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ABSTRAKT

HOJDIK, Vladimir: Hodnotenie vztahu urovne online reputdicie a vykonnosti podniku
V podmienkach automobilového priemyslu. Ekonomicka univerzita v Bratislave. Fakulta
podnikového manaZmentu. Katedra podnikovohospodarska. — Skolitel: prof. Ing. Stefan

Majtan, PhD. — Bratislava: FPM EU, 2019, 150 s.

Hlavnym cielom dizertacnej prace je navrhnut’ ukazovatel’, ktory by na zaklade suboru dat
0 identifikovanych faktoroch umoznil kvantifikovat’ tirovenn podnikovej online reputacie, a
nasledne zhodnotit’ vzt'ah online reputacie a vykonnosti podniku v prostredi automobilového
priemyslu. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 41 tabuliek a 5 obrazkov. Prva kapitola
je venovana sucCasnému stavu problematiky doma aV zahrani¢i. Kompletizuje klIacové
teoretické poznatky z oblasti reputacie, online reputdcie a online reputa¢ného manazmentu.
Okrem toho sa venuje moznostiam merania online reputacie a charakterizuje podstatné
aspekty online marketingu suvisiace s témou prace. Dalgia ¢ast’ vymedzuje hlavny ciel’ prace
a parcidlne ciele prace. Tretia kapitola nesie nazov Metodika priace a metddy skiimania
a definuje postupnost’ rieSenia prace, objekt skimania a vyskumnua vzorku. Sucast’'ou kapitoly
je aj charakteristika pouzitych metod skiimania. Stvrta kapitola Vysledky prace obsahuje
vSetky postupy a procesy, ktoré viedli k naplneniu hlavného ciel’a prace — navrhu ukazovatel’a
urovne online reputacie, jeho aplikacii na skimanych subjektoch a zhodnotenia vztahu
urovne online reputacie a vykonnosti skimanych subjektov. Kapitola Diskusia je venovana
zhodnoteniu vysledkov aich interpretacii. St v nej charakterizované klItacové aspekty

realizovaného vyskumu a formulované odporti¢ania pre tedriu a prax.

KPacéové slova:

Reputécia, online reputacia, online reputacny manazment, vykonnost’ podniku, automobilovy

priemysel



ABSTRACT

HOJDIK, Vladimir: Assessment of relationship of corporate online reputation and
performance in the automotive industry. University of Economics in Bratislava. Faculty of
business management. Department of Business Economy. — Supervisor: prof. Ing. Stefan
Majtan, PhD. — Bratislava: FPM EU, 2019, 150 p.

The main aim of the thesis is to propose the indicator, which enables to quantify corporate
online reputation and then to assess the relationship of corporate online reputation and
corporate performance in the automotive industry. The thesis is divided into 5 chapters and it
contains 41 charts and 5 pictures. The first chapter is dedicated to current state of solved
problem in national and international environment. It completes crucial theoretical knowledge
from the field of reputation, online reputation and online reputation management. Moreover, it
describes methods of online reputation assessment and characterizes important aspects of
online marketing related to the topic of the thesis. Next chapter defines the main aim and
partial aims of the thesis. Third chapter describes methodology of the thesis and it outlines
steps of the research, object of the research and the research sample. This chapter is also
focused on the characteristics of methods used in the research. Fourth chapter is called Results
of the thesis and it identifies all procedures and processes that led to fullfillment of the main
aim — proposal of online reputation assessment model, and applying the model on the
researched subjects. The Discussion chapter is orientated on the assessment, evaluation and
interpretation of the research results. It discusses the key points of executed research and

defines recommendations for corporate sector.

Keywords:

Reputation, online reputation, online reputation management, online reputation assessment,

automotive industry
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Uvod

Reputacia podniku predstavuje v sucasnosti vyznamny fenomén a podniky sa zacinaju
touto oblast'ou zaoberat’ intenzivnejSie, nez tomu bolo v minulosti. Toto tvrdenie nas moze
priviest k zamysleniu, v ¢om vlastne spociva dolezitost’ reputacie a preCo na reputacii
podnikom zalezi, resp. by im malo zélezat'. V stcasnosti maju zékaznici pri kupe produktov
a sluzieb velké mnozstvo ré6znych ponuk a konkurencia na trhu sa zvySuje. Prave v takychto
pripadoch méze rozhodovat’ reputacia: ak zakaznik zisti, ze povest’ niektorej znacky je lepSia
a da sa jej doverovat, existuje vysoka Sanca, ze pri rozhodovani bude preferovat’ prave tato

znacku.

Zakaznik teda voli pre neho najdéveryhodnej$iu moznost’, ktor si méze vybrat’ bud’ sam,
alebo na zdklade odporucani. M6Ze oslovit’ svoju rodinu ¢i zndmych, no najcastejSie si prave
on sam danu znacku preveri — na internete. Internet je v sucasnej dobe najvac¢sim zdrojom
informacii. AvSak, mnoho firiem prave na tento fakt zabtida a podceiiuje potencial tohto

média. S tym zko suvisi aj nedostato¢na starostlivost’ podniku o reputdciu v online prostredi.

V podmienkach Slovenskej republiky ide este stale o tému, ktora ma vel'mi kratku historiu.
Napriek tomu by si slovenské firmy mali uvedomit, ze zakaznici sa Coraz viac rozhoduja
podl'a toho, €o si o spoloc¢nosti, produkte ¢i sluzbe precitaji na webovych portdloch ¢i
socidlnych sietach. Je preto v zaujme firiem aby zacali vnimat’ realitu a ¢o najskor podnikli

kroky k budovaniu povesti a pozitivnej online reputacie.

Tato praca poukazuje na problém, Ze online reputacia je Vv naSich podmienkach stale
nerozvinutou oblastou a moznosti vyuzitia doteraz znamych metéd merania online reputacie
st pomerne obmedzené (resp. objektivnost’ dosiahnutych vysledkov merania je diskutabilnd).
Nedostato¢ny je aj vyskum zaoberajuci sa vztahom urovne online reputacie a vykonnosti
podniku. Prave tieto skuto¢nosti st hlavnym motivom pre spracovanie prace. Tato praca by sa
mala stat’ prinosom pre problematiku online reputacie a online reputacného manazmentu a jej
prioritnym zamerom je navrhnut' ukazovatel' Grovne online reputicie, a zhodnotit’ vplyv
online reputacie na vykonnost podniku. Objektom skiimania budii znacky automobilového
priemyslu posobiace v Specifikach globalneho a slovenského trhu. Na to bude nadvdzovat

zhodnotenie dosiahnutych vysledkov a diskusia, ktora sa bude venovat $pecifikam vyskumu.

Verime, ze tato praca sa stane prinosom pre skumanu oblast’ a obohati teoretické

I praktické poznatky v oblasti online reputacie a online reputaéného manazmentu.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Kapitola s nazvom Stc¢asny stav problematiky doma a v zahranic¢i predstavuje zakladné
teoretické poznatky stvisiace s témou tejto prace. Podrobne sa venuje vymedzeniu kl'icovych

pojmov a je podkladom pre realizaciu samotného vyskumu.

1.1 Koncept reputacie

Reputécia predstavuje jeden zkldCovych prvkov imidzu podniku ako celku. Podla
Vacul¢iakovej (2003)* je v sudasnosti nevyhnutné pristupovat zodpovedne k budovaniu
imidzu ateda aj reputdcic podniku. Prave reputacia je jeden z podstatnych faktorov
ovplyviujiacich to, ako je podnik (ajeho aktivity) vnimany a akceptovany verejnostou.
Vyznam reputacie vyrazne vzrastol najméd v poslednej dobe, ked’ na dosiahnutie Gspechu
V podnikani uz nesta¢i iba atraktivny produkt, know — how, podnikatel'sky duch alebo
flexibilita trhu. Pozitivna reputacia sa stava vel'mi ucinnou zbranou v konkurené¢nom boji

0 zdkaznika a ma vyrazny vplyv aj na trhovli hodnotu firmy.

So slovom reputacia sa spajaju aj synonyma ako renomé, meno, vaznost’ alebo aj dobra
povest. Uz z toho mozno usudit’, aka délezita ulohu reputacia zohrava. Samozrejme, existuju
podniky, ktoré jej budovaniu nevenuji pozornost. Zvyc€ajne na to ale doplédcajl, pretoze
konkurenéné podniky, ktoré maji k budovaniu reputacie aktivny pristup, ich z dlhodobého
hl'adiska ,,prevalcuja®. To je dovod, preco by mali podniky venovat’ tejto oblasti mimoriadnu

pozornost’ (Marsden, 2013)>2,

Pre Cloveka predstavuje jeho vlastnd reputdcia jednu z najviac cenenych vlastnosti. Vo
svete biznisu to plati taktiez. Reputacia podniku je povazovana za vel'mi cenné aktivum —
trzby podniku a nakoniec aj zisk st vyznamne ovplyvnené tym, ako je dana spolo¢nost
vnimana okolim. Znamy je vyrok, ktorého autorom je George Washington, a ktory zdoraziuje

dolezitost’ podnikovej reputacie: ,.S reputaciou mozete vsetko, bez nej nic™ (Haywood, 2002)3,

1 VACULCIAKOVA, J. Reputicia ovplyviiuje hodnotu firmy. [online]. In: Etrend.sk. 2003. [cit. 21.1.2017]
Dostupné na < https://www.etrend.sk/podnikanie/reputacia-ovplyvnuje-hodnotu-firmy.html>

2 MARSDEN, H. Guard your reputation on-line. Birmingham: Smartebookshop. 2013. ISBN: 123-0000-194-89-
3.

3 HAYWOOD, R. Manage your reputation: how to plan public relations to build & protect the organization’s
most powerful asset. London: Kogan Page Publishers. 2002. ISBN: 978-0-7494-3794-4.
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Podnikova reputacia moze byt’ charakterizovana aj ako reputacia, ktora sa vytvara v priebehu

¢asu na zéklade toho, ako organizacia konala a ako sa spravala (Balmer a Greyser, 2003)%.

1.1.1 Vnimanie reputacie z viacerych pohladov

Einwiller® (2001) sa na reputiciu pozerd ako na mnoxinu existujucich informacii
0 doterajSej doveryhodnosti podniku. Je to ukazovatel, ktory informuje o minulych
skusenostiach tretich stran vo vztahu k potencidlnemu obchodnému partnerovi alebo

ucastnikovi v akomkol'vek inom bezprostrednom vzt'ahu.

Doorley a Garcia (2007)® dopinaju, Ze reputicia moZe v mysliach Tudi evokovat’ pojem
povest, ¢o podla nich nemozno povazovat’ za chybu. Reputdciu spéjaju s nazorom inych,
a taktiez s imidzom, ktorého je reputacia dopliiujiicou sucastou. Podl'a Barnetta a Pollocka’
(2012) je reputacia rdéznorodou problematikou, ktord v sebe spéja viacero urovni, disciplin

a teoretickych predpokladov na zéklade ktorych sa nasledne formuje komplexny obraz.

Ucelenu ale zaroven struénii charakteristiku reputacie uvadza Helm et al. (2011)8. Podla
neho je reputacia podniku globalny, ¢asovo stabilny hodnotiaci isudok o podniku, ktory je
zdiel'any viacerymi stipencami. Vhodnym doplnenim tejto definicie je tvrdenie Gottschalka
(2011)°, Ze reputicia je kolektivnym tusudkom jednotlivych dojmov a je vlastne reakciou

zékaznikov, investorov, zamestnancov ¢i inych stakeholderov.

Zaujimavy pohl'ad na reputiciu prinasa Svoboda (2009)X°. Podl'a neho reputacia vznika
najlepSie tak, ked’ je obraz organizdcie podavany prostrednictvom osob, ktoré ju najlepsie
poznaju. Vytvaranie reputacie je predpokladom pre vybudovanie znalosti, orientacie ale

i dovery organizacie v uréitych Castiach verejnosti, pricom cielom je takéto hodnoty v ich

4 BALMER, J. - GREYSER, S. Revealing the corporation: Perspectives on identity, image, reputation,
corporate branding and corporate-level marketing. Oxford: Routledge. 2003. ISBN: 978-0-4152-8421-9

5> EINWILLER, S. The significance of Reputation and Brand for Creating Trust in the Different Stages of
a Relationship between an Online Vendor and its Customers, Institute for Media and Communications
Management. [online]. In: CitesSeer — Digital Library. 2001. [cit. 21.1.2018] Dostupné na
<http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.58.2482&rep=repl&type=pdf>

5 DOORLEY, J. - GARCIA, H. F. Reputation Management. USA, Taylor & Francis Group. 456 s. 2007. ISBN:
0-415-97470-4.

"BARNETT, L. M. — POLLOCK, T. G. The Oxford Handbook of Corporate Reputation. Oxford, UK. Oxford
University Press. 2012. ISBN: 978-0-19-959670-6.

8 HELM, S. et al. Reputation management. Berlin: Springer-Verlag. 2011. ISBN: 978-3-642-19265-4.

9 GOTTSCHALK, P. Corporate social responsibility, fovernance and corporate reputation. USA: World
scientific publishing Co. Pte. Ltd. 2011. ISBN: 978-981-4335-17-1.

10 SVOBODA, V. Public relations — moderne a ticinne. 2. Vydanie. Praha: Grada Publishing. 2009. ISBN: 978-
80-247-2866-7.
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mysliach zachovat. Svoboda (2009)!! taktiez definuje Styri zakladné atributy reputacie,

ktorymi su:

e vierohodnost’ (credibility),
e spolahlivost’ (reliability),
e doveryhodnost’ (trustworthiness),

e zodpovednost’ (responsibility).

Rozsirenie pre pochopenie reputdcie prindsa aj Walker (In: Gottschalk 2011), ktory

predstavuje jej nasledovné charakteristiky!2:

e reputdcia je zalozena na vnimani,

e jeto celkové (kolektivne) vnimanie vSetkych zucastnenych stran,
e sluzi na porovnavanie voci konkurencii,

e mobze byt negativna alebo pozitivna,

e je stabilnd a trvala.

Délezitost’ silnej podnikovej reputacie vymedzuje v svojej praci Fill (2009)*. Ten hovori,

ze strategicka dolezitost’ silnej reputacie spociva v Styroch hlavnych dovodoch:

e reputdcia predstavuje primarne kritérium diferenciacie, ak si medzi podobnymi
produktami minimalne rozdiely,

e je to urcita forma podpory podniku v turbulentnych Casoch ale aj pri merani hodnoty
podniku,

e ovplyviiyje cenu akcii spolo¢nosti,

e reputacia je tym vysSia, ¢im kvalitnejSie si vztahy organizacie so zakaznikmi.

Podla Svobodu (2009) pozitivna reputacia dokdZe vytvarat vyznamné konkurencéné
vyhody, ktoré podniky navzajom odliSuju. Ziskané konkurencné vyhody st napokon pridanou
hodnotou pre podnik, ktora sa priaznivo odzrkadli na kapitalovej Struktiure podniku. Svoboda

definuje aj d’alsie prinosy, resp. potencialne konkurenéné vyhody ktoré s reputaciou suvisia:

11 SVOBODA, V. Public relations — moderne a ticinne. 2. VVydanie. Praha: Grada Publishing. 2009. ISBN: 978-
80-247-2866-7.

12 GOTTSCHALK, P. Corporate social responsibility, fovernance and corporate reputation. USA: World
scientific publishing Co. Pte. Ltd. 2011. ISBN: 978-981-4335-17-1.

B FILL, C. Marketing communications: Interactivity, communitiesés and content. 5th Edition. UK: Pearson
Education Ltd. 2009. ISBN: 978-0-273-71722-5.

14 SVOBODA, V. Public relations — moderne a ucinne. 2. Vydanie. Praha: Grada Publishing. 2009. ISBN: 978-
80-247-2866-7.
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e vySSie ceny pre vlastné produkty,

¢ nizSie marketingové naklady,

e nizsie ceny pri nakupe,

e schopnost’ jednoduchsieho pristupu na trh pri zavadzani novych produktov,
e moznost ovplyvnit iné skupiny verejnosti,

e menej krizovych situécii alebo lepsie zvladnutie vzniknutych krizovych situécii.

1.1.2 Reputacia a jej postavenie v podniku

Dolezitost’ reputacie v podniku uz bola viackrat spomenuta. Identita podniku je spajana
okrem reputicie aj s dalSimi zlozkami — SimidZom apovestou. V tejto Casti prace sa

pozrieme na rozdiely a spolo¢né znaky reputacie a imidzu.

Imidz sa stal postupne zasadnym prvkom v procesoch marketingu. Investicie firiem
smerovali do agentur, ktoré mali vytvorit’ znacke imidz tak, aby to vytvorilo zaujem zo strany
zékaznikov. Reputdcia mozno stala mierne v izadi, az za imidZom (Smaiziene, Jucevicius,
2009)%°. Aj v odborne;j literattire boli oba pojmy este doneddvna povazované za synonyma,
Vv sucasnosti uz ale odbornici reputdciu a imidz odlisuji. Leboff (2011)% prindsa zaujimavy
nazor, ze imidz spolo¢nosti nedokaze zaistit’ pozitivne komentare alebo odporacania — tie

moze firma ziskat’ iba vd’aka reputécii.

Na rozdiel medzi imidZzom a reputaciou poukazujii i Bennett a Kottasz!’. V tomto pripade
ide o casové hladisko — doba vytvorenia je kritérium, ktoré oba pojmy odliSuje. Kym
vytvorenie imidzu je relativne kratkodobé, tvorba reputacie ma dlhodobejsi charakter a nie je
ani tak jednoduché ju v kratkom ¢ase zmenit’ alebo ovplyvnit. Toto tvrdenie podporuje aj Fill
(2009)8, ktory dodava, ze aj ked ¢asovy aspekt vytvéara rozdiel v chapani medzi reputdciou

a imidZzom, ide stale o pribuzné a navzajom prepojené pojmy.

15 SMAIZENE, I. — JUCEVICIUS, R. Corporate Reputation: Multidisciplinary Richness and Search for a
Relevant Definition. In: Inzinerine Ekonomika-Engineering Economics. 2009. s. 91-101. ISSN: 1392-2785.

16 LEBOFF, G. Sticky marketing — Jak zaujmout, ziskat a udrzet si zakazniky. Praha: Management Press. 2011.
ISBN: 978-80-7261-235-2.

" BENNETT, R. — KOTTASZ, R. Practitioner perceptions of corporate reputation: an empirical investigation.
[online]. In: Corporate Communications: An International Journal. 2000. Vol. 5, No. 4. s. 224-235. ISSN: 1356-
3289 [cit. 20.1.2017] Dostupné na <https://doi.org/10.1108/13563280010357349>

8 FILL, C. Marketing communications: Interactivity, communitiesés and content. 5th Edition. UK: Pearson
Education Ltd. 2009. ISBN: 978-0-273-71722-5.
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Svoboda (2009)* charakterizoval tri zikladné formy podnikovej reputicie, ktoré si

nasledovné:

e primarna reputicia — je zalozend na kontaktoch, na osobnych vztahoch
S organizaciou. Je to urcity prvy dojem, prvy kontakt, pri ktorom sa vytvaraju
prvotné postoje k organizacii.

e sckundarna reputicia — je formovand na zdklade komunikacie s médiami,
znamymi a priatel'mi. Nevyhodou je neosobny kontakt a sprostredkované
podanie informacie. Vplyv tu zohravaju ipredsudky alebo stereotypy
jednotlivcov ¢i skupin.

e cyklicka reputicia — organizécie alebo jednotlivcei sa spravaji na zaklade toho,
aké su voci nim socidlne postoje. Ak st pozitivne, vi¢Sinou sa spravanie firiem
nezmeni. Ak prevazuji postoje negativne, dochadza k snahe 0zmenu

spravania vyuzitim vhodnych nastrojov.

Harris a Fombrun?® (In: Polldk, 2015) definovali kritéria, na zaklade ktorych mal byt
vytvoreny Standardizovany néstroj na meranie vnimania reputdcie podnikov naprie¢ vSetkymi
odvetviami. Vyvinuli tzv. kvocient podnikovej reputacie (RQ). Svoboda (2009)? zhrnul

vSetky uvedené kritéria do Siestich skupin:

e Emociondlna pritazlivost: je podnik oblibeny? Je reSpektovany alebo
obdivovany?

e Vyrobky a sluzby: aku kvalitu maju produkty a sluzby ponukané podnikom?
Do akej miery je podnik inova¢ne aktivny a doveryhodny?

e Financnd reprezentacia: aké st moZznosti rastu a rizikd podniku? Aké pevné su
jeho finan¢né zaklady?

e Vizia a vodcovstvo: ma podnik silné vedenie? Aké vizie mé toto vedenie?
Dokaze podnik rozlisit’ prilezitosti a hrozby trhu?

e Pracovné prostredie: je podnik vedeny tUspeSne? Akd je kvalita

spolupracovnikov?

19 SVOBODA, V. Public relations — moderne a ticinne. 2. VVydanie. Praha: Grada Publishing. 2009. ISBN: 978-
80-247-2866-7.

2 pOLLAK, F. On-line reputacny manazment v podmienkach stredoeurdpskeho virtudlneho trhu. PreSov :
Bookman, s.r.o. 2015. ISBN: 978-80-8165-134-2.

2L SVOBODA, V. Public relations — moderne a ucinne. 2. Vydanie. Praha: Grada Publishing. 2009. ISBN: 978-
80-247-2866-7.
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e Socialna zodpovednost: je podnik socidlne angazovany? Sprava sa podnik

zodpovedne voci svojmu okoliu?

Podla Burkeho (2011)?2 bola oblast podnikovej reputicie v minulosti spajana
predovSetkym najmé s marketingovym a komunikaénym oddelenim spolo¢nosti. Dnes uz je

reputacia previazana aj s podnikovou stratégiou ¢i oblastou riadenia 'udskych zdrojov.

Fombrun a Foss (2011)% uvadzaju, Ze proces budovania reputacie je orientovany zvnutra
von. V svojej praci zdoraziiuju nutnost budovania podnikovej reputicie a vymedzuji pat

principov budovania podnikovej reputacie:

e charakteristické znaky podniku: silnd reputidcia prameni zo silnej pozicie
znacky v mysli zdkaznika,

e Specializdcia podniku: silnd reputdcia vychddza zo zamerania podniku na
konkrétnu ¢innost’ a ustredntl tému jeho pdsobenia,

e stabilita podniku: konzistentnost’ a nemennost’ podnikovej komunikacie voci
okoliu pomahaju posilnit’ jeho reputéciu,

e identita podniku: konanie podniku podl'a jeho zauzivanych principov pomaha
k tomu, ze ho jeho zakaznici vnimaju ako skutoény, autenticky, ¢o vedie
k silnejSej podnikovej reputacii,

e transparentnost’ podniku: transparentnost’ konania podniku, jeho otvorenost’
a uprimnost’ pri rieSeni svojich obchodnych ¢innosti a vhodne zvoleny sposob

komunikacie su predpokladom budovania silnej reputécie.

Burke (2011)** dralej dodava podstatnii vec — reputacia podniku je dolezitym nastrojom
diferencidcie podniku od svojich konkurentov. Reputicia zvyhodiiuje skor subjekty
podnikajuce s nehmotnymi aktivami ako st inovacie, kreativita, intelektualny kapital alebo

vysoka urovei servisnych sluzieb zakaznikom.

1.2 Online reputacia a online reputa¢ny manazment (ORM)

Moznosti internetu st naozaj rozsiahle. Podniky maji moznost' l'ahko komunikovat' so

svojim zakaznikmi ¢i klientmi, ale taktiez aj so Sirokou verejnostou. Okrem prileZitosti ale

22 BURKE, J. et al. Corporate reputation: Managing opportunities and threats. UK: Gower Publishing Ltd.
2011. ISBN: 978-0-566-09205-3.

2 FOMBRUN, C. J. — FOSS, C. B. The reputation quotient, Part 1: Developing a reputation quotient. [online].
2001. [cit. 8.1.2018] Dostupné na <http://fliphtml5.com/glpa/ncvv>

2 BURKE, J. et al. Corporate reputation: Managing opportunities and threats. UK: Gower Publishing Ltd.
2011. ISBN: 978-0-566-09205-3.
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vznikaju 1ihrozby v suvislosti s budovanim hodnoty znacky, ¢o plati iv podmienkach
internetu. V stcasnosti eSte stale existuju podniky, ktoré si neuvedomuju potencial a silu

internetu pre budovanie znacky a reputacie.

1.2.1 Vymedzenie pojmov online reputdacia a online reputacny manazment

V predchédzajicej Casti prace sme sa venovali pojmu reputdcia a jej charakteristikam.
Nasledujuca Cast’ sa bude Specifikovat’ na podoblast’ reputdcie — na reputaciu vo virtudlnom
prostredi internetu, teda na online reputaciu. Prave pojem online reputacia je aj taziskovou

témou tejto prace.

Online reputacia je reputdcia podniku v online prostredi a Vv sucasnej dobe je jednym
z kI'aGovych faktorov uspechu podniku. Walter (2013)%° tvrdi, Ze reputicia pre podnik
znamena vsetko — je vel'mi zranite'na a sta¢i jedna chyba aby bolo zmarené jej dlhoro¢né
budovanie. Uvedené tvrdenie nabera na vyznamnosti pri jeho aplikacii do online prostredia.
Jednotlivci, alebo zdkaznici dokazu v stcasnosti jednoducho arychlo vyjadrit’ svoj nazor
0 produkte alebo podniku aj v prostredi internetu. Takéto nazory a hodnotenia jednotlivcov
v kombinécii s aktivitami podniku na internete sa priamo podiel’aji na tom, aka bude troveil
online reputicie podniku. Podniky by preto mali zaujat’ aktivny pristup nielen pri vytvarani
reputacie a zvySovani jej urovne, ale mali by klast’ doraz aj na proces jej riadenia — tzv. online

reputacny manazment (ORM).

Pojem online reputacny manaZment predstavuje v podmienkach Slovenskej republiky eSte
stale pomerne neznamu oblast’ a to i napriek tomu, Ze firmy by sa o budovanie a ochranu
znacky mali intenzivne zaujimat’. Online reputaény manazment mozno definovat’ ako subor
nastrojov a opatreni, ktoré podnik realizuje v zaujme aktivne riadit’ SVOju reputaciu vo
virtudlnom prostredi. Internet ako globalna siet’ je akoby samostatnym svetom so svojimi
vlastnymi pravidlami. Sirenie informacii v flom prebieha vel'mi rychlo, o predstavuje pre
podnik urcité hrozby — podniky, ktoré podcenia komunikaciu so zakaznikmi alebo klientmi,

alebo sa dostato¢ne nevenuju vybavovaniu ich ziadosti alebo st’aznosti, na to mozu doplatit’.

B WALTER, E. 10 Tips For Reputation And Crisis Management In The Digital World. [online]. In: Forbes.com.
2013. [cit. 21.1.2017] Dostupné na <
https://www.forbes.com/forbes/welcome/?toURL=https://www.forbes.com/sites/ekaterinawalter/2013/11/12/10-
tips-for-reputation-and-crisis-management-in-the-digital-world/&refURL=&referrer=#2ca443c25075>
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Sasko (2014)%® vymedzuje zakladné hlavné &innosti, ktoré spadaju do oblasti online

reputacného manazmentu:

e online monitoring internetu a uzivatel'ov,
e komunikacia s verejnostou a klientmi,
¢ vyhodnocovanie vysledkov

e krizovy reputatny manazment.

Opodstatnenie online reputacného manaZmentu vzrastlo v suvislosti so zvySujicim sa
poctom pouzivatel'ov internetu. Prave tento dovod spolu s rasticim poctom socialnych sieti,
blogov a webovych stranok, kde je obsah vytvarany samotnymi uzivatemi, podporuje
vyznamnost® monitoringu internetu. Spdsob monitoringu prebiecha najcastejSie pomocou
vyhl'addvacov po zadani ndzvu produktu, firmy, konkurencie alebo iné¢ho kl'icového slova, no

vyuZivaju sa aj iné néstroje %'

Obrazok 1: Struktira online reputaéného manazmentu

Stranky \
socialnych
medii

ONLINE
REPUTACIA

Tlacove '
spravy

% SASKO, J. Dbate na hodnotu svojej znacky? [online]. In: Podnikajte.sk. 2014. [cit. 21.12.2017] Dostupné na
<https://www.podnikajte.sk/manazment-marketing/c/1392/category/marketing/article/online-reputacny-
manazment.xhtmI>

21 SASKO, J. Dbéte na hodnotu svojej znacky? [online]. In: Podnikajte.sk. 2014. [cit. 21.12.2017] Dostupné na
<https://www.podnikajte.sk/manazment-marketing/c/1392/category/marketing/article/online-reputacny-
manazment.xhtmI>
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Zdroj: DORCAK, P. — POLLAK, F. Analyza on-line prostredia slovenského virtualneho trhu
2013, Projekt Destinatour 2013, Slovenska marketingova asociacia n. o., [online]. 2013. [cit.
21.1.2018] Dostupné na <www.region-bsk.sk/SCRIPT/ViewFile.aspx?docid=10051170>

Princip kontroly online reputacie teda znamend potrebu monitorovat’ internet ako celok.
KTIacové je sledovanie online diskusii, diskusnych for, vysledkov vo vyhl'adavacoch alebo aj
komunikacia s verejnostou pomocou internetu. Pre subjekt je podstatné zabezpeéit, aby ¢o
najviac zmienok na internete malo pozitivny charakter a podporovalo tym jeho reputaciu

I imidz.

Reputacia v online prostredi je vystavend permanentnému riziku a ohrozeniu. Zdrojom
rizika moéze byt nielen samotna ¢innost’ podniku, ale predovSetkym externé prostredie —
ktokol'vek totiz mdze prezentovat negativny nazor voci danému podniku. V pripade, ze sa
takato zmienka na internete objavi, malo by byt v zdujme podniku ju sledovat’ a zabezpecit’,
aby sa takato zmienka nezobrazila medzi prvymi vysledkami vyhladdvania, ktoré formuji
online reputdciu. V tomto pripade nie je uplne rozhodujuce, ¢i je dana negativna zmienka
pravdiva. Délezité je, aby sa nezobrazila vo vyhl'addvacoch na prvej zobrazovacej stranke. Ak
sa tak stane, je v zaujme podniku vykonat’ kroky na vytlacenie tejto negativnej informacie na
nizSie pozicie, teda aspon na druht stranku vyhladévania, kde sa vyznam takejto negativne;j
zmienky rapidne znizuje. Je teda zrejmé, Ze najvacsi vplyv maju vysledky, ktoré sa umiestnia
na prvych miestach vo vyhladavani. Kazdy d’alsi vysledok ma niz§iu vahu a tym aj mensi

potencial ovplyvnit' reputaciu podniku %,
1.2.2 Proces online reputacného manazmentu

Riadenie online reputacie, teda online reputaény manazment je postupnostou na seba
b

nadvizujicich krokov, ktoré su nasledovné:?®

e Uvodné analyza,
e spracovanie planu,
e realizacia navrhnutého planu,

e monitoring a priebezna analyza.

% DORCAK, P. — POLLAK, F. Analyza on-line prostredia slovenského virtualneho trhu 2013, Projekt
Destinatour 2013, Slovenskd marketingova asociacia n. o., [online]. 2013. [cit. 21.1.2018] Dostupné na
<www.region-bsk.sk/SCRIPT/ViewFile.aspx?docid=10051170>

29 MICHALEKOVA, J. — SULIK, M. — SASKO, J. Sprievodca online reputaénym manazmentom. [online].
Visibility, sr.o. 2016. [cit. 3.1.2018]. Dostupné na <http://www.eknihyzdarma.cz/download-
ebook.html?book=671&order=&user=&format=pdf&code=e33246498003458f953d487832694972>

19



Vykonanie tivodného monitoringu a analyzy by malo byt prvym krokom z ktorého by
podnik mal vychédzat’. Podnik by mal skontrolovat’, ¢i sa o iom hovori v dostupnych online
médiach, na socidlnych sietach alebo forach. Taktiez je dolezité preverit konkurenciu
a zhodnotit’ rizika 1 z tejto strany. Analyzu je najlepSie robit’ pomocou vhodnych kl'aicovych
slov, ktorymi méze byt nazov spolo¢nosti, nazov produktu, mena doélezitych pracovnikov

a pod.

Po pociato¢nej analyze je potrebné spracovat’ konkrétny plan. Podl'a vysledkov analyzy
modzu nastat’ va¢§inou dva scenare: bud’ podnik vytvara plan komunika¢ny alebo plan krizovy.
Komunikaény plan je vypracovany so zamerom cielene posilnit’ online reputaciu a tak
zabezpeclit, aby nedoslo ku krizovému scenaru. Ak ale analyza ukaze neuspokojivé vysledky
a potvrdi, ze sa reputacia podniku v krize uz nachadza, je potrebné vytvorit' krizovy plan
riadenia online reputacie. Jeho hlavnou tlohou je prave dostat’ online reputaciu podniku z

krizy.

Pri komunika¢nom plane je najskor potrebné spracovat’ redakény plan, resp. plan aktivit,
ktoré budu vykonané za urcity ¢as. MoZeme hovorit’ o ur¢itom harmonograme ¢innosti, ktoré
budii mat’ za Ulohu tvorit’” obsah, napr. publikovanie ¢lankov, sprav k urcitej téme. Potom
nasleduje vyber vhodného média, prostrednictvom ktorého bude obsah publikovany — ¢i uz
webova stranka, socialne siete ¢i blog. Doélezitou sucastou je aj plan optimalizacie pre
vyhladavace (tzv. SEO, z angl. ,,search engine optimization“). Podnik nesmie podcenit’ tento
krok, inak hrozi, Ze sa komunikovany obsah strati v mnozstve d’al$ich informadcii na internete.
Krizovy plan je orientovany striktne na aplikaciu opatreni, ktoré pomozu dostat’ reputaciu

podniku z krizy — jedna sa o kroky veduce k vytla¢eniu negativnych zmienok do uzadia.

Ak je vytvoreny plan, je potrebné ho realizovat' a implementovat. Komunikacny, resp.
krizovy plan online reputacie je aplikovany do virtudlneho prostredia. Pre podnik to znamena

realizdciu tychto konkrétnych ¢innosti*:

e vytvorenie sekcii na domovskej stranke spolo¢nosti — diskusné fora, blog,

e vytvorenie podstranok, ktoré sa budi venovat konkrétnej sluzbe alebo

produktu,

%0 MICHALEKOVA, J. — SULIK, M. — SASKO, J. Sprievodca online reputaénym manazmentom. [online].
Visibility, sr.o. 2016. [cit. 3.1.2018]. Dostupné na  <http://www.eknihyzdarma.cz/download-
ebook.html?book=671&order=&user=&format=pdf&code=e33246498003458f953d487832694972>
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e vytvorenie firemnych profilov na socialnych sietach — Facebook, Twitter,
LinkedIn, Google+, Instagram, YouTube a pod.,

e priddvanie obrazkov a optimalizacia okolia obrazku (popisy, text) pomocou
vhodnych klIicovych slov,

e zaplatenie propaga¢ného ¢lanku na silnom alebo relevantnom webe s dérazom
na vol'bu vhodnych kl'a¢ovych slov v titulku,

e spracovanie tlaovych sprav s dérazom na kli¢ové slova a tvorba spétnych

odkazov.

Dolezita je pridana hodnota vyuZivania tychto nastrojov. Pre podnik to znamena, Ze
dokaze zvysit’ povedomie o svojej znacke v prostredi internetu. Na to nadvizuje aj budovanie
dovery v ocCiach zakaznikov a verejnosti. V neposlednom rade ma podnik potencial aj

pruznejsie reagovat’ na pripadné krizové situacie a véas komunikovat so svojim publikom.

Pravidelny monitoring a analyza by mala byt’ v procesoch online reputacného manazmentu
nepretrzita a mala by byt’ pre podnik samozrejmostou. Na zéklade pravidelného reportovania
virtudlneho prostredia vie spolo¢nost’ zhodnotit’, akym smerom sa ubera jej online reputacia

a ¢i naplita svoje ciele. Hlavné benefity monitoringu su3!:

e neustaly prehlad o reputécii firmy v online prostredi,
e schopnost’ podniku predvidat’ potencialne krizové situacie,

e moznost vCasnej identifikacie pripadnych problémov.

1.3 Pristupy k meraniu online reputacie

V tejto Casti prace sa budeme venovat’ charakteristike pristupov, resp. metod, ktoré sa
zaoberaji meranim urovne online reputacie. Prehladne tieto metddy sumarizoval a
charakterizoval vo svojej publikacii Polldk (2015)%. Podrobna charakteristika bude venovana
analyze sentimentu a multifaktorovej analyze sentimentu, ktoré si pre ucely tejto prace

najdolezitejSie. Ostatné metddy budu charakterizované len stru¢ne.

31 MICHALEKOVA, J. — SULIK, M. — SASKO, J. Sprievodca online reputaénym manazmentom. [online].
Visibility, sr.0. 2016. [cit. 3.1.2018]. Dostupné na  <http://www.eknihyzdarma.cz/download-
ebook.html?book=671&order=&user=&format=pdf&code=e33246498003458f953d487832694972>

% POLLAK, F. On-line reputacny manazment v podmienkach stredoeurdpskeho virtudlneho trhu. PreSov :
Bookman, s.r.o. 2015. ISBN: 978-80-8165-134-2.
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1.3.1 Analyza sentimentu

Pouzivanie internetu ¢i socidlnych médii znamena presun do online priestoru. Podniky ako
aj spotrebitelia v nom vytvaraji obrovské mnozstvo udajov. Vzijomna komunikacia
pouzivatel'ov, diskusia o sktisenostiach s r6znymi spolo¢nostami 0 ich produktoch nasledne
ovplyviluji ndzory a rozhodnutia ostatnych. Analyza sentimentu je jednou z metdd, ktoré

umoznuju merat’ uroven online reputdcie podniku.

Analyzu sentimentu mozno charakterizovat’ ako metodu, ktora hodnoti obsah textu, pricom
uréuje postoj komentatora alebo zapisovatel'a vyjadreny v danom texte (Pollak, 2015)®. Je
jednou z najstarSich metéd merania reputacie. Zameriava sa na identifikaciu polarity
vyjadrenej v danom texte, resp. dokumente. Mozno ju aplikovat’ na Siroké spektrum oblasti.
Vyuziva sa Vsluzbach, vo filmovom priemysle, pri hodnoteni spotrebného tovaru, pri
posudzovani online hodnoteni, pri monitorovani socialnych médii, pri hodnoteni sluzieb alebo

znaciek a pod.

Koncz (2013)3* hovori, ze hlavnymi tilohami je identifikovat’ subjektivitu, orientaciu, silu
a nositela sentimentu a zistovanie emocii vyjadrenych v komentéri. Analyza sentimentu je
systematickou analyzou online vyrazov. Vyhodnocuje ndzory a postoje k Specifickej téme. Vo
vSeobecnosti je analyza sentimentu technoldgiou dolovania dat, ktora vyuziva spracovanie
prirodzeného jazyka, vypoctovu jazykovu a textovll analyzu na identifikdciu a extrakciu

obsahu z mnoZstva textovych udajov *.

Analyza sentimentu predstavuje jeden z najpouZivanejSich ratingovych systémov pre
online reputaciu v Eurdpe. Tato metéoda hodnoti prvych 10 organickych vysledkov
vyhl'addvania pomocou online vyhladavaca, ato po zadani vhodného klI'i¢ového slova

(najcastejSie nazvu podniku, resp. znacky podniku alebo produktu).

