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ABSTRAKT

ZRAKOVA, Diana: Riadenie reputicie podniku vo virtudlnom prostredi s podporou
informacnych a komunikacnych technolégii [Dizertana 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.

Ciel'om dizertacnej prace je na zaklade ziskanych poznatkov a vykonanych analyz navrhnut
modelové rieSenie riadenia online reputacie, ktorého prinosom pre podniKy je lepsia schopnost’
reagovat’ na pripadné vzniknuté krizové situdcie, ale i prinos v podobe zlepSenia komunikacie
so zainteresovanymi stranami. Dizertatna praca pozostava zo Siestich kapitol, pricom prva
kapitola sa zameriava na interpretaciu ziskanych teoretickych poznatkov v oblasti reputécie,
online reputacie a stvisiacich pojmov, ako su znacka a branding, imidz, firemna identita, dobré
meno, dovera, ale tieZ zainteresované strany, virtudlne prostredie ¢i informa¢no-komunikac¢né
technologie. Druha kapitola pozostava z formulacie problému, ciel’a, uloh dizertaénej prace,
metdd, ktoré su pri vypracovani prace uplatiiované a z formulécie a verifikacie hypotéz. Tretia
kapitola sa zameriava na realizaciu vlastného vyskumu, ktory pozostava z orientacnych analyz
zameranych na slovenské podniky a domdcnosti, na prieskum vnimania reputdcie podnikov
slovenskou verejnostou, analyzy sentimentu, dotaznikového prieskumu spokojnosti
zakaznikov, ale tiez z analyzy pripadov rieSenia negativnej reputacie, analyzy zasad proti
vzniku negativnych situdcii a analyzy online nastrojov na podporu budovania online reputécie.
Stvrta kapitola predstavuje navrhova &ast’ prace ateda obsahuje navrh modelu riadenia
reputacie s vyuzitim nastrojov IS/IKT. Obsahom piatej kapitoly je diskusia, zamerand na
potencidlne problémové oblasti, odporucania a overenie modelového rieSenia podnikmi
v praxi. Siesta zavere¢na kapitola zdoraziuje teoretické i praktické prinosy dizertaénej préce.

Tato praca bola podporovand Agentiurou na podporu vyskumu a vyvoja na zéklade zmluvy ¢.
APVV-15-0511.

Klacové slova: Riadenie. Reputdcia. Online reputicia. Online reputatny manaZment.
Informacno-komunika¢né technologie. Podnik. Nastroje na podporu budovania online
reputacie. Modelové rieSenie riadenia online reputacie. Implementicia. Potencidlne
problémové oblasti. Odporucania.



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.
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UvVoD

Sucasny 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 vnimaji ako netctu ¢i klamstvo a pozitivna
reputacia moze poklesnut’, v horSom pripade sa zmenit’ na negativnu. Je pravdou, ze v dnesnej
dobe sa informdcie $iria rychlo a teda na zniCenie reputicie, dobrého mena a pozitivnych
nazorov sta¢i len chvila. Naprava $kod vSak nasledne trva podstate dlhSie a predstavuje
svedomity proces.

Reputacia, ale i online reputacia dnes predstavuje dolezit sucast’ podnikania, nakol'’ko
Vv dnesnej digitalnej dobe zdkaznici z mnozstva konkurenénych produktov, sluzieb a samotnych
podnikov vnimaju tie najsilnejSie s najzvuénejSim menom, tie o ktorych je vo virtudlnom
prostredi pocut’ a zakaznici sa s nimi stretavaju VO vécSine socidlnych médii, pricom ich
hodnotenia, recenzie a 0sobné skiisenosti s nimi st tie najlepsSie. Pozitivna online reputacia je
pre nastupujucu mladSiu generdciu zakaznikov, generaciu Z, ale ipre ostatné genericie
symbolom kvality produktov a sluzieb, symbol pridanej hodnoty a pocitu vac¢sicho uspokojenia
vzniknutej potreby, nez by ju dokazal uspokojit’ konkurenény podnik, ktory nema dostatocne
vybudovanu online reputdciu. Reputdcia a online reputdcia v sicasnosti do znaénej miery
ovplyviiuji nakupné rozhodovanie sa zadkaznikov i ich celkové spravanie, pod ¢im je mozné si
predstavit napriklad zdielanie osobnych skusenosti s podnikom svojmu okoliu, ¢i
prostrednictvom socialnych médii.

Prave z dovodu neustdle sa zvySujiceho inovaéného potencidlu a digitalizacie
podnikania je potrebné nielen v realnom, ale i vo virtudlnom svete investovat’ ¢as, peniaze a
energiu do reputicie a teda tiez do online reputacie, ktora vplyva na zdkaznikov, verejnost’ a
zainteresované strany, a podnecuje v nich potrebu investovania svojich prostriedkov prave do
produktov a sluzieb dané¢ho podniku s pozitivhou reputdciou. Kedze v stcasnosti tejto
skuto¢nosti mnozstvo podnikov nevenuje vel'kt pozornost’ je potrebné poukézat na jej vyhody
a principy tvorby.

Prva kapitola v dizertacnej praci vymedzuje teoretické poznatky z domadcich i
zahrani¢nych zdrojov a obsahuje definovanie pojmov suvisiacich s reputdciou a online
reputaciou, ako je znacka, imidz, firemnd identita, dovera, ale ipojem reputdcia, online
reputacia a podobne, vymedzenie odliSnych a spolo¢nych znakov v pojmoch. Sucastou
teoretickej Casti si principy reputdcie ¢i popis budovania online reputéacie, ale 1 prinosy
reputacie a online reputdcie. V druhej kapitole dizerta¢nej prace je vymedzeny hlavny ciel’ a
ulohy, pomocou ktorych je mozné ciel’ dosiahnut’, ale i popis problému, na zéklade ktorého
vznika potreba budovania online reputicie i1 metoddy, pouzité pri realizovani vyskumu,
formulaciu vyskumnych otdzok, hypotéz a verifikaciu hypotéz. Tretia kapitola obsahuje
samotny vyskum v podobe orientacnych analyz, dotaznikového prieskumu, ale i analyzy
pripadov a online nastrojov na podporu budovania reputicie. Stvrta kapitola predstavuje
navrhovu cast’, ktoru tvori modelové rieSenie problému, o vyplyva i1 z ciela prace. Piata
kapitola je zamerana na zhodnotenie modelového rieSenia podnikmi z praxe a tiez zapracovanie
ich pripomienok, postrehov a in3piracii do modelového riesenia. Siesta kapitola opisuje prinosy
vyplyvajuce z realizovaného vyskumu pre d’alsi rozvoj z pohl'adu teorie i praxe.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

Reputédcia predstavuje silny akcelerator, ktory zenie podnik vpred, dokonca aj v
nepriaznivom ¢ase hospodarskej krizy. Podniky sa v stéasnosti zacinaji zaujimat’ nielen
0 marketingové aktivity a nastroje, ktoré predavaju ich produkty, o budovanie znacky,
vzajomného vztahu so zakaznikmi, ale aj 0 reputaciu, ktora ma s marketingom vel'mi blizko.
Reputacia je zalozend na vzajomnom vztahu sbudovanim znacky, dovery a lojality
zékaznikov. Reputacia predstavuje akékol'vek nazory, usudky, mienku o podniku ¢i jeho
produktoch aurcuje 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
vlastnd a mala by pre podnik predstavovat’ jednu zo zakladnych priorit a jeden z hlavnych
cielov podnikania, nakolko vysledkom schopnosti naplnit’ ofakavania a uspokojit’ potreby
zékaznika je spokojnost’, ochota k opakovanému nakupu, ochota odporacat’ podnik svojmu
okoliu, teda ide o formu reklamy ustnym podanim, vysledkom je pre podnik aj zisk dovery
zékaznikov aV neposlednom rade to pre podnik znamena naplnenie zakladného ciela
podnikania — tvorba zisku.

Pre kazdy podnik je dolezité mat pod kontrolou vSetky procesy a aktivity, ktoré su
vykonavané ato aj napriklad z dovodu moznej spitnej kontroly & meratelnosti napiiiania
stanovenych ciel'ov. Nakol'ko v podniku prebicha 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 dolezitého I'udského potencialu, ktory je faktorom vedicim k uspechu aj
vdaka timovej praci, spolurozhodovaniu a spoluzodpovednosti. KedZe cCinnosti podniku
vplyvaji na vSetky mozné oblasti od Struktury podniku, cez inovacie a kvalitu produktov,
ovplyviluju 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
vV smere voci verejnosti a ostatnym zainteresovanym stranam, teda i voC€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 reputacie sa usiluje manazment podniku
dosiahnut' ¢o najpozitivnejSie vysledky pri budovani reputicie ateda sa usiluje o co
najpozitivnejSie vnimanie svojho podniku, produktov ¢i znacky. Pri budovani reputacie ide
najmd 0 budovanie dovery, silnych vizieb a zodpovednych vztahov medzi podnikom a jeho
vnutornymi 1 vonkaj$imi sucastami. Budovanie reputdcie musi vychadzat' zvnutra podniku,
teda vSetci zamestnanci od najniZ8ej po najvyssiu riadiacu Groveil sa musia usilovat’ o spolocny
ciel’ a to 0 dobré meno a pozitivnu reputaciu. T je nasledné mozné budovat’ a riadit’ vo vzt'ahu
Kk ostatnym zainteresovanym stranam.

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-
komunikacné technologie (IKT) zasadne vplyvaju na podnik a jeho prostredie. IKT su pre
podnik vyznamné najmd z dovodu komunikacie, prostrednictvom ktorej dokdze podnik
ziskavat’ novych zakaznikov, vytvarat’ si s nimi v online prostredi (na internete) pevné vztahy,
zalozené na dovere, ¢o v kone¢nom dosledku pozitivne ovplyviiuje reputaciu podniku. Internet
je vsucasnosti podobne ako informacné systémy a informac¢no-komunikacné technologie
neoddelitel'nou stcastou podnikania. Podniky by vSak nemali zabudat na to, Ze vicSina
informacii a teda 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 usilie a mnozstvo Casu na jej napravu. Informacie v tomto dynamickom
prostredi sa $iria ve'mi rychlo a obsah, ktorym mozu byt pozitivne ¢i negativne referencie
0 podniku a jeho produktoch, atd’. st v tomto prostredi dostupné v podstate navzdy. Aj z tohto
dovodu vznikol reputaény manazment, ktory pomaha podnikom riadit’ reputaciu ako v offline,
tak aj v online prostredi. Online reputaény manazment predstavuje podobne ako klasicky
manazment isty Specificky proces, ktory sa zvicsa sklada z analytickej Casti, zhromazd'ovania
a triedenia ziskanych informacii, identifikdcie problémovych oblasti, z pripadnej neutralizacie
negativ, ¢i konverzie negativneho obsahu na pozitivny, zo spitnej vdzby a proaktivneho sa
zapéjania.

Online reputacny manazment obsahuje mnozstvo najmad marketingovych aktivit vo
virtualnom prostredi (rézne nastroje online marketingu), ktoré sa tykaji monitoringu,
komunikacie s verejnost'ou, ale i optimalizacia pre vyhl'adavace SEO. Tieto aktivity sa v online
reputatnom manazmente nevyuzivaju len na eliminaciu vzniknutych $kod na reputacii podniku.
Zakladnym problémom v oblasti riadenia reputacie v online prostredi je fakt, Ze na Slovensku
vacsina podnikov reputaciu nepozna, nezaujima sa o tito oblast’ a teda ani ziadnou formou
nerieSi. Pre podniky vykondvanie aktivit, ktoré st spojené s reputiciou predstavuju skor sucast’
marketingovej komunikacie, nakol’ko vicsina podnikov maximalne vytvori profil na socialnej
sieti, kde z ¢asu na Cas prida nejaky prispevok o zmene tovaru, ceny alebo otvaracich hodin.
Vacésine podnikov chyba znalost’ tejto problematiky, teda podniky so svojimi zakaznikmi
nekomunikuji, nezistuji od nich spitnu vizbu, ich zelania, potreby, z ¢oho vyplyva, ze
podniky nie st vel'mi prozakaznicky orientované a ani netusia, ze existuje viacero nastrojov,
ktoré st dostupné zadarmo a maju vel’ky prinos pre podnik.

Online reputaény manazment sa tyka hlavne vstupnej hibkovej analyzy vietkych
zdznamov podniku, vSetkych webovych stranok, socidlnych médii, atd’., kde podnik posobi,
tyka sa aj tvorby obsahu a nového umiestiiovania v socialnych médiach, kde predtym podnik
nepoOsobil a kde neovladal informécie o sebe, d’alej sa tyka monitoringu reputdcie podniku vo
virtualnom prostredi, neustaleho publikovania obsahu a propagovania tohto obsahu, ¢i neustalej
komunikacie s cielovym publikom za U¢elom potlacania negativnych ohlasov a eliminacie
informadcii, ktoré Skodia reputacii podniku ako celku v online prostredi, ale naymé za icelom
budovania pozitivnej reputécie a vztahu so zakaznikmi i celou verejnostou.

Vychodiskovy model vychadza z informécii ziskanych na zadklade analyzy sucasného
stavu a zachytdva proces reputatného manaZmentu a vzajomne posobiace vztahy prvkov
modelu (principov), ktoré vytvaraji a buduji reputaciu, nakol’ko v sti€asnosti si zékaznici pri
vybere produktov Castokrat overuji podnik, jeho produkty i jeho celkové referencie prave
prostrednictvom internetu a vyhladavacov, kedze v suCasnej dobe predstavuje virtudlne
prostredie najvacsi zdroj ziskavania informéacii. Vychodiskovy model na nasledujiicom obrazku
zachytava vplyv zainteresovanych stran, ked’ze reputacia podniku zaujima nielen zdkaznikov,
ale 1 ostatné zainteresované strany, s ktorymi je podnik v kontakte, najmd v oblasti
podnikatel'skych aktivit, ¢i uz ide o dodavatel'ov, ktorym zaleZzi na splatnosti faktur a korektnom
pristupe pri preberani tovaru; odberatel’'ov, ktorym zalezi na kvalite produktov a istote korektnej
komunikacie, dodrziavani dodacich lehot, ¢i napriklad na priaznivej cenovej politike; v pripade
bank ide o doveryhodnost’ podniku (ak mé zIu povest, neodsthlasenie tiveru, pripadne horsie
podmienky pri splacani tveru); ak ide o Stat, mdze ist’ o rozne formy dotécii, kde reputacia
dokdze Casto zavazit pri odsthlasovani, ale ide tieZ o média, aktualnych i potencidlnych
zamestnancov. Ak sa zameriame na charakter podniku, je mozné si pod tymto pojmom
predstavit’ mnozstvo prvkov, ktoré pdsobia na budovanie reputacie. Ide najmi o znacku a s fiou
suvisiaci branding, $tyl vedenia a v neposlednom rade o firemnu identitu a kultaru, ktoré podnik
musi budovat’ od zdkladov a najmé svedomito. Kultaru a znacku tvoria 'udia a je teda dolezité
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si uvedomit’ to, kto kulturu tvori a ¢o chceme vytvorit, resp. dosiahnut’. Z toho vyplyva, Ze by
podnik mal vytvorit’ firemnt kultaru, kde vSetci budu zdiel'at’ rovnaké myslienky, postoje i
hodnoty v pracovnej, ale z ¢asti i osobnej oblasti. Prvky, ktoré patria do skupiny kvalita
produktov dokézu v znacnej miere posobit’ na vicSinu zainteresovanych stran a tvoria tak
dolezity prvok tvorby reputacie. Ak podnik vyraba kvalitné produkty, ktoré st v zhode s
poziadavkami zdkaznikov, pretoze je dodlezité vo virtudlnom prostredi nielen prezentovat
podnik a jeho produkty, ale tiez udrziavat komunikaciu a neustale zistovat’ informacie o
poziadavkach, tizbach a snoch zdkaznikov, dokdze si vybudovat’ silni reputaciu, pretoze
zékaznici uvidia, Ze sa im podnik snazi splnit’ vSetko, Co pozaduju.
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Obrazok 1 Vychodiskovy model

Proces online reputicie na nasledujuicom obrazku s vychodiskovym modelom
pozostava z vyskumu, kde je potrebné zanalyzovat’ siCasny stav reputdcie a nastrojov, ktoré sa
aktualne vyuzivaju; 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 publikicie obsahu a pozostava aj z propagacie vytvoreného a publikovaného
obsahu. Na zafiatku procesu je potrebné vykonat' analyzu, ¢im sa zisti aktualna situacia
reputacie podniku, ako verejnost’ vnima podnik, ¢i pozna produkty podniku i podnik samotny
napriek tomu, Ze sa neprezentuje a nie je aktivny vo virtualnom prostredi. Tieto vysledky sa
nasledne analyzuju spolu s aktudlnym vyuZzivanim nastrojov na podporu reputacie, ¢i
moznost’ami vyuZitia jednotlivych nastrojov a na zaklade zisteni, a zadverov sa za¢ne vytvarat’
obsah, ktory chce podnik komunikovat’ svojim zakaznikom i Sirokej verejnosti. Nasledne je
pripraveny obsah umiestneny vo virtudlnom prostredi. Umiestneny obsah je potrebné neustale
monitorovat,, analyzovat reakcie nafho a ziskavat’ spitntl vizbu, ako umiestneny obsah pdsobi
na zékaznikov a verejnost, ¢i komunikéaciu podniku pochopili a ako ju pochopili, aké boli
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ohlasy na obsah a ako sa zmenila reputacia i predajnost’ produktov. Ak podnik zisti, ze ohlasy
a nazory na obsah boli negativneho charakteru, nasleduje neutralizacia negativ a snaha 0 ich
premenu na pozitiva rdznymi nastrojmi IKT a marketingovymi néstrojmi. Po tejto faze sa
podnik nesmie odmlcat’ a neustdle udrziavat’ kontakt so zakaznikmi i verejnostou, odpovedat’
na ich otazky, zdiel'at’ s nimi ¢o je v podniku nové a podobne. Tento proces je potrebné v
priebehu Casu 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 pésobia v online prostredi dlhSiu dobu
a maju obsah, ktory riadia vo viacerych typoch socidlnych médii, maji viaceré¢ webové stranky,
PR aktivity, zaujimaju sa o recenzie a hodnotenia svojimi zakaznikmi.

2 CIEL A METODIKA PRACE

Aby bolo mozné spravne identifikovat’ problémové oblasti a urcit’ ciel’, bolo potrebné
ziskat’ informécie a poznatky z oblasti reputicie a pojmov, ktoré s reputciou, ale i online
reputaciou uzko suvisia. V ramci identifikacie problému a urcovania ciel’a bolo teda potrebné
poznat' sucasny stav rieSenej problematiky. V dizertacnej praci bola vykonana analyza
dokumentov, ktora mapuje suCasny stav danej problematiky a tiez principy budovania
pozitivnej reputacie.

Na zaklade ziskanych teoretickych poznatkov a zisteni z orientacnej analyzy je mozné
zhrnut' problém dizerta¢nej prace nasledovne: Reputdcia pre vicsinu slovenskych podnikov
v ich oc¢iach nemd velky vyznam a délezitost. Problémom v udrzatelnej konkurencieschopnosti
slovenskych podnikov je nedostatocné posobenie v online prostredi a vyuzZivanie online
nastrojov, prostrednictvom ktorych podnik dokdze analyzovat svoj sucasny stav, na zdklade
c¢oho moze budovat svoju online reputaciu.

Uvedeny problém mdze byt spdsobeny na zaklade roznych faktorov. Jednym z faktorov
modze byt fakt, Ze podniky celkovo zanedbavaju oblast’ svojej propagacie, snazia sa hlavne
zvySovat zisk a udrzat’ si a uspokojit’ potreby svojich aktualnych zdkaznikov. Dalsim faktorom,
ktory vplyva na problém je fakt, Ze na Slovensku eSte nie je oblast’ reputdcie a reputacného
manazmentu vel'mi znama slovenskym podnikom. VysSie uvedeny problém moéze byt
sposobeny tieZ neochotou podnikov investovat’ financné prostriedky i ¢as do oblasti, ktora je
pre nich neznama, vicSina podnikov uz 1z pohl'adu marketingovych aktivit Setri a snazi sa
propagaciu  podniku vykonavat prostrednictvom svojej oficidlnej webovej stranky,
poloaktivnym posobenim na socialnych sietach, mailovou a osobnou komunikéciou.

Na zdklade identifikacie problému bol nésledne stanoveny ciel’ dizertacnej prace,
ktory je nasledovny: Na zaklade ziskanych teoretickych poznatkov domdcej i zahranicnej
literatury a vysledkov orientacnej analyzy navrhnut modelové rieSenie riadenia reputdcie
S vyuzitim nastrojov 1S/IKT.

Aby bolo mozné dosiahnut’ stanoveny ciel'a dizerta¢nej prace, bol stanoveny nasledovny

postup a ulohy:

- ziskavanie poznatkov a znalosti z odbornej literatury doméacich i zahrani¢nych

autorov kniznych 1 internetovych zdrojov, analyza vybranej problematiky,
definovanie vychodisk a prvotné teoretické zavery,

- priprava metodoldgie vyskumu, ciel’, postup, metody,
- realizdcia vyskumu, zber tidajov a ich spracovanie,

- vyhodnotenie realizované¢ho vyskumu andvrh vyuZitia vysledkov V stvislosti
S ciel'om prace,
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- navrh modelového rieSenia dizertacnej prace,

- overenie navrhovaného modelového riesenia dizertacnej prace,

- definovanie rizik a problémovych oblasti navrhovaného riesenia,
- vyhodnotenie rieSenia dizertacnej prace.

2.1 FORMULACIA A VERIFIKACIA HYPOTEZ

Zodpovedanie vyskumnych otazok umozni lepSie pochopit’ vysSie uvedeny
a Specifikovany problém zamerany na nedostatocné posobenie podnikov v online prostredi,
pricom #celom vyskumu je identifikovat' aktudlny stav v oblasti vyuZzivania informac¢nych
a komunikac¢nych technologii na podporu budovania online reputacie u vel'kych slovenskych
podnikov a u obyvatel'ov Slovenska a zaroven zistit’ nakol'’ko su pre slovenskych zakaznikov
dolezité informacie ziskané zonline prostredia o podnikoch, znafkach asamotnych
produktoch.

Ako uz bolo vyssie uvedené, na dosiahnutie ciel'a je potrebné zodpovedat vyskumné
otazky, ktor¢ st zékladom pre zostavenie nasledujtcich hypotéz:

H1: Ak narasta velkost podniku, tak podnik vo vicsej miere vyuziva internet a virtudlne
prostredie v rdmci svojej cinnosti.

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

H3: Ak sa zdkaznik rozhoduje 0 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 reputdciu, tak to ovplyvni
spravanie sa zakaznikov podniku.

HS5: Ak podnik aktivne buduje a riadi reputdciu, tak lepsie a rychlejsie reaguje na
neocakavané udalosti.

Hypotézy bolo mozné overit’ na zédklade vysledkov z vyskumu, ktory bol realizovany v
dizertacnej praci a zaverov, ktoré z vyskumu vyplyvaja.

Hypotéza ¢.1

Prva hypotézu bolo moZné overit’ na zdklade vysledkov z orientac¢nej analyzy podnikov
na Slovenssku z pohl'adu vyuzivania internetu, podl'a ktorych bol zaznamenany rast vyuzivania
pocitacov a pocitacovych sieti v podniku pri podnikatel'skej ¢innosti u malych a strednych
podnikov v medziroénom porovnani, av§ak u mikropodnikov a u velkych podnikov bol
zaznamenany vel'mi maly pokles, av§ak 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 sti¢asnosti eSte stale nevyuziva mnozstvo podnikov
internet na obchodovanie, coho 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. Situdcia v online nakupe je u vSetkych velkostnych kategorii
podobnd, no o Cosi vysSia. Z uvedeného vyplyva, Ze podniky v stcasnosti dostatocne
nevyuzivaju potencidl virtudlneho prostredia, avSak zaroven z vys$Sie uvedeného vyplyva, Ze i
ked je u vyuzivania pocitaCov a pocitacovych sieti zaznamenany medziro¢ny pokles, v
sucasnosti podniky mozu vyuzivat’ na budovanie online reputdcie a podnikanie vo virtudlnom
prostredi i iné, mobilné zariadenia. Dal§im vplyvom na medziroény pokles, najmi u
mikropodnikov, méze byt odvetvie hospodarstva Slovenska, nakolko nie pri kazdej
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podnikatel’'skej ¢innosti vznika potreba narastajuceho mnozstva poctu pocitacov a podnikovych
pocitacovych sieti.

Analyzovanou premennou pri hypotéze ¢. 1 bola miera dblezitosti a vykonu prvkov pre
online reputaciu podnikov ako samostatnych jednotiek. Na zdklade orienta¢nej analyzy bolo
zistené, ze podniky v sucasnosti dostatocne nevyuzivaju potencial vyplyvajuci z obchodovania
vo virtudlnom prostredi. Mozno z dovodu obév, Ze bude v podniku potrebné vykonat’ zmeny v
organizacii prace a mozno i v organizacnej Strukture podniku, avsak je dolezité poznamenat,
ze v sucasnej dobe sa do popredia dostavaju nové generacie, ktoré uprednostiiujii komfort a
vSetky vymozenosti digitalnej doby, z ¢oho vyplyva pre udrzateI'ntt konkurencieschopnost’
podnikov potreba vac¢Sej pritomnosti v online prostredi a snaha o budovanie pozitivnej
reputacie. Dokazom potreby pritomnosti podnikov v online prostredi a obchodovania v online
prostredi je fakt, ze v sucasnosti az 84,3% 0sob vo veku 16-74 pouziva internet na dennej baze,
pricom najcastejSie vyuziva internet na odosielanie e-mailov a druhou najcastejSou ¢innostou
jeutychto osdb vyhl'adavanie informacii o produktoch a sluzbach, o kiipu ktorych maja zaujem.

Na zéklade vysledkov orientacnej analyzy je mozné vyhodnotit, Ze hypotézu €. 1 je
mozné potvrdit’.

Hypotéza .2

Overenie druhej hypotézy bolo mozné na zaklade vysledkov z realizovaného
dotaznikového prieskumu spokojnosti zdkaznikov 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 tiezZ vypocitand prostrednictvom indexu spokojnosti
zékaznikov, pricom tento index sa pohybuje na trovni 60,29%, z ¢oho vyplyva, Ze vlastnici
automobilov sl 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, uprava audio sipravy, pripadne odhlu¢nenie
kokpitu a zaroven sa v dotazniku vyjadrilo az 79,3% respondentov, ktori vlastnia vozidlo, ze
ak by mali moznost’ a dostatok finan¢nych prostriedkov, rozhodli by sa pre kiipu rovnake;j
znacky vozidla, teda existuje zavislost medzi spokojnostou zakaznika s produktom a jeho
opakovanym nakupnym rozhodnutim pre rovnakt znacku.

Z uvedeného je mozné dedukovat’, ze ak je zakaznik spokojny s produktom ako je
vozidlo, teda nie je to produkt, ktory by kupoval ¢asto a kiipe predchadza svedomity proces
rozhodovania, kedy zadkaznik zvazuje mnozstvo faktorov, nielen cenu a kvalitu, tak vnima i
reputaciu produktov. Ked’ si zdkaznik overuje informacie o produkte a ponukach, tak zist'uje 1
to, aky ma podnik pristup k zédkaznikom, k verejnosti, v sii¢asnosti najmé generacia Z dava
doraz na ekoldgiu, teda vnima i to, ako sa spoloCensky zodpovedne a ekologicky sprava podnik,
¢o bolo zdodraznované 1 v odpovediach respondentov v dotazniku. Z uvedeného vyplyva
dolezitost’ nielen faktorov ako st cena, kvalita, spotreba, technické parametre, ale 1 spravanie
sa podniku, jeho komunikacia a teda v koneénom dosledku i celkova (aj online) reputacia
podniku, ktort sicasni 1 potencidlni zdkaznici vnimaju.

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

Pre online reputdciu podnikov je dolezité zistit’ i to, ako zdkaznici a potencialni
zakaznici vyuZzivajl internet, teda bolo potrebné overit’ i hypotézu, Ze ak sa zakaznici rozhoduji
kupit' nejaky produkt alebo sluzbu, ¢i si zistuji informacie o produkte alebo 1 podniku
prostrednictvom internetu. Na zéklade vysledkov orientacnej analyzy zameranej na
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domadcnosti/zékaznikov na Slovensku z pohladu vyuzivania internetu bolo zistené, ze
jednotlivci vo veku 16-74 rokov na Slovensku vyuzivaju internet na rozne aktivity, najCastejsie
vyuzivaju internet na odosielanie a prijimanie e-mailov, teda na komunikaciu vo virtualnom
prostredi, pricom sa da predpokladat, ze ak =zistuji informécie o produkte, mdzu
prostrednictvom online komunikacie kontaktovat' vyrobcu alebo poskytovatela sluzieb,
pripadne zist'ovat’ referencie na produkt. Potvrdzujicim zistenim pre prijatie hypotézy je fakt,
ze druhou najcastejSou aktivitou, ktort jednotlivei vo veku 16-74 rokov vykonavaju v online
prostredi je vyhl'ad4avanie informacii o produktoch a sluzbach, teda az 79% za vSetky vekové
kategorie. D4 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 st digitdlni a ktori uprednostiiuji komfort, virtudlny svet a virtualne
priatel'stvd, vyuzivaji vSetky vymozenosti, ktoré dnesny digitalny svet pontka, teda st po
technologickej stranke vyspeli a zdatni a Co je dolezité, s na jednej strane vel'mi samostatni,
avSak pri rozhodovani sa su timovo orientovani, teda aj rozhodnutia robia timovo, ¢i uz
zistovanim ndzorov a skusenosti ostatnych, ¢o uvadza ako pozitivum Konickova vo svojom
¢lanku (Konickova, 2018, online). U tejto skupiny jednotlivcov podl'a vysledkov orienta¢ne;j
analyzy vyuziva na vyhl'adavanie 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 a7 94,4% respondentov vyuziva socialnej siete v podstate na dennej baze, teda ti respondenti
ktori patria do generacie Z, teda generacie, ktord aktudlne nastupuje a na ktoré by sa podniky
mali zamerat’ najviac z dovodu udrzateI'nej konkurencieschopnosti. V stvislosti so zistovanim
informadcii 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 zéklade vysledkov orienta¢nej analyzy je mozné potvrdit’ hypotézu €. 3.
Hypotéza ¢.4

Overenie Stvrtej hypotézy vyplyva z analyzy pripadov rieSenia negativnej reputacie a
teda v oboch analyzovanych pripadoch, kedy si podnik poskodil pozitivnu reputaciu na zaklade
vzniku problému, vyplyvajucemu zo zanedbania kontrolnych mechanizmov, pripadne z
cielené¢ho zavadzania zdkaznikov. Ako pri Tylenolovej krize, tak i pri emisnom Skandéle po
prepuknuti problému na verejnost’ boli reakcie zakaznikov 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 miliénov dolarov. Teda reakcia zakaznikov
bola zmenena a bola ovplyvnena v tomto pripade strachom o svoj zivot a zdravie.

V pripade emisného Skandalu spolo¢nosti Volkswagen bola prejavom zmeny spravania
zakaznikov strata dovery a strata pozitivnej reputicie, ktora bola dokdzand i na zaklade
vyskumnej Studie Global RepTrak ® 100, kedy v priebehu roka klesla reputacie spolo¢nosti v
Eurdépe aZ 0 20 bodov a v USA o 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
zakaznici vnimaju vSetky aktivity podnikov nielen vo svojom regidne, ale po celom svete a tie
ovplyviiuju ich spravanie i ndkupné rozhodovanie. V spojitosti s emisnym Skandalom su reakcie
zakaznikov natol’ko ovplyvnené, Ze neutrpela len samotna spolo¢nost’ Volkswagen, ale i
nemecka kultura 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 Skody v podobe pozastavenia prendjmov, znizenie prijmov z dane z prijmu
pravnickych osoéb a podobne.
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Z vyssie uvedeného vyplyva, ze zadkaznici 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 prestani kupovat’ dany produkt od daného podniku, ale dokonca mo6zu
zaCat’ negativne vnimat’ i cely narod, kultaru ¢i mesto, kde podnik sidli. Na zéklade vysledkov
analyzy pripadov rieSenia negativnej reputacie je mozné hypotézu ¢. 4 potvrdit’.

Hypotéza C.5

Z analyzy zasad proti vzniku negativnych situacii boli identifikované zésady, ktoré ak
podnik zahrnie do budovania svojej reputacie, dokaze predchadzat’ negativnym udalostiam,
pripadne ak uz nejaka neoCakavana negativna udalost’ vznikne, dokaze na nu lepSie reagovat’ a
ochranit’ tak svoju pozitivnu reputiciu s minimalnymi stratami. Na zéklade analyzy r6znych
pripadov boli vyvodené aktivity, ktorym je potrebné sa vyvarovat’ a ktoré je potrebné podporit’
z dovodu istého druhu prevencie. Ak sa podniky budi vyhybat tvorbe falosnych odportcani 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 informéciu, kedy bol zalozeny
profil, z ktorého boli pridané recenzie a ak nie su zaznamenané u tohto profilu Ziadne
predchadzajtce aktivity a vznikol v Case pridania recenzie, zakaznikov takyto pocin utvrdi v
tom, Ze podnik klame a zrejme jeho produkty nebudii v pozadovanej kvalite, preto si ich ani
nekupi. Dal§imi dolezitymi zasadami su tieZ nikdy neklamat® a nezavadzat® zakaznikov, Ziadne
chyby neututlavat, Cestne sa priznat’ aj k omylom a pochybeniam, zdkaznici si viacej vazia
uprimnost’, dolezité je sa snazit' chyby napravat’ a vazit si svojich zdkaznikov, nikdy ich
nepodcenovat’, ak na adresu podniku pridu nejaké staznosti, je potrebné ich riesit’ s chladnou
hlavou, vzdy reagovat slusne a tuctivo, a ¢o je vel'mi ddlezité, nikdy neodignorovat’ Ziadnu
udalost’, pretoze mdze 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 vSetky
mozné opatrenia, aby zachranil reputaciu podniku a ostatnych svojich produktov. Dékazom
vyhod riadenia reputacie je fakt, Ze spolocnost’ Johnson & Johnson je na trhu dodnes so svojou
130 ro¢nou tradiciou a v sucasnosti ma viac ako 130 000 zamestnancov na celom svete, pricom
na Slovensku je zndma najmé svojimi produktmi pre Zeny a na detsku starostlivost’. Analyza
pripadu, tykajuceho sa Cicerovej natierky od Alfa Bio, s. r. 0. priamo poukazuje na fakt, ze ak
podniky inovuji svoju vyrobu, neustale zlepSuju procesy a manazment podniku, ale st tiez
prozéakaznicky orientovanym podnikom a majui vopred stanovent filozofiu, v pripade Alfa Bio,
s. 1. 0. ide o presadzovanie myslienky rodinného podniku, buduju si tak pozitivnu reputdciu u
zékaznikov, €o je v pripade vzniku krizovej situacie prinosné. Ak budi podniky budovat’ online
reputaciu spolu s celkovou reputdciou podniku, moézu lepsie, podobne ako Alfa Bio, s. r. o.
zvladnut' nepriaznivé obdobie podnikania a s minimalnymi, pripadne miernymi stratami
zvladnut’ 1 pravdivé ¢i omylné kauzy a krizové situacie, ktoré boli silne medializované, pricom
vd’aka medializécii boli informécie o kauze rozsirené do az za hranice Statu.

Z vyssie uvedeného vyplyva, Ze ak podniky aktivne buduji svoju reputédciu a riadia ju,
tak dokazu lepsie zvladat’ neo¢akavané udalosti a teda je mozné prijat’ hypotézu ¢. 5.

3 ZA,VER A ZHNUTIE POZNATKOV Z REALIZOVANEHO
VYSKUMU

Na zéklade vykonaného vyskumu bolo zistené, Ze v sucasnej digitadlnej dobe stale viac
narasta pocet podnikov v kazdej vel'kostnej kategorii, ktoré pri svojej podnikatel'skej Cinnosti
vyuzivaju internet, z ¢oho je mozné dedukovat’, Ze si zacali uvedomovat délezitost’ virtualneho
prostredia pre udrzate'ni konkurencieschopnost’. Na zéklade orientacnej analyzy zameranej na
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slovenské podniky a vyuZzivanie internetu bol zisteny narastajuci pocet vznikajacich podnikov,
ktory je VvAaCSi nez pocet zanikajucich podnikov, zc¢oho vyplyva, ze udrzat si
konkurencieschopnost’ bude pre podniky Coraz t'azsSie. Pre slovenské hospodarstvo je zrejme
najdolezitejsi priemysel, nakolko tvoril az 28% podiel na HDP v roku 2017 o predstavuje
medziro¢ny narast az o 4,12%. Priemysel na Slovensku je mozné davat’ do stvisu najviac
S vyrobou automobilov vo viacerych zavodoch na izemi Slovenska, pricom podniky v odvetvi
automotive nie su len samotné automobilky, ale i mnoZstvo subdodavatel'ov v dodavatel'sko-
odberatel'skom vztahu, ktori d’alej spolupracuju s d’alSimi 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 aktualne
vel'mi dolezité a neodmyslitelné pre slovenské hospodarstvo. Aj z tohto dévodu je reputacia
a online reputacia u podnikov vyznamna a to z viacerych hl'adisk, pricom nejde len o vztah
podniku so zakaznikom, ale i 0 vnimanie podnikov investormi, zamestnancami, ¢i vzajomne
medzi sebou z dovodu dodavatel'sko-odberatel'skych vztahov, ktoré musia byt’ korektné.

Z vyskumu vyplynulo, Ze ¢im vicsi je podnik, tym viac vyuziva informacné
a komunikacné 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 webovu 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 webovl stranku eSte niz§i — len 75,2%, z ¢oho vyplyva vzhl'adom na
stcasnost’ a trendy Vv oblasti aktivit vo virtudlnom prostredi potreba vacsej pritomnosti vo
virtualnom prostredi a vyuZivania online nastrojov, prostrednictvom ktorych podnik zvysi
interakciu so zékaznikmi, verejnostou a ostatnymi zainteresovanymi stranami, ¢oho vysledkom
je udrzateI'na konkurencieschopnost’. Tie podniky z odvetvia priemyslu, ktoré vlastnia webova
stranku ju najcastejSie vyuzivali viac pasivne a to najmé 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 objednavanie alebo rezervovanie, prispdsobenie a navrh 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 aFlickr u 11,5% podnikov, ¢o je na aktualne trendy na Slovensku vo vyuZzivaju
socialnych sieti malo, pricom z praxe vyplyva, Ze podniky i ked’ maju profily na socidlne;j sieti,
nie s dostatoc¢ne aktivne, ¢o v kone¢nom doésledku neprindsa ziadne pozitivne vysledky, skor
takato zanedbana Cinnost’ pdsobi na zakaznika ignorantsky.

Zaujimavym zistenim bol i fakt, Ze napriek sti€asnej internetovej dobe, kedy zakaznici
uprednostiiuju svoje pohodlie napriklad 1 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, priCcom internet vyuzivaji najma
prostrednictvom smartféonov v podstate na dennej baze, z ¢coho vyplyva, Ze su vo virtudlnom
prostredi pritomni kedykol'vek a teda i kedykol'vek si mézu zist'ovat’ 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
a tym ovplyvilovat’ 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 najvicsie publikum a S ¢o najvacsim publikom komunikovat’, musia ho
dobre poznat’, jeho poziadavky, potreby a snaZzit’ sa publikovany obsah prispdsobovat’ tak, aby
bol na jednej strane uzito¢ny a na druhej strane zaujimavy a putavy, preto je vhodné si publikum
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segmentovat’ podl'a spolo¢nych znakov a publikovat’ pre jednotlivé segmenty vhodné obsahy.
Vyskumom bolo tiez dokdzané, ze druhou najéastejSou aktivitou Slovakov vo veku 16 az 74
rokov je hned” po e-mailovej komunikacii vyhl'adavanie informacii o produktoch a sluzbach
anasledne vyuzivanie socidlnych sieti, o je pre podniky smerodajné, ze i pritomnost
a komunikacia so zakaznikmi prostrednictvom socialnych sieti a inych socidlnych médii je
potrebné zvazit'.

Nakol’ko v sticasnosti slovenské podniky neprikladaju velku délezitost” online reputacii,
Casto 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
mozn¢ identifikovat’ dolezité fazy procesu riadenia online reputacie.

Na zdklade prieskumu vnimania reputicie podnikov verejnostou je mozné
skons$tatovat, ze online reputaciu dokazu nesmierne ovplyvnit staznosti a nespokojnost’
zakaznikov, ktora je zdiel'ana vo virtudlnom prostredi prostrednictvom socidlnych médii
V podobe hodnoteni, recenzii, staznosti na roznych portaloch, ktoré st zamerané na st’aznosti.
Podl'a zahrani¢nych s§tadii uviedli samotné podniky, ze je az u 97% z nich ddlezita online
reputdcia pri podnikani ddlezitd, pricom z praxe je vidiet’, Zze na Slovensku je situdcia horsSia,
podniky na Slovensku sa zatial' intenzivne nezaoberaju svojou online reputaciou, o je ale
chyba, nakolko prieskumov bolo zistené, Ze len 34% obyvatelov Slovenska si mysli, Ze
podniky poskytujii pravdivé informacie svojim zakaznikom. Zahrani¢né prieskumy zase
uvadzajt, ze ak sa zdkaznik rozhoduje medzi dvoma relativne totoznymi produktmi, tak az
u 89% zékaznikov rozhoduje reputdcia podniku a samotnych produktov ¢i sluzieb a az 72%
opytanych dokaZe ovplyvnit reputicia podniku ich nakupné rozhodovanie. Co sa tyka
konkrétne online recenzii, tie dokdzu ovplyvnit’ az priblizne 67% zakaznikov, teda je potrebné
aby sa podniky usilovali 0 maximalne uspokojovanie zakaznikov, aby ich hodnotenia
arecenzie vo virtudlnom prostredi boli o najlepSie aV pripade opaku je potrebné aj
prostrednictvom online nastrojov v redlnom case reagovat na vzniknutd situédciu, zistit
a analyzovat’ ¢o spOsobilo negativnu recenziu, ale sa tiez snazit’ vzniknutu situaciu riesit,
napriklad i odS$kodnenim nespokojného zékaznika, nakolko 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 velkych podnikov, ako su podniky
Z oblasti automotive pre ich dodlezitost’ pre slovenské hospodarstvo, bola identifikovana
relativna prehl'adnost’ webovych stranok, avsak ¢o sa tyka socialnych sieti bola zaznamenana
dlh$ia odozva u niektorych podnikov. Z pohl'adu PR aktivit na najsilnejSich slovenskych
portaloch je situdcia va¢Siny podnikov na hranici spokojnosti, nakol’ko sa zakaznici docitaji na
slovenskych portaloch o radach o zdravi ¢i politike ako o slovenskych automobilkédch. PR
clanky automobilky publikujii prostrednictvom portdlov len v pripade zverejnenia nejakych
velkych noviniek alebo v pripade ovplyviiovania nazoru verejnosti pri vzniku nejakej
negativne;j situdcie. Uspokojivé bolo zistenie, Ze podniky maju vlastné fora, na ktorych je sice
mensi pocet uzivatel'ov, avSak relativne vysoky pocet diskusnych prispevkov. Na zdklade
vyskumu v tejto oblasti a z vysledkov analyzy sentimentu bolo zistené, ze na Slovensku st
Z vybranych automobiliek, ktoré vyrabaju automobily na Slovensku st najoblibenejSie
Volkswagen, napriek svojmu neddvnemu $kandalu s emisiami a Skoda, u ktorej mé zrejme
i vplyv tradicie na obl'ibenost. Vysledky realizovaného dotaznikového prieskumu tiez
poukazujii na najvacsiu spokojnost’ s automobilmi znagiek Volkswagen a Skoda, pricom ich
spokojnost’ bola na tirovni 60,29%, Co zase nie je vel'mi pozitivne Cislo, avSak vlastnici vozidiel
vykazovali relativne vysoki 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 zdkaznici
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poukazovali, alebo nespokojnost’ s poskytovanymi sluzbami. Dolezité je vSak i to, ze zakaznici
na Slovensku vnimaju 1 odporacania, 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 zasady, ktoré by sa mali snazit' podniky
dodrziavat’ ako isty druh prevencie pred vznikom negativnych situdacii, ktoré by mohli uskodit’
reputacii a online reputdcii. V suvislosti s rieSenim negativnych situcii, ale i so samotnym
proces riadenia online reputacie boli analyzované tiez online néstroje na podporu budovania
online reputacie. Existuje mnozstvo nastrojov, ktoré s Specializované na rézne oblasti analyzy
publika, ktoré podniky mozu ovplyviiovat’ a ktorému moézu podniky publikovat’ vhodny obsah.
Niektoré nastroje sa zameriavaju na analyzu a zistovanie vyskytu klI'aicovych pojmov, iné na
online recenzie, niektoré pontkaju vypocty sentimentu a Net Promoter Skore, ¢im ul'ahcuju
manudalnu pracu pri monitoringu, analyze a vyhodnocovani su¢asné¢ho stavu online reputacie
podnikov.

Vysledky realizovaného vyskumu, teoretické poznatky a vysledky vychodiskovej
analyzy rieSenia online reputacie v podniku predstavuju spolu vychodiskové poznatky pre
tvorbu navrhu rieSenia problému v podobe modelového riesenia.

4 MODEL RIADENIA REPUTACIE S VYUZITIM NASTROJOV
IS/IKT

RieSenim stanoveného problému tykajuceho sa udrzatel'nej konkurencieschopnosti
slovenskych podnikov, ktoré je ovplyvnené nedostatoénym pdsobenim a aktivitami vo
virtualnom prostredi je modelové rieSenie riadenia reputacie s vyuzitim nastrojov IS/IKT.
Modelové rieSenie vychadza z teoretickych poznatkov v danej oblasti az vysledkov
realizovaného vyskumu, prostrednictvom ktorého boli identifikované fazy procesu riadenia
online reputécie, zasady, ktoré je z prevencného hladiska potrebné dodrziavat’, online néstroje
na podporu budovania online reputacie, ale i aktivity, ktoré napomahaju pri neutralizécii
negativnej reputdcie po vzniku negativnej situdcie. Navrhované rieSenie ma pomoct’ podnikom
riadit’ reputaciu vo vlastnej rézii za pomoci vyuzivania online nastrojov, ktoré st dostupné
S investovanim minimalnych prostriedkov.

Proces riadenia reputacie je mozné rozdelit’ do troch faz, ktorymi su predpripravnd fiza,
pripravna faza, realizacna faza a zaverecnd faza. Kazda faza obsahuje jednotlivé ¢innosti,
pricom predpripravna faza je zamerana na pociato¢né zosuladenie vnutra podniku a podniku
svplyvmi pdsobiacimi na budovanie online reputacie, pripravna faza spociva v ur€eni
realizacného timu, teda ide o zmenu kompetencii a zodpovednosti v organiza¢nej Strukture
podniku. Nasledne je potrebné definovat’ ciele, ktoré chce podnik v oblasti online reputacie
dosiahnut' a v akom Case. Realizatnd faza je charakterizovand zberom potrebnych dat,
analyzovanim a ich vyhodnocovanim, tvorbou obsahu, ktory bude publikovany vo virtualnom
prostredi. Zaverecna faza je fdzou vyhodnocovania vplyvov zverejneného obsahu pre jednotlivé
segmenty publika, pricom proces riadenia reputacie je nekonciacim procesom a teda pokracuje
zacyklenim.

Predpripravna fiza pre dosiahnutie pozadovanych stanovenych vysledkov budovania
online reputacie sa zameriava na potrebu zosuladenia podniku a vplyvov, ktoré pdsobia 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 zhina podnikovii
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kultiiru, identitu, $tyl vedenia a branding spolu s vybudovanou znac¢kou podniku. Aby bolo
rieSenie prinosné, musi existovat’ sulad nielen medzi podnikovymi ciel'mi, stratégiou a rieSenim
budovania online reputécie, ale tiez musi existovat’ v podniku koherencia medzi podnikovou
kultarou, identitou, §tylom vedenia a brandingom.

Predstavitel'mi a tvorcami kultary su l'udia a nie su to len zamestnanci, ale cely podnik,
preto je dolezité uvedomit’ si hodnoty, ktoré st v podniku presadzované a aké by presadzované
Vv st¢asnosti 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 spravaji voci zdkaznikom sa
odzrkadl'uje na ich online reputacii. Ak si zamestnanci neochotni a netctivi, zakaznik prejav
nevole a spravanie sa predstavitelov podniku voci sebe vnima a jeho spitou vdzbou na konanie
voci jeho osobe mozZe byt zverejnenie negativnej recenzie, v horSom pripade ¢lanok na blogu
venovany jeho osobnej skusenosti, ktory sa vo virtudlnom prostredi $iri velkou rychlost'ou
aprinaSa so sebou mnozstvo 8§kod. Z pohladu kultury nejde len o zamestnancov, ale
I 0 najvyssich predstavitel'ov podniku, ktorych i sukromny Zivot je ¢asto spajany s podnikom,
z ¢oho vyplyva, Ze ak sa stanovenych hodndt v podniku a kultary predstavitelia podniku
nedrzia, resp. ich porusuju, vysledkom je negativny vplyv na online reputaciu podniku.

S kultirou tzko suvisi 1podnikova identita, ktora prezentuje verejnosti vnitornu
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, propagacnych materialov, fontov pisma a podobne. Podnikova identita
predstavuje osobnost’ podniku, teda principy ktoré vyznava, uznavané hodnoty, vizia aku
podnik ma, kym chce byt’, ¢o chce dosiahnut’. Podnikovu identitu a celkovo vybudovany imidz
spajany s aktivitami podniku vnima celd verejnost’ a preto je do istej miery nositel’kou dovery
verejnosti i zakaznikov vo¢i podniku a jeho produktom a sluzbam, ktoré poskytuje.

Okrem kultiry a identity je dolezity i vplyv Stylu vedenia na online reputiciu a to
z dovodu, ze ak si zamestnanci v podniku spokojni, citia sa byt prislusni a zapajani do
rozhodovania, teda nie st podcenovani, ale ich myslienky a aktivity si vedenie podniku vazi,
tak pracuju s nadSenim a svoju spokojnost’ zdiel’'aju i1 vo svojom okoli, ¢o je jednou zo zloziek
celkovej reputacie podniku.

Znacka a branding su tiez v suvise s identitou a kultarou podniku, pricom budovanie
znaCky abranding je vo zvlaStnom vztahu S reputiciou. 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 reputécie.

Dalsim vplyvom na budovanie online reputicie su zainteresované strany, medzi ktoré
patria nielen zamestnanci podniku, ale iobchodni partneri, dodavatelia, odberatelia, teda
i zakaznici, banky, Stat, média a v podstate cela verejnost’. Zainteresované strany vplyvaji na
reputaciu a online reputaciu v zmysle zdiel'ania vlastnej skisenosti v oblasti korektnosti vzt'ahu
s podnikom svojmu okoliu a verejnosti vo virtualnom prostredi.

Pre vel'ké 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 véasného dodanie v pripade dodania just in time, ale poskodenych
produktov, u zainteresovanej strany méze dojst’ k vzniku problémov pri jeho podnikatel'skej
¢innosti, coho vysledkom je narusenie dovery, vzt'ahov a pri buducom obstardvani sa moze
rozhodnut’ pre iny, konkuren¢ny podnik, pripadne nemusi v budicnosti poskytnit’ pozitivne
referencie na podnik z dévodu predoslej straty dovery.
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U zakaznikov je vplyv na budovanie online reputécie este citel'nejsi, nakol’ko Casto ide
0 koncovych spotrebitel'ov, ktori maju svoje konkrétne poziadavky a ak nie st ich poziadavky
a Zelania splnené, uspokojené na maximu, svoju nespokojnost’ rychlo a jasne najmé v dnesnej
digitadlnej dobe prejavujii vo virtudlnom prostredi, kde st ich ndkupné skusenosti rychlo
zdiel'ané a Sirené¢ medzi Sirokou verejnostou, napriklad i prostrednictvom socialnych sieti, kde
je nespokojnost’ zdiel'ana priam viralne.

Budovanie online reputacie ovplyviiuje i samotna kvalita produktov, ktora stavisi so
schopnost’ou uspokojovania poziadaviek a potrieb zakaznikov. To aki ma produkt funk¢nost’,
vykonnost’ a kvalitu v porovnani s cenou zakaznici vel'mi vnimaju a pri realizacii prieskumu
produktov pred samotnou kiipou su tieto parametre produktu jednou z prvych veci, ktoré
zakaznici porovnavaju u produktov od podnikov a od konkurenénych podnikov. Nasledne
sleduju tiez moznost vyberu z viacerych variantov, ale i1 maximalizdciu pouziteI'nosti
a vyuzitia, ale i to do akej miery existuje zhoda s ich konkrétnymi poziadavkami, teda vyberaju
najlepsi variant z moznych pontkanych. V sucasnosti, najmé u produktov, ktoré nie st dennej
spotreby a st vyssej hodnoty, ako st napriklad automobily ¢i elektronika vnimajiu zakaznici
tiez zaruCny a pozarucny servis, uroven kvality servisu, ale napriklad i certifikaciu podniku, ¢o
vnimajl ako zaruku kvality.

Poslednou oblastou vplyvov je v podstate vzajomné prepojenie vysSie uvedenych
vplyvov, pri¢om ide najmé o vz’ah podniku k zdkaznikom a K verejnosti. Podnik by sa mal
snazit vo virtudlnom 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 Siroku verejnost’, je potrebné na zaciatku si
zékaznikov segmentovat’ podl'a spolocne vykazovanych znakov, ¢omu predchddza analyza
zékaznikov az nasledne bude mozné vytvarat’ pre kazdy segment zvlast obsah, ktory bude
zamerany na Specifickost a konkrétnost segmentov. S hodnotami podniku, kultirou
a identitou, ale ivztahom podniku voéi zakaznikom a verejnosti savisi tiez koncept
spolocensky zodpovedného podnikania. Dnes spoloc¢ensky zodpovedné podnikanie, etické,
ekologické a filantropické zmyslanie podnikov prinasa konkurenc¢nu vyhodu, nakol’ko svetova
situacia z pohl'adu globalnych problémov v oblasti ekologie a humanitarnej pomoci je vazna.
Ochotu podnikov riesit’ globalne problémy svojim spravanim zakaznici ocefiuju ¢oraz viac a aj
na zaklade takychto hodndt podniku a aktivit si zakaznici vytvaraji doveru voci podnikom a ich
produktom. Doélezitym pravidlom pre podniky, ktoré s budovat svoju pozitivhu online
reputaciu stale zostava heslo ,,na8 zdkaznik, na$ pan®, preto je potrebné urobit’ maximum vo
vzt'ahu voci zékaznikom a dokazat’ im tak, Ze st pre podnik prioritou.

Pripravnd faza, ako uz bolo vysSie uvedené je zamerand zvicsa na analytické ¢innosti.
Na zaciatku procesu budovania online reputacie stanovit’ realizacny tim. Tato ¢innost’ mdze
byt spojend s Gpravou a roz§irenim povinnosti a zodpovednosti zamestnancov v organizacnej
Struktare, ktori patria pod marketingové oddelenie zddvodu podobnosti zamerania
vykondvania buducich ¢innosti, resp. s prijatim nového zamestnanca, ktorého napli prace bude
zamerana na budovanie online reputdcie podniku od pociatoéného monitoringu az po
opakovanu tvorbu a vyhodnocovanie obsahu. So zavedenim modelového riesenia riadenia
online reputacie prichddza rozsirenie manazérskych kompetencii, tykajicich sa reputacného
manazmentu. Po urCeni realizatného timu je dolezité stanovit dlhodobé ciele online
reputacného manazmentu, prostrednictvom ktorého chce podnik dosiahnut’ zmenu sticasného
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, realizovatel'né, meratel'né a Casovo ohrani¢ené. V tejto faze
procesu je potrebné zohladnit' zasady proti vzniku negativnych situécii, ktoré boli
identifikované na zaklade realizovaného vyskumu:
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- nevytvarat falo$né odporucania, 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 zakaznikov bez rozdielu a neposudzovat’ ich,

- nepodcenovat’ ziadnu zo vzniknutych situacii 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 tctivo,

- neignorovat’ ziadne udalosti a hrozby,

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

Analyza sucasného stavu spociva vurCeni aidentifikdcii najdolezitejSich
vyhladavanych slov, pojmov a fraz, ktoré st v suvise s podnikom a jeho produktmi a spoc¢iva
V naslednom analyzovani vyskytu kl'ucovych 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 si¢asného
stavu je potrebné zistit’ i to, €1 st vSetky informacie o podniku vo virtudlnom prostredi spravne,
¢i su publikované podnikom alebo niekym inym, aby sa vylucilo nevedomé zavadzanie
zékaznikov na zéklade nesuladu toho Co je napriklad zverejnené na webovej stranke podniku,
napriklad 0 otvaracich hodinach alebo cenach a o informaciach, ktoré st volne dostupné
prostrednictvom vyuzitia webového prehliadaca. Pri analyze ide teda o zistovanie stladu
informacii na vlastnych webovych strankach, socialnych sietach, blogoch a ostatnych
socialnych médiach. Ak bol najdeny obsah, ktory nie je pravdivy ajeho zmena alebo
odstranenie nie je ani v kompetencii podniku, existuji pravne rieSenia ako tento nepravdivy
obsah odstranit’ prostrednictvom Ziadosti o zru$enie a Vymazanie obsahu na zaklade ochrany
osobnych udajov, z dovodu zdiel'ania nelegalneho obsahu a podobne.

Dal3ou potrebnou analyzou je analyza moznosti vyuZitia komunikacnych kandlov.
Tato analyza je zamerand na moznosti publikovania obsahu, teda je potrebné zistit’ aké socialne
média dokéaze podnik vyuzit, aké publikum sleduje jednotlivé druhy socidlnych médii a ¢i st
na jednotlivych druhoch socidlnych 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 socidlne siete, ale i1rdzne blogy, fora vytvarané podnikom, ale
i organicky vznikajuce diskusné fora, vlogy, wiki stranky a podobne, je vhodné a prinosné
investovat’ Cas a pre ktoré socidlne médid sa oplati vytvarat online obsahy pre jednotlivé
segmenty publika.

Spominané analyzy je potrebné vykonat’ vo vonkajSom i vnutornom prostredi podniku.
V pripade vnutorného prostredia podniku ide o hibkovy audit virtualneho prostredia, v ktorom
podnik posobi, teda ide najmi o analyzu vlastnej webovej stranky, ktord spociva v analyze
pravdivosti a koherencie zverejnenych informacii, v analyze navstevnosti, zistovania Casu,
ktory zakaznici a potencialni zakaznici travia na webovej stranke, zistenie jej prehladnosti
a intuitivnosti, analyza existencie pozadovanych vyhl'addvanych informacii podl'a aktudlnych
trendov, nakol’ko sa ¢asto stava, ze podniky maju na webovych strankach katalogy produktov
na poziadanie, ¢o Casto zakaznikov z Casového hl'adiska odradza a tym podniky prichadzajua
zbyto€ne 0 zakaznikov. V pripade vonkajSieho prostredia podniku ide o vyskum, ako uz bolo
vysSie uvedené zamerany na moznost’ vyuzitia socidlnych médii. Pre vstupnu analyzu
Vv pripravnej faze, ale i pre buduci monitoring online reputacie je vhodné vyuzit’ online nastroje
Vv podobe webovych aplikécii a programov. Na zéklade vykonanej analyzy online nastrojov
bola identifikovana najlepsia kombinacia enline ndstrojov, ktoré je vhodné aj pri budicom
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monitoringu online reputicie 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'a¢ovych pojmov, analyzu sentimentu vysledkov vyhladdvania, ale tento nastroj za 299€
mesacne ponuka ianalyzu konkurencie, teda podnik dokdze =zistit Uroven reputacie
konkurencie, z ¢oho vyplyva moznost’ lepSicho zamerania a tvorby online obsahu. Nastroj
Mention ponuka analyzovanie vSetkych socidlnych médii, pricom pontka v informac¢nom
paneli moznost’ reagovat’ na zistené skutocnosti, o je podstatné najmé pre budici monitoring,
kedy hned’ na zaklade upozornenia e-mailom aj na zaklade upozorneni priamo vo webovom
prehliadaci na stranke Mention reagovat’ napriklad na komentare alebo recenzie Ci prispevky
na blogoch. Nastroj pontka tiez moznost' kontaktovat’ tvorcov PR c¢lankov a poziadat’ ich
0 zdiel'anie obsahu, ktory mu podnik poskytne. Druhym vhodnym nastrojom na analyzu online
reputacie je nastroj s nazvom SimilarWeb. Tento nastroj je pri vstupnej analyze vhodné vyuzit
pri hibkovom audite, nakolko tento nastroj poniika analyzu vlastnych webovych stranok,
mesacny sumar navstev, mieru odchodovosti a priemer trvania jednej navstevy. Tieto zdkladné
sluzby su v zakladnom baliku zadarmo obmedzené, preto by bolo vhodnejsSie vyuzit’ rozsSirena
verziu za 175€ mesacne. Poslednym nastrojom, ktory je vhodné vyuzit’ pri analyze sti¢asného
stavu ipri budicom monitoringu je nastroj GatherUp, ktory je zamerany na analyzu
a zhromazd'ovanie online recenzii, ktoré vyhl'adava vo vsetkych socidlnych médiach. Tento
nastroj je tiez plateny, avSak druha najvyss$ia verzia za 8 7€ mesacne ponuka i analyzu lojalnosti
zakaznikov 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
Eurdpy. Ziskané udaje z analyzy sucasného stavu online reputacie a analyzy moznosti vyuzitia
komunika¢nych kanélov je potrebné ulozit’ do datab4zy z dévodu budiceho vyhodnocovania
pochopenia a vnimania obsahu, ktorého vysledkom st ocakavané zmeny v oblasti online
reputacie.

Realizacna faza spociva v navrhu atvorbe konkrétneho vhodného navrhu, resp.
navrhov pre vSetky segmenty. Ndvrh a jeho tvorba v sebe zahtia i tvorba planu reputacie, ktory
predstavuje strategicky pldn komunikacie, aktivit a vykonnosti podniku, ktoré¢ho cielom je
zlepSenie online reputdcie podniku. Reputacny plan by mal zhfnat vysledky interného
a externého auditu, sp6sob merania reputacie a urcenie miest, kde bude obsah publikovany,
analyzu potencidlnych problematickych oblasti ovplyviiujacich online reputdciu, 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 vymysla a kreuje zaujimavy, hodnotny a putavy obsah.
Reputacény plan musi byt komplexny a systematicky, mal by byt realisticky a aktivity v iom
by mali byt vzajomne previazané, pricom by mala byt dodrZzana postupnost’ jednotlivych
krokov. Plan reputicie 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 stvisi
I S previazanost'ou a postupnostou. 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 su
zohladnené vysledky analyzy moznosti vyuzitia komunikacnych kandlov, 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 socidlnych médiach. Publikacny plan obsahuje i urcenie spdsobu publikovania,
teda ¢i bude obsah publikovany manualne zamestnancom alebo automaticky s vyuzitim
publika¢nych systémov.
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Po publikovani obsahu nasleduje jeho propagdcia, pricom ma podnik na vyber ¢i chee
ist’ spoplatnenou cestou alebo chce obsah propagovat’ zadarmo, ¢o ma v sucasnej dobe vacsiu
ucinnost’, nakolko dnes pri vyhladdavani zdkaznici prehliadaju platené prispevky a za
relevantné povazuju organické prispevky a obsahy. Obsah mdze podnik propagovat’ oslovenim
aktualneho publika, teda aktudlnych zakaznikov a sledovatel'ov, zdiel'anim obsahu
prostrednictvom socialnych médii, ktoré uz podnik vyuzival v minulosti a ma vybudovanu
zékladiiu sledovatel'ov, alebo modze vyuzit' plateni propagaciu obsahu na relevantnych
webovych strankach, blogoch s vysokou autoritou, sponzorovany obsah na medialnych
webovych strankach a kampane s platenymi vyhladdvaniami, pomocou spoplatneného
propagovania vyhladdvania vo vyhladavacoch. Obsah moéze byt propagovany tiez
strategickym zacielenim, ¢o spoc¢iva v neustalom sledovani vysledkov a aplikacii rieSenia
SEO, teda neustale udrziavanie obsahu na prvych miestach vo vyhl'addvacoch, ¢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 isti dobu pédsebit’ a to v zavislosti od socidlneho média a zvolenej formy propagacie,
aby bolo mozné vc¢as reagovat’ na pripadné nezrovnalosti alebo negativne ohlasy a recenzie na
podnik a jeho produkty, av§ak monitoring je potrebné vyuzit i na neustdlu pritomnost’ podniku
VO Vvirtualnom 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.

Dal§im krokom v procese je analyza pochopenia vnimania obsahu a jej vyhodnotenie,
Co predstavuje uz vySSie spominany monitoring a porovnanie s povodnym stavom online
reputacie. Na zaklade analyzy dokaze realiza¢ny tim zistit’, ¢i jednotlivé segmenty spravne
pochopili im komunikovany obsah, ¢i na vnimanie obsahu nepdsobila nejakd néhla zmena
V podniku spojend s nutnost'ou vykonania nejakych aktivit a opatreni, pripadne zmeny na trhu,
ktoré by sa mohli dotknit' zédkaznikov a ako na zdkaznikov zmeny posobili, je potrebné
vyhodnotit' tie reakcie zakaznikov, teda je opit’ potrebné vykonat” hibkovi analyzu s vyuzitim
online nastrojov. Z vysledkov analyzy nasledne dokaze realizany tym vyhodnotit’ oblasti,
ktoré je potrebné zlepsit, ktoré podporit’ a tiez aky obsah bude potrebné opédtovne navrhnat
a vytvorit’, opat’ publikovat a propagovat’, zZ ¢oho vyplyva zacyklenie procesu.

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 redlne vyuZzitel'né pri rieSenie stanovené¢ho
problému udrzateI'nej konkurencieschopnosti slovenskych podnikov.

51 ZAVER Z REALIZOVANEHO ZISTOVANIA ZHODNOTENIA
MODELOVEHO RIESENIA

Na zéklade realizovaného zistovania zhodnotenia modelového rieSenia riadenia
reputacie vo virtudlnom prostredi bolo zistené, Ze modelové rieSenie je pre podniky
komplikované a tazsie pochopitelné. Zial' bol zisteny inezaujem o tato oblast riadenia
V podniku, ¢o koreSponduje iso stanovenym problémom dizertatnej prace. NajCastejSie
vytykanym problémom obmedzujucim implementaciu modelového rieSenia v podniku bola
nemoznost’ vytvorenia oddelenia reputa¢ného manazmentu a celého realizaéného timu, pricom
i na zaklade odporucania Juraja Saska, ale i z vyjadreni podnikov by boli podniky ochotné a
schopné zabezpecit’ jedného zamestnanca, ktory by sa tejto oblasti a ¢innostiam s budovanim
online reputécie a vV koneénom dosledku i celkovej reputacie podniku naplno venoval.

Podniky tieZ poukazovali na outsorcovanie tejto oblasti v podniku, pri¢om z ich
pohl'adu by bolo pre nich efektivnejSie zaplatit’ spolo¢nosti, ktord im rieSenie pre ich podnik
,,usije na mieru®. Je zrejmé, Ze neanalyzovali takato moznost’ z investiéného hl'adiska a teda si
neuvedomovali, Ze by to pre nich mohlo znamenat zbyto¢né navysenie, ak by sa rozhodli online
reputaciu budovat’ takymto spdsobom. Je vSak diskutabilné, ¢i by dokazali najst’ vhodného
zamestnanca, ktory by sa v tejto oblasti vyznal a mal dlhoro¢né sktisenosti 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 zdkaznikmi, ¢i by outsourcovand spolocnost’ mala
dostato¢né predoslé skusenosti v takejto Specifickej oblasti a vybudovany systém analyzovania
takto Specifického trhu, ¢oho désledkom by mohla byt potreba vstupnej analyzy, ktora by
V kone¢nom ddsledku mohla spdsobit’ navySenie ceny finalneho produktu ,,nasitého na mieru*
podniku. V pripade outsorcovania online reputacného manazmentu by bolo potrebné vykonat’
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samostatny vyskum zamerany na posudenie efektivnosti produktov ,,8itych na mieru“ podnikov
Vv zavislosti vykon verzus cena v pripade outsourcingu agenturami a poradenskymi
spolo¢nostami na Slovensku a vykonat' porovnanie s realizaciou online reputa¢ného
manazmentu podnikmi samotnymi. Toto porovnanie by vSak bolo redlne v tom pripade, keby
podniky na Slovensku zvysili zaujem o oblast’ riadenia svojej online reputicie a snazili sa
implementovat’ rieSenia podporujuce budovanie online reputacie podniku.

Pri zhodnoteni modelového rieSenia jeden z podnikov poukazoval na nejasni investi¢na
navratnost’ a poukdzané bolo tiez na KI'icové ukazovatele vykonnosti (KPI). KPI su jedinecné
pre kazda organizaciu a preto je potrebné, ako bolo v popise modelového rieSenia uvedené,
stanovit’ spdsob merania reputdcie uz v Reputacnom pléne. Na zaklade analyzy od
ReviewTrackers bolo identifikovanych 5 najl'ahSie sledovatelnych ukazovatel'ov, ktoré maju
vplyv na reputaciu podniku a st nimi spokojnost’ zamestnancov, miera odcudzenia (miera
odchodovosti zakaznikov), skore vnutorného auditu, najlepsie a najhorsie produkty a sluzby,
Net Promoter skore (Kent, 2015, online).

Podla vyjadrenia a sklsenosti Juraja Saska zonline marketingovej agentiry
VISIBILITY, s. . 0. je vSak pre slovenské podniky lepsie a zrozumitel'nejSie modelové rieSenie
premietnut’ do popisu jasnych a postupnych krokov. Jeho ndzor potvrdili iniektoré z
oslovenych zucastnenych i nezucastnenych podnikov na overovani modelového rieSenia. Ak
by bolo modelové rieSenie ¢iastocne pretransformované do postupnych krokov, ktoré by boli
sucastou modelového riesenia, sluzili by slovenskym manazérom ako pomodcka pre lepsie
pochopenie modelového rieSenia. 1ked je modelové rieSenie zasadené do existujiceho
podniku, v navrhovanych krokoch bude sucastou i vykonanie krokov ako je napriklad
stanovenie vizie, nakol’ko v praxi je Casto vidiet’, Ze nielen slovenské podniky nemaji jasne
stanovenu viziu, poslanie ¢i dlhodobé ciele. U podnikov, ktoré sa zamerali na tito oblast’ uz pri
svojom vzniku, resp. pocas svojej existencie tieto kroky mozu opomentt’. Z vyssie uvedeného
dovodu bol vytvoreny nasledovny navrh postupnych a zrozumitel'nych krokov pre manazérov
slovenskych podnikov, obsahujuce i teoretické podloZenie uvedenych informacii réznymi
autormi z oblasti uvadzanej problematiky:

1. Stanovenie vizie, poslania a filozofie podniku.

Filozofia podniku tizko stvisi s firemnou identitou a imidzom podniku, z ¢oho vyplyva,
Ze suvisi rade 1 SO Samotnou reputaciou podniku, ako to uz bolo v teoretickej Casti prace
uvedené. Filozofia podniku vytvara samotnu firemna identitu, spolu s kultarou,
osobnost'ou a dizajnom podniku (Vysekalovd, Mikes, 2009). Na Slovensku sa
V sti€asnosti mnozstvo najmid mensSich podnikov vyznacuje filozofiou rodinného
podniku, v ktorom sa do popredia dostava najma osobnejsi pracovny vztah nariadenych
zamestnancov s veducimi zamestnancami. Takato filozofia podniku vedie casto
K lepSiemu dosahovaniu podnikovych cielov, posilneniu dlhodobych vztahov na
pracovisku, vysSiu vykonnost zamestnancov, nakolko su sucastou jednej velkej
»rodiny“. Ako uvadza Gucik a kolektiv (2011), podnikova filozofia v sti¢asnosti
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 tiezZ vychodiskom samotného riadenia podniku.
Obsahuje v sebe hodnoty majitel'a podniku i zamestnancov, ktori sa spolupodiel'aju 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 zdkaznikmi, ale 1 ostatnymi
zainteresovanymi stranami. Z tohto dovodu je potrebné si urcit’ i viziu a poslanie.
Poslanie by malo definovat ucel existencie podniku vo vztahu k zakaznikom, ale
| ostatnym zainteresovanym stranam a tiez spOsob spravania sa k vSetkym tymto
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zainteresovanym stranam, podobne ako k Zivotnému prostrediu, okoliu a verejnosti.
Poslanie Hittmar (2006) oznacuje tiez ako najvyssi ciel’ podniku. V pripade vizie ide
najmd o ista dlhodobt predstavu toho, ¢o chce podnik docielit’ a ako to chce docielit’.
Ak podnik nema 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 navzajom oporu azmysel, az vtedy st 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 pohnttok podnikania je tvorba zisku. Aby bolo mozné dosahovat’
v podniku zisk, teda napiiat’ i jeden zo zakladnych dévodov podnikania a teda i cielov,
je potrebné mat’ predstavu o tom, ako tento zisk dosiahnut’. Hittmar (2006) definuje 3
zakladné trovne 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 tdrovniam riadenia
podniku. Pri stanovovani cielov je vhodné vyuzit' napriklad metodu SMART, ktora
poméha stanovit’ spravne a dosiahnutel'né ciele. Formulacia cielov podl'a metodiky
SMART musi spinat’ 5 zdkladnych podmienok, ktoré st nasledovné (Hittmar, 2006):

- Specifické - presne vymedzeny obsah, konkretizicia ¢innosti,

- meratel'né — schopnost’ kvantifikacie,

- akceptovateI'né — prijatel'né so schopnost’ou na nich pracovat’,

- realistické — skuto¢ne dosiahnutel'né ciele a stavy,

- terminované — jasne ¢asovo ohranicené.

Ak ma podnik stanovené podnikové ciele, je potrebné stanovit’ tiez sposob, akym tieto
ciele dosiahnut’, teda je potrebné ciele rozpisat’ do uloh a vytvorit’ sistavu planov na
jednotlivych urovniach 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 pldnovanie
celopodnikovych cielov. Stratégie podniku su stanovené na dlhSie ¢asové obdobie,
pretoZe vyjadrujii spdsob ako dosiahnut' dlhodobé ciele. Stratégie su ramcom pre
uvazovania a konanie (Hittmar, 2006). Stratégia podniku je uspeSna vtedy, ak je
komplexna a spracovana od podnikovej, cez obchodnu aZ po funkén uroven riadenia.
Bez vopred dobre stanovenej vizie a poslania nie je mozné stanovit' ¢o najlepSie
stratégiu podniku, nakol'ko nie je pochopeny a zndmy dlhodoby smer podniku. Na
tvorbe podnikovej stratégie je potrebné, aby sa zapojili manazéri vSetkych riadiacich
urovni podniku, pretoZze oni poznajui najlepSie tieto organiza¢né Casti podniku a je
potrebné, aby podnikova stratégia bola komplexna a jednotna.

3. Zosuladenie vplyvov na rieSenie problému udrzatel’nej konkurencieschopnosti
podniku.
Ako je v prvotnom modelovom rieSeni na obrazku 55 uvedené, vplyvom je charakter
podniku, ktory obsahuje podnikovu kultaru, identitu, $tyl vedenia, ale i branding
a budovanie znacky podniku. Je potrebné vytvorit’ stilad medzi stanovenou viziou,
poslanim, filozofiou, podnikovymi ciel'mi i stratégiami a vplyvmi, ktoré na rieSenie
problému udrzateI'nej konkurencieschopnosti podniku vplyvaji. Podnik ako celok, teda
vSetci zamestnanci vo vSetkych riadiacich urovniach si musia uvedomovat’ aku filozofiu
ma podnik stanovent, aké poslanie i viziu, aké uznava hodnoty, ktoré chce presadzovat’,
ale tieZ podnik musi nauvat’ svojim zamestnancom a brat’ spravne uznavané hodnoty
svojich zamestnancov za svoje. Hodnoty, ktoré st blizke podniku i zamestnancom a su
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aplikovatelné v beznom Zivote vytvaraji jeden celok, ktory so sebou prinasa lepSiu
disciplinu na pracovisku, ¢o spolu so spravnym S$tylom vedenia dokaze z podniku
vytvorit’ v o¢iach zékaznikov, ale 1 ostatnych zainteresovanych stran skvely podnik,
ktory je prozakaznicky orientovany a Konkurencieschopny. Ak je v podniku prijaty
participativny $tyl vedenia, kde st zamestnanci spolutcastni 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 dokazu podniku priniest nové inovativne myslienky a dokazu vykonavat
aktivity ¢asto nad ramec svojich povinnosti s ochotou spolo¢ne budovat’ skvely podnik.
Samozrejme podiel na kultire podniku maju i riadiaci pracovnici, najma ti, ktori su
predstaviteI'mi podniku. To, ako sa prezentuju a dokonca ako v stikromi zij sa prenasa
na podnik a zainteresované strany, najmi verejnost’ si podnik s jeho predstavitel'mi
spajaju, ¢o je pomaha budovat’, ale i znicit’ reputaciu podniku. Podnik si musi uvedomit’
I to ako sa navonok prezentuje, kym je, teda aka je jeho identita. Jednou z aktivit, ktora
podniky vykonavaju uz pri svojom vzniku je urCenie dizajnového manualu, teda ako
budu vyzerat’ vizitky, hlavickovy papier, aké odevy budu nosit’ zamestnanci, ktori st
v styku so zdkaznikmi a obchodnymi partnermi, ako budii vyzerat propagacné
materidly, aky bude font pisma, skratka vsetko, ¢o pomaha podniku odlisit’ sa od
konkurencie. S reputaciou podniku suvisi tiez budovanie znacky ateda i celovy
branding. Je potrebné mat’ na pamiti, ze medzi tymito pojmami existuje zvlastny vztah
— reputécia zavisi od zna¢ky a naopak, teda znacka zavisi od reputacie. Co je tiez velmi
dolezité a suvisi so vSetkym vyssie uvedenym je potreba existencie korektnych vztahov
so vSetkymi zainteresovanymi stranami, ¢i uz ide o zdkaznikov a verejnost’ alebo
0 obchodnych partnerov, dodavatel'ov, odberatel’'ov, banky, stat, média, atd’. Nadnesene
povedané vSade su ludia atito I'udia maju velky vplyv na reputaciu podniku. Pre
udrzanie abudovanie pozitivnej reputacie je potrebné vyrabat' a poskytovat tiez
kvalitné a inovativne produkty i sluzby. Podnikom sa odporica snazit’ sa neustdle
zvySovat' inovaény potencial a kvalitu produktov. Zékaznici vnimaji kazdi snahu
podniku maximalne uspokojit’ ich potreby, podobne ako v sii¢asnosti stale viac vnimaju,
aky dopad maji aktivity podniku na Zivotné prostredie, preto je potrebné tiez
neopomenut’ oblast’ spolocensky zodpovedného podnikania s ¢im stvisi napriklad
I vytvorenie etického koédexu podniku.

4. Vyber aurcenie zamestnanca, zodpovedného za online reputaciu i celkovi
reputaciu podniku.

V pripade vyberu aurfenia zamestnanca je mozné zamestnanca vybrat zuz
existujuceho marketingového oddelenia, nakol'ko na tomto oddeleni by mal
zamestnanec disponovat’ dostatonymi zru¢nostami, schopnostami, skusenostami
a kreativitou. Népliiou prace zamestnanca budu vSetky aktivity tykajuce sa online
reputacie 1celkovej reputicie podniku od pociatoéného monitoringu a analyzy
pociatocného stavu, az po tvorbu obsahu a konkrétnych navrhov, umiestiiovanych
v online prostredi. Je vhodné, aby tento zamestnanec bol prepojeny a sucastou
s marketingovym oddelenim, aby online a offline komunikécia 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 dovodu tvorby kvalitného obsahu, ale tieZ vhodné, aby mal bud’ skusenosti, pripadne
by bol ochotny sa vzdelavat' ivoblasti SEO — optimalizacia pre internetové
vyhl'addvace. Téato znalost’ je vel'mi Casto vyuZivand pri potlacani negativneho obsahu
zédkaznikmi a verejnostou, pripadne 1ostatnymi zainteresovanymi stranami
Vv internetovych vyhl'adavacoch.
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5. Stanovenie ciel’ov online reputacného manazmentu

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 ciel'ov suvisiacich s online i celkovou
reputaciou podniku je potrebné poznat’ sucasny stav.

6. Tvorba zasad proti vzniku negativnej reputicie
Uz v pociatocnych fazach zavadzania modelového rieSenia do praxe je potrebné
k etickému kodexu a zosuladenym vplyvom na podnik vytvorit’ a ur¢it’ dokument platny
pre cely podnik s ndzvom Zasady proti vzniku negativnej reputacie, ktory bude
predstavovat’ isti formu navodu na ,,robenie spravnych veci spravne®. Z toho vyplyva,
ze bude vymedzovat’ sposob spravania i formy komunikacie so zdkaznikmi, sposob
vybavovania reklamacii, ale napriklad i formu komunikacie pri ziskavani, pre podnik
nesmierne dolezitej, spitnej vdzby. Dokument by mal obsahovat' zapracovanie
nasledovnych myslienok do platnych pravidiel pre cely podnik na vSetkych Grovniach
riadenia:
- hovorit’ a komunikovat’ vzdy pravdu,
- nezavadzat’ zédkaznikov a ostatné zainteresované strany,
- nevytvarat faloSné odporucania, hodnotenia, recenzie ani ziadne podobné formy
umelého pozitivneho vykresl'ovania podniku,
- problémy a chyby riesit’, odstraniovat’ a napravat’,
- po vzniku negativnej situacie na zaklade vykonania chybného kroku/aktivity
neututlavat’, Cestne priznat’ pravdu, nech je akdkol'vek,
- Vv pripade vzniku chyb a omylov sa zdkaznikom ospravedlnit’ a snazit' sa ich
odskodnit’,
- vazit si zdkaznika a drzat’ sa hesla ,,nas zakaznik je nas$ pan®,
- zékaznikov, ich vlastnosti a spravanie neposudzovat’ a neodsudzovat’,
- nepodcenovat ziadnu zo vzniknutych situacii a predvidat’,
- staznosti riesit’ s rozvahou a chladnou hlavou,
- reakcie na akékol'vek vzniknuté situdcie ¢i komentare vo virtudlnom prostredi
musia byt’ slu§né a uctivé,
- komunikicia so zédkaznikmi a ostatnymi zainteresovanymi stranami musi byt
premyslend, najmé v pripade rieSenia staznosti je potrebné zvazit’ opravnenost’
a konstruktivne rie$it’ vzniknutu situaciu,
- nikdy neignorovat’ Ziadne, ani potencidlne 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 inSpirovand odstrasujucimi prikladmi z praxe a
zisteniami pri¢in s naslednymi dosledkami spradvania sa a rieSenia, resp. nerieSenia
vzniknutych situacii.

7. Segmentacia zakaznikov

Dalsim potrebnym krokom je segmentacia zikaznikov podniku. Nakolko sa v kazdom
podniku zékaznici mézu mierne liit' svojimi potrebami, uroviiou kipyschopnosti, ale
tiez sa moézu liSit geografickou polohou ich bydliska, atd. Ako uvadzaju Striss
a kolektiv (2009), segmenticia prinaSa podnikom mnozstvo vyhod od lepsieho
uspokojovania potrieb zékaznikov, cez efektivnejSiu stimulaciu a distribuciu produktu
k zékaznikovi, prisposobenie produktu zakaznikovi, spolu s moznostou stanovenia
vy$Sej ceny za produkt, ktory dokaze maximalne uspokojovat’ poziadavky a potreby
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zékaznikov, az po ziskanie konkurencnej vyhody. Ako uvadzaji autori, medzi hlavné
kritéria, ktoré sa pouzivaju pri segmentacii s demografické (sem patria vek, pohlavie,
prijem, nabozenstvo, rasa, vzdelanie, ndrodnost, ale napriklad i velkost' rodiny),
geografické (ide o oblast’, v ktorej sa zdkaznik pohybuje, teda okres, alebo konkrétne
mesto, patri sem napriklad ipodnebie a podobne), psychografické¢ (zivotny Styl
zakaznikov, osobnost, pripadne socidlna trieda) kritérid a spravanie spotrebitel’a
(vernost’ znacke, postoj k produktom, ale i uzitky, stupeni pouzivania, atd’.) (Striss a kol.,
2009).

8. Analyza sucasného stavu a moznosti vyuzitia komunika¢nych kanalov

Analyza sucasného stavu pozostava z informacného auditu, ktory pomaha podnikom
mapovat informacné toky v podniku, teda prebiehajucimi 1medzi 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 informacie a informacné toky potrebné pre oblast’ reputacného manazmentu,
pri¢om je zaroven mozné pripadné zistené nezrovnalosti upravit’ a dosiahnut’ jednotnost’
informacii o podniku a Vv podniku. Pre zistenie informacii z externého prostredia je
potrebné vykonat’ vyskum a teda je vhodné napriklad vyuzit’ prieskum trhu, pripadne
V praci uz spominanu analyzu 5C, popripade benchmarking (Morley, 1998, Hiles,
2011), ale napriklad vykonat obsahovu analyzu, ktora slizi na ,,objektivny
a systematicky popis obsahu komunikacie® (Berelson, 1952, s. 18). Tato metodu je
mozné vyuzit na zodpovedanie nasledovnych otazok: ,.Co sa komunikuje? O Gom
komunikacia vypoveda? Akym Stylom 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 zrozumitelnost komunikovaného obsahu? Prijmi alebo zamietnu
prijimatelia/Citatelia takto formulovany obsah/poslanie?*. Podl'a Holstiho a kolektivu
(1969) obsahova analyza ozrejmuje tri oblasti, ktorymi s zistovanie charakteristik
komunikacie, zistovanie moznych antecedent (predchodcov) komunikécie a zistovanie
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 webovll strdnku zamerani na pravdivost’ a koherenciu zverejfiovanych
informacii so skutoénym stavom, je potrebné zanalyzovat’ navstevnost’, Cas, ktory
zakaznici na webovej stranke stravia, analyza prehl’adnosti, intuitivnosti a aktualnosti
webovej stranky a poskytovanych informacii, pricom je vhodné vyuzit' nastroj na
podporu budovania online reputacie s nazvom SimilarWeb, ktory spominané zistovanie
a analyzovanie ulahcuje, a najmi urychl'uje. Analyzovat je potrebné 1 vSetky dostupné
komunika¢né kanaly, dokonca aj tie, na ktorych podnik doposial nepdsobil
a informacie/obsah/poslanie zdkaznikom nekomunikoval. Pri zistovani aktudlneho
stavu vyskytu informacii o podniku je mozné zaroven preskiimat’ vSetky komunikacné
kanaly prostrednictvom vsetkych druhov socialnych médii (webové stranky, socialne
siete, vlogy, blogy, diskusné fora, wiki stranky, atd’.). Pri tejto analyze su¢asného stavu
je vhodné vyuzit’ néstroje na podporu budovania online reputédcie, ktoré podnikom
dokézu ulah¢it’ uz pévodnu 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.
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Mention, ktory pontika analyzu vsetkych socialnych médii a podnikom tiez umoziuje
analyzovat zadané klucové pojmy, vykonat analyzu sentimentu vysledkov
vyhladavania, analyzu konkurencie a jej reputacie. Uvedeny nastroj tiez umoziuje
reagovat’ v realnom case, ¢o je dalej vyuzitelné pri aktivnom monitoringu
a komunikacii so zadkaznikmi 1celou verejnostou. GatherUp, ktory umoziuje
zhromazd’ovat’ a analyzovat’ online recenzie od zédkaznikov, ale ich tiez od zakaznikov
nenasilnou formou vyzadovat’ ako formu spitnej vézby.

9. Vyhodnotenie si¢asného stavu

Po analytickej Casti je potrebné vyhodnotit’ aktualny su¢asny stav, pricom je vhodné, ak
doposial’ nebola vykonat’ analyzu sentimentu pre redlne posudenie aktualneho stavu
reputacie, ale tiez stanovit’ sposob merania reputacie v podniku. Jednym zo sposobov je
I stanovenie si 5 najl'ahSie sledovatel'nych ukazovatel'ov, ktoré uz boli v praci blizsie
rozobraté a st nimi spokojnost’ zamestnancov, miera odcudzenia zakaznikov, skore
vnutorného auditu, najlepSie a najhorSie produkty a sluzby, ale i Net Promoter skore.
Tieto kIicové ukazovatele vykonnosti je na =zaciatku potrebné zanalyzovat
a zaznamenat’ pre budiice mozné porovnanie. Existuju tiez d’alSie metédy merania, ktoré
je mozné vyuzit' na meranie reputacie. Medzi takéto metddy patri napriklad 1 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 spiatné odkazy, odkazujice
domény a mnozstvo d’al$ich informacii. Takyto sposob vypoctu a analyzy moze podnik
vyuzit’ pri porovnavani svojich webovych stranok s webovymi strankami konkurencie.
»~Mechanizmus Page Rank hodnoti stranky na stupnici od 0-10. Kazda stranka 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 I alebo 2. (Polldk, 2015, s. 41). Existuje tiez
Indikatorovy model pre meranie reputicie aten ako uvadza autorka ,,...predstavuje
prevazne kvantitativau metodu a vychadza z urovne jednotlivych zdrojov, pricom sa
rozdelia indexové body pre potencidlne rizikové zdroje a urci sa uroven reputdcie.
Ucinky odchylok zdrojov od normdlnej tirovne na celkovii iiroveri potom sliia ako
indikator pre ich vyznam. *“ (Fraiiova, 2013, online, s. 24). Ide o model, ktorého postup
bliZSie definovala Franova v svojej praci, v ktorej sa venovala reputicii v bankovom
sektore. Model zobrazuje Styri faktory, ktoré nésledne hodnoti (Franiova, 2013, online):

- spolocenské naroky,

- finan¢ny vykon,

- kvalita vnutornych procesov,
- spokojnost’ zédkaznikov.

Tento model je moZzné aplikovat’ i na diferencované oblasti, vzhladom na to, Ze je
dostatodne zovseobecnitelny. Dalsim sposobom ako zistovat’ a spitne vyhodnocovat
I porovnavat’ reputaciu podniku je napriklad i vypocet indexu spokojnosti zakaznikov
podl'a nasledovného vzorca:

, ] y , Y. skére hodnotenych faktorov
index spokojnosti zakaznikov = - * 10
pocet respondentov
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Pri takomto spOsobe zistovania a vyhodnocovania reputacie je vSak potrebné
zabezpecit’ pravidelnu spétni védzbu od zakaznikov napriklad aj formou kratkeho
dotaznikového prieskumu po zakupeni produktu ¢i sluzby.

10. Navrh a tvorba obsahu

Na zéaklade 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 zdkaznikom 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 Grovni je aktudlna
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, zdiel'ajicim, prezentujucim a komunikujicim totozné myslienky.
Pri navrhu a tvorbe obsahu je potrebné vytvorit dokument s nazvom Reputaény 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
aje vhodné, aby bol vytvoreny aj vo forme napriklad Ganttovho diagramu, ktory je
logicky a prehl'adny. Tento dokument musi byt’ ¢asovo ohrani¢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

Dal§im krokom je publikovanie vytvoreného obsahu vo virtudlnom prostredi, kde st
zohladnené vsetky vysledky predoslych analyz, najmé tych, ktoré boli zamerané na
zistovanie moznosti vyuZitia novych 1uz pouzivanych komunikacnych kandlov. Aj
V tomto pripade je zostaveny dokument s ndzvom Publika¢ny 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. Opit’ je
vhodné zvolit' formu Ganttovho diagramu, kedy je zaruCend prehladnost’ a lepSia
moznost’ kontrolovania.

12. Propagacia obsahu vo virtudlnom prostredi

Ked’ je obsah odpublikovany vo virtudlnom prostredi, je potrebné ho propagovat, aby
bola distribucia obsahu, resp. poslania ktoré ma tento obsah publiku odovzdat,
zabezpecena o najvacsiemu poctu l'udi/publika. Ako uz bolo v praci uvedené, 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'addvaniami, spoplatnené
propagovanie vyhl'adavania vo vyhl'adavacoch, 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 zaaté zistovanie posobenia obsahu na online reputiciu, 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
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obsahu vo virtudlnom 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 vo€i pozitivnym, je potrebné na negativne ohlasy
reagovat’, snazit’ sa pripadné nezrovnalosti vysvetl'ovat’ a rieSit. Ak vSak bude pomer
negativnych ohlasov véc¢si ako pozitivnych, je vhodné obsah €o najskor stiahnut’
a vytvorit napravné rieSenie, teda ak je potrebné napriklad vydat oficialne PR
vyhlasenie a ospravedlnenie, ak bol obsah prepojeny s marketingovymi aktivitami
ateda napriklad s priamou propagaciou a predajom produktov, pricom Vv procese od
vyroby az po spotrebu zdkaznikom vznikla niekde chyba, je potrebné napriklad
zékaznikov 1 odskodnit. Ak bol monitoringom zaznamenany zvySeny vyskyt
negativnych komentarov, recenzii, stranok, prispevkov, atd., azobrazuje sa
Vv internetovych vyhladavacoch na prvych strankach, je potrebné zakrocCit’ aj napriklad
vyuzitim SEO optimalizécie a potlacenim negativneho obsahu na vzdialenejSie stranky
vo vyhladdvacoch a podobne. RieSenie vzniknutej situdcie zavisi od konkretizacie
pripadu a je v kompetencii zamestnanca zodpovedného za online i celkovi reputaciu
podniku.

14. Neustale posobenie podniku vo virtualnom prostredi

Neustala pritomnost’ podniku vo virtualnom prostredi znamena, Ze potrebné obsah vo
virtudlnom prostredi neustdle zvyrazinovat, zdielat, ziskavat prepojenia s inym
strankami aj napriklad z dovodu zvySovania hodnotenia cez algoritmus PageRank.
Neustala pritomnost’ podniku vo virtudlnom prostredi vSak predstavuje tiez napriklad
aktivity v oblasti vyziadanej spétnej vézby, ¢o je v si¢asnosti 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 otadzok), ktory bude zdkaznikom pri kape (napriklad pri zasielani
online faktlry alebo pri nakupe prostrednictvom e-shopu) a komunikacii distribuovany
za UCelom zist'ovania vyuzivanych komunika¢nych kanalov, ale tiezZ za i¢elom ziskania
hodnotenia podniku a jeho reputacie z pohl'adu zakaznika. Neustale pdsobenie podniku
vo virtudlnom prostredi tieZ znamend, Ze je potrebné prostrednictvom ndstrojov na
podporu budovania online reputdcie sledovat’” a monitorovat’ vSetky socidlne média,
podobne ako pri vstupnej analyze sucasného stavu reputacie, a neustale udrziavat
komunikaciu so zdkaznikmi, verejnostou 1 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
rozni od formy komunikacie. V pripade e-mailovej komunikacie je podl’a autora vhodné
reagovat’ a odpovedat’ najneskor do 24 hodin, podobne ako je to 1 u recenznych a
hodnotiacich strankach, kde az 62% stazovatelom sta¢i ked dostanti odpoved v
priebehu 24 hodin. V pripade priamej komunikacie na socidlnych médiach, teda ako
Vv pripade socidlnych sieti je reakcia vhodna najneskor do 5 hodin. Podl’a prieskumov az
39% st'azovatel'ov na socialnych médiach ocakava odozvu od podniku do 1 hodiny
(Baer, 2019, online). Pri tomto kroku je potrebné mat’ na paméti, aké zasady proti vzniku
krizovych situacii si podnik na zaciatku stanovil a pridrZiavat’ sa ich, aby zamestnanec
zodpovedny za online a celkovi reputaciu podniku nevytvaral zbytocne priestor pre
vznik negativnej situacie nespravnou formou komunikécie, netctivym spravanim ¢i
zavadzanim zakaznikov a celej verejnosti.
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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 médiach 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 socialnych sietach, vypocet a porovnanie Net
Promoter skére, rozdiely v indexe spokojnosti ak bude dostatocne zabezpecena spitna
védzba a podobne. Na zaklade porovnania poc¢iato¢ného stavu so stavom po publikovani
jednotlivych obsahov pre jednotlivé segmenty je nasledne mozné vyhodnotit’ vnimanie
obsahu publikom, je mozné zistit’, ktoré oblasti je potrebné zlepsit' a podporit’, atd’.,
pri¢om je ndsledne mozné zah4jit’ d’alsi cyklus s novym obsahom, teda proces pokracuje
opakovanim aktivit od 10. kroku — ndvrhom a tvorbou nového obsahu.

6 TEORETICKE A PRAKTICKE PRINOSY PRACE

Dizerta¢na praca je v oblasti r0zvoja tedrie manaZmentu prinosna najma systemizaciou
poznatkov o reputacii, reputacnom manazmente a online reputatnom manazmente, ale
I identifikaciou jednotlivych faz procesu reputaéného manazmentu vo virtudlnom prostredi na
budovanie online reputacie podnikov a ich grafické zobrazenie. Prinosom pre oblast’ tedrie
manazmentu je iidentifikacia vyznamu online reputdcie pre podniky aich udrzatelnu
konkurencieschopnost. Na zdklade navrhu modelového rieSenia riadenia online reputécie je
potrebné, aby vznikla u manazérov kompetencia suvisiaca s riadenim reputéacie vo virtualnom
prostredi.

Prinosom pre podnik je z pohl'adu zamestnancov zavedenim modelového rieSenia,
ktory predstavuje v podstate univerzalny ndvod na tvorbu a zavedenie online reputacného
manazmentu zlepSenie pracovnych podmienok, istota zamestnania, ¢ast’ na spolurozhodovani
a zvySenie ich osobnej motivacie prispievat’ k rozvoju podniku. Z pohl'adu podniku ide o
prinosy tykajuce sa ekonomickych vysledkov v podobe narastu prijmov, ale 1 zisku, moznost’
zvySovania cien vlastnych produktov priamo Gimerne zvySujicemu sa zaujmu o produkty,
znizenie nakladov na marketingové aktivity, ale 1 niz§ie nakupné ceny vstupov do vyrobného
procesu. Dal§imi prinosmi pre podnik je zvy3enie a udrzatelnost’ konkurencieschopnosti, va¢si
podiel na trhu, ziskanie pridanej hodnoty a zvySenie vykonnosti zamestnancov, zlepSenie
vztahu so zakaznikmi i lepSia informovanost’ o svojich zdkaznikoch a v neposlednom rade je
prinosom pre podniky i upevnenie obchodnych vzt'ahov s obchodnymi partnermi 1 d’alSimi
zainteresovanymi stranami, ako si banky, §tat, médi4, a podobne, ale tiez prevencia pred
vznikom negativnych situdcii, resp. lepSie zvladnutie negativnych situacii s minimalnymi
dopadmi na podnik. ZvySenim starostlivosti podniku o reputaciu dosiahne podnik zvySenie
lojality zakaznikov, va¢si zaujem verejnosti a potencialnych zakaznikov, vacsiu spokojnost’
suCasnych zakaznikov a tieZ harmonizéaciu vzt'ahov so vSetkymi zainteresovanymi stranami.
Prostrednictvom reputacného manaZmentu si podnik dokéze zabezpecit’ prevenciu a udrZanie
si pozitivnej reputacie, ale tiez ziskava i neustaly prehl'ad o aktivitach konkurencie 1 0 nazoroch
vSetkych zainteresovanych stran v online prostredi. Vd’aka online reputa¢nému manazmentu
dokaze podnik identifikovat nové trendy a dokaze ich tak vyuzit’ pre zisk lepsej trhovej pozicie
a zisk konkurencieschopnosti. Reputdcia dokdze presvedcit’ investorov zainvestovat’ napriklad
do inovacie podniku a su tieZ ochotni viacej tolerovat’ rizikd a menSie krizy, ktoré pocas
podnikania mdézu nastat’, pretoZze v reputacii maju zaruku, ze podnik dokdze takéto krizové
situacie zvladnut. Pripadne dokazu v tazSom obdobi poskytnut’ preklenovaci uver, pripadne
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dokazu byt zhovievavi pri vyplacani dividend, resp. dokazu tolerovat’, ze im vyplatené nebudu.
Je logické, Ze ak si podnik ziska zdkaznikov na svoju stranu a mdze na zaklade tejto ich lojality
zvysit ceny svojich produktov, nasledkom takéhoto konania je teda tiez zvySenie trzieb a pri
véacsich objemoch predania tiez zvySenie zisku podniku. Pri starostlivosti o reputaciu podnik
investuje finan¢né prostriedky i ¢as, avSak ak si ziska zakaznikov a docieli, ze budu lojalni v
roznych situdcidch, zdkaznici sami budu aj napriklad prostrednictvom §irenia pozitivnych sprav
0 podniku ustnym podanim svojmu okoliu, podnik dokédze znizit' ndklady na marketingovt
komunikaciu a marketingové aktivity. K znizovaniu nakladov na marketing pri dobrej reputacii
podniku dokazu prispievat’ aj média, ktoré z vlastnej iniciativy napomahaju pri tvorbe
pozitivneho obrazu v ociach verejnosti. Prinosmi pre podnik je posobenim vo virtudlnom
prostredi 1 zvySenie obsahu s pozitivnym efektom na online reputaciu podniku, produktov ¢i
znacku. Vd’aka budovaniu pozitivnej online reputacie podniku, jeho produktov a sluzieb
zavedenim modelového rieSenia do podniku dokazu podniky potlacat’ negativnu publicitu,
cielené negativne alebo nepravdivé Utoky, ale prinasa tiez rychlejSiu reakciu a odozvu
zakaznikov i d’alSich zainteresovanych stran, ¢oho vysledkom je prevencia a ochrana online
reputacie podniku a jeho produktov, sluzieb ¢i znacky.

Prinosy, ktoré z navrhu modelového rieSenia vyplyvaju pre spolo¢nost’, respektive
verejnost’, su zlepSenie etického, ekologického a spoloc¢ensky zodpovedného spravania sa
podnikov, ekonomicky rast a rozvoja krajiny.

ZAVER

V sucasnej digitalnej dobe, kedy informaéno-komunika¢né technoldgie neustale
napreduji mé v podnikani reputdcia podniku, produktov a sluzieb i reputicia znacky velky
vyznam. Na tvorbu obsahu, ktory je umiestneny vo virtudlnom prostredi s cielom budovat
reputdciu podniku vplyvaji informacno-komunikaéné technoldgie v zmysle vyuZzivania
nastrojov IKT.

Nastroje IKT sa pri budovani reputacie vyuZivaji okrem komunikécie so zékaznikmi,
verejnost’ou a inymi zainteresovanymi stranami aj na monitorovanie a analyzovanie nazorov a
spétnej vazby zdkaznikov na zverejneny obsah i na samotné produkty, sluzby, znacku ¢i podnik.
Na zaklade tychto analyz dokéaze podnik vykonavat kroky, vd’aka ktorym si zabezpeci
pozitivnu, pripadne v tom horSom pripade neutralnu reputaciu.

S reputdciou uzko stvisia nielen znacka a branding, ale 1 r6zne d’alSie pojmy ako su
firemn4 identita a kultira, dovera 1 dobré meno, renomé a goodwill. V prvej €asti prace boli
analyzované vysSie uvedené pojmy, ktoré suvisia so samotnou reputaciou a jej tvorbou, na
zaklade ¢oho bolo mozné spolu so zisteniami si¢asného stavu rieSenej problematiky utvorit’
zéavery, z ktorych bolo nasledné mozn¢ sformulovat’ a opisat’ problém. Pri formulacii problému
boli zakomponované hlavné zistenia z analyzovanych dokumentov: v stcasnosti eSte stale
vicSina podnikov neprikladd vel'ka dodlezitost” budovaniu reputicie a najmi nie budovaniu
reputacie pomocou online nastrojov na podporu budovania online reputacie. Druhym dolezitym
zistenim bolo to, ze ak uz podniky investuji do budovania reputacie, nerieSia tito oblast’
komplexne, Casto sa o reputaciu zaujimaju len v pripade, ze sa vyskytne negativna situacia,
ktora ma dopady na reputaciu podniku i na predajnost’ jeho produktov.

Zo studia danej problematiky bolo mozné identifikovat’ problém a nésledne stanovit’
ciel' dizertatnej prace. Na zdklade realizovaného vyskumu a ziskanych poznatkov §tidiom
domacej i zahranicnej literatiry bolo mozné navrhnit’ modelové rieSenie problému, priCom na
zaklade vysledkov vyskumu bolo tiez navrhnuté modelové riesenie riadenia reputacie po vzniku
negativnej udalosti, popisujuci jednotlivé fazy priebehu procesu riadenia online reputacie. Z
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teoretickych poznatkov i1 vykonanej orientacnej analyzy boli zistené tiez zasady, ktoré je
potrebné z hl'adiska prevencie pred vznikom negativnej situacie dodrziavat’.

Z dovodu lepsSej pochopitelnosti modelového rieSenia a jednoduchsej implementacie
modelového riesenia do podnikov boli urcené tiez predpoklady a rizika implementacie, ktoré
sa viazu so vznikom potencidlnych moznych problémov, ktoré je potrebné identifikovat’ pocas
implementacie modelového riesenia a boli tiez navrhnuté opatrenia, prostrednictvom ktorych
je mozné potencidlnym moznym problémom predchadzat’. Na zaklade overovania modelového
rieSenia podnikmi z praxe je mozné predpokladat auvazovat 0 budicej vyuzitelnosti
modelového rieSenia v slovenskych podnikoch, pre ktoré bol na zaklade odporucani po
zhodnoteni modelového riesenia navrhnuty i konkretizovany, komplexny a jednoduchy postup
krokov, ktoré je potrebné vykonat pre uspesné budovanie online reputacie, ktord ma
v kone¢nom désledku vplyv na celkovu reputaciu podniku.
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