejsie rieSenie - manualne overovanie vysledkov
analyzy a nasledné reakcie na vysledky
Narocnost na obsluhu Intuitivna jednoducha obsluha
Narocnost z pohladu . L el s . o .
IKT p Online nastroj bez instalacii s moznostou aplikacie v smartfonoch

Google Trends

Nastroj Google Trends ponuka uzivatelom informacie o trendoch vo vyhl'addvani vo
virtuadlnom prostredi. Podobne ako pri Google Alerts je tento nastroj online, teda nie je potrebna
inStalacia aplikacie a je dostupny zadarmo. Uzivatel ma moZnost’ zadat' vyhl'adavanu tému,
pripadne kI'icovy pojem, pricom vysledky vyhl'adavania st graficky zobrazené v priebehu casu
S poctom uzivatel'ov, ktori tento pojem vyhladavali. U tohto nastroja existuje okrem klasickych
nastaveni geografickej oblasti a frekvencie vyskytu pojmu tieZ moznost’ vyberu kategorie,
prostrednictvom ktorych je mozné zistit’ blizSie informacie napriklad i 0 zdujme potencialnych
zakaznikov, nakolko je mozné v tejto kategorii vykliknat' i moznost' referencie, ale tieto
kategorie sluzia uzivatel'ovi i na zefektivnenie vyhl'adavania. Aj pri tomto ndstroji ma uzivatel
moznost’ vybrat' oblast vyhladavania, teda ¢i chce vyhladavat v obrdzkoch, spravach,
nakupoch Google, v YouTube alebo chce klasické webové vyhladavanie. Uzivatel ma tiez
moznost’ vytvorit' porovnavanie dvoch a viacerych kl'i¢ovych pojmov, ¢o je vel'mi vyhodné
pri uréeni sily zaujmu potencialnych i sacasnych zakaznikov o konkurenciu. Okrem
spojnicového grafu pontka nastroj uzivatelovi izobrazenie podla oblasti v mape, ale
| siivisiace témy a stivisiace dopyty v percentualnom zobrazeni. Ak si uzivatel’ vyberie oblast’
Slovensko, informacie o vyhl'adavanom klI'i€ovom pojme sa mu zobrazia za jednotlivé kraje
v percentach. Okrem konkrétneho vyhladavania kIai¢ového pojmu pontka nastroj Google
Trends i popularne vyhl'adavanie, kde je mozné vybrat’ si denné trendy alebo trendy v redlnom
Case za poslednych 24 hodin za rozne geografické oblasti i kategorie, nastroj tiez ponuka trendy
jednotlivych rokov v réznych oblastiach, kde st uvedené TOP 5 za kazdu oblast’ napriklad TOP
5 najvyhladavanejsich pojmov, I'udi, hercov, $portovcov, strat, TV relacii a podobne. Nastroj
Google Trends ponuka pri kazdom vyhladavani ikopirovanie, stahovanie, zdielanie
a vkladanie grafov. Aj pri tomto nastroji ma uzivatel moZznost prihlasit’ sa na odber a to bud’
na odber vlastnej témy ¢i klI'i¢ového pojmu, pri¢om staci zadat’ e-mailovu adresu, kam budu
aktuality odosielané, nastavit' oblast’ vyhladavania, teda ¢i ide o vyhladdvanie klicového
pojmu v celom svete alebo iba v konkrétnom S$tate a taktiez je potrebné nastavit’ frekvenciu,
kde je mozné vybrat’ odosielanie aktualit raz tyZdenne alebo raz mesacne. UZivatel moze tiez
odoberat’ informécie o populadrnych vyhladavaniach, kde opit’ zada svoj e-mail, vyberie oblast,
avsak pri tomto druhu odberu si moéze zvolit’ z troch typov: najpopularnejSie denné trendy vo
vyhladavani, vic¢Sina dennych trendov vo vyhl'adavani, vSetky denné trendy vo vyhladavani.
Nasledne je potrebné zvolit’ frekvenciu, kde su nasledovné moZnosti: v readlnom Case, raz denne
alebo raz tyzdenne. Tento nastroj podnikom prinasa mnozstvo informacii, ktoré moézu vyuzit
nielen pri sledovani mienky o podniku, z ktorej vyplyva online reputacia podniku a jeho
produktov, moéze tiez prostrednictvom analyzy odhadovat predpokladany vyvoj na trhu
a prisposobit’ tak svoju orientaciu podnikania, nakol’ko vd’aka néastroju Google Trends dokazu
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podniky ziskat’ informacie o vyhl'addvani od celkov v kategoriach az po konkrétne zadané
kla¢ové pojmy (Google Trends, 2018, online).

Tabul'ka 63 Vyhodnotenie kritérii - nastroj Google Trends

Kritéria Vyhodnotenie
Vyhladavanie klI'ai¢ovych pojmov, trendy vo vyhl'adévani,
Funkcie historické data, analyza vSetkych socialnych médii, upozornenia e-
mailom, grafické zostavy
Cena Zadarmo
AdetivAa/pasivna interakcia
Cas Casovo naroénejsie rieSenie - manualne overovanie vysledkov
analyzy a nasledné reakcie na vysledky
Ndarocnost na obsluhu Intuitivna jednoducha obsluha
I]Y<a'll: ocnost z pohladu Online nastroj bez instalacii s moznost'ou aplikacie v smartfénoch

Google Search

Vyhladavanie prostrednictvom online vyhladavaca od spolo¢nosti Google pozna
zrejme kazdy, avSak maloktory uzivatel vyuZiva irozSirené vyhladavanie. Vyhladavac je
online dostupny a zadarmo, pricom nie je nutné inStalovat’ ziadne aplikacie, ak je vyuzivany
V pocitaci. Pri rozSirenom vyhl'addvani ma uzivatel moZznost’ zadat' vyhl'addvanie viacerych
pojmov sucasne, pricom moze pri vyhl'adavani d’alej urcit’ presnejsie Specifikovanie: najst
stranky obsahujuce vSetky zadané slova, presne toto slovo alebo vyraz, akékol'vek zo zadanych
slov, ziadne z uvedenych slov, pripade i rozsah ¢isel. Vysledky vyhl'adavania je mozné zuzit
i vol'bou jazyka pojmu (ktorykol'vek alebo konkrétny), regiénu (cely svet alebo konkrétna
krajina), poslednej aktualizacie (kedykol'vek, za poslednych 24 hodin, za posledny tyzden,
mesiac alebo rok), uzivatel' ma moznost’ filtrovat’ vysledky i podl'a konkrétne zadanej stranky
alebo domény, ale i na zdklade zobrazenia vyrazu (kdekol'vek na stranke, v nazve stranky,
V texte stranky, vo webove] adrese stranky alebo v odkazoch na stranku), bezpe€nosti
vyhladévania (zobrazenie najrelevantnejSich vysledkov alebo filtrovat’ explicitné vysledky),
d’alej je mozné v rozSirenom vyhladavani uréit’ typ vyhladavaného suboru (od doc, pdf, xls,
ppt az po srf, rtf, ps, dwf) alebo podl'a prav na pouzivanie (nefiltrované podrl'a licencie, je mozné
volne pouzivat’ alebo zdielat’, dokonca aj komer¢ne, je mozné vol'ne pouZivat,, zdiel'at’ alebo
upravovat, je mozné volne pouzivat, zdielat, upravovat, dokonca aj komercne). Pri
roz$irenom vyhladdvani je mozné tieZ ndjst’ stranky, ktoré st podobné alebo prepojené
s webovou adresou, vyhladdvat na navStivenych strankach, mozZzné je tieZ pouZivanie
operatorov vo vyhl'addvacom poli. Tento nastroj moze byt pre ziskavanie informacii trochu
naro¢nej$i z pohl'adu prvotnych nastaveni, avSak je prostrednictvom neho mozné ngjst’ vsetky
zmienky o podniku a jeho produktoch v online prostredi (RozSirené vyhladavanie, 2018,
online).
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Tabulka 64 Vyhodnotenie kritérii - nastroj Google Search

Kritéria Vyhodnotenie
. Vyhladavanie kl'i¢ovych pojmov, historické data, analyza
Funkcie . . 1
vSetkych socidlnych médii
Cena Zadarmo
Adetivaa/pasivna interakcia
Cas Casovo naro¢né - manudlne zdlhavé zadévanie a overovanie
vysledkov analyzy
Narocnost na obsluhu Intuitivna, ale zdlhava obsluha
Narocnost z pohladu . L v s e . o ,
IKT Zp Online nastroj bez instalacii s moznostou aplikacie v smartfonoch
Mention

Nastroj Mention je online néstroj, ktory umoznuje v redlnom case analyzovat’ socidlne
média ako weby, socialne siete, fora, spravy, recenzie a blogy. UZivatel’ si m6ze vyskusat’ plnt
verziu po dobu 14 dni, avSak nésledne su k dispozicii tri typy platenych verzii. Prvy typ stoji
29 dolarov mesacne (cca 26 € mesacne) a uzivatel'ovi poskytne 2 zakladné upozornenia, 3 000
zmienok a je urena len pre jedného uzivatel'a, teda je vhodny pre mikropodniky, na sledovanie
znacky. Druha verzia je v cene 99 dolarov mesacne (cca 87 € mesacne), pri¢om k dispozicii je
5 zakladnych upozorneni, 5 000 zmienok mesacne a prihlasit’ sa mézu na vyuzivanie tohto
nastroja mozu az 3 pouzivatelia. Tato verzia je vhodna pre malé podniky, ktoré prostrednictvom
nastroja dokazu sledovat’ konkurenciu a znacku v online prostredi, k dispozicii v tejto verzii je
I analyza sentimentu, prehl’ady vplyvov a dashboardy. Cena tretej verzie zavisi od konzultacie
formou objednavky (cena az 299 € mesacne). V tejto verzii su dostupné booleovské
upozornenia, vlastné zmienky v neobmedzenom pocte podobne ako pocet pouzivatelov, 10
upozorneni. Tato verzia je vhodna pre velké firmy a poradenské spolo¢nosti, ktoré ponukaju
riadenie reputacie ako sluzbu. Pri tejto verzii st pouzivatelovi poskytované dashboardy,
prehlady vplyvov zmienok, analyza sentimentu, export udajov, analyza a prepojenie
s Facebookom a Twittrom, historické data, automatizované prehl'ady, centralny prehlad,
vedenie uctu. Pri vSetkych typoch verzii st k dispozicii i aplikacie (pre Mac, iOS a Android).
Upozornenia pri tomto nastroji st prispdsobitel'né a je mozné ich odosielat’ na e-mail. Pri plnom
vyuZivani tohto néstroja je mozné vyuzit ru¢né vyhl'addvanie alebo dostavat’ tyZdenné zmienky
0 podniku a znacke. Ak podnik pripoji svoje profily na socialnych siet’ach k nastroju Mention,
moze komentovat, zdiel'at’ a reagovat’ na zmienky priamo Vv hlavhom paneli. Ak si uzivatel
zadd medzi analyzované pojmy, o ktorych bude dostivat zmienky, nastroj Mention mu
pontkne napriklad analyzu konkurencie v prehl'adnych dashboardoch. Okrem analyzy
konkurencie tento nastroj pontka napriklad 1analyzu sentimentu, je tieZ mozné zvySovat
interakciu socidlnych médii, vytvarat’ Statistiky pomocou analytickych nastrojov, zdiel'at’ svoj
ucet a spolupracovat’ tak s celym pracovnym timom, ale je tiez mozné vyhladavat’ a ukladat’
blogerov do kontaktov, na zéklade ¢oho je mozné sa zapajat’ do komunikacie s nimi a priamo
ovplyvilovat Citatel'ov (zdkaznikov) aj svojimi prispevkami, pripadne je mozné nastroj vyuzit’
na zdielanie vlastnych pribehov prostrednictvom socidlnych sieti a e-mailu ako formu PR.
Praca s nastrojom je intuitivna, avSak ma uZivatel’ na oficidlnej stranke k dispozicii prehl'adné
navody, podl'a ktorych je mozné jednoducho nastavit’ poZzadované vyhladévanie a analyzy.
Néstroj Mention umoziuje filtrovanie zmienok podl'a zdroja, jazyka i1 datumu. NajdolezitejSim
prinosom tohto nastroja je moZnost reagovat’ v redlnom cCase aj prostrednictvom aplikacie
Vv smartfone, ¢o umozinuje rieSit’ problémy a krizové situacie skor, ako by mohli uskodit
reputacii podniku a znacky (Mention, 2018, online).
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Taburka 65 Vyhodnotenie kritérii - nastroj Mention

Kritéria Vyhodnotenie
Vyhladavanie klI'icovych pojmov, dashboardy s grafickymi
zostavami, booleovské upozornenia, analyza sentimentu, analyza
. konkurencie, historické data, analyza vSetkych socialnych médii,
Funkcie s 1r . o
vyhl'adavanie a ukladanie blogerov do kontaktov na komunikaciu,
upozornenia e-mailom, komentovanie a reagovanie na zmienky
V redlnom cCase priamo V informa¢nom paneli néstroja
3 verzie
o 26€ x
Cena . 87€ «
o 299€ v
Aktivna/pasivaa interakcia
Cus Casovq primerana n?iroénost’ v pomere k vykonu — r}'/chle.
zadéavanie a overovanie vysledkov analyzy, moznost’ reakcie
V redlnom case
Ndrocnost na obsluhu Intuitivna jednoducha obsluha
Narocnost z pohladu Online nastroj bez nutnosti instalacii s moznost'ou aplikacie v
IKT smartféonoch

Social Mention

Nastroj sluzi na monitorovanie a analyzovanie socialnych médii ako st webové stranky,
blogy, spravy, ale i videa v realnom ¢ase. Nastroj umoznuje zasielat’ upozornenia na e-mail
atiez RSS zdroj. Vdaka nastroju je mozné monitorovat’ a merat to, ¢o sa o podniku,
produktoch i znacke vo virtualnom prostredi hovori, pricom tento nastroj monitoruje viac ako
100 socialnych médii, vratane znamych ako Facebook, Twitter, FriendFeed, YouTube, Digg,
Google apodobne. Tento nastroj je online dostupny a zadarmo, pricom nie je potrebné
inStalovat’ Ziadne aplikacie do pocitaca. Obsluha ndastroja je intuitivha ajednoducha. Po
otvoreni webovej stranky zada uZzivatel’ kI'i€ovy pojem, ktory chce monitorovat’, pri¢om ma
moznost’ vyberu konkrétneho socidlneho média (vSetko, blogy, mikroblogy, zaloZky, obrazky,
vided, otazky). Po vyhladani zmienok o zadanom kI'icovom pojme sa zobrazia vysledky
vyhl'adavania, pricom ma uzivatel' k dispozicii ¢asovy priemer na zmienku, percentudlne
vyjadrenie sily a pomer sentimentu, pri¢om je pri sentimente uvedeny i pocet pozitivnych,
neutralnych a negativnych zmienok, percentualne vyjadrenie vasne v zmienkach, kedy bola
pridana posledna zmienka, pocet unikatnych autorov. Na bo¢nom paneli moéze uZivatel’ vidiet’
I najlepsie kI'a¢ové slova, najlepsSich pouzivatel'ov, najlepSie hashtagy a zdroje, odkial’ zmienky
pochadzaju. Vsetky ziskané analyzy si moze uzivatel stiahnut’ vo formate xlIs. (Social Mention,
2018, online).

135



Tabulka 66 Vyhodnotenie Kritérii - nastroj Social Mention

Kritéria Vyhodnotenie
Vyhladavanie kl'aicovych pojmov, jednoduché grafické
. zobrazenia, analyza sentimentu, percentudlne vyhodnotenie sily
Funkcie : R AR o 1
zmienok, historické data, analyza vSetkych socidlnych médii,
upozornenia e-mailom, RSS zdroj, prehl'ad trendov
Cena Zadarmo
Aktivaalpasivna interakcia
Cus Casovo naroénejsie rieéepie - manualne overovanie vysledkov
analyzy a nasledné reakcie na vysledky v redlnom Case, ale po
presmerovani na konkrétnu zmienku
Ndarocnost na obsluhu Intuitivna jednoducha obsluha
Narocnost z pohladu Online nastroj bez nutnosti instalacii, bez mozZnosti inStalacie
IKT aplikacie pre smartfony
Klaboseni

Nastroj klaboseni je online dostupny a zadarmo, bez nutnosti instalacie aplikacie do
pocitaa a je uréeny na monitoring slovenského a ¢eského Twitteru. Po zadani kl'i¢ového
pojmu sa zobrazia vysledky vyhladévania, priCom uzivatel dostane informacie o pocte
vysledkov, ¢i bolo kl'icové slovo najdené v profiloch uZivatel'ov. Okrem uvedeného moéze
uzivatel’ nastavit’ ¢i chce vyhladavat iv profiloch atiez casovy filter, priCom ma moznost
vyberu konkrétnych Casov, pripadne si moze vytvorit’ aj svoj vlastny casovy usek. Po najdeni
vysledkov moéze tiez zvolit moznost’ presnej zhody, kde sa vyfiltruje obsah a ak bolo zadané
slovné spojenie, zobrazia sa nové vysledky vyhl'adavania. Na uvodnej stranke je uvedenych
poslednych 5 pipnuti ako prehl'ad aktualnej komunikacie na slovenskom i ¢eskom Twitteri
v redlnom case. Tento ndstroj nie je narocny na obsluhu, avSak je orientovany len na uzku
Specificku oblast’, ktorou je slovensky a Cesky Twitter, o je pre vel'ké podniky nevyhodou
a vyuzitie tohto nastroja by bolo vhodné zrejme iba pri rieSeni Specifického problému
(Klaboseni, 2018, online).

Tabul'ka 67 Vyhodnotenie kritérii - nastroj Klaboseni

Kritéria Vyhodnotenie
Vyhladavanie kI"i¢ovych pojmov, zameranie na oblast’ Slovenska
. a Ceska, historické data, analyza socialnej siete Twitter,
Funkcie TR N - ,
vyhl'addvanie v profiloch, moznost presnej zhody, prehl'ad
trendov kl"aiCovych pojmov, aplikacii a webovych stranok
Cena Zadarmo
Aktivaal/pasivna interakcia
Cus Casovo naroénejsie rieéepie - manuélne overovanie vysledkov
analyzy a nasledné reakcie na vysledky v redlnom Case, ale po
presmerovani na konkrétnu zmienku
Ndarocnost na obsluhu Intuitivna jednoducha obsluha
Narocnost z pohladu Online nastroj bez nutnosti instalacii, bez moznosti inStalacie
IKT aplikdcie pre smartfony
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SimilarWeb

SimilarWeb poskytuje komplexné informacie o webovych strankach nielen podniku.
Dostupné su dve verzie ateda zadarmo a verzia, ktori si podnik podl'a potrieb dohodne.
Zakladna cena pri platenej verzii je 199 dolarov za mesiac (cca 175€ mesacne), kde je
k dispozicii 6 mesiacov tdajov a 50 vysledkov na metrick hodnotu, druha verzia Pokrocily je
v cene 499 dolarov za mesiac (cca 437€ mesacne) a zobrazuje 12 mesiacov tdajov a 500
vysledkov na webovu stranku a tretia verzia je v cene 799 dolarov/ mesiac (cca 700€ mesacne),
kde je dostupnych 18 mesiacov udajov a 1000 vysledkov na stranku. Existuje i platena verzia,
pri ktorej je podniku vytvorena cenova ponuka, priCom obsahuje tento balik PRO k dispozicii
neobmedzeny pocet vysledkov na metricki hodnotu, 28 mesiacov udajov v mobilnych
aplikéciach, 3 roky webovych navstev, daje o globalnej a ndrodnej urovni, desktop — mobilny
web Split (pokrytie udajov pre webové stranky stolnych pocitatov, pre mobilné webové stranky
a interakciu s mobilnymi aplikdciami), zapojenie mobilnych aplikacii, popularne stranky,
analyzu klicovych slov, analyzu priemyslu, jedinecnych navstevnikov a moznost vyuzivat
nastroj viacerymi pouzivate'mi. Vo vol'nej verzii si uzivatel'ovi pristupné 3 mesiace webovych
navstev svojej stranky (historické zaznamy), mesiac udajov o mobilnych aplikaciach a5
vysledkov na metricki hodnotu. Ak buda podniky aktivne budovat’ svoju online reputaciu
a zaznamenavat’ si najdoleZitejSie zistenia analyz, postacujucou bude i vol'na verzia, pripadne
zakladna platena verzia. SimilarWeb nie je narocny na obsluhu. Uzivatel’ si méze vyhl'adavat
udaje zadanim konkrétnej webovej adresy alebo spustenim vyhladavania kategorii podla
odvetvia ¢i krajiny, kde je zobrazenych 50 najvyznamnejsich webovych stranok. Tento nastroj
pontka uzivatel'ovi prehladné metriky webovych stranok, zdroje névStevnosti, porovnanie
organickych a platenych vyhl'adavani, top kl'i¢ové slova, navstevnosti sivisiacich webovych
stranok. Nastroj ponuka tiez vizualnu informaénu tabul’ku s mnozstvom udajov, ktoré je mozné
rozdelit podla 8 metrik, ktorymi su geografia (napriklad odkial’ su navstevnici webu),
referencné stranky, navstevnost' vyhladavania, reklama na socidlnych sietach, graficka
reklama, publikum, podobné stranky a mobilné aplikacie. Pri bezplatnej verzii je mozné
porovnavat’ 2 webové stranky vedl'a seba, priCom pri vysSich verziach je mozné porovnat’ az 5
stranok. Pri vol'nej verzii nie je nutnost’ inStalacie Ziadnych aplikacii. Pri vol'nej verzii dokaze
uzivatel zistit’ odhad popularity webovych strdnok medzi inymi webovymi strankami, poradie
webovych stranok v rebricku, top 5 socialnych sieti podl'a mnozstva navstevnosti prepojenych
s webovymi strankami, odhady névstevnosti a vypis mesaénych navstev, pricom informacie sa
tykaju 1 Casu pripojenia na stranke a zobrazenia pri pouzivani stranky, ndstroj ponuka analyzu
zameranu na pomer navstev z PC a mobilnych zariadeni, mieru odchodovosti, pontika tiez
vlastné upozornenia, pricom umoznuje ukladanie sprav a dostavat’ tyZdenné aktualizacie bud’
formou zobrazenia v informa¢nom paneli alebo formou zasielania na e-mail. SimilarWeb tiez
pontka export dat, pricom bez v bezplatnej verzii je mozné stahovat’ kompletné prehl'ady
v PDF, ktoré su odosielané na e-mail (nie je moZzné stiahnut’ ich priamo cez web), pricom je
sprava v podstate screen obrazovky z webovej stranky, kdezto u platenych verzii je moznost’
stahovat vSetky grafy aj grafy ako obrazky vo formate PNG. Pri analyze mobilnych aplikacii
nastroj hodnoti spokojnost’ s nimi, frekvenciu, ale napriklad i po¢ty uzivatel'ov. Hodnotenie
mobilnych aplikacii prebieha na zaklade hodnoteni publika v recenziach, vychadza tiez z poctu
inStalacii a rebrickov kategorii aplikacii. Meranie interakcie aplikacii a Zivotného S$tylu
pouzivatelov zistuje prehlad, zaujmy publika, vzory pouzivania a podobne. Nevyhodou
SimilarWebu st sumaére navsStevnosti len za celé mesiace, nie je mozné si nastavit' rozsah
sledovaného obdobia podl'a vlastnych potrieb a datumov. K dispozicii tieZ nie je pocet
jedine¢nych navstevnikov (SimilarWeb, 2018, online).
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Tabulka 68 Vyhodnotenie kritérii - nastroj SimilarWeb

Kritéria Vyhodnotenie
Analyza a sledovanie vlastnych webovych stranok, analyza
socialnych sieti prepojenych so strankou, analyza mobilnych
aplikacii, pomer navstev z PC a mobilnych zariadeni, mesacny
. sumar navstev, priemer trvania jednej navstevy, miera
Funkcie . ; . , e
odchodovosti, grafické zobrazenia, analyza kI"ai¢ovych slov,
analyza navstevnosti webovej stranky, historické data,
upozornenia e-mailom, trendy v navstevnosti webov, analyza
konkurenénych webovych stranok
4 verzie
e Zadarmo X
Cena o 175€ v
o 437€ x
e 700€ x
Aktivaa/pasivna interakcia
Cus Casovo primerané nérqénost’ v pomere k vykonu — rychle
analyzovanie webovej stranky, analyza ako podklad pre
rozhodovanie
Narocnost na obsluhu Intuitivna jednoducha obsluha
Narocnost z pohladu Online nastroj bez nutnosti instalacii bez moznosti inStalacie
IKT aplikacie v smartfébnoch
ReviewPush

ReviewPush zhromazd'uje vsetky online recenzie na jednom mieste, priCom nastroj
pontka monitorovanie podl'a geografickych oblasti, Co je vhodné pre podniky S pobockami
v roznych oblastiach, ale nastroj ponuka idenny monitoring novych recenzii na rdéznych
webovych strankach ako Google, Facebook, Foursquare, Yellow Pages a podobne. Cena
nastroja sa pohybuje od 10 do 99 dolarov za mesiac (cca 10 az 113€ mesac¢ne) Vv zavislosti od
konkrétnych potrieb podniku, ¢o je prijatelna cena na zaklade informacii, ktoré nastroj podniku
prinasa. Nastroj ma k dispozicii aplikdcie pre mobilné zariadenia na stiahnutie v App Store
alebo Gooogle Play, avSak pri vyuZivani néstroja na pocitaci nie je potrebné ni¢ inStalovat’.
Nastroj je jednoduchy na obsluhu aje vhodny pre vsetky velkostné kategorie podnikov,
nakol’ko i pri po€iato¢nej registracii je potrebné zadat’ pocet zamestnancov, aby bolo mozné
upravit’ verziu na potreby podniku podl'a jeho velkosti. Nastroj pontka schopnost’ porovnavat’
podnik s konkurenciou, ale i generovanie viacerych pozitivnych recenzii pre vSetky pobocky
podniku. Aj pri ReviewPush s upozornenia uzivatel'ovi denne odosielané e-mailom, pri¢om
tento nastroj umoziuje odpovedanie na vysledky monitorovanych recenzii, ktoré st o podniku,
z ¢oho vyplyva moznost’ reakcie v redlnom case. Nastroj obsahuje viacuroviiové panely,
priCom pristup k informa¢nym panelom je mozné zdielat’ celému pracovnému timu na
podnikovej, regionalne, okresnej alebo globalnej urovni. ReviewPush poskytuje automatické
prehl'ady na vSetkych rovniach od podnikovej az po globalnu v prehl'adnych Statistikach, ktoré
su filtrované na pozitivne, negativne a neutrdlne recenzie za poslednych 30 dni, pripadne je
mozné nastavit’ si zobrazovanie tyzdennej alebo aktivity, filtraciu je ale moZné nastavit’ i podla
regionu alebo znacky. Nastroj ponuka tieZ prepocet priemerného hodnotenia, analyzu
chybajtcich recenznych webov, na ktorych podnik nepdsobi, ale mohol, resp. mal by,
zorad’ovanie rebri¢kov podla skore alebo vykonnosti podniku v priebehu ¢asu s 30-dnovymi
porovnaniami. Kazda revizia v prehl'adoch obsahuje odkaz na zdroj, datum, hodnotenie
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I odpoved’. ReviewPush obsahuje i ziadost’ o preskimanie a pridanie recenzie, ktora umoznuje
ziskanie pozitivnejSich recenzii na webe od svojich spokojnych zakaznikov prostrednictvom
sprav s prispésobenim znacky, loga i obsahu spravy. Pri ziadosti o preskiimanie su k dispozicii
i Statistické udaje vSetkych odoslanych Ziadosti (ReviewPush, 2018, online).

Tabul'ka 69 Vyhodnotenie kritérii - nastroj ReviewPush

Kritéria Vyhodnotenie
Analyza a zhromazd’ovanie online recenzii, analyza vSetkych
socialnych médii, porovnavanie s konkurenciou, grafické
Funkcie zobrazenia, rgakt;ie a komentovanie recenzii v reélpom Case,
analyza chybajucich recenznych webov, vypocet priemerného
hodnotenia, odosielanie Ziadosti o pridanie recenzii zakaznikom,
historické data, upozornenia e-mailom
Cena Cena na zaklade konkrétnej ponuky
e 10-113€ v
Aktivna/pasivaa interakcia
Cus Casqvq primerana r%éroénosti v pomere k vykonu - rychle
zadavanie i analyzovanie recenzii s moznost'ou reakcii v realnom
Case na recenzie
Narocnost na obsluhu Intuitivna jednoducha obsluha
Narocnost z pohladu Online nastroj bez nutnosti instalacii S moznostou instalacie
IKT aplikacie v smartfébnoch
GatherUp

GatherUp je nastroj na monitoring skusenosti a online recenzii zakaznikov, ktory
zhromazd'uje spatna vizbu a recenzie zakaznikov na jedno miesto. Nastroj je vhodny pre vsetky
vel'kostné kategorie podnikov a agentur, ktoré pontikanu riadenie online reputéacie ako sluzbu.
Uzivatel’ mé na vyber zo 4 verzii. Zakladna verzia, pri ktorej je mesacny poplatok 39,95 dolarov
za mesiac za kazdu prevadzku (cca 35€ mesacne/prevadzka), pricom k dispozicii je az 1 000
novych profilov zadkaznikov mesacne, ktoré¢ nastroj zhromazdi, 1 000 mesacnych ziadosti
0 spitnll vazbu s obmedzenim 30 denne, ktoré je mozné zasielat’ zakaznikom, monitorovanie
aonline kontrola 5 hodnotiacich stranok, K dispozicii su aj hlasenia, widget recenzie,
kontextové konverzie a ponuka otdzok prieskumu. Druha verzia Pro mesac¢ne stoji 75 dolarov
na kazdu prevadzku (cca 66€) ak dispozicii je 3 500 novych profilov mesacne, 3 000
mesaénych Zziadosti s obmedzenim 100 denne, monitorovanie aonline kontrola az 10
lokalit’/hodnotiacich stranok plus 200 SMS kreditov mesacne, ktoré sluzia na odosielanie SMS
ziadosti, od online podpory bolo zistené, ze existuje geografické obmedzenie na zasielanie
SMS, teda SMS je mozné zasielat v Severnej Amerike, Europe a Australii. Nastroj tieZ
obsahuje hlasenia, monitorovanie kvality, widget recenzie, popup konverzie, otazky prieskumu
a sledovanie socidlnej siete Twitter. Tretia verzia s ndzvom Pro Plus je v cene 99 dolarov
mesacne za kazdu sledovanu prevadzku (cca 87€) a obsahuje 6 000 novych profilov mesacne,
4 000 mesacnych ziadosti s obmedzenim 130 denne, monitorovanie a online kontrola az 20
stranok, 400 SMS kreditov mesacne, pricom umoziuje SMS Ziadosti, hlasenia, monitorovanie
kvality, widget recenzie, popup konverzie, otazky prieskumu a sledovanie socidlnej siete
Twitter. Stvrta verzia Executive mesaéne stoji 199 dolarov za kazda prevadzku (cca 175€)
a obsahuje 10 000 novych profilov mesacne, 7 500 mesacnych ziadosti s obmedzenim 250
denne, monitorovanie a online kontrola 20 stranok, 1 000 SMS kreditov mesa¢ne, SMS
ziadosti, hlasenia e-mailom, monitorovanie kvality, widget recenzie a popup konverzie
pridavajice recenzie na webové stranky, ¢o zvySuje vyhodu SEO, automatické taggovanie,
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otazky prieskumu a monitorovanie socidlnej siete Twitter. Nastroj GatherUp ponuka
uzivatelom okrem prehl'adného informaéného panelu, kde st zhromazd’'ované a graficky
zobrazené ziskané informdacie o zdkaznikoch, pontika porovnévanie a tiez vypocet Net
Promoter Skore, moznost’ spravovat’ uZzivatel'ov, nastavovat’ si filtracie a triedenie podla
vlastnych poziadaviek napriklad podla regionu, zdkaznikov, atd’. Ovladanie ndstroja je
intuitivne a ani pri vyuzivani tohto nastroja nie je potrebna ziadna instalacia aplikacii, je mozné
ju vyuzivat' v hocijakom internetovom prehliadaci, ktory ma uzivatel nainstalovany v pocitaci.
(GatherUp, 2018, online)

Tabul'ka 70 Vyhodnotenie kritérii - nastroj GatherUp

Kritéria Vyhodnotenie

Analyza a zhromazd’ovanie online recenzii, analyza vSetkych
socialnych médii, monitorovanie kvality, grafické zobrazenia,
porovnavania, vypocet Net Promoter Skore, spravovanie
Funkcie uzivatel'ov, reakcie a komentovanie recenzii v realnom Case,
vypocet priemerného hodnotenia, odosielanie ziadosti o pridanie
recenzii zékaznikom aj prostrednictvom SMS, historické data,
upozornenia e-mailom

4 verzie
e 35€ X
Cena e 66€ X
o 87€ X
o 175€ v

Aktivaal/pasivna interakcia
Casovo primerana naro¢nost’ v pomere K vykonu — rychle

Cas I . . . ./ .
zaddvanie i analyzovanie recenzii s moznost'ou reakcii v redlnom
¢ase na recenzie
Narocnost na obsluhu Intuitivna jednoducha obsluha
Narocnost z pohladu Online nastroj bez nutnosti instalacii bez moZnosti inStalacie
IKT aplikacie v smartfénoch

3.6.1 Zaver analyzy online nastrojov na podporu budovania online reputacie

Schopnost’ podnikov riadit’ online reputaciu do vel'kej miery zavisi od toho, ako poznaji
svoje publikum, ¢o zakaznici v§etko vnimaju, ¢o sleduju, ¢o ich zaujima, ako reaguji na rozne
druhy aktivit, ale je tiez potrebné poznat aktudlnu situaciu podniku amat stile co
najaktualnejsSie informacie a prave z tohto dovodu je potrebné vyuzivat rozne nastroje, ktoré
podniky mézu vyuzit na podporu budovania pozitivnej reputacie. Z analyzy online néstrojov
na podporu budovania online reputacie vyplyva, Ze ich je na trhu v stcasnosti vel'a, avSak
maloktory z nich pokryva vSetky oblasti, preto je vhodné pre komplexnost’ analyz zédkaznikov
a verejnosti, ale i podniku vyuzivat’ kombinaciu viacerych nastrojov. Analyzované nastroje nie
st ve'mi ¢asovo naro¢né a ich vyuzivanie nie je pre uzivatela komplikované. I ked’ si velké
podniky v dnesnej dobe mdzu zaplatit’ komplexné rieSenia od roznych agentur a konzulta¢nych
spolo¢nosti, avSak takéto komplexné rieSenie je ovela viac finan¢ne naro¢né ako keby podnik
vyuzival kombindciu z analyzovanych nastrojov. Analyzované nastroje st efektivne, nakol’ko
mnoho z nich vyuzivaju i samotné agentury, ktoré ponukaju sluzbu riadenia online reputacie.
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3.7 ZAVER A ZHRNUTIE POZNATKOV Z REALIZOVANEHO VYSKUMU

Na zéklade vykonaného vyskumu bolo zistené, ze v sicasnej digitalnej dobe stale viac
narastd pocet podnikov v kazdej vel'’kostnej kategorii, ktoré pri svojej podnikatel'skej ¢innosti
vyuzivaju internet, z ¢oho je mozné dedukovat’, Ze si zacali uvedomovat’ délezitost’ virtualneho
prostredia pre udrzateI'nui konkurencieschopnost’. Na zaklade orientacnej analyzy zameranej na
slovenské podniky a vyuzivanie internetu bol zisteny narastajuci pocet vznikajicich podnikov,
ktory je VACSi nez pocet zanikajicich podnikov, zcoho vyplyva, ze udrzat si
konkurencieschopnost’ bude pre podniky Coraz t'azsie. Pre slovenské hospodarstvo je zrejme
najdolezitej$i priemysel, nakolko tvoril az 28% podiel na HDP v roku 2017 €o predstavuje
medziroény narast az o 4,12%. Priemysel na Slovensku je mozné davat’” do suvisu najviac
s vyrobou automobilov vo viacerych zavodoch na uzemi Slovenska, priCom podniky v odvetvi
automotive nie s len samotné automobilky, ale i mnozstvo subdodéavatel'ov v dodavatel'sko-
odberatel'skom vztahu, ktori d’alej spolupracuju s d’al§imi podnikmi napriklad v odvetvi
strojarstva, gumarenstva a podobne. Podiel vyroby v automotive predstavuje az 44% podielu
celkovej priemyselnej vyroby. Z toho vyplyva, ze vSetky podniky v priemysle st aktudlne
vel'mi dolezité a neodmysliteI'né pre slovenské hospodarstvo. Aj z tohto dovodu je reputécia
a online reputacia u podnikov vyznamna ato z viacerych hladisk, pri¢om nejde len o vztah
podniku so zédkaznikom, ale i 0 vnimanie podnikov investormi, zamestnancami, ¢i vzajomne
medzi sebou z dovodu dodavatel'sko-odberatel'skych vzt'ahov, ktoré musia byt” korektné.

Z vyskumu vyplynulo, ze ¢im vicsi je podnik, tym viac vyuziva informacné
a komunikaéné technoldgie pri svojom podnikani. U vel'kych podnikov internet vyuzivalo az
100%, pricom webovu stranku vlastnilo len 88,3% vel'kych podnikov. Po zamerani sa viac na
priemysel bolo zistené, Ze len 81,5% podnikov v tomto odvetvi vlastni webov stranku, ktorou
sa navonok prezentuje a komunikuje so zakaznikmi a ostatnymi zainteresovanymi stranami.
U podnikov, ktoré patria priamo do sektoru automotive bol tento percentualny podiel podnikov
vlastniacich vlastni webovu stranku eSte nizs$i — len 75,2%, z ¢oho vyplyva vzhl'adom na
stcasnost’ a trendy v oblasti aktivit vo virtudlnom prostredi potreba va¢sej pritomnosti vo
virtudlnom prostredi a vyuzivania online nastrojov, prostrednictvom ktorych podnik zvysi
interakciu so zdkaznikmi, verejnostou a ostatnymi zainteresovanymi stranami, ¢oho vysledkom
je udrzateI'na konkurencieschopnost’. Tie podniky z odvetvia priemyslu, ktoré vlastnia webova
stranku ju najéastejSie vyuzivali viac pasivne a to najma na zverejiiovanie kataldgov produktov
a cien az u 89% podnikov, i ked’ ako druha moznost’ bolo zdiel'anie odkazu na podnikovy profil
na socialnej sieti, Zial’ stalo sa tak len u priblizne 22% podnikov. Dal§ie moZnosti vyuZivania
webovej stranky boli online objedndvanie alebo rezervovanie, prispdsobenie a ndvrh tovaru
alebo sluzby online a sledovanie vyvoja objednavky online. Z pohl'adu vyuzivania socialnych
médii boli u priemyselnych podnikov najcastejSie vyuzivané socidlne siete ako Facebook ci
LinkedIn u viac ako 24% podnikov a multimédia obsahujice zdielané webové stranky ako
YouTube a Flickr u 11,5% podnikov, ¢o je na aktualne trendy na Slovensku vo vyuZzivaju
socialnych sieti malo, pricom z praxe vyplyva, Ze podniky 1 ked’ maja profily na socidlne;j sieti,
nie st dostato¢ne aktivne, ¢o v kone¢nom dosledku neprinasa ziadne pozitivne vysledky, skor
takato zanedbana Cinnost’ posobi na zakaznika ignorantsky.

Zaujimavym zistenim bol i fakt, ze napriek sicasnej internetovej dobe, kedy zékaznici
uprednostiiujii svoje pohodlie napriklad i nakupovanim online na Slovensku len takmer 38%
velkych podnikov realizuje online predaj svojich produktov. V roku 2017 malo pristup
K internetu az takmer 81% slovenskych domacnosti, priCom internet vyuzivaji najma
prostrednictvom smartféonov v podstate na dennej baze, z ¢oho vyplyva, ze st vo virtudlnom
prostredi pritomni kedykol'vek a teda i kedykol'vek si mozu zistovat’ informacie o produktoch
a sluzbach, znacke, hodnoteniach a samotnom podniku, ale mézu i kedykol'vek prispievat’ vo
virtualnom prostredi a zdiel'at’ svoje osobné skusenosti s produktmi, sluzbami a podnikom
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a tym ovplyviiovat’ online reputaciu podniku, z ¢oho vyplyva potreba neustdleho monitoringu,
kontroly a riadenia online reputacie podnikov a ich produktov, sluzieb ¢i znacdiek. Ak chcu
podniky ovplyvnit’ ¢o najvacsie publikum a S ¢o najvacsim publikom komunikovat’, musia ho
dobre poznat’, jeho poziadavky, potreby a snazit’ sa publikovany obsah prispdsobovat’ tak, aby
bol na jednej strane uzito¢ny a na druhej strane zaujimavy a patavy, preto je vhodné si publikum
segmentovat’ podl'a spolo¢nych znakov a publikovat’ pre jednotlivé segmenty vhodné obsahy.
Vyskumom bolo tiez dokdzané, ze druhou najcastejSou aktivitou Slovakov vo veku 16 az 74
rokov je hned” po e-mailovej komunikacii vyhl'adavanie informécii o produktoch a sluzbach
anasledne vyuzivanie socidlnych sieti, ¢o je pre podniky smerodajné, ze i pritomnost
a komunikécia so zakaznikmi prostrednictvom socidlnych sieti a inych socidlnych médii je
potrebné zvazit.

Nakol’ko v sti¢asnosti slovenské podniky neprikladaju velku délezitost online reputacii,
¢asto nevedia ¢o tento pojem znamend, nepoznaju ani postup ¢i proces, ktory sa online reputacie
tyka. Po preskimani viacerych zdrojov nebol na Slovensku najdeny graficky zobrazeny
a celkovy model. Na zaklade vychodiskovej analyzy rieSenia online reputacie v podniku bolo
mozné identifikovat’ dolezité fazy procesu riadenia online reputacie.

Na zéklade prieskumu vnimania reputicie podnikov verejnostou je mozné
skonstatovat, Ze online reputaciu dokazu nesmierne ovplyvnit staznosti a nespokojnost’
zakaznikov, ktora je zdieland vo virtudlnom prostredi prostrednictvom socidlnych médii
v podobe hodnoteni, recenzii, staznosti na roznych portaloch, ktoré sii zamerané na st’aznosti.
Podla zahrani¢nych §tadii uviedli samotné podniky, ze je az u 97% z nich ddlezita online
reputacia pri podnikani d6lezita, pricom z praxe je vidiet', ze na Slovensku je situacia horsia,
podniky na Slovensku sa zatial’ intenzivne nezaoberaji svojou online reputaciou, ¢o je ale
chyba, nakol'ko prieskumom bolo zistené, ze len 34% obyvatelov Slovenska si mysli, ze
podniky poskytuju pravdivé informécie svojim zakaznikom. Zahrani¢né prieskumy zase
uvadzaja, ze ak sa zdkaznik rozhoduje medzi dvoma relativne totoznymi produktmi, tak az
u 89% zakaznikov rozhoduje reputacia podniku a samotnych produktov ¢i sluzieb a az 72%
opytanych dokaZe ovplyvnit reputacia podniku ich ndkupné rozhodovanie. Co sa tyka
konkrétne online recenzii, tie dokdzu ovplyvnit’ az priblizne 67% zékaznikov, teda je potrebné
aby sa podniky usilovali 0 maximalne uspokojovanie zakaznikov, aby ich hodnotenia
arecenzie vo virtudlnom prostredi boli ¢o najlepSie aV pripade opaku je potrebné aj
prostrednictvom online ndstrojov v redlnom case reagovat’ na vzniknutd situéciu, zistit
a analyzovat’ ¢o sposobilo negativnu recenziu, ale sa tiez snazit' vzniknut situaciu riesit,
napriklad i odSkodnenim nespokojného zakaznika, nakol’ko bolo zistené, Ze priemerne 23
staznosti dokaze vytvorit’ az 10 000 nepriatel'ov podniku. Z prieskumu vnimania reputacie
podnikov verejnostou na Slovensku bolo tiez zistené, ze u vel’kych podnikov, ako su podniky
Z oblasti automotive pre ich doleZitost pre slovenské hospodarstvo, bola identifikovana
relativna prehl'adnost’ webovych stranok, avSak ¢o sa tyka socialnych sieti bola zaznamenana
dlhSia odozva u niektorych podnikov. Z pohladu PR aktivit na najsilnejSich slovenskych
portaloch je situdcia va¢Siny podnikov na hranici spokojnosti, nakol’ko sa zakaznici do€itaju na
slovenskych portaloch o radach o zdravi €i politike ako 0 slovenskych automobilkach. PR
¢lanky automobilky publikuji prostrednictvom portdlov len v pripade zverejnenia nejakych
velkych noviniek alebo v pripade ovplyviiovania ndzoru verejnosti pri vzniku nejakej
negativnej situacie. Uspokojivé bolo zistenie, Ze podniky maju vlastné fora, na ktorych je sice
mensi pocet uzivatelov, avSak relativne vysoky pocet diskusnych prispevkov. Na zaklade
vyskumu v tejto oblasti a z vysledkov analyzy sentimentu bolo zistené, Ze na Slovensku st
z vybranych automobiliek, ktoré vyrabaji automobily na Slovensku su najoblibenejSie
Volkswagen, napriek svojmu nedavnemu $kandalu s emisiami a Skoda, u ktorej ma zrejme
I vplyv tradicie na obl'ubenost. Vysledky realizovaného dotaznikového prieskumu tiez
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poukazujii na najvacsiu spokojnost’ s automobilmi znagieck Volkswagen a Skoda, pri¢om ich
spokojnost’ bola na urovni 60,29%, €o zase nie je vel'mi pozitivne ¢islo, avSak vlastnici vozidiel
vykazovali relativne vysoku spokojnost’ s kvalitou v pomere kcene automobilu ¢i
s technickymi parametrami, teda dovod nizkeho indexu spokojnosti bude niekde inde. Mdze ist’
0 skusenost’ a prvy dojem, ktory persondl na nich zanechal, na ktory v dotazniku zakaznici
poukazovali, alebo nespokojnost’ s poskytovanymi sluzbami. Délezité je vSak i to, Ze zdkaznici
na Slovensku vnimaju i odporucania, referencie, diskusné fora ¢i reputaciu podniku/znacky.

Pri realizacii vyskumu boli zistené i kroky, ktoré pri rieSeni negativnej situacie
realizovali podniky, ale boli tiez identifikované zédsady, ktoré by sa mali snazit’ podniky
dodrziavat’ ako isty druh prevencie pred vznikom negativnych situacii, ktoré by mohli uskodit’
reputacii a online reputicii. V suvislosti s rieSenim negativnych situacii, ale i so samotnym
proces riadenia online reputacie boli analyzované tiez online nastroje na podporu budovania
online reputacie. Existuje mnozstvo néstrojov, ktoré st Specializované na rdzne oblasti analyzy
publika, ktoré podniky mozu ovplyviiovat’ a ktorému mozu podniky publikovat’ vhodny obsah.
Niektoré nastroje sa zameriavaji na analyzu a zistovanie vyskytu kI"i¢ovych pojmov, iné na
online recenzie, niektoré pontikaji vypocty sentimentu a Net Promoter Skore, ¢im ul'ahcuju
manudlnu pracu pri monitoringu, analyze a vyhodnocovani sucasného stavu online reputacie
podnikov.

Vysledky realizovaného vyskumu, teoretické poznatky a vysledky vychodiskovej
analyzy rieSenia online reputacie v podniku predstavuji spolu vychodiskové poznatky pre
tvorbu navrhu rieSenia problému v podobe modelového riesenia.
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4 MODEL RIADENIA REPUTACIE S VYUZITIM NASTROJOV
IS/IKT

Riesenim stanoveného problému tykajuceho sa udrzatelnej konkurencieschopnosti
slovenskych podnikov, ktoré je ovplyvnené nedostato¢nym pdsobenim a aktivitami vo
virtudlnom prostredi je modelové rieSenie riadenia reputacie s vyuzitim nastrojov IS/IKT.
Modelové rieSenie vychadza =z teoretickych poznatkov v danej oblasti az vysledkov
realizovan¢ho vyskumu, prostrednictvom ktorého boli identifikované fazy procesu riadenia
online reputacie, zasady, ktoré je z prevencného hl'adiska potrebné dodrziavat’, online nastroje
na podporu budovania online reputacie, ale i aktivity, ktoré napomdhaju pri neutralizacii
negativnej reputacie po vzniku negativnej situacie. Navrhované rieSenie ma pomoct’ podnikom
riadit’ reputaciu vo vlastnej rézii za pomoci vyuZzivania online nastrojov, ktoré st dostupné
S investovanim minimalnych prostriedkov.

Modelové rieSenie popisuje realizaciu odporucanych aktivit pre budovanie online
reputacie podniku s vyuzitim online nastrojov. Modelové riesenie vychadza z identifikovanych
faz, na ktorych sa zhoduju viaceré poradenské spolo¢nosti, ktori ponikaju riadenie reputacie
ako sluzbu, pricom najviac boli brané do tvahy fazy, ktoré popisuje Reputation X (2018,
online). Navrhnuté modelové rieSenie je zobrazené na obrazku 55. Poziadavky, ktoré st kladené
na modelové riesenie su nasledovné:

- jednoduché implementovanie modelového rieSenia do existujuceho podniku
S existujiicimi procesmi,

- sulad azohladnenie podnikovych cielov, podnikovej stratégie a navrhovaného
modelovaného rieSenia,

- aktivne vyuzivanie nastrojov IS/IKT,

- jednoduchost’ modelového rieSenia, ktoré je uzivatel'sky prijatelné, 'ahko pochopitelné
arealizovatelné,

- preukazatel'né vysledky vyplyvajuce z rieSenia.

Proces riadenia reputacie je mozné rozdelit’ do troch faz, ktorymi st predpripravnd faza,
pripravna faza, realizacna faza a zdaverecna faza. Kazda faza obsahuje jednotlivé Cinnosti,
pricom predpripravna faza je zamerana na pociato¢né zosuladenie vnutra podniku a podniku
s vplyvmi pdsobiacimi na budovanie online reputacie, pripravna faza spociva V urceni
realiza¢ného timu, teda ide 0 zmenu kompetencii a zodpovednosti v organizacnej Struktire
podniku. Nasledne je potrebné definovat’ ciele, ktoré chce podnik v oblasti online reputacie
dosiahnut' av akom case. Realizatnd faza je charakterizovand zberom potrebnych dat,
analyzovanim a ich vyhodnocovanim, tvorbou obsahu, ktory bude publikovany vo virtudlnom
prostredi. Zavere¢na faza je fazou vyhodnocovania vplyvov zverejneného obsahu pre jednotlivé
segmenty publika, priCom proces riadenia reputacie je nekonc¢iacim procesom a teda pokracuje
zacyklenim.

Predpripravna faza pre dosiahnutie pozadovanych stanovenych vysledkov budovania
online reputacie sa zameriava na potrebu zostladenia podniku a vplyvov, ktoré posobia na
podnik, aby bolo mozné dosiahnut’ ¢o najlepSiu koherentnost’ a vysledky navrhovaného
rieSenia. Nakol'ko je modelové riesenie zasadené do existujuceho podniku, predpoklada sa
vopred jasne definované poslanie, vizia, filozofia, ale i podnikové ciele a podnikova stratégia.
Na rieSenie problému s udrzatelnou konkurencieschopnostou prostrednictvom budovania
online reputacie vplyvaju charakter podniku, pricom tento pojem v sebe zhiiia podnikovi
kultiru, identitu, $tyl vedenia a branding spolu s vybudovanou znackou podniku. Aby bolo
rieSenie prinosné, musi existovat’ sulad nielen medzi podnikovymi ciel'mi, stratégiou a rieSenim
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budovania online reputacie, ale tiez musi existovat’ v podniku koherencia medzi podnikovou
kultarou, identitou, $tylom vedenia a brandingom.

Predstavite'mi a tvorcami kultiry st I'udia a nie su to len zamestnanci, ale cely podnik,
preto je dolezité uvedomit’ si hodnoty, ktoré su v podniku presadzované a aké by presadzované
Vv sucasnosti mali byt, priCom by mali byt vSetkym v podniku blizke a aplikovatel'né i do
bezné¢ho Zivota. To ako sa zamestnanci a Vedenie podniku spravaju voci zékaznikom sa
odzrkadl'uje na ich online reputacii. Ak si zamestnanci neochotni a neuctivi, zakaznik prejav
nevole a spravanie sa predstavitel'ov podniku voci sebe vnima a jeho spitou vizbou na konanie
voci jeho osobe mdze byt zverejnenie negativnej recenzie, V horSom pripade ¢lanok na blogu
venovany jeho osobnej skusenosti, ktory sa vo virtualnom prostredi $iri velkou rychlostou
aprinaSa so sebou mnozstvo $kod. Z pohladu kultary nejde len o zamestnancov, ale
I 0 najvyssich predstavitelov podniku, ktorych i sikromny Zivot je ¢asto spajany s podnikom,
z ¢oho vyplyva, ze ak sa stanovenych hodnét v podniku a kultary predstavitelia podniku
nedrzia, resp. ich porusuju, vysledkom je negativny vplyv na online reputaciu podniku.

S kultarou tzko suvisi ipodnikova identita, ktora prezentuje verejnosti vnutornu
identitu, teda to, kym podnik je. Prejavom identity navonok je nielen logo, ktorym sa podnik
prezentuje a odliSuje od konkurencie, ale icely dizajnovy manual, tykajici sa odevu,
hlavickového papiera, propagaénych materialov, fontov pisma a podobne. Podnikova identita
predstavuje osobnost’” podniku, teda principy ktoré vyznava, uzndvané hodnoty, vizia aku
podnik ma, kym chce byt, ¢o chce dosiahnut’. Podnikovu identitu a celkovo vybudovany imidz
spajany s aktivitami podniku vnima cela verejnost’ a preto je do istej miery nositel’kou dovery
verejnosti i zakaznikov voci podniku a jeho produktom a sluzbam, ktoré poskytuje.

Okrem kultiry a identity je dolezity i vplyv S§tylu vedenia na online reputdciu ato
zdovodu, Ze ak su zamestnanci v podniku spokojni, citia sa byt prisluSni a zapajani do
rozhodovania, teda nie st podcefiovani, ale ich myslienky a aktivity si vedenie podniku vazi,
tak pracuju s nadSenim a svoju spokojnost’ zdiel'aju i vo svojom okoli, ¢o je jednou zo zloziek
celkovej reputacie podniku.

Znacka a branding st tiez v stvise s identitou a kultirou podniku, pricom budovanie
znaCky abranding je vo zvlaStnom vztahu s reputaciou. Reputicia zavisi od znacky
a brandingu, a naopak, preto je v stvislosti so zavadzanim modelového rieSenia riadenia online
reputacie do existujuceho podniku branding a vybudovana znacka jednym z prvotnych krokov
pri budovani reputacie.

Dal§im vplyvom na budovanie online reputacie st zainteresované strany, medzi ktoré
patria nielen zamestnanci podniku, ale iobchodni partneri, dodavatelia, odberatelia, teda
| zakaznici, banky, §tat, média a v podstate cela verejnost. Zainteresované strany vplyvaji na
reputaciu a online reputaciu v zmysle zdiel'ania vlastnej sksenosti v oblasti korektnosti vzt'ahu
s podnikom svojmu okoliu a verejnosti vo virtualnom prostredi.

Pre velké podniky je dolezité udrziavat’ korektné vztahy zalozené na dovere so svojimi
obchodnymi partnermi a zainteresovanymi stranami, ktoré su s podnikom v dodavatel'sko-
odberatel'skom vzt'ahu a to z dovodu udrzatel'nej konkurencieschopnosti. Ak sa narusi dovera
medzi podnikom a zainteresovanou stranou napriklad z dovodu omeskania platieb, omeskania
dodania produktov, pripadne v¢asného dodanie v pripade dodania just in time, alebo
poskodenych produktov, u zainteresovanej strany moze dojst k vzniku problémov pri jeho
podnikatel'skej ¢innosti, ¢oho vysledkom je narusenie dovery, vztahov a pri budicom
obstaravani sa moze rozhodnut’ pre iny, konkurenény podnik, pripadne nemusi v budicnosti
poskytnut’ pozitivne referencie na podnik z dovodu predoslej straty dovery.
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U zakaznikov je vplyv na budovanie online reputacie este citel'nejsi, nakol’ko ¢asto ide
0 koncovych spotrebitel'ov, ktori maji svoje konkrétne poziadavky a ak nie su ich poziadavky
a zelania splnené, uspokojené na maximu, svoju nespokojnost’ rychlo a jasne najma v dnesnej
digitalnej dobe prejavuju vo virtualnom prostredi, kde su ich nakupné skusenosti rychlo
zdiel'ané a Sirené medzi Sirokou verejnost'ou, napriklad i prostrednictvom socidlnych sieti, kde
je nespokojnost’ zdiel'ana priam viralne.

Budovanie online reputacie ovplyviiuje i samotna kvalita produktov, ktora stvisi so
schopnost’ou uspokojovania poziadaviek a potrieb zakaznikov. To aki méa produkt funk¢nost’,
vykonnost’ a kvalitu v porovnani s cenou zakaznici vel'mi vnimaju a pri realizacii prieskumu
produktov pred samotnou kupou su tieto parametre produktu jednou z prvych veci, ktoré
zakaznici porovnavaju u produktov od podnikov a od konkurenénych podnikov. Nasledne
sledujii tiez moznost vyberu z viacerych variantov, ale i maximalizdciu pouzitelnosti
a vyuzitia, ale i to do akej miery existuje zhoda s ich konkrétnymi poziadavkami, teda vyberaju
najlepsi variant z moznych ponukanych. V sti€asnosti, najmi u produktov, ktoré nie su denne;j
spotreby a st vyssej hodnoty, ako su napriklad automobily ¢i elektronika vnimaja zakaznici
tiez zaruény a pozarucny servis, uroven kvality servisu, ale napriklad i certifikaciu podniku, ¢o
vnimaju ako zaruku kvality.

Poslednou oblastou vplyvov je v podstate vzajomné prepojenie vysSie uvedenych
vplyvov, priCom ide najmé o vzt’ah podniku K zdkaznikom a K verejnosti. Podnik by sa mal
snazit vo virtualnom prostredi vytvarat hodnotny obsah, ktory je v stlade s jeho
vnutropodnikovymi hodnotami a ktory je pre zakaznikov zaujimavy, prinosny a zaujme ich.
Aby podnik dokazal vytvarat’ hodnotny obsah pre Sirokt verejnost’, je potrebné na zaciatku si
zakaznikov segmentovat’ podl'a spolo¢ne vykazovanych znakov, ¢omu predchadza analyza
zdkaznikov az néasledne bude mozné vytvarat' pre kazdy segment zvlaSt obsah, ktory bude
zamerany na Specifickost’ a konkrétnost segmentov. S hodnotami podniku, kultarou
aidentitou, ale ivztahom podniku vo¢i zakaznikom a verejnosti stvisi tiez koncept
spolo¢ensky zodpovedného podnikania. Dnes spolo¢ensky zodpovedné podnikanie, etické,
ekologické a filantropické zmysl'anie podnikov prinasa konkurenénu vyhodu, nakol’ko svetova
situdcia z pohl'adu globalnych problémov v oblasti ekologie a humanitdrnej pomoci je vazna.
Ochotu podnikov riesit’ globalne problémy svojim spravanim zakaznici oceniujii oraz viac a aj
na zaklade takychto hodndt podniku a aktivit si zakaznici vytvarajiu doveru vo¢i podnikom a ich
produktom. Délezitym pravidlom pre podniky, ktoré chct budovat’ svoju pozitivnu online
reputaciu stale zostava heslo ,,nds zédkaznik, na§ pan®, preto je potrebné urobit’ maximum vo
vzt'ahu voci zdkaznikom a dokéazat’ im tak, Ze st pre podnik prioritou.

Pripravnd faza, ako uz bolo vyssie uvedené je zamerana zvicSa na analytické ¢innosti.
Na zaciatku procesu budovania online reputicie stanovit’ realizacny tim. Téato Cinnost’ moze
byt’ spojend s ipravou a rozSirenim povinnosti a zodpovednosti zamestnancov v organiza¢nej
Struktare, ktori patria pod marketingové oddelenie zddvodu podobnosti zamerania
vykonévania buducich ¢innosti, resp. s prijatim nového zamestnanca, ktorého napli prace bude
zamerand na budovanie online reputicie podniku od pociato€ného monitoringu az po
opakovanu tvorbu a vyhodnocovanie obsahu. So zavedenim modelového riesenia riadenia
online reputacie prichddza rozSirenie manazérskych kompetencii, tykajticich sa reputacného
manazmentu. Po urCeni realizacného timu je dolezité stanovit dlhodobé ciele online
reputacného manaZmentu, prostrednictvom ktorého chce podnik dosiahnut’ zmenu stcasného
stavu a ziskat’ pozitivnu online reputaciu. Pri stanovovani ciel'ov je vhodné vyuzit metodiku,
napriklad SMART metodiku, teda je potrebné ciele stanovit’ tak aby boli presne Specifikované
a konkretizované, dosiahnutel'né, realizovatelné, meratelné a Casovo ohrani¢ené. Pred
realiza¢nou fazou je potrebné zanalyzovat’ saCasny stav online reputacie podniku.
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Analyza sucasného stavu spociva VurCeni aidentifikdcii najdolezitejSich
vyhl'adavanych slov, pojmov a fraz, ktoré st v suvise s podnikom a jeho produktmi a spoc¢iva
v naslednom analyzovani vyskytu kli€ovych slov, pojmov, fraz, pricom je analyzovany
sentiment najdenych vysledkov, teda v akom stvise sa o podniku v online prostredi hovori, ¢i
ide 0 obsah s pozitivnym, negativnym alebo neutralnym charakterom. Pri analyze st¢asného
stavu je potrebné zistit’ i to, ¢i s vSetky informacie o podniku vo virtudlnom prostredi spravne,
¢i st publikované podnikom alebo niekym inym, aby sa vylacilo nevedomé zavadzanie
zékaznikov na zaklade nesuladu toho o je napriklad zverejnené na webovej stranke podniku,
napriklad o otvaracich hodindch alebo cendch a 0 informéciach, ktoré st volne dostupné
prostrednictvom vyuzitia webového prehliadaca. Pri analyze ide teda o zistovanie suladu
informacii na vlastnych webovych strankach, socidlnych sietach, blogoch a ostatnych
socialnych médiach. AK bol najdeny obsah, ktory nie je pravdivy ajeho zmena alebo
odstranenie nie je ani v kompetencii podniku, existuju pravne rieSenia ako tento nepravdivy
obsah odstranit’ prostrednictvom ziadosti o zruSenie a vymazanie obsahu na zaklade ochrany
osobnych udajov, z dovodu zdiel'ania nelegalneho obsahu a podobne.

DalSou potrebnou analyzou je analyza moinosti vyufitia komunikaénych kandlov.
Tato analyza je zamerand na moznosti publikovania obsahu, teda je potrebné zistit’ aké socialne
média dokéze podnik vyuzit, aké publikum sleduje jednotlivé druhy socidlnych médii a ¢i st
na jednotlivych druhoch socialnych médii aktivne aj niektoré, resp. vsetky segmenty publika
podniku. Je potrebné zanalyzovat  a vyhodnotit’ do ktorych socidlnych médii, medzi ktoré patria
nielen webové stranky a socialne siete, ale irdzne blogy, fora vytvarané podnikom, ale
i organicky vznikajuce diskusné fora, vlogy, wiki stranky a podobne, je vhodné a prinosné
investovat’ ¢as a pre ktoré socidlne média sa oplati vytvarat' online obsahy pre jednotlivé
segmenty publika.

Spominané analyzy je potrebné vykonat’ vo vonkajSom i vnutornom prostredi podniku.
V pripade vnatorného prostredia podniku ide o hibkovy audit virtualneho prostredia, v ktorom
podnik posobi, teda ide najmé o analyzu vlastnej webovej stranky, ktora spociva v analyze
pravdivosti a koherencie zverejnenych informacii, v analyze navstevnosti, zistovania Casu,
ktory zakaznici a potencidlni zdkaznici travia na webovej stranke, zistenie jej prehl’adnosti
a intuitivnosti, analyza existencie poZzadovanych vyhl'addvanych informéacii podla aktudlnych
trendov, nakol’ko sa Casto stava, Ze podniky majui na webovych strankach katalogy produktov
na poziadanie, ¢o Casto zdkaznikov z ¢asového hladiska odradza a tym podniky prichddzaju
zbyto¢ne o zakaznikov. V pripade vonkajSieho prostredia podniku ide o vyskum, ako uz bolo
vy$Sie uvedené zamerany na moznost vyuZitia socidlnych médii. Pre vstupni analyzu
Vv pripravnej faze, ale i pre budiici monitoring online reputacie je vhodné vyuzit’ online néstroje
v podobe webovych aplikacii a programov. Na zaklade vykonanej analyzy online nastrojov
bola identifikovana najlepSia kombinacia online ndstrojov, ktoré je vhodné aj pri budiicom
monitoringu online reputacie vhodné vyuzivat’ a ktoré si v pomere vykon a cena najlepSim
rieSenim pre podniky. Prvym nastrojom je nastroj Mention, ktory je vhodny na analyzu
kl'aCovych pojmov, analyzu sentimentu vysledkov vyhl'addvania, ale tento ndstroj za 299€
mesacne ponuka ianalyzu konkurencie, teda podnik dokaZze zistit Uroven reputacie
konkurencie, z ¢oho vyplyva moznost’ lepSicho zamerania a tvorby online obsahu. Nastroj
Mention pontka analyzovanie vSetkych socidlnych médii, pricom ponuka v informa¢nom
paneli moznost reagovat’ na zistené skutoc¢nosti, ¢o je podstatné najmi pre buduci monitoring,
kedy hned’ na zéaklade upozornenia e-mailom aj na zaklade upozorneni priamo vo webovom
prehliadaci na stranke Mention reagovat’ napriklad na komentare alebo recenzie ¢i prispevky
na blogoch. Nastroj pontika tiez moznost' kontaktovat’ tvorcov PR ¢lankov a poziadat’ ich
0 zdiel'anie obsahu, ktory mu podnik poskytne. Druhym vhodnym néstrojom na analyzu online
reputacie je nastroj s nazvom SimilarWeb. Tento nastroj je pri vstupnej analyze vhodné vyuzit
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pri hibkovom audite, nakol’ko tento nastroj ponuka analyzu vlastnych webovych stranok,
mesacny sumar navstev, mieru odchodovosti a priemer trvania jednej navstevy. Tieto zakladné
sluzby su v zdkladnom baliku zadarmo obmedzené, preto by bolo vhodnejsie vyuzit’ rozsirenu
verziu za 175€ mesacne. Poslednym nastrojom, ktory je vhodné vyuzit’ pri analyze sti¢asné¢ho
stavu ipri budicom monitoringu je nastroj GatherUp, ktory je zamerany na analyzu
a zhromazd'ovanie online recenzii, ktoré vyhladava vo vsetkych socialnych médiach. Tento
nastroj je tiez plateny, avsak druha najvyssia verzia za 87€ mesacne ponuka i analyzu lojalnosti
zékaznikov prostrednictvom vypoctu Net Promoter Skore a tiez moznost’ zasielania ziadosti
zakaznikom o vyplnenie recenzie nielen prostrednictvom e-mailu, ale i SMS a to i na izemi
Europy. Ziskané udaje z analyzy stic¢asného stavu online reputacie a analyzy moznosti vyuzitia
komunikac¢nych kanalov je potrebné ulozit’ do databazy z dovodu buduceho vyhodnocovania
pochopenia a vnimania obsahu, ktorého vysledkom st oc¢akavané zmeny v oblasti online
reputécie.

Realizacna faza spoCiva v navrhu atvorbe konkrétneho vhodného navrhu, resp.
navrhov pre vSetky segmenty. Ndvrh a jeho tvorba v sebe zahia i tvorba planu reputacie, ktory
predstavuje strategicky plan komunikacie, aktivit a vykonnosti podniku, ktorého cielom je
zlepsenie online reputdcie podniku. Reputaény plan by mal zhfiiat vysledky interného
a externé¢ho auditu, sposob merania reputdcie a urenie miest, kde bude obsah publikovany,
analyzu potenciadlnych problematickych oblasti ovplyviiujicich online reputaciu, analyzu
cielov a prilezitosti, a obsahuje najdolezitejSiu Cast’, ktorou je rozpis konkrétnej komunikacne;j
stratégie, resp. konkrétne kroky. Jeho zostavovaniu prechadza bainstorming realiza¢ného timu,
ktory pre jednotlivé segmenty vymysSla akreuje zaujimavy, hodnotny a pttavy obsah.
Reputacny plan musi byt komplexny a systematicky, mal by byt realisticky a aktivity v iom
by mali byt vzajomne previazané, pricom by mala byt dodrzana postupnost’ jednotlivych
krokov. Plan reputacie musi byt’ pocas celej doby priebehu procesu budovania online reputacie
porovnavany s realitou a malo by byt kontrolované vykonavanie jednotlivych krokov planu
reputacie. Kym nie je dokonceny jeden krok, nie je mozné pokracovat na d’alsi, ¢o suvisi
I S previazanost'ou a postupnost'ou. Plan reputacie by mal byt tiez ¢asovo ohrani¢eny, nakol’ko
po realizacii vSetkych krokov nasleduje hodnotenie splnenia definovanych aktivit, ktorych
cielom je budovanie online reputacie podniku.

Dalsou fazou procesu je publikovanie obsahu vo virtudlnom prostredi, kde st
zohl'adnené vysledky analyzy moznosti vyuzitia komunikaénych kanalov, pricom je tiez
zostaveny Publikacny plan, ktory ma podobné nalezitosti ako reputacny plan a obsahuje
jednotlivé casové plany, teda kedy bude aky obsah pre aky segment publikovany na akych
konkrétnych socialnych médiach. Publikaény plan obsahuje i urcenie sposobu publikovania,
teda ¢i bude obsah publikovany manualne zamestnancom alebo automaticky s vyuzitim
publikacnych systémov.

Po publikovani obsahu nasleduje jeho propagdcia, pricom ma podnik na vyber ¢i chce
ist’ spoplatnenou cestou alebo chce obsah propagovat zadarmo, ¢o ma v sucasnej dobe vicsiu
ucinnost’, nakolko dnes pri vyhladavani zakaznici prehliadaju platené prispevky a za
relevantné povazuju organické prispevky a obsahy. Obsah méze podnik propagovat oslovenim
aktualneho publika, teda aktudlnych zdkaznikov a sledovatelov, zdielanim obsahu
prostrednictvom socialnych médii, ktoré uz podnik vyuzival v minulosti a ma vybudovanu
zékladiiu sledovatelov, alebo moze vyuzit' plateni propagiaciu obsahu na relevantnych
webovych strankach, blogoch s vysokou autoritou, sponzorovany obsah na medialnych
webovych strankach a kampane s platenymi vyhladavaniami, pomocou spoplatneného
propagovania vyhladavania vo vyhladdvacoch. Obsah modZe byt propagovany tiez
strategickym zacielenim, ¢o spoc¢iva v neustalom sledovani vysledkov a aplikacii rieSenia
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SEO, teda neustale udrziavanie obsahu na prvych miestach vo vyhl'adavacoch, ¢o so sebou

prinasa vznik potreby rozvoja odkazov, technicku optimalizaciu na strankach a mimo nej.
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Ked’ je obsah odpublikovany a spropagovany, je potrebné nechat’ obsah vo virtudlnom
prostredi istu dobu pédsobit’ a to v zavislosti od socidlneho média a zvolenej formy propagacie,
aby bolo oslovené ¢o najsirSie publikum a tiez neustale monitorovat’ vietky socialne média,
aby bolo mozné v¢as reagovat’ na pripadné nezrovnalosti alebo negativne ohlasy a recenzie na
podnik a jeho produkty, avSak monitoring je potrebné vyuzit i na neustdlu pritomnost’ podniku
VO Virtualnom prostredi a teda reagovat’ i na pozitivne recenzie a hodnotenia, s vyuzitim online
nastrojov podnecovat’ zakaznikov k tvorbe recenzii, ale i napriklad k aktivite v diskusnych
forach. V tejto faze procesu je potrebné zohladnit’ zasady proti vzniku negativnych situacii,
ktoré boli identifikované na zdklade realizovaného vyskumu:

- nevytvarat faloSné odporticania, hodnotenia a faloSné recenzie,
- neklamat’ a nezavadzat’ zakaznikov i cela verejnost’,
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- po realizécii chybného kroku neututlavat’, ale estne sa k ¢inu priznat’,

- ak je to mozné, chyby sa snazit’ napravat’,

- vazit’ si zakaznikov bez rozdielu a neposudzovat’ ich,

- nepodcenovat’ ziadnu zo vzniknutych situécii a predvidat’,

- staznosti riesit’ s chladnou hlavou,

- odpovede na negativne komentare a hodnotenia je potrebné premysliet a zvazit
0 opravnenost’ staznosti,

- reagovat’ za kazdych okolnosti slusne a tuctivo,

- neignorovat’ Ziadne udalosti a hrozby,

- nikdy sa nevzdavat’ a snazit’ sa ndjst’ rieSenie na vSetky problémy.

Dalsim krokom v procese je analyza pochopenia vnimania obsahu a jej vyhodnotenie,
¢o predstavuje uz vySSie spominany monitoring a porovnanie s pévodnym stavom online
reputacie. Na zaklade analyzy dokaze realizacny tim zistit’, ¢i jednotlivé segmenty spravne
pochopili im komunikovany obsah, ¢i na vnimanie obsahu neposobila nejaka néhla zmena
v podniku spojena s nutnostou vykonania nejakych aktivit a opatreni, pripadne zmeny na trhu,
ktoré by sa mohli dotknut’ zdkaznikov a ako na zakaznikov zmeny posobili, je potrebné
vyhodnotit tie reakcie zakaznikov, teda je opét’ potrebné vykonat” hibkova analyzu s vyuzitim
online nastrojov. Z vysledkov analyzy nasledne dokaze realiza¢ny tym vyhodnotit’ oblasti,
ktoré je potrebné zlepsit, ktoré podporit’ a tiez aky obsah bude potrebné opédtovne navrhnat
a vytvorit’, opat’ publikovat’ a propagovat, z ¢oho vyplyva zacyklenie procesu.

41 IMPLEMENTACIA MODELOVEHO RIESENIA RIADENIA REPUTACIE
S VYUZITIM NASTROJOV IS/IKT

V stcasnosti podniky moézu vyuzit' sluzby poradenskych spolo¢nosti a riadenie svojej
reputdcie outsourcovat, avsak napriek sluzbam poskytnutym odbornikmi v oblasti reputacie
a marketingu nemusi byt ofakavany efekt Uplne dosiahnuty, nakol'ko vnutorné procesy,
podobne ako vnutorny tok informacii, zdroje informacii, ale i informacné potreby v podniku
poznaju najlepSie len samotni zamestnanci a pri ich sprostredkovani mézZe byt opomenuta
zdanlivo nepotrebna oblast, ktorej nasledkom moéze byt uz spominané nedosiahnutie
pozadovanych prinosov a Grovne reputacie a online reputacie podniku. Z uvedeného vyplyva
potreba pociatoéného zhodnotenia predpokladov, na zaklade ktorého sa podnik moze
rozhodniit’ medzi outsourcovanim sluzby alebo riadenim svojej reputacie a online reputacie vo
vlastnej rézii. Ak sa podnik rozhodne riadit’ reputaciu a online reputaciu sam, mal by spinat’
predpoklady, ktoré st podmienkou pre dosiahnutie uspechu v oblasti dosahovania pozitivne;j
online reputacie, ale i celkovej reputacie podniku. Délezitymi predpokladmi st najma:

- investi¢ny kapitél a teda i dostatoéné mnozstvo finan¢nych zdrojov,

- dostatocné softvérové a hardvérové vybavenie podniku,

- znalost’ celopodnikovych procesov,

- znalost’ informaénych tokov v podniku,

- znalost’ informac¢nych potrieb podniku,

- kvalifikovani a zru¢ni zamestnanci so skusenostami v oblasti reputacie a marketingu,
- existencia pritomnosti podniku vo virtudlnom prostredi.

Pre dosiahnutie Uspechu v oblasti reputdcie a online reputacie je potrebné, aby mal
podnik stanovent jasnu viziu, poslanie a filozofiu, na zaklade ktorych podnik nésledne dokaze
pristupovat’ k napifianiu podnikovych cielov atvorbe celopodnikovych stratégii. Z vizie,
poslania a filozofie vyplyva tieZ osobnost’ podniku, teda kym podnik v skuto¢nosti je, identita,
teda kym je a ¢o komunikuje, ale tieZ imidz a teda kym sa podnik snaZi byt’ v o¢iach ostatnych
zainteresovanych stran. Prave z tohto dovodu je potrebné hned’ v predpripravnej faze zjednotit’
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myslienkové prady v podniku a snazit sa o jednotny koncept sebaprezenticie navonok
a vnutorné vnimanie vlastnymi zamestnancami. Po¢as implementacie riadenia online reputacie
je potrebné cely podnik, teda vSetky organizacné zlozky a vSetkych zamestnancov informovat
a zapojit do spoluvytvarania identity, osobnosti a imidzu ato z dovodu, ze ak nebudu
zamestnanci sucastou tvorby identity, osobnosti a imidzu podniku, tak podnik nebude nikdy
uplne zosuladeny, ¢o méze mat’ v kone¢nom dosledku vplyv na celkova reputaciu podniku.

Po zostladeni vplyvov, zainteresovanych stran, osobnosti, identity a imidzu podniku je
potrebné stanovit’ realiza¢ny tim, ktory bude za oblast’ reputacie a online reputacie zodpovedat,
teda stanovovat ciele, stratégie, vytvarat plany a vykonavat’ kontroly i monitoring, na zaklade
vopred stanovenych zodpovednosti za vykonavané cCinnosti. Po vybere zamestnancov do
realiza¢ného timu zodpovedného za budovanie online reputacie i celkovej reputacie podniku
tito zamestnanci na zaklade brainstormingu, zapajania a spolurozhodovania manazmentu
podniku a podnetov od ostatnych zamestnancov podniku stanovi realiza¢ny tim strategické
reputacné ciele a kratkodobé ciele, ktoré je potrebné dosiahnut’ pre budovanie online reputacie
I celkovej reputdcie podniku. Pri stanovovani cielov je potrebné dbat’ na naplnitelnost
a realnost’ cielov, preto je vhodné pri stanovovani ciel'ov vyuZit' metodu SMART, teda snazit’
sa stanovit’ konkrétne ciele, ktoré su meratel'né, redlne, dosiahnutel'né a ¢asovo ohranicené. Uz
pri implementacii riadenia reputdcie a online reputicie je potrebné stanovit casovy
harmonogram s jednotlivymi ¢innostami, napriklad ivo forme Ganttovho diagramu
a vykonavat' pravidelny dohlad a kontrolu nad ich napliianim. V tejto faze implementacie je
tiez potrebné vytvorit dokument Zasady proti vzniku negativnej reputécie, ktorého obsahom je
manual tykajuci sa podnikovej kultiry, ale napriklad i pristupov k rieSeniu a vyuzitiu vhodnych
reakcii pri jednotlivych kategériach moznych problémov.

DalSou nesmierne délezitou fazou V implementacii pre dosiahnutie pozadovanych
vysledkov v oblasti riadenia online reputacie je analytickd pripravna faza, kedy je vel'mi
dolezité detailne a komplexne zanalyzovat’ vSetky dostupné informacie suvisiace s podnikom,
jeho Cinnostou, aktivitami, vedenim, zamestnancami, atd’., pricom je tiez vel'mi potrebné
zanalyzovat’ siCasny stav online reputdcie podniku. Analyza stcasného stavu pozostava
z auditu, teda ide oanalyzu informa¢nych potrieb, analyzu a zosuladenie informacii vo
vlastnych komunikaénych médiach, teda na vlastnych webovych strankach, profiloch na
socidlnych siet’ach, vlastnych blogoch a vlogoch, atd’. Druhou €ast'ou analyzy sic¢asného stavu
je analyza vonkajSieho prostredia podniku, teda je potrebné zanalyzovat vSetky socidlne média,
aj tie, kde si podnik zdanlivo mysli, Ze by o niom a jeho produktoch nemuseli figurovat’ Ziadne
informacie. Pri analyze vnutorného a vonkajsSieho prostredia podniku je vhodné, az priam nutné
vyuZit’ online nastroje, ktoré urychl'uju proces analyzovania su¢asného stavu, priklady ktorych
boli uvedené v kapitole 3.6. Pri analyze sicasného stavu je potrebné tieZ zanalyzovat’ mozné
komunikacné kandly, teda tie socidlne média, ktoré by podnik dokézal redlne vyuZzivat na
komunikaciu so zdkaznikmi i verejnostou, prostrednictvom ktorych by ich mohol oslovit
a ziskat’ si ich doveru. Zistené informéacie je potrebné ulozit’ do databazy a nasledne vyhodnotit’
stiCasny stav reputacie a online reputacie podniku.

Po vyhodnoteni sucasného stavu nasleduje realizacna faza, ktord spociva v navrhu
a tvorbe konkrétnych navrhov pre jednotlivé segmenty. Ako uz bolo uvedené, pri tvorbe ndvrhu
je potrebné vytvorit’ dokument Reputacny plan ktory obsahuje stanovenie ciel'ov pre konkrétny
navrh, postupnost’ krokov, potrebnych na dosiahnutie ciel'ov, ur€enie miesta — komunika¢nych
kanalov, ¢asovy horizont dosiahnutia ciel'ov, spdsob merania a ur€enie ukazovatel'ov online
reputacie, analyzu potencialnych problémovych oblasti a izkych miest navrhu/navrhov. Tento
dokument bude slizit na porovnivanie reality s planovanymi aktivitami. DalSou &astou
realizacnej fazy je publikacia obsahu vo virtudlnom prostredi, teda umiestnenie obsahu na
konkrétnych socialnych médiach pre konkrétne segmenty a tvorba dokumentu Publikacny plan,
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ktory obsahuje ¢asovy plan publikovania vytvorenych obsahov — kde, kedy, ako dlho, ktory
obsah, akému publiku, ako.

Proces nasleduje propagaciu obsahu, ktort je mozné vykonat 2 spdsobmi — platena
forma (relevantné webové stranky, blogy s vysokou autoritou, sponzorovany obsah na
medidlnych webovych strankach, kampane s platenymi vyhladdvaniami, spoplatnené
propagovanie vyhl'adavania vo vyhl'adavacoch) a zadarmo (organické prispevky), oslovenim
publika a strategickym zameranim obsahu s pripadnou podporou SEO. Po propagacii je
potrebné obsah nechat’ istti dobu vo virtudlnom prostredi posobit’ (doba zavisi od konkrétneho
socialneho média — cca 72 hodin), priCom je potrebné neustidle monitorovat’ socialne média,
aby bolo mozné vc¢as reagovat’ na pripadné nezrovnalosti a negativne ohlasy, recenzie na
podnik a produkty. Po faze pdsobenia je potrebné, aby bol podnik neustale pritomny v online
prostredi ateda reagovat’ na recenzie a hodnotenia, reagovat’ a odpovedat’ na komentare,
podnecovat’ zakaznikov k zdielaniu a vytvaraniu recenzii (napriklad formou sttazi, ale
i napriklad prostrednictvom nastroja GatherUp, kde je mozné zasielat’ Ziadosti o recenzie e-
mailom alebo SMS). Doba odozvy podniku na komentare ainé prispevky zakaznikov
a verejnosti je vhodné v pripade e-mailovej komunikacie realizovat’ najneskor do 24 hodin,
podobne ako je to i u recenznych a hodnotiacich strankach, kde az 62% stazovatel'om stadi,
ked dostanti odpoved’ v priebehu 24 hodin. V pripade priamej komunikacie na socialnych
médiach ako su socidlne siete je vhodnd doba odozvy podniku najneskér do 5 hodin. Podl'a
prieskumov az 39% st'azovatelov na socidlnych médidch ocakava odozvu od podniku do 1
hodiny (Baer, 2019, online). Na zaver je potrebné analyzovat ako bol obsah publikom
pochopeny a vyhodnotit vplyv obsahu na online reputaciu — porovnanie s ukazovatel'mi
V pociato¢nom stave. Z vysledkov analyzy dokaze realiza¢ny tim vyhodnotit’ oblasti, ktoré je
potrebné zlepsit’, ktoré podporit’ a tiez aky obsah bude potrebné opédtovne navrhnit’ a vytvorit,
opat’ publikovat’ a propagovat, z ¢oho vyplyva zacyklenie procesu.

Néklady implementicie modelového rieSenia sa roznia v zavislosti od poctu
zamestnancov, ktori budu zastreSovat' oddelenie reputaéného manazmentu aod miery
vyuZzivania idruhov nastrojov na podporu budovania online reputacie. Na zaklade
vyhodnotenia analyzy néstrojov boli vybrané a vyhodnotené ako najefektivnejSie nastroje na
podporu budovania online reputacie a to konkrétne Mention, SimilarWeb a GatherUp, ktorych
vyuzivanie predstavuje mesac¢ne V rozsirenych verziach spolu 561€.

42 NAVRH MODELOVEHO RIESENIA PROCESU REPUTACNEHO
MANAZMENTU PO VZNIKU NEGATIVNEJ REPUTACIE

Proces online reputacného manazmentu v pripade negativnej reputacie, ktora vznikla
spusta indikatory vzniku mozného problému. Ak je po vyhodnoteni situacie zistené, Ze nejde
len o symptdm, ale ide o problém, za¢ne sa proces rieSenia tohto problému, ktory je znazorneny
na obrazku 56 na nasledujuce;j strane.

Na zaciatku procesu by malo byt’ zhromazd'ovanie informacii a skimanie vzdjomnych
stivislosti na odhalenie pri¢in vzniku problému. Informacie je potrebné zhromazd’ovat’ nielen z
interného, ale i z externého prostredia. Pre ziskavanie z interné¢ho prostredia je potrebné
vykonat' audit. Na zistenie informacii z externého prostredia je vhodné urobit’ vyskum,
napriklad prieskum trhu, pripadne analyzu 5C alebo benchmarking (Morely, 1998; Hiles,
2011). Dalsou délezitou ¢astou procesu je preskiimavanie informécii a zmapovanie zistent,
napriklad s vyuzitim SWOT analyzy. Po Giivodne;j Casti je potrebné na zaklade zisteni definovat’
stratégiu a vytvorit’ program reputacie na dosiahnutie stanovenych cielov. Podl'a Morleyho by
sa mal prostrednictvom programu vytvorit’ nezabudnutel'ny a inSpirativny kreativny koncept,
ktory symbolizuje taku reputaciu, aka je pre podnik a dant situaciu potrebna. Tento koncept by
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mal spajat’ vSetky akéné programy dokopy. Pred zacatim programu by sa mali identifikovat’
vSetky mozné aktivity, ktoré¢ moéze a dokaze podnik vykonat'. Nasledne vybrat’ tie, ktoré su

uzitocné a separovat’ tie, ktoré nie su relevantné.
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Obrazok 56 Proces reputaéného manazmentu po vzniku negativnej reputacie
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Iba vtedy, ak su identifikované vsetky vhodné aktivity na naplnenie stratégie by mal
podnik premyslat’ o originalnych technikach, ktoré buda zohl'adiiovat’ aktualnu situaciu. lde aj
0 pomerne komplexnu sadu nastrojov verejnej komunikacie, ktoré mozno zabudovat do
programu budovania dobrej reputacie (Morley, 1998):

- tlaCové konferencie,

- tlacové zostavy, stpisy, fotografie, tlacové spravy,
- webové stranky,

- face-to-face stretnutia,

- tabulky, grafy,

- vyrocné spravy,

- hovorcov, propagacné zajazdy,
- zoznamovacie zajazdy,

- semindre, workshopy,

- prieskumy a ankety,

- sponzorstvo udalosti,

- charity.

Po implementécii a pogas napliiania programu reputacie je potrebné robit’ pravidelné
kontroly dosiahnutych vysledkov. Prostrednictvom uverejnenych firemnych ratingov v
obchodnych ¢asopisoch, je mozné identifikovat, ¢i bola uroven reputacie zvySena alebo nie.
Na hodnotenie Grovne reputicie existuje viacero metdd, napriklad systémy zalozené na
sCitavani a priemerovani (hodnotenie a komentovanie na eBay, atd’.), odporucacie systémy
(Heureka.sk), Bayesovské siete (Bayesian Network), ktora je zalozena na vypocte reputacného
skore a podobne (Pollék, 2015; Morley, 1998). Modelové rieSenie kon¢i kontrolou a v podstate
zacyklenim. Ak sa kontrolou zistia nedostatky, nasleduje spitna vizba a navrh novej stratégie.
Ak kontrolou nie st zistené nedostatky, nastane tiez navrat k tvorbe stratégie, avsak z dovodu
vzniku potreby neustale sa zlepSovat a zlepSovat’ aj svoju reputaciu. Z toho vyplyva, ze podnik
v tomto procese vyuzije prileZitosti, ktoré sa mu naskytli a za¢ne opét’ s ndvrhom stratégie.
Nakol’ko je reputécia citliva na rézne externé vplyvy je vhodné proces neustale opakovat’ a
vylepSovat’.

4.3 RIZIKA IMPLEMENTACIE MODELOVEHO RIESENIA DO PODNIKU

Zavedenim pdvodného modelového rieSenia riadenia reputacie s vyuzitim ndstrojov
IS/IKT do podniku sa viaze potencialny vznik moznych problémov, ktoré je potrebné
identifikovat’ a definovat’ opatrenia, ktoré by vzniku problémom predchadzali.

1. Zlé zosuladenie interného prostredia podniku vo vztahu k vplyvom —V predpripravnej
faze moZzu podniky zanedbat’ vstupnil analyzu, pripadne vedome opomenie nejakil Cast
vplyvov, ktoré posobia na budovanie pozitivne] online reputdcie ako napriklad vedomé
nezosuladi podnikovu identitu a kultiru so Stylom vedenia méZe sposobit’ problém vo vnutri
podniku, ktory bude dlhodobo posobit’ na budovanie reputacie, nakol’ko ak bude $tyl vedenia
prili§ autoritativny aZ aristokraticky, zamestnanci nebudi v podniku spokojni, ¢o moze
sposobit’ nielen vysoku fluktuaciu zamestnancov, ale ¢i uz buda sucastou podniku alebo ho
opustia, budu $irit' negativne informécie o podniku vo svojom okoli, ktoré sa virdlnym
sposobom moézu roz§irit’ na verejnosti. Zakaznici a potencialni zdkaznici tak budii vnimat’
podnik negativne, zavadzajico z pohl'adu porovnania uznavanych hodnoét, podnikovej identity,
snahy o spolocensky zodpovedné podnikanie a kultury so spravanim sa vo¢i zamestnancom.
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Odporucanie — manazéri podniku, ktorych kompetencie boli rozsirené o online
reputaény manazment by mali iniciovat’ a kontrolovat’ vstupna hibkovt analyzu a na vrcholovej
riadiacej Urovni so zapojenim vSetkych zamestnancov zvazit' a spolo¢ne stanovit' dokladné
pravidla pre dosiahnutie najlepSicho zosuladenia podniku s vplyvmi. Zapojenim samotnych
zamestnancov sa podnik vyhne budicim problémom neochoty anevdle dodrziavania
a budovania podnikovej kultary, identity ¢i presadzovania hodnot.

2. Nedostatocné persondlne zabezpecenie — moze sa stat, ze podnik nebude mat
postacujlice mnozstvo zamestnancov, ktori by boli zodpovedni za budovanie online reputacie,
pripadne ak bude pocet zamestnancov postacujuci, ale zamestnanci buda preradeni z inej
oblasti, nemusia mat’ postacujuce vedomosti z oblasti budovania reputécie.

Odporucanie — na zaciatku je potrebné dokladne urcit’ a Specifikovat’ poziadavky na
zamestnancov vyplyvajice z ich budiceho pracovného zamerania a analyzovat’ si¢asnu uroven
schopnosti a zru¢nosti aktualnych zamestnancov. Vhodné je tiez vytvorit’ zamestnancom, ktori
buda preradeni, podmienky pre S$tadium oblasti budovania online reputacie, priestor pre
osvojenie si zru¢nosti s vyuzivanim online nastrojov na podporu budovania online reputacie.
Ak by podnik nemal v podniku zamestnancov, ktori by mali dostato¢né zruénosti a schopnosti
na pracu na danej pracovnej pozicii, pripadne by boli ¢asovo vytazeni maximalne a v podniku
by neexistovala moznost’ preradenia zamestnancov na novovzniknuty usek riadenia online
reputacie, musi podnik vypisat’ konkurz na nové pracovné miesto/ miesta.

3. Nedostatocnd a plytka analyza sucasného stavu online reputdcie a mozZnosti
komunikacnych kanalov — V pripade podcenenia vstupnej analyzy zameranej na zistovanie
a zosuladenie vSetkych zverejnenych informécii o podniku moéze v budicnosti podniku
sposobit’” problém zavadzania zakaznikov, Co zakaznici mdézu vnimat negativne a svoje
sktsenosti moézu zdielat’ s okolim, ¢i vo virtudlnom prostredi zdielanim svojej negativnej
skusenosti. Ako priklad je mozné uviest’ existenciu roznych kataldogov produktov s réznymi
cennikmi, nezostladenie otvdracich hodin, kontaktnych udajov, coho dosledkom moze byt
napriklad i nemoznost’ kontaktovania podniku a vybavenia objednavky v pripade neexistencie
e-shopu. V pripade analyzy moznosti vyuzitia komunikaénych kanalov sa méze stat’, ze nebudu
zanalyzované vSetky kandly, ¢oho dosledkom moéze byt nedostatocnd schopnost’ oslovenia
publika

Odporucanie — manazéri pred zacCatim pociatocnej analyzy musia urcit’ postup ¢innosti
V ramci procesu analyzovania informécii zverejnenych a zdielanych vo virtudlnom prostredi,
pricom ziskané¢ vysledky zrealizovanej analyzy musia posudit’ aV pripade vyskytu
nezrovnalosti rieSit’ ndpravu nespravne uvedenych informacii. Ak nie je mozné upravit ¢i
vymazat’ zdiel'ané informdcie, manaZéri mdZzu vyuZit' pravnu cestu odstrdnenia neZelaného
obsahu a podobne. Je potrebné tieZ analyzovat komplexne vSetky socidlne média a nevylucit
ziadne médium bez podstatného zdovodnenia a zhodnotenia plusov a minusov prec¢o konkrétny
komunikacny kanal nevyuZivat.

4. Odpublikovany obsah, ktory nie je pre publikum dostatocne hodnotny a zaujimavy —
Po publikacii, propagacii a spitnej analyze vnimania online obsahu verejnost'ou a zakaznikmi
sa mdze stat, Ze ani jeden z obsahov nebude dostatocne pochopeny, pripadne nezaujme
publikum natol’ko, aby doslo k zmene v oblasti online reputacie podniku.

Odporucanie — aby obsah prinasal verejnosti a zakaznikom hodnotu a zaujal ich do takej
miery, Ze v nich podnieti aktivitu je potrebné kazdej Cinnosti venovat’ dostatocné mnozstvo
Casu, je tiez potrebné neustale sledovat’ trendy v oblasti tvorby grafického a multimedidlneho
obsahu, ale je tieZ potrebné vopred predpokladat’ a stanovit’ poziadavky $pecificky na pracovnu
poziciu a tieZ vyuzivat moznost’ $§kolenia zamestnancov v oblasti vyuzivania softvérov a tvorby
grafického dizajnu, tvorby multimedidlneho obsahu, zasad vytvarania PR ¢lankov a podobne.
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5. Nepostacujuce aktivne pésobenie podniku vo virtualnom prostredi — po propagacii
obsahu mézu podniky sice vykonavat’ monitoring a zaznamenavat vysledky posobenia obsahu
na publikum, avsak moze nastat’ situacia, kedy podniky nebuda dostato¢ne aktivne podporovat’
ovplyviiovanie zdkaznikov obsahom.

Odporicanie — zamestnanci by mali po¢as posobenia obsahu vo virtudlnom prostredi
nielen monitorovat’ vplyv obsahu na zakaznikov a verejnost, ale tiez mu aktivne napomahat’
pri zdiel'ani, napriklad i vyuzivanim online nastrojov v oblasti analyzy recenzii, kde nastroj
ponuka moZznost’ oslovovania zakaznikov a vyziadanie online recenzie na zakupeny produkt ¢i
sluzbu, d’alej je potrebné aktivne a v o najkratSom Case reagovat’ na komentare, hodnotenia
a recenzie zakaznikov, priCom ak sa vyskytni negativne ohlasy na podnik je potrebné aktivne
rieSit’ vzniknutl situaciu, snazit’ sa zakaznika presved¢it’ o opaku, ospravedlnit’ sa v pripade
uznania chybného pocinu podniku voci zédkaznikov a napriklad pontknutie bonusu, darceka,
zl'avy a podobne zakaznikov ako formu ospravedlnenia, nakol’ko zakaznik ma byt v podniku
na prvom mieste. Pri monitoringu a aktivnom pdsobeni podniku vo virtudlnom prostredi je
potrebné dodrziavat’ ako prevenciu zasady proti vzniku negativnych situacii.

6. Neschopnost merania vplyvu obsahu na publikum a vysledného stavu reputdcie — ak
podniky na zaciatku pri navrhu a tvorbe obsahu nedefinujii spdsob merania moéze nastat
situdcia, ze nedokazu posudit’ efektivnost’ navrhovaného obsahu a komunika¢nych kanalov.

Odporucanie — pri tvorbe reputatného planu je nutné zahrnit presnu Specifikaciu
spOsobu merania a posudenia efektivnosti rieSenia, urenie konkrétnych ukazovatel'ov co
Vv pripade komunika¢nych kanalov moze byt pocet reakcii, videni, likeov, ¢i zdiel'ani obsahu.
V pripade merania zmeny stavu online reputacie vyuzit’ Vzorec na vypocet reputacie.

Identifikované problémové oblasti st graficky zndzornené na obrazku 57, pricom ich
identifikacia a formulacia odportc¢ani ma byt pre podniky napomocna pri implementacii
modelového riesenia riadenia a budovania online reputacie podniku. Nie je mozné vylucit, ze
Vv praxi sa mozu vyskytnut dalSie problémy, avsak dostatoénou prevenciou a hibkovymi
vstupnymi analyzami, auditom a vyskumom dokaze podnik obmedzit’ vyskyt problémov a ak
aj problémy vzniknu, dostato¢na prevencia a priprava pomdze podniku 'ahSie zvladnut’ rieSenie
problémov a zmiernit dopady na online reputidciu podniku i samotny chod procesu online
reputacného manazmentu.
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5 DISKUSIA

Vzhl'adom na komplexnost’ a rozsiahlost modelového rieSenia je vhodné zhodnotit
modelové rieSenie i podnikmi z praxe, na zaklade vyjadreni ktorych bude mozné modelové
rieSenie upravit’ a nasmerovat’ tak, aby bolo v praxi realne vyuzitel'né pri rieSenie stanoveného
problému udrzatel'nej konkurencieschopnosti slovenskych podnikov.

5.1 ZHODNOTENIE MODELOVEHO RIESENIA PODNIKMI Z PRAXE

Ciel'om zhodnotenia modelového riesenia podnikmi z praxe je zistit’ a posudit’ do akej
miery je mozné implementovat’ navrhované modelové rieSenie do slovenskych podnikov. Pri
zistovani implementovatelnosti modelového rieSenia bolo oslovenych 20 podnikov
Z priemyselného odvetvia z velkostnej kategorie vel'ke, stredné a malé podniky, nakol’ko bolo
toto odvetvie identifikované ako nesmierne dolezité pre slovenské hospodarstvo a teda
i modelové riesenie moZe podnikom poméct pri ich konkurencieschopnosti. Zial' ochotu
spolupracovat’ prejavilo len 5 znich. Oslovena bola tiez online marketingova agentura
VISIBILITY, s. r. o., ktord sa na Slovensku dlhodobo Specializuje na online reputacny
manazment. Pre potreby zhodnotenia modelového rieSenia riadenia reputdcie s vyuzitim
nastrojov IS/IKT boli oslovené podniky poziadané o zodpovedanie piatich otazok na zaklade
popisu a grafického zobrazenia modelového riesenia, ktoré im bolo doruc¢ené. Otazky sa tykali
moznosti a schopnosti realnej implementdcie modelového riesenia riadenia online reputacie v
podniku, prekdzok implementacie a schopnosti dosahovania redlnych pozitivnych vysledkov
plynucich z implementdcie modelového rieSenia, ale iodhalenia uzkych miest po
implementdcii modelového riesenia z pohladu podnikov.

Prvym podnikom, ktory poskytol zhodnotenie modelového rieSenia riadenia reputacie
VO Vvirtualnom prostredi bol strojarsky podnik s nazvom MONT IRP, s. r. 0. Je to podnik s viac
ako 50 roc¢nou tradiciou a S pribliznym poctom zamestnancov 150, priCom sa orientuje na
vyrobu ocelovych zvaranych konstrukcii, mostov, zeriavov, dopravnikov, atd’. (Oficialna
webova stranka MONT IRP, 2019, online). Podnik sa v sti€asnosti propaguje prostrednictvom
vlastnej webovej stranky, kde maji aktualizované novinky, prostrednictvom vyhladavacich
portalov firiem SR, vyplianim registraénych formulérov dodavatel'ov pre zahraniéné firmy, ale
I prostrednictvom osobnych navstev v slovenskych i zahrani¢nych firmach. Podnik si zékaznici
vyhl'addvaju na zéklade uvedenych propagacnych a komunikaénych kanélov, ale i na zaklade
odporucani od spokojnych zakaznikov. Podl'a vyjadreni manazérky zakaziek a PR podniku je
implementacia modelového rieSenia v podniku neredlna, resp. implementacia by nebola
jednoducha, nakol’ko by zlepSenie reputacie nemalo vplyv na zvySenie zaujmu o produkty
u beznych spotrebitel'ov. Dovodom je unikatnost’ zamerania podniku a Specializacia vyroby,
ktord je zaujimava len pre Uzky okruh zdkaznikov, ktori uprednostiiuji kvalitu, rychlost
dodania ocelovych konstrukcii a inych vyrobkov z ocele. Manazérka zakaziek a PR podniku
uviedla, ze ich podnik nefunguje ako podniky s e-shopom, recenziami, diskusnymi forami,
socidlnymi sietami ¢i blogmi, pretoze sa zameriavajii na oslovenie Specifického segmentu
zakaznikov a nie beznych spotrebitelov. Aj z tohto dovodu nema podnik vytvoreny realiza¢ny
tim pre oblast’ marketingu (Barankova, 2019).

Druhy osloveny podnik, ktory participoval na overovani a zhodnoteni modelového
rieSenia je TTS Martin, s. r. 0., ktory vyraba elektrické zdrojové agregaty a kogeneracné
jednotky, vyraba, dodava a inStaluje na kI'a¢ elektrické zdrojové agregaty. Podnik v stcasnosti
pokryva viac ako 40% slovenského trhu a s produktmi obchoduje nielen na slovenskom trhu,
ale i v Pol'sku, Cesku, Raktsku, Mad’arsku, Ukrajine a v d’al$ich krajinach (Oficidlna webova
stranka TTS Martin, 2019, online). Podl'a vedenia podniku by bola implementacia modelového
rieSenia mozna po prisposobeni modelovéeho rieSenia na velkost’ podniku. Podnik mé podla
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vyjadrenia vedenia priblizne 50 zamestnancov anema Specialny tim pracovnikov a ani
oddelenie, ktoré by bolo zamerané na marketing, IT, HR alebo PR, pricom ¢innosti spojené
s chybajicimi  oddeleniami, ale 1iobchodné cCinnosti ¢i  projektovy manazment
zastreSuje samotné vedenie podniku, nakol’ko v sucasnosti nie je mozné vy¢lenit’ v internom
prostredi samostatné oddelenie ¢i pracovnu silu, ktora by sa zaoberala vylu¢ne PR oblastou
Vv online prostredi. Podl'a vyjadreni vedenia podniku by si implementaciu vedeli realnejSie
predstavit’ ako outsourcované riesenie za prijate'nli cenu vo vzt'ahu voci prinosu takejto sluzby,
ktory je podla slov vedenia vzhl'adom na odvetvie podnikania otazny. Problémom redlnej
implementécie je nielen unikatnost’ podniku, ale i geografické hladisko, nakolko sa podnik
nenachadza v dostatoCne priemyselne rozvinutom prostredi, kde by bola dodavatel'ska
spolo¢nost’ outsourcovaného rieSenia riadenia online reputacie dostatocne znala a po odbornej
stranke skusena v oblasti podnikatel'skej ¢innosti podniku. Najvaésiu prekazku v dosiahnuti
realnych pozitivnych vysledkov by podnik vidiel prave v Specifickosti svojich zakaznikov,
ktori nenakupuju produkty od podniku na zaklade reklamy, preto by bolo nepravdepodobné, ze
by bol prinos riadenia online reputacie dostatocne vysoky na to, aby mal ekonomicky zmysel
pre podnik. Zékaznici, ktori sa zaujimaji o produkty podniku st dostatocne zbehli a znali
odvetvia, nakol’ko je toto odvetvie malé a teda si dokézu individualne i na zaklade osobného
kontaktu podrobne zmapovat’ ponuku na trhu a zamerat’ sa na také faktory, ktoré¢ ovplyvnia ich
rozhodnutie, pricom nemusi ist’ nutne o reputaciu podniku, ale najmé o kvalitu prevedenia,
cenu, sluzby, zmluvné podmienky, zaruku, moZznosti financovania a podobne. Najvécsie riziko
v modelovom rieSeni vidi manazérka zdkaziek a PR v nespravnom odhadnuti nalad zakaznikov
a zvoleni spravnej stratégie 1 spdsobu prezentacie, co moze mat’ za nasledok opaény ako zelany
efekt. Dalsim rizikom, ktoré vnima je tiez v pripade uspechu u zakaznikov I'ahkd moZnost
konkurencie na dorovnanie stavu implementaciou podobnych nastrojov, ¢i dokonca v pripade
kapitalovo silnejSej konkurencie na ich prekonanie a tym zlepsenie trhového postavenia nie
vd’aka kvalitnejSiemu produktu, €o je pre zdkaznika v kone¢nom dosledku neprospesné, ako to
Casto byva v pripade McDonald's a BurgerKing alebo Pepsi ¢i CocaCola, ktoré minaju miliardy
na reklamu, ¢o sa nakoniec tak ¢i tak premietne v cene, ktor zakaznik musi zaplatit’ pri kipe
produktu, alebo za to zaplati kvalita, resp. nekvalita produktu (vedenie TTS Martin, s. r. 0.).

Treti podnik, ktory zhodnotil modelové rieSenie riadenia online reputacie vo virtualnom
prostredi je Kia Motors Slovakia, s. r. 0., vyrobca vozidiel pre dynamickych l'udi, ako uvadza
podnik na svojej oficidlnej webovej stranke (2019, online). Zamestnanec podniku sa na otazku
moznosti implementacie modelového rieSenia riadenia reputacie vo virtudlnom prostredi
vyjadril zamietavo, nakol’ko vytvorenie oddelenia reputa¢ného manazmentu v ich podniku nie
je realne. Redlne by v ich pripade bolo vyc¢lenenie maximalne jedného zamestnanca pre tieto
potreby v ramci oddelenia PR. Podl'a jeho nazoru by najvicsie prekazky dosiahnutia realnych
pozitivnych vysledkov videl v tazkosti pri vy€isl'ovani investicnej ndro¢nosti. Na otazku, ¢i je
modeloveé rieSenie dostatoCne prinosné pre podnik, vzhI'adom na potrebu investicii stivisiacimi
s personalom a novovzniknutym oddelenim a tiez nakladmi na podporu budovania online
reputacie vedenie podniku odpovedal, Ze by to zaviselo od kvalifikacie danych zamestnancov.
Pred podobnymi zadsahmi v podniku je vytvorend analyza navratnosti podl'a vopred stanovenej
metodiky merania efektu novovytvorenej organizacnej zlozky. Zamestnanec podniku vyjadril
I ivahu o tom, ¢i nebude lacnejsie tito oblast’ v podniku zabezpecit’ outsourcingom, nakol’ko
vznik oddelenia je velmi drahy a naro¢ny proces v zavislosti od velkosti oddelenia, teda
Vv zavislosti od implementacie do organizacnej Struktiry podniku, nastavenia pravomoci
a zodpovednosti, zmeny systémovych rieSeni ako je napriklad SAP, naboru novych
zamestnancov a Vv zavislosti od ndkladov vznikajucich pri ich rozvoji a adaptacii. Uzkym
miestom a problémom pri implementacii vidi zamestnanec podniku v tom, aké parametre
efektivity KPI sa budu posudzovat’ a akou metédou. Podl'a podniku Kia Motors Slovakia, s. r.
0. je modelové rieSenie redlne vyuzitelné v podnikoch, kde sa reputacii vobec doposial
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nevenovali. V pripade redesignu aktualneho systému by mohli byt naklady prili§ vysoké
V porovnani s o¢akavanym efektom (zamestnanec Kia Motors Slovakia, s. r. 0., 2019).

Stvrtym podnikom je velky podnik SHP Harmanec, a. s. s poétom zamestnancov nad
250 azaobera sa vyrobou hygienickych papierov, teda vyrobou toaletného papiera,
kuchynskych a kozmetickych utierok, vreckoviek a obrtskov (oficidlna webova stranka SHP
Harmanec, a. s., 2019, online). Zhodnotenie modelového rieSenia za podnik vyjadril Group
Manazér externej logistiky, ktory skonstatoval, Ze modelové rieSenie je dobré, avSsak mozno
privel'mi ucebnicové. Na manazéra externej logistiky pdsobi prili§ samostatne, resp. oddelene
od ostatnych riadiacich Cinnosti podniku, pri¢om ide o zbytocné financovanie a investiciu.
Podl'a manazéra nema zmysel vytvarat, resp. vyuzivat webové nastroje, sledovat’ ich, platit
l'udi, aby sa venovali tejto ¢innosti ako uzavretému procesu bez redlneho vplyvu na vysledky
podniku. Manazér tiez vyjadril nazor, ze pokial’ podnik prosperuje a funguje na profesionalnej
urovni, reputacia podniku ich nezaujima (Miroslav Vysoky, 2019).

Piaty podnik, ktory participoval pri overovani modelového rieSenia je Schaeffler
Slovensko, spol. sr. 0. ma do 100 zamestnancov a je to systémovy partner automobilového
priemyslu, vyrabajuci hnacie systémy, motorové, prevodové a podvozkové systémy, valivé
loziska, atd’. (Oficidlna webova stranka Schaeffler Slovensko, spol. sr. 0., 2019, online).
Zhodnotenie za podnik vykonal manazér segmentu a K moznosti implementacie modelového
rieSenia v podniku sa vyjadril pozitivne. Podl'a manazéra existuje urcita linia rieSenia reputacie
podniku vo forme odbytového strediska, ktoré ma na starosti zdkaznikov ateda aj ich
poziadavky. Toto stredisko v podniku podla manazéra vytvara vonkajSiu tvar podniku
prostrednictvom prezentacnych aktivit za Ucelom zvidite'nenia ¢innosti podniku Sirokej
verejnosti. Tieto aktivity si podla manazéra znacne oklieStené, nakol'ko permanentny
marketing znacky je naro¢ny na financovanie. Tento pragmaticky postoj v tomto podniku
vychadza zo skutocnosti, ze produkuje Specializované produkty pre strojarsky priemysel.
Vysledky a moznost’ komunikaénych kanalov by v pripade hromadnej produkcie, napriklad
kozmetiky bola lepSia. Po prestudovani modelového rieSenia manazér uvadza, ze vizia
a stratégia podniku neexistuje, filozofiu, vnitorna etiketu a Kultru podniku tvori hlavne
spravanie vedenia podniku, pripadne centraly a taktiez spédtnd védzba v hodnoteni od
zakaznikov. Podnik komunikuje so zakaznikmi najmé prostrednictvom svojej oficidlnej
webovej stranky a firemnych katalogov. Vzhladom na skutocnost, Ze miesto pdsobnosti
manazéra segmentu je len pobockou a teda ¢isty vyrobny zavod, tak aj modelové riesenie je
podla manazéra pre pobocCku Uplne vhodné, skor je vyuziteI'né pre centrdlu ajej odbytové
stredisko, aj ked” je pravda, ze sa posobnost’ pobocky a kompetencie v poslednom obdobi
roz§iruju o priame dodavky k zdkaznikom, z ¢oho vyplyva izodpovednost’ za vytvaranie
obrazu o podniku. Manazér skonstatoval, Ze implementacia by bola otazkou presunu urcitej
kompetencie z centraly na vyrobné pobocky. Podl'a manazéra je vel'mi t'azké vopred odpovedat’
na dostatoCy prinos modelového rieSenia, nakol’ko si to vyzaduje podrobnt analyzu, pricom
manaz¢ér tieZ skonstatoval, Ze samotné dobré meno podniku nezabezpeci hospodarsky rast, ide
skor o synergiu vynalozenych prostriedkov a prinosu v podobe dobrého mena a nasledne;j
spokojnosti zakaznikov, pricom prax ukazuje aj na pripady, kedy sa zdkaznik orientuje
vylozene cenou produktu a to aj za predpokladu napriklad zlé¢ho servisu zo strany dodavatela,
¢o v8ak neznizuje fakt potreby byt pre zdkaznika atraktivny, zndmy a spolahlivy partner. Podl’a
manazéra je modelové rieSenie v koncepte v poriadku, ako riziko by videl vyber v pozicii
realizacného timu, nakolko dnes existujii S$pecializované firmy, ktoré sa zaoberaju
profesionalnym zhodnotenim podniku ako celku vo forme auditu aj v oblasti marketingu
a komunikécie. Tato oblast’ je znacne $iroka a preto by bolo nutné rieSenie podniku ,,usit’ na
mieru®, aby sa podnik vyvaroval plytvaniu aj napriklad v podobe zbyto¢nej reklamy. Podl'a
manazéra je najlepSou reklamou pre zakaznika vyborny produkt za dobru cenu v dobrej kvalite
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s dobrym zakaznickym servisom, rychlymi dobami dodania a podobne, ale i pravidelna
komunikacia so zakaznikom o jeho potrebach atym aj online zistovanie potrieb trhu,
spolupraca na vyvoji novych produktov so zakaznikmi, mnozstvo patentoVv a inovacii,
strategicky posun portfolia produktov k elektromobilite — toto vSetko v sucasnosti predstavuje
kostru podniku (manazér segmentu, 2019).

Okrem podnikov pdsobiacich v priemyselnom odvetvi bola tiez oslovena online
marketingovd agentara VISIBILITY, s. r. o., ktord ma v sicasnosti 39 zamestnancov a
Specializuje sa okrem iného na online reputa¢ny manazment (Oficidlna stranka Visibility, 2019,
online). Na zhodnoteni modelového rieSenia riadenia reputdcie vo virtudlnom prostredi
participoval odbornik v oblasti online reputaéného manazmentu, konatel' a CEO Juraj Sasko.
Podl'a Juraja Saska je modelové rieSenie mozné implementovat, najmi vo véacsich B2C
firmach, ktoré sa v sucasnosti uz svojou reputaciou zaoberaju, priCom ako priklad uvadza
mobilnych operatorov. Podl'a Juraja Saska nie je nutné vytvarat” samostatné oddelenie c¢i
pracovny tim, kl'udne bude stacit’ vyClenenie 1 zodpovednej osoby. Dolezitost’ priklada skor
stratégii, cielom a moznosti merania online reputdcie i maximalnemu tréningu i kontrole
zodpovednych l'udi vo firme, ktori online reputaciu vytvaraju, teda ide napriklad o zakaznicku
linku, predajcov, social media I'udi, PR a podobne. Na otazku pochopitel'nosti modelového
rieSenia slovenskymi podnikmi sa vyjadril skepticky, nakol’ko modelové riesenie je podl’a neho
pre akademické ucely ako teoreticky zaklad super, avSak v praxi by toto modelové rieSenie
muselo byt pretavené do jazyka manazérov a marketérov, ktoré predstavuje navod
v konkrétnych bodoch, kto, ako a ¢o musi presne urobit’. Podl'a jeho nazoru predstavuje jednu
z prekadzok komplexnost’ online reputacie, o pri firméch ako napriklad TELCO s vel'kym
mnozstvom l'udi méze sposobovat problém. Call centrum, social media l'udia, l'udia za
priehradkami to vSetko ovplyviiuje i online reputaciu, ked’ze online reputaciu uz davno nie je
len 0 online svete, pretoze v stiCasnosti ak zakaznik nedostane odpoved’ v obchode, ide sa
stazovat’ na Facebook ato je prave vec, ktord musi firma dokazat’ riesit’ na urovni kvality
produktu, spétnej viazby od klientov a jej vyhodnocovania az po kvalitu komunikacie I'udi, ¢o
st v kontakte so zakaznikmi. Podl’a Juraja Saska je prave toto vel'mi zlozité pre podniky, najma
ak to vo svojej DNA firma nema od zaciatku je potom nesmierne t'azké sa rozhodnut’ a budovat’
lepS$iu, pozitivnu reputaciu. Na otazku tykajicu sa prinosu modelového rieSenia pre podniky
vzhl'adom na potrebu investovania odpovedal, ze zalezi na type firmy. ,,V pripade B2B je to
Jjednoduchsie, nakolko je pri tomto type podnikov mensi pocet zdakaznikov, mensie vyuZivanie
socialnych sieti atiez blizsie vztahy so zakaznikmi. V pripade B2C segmentu, este ktomu
V masovom moze aj drobné zavahanie v kvalite produktu znamenat' krizu ale naopak, ak ma
firma dlhodobu viziu reputdcie, tak to moze z dlhodobého hladiska predstavovat’ obrovsku
konkurencnii vyhodu oproti konkurencii na trhu, pretozZe v budiicnosti bude starostlivost
0 zdkaznikov este dolezitejsia ako teraz.* (Juraj Sasko, 2019).

5.1.1 Zaver z realizovaného zistovania zhodnotenia modelového rieSenia

Na zaklade realizovaného zistovania zhodnotenia modelového rieSenia riadenia
reputacie vo virtudlnom prostredi bolo zistené, Ze modelové rieSenie je pre podniky
komplikované a taziie pochopitelné. Zial' bol zisteny i nezdujem o tuto oblast’ riadenia
vV podniku, ¢o koreSponduje iso stanovenym problémom dizertacnej prace. NajCastejSie
vytykanym problémom obmedzujucim implementaciu modelového riesenia v podniku bola
nemoznost’ vytvorenia oddelenia reputacného manazmentu a celého realizacného timu, pricom
i na zaklade odporucania Juraja Saska, ale 1 z vyjadreni podnikov by boli podniky ochotné a
schopné zabezpecit’ jedného zamestnanca, ktory by sa tejto oblasti a ¢innostiam s budovanim
online reputacie a V kone¢nom dosledku i celkovej reputacie podniku naplno venoval.
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Podniky tiez poukazovali na outsorcovanie tejto oblasti v podniku, pricom zich
pohl'adu by bolo pre nich efektivnejSie zaplatit’ spolo¢nosti, ktora im rieSenie pre ich podnik
,»usije na mieru®. Je zrejmé, Ze neanalyzovali takito moznost’ z investi¢ného hl'adiska a teda si
neuvedomovali, Ze by to pre nich mohlo znamenat’ zbytocné navysenie, ak by sa rozhodli online
reputaciu budovat’ takymto spoésobom. Je vSak diskutabilné, ¢i by dokazali najst’ vhodného
zamestnanca, ktory by sa v tejto oblasti vyznal a mal dlhoro¢né sktsenosti v oblasti riadenia
reputacie, nakol’ko je tato oblast’ na Slovensku relativne nova. Diskutabilné je i to, ze ak by slo
0 podniky so Specifickou vyrobou ¢i zakaznikmi, ¢i by outsourcovana spolo¢nost mala
dostato¢né predoslé skuisenosti v takejto Specifickej oblasti a vybudovany systém analyzovania
takto Specifického trhu, coho dosledkom by mohla byt potreba vstupnej analyzy, ktora by
v kone¢nom dosledku mohla sposobit’ navysenie ceny findlneho produktu ,,nasitého na mieru*
podniku. V pripade outsorcovania online reputaéného manazmentu by bolo potrebné vykonat’
samostatny vyskum zamerany na posudenie efektivnosti produktov ,,$itych na mieru* podnikov
v zavislosti vykon verzus cena v pripade outsourcingu agenturami a poradenskymi
spolo¢nostami na Slovensku a vykonat' porovnanie s realizaciou online reputaéného
manazmentu podnikmi samotnymi. Toto porovnanie by vSak bolo redlne v tom pripade, keby
podniky na Slovensku zvysili zaujem o oblast’ riadenia svojej online reputacie a snazili sa
implementovat’ rieSenia podporujtiice budovanie online reputacie podniku.

Pri zhodnoteni modelového rieSenia jeden z podnikov poukazoval na nejasni investi¢na
navratnost’ a poukazané bolo tiez na KI'icové ukazovatele vykonnosti (KPI). KPI st jedine¢né
pre kazdi organizaciu a preto je potrebné, ako bolo v popise modelového riesenia uvedené,
stanovit' spdsob merania reputacie uz v Reputaénom plane. Na zaklade analyzy od
ReviewTrackers bolo identifikovanych 5 najl'ahsie sledovate'nych ukazovatel'ov, ktoré maju
vplyv na reputaciu podniku a st nimi spokojnost’ zamestnancov, miera odcudzenia (miera
odchodovosti zdakaznikov), skore vnutorného auditu, najlepsie a najhorsie produkty a sluzby,
Net Promoter skore, ktoré su blizsie Specifikované nasledovne (Kent, 2015, online):

- Spokojnost zamestnancov — ak st v podniku zamestnanci spokojni, robia pre spokojnost’
zakaznikov maximum a tiez vplyvaji na celkovi reputaciu podniku, ked’ze vo svojom
okoli §iria o podniku pozitivne informacie o pristupe podniku a vedenia podniku
k zamestnancom, ¢o sa v kone¢nom dosledku prejavi ako dovera nielen zamestnancov,
ale iich blizkeho, ale i Sirokého okolia voé¢i podniku a jeho produktom. Podniky
sledovanim spokojnosti zamestnancov dokaze Casto zistit' priamy suvis s Groviiou
zakaznickeho servisu, ktory je jednou z najcastejSich pri¢in negativnych recenzii na
hodnotiacich strankach. Z tohto dovodu je potrebné, aby sa podniky zamerali na pristup
k zamestnancom, ale ik pripadnej zmene sucasnej kultary, ktora sposobuje
U zamestnancov nespokojnost. Posilnenie postavenia zdkaznika je klucovym
determinantom toho, ako je podnik vnimany novymi ale i lojalnymi zakaznikmi.
Existuje viacero sposobov ako sledovat’ v podniku spokojnost’ zamestnancov, napriklad
prostrednictvom anonymného dotaznikového prieskumu spokojnosti zamestnancov
alebo sledovanim fluktuacie zamestnancov. Je tiez vhodné zistit poziadavky
zamestnancov, ktoré by dokazali ovplyvnit’ ich spokojnost’. Podniky by sa v sti¢asnosti
mali zamerat’ nielen na zlepSenie platovych podmienok a finanénych odmien, ale m6zu
zvysit’ spokojnost’” zamestnancov napriklad i moznostou flexibilnej pracovnej doby,
sluzobnym vozidlom aj na sukromné ucely, podporou kreativity zmenou prostredia
(praca na doma, oddychovd zdéna, vymenny program), réznymi Skoleniami, extra
dovolenky na regeneraciu, ucast’ na spolurozhodovani v podniku, motivovanie formou
uznania ¢i sUtaZzivosti, ale tieZ napriklad podpora firemnej kultiry spolo¢nymi
neformalnymi stretnutiami (spolo¢né ranajky, spolo¢né podnikové posedenie po praci)
a podobne.
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Miera odcudzenia — zvySena odchodovost zakaznikov je najCastejSie sposobena
znizenim kvality produktov a sluzieb. Ak tato zvySeni mieru odchodovosti
nespdsobuju nespokojni zamestnanci, je potrebné sa zamerat' na zvySovanie kvality
v podniku a inovaciou produktov a sluzieb z dovodu ich zatraktivnenia pre zakaznikov.
Sledovanie miery odcudzenia sa zakaznikov dokaze podnik véas upozornit’ na to, ze
nie¢o nie je v poriadku, teda upozornit’ na potencialny problémy, tykajace sa produktov
a sluzieb, z ¢oho vyplyva, Ze bude potrebné zamerat’ sa na cely zivotny cyklus produktu
ana vSetky aktivity s nim spojené (marketing, cenova politika, zaruény a pozaru¢ny
servis, atd’.), aby bol podnik schopny predist’ vplyvom na svoju reputaciu.

Skore vnutorného auditu - nikto nepozna podnik lepsie ako jeho vedenie a zamestnanci,
preto je potrebné casto vykonavat’ interné audity a nielen ako podmienku recertifikacie,
ako sa to v sucasnosti Casto v slovenskych podnikoch robi. Interny audit je potrebné
zamerat’ na celé podnikanie a schopnost’ napliiat’ stanovené strategické celopodnikové
ciele. Vykonanim internych auditov dokaze podnik lepsie identifikovat’ svoje sucasné
,Zdravie podniku* a umozni odstranit’ potencialne, ale 1 Uz vzniknuté problémy, ale tiez
malé nedostatky, ktoré vytvaraju vicsie prekazky na dosiahnutie ciel'ov, napriklad na
dosiahnutie maximalnej spokojnosti zdkaznikov. Pri internom audite je mozné odhalit’
rozne pri¢iny problémov naprie¢ celym podnikom acelou jeho organiza¢nou
Struktirou. Bolo by vhodné, keby podniky zostavili Stvrtroéné interné audity a pri
analyze sa zamerali i na spitnu vézbu od zékaznikov z online recenzii, ktord dokaze
napomdoct’ pri identifikdcii problémovych oblasti a nezrovnalosti.

Najlepsie a najhorsie produkty a sluzby — slaba stratégia vyvoja produktov a zlé
riadenie zéasob, ktoré neberie do tvahy dopyt zdkaznikov mdze vyrazne poskodit’
reputaciu podniku ¢i znacky. Sledovanim najlepSich a najhorsich produktov a sluzieb
z ponuky portfolia produktov asluzieb podniku umozZiiuje vytvarat a revidovat
marketingové, ale ioperacné stratégie, ktoré najlepSie vyhovuju preferenciam
zakaznikov, ktori recenzovali produkty a umoziluje tiez optimalizovat’ prostrednictvom
eliminacie arevizii produkty a Sluzby, ktoré pravdepodobne nie su vhodné pre
zakaznikov, ale najmé sposobuju nespokojnost’ a vyvolavanie negativnych ohlasov na
produkty, sluzby i cely podnik. Sledovat’ najlepSie a najhorSie produkty a sluzby je
mozné pomocou dashboardov, ktoré poskytuju rézne softvéry a zdroven umoziluju
porovnavat polozky medzi sebou spolu s obsahom online recenzii. Ako uz bolo v praci
uvedené pri opise modelového rieSenia v kapitole 4, ale iv analyze nastrojov na
podporu budovania reputacie vo virtualnom prostredi v kapitole 3.6, je vhodné, aby
podniky vyuzivali pri budovani svojej online reputacie a vV kone¢nom ddsledku svojej
celkovej reputdcie online néstroje, ktoré im pracu ul'ah¢ia a zefektivnia. Ked’ podniky
zdokonal'ujii svoju ponuku tak, aby lepSie zodpovedala preferencidm zékaznikov,
Vv blizkej dobe mézu vidiet rastlce trendy v spokojnosti zakaznikov a tieZ v zvySovani
skore pri online recenziach zakaznikov, ¢o sa odrazi v online i celkovej reputacii
podniku.

Net Promoter skore — Net promoter skore predstavuje meranie miery lojality zdkaznikov
(pripadne zamestnancov) a jej cielom je dlhodobé sledovanie zakaznikov a verejnosti,
ich spokojnosti a sentimentu ich vyjadreni v stvislosti s podnikom. Tato metdda je
vhodna pre podniky vsetkych velkostnych kategorii i odvetvia. Pomocou metody je
mozné zistit', ktori zakaznici st najvernejsi, ktori st v ohrozeni, teda ti, ktori by mohli
prejst’ ku konkurencii a poméha tiez podniku identifikovat’ zdkaznikov, ktori budu
pravdepodobne S$kodit’ podniku prostrednictvom svojich negativnych vyjadreni
arecenzii. Tato metdoda je velmi jednoduchd a vdaka jednej zodpovedanej otazke
dokéze podnik ziskat’ neocenitel'né postrehy od oslovenych zédkaznikov, ktoré pomdzu
podniku pri prijimani doélezitych rozhodnuti vyvolavajucich zmenu smerom
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k dosahovaniu lojality zakaznikov a svojej pozitivnej online i celkovej reputacii.
Podobne ako dashboardy na zistenie najlepSich a najhorSich produktov a sluzieb
existuju rozne online nastroje, ktoré pontikaju uz v zdkladnom balicku tiito metodu ako
sluzbu.

Na zaklade zisteni od zaucastnenych podnikov do overovania modelového riesenia, ale
i na zaklade neformalnych vyjadreni podnikov, ktoré odmietli participaciu bolo zistené, Ze
modelové rieSenie je pre podniky tazko Citatelné ana prvy pohlad prili§ komplexné
a komplikované. Z tohto dovodu bolo modelové rieSenie zjednodus$ené a je uvedené na obrazku
58.
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Obrazok 58 Zjednodusené modelové riesenie riadenia reputacie s vyuZzitim nastrojov IS/IKT

Uvedené zjednodusené modelové riesenie vV hornej Casti zobrazuje potrebu zosuladenia
vizie, poslania, filozofie, podnikovych ciel'ov a podnikovej stratégie. Na zaklade zisteni bola
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zmenena potreba celého oddelenia RM v modelovom rieSeni a teda je podla zjednodusené¢ho
modelového riesenia potrebné urCit’ zamestnanca, pripadne prijat’ zamestnanca, ktory bude
zodpovedny za riadenie reputacie a reputacie vo virtudlnom prostredi. Nasledne je potrebné
stanovit’ strategické ciele, ktoré chce podnik v oblasti riadenia online reputacie dosiahnut’
a vytvorit’ dokument Zasady proti vzniku negativnej reputacie, ktory bude vSak platnym
dokumentom pre cely podnik a bude zosuladeny i s etickym kodexom celého podniku. Dalgia
faza v zjednodusenom modelovom rieseni je zamerana na zostladenie vplyvov, ktorej obsahom
je potreba uprav, pripadne stanovenia podnikovej kultiry, identity, Stylu vedenia, ale tiez
zosuladenie a zlepSenie vztahov so zainteresovanymi stranami, zameranie Sa na kvalitu
produktov, SZP a marketingové aktivity, branding a znacku podniku. V tejto pociato¢nej faze
je potrebné, aby zamestnancovi vyjadrilo podporu vedenie podniku a riadiace zlozky
organizacnej Struktiry a aby boli bol cely podnik napomocny pri pretvarani a optimalizacii
procesov. V pociatocnej analytickej faze je d’alej potrebné zanalyzovat’ sucasny stav podniku
v oblasti reputacie a zanalyzovat' tiez komunika¢né kanaly, prostrednictvom ktorych
Vv stcasnosti podnik komunikuje, ale i tie, ktoré doposial’ podnik nevyuzival, aké informacie
0 podniku zékaznici a Verejnost’ §iria vo virtudlnom prostredi. Tato analyticka faza je opédtovne
podporend vyuzitim nastrojov na podporu budovania reputacie vo virtudlnom prostredi.
Nasleduje vyhodnotenie analyz, navrh a tvorba obsahu, kedy je potrebné vytvorit’ Reputacny
plan. Po vytvoreni navrhu a tvorbe obsahu nasleduje publikécia obsahu vo virtudlnom prostredi,
kedy je potrebné vytvorit Publikaény plan. Vytvoreny obsah je nésledne propagovany
a nechava sa posobit’ vo virtualnom prostredi, pricom sa spociatku len monitoruje a nasleduje
faza neustalej pritomnosti podniku vo virtudlnom prostredi, komunikacia so zdkaznikmi. Po
ukonéeny Zzivotnosti obsahu urcenej v Reputatnom plane nasleduje analyza pochopenia
a vnimania obsahu publikom a vyhodnotenie pochopenia a vnimania obsahu na zaklade
stanovenych metrik v Reputacnom plane. Po ukonéeni zivotnosti obsahu nasleduje opakovanie
procesu zacinajiice navrhom a tvorbou nového obsahu a nového Reputacného planu.

Podla vyjadrenia a skusenosti Juraja Saska zonline marketingovej agentury
VISIBILITY, s. 1. 0. je v8ak pre slovenské podniky lepsie a zrozumitel'nejsie modelové rieSenie
premietnut’ do popisu jasnych a postupnych krokov. Jeho nazor potvrdili 1niektoré z
oslovenych zii€astnenych i neziiCastnenych podnikov na overovani modelového rieSenia. Ak
by bolo modelové rieSenie ¢iastocne pretransformované do postupnych krokov, ktoré by boli
sti¢astou modelového rieSenia, sluzili by slovenskym manaZzérom ako pomocka pre lepSie
pochopenie modelového rieSenia. Iked je modelové rieSenie zasadené do existujuceho
podniku, v navrhovanych krokoch bude sucastou ivykonanie krokov ako je napriklad
stanovenie vizie, nakol’ko v praxi je Casto vidiet, Ze nielen slovenské podniky nemaju jasne
stanovenu viziu, poslanie ¢i dlhodobé ciele. U podnikov, ktoré sa zamerali na tto oblast’ uz pri
svojom vzniku, resp. pocas svojej existencie tieto kroky méZzu opomenut. Z vyssie uvedeného
dovodu bol vytvoreny nasledovny navrh postupnych a zrozumitel'nych krokov pre manazérov
slovenskych podnikov, obsahujlce i teoretické podlozenie uvedenych informécii réznymi
autormi z oblasti uvadzanej problematiky:

1. Stanovenie vizie, poslania a filozofie podniku.

Filozofia podniku izko stvisi s firemnou identitou a imidzom podniku, z ¢oho vyplyva,
ze suvisi 1so samotnou reputaciou podniku, ako to uz bolo Vv teoretickej Casti prace
uvedené. Filozofia podniku vytvara samotnu firemna identitu, spolu s kultarou,
osobnost'ou a dizajnom podniku (Vysekalova, Mikes, 2009). Na Slovensku sa
V sti€asnosti mnozstvo najmid menSich podnikov vyznacuje filozofiou rodinného
podniku, v ktorom sa do popredia dostava najma osobnej$i pracovny vztah nariadenych
zamestnancov s veducimi zamestnancami. Takato filozofia podniku vedie casto
k lepsiemu dosahovaniu podnikovych cielov, posilneniu dlhodobych vztahov na
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pracovisku, vyssiu vykonnost zamestnancov, nakolko s sucastou jednej velkej
,rodiny. Ako uvadza Gucik a kolektiv (2011), podnikova filozofia v sucasnosti
predstavuje stabiliza¢ny faktor a spaja sa so samotnym majitel'om podniku. Autori tiez
tvrdia, ze filozofia ovplyviiuje chod podniku, jej tvorcami si samotni zamestnanci a je
potrebna pri vytvarani koncepcii a je tiez vychodiskom samotného riadenia podniku.
Obsahuje v sebe hodnoty majitel'a podniku i zamestnancov, ktori sa spolupodiel’aji na
jej tvorbe, zékladné postoje, ale tiez predstavuje postoje, ktoré celé podnik spolocne
zastava. (Gucik a kol., 2011). Uz pri vzniku podniku je potrebné si uvedomit’ kym
podnik chce byt aako chce byt vnimany svojimi zékaznikmi, ale i ostatnymi
zainteresovanymi stranami. Z tohto dovodu je potrebné si uréit’ i viziu a poslanie.
Poslanie by malo definovat’ ucel existencie podniku vo vztahu k zdkaznikom, ale
| ostatnym zainteresovanym stranam a tiez spOsob spravania sa k vSetkym tymto
zainteresovanym stranam, podobne ako k zivotnému prostrediu, okoliu a verejnosti.
Poslanie Hittmar (2006) oznacuje tiez ako najvyssi ciel’ podniku. V pripade vizie ide
najmi o ista dlhodobtl predstavu toho, o chce podnik docielit” a ako to chce docielit’.
Ak podnik nemd stanovenu viziu, mdze sa ¢asom ocitnit’ v stereotype a rutinnych
aktivitach, ¢o podnik neposuva d’alej a ten sa nevyvija. Vizia, poslanie i filozofia musia
mat’ v sebe navzijom oporu azmysel, az vtedy su pre podnik dolezité pre jeho
napredovanie a udrzatel'nt konkurencieschopnost’ (Gucik a kol., 2011).

2. Stanovenie podnikovych ciel’ov a podnikovej stratégii na ich dosiahnutie.

Jednou zo zakladnych pohnutok podnikania je tvorba zisku. Aby bolo mozné dosahovat’
v podniku zisk, teda napiniat’ i jeden zo zakladnych dovodov podnikania a teda i cielov,
je potrebné mat’ predstavu 0 tom, ako tento zisk dosiahnut’. Hittmar (2006) definuje 3
zékladné Urovne cielov v pripade existencie idedlneho podniku, pri¢om definuje
dlhodobé, resp. strategické ciele (obdobie 3-5 rokov), strednodobé, resp. taktické ciele
(obdobie 1-3 roky) a kratkodobé, resp. operativne ciele (obdobie do 1 roka). Podla
Hittmara (2006) tieto urovne cielov zodpovedaju prislusSnym turovniam riadenia
podniku. Pri stanovovani cielov je vhodné vyuzit' napriklad metodu SMART, ktora
pomaha stanovit' spravne a dosiahnutel'né ciele. Formulacia cielov podl'a metodiky
SMART musi spifiat’ 5 zakladnych podmienok, ktoré st nasledovné (Hittmar, 2006):

- Specifické - presne vymedzeny obsah, konkretizacia ¢innosti,
- meratel'né — schopnost’ kvantifikacie,

- akceptovatel'né — prijateI'né so schopnost'ou na nich pracovat’,
- realistické — skuto¢ne dosiahnutel'né ciele a stavy,

- terminované — jasne ¢asovo ohrani¢ené.

Ak ma podnik stanovené podnikové ciele, je potrebné stanovit’ tieZ spdsob, akym tieto
ciele dosiahnut’, teda je potrebné ciele rozpisat’ do Uloh a vytvorit’ siistavu planov na
jednotlivych trovniach riadenia podniku, prostrednictvom ktorych je mozné stanovené
ciele dosiahnut’, teda je potrebné vykonat’ strategické, taktické i operativne planovanie.
V pripade strategického planovania ide o komplexny pristup a komplexné planovanie
celopodnikovych cielov. Stratégie podniku su stanovené na dlhSie ¢asové obdobie,
pretoze vyjadrujii sposob ako dosiahnut dlhodobé ciele. Stratégie st rdmcom pre
uvazovania a konanie (Hittmar, 2006). Stratégia podniku je Uspes$na vtedy, ak je
komplexna a spracovand od podnikovej, cez obchodnu az po funk¢éntl Groven riadenia.
Bez vopred dobre stanovenej vizie a poslania nie je mozné stanovit ¢o najlepSie
stratégiu podniku, nakol'ko nie je pochopeny a znamy dlhodoby smer podniku. Na
tvorbe podnikovej stratégie je potrebné, aby sa zapojili manazéri vSetkych riadiacich
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urovni podniku, pretoze oni poznaju najlepSie tieto organizacné Casti podniku a je
potrebné, aby podnikova stratégia bola komplexna a jednotna.

3. Zosuladenie vplyvov na rieSenie problému udrzZatel’nej konkurencieschopnosti
podniku.

AKo je v prvotnom modelovom rieSeni na obrazku 55 uvedené, vplyvom je charakter
podniku, ktory obsahuje podnikovu kultaru, identitu, $tyl vedenia, ale i branding
a budovanie znacky podniku. Je potrebné vytvorit’ stilad medzi stanovenou viziou,
poslanim, filozofiou, podnikovymi ciel'mi i stratégiami a vplyvmi, ktoré na rieSenie
problému udrzatelnej konkurencieschopnosti podniku vplyvaju. Podnik ako celok, teda
vSetci zamestnanci vo vSetkych riadiacich urovniach si musia uvedomovat’ ak filozofiu
ma podnik stanovent, aké poslanie i viziu, aké uznava hodnoty, ktoré chce presadzovat’,
ale tieZ podnik musi nac¢uvat’ svojim zamestnancom a brat’ spravne uznavané hodnoty
svojich zamestnancov za svoje. Hodnoty, ktoré su blizke podniku i zamestnancom a st
aplikovatelné v beznom Zivote vytvaraji jeden celok, ktory so sebou prindsa lepSiu
disciplinu na pracovisku, ¢o spolu so spravnym $tylom vedenia dokaze z podniku
vytvorit’ v ofiach zakaznikov, ale i ostatnych zainteresovanych stran skvely podnik,
ktory je prozékaznicky orientovany a konkurencieschopny. Ak je v podniku prijaty
participativny S$tyl vedenia, kde s zamestnanci spoluti€astni rozhodovania, dokaze
podnik ziskat’" od svojich zamestnancov ovela viac, ako pri direktivnom riadeni.
Zamestnanci, ktori maja vytvorené kreativne prostredie a maju pocit uznania od vedenia
podniku dokdzu podniku priniest nové inovativne myslienky a dokazu vykonavat’
aktivity casto nad ramec svojich povinnosti s ochotou spolo¢ne budovat’ skvely podnik.
Samozrejme podiel na kultire podniku maju i riadiaci pracovnici, najmé ti, ktori su
predstavitel'mi podniku. To, ako sa prezentuju a dokonca ako v stikromi Ziju sa prenasa
na podnik a zainteresované strany, najmé verejnost’ si podnik s jeho predstaviteI'mi
spajaju, o je pomaha budovat, ale i zni€it’ reputdciu podniku. Podnik si musi uvedomit’
I to ako sa navonok prezentuje, kym je, teda aka je jeho identita. Jednou z aktivit, ktoru
podniky vykonavaju uz pri svojom vzniku je uréenie dizajnového manualu, teda ako
budu vyzerat’ vizitky, hlavickovy papier, aké odevy budi nosit’ zamestnanci, ktori st
v styku so zdkaznikmi a obchodnymi partnermi, ako budi vyzerat propagacné
materialy, aky bude font pisma, skratka vSetko, ¢o pomaha podniku odlisit’ sa od
konkurencie. S reputaciou podniku suvisi tiez budovanie znacky ateda icelovy
branding. Je potrebné mat’ na pamiti, Ze medzi tymito pojmami existuje zvlaStny vztah
— reputacia zavisi od znagky a naopak, teda znacka zavisi od reputacie. Co je tiez vel'mi
dolezité a stvisi so vSetkym vyssie uvedenym je potreba existencie korektnych vztahov
so vSetkymi zainteresovanymi stranami, ¢i uz ide o zédkaznikov a verejnost’ alebo
0 obchodnych partnerov, dodévatel'ov, odberatel'ov, banky, §tat, média, atd’. Nadnesene
povedané vSade su l'udia atito 'udia maju velky vplyv na reputaciu podniku. Pre
udrzanie abudovanie pozitivnej reputicie je potrebné vyrabat' a poskytovat tieZ
kvalitné a inovativne produkty i sluzby. Podnikom sa odporiuca snazit' sa neustéle
zvySovat’ inovaény potencial a kvalitu produktov. Zakaznici vnimaji kazda snahu
podniku maximalne uspokojit’ ich potreby, podobne ako v sucasnosti stale viac vnimaju,
aky dopad maji aktivity podniku na Zivotné prostredie, preto je potrebné tiez
neopomenut’ oblast’ spolo¢ensky zodpovedného podnikania s ¢im stavisi napriklad
I vytvorenie etického kédexu podniku.
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4. Vyber aurcenie zamestnanca, zodpovedného za online reputiciu i celkovu
reputaciu podniku.

V pripade vyberu aurCenia zamestnanca je mozné zamestnanca vybrat zuz
existujuceho marketingového oddelenia, nakol’ko na tomto oddeleni by mal
zamestnanec disponovat’ dostatoénymi zru¢nostami, schopnostami, skisenost’ami
a kreativitou. Naplilou prace zamestnanca budu vsetky aktivity tykajice sa online
reputacie icelkovej reputicie podniku od pociato¢ného monitoringu a analyzy
pociatocného stavu, az po tvorbu obsahu a konkrétnych navrhov, umiestiovanych
Vv online prostredi. Je vhodné, aby tento zamestnanec bol prepojeny a stucastou
s marketingovym oddelenim, aby online a offline komunikacia bola komplexna
s jednotnou myslienkou. Je vhodné, aby mal zamestnanec sktisenosti v oblasti vedenia
a zodpovednosti za digitalne kanaly, skusenosti v oblasti online a content marketingu
z doévodu tvorby kvalitného obsahu, ale tiez vhodné, aby mal bud’ skiisenosti, pripadne
by bol ochotny sa vzdelavat' ivoblasti SEO — optimalizacia pre internetové
vyhl'adavace. Tato znalost’ je vel'mi Casto vyuzivana pri potla¢ani negativneho obsahu
zékaznikmi  a verejnostou, pripadne 1iostatnymi zainteresovanymi stranami
Vv internetovych vyhladavacoch.

5. Stanovenie ciel’ov online reputacného manaZzmentu

Podobne ako pri stanovovani podnikovych cielov je vhodné vyuzit’ metodiku SMART
aurCit dlhodobé, strednodobé i kratkodobé ciele, zamerané na online reputaciu
i celkovu reputaciu podniku. Pri stanovovani cielov suvisiacich s online i celkovou
reputaciou podniku je potrebné poznat’ suCasny stav.

6. Tvorba zasad proti vzniku negativnej reputacie

Uz v pociatoénych fazach zavadzania modelového rieSenia do praxe je potrebné
k etickému kodexu a zosuladenym vplyvom na podnik vytvorit’ a urcit’ dokument platny
pre cely podnik snazvom Zaisady proti vzniku negativnej reputdcie, ktory bude
predstavovat’ istd formu navodu na ,,robenie spravnych veci spravne®. Z toho vyplyva,
ze bude vymedzovat’ sposob spravania i formy komunikacie so zakaznikmi, sposob
vybavovania reklamacii, ale napriklad i formu komunikacie pri ziskavani, pre podnik
nesmierne dolezitej, spétnej vidzby. Dokument by mal obsahovat” zapracovanie
nasledovnych myslienok do platnych pravidiel pre cely podnik na vSetkych urovniach
riadenia:

- hovorit’ a komunikovat’ vzdy pravdu,

- nezavadzat’ zdkaznikov a ostatné zainteresované strany,

- nevytvarat falo$né odporucania, hodnotenia, recenzie ani ziadne podobné formy
umelého pozitivneho vykresl'ovania podniku,

- problémy a chyby riesit’, odstrafiovat’ a napravat’,

- po vzniku negativnej situacie na zaklade vykonania chybného kroku/aktivity
neututlavat’, Cestne priznat’ pravdu, nech je akakol'vek,

- Vpripade vzniku chyb a omylov sa zdkaznikom ospravedlnit’ a snazit’ sa ich
odskodnit’,

- vazit si zdkaznika a drZat’ sa hesla ,,na$ zakaznik je nas pan®,

- zékaznikov, ich vlastnosti a spravanie neposudzovat’ a neodsudzovat’,

- nepodcenovat’ ziadnu zo vzniknutych situécii a predvidat’,

- staznosti riesit’ s rozvahou a chladnou hlavou,

- reakcie na akékol'vek vzniknuté situacie ¢i komentare vo virtualnom prostredi
musia byt’ slusné a uctive,
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- komunikécia so zédkaznikmi a ostatnymi zainteresovanymi stranami musi byt
premyslend, najma v pripade rieSenia staznosti je potrebné zvazit opravnenost’
a konstruktivne rie$it’ vzniknutu situaciu,

- nikdy neignorovat’ ziadne, ani potenciadlne hrozby ¢i udalosti, pretoze ich
dosledok mdze mat’ fatdlne nasledky,

- nikdy sa nevzdavat avzdy sa snazit' najst rieSenie na vSetky vzniknuté
problémy.

Potreba tvorby tohto dokumentu je inSpirovana odstrasujucimi prikladmi z praxe a
zisteniami pric¢in s naslednymi dosledkami spravania sa a rieSenia, resp. nerieSenia
vzniknutych situécii.

7. Segmentacia zakaznikov

Dalsim potrebnym krokom je segmentécia zakaznikov podniku. Nakol'ko sa v kazdom
podniku zdkaznici mo6zu mierne 1isit’ svojimi potrebami, Groviiou kapyschopnosti, ale
tiez sa mozu liSit geografickou polohou ich bydliska, atd. Ako uvadzaju Stri$s
a kolektiv (2009), segmentacia prinaSa podnikom mnozstvo vyhod od lepsieho
uspokojovania potrieb zakaznikov, cez efektivnejSiu stimulaciu a distribuciu produktu
k zakaznikovi, prispdsobenie produktu zakaznikovi, spolu s moZnost'ou stanovenia
vysSej ceny za produkt, ktory dokaze maximalne uspokojovat’ poziadavky a potreby
zékaznikov, az po ziskanie konkurencnej vyhody. Ako uvadzaji autori, medzi hlavné
kritéria, ktoré sa pouzivaju pri segmentacii s demografické (sem patria vek, pohlavie,
prijem, ndbozenstvo, rasa, vzdelanie, narodnost,, ale napriklad i velkost’ rodiny),
geografické (ide o oblast’, v ktorej sa zakaznik pohybuje, teda okres, alebo konkrétne
mesto, patri sem napriklad i1podnebie a podobne), psychografické (Zivotny S§tyl
zékaznikov, osobnost, pripadne socidlna trieda) kritérid a spravanie spotrebitela
(vernost’ znacke, postoj k produktom, ale i uzitky, stupeii pouZzivania, atd’.) (Striss a kol.,
2009).

8. Analyza stii¢asného stavu a mozZnosti vyuzitia komunikacénych kanalov

Analyza sucasného stavu pozostava z informacného auditu, ktory pomaha podnikom
mapovat’ informaéné toky v podniku, teda prebiehajicimi imedzi jednotlivymi
procesmi ¢i zamestnancami v podniku a identifikovat’ potrebné informacie pre
dosiahnutie stanovenych cielov (Sujanova a kol., 2007). Z uvedeného vyplyva, Ze na
zaklade vykonania informac¢ného auditu je mozné nielen zistit' aktualny stav toku
informécii v celom podniku, ale tiez je mozné identifikovat’, urcit’ a Specifikovat
potrebné informécie a informacné toky potrebné pre oblast’ reputacného manazmentu,
pri¢om je zaroveil mozné pripadné zistené nezrovnalosti upravit’ a dosiahnut’ jednotnost’
informacii o podniku a v podniku. Pre zistenie informacii z externého prostredia je
potrebné vykonat’ vyskum a teda je vhodné napriklad vyuZzit’ prieskum trhu, pripadne
V praci uz spominanu analyzu 5C, popripade benchmarking (Morley, 1998, Hiles,
2011), ale napriklad vykonat obsahovil analyzu, ktora sluzi na ,objektivny
a systematicky popis obsahu komunikacie® (Berelson, 1952, s. 18). Tuto metddu je
mozné vyuzit' na zodpovedanie nasledovnych otazok: ,.Co sa komunikuje? O ¢om
komunikacia vypoveda? Akym S§tylom a formou je poslanie/sprava sprostredkovana?
Aké vyrazové prostriedky vyuziva? Komu je urené poslanie/sprava? Na koho sa
doposial’ autor komunikacie obracal? Bol komunikovany obsah pochopeny spravne?
Aka je zrozumitenost komunikovaného obsahu? Prijmi alebo zamietnu
prijimatelia/Citatelia takto formulovany obsah/poslanie?*. Podl'a Holstiho a kolektivu
(1969) obsahové analyza ozrejmuje tri oblasti, ktorymi s zistovanie charakteristik
komunikécie, zistovanie moznych antecedent (predchodcov) komunikacie a zistovanie
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moznej efektivity komunikovaného obsahu/poslania/spravy (Ferjencik, 2010). Audit
spolu s vyskumom maju podniku priniest’ aktualny stav informacii, ktoré st o podniku
poskytované a zname v jeho externom a internom prostredi. Je potrebné zanalyzovat’
vietky dostupné informacie vo vietkych formach, teda detailne a hibkovo zanalyzovat
vlastni webova stranku zamerani na pravdivost a koherenciu zverejnovanych
informacii so skutoénym stavom, je potrebné zanalyzovat’ navstevnost, Cas, ktory
zakaznici na webovej stranke stravia, analyza prehl’adnosti, intuitivnosti a aktualnosti
webove] stranky a poskytovanych informacii, pricom je vhodné vyuzit' nastroj na
podporu budovania online reputacie s ndzvom SimilarWeb, ktory spominané zistovanie
a analyzovanie ul'ahcCuje, a najma urychl'uje. Analyzovat’ je potrebné i vSetky dostupné
komunika¢né kandly, dokonca aj tie, na ktorych podnik doposiall neposobil
a informacie/obsah/poslanie zdkaznikom nekomunikoval. Pri zistovani aktualneho
stavu vyskytu informacii o podniku je mozné zaroven preskimat’ vSetky komunikaéné
kanaly prostrednictvom vsetkych druhov socialnych médii (webové stranky, socialne
siete, vlogy, blogy, diskusné fora, wiki stranky, atd’.). Pri tejto analyze si¢asného stavu
je vhodné vyuzit' nastroje na podporu budovania online reputicie, ktoré podnikom
dokédzu ulah¢it’ uz povodnu analyzu a umoznia ziskat’ o najviac najrelevantnejSich
informacii o aktualnom stave reputacie podniku z pohl'adu nielen zakaznikov, ale i celej
verejnosti. Ako uz bolo v praci uvedené, je vhodné vyuzit’ nastroje Mention a GatherUp.
Mention, ktory ponuka analyzu vSetkych socidlnych médii a podnikom tiez umoziiuje
analyzovat’ zadané¢ kluCové pojmy, vykonat analyzu sentimentu vysledkov
vyhl'addvania, analyzu konkurencie a jej reputicie. Uvedeny nastroj tiez umoZiuje
reagovat v redlnom cCase, Co je dalej vyuzitelné pri aktivnom monitoringu
a komunikacii so zdkaznikmi 1celou verejnostou. GatherUp, ktory umoziiuje
zhromazd’ovat’ a analyzovat’ online recenzie od zédkaznikov, ale ich tiez od zdkaznikov
nendsilnou formou vyzadovat ako formu spitnej vazby.

9. Vyhodnotenie sic¢asného stavu

Po analytickej Casti je potrebné vyhodnotit’ aktualny sic¢asny stav, pricom je vhodné, ak
doposial’ nebola vykonat analyzu sentimentu pre realne postudenie aktudlneho stavu
reputacie, ale tiez stanovit’ spdsob merania reputdcie v podniku. Jednym zo spdsobov je
I stanovenie si 5 najl'ahSie sledovateI'nych ukazovatel'ov, ktoré uz boli v praci blizsie
rozobraté a st nimi spokojnost’ zamestnancov, miera odcudzenia zdkaznikov, skore
vnutorného auditu, najlepSie a najhorsie produkty a sluzby, ale i Net Promoter skore.
Tieto kl'icové ukazovatele vykonnosti je na zaCiatku potrebné zanalyzovat
a zaznamenat’ pre budiice mozné porovnanie. Existuju tiez d’alSie metddy merania, ktoré
je mozné vyuzit' na meranie reputacie. Medzi takéto metody patri napriklad i vypocet
PageRank. Na internete je viacero ,,kalkulaciek* (napriklad https://checkpagerank.net/),
ktoré po zadani webovej stranky zanalyzuje doménu a vypocita Google PageRank, PR
a Spam skore, Citation flow (CF) a Trust flow (TF), externé spatné odkazy, odkazujice
domény a mnoZstvo d’alSich informacii. Takyto sposob vypoctu a analyzy mdze podnik
vyuzit’ pri porovnavani svojich webovych stranok s webovymi strankami konkurencie.
,Mechanizmus Page Rank hodnoti stranky na stupnici od 0-10. Kazda strdanka zacina
od nuly. Ak ma prislusna stranka hodnotenie 5 alebo 6 je to velmi dobré skore. Ak ma
stranka hodnotenie viac ako 7, patri medzi velmi velkych hracov. Je lepsie ziskat jednu
linku od stranky, ktorej Page Rank skore je 5 alebo 6 v porovnani s 20 linkami od
stranok, ktorych Page Rank skore je 1 alebo 2. (Pollak, 2015, s. 41). Existuje tiez
Indikatorovy model pre meranie reputacie aten ako uvadza autorka ,,...predstavuje
prevazne kvantitativau metodu a vychadza z urovne jednotlivych zdrojov, pricom sa
rozdelia indexové body pre potencialne rizikové zdroje a urci sa uroven reputdcie.
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Ucinky odchylok zdrojov od normdlnej virovne na celkovii viroveri potom shizia ako
indikator pre ich vyznam. * (Franova, 2013, online, s. 24). Ide o model, ktorého postup
blizsie definovala Frafiova v svojej praci, v ktorej sa venovala reputacii v bankovom
sektore. Model zobrazuje Styri faktory, ktoré nasledne hodnoti (Frafiova, 2013, online):

- spolo¢enské néroky,

- finan¢ny vykon,

- kvalita vnutornych procesov,
- spokojnost’ zdkaznikov.

Tento model je mozné aplikovat’ i na diferencované oblasti, vzhladom na to, Ze je
dostatoéne zovseobecnitelny. Dalsim sposobom ako zistovat a spitne vyhodnocovat’
I porovnavat’ reputaciu podniku je napriklad i vypocet indexu spokojnosti zakaznikov
podla nasledovného vzorca:

) ] o ) Y. skore hodnotenych faktorov
index spokojnosti zakaznikov = — * 10

poclet respondentov
Pri takomto spOsobe zistovania a vyhodnocovania reputacie je vSak potrebné
zabezpecit’ pravidelnu spitni vdzbu od zakaznikov napriklad aj formou kratkeho
dotaznikového prieskumu po zakupeni produktu ¢i sluzby.

10. Navrh a tvorba obsahu

Na zéklade vSetkych zistenych informacii z analyz a vopred pripravenej segmentacie je
nasledne mozné vytvorit' obsah pre jednotlivé segmenty a pre jednotlivé produkty
a sluzby, ktory bude zakaznikom komunikovany. Komunikovany obsah zavisi od
viacerych faktorov, medzi ktoré patri napriklad i to, v akom Zivotnom cykle je produkt,
ktory chce podnik zakaznikovi prezentovat’, v akom stave a na akej arovni je aktualna
celkova a online reputacia podniku a podobne. Navrhu a tvorbe obsahu predchadza
mnozstvo planovani, ako napriklad planovanie portfolia produktov, ¢o je dovodom
potreby zosuladenia celého podniku a spoluprace s marketingovym oddelenim podniku,
aby nebolo nutné jednat vykonavat zbyto¢ne dvojnasobnu pracu v analytickej
a planovacej oblasti a na druhej strane, aby bol podnik jednym komplexnym a dobre
fungujicim celkom, zdielajucim, prezentujucim a komunikujucim totozné myslienky.
Pri navrhu a tvorbe obsahu je potrebné vytvorit’” dokument s ndzvom Reputacny plan,
ktory musi byt komplexny a systematicky a mal by realisticky odrazat planované
aktivity, ktoré su vzajomne previazané a zaznamenané v logickej postupnosti krokov,
ktoré je potrebné vykonat’ na dosiahnutie stanoveného ciel'a. Uvedeny dokument bude
sluzit’ ako forma kontroly poc¢as vykonéavania jednotlivych krokov na dosiahnutie ciel'a
a je vhodné, aby bol vytvoreny aj vo forme napriklad Ganttovho diagramu, ktory je
logicky a prehl'adny. Tento dokument musi byt casovo ohranic¢eny a mal by obsahovat’
opis aktivit a pozadovaného stavu, ktory chce podnik v oblasti riadenia online reputécie
dosiahnut’.

11. Publikovanie obsahu vo virtualnom prostredi

Dalsim krokom je publikovanie vytvoreného obsahu vo virtualnom prostredi, kde su
zohl'adnené vSetky vysledky predoslych analyz, najmé tych, ktoré boli zamerané na
zistovanie moznosti vyuzitia novych iuz pouzivanych komunika¢nych kanalov. Aj
v tomto pripade je zostaveny dokument s nazvom Publikaény plan. Tento dokument by
mal obsahovat’ ¢asovy plan publikovania navrhnutych a vytvorenych obsahov, teda kde,
kedy, ako dlho, aky obsah, akému segmentu/publiku a ako bude publikovany. Opat’ je
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vhodné zvolit' formu Ganttovho diagramu, kedy je zaruCena prehladnost’ a lepSia
moznost” kontrolovania.

12. Propagicia obsahu vo virtudlnom prostredi

Ked’ je obsah odpublikovany vo virtudlnom prostredi, je potrebné ho propagovat, aby
bola distribcia obsahu, resp. poslania ktoré ma tento obsah publiku odovzdat,
zabezpecena ¢o najvacsiemu poctu 'udi/publika. Ako uz bolo v praci uvedeng, plati aj
aJ vtomto pripade, Ze existuji 2 sposoby propagacie obsahu ato platena forma —
relevantné webové stranky, blogy s vysokou autoritou, sponzorovany obsah na
medidlnych webovych strankach, kampane s platenymi vyhl'adavaniami, spoplatnené
propagovanie vyhl'adavania vo vyhl'addvacoch, alebo zadarmo — organické prispevky,
teda oslovenim publika a strategickym zameranim obsahu s pripadnou podporou SEO.

13. Ponechanie posobenia obsahu vo virtualnom prostredi a monitoring

Aby mohlo byt vobec zacaté zistovanie pdsobenia obsahu na online reputdciu, musi
byt najskor obsah ponechany posobit’ vo virtudlnom prostredi, kde bol umiestneny a to
z dovodu, aby sa dostal k ¢o najvacSiemu poctu publika. Doba posobenia zavisi od
konkrétneho socidlneho média (priblizne 72 hodin), pricom uz od prvého zverejnenia
obsahu vo virtualnom prostredi je potrebné zacat’ monitorovanie socialnych médii,
najmé tych, kde je obsah umiestneny a V pripade negativnych ohlasov je potrebné
zasahovat’. Ak bude vyskyt negativnych ohlasov na obsah napriklad formou recenzii
a komentarov v menSom pomere voci pozitivnhym, je potrebné na negativne ohlasy
reagovat’, snazit’ sa pripadné nezrovnalosti vysvetlovat’ a riesit. Ak vSak bude pomer
negativnych ohlasov vacsi ako pozitivnych, je vhodné obsah ¢o najskor stiahnut
a vytvorit napravné rieSenie, teda ak je potrebné napriklad vydat oficidlne PR
vyhlasenie a ospravedlnenie, ak bol obsah prepojeny s marketingovymi aktivitami
a teda napriklad s priamou propagaciou a predajom produktov, pricom v procese od
vyroby az po spotrebu zakaznikom vznikla niekde chyba, je potrebné napriklad
zékaznikov 1odSkodnit. Ak bol monitoringom zaznamenany zvySeny vyskyt
negativnych komentarov, recenzii, stranok, prispevkov, atd’., azobrazuje sa
V internetovych vyhladavacoch na prvych strankach, je potrebné zakroc€it’ aj napriklad
vyuzitim SEO optimalizécie a potlacenim negativneho obsahu na vzdialenejSie stranky
vo vyhladdvacoch a podobne. RieSenie vzniknutej situdcie zavisi od konkretizéacie
pripadu a je v kompetencii zamestnanca zodpovedného za online i celkovi reputaciu
podniku.

14. Neustale posobenie podniku vo virtualnom prostredi

Neustala pritomnost” podniku vo virtudlnom prostredi znamena, Ze potrebné obsah vo
virtudlnom prostredi neustdle zvyraznovat, zdielat, ziskavat' prepojenia s inym
strankami aj napriklad z dovodu zvySovania hodnotenia cez algoritmus PageRank.
Neustéla pritomnost’ podniku vo virtudlnom prostredi vSak predstavuje tiez napriklad
aktivity v oblasti vyziadanej spitnej vézby, ¢o je v sucasnosti mozné aj s vyuzitim
nastrojov na podporu budovania online reputacie a teda napriklad s vyuzitim nastroja
GatherUp, ktory umoznuje zdiel'anie ziadosti o recenziu formou zaslania e-mailu alebo
dokonca i SMS. Ako uz bolo spomenuté, je mozné tiez vytvorit’ maly dotaznik (max.
10 jednoduchych otazok), ktory bude zakaznikom pri kipe (napriklad pri zasielani
online faktary alebo pri nakupe prostrednictvom e-shopu) a komunikacii distribuovany
za ucelom zist'ovania vyuzivanych komunika¢nych kanalov, ale tiez za i€elom ziskania
hodnotenia podniku a jeho reputacie z pohl'adu zakaznika. Neustale posobenie podniku
vo virtudlnom prostredi tieZ znamend, Ze je potrebné prostrednictvom ndstrojov na
podporu budovania online reputacie sledovat’ a monitorovat’ vSetky socialne média,
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podobne ako pri vstupnej analyze sucasného stavu reputacie, a neustdle udrziavat’
komunikaciu so zakaznikmi, verejnostou i ostatnymi zainteresovanymi stranami
formou odpovedi na komentare, formou e-mailov, odpoved’ami na prispevky a blogy.
Ako uz bolo v praci uvedené, doba odozvy podniku na komentare a iné prispevky sa
r6zni od formy komunikécie. V pripade e-mailovej komunikacie je podl'a autora vhodné
reagovat’ a odpovedat’ najneskér do 24 hodin, podobne ako je to i u recenznych a
hodnotiacich strankach, kde az 62% stazovatelom sta¢i ked dostani odpoved v
priebehu 24 hodin. V pripade priamej komunikacie na socialnych médiach, teda ako
Vv pripade socialnych sieti je reakcia vhodna najneskor do 5 hodin. Podla prieskumov az
39% stazovatel'ov na socidlnych médiach ocakava odozvu od podniku do 1 hodiny
(Baer, 2019, online). Pri tomto kroku je potrebné mat’ na pamiti, aké zasady proti vzniku
krizovych situacii si podnik na zaciatku stanovil a pridrziavat’ sa ich, aby zamestnanec
zodpovedny za online a celkovl reputdciu podniku nevytvaral zbytocne priestor pre
vznik negativnej situdcie nespravnou formou komunikécie, netctivym spravanim ¢i
zavadzanim zakaznikov a celej verejnosti.

15. Analyza pochopenia a vnimania obsahu publikom

V zaverecnej faze prvého cyklu procesu budovania online reputacie podniku je potrebné
analyzovat, ako bol obsah publikom vnimany, aké boli ohlasy, teda zistenia
z monitoringu je potrebné detailne rozobrat’ na drobné a zanalyzovat’ aky bol sentiment
komentéarov na jednotlivych socialnych médidch pri jednotlivych obsahoch pre kazdy
segment zvlast, porovnat’ vyvoj kl'i¢ovych ukazovatel'ov vykonnosti, ktoré si podnik
na zaciatku stanovil, teda i porovnat’ zvySenie/znizenie predajnosti produktov a sluzieb,
zvySenie/znizenie navstevnosti webovej stranky, zdiel'anosti prispevkov na socialnych
sietach, narast/pokles nasledovatel'ov na socidlnych sietach, vypocet a porovnanie Net
Promoter skore, rozdiely v indexe spokojnosti ak bude dostatocne zabezpecena spétna
vizba a podobne. Na zaklade porovnania pociatocného stavu so stavom po publikovani
jednotlivych obsahov pre jednotlivé segmenty je nasledne mozné vyhodnotit’ vnimanie
obsahu publikom, je mozZné zistit, ktoré oblasti je potrebné zlepsit’ a podporit, atd’.,
pri¢om je nasledne mozné zahajit’ d’alsi cyklus s novym obsahom, teda proces pokracuje
opakovanim aktivit od 10. kroku — navrhom a tvorbou nového obsahu.
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6 TEORETICKE A PRAKTICKE PRINOSY PRACE

Prinosy vyplyvajuce ztvorby modelového rieSenia zameraného na reputacny
manazment s vyuzitim nastroj IS/IKT je mozné rozdelit’ do troch oblasti a to prinos pre rozvoj
teorie manazmentu, o¢akavané prinosy pre podniky a o¢akavané prinosy pre verejnost’.

Dizerta¢na praca je v oblasti rozvoja tedrie manaZmentu prinosna najma systemizaciou
poznatkov o reputacii, reputanom manazmente a online reputanom manazmente, ale
i identifikaciou jednotlivych faz procesu reputa¢ného manazmentu vo virtudlnom prostredi na
budovanie online reputacie podnikov a ich grafické zobrazenie. Prinosom pre oblast’ teorie
manazmentu je iidentifikdcia vyznamu online reputdcie pre podniky aich udrzatelna
konkurencieschopnost’. Na zaklade navrhu modelového rieSenia riadenia online reputécie je
potrebné, aby vznikla u manazérov kompetencia stivisiaca s riadenim reputacie vo virtualnom
prostredi.

Prinosom pre podnik je z pohl'adu zamestnancov zavedenim modelového riesenia,
ktory predstavuje Vv podstate univerzalny navod na tvorbu a zavedenie online reputa¢ného
manazmentu zlepSenie pracovnych podmienok, istota zamestnania, ucast’ na spolurozhodovani
a zvysenie ich osobnej motivacie prispievat’ k rozvoju podniku. Z pohl'adu podniku ide o
prinosy tykajtce sa ekonomickych vysledkov v podobe narastu prijmov, ale i zisku, moznost’
zvySovania cien vlastnych produktov priamo Umerne zvySujucemu sa zaujmu o produkty,
znizenie ndkladov na marketingové aktivity, ale 1 nizSie ndkupné ceny vstupov do vyrobného
procesu. Dal3imi prinosmi pre podnik je zvysenie a udrzatelnost’ konkurencieschopnosti, va¢si
podiel na trhu, ziskanie pridanej hodnoty a zvySenie vykonnosti zamestnancov, zlepSenie
vzt'ahu so zakaznikmi i lepSia informovanost’ o svojich zakaznikoch a v neposlednom rade je
prinosom pre podniky i upevnenie obchodnych vztahov s obchodnymi partnermi i d’al$imi
zainteresovanymi stranami, ako su banky, $tat, média, a podobne, ale tieZz prevencia pred
vznikom negativnych situacii, resp. lepSie zvladnutie negativnych situacii s minimalnymi
dopadmi na podnik. ZvySenim starostlivosti podniku o reputaciu dosiahne podnik zvySenie
lojality zédkaznikov, vac¢si zaujem verejnosti a potenciadlnych zékaznikov, vd¢siu spokojnost’
sucasnych zdkaznikov a tieZ harmonizaciu vzt'ahov so vSetkymi zainteresovanymi stranami.
Prostrednictvom reputa¢ného manaZmentu si podnik dokaze zabezpecit’ prevenciu a udrzanie
si pozitivnej reputacie, ale tiez ziskava 1 neustaly prehl’ad o aktivitach konkurencie 1 o nazoroch
vSetkych zainteresovanych stran v online prostredi. Vd’aka online reputaénému manaZmentu
dokaze podnik identifikovat nové trendy a dokaze ich tak vyuzit’ pre zisk lepsej trhovej pozicie
a zisk konkurencieschopnosti. Reputacia dokaZe presvedcit’ investorov zainvestovat’ napriklad
do inovacie podniku a su tieZ ochotni viacej tolerovat’ rizikd a menSie krizy, ktoré pocas
podnikania moZu nastat’, pretoZe v reputdcii maju zaruku, Ze podnik dokaze takéto krizové
situacie zvladnut’. Pripadne dokaZzu v tazSom obdobi poskytnit’ preklenovaci uver, pripadne
dokézu byt’ zhovievavi pri vyplacani dividend, resp. dokaZu tolerovat’, Ze im vyplatené nebud.
Je logické, Ze ak si podnik ziska zdkaznikov na svoju stranu a moZe na zaklade tejto ich lojality
zvysit ceny svojich produktov, ndsledkom takéhoto konania je teda tieZ zvySenie trzieb a pri
vacsich objemoch predania tiez zvySenie zisku podniku. Pri starostlivosti o reputdciu podnik
investuje financné prostriedky i ¢as, avsak ak si ziska zakaznikov a docieli, ze budu lojalni v
roznych situaciach, zdkaznici sami budu aj napriklad prostrednictvom Sirenia pozitivnych sprav
0 podniku ustnym podanim svojmu okoliu, podnik dokaZe znizit' ndklady na marketingovi
komunikaciu a marketingové aktivity. K zniZovaniu nakladov na marketing pri dobrej reputacii
podniku dokézu prispievat’ aj médid, ktoré z vlastnej iniciativy napomahaju pri tvorbe
pozitivneho obrazu v ociach verejnosti. Prinosmi pre podnik je pésobenim vo virtudlnom
prostredi i zvySenie obsahu s pozitivnym efektom na online reputiciu podniku, produktov ¢i
znaCku. Vdaka budovaniu pozitivnej online reputdcie podniku, jeho produktov a sluzieb
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zavedenim modelového rieSenia do podniku dokazu podniky potlacat’ negativnu publicitu,
ciclené negativne alebo nepravdivé Utoky, ale prinasa tiez rychlejSiu reakciu a odozvu
zakaznikov 1 d’al§ich zainteresovanych stran, ¢oho vysledkom je prevencia a ochrana online
reputacie podniku a jeho produktov, sluzieb ¢i znacky.

Prinosy, ktoré z ndvrhu modelového rieSenia vyplyvaji pre spolocnost, respektive
verejnost’, su zlepsenie etického, ekologického a spolocensky zodpovedného spravania sa
podnikov, ekonomicky rast a rozvoja krajiny.
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ZAVER

V sucasnej digitalnej dobe, kedy informac¢no-komunika¢né technologie neustale
napreduji méa v podnikani reputacia podniku, produktov a sluzieb i reputdcia znacky velky
vyznam. Na tvorbu obsahu, ktory je umiestneny vo virtudlnom prostredi s cielom budovat
reputaciu podniku vplyvaju informacno-komunikacné technologie v zmysle vyuzivania
nastrojov IKT.

Nastroje IKT sa pri budovani reputacie vyuzivaja okrem komunikacie so zakaznikmi,
verejnostou a inymi zainteresovanymi stranami aj na monitorovanie a analyzovanie ndzorov a
spatnej viazby zdkaznikov na zverejneny obsah i na samotné produkty, sluzby, znacku ¢i podnik.
Na zéklade tychto analyz dokaze podnik vykondvat kroky, vd’aka ktorym si zabezpeci
pozitivnu, pripadne v tom horSom pripade neutralnu reputaciu.

S reputaciou uzko suvisia nielen znacka a branding, ale i r6zne d’alSie pojmy ako s
firemna identita a kultara, dévera i dobré meno, renomé a goodwill. V prvej Casti prace boli
analyzované vysSie uvedené pojmy, ktoré suvisia so samotnou reputdciou a jej tvorbou, na
zaklade ¢oho bolo mozné spolu so zisteniami suc¢asného stavu rieSenej problematiky utvorit
zavery, z ktorych bolo nasledné mozné sformulovat’ a opisat’ problém. Pri formulacii problému
boli zakomponované hlavné zistenia z analyzovanych dokumentov: v sucasnosti este stale
vacsina podnikov nepriklada velkt doélezitost’ budovaniu reputicie a najmé nie budovaniu
reputacie pomocou online néstrojov na podporu budovania online reputicie. Druhym délezitym
zistenim bolo to, ze ak uz podniky investuju do budovania reputacie, nerieSia tito oblast’
komplexne, ¢asto sa o reputaciu zaujimaju len v pripade, Ze sa vyskytne negativna situacia,
ktora ma dopady na reputaciu podniku i na predajnost’ jeho produktov.

Zo $tudia danej problematiky bolo mozné identifikovat’ problém a nasledne stanovit’
ciel' dizertaénej prace. Na zaklade realizované¢ho vyskumu a ziskanych poznatkov Stadiom
domacej i zahranic¢nej literatiry bolo mozné navrhnit’ modelové rieSenie problému, priCcom na
zaklade vysledkov vyskumu bolo tiez navrhnuté modelové riesenie riadenia reputacie po vzniku
negativnej udalosti, popisujuci jednotlivé fazy priebehu procesu riadenia online reputacie. Z
teoretickych poznatkov 1 vykonanej orientanej analyzy boli zistené tiez zasady, ktoré je
potrebné z hl'adiska prevencie pred vznikom negativne;j situacie dodrziavat.

Z dovodu lepsej pochopitelnosti modelového riesenia a jednoduchsej implementacie
modelového riesenia do podnikov boli uréené tiez predpoklady a rizika implementacie, ktoré
sa viazu so vznikom potencialnych moznych problémov, ktoré je potrebné identifikovat’ pocas
implementacie modelového rieSenia a boli tiez navrhnuté opatrenia, prostrednictvom ktorych
je mozné potencialnym moznym problémom predchadzat’. Na zaklade overovania modelového
rieSenia podnikmi z praxe je mozné predpokladat’ auvazovat' 0 buducej vyuzitelnosti
modelového riesenia v slovenskych podnikoch, pre ktoré bol na zéklade odportcani po
zhodnoteni modelového rieSenia navrhnuty i konkretizovany, komplexny a jednoduchy postup
krokov, ktoré je potrebné vykonat pre uspesné budovanie online reputicie, ktord ma
v kone¢nom dosledku vplyv na celkovu reputaciu podniku.
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WAN
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situaéna analyza vyuZzivand najmd v oblasti strategického a marketingového
planovania (Company, Customers, Competitors, Collaborators, Climate)

obchodné vztahy medzi dvoma alebo viacerymi podnikmi (Business to
Business)

model hodnoty znacky (BrandAssest Valuator)

automobilova spoloénost’ (Bundesministerium fiir Wirtschaft)
riadenie skusenosti zakaznikov (Customer Experience Management)
miera zdiel'ania informacie pouzivate'mi internetu (citationflow)
informac¢no-komunikacné systémy

informacno-komunikaéné technologie

informacné systémy

informacné technologie

lokalna pocitacova siet’ (Local Area Network)

Microsoft

vzt'ahy s verejnost'ou (Public relations)

optimalizacia pre vyhl'adavace (Search Engine Optimization)

online reputa¢ny manazment (Search Engine Reputation Management)

analytickd technika pre navrhovanie cielov v riadeni a planovani (Specific,
Measurable, Acceptable, Relevand, Time Specific)

analytickd technika zamerand na zhodnotenie vnutornych a vonkajSich
faktorov  ovplyviujacich  podnik  (Strengths, = Weaknesses, Opportunities,
Threats)

protokol riadenia procesu/internetovy protokol (Transmission Control
Protocol/Internet Protocol)

miera relevantnosti zdiel'anych udajov pouzivatel'mi na internete (thrustflow)
Spojené staty americké (United States Of America)

prenos hlasu pomocou internetového protokolu (Voice over Internet
Protocol)

automobilova spolo¢nost’ (Volkswagen)

rozsiahla siet spajajuca rozne siete vramci krajin, kontinentov ale aj celého
sveta (Wide Area Network)

reklama ustnym podanim (Word of Mouth)

reklamna a konzulta¢na spolo¢nost’ (Wire and Plastic Products)
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PRILOHY

PRILOHA 1
Johnson & Johnson — Tylenolova Kkriza

Spolocnost’ Johnson & Johnson je globalna americka farmaceutické spolo¢nost’ so 130
ro¢nou tradiciou, ktora zamestnava viac ako 130 000 zamestnancov na celom svete a zaobera
sa vyvojom I vyrobou v oblasti spotrebitel'skych produktov, kde patria rézne produkty na
starostlivost’ o diet’a, o plet’, Gstnu dutinu, rany, produkty pre Zeny a vyrobky na volny cas.
Druhou oblastou je vyvoj a vyroba zdravotnickych pristrojov napriklad v chirurgii a tretiu
oblast’ tvoria farmaceutické vyrobky, priCom sa spolo¢nost’” orientuje na najviac znicujuce
a zlozité choroby sucasnosti. Spolo¢nost’ tiez vyraba a predava lieky proti bolesti, ktoré¢ okrem
inych oblasti sveta distribuuje v USA. Prave s liekom Tylenol, ktory obsahuje ako hlavnu
ucinnu latku paracetamol a zmierfiuje bolesti, znizuje horucky, zmieriiuje priznaky alergie,
nachladenia, kasla a chripky sa spaja kriza, ktora nastala v podniku Johnson & Johnson v roku
1982. Spolo¢nost’ Johnson & Johnson predéavala liek proti bolestiam v USA, ktory sposobil
smrt’ az siedmim spotrebitelom. Po objasneni pripadu bolo zistené, ze kapsuly 65
miligramového Tylenolu obsahovali smrtel'ny kyanid a to dokonca o 10 tisic jednotiek viac,
ako je potrebné na zabitie ¢loveka. I ked’ vyrobca stiahol produkt okamzite z trhu ako vypukol
problém, tato krizova situacia napachala velké skody.

Pred vypuknutim krizy produkt Tylenol ovladal az 37% svojho trhu a prijmy z tohto
produktu pre podnik dosahovali az 1,2 milidona dolarov. Po krize s kyanidom, napriek stiahnutiu
produktov z trhu sa trhovy podiel Tylenolu znizil na 7%. Toto stiahnutie produktov z trhu
predstavovalo pre podnik stratu viac ako 100 milionov dolarov, ked’ze az 31 milidnov baleni
liekov bolo v rozpore s pozadovanou kvalitou. Neskor, ked” sa opédtovne vyskytol problém,
podnik uplne stiahol liek z trhu. Okrem stiahnutia najziskovejSieho produktu spolo¢nost’
zastavila vSetky reklamy na tento liek, aby ¢im menej poskodila svojej reputécii. Johnson &
Johnson vSak ¢asom opétovne uviedla Tylenol na trh. Podnik liek opitovne zaviedol na trh,
avsak spustil kampail na obnovu dovery spotrebitel'ov, nasledne verejne prehlasoval, Ze Tylenol
ma po novom novy obal s trojitym tesnenim proti manipulacii s liekom, taktieZ spustili obaly a
blistre, ktoré st odolné voci falSovaniu a manipulacii. Pre motivaciu zakaznikov sa podnik
rozhodol vytvorit’ ndkupny kupon v hodnote 2,50 dolarov na nakup lieku, ktory bol zverejneny
v novinach, pripadne ho mohli ziskat’ telefonatom na bezplatné ¢islo. Pre zisk stratovych zasob,
ktoré vznikli krizou vytvoril podnik novy cenovu stratégiu a program, ktory daval zdkaznikom
az 25% z nékupu produktov spdt. Aby obnovil podnik doveru aj v profesionalnej oblasti,
vytvaral pre lekarsku komunitu prezentacie a konferencie, aby si produkt v ich o€iach ziskal
doveru ati ho néasledne odportcali spotrebitel'om. Vysledkom je opdtovné ziskanie dovery
zakaznikov, vd’aka comu spolocnost’ existuje a funguje az do sucasnosti (Johnson & Johnson,
2017, online; Effective Crisis Management, 2017).

Z uvedeného vyplyva, ze ak chce podnik napravat’ Skody, ktoré vznikli pocas a po krize,
je potrebné dbat’ o nazory a pocity zdkaznikov — v tak citlivej zaleZitosti, kedy prisli zakaznici
0 zivot bolo vel'mi rozumné stiahnut’ vSetky produkty z trhu a utvrdit’ tak zdkaznikov v tom, ze
sa usiluje o ich bezpe¢nost’ a zdravie. Néasledne, ak chcel podnik dostat’ svoj najziskovejsi
produkt opit’ na trh, musel urobit’ presved¢ivé zmeny na produkte, ale i obale, aby si zakaznik
bol isty, Ze mu v budicnosti uz ni¢ nehrozi. Ddlezité je verejnosti komunikovat’ svoj zamer a
tym v tomto pripade bolo potvrdenie bezpecnosti produktu a zisk opdtovnej dovery 1 zvySenie
motivacie kupy produktu zadkaznikmi. Nakol'ko podnik investoval vel'ké finan¢né prostriedky,
potreboval si ziskat’ ¢im vac¢si pocet novych i1 byvalych zakaznikov. Vacsina zakaznikov, teda
1 Sirokd verejnost’ v prvom rade posudzuje vykon v pomere ceny a prave z tohto dévodu, aby si
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¢im viac zakaznikov podnik ziskal upravil cenovl politiku, teda okrem toho, ze lakal
zakaznikov na zl'avovy kupon, vytvoril systém navratu 25% z ceny produktu cez vernostny
program. Kroky, ktoré spoloc¢nost’ podnikla su teda nasledovné:

- stiahnutie produktu z trhu,

- stiahnutie marketingovych aktivit na tento produkt,

- vyskum a inovécie starého produktu,

- po ukl'udneni situdcie opdtovné zavedenie vynoveného produktu na trh,

- nova reklamné kampan na podporu predaja,

- PR aktivity na ziskanie dovery, doraz na bezpecnost,

- nédkupny kupon v novinach alebo cez bezplatny telefonat (jednoducha dostupnost
vSetkym segmentom),

- nova cenova stratégia — 25% z nakupu spét’ spotrebitel'ovi,

- konferencie a prezentacie pre odbornt verejnost’.

Volkswagen — emisny $kandal

Jednou z problémovych oblasti, kde reputidcia dokdze velmi zavazit a vplyva na
zakaznikov i verejnost’ je automobilovy priemysel, nakol’ko ide o hodnotné a drahsie produkty,
ktoré zakaznik nekupuje kazdy den ako produkty dennej spotreby. EXxistuje viacero prikladov
podnikov, ktoré sa o reputaciu viac nezaujimali ako zaujimali az do ¢asu, kedy po poruSeni
zasad vysla najavo pravda a priniesla so sebou krizovi situdciu i zmenu reputdcie na negativnu.
Je verejne znadme, Ze automobilka Volkswagen sa najmad v Amerike, ale 1 po celom svete v
poslednych rokoch spéja s ekologickym Skandalom.

Automobilova spolocnost’ Volkswagen, ktord vytvorila termin ,clean diesel” sa
priznala, ze az 11 miliénov dieselovych vozidiel na svete bolo vybavenych poruchovym
zariadenim, resp. sofistikovanym softvérom, ktory ukryval uroven skuto¢nych emisii vozidla.
Vozidla, ktoré mali tieto riadiace jednotky prekraCovali hranicu povolenych emisii v USA
podl'a stanovenych noriem az 40 nasobne. Spolocnost’ sa branila tym, ze len priblizne 5
miliénov bolo znacky VW a ostatné dcérskych znac¢iek Audi, Skoda atd’. Skandal bol odhaleny
na zédklade testovania v USA. Tieto testy boli od roku 2013 nie¢im novym a neboli vykondvané
ako sucast’ beZzného laboratorneho emisného testu. Tento test bol ureny ako preventivne
opatrenie z dovodu nérastu znecistenia ovzdusSia a poruSovania ozonovej vrstvy. Pri vySetrovani
sa na Univerzite v Zapadnej Virginii zistilo nadmerné mnozstvo emisii oxidu dusika, ktoré boli
40x vysSie ako prahova hodnota, uréend regula¢nym tradom. Agentira na ochranu Zivotného
prostredia (EPA) zakéazala predaj automobilov VW na rok 2016. Medzi testované a autd s
Klamlivym softvérom patrili modely s rokmi vyroby: Jetta (2009-2015), Jetta SportWagen
(2009-2014), Beetle a Beetle Convertible (2012-2015), Passat (2012-2015), Golf (2010-2015),
Gold SportWagen (2015) a modely Audi A3 (2010-2015) (Jung, Park, 2016; Majerniéek, 2017,
Reputation Institute, 2016, online).

Za tento podvod so zmanipulovanymi a sfalSovanymi emisnymi testami hrozila
automobilke pokuta vo vyske 18 miliard dolarov. Nakoniec Volkswagen zaplatil USA za
podvod s emisiami 4,3 miliardy dolarov, pricom zaplatili d’alSich 14 miliard dolarov ako
odskodné majitelom aut (az do vysky 10 000 dolarov), dotknutych kauzou na zéklade
prehratych sudov. Automobilka priznala, Ze celkovy ucet, ktory musi uhradit’ za vzniknuty
Skandal bude predstavovat’ vacsiu sumu, ako bol planovany rozpocet 18,2 miliardy dolarov,
ktory planovala automobilka pouzit’ na urovnanie kauzy. Ked’ tento problém prepukol a zistila
to verejnost’, hodnota akcii automobilky v priebehu par dni klesla az o 40% pod hodnotu 100
dolarov za akciu. I ked’ v sicasnosti sa tato hodnota akcii pohybuje na hodnote 152 dolarov,
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stale sa nevratila az na hodnotu z obdobia pred vzniknutou krizou, kedy presahovala hodnota
akcii 160 dolarov (Jung, Park, 2016; Majernicek, 2017).

Hoci skandal vypukol v USA, mal dopad na cely svet, avSak paradoxne mal ovplyvnit
najviac Eur6pu, nakol’ko v Europe dieselové vozidld predstavuja az 41% vSetkych
automobilov. Aj na Slovensku sa nachadzalo az 45 000 automobilov, ktoré mali nezrovnalosti
vo vyske emisii (Jung, Park, 2016; Majernicek, 2017).

Spolo¢nost’ iznacka Volkswagen utrpeli velké Skody vdaka poskodeniu svojej
reputacie. V roku 2015 bola vykonand vyskumna stadia reputacie Global RepTrak ® 100,
pri¢om v prvom Stvrtroku sa spolocnost’ nachadzala na 14. priecke. V poslednom Stvrtroku po
prepuknuti Skandalu bol zaznamenany pad spolo¢nosti z prvych prieCok a zaznamenany pokles
az 0 20 bodov v Europe a 0 9 bodov v USA. Podl'a Reputation Institut tvorila viac ako 50%
reputacie spolocnosti Volkswagen schopnost’ byt zodpovedne riadenou spolo¢nostou
s vysokokvalitnymi  vyrobkami, s dobrou korporatnou prislusSnostou a spolocensky
zodpovednym podnikanim (Reputation Institute, 2016, online). Pre reputaciu je Skandal
dolezity a ma velké dopady najmi z dovodu, ze prave odhalenie reality poukazuje na to, na
¢om si spolocnost’ oficidlne zakladala, Zial’ realita bola ina, pricom bolo poukézané na zlé
riadenie spolo¢nosti, nedostatok etického spravania sa, vedomé poskodzovanie kvality vozidiel,
zavadzanie zékaznikov, neekologické spravanie a S nim spojend ignoracia Zivotného prostredia.
Dosledkom Skandalu bolo znizenie predajnosti, strata dovery zadkaznikov, strata dovery
zainteresovanych stran, negativne ekonomické vysledky a pokles ceny akcii.

Skandél nepostihol len spolo¢nost’ samotnu, ale i mesto Wolfsburg a jeho ekonomiku,
kde sa nachéadza sidlo VW. Wolfsburg bol jednym z najbohatSich miest v Nemecku, znamy ako
hlavné mesto automobilového priemyslu a poskytoval viac ako 72 tisic pracovnych miest.
Podrla primatora mesta Klausa Mohsa vznikli hospodarske Skody, vratane docasného zastavenia
prendjmu a znizenia prijmov z dane z prijmu pravnickych osob. Tento skandal poskodil nielen
spolocnosti, ale 1 celej nemeckej kultare, nakol’ko sa VW prezentoval uprednostiiovanim
tradicii, mal silni déveru v rodinné podniky ako pilier hospodarskeho rozvoja a mal dediéstvo
automobilového priekopnika Ferdinanda Porscheho (Jung, Park, 2016; Majernicek, 2017).

Po prevaleni Skandalu priznala automobilka, Ze automobily nie su v poriadku a ze sa
manipulovalo s emisiami, ospravedInili sa a d’alsim krokom bola taktiez vymena vykonného
riaditel'a. Byvaly vykonny riaditel' Ferdinand Piéch, vnuk Ferdinanda Porsche bol na tomto
poste 10 rokov a nesldvne sa preslavil az priam toxickym vedenim svojich podriadenych
zamestnancov, mal autoritarsky a donucovaci styl vedenia, urdzal a vyhadzoval zo zamestnania
Iudi, ktori nedokézali splnit’ jeho ocakavania. Jeho autoritativny $tyl vedenia neumoznil
nikomu z podriadenych zamestnancov ani kolegov skoro Ziadnu autondémiu. Z jeho prepustenia
sa da usudit, ze sa stal obetnym baranok a to aj na zaklade jeho spravania sa k podriadenym
zamestnancom a kolegom, ktori by sa ho zrejme nikdy nezastali. Koncern reagoval na
vzniknutl situaciu najskor tym, ze sa pokusil zmenit’ manaZzment a jeho Strukttru, ale 1 moralku
v spolo¢nosti. Novy generalny riaditel’ prehlasil, ze si uvedomuje naliehavost’ situdcie a Ze jeho
hlavnou tlohou je ziskat’ spit’ doveru zakaznikov. Uviedol tiez, Ze stratégia VW bude v roku
2018 predstavovat viac ako len vyrobné ¢isla. Druhou reakciou bola tvorba ,,zvolavacej* akcie
so servisnymi zasahmi, prostrednictvom ktorych upravovali riadiace jednotky ¢i pohonné
jednotky. Spolo¢nost’ ubezpecila zdkaznikov, Ze zacala vyvijat’ ekologickejSie technoldgie, aby
ich utvrdila v ochote zmenit' sa. Hned po prepuknuti Skandalu v USA zacala spolo¢nost’
komunikovat’ so zakaznikmi icez PR aosobné stretnutia snovinarmi na verejnych
zasadnutiach, priCom zdoraziovali, Ze zniCili najpodstatnejsiu Cast’ svojho podniku a tou je
dovera, a ubezpeCovali zédkaznikov, Ze poskodené vozidla opravia. Volkswagen sa snazil
zachranit’ ¢o sa dalo a pozastavil reklamné kampane v spojitosti s ,,clean diesel®, ¢o je vSak
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zaujimavé, ze ostatné znacky, ktoré tieto riadiace jednotky vyuzivali svoje reklamy neupravili
ani nestiahli, teda na koncern Volkswagen Group sa snazil neposkodit’ reputaciu i ostatnych
znaciek ako su Audi, Bentley, Bugatti, Porsche, Lamborghin, Skoda, Seat, Scania, MAN, atd’.

Volkswagen sa snazil urobit’ ¢o najviac krokov pre népravu v podobe odskodného,
spétnej upravy automobilov, pripadne ak o upravu majitelia nemali zaujem, automobilka bola
ochotna poskodené automobily sktpit’ spit, reputaciu si z Casti dokazali zachranit, ale
vybudovat’ reputaciu netrva den, Volkswagen budem musiet’ vynalozit’ eSte vel'a usilia (Jung,
Park, 2016; Majernic¢ek, 2017; Bizibl marketing, 2019, online).

Poskodenie reputacie bolo v roku 2017 este stale citel'né, ¢o je mozné usudit’ zo 422 top
negativnych recenzii a komentéarov, ktoré sa tykaja VW Jetta. Medzi prvymi prispevkami sa
nachadza komentér, ktory hovori napriklad o nespokojnosti pri napravnych opatreniach
spolo¢nosti, kedy sice podla autora prispevku VW spustil ,,zvolavaciu® akciu a spitné
skupovanie automobilov, av§ak do tohto procesu zahrnul tol’ko byrokracie, az poskodenych
zékaznikov Uplne odradi od rozhodnutia auto vratit. V roku 2018 vSak zacali prejavovat
vozidlam znacky Volkswagen zékaznici viac dovery, nakol’ko 5. najpredavanej$im vozidlom
na svete podl'a FOcus2move bol model Volkswagen Golf, ktory mal zaznamenany medziro¢ny
pokles podobne ako Volkswagen Jetta na 20 priecke, avSak na 6. a 7. prie¢ke v rebricku
s medziro¢nym narastom nad 10% boli modely Volkswagen Tiguan a Polo, z ¢oho sa da
dedukovat, ze vymena vedenia spoloc¢nosti, zlepSenie komunikéacie, ochota napravat a
vyrovnavat’ vzniknuté Skody u zakaznikov i vSetka d’al$ia snaha a aktivity v oblasti budovania
reputacie su uspesné a prinosné pre podnik (ConsumerAffairs, 2017, online; Mikula, 2018,
online).

Zhrnutie krokov, ktoré spolocnost’ podnikla je nasledovné:

- priznanie chyby o manipulacii s emisiami a ospravedinenie,

- zmena manazmentu a Struktiry manazmentu podniku,

- vymena vykonného riaditel'a so zlym vedenim,

- nova stratégia zamerana na ziskanie dovery zakaznikov,

- stiahnutie reklamy v suvislosti ,,clean diesel®,

- PR aktivity a verejné zasadnutia,

- odskodnovanie v podobe ,,zvolavacej* akcie na servisné zasahy na opravu vozidiel,
- odskodnovanie v podobe odktpenia vozidla,

- vyskum a vyvoj v oblasti ekologickejsich technoldgii.

Alfa Bio — skandal s cicerovou natierkou

Oblast’ou, v ktorej podniky I'ahko podliehaju problémom s reputaciou je 1 potravinarsky
priemysel. V roku 2015 na Slovensku prepukol Skandal s cicerovou natierkou, ktora mala
obsahovat’ nebezpecnu botulinovu baktériu Clostridium botulinum. Médiami sa v obdobi
vypuknutia $kandalu Sirila informacia, ze 43 roény muz z Banskej Bystrice po konzumacii
natierky od spolo¢nosti Alfa Bio, s. r. 0. takmer prisiel o zivot, nakol’ko ochorel na botulizmus.
Po rokoch sa vSak obvinenie nepreukdzalo ako pravdivé, V tejto suvislosti vSak v obdobi
medializicie $kandélu vydala Statna veterindrna a potravinova sprava Slovenskej republiky
(SVPS SR) oznamenie o zisteni vyrobku Cicerova rastlinna natierka. Spominana nétierka bola
analyzovand na pritomnost’ botulinového toxinu s vyslednym odportacanim, aby spotrebitelia
nekonzumovali vyrobok Cicerovu natierku od vyrobcu Alfa Bio, s. r. 0. S ditumom spotreby
21. 8. 2015 a vratili ho do predajne, kde si tento vyrobok kupili. Regionalny urad verejného
zdravotnictva oznamil SVPS SR skutoénost, Ze na zaklade konzumacie tohto produktu sa
prejavili u43 rotného muza priznaky na otravu botulotoxinom. Pri realizacii
epidemiologického Setrenia boli odobraté vzorky uotraveného muza a analyzované
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Vv laboratoriu Zdravotného ustavu v Ostrave. Regiondlny urad verejného zdravotnictva na
zédklade zisteni nariadil stiahnutie danej Sarze Cicerovej natierky z trhu (SVPS SR, 20119,
online). Po vykonanych analyzach obsahu natierok aj vzoriek zo zaludka pacienta vSak
nebezpecny jed akreditované laboratoria nakoniec nepotvrdili. Dopad na podnikanie vsak so
sebou tato krizova situacia priniesla, nakol’ko Regionédlna veterinarna a potravinova sprava
vydala varovanie nielen na svojej stranke, ale tiez podala informacie do eurdpskeho systému
rychleho varovania, ¢im sa panika s kontaminovanou nétierkou rozirila aj do susednych Ciech,
¢o so sebou prinieslo tivahy odberatel'ov 0 ukonceni spoluprace — slovenské i ¢eské obchodné
retazce uvazovali o zruSeni objednavok od podniku, nielen tykajucich sa predmetnej natierky
(Cimova, 2015, online).

Na tato krizu podnik a jeho vedenie neradi spominaji, podniku hrozilo preptstanie
zamestnancov. Pri rieseni vzniknutej krizovej situacie sa v tomto rodinnom podniku najviac
angazovali synovia majitel'a, teda je mozné hovorit’ o vymene riadenia podniku, pri¢om sa
realizovali pri zmene vizie celého podniku, pricom vdaka tejto predoslej zmene myslenia
a riadenia tato situaciu podnik ustal. Podl'a informacii z elektronického ¢asopisu TREND.sk
nové vedenie podniku uZz pri svojom zaciatku vykonalo audit sluziaci na odhalenie slabych
miest v podniku a odhalenie silnych stranok a potencialu podniku. Nové vedenie zistilo, ze je
potrebné zlepsit’ procesy a niektoré podnikové procesy uplne od zdkladov zmenit, ale sa tiez
zacali viac orientovat’ na vykon, delegovanie zodpovednosti na veducich jednotlivych oddeleni,
nakol’ko vaésinu rozhodovania zastreSoval samotny majitel’ podniku. Este pred krizou prebehol
tichy rebranding, ktory mal zabezpegit’ prechod k novej znacke, ktora spiiia bio $tandardy podl'a
europskej legislativy. Nové vedenie sa tieZ snazilo zachovat’ si identitu rodinnej firmy a preto
sa snazili udrzat prvky rodinnej kultiry, pricom ztohto dévodu sa stal prevadzkovym
riaditelom d’al§i syn majitela podniku. Vysledkom zmeny riadenia podniku bol narast
produkcie z priblizne 700 ton v roku 2011 na priblizne 4 000 ton v roku 2016, ale tieZ narast
trzieb z 3 miliénov eur na viac nez 8 milionov eur. Déraz na rodinna kultaru, inovacie a aj
vdaka zmene vnutropodnikovych procesov dokazal podnik vcas a sprdvne reagovat' na
vzniknut krizova situaciu. Podnik pri boji s krizou tiez vyuZil svoje vlastné marketingové
oddelenie, ktorého sucast'ou je viacero zamestnancov z vel'kych zahrani¢nych podnikov a ktoré
pri zmenach a vyvoji novych produktov realizuje prieskum zakaznickeho trhu. Podnik sa snazi
komunikovat’ verejnosti, ze vyrabaju tofu tradicnym sposobom s dlhoro¢nou historiou
a prezentuju tiez fakt, ze pri vyrobe nepouZzivaju konzervanty aumelo vyrdbané sojové
produkty (Andacky, 2016, online). Co sa tyka priamych krokov pre riesenie krizovej situacie
bolo pozastavenie distribicie a stiahnutie predmetnej Sarze Cicerovej natierky z trhu. Po cely
Cas trvania medidlnej prestrelky majitel podniku popieral vinu azdoérazinoval, Ze ma
vybudovany certifikovany systém bezpecnosti potravin a ich vyroby podl’a normy ISO 22 000.
Podnik vydaval stanoviska v ktorych tvrdil, Ze im tato situacia nie je 'ahostajnd a Ze sa budu
snazit’ urobit’ vSetky opatrenia a presetria vSetky mozné priciny vzniku nakazy, ktora by mohla
pochéadzat’ z podniku. Podnik tieZ zdoraziioval, Ze Regiondlna veterinarna a potravinova sprava
nezistila v podniku Ziadne nedostatky ateda Ze nebola potvrdena otrava prave vdaka
konzumacii Cicerovej natierky. Podnik vZdy bez vyhrad spolupracoval so §tatnymi organmi,
¢o tiez pridalo na jeho doveryhodnosti. Podnik tiez zverejnil nasledovné ospravedlnenie: ,, Este
raz vyjadrujeme polutovanie nad vzniknutou situdciou pretoze si vazime kazdého nasho
zdkaznika. Pricinu tychto podozreni vidime len v tom, Ze dotknuta osoba okrem iného
konzumovala v ten isty den aj nase vyrobky. Délezitym faktom ostdva, ze dotknuta osoba v ten
den konzumovala aj vajicka s chlebom na ranajky, na obed huby - kuriatka na smotane a na
veceru tri kusy cicerovej natierky." anasledne po preSetreni a preskiimani vzoriek aj
vyhlasenie, ktoré dal samotny vykonny riaditel' podniku: ,, Informujeme, Ze vysledky
mikrobiologickych testov vvkonanych v akreditovanom laboratoriu boli jednoznacne negativne.
Regionalna veterindrna a potravinova sprava nezistila Ziadne pochybenia pri dodrZiavani
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systéemu bezpecnosti potravin - HACCP a spravnej vyrobnej praxe - GMP. Prioritou
spolocnosti ALFA BIO s. 1. o je vyroba nielen zdravych potravin, ale aj ich trvala bezpecnost
a kvalita, ktorej podriadujeme vsetky procesy v spolocnosti. V nasej vyrobe k pochybeniu
Jjednoznacne nedoslo. Potvrdzuje to aj Setrenie Regiondlnej veterindrnej a potravinovej
spravy.” (Juraj Lunter v MY BYSTRICA, 2015, online). Podnik vyjadril tiez Iitost nad
zdravotnym stavom pacienta a ubezpecil verejnost’, ze im nie je osud pacienta 'ahostajny a ze
suradmi spolupracuju na vypatrani pri€iny ochorenia pacienta. Podnik preveril cely svoj
vyrobny proces od dodrziavania teplotnych retazcov, cez pasterizaciu az po skladovanie a tiez
preventivne stiahol predmetnu Sarzu Cicerovej natierky nielen z trhu, ale i zo svojho skladu
(Cimova, 2015, online). Marketingové oddelenie tiez vydalo vyhlasenie, Ze o vysledkoch po
doruceni protokolov mikrobiologickych skusok budu verejnost’ a zdkaznikov v €o najkratSom
Case informovat’. Po opakovanych skuskach odobranych vzoriek bolo zavinenie podnikom
vylicené, k Comu podnik vydal nasledovné vyhlasenie aubezpecil tak verejnost o Svojej
maximalnej snahe vyrabat nezavadné a vysokokvalitné produkty: , Dnes RUVZ BB vydal
tlacovu spravu, v ktorej opdt otvoril kauzu cicerova ndtierka, tlacova sprava vsak len
interpretuje uz doteraz zname fakty z roku 2015. Tieto vyjadrenia neberieme na lahki vihu,
pretoze bezpecnost nasich produktov je pre nds prioritou. Urad verejného zdravotnictva SR uz
12. novembra 2015 potvrdil, Ze vsetky laboratorne vysledky origindlnych baleni cicerovej
ndtierky boli zdravotne bezpecné. Vsetky informdcie, ktoré spomina RUVZ BB, sa tykajii
rozhoru jedinej vzorky zo zvyskov obalov ndjdenych v odpadkoch, ktoré povazujeme za
irelevantné. Hoci sme uz tuto kauzu povazZovali za uzatvorenu, po opdtovnej zavadzajucej
komunikacii RUVZ BB zvaZime voci vradu pravne kroky. Juraj Lunter, vykonny riaditel
spolocnosti Alfa Bio* (Lunter v Plus Jeden Den, 2017, online). Na rieSenie krizovej situacie
podnik vyuzil tiez spolupracu s agentirou Seesame, ktord podniku pocas krizy pomohla
navrhom krizovej komunikacie a teda PR aktivitami a aktivitami na socialnych sietach (HN
online, 2017, online). Tlacové spravy a protokoly zo Setrenia Regionalnej veterinarnej
a potravinovej spravy podnik zverejiiuje aj na svojej webovej stranke (Protokol o skuskach,
2019, online). V sGcéasnosti je v podniku mozné oznamit protispolocenska ¢innost
prostrednictvom dokumentov, ktoré st moéZe zamestnanec stiahnut’ priamo na oficidlnej stranke
a podat’ podnet, ¢im podnik poukazuje na to, Ze sa snazi odstraniovat’ vSetky nezrovnalosti
(Lunter, 2019, online). V sucasnosti sa podnik snazi posilnit’ svoju poziciu na trhu a z tohto
dovodu vymenila agentiru Seesame, ktora mu poskytovala sluzby v oblasti produktovej
komunikacii za agenttru Wiktor Leo Burnett, ktora planuje zmenit’ dizajn a predstavit’ novy
dizajn obalov produktov, ¢im chce podnik zabezpecit' dosiahnutie lepSieho povedomia
u zakaznikov a zabudnutie krizovej situdcie s Cicerovou natierkou, ktora sa po ukludneni
situacie opat’ predava (HN online, 2017, online).

Zhrnutie krokov, ktoré spolocnost’ podnikla je nasledovné.

- vedenie snovym manazérskym pristupom a predpriprava procesov v podniku na
necakanu krizovu situaciu,

- ospravedlnenie sa zakaznikom za vzniknutu situaciu,

- odmietanie viny a poukazovanie Vv tlaovych spravach na inovativny certifikovany
systém bezpecCnosti potravin a ich vyroby ISO 22 000,

- vyuzitie sluzieb od odbornikov - agentira Wiktor Leo Burnett,

- planovana zmena obalu a pokra¢ovanie v predaji produktu,

- komplexna zmena komunikacie,

- PR vyjadrenia a stanoviska samotného vykonného riaditel’a spolo¢nosti,

- PR a komunikacia cez socialne siete riadené agenttrou,

- nova stratégia zamerand na ziskanie dovery zakaznikov,

- stiahnutie kontaminovanej $arze natierky z trhu.
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