Podstatnym krokom v procese hodnotenia je urcenie sentimentu vysledkov najdenych
vyhl'adavacom po zadani hl'adaného vyrazu. Sentiment urcéuje povahu najdeného vysledku po
zadani kI'i¢ovych slov. Vo vysledkoch sa moézu vyskytovat’ ohlasy, ktoré maju pozitivny,

negativny alebo aj neutralny charakter. Podstatou analyzy sentimentu je poskytnit’ obraz

8 POLLAK, F. On-line reputacny manazment v podmienkach stredoeurdpskeho virtudlneho trhu. PreSov :
Bookman, s.r.0. 2015. ISBN: 978-80-8165-134-2.

3 KONCZ, P. Text Mining 4. Objavovanie znalosti v textoch. [online]. 2013. [cit. 12.1.2018] Dostupné na
<http://people.tuke.sk/jan.paralic/prezentacie/MZ/MZ8.pdf>

% RAMBOCAS, M. — GAMA, J. Marketing Research: The Role of Sentiment Analysis. [online]. 2013. [cit.
20.12.2017] Dostupné na <https://www.fep.up.pt/investigacao/workingpapers/wp489.pdf>
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0 spolo¢nosti na zéklade vysledkov vo vyhl'adavacoch. Tento obraz je determinovany nielen
sentimentom, ale aj poziciou vysledku vyhladavania. (Pollak, 2015)%. Metéda stoji na
predpoklade, Ze prvych 10 vysledkov vyhl'addvania, ktoré sa zobrazia po zadani klI'icového
slova vo vyhladavaci, najvyraznejSie formuje sentiment v suvislosti s danym vyrazom.
Dalsim predpokladom je, Ze prvy vysledok vyhladivania v poradi ma najvy$si vplyv na

sentiment, a tento vplyv sa postupne znizuje pri d’al§ich vysledkoch v poradi.

Kazdy ciastkovy vysledok a sentiment s analyzované a nasleduje kone¢né hodnotenie
podniku. To slizi ako kritérium na vyhodnotenie uspechu alebo zlyhania subjektu vo
vybranych segmentoch. Aby sa vyluc¢ila moznost’ prispdsobenych vysledkov vyhladavania,
odporica sa pouzit proxy server, ktory zabezpeci anonymitu vyhladdvania a najde iba
najrelevantnejSie  vysledky. Kone¢né skore sa vypocita podla bodovacieho systému

uvedeného nizsie 3.

Tabulka 1: Systém hodnotenia sentimentu vysledkov vyhl'addvania

Sentiment/Pozicia | 1. 2. 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9. 10.
vysledku
vyhladavania

Pozitivny 20 19 18 17 16 15 14 13 12 11
sentiment (body)

Web patriaci | 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1
podniku (body)

Neutralny 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
sentiment (body)
Negativny -20 | -19 | -18 | -17 | -16 | -15 | -14 | -13 | -12 | -1i1¢

sentiment (body)

Zdroj: ROHAL, R. — SASKO. J. Analyza sentimentu vysledkov slovenskych firiem. [online].
In:  Reputation.sk.  Visibility, s.r.o. 2011. [cit. 16.12.2017] Dostupné na
<http://reputation.sk/wp-content/uploads/2014/01/Analyza_sentimentu_reputation_sk.pdf>

Postup analyzy sentimentu je mozné uviest na ilustrativnom priklade. Do vyhladdvaca
zaddme nazov vybraného podniku — klI'ai€ové slovo. Vyhladava¢ vyhlada 10 vysledkov, pri
ktorych je potrebné zistit’ sentiment. Na zaklade preskimania vysledkov vyhl'adadvania sa urci
charakter sentimentov — pozitivny, negativny alebo neutralny. Ak ma prvy vysledok

vyhl'addvania pozitivny sentiment, udeli sa 20 bodov, ak je sentiment negativny, tak -20

% POLLAK, F. On-line reputacny manazment v podmienkach stredoeurdpskeho virtudlneho trhu. PreSov :
Bookman, s.r.0. 2015. ISBN: 978-80-8165-134-2..
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bodov a ak neutralny, tak 2 body. Postup sa opakuje aj pri d’alsich 9 vysledkoch vyhl'adavania
a kazdému vysledku je pridelené bodové skore podl'a vyssie uvedenej tabulky. Poslednym

krokom je s¢itanie bodov pridelenych ku kazdému vysledku vyhl'adavania.

Fedorko akol. (2015)® vyuzili tito metéodu vo svojom vyskume na analyzu online
reputacie vybranych zacinajucich slovenskych firiem. Cielom tejto Stidie bolo posudit’
reputaciu vybranych subjektov na internete a taktiez poukazat' na dolezitost’ riadenia
reputacie, nakolko vysledky analyzy sentimentu moézu potencidlne ovplyvnit budice
rozhodovanie subjektov. Rajzak (2010)% pomocou nej analyzoval online reputaciu subjektov

posobiacich v bankovom sektore.

Bacik akol. (2016)* skumali vztah ukazovatelov vykonnosti podnikov a reputacie na
internete vo vybranych krajinach eurdpskeho potravindrskeho priemyslu s pouzitim analyzy
sentimentu. Uroveti online reputécie kvantifikovali s pouzitim analyzy sentimentu, vykonnost’
podnikov bola vyjadrena finan¢nymi ukazovateI'mi ako ROA, ROE, apod. Vo svojom
vyskume skonStatovali, ze v ramci skumanej vzorky potravinarskych podnikov neexistuje
vztah medzi online reputaciou podniku a finan¢nymi ukazovatel'mi. Zaroven vSak dodali, ze
je Ziaduce realizovat’ vyskum aj v ramci inych odvetvi a hlbsie preskumat’ suvislosti medzi
online reputaciou a vykonnost'ou podniku. Vyskum v tejto praci tak ¢iasto¢ne nadvizuje aj na

ich odportcania.

Doréak, Polldk a Szabo (2014)*' skumali online reputiciu 20 najvicsich slovenskych
miest. Podl'a autorov by S§tidia mala motivovat’ mesta, aby publikovali informacie, ktoré su
pre potencidlnych navstevnikov relevantné a potrebné. Mesta by mali znizZit' negativnu
publicitu a zamerat' sa na zlepSenie sentimentu asponn v prvych desiatich vysledkoch

vyhladéavaca.

38 FEDORKO, R. — NASTISIN, L. — POLLAK, F. On-line Reputation of the Selected Slovak Start-ups. In:
Central European Conference in Finance and Economics (CEGE2015), KosSice : Technical University of
Kosice, 2015, s. 164-170. ISBN: 978-80-553-2467-8

3 RAJZAK, P. et al. Systém pre hodnotenie on-line reputacie bank. In: Proceedings of the Faculty of Electrical
Engineering and Informatics of the Technical University of Kosice. 2010. s. 652-657, ISBN: 978-80-553-0460-
1.

4 BACIK, R. — PAOLONE, F. — NASTISIN, L. Financial Performance and On-Line Reputation: Empirical
Evidence from a Random Sample of European Food Industry. In: Journal of Social Sciences, 2016. Vol.7, Issue
1,s.105-115.

4 DORCAK, P. - POLLAK, F. — SZABO, S. Analysis of the possibilities of improving an online reputation of
public institutions; Recenzenti Peter Bednar, Lucie Bohmova. In: IDIMT-2014. Networking societies —
cooperation and conflict : 22nd interdisciplinary information management talks, Sep. 10-12, 2014, Podebrady,
Czech Republic. — Linz : Johannes Kepler Universitat,. s. 275-282. ISBN 978-3-99033-340-2.
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1.3.2 Multifaktorova analyza sentimentu

Multifaktorova analyza sentimentu je oproti klasickej komplexnej$ia. Jedna sa o analyzu,
ktorda ma S§irsi zaber, ¢im poskytuje presnejsie tdaje o online reputacii subjektov. Metodika
42

multifaktorovej analyzy je zalozena na skimani nasledujucich faktorov

1. Analyza sentimentu prvych 10 vysledkov vyhladdvania v Google, pricom sa do
vyhl'adavaca zadavaju kI'acové slova v nasledujicom poradi:
e nazov subjektu,
e nazov subjektu + prvé najhladanejSie kl'icové slovo suvisiace s Cinnost'ou
subjektu,
e nazov subjektu + druhé najhladanejSie kl'icové slovo suvisiace s Cinnostou
subjektu.
Suctom tychto ciastkovych sentimentov je vysledné skore, tzv. ASA skore (skore
rozsirenej analyzy sentimentu).
2. Velkost publika na socialnych sietach. Sleduje sa pocet fantisikov na portaloch ako

Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, LinkedIn a pod.

3. Zmienka, resp. pocet zmienok o subjekte na silnych a mienkotvornych portaloch ako
Sme.sk, Aktuality.sk alebo Pravda.sk zistovany pomocou vyhl'adavaca.

4. Pocet indexovanych stranok vo vyhl'adavaci Google.

Multifaktorovd analyza sentimentu umoziuje vypocet celkového skore online
reputécie, tzv. TOR skoére (Total Online Reputation). VSeobecny vztah na vypocet TOR skore

je nasledovny

Rysa + Xi=1 Ry

TOR =
n+1

kde

TOR (Total Online Reputation) — celkové skore online reputacie (%),

R — ciastkové skore i-teho faktora reputacie (%),

Rasa — Ciastkové skore faktora reputidcie ASA (rozSirend analyza sentimentu) (%),

n — pocet faktorov reputacie.

“2 POLLAK, F. On-line reputacny manazment v podmienkach stredoeurdpskeho virtudlneho trhu. PreSov :
Bookman, s.r.o. 2015. ISBN: 978-80-8165-134-2..
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Zakladnym faktorom reputacie je ASA skore vyjadrené v percentach, no rovnica umoznuje
zohladnit’ vplyv I'ubovolného mnozstva faktorov reputdcie. Faktorom reputacie moze byt
akykol'vek determinant, ktory objektivne vplyva na online reputaciu a je mozné jeho hodnotu

kvantifikovat’ v percentach.*?

TaktieZ je moznost’ definovat’ vahy jednotlivych faktorov reputacie, v zavislosti od druhu
skimaného subjektu, resp. od vplyvu konkrétnych faktorov reputacie na celkova online
reputdciu. Stanovenie vah by malo byt zaloZzené na redlnom zéklade a malo by objektivne

odrazat’ vplyv jednotlivych faktorov reputacie.

1.3.3 In¢é metody merania online reputacie

Okrem vysSie spomenutych metdd existuju aj iné sposoby zistovania Urovne reputacie vo
virtudlnom prostredi internetu. Patria sem aj systémy zalozené na s¢itani a priemerovani. Téato
metdda je zalozend na scitani vSetkych kladnych i zapornych hodnoteni. Celkovy vysledok je
vlastne rozdiel vSetkych kladnych a zapornych hodnoteni. Tento systém vyuziva aj jeden
Z najvacsich svetovych online trhov — eBay.com. Nevyhody tohto systému st predovsetkym

tieto *:

e pouzivatelia maji obavu zanechat’ negativne hodnotenie,
e pouzivatelia m6Zu menit’ svoju identitu,
e vypocCet reputdcie zahfiia vSetky hodnotenia bez zvazenia reputacie samotného

hodnotitel'a — do tivahy sa beru aj hodnotenia nepoctivych pouZzivatel'ov.

Inym rieSenim je vypocet priemeru vSetkych hodnoteni, ¢o vyuziva napriklad d’alsi silny
hra¢ v oblasti e-commerce, Amazon.com. Toto rieSenie je presnejSie ako pri eBay.com, no
eSte presnejSie by bolo vyuzitie vdzeného aritmetického priemeru, kde védhami by bola

reputacia tych, ktori hodnotenie zanechali.

Josang et al. (2006)* sa zaoberal tzv. Bayesovskou metédou. Metéda vyuziva zlozity

Statisticky aparat a opiera sa 0 posledné a 0 novo vypocéitané aktualizované reputacné skore

% POLLAK, F. On-line reputacny manazment v podmienkach stredoeurépskeho virtudlneho trhu. Presov :
Bookman, s.r.o0. 2015. ISBN: 978-80-8165-134-2.

4 RESNICK, P. — ZECKHAUSER, R. Trust among strangers in internet transactions: Empirical analysis of
eBay’s reputation system. [online]. 2002. In: Advances in Applied Microeconomics. Emerald Group Publishing
Limited. Vol. 11, s. 127-157. [cit. 21.12.2017] Dostupné na
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subjektu. Systém poskytuje silny zaklad pre kvantifikaciu skore reputacie, ale neumoznuje

definovat’ vahy jednotlivych hodnoteni.

Fuzzy koncept popisuju vo svojich pracach napriklad Sabater a Sierra (2003)*®. Reputacia
s déverou mozu predstavovat’ nejasny (fuzzy) koncept, v ktorom funkcia ¢lenstva popisuje
doveryhodnost’ agenta, na zaklade ¢oho agent nasledne ziskava reputaciu. Sabater a Sierra
hovoria o individudlnej reputacii, ktord sa generuje na zaklade stkromnych informacii
0 konkrétnom agentovi. Do svojej prace zakomponovali i socidlnu reputaciu, ktora sa vytvara
podla toho, aké informacie poskytuje o danom agentovi verejnost’. Dodavajua, ze reputacia je
tvorend z kontextu informacii a nie iba z izolovanych informacii — definuju pojem kontextovo

z4avisla reputécia, ktord je zaloZené na kontextovych informaciach.

Inym modelom online reputacie je ReGreT model, ktory prezentuju taktiez Sabater
a Sierra (2003)*'. ReGreT model je systém ddvery a reputicie orientovany na komplexné
malé a stredné prostredie e-commerce, Vv ktorom zohravaju doleziti ulohu socialne vztahy
medzi jednotlivcami. Podstatou modelu je praca s tromi druhmi informacii, ktorymi st priame
skusenosti, informacie ziskané od tretich stran a informacie od socidlnych Struktur. Model je

zaloZeny na tychto druhoch reputécie:

e dosvedcena reputacia — kvantifikovana na zaklade informacii svedkov,

e okolie reputicie — reputdcia sa urcuje podl'a informacii ziskanych na zaklade
socidlnych vztahov medzi partnermi,

e systétmova reputicia — reputicia odvodena od vSeobecnych vlastnosti

a zalozena na rolach.

Autori prezentuji myslienku, Ze reputdcia a dovera su vSestranné aspekty a nemozno ich
vnimat’ izolovane. Navrhuja tzv. ontologicku Strukturu, ktora poskytuje potrebné informécie
pre kombinaciu hodnoét reputacie a dovery, aby mohol byt vypocet kalkulovany a spojeny zo
zlozitejSich atributov. Prvky dovery a reputacie mézu mat’ rozli¢ni dolezitost’, a tym padom

tymto prvkom mozno priradit’ iné vdhy vyznamnosti 8.

Model Flow, alebo model toku je model, ktory vypocitava reputdciu na zaklade interakcii

Vv ramci urcitej skupiny (siete) jednotlivych uzivatel'ov. Algoritmus funguje tak, ze celej sieti

4% SABATER, J . — SIERRA. C. Review on computational trust and reputation models. [online]. 2003. [cit.
20.12.2017] Dostupné na <http://www.iiia.csic.es/~sierra/articles/2005/SabaterSierra.pdf >
47 Tamtiez
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uzivatel'ov je pridelené urcité mnozstvo reputacie, a to je nasledne prerozdelené jednotlivym
uzivatel'om. Reputaciu je mozné zvysit’ iba na ukor inych uzivatelov. Podla tohto principu

funguje napriklad PageRank od spolo¢nosti Google, ktory hodnoti stranky na stupnici 0-10 °.

Podobné ako systémy zalozené na s¢itani a priemerovani st odporucacie systémy. Hlavna
podobnost’ je v sposobe hodnotenia — oba systémy zbieraju hodnotenie od rozli¢nych
komunit. Znacnou odliSnostou je predpoklad subjektivity — odportcacie systémy
predpokladaju, ze rozni l'udia maji iny vkus a preto ich hodnotenie nie je zalozené na
objektivhom vnimani, ale na ich subjektivnych pocitoch. Tavakolifard (2012)*° hovori, ze
hlavnym cielom odportcacich syst¢émov by malo byt udrzanie zakaznikov ponukanim
vhodnych produktov na zéklade preferencii uzivatelov. Taktiez by mali znizit' tzv.
informacné pretazenie, mali by ulahCit' zdkaznikovi vyber a ponukat mu iba relevantné

produkty.
Tavakolifard (2012)°! deli odporacacie systémy do tychto kategorii:

e odporucania na zéklade obsahu — uzivatel’ odportca produkty podobajice sa
tym, ktoré uz v minulosti pouzil, alebo ktoré¢ zvykol preferovat’,

e kolaborativne odportac¢ania — uzivatel' odporti¢a produkty, ktoré v minulosti
preferovali 'udia s podobnym vkusom,

e hybridny odporucaci systétm — kombindcia odporucani na zadklade obsahu

a kolaborativneho odporacania.

V stcasnosti sa s odporacacimi systémami stretivame pomerne Casto. Aktualne pracuju
Ssroznymi druhmi dat, napriklad vek a pohlavie pouzivatela, odportfania na zéklade

kategorie produktov, cien a pod.

Sirenie dovery a neddvery je model, ktory je zalozeny na myslienke, Ze skor budeme verit
tvrdeniam nasho priatel’a ako tomu, ¢o hovoria neznami l'udia. Dovera by sa teda mala Sirit’

len medzi priatelmi. Princip Sirenia dovery a nedovery popisuje v svojej praci Guha et al.

% POLLAK, F. On-line reputacny manazment v podmienkach stredoeurdpskeho virtudlneho trhu. Presov :
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(2004)%2. Vytvoril model (tzv. matica dovery a matica nedovery), na zéklade ktorého vyuziva

Styri zékladné sposoby Sirenia:

e priame Sirenie — priamy prenos dovery medzi uzivatel'mi,

e transponovana dovera — propagacia dovery v opatnom smere,

e krizovy vypocet — preberanie dovery od uzivatelov, ktori déveruju tomu
istému uzivatel'ovi (maju tzv. rovnaky pohl'ad na svet),

e spojenie dovery — uzivatelia, ktori maju déveru voci tym istym uzivatelom si

budu déverovat’ i navzajom.

Net Promoter Score (NPS) definuje Reichheld (2011)% ako systém merania reputicie,
ktory stoji na predpoklade, Ze zdkaznikov mozno rozc¢lenit’ do troch skupin podl'a ich ochoty
odporacat’ produkty alebo sluzby svojim zndmym arodine. Systém vyuziva priame
dotazovanie, a je zalozeny na kladeni nasledovnej otazky: ,,Ako vel'mi ste ochotny odporucat’
tento produkt/sluzbu svojej rodine alebo zndmym?“. Respondenti odpovedaju vyberom
bodového hodnotenia na skale 1-10, kde 1 je maximalna neochota odportcat, a 10 je
maximalna ochota odporiéat. Skala je nasledne rozdelend do spominanych troch skupin

zékaznikov:

e promoters (10, 9) — lojalni zakaznici, ktori ostavaju verni a propaguju kvality
produktu aj vo svojom okoli,

e passives (8-7) — spokojni zakaznici, ktori ale nie st natol’ko verni ako
promoters a su zranitel'ni vo¢i konkurenénym ponukam,

e detractors (6) — nespokojni zakaznici, ktori mozu $irit’ negativne referencie

a tak poskodit’ znacku i reputaciu podniku.

Efektivita tohto systému je vSak otazna, ¢o potvrdzuje i Shevlin (2008)**. V praxi ma
priemernd firma ovel'a viac detractors ako promoters, a neplati to len pre firmy ale dokonca
pre celé odvetvia. Napriklad aj Amazon sa pohybuje so svojim produktmi niekde v tirovniach
5-8, ¢o dokazuje, Ze aj takyto gigant ma stale velky priestor na zlepSenie komunikécie

I reputacie voci zakaznikom.

%2 GUHA, R. et al. Propagation of trust and distrust [online]. 2002. [cit. 21.1.2018] Dostupné na
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Systém Net Promoter Score Vv sebe nesie nasledovné charakteristiky, ktoré vymedzil
Reicheld, 2011):

e metrika — NPS umoznuje spol'ahlivo roztriedit’ zdkaznikov do spominanych
troch skupin (promoters, passives, detractors) a porozumiet’ pozicii spolo¢nosti
voci konkurenénym spolo¢nostiam,

e ekonomika lojality — umoznuje kvantifikovat’ prinosy investicii do réznych
zakaznickych segmentov a ur¢it’ mieru ich lojality,

e closed loop — dolezitd sucast NPS, okamzita spdtna vizba zakaznikovi zo
strany zamestnanca s cielom uspokojenia potrieb zakaznika,

e ucenie sa — zaloZzené¢ na kvalitnej spitnej vdzbe od zdkaznika, pochopeni
organiza¢nych aktivit v podniku a adekvatnom pristupe ku zamestnancom zo
strany manazmentu,

e hlavna pri¢ina — proces ziskavania zdkaznickej spétnej vizby a inych zdrojov
dat, ich naslednd analyza a zistovanie moznosti pre zvySenie poctu promotérov
a zniZenie poctu detractorov,

e akcia — nadvizuje na ziskant spitnu védzbu, snaha o interpretaciu dosiahnutého
NPS a podniknutie krokov k znizeniu poctu detractorov,

e robustna operacna infraStruktara — NPS vyzaduje Siroku podporu v rdmci
organizacie, aby sa mohlo stat’ su¢ast'ou kazdodennej prace v podniku,

e vedenie a komunikacia — podniky, ktoré vyuzivaju NPS potrebujt lidra, ktory
bude viest” spolocnost’ smerom k budovaniu hodnoét, ziskavaniu zakaznikov

a budovaniu zékaznickej lojality.

1.4 Reputacia v online prostredi

V ramci tejto Casti prace sa budeme zaoberat kl'iCovymi aspektmi, ktoré troven online
reputdcie ovplyviluju a taktiez sa pozrieme, kde v prostredi internetu sa online reputdcia
vytvara. Této kapitola je zameranad na charakteristiku najdolezitejSich prvkov, ktoré priamo
ovplyviuju tvorbu reputacie v online prostredi — webova stranka, socialne siete, vyhl'adavace,

recenzné portaly alebo mienkotvorné a spravodajské portaly.

% REICHHELD, F. The Ultimate Question 2.0 (Revised and Expanded Edition): How Net Promoter Companies
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1.4.1 Weboveé stranky

Webova stranka, resp. internetova stranka je nastrojom prezentacie podniku na webe. Je
elementarnym zéakladom vsetkych aktivit podniku vo virtualnom prostredi internetu. Rastiica
uroven vyuzivania internetu v ramci zapadnej civilizacie (moZno povedat, Ze uZ aj
vychodnej) znamena, ze existencia subjektov na internete prostrednictvom webovych stranok
sa stava otazkou prezitia. V podnikatel'skom prostredi zdpadnych krajin existuje domnienka,
ze ak podnik nema svoju webovu stranku, akoby ani neexistoval, a takéto vnimanie z pohl'adu
zakaznikov nie je ziaduce. Absencia podnikovej webovej stranky je u potencialnych
zakaznikov podnetom pre vytvaranie negativnych asociacii spojenych s nedéverou. Preto by
malo byt pravidlom kazdého moderného trhovo orientovaného podniku vlastnictvo

personalizovanej a zmysluplnej webovej stranky.*

V odbornej literatire sa mozno stretntit’ s viacerymi pohladmi na vyhody vyplyvajice z

vlastnictva webovej stranky. Podl'a Blazkovej (2005)°" mozno vymedzit $est hlavnych

vyhod, ktoré webova stranka podniku prinasa:

e lepsie povedomie a vysSia viditel'nost’ (vizibilita),
¢ silnejsi korporatny imidz,

e spristupnenie svetového trhu,

e zlepSenie poskytovanych sluZieb zakaznikom,

e vyssia efektivnost’ nakladov na komunikaciu,

e zvySenie transak¢énej rychlosti.

Janouch (2010)°® dod4va, Ze prinosom webovej stranky je aj budovanie znacky,
efektivnejsia a pruznejSia komunikacia so zakaznikmi, moznost predaja produktov
prostrednictvom internetu, kvalitnej$ie poskytovanie zakaznickej podpory ale aj prilezitost’

ziskat’ detailné informacie o svojich zakaznikoch.

Primarnym krokom pri priprave webovej stranky je vymedzenie ucelu, ktory by mala
plnit. Dolezité je prispdsobit’ web aj cielovej skupine potencidlnych zakaznikov. Kvalitny

obsah aspravne pouzité kIiCové slova suvisiace s ¢innostou subjektu st nasledne

% DORCAK, P. — POLLAK, F. Analyza on-line prostredia slovenského virtudlneho trhu 2013, Projekt
Destinatour 2013, Slovenska marketingova asociacia n. o., [online]. 2013. [cit. 21.1.2018] Dostupné na
<www.region-bsk.sk/SCRIPT/ViewFile.aspx?docid=10051170>

5" BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani v malych a stiednich firmdch. Praha : Grada, 2007. ISBN
9788024715353

%8 JANOUCH V. Internetovy marketing, Brno: Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.
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predpokladom pre potrebnu viditeInost’ webu. Patavy dizajn je jednym z nezanedbatelnych
faktorov spechu — v marketingu je zndme, Ze prave obal predéva, ato plati aj v prostredi
internetu. Doveryhodnost’ obsahu je samostatna kategoria pri vyrobe webovej stranky. Nemal
by chybat’ detailny popis organizacie vratane mien realnych I'udi a telefonického kontaktu
kamennej prevadzky, ¢o v podstatnej miere uisti navstevnika o Cestnych umysloch vlastnika
¢i prevadzkovatela stranky. Tu by vSak proces spojeny s webovou strankou nemal koncit'.
O vytvoreni webovu stranku je potrebné sa adekvatne starat’, pretoze pravidelna aktualizacia

obsahu a informacii zna¢ne vypoveda o kvalite internetovej prezentacie subjektov.

Chaffey a kol. (2000)*° popisuje vo svojej praci tvorbu webovej stranky, a jeho

odportcania mozno zhrnut’ do nasledovnych krokov:

e analyza a navrh obsahu,

e vyvoj obsahu,

e testovanie obsahu a jeho kontrola,
e publikovanie obsahu,

e propagicia

e udrziavanie webovej stranky.

Dor¢ék a Pollak (2013)%° na zéklade ich vyskumov zhrnuli zékladné predpoklady tspesnej
a dobre fungujucej webovej stranky. KI'i¢ova je podl'a nich v prvom rade prehl'adnost’ webu.
Ciel'om prevadzkovania webovej stranky by nemalo byt len prilakanie uzivatela. Délezitejsie
je udrzat pozornost’ uzivatel'a na stranke po dlhsi Cas, idealne ho presved¢it, aby sa v
budicnosti na stranku vratil. Pre celkovy dobry dojem z webovej stranky su doélezité

nasledujuce naleZitosti:

e Vizual — vhodny dizajn doplneny o spravne farby a primerane vel'ké pismo
moze vyrazne napomdct’ uspechu tohto marketingového nastroja.

e 0bsah — kvalita a kvantita informacii zobrazenych na stranke, ktoré by mali byt
prispésobené cielovému zakaznikovi. Ziaduca je aj integracia multimedialneho

obsahu a fulltextového vyhladavania.

% CHAFFEY, D., et al. Internet Marketing. Strategy, Implementation and Practice. Trowbridge: Redwood
Books Limited, 2000. 206 s. ISBN-13: 978-0-273-71740-9

8 DORCAK, P. — POLLAK, F. Analyza on-line prostredia slovenského virtudlneho trhu 2013, Projekt
Destinatour 2013, Slovenska marketingova asociacia n. o., [online]. 2013. [cit. 21.1.2018] Dostupné na
<www.region-bsk.sk/SCRIPT/ViewFile.aspx?docid=10051170>
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e moznost interakcie — pomaha k posilneniu dovery voéi prevadzkovatelovi
webu. Je Ziaduce, aby stranka obsahovala sekciu s moZnost'ou kontaktovania

organizacie.

Uvedené skutocnosti v tejto Casti prace dokumentuji, ze webova stranka podniku je
jednym z fundamentélnych faktorov ovplyviiujicich troven jeho online reputacie Vv prostredi

internetu.

1.4.2 Socialne siete

Socialne siete, resp. socidlne média zaznamenali prudky narast popularity predovSetkym
V poslednej dekade. Pre ucely tejto prace je potrebné definovat pojem socidlne siete

a vysvetlit’ ich dolezZitost’ pre budovanie a manazment online reputécie.

Socialne siete st v sucasnej dobe fenoménom v oblasti komunikacie. Definovat’ socialnu
siet’ je mozné v dvoch rovinach — Vv technologickej a sociologickej. Z technologického
pohladu st socialne siete $pecificky zamerané webové stranky sluziace na nadvédzovanie a

udrziavanie kontaktov medzi I'ud’mi.

Zameranie socialnych sieti je zvy¢ajne na sukromnu alebo pracovnu sféru. Kazdy uzivatel
si vytvori vlastny profil, v ktorom uvaddza o sebe zdkladné informacie. Nasledne moze
uzivatel' zacat’ nadvédzovat vztahy s ostatnymi uZivateImi. Takouto aktivitou uzivatelov
vznikd siet’ vztahov, ktoré su vel'mi ddlezité v praxi. Vyraznou nevyhodou socialnych sieti je

fakt, ze uzivatelia nemusia vo svojom profile uvadzat’ pravdivé informacie.

Socialna siet’ z perspektivy sociologie je charakterizovand ako prepojena skupina
jednotlivcov (T'udi), ktori sa vzajomne ovplyviluju a mozu (ale nemusia) medzi nimi byt
rodinné vzt'ahy. Socidlna siet’ je zvdcSa vytvorena na zéklade spolo¢nych zaujmov, ktoré
mozu mat’ rozliény charakter. Je to systém, v ktorom sa daja ziskavat’ kontakty, nadvidzovat
priatel'stvd a tym sa tvori ur¢itd komunita. Je potrebné podotknut’, Ze budovanie takéhoto
zoznamu kontaktov nemusi byt’ jedinou aktivitou, ale len jednou z viacerych moznosti, ktoré

socialne siete v su¢asnosti pontikaji 2.

51BOYD, M — ELLISON, B. Social Network Sites:Definition, History and Scholarship. [online]. 2013. [cit.
12.10.2018] Dostupné na <https://www.danah.org/papers/JCMClntro.pdf>
82 PAVLICEK A., Novd médid a socidlni sité, Praha: Oeconomica, 2010. 181 s. ISBN 978-80-245-1742-1
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Brogan (2010)® uvadza est hlavnych prednosti socialnych médii, ktorymi podl'a neho si:
e Siroké moznosti vyhl'adavania sluzieb a tovarov,
e integracia informécii na jednom mieste,
e moznost vyjadrenia a zdiel'ania myslienok,
e moznost vybudovania takzvanej informacnej imunity,

e moznost’ zdiel'ania obsahu,

e celosvetova posobnost.

V podnikatel'skej sfére je vSak dolezity prinos socialnych sieti predovsetkym pre
marketing, a to najmé z pohl'adu moznosti presného cielenia reklamy. V stucasnosti reklamné
systémy na socidlnych sietach umoziiuju spolahlivo analyzovat’ uspeSnost’ reklamnych
kampani a vyhodnocovat’ ich Uspesnost’ pre rozlicné zdkaznicke segmenty. To umoziiuje
subjektom prispdsobit’ kampane pre jednotlivé segmenty atym padom zefektivnit’

marketingovi komunikéaciu ®4.

Svoj pohl'ad na socidlnu siet’ prinasaju aj Boyd a Ellison (2013)%, ktori ju definuju ako

sluzbu zaloZenu na internetovych technoldgiach, ktora dava uzivatelom moZznost’:

e vytvorit verejny virtudlny profil vrdmci ohrani¢eného systému (danej
socialnej siete),
e spajat’ sa s inymi uzivate'mi a vytvarat’ si tak zoznam virtualnych kontaktov,

e prezerat’ profily inych uZivatel'ov a zobrazovat’ zoznamy ich kontaktov.

Specifickejsie sa na problematiku pozera Janouch (2010)%. Socialne siete charakterizuje
ako online médid, kde je celkovy obsah vytvarany aj zdiel'any pouzivateI'mi a ktoré sa
vplyvom tohto obsahu neustdle menia. Pridavanie réznych funkcii je taktieZ vyraznym
faktorom, ktory sa podpisuje na vyvoji socidlnych sieti v Case azvySovani Urovne ich

funkcionality.

Prave tento pokrok priniesol nové prileZitosti pre marketingové oddelenia subjektov.

Marketéri teraz mozu priamo zistovat’, aké su poziadavky zakaznikov, aké su ich postoje voci

8 BROGAN, CH. Social media 101: tactics and tips to develop your business online. 1.vyd. New Jersey: John
Willey and Sons, Inc., 2010. 337 s. ISBN 978-0-470-56341-0

8 SHIH, C. Vydelavejte na Facebooku: jak vyuzit socidlni sité k osloveni novych zdkaznikii, vytvorent lepsich
produktii a zvyseni prodejii. 1. vyd. Brno: Computer press, a.s., 2010. 25, 108, 125 s. ISBN 978-80-251-2833-6.
% BOYD, M — ELLISON, B. Social Network Sites:Definition, History and Scholarship. [online]. 2013. [cit.
12.10.2018] Dostupné na <https://www.danah.org/papers/JCMClntro.pdf>

% JANOUCH V. Internetovy marketing, Brno: Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.
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znacke alebo firme, s ¢im su spokojni alebo nespokojni a pod. Vo vyraznej miere sa tak na
socialnych sietach formuje vnimanie zdkaznikov vo vztahu k uréitému subjektu atym aj

reputacia v prostredi internetu — online reputacia.

Primarnou funkciou socialnych sieti z pohl'adu podniku by ale nemala byt propagécia
a reklama, ale predovsetkym komunikacia so zakaznikmi, resp. svojim publikom. Tu mozno
uviest’ zasadny rozdiel medzi tradiénymi médiami a socidlnymi sietami — kym tradicné média
su zalozené na jednosmernej komunikdcii (smerom od podniku ku zdkaznikovi), pri
socialnych sietach prebieha komunikacia obojsmerne. Prave takyto sposob komunikacie
a interakcie umoznuje vytvarat komunitu, reagovat pruzne na zakaznicke potreby atak

budovat’ dobré meno a posiliiovat’ online reputiciu subjektu.®’

1.4.3 Mienkotvorné a spravodajské portaly

Vseobecné spravodajské portaly patria k najnavStevovanejSim webovym strankam
Vv prostredi internetu, a ich hlavnou néaplnou je publikovanie aktualnych udalosti a informacii.
Z technického hl'adiska je spravodajsky portal systém s webovou adresou, ktory poskytuje
velkému poctu uzivatelov profesiondlne spravodajské sluzby na internete pod urcitou
vydavatel'skou znackou. Velké spravodajské portaly st charakteristické tym, ze zahfniaji
Siroké portfolio sluzieb — okrem spravodajstva rozneho charakteru aj sekcie ako inzercia,

sttaze, vzdelavanie, personalne agentlry, sluzby v oblasti realit a pod.

Na slovenskom internetovom trhu v sucasnosti pdsobi viacero velkych spravodajskych
portalov, ktoré poskytuju mnozstvo informacii rozdelenych do réznych rubrik. Internetovi
uzivatelia, ktori vyhladavaji informacie na internete tak maji vdaka takymto portdlom
moznost’ 'ahSie sa dostat’ k hl'adanym informéciam. Nasledujuca tabul’ka prezentuje kl'icové

udaje suvisiace s najvacSimi slovenskymi spravodajskymi portalmi za januéar 2019.

Tabul'ka 2: NajsilnejSie webové portaly slovenského internetu

Portal Realni uzivatelia Zobrazenia Navstevy
azet.sk 2591 875 241 889 347 33604 848
sme.sk 2440951 110 104 488 26 221 744
zoznam.sk 2 357 510 108 994 585 27 481 263
aktuality.sk 2164704 111 714 127 35681 427
heureka.sk 2030971 46 581 933 9915694

57 JANOUCH V. Internetovy marketing, Brno: Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.
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pluska.sk 1798 773 155 721 023 16 071 229
hnonline.sk 1 651 156 54 830072 13 977 491
cas.sk 1641718 171632 124 28 997 536
bazos.sk 1 600 089 406 650 925 20 868 243
pravda.sk 1598 149 46 257 951 13 235 262

Zdroj: Data IABmonitor online. [online]. In: Monitor.1ABSlovakia.sk. 2019. [cit. 21.2.2019]

Dostupné na <https://monitor.iabslovakia.sk/>

Uvedena tabul’ka informuje o rozlozeni sil medzi spravodajskymi portalmi na Slovensku.
Za januar 2019 zaznamenal najvacsi pocet redlnych uzivatelov portal azet.sk, ktory je

dlhodobo najsilnejsim webovym portdlom slovenského internetu.

Navstevnost’ spomenutych portalov a pocet ich pravidelnych uzivatel'ov ukazuje, ze spravy
alebo informacie, ktoré sa na tychto weboch objavia st predpokladom pre formovanie mienky
0 zmienovanych subjektoch. Prave zmienky o subjektoch na takychto portaloch predstavuju

jeden z dolezitych faktorov budovania online reputacie

1.4.4 Internetové vyhladdvace

Internetovy vyhladdva¢ je program na internete, resp. sluzba, ktord umoznuje najst
webové stranky, obrazky, alebo iné informacie, na zaklade dopytu uzivatela. Najzname;jsi
a celosvetovo najpouzivanejsi, je vyhl'adava¢ od Google. Vyhl'adavace funguju automaticky.
Prehl'adavaju internet prostrednictvom svojich automatickych programov, tzv. vyhl'adavacich
robotov. Pomocou vyspelych algoritmov sa snazia prehl'adavat’ vSetky internetové stranky a

nasledne vyhladaju odpoved na dopyt pouZzivatela.

Vyhladavacie algoritmy s pravidelne inovované s cielom prindSat’ uZzivatelom co
najrelevantnejSie vysledky. Sposob ich fungovania sa snaZia prevadzkovatelia utajit’ pred
verejnost'ou s cielom zachovania objektivnosti. KI'icové pri fungovani vyhladavacov su dva
principy: relevantnost’ a dolezitost’ webovej stranky. Relevantnost’ webu je spojena s obsahom
stranky, resp. ako tento obsah koreluje s vyhl'addvanym pojmom. DdleZitost’ webu zavisi od

navstevnosti a od po¢tu odkazov na tento web z inych webovych stranok.

Historia internetovych vyhladavadov siaha az do roku 1990, kedy vznikol prvy

vyhladava¢ Archie. Vyhladava¢ Google bol vytvoreny v roku 1998. Za tento Cas si Google
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vybudoval na internete silni poziciu globalneho vyznamu, pretoze dlhodobo v najvicsej
miere ovplyviiuje sposob vyhladdvania na internete.%®

Google vsak nie je jedinym vyhladavacom, vo svete su oblibené aj iné vyhladavacie
nastroje. Znamy je predovsetkym Bing, ktory je prevadzkovany spolo¢nostou Microsoft a v
sucasnosti je po Google druhym najvacsim vyhladavacom na svete. Celosvetovo uspesnym
vyhladavatom je aj Yahoo! a medzi desat’ najCastejSie navstevovanych web stranok sveta

patri aj ¢insky vyhladava¢ Baidu.®®

V suvislosti s internetovymi vyhl'addvaémi sa postupne vyvinula Specifickd oblast’, tzv.
optimalizacia webovych stranok pre vyhladavade, nazyvana v skratke SEO (search engine
optimization). Aj ked ide o pomerne mladi oblast, predovSetkym z pohl'adu online
marketingu a online reputacie zohrava SEO nezastupitel'nti tlohu. Optimalizacia webovych
stranok pre vyhl'adavace zahina konkrétne techniky a sposoby, a jej hlavnym cielom je zvysit’

vizibilitu webovej stranky pomocou obsadenia ¢o najvyssich pozicii vo vyhladavacoch.

Potreba optimalizacie vznikala postupne s enormnym néarastom poctu webovych stranok na
internete. Najpouzivanej$i vyhladava¢ na svete Google nachadza viac ako 21 miliard
indexovanych webovych stranok. Uspiet’ a dostat’ sa na popredné pozicie vo vysledkoch

vyhladavania nie je jednoduché. "

Odborna literatura popisuje SEO ako subor praktik, vd’aka ktorym sa webové stranky
usporiadaju a prisposobia Standardom. PredovSetkym sa jedna o analyzu kld¢ovych slov,
upravu on-page faktorov a textov, vytvaranie spidtnych odkazov (link building), Cisté
koédovanie webovych stranok a podobne. Jedna sa o dlhodoby proces, nakol'ko je potrebna

stala uprava a nepretrzité sledovanie priebehu optimalizacie.

Smicka’* vo svojej publikacii vysvetluje princip, na ktorom funguju internetové
vyhladavace. Ide o kombinaciu dvoch zdkladnych stcasti, pomocou ktorych vyhladdvac
funguje, a to robot a webové rozhranie. Robot funguje tplne autonémne, jeho algoritmus je

chraneny patentom.

88 LemonWeb. Jediny internetovy vyhladavaé je Google? [online]. In: LemonWeb.sk. 2019. [cit 19.1.2019]
Dostupné na < https://www.lemonweb.sk/blog/jediny-internetovy-vyhladavac-je-google.html>
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Destinatour 2013, Slovenska marketingova asocidcia n. o., [online]. 2013. [cit. 21.1.2018] Dostupné na
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Dobre navrhnutd a prepracovana webova stranka s pltavym dizajnom, aktualnym,
relevantnym a odbornym obsahom v kombinacii so spravne implementovanymi technikami
SEO su predpokladom pre dobre fungujuce aktivity podnikovej komunikacie (nielen v online
prostredi), ale predovsetkym vytvaraju pevny zaklad budovania pozitivnej online reputacie

podniku v prostredi internetu.

1.4.5. Recenzné portaly

Vyznamnu ulohu v suvislosti s online reputaciou zohravaji recenzné portaly. Podstatou
takychto webovych stranok su uzivatel'ské recenzie, teda nazory alebo hodnotenia beznych
uzivatelov na produkty, sluzby, spolo¢nosti a pod. Je potrebné zdoraznit, ze obsah tychto
stranok v tomto pripade nevytvaraji odbornici, ale laickd verejnost’. Zakaznikov vSak cCasto
zaujima prave laicky pohl'ad beZzného uzivatel’a, s ktorym sa dokaze l'ahSie stotoznit’. Na to,
aby zakaznik ziskal dostatocny prehl'ad a vytvoril si urCity nazor, je vsSak potrebné

prestudovat’ viac recenzii.

Délezitost’ recenznych portalov dokazuje aj $tidia spolo¢nosti Deloitte z roku 20152, kde
z prieskumu spotrebného chovania 40 000 respondentov rozhodujtcich sa o nakupe vyplynuli
nasledujuce udaje:
e 42% respondentov uviedlo, Ze vyuzivaji recenzné portaly
e 46% hovori, Ze vyhl'addvaju komentare od inych uzivatel'ov

o 59% tvrdi, ze tieto stranky maj{ najvacsi vplyv na ich nakupné rozhodovanie.

Recenzné portaly st zvyC€ajne Specifické tym, Ze sa zameriavaji na konkrétnu oblast’
podnikania. Vel'mi zndme su recenzné portaly predovSetkym v sektore hoteliérstva,
reStaurécii, cestovného ruchu a pod., ktoré sa teSia velkej popularite a ul'ahcuji uzivatel'om
ich nakupné rozhodovanie. Ztejto oblasti su najznamej$imi portalmi Trivago.com,

Booking.com, Tripadvisor.com, Airbnb.com ale i mnozstvo inych.

MozZnost’ uvadzat’ nazory a hodnotit’ subjekty dava uzivatelom aj Google, ale je to mozné
len pre podniky, ktoré si na tomto webe vytvorili svoje profily. Délezité je pozorne vnimat
a sledovat’ hodnotenie uZivatelov, ktoré sa v Google zobrazuje hned’ na prvej stranke

vyhl'addvania v hornej Casti stranky (po zadani ndzvu subjektu a jeho vyhl'adani). Tento faktor

2 DELOITTE. Travel Consumer 2015 [online]. In: Deloitte.com. 2015. [cit 18.1.2019] Dostupné na <
https://www?2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/uk/Documents/consumer-business/deloitte-uk-travel-consumer-
2015.pdf>
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ma priamy vplyv na online reputiciu a moze okamzite rozhodnut’ o tom, ¢i zdkaznik nakuapi

resp. nenakupi produkt alebo sluzbu daného podniku.

Nie vSetky podniky je ale mozné takto pomocou recenzii a priameho hodnotenia
uzivatel'ov v Google analyzovat’, pretoze si tu nevedu svoj profil. To plati aj pre znacky
automobilov vo vSeobecnosti. Ak napriklad zadame klIacové slovo ,,volkswagen®,
vyhl'adava¢ Google zobrazi najrelevantnejSie vysledky, kde dominuji na prvej stranke
predovsetkym odkazy na oficialne webové stranky automobilky. Nakol'’ko ale ide 0 vSeobecne
zadany nazov znacky, anie 0 konkrétny podnikatel'sky subjekt, tak sa na prvej stranke
nezobrazuji Zziadne hodnotenia ani recenzie. In4 situdcia nastane, ked zadame néazov
konkrétneho podniku ,,volkswagen slovakia“. Ide o podnik, ktory podnika na tzemi
Slovenska a vedie si na Google aj svoj profil. V tomto pripade uz vyhl'adava¢ Google na prvej
stranke zobrazi hodnotenie uzivatelov (hodnotenie na s$kdle 0-5 wvyjadrené poctom

hviezdiciek) a odkazy na uzivatel'ské recenzie.

Recenzné portaly prinaSaju pre podniky vyhody aj nevyhody. Pozitivne recenzie
napomahaji k zlepSeniu vSeobecného vnimania a podnik sa stava obl'ibenejSim. Takéto
portaly taktieZ umoziiuji priamo reagovat’ na recenzie a tak budovat’ vzt'ah so zédkaznikmi.
Podnik vsak musi byt pripraveny na to, ze okrem pozitivnych recenzii sa objavia aj recenzie
negativne, a preto by mal byt’ pripraveny na takuto situdciu reagovat. Negativne recenzie sa
nedaju vymazat’ (recenzné portaly to neumoziiuju), a tak podnik musi na kritiku reagovat’
a snazit’ sa vzniknuty problém napravit. Negativne recenzie maju zvycajne silnejsi efekt ako
tie pozitivne, a tak len jedna zla recenzia moéze vyrazne nastrbit’ reputaciu podniku. Otazna

moze byt aj pravdivost recenzii — uZivatelia nemusia vzdy hovorit’ pravdu.

Pocet rozne zameranych recenznych portalov a ich vplyv na online reputaciu zaznamenal
rastici trend. Faktom ale je, Ze pre podmienky slovenského trhu neexistuje Specializovany
recenzny portal, ktory by bolo mozné povaZovat’ za dostatocne signifikantny a vierohodny pre

formovanie online reputécie subjektov a znaciek automobilového priemyslu.

1.5 Online reputacia ako sticast’ marketingu v podniku

Tato Cast’ prace sa venuje marketingovym nastrojom, ktoré maju zna¢ny vplyv na to, aka je
online reputacia spolo¢nosti. Sposob, akym podnik realizuje svoje marketingové aktivity sa
moze vyrazne odzrkadlit na tom, ako bude podnik vnimany zvonku. V ramci tejto

subkapitoly sa budeme podrobne zaoberat predovsetkym nastrojmi V oblasti online
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marketingu, ich charakteristikou a moznost'ami vyuzitia pri budovani podnikovej reputacie VO

virtualnom prostredi internetu.

1.5.1 Vyuzitie tradicnych a online marketingovych ndastrojov v podniku

Marketing ako strategicky proces vo vnutri spolo¢nosti, vyuziva niekol'ko marketingovych
nastrojov. V suvislosti s marketingovymi ndstrojmi sa stretdvame aj s pojmom marketingovy
mix. Kotler a Armstrong uvadzaji Ze, marketingovy mix je stiborom viacerych taktickych
marketingovych nastrojov — vyrobkovej, cenovej, distribu¢nej a komunikac¢nej politiky, ktoré

spoloénosti umoziuju upravit' ponuku podl'a Zelani zakaznikov na cielovom trhu.”®

Bez marketingu a marketingovej komunikacie sa v sii¢asnosti nezaobide Ziadna uspesne
fungujica firma. Marketing vykonavaju svojim spdsobom vsetky podnikatel'ské subjekty, aj
ked’ si to mozno neuvedomuji — uz len tym, Ze na trhu pontkaju svoje vyrobky a sluzby,
realizuju isty marketing. Firmy, ktoré chcu uspesne fungovat, si preto v tejto oblasti potrebuju
uvedomit’ svoje slabiny a nedostatky. Vedenie podniku musi realisticky pozerat' na oblast

podnikového marketingu, a vediet’ kriticky zhodnotit’ jeho slabé stranky.

Doélezité je, aby manazment podniku vnimal délezitost marketingu, anezanedbaval
investicie do jeho rozvoja. Setrenie prostriedkov na marketing sa moze podniku vypomstit
niz§imi trzbami v budtcnosti. Ak k takejto situdcii dojde, je potrebné, aby podnik vykonal
adekvatne kroky k naprave. Je potrebné dosledne preverit vSetky marketingové cinnosti.
Odhalovanie nedostatkov v efektivnosti podnikového marketingu nazyvame aj marketingovy
audit. Podl'a Kotlera moZzno marketingovy audit definovat’ ako ,,ur¢iti formu nezavislého
skimania marketingovej vykonnosti podnikov, ktorej cielom je urcit’ problémové oblasti
a marketingové prilezitosti a odporucit’ plan opatreni na zlepSenie marketingovej vykonnosti

ﬁrmy“.74

Cinnost’ podniku spojenti s marketingovou komunikdciou mozno rozdelit na aktivity
vykonavané tradicnym spdsobom a online, resp. tradi¢ény marketing a online marketing. Prave
online marketing preberd v sicasnosti Stafetu, ¢o suvisi s demografickym vyvojom, ale aj

S rasticim poctom pouzivatel'ov internetu a digitalnych zariadeni.
p p g y

8 KOTLER, P — ARMSTRONG G. Marketing. Sieste vydanie. Praha : Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-
0513-3
"4 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2007, ISBN 80-247-0016-6.
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Tabulka 3: Pouzivatelia internetu na Slovensku

Rok Populacia Pocet pouzivatel’ov %
pouZivatel’ov

2016 5429418 4 477 641 82,5

2013 5419 288 4 220 682 77,9

2010 5 406 896 4 093 561 75,7

2007 5391728 3332088 61,8

2004 5384 237 2 847723 52,9

Zdroj: Vlastné spracovanie podla <http://www.internetlivestats.com/internet-users/slovakia/>

Medzi zakladné, resp. tradi¢né nastroje marketingovej komunikacie mozno zaradit’:
e reklama,
e podpora predaja,
e budovanie vztahov s verejnost'ou (public relation, PR),
e osobny predaj,

e priamy marketing.”

Z hladiska nakladov dominuje vo vicSine firiem z vysSie uvedenych poloziek najma
reklama. Reklama by mala propagovat’ znacku, zvySovat dopyt po vyrobkoch podniku

a vytvarat’ dobra mienku o podniku’®. Medzi tradi¢né formy reklamy patri:

inzercia v printovych médiach,
e televizna a rozhlasova reklama,
e product placement,
e vonkajsia reklama,

e tladené reklamné prostriedky (letaky, broztry a pod.)

Podpora predaja mé& za ulohu posilnit predaj na konkrétnom predajnom mieste
prostrednictvom kratkodobych stimulov. Jedna sa o vyuzivanie roznych sut’azi, lotérii, vystav,

cenovych zliav, kuponov, vernostnych programov dar¢ekovych predmetov a inych.

Public relation méa za ulohu pdsobit’ na verejnost’ a vytvarat’ s nou pozitivne vztahy, s
cielom budovat dobré meno podniku a posilnit’ zna¢ku. Public relation sa od reklamy
odliSuje tym, Ze ni¢ neponuka, ale poskytuje relevantné a pravdivé informdcie pre verejnost’ —

zékaznikov, zamestnancov, investorov, média, partnerov alebo vladne institticie. V ramci PR

S KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie. Bratislava : IURA Edition, 2005. ISBN 80-8078-049-8
8 MOUDRY, M. Marketing: Zdklady marketingu. Kralice na Hané : Cumputer Media, 2008. ISBN: 978-80-
7402-001-8
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sa vyuzivaju podnikové Casopisy, vyrocné spravy, pouzivanie loga, prezentacie na vel'trhoch

apod”’.

Osobny predaj moze nadobudat’ formu B2B (predaj inému podniku) alebo B2C (predaj
kone¢nému zakaznikovi, spotrebitel'ovi). Vyhodou je osobny styk oboch stran, nevyhodou je
vysoka nékladovost’ (provizie, plat obchodnika, cestovné). Priamy marketing je podobne ako
osobny predaj zamerany na konkrétneho zdkaznika, ale nedochddza k osobnému stretnutiu
oboch stran. Ide o priamu, adresni komunikdciu so zdkaznikom. Nelahkou ulohou je
vytvorenie relevantnej databazy potencidlnych zakaznikov. Vyuziva sa napriklad

teleshopping, doru¢ovanie katalégov do schranok, posielanie SMS, telemarketing’®.

Internet umoznil rozvoj mnohych foriem marketingovej komunikacie. Podniky si
uvedomili potencidl tohto celosvetového média a zacali sa prezentovat cez svoje webové
stranky. Neskor pribudla internetova reklama a email marketing, no postupne zacali vznikat

Coraz sofistikovanejSie sposoby vylepSovania marketingovych aktivit v online prostredi.

Do online komunikacie vyrazne prehovoril nastup socialnych sieti, ktory otvoril podnikom
uplne nové moznosti. Spolo¢ne s tym sa do popredia dostali aj iné nastroje online marketingu,

ako napriklad blog, obsahovy marketing (content marketing) alebo SEO.

Rast popularity online marketingovych nastrojov dokazuje aj prieskum z januara 2016.
Ten bol zamerany na zistovanie pldnovanych investicii do vybranych marketingovych
nastrojov. Skupinu respondentov tvorilo 295 financne silnych spolo¢nosti podnikajicich
globalne (72% spolo¢nosti malo centralu v Severnej Amerike). Nasledujuci obrdzok

zachytava vysledky prieskumu.

Obrazok 2: Vyvoj podnikovych investicii do vybranych marketingovych nastrojov

7 SVOBODA, V. Public relations — moderne a ucinne. 2. Vydanie. Praha: Grada Publishing. 2009. ISBN: 978-
80-247-2866-7
8 KITA, J. a kol. Marketing. 3. vydanie. Bratislava : IURA Edition, 2005. ISBN 80-8078-049-8
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Email marketing S -_ 59.7%

Social media o ._ 56.3%

I 55.9%

Online display advertising 3.4% BN
Mobile marketing - ._ 51.9%
Search (SEQ/PPC) e -_ 42.4%
Public relations e -_ 27.8%

Direct mail ey —— 26.8%
Tradeshows & events 15 Bhe __ 16.3%
Print advertising =y __ 13.6% ® % increasing spend

Radio/Television advertising 10.9% -_ 9:2% = % decreasing spend
Other 2.7% - 6.1% *Same" and "NA" responses omitted

Zdroj: LEONE, CH. How Much Should You Budget For Marketing in 2019? [online]. In:
Webstrategiesinc.com. 2018. [cit. 21.8.2017] Dostupné na
<https://www.webstrategiesinc.com/blog/how-much-budget-for-online-marketing-in-2014>

Obrazok zachytava silny vzrast investicii do digitdlnych marketingovych néstrojov, ako
email marketing, komunikacia cez socialne sicte, alebo SEO a PPC kampane. Naopak,
tradicné reklamné kandly ako televizne reklamy, propagacia formou printovych médii

zaznamenali ¢isty pokles investicii.

1.5.2 Nastroje online marketingu a ich charakteristika

Tato cast’ prace sa venuje charakteristike najdoleZitejSich nastrojov online marketingu.
Konkrétne ide o tieto néstroje:
e webova stranka alebo blog,
e profily na socidlnych sietach,
e content marketing (obsahovy marketing),
e platend reklama (PPC reklama),
e optimalizacia pre vyhl'adavace (SEO),

e email marketing.

Webova stranka by mala byt v stcasnosti pre kazdy podnik samozrejmostou. Miera
rozSirenia internetu jednoznacne favorizuje tie podniky, ktoré maji svoju internetovu stranku.
Pre potencialneho zdkaznika, ktory sa rozhoduje, ¢i v podniku nakupit’ alebo nenakupit’, moze

byt existencia (alebo absencia) podnikového webu rozhodujiucim faktorom.
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Samotna tvorba webovej stranky je zlozity proces. Tvorbe dizajnu a programovaniu
predchadza este jedna vel'mi dolezitd ¢ast — dokladnd priprava. Prave priprava je Casto
podcenovand, ale zohrava vyznamnu ulohu v tom, ¢i bude podnikova stranka uspesna — ¢i uz

z pohl'adu podniku, uzivatel'ov, zakaznikov alebo aj vyhl'adavacov.

Pri vytvarani podnikovej webovej stranky je nutné vychadzat’ z poznania ciel'ovej skupiny
pouzivatel'ov, resp. zdkaznikov. Fundamentalnym aspektom je aj analyza kl'i¢ovych slov pre
oblast’, v ktorej spolo¢nost’ podnika. KI'icové slova spojené s produktom alebo sluzbou, ktoré
podnik ponuka maju vyznamny dopad na obsahova stranku webu. Spravne vybrané a
umiestnen¢ klIicové slova dokazu zlepsit’ poziciu stranky vo vyhladavacoch a tak prispiet

k lepsej viditel'nosti stranky pre relevantnych pouzivatel'ov.

Taktiez blog skvalitnymi ¢lankami moéze hrat vyznamni tlohu. Publikovanie
zaujimavého ¢lanku (infografiky, rozhovory, novinky) ajeho kvalitnd propagicia dokéze

zaujat’ potencialnych zkaznikov'®.

Postupné Sirenie internetu so sebou prinieslo aj fenomén socidlnych sieti. Socialne siete su
webové stranky umoznujuce ich pouzivatelom vzdjomne komunikovat’, resp. vyhladavat
nové kontakty. Hoci prave komunikécia je ich primarnou funkciou, socialne siete si stale viac
zaCinaji v§imat’ aj podnikatel'ské subjekty. Tie si totiz uvedomili ich obrovsky vyznam pri

budovani svojej marketingovej stratégie a posilneni predaja.

Socialne siete zaZivaji velmi silné obdobie aich pocet celosvetovo vzrastd. Medzi tie
S najvacsim poctom pouzivatel'ov patria Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Google+
alebo Snapchat. Vhodné pouZivanie socidlnych sieti umoZznuju Siroké moZnosti propagacie,
budovanie znacky, posilnenie reputacie podniku a taktieZ i bezprostrednu spétni vézbu od
zékaznikov.

Pri budovani stratégie podniku na socialnych sietach je potrebné analyzovat nasledovné

aspekty:
e analyza cielov podniku a ich zosuladenie so stratégiou,
e analyza konkurené¢nych podnikov a ich stratégii na socialnych siet’ach,
e vytvorenie stratégie so zameranim na relevantné témy,
e komunikdcia na socialnych sietach a pridavanie prispevkov,
™ SITAR, L. Online marketing pre podniky amalé biznisy: kompletny navod. [online]. In

Paravaninteractive.sk. 2016. [cit. 27.12.2017] Dostupné na <http://blog.paravan.sk/online-marketing-pre-
podniky-a-male-biznisy-kompletny-navod/#Lokalne-SEO>
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e reportovanie aktivit, analyza stavu a vyvoja stratégie.
Je dolezité, aby podnik zvolil na komunikaciu vhodnu socialnu siet’. Zavisi to od identity
spolo¢nosti, od jej zamerania, ponukanych produktov ¢i sluzieb av neposlednom rade
i cielovej skupiny zakaznikov. Tvorba prispevkov a ich pridavanie by nemalo byt nahodné

alebo nepremyslené. Spdsob komunikécie by si mal podnik dokladne naplanovat’.

V stcasnosti je pre drviva vacSinu podnikov takmer nevyhnutné, aby existovali a aktivne
komunikovali na socialnych sietach. Podniky nevyuzivajiuce takato formu komunikacie sa
pripravuju o potencial dosahovania lepSich vysledkov. Naopak, efektivne vyuZivanie

socialnych sieti sa moze stat’ silnou konkuren¢nou vyhodou podniku.

Pouzivanie socidlnych sieti umoZznuje zvySovat povedomie o znacke. Priddvanie
zaujimavého obsahu a atraktivnych prispevkov dokdze pritiahnut’ pozornost’ publika a tym sa
buduje kladny vzt'ah k spolo¢nosti. Aktivna komunikacia zase pomaha udrzat’ si pozornost’
zakaznikov — dokonca méze pomoct’ ziskat' novych zékaznikov. V ramci komplexnej online
stratégie podniku st socialne siete tzko prepojené aj so SEO optimalizaciou ¢i content
marketingom a vzajomne sa dopihaji. Vysledkom je aj vy$§ia navitevnost podnikového
webu, lepSie pozicie vo vyhl'adavacoch, Co opdt’ vytvara pozitivny multiplikacny efekt — viac

zakaznikov, vyS$si predaj a vyssie trzby.

Content marketing, alebo obsahovy marketing zaznamenal najvic$i rozvoj najmi
Vv poslednych rokoch. Podstatnou a najdolezitejSou myslienkou content marketingu je vytvorit’
zaujimavy obsah, pomocou ktorého bude podnik prezentovat' svoje pdsobenie na trhu.
Realizovat’ ho mozno pomocou viacerych foriem. NajcastejSie sa vyskytuju blogy, e-booky,

newslettre, infografiky, vided alebo aj pripadové studie.

Content marketing patri medzi novsie spdsoby podnikovej komunikécie so zdkaznikmi.
Jeho vyhodou v porovnani s ostatnymi druhmi reklamy je nielen jeho nakladova narocnost’ —
je lacnejsi, ale taktiez aj fakt, Ze na I'udi nepOsobi otravne alebo rusivo. Ak podnik dokaze
vytvarat a prezentovat' kvalitny a pltavy obsah (€1 uZ na webovej stranke, alebo
I publikovanim na socidlnych sietach), ma velky potencial ziskat' si Siroku zakladnu
fanusikov, vybudovat si dobry vztah so svojimi klientmi ale aj pozitivne renomé suvisiace

s doverou k znacke .

8 Content Marketing, vytvaranie obsahu. [online]. In Marketinger.sk. 2017. [cit 22-03-2017] Dostupné na:
<http://www.sersc.org/journals/IJAST/vol52/9.pdf>
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Content marketing nie je zamerany primarne na predaj. Avsak, distriblcia relevantného
obsahu a zdoraznenie odbornosti podniku v uritej oblasti dokaze inspirovat’ zakaznika

k vykonaniu nakupu.

Vyhoda content marketingu je v tom, Ze mozno u¢inne vyuzit’ synergiu z prepojenia SEO
optimalizacie a kvalitného obsahu. Takto mozno vyrazne zlepsit' pozicie podnikového webu
vo vyhl'addavacoch. Content marketing je stale relativne novy nastroj a je tak prilezitost'ou pre
jedine¢ny a kreativny spdsob propagacie podniku. Umoziuje budovanie, udrziavanie vztahov
so zakaznikmi, ale aj ziskavanie novych potencialnych kupujucich. Uspesne zvladnuté
aktivity spojené s content marketingom sa pozitivne prejavia aj na zvysenom renomé a na

posilneni reputacie, resp. online reputacie podniku.

Proces pri tvorbe kampane formou content marketingu je zvycajne nasledovny®:
e analyza konkurencie,
e definovanie ciel'ovej skupiny, definovanie ciel'ovej persony (profil zédkaznika,
na ktorého spoloc¢nost’ kampan zameriava),
e navrh redakéného kalendara (kedy a aké prispevky sa budu pridavat)),
e tvorba a publikovanie kvalitného a relevantného obsahu,

e reportovanie aktivit a ipravy v kampaniach.

Platena reklama, alebo PPC reklama (z angl. Pay Per Click) predstavuje rychly a efektivny
sposob, ako oslovit’ relevantné publikum v online prostredi. Princip PPC reklamy (platba za
klik), je v tom, Ze inzerujica spolo¢nost’ zaplati za zobrazenie reklamy az vtedy, ked’ na fu

niekto (potencialny zdkaznik) klikne.

Obrovskou vyhodou takéhoto sposobu propagovania je, Ze inzerent neplati za celi dobu
zobrazovania reklamy, ale iba za navstevu webu potencidlnym zakaznikom. Jedna sa preto
0 jeden z najefektivnejSich spésobov reklamy, ktora ma okamzity vplyv na navstevnost

podnikového webu.

Dal§im $pecifikom takéhoto sposobu reklamy je moznost presného zacielenia na
optimalne cielové skupiny. Moznost' zamerat reklamni kampan na presne definovanu
skupinu je nespornou vyhodou voci inym spdsobom komunikécie. Odkazy PPC kampani st

zobrazované na strankach s relevantnym obsahom (stranky obsahovo podobné podnikovému

81 Content Marketing, vytvaranie obsahu. [online]. In Marketinger.sk. 2017. [cit 22-03-2017] Dostupné na:
<http://www.sersc.org/journals/IJAST/vol52/9.pdf>
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webu). Tym sa zvySuje pravdepodobnost’, Ze na web propagované¢ho podniku budu klikat® ti

zékaznici, ktori maji o danu oblast’ redlny zaujem.

Vyuzivanie PPC reklamy sa spaja s nasledujucimi krokmi:
e analyza relevantnych kl'a¢ovych slov,
e nastavenie PPC kampane,
e tvorba jednotlivych reklamnych kampani,
e sprava reklamnych kampani,

e reportovanie stavu a vyvoja.

Potencial PPC reklamy je najmd v Gspore finanénych prostriedkov vynakladanych na
bezcielnu reklamu. Spravne realizovana PPC kampan s dokladne zvolenymi klucovymi
slovami a ciel'ovou skupinou umoznuje tsporu prostriedkov, ich efektivne pouzitie a vel'mi

priaznivy pomer cena/vykon.

SEO (z angl. ,search engine optimization®), alebo optimalizdcia pre vyhladavace
predstavuje sthrn krokov a technik, ktoré vyznamne pomadahaju pri zvySeni navstevnosti
podnikovej webovej stranky. Zvolenie spravnej a dlhodobej SEO stratégie dokaze vyrazne
pomoct’ k rastu navstevnosti, a tym dostat’ podnikovia webovu stranku na vysSie priecky vo
vyhl'addvaoch. To mé nésledne pozitivny vplyv aj na rast relevantnej navstevnosti, teda
realnych zédkaznikov, ktori maji zaujem o ponikany vyrobok alebo sluzbu. Dokladne
vykonand SEO sa vyrazne podiela na tom, aby sa webova stranka podniku nestratila

v mnozstve ostatnych konkurenénych webov.8?

Proces SEO stoji na tychto aktivitach:
e technické upravy webu a navrhy webovej Struktiry,
e identifikacia relevantnych kl'i¢ovych slov pre podnik,
¢ linkbuilding (ziskavanie odkazov na podnikovy web zinych webov, resp.
blogov),

e operativne Gpravy na zdklade webovej analytiky.

NajvyznamnejSim prinosom SEO aktivit je predovSetkym zviditeInenie webu. LepSie

pozicie (idedlny scenar a ciel’ kazdého podniku je byt vo vyhl'addvani na prvej stranke a ¢o

8 REHMAN, K. - KHAN, M. Foremost Guidelines for Achieveing Higher Ranking in Search Results Through
Search Engine Optimization [online]. 2003. In: International Journal of Advenced Science and Technology, Vol.
52, 5. 101-109. [cit. 22.12.2017] Dostupné na <http://www.sersc.org/journals/[JAST/vol52/9.pdf>
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najvyssie) vo vyhladavacoch maju dlhodoby pozitivny vplyv na udrzanie zvySenej
navstevnosti, atym aj povedomia o znacke (brand awareness). Prakticky to pre firmu
znamenad zvySené mnozstvo potencidlnych zékaznikov, zvySent navstevnost, zvysSenie

predaja a tym aj rast podnikovych trzieb.®®

Vyznamnym trendom je aj postupné prechadzanie na mobilné zariadenia z klasickych
desktopovych, na ¢o musia podniky reagovat’. Pri vyhl'adavani mobilnym zariadenim budu
preto vo vysledkoch uprednostiované weby, ktoré budi prispdsobené aj mobilnym
zariadeniam. Tuto zmenu musia na svojich strankach zapracovat' aj podniky, aby tak
zabezpecili, ze im neklesne pozicia vo vyhladavaci, a tym padom aj pocet potencialnych

zéakaznikov.

Email marketing je jeden z nastrojov online marketingu zamerany na cielené zasielanie
komerénych sprav na vopred vybrané emailové adresy. Ziskanie tychto emailovych adries si
vyzaduje sthlas samotného pouzivatela. Prdve preto je email marketing vel'mi efektivny
nastroj pre budovanie tzv. ,,one-t0-one” komunikacie. Zasielanie emailov v pravidelnych
intervaloch pomaha firme udrzat' sa v povedomi potencidlnych zakaznikov, ¢im buduje

celkové povedomie o znacke.

Nespornou vyhodou takejto formy komunikécie je nizka ndkladovost’ v porovnani s inymi,
tradiénymi nastrojmi. Email marketing dava manazérom taktieZ priestor pre vyhodnocovanie

dolezitych metrik a tym postdenie efektivnosti celej reklamnej kampane.

Hlavnym cielom emailového marketingu je konverzia, inak povedané, akcia pouZivatela.
Spolo¢nost” sa zasielanim emailu snazi potencidlneho zékaznika priviest’ k akcii — nakupit’,
klikniit’ na odkaz, precitat’ si ¢lanok, vyplnit’ formular a pod. Aby sa zabezpecila maximalna

efektivnost’ email marketingovej kampane, je potrebné dodrzat’ nasledovné zéasady:

e stanovenie stratégie a ciela kampane (koho chce firma oslovit' a aké
informacie ziskat),

e diferenciacia (posielat’ emaily iba vybranym cielovym skupinam),

e aktualizicia adries (posielat’ iba na aktualne adresy),

e vhodna formulacia emailu,

8 REHMAN, K. - KHAN, M. Foremost Guidelines for Achieveing Higher Ranking in Search Results Through
Search Engine Optimization [online]. 2003. In: International Journal of Advenced Science and Technology, Vol.
52, 5. 101-109. [cit. 22.12.2017] Dostupné na <http://www.sersc.org/journals/IJAST/vol52/9.pdf>
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e pripravit vyhodnocovacie nastroje.

Pre Gispe$nu email marketingovu stratégiu je teda dolezité ziskat’ odberatel'ov a pontukat’ im
kvalitny obsah. Kampai ale nesmie pdsobit’ obt'azujiico (zasielanie tzv. spamov), nakol’ko by

to mohlo mat’ opa¢ny, negativny efekt.®*

8 SITAR, L. Online marketing pre podniky amalé biznisy: kompletny navod. [online]. In

Paravaninteractive.sk. 2016. [cit. 27.12.2017] Dostupné na <http://blog.paravan.sk/online-marketing-pre-
podniky-a-male-biznisy-kompletny-navod/#Lokalne-SEO>
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2 Ciele prace

Zéakladom pre stanovenie cielov prace bolo vymedzenie vyskumného problému, ktory bol
nasledovny: problematika merania a hodnotenia online reputacie je nedostatocne rozvinuta
a nereflektuje potreby a skuto¢nosti sucasného sveta. Moznosti zhodnotit' online reputaciu
podniku boli, aaj si pomerne obmedzené. Taktiez bolo doteraz realizované nedostatocné
mnozstvo vyskumov, ktoré skimali vzt'ah medzi Groviiou online reputacie podniku a jeho

vykonnostou.

Hlavnym cielom dizertacnej prace je navrhnut’ ukazovatel’, ktory by na zaklade suboru dat
0 identifikovanych faktoroch umoznil kvantifikovat’ irovein podnikovej online reputécie, a
nasledne zhodnotit' vztah online reputacie a vykonnosti podniku v podmienkach
automobilového priemyslu. Zamerom prace je okrem vyssie uvedeného taktieZ rozsirenie
teoretickych i praktickych poznatkov v ramci skimanej problematiky, teda v oblasti online

reputécie a online reputa¢ného manazmentu.
Parcialne ciele teoretickej Casti prace sme vymedzili nasledovne:

e Oboznadmenie sa so zakladnymi aspektmi problematiky reputdcie, online
reputdcie a online reputaéného manazmentu aich vyznamu pre podnikovi
prax.

e Vymedzenie zékladnych pojmov a pristupov, ktoré suvisia s problematikou
reputacie, online reputidcie a online reputaéného manazmentu a ktoré su
podstatné pre nasledujuce Casti prace.

e Charakteristika nastrojov, ktoré maji najvacsi potencial pozitivne ovplyviiovat’
uroven podnikovej online reputacie.

o Identifik4cia a charakteristika znamych metdd vyuzivanych pri merani urovne
podnikovej online reputacie.

e Zhrnutie a posudenie vysledkov uz realizovanych vyskumov v oblasti merania
online reputdcie podnikov, ktoré vyuzili metodiky analyzy sentimentu, resp.
multifaktorovej analyzy sentimentu.

e Oboznamenie sa so zakladnymi aspektmi vyskumu v oblasti merania online
reputacie, ¢o bude predstavovat zakladny predpoklad pre zrealizovanie

predmetného vyskumu.
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Parciélne ciele praktickej Casti prace sme definovali nasledovne:

e Prehibenie vyskumu v oblasti merania online reputacie, predovietkym pri
aplikacii metdd analyzy sentimentu a multifaktorovej analyzy sentimentu.

e Navrh ukazovatela, ktory by umoznil kvantifikovat’ iroven online reputacie
podnikov s ohl'adom na sucasné Specifika virtualneho prostredia internetu
(nazvany ukazovatel’ ORS).

e Aplikacia navrhnutého ukazovatela na vyskumnej vzorke subjektov -
znaCkach automobilového priemyslu a kvantifikacia urovne online reputécie
S vyuzitim tohto ukazovatela.

e Zhodnotenie vztahu online reputacie a vykonnosti podniku na vyskumnej
vzorke subjektov s vyuzitim Statistickych metod.

e Kompletizacia vysledkov vyskumu, ich generalizacia a formulécia odporacani

pre tedriu a prax.

Dosiahnutie parcialnych cielov bude predpokladom k splneniu ciela hlavného, ktorého

jadrom je zhodnotenie vplyvu online reputacie na vykonnost’ skimanych subjektov.
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3 Metodika prace a metody skumania

Kapitola s nazvom Metodika prace a metddy skumania je nevyhnutnou ¢astou prace.

Obsahuje dolezité informacie a postupy stvisiace so spracovanim prace.

3.1 Metodika prace

V tejto subkapitole st uvedené vSetky postupy suvisiace s vypracovanim tejto prace.

Taktiez st vnej opisané podstatné nalezitosti vyskumu, a harmonogram, postupnost

spracovania prace a charakterizovana vyskumna vzorka subjektov.

3.1.1 Metodicky proces prace

Metodicky proces spracovania dizertacnej prace je tvoreny niekolkymi na seba

nadvizujucimi fazami. Kazda faza je Specifickd a pre dosiahnutie ciela prace je dolezité

zachovat’ ich postupnost’. Metodicky proces prace rozdeleny do faz bol nasledovny:

kompletizacia, analyza, syntéza poznatkov z relevantnej odbornej literatury a
spracovanie teoretickej bazy ako zéklad pre nasledujuce Casti prace,
definovanie vyskumného problému prace na zdklade ziskanych poznatkov,
identifikdcia hlavného ciela a parcidlnych cielov priace Sohladom na
vyskumny problém préce,

navrh ukazovatela merania Urovne online reputicie na zéklade
predchadzajtcich vyskumov a expertnych rozhovorov,

ziskavanie dat potrebnych pre realizaciu vyskumu s pouzitim vhodnych metod,
vyuzitie navrhovaného ukazovatela na zistovanie urovne online reputicie
skumanych subjektov a kvantifikacia vysledkov vyskumu,

zhodnotenie vztahu trovne online reputacie a vykonnosti skumanych
subjektov,

vyhodnotenie vysledkov, ich interpretacia a diskusia k problematike,

definovanie odporticani pre tedriu a prax.

Casovy harmonogram vypracovania dizerta¢nej prace bol nasledovny:

zimny semester 2017/2018 — spracovanie teoretickej bazy a vypracovanie projektu
dizertacnej prace,

marec 2018 — postupny proces navrhovania ukazovatel’a,
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e september 2018 — testovanie navrhovaného ukazovatela,

e oktober 2018 — modifikacia navrhovaného ukazovatela do finalneho stavu,

e februar az april 2019 — skompletizovanie dat, realizdcia vyskumu s vyuzitim
navrhovaného ukazovatel’a a zhodnotenie vzt'ahu tirovne online reputacie a vykonnosti
skimanych automobilovych znaciek, interpretdcia vysledkov vyskumu, vyslovenie
navrhov a odporucani,

e m4j 2019 — kompletizécia dizertacnej prace, korektura a vytvorenie zaverov.

Primarnym krokom bolo oboznamenie sa s problematikou reputicie, online reputacie
aonline reputaéného manazmentu. Stadium potrebnej literatury predstavovalo teda
nevyhnutny zéklad toho, aby bolo mozné vyskum v tejto praci vobec realizovat. Po
nadobudnuti dostatocnych teoretickych poznatkov v ramci tejto oblasti bola pozornost
zamerana na predchadzajiice vyskumy v oblasti online reputdcie a moznosti jej merania. Po
dokladnej analyze odbornych s$tadii, vedeckych prispevkov ¢€i monografii bola zistena
klucova skutocnost’ — moznosti merat’ Groven online reputacie subjektov s v sucasnosti stale
vel'mi obmedzené a metddy, ktoré sa na jej meranie pouzivaji maju nedostatky. Zasadnym
zistenim bol aj fakt, Ze je ziaduce realizovat’ d’alSie vyskumy, ktoré by zhodnotili, ¢i existuje

vzt'ah medzi troviiou podnikovej online reputécie a jeho vykonnost'ou.

Vzhladom na uvedené zistenia bol vymedzeny aj vyskumny problém, na zaklade ktorého
boli definované aj ciele tejto prace. Hlavny ciel’ prace bol preto ststredeny na navrhnutie
ukazovatela, ktory umoZni uroven online reputicie kvantifikovat. Navrhnuty ukazovatel’ bol
nasledne pouZity na vypocet Urovne online reputacie automobilovych znaciek a vysledky
tohto ukazovatela boli porovnané aj s vysledkami inych metod, ktoré sa na meranie online
reputacie pouzivaju. Nasledne bolo Statisticky zhodnotené, ¢i existuje medzi online reputaciou

a vykonnost'ou automobilovych znaciek vzt'ah.

Ako uz bolo spomenuté, navrhovany ukazovatel’ bol nazvany ORS, a predstavoval novsiu
modifikovant verziu svojho predchodcu (ukazovatela TOR). Modifikacia spocivala v tychto
zakladnych bodoch:

e vyber vhodnych a relevantnych faktorov reputicie do ukazovatel'a ORS
s ohl'adom na aktudlne charakteristiky virtudlneho prostredia internetu,

e vyber faktorov reputdcie scielom zachytit ¢o najSirSie portfolio

suvislosti ovplyvitujucich uroven online reputéacie subjektov,
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e vyber faktorov reputicie do ukazovatel'a ORS na zaklade konzultacii
S expertmi posobiacich v brandzi online marketingu,

e priradenie vah faktorom reputacie v ukazovateli ORS na zaklade
expertnych rozhovorov.

e modifikacia procesov v postupe kvantifikdcie Girovne online reputacie
subjektov.

Po navrhnuti ukazovatela ORS, a po stanoveni faktorov reputacie a ich véh (na zaklade
konzultacii s expertmi), nastala faza zberu potrebnych dat. Zber dat prebichal prevazne na
zaklade prieskumu internetu, a udajova zakladna bola kompletizovana manualne — data boli
cerpané z oficidlnych stranok (weby, profily na socidlnych sietach) skimanych subjektov
a vyhl'adédvacov, anasledne boli datarune zozbierané. V uréitej miere boli pouzité aj
databazy Specializovanych portalov SocialBakers.com a aimmonitor.sk, ale takto ziskané data

mali skor doplnkovy charakter.

Do ukazovatela ORS bolo zahrnutych spolu 6 faktorov reputacie. Konstrukcia
ukazovatel'a ORS je taka, ze celkové skore online reputicie je mozné kvantifikovat’ az potom,
¢o su vypocitané ¢iastkové skore pre kazdy jeden faktor reputacie zahrnuty do modelu. Tym
padom bolo potrebné pre kazdy skimany subjekt najprv vypocitat’ 6 Ciastkovych skore. Tieto
Ciastkové skore pri kazdom faktore reputacie bolo potrebné unifikovat, a tak boli vyjadrené

V percentach.

Ked’ boli vypocitané Ciastkové skore skumanych subjektov pre vSetky faktory reputacie,
bolo potrebné este vziat' do Gvahy véhy faktorov reputacie. Ukazovatel ORS bolo mozné
nasledne pouzit' a vysledkom jeho pouzitia bolo zistenie celkovej urovne online reputacie
vSetkych skumanych subjektov. Ziskané vysledky sa stali podkladom pre dalsi vyskum
a d’alsiu diskusiu k danej problematike. Vysledky ziskané s pouzitim ukazovatel'a ORS bolo
mozné porovnat' s vysledkami ziskanymi na zéklade inych metdod — ukazovatela TOR
a analyzy sentimentu (ASA). Nasledne, pomocou vhodnych Statistickych metdéd bol

preskimany vztah medzi Groviiou online reputacie znaciek, a ich vykonnostou.

3.1.2 Sposoby ziskavania dat a zdroje dat v praci

Ziskavanie tdajov potrebnych pre spracovanie tejto prace by sa dalo rozclenit’ na dve
zékladné oblasti. Prvou oblastou bolo ziskanie udajov na ucely spracovania teoretickej ¢asti
prace, kde boli kli¢ovymi zdrojmi knizné monografie, vedecké prispevky vo vedeckych

Casopisoch a odborné stadie ako aj internetové zdroje. V pripade zdrojov, ktoré boli vyuzité
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pre spracovanie teoretickej bazy boli v zna¢nej miere okrem domacich pouzité aj zahrani¢né
zdroje, nakol’ko domaca literatura eSte stale neponika dostatocné moznosti pre ucely Stadia

danej problematiky.

Zdroje udajov, ktoré boli ziskané a nasledne spracované a vyhodnotené pre potreby

vyskumu tejto prace, boli nasledovné:

e nazory expertov ziskané na zaklade expertnych rozhovorov,
e oficialne webové stranky skimanych subjektov,
e oficialne profily skimanych subjektov na socialnych siet’ach,

e databazy Specializovanych a relevantnych webovych portalov.

Udajovii zékladitu potrebna pre vyskum vytvarajuo data ziskavané prostrednictvom
prieskumu virtudlneho prostredia internetu. V tomto pripade iSlo o prieskum oficialnych
webovych strdnok a profilov na socidlnych sietach skiimanych subjektov. Ddlezita tlohu
zohravali databazy, ktoré boli vyhl'addvané na Specializovanych portaloch a vd’aka ktorym
boli potrebné data kompletizované. Udajova zékladiia by nebola kompletna bez realizacie
expertnych rozhovorov, na zaklade ktorych bola ziskand d’alSia mnozina dat nevyhnutnych

pre realizaciu vyskumu.

Postup ziskavania idajov pre ucely vyskumu prace bol nasledovny:

e vymedzenie vyskumnej vzorky,

e kontaktovanie expertov z brandze online marketingu a priprava
expertnych rozhovorov,

e realizacia expertnych rozhovorov s oslovenymi expertmi,

e pisomna komunikacia s expertmi formou emailu ako doplnok
k expertnym rozhovorom,

e prieskum internetu, ziskavanie potrebnych dat z relevantnych
webovych portalov a Specidlnych databéz,

e dodatoc¢na konzultacia s expertmi kK predchadzajiicim realizovanym

krokom.

Experti, ktori boli osloveni dlhodobo pracovali, resp. pracuju v oblasti online marketingu.
Vsetci su sucastou slovenskych online marketingovych agentir. Konkrétne boli osloventi tito
experti:

e Juraj Sasko, Visibility, s.r.o., CEO,
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e Jan Laurencik, Basta Digital, s.r.o., Managing Director,
e Peter Surin, ADMA, prezident a predseda spravnej rady,
e Alan Holub, Triad Advertising, s.r.o., Creative Strategist,

e Andrej Salner, Basta Digital, s.r.o., Sales & Marketing Director.

3.1.3 Charakteristika objektu skumania a vyskumnej vzorky

Objektom skimania v tejto praci su subjekty automobilového priemyslu — automobilové
znacky, ktoré posobia na slovenskom i globalnom trhu. P6vodnym zamerom vyskumu bolo
preskumat’ uroven online reputacie nielen automobilovych znaciek, ale aj ostatnych subjektov
automobilového priemyslu na Slovensku. V sektore automotive posobi viac skupin subjektov,
ktoré maju odlisné hospodarske a produkéné ciele. Dolezitym krokom bolo vhodne vymedzit
vyskumntt vzorku tak, aby bol cely vyskum relevantny. Kazda skupina podnikov
automobilového priemyslu — vyrobcovia, subdodavatelia, predajcovia a znacky maji svoje

Specifikd, a s ohl'adom na tato skuto¢nost’ bola definovana aj vyskumna vzorka.

Vyrobcovia st na Slovensku z hl'adiska poctu najmenej zastupenou skupinou. ESte do
nedavna tu posobili len Volkswagen Slovakia, Kia Motors Slovakia a PCA Slovakia. AZ
v roku 2018 pribudol §tvrty vyrobca, ked’ v Nitre otvoril brany svojho zavodu aj Jaguar Land
Rover. Vyrobcovia st poslednym ¢lankom v celom vyrobnom procese a finalizuji hotové
produkty — automobily, ktoré su uréené spotrebitel'om. Je preto v zaujme vyrobcov zaujimat’
sa 0 komunikaciu so svojimi zékaznikmi a budovat’ pozitivne povedomie o znacke. Zamerat’
vyskum iba na mnozinu tychto Styroch vyrobcov by vSak nebolo spravne, pretoze by sme
opomenuli vyznamnu ¢€ast’ trhu automobilovych znaciek — aj ked’ iné znacky okrem Styroch
spomenutych na Slovensku priamo nevykonavaju produkénu Einnost’, predavajii tu svoje

automobily a tym padom prichadzaji do priamej interakcie s kone¢nymi spotrebitel'mi.

Subdodavatelia predstavujii  sektor, ktory poskytuje svoje produkty v radmci
dodévatel'ského retazca svojim odberatelom, najcastejSie producentom hotovych vyrobkov.
Takéto spolo¢nosti maju charakter B2B a odbyt svojej produkcie maji de facto zmluvne
zabezpeceny. Svoje produkty nepredavaju koncovym spotrebitelom, a preto pre takéto
podniky nema velky zmysel investovat’ do prepracovaného marketingu. Niektoré z tychto
spolo¢nosti dokonca v online prostredi ,,neexistuju a ani neprevadzkuji svoje webové

stranky, preto by vyskum online reputacie takychto subjektov nemal opodstatnenie.

56



Predajcovia na rozdiel od subdodavatelov su B2C spolo¢nostami, akedze ich
podnikatel’ska ¢innost’ je zalozena na predaji koncovym zékaznikom, potrebuju sa adekvatne
starat’ o marketing a online reputaciu. Pri tejto skupine ale opat’ nastava situacia, Ze nie vSetky
subjekty sa venuju online marketingovym aktivitim. Vyskum v tejto oblasti by sice bol
realizovatel'ny a aj relevantny, ale pre ucely tejto prace je ako vyskumnd vzorka ovela

vhodnejsia skupina automobilovych znaciek.

Najvacsi potencial pre vyskum online reputacie predstavovala preto skupina znadiek.
Dovodov je niekolko. Ide o globélne spoloc¢nosti, ktoré realizuji svoju ¢innost’ nielen na
slovenskom trhu, ale aj vramci celého sveta. TaktieZz ide o spolo¢nosti, ktoré si B2C
charakteru, maju prepracovani marketingovu stratégiu ato tiez v online priestore. Svoje
produkty pontkaji findlnym zdkaznikom a preto je pre nich aktivna komunikacia a riadenie
online reputacie doblezitym prvkom tuspechu. Nezanedbatelnou vyhodou pri tychto
spolo¢nostiach je vyssia dostupnost’ potrebnych dat pre vyskum. Preto skiimanie a hodnotenie
urovne online reputacie pri znackach malo v pripade tohto vyskumu najvicsie opodstatnenie
(v porovnani s vyrobcami, subdodavateI'mi a predajcami). Naviac, bolo mozné sa pozriet’ na
online reputaciu skimanych znaciek v dvoch rovinach — globalnej, a lokalnej (v pripade tejto
prace slovenskej), a ziskané vysledky porovnat’. Okrem toho bolo mozné v oboch rovinach
skiamat’ aj vztah medzi uroviiou online reputicie, a vykonnost'ou znaciek. Na zaklade toho

bola vybrana vyskumné vzorka subjektov.

Vyskumné vzorka bude predstavovat’ 21 najsilnejSich automobilovych znaciek podla ich
podielu na slovenskom trhu za rok 2017 (podiel na trhu podla po¢tu predanych automobilov).
Vyskum v tejto praci na nasledovné automobilové znacky (zoradené abecedne):

e Audi (Nemecko),

e BMW (Nemecko),

e Citroen (Francuzsko),

e Dacia (Rumunsko),

e Fiat (Taliansko),

e Ford (USA),

e Honda (Japonsko),

e Hyundai (Juzna Korea),
e KIA (Juzna Korea),

e Mazda (Japonsko),

57



e Mercedes Benz (Nemecko)
e Mitsubishi (Japonsko),

e Nissan (Japonsko),

e Opel (Nemecko),

e Peugeot (Francuzsko),

e Renault (Francuzsko),

e Seat (Spanielsko),

e Suzuki (Japonsko),

e Skoda (Ceska republika),

e Toyota (Japonsko),

e Volkswagen (Nemecko).

3.2 Metody skiimania

Metody skimania, ktoré boli v tejto praci vyuzité su opisané v tejto Casti prace. Vo

vyskume boli pouzité vSeobecné aj Specifické vyskumné metody.

3.2.1 Vseobecne metody skumania

V rdmci spracovania dizertacnej prace vyuzijeme vSeobecné aj Specifické metody
skiimania. Zakladné vSeobecné metddy, ktoré budu vychodiskom pre realizaciu vyskumu sa

komparacia, syntéza, analyza a indukcia.

Jednou zo zikladnych pouzitych metdéd je metéda komparacie. Komparacia, resp.
porovndvanie je metdda ur€end na identifikaciu zhodnych alebo rozdielnych vlastnosti
pozorovanych javov. Kompardcia umozZiiuje porovnanie nazorov viacerych autorov na jednu

problematiku, ale aj porovnanie teoretickych poznatkov s praktickymi.

Syntéza je vedeckou metddou, ktora zhfia Ciastkové poznatky a vytvara z nich urcity
celok. Tato metoda sa vyuzije predovSetkym pri vyhodnocovani teoretickych informaécii
a poznatkov, ktoré¢ sa nasledne budu zlucovat’, a umoznia tak vytvorenie jednotnej teoreticke;j
bazy potrebnej pre vyskum. Rovnako tato metdoda bude uplatiiovana i v aplikacnej Casti prace

s ciel'om zjednotit’ vysledky vyskumu do jedného celku.

Metdda analyzy bude vyuzitd hlavne pri zhromazd’ovani a vyhladavani potrebnych

teoretickych poznatkov, ktoré budu zdkladom na doslednu charakteristiku klIa¢ovych
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aspektov tejto prace. Hlavnym zamerom analyzy je dosledny rozbor teoretickej Casti prace
a najdolezitejSich pojmov, predovSetkym pristupov k reputacii, online reputécii, online
reputanému manazmentu. Analyzu vyuzijeme aj pri skimani podstatnych charakteristik
automobilového priemyslu v Slovenskej republike. Doélezité¢ bude taktiez vykonat’ analyzu

vysledkov vyskumu.

Metoda indukcie je postup zalozeny na zovSeobecneni. Hlavnym znakom je vSak
zovseobeciiovanie jednotlivych prvkov, z coho vyplyva, ze sa dostdvame od jednotlivého
k v§eobecnému. Indukciu vyuzijeme predovsetkym vo faze vyhodnotenia vysledkov prace, a
vysledky ziskané prostrednictvom vyskumu budia zdkladom pre formulaciu vseobecnych

tvrdeni.

3.2.2 Specifické metody skimania

Délezitymi Specifickymi metdodami, ktoré boli v praci pouzité, boli analyza sentimentu a
multifaktorova analyza sentimentu. Obe spomenuté metdédy uz boli podrobne
charakterizované v predchadzajicej Casti prace. S vyuzitim analyzy sentimentu
a multifaktorovej analyzy sentimentu bolo mozné kvantifikovat’ troven online reputicie

skimanych automobilovych znaciek.

Specifickou metédou vo vyskume bola aj realizicia expertnych rozhovorov, na zaklade
ktorych boli ziskané data potrebné pre vyskum. Osloveni experti poskytli ndzory na
problematiku a na zaklade toho bol navrhnuty ukazovatel’ ORS, ktory bol nasledne pouzity so
zdmerom zistovania Urovne online reputacie skimanych subjektov. Expertné rozhovory mali
charakter osobného interview a realizované boli za Ucelom determinovat’ faktory online
reputacie, ktoré budu do ukazovatel'a ORS zahrnuté, a identifikovat’ vahy tychto faktorov.
Viéhy boli stanovené na zéklade hodnoteni expertov, priCom sa pouzila metoda Likertovych

Skal (hodnotenie na zaklade stupnice 0-5).

Medzi Specifické metdody mozno zahrnut’ aj pracu s tabul’kovym editorom programu MS
Excel. V prostredi MS Excel prebichala kompletizacia vsetkych udajov a pomocou tohoto

programu boli realizované aj vsetky vypocCty v procese vyskumu.

V ramci vyskumu boli pouzité aj matematicko-Statistické metody. Boli vyuZité pri
spracovani dat a nédsledne pri skimani vzt'ahu medzi Groviiou online reputacie a vykonnostou

znaciek. Zo Statistickych metod boli pouzité:
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e metddy deskriptivnej Statistiky,
e Kolgomorov-Smirnov test

e Pearsonov korelacny koeficient.

Metody deskriptivnej Statistiky boli vyuzité na zakladny opis suboru dat, s ktorym vyskum
pracuje. Konkrétne islo o ukazovatele centralnej tendencie a ukazovatele variabilty dat, ako
priemer, median, maximum, minimum, Standardna odchylka a pod. Kolgomorov-Smirnov test
bol pouzity so zadmerom overenia normality rozlozenia analyzovanych dat. Vysledky
Kolgomorovho-Smirnovho testu podavaji informaciu, ¢i su data v subore rozlozené
normalne, alebo nie. Test je predpokladom pre pouzitie Pearsonovho korela¢ného koeficientu,
ktory umoznuje skimat’ vzt'ah medzi premennymi. Pomocou korela¢nej analyzy je mozné
skamat’ zavislost medzi premennymi, a ¢i zmena jednej premennej spOsobi zmenu inej
premennej. V ramci kapitoly Vysledky prace bol pomocou Pearsonovho korela¢ného
koeficientu zistovany vztah medzi Groviiou online reputacie a vykonnostou automobilovych

znaciek.
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4. Vysledky prace

Kapitola s nazvom Vysledky prace je nosnou ¢astou vyskumu realizovaného v tejto praci.
St v nej postupne uvedené vsetky postupy a procesy, ktoré viedli k naplneniu hlavného ciel’'a
prace. Ked'ze je vyskum zamerany na subjekty automobilového priemyslu, povazujeme za
dolezité venovat’ v praci priestor aj tejto oblasti. Uvod do kapitoly tvori struéné predstavenie
odvetvia automobilového priemyslu. Podrobnejsie sa venujeme predovsetkym klIacovym

udajom, ktoré suvisia so situaciou na trhu automobilovych znaciek doma a vo svete.

4.1 Automobilovy priemysel a Specifika odvetvia

Automobilovy priemysel je v si¢asnosti na Slovensku hlavnym pilierom nielen strojarstva,
ale i celého priemyslu. Praca sa zameriava na hodnotenie Girovne online reputacie subjektov
automobilového priemyslu, a je vhodné si odvetvie ako celok charakterizovat’ a pozriet’ sa na
jeho Struktaru. Tato Cast’ prace sa zaoberd vyvojom a sucasnou situdciou v odvetvi automotive
a podrobne charakterizuje podniky, ktoré v fiom posobia. Udaje a informacie skompletizované

V ramci tejto subkapitoly boli dolezitym zakladom pre realizaciu d’alSieho vyskumu.

4.1.1 Postavenie automobilového priemyslu v hospodarstve Slovenskej republiky

Automobilovy priemysel predstavuje klIacové odvetvie slovenského hospodarstva.
Nevzt'ahuje sa vSak iba ku produkcii samotnych hotovych vyrobkov, teda automobilov. Na
vyrobu finalneho produktu je potrebné mnozstvo rdznorodych komponentov, atak je

automobilovy priemysel Uzko prepojeny aj s inymi odvetviami hospodarstva.

Vyvoj automobilového priemyslu v Slovenskej republike zacal po prichode nemecke;j
automobilky Volkswagen AG, ktory v polovici devét'desiatych rokov zalozil svoj prvy zavod
pri Bratislave. Nasledna vlna investicii do automotive prisla medzi rokmi 2003 — 2006, ked’
svoje zavody vybudovala KIA Motors a PSA Peugeot Citroen. Korejska spolocnost’ sa stala
vyznamnym zamestnavatel'om v okoli Ziliny, Francuzi investovali do vyroby v blizkom okoli

Trnavy. Len nedavno thto trojicu doplnil Jaguar Land Rover.

Automobilovy priemysel mal na Slovensku vytvorené solidne predpoklady rozvoja.
Slovensko bolo pred paddom zeleznej opony vyznamnym vyrobcom zbrojarskej techniky. Po
zmene rezimu a po prechode na trhovii ekonomiku zbrojarsky priemysel na Slovensku de

facto zanikol, aprave automobilovy priemysel sa stal najvacsim tahunom slovenského

61



hospodarstva. Nové investicie prinieslo aj budovanie dodéavatel'ského retazca — rozsiril sa

pocet firiem produkujucich vyrobky pre automobilky.

Od polovice devitdesiatych rokov sa produkcia automobilového priemyslu rozrastla na
Slovensku enormnym spdsobom. Volkswagen vstipil na slovensky trh v roku 1993, d’alsi
dvaja finalni vyrobcovia — KIA aPSA Peugeot Citroen zacali vyrabat v roku 2006.
Automobilovy priemysel zaznamendval okrem krizového roku 2009 kazdoro¢ne vysoké
prirastky nielen produkcie, ale i pridanej hodnoty. Medzitym sa Slovensko stalo vyznamnym
producentom automobilov, ¢im sa zaradilo medzi elitnt 20-tku svetovych vyrobcov. V Kkrajine
snieCo cez 5 mil. obyvatelmi sa vyraba viac aut, ako napriklad v Taliansku alebo Velkej

Britanii, ktorych populacia presahuje 60 mil. obyvatel'ov.

Doékaz o dolezitosti automobilového priemyslu na Slovensku poddva ukazovatel' vyroby
automobilov na 1000 obyvatel'ov - v tomto rebricku z roku 2014 obsadilo Slovensko veducu
poziciu so 179 autami na 1000 obyvatel'ov. V roku 2016 toto cCislo eSte vzrastlo na 190
automobilov/1000 obyvatel'ov.®® Z grafu je zrejmé, ze Slovensko podl'a daného ukazovatela
predbehlo aj také automobilové vel'moci, ako Nemecko, Cesko, Franctzsko & uz spominané

Taliansko a Vel’k4 Britania.

Obrazok 3: Objem automobilov vyprodukovanych na 1000 obyvatel'ov za rok 2014
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8 SLUSNA, . — BALOG, M. — BALAZ, V. akol.: Automobilovy priemysel na Slovensku a globdlne
hodnotové  retazce.  [online]. Bratislava.  2015. ISBN  978-80-88823-60-5 Dostupné na:
<https://www.siea.sk/materials/files/inovacie/publikacie/studia_Automobilovy priemysel_na_Slovensku_a glob
alne_hodnotove_retazce SIEA_ web.pdf>

8 HOLECEK, J. Automobilovy priemysel na Slovensku. [online]. In: Konferencia SpeedChain Slovakia.
Bratislava. 2016. [cit. 10.1.2018] Dostupné na
<http://slovakia.speedchain.eu/files/uploaded/UserFiles/2016%20SK/prezentace/zap.pdf>
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Zdroj: HOLECEK, J. Automobilovy priemysel na Slovensku. [online]. In: Konferencia
SpeedChain  Slovakia.  Bratislava.  2016.  [cit. 10.1.2018]  Dostupné  na
<http://slovakia.speedchain.eu/files/uploaded/UserFiles/2016%20SK/prezentace/zap.pdf>

Obrazok 4: Vyvoj objemu produkcie (ks) automobilov v SR po roku 2000
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Zdroj: HOLECEK, J. Automobilovy priemysel na Slovensku. [online]. In: Konferencia
SpeedChain  Slovakia.  Bratislava.  2016.  [cit. 10.1.2018]  Dostupné  na
<http://slovakia.speedchain.eu/files/uploaded/UserFiles/2016%20SK/prezentace/zap.pdf>

Pri nazerani na automobilovy priemysel je potrebné si uvedomit’, Ze nejde len 0 samotné
automobilky vyrabajuce automobily pre koneného spotrebitel'a. Nezastupitelnu tlohu pri
fungovani celého odvetvia maju aj dodavatel'ské spolo¢nosti, ktoré sa nepriamo podiel’aju na

produkecii aut.

Celkovy pocet subjektov, ktorych ¢innost’ sa viaze na automobilovy priemysel, dosiahol
V polovici novembra 2016 podla finanéného webu finstat.sk az na ¢islo 413. Z tychto firiem
v roku 2016 vykézalo trzby 256 subjektov. Medzi najvacsich dodavatel'ov v ramci automotive

na Slovensku patria firmy MOBIS Slovakia, Johnson Controls International, YURA
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Corporation, SAS Automotive alebo vychodoslovenské podniky Magneti Marelli Slovakia

alebo Getrag Ford Transmissions.®’

Podla spravy agentiry SARIO zo septembra 2015 je na automobilovy priemysel
naviazanych priamo i nepriamo az 200 000 pracovnych miest®. Podiel produkcie
automobilového priemyslu na celkovej priemyselnej produkcii sa v roku 2015 vysplhal
takmer na Urovenl 33%. Na celkovom exporte Slovenska sa automobilovy priemysel podielal

viac ako tretinou, celkovo 35 percentami.®

Z geografického hladiska nemozno prehliadnut’ lokalizaciu takychto vyrobnych
spolo¢nosti. Na zaklade pohl'adu na mapu mozno vidiet, Ze hlavna ¢ast’ podnikov sa nachadza
v zapadnej Casti Slovenska v bratislavskom, trnavskom, trencianskom, nitrianskom ¢i

zilinskom kraji. V tychto regiénoch maju sidlo takmer tri §tvrtiny producentov. %

Zasadnymi faktormi pri vybere lokality boli predovSetkym velkost’ pracovnej sily, jej
dostato¢na kvalifikacia a samozrejme infrastruktara a dostupnost’ pozemkov. V roku 2015 sa
najvyssie mnozstvo produkcie slovenského automotive vyrobilo v bratislavskom kraji — cez
45%, Nasleduje trnavsky kraj s 31% podielom a zilinsky s 13 percentami na celkovej

produkcii.®* Geografické rozlozenie subjektov znazoriiuje nasledujtci obrazok.

Obrazok 5: Lokalizécia subjektov automobilového priemyslu v rdmci SR

87 Databaza slovenskych firiem a organizicii — automobilovy priemysel. [online]. In Finstat.sk 2017. [cit.
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8 SARIO. Automotive sector in Slovakia. Bratislava. [online]. 2016. [cit. 12.12.2017] Dostupné na
<http://www.sario.sk/sites/default/files/content/files/sario-automotive-sector-in-slovakia-2016-web_0.pdf> ISBN
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8 Statisticky urad SR. Rodenka priemyslu SR 2015. [online]. In: Slovak.Statistics.sk. Bratislava. 2015. [cit
19.12.2017] Dostupné na <ftp://193.87.31.84/0213119/Rocenka_priemyslu_SR_2015.pdf>

% LUPTACIK, M. akol. Néarodohospoddrsky vyznam automobilového priemyslu pre Slovensko. Ziverecnd
sprava k projektu. [online]. 2013. Bratislava. [cit. 9.1.2018] Dostupné na
<https://www.researchgate.net/profile/Stefan_Rehak?2/publication/266616701_Narodohospodarsky vyznam_aut
omobiloveho_priemyslu_na_Slovensku_Empiricke_vysledky/links/54358add0cf2dc341db2b2b5.pdf?origin=pub
lication_list>

%1 spracované podla: Databiza slovenskych firiem a organizicii — automobilovy priemysel. [online]. In
Finstat.sk 2017. [cit. 15.12.2017] Dostupné na:  <https://www.finstat.sk/databaza-firiem-
organizacii?activity=Automobilov%C3%BD%20priemysel&sort=sales-desc>
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na
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4.1.2 Subjekty posobiace v odvetvi slovenského automotive

Odvetvie automobilového priemyslu v sucasnosti tvoria tri velké skupiny podnikov,
ktorymi su vyrobcovia, subdodavatelia a predajcovia. Kazdd ztychto skupin ma svoje
Specifikd, vSetky skupiny st ale medzi sebou vo vzajomnej interakcii a existujii medzi nimi
urcité vzt'ahy. Subdodavatelia sa Specializuji na vyrobu dielov a suciastok, ktoré nasledne
vyuzivaju finalni vyrobcovia na zhotovenie hotového produktu — automobilu. Ku konecnému
spotrebitelovi sa hotovy produkt dostava prostrednictvom predajcov. V nasledujucich
tabulkédch (Tabulka 4 a Tabulka 5) st podrobné informécie o financnych vysledkoch
(trzbach) subjektov automobilového priemyslu na Slovensku — vyrobcov, subdodavatelov

i predajcov.

Tabul'ka 4: Trzby 20 najsilnejSich subjektov slovenského automobilového priemyslu

(vyrobcovia a subdodavatelia) v obdobi rokov 2014 — 2017 (mil. EUR)

Subjekt Triby

2017 2016 2015 2014

1 | Volkswagen Slovakia, a.s. 7549 7586 7227 6171
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2 | Kia Motors Slovakia, s.r.o. 5184 5566 5073 4586
3 | PCA Slovakia, s.r.o. 2702 2509 2447 2091
4 | Mobis Slovakia, s.r.o. 1421 1443 1260 1135
5 | Schaeffler Slovensko, s.r.0. 1079 1054 965 877
6 | SAS Automotive, s.r.o. 644 671 611 495
7 | Faurecia Slovakia, s.r.o. 577 581 612 483
8 | ZF Slovakia, a.s. 468 418 382 192
9 | Adient Slovakia, s.r.o. 455 182 - -
10 | Yura Corporation Slovakia, s.r.0. 363 368 314 275
11 | Magneti Marelli Slovakia, s.r.o. 357 404 376 253
12 | Hanon Systems Slovakia, s.r.0. 338 327 296 257
13 | Continental Automotive Systems 328 269 255 229
Slovakia, s.r.o.
14 | Vaillant Industrial Slovakia, 325 293 294 258
S.I.0.
15 | Getrag Ford Transmissions, s.r.o. 319 353 247 221
16 | Lear Corporation Seating 269 184 156 150
Slovakia, s.r.o.
17 | Embraco Slovakia, s.r.o. 243 225 237 221
18 | Matador holding, a.s. 222 183 214 158
19 | Plastic Omnium Auto Exteriors, 214 180 149 132
S.I.0.
20 | Sungwoo Hitech Slovakia, s.r.0. 208 234 198 186

Zdroj: Databaza slovenskych firiem a organizacii — automobilovy priemysel. [online]. In
Finstat.sk 2018. [cit. 11.2.2017]

organizacii?activity=Automobilov%C3%BD%20priemysel&sort=sales-desc>

Dostupné na: <https://www.finstat.sk/databaza-firiem-

Zudajov vtabulke je zrejmé, Ze trzby vyrobcov st vyrazne vysSie, ako trzby
subdodavatel'skych podnikov. Trojica vyrobcov obsadzuje aj prvé tri miesta v tejto tabulke,
a Volkswagen Slovakia si svoju lidersku poziciu stabilne udrziava. Druhé miesto obsadila
KIA Motors, i ked’ jej trzby medzi rokmi 2016 a 2017 poklesli. Trnavska PCA Slovakia je uz
S va¢Sim odstupom na tretej priecke. NajvysSie trzby v ramci skupiny subdodéavatelov
dosiahol MOBIS Slovakia a piticu najsilnejsich subjektov slovenského automotive dopliia

Schaeffler Slovensko.

Tabul'ka 5: Trzby 20 najsilnejsich predajcov automobilov na slovenskom trhu v obdobi rokov
2014 — 2017 (mil. EUR)

Subjekt Trzby

2017 2016 2015 2014

1 | Porsche Inter Auto Slovakia, 164 156 148 124
S.r.0.

2 | Motor — Car Bratislava, s.r.o. 128 114 131 104
3 | DS-Car, s.r.o. 48 35 26 15
4 | Auto Palace Bratislava, s.r.o. 46 42 33 24
5 | Danubiaservice, a.s. 45 36 33 28
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6 | Auto— Impex, s.r.o. 42 38

7 | T.O.P. Auto Bratislava, a.s. 41 26 21 17
8 | Autoprofit, s.r.o. 38 30 27 28
9 | Autonovo, a.s. 35 30 28 23
10 | Autopolis, s.r.o. 29 28 28 23
11 | Hilek a spol. a.s. 29 22 25 26
12 | Auto Gabriel, s.r.o. 28 26 27 25
13 | Moris Slovakia, s.r.o. 27 25 27 20
14 | Karireal Slovakia, a.s. 27 23 23 19
15 | Galimex, s.r.o. 24 24 27 23
16 | Autostyl, a.s. 24 18 14 11
17 | Motor — Car Kosice, s.r.o. 24 21 23 22
18 | Agrotec Slovensko, s.r.o. 24 23 17 15
19 | Group M, a.s. 23 22 13 -
20 | BOAT, as. 22 22 23 19

Zdroj: TREND TOP 2018. Roc¢enka o ekonomike a podnikani. Bratislava. 2018. Vol. 26, No.
45. 98 s.

Predajcom s najvyssimi trzbami je dlhodobo Porsche Inter Auto Slovakia. Druht poziciu si
drzi spolo¢nost’ Motor — Car Bratislava, no za dvojicou podnikov uz je vyraznejsi odstup. Pri
porovnani dosiahnutych trzieb medzi predajcami a vyrobcami ¢i subdodavatel'mi je zrejmy
rozdiel — najvacsi predajca Porsche Inter Auto Slovakia ma nizsie trzby, ako subdodavatel’ska
spolo¢nost’ Sungwoo Hitech Slovakia, ktord obsadila az 20. miesto v predchadzajucej
tabulke. Déta uvedené v Tabulke 4 a Tabul'ke 5 nebudu d’alej pre ucely vyskumu tejto prace
vyuzité, av§ak s ohl'adom na kontext skiimanej témy sme povaZovali za vhodné ich v praci

ponechat’.

4.1.3 Trh automobilovych znaciek v Slovenskej republike a vo svete

V casti Metodika prace bola vymedzena vyskumna vzorka — 21 automobilovych znaliek.
V tejto subkapitole st skompletizované data o skimanych znackach. Ide o globalne zname
znacky, ktoré svoje vyrobky — najCastejSie automobily predavaju v krajinach celého sveta.
K slovenskym spotrebitel'om sa dostavaji prave prostrednictvom predajcov. V nasledujucich
tabul’kach su uvedené kl'acové data, ktoré ilustruji rozloZenie sil na slovenskom a globdlnom
automobilovom trhu. Udaje poukazuju na vykonnost znaciek, ktora je vtomto pripade

reprezentovana podielom na trhu podl'a poctu predanych automobilov.

Tabul'ka 6: Trh automobilov na Slovensku — pocet predanych kusov V jednotlivych rokoch

Znacka Pocet predanych automobilov (ks)
2017 2016 2015 2014
1 | Skoda 18 907 17571 16 570 15030
2 | Volkswagen 9 066 8 086 7616 7476
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3 | Hyundai 7217 6724 6 302 5319
4 | Kia 6 857 6 393 5603 5803
5 | Peugeot 5124 4761 4 472 4181
6 | Suzuki 4785 3987 2638 2611
7 | Toyota 4 441 3171 2 533 2217
8 | Dacia 4 433 3938 3313 3070
9 | Opel 4291 4925 4220 3816
10 | Renault 4230 4031 3008 2 805
11 | BMW 3507 3149 2 395 2036
12 | Mercedes 3501 3210 2 507 2 353
13 | Citroen 3473 2830 2674 2 868
14 | Ford 2 403 2 505 2 585 2089
15 | Mazda 1894 1925 1545 1325
16 | Nissan 1734 1666 1946 1336
17 | Fiat 1625 1365 1133 910
18 | Audi 1600 1595 1545 1683
19 | Seat 1410 1328 1190 1513
20 | Mitsubishi 1249 1256 1213 878
21 | Honda 1079 1268 1009 1051
Ostatné znacky 3259 2479 1951 1879
Spolu 96 085 88 163 77 968 72 249

Zdroj: TREND TOP 2018. Ro¢enka o ekonomike a podnikani. Bratislava. 2018. Vol. 26, No.
45. 98 s.

Pre lepSiu orientaciu je uvedend aj nasledujica tabul’ka, ktora ukazuje relativne rozlozenie
sil — st v nej kvantifikované trhové podiely znaciek podla poctu predanych automobilov

v jednotlivych rokoch. Udaje boli derpané z finanénej roéenky ¢asopisu TREND.

Tabul'ka 7: Trh automobilov na Slovensku — trhovy podiel v % V jednotlivych rokoch

Znacka Podiel na trhu (%)

2017 2016 2015

1 | Skoda 19,7 19,9 21,3
2 | Volkswagen 9,4 9,2 9,8
3 | Hyundai 75 7,6 8,1
4 | Kia 7,1 7,3 7,2
5 | Peugeot 53 5,6 54
6 | Suzuki 5,0 54 57
7 | Toyota 4.6 4.6 3,9
8 | Dacia 4.6 45 34
9 | Opel 4,5 4,5 4,2
10 | Renault 4,4 3,6 3,2
11 | BMW 3,6 3,6 3,2
12 | Mercedes 3,6 3,6 3,2
13 | Citroen 3,6 3,2 3,4
14 | Ford 2,5 2,8 3,3
15 | Mazda 2,0 2,2 2,0
16 | Nissan 1,8 1,9 2,5
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17 | Fiat 1,7 1,8 2,0
18 | Audi 1,7 15 1,5
19 | Seat 15 15 1,5
20 | Mitsubishi 1,3 1,4 1,6
21 | Honda 1,1 1,4 1,6

Ostatné znacky 3,4 2,8 2,5

Spolu 100 100 100

Zdroj: TREND TOP 2018. Roc¢enka o ekonomike a podnikani. Bratislava. 2018. VVol. 26, No.
45. 98 s.

Z Gdajov v tabulke jednoznatne vyplyva, Ze Geska automobilova znatka Skoda je
Z hl'adiska poctu predanych automobilov jasnou jednotkou na slovenskom trhu. Je vSak
potrebné dodat’, ze aj ked’ pocet predanych automobilov tejto znacky absolutne vzrastol, jej
podiel na trhu zaznamenava klesajuci trend. Kym este v roku 2015 Skode patrilo 21,3% trhu,
v roku 2017 to uz bolo 19,7%. Za posledné tri roky udrzuje druhé miesto nemecka znacka
Volkswagen, ktord v stcasnosti drzi 9,4% slovenského trhu s automobilmi. Tretia priecka
patri korejskej automobilke Hyundai so 7,5 percentami. Trh s automobilmi na Slovensku ako
celok ale zaznamenava rastuci trend. Celkovy pocet predanych automobilov vzrastol medzi
rokmi 2014 az 2017 z 72 tisic na 96 tisic, ¢o znamena zvysenie poctu predaja o priblizne 24

tisic automobilov v obdobi troch rokov.

V ramci tejto Casti prace je potrebné sa pozriet’ aj na to, ako vyzera trh s automobilmi vo
svete, aaké postavenie maji znacky v globalnom meradle. Nasledujuce tabulky ukazuju,
kol'ko automobilov predali jednotlivé znacky na celosvetovom trhu a aky je ich podiel na trhu
podla poctu predanych automobilov. Data o celosvetovom predaji znaciek boli ziskané
z portalu Focus2Move.com. Tento portdl kompletizuje a poskytuje informécie o predanych
automobiloch na zéklade reportov organizacie GAD (Global Auto Database). Data su
skompletizované na zéklade oficidlnych dokumentov a vykazov Statnych ministerstiev

dopravy a asociacii vyrobcov automobilov.

Tabul'ka 8: Trh automobilov vo svete — pocet predanych kusov Vv jednotlivych rokoch

Znacka Pocet predanych automobilov (ks)
2017 2016 2015 2014
1 | Toyota 8856524 | 8476885 8 397 289 8357 793
2 | Volkswagen 6908396 | 6535093 6 425512 6 604 069
3 | Ford 5456994 | 6234726 6 077 252 5831680
4 | Nissan 5076395 | 4954002 4 757 483 4 740 253
5 | Honda 5044055 | 4774696 4 472 156 4 263 876
6 | Hyundai 4455029 | 4864222 4 850 235 4762 373
7 | Kia 2 885 082 3314716 3138771 3111525
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8 | Mercedes Benz 2 584 809 2327 799 2120991 1826 977
9 | Renault 2 542 535 2412 720 2 095 702 2 065 869
10 | BMW 2 136 896 1985 219 1949 808 1797 762
11 | Peugeot 1969 788 2 024 005 2 010 900 1 934 456
12 | Audi 1840 943 1885 207 1822 244 1 750 892
13 | Mazda 1619 427 1 540 582 1517 772 1375 704
14 | Suzuki 1 552 892 1415015 1499 269 1691 798
15 | Fiat 1 481 667 1523 355 1585 810 1 805 790
16 | Skoda 1 268 954 1156 041 1060 917 1 050 083
17 | Mitsubishi 1234014 1014 430 1 095 960 1153 836
18 | Citroen 1 049 305 1108 742 1200 733 1246 270
19 | Opel 1012 795 1169 239 1115762 1082 741
20 | Dacia 678 700 605 963 533 940 498 304

21 | Seat 522 684 415 280 401 528 397 194

Zdroj: World Cars Brand Ranking 2018. Dostupné z <https://focus2move.com/world-cars-
brand-ranking-2018/>

Pre lepsiu orientaciu je uvedena aj nasledujuca tabulka, ktord ukazuje relativne rozlozenie
sil — su v nej kvantifikované trhové podiely znaiek podla poétu predanych automobilov

Vv jednotlivych rokoch.

Tabul’ka 9: Trh automobilov vo svete — trhovy podiel v % V jednotlivych rokoch

Znacka Podiel na trhu (%)

2017 2016 2015
1 | Toyota 9,5 9,2 9,5
2 | Volkswagen 7,4 7,1 7,2
3 | Ford 5,8 6,8 6,8
4 | Nissan 54 54 5,0
5 | Honda 5.4 5,2 5,0
6 | Hyundai 4,8 5,3 55
7 | Kia 3,1 3,6 3,5
8 | Mercedes Benz 2,8 2,5 2,4
9 | Renault 2,7 2,6 2,4
10 | BMW 2,3 2,2 2,2
11 | Peugeot 2,1 2,2 2,3
12 | Audi 2,0 2,0 2,1
13 | Mazda 1,7 1,7 1,7
14 | Suzuki 1,7 1,5 1,7
15 | Fiat 1,6 1,7 1,8
16 | Skoda 1,4 1,3 1,2
17 | Mitsubishi 1,3 1,1 1,2
18 | Citroen 11 1,2 14
19 | Opel 1,1 1,3 1,3
20 | Dacia 0,7 0,7 0,6
21 | Seat 0,6 0,5 0,5
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Zdroj: World Cars Brand Ranking 2018. Dostupné z <https://focus2move.com/world-cars-
brand-ranking-2018/>

Znacka Toyota stabilne udrzuje svoje postavenie lidra na globalnom trhu. Medzi rokmi
2015 a 2017 ju z prvej priecky nikto nezosadil a s podielom na trhu 9,5% vedie pred druhym
Volkswagenom. V roku 2016 sice trhovy podiel Toyota poklesol o 0,3% V porovnani s rokom
2015, ato inaprick tomu, Ze Toyota predala viac automobilov. Tento vykyv bol ale len
kratkodoby, nakol’ko uz v roku 2017 sa Toyota dostala spit’ na troven 9,5%. Volkswagen

obsadzuje druhé miesto s trhovym podielom 7,4%.

Na tretej prieCke evidujeme americky Ford s podielom 5,8%. Tu je vSak dolezité vSimnut’
si klesajuci trend, ktorému Ford ¢eli — medzi rokmi 2016 a 2017 poklesol jeho trhovy podiel
0 celé jedno percento z 6,8%. Neklesol vsak len trhovy podiel, ale aj objem predanych
automobilov. Tento pokles znamenal, ze Fordu uz vyrazne §liapu na péty Nissan a Honda,
ktoré zhodne drzia 5,4% trhu. Obe znacky zaznamenali v sledovanom obdobi rast v porovnani
s Fordom, ¢im sa mu znaéne priblizili. Siestu a siedmu prie¢ku obsadzuju kérejské znacky

Hyundai a Kia, ale podobne ako v pripade Fordu, pozicie tychto automobiliek zna¢ne oslabili.

Stred tabul’ky obsadzuji znacky Mercedes Benz, Renault, Peugeot, Audi, Mazda, Suzuki
¢i Fiat. Pozicie tychto znaciek su stabilné a nesledujeme v ich postaveni vyraznejSie zmeny.
| ked’ sa ich trhové podiely menia len v malej miere, objem predanych automobilov u vacsiny
spomenutych znaciek vzréstol. Aj tento fakt poukazuje na to, ze trh automobilov ako celok

rastie.

Znacky Dacia a Seat sa umiestnili na najniz$ich poziciach, ani jedna z nich sa nedostala
s trhovym podielom nad 1%. Opel, Citroen, Skoda a Mitsubishi sa taktiez objavuji v dolnej

Casti rebricka, ked’Ze trhovy podiel ani jednej z tychto znaciek neprekrocil 1,4%.

Pri porovnani slovenského a globdlneho trhu s automobilmi vidiet' v postaveni znaciek
podstatné rozdiely. Ten najvicsi rozdiel je zrejmy pri znacke Skoda. Kym na slovenskom trhu
jednozna¢ne dominuje, v celosvetovom porovnani patri medzi slabSie znacky. Zaujimavé
skutocnosti pontka aj pohl'ad z opacnej strany — svetovy lider Toyota nema na Slovensku také

silné postavenie a patri skor medzi priemer. To plati aj pre znac¢ky Ford, Nissan alebo Honda.

Zaujimavé je aj postavenie Volkswagenu, ktory so svojim trhovym podielom obsadil druhé
miesto vo svete ina Slovensku. Znacky Dacia a Opel maji ovela silnejSie postavenie

Vv prostredi slovenského automobilového trhu v porovnani so svetovym, a je to vidiet’ aj na ich
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umiestneniach. Kym v globalnom rebri¢ku su na samom chvoste, v ramci slovenského trhu sa

obe znacky zmestili do najlepsej desiatky.

Uvedené tabulky su skompletizované so zdmerom prehladne ilustrovat, ako sa
automobilovym znackam dari v predaji na Slovensku a vo svete. Data v tabul’kach poukazujt
na vykonnost automobilovych znaciek. Vykonnost' je vyjadrena nielen v absolatnych

hodnotach — pocet predanych automobilov v ks, ale aj v relativnych — podiel na trhu v %.

4.2 Faktory reputacie v prostredi internetu

V tejto Casti prace su charakterizované faktory, ktoré ovplyvnuju Groven online reputacie
podnikov. Uvedené faktory reputacie st priamymi determinantami dosiahnutého skore online
reputdcie asu zachytené vo vypoclte urovne online reputacie. Faktory reputdcie boli
vymedzené na zaklade uz existujucich vyskumov a taktiez na zaklade konzultacii s expertmi
z brandze online marketingu. Prave nazory expertov mali velky prinos pre tcely prace,
pretoze osloveni odbornici maju dlhoro¢né praktické skusenosti s tvorbou a manazmentom
marketingovych stratégii v online priestore a poznaji zakonitosti toho, ako sa buduje online
reputacia. Aby boli faktory reputacie do modelu zahrnuté, museli spifiat’ nasledujtice kritéria:

e Kazdy faktor reputacie ovplyviiuje online reputaciu, ¢o bolo podporené
predovsetkym na zaklade konzultacii s expertmi.

e Kazdy faktor reputacie mohol byt v procese merania Grovne online
reputacie vyjadreny kvantitativne.

e Pre kazdy faktor reputacie boli dostupné relevantné a spol'ahlivé data.

Vo tejto Casti prace prezentujeme predovSetkym nasledujuce faktory reputacie:
e velkost’ publika na Facebooku,
e velkost’ publika na Instagrame,
e velkost publika na YouTube,
e velkost publika na Twitteri,
e skore PageRank

e pocet indexovanych stranok vo vyhl'adavaci Google.

Okrem vysSie spomenutych venujeme pozornost’ aj d’alSim trom faktorom, ktoré zohravaju
ulohu pri formovani online reputacie, avSak len v prostredi slovenského internetu. Ide o pocty
zmienok na najvacsich slovenskych portaloch — Azet.sk, Zoznam.sk a Sme.sk. Obmedzenie

tychto faktorov je prave v lokdlnom (slovenskom) zamerani tychto webovych stranok —
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nemozno ich povazovat’ za vhodny faktor reputacie v ramci globalneho prostredia internetu.

Napriek tomu st tieto faktory reputacie v ramci tejto subkapitoly charakterizované.

4.2.1 Velkost publika na Facebooku (FB)

Prvym faktorom reputacie je velkost' publika na socialnej sieti Facebook. Ide o pocet
fantusikov, ktori na Facebooku prejavili zdujem o sledovanie konkrétnej stranky, v tomto
pripade o sledovanie stranok skimanych znaciek. Tento udaj vyrazne napoveda o tom, ako je
znacka v prostredi internetu vnimana. Mozno predpokladat’, Ze ¢im vyssi je pocet fanusikov
stranky, tym lepsi bude aj efekt budovania online reputécie. Pri zistovani vel’kosti je potrebné
brat’ do uvahy oficialny profil znacky, idedlne ten, ktory je prepojeny s oficidlnou webovou

strankou znacky.

Facebook je v sucasnosti najpouzivanejSia socialna siet, ktora spaja uzivatel'ov z celého
sveta. Podl'a idajov z decembra 2018 mal Facebook viac ako 1,5 miliardy denne aktivnych

uzivatel'ov a cez 2,3 miliardy mesaéne aktivnych uzivatelov®2.

Facebook ale nad’alej ostdva lidrom medzi socialnymi sietami na Slovensku. V oktdbri
2018 sa pocet uzivatel'ov zastavil na pocte viac ako 2,5 miliona. Najviac zastipenou vekovou

kategériou boli uzivatelia vo veku 25-34 rokov, ktori tvorili 29% vsetkych uzivatelov®,

Facebook vznikol v roku 2004 ako projekt Studenta Marka Zuckerberga. Zo Studentske;j
komunikacnej platformy sa napokon stala spolocnost’ globalneho charakteru. Princip
Facebooku zpohladu podnikov je zalozeny na zdielani informacii svojim

fantisikom/zékaznikom a snahe rozsirovat svoju zékladiiu fanasikov — publikum®,

Préave velkost’ fanusikovskej komunity je dolezita a vo vSeobecnosti mozno povedat, Ze je
zavisld od kvality vedenia firemného profilu. Dobre spracovany firemny profil, zdiel'anie
aktualneho a zaujimavého obsahu ¢i dobre fungujuca komunikacia su predpokladom pre

zvysenie poctu fanusikov a tym aj vyhodou pre ¢innosti spojené s online marketingom.

Zalozit’ si svoju firemnl stranku moéze kazdy subjekt. Po zaloZzeni ma subjekt moZnost’
vytvarat obsah aziskavat' fanuSikov. Vytvaranim obsahu sa rozumie publikovanie

atraktivnych prispevkov, clankov, fotografii alebo videi s cielom S§irit" informacie v ramci

% Facebook Newsroom. [online]. In Facebook.com. 2019 [cit. 21.1.2019] Dostupné na
<https://newsroom.fb.com/company-info/>

9 Facebook Users in Slovakia, October 2018. [online]. In Napoleoncat.com. 2018. [cit. 29.1.2019] Dostupné na
<https://napoleoncat.com/stats/facebook-users-in-slovakia/2018/10>

% PAVLICEK A., Novd médid a socidlni sité, Praha: Oeconomica, 2010. 181 s. ISBN 978-80-245-1742-1
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svojho publika. Ak uz sa subjekt rozhodne pre takyto krok, je potrebné sa tomuto firemnému
profilu adekvatne venovat’ a publikovat’ kvalitny, zaujimavy a pravdivy obsah. Zanedbavanie
profilu moze mat’ presne opacny efekt, s akym umyslom bol zaloZeny a v tom pripade plati,

ze ziaden firemny profil je lepsi, ako profil zanedbany a neatraktivny.

Firemny profil by mal byt integrovany do komplexnej marketingovej stratégie podniku,
mal by byt prepojeny s firemnou webovou strankou a inymi firemnymi profilmi na inych
socialnych sietach. Takyto komplexny pristup vytvara pozitivny dojem na zakaznikov a je
dolezitym aspektom aj pre online reputaciu subjektu. Prave v stvislosti s budovanim online
reputacie a aktivitami online reputa¢ného manazmentu je Facebook v stcasnosti jednym

z klIai€ovych aspektov, ak nie vobec ten najdolezitejsi.

4.2.2 Velkost publika na Instagrame (IN)

Druhym faktorom je velkost’ publika (pocet sledovatel'ov) na socialnej sieti Instagram. Aj
tu ide o pocet fanusikov, ktori chctl byt v kontakte so strankou konkrétnej znacky. Podobne
ako v pripade Facebooku je pocet sledovatel'ov stranky priamym determinantom reputacie.
Pri zistovani poctu sledovatel'ov sa do uvahy berie vZzdy oficidlny profil znacky. Znacka moze
prevadzkovat’ aj lokalne $pecializované stranky zamerané na USA, Europu, Indiu a pod. —

V tomto pripade sa do uvahy berie globalna stranka.

Instagram je socialna siet, ktora vznikla koncom roka 2010 iba pre pouZzivatelov
mobilnych zariadeni Apple. Spristupnena aj pre ostatné mobilné zariadenia bola az o 2 roky
neskor. Specifikom Instagramu je jeho zameranie na vizualny obsah — sliZi predov$etkym na
pridavanie fotografii alebo kratkych videi. Tak ako Facebook, Instagram je americkou
spolo€nostou a zaznamenal prudky narast popularity. V sG€asnosti pouZiva Instagram na
Slovensku viac ako milion uzivatel'ov. NajpocetnejSou skupinou su uzivatelia v rozmedzi 18-

34 rokov, ktori tvoria takmer dve tretiny celkového poétu registrovanych uzivatel'ov®.

V podmienkach slovenského trhu mé sice Facebook stidle dominantné postavenie, no
stuCasny trend vyvoja socidlnych sieti ukazuje, Ze potencidl Instagramu nie je eSte zdaleka
vycerpany a pocet uzivatel'ov bude aj v budiicnosti narastat’. Je to teda prilezitost’ pre subjekty
roz8irit svoje aktivity aj na tejto socialnej sieti (ak tak doteraz neurobili). Dokladne

pripravena stratégia a publikovanie zaujimavého obsahu sa tak pozitivne prejavi na vel'kosti

% Facebook Users in Slovakia, January 2019. [online]. In Napoleoncat.com. 2019. [cit. 30.1.2019] Dostupné na
<https://napoleoncat.com/stats/instagram-users-in-slovakia/2019/01>
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fanusikovskej zakladne — pocte sledovatelov. Tak ako v pripade Facebooku, aj Instagram je
jeden z dolezitych prvkov marketingovej stratégie podniku, predovsetkym stratégie v oblasti
online marketingu. Co je vSak minimalne rovnako doleZité pre ucely tejto prace je
signifikantny vplyv tejto sociadlnej siete na online reputdciu subjektov, a ako uz bolo
spomenuté, na zaklade objektivnych ukazovatelov je mozné ocakavat, Zze tento vplyv sa

V buducnosti bude zvySovat'.

4.2.3 Velkost publika na YouTube (YT)

Pocet odberatel'ov na socidlnej sieti YouTube je dolezitou metrikou pri posudzovani online
reputacie znaciek. Ide o fanusikov, ktori chcu byt v stalom kontakte so strankou konkrétne;j
znacky asledovat novy obsah, ktory prinasa. Podobne ako v pripade Facebooku ¢i
Instagramu je pocet odberatel'ov stranky na YouTube priamym determinantom reputacie. Pre

zistovanie poctu odberatel'ov je relevantny hlavne oficialny profil znacky.

Neprehliadnutelnym hra¢om je YouTube aj na slovenskom trhu. Portal vznikol v roku
2006 a svojim uzivatelom umoziuje objavovat, sledovat’ a zdiel'at’ videa z celého sveta. Je to
platforma umoznujica §irit' obsah vizualneho charakteru rozneho rozsahu — na YouTube

najdeme vided roznych dizok.%

Na sledovanie obsahu tejto socialnej siete nie je nevyhnutne potrebné zakladat’ svoj profil.
Ak mé vSak subjekt umysel rozsirit’ svoje marketingové aktivity aj tymto smerom, potom je
registracia vhodnd. Koncept néasledne kopiruje aktivity tak, ako pri ostatnych socialnych
sietach — produkcia kvalitného a putavého obsahu, Sirenie tohto obsahu a snaha oslovit’ ¢o

-----

moznost zdiel'at’ ich na Facebooku a tym padom zviacsit’ dosah Sirenej informacie.

Aj ked je YouTube portdl Specializovany takmer vyluéne na vided, neznamend to pre
Vv jeho pripade nevyhodu. Suvisi to s preferenciami uzZivatelov, ale aj so skracujicim sa tzv.
»attention span®. Tento anglicky vyraz mozno doslovne prelozit’ ako ,,medzera pozornosti®,
aje to Cas, poCas ktorého dokdzu uzivatelia venovat pozornost, ak su vystaveni novej
informdcii v online priestore. Nakol'ko sa ,,attention span‘ neustale skracuje, znamena to, ze
uzivatel'ov skor zaujme kratke putavé video pred dlhou textovou spravou. Tento fakt a rastiica

popularita videoobsahu stoji za uspechom YouTube.

% About YouTube. [online]. In Youtube.com. 2019. [cit. 30.1.2019] Dostupné na
<https://www.youtube.com/yt/about/>
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Aj preto sa YouTube v poslednych rokoch vyraznejSie rozrastol a zaujal pozornost
marketérov. V sucasnosti vel'a subjektov vyuziva YouTube ako platformu pre svoje online
marketingové aktivity. Ich cielom je dosiahnut’ ¢o najvacsi pocet zhliadnuti publikovaného

videa a dolezitym je aj pocet odberatel'ov firemného kanalu, teda pocet stalych priaznivcov.

Rastuci vplyv YouTube potvrdzuju aj Statistiky. Na portali Hootsuite bola publikovana
analyza kl'ucovych Statistik o YouTube za rok 2018, ktora uvadza, Zze pocet registrovanych
mesacne aktivnych uzivatelov dosiahol 1,9 miliardy, ¢o je priblizne polovica globélnej
internetovej populacie. Denne pouZziva tento portal viac ako 30 milionov uzivatel'ov. Podl'a
portalu Alexa.com je YouTube historicky druhym najnavstevovanej$im webovym portalom.
Doteraz bolo na YouTube publikovanych viac ako 5 miliard videi.®” Na zaklade uvedenych
skuto¢nosti mozno konstatovat, ze pri budovani online reputacie zohrava YouTube velmi

dolezitu ulohu.
4.2.4 Velkost publika na Twitteri (TW)

Dalsim faktorom je velkost publika (podet sledovatelov) na Twitteri. Aj tu ide o pocet
fanusikov, ktori chcu byt v kontakte so strankou konkrétnej znacky. Cielom subjektov je
oslovit ¢o najvyssi pocet sledovatelov a vytvorit’ silnti stranku, ktord bude napomahat’
Vv budovani online reputacie. Pri zistovani poctu sledovatelov sa do uvahy berie vzdy

oficidlny profil znacky, ktory je zamerany globalne.

Twitter vznikol v roku 2006 a hlavnou myslienkou jeho vzniku bolo vytvorenie platformy
pre komunikdciu prostrednictvom kratkych sprav (tzv. tweetov) v ramci malej skupiny l'udi.
Obsah sprav nemal byt rozsiahly, ani vel'mi dolezity a uzivatelia mali v spravach informovat’
0 tom, o prave robia, ako sa citia, a om premyslaju a pod.*® Popularita Twitteru je vysoka
predovSetkym v USA, Japonsku alebo Velkej Britanii. Podl'a portdlu SocialBakers ma

Twitter aktualne 313 milionov mesaéne aktivnych uzivatel'ov po celom svete®.

Z pohladu slovenského trhu je Twitter Specificka zaleZitost’, pretoze aj napriek globélnej
popularite sa na Slovensku prili§ neuchytil. V porovnani s Facebookom je Twitter len

okrajovou zélezitostou, ¢o potvrdzuju udaje portdlu AdCombo. Tento portdl v analyze

9 COOPER, P. 22 YouTube Stats That Matter to Marketers in 2019. [online]. In Hootsuite.com. 2019. [cit.
30.1.2019] Dostupné na <https://blog.hootsuite.com/youtube-stats-marketers/>

% PAVLICEK A., Novd médid a socidlni sité, Praha: Oeconomica, 2010. 181 s. ISBN 978-80-245-1742-1

9 SocialBakers. Twitter Statistics Directory. [online]. In SocialBakers.com. 2019. [cit. 28.1.2010] Dostupné na
<https://www.socialbakers.com/statistics/twitter/>

76


https://blog.hootsuite.com/youtube-stats-marketers/
https://www.socialbakers.com/statistics/twitter/

pouzivatel'ov socialnych sieti na Slovensku uvéadza, ze profily registrované na Facebooku

tvoria 77% vsetkych profilov, kym v pripade Twitteru st to iba 3%.1%°

Zalozenie firemného profilu je tak ako pri vysSie spominanych socidlnych sietach
bezplatné aurobit’ tak moéze akykol'vek subjekt. Z pohl'adu marketingu je pre subjekty
dolezité¢ vyhladavat tweety, v ktorych je subjekt a jeho produkty spomenuté a nasledne na
tieto tweety reagovat’. Twitter umoziiuje Sirenie informacii voc¢i svojmu publiku, ktoré moze
tieto informécie $irit’ d’alej. Subjekty moézu na tejto socialnej sieti informovat’ o novinkach,
aktualitach a samozrejme komunikovat’ so svojimi zakaznikmi, ¢im ziskavaji priamu spétna
vézbu v stvislosti s ich produktom alebo sluzbou. Vd’aka tymto moznostiam je Twitter popri
Facebooku a Instagrame d’alSou dolezitou platformou pre online reputany manazment

subjektu.

Janouch tvrdi, ze komunikacia na Twitteri by mala byt relevantna a vecna, a subjekty by
nemali vyjadrovat’ svoje nazory k nieComu, ¢o sa netyka ich ¢innosti. Spésob komunikécie by
mal byt riadeny v Style ,,menej je viac* — to znamenda publikovat’ len dolezité informacie

a nezahlcovat’ svoje publikum prilisnym mnoZstvom tweetov%.,

4.2.5 Skore Google PageRank (PR)

PageRank je algoritmus pre hodnotenie dolezitosti webovych stranok pri vyhladavani
v Google. Algoritmus vyuziva Struktiru hypertextovych odkazov ako vzajomnych prepojeni
webovych stranok. Hodnotenie webovej stranky nezéavisi iba na poc¢te odkazov, ktoré na fiu
vedd, ale berie sa do uvahy aj hodnotenie (relevantnost, kvalita) odkazujucich stranok,
odkazy zo socialnych sieti a pod. Algoritmus, na zaklade ktoré¢ho je skoére PageRank
pridelované je patentovany. Pre prevadzkovatel'ov webovych stranok to znamend, Ze ¢im
vysSie je skore PageRank, tym vyssiu dolezitost’ stranke vyhl'adava¢ Google pridel'uje. Vyssia
je tym padom aj viditelnost’ webovej stranky, pretoze sa objavuje na vysSich prieCkach vo
vysledkoch vyhladavania. Pre zistenie skore PageRank je potrebné zadat® URL adresu

skiimanej webovej stranky, dosiahnuté skére je nasledne hodnotou z intervalu 0-10.1%

PageRank sa pouziva na identifikdciu relevantnosti a ddlezitosti webovej stranky. Je

najdoleZitejSim prvkom vplyvajicim na poziciu webovej stranky vo vyhl'addvacoch a tak ma

Internet Usage in Slovakia, [online]. In AdCombo.com. 2018. [cit. 28.1.2019] Dostupné na
<https://blog.adcombo.com/internet-usage-in-slovakia/>

101 JANOUCH V. Internetovy marketing, Brno: Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.
102 SOULO, T. Google PageRank is not Dead: Why It Still Matters. [online]. In Ahrefs.com. 2018. [cit.
2.2.2019] Dostupné na <https://ahrefs.com/blog/google-pagerank//>
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signifikantny vplyv na online reputiciu subjektov.'® Pre ucely tejto prace bolo skoére
PageRank zistované pre oficidlne webové stranky skiimanych znaciek S vyuzitim volne

dostupného online nastroja CheckPageRank.%

4.2.6 Pocet indexovanych stranok v Google (GIP)

Pocet indexovanych stranok vo vyhladavaci Google je celkovy pocet stranok, ktoré
obsahuju ako klucové slovo vSeobecne pouzivany ndzov skumanych subjektov, v tomto
pripade automobilovych znacCiek. Pre vacSiu relevanciu sa vSeobecne pouzivany nazov —

kI'igové slovo oznacuje ivodzovkami.1%®

Indexécia stranok je zakladnym predpokladom pre zobrazovanie vo vyhl'adavaci Google
a patri do portfolia nastrojov optimalizacie pre vyhl'adavace (SEO). Ak vyhladava¢ webovu
stranku nedokdze rozpoznat’, v tom pripade ju ani nezobrazi vo vysledkoch vyhladavania.
Pocet stranok indexovanych v Google vypoveda o velkosti povedomia 0 subjektoch

v prostredi internetu. 1%

4.2.7 Pocet zmienok na portali Azet.sk (MA)

Pocet zmienok znaCky na portali Azet.sk vypoveda o tom, aké je povedomie o znacke
Vv ramci tejto webovej stranky. Cim vy3$si podet zmienok, tym lepsie pre online reputaciu
znaCky. Pocet zmienok bol zistovany pomocou vyhladdvaca Google s pouzitim
vyhl'addvacieho operatora, ktory umoznil zistit poc¢et zmienok v rdmci webovej stranky.

Vyhladéavaci operator mal nasledujuci tvar: site: www.azet.sk “znacka®.

Azet.sk je slovensky internetovy portal, ktory vznikol v roku 2000. Do roku 2016 bol
prevadzkovany spolocnostou Azet.sk a.s., od roku 2016 je prevadzkovatelom medialna
spolo¢nost’ Ringier Axel Springer. Popularita portalu bola spociatku zaloZena predovsetkym
na navstevnosti stranky Pokec.sk, ktora svojho ¢asu dominovala slovenskému internetu.
V roku 2005 presiel Azet.sk redizajnom a zaviedol internetovy katalog firiem, spustil

spravodajsky web Aktuality.sk a Sportovu stranku Sport.sk. V sucasnosti Azet.sk prevadzkuje

103 Sitechecker. Explore What Google PageRank Is and How To Use it Properly. [online]. In Sitechecker.pro.
2018. [cit. 1.2.2019] Dostupné na <https://sitechecker.pro/page-rank/>

104 CheckPageRank — Free Tool To Check Google PageRank. [online]. In Checkpagerank.net. 2019. [cit.
6.2.2019] Dostupné na <https://checkpagerank.net/>

105 Analytics.sk. Analyza kvality indexovanych stranok. [online]. In Analytics.sk. 2019. [cit. 31.1.2019]
Dostupné na <http://www.analytics.sk/nastroje/20/analyza-kvality-indexovanych-stranok.html/>

106 Marketing Miner. Kontrola indexdcie stranok. [online]. In Marketingminer.com. 2019. [cit. 1.2.2019]
Dostupné na <https://help.marketingminer.com/sk/article/kontrola-indexacie-stranok-154giel/>

78


https://sitechecker.pro/page-rank/
https://checkpagerank.net/
http://www.analytics.sk/nastroje/20/analyza-kvality-indexovanych-stranok.html
http://www.analytics.sk/nastroje/20/analyza-kvality-indexovanych-stranok.html
https://help.marketingminer.com/sk/article/kontrola-indexacie-stranok-154qiel/

okrem vysSie spomenutych aj mnozstvo inych sluzieb, napriklad Reality.sk, Autobazar.sk,

Nehnutelnosti.sk, Bazar.sk a iné. 17

V roku 2016 doslo k fazii Azet.sk a Ringier Axel Springer atym vytvorili najvacsiu
multimedidlnu spolo¢nost’, ktord svojim portféliom sluzieb v sucasnosti zasahuje 85%
pouzivatel'ov slovenského internetu. Spolo¢nost ma dve hlavné sidla v Bratislave a Ziline
aza ciel si vytyc¢ila udrzat' svoju veducu poziciu v oblasti digitdlnych médii a sluzieb na

Slovensku.1%

4.2.8 Pocet zmienok na portali Zoznam.sk (MZ)

Pocet zmienok znacky na portali Zoznam.sk vypoveda o tom, aké je povedomie o znacke
Vv ramci tejto webovej stranky. Cim vy$si podet zmienok, tym lepsie pre online reputaciu
znaCky. Pocet zmienok bol =zistovany pomocou vyhladdvaca Google s pouzitim
vyhl'adavacieho operatora, ktory umoznil zistit' pocet zmienok v rdmci webovej stranky.

Vyhladavaci operator mal nasledujici tvar: site: www.zoznam.sk “znacka®.

Portal Zoznam.sk bol jednou z prvych stranok na slovenskom internete a prvym medzi
slovenskymi webovymi vyhladava¢mi. Portal zalozila spolo¢nost Zoznam.sk s.r.o. v roku
1997 v Banskej Bystrici. Od svojho zalozenia az do roku 2008 bol Zoznam.sk

najnavstevovanejSou slovenskou webovou strankou.

V roku 2004 Zoznam.sk spolu s dennikom Novy Cas zaéali prevadzkovat spravodajsky
web Bleskovky.sk. Bleskovky.sk sa stali jednym z najnavStevovanejSich spravodajskych
portalov na Slovensku a predbehli aj dovtedajSieho lidra Sme.sk. V roku 2008 bola sluzba
premenovana na Topky.sk, a pod tymto nazvom funguje dodnes. V tomto roku vSak
Zoznam.sk stratil poziciu jednotky na slovenskom trhu, ked’ musel prepustit’ svoje vedenie

Azetu. Od tohto obdobia aZ na kratke obdobie si stabilne udrZoval poziciu slovenskej dvojky.
109

107 Azet.sk. O nas — jednotka na slovenskom internete. [online]. In Azet.sk. 2019. [cit. 3.2.2019] Dostupné na
<https://onas.azet.sk/>

108 Ringier Axel Springer. Azet.sk sa spoji s Ringier Axel Springer Slovakia. [online]. In Aktuality.sk. 2019. [cit.
3.2.2019] Dostupné na <https://www.aktuality.sk/clanok/323934/azet-sk-sa-spoji-s-ringier-axel-springer-
slovakia/>

109 Zoznam.sk. O nds [online]. In Zoznam.sk. 2019. [cit. 3.2.2019] Dostupné na <https://media.zoznam.sk/o-
nas/>
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Zoznam.sk prevadzkuje viacero popularnych sluzieb, okrem inych predovsetkym

Topky.sk, Sportky.sk, Feminity.sk, Kariéra.sk, OPeniazoch.sk, Mapa.sk a pod.'1°

4.2.9 Pocet zmienok na portali Sme.sk (MS)

Pocet zmienok znacky na portali Sme.sk vypovedd o tom, aké je povedomie o znacke
Vv ramci tejto webovej stranky. Cim vys§i podet zmienok, tym lepsie pre online reputiciu
znacky. Pocet zmienok bol =zistovany pomocou vyhladdvaca Google s pouzitim
vyhladavacieho operatora, ktory umoznil zistit' pocet zmienok v rdmci webovej stranky.

Vyhl'adavaci operator mal nasledujuci tvar: site: www.sme.sk “znacka“.

Tretim najsilnejSim portdlom je na Slovensku Sme.sk a je sucastou vyznamného
celostatneho dennika S rovnakym nazvom. Vznik tohto média siaha az do roku 1993 a neskor
presiel do online priestoru prave prostrednictvom portdlu Sme.sk. V stcasnosti ma silnt
poziciu a to i napriek tomu, Ze Cast’ obsahu na internete je spoplatnena. Samotny web o sebe
na Facebooku uvadza, ze je to najcitanej$i mienkotvorny dennik na Slovensku a najvacsi

slovensky spravodajsky web.!!

Podobne ako Azet.sk a Zoznam.sk, aj Sme.sk ponika mnozstvo sluzieb. Okrem samotnej
titulnej strany st najnavStevovanejSie sport.sme.sk, komentare.sme.sk, fici.sme.sk aj

regionalne zamerané regiony.sme.sk.'!?

4.3 Udajova zakladiia pre téely vyskumu

Aby bolo mozZné nasledovat’ ciel’ prace, bolo potrebné skompletizovat’ potrebné data. Data
potrebné pre vyskum si zhrnuté v tejto Casti prace a moézeme ich rozdelit’ do dvoch kategorii.
Prvou kategoriou su data, ktoré st zakladom pre kvantifikaciu skore dosiahnutého pri
jednotlivych ciastkovych faktoroch reputacie. Tieto data bolo mozné ziskat' na zéklade
prieskumu na internete, resp. so Specialnych webovych stranok, kde tieto udaje bolo mozné
vyhl'adat’. Ide o velkost’ publika na socialnych siet’ach, skore PageRank a pocet indexovanych

stranok v Google.

Druhou kategoriou st data ziskané s vyuzitim expertnych rozhovorov s odbornikmi

v oblasti online marketingu. Na ich zaklade boli definitivne vybrané faktory reputacie do

110 Zoznam.sk. O nds [online]. In Zoznam.sk. 2019. [cit. 3.2.2019] Dostupné na <https://media.zoznam.sk/o-
nas/>

111 Sme — informécie. [online]. In Facebook.com. 2019. [cit. 4.2.2019] Dostupné na
<https://www.facebook.com/pg/sme.sk/about/?ref=page_internal>

112 Sme.sk. [online]. In Sme.sk. 2019. [cit. 4.2.2019] Dostupné na <https://www.sme.sk//>
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ukazovatela ORS anajmid bolo vdaka takto ziskanym datam mozné priradit’ vahy

jednotlivym c¢iastkovym faktorom reputacie.

4.3.1 Data ziskané na zaklade prieskumu internetu

Kompletizécia dat prebiehala prieskumom virtudlneho online prostredia internetu a udaje
boli zozbierané manudlne. Data boli ziskané aj vd’aka portdlu SocialBakers.com, ktory
pravidelne aktualizuje informacie a data zo socialnych sieti. VSetky data boli zistované tak,
aby ostala zachovana védzba na oficidlne stranky znaciek — ¢i uz v suvislosti s webovymi

strankami alebo socidlnymi sietami.

Proces ziskavania tychto dat bol realizovany vel'mi pozorne, s dérazom na to, aby sa do
databazy dostali skuto¢ne len idaje stvisiace s oficialnymi profilmi znaciek. Niektoré znacky
totiz prevadzkuju viac profilov na jednej socialnej sieti — napriklad Audi na Facebooku
prevadzkuje geograficky zamerané profily ako Audi Deutschland zamerany na Nemecko,

Audi USA zamerany na americky trh a okrem d’alSich aj Audi Slovensko.

V tejto praci do tGvahy berieme nielen profily globalne, ale aj profily orientované na
slovenské publikum, preto bolo potrebné medzi nimi rozliSovat’ a dbat’ na to, aby boli

kompletizované spravne data.

Nasledujuce tabulky Vv tejto Casti prace reprezentuju udajovi zékladnu pre vyskum.
Znacky V tabul'kach su usporiadané zostupne, na zaklade dosiahnutych hodndt pre kazdy
faktor reputéacie. Doplnkovou informaciou v tabul’ke je sposob zistovania, na zdklade ktorého

boli tidaje zistované — V pripade tohto vyskumu mdze ist’ o:

e nazov profilu znacky na socidlnych siet’ach, pre ktory bol udaj zisteny,
e odkaz na webovu stranku znacky,
e klucové slovo pouzité vo vyhl'adavaci Google,

e vyhladavaci operator pouzity pre zistenie poctu zmienok na portaloch.

Tabul’ka 10 obsahuje data o velkosti publika globalnych profilov automobilovych znaciek
na socidlnej sieti Facebook. Znacky v tabulke su usporiadané podla velkosti publika
zostupne. Udaje o velkosti publika na Facebooku su uvedené pre oficidlny profil znaciek

(globalny, pripadne najvacsi lokalny profil).

Tabul'ka 10: Velkost publika na Facebooku pre globalne profily znaciek

‘ ‘ Znacka ‘ Publikum ‘ Nazov profilu
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1 |Volkswagen 33799811 Volkswagen

2 |Nissan 21411 692 Nissan

3 | Mercedes Benz | 20 948 147 Mercedes Benz

4 |BMW 20233 341 BMW

5 |Renault 18 915 826 Renault

6 |Ford 15 724 089 Ford Motor Company
7 | Peugeot 12 595 170 Peugeot

8 |Audi 11 222 243 Audi USA

9 | Citroen 10 643 111 Citroen

10 | Toyota 7 394 593 TOYOTA

11 |Seat 5575 707 SEAT

12 | Honda 4 928 690 Honda

13 | Hyundai 4 725 262 Hyundai Worldwide
14 | Kia 4298 919 Kia Motors Worldwide
15 | Opel 4119 095 Opel

16 |Fiat 3975045 Fiat

17 | Dacia 3905111 Dacia

18 | Skoda 1065 124 SKODA

19 | Mitsubishi 1025 221 Mitsubishi USA
20 | Mazda 442 866 Mazda USA

21 | Suzuki 171993 Suzuki Automobile

Zdroj: vlastné spracovanie

Z globalneho pohladu mozno skonsStatovat, ze znacka Volkswageno svojimi 33 mil.
fanusikov drzi prvenstvo na socidlnej sieti Facebook, ato pomerne presved¢ivo. Silnu
fanusikovsku zékladiiu maji aj Nissan, Mercedes-Benz, BMW, Renault ¢i Ford. Vsetky
spomenuté¢ znacky prekonali hranicu 15 mil. fanasSikov. Naopak, vyrazne tu zaostavaju
Suzuki, Mazda, Mitsubishi alebo Skoda. Stred tabulky obsadili Peugeot, Citroen, Audi
i Toyota. Tabulka 11 kompletizuje data o velkosti publika slovenskych profilov. Udaje

0 velkosti publika na Facebooku st uvedené pre oficialny slovensky profil znaciek.

Tabul'ka 11: Vel'kost publika na Facebooku pre slovenské profily znaciek

Znacka Publikum Nazov profilu
1 |BMW 170 954 BMW Slovensko
2 | Volkwagen 118568 | Volkswagen Slovensko
3 | Hyundai 80 366 Hyundai Slovensko
4 | Skoda 77448 | Skoda Auto Slovensko
5 | Audi 66 242 Audi Slovensko
6 |Kia 62 427 Kia Motors Slovensko
7 | Mercedes Benz 56 875 | Mercedes Benz Slovensko
8 | Citroen 45 540 Citroen Slovensko
9 |Renault 42 907 Renault Slovensko
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10 |Peugeot 42 371 Peugeot Slovakia
11 |Fiat 38 855 Fiat Slovakia
12 | Toyota 31215 Toyota Slovensko
13 | Nissan 26 582 Nissan SK

14 | Seat 22 672 Seat Slovensko
15 | Dacia 21519 Dacia Slovensko
16 |Opel 19 563 Opel SK

17 | Ford 16 580 Ford Slovensko
18 | Mazda 15 228 Mazda Slovensko
19 |Honda 6 993 Honda Slovensko
20 | Mitsubishi 6872 Mitsubishi Motors SK
21 | Suzuki 6 695 Suzuki Slovensko

Zdroj: vlastné spracovanie

V kategorii slovenskych profilov na Facebooku sa na prvej prieCcke umiestnila znacka
BMW sviac ako 170 tisicmi fanuSikov. Rozdiel vo velkosti publika globalneho
a slovenského profilu je zna¢ny, ale nie ve'mi prekvapujuci — pocet fanusikov slovenského
profilu BMW Slovensko predstavuje v pomere s globalnym profilom BMW ani nie 1%. Silné
postavenie potvrdzuje aj v tomto pripade Volkswagen s vySe 118 tisic ¢lennym publikom.
Tretiu poziciu obsadzuje znacka Hyundai. Vyrazne lepSie v porovnani s globalnym profilom
dopadla ¢eska Skoda. Prva desiatku poradia dopliiaji znacky Audi, Kia, Mercedes-Benz
a franctzska trojka Citroen, Renault a Peugeot. Aj pre tieto znacky plati, Ze v porovnani

velkosti globélnej a slovenskej fanuSikovskej zakladne st radové rozdiely.

Pri pohlade na najnizSie prieCky nevidime v porovnani s globalnymi profilmi velké
rozdiely. Suzuki, Mazda a Mitsubishi patria aj pri slovenskych profiloch medzi najslabsie
zna&ky. Dopliiia ich este japonska Honda, ktord zaznamenala prepad, podobne ako Ford. Stred
tabulky sa Vv porovnani s globalnymi profilmi vyraznejSie nezmenil i ked’ doslo k men$im
posunom V poradi. Zaujimavy je vSak pohlad na porovnanie dvoch hodndt — velkosti
globalneho publika znacky Suzuki, a slovenského publika znacky BMW. Z tdajov vyplyva,
ze su prakticky rovnaké, ¢o uréitym sposobom vypoveda o tom, ako sa obe spominané znacky

venuju budovaniu online reputécie v prostredi Facebooku.

Tabulky 12 a 13 obsahuju data o velkosti publika na Instagrame — opét’ pre globalny aj
slovensky profil kazdej zo znaciek. Udaje o vel’kosti publika na Instagrame st uvedené pre

oficialne profily znaciek.

Tabul'ka 12: Velkost publika na Instagrame pre globalny profil znaciek

‘ ‘ Znacka ‘ Publikum ‘ Nazov profilu
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1 |BMW 19 505 798 bmw

2 | Mercedes Benz 18 249 029 mercedesbenz
3 | Volkswagen 5282 904 volkswagen
4 | Nissan 3755219 nissan

5 | Ford 3487 404 ford

6 |Honda 3300074 honda

7 | Toyota 1186 711 toyotausa

8 [Hyundai 615 273 hyundaiusa
9 | Audi 463 234 audiofficial
10 | Peugeot 437 412 peugeot
11 | KIA Motors 346 775 kiamotorsworldwide
12 | Fiat 330 276 fiat

13 | Citroen 301 118 citroen

14 | Mazda 251 632 mazdausa
15 | Opel 226 035 opel

16 | Mitsubishi 187 494 mitsubishimotors
17 | Skoda 146 653 skodagram
18 | Renault 139 666 grouperenault
19 | Seat 80710 seat

20 | Suzuki 4793 suzukicarsuk
21 | Dacia 1210 dacia_uk

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade prieskumu internetu

Najviacsiu zakladnu fanusikov na Instagrame méa nemecka znacka BMW s priblizne 19,5
milionmi  sledovatelov. Vysoki popularitu ma aj Mercedes-Benz (cca 18,2 mil.
sledovatel'ov), tretie miesto uz s vyraznym odstupom patri Volkswagenu (takmer 5,3 mil.
sledovatel'ov). Nad hranicou jeden milion sledovatel'ov st eSte Nissan, Ford, Honda a Toyota.

Top 10 poradia uzatvaraju Hyundai, Audi a Peugeot.

Na opacnej strane tabulky st znacky Seat, Dacia a Suzuki. V pripade znaciek Toyota,
Hyundai, Mazda, Suzuki a Dacia sme do uvahy brali velkost’ publika najvéacsieho lokalne
zameran¢ho profilu, ato z dovodu, Ze spomenuté znacky globalny profil na Instagrame
neprevadzkuju. V tychto pripadoch iSlo konkrétne o profily Toyota USA, Hyundai
USA, Mazda USA, Suzuki Cars UK a pri znacke Dacia sme do Gvahy brali publikum profilu
Dacia UK. V dalsej tabulke uvadzame data o slovenskych profiloch zna¢iek na Instagrame.

Udaje o velkosti publika na Instagrame st uvedené pre oficialny slovensky profil znagiek.

Tabul'ka 13: Velkost’ publika na Instagrame pre slovensky profil znaciek

Znacka Publikum Niazov profilu
1 | Audi 11 156 audi.sk
2 |BMW 9023 bmwslovensko
3 | Volkswagen 8 820 volkswagen_slovensko
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4 | Mercedes Benz 7028 mbslovakia
5 | Skoda 6 766 skodaautosk
6 | Citroen 5260 citroenslovensko
7 | Ford 3636 ford_slovakia
8 |[Mazda 3 465 mazda_slovensko
9 | Peugeot 3325 peugeotslovensko
10 | Hyundai 3193 hyundaislovensko
11 | Seat 2 340 seat_slovensko
12 | Kia 2193 kiamotorsslovakia
13 | Renault 1654 renault_sk
14 | Mitsubishi 1501 mitsubishimotorsslovensko
15 | Dacia 1226 dacia_sk

16 | Suzuki 877 suzuki_slovakia
17 | Fiat 397 fiat_slovensko
18 | Toyota 341 toyota_slovensko
19 | Opel 278 opel_sk

20 | Nissan 248 nissan_sk
21 | Honda - -

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade prieskumu internetu

Prvé prie¢ky v tomto rebricku obsadzuje nemecké kvarteto — Audi, BMW, Volkswagen
a Mercedes Benz. BMW potvrdzuje silné postavenie V prostredi Instagramu nielen
z globalneho hladiska, avSak eSte o nieCo lepSie obstilo Audi, ktoré ma na Instagrame
najsilnejSiu podporu slovenského publika. Volkswagen ani v tomto pripade nevypadol
z elitnej trojice. V porovnani s globalnym postavenim je na tom ovela lepsie Skoda. Naopak,
vramci slovenského publika zaznamenavajii slabSie vysledky v porovnani s globalnym
postavenim znacky Nissan, Toyota alebo Honda. Honda dokonca oficialny profil zamerany na

slovenské publikum ani neprevadzkuje.

Tabulky 14 a 15 sa ststred’uju na velkost’ publika na socialnej sieti YouTube a obsahuji
data pre globalny aj slovensky profil kazdej zo znagiek. Udaje o velkosti publika na YouTube

st uvedené pre oficidlny profil znaciek (globalny, pripadne najvacsi lokalny profil).

Tabul'ka 14: Velkost publika na YouTube pre globalny profil znaciek

Znacka Publikum | Nazov profilu
1 |Ford 1924 222 Ford Motor Company
2 | Mercedes Benz 886 192 Mercedes Benz
3 |BMW 840 042 BMW
4 | Audi 551 763 Audi Germany
5 | Honda 378 962 Honda
6 | Toyota 293720 Toyota USA
7 | Hyundai 176 041 Hyundai USA
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8 | Kia 143 408 KIA Motors Worldwide
9 | Volkswagen 135873 Volkswagen

10| Nissan 67 446 Nissan

11 | Peugeot 59 263 Peugeot

12 | Renault 57 818 Groupe Renault
13| Mazda 57 241 Mazda Official Web
14 | Opel 42 576 Opel

15 | Skoda 41700 SKODA

16 | Suzuki 41 207 Suzuki Way Of Life!
17 | Fiat 39 594 Fiat

18| Citroen 21 311 Citroen

19| Seat 20703 SEAT

20 | Mitsubishi 12 247 MitsubishiMotors
21 | Dacia 7607 Dacia

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade prieskumu internetu

Na prvej priecke sa na zaklade poctu odberatelov socidlnej siete YouTube umiestnil
americky Ford, a to vel'mi presvedcCivo. S viac ako 1,9 mil. odberatelov ma Ford dominantné
postavenie pred nemeckou dvojicou Mercedes-Benz a BMW, ktoré dopliiaju prvia trojku
a potvrdzuju svoju silu v rdmei socidlnych sieti. Obe znacky sice drzia priecky na samom
vrchole rebri¢ka, no ich velkost' publika nedosahuje ani polovicu v porovnani s Fordom.
Odstupy d’alsich znaciek su eSte vyraznejsie. Do prvej pétice sa eSte zmestili Audi a Honda,

do desiatky patria aj Toyota, Hyundai, Kia, Volkswagen a Nissan.

vve

sa nasli znacky, ktoré na YouTube nevlastnia profil globalneho zamerania. Pristapili sme teda
podobnému opatreniu, ako v pripade instagramovych profilov — ak znacka nema globalny
profil, do Givahy sa berie najvacsi lokalny. Konkrétne sa to tykalo troch znaciek: Audi, Toyota
a Hyundai, pre ktoré boli kompletizované udaje na zéklade profilov Audi Germany, Toyota
USA a Hyundai USA. Nasledujtica tabulka kompletizuje data o velkosti publika slovenskych
profilov. Udaje o velkosti publika na YouTube sii uvedené pre oficialny slovensky profil

znaciek.

Tabul'ka 15: Velkost’ publika na YouTube pre slovensky profil znac¢iek

Znacka Publikum | Nazov profilu
1 | Ford 3522 Ford Slovensko
2 | BMW 3376 BMW Slovensko
3 | Skoda 2951 SKODA AUTO Slovensko
4 | Volkswagen 2590 Volkswagen Slovensko
5 | Kia 1998 Kia Motors Slovensko
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6 | Audi 1736 Audi Slovensko

7 | Peugeot 1272 Peugeot Slovensko
8 | Seat 1171 Seat Slovensko

9 | Nissan 1158 Nissan Slovensko
10 | Hyundai 897 Hyundai Slovensko
11| Renault 758 Renault Slovensko
12 | Mercedes Benz 429 Mercedes Benz Slovakia
13| Mazda 422 Mazda Slovensko
14| Dacia 414 Dacia Slovensko
15 | Mitsubishi 412 Mitsubishi Motors Slovensko
16 | Honda 359 Honda Slovensko
17| Toyota 327 TOYOTASK

18 | Fiat 303 Fiat Slovakia

19| Suzuki 163 Suzuki Slovakia

20 | Citroen 162 Citroen Slovensko
21 | Opel 81 Opel Slovensko

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade prieskumu internetu

Ford obh4jil svoje postavenie na YouTube aj v ramci slovenskych profilov. Pred druhou
znackou v poradi (BMW) uz ale nemé taky vyrazny naskok, ako tomu bolo v pripade
globalnych profilov. Medzi trojicu znaciek s najva¢sim slovenskym publikom v ramci
YouTube sa zarad'uje aj Skoda. Tento vysledok potvrdzuje, Ze Skoda ma v ramci slovenského
publika vel'mi slu$ni uroven reputacie, ato nielen na YouTube, ale aj na Facebooku
a Instagrame, ¢o sme mohli vidiet' aj v predchadzajucich tabulkach. Znacky Volkswagen,
Kia, Audi, Peugeot, Seat, Nissan a Hyundai vSetky patria do prvej desiatky. NajnizZSie sa
umiestnili znacky Opel, Citroen, Suzuki alebo Fiat. Svoju poziciu stratil v porovnani
s globalnym publikom Mercedes Benz a prepadol sa az do stredu tabul’ky. Naopak, vyrazne si

polepsila uz spominana Skoda.

Tabulky 16 a 17 informuju na vel'kosti publika na Twitteri a obsahuju data pre globalny aj
slovensky profil kazdej zo znagiek. Udaje o velkosti publika na YouTube si uvedené pre

oficidlny profil znaciek (globélny, pripadne najvacsi lokalny profil).

Tabul'ka 16: Vel'kost publika na Twitteri pre globalny profil znaciek

Znacka Publikum | Nazov profilu
1 | Mercedes Benz 3325771 Mercedes-Benz
2 | Audi 1967 846 Audi
3 |BMW 1839 789 BMW
4 | Ford 1153 852 Ford Motor Company
5 | Honda 963 003 Honda
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6 | Toyota 748 129 Toyota USA

7 | Nissan 738 410 Nissan

8 | Mazda 328 208 Mazda USA

9 | Mitsubishi 250 707 Mitsubishi USA
10 | Kia 227 991 Kia Motors Global
11 | Fiat 164 512 Fiat

12 | Peugeot 147 872 Peugeot

13 | Volkswagen 130173 Volkswagen News
14 | Renault 130 063 Groupe Renault
15 | Citroen 119 879 Citroen

16 | Opel 101 101 Opel

17 | Hyundai 67 579 Hyundai Worldwide
18 | Seat 18 703 Seat

19 | Dacia 11 502 Dacia

20 | Skoda 8295 Skoda

21 | Suzuki - -

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade prieskumu internetu

Prvé tri miesta podl'a poc¢tu sledovatel'ov na Twitteri obsadilo trio nemeckych znaciek.
Jednozna¢nym lidrom je Mercedes Benz s priblizne 3,3 mil. sledovatel'ov. Nasleduju d’alSie
nemecké automobilky Audi a BMW s viac ako 1,9 resp. 1,8 mil. sledovatel'ov. Stvrtu priecku
obsadil Ford, ktorému sa tiez podarilo prekro¢it’ milionovu hranicu. Milidon sledovatel'ov

atakuje aj piata v poradi, Honda.

Medzi najslabsie znacky v globalnom porovnani na Twitteri patria Suzuki, Skoda, Dacia
a Seat. Suzuki v ramci Twitteru svoj oficialny globalny profil neprevadzkuje a to ju odsunulo
na uplny chvost poradia. Tak ako na Instagrame a YouTube, aj v prostredi Twitteru niektoré
znaCky vystupuju len pod lokalnymi profilmi. Toyota, Mazda a Mitsubishi globalne profily na
Twitteri neprevadzkuju, atak boli pouzité data o velkosti publika profilov Toyota USA,
Mazda USA a Mitsubishi USA. Nasledujtca tabul’ka kompletizuje data o velkosti publika
slovenskych profilov. Udaje o velkosti publika na YouTube st uvedené pre oficidlny

slovensky profil znaciek.

Tabul'ka 17: Velkost publika na Twitteri pre slovensky profil znaciek

Znacka Publikum | Nazov profilu
1 |BMW 2 055 BMW Slovensko
2 | Mercedes Benz 1159 Mercedes-Benz SK
3 | Kia 508 Kia Motors Slovensko
4 | Fiat 462 Fiat Slovensko
5 | Nissan 310 NissanSlovensko
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6 | Audi 113 Audi Slovensko
7 | Citroen 50 Citroen Slovakia
8 | Mitsubishi 19 Mitsubishi Motors Slovakia
9 | Suzuki 13 Suzuki Slovakia
10 | Peugeot - -

11 | Skoda - -

12 | Volkswagen - -

13 | Hyundai - -

14 | Dacia - -

15| Seat - -

16 | Toyota - -

17 | Ford - -

18 | Honda - -

19 | Mazda - -

20 | Opel - -

21 | Renault - -
Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade prieskumu internetu

Pri pohl'ade na data v Tabulke 17 je zrejmé, Ze zo sledovanych znaciek ani nie polovica
prevadzkuje na Twitteri slovensky profil. Vysvetlenim modze byt, Ze socidlna siet’” Twitter
v ramci slovenského prostredia nie je az tak atraktivnym nastrojom na budovanie online
reputacie. Z tohto dovodu ostava na okraji zaujmu vécésiny sledovanych automobilovych

znaciek, a len 9 z nich na Twitteri pod slovenskym profilom aktivne vystupuje.

Znacky BMW a Mercedes Benz obsadili prvé dve pozicie podl'a velkosti slovenského
publika na Twitteri. Poukazuje to na dokladnu stratégiu, ktorti obidve spomenuté nemecké
automobilky na socidlnych sietach realizuji. 1ked’ niektoré iné znacky SO svojou
prezentaciou prostrednictvom slovenského twitterového profilu vobec neuvazuju, BMW
a Mercedes Benz zostavaju v ich stratégii konzistentné, a aj takymto priblizenim sa k svojmu
lokalnemu publiku sa snazia budovat’ online reputiciu. Na druhej strane je vSak potrebné
dodat, Ze pocet sledovatelov slovenskych profilov je raddovo niZ§i V porovnani s

profilmi globalnymi.

Tabulky 18 a19 informuju o sile webovej stranky kazdej zo znagiek. Udaje o skore

PageRank st uvedené pre oficialnu globalnu webovu stranku znaciek.

Tabul'ka 18: Skore PageRank pre oficidlne globalne webové stranky znaciek

Znacka PageRank Oficialny web
1 |Ford 8,2 ford.com
2 |Honda 7,9 honda.com
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3 |Toyota 7,8 toyota.com

4 | Mercedes Benz 7,3 mercedes-benz.com
5 |BMW 7,2 bmw.com

6 |Kia 7,2 kia.com

7 | Hyundai 6,9 hyundai.com

8 | Volkswagen 6,6 volkswagen.com
9 | Peugeot 6,5 peugeot.com

10 | Nissan 6,5 nissan.com

11 | Skoda 6,3 skoda-auto.com
12 | Mazda 6,2 mazda.com

13 | Opel 6 opel.com

14 | Renault 6 group.renault.com
15 | Citroen 6 citroen.com

16 | Fiat 6 fiat.com

17 | Mitsubishi 59 mitsubishi-motors.com
18 | Seat 5,6 seat.com

19 | Suzuki 55 globalsuzuki.com
20 | Dacia 4,6 dacia.co.uk

21 | Audi 4,2 audi.com

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade prieskumu internetu

Skore PageRank ukazuje, Ze najsilnejSie webové stranky spomedzi skiimanych znaciek
maju Ford, Honda a Toyota. Zaujimavym faktom je umiestnenie Audi, ktoré je na Gplnom
chvoste poradia podla skore PageRank. Silné postavenie pri tomto faktore potvrdili Mercedes
Benz a BMW. Vsetky automobilky prevadzkujii svoje oficidlne webové stranky s priponou
.com, s vynimkou znacky Dacia, ktorej doména kon¢i priponou .uk. Pre Daciu bola preto
pouzita oficidlna globalna webova stranka v tvare dacia.co.uk. Nasledujuca tabulka sa

orientuje na silu oficidlnych slovenskych webov znaciek.

Tabul'ka 19: Skore PageRank pre oficidlne slovenské webové stranky znaciek

Znacka PageRank Oficialny web
1 |Skoda 4,3 skoda-auto.sk
2 |[Kia 4,2 kia.sk
3 | Hyundai 4,2 hyundai.sk
4 |Ford 4,1 ford.sk
5 |Seat 4,1 seat.sk
6 | Mercedes Benz 4 mercedes-benz.sk
7 |BMW 4 bmw.sk
8 |Renault 4 renault.sk
9 |Honda 4 honda.sk
10 | Citroen 3,9 citroen.sk
11 | Audi 3,9 audi.sk
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12 | Peugeot 3,8 peugeot.sk

13 | Toyota 3,8 toyota.sk

14 |Fiat 3,8 fiat.sk

15 | Opel 3,7 opel.sk

16 | Nissan 3,7 nissan.sk

17 | Volkswagen 3,6 volkswagen.sk

18 | Suzuki 3,6 suzuki.sk

19 | Mazda 3,6 mazda.sk

20 | Dacia 3,5 dacia.sk

21 | Mitsubishi 3,3 mitsubishi-motors.sk

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade prieskumu internetu

Najvyssie skore PageRank pre slovenské webové stranky znadiek dosiahla Skoda so skére
4,3. V porovnani so skore najsilnejSicho globalneho webu Fordu (8,2) vidiet’ znacny rozdiel.
Zaujimavé je, ze skore PageRank je pri slovenskych webovych strankach vyrovnanejSie
Vv porovnani s globalnymi strankami. Medzi prvou Skodou a poslednym Mitsubishi bol
rozdiel v skore PageRank presne 1 (4,3 vs. 3,3). Pri globalnych weboch bol rozdiel medzi
prvou (Ford) aposlednou (Audi) znackou v poradi az 4 (8,2 vs. 4,2). Rozdiel mozno
interpretovat’ tak, Ze globdlne webové stranky su navstevovanejSie v porovnani s lokalne
zameranymi, maju vaési dosah, aztoho vyplyva aj vicsia sila a vyssie skore PageRank.
Z tohto dovodu je preto potrebné zvlast’ porovnavat’ globdlne a lokalne zamerané stranky.

Udaje o skore PageRank st uvedené pre oficialne slovenské webové stranky znaciek.

Tabulky 20 a 21 podavaju informécie o pocte indexovanych stranok vo vyhladavaci
Google. Aj vtomto pripade boli sumarizované data pre globalne aj slovenské prostredie

internetu.

Tabul'ka 20: Pocet indexovanych stranok v Google pre globalne prostredie internetu

Pocet
Znacka indexovanych Kracové slovo
stranok (mil.)
1 |BMW 3550 ,,.bmw*
2 | Ford 3250 ,,ford*
3 |Honda 2250 ,,honda*
4 | Seat 2 160 ,,seat
5 | Mercedes Benz 2140 ,,mercedes benz*
6 |Toyota 1930 »toyota“
7 | Nissan 1760 ,,nissan‘
8 | Suzuki 1550 ,,suzuki‘
9 | Audi 1520 ,;audic
10 | Mitsubishi 1390 ,,mitsubishi®
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11 | Volkswagen 1160 ,,volkswagen*
12 | Hyundai 1030 »hyundai*
13 | Mazda 991 ,,mazda“
14 | Renault 956 ,,renault*
15 | Fiat 874 ,fiat*
16 |Kia 867 ,kia“
17 | Peugeot 793 »peugeot
18 | Opel 659 ,,opel“
19 | Citroen 432 ,,citroen®
20 | Skoda 383 ,,skoda“
21 | Dacia 209 ,dacia“

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade prieskumu internetu

Najvyssi pocet indexovanych stranok vyhladdvaCom Google po zadani kI'i¢ového slova
(ndzvu znacky bez diakritiky) dosiahla pre globédlne prostredie znacka BMW. Druhé miesto
obsadil Ford, no za tymito dvoma znaCkami az s vyraznym odstupom nasleduju Honda, Seat
a Mercedes Benz. Dacia, Skoda a Citroen naopak nedisponujii takou vel’kou silou ¢o sa tyka

indexéacie stranok vo virtualnom prostredi.

Tabul'ka 21: Pocet indexovanych stranok v Google pre slovenské prostredie internetu

Pocet
Znacka indexovanych Kracové slovo
stranok (mil.)
1 |Ford 22,7 ,,ford slovensko
2 |BMW 20,1 ,,bmw slovensko*
3 | Seat 20 ,,seat slovensko*
4 | Renault 18,7 ,,srenault slovensko*
5 |Fiat 14,9 ,.fiat slovensko*
6 |Peugeot 14,5 »peugeot slovensko*
7 |Toyota 11,3 »toyota slovensko*
8 | Volkswagen 11,1 ,»volkswagen slovensko*
9 |Opel 10,9 ,»opel slovensko*
10.6 ,,mercedes benz

10 | Mercedes Benz ’ slovensko*
11 | Nissan 10,5 ,,hissan slovensko“
12 | Mitsubishi 10,4 ,,mitsubishi slovensko*
13 | Audi 9,9 ,-audi slovensko*
14 | Suzuki 9 ,,suzuki slovensko*
15 | Hyundai 8,7 ,hyundai slovensko*
16 |Honda 8,4 ,.,honda slovensko*
17 | Kia 1,7 ,.kia slovensko*
18 | Mazda 7,1 ,,mazda slovensko*
19 | Dacia 6,4 ,,dacia slovensko*
20 | Skoda 6,1 ,,skoda slovensko*
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‘ 21 ‘Citroen 3,8 ,.citroen slovensko®
Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade prieskumu internetu

Ford, BMW a Seat maju silné postavenie v indexacii stranok nielen z pohl'adu globalneho,
ale aj na slovenskom internete. Velka zmena oproti globalnemu prostrediu nenastala ani na

opa¢nom konci tabul’ky, a znacky Dacia, Skoda a Citroen aj tu patria na samy koniec poradia.

V Tabulkédch 22, 23 a 24 st uvedené tdaje o pocte zmienok o znackéach na najsilnejSich
webovych portaloch v prostredi slovenského internetu. Skompletizované data nebudu pouzité
V procese vypoctu urovne online reputacie, ale poskytuji d’alSie informacie o tom, aké je
postavenie znaciek v prostredi webovych stranok Azet.sk. Zoznam.sk a Sme.sk. Vzhl'adom

k téme prace preto povazujeme za vhodné, aby boli tieto data uvedené.

Tabul'ka 22: Pocet zmienok na portali Azet.sk

Znacka Zmienky VyhlPadavaci operator
1 |BMW 44 400 site:azet.sk ,,omw
2 | Seat 32700 site:azet.sk ,,seat*
3 | Audi 27900 site:azet.sk ,,audi*
4 | Dacia 27 200 site:azet.sk ,,dacia“
5 |Peugeot 25000 site:azet.sk ,,peugeot*
6 | Mazda 21 000 site:azet.sk ,,mazda“
7 | Volkswagen 17 300 site:azet.sk ,,volkswagen*
8 | Mercedes Benz 17 000 | site:azet.sk ,,mercedes benz‘
9 |Ford 16 200 site:azet.sk ,,ford*
10 | Skoda 12 400 site:azet.sk ,,skoda‘“
11 | Fiat 12 400 site:azet.sk ,,fiat“
12 | Renault 11 700 site:azet.sk ,,renault«
13 | Kia 9 800 site:azet.sk ,,kia“
14 | Honda 9080 site:azet.sk ,,honda“
15 | Hyundai 8 740 site:azet.sk ,,hyundai
16 | Citroen 8 240 site:azet.sk ,,citroen*
17 | Mitsubishi 8 190 site:azet.sk ,,mitsubishi«
18 | Opel 7900 site:azet.sk ,,opel*
19 |Toyota 7 560 site:azet.sk ,,toyota“
20 | Nissan 6 760 site:azet.sk ,,nissan
21 | Suzuki 6 060 site:azet.sk ,,suzuki‘

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade prieskumu internetu

Znactka BMW drzi prvenstvo aj Vramci poctu zmienok na portali Azet.sk. Popredné
prie¢ky obsadili okrem nej i Seat, Audi, Dacia aPeugeot. Siesta Mazda uz zaostava

vyraznejSie, jej pocet zmienok na tomto portali je menej ako poloviény oproti prvému BMW.
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Najslabsie v ramci tohto faktora obstali Suzuki, Nissan, Toyota, Opel a Mitsubishi. Nakol'ko
interny vyhl'adavac portalu Azet.sk skresl'oval vysledny pocet zmienok, tak na zistenie poctu
zmienok bol vyuzity operator vyhl'adavania Google v tvare site:www.azet.sk ,,znacka“. Tento
operator umozinuje zistit pocet zmienok zadaného kltucového slova v ramci konkrétnej

webovej stranky.

Pri opakovanom zistovani po¢tu zmienok na Azete vSak doslo k situdcii, ze poCty zmienok
sa znac¢ne odliSovali, a to aj v kratkom ¢asovom rozostupe medzi vyhl'adavaniami. Rozdiely
medzi poctami zmienok boli v pripade niektorych znaciek vyrazné, a tak napokon tento faktor
reputacie nebol do ukazovatel'a ORS zahrnuty. Tabul'ku s vysledkami o pocte zmienok ale
V rdmci prace ponechavame, pretoze poskytuje Specifické informacie, ktoré s témou prace

savisia.

Tabul'ka 23: Pocet zmienok na portali Zoznam.sk

Znacka Zmienky VyhPadavaci operator
1 |Skoda 294 000 site:zoznam.sk ,,skoda“
2 | Toyota 247 000 site:zoznam.sk ,,toyota“
3 | Seat 237 000 site:zoznam.sk ,,seat
4 | Mercedes Benz | 232 000 site:zoznam.sk ,,mercedes benz*
5 |Renault 205 000 site:zoznam.sk ,,renault*
6 |Ford 201 000 site:zoznam.sk ,,ford*
7 |Honda 191 000 site:zoznam.sk ,,honda‘“
8 |Hyundai 190 000 site:zoznam.sk ,,hyundai“
9 |Kia 189 000 site:zoznam.sk , kia*
10 |Peugeot 180 000 site:zoznam.sk ,,peugeot*
11 |BMW 177 000 site:zoznam.sk ,,bmw*
12 | Nissan 163 000 site:zoznam.sk ,,nissan“
13 | Suzuki 157 000 site:zoznam.sk ,,suzuki‘
14 | Volkswagen 101 000 site:zoznam.sk ,,volkswagen*
15 | Opel 82 500 site:zoznam.sk ,,opel*
16 | Audi 73700 site:zoznam.sk ,,audi
17 | Mitsubishi 70 700 site:zoznam.sk ,,mitsubishi*
18 | Dacia 61 600 site:zoznam.sk ,,dacia“
19 |Fiat 48 500 site:zoznam.sk ,,fiat
20 | Mazda 35 000 site:zoznam.sk ,,mazda‘“
21 | Citroen 32 800 site:zoznam.sk ,,citroen*

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade prieskumu internetu

Na portali Zoznam.sk dominuje v poéte zmienok eska Skoda. ZlepSenie na tomto portali
Vv porovnani s Azetom zaznamenala Toyota, ktora je v poradi druha, treti skoncil Seat. Prva

péticu uzatvaraji Mercedes Benz a Renault. Slabé hodnotenie, tak ako pri zmienkach na
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Azete dosiahol Citroen. Mazda, Fiat, Dacia a Mitsubishi dopinaju znatky s najmens$im
poctom zmienok na Zozname. Nakol'ko interny vyhladavac portadlu Zoznam.sk skresl'oval
vysledny pocet zmienok, tak na zistenie poctu zmienok bol vyuzity operator vyhl'adavania
Google v tvare site:www.zoznam.sk ,,znacka®. Tento operator umoziuje zistit’ po¢et zmienok

zadaného klIicového slova v rdmci konkrétnej webovej stranky.

Pri opakovanom zistovani poctu zmienok na Zozname sa pocty zmienok znacne
odlisovali, ato aj v kratkom Casovom rozostupe medzi vyhladavaniami (podobne ako na
Azete). Aby neboli vysledky skreslené, tak ani tento faktor reputacie nebol do ukazovatela
ORS zahrnuty. Tabulka s vysledkami o pocCte zmienok ale ostdva ponechand, pretoze

poskytuje Specifické informécie, ktoré s témou prace suvisia.

Tabul’ka 24: Pocet zmienok na portali Sme.sk

Znacka Zmienky VyhPadavaci operator
1 | Volkswagen 457 000 site:sme.sk ,,volkswagen*
2 |Skoda 344 000 site:sme.sk ,,skoda‘“
3 | Kia 257 000 site:sme.sk ,.kia*
4 |BMW 217 000 site:sme.sk ,,bmw*
5 | Mercedes Benz 204 000 site:sme.sk ,,mercedes benz*
6 |Audi 199 000 site:sme.sk ,,audi“
7 |Ford 197 000 site:sme.sk ,,ford*
8 | Peugeot 136 000 site:sme.sk ,,peugeot
9 |Seat 134 000 site:sme.sk ,,seat*
10 | Toyota 112 000 site:sme.sk ,,toyota“
11 | Hyundai 110 000 site:sme.sk ,,hyundai‘
12 | Citroen 106 000 site:sme.sk ,,citroen
13 | Renault 101 000 site:sme.sk ,,renault*
14 | Honda 97 800 site:sme.sk ,,honda‘“
15 | Mazda 84 000 site:sme.sk ,,mazda‘“
16 | Suzuki 81 400 site:sme.sk ,,suzuki*
17 |Fiat 70 300 site:sme.sk ,,fiat*
18 | Mitsubishi 64 400 site:sme.sk ,,mitsubishi‘
19 | Nissan 53 300 site:sme.sk ,,nissan*
20 | Dacia 48 900 site:sme.sk ,,dacia‘“
21 | Suzuki 44 200 site:sme.sk ,,suzuki‘

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade prieskumu internetu

V pocte zmienok na portdli Sme.sk sa najvysSie umiestnil Volkswagen. Prvl trojku
dopiiiaju Skoda a Kia. Suzuki, Dacia a Nissan zaznamenali v ramci tohto portalu najnizsi
pocCet zmienok. Nakolko interny vyhladava¢ portalu Sme.sk skresloval vysledny pocet

zmienok, tak na zistenie poctu zmienok bol vyuzity operator vyhl'adavania Google v tvare
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site:www.sme.sk ,,znacka“. Tento operator umozhuje zistit pocet zmienok zadaného

kl'acového slova v ramci konkrétnej webovej stranky.

Pre Sme.sk plati rovnaké tvrdenie, ako pre Azet,sk a Zoznam.sk a napokon ani tento faktor
reputacie nebol do ukazovatela ORS zahrnuty. Tabul'ku s vysledkami o pocte zmienok ale
V ramci prace ponechdavame, pretoze poskytuje Specifické informacie, ktoré s témou prace

suvisia.

Udaje vo vyssie uvedenych tabulkach si fundamentdlnym aspektom v d’alsom postupe
vyskumu. Data boli skompletizované v priebehu marca 2019, ale je nutné dodat’, Ze v Case sa
mozu menit. V sucasnosti je vSak dostupnost’ takychto dat vysoka, atak je mozné data
neustale sledovat a aktualizovat. V tejto praci vSak budeme dalej pracovat sudajmi

uvedenymi v tabul’kach v tejto Casti prace (teda z marca 2019).

4.3.2 Data ziskané na zdklade expertnych rozhovorov

Druhou skupinou dat, ktoré stt nevyhnutné pre tcely vyskumu st data ziskané na zaklade
rozhovorov s expertmi posobiacich v oblasti online marketingu. Osloveni experti boli vybrani
s dérazom na to, aby disponovali dostatoénymi skusenostami a dlhodobo posobili v brandzi
online marketingu v ramci renomovanych marketingovych agentir. Expertné rozhovory boli
realizované s cielom stanovit® faktory reputdcie a priradit’ vahy faktorom reputacie, ktoré

v ukazovateli ORS vystupuju.

Rozhovory s expertmi mali charakter osobného stretnutia ale i pisomnej komunikacie
formou emailu. Osobné¢ stretnutie bolo vychodiskom pre ziskanie potrebnych dat, pisomna
komunikacia bola vyuzitd skor za Ucelom ziskania dopliiujicich informacii. Oshova
expertného rozhovoru nemala pevny charakter, ale cely proces komunikéacie bol smerovany

k dvom hlavnym témam:

e aké faktory vplyvaji na online reputéciu,

e akd je dolezitost’ (vaha) tychto faktorov.

Osloveni boli piati experti. Po hibkovej diskusii s expertmi a zvazeni vietkych okolnosti
bolo do modelu vybranych spolu 6 faktorov reputacie popisanych vyssie. Nasledne bolo
potrebné tymto faktorom priradit’ vahy. Experti hodnotili dolezitost’ jednotlivych faktorov na
bodovej stupnici 0-5, kde 0 predstavovala minimum (ziadny, zanedbatel'ny vplyv na online

reputaciu) a 5 maximum (vel'mi silny, vyrazny vplyv na online reputaciu). Bodové hodnotenia
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expertov pre kazdy faktor reputacie boli nasledne zhodnotené a transformované do tvaru
koeficientu, ktory vyjadroval samotnt vahu faktorov. Nazvy faktorov su v tabulke vyjadrené

skratkami, ktoré boli spomenuté vysSie. Bodové hodnotenia expertov sumarizuje Tabulka 25:

Tabul'ka 25: Bodové hodnotenie expertov pre jednotlivé faktory reputéacie

Faktor Expert1 | Expert2 | Expert3 | Expert4 | Expert5 | Spolu
reputacie

FB 5 4 4 4 5 22
IN 5 4 4 3 5 21
YT 4 5 4 2 4 19
™™ 0 2 0 1 1 4
PR 4 0 3 0 2 9
GIP 2 0 0 4 3 9
Spolu - - - - - 84

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade udajov ziskanych z expertnych rozhovorov

Bodové hodnotenia vo vysSie uvedenej tabulke umoznili kvantifikovat vahy faktorov
v tvare koeficientu. Je zrejmé, ze experti jednotlivym faktorom prikladaju réznu mieru
dolezitosti, a Zze ich nevnimaji ako rovnocenné. Vo vSeobecnosti mozno usudit’, ze podla
expertov su pri budovani online reputacie najdolezitejsie socialne siete Facebook, Instagram a
YouTube. Nasledujuca tabulka uvadza vahy faktorov reputacie uz v tvare koeficientu
a sposob ich vypoctu. Tieto vahy budll néasledne vyuzité aj pri kvantifikacii irovne online

reputacie.

Tabulka 26: Vahy faktorov reputacie vyjadrené ako koeficient a spdsob ich vypoctu

Vypocet Vaha w
WFB 22/84 0,262
WIN 21/84 0,25
WyT 19/84 0,226
Wtw 4/84 0,048
WpR 9/84 0,107
Waip 9/84 0,107

Zdroj: vlastné spracovanie
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Vahy uvedené v tabulke boli integrované do ukazovatela. Ako uz bolo spomenuté,
integracia vah faktorov reputacie do ukazovatela ORS bola realizovana s cielom zvysenia
kvality ziskanych vystupov, ato predovsetkym preto, ze vahy boli ziskané na zaklade
komunikacie so skusenymi expertmi z brandze a s ohl'adom na sucasné Specifické prostredie

internetu.

4.4 Ukazovatel’ ORS a jeho konS$trukcia pre ucely vyskumu Vv tejto praci

Navrhovany ukazovatel merania online reputicie ORS je zalozeny na existujucom
koncepte, ktory uz bol popisany vramci kapitoly Sucasny stav problematiky doma
a v zahranic¢i. Ide o vypocet tzv. TOR skore, resp. celkového skore online reputacie. Pri jeho
vypocéte sa berie do uvahy viacero faktorov a zakladom je metodika multifaktorovej analyzy
sentimentu!!3, Ukazovatel ORS navrhnuty v tejto praci je principidlne zalozeny na
ukazovateli TOR skoére, avSak jeho finalna konstrukcia bude prispdsobena $pecifikdm online

prostredia v suc¢asnosti.

Vyraznou zmenou bolo vynechanie analyzy sentimentu (popisana vyssie) pre jednotlivé
znacky, a to z niekol’kych dovodov. Za posledné roky doslo k viacerym zmenam v algoritme
vyhl'addvada Google (personalizdcia vysledkov vyhladavania, vyhladdvanie na zaklade
lokality apod.), atak tato analyza do istej miery stratila svoje opodstatnenie. Pri zadani
rovnakého kIicového slova modze totiz vyhladdvac¢ Google dvom réznym uzivatelom

z roznych lokalit zobrazit’ uplne rozdielne vysledky.

Naopak, do ukazovatel'a ORS pribudol faktor, ktory komplexne hodnoti silu, nav§tevnost’
aj popularitu webovej stranky na internete. Tento nastroj je znamy predovsetkym v oblasti
online marketingu a nazyva sa PageRank. ESte do nedavna bol PageRank prevadzkovany
spolo¢nostou Google, v suCasnosti vSak uz Google oficidlne za PageRankom nestoji. Tento
nastroj je aj vSak nad’alej v oblasti online marketingu vyuzivany. Webové stranky hodnoti na

stupnici 0-10, pri¢om 10 je maximalne mozny dosiahnuty pocet bodov.

Dalsou zmenou je aj zapracovanie vah faktorov do modelu. Pri vypoéte TOR skoére sa
nepracovalo s vahami faktorov, ale vSetky mali rovnakt dolezitost. Ukazovatel ORS bude
zachytavat' dolezitost’ jednotlivych faktorov prave pomocou vah, ktoré boli ziskané

s pomocou odbornikov z praxe na zaklade expertného rozhovoru.

113 pOLLAK, F. On-line reputacny manazment v podmienkach stredoeurépskeho virtudlneho trhu. Presov :
Bookman, s.r.o. 2015. ISBN: 978-80-8165-134-2.
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Nezmenenymi faktormi ostavaju velkost' publika na socidlnych sietach Facebook,
Instagram, YouTube a Twitter. Nemeni sa ani faktor vypovedajuci o pocte indexovanych
stranok vyhladdvacom Google. V ramci tejto Casti prace je potrebné uviest' vSeobecny tvar
ukazovatel'a ORS z ktorého potom bude mozné odvodit’ jeho $pecificky tvar pre ucely tejto
prace. VSeobecny vzt'ah na vypocet urovne online reputacie pomocou ukazovatel'a ORS je

uvedeny nizsie:

ORS = Z?:;(Wi * R;)
i=1(Wi)

kde:

ORS (Online Reputation Score) — skore online reputacie (%),

wi — vaha i-teho faktora reputacie,

Ri — Ciastkové skore i-teho faktora reputacie (%)

n — pocet faktorov reputacie zahrnutych do ukazovatela.

Ciastkové skore i-teho faktora reputacie Ri sa vypoéita nasledovne:
FR;

1
rr, * 100

RI=

Kde:

Ri — ¢iastkové skore i-teho faktora reputacie (%)

FRi — hodnota premennej i-teho subjektu pre dany faktor reputacie

FRm — hodnota premennej subjektu, ktory dosiahol maximélnu hodnotu pre dany faktor

reputacie

Tento vSeobecny tvar ukazovatel'a ORS poskytol zéklad pre vytvorenie Specifického tvaru
potrebného pre vyskum v tejto praci. S ohl'adom na vysSie uvedené skuto¢nosti vyzera tento

Specificky tvar ukazovatel'a ORS nasledovne:
ORS = wrs*Rrg + WIN*RIN + WyT*RyT + WTw*RTw + WPr*RpPR + WaIP*Raip

kde:

ORS (Online Reputation Score) — skore online reputacie (%),

R — Ciastkové skore faktora reputacie (%)

w — vaha faktora reputacie vyjadrena ako koeficient z intervalu <0,1>

FB — faktor reputacie velkost’ publika na Facebooku,
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IN — faktor reputacie vel'kost’ publika na Instagrame,

YT — faktor reputécie velkost’ publika na YouTube,

TW — faktor reputécie velkost’ publika na Twitteri,

PR — faktor reputacie skore PageRank,

GIP — faktor reputacie pocet indexovanych stranok v Google,

a kde sucet vah faktorov reputacie Wrg + Win + Wyt + Wrw + Wpr + Waip = 1.

S vyuzitim takto $pecifikovaného tvaru ukazovatel'a ORS bolo mozné pristapit’ k samotnej

kvantifikécii irovne online reputdcie skimanych automobilovych znaciek.

4.5 Kvantifikacia drovne online reputacie skimanych subjektov

S vyuzitim ukazovatel'a ORS je v tejto Casti prace kvantifikovana troven online reputacie
znaciek automobilového priemyslu. Proces kvantifikicie md dve drovne. V ramci prvej
urovne je potrebné kvantifikovat’ ¢iastkové skore pre kazdy faktor reputacie (Ciastkové skore
budi vsetky uvedené v percentach). Nasledne bude mozné kvantifikovat’ aj skore celkové,
ktoré uz bude zohl'adiiovat’ aj vahy faktorov reputdcie stanovenych na zadklade expertnych

posudkov.

4.5.1 Kvantifikdcia ciastkovych skore faktorov reputdcie

Prvym krokom v procese kvantifikacie celkovej online reputicie je vypocet Ciastkovych
skore pre jednotlivé faktory reputacie. Tento krok bude realizovany s vyuzitim dat zhrnutych
pre ucely tejto prace, ktoré su obsiahnuté v subkapitole 4.3. Nasledujuce tabulky uvadzaju,
akeé Ciastkové skore dosiahli znacky pri jednotlivych faktoroch reputacie. Maximalne

dosiahnutelné c¢iastkové skore pre kazdy faktor reputécie je R = 100%.

Proces kvantifikacie ¢iastkovych skore R vychadzal z udajovej zakladne v subkapitole 4.3.
a vyuzival vztah, ktory bol prezentovany v ramci &asti Metodika prace. Ciastkové skore i-
teho faktora reputacie Ri sa bolo vypocitané nasledovne:

i

* 100

F
Ri =
FR

m

Kde:

Ri — Ciastkové skore i-teho faktora reputacie (%)

FRi — hodnota premennej i-teho subjektu pre dany faktor reputacie

FRm — hodnota premennej subjektu, ktory dosiahol maximélnu hodnotu pre dany faktor

reputacie
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Pre priklad moZzno uviest' kvantifikdciu Ciastkovych skore znaciek pre faktor reputacie
velkost’ publika na Facebooku Rrg pre globalne podmienky internetu. Z udajov v subkapitole
4.3 je zrejmé, ze znacka Volkswagen ma spomedzi sledovanych znaciek na Facebooku
najvyssi pocet globalnych fanusikov (FRm = 33799 811) atak jej skore pre tento faktor
reputacie je Rrg = 100%. Ostatné znacky, ktoré maju nizsi pocet fanusikov preto dosiahli pri
tomto faktore nizsie skore, ktoré bolo urcené na zaklade pomeru fantisikov danych znaciek
voci poctu fanuSikov najsilnejSej znaCky — Volkswagenu. Druhy najvyssi pocet globélnych
fantisikov na Facebooku mé znacka Nissan — FR = 21 411 692. Ciastkové skore Res znacky
Nissan sa preto na zaklade vysSie uvedeného vzt'ahu vypocita nasledovne: 21 411 692/33
799 811*100 = 63,35%. Tretie miesto v ramci tohto faktora reputacie dosiahol Mercedes-
Benz na zaklade vypoctu: 20 948 147/33 799 811*100 = 61,98%. Analogicky postup bol

pouzity aj pri kvantifikacii ostatnych ¢iastkovych skore R pre vSetky ostatné faktory reputacie.

Tabul’ka 27 sumarizuje Ciastkové skore, ktoré znacky dosiahli pri vSetkych faktoroch
reputacie v globalnom prostredi internetu. Ciastkové skore uvedené v tabulke este nie je
upravené o vahy faktorov. Znacky v tabulke nie su zoradené podla ziadneho kIic¢a, ich
poradie nepodliecha Ziadnemu kritériu. Vypocitané Ciastkové skore su zakladom pre dalsi

proces kvantifikacie urovne online reputacie a buda vyuzité v ukazovateli ORS.

Tabulka 27: Ciastkové skore znadiek pre faktory reputacie v globalnom prostredi internetu

Res (%0) | Rin (%) | Ryt (%) | Rtw (%) | Rpr (%) | Reir (%0)

1 | Volkswagen 100,00 27,08 7,06 3,91 80,49 32,68
2 | Skoda 3,15 0,75 2,17 0,25 76,83 10,79
3 |Kia 12,72 1,78 7,45 6,86 87,80 24,42
4 | Peugeot 37,26 2,24 3,08 4,45 79,27 22,34
5 | Citroen 31,49 154 1,11 3,60 73,17 12,17
6 | Hyundai 13,98 3,15 9,15 2,03 84,15 29,01
7 | Opel 12,19 1,16 2,21 3,04 73,17 18,56
8 | Suzuki 0,51 0,00 2,14 0,00 67,07 43,66
9 | Dacia 11,55 0,01 0,40 0,35 56,10 5,89

10 | Mercedes Benz 61,98 93,56 46,05 100,00 89,02 60,28
11| Toyota 21,88 6,08 15,26 22,49 95,12 54,37
12 | BMW 59,86 100,00 43,66 55,32 87,80 100,00
13| Renault 55,96 0,72 3,00 3,91 73,17 26,93
14| Ford 46,52 17,88 100,00 34,69 100,00 91,55
15| Mazda 1,31 0,00 2,97 9,87 75,61 27,92
16 | Audi 33,20 2,37 28,67 59,17 51,22 42,82
17 | Nissan 63,35 19,25 3,51 22,20 79,27 49,58
18 | Fiat 11,76 1,69 2,06 4,95 73,17 24,62
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19 | Seat 16,50 0,41 1,08 0,56 68,29 60,85
20| Honda 14,58 16,92 19,69 28,96 96,34 63,38
21| Mitsubishi 3,03 0,96 0,64 7,54 71,95 39,15
Zdroj: vlastné spracovanie

Ako uz bolo spomenuté, z globalneho pohladu drzi Volkswagen prvenstvo v pocte
fanusikov na socialnej sieti Facebook, ato pomerne presvedcivo. Silnu fanuSikovsku
zékladiiu maji aj Nissan, Mercedes-Benz, BMW, Renault ¢i Ford. Naopak, vyrazne tu
zaostavaju Suzuki, Mazda, Mitsubishi alebo Skoda. Stred tabul’ky obsadili Peugeot, Citroen,
Audi i Toyota. Najvyssie mozné Ciastkové skore Rin = 100% dosiahlo so svojimi viac ako 19
milionmi globalnych sledovatelov BMW. Vysoké skére dosiahol aj Mercedes-Benz Rin =
93,56%, tretie miesto s vyraznym odstupom patri Volkswagenu so skore Rin = 27,06%. Na
opacnom konci poradia su znaCky Mazda a Suzuki, ktoré dosiahli nulové skore ked’ze na
Instagrame svoj oficialny profil vobec neprevadzkuju. Ovel'a lepsie v tomto smere nedopadli

ani Seat, Fiat, Mitsubishi, Renault, Dacia alebo Skoda, ktorych skore neprekrocilo 1%.

S vyraznou prevahou dosiahol Ford 100% na zdklade poctu globalnych odberatel'ov
socialnej siete YouTube. Mercedes-Benz a BMW dopliajii prvii trojku s 46,05%, resp.
43,66%. Vel'mi nizko sa umiestnili Dacia, Mitsubishi, Seat ale aj Citroen. Jasnym lidrom
vV ramci Ciastkového skore Rrw je znacka Mercedes-Benz s priblizne 3,3 mil. sledovatelov
Z globalneho pohladu. Nasledujii znacky Audi a BMW, no za nimi je uZ znacny odstup.
Suzuki neprevadzkuje svoj oficialny profil nielen na Instagrame, ale ani na YouTube a tak je
Ciastkove skore tejto znaCky Rtw = 0%. Na chvoste tabul’ky st okrem Suzuki aj Seat, Dacia

a Skoda.

Na zéklade c¢iastkového skore pri faktore Google PageRank mozno usudit’, Ze najsilnejsie
webové stranky orientované na globélne prostredie spomedzi skiimanych znac¢iek maju Ford,
Honda aToyota. Vzhladom na ¢iastkové skore pri predchadzajucich faktoroch je
prekvapivym faktom umiestnenie Audi, ktoré je na uplnom chvoste poradia podla skore
PageRank. Silné postavenie pri tomto faktore potvrdili Mercedes Benz a BMW. Najvyssi
pocet indexovanych stranok vyhl'adavacom Google po zadani klI'i¢ového slova (nazvu znacky
bez diakritiky) dosiahla znatka BMW. Vysoké hodnotenie zaznamenal aj Ford, no za tymito
dvoma znackami az s vyraznym odstupom nasleduji Honda, Seat a Mercedes Benz. Dacia,
Skoda a Citroen naopak nedisponuji takou velkou silou &o sa tyka indexécie stranok vo

globalnom internetovom prostredi.
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Na zéklade udajov v subkapitole 4.3 bolo mozné vypocitat’ aj ¢iastkové skore znaciek pre
slovenské prostredie internetu, o je zhrnuté v Tabulke 28. Ciastkové skore este
nezohl'adiiuje vahy faktorov. Znacky v tabulke nie st zoradené podla ziadneho kl'uca, ich
poradie nepodlicha Zziadnemu kritériu Vypocitané ciastkové skére budu dalej vyuzité

v ukazovateli ORS.

Tabulka 28: Ciastkové skore znagiek pre faktory reputacie v slovenskom prostredi internetu

Res (%0) | Rin (%0) | Ryt (%) | Rtw (%) | Rer (%0) | Reir (%0)
1 | Volkswagen 69,36 79,06 73,54 0,00 85,71 48,90
2 | Skoda 45,30 60,65 83,79 0,00 100,00 26,52
3 | Kia 36,52 19,66 56,73 24,72 97,67 33,57
4 | Peugeot 24,79 29,80 36,12 0,00 88,37 63,88
5 | Citroen 26,64 47,15 4,60 2,43 90,70 16,83
6 | Hyundai 47,01 28,62 25,47 0,00 97,67 38,15
7 | Opel 11,44 2,49 2,30 0,00 86,05 48,02
8 | Suzuki 3,92 7,86 4,63 0,63 83,72 39,74
9 | Dacia 12,59 10,99 11,75 0,00 81,40 28,19
10 | Mercedes Benz 33,27 63,00 12,18 56,40 93,02 46,70
11| Toyota 18,26 3,06 9,28 0,00 88,37 49,78
12| BMW 100,00 80,88 95,85 100,00 93,02 88,55
13 | Renault 25,10 14,83 21,52 0,00 93,02 82,38
14| Ford 9,70 32,59 100,00 0,00 95,35 100,00
15 | Mazda 8,91 31,06 11,98 0,00 83,72 30,97
16 | Audi 38,75 100,00 49,29 5,50 90,70 43,39
17 | Nissan 15,55 2,22 32,88 15,09 86,05 46,26
18 | Fiat 22,73 3,56 8,60 22,48 88,37 65,64
19| Seat 13,26 20,98 33,25 0,00 95,35 88,55
20| Honda 4,09 0,00 10,19 0,00 93,02 36,92
21 | Mitsubishi 4,02 13,45 11,70 0,92 76,74 45,81

Zdroj: vlastné spracovanie

Z udajov v tabul’ke vyplyva, Ze znacka BMW ma najsilnejSiu poziciu v ramci slovenského
publika na Facebooku. Druhy Volkswagen nasleduje s odstupom s Ciastkovym skore niz§im o
viac ako 30%. Volkswagen vSak potvrdil, ze vramci Facebooku ma vybudovant silna
fanusikovsku zakladiiu aj pre slovenské prostredie. V podmienkach slovenského Instagramu

drzi veducu priecku Audi, avsak BMW s VVolkswagenom ani v tu neopustili elitn trojicu.

Znacka Ford dosiahla maximdlne skore z hladiska poctu slovenskych odberatelov na
YouTube. Len o par percentudlnych bodov zaostalo BMW a vel'mi dobre obstala aj Skoda

s Ciastkovym skore Ryt = 83,79%. Pri pohl'ade na ciastkové skore dosiahnuté znackami pre
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slovenské prostredie Twitteru vidiet', ze pri vacSine znaciek figuruje nulové skore. BMW vsak

nenechava ni¢ na ndhodu a je jasnym lidrom v ramci tohto faktora.

Skoda sa umiestnila najvysSie zhladiska sily webovej stranky, ktord mé v ramci
slovenského internetu najsilnejSiu spomedzi vsetkych znaciek. Vysledky ukazuji, ze
rozlozenie sil je vramci tohto faktora reputdcie vyrovnanejSie, ako v pripade globalnych
webovych stranok. V pocte indexovanych webovych stranok vedie v prostredi slovenského
internetu Ford s priblizne, ktory dosiahol priblizne o 12% vyssie Ciastkové skore pre faktor
reputacie Reip. Na vypocet vSetkych ciastkovych skére nadvédzuje nasledujiica Cast' prace,

v ktorej bude kvantifikované celkové skore online reputacie s pouzitim ukazovatel'a ORS.

4.5.2 Kvantifikdcia celkového skore online reputacie

Ciastkové skére vypoéitané pre kazdy faktor reputacie st zakladom pre to, aby bolo mozné
kvantifikovat’ skore celkové. V tejto Casti prace je vypocitané celkové skore online reputacie
automobilovych znaciek s vyuzitim ukazovatela ORS. Tymto krokom dojde k naplneniu
d’alsieho aspektu hlavného ciel’a prace, ktorym je prave kvantifikacia irovne online reputacie

S vyuzitim navrhnutého ukazovatel’a.

Prvu cast’ vymedzeného hlavného ciel'a — navrh ukazovatel'a — bolo mozné sfinalizovat
s vyuzitim znalosti z predchadzajucich vyskumov a na zaklade expertnych rozhovorov. Druha
¢ast’ hlavného ciela — kvantifikicia Grovne online reputacie skimanych subjektov — je
finalizovana v tejto Casti prace a bola kompletizovana pomocou dat ziskanych prieskumom
internetu, dat ziskanych od expertov as vyuzitim uz navrhnutého ukazovatel'a ORS. Tretia
cast’ hlavného ciel'a — zhodnotenie vztahu urovne online reputdcie a vykonnosti skimanych

subjektov bude realizovana v nadvéznosti na vysledky uvedené v tejto subkapitole.

V predchadzajiicej Casti prace boli sumarizované Ciastkové skore znaciek pre kazdy faktor
reputacie. Tieto Ciastkové skore vSak bolo potrebné zohladnit’ o vahy faktorov reputacie,

ktoré boli vypocitane v subkapitole 4.3, ale pre Gplnost’ st uvedené v nasledujucej tabul’ke:

Tabul'ka 29: Vahy faktorov reputacie vyjadrené ako koeficient

Vaha w
WFB 0,262
WiN 0,25
WyT 0,226
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Wrw 0,048
WpR 0,107
WaIp 0,107

Zdroj: vlastné spracovanie

Az po zohl'adneni vyssie uvedenych vah bolo mozné zistit’ celkové skore online reputacie.
Tabulka 30 uvadza Groven online reputdcie znafiek automobilového priemyslu pre globalne
internetové prostredie. Uroveti online reputicie bola kvantifikovana s vyuzitim ukazovatel’a
ORS a je zalozena na vSetkych predchadzajucich vypoctoch. V tabulke st okrem celkového
skore uvedené aj Ciastkové skore pre vSetky faktory reputacie, ale uz zohl'adnené o ich véhy.

Znacky v Tabul’ke 30 su usporiadané podl'a irovne online reputacie zostupne.

Tabul'ka 30: Celkova uroven online reputacie znaciek na zaklade ukazovatel'a ORS — globalne

prostredie internetu

ORS | Ree*Wrs | Rin*Win | Rym™Wyt | Rrw*Wrw | Rer*Wer | Raip*Waip

(%0) (%) (%0) (%0) (%) (%) (%)
1 |BMW 73,30 | 15,68 25,00 9,87 2,66 9,40 10,70
2 | Mercedes Benz | 70,81 | 16,24 23,29 10,41 4,80 9,53 6,45
3 | Ford 61,42 | 12,19 4,47 22,60 1,67 10,70 9,80
4 | Volkswagen 46,86 | 26,20 6,77 1,60 0,19 8,61 3,50
5 | Nissan 37,05 | 16,60 4,81 0,79 1,07 8,48 5,30
6 |Honda 30,98 3,82 4,23 4,45 1,39 10,31 6,78
7 | Audi 2868 | 870 | 059 | 648 | 284 | 548 4,58
8 | Toyota 27,78 573 1,52 3,45 1,08 10,18 5,82
9 | Renault 26,42 | 14,66 0,18 0,68 0,19 7,83 2,88
10 | Peugeot 22,11 9,76 0,56 0,70 0,21 8,48 2,39
11 | Hyundai 18,72 3,66 0,79 2,07 0,10 9,00 3,10
12 | Seat 18,51 4,32 0,10 0,24 0,03 7,31 6,51
13 | Citroen 18,19 8,25 0,39 0,25 0,17 7,83 1,30
14 | Kia 17,80 3,33 0,44 1,68 0,33 9,40 2,61
15 | Fiat 14,67 3,08 0,42 0,47 0,24 7,83 2,63
16 | Opel 13,94 3,19 0,29 0,50 0,15 7,83 1,99
17 | Mitsubishi 13,43 0,79 0,24 0,14 0,36 7,70 419
18 | Mazda 12,89 0,34 0,32 0,67 0,47 8,09 2,99
19 | Suzuki 12,47 0,13 0,01 0,48 0,00 7,18 4,67
20 | Skoda 10,89 0,83 0,19 0,49 0,01 8,61 3,50
21 | Dacia 9,77 3,03 0,00 0,09 0,02 6,00 0,63

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka 31 uvadza uroven online reputicie znaciek automobilového priemyslu pre

slovenské prostredie internetu. Urovenl online reputdcie bola kvantifikovanid s vyuzitim
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ukazovatel'a ORS a je zaloZena na vSetkych predchadzajtcich vypoctoch. V tabulke st okrem
celkového skore uvedené aj Ciastkové skore pre vsetky faktory reputdcie, ale uz zohl'adnené

0 ich vahy. Znacky v tabul’ke su usporiadané podl'a irovne online reputacie zostupne.

Tabulka 31: Celkova uroven online reputdcie znaliek na zaklade ukazovatela ORS —

slovenské prostredie internetu

ORS | Res*Wrs | Rin*Win | Rym*Wyr | Rrw*Wrw | Rer*Wer | Reip*Wai p

(%0) (%) (%0) (%0) (%) (%) (%)
1 |BMW 92,31 | 26,20 20,22 21,66 4,80 9,95 9,47
2 | Volkswagen 68,75 | 18,17 19,77 16,62 0,00 8,96 5,23
3 | Audi 60,90 | 10,15 25,00 11,14 0,26 9,70 4,64
4 | Skoda 59,51 | 11,87 15,16 18,94 0,00 10,70 2,84
5 |Ford 54,19 2,54 8,15 22,60 0,00 10,20 10,70
6 | Mercedes Benz | 44,88 8,72 15,75 2,75 2,71 9,95 5,00
7 | Kia 42,53 9,57 491 12,82 1,19 10,45 3,59
8 | Hyundai 39,76 | 12,32 7,16 5,76 0,00 10,45 4,08
9 | Peugeot 38,40 6,49 7,45 8,16 0,00 9,46 6,83
10 | Seat 35,91 3,47 5,24 7,51 0,00 10,20 9,47
11 | Renault 33,91 6,58 3,71 4,86 0,00 9,95 8,81
12 | Citroen 31,41 6,98 11,79 1,04 0,12 9,70 1,80
13 | Nissan 26,94 4,07 0,56 7,43 0,72 9,21 4,95
14 | Fiat 26,35 5,95 0,89 1,94 1,08 9,46 7,02
15 | Mazda 25,08 2,33 7,76 2,71 0,00 8,96 3,31
16 | Toyota 22,43 4,78 0,76 2,10 0,00 9,46 5,33
17 | Dacia 20,34 3,30 2,75 2,66 0,00 8,71 3,02
18 | Mitsubishi 20,22 1,05 3,36 2,64 0,04 8,21 4,90
19 | Opel 18,49 3,00 0,62 0,52 0,00 9,21 5,14
20 | Honda 17,28 1,07 0,00 2,30 0,00 9,95 3,95
21 | Suzuki 17,28 1,03 1,97 1,05 0,03 8,96 4,25

Zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky v Tabulkach 30 a 31 ukazujt, akéd je uroven online reputicie automobilovych
znaciek v globalnom a slovenskom prostredi internetu. Vypocitané skore uvedené v tabul’kach
bolo kvantifikované na zaklade ukazovatela ORS. Z vysledkov v tabulkéch vyplyva, Ze
uroven online reputacie znaciek v podmienkach globalneho a slovenského internetového
prostredia sa vo viacerych pripadoch vyrazne odlisuje. V prostredi globalneho internetu tvoria
TOPS5 podl'a trovne online reputacie znacky BMW, Mercedes Benz, Ford, Volkswagen
a Nissan. Pre slovenské prostredie internetu je zlozenie elitnej pitice s vynimkou veduceho

BMW odli$né: druhé miesto obsadil Volkswagen, tretie Audi, $tvrté Skoda a piate Ford.
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Vysledky uvedené v tabulkach st zaroven zavereCnym vystupom procesu kvantifikacie
urovne online reputacie vramci tohto vyskumu, ast zdkladom pre dalSiu diskusiu
k problematike online reputacie. Podrobnému zhodnoteniu vypocitanych vysledkov aich
interpretacii sa budeme venovat v kapitole Diskusia. Dalsia &ast prace je venovana

porovnaniu réznych pristupov k meraniu irovne online reputacie.

4.5.3 Porovnanie roznych pristupov k meraniu urovne online reputdcie

V ramci kapitoly Vysledky prace povazujeme tiez za dolezité ukazat, ¢i existuju rozdiely
vo vysledkoch, ktoré prinasa pouzitie viacerych pristupov k meraniu online reputacie. V tejto
Casti prace porovname dosiahnuté skore online reputacie znaciek na zéklade troch spdsobov
merania online reputacie. Prvou pouzitou metdédou bol vypocet Grovne online reputdcie na
zaklade ukazovatel'a ORS (vypocet v predchadzajicej Casti prace). Ziskané vysledky bude
mozné porovnat’ s vysledkami ziskanymi s pomocou analyzy sentimentu (skore ASA) a s
vysledkami vypocitanymi s pouzitim ukazovatela TOR skore. Oba spomenuté pristupy boli

podrobne charakterizované v teoretickej ¢asti prace.

Analyza sentimentu (ASA) je metdda merania online reputécie, ktora hodnoti prvych desat’
vysledkov vyhladdvania po zadani kIicového slova. Podrobne bola analyza sentimentu
charakterizovana v teoretickej Casti prace a je jej venovana aj jedna samostatna subkapitola.
Pre potreby vyskumu boli za kI'aicové slova zvolené vSeobecne pouzivané ndzvy znacliek.
KTlucové slova boli zadané do vyhl'adavaca Google. Zadavané boli bez diakritiky a pre vacsiu

relevantnost’ boli uvedené v uvodzovkach.

Analyza sentimentu bola vykonand pre vSeobecny ndzov znaciek, ale aj pre Specifika
slovenského internetového prostredia. NajfrekventovanejSimi vysledkami vyhl'ad4vania boli
odkazy na oficidlne webové stranky znaciek. Za vysledky s pozitivhym sentimentom boli
povazované: odkazy na socialne siete, pozitivne spravy na spravodajskych portaloch alebo iné
vysledky, ktoré zanechéavali pozitivny dojem. Negativny sentiment mali vysledky, ktoré
podavali akukol'vek negativnu informéciu. Neutralny sentiment mali vSetky ostatné vysledky
vyhl'addvania. Na zéklade charakteru sentimentu boli priradené body kazdému vyhl'adanému
vysledku, atie boli nasledne sCitané. Maximalne skore, ktoré bolo mozné dosiahnut’, bolo
155, ato v pripade, ak vSetkych 10 vyhladanych vysledkov malo pozitivny sentiment
(20+419+18+17+16+15+14+13+12+11 = 155). Dosiahnuté body boli pre moznost’ dalsej
prace s datami transformované do relativnej podoby — percentualneho vyjadrenia. Tabul’ka 32

uvadza vysledky analyzy sentimentu znaciek pre vSeobecné — globalne prostredie.
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Tabulka 32: Uroven online reputicie znac¢iek kvantifikovana na zéklade analyzy sentimentu

(ASA) — globalne prostredie internetu

Znacka/Poradie 1 2 |3 (4|5 (6 |7 |8 |9 |10 |Spolu|ASA

vysledku body | (%)
1 |BMW 1019|1817 6 |15| 4 |13| 2 |11 | 105 |67,74
2 |Honda 1019, 8 |7 |16|15|14| 3 |2 |11 | 105 |67,74
3 | Mercedes Benz 1019|187 |16| 2 |14|13|12] 1 | 102 |6581
4 | Volkswagen 10198 |7(16| 5 |14|13|12| 1 95 (61,29
5 | Hyundai 10(19| 8 |7 (16| 5 | 4 |13|2 |11 | 95 |61,29
6 | Opel 101918 | 7|2 |15 2 | 2 |2|11| 88 |56,77
7 |Kia 10/9|/8|7|6|5|14|13|12| 2 86 |55,48
8 |Skoda 10/9( 8 |7|16]5 |14[13|2| 1 | 85 |5484
9 |Renault 10(19/ 2 |7 |16| 5|2 | 3 |2 |11 | 77 |49/48
10 | Audi 1019|187 |6 |15/ 4|3 |22 | 76 |49,03
11 | Citroen 1019|187 |6 |5 |4 (13|21 ]| 75 |48,39
12 |Ford 10198 | 716|154 |2 |2| 2| 75 |48,39
13 | Toyota 10/9|8 | 7|16 5|4 |3 |2|11| 75 |48,39
14 | Peugeot 1098 |7|6|5|1413|2| 1| 75 |4839
15 | Mitsubishi 10/19/ 8 | 7|6 |5 14| 2 2|1 | 74 |47,74
16 |Seat 10/9|2|2|16| 5|4 (13|22 | 65 [4194
17 | Nissan 10/9/8|7|6|5 (143 |21 65 (41,94
18 |Fiat 10(9[8[7|6]5[14]2]2] 1| 64 [41,29
19 | Suzuki 10/9|8|7(6|5|4|3|2|1]| 5 |3548
20 | Mazda 1098 (2|2|5|2]2]|12| 2 54 134,84
21 |Dacia 1011912 2|22 2|2 |2|1]| 44 |2839

Zdroj: vlastné spracovanie

Analyza sentimentu pre vSeobecné nazvy znaciek ukazala, Ze najlepSie vysledky zobrazuje
vyhl'adava¢ Google pre nemecké BMW a japonskit Hondu. Pri BMW aj pri Honde malo
z prvych 10 vysledkov vyhl'adavania 5 z nich pozitivny sentiment (predovsetkym odkazy na
profily znaciek na socialnych sietach). Webova stranka bola pri oboch znackach zobrazena
Styrikrat, a jeden vysledok mal neutralny charakter. Obe znacky dosiahli pocet bodov 105,
avSak dosiahli ho rozdielnym sposobom. Percentualne skore ASA sa preto vypocitalo ako
105/155*100 = 67,74%. Analogicky sa pri vypo¢te ASA skore postupovalo aj pri ostatnych

znackach.

Minimalne zaostava treti v poradi Mercedes Benz, ktory tiezZ zaznamenal 5 pozitivnych
vysledkov. Volkswagen a Hyundai uzatvaraju elitni paticu. NajslabSie obstali znacky Dacia,
Mazda a Suzuki. Pri Suzuki sa medzi prvymi 10 vysledkami vyhl'adavania zobrazili dokonca
iba odkazy na vlastné webové stranky. Znacky Mazda a Suzuki zaznamenali len 1 vysledok

S pozitivnym sentimentom, a sucasne pri oboch dominovali neutrdlne vysledky. Z tohto
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dovodu dosiahli nizs§i pocet bodov oproti konkurencii, ¢o ich odsunulo na najspodnejsSie
priecky tabulky. Podstatnym zistenim je, Ze pri ziadnej zo znaliek sa Vtomto pripade

nevyskytol vysledok s negativnym sentimentom.

Tabul’ka 33 obsahuje vysledky analyzy sentimentu znaciek pre Specifikd slovenského
internetu. Za tymto uc¢elom boli preto vyhl'adavané kl'acové slova v tvare ,,znacka slovensko®,

¢im boli vyhl'adané vysledky relevantné pre slovenské prostredie internetu.

Tabulka 33: Uroven online reputicie znaciek kvantifikovana na zéklade analyzy sentimentu

(ASA) — slovenské prostredie internetu

« 2 4 7 1 lu| ASA

Znacka 1 3 5 |6 8 19 0 gggyu (‘Vi)

1 | Mercedes Benz 2019|118 17| 6 |15| 2 |13|12| 2 | 124 {80,00
2 | Nissan 1011918 | 2 |16 (15| 14 (13|12 | 2 | 121 |78,06
3 |BMW 1019 8 [17]|16|15| 14 (13|12 | 2 | 116 |74,84
4 | Peugeot 101(19|18 (17|16 2 | 14 (13| 2 | 2 | 113 |72,90
5 | Hyundai 1011918 (17|16 2 | 14 |2 |12 | 2| 112 |72,26
6 |Dacia 101(19|18| 7 |16|5| 14 (13| 2 | 2 | 106 |68,39
7 | Seat 10019 (18171615 2 | 3| 2 |11| 103 |66,45
8 |Audi 101(19| 8 |17|16|15|-14 | 2 |12 |11| 96 |61,94
9 |Ford 20119|18 | 2 (16|12 | 2 |2 (122 | 95 (61,29
10 | Renault 10|19 2 [17]16|5| 2 |13]| 2 | 2| 88 |56,77
11 | Mazda 101(19|18| 2|2 |15 14 (2| 2 | 2| 86 |5548
12 | Skoda 20119| 2 (172 |2 | 4 | 2|12 2| 82 [52,90
13 | Opel 1012 (1817|215 2 |2 |12 |2 | 82 |52,90
14 | Volkswagen 10198 |7 (16|15| 2 |13|-12|11| 79 |50,97
15 |Fiat 10122 (17|16|2 |14 |2 (12| 2| 79 |50.97
16 | Mitsubishi 2 119|118 2 (16|12 | 2 | 2|12 |2 | 77 [49,68
17 |Kia 10/9|8 7|65 4 |3|12|11| 75 |48,39
18 | Citroen 10(2|8|7)16(15| 2 |2 | 2 |11| 75 |48,39
19 | Toyota 10/9|8|7|6|5| 4 |2|12|2| 65 |41,94
20 | Suzuki 109|876 |5| 4 |3|2]|1| 5 |3548
21 |Honda 2012|122 |2|15) 2 | 2|2 |2] 51 (3290

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade vysledkov analyzy sentimentu pre slovenské prostredie internetu je zrejmé, Ze
najlepsie vysledky vyhladdvania dosiahol Mercedes Benz so skore ASA = 80%
(124/155*100). Za svoju poziciu vda¢i najma 7 vysledkom pozitivneho charakteru z prvych
10 vyhl'adanych. Vysledky s pozitivnym sentimentom boli najma odkazy na profily znacky na
socidlnych siet’ach, ale aj iné pozitivne spravy na mienkotvornych portaloch. Vel'mi podobne

je na tom aj druhy Nissan, ktory zaostal len o par bodov. BMW sa aj tu umiestnilo v TOP3
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poradia (rovnako ako Mercedes Benz). Dobre obstali aj Peugeot a Hyundai. Na poslednej
priecke skoncila Honda, ¢o je v porovnani s analyzou sentimentu pre globalne prostredie
pokles z ¢ela na samy chvost poradia. Dovodom st len 2 vysledky s pozitivnym sentimentom
a 8 neutralnych, ¢o znamenalo nizky finalny pocet ziskanych bodov. Pri vysledkoch
vyhl'addvania pre slovenské prostredie internetu sme uz zaznamenali aj vysledky
S negativnym sentimentom, ktoré¢ sa konkrétne tykali nemeckych znaciek Audi a Volkswagen.

Je zrejmé, ze takéto negativne vysledky sa podpisali aj na nizSom celkovom skore ASA.

Analyza sentimentu ukazala, ze idealne je aby sa medzi prvymi vysledkami vyhl'adavania
zobrazilo ¢o najviac pozitivnych vysledkov. Naopak, vhodnymi nastrojmi online marketingu
sa znaCky mozu aktivne snazit’ vytesnit’ negativne (resp. neutralne) vysledky mimo pozornost’
pouzivatel'ov. Negativne vysledky sa sice objavili len v dvoch pripadoch (spominané Audi
a Volkswagen), ale v oboch sposobili zna¢né znizenie Grovne online reputdcie a aj horSie

umiestnenie v poradi.

Ukazovatel’ TOR pontika oproti analyze sentimentu SirSiu perspektivu s suvislosti s online
reputdaciou. Jeho kvantifikicia je zalozena na multifaktorovej analyze sentimentu a
V porovnani s analyzou sentimentu zohl'adiiuje vac¢si pocet faktorov. Prvym faktorom je prave
analyza sentimentu a skére ASA. Ukazovatel TOR d’alej uvazoval s nasledujucimi faktormi
reputéacie: velkost’ publika na Facebooku (FB), vel'kost’ publika na Instagrame (IN), velkost
publika na Twitteri (TW), velkost’ publika na YouTube (YT), pocet indexovanych stranok
v Google (GIP). Do ukazovatela TOR nebolo zahrnuté skore PageRank (PR), a oproti

ukazovatel'u ORS mal kazdy z faktorov reputdcie rovnaka vahu.

V ukazovateli TOR vystupoval jeden faktor reputacie, s ktorym ukazovatel ORS
neuvazuje. Ide o faktor reputdcie ASA — analyza sentimentu. Uvedeny faktor reputacie vSak
do ukazovatela ORS nebol zahrnuty kvoli zmenam, ktoré vyhl'adava¢ Google integroval do
vyhladavacich algoritmov. Vyhladavanie v Google sa v nedavnej minulosti stalo vyrazne
viac personalizované. Vysledky vyhladavania st zna¢ne ovplyvnené lokalitou vyhl'adavania,
predchadzajicimi vyhl'adavaniami alebo aj webovymi strankami, ktoré pouzivatel' navstivil
vV minulosti. Prakticky to znamend, Ze dvom rdéznym pouZzivatelom po zadani identického
klaicového slova moéze vyhladava¢ Google vyhladat rozne vysledky. Na zdklade tejto
skutocnosti nie je d’alej mozné faktor reputacie ASA povazovat' za vyhovujuci sucasnym

podmienkam, a tym padom ani za vhodny pre ucely kvantifikacie Grovne online reputacie. V
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Tabulke 34 su znacky zoradené¢ podla skoére dosiahnutého s pouzitim ukazovatela TOR.

Vysledky sa vztahuji na globalne prostredie internetu.

Tabul’ka 34: Uroveii online reputacie znadiek kvantifikovana s pouzitim ukazovatela TOR —

globalne prostredie internetu

Znacka TOR (%)
1 | Mercedes Benz 71,28
2 |BMW 71,10
3 |Ford 56,55
4 | Volkswagen 38,67
5 |Audi 35,88
6 |Honda 35,21
7 | Nissan 33,30
8 |Toyota 28,08
9 |Renault 23,37
10 | Seat 20,22
11 |Hyundai 19,77
12 | Peugeot 19,63
13 | Kia 18,12
14 | Mitsubishi 16,54
15 | Citroen 16,38
16 | Opel 15,66
17 |Fiat 14,39
18 | Suzuki 13,64
19 |Mazda 13,03
20 | Skoda 11,99
21 |Dacia 7,76

Zdroj: vlastné spracovanie

V Tabulke 35 je uvedené celkové skore dosiahnuté s pouzitim ukazovatel'a TOR. Znacky

si usporiadané zostupne. Uvedené vysledky su vypocitané pre slovenské prostredie internetu.

Tabul’ka 35: Uroveii online reputacie znadiek kvantifikovana s pouzitim ukazovatela TOR —

slovenské prostredie internetu

Znacka TOR (%)
1 |BMW 90,02
2 | Volkswagen 53,64
3 |Ford 50,60
4 | Audi 49,81
5 | Mercedes Benz 48,59
6 |Skoda 44,89
7 | Peugeot 37,91
8 | Seat 37,08
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9 |Kia 36,60
10 | Hyundai 35,25
11 |Renault 33,43
12 | Nissan 31,68
13 | Fiat 29,00
14 | Citroen 24,34
15 | Mazda 23,07
16 |Dacia 21,99
17 | Mitsubishi 20,93
18 | Toyota 20,39
19 | Opel 19,53
20 | Suzuki 15,38
21 |[Honda 14,02

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulky 32, 33, 34 a 35 kompletizuji udaje o turovni online reputacie znaciek
kvantifikovanej s pouzitim analyzy sentimentu (ASA) a ukazovatela TOR. V porovnani
s vysledkami, ktoré boli vypocitané s pouzitim ukazovatela ORS (Tabul’ky 30 a 31), je mozné

vidiet’ ur¢ité rozdiely. O rozdiely sa postarali predovsetkym nasledujtice skuto¢nosti:

e rozdielne faktory reputacie pre kazdy sposob vypoctu,

e ukazovatel ORS je konStruovany ako vazeny aritmeticky priemer,
ukazovatel TOR ma konstrukciu aritmetického priemeru a analyza
sentimentu (ASA) predstavuje len jeden faktor,

e ukazovatel ORS priraduje faktorom reputicie rozdielne vahy,
v ukazovateli TOR su faktory reputacie rovnocenné, a analyza

sentimentu (ASA) predstavuje len jeden faktor

Analyza sentimentu ponutka len jednostranny pohl'ad na Grovein online reputacie podnikov.
Porovnanie sa ponuka skor pre skoére dosiahnuté podla ukazovatelov TOR a ORS. Pri
pohlade na vysledky v Tabulkdch 30 a34 je zrejmé, Ze pouzitie ukazovatela ORS
a ukazovatel'a TOR neprinasa v globalnom prostredi internetu rovnaké vysledky a ani poradie
znaciek neostalo nezmenené. Zmena poradia nastala na veducej prieCke a tyka sa znaciek
BMW a Mercedes Benz. Mercedes Benz dosiahol najvysSie skore (i ked s takmer
zanedbatel'nym rozdielom) pred BMW pri ukazovateli TOR. Obe znacky si poradie vymenili

pri ukazovateli ORS, kde obsadilo prva priecku BMW s uz vi¢§im rozostupom.

Tretie a stvrté miesto ostalo pri ukazovateli TOR aj ORS nezmenené, i ked’ v zmenach

celkového skore predsa len doslo. Vyrazni zmenu pozorujeme pri znacke Volkswagen, ktora
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pri ukazovateli TOR dosiahla skore 38,67, no pri ORS 46,86%. To predstavuje zvySenie skore
pri ukazovateli ORS 0 8%. Aj znacka Ford zaznamenala vysSie skore pri ukazovateli ORS —
61,42% ¢o je viac o 7 percentualnych bodov v porovnani s vysledkom TOR skoére. Zmenu
vidiet’ aj pri Honde, ktorej TOR skore bolo 35,21%, no ukazovatel' ORS jej prisudil skore

30,98%, ¢o predstavuje pokles o takmer 5 percentualnych bodov.

Takmer rovnaka situacia sa zopakovala aj pri Audi — kym skére TOR predstavovalo
35,88%, pri ORS to bolo o viac ako 7% menej. Takéto vyrazné rozdiely medzi hodnotami
dosiahnutého skoére podl'a ukazovatel'ov TOR a ORS sa uz pri inych znackéach nevyskytuju.
Pri vicSine znaciek je rozdiel v oboch vysledkoch priblizne vrozmedzi 2-4%. Vo
vSeobecnosti mozno skonstatovat, Ze pre globélne prostredie dosiahli znacky za pouzitia
rozliénych ukazovatel'ov rozne skore online reputéacie, o sa prejavilo aj na ich umiestneniach

V poradi.

Porovnanie dosiahnutych skore pre ukazovatele ORS aTOR (Tabulky 31 a 35)
Vv podmienkach  slovenského internetu vedie k podobnym konStatovaniam, ako
Vv predchadzajicom odseku — aj vtomto pripade viedlo pouzitie rozliénych pristupov
k roznym dosiahnutym vysledkom. BMW sice nevykazalo velky rozdiel vo vysledkoch,
avsak to neplati pre druhy Volkswagen. V oboch pripadoch Volkswagenu patri druhé miesto,
ale rozdiel v skore vypocitanom podla ukazovatelov ORS a TOR je znacny — 53,64% vs.
68,75%. S pouzitim ukazovatela ORS sa troven online reputacie Volkswagenu posilnila
zhruba o 15 percentualnych bodov. Vyrazne si v tomto smere, podobne ako Volkswagen,
polepsila aj Skoda — podl'a ukazovatel'a ORS dosiahla skére 59,51%, &o je takmer 0 15% viac
ako pri ukazovateli TOR.

Aj nemecké Audi vykazuje rozdiely, a podobne ako pri Volkswagene a Skode bolo
pouzitie ukazovatela ORS pre tato znacku pozitivne. Oproti skore TOR vzrastla uroven
online reputacie Audi vypocitanej pomocou ukazovatela ORS o cca 11%. Naopak, pokles
oproti TOR skore znamenalo pouzitie ukazovatela ORS pre Nissan (cca -5%), Mercedes
Benz (cca -4%) alebo Fiat (cca -3%). Aj v tomto pripade sa da konStatovat’, Ze pre slovenské
prostredie internetu dosiahli znacky za pouzitia rozlicnych ukazovatel'ov rozli¢né skore online

reputécie, ¢o sa prejavilo aj na ich umiestneniach v poradi.

V tejto subkapitole sme porovnali r6zne sposoby merania urovne online reputécie, ktoré
sme prakticky aplikovali na vyskumnt vzorku subjektov — automobilové znacky. Je zrejmé,

ze rozne pristupy vedu k roznym vysledkom. V kontexte prezentovanych vysledkov vsak
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povazujeme za potrebné zdoraznit’, Ze za najvhodnejsi spdsob kvantifikacie arovne online
reputacie pokladame ukazovatel ORS. Vypolty s pouzitim analyzy sentimentu (ASA)
a ukazovatela TOR maji prevazne doplnkovy charakter a umoziuji porovnat rozdiely v
rozli¢nych pristupoch merania Grovne online reputacie, avSak ukazovatel’ ORS bol navrhnuty

s cielom zachytit’ aktualne vlastnosti prostredia internetu.

4.6 Zhodnotenie vzt'ahu medzi iroviiou online reputacie a vykonnosti
automobilovych znaciek

V tejto Casti prace bude s vyuzitim Statistickych metéd zhodnoteny vzt'ah medzi Groviiou
online reputdcie a vykonnosti skiimanych automobilovych znaciek. Hodnotenie bude
realizované pre globalne prostredie a taktiez pre slovenské prostredie. Uroven online
reputdcie znaciek je vyjadrend na zaklade vysledkov, ktoré boli vypocitané s pouzitim
ukazovatel'a ORS, ale aj d’alSich dvoch spominanych metéd — ukazovatela TOR a analyzy

sentimentu (ASA). Uroveii online reputacie je vyjadrena percentualne.

Vykonnost’ znaciek je pre potreby Statistického hodnotenia reprezentovana podielom na
trhu, ataktiez je vyjadrend Vv percentach. Statisticka analyza vykonanad v ramci tejto
subkapitoly poskytne informacie, aky je vztah medzi sledovanymi veli¢inami. Statisticka

analyza ndm umozni zistit’ charakter vztahu medzi nasledovnymi dvojicami premennych:

e Groven online reputacie podl'a ukazovatela ORS a podielom na
trhu,

e Groven online reputacie podla ukazovatela TOR a podielom na
trhu,

e uroven online reputicie podla analyzy sentimentu (ASA)

a podielom na trhu.

Vztah medzi premennymi skiima korelacnéd analyza. Korelacia je miera zavislosti medzi
dvoma alebo viacerymi premennymi. Korelacny koeficient nadobtida hodnoty v intervale <-
1,1>. Hodnota -1 znamena najvysSiu negativnu a +1 najvyssSiu pozitivnu korelaciu. Hodnota
0 znamena, Ze medzi premennymi neexistuje korelacia. Najpouzivanejsim typom korela¢ného

koeficientu je Pearsonov korelacny koeficient (alebo Pearsonovo r). Korelaény koeficient
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podava informéciu o sile relacie medzi premennymi a ma prinajmensom taky vyznam, ako

informécia o vyznamnosti korelacie!!*,

Vyznamnost’ korelacie je informaciou o jej reliabilite a meni sa v zavislosti na vel'kosti
vzorky. Vo vSeobecnosti sa n=50 povazuje za dostato¢ne vel’kli vzorku na to, aby nenastalo
skreslenie vysledkov. Je vSak dolezité aj v takomto pripade overit’ normalitu rozlozenia dat,

aby nebola ohrozena validity informacie, ktora korela¢ny koeficient poskytuje.

Skratky Vv nasledujucich tabulkach vyjadruji 4 premenné, ktorych vzt'ah bol skiimany
prostrednictvom korelacnej matice. Skratky ASA, TOR a ORS vyjadruju uroven online
reputacie (v %) vypocitanu na zaklade analyzy sentimentu, ukazovatela TOR a ukazovatel'a
ORS. Skratka MS vyjadruje podiel na trhu (v %) a poukazuje na vykonnost skumanych
znaciek. Korelacia medzi Urovilou online reputicie a vykonnostou znaciek bude zistovana
Vv dvoch pripadoch: pre Specifikd globdlneho prostredia apre Specifikd slovenského

prostredia. Tabul’ky 36 a 37 opisuju skimané stubory dat. Vsetky data st uvedené v %.

Tabul'ka 36: Deskriptivna Statistika dat pre globalne prostredie

Valid cases = 21; cases with missing value(s) =

0.
Variable | N | Mean Std | Minimum | Maximum
Dev
ASA 21 | 50,23 | 10,87 28,39 67,74
TOR 21 | 27,64 | 18,46 7,76 71,28
ORS 21 | 27,94 | 19,42 9,77 73,30
MS 21 3,07 2,40 ,60 9,50

Zdroj: vlastné spracovanie v prostredi programu PSPP

V ramci globalneho prostredia bola priemernd hodnota skére ASA 50,23; smerodajna
odchylka 10,87. Pri skore TOR bola priemernd hodnota 27,64; smerodajna odchylka 19,42.
Pri skore vypocitanom podl'a ukazovatela ORS bola priemerna hodnota 27,94; smerodajna
odchylka 19,42. Pre Skalu podiel na trhu (MS) predstavoval priemer 3,07; smerodajna
odchylka 2,40. Velkost’ stiboru bola n=21.

Tabul'ka 37: Deskriptivna Statistika dat pre slovenské prostredie

4 HANAK, R. Ddtovd analyza pre socidlne vedy. Bratislava : Ekonom. 2016. 146 s. ISBN: 978-80-225-4345-3.
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Valid cases = 21; cases with missing value(s) =

0.

Variable | N | Mean Std | Minimum | Maximum
Dev

ASA 21 | 57,76 | 13,43 32,90 80,00

TOR 21 | 35,15 | 17,44 14,02 Q0,02

ORS 21 | 37,95 | 19,76 17,28 02,31

MS 21 4,60 4,11 1,10 19,70

Zdroj: vlastné spracovanie v prostredi programu PSPP

V ramci slovenského prostredia bola priemernd hodnota skére ASA 57,76, smerodajna
odchylka 13,43. Pri skore TOR bola priemernd hodnota 35,15; smerodajné odchylka 17,44.
Pri skoére vypocitanom podl'a ukazovatela ORS bola priemerna hodnota 37,95; smerodajna
odchylka 19,76. Pre skalu podiel na trhu (MS) predstavoval priemer 4,60; smerodajna
odchylka 4,11. Velkost’ stiboru bola n=21.

Na zistovanie vztahu medzi premennymi bol vybrany Pearsonov korelaény koeficient,
avSak pred jeho pouzitim bolo potrebné zistit,, ¢i su data v subore rozlozené normalne, alebo
nie. Bolo preto najprv potrebné zrealizovat Kolgomorov-Smirnov test, ktory overuje
normalitu rozloZenia dat v skimanom subore. Ak su data v subore rozloZzené normalne, v tom
pripade mozno na zistovanie vztahu medzi premennymi v stbore pouzit Pearsonov

korelaény koeficient.!?®

Predpokladame, Ze uroven online reputicie podniku a vykonnost’ podniku medzi sebou
stvisia. Pre podmienky nasho vyskumu to znamena predpoklad, Ze existuje vztah medzi
nasledovnymi dvojicami premennych (uvadzame ich skratky): medzi premennymi ASA
a MS, medzi premennymi TOR a MS a medzi premennymi ORS a MS ato v globalnom aj
slovenskom prostredi. Pred realizéciou korela¢nej analyzy je vhodné definovat’ predpoklady

a vyjadrit’ ich prostrednictvom hypotéz. V ramci vyskumu stanovujeme nasledovné hypotézy:

H1: Medzi dvojicami premennych ASA a MS, TOR a MS, ORS a MS existuje v globalnom aj

slovenskom prostredi vzajomna zavislost’ merana korelaénym koeficientom.

HO: Medzi dvojicami premennych ASA a MS, TOR a MS, ORS a MS neexistuje v globalnom

a slovenskom prostredi vzajomna zavislost’ merana korelaénym koeficientom.

15 HANAK, R. Ddtovd analyza pre socidlne vedy. Bratislava : Ekonom. 2016. 146 s. ISBN: 978-80-225-4345-3.
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Prvym krokom v overovani stanovenych hypotéz je overenie normality rozlozenia dat.
V prostredi Statistického programu PSPP bol preto zrealizovany Kolgomorov-Smirnov test.
Tabulky 38 a 39 uvadzaja vysledky s pouzitim Kolgomorovho-Smirnovho testu pre globalne

aj slovenské prostredie.

Tabul'ka 38: Kolgomorov-Smirnov test pre stibor dat z globalneho prostredia

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

[ ASA TOR ORS MS
N 21 21 21 21
Normal Parameters Mean 50,23 27,64 27,94 3,07

Std. Deviation | 10,87 18,46 19,42 2,40
Most Extreme Differences Absolute 14 ,23 21 21
Positive 14 ,23 21 21
Negative -12 -,15 =IF =15
Kolmogorov-Smirnov Z ,64 1,04 ,95 ,97
Asymp. Sig. (2-tailed) ,810 217  ,333 304

Zdroj: vlastné spracovanie v prostredi programu PSPP

Tabul'ka 39: Kolgomorov-Smirnov test pre subor dat zo slovenského prostredia

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

ASA TOR ORS MS

N 21 21 21 21
Normal Parameters Mean 57,76 35,15 37,95 4,60
Std. Deviation | 13,43 17,44 19,76 4,11

Most Extreme Differences  Absolute s . 15 15 24
Fositive 12 15 14 24

Negative -.10 -11 =y =20

Kolmogorov-Smirnov Z 94 ,69 68 1,11
Asymp. Sig. (2-tailed) ,935 722 749 156

Zdroj: vlastné spracovanie v prostredi programu PSPP

Klacovymi vystupmi st udaje uvedené v spodnom riadku Tabuliek 38 a 39, kde je
uvedena hladina vyznamnosti Asymp. Sig 2-tailed. Plati, Ze ak je tato hladina niZsia ako 0,05,
potom, su vysledky nie normalneho rozlozenia $tatisticky vyznamné. Teda ak st nizSie ako
0,05, potom data nie st rozlozené normalne. Ked’ze hodnota Asymp. Sig 2-tailed nadobuda vo
vSetkych pripadoch vyssiu troven ako 0,05, konStatujeme, Ze test nie normalneho rozlozenia
dat nie je Statisticky vyznamny. Z vysledkov Kolgomorovho-Smirnovho testu vyplyva, ze
data v stibore su rozloZené normalne, atak je moZzné pouzit’ v ramci korelatnej analyzy
Pearsonov korelacny koeficient. Pearsonov korelacny koeficient nadobtida hodnoty

z intervalu <-1,1>, a hovori o charaktere vztahu medzi premennymi. V Tabul'ke 40 a 41 st
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prezentované vystupy Statistickej analyzy, ktoré vypovedaju o vztahu medzi skimanymi

premennymi v ramci globalneho a slovenského prostredia.

Tabul’ka 40: Korelacnd matica skimajuca vztahy premennych v globalnom prostredi

Correlations

ASA | TOR| ORS | MS

ASA | Pearson Correlation | 1,00 60| ,5 | ,33

Sig. (2-tailed) ,004 | ,008 | ,146

N 21 21 21 21

TOR | Pearson Correlation ,60 | 1,00 ,99 | 36

Sig. (2-tailed) ,004 000 | ,112

N 21 21 21 21

ORS | Pearson Correlation 26 | ,99 | 1,00 40

Sig. (2-tailed) ,008 | ,000 074

N 21 21 21 21

MS Pearson Correlation 33 .36 40 | 1,00
Sig. (2-tailed) 146 | 112 | ,074

N 21 21 21 21

Zdroj: vlastné spracovanie v prostredi programu PSPP

Tabul'ka 41: Korela¢na matica skimajuca vztahy premennych v slovenskom prostredi

Correlations

ASA | TOR | ORS | MS

ASA | Pearson Correlation | 1,00 | ,55| ,40 | -,07

Sig. (2-tailed) 010 | ,074 | ,758

N 21 21 21 21

TOR | Pearson Correlation 95| 1,00 96 | ,19

Sig. (2-tailed) 010 ,000 | ,402

N 21 21 21 21

ORS | Pearson Correlation 40 ,96 | 1,00 35

Sig. (2-tailed) 074 | ,000 123

N 21 21 21 21

MS | Pearson Correlation | -,07 19 ,35 | 1,00
Sig. (2-tailed) 798 | ,402 | ,123

N 21 21 21 21

Zdroj: vlastné spracovanie v prostredi programu PSPP

Tabulky 40 a 41 zobrazuji dosiahnuté vysledky a definuju vztahy medzi skimanymi
premennymi. Kl'a¢ovym udajom je vtomto hladina vyznamnosti Sig. Signifikantny vzt'ah

medzi premennymi existuje vtedy, ak hladina vyznamnosti reprezentovana hodnotou Sig.
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dosahuje pri parovych korelaciach hodnotu p < 0,05. V Tabul'kach 41 a 42 su najdolezitejSie
posledné riadky, resp. stipce, vktorych si uvedené hodnoty Pearsonovho korelaéného

koeficientu a hladiny vyznamnosti pre sledované dvojice premennych.

Z vysledkov vyplyva, Ze hladina vyznamnosti dosahuje vo vSetkych pripadoch vyssiu
hodnotu ako p = 0,05 a tak mozno skonstatovat’, ze vztahy medzi sledovanymi dvojicami
premennych vyjadrené korelaénym koeficientom nie sa $tatisticky vyznamné. Medzi uroviiou
online reputacie a vykonnostou automobilovych znaciek sa v rdmci globélneho, ani v ramci
slovenského prostredia vztah nepreukdzal. Na zéklade tychto vysledkov zamietame hypotézu

H1 a prijimame nulovt hypotézu HO, ¢o plati pre globalne aj slovenské prostredie.
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5. Diskusia

V ramci Diskusie sa podrobne pozrieme na vysledky vyskumu. Kapitola je venovana aj
zhodnoteniu vysledkov a ich interpretacii. Tato ¢ast’ prace sa d’alej venuje aj d’al$im aspektom
realizovaného vyskumu — predovSetkym ukazovatelu ORS a moznostiam jeho pouzitia.
Diskusia je venovand aj budicim vyzvam v oblasti online reputicie a moznostiam jej
merania. V neposlednom rade s vtejto Casti prace sumarizované kIiGové poznatky

realizovaného vyskumu a formulované odporac¢ania pre tedriu a prax.

5.1 Zhodnotenie vysledkov vyskumu

Tato Cast’ prace priamo nadvizuje na Vysledky prace, kde bolo zistované, aka je Groven
online reputacie znaciek automobilového priemyslu podl'a ukazovatela ORS (subkapitoly

4.5.1 a4.5.2). Zaobera sa bliz§im popisom vysledkov vyskumu a ich interpretacii.

Najskor sa budeme venovat online reputacii znaciek v globalnom prostredi internetu.
Najvyssiu urovenl online reputdcie podla ukazovatela ORS dosiahla znacka BMW, ato
73,30%. Toto silné postavenie v porovnani s ostatnymi znackami ma BMW predovsetkym
vd’aka tomu, Ze pri faktoroch reputacie velkost publika na Instagrame a pocet indexovanych
stranok v Google dosiahlo najvyssie mozné Ciastkové skore. Pri ostatnych faktoroch reputacie
Ciastkové skore BMW rozne kolisali, no zo vSetkych skimanych znaciek mali najvyssiu
mieru stability. NajniZSie Ciastkové skore bolo pre BMW vypocitané pre faktor velkost
publika na YouTube. Ziadna in4 znacka nedosiahla tak vyrovnané vysledky, ako prave BMW,

a aj to je dovod, preco sa znaCka umiestnila najvyssie.

Za prvym BMW nasleduje na druhom mieste d’al$ia nemecka automobilka — Mercedes
Benz. Pre tato znacku bolo podla ukazovatela ORS vypocitané skore 70,81%. Spomedzi
skimanych znaciek je Mercedes Benz najsilnejsi z hl'adiska poctu sledovatel'ov na socialnej
sieti Twitter. Vel'mi silné postavenie ma aj na ostatnych socidlnych siet'ach — podl'a vel'kosti
publika na Facebooku, Instagrame a YouTube patri Mercedesu Benz pri kazdom z tychto
troch faktorov medzi 3 najsilnejSie znacky. Podobne ako BMW, aj Mercedes Benz dosiahol
pri inych faktoroch stabilné vysledky, no v porovnani s BMW vyrazne zaostal v pocte
indexovanych stranok v Google. To napokon v kone¢nom zuctovani odsunulo Mercedes Benz

na druhu priecku.

Pomyselné stupne vitazov uzatvara americka znacka Ford. Ford dosiahol na zaklade

vysledkov ukazovatel'a ORS celkové skore online reputacie 61,42%. Za toto skore vd'aci
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znacka predovSetkym svojmu postaveniu na socialnej sieti YouTube, kde ma zo vsetkych
znaciek jednoznacne najpocetnejSie publikum. Vyrazny vplyv na umiestnenie Fordu ma aj
oficialna webova stranka, ktora zo vsetkych znaciek dosiahla najvyssie skore PageRank. Ford
zaznamenal silné hodnotenie aj v pocte indexovanych stranok v Google, kde bol po BMW
druhou najsilnejSou znackou. Slabsie vysledky dosiahol Ford najma pri posudzovani velkosti

publika na jeho oficidlnom profile prevadzkovanom na Instagrame a Twitteri.

Volkswagen skoncil v celkovom hodnoteni $tvrty. Je jednozna¢ne najsilnejSou znackou vo
velkosti publika na Facebooku, avSak pri niektorych d’alSich faktoroch zaznamenal slabsie
vysledky — ato predovsSetkym na ostatnych socidlnych sietach. Aj ked pocet zmienok na
Sme.sk nebol brany v ukazovateli ORS do tGvahy, je mozné si v§imnut’ Silnt poziciu znacky
na tomto portali. V stvislosti s Volkswagenom bolo na Sme.sk vyhl'adanych najviac zmienok

— spolu 457 tisic, ¢im znacne prevysil ostatné znacky.

Prva Stvorica znaciek — BMW, Mercedes Benz, Ford a Volkswagen ma pred ostatnymi
znaCkami presved¢ivy odstup. Piaty v poradi skoncil Nissan, a znacky, ktoré v poradi
nasleduju si uz na zaklade celkového dosiahnutého skére ovel'a vyrovnanejSie. Medzi Siestou
(Honda) a strnastou (Kia) znac¢kou v poradi je rozdiel v celkovom dosiahnutom skore len
priblizne 13%. Tato skupina znacdiek zaroven vytvara akysi ,,stred pol'a™ z pohl'adu urovne
online reputacie a patria sem nasledujuce znacky (zoradené podla dosiahnutého skore) —
Honda, Audi, Toyota, Renault, Peugeot, Hyundai, Seat, Citroen a Kia. Spomenuté znacky

dosiahli celkové skore v rozmedzi 30,98 az 17,80%.

Tato skupina znaciek, ktord tvori stred tabulky je charakteristickd nevyrovnanost'ou
dosiahnutych vysledkov naprie¢ posudzovanymi faktormi reputacie. Napriklad znacka Nissan
obsadila druhé miesto na zaklade velkosti publika na Facebooku a aj sila webu tejto znacky je
nadpriemerna. Avsak, slabé postavenie na ostatnych socialnych sietach (Instagram, YouTube,
Twitter) a nizke povedomie o znacke na slovenskych portaloch sa negativne podpisalo na

celkovom skore Nissanu.

Podobne ako Audi je na tom aj Siesta v poradi, Honda. Tato znacka vel'mi dobre obstéla
Vv ramci sily webovej stranky (druhé miesto) a v pocte indexovanych stranok vo vyhladavaci
Google (tretie miesto). Iba dva silné ciastkové vysledky vSak nestacili. Honda vyrazne

zaostala najmai vo velkosti publika na vSetkych socidlnych siet’ach.
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Nemecké Audi zaznamenalo taktiez rozkolisané vysledky. Znacka ukazala stabilnu poziciu
na socidlnych sietach, ale podl'a skore PageRank méd Audi spomedzi hodnotenych znaciek
vobec najslabsiu webovu stranku. Audi obsadilo vysoké pozicie podla velkosti publika na
Twitteri (2. miesto) a YouTube (4. miesto). Pri ostatnych faktoroch zaznamenala znacka
horsie ¢iastkové skore, ¢o napokon v kombindacii so zapracovanim vah faktorov reputacie do

celkového vypoctu odsunulo Audi mimo TOPS celkového poradia.

Tento trend potvrdzuje aj absoliitne 6sma Toyota, ktora patri medzi tri najsilnejsie znacky
podla skore PageRank. Celkové skore Toyoty vsak znizuju slabé vysledky dosiahnuté pri
ostatnych faktoroch reputacie. Prvii desiatku poradia uzatvaraji automobilky Renault
a Peugeot. Inou skupinou znaciek su tie, ktoré VvV ramci poradia obsadili 15. az 21. miesto.
Konkrétne ide o znacky Fiat, Opel, Mitsubishi, Mazda, Suzuki, Skoda a Dacia. Vsetky

Cv v

poradia.

Okrem globalneho prostredia internetu sme sa zaoberali aj tym slovenskym. V jeho
podmienkach potvrdilo poziciu BMW a celkovym skore 92,31% vyrazne prevysilo svoju
konkurenciu. BMW dosiahlo vysoké ¢iastkové skore pri kazdom z faktorov reputacie a vobec
najlepsie obstalo z pohl'adu velkosti publika na Facebooku a Twitteri. V pocte odberatel'ov na
YouTube patri slovenskému profilu BMW druhé priecka. Takéto vyrovnané vykony naprie¢

vSetkymi faktormi zabezpecili BMW veducu poziciu.

Druhé miesto obsadila znacka Volkswagen s celkovym skére 68,75%. Pod tento vysledok
sa podpisali predovsetkym vysoké ciastkové skore dosiahnuté pri pocte fanuSikov na
Facebooku (druhé miesto) alebo pocte sledovatelov na Instagrame (tretie miesto).

Volkswagen, podobne ako va¢Sina inych znaciek neprevadzkuje slovensky profil na Twitteri.

Tretiu prieCku v ramci slovenského internetu podl'a irovne online reputacie obsadilo Audi.
Podl'a ukazovatela ORS dosiahla znacka celkové skore 60,90%, ¢i tesne predstihla Stvrtu
v poradi, Skodu. Audi celkom presved&ivo drzi najsilnejsiu poziciu v prostredi socialnej siete
Instagram. Pri ostatnych faktoroch reputacie sice nepatrilo Audi medzi najlepsie znacky, ale

stabilna troven Ciastkovych dosiahnutych skore mu zabezpecilo bronzovi poziciu.

Spominand Skoda obsadila $tvrté miesto so skore 59,51%. To je v porovnani
s dosiahnutymi vysledkami Skody v globalnom internetovom prostredi velky skok v poradi

smerom nahor. Uvedena skutoénost by sa dala interpretovat’ tak, ze Skoda ako &esky
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producent mé v slovenskom prostredi v porovnani s globalnym vybudovani ovela lepSiu
reputaciu. To potvrdili aj &iastkové vysledky — V porovnani s konkurenciou obstala Skoda
ovela lepSie na socidlnych sietach (oproti globdlnemu prostrediu), a disponuje vobec

najsilnejSou oficialnou webovou strankou pre slovensky internet.

Do najlepSej pédtky sa zmestil aj americky Ford s celkovym skore 54,19%. Ford ma zo
sledovanych znaciek najlepSiu poziciu v ramci pocetnosti slovenského publika na YouTube
(na YouTube je Ford lidrom aj z globalneho pohladu). V suvislosti s Fordom vyhladal
Google najvyssi pocet indexovanych stranok pre slovenské prostredie internetu. Naopak, Ford
vyrazne zaostal na Facebooku, a taktiez na Twitteri, kde profil neprevadzkuje. Tieto dva slabé

vysledky pripravili Ford o lepSie findlne hodnotenie.

Siestu prietku obsadil Mercedes Benz. Ten dosiahol najlepsi vysledok v poéte
sledovatel'ov na Instagrame, pri ostatnych vysledkoch uz ale patril k priemeru. Siedmu
priecku obsadila s tesnym odstupom Kia, ktord patri medzi znacky s najsilnejsSim webom.
Avsak podobne ako Mercedes Benz, ani Kia nedokazala dosiahnut stabilné Ciastkové skore aj
pri inych faktoroch. Znacka Hyundai sice disponuje silnou slovenskou fanusikovskou
zékladnou na Facebooku a silnou webovou strankou, ale ma rezervy pri ostatnych faktoroch

reputacie a patri jej preto 6sme miesto v poradi. Elitni desiatku uzatvaraji Peugeot a Seat.

Na opacnej strane rebricka figuruju znacky Mazda, Toyota, Dacia, Mitsubishi, Opel,
Honda a Suzuki. Ked’ sa pozrieme na poradie znaciek podla urovne online reputacie
Vv globalnom prostredi, tak aj tam Vv dolnej Casti tabulky najdeme vacSinu spomenutych
znafiek — svynimkou Hondy. Prdve Honda zaznamenala vyrazne odlisné vysledky
v globalnom a slovenskom meradle — kym v globalnom prostredi figuruje na 6. priecke,
Z pohl'adu slovenského internetu je jej online reputicia najslabsia zo vSetkych znaciek (tak

ako Suzuki).

Vyskum ukézal, ze medzi znackami existuju vel'ké rozdiely v pristupe k riadeniu online
reputdcie. Rozdiely taktiez existuji aj spOsobe budovanie online reputicie v globdlnom
a slovenskom internetovom prostredi. Znacky, ktoré sa umiestnili na veducich poziciach —
predovsetkym BMW, Mercedes Benz, Ford a Volkswagen pristupujii k budovaniu online
reputacie aktivne, a preto dosiahli najvysSie skore. Ich silnd pozicia stoji na vyrovnanych

vysledkoch v ramci vSetkych faktorov reputécie.

123



Znacky z konca tabulky st opakom vys$ie uvedeného tvrdenia — maju nevyrovnané a
nevyrazné vysledky, a ur¢ité znaCky dokonca stdle neprevadzkuju svoj oficidlny profil na
niektorej z najvacsich socidlnych sieti, ¢o je v sti¢asnosti pre globalne pdsobiaci B2B subjekt
takmer nepochopitelné. Aj vzhladom na to, ako experti posudzovali doélezitost’ faktorov
reputacie, je zrejmé, Ze socialne siete su Vv aktudlnom case zédkladnym kamenom budovania
online reputacie, ato nielen subjektov automobilového priemyslu. Preto by malo byt
v zdujme kazdej znacky posilnit’ predovsetkym aktivity spojené s budovanim fanusikovskej
zékladne v prostredi socialnych sieti, pretoze prave tie sa najvyraznejSie na vytvarani

reputacie v online prostredi podielaj.

Dalsim pokraovanim vyskumu vzhladom na stanoveny hlavny ciel prace bolo
zhodnotenie vztahu medzi Uroviiou online reputacie a vykonnostou podniku, ¢o bolo
realizované pomocou metdd Statistickej analyzy v subkapitole 4.6. Urovei online reputacie
bola reprezentovana troma ukazovatel'mi (ASA, TOR, ORS), vykonnost podniku vyjadroval
podiel na trhu podla poctu predanych automobilov (MS). Vzt'ah medzi premennymi sme
skiamali pomocou korela¢nej analyzy pre tri dvojice premennych: ASA a MS, TOR a MS,
ORS a MS. Korelacia bola skimana pre globalne aj slovenské prostredie. Vysledky vyskumu
ukézali, ze medzi sledovanymi dvojicami premennych neexistuje Statisticky vyznamna
zéavislost, ¢o znamenalo prijatie nulovej hypotézy a vyslovenie zaveru, ze medzi Uroviiou

online reputécie a vykonnost'ou automobilovych znaciek sa nepreukézal Ziaden vztah.

5.2 Ukazovatel’ ORS — zhodnotenie jeho vyuzitia vo vyskume

Hlavnym cielom prace bolo navrhnit ukazovatel’, ktory umozni zhodnotit’ iroveni online
reputacie subjektov. Vyskum tejto prace bol zamerany na hodnotenie irovne online reputacie
znaiek automobilového priemyslu. Pri navrhu ukazovatela ORS sme vychadzali
Z existujuceho konceptu merania online reputacie — ukazovatel'a TOR skore. Zdmerom prace
bolo tento existujuci model upravit tak, aby bol prisposobeny sucasnym podmienkam

internetu, a aby ziskané vysledky vykazovali vy$S$iu mieru aktualnosti.

Ukazovatel’ ORS, ktory bol pri hodnoteni urovne online reputacie automobilovych znaciek
pouzity, presiel oproti ukazovatelu TOR skore modifikaciou. Prva zmena spocivala
v prehodnoteni faktorov reputécie, ktoré boli do ukazovatela ORS zahrnuté, a to s ohl'adom
na Specifikd sti¢asného virtudlneho prostredia. Druhd modifikacia bola zaloZena na priradeni
vah vybranym faktorom reputacie. Tieto vahy boli priradené na zaklade konzultéacii

s odbornikmi z praxe, ¢o malo taktieZ prispiet’ k vysSej kvalite ukazovatel'a v porovnani s jeho
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predchodcom. V ramci kapitoly Vysledky prace boli spomenuté pristupy spoloéne s analyzou
sentimentu (ASA) porovnané. Na zéaklade vyskumu sa ukazalo, ze pouzitie ukazovatel'a ORS,
ukazovatela TOR a analyzy sentimentu (ASA) vedie K rozliénym vysledkom pri kvantifikacii

urovne online reputacie.

Ukazovatel' ORS navrhnuty v praci zahfiia spolu 6 faktorov reputacie. Tieto faktory boli
do modelu vybrané po dokladnej analyze predoslych vyskumov, po zhodnoteni aktudlnych
trendov v oblasti online marketingu a v neposlednom rade aj po komunikacii s expertmi
z brandze. Mozno skonstatovat’, ze faktory vybrané do modelu reprezentuju kI'acové aspekty,
na zaklade ktorych sa vytvara online reputidcia v podmienkach slovenského internetu —
webova stranka (resp. sila a kvalita webovej stranky), socialne siete, vyhl'adavace a pod. Do
ukazovatela napokon neboli zahrnuté zmienky na najsilnejSich spravodajskych
a mienkotvornych portaloch. Ukazovatel ORS prezentovany v tejto praci by mal
predstavovat’ aktudlny indikdtor urovne online reputécie, nakol'’ko bol navrhnuty s ohl'adom
na sucasné charakteristiky internetu. Napriek uvedene vlastnosti ukazovatela je potrebné

poukazat’ aj na jeho Specifikd @ mozné limitujuce faktory.

Specifikom ukazovatel'a ORS je potreba priebezne modifikovat’ faktory reputacie, ktoré
bude zahfnat. Tato skuto¢nost’ je prirodzenym désledkom toho, ako sa meni prostredie
internetu v Case. Este pred 10 rokmi bol Facebook aj na Slovensku pomerne neznamou
socidlnou siet'ou, a niektoré iné socidlne siete eSte ani neexistovali. V sti€asnosti je situacia
diametralne odli$na a socidlne siete hybu virtudlnym prostredim. Okrem Facebooku existuje
na trhu mnozstvo inych socidlnych sieti, ktoré postupne naberaji na popularite, kym pocet
pouzivatel'ov Facebooku aZ tak vyrazne nerastie. Je preto zrejmé, ze aj svet socialnych sieti
prechadza uréitym vyvojom a formuju ho predovsetkym pouzivatelia a ich preferencie. Tazko
mozno predpovedat, aké bude situdcia o d’alSich 10 rokov, ale je mozné, Ze do tej doby dojde
k dalsej vyraznej zmene v rozlozeni sil medzi socidlnymi sietami z hl'adiska miery ich
vyuzivania. Je na mieste sa domnievat’, Ze niektoré zo sti¢asnych popularnych socialnych sieti
zanikni a vznikni nové. Je takmer nemozné presne odhadnut, kedy takéto zmeny zacnu
nastavat’, ale pomerne spolahlivo mozno povedat’, ze faktory reputacie vyuzité v ukazovateli
ORS vo vyskume st pouzitelné predovSetkym v aktudlnom case. Tak ako sa bude v Case
menit’ trh socialnych sieti (resp. inych faktorov reputécie) Vv prostredi internetu, tak sa bude
menit’ aj ich vplyv na online reputdciu subjektov. Vzhl'adom na problematiku rozobratl
V tejto praci to znamena, Ze V buducnosti bude treba ukazovatel’ opdt’ modifikovat’ a inovovat,

¢o bude vyzadovat niekol'ko krokov. Predovsetkym bude opét’ potrebné analyzovat’ klI'aCoveé
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aspekty tvorby online reputacie — nanovo definovat’ faktory reputacie a zaktualizovat’ aj vahy
pridelené tymto faktorom. Velkou vyhodou ukazovatel'a ORS vsak je, ze takato modifikaciu
umoznuje — aje mozné modifikovat’ nielen faktory reputidcie, ale aj ich vahy, Co je

predpokladom pouzitel'nosti ukazovatela aj do budtcnosti.

Ista ulohu vo vyuziteInosti ukazovatel'a ORS (tak ako je v stc¢asnosti navrhnuty) zohrava
aj odvetvie, pre ktoré by bol uplatneny. Ukazovatel ORS bol v tejto praci aplikovany na
znacky automobilového priemyslu, ale jeho aktualna konstrukcia umoziuje pouzit ho aj pre
iné odvetvia. Faktory integrované do ukazovatela ORS su totiz vybrané s ohladom na
Specifika sucasnosti, @ maji do velkej miery vSeobecné zameranie. Aktualna konStrukcia
ukazovatela ORS ho preduréuje na pouzitic vo vécSine odvetvi, resp. §tatov, ale nemozno
zaruCit, ze by dokdzal splnit’ svoj ucel vo vsetkych krajinach, ¢i odvetviach. Je totiz mozné,
ze v urcitych krajinach by zahrnutie niektorych faktorov reputacie nemalo opodstatnenie,
naopak, bolo by potrebné do ukazovatel'a ORS zahrnut’ iny, chybajtci faktor. To plati aj pre
vahy, ktoré boli na zaklade nazorov expertov jednotlivym faktorom reputicie priradené
s ohl'adom na dianie v sucasnosti — vahy by bolo potrebné aktualizovat’ a upravit’ Specificky

pre analyzované odvetvie alebo krajinu.

Existujt vSak aj také odvetvia hospodarstva, pre ktoré by aktualny ukazovatel ORS mohol
byt nevhodny. Ide najmd o uZz spominany sektor hoteliérstva alebo reStauracii. V tomto
odvetvi totiz pri vytvarani online reputicie vyrazne dominuji recenzné portaly. Je zrejmé, ze
pre hodnotenie Urovne online reputicie vybranej skupiny hotelov by vyuzitie ukazovatela
ORS malo len obmedzeny prinos — a to z dévodu, Ze recenzné portaly nie si do tohto modelu
ako faktory zahrnuté. Bolo by mozné aj pre potreby tohto sektora (resp. hociktorého in¢ho)
ukazovatel' ORS pouzit, ale vyZadovalo by to znovu konzultaciu s expertmi, ktori by svojim
kvalifikovanym pohl'adom na problematiku pomohli definovat’ faktory reputacie (chybajtce

faktory, ktoré model nezahfnia) a ich vahy pre potreby skimaného odvetvia.

.....

reputaciu skimanych subjektov nemozno tvrdit, ze ukazovatel ORS je dokonale objektivny
a zachytava vsetky skutoc¢nosti, ktoré¢ sa pod tvorbu reputicie v online prostredi podpisuju. Je
potrebné kriticky priznat’, Ze ukazovatel ORS ma urcité medzery a stale existuje priestor pre

jeho d’alSie vylepsenie.

| ked’ tento model zahfiia kI'icové faktory reputdcie, nezahffia dolezitu oblast’ internetu,

ktord zohrava zna¢ni ulohu v procese tvorby reputacie — komentdre pouzivatelov na
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socidlnych sietach, mienkotvornych portaloch alebo diskusnych forach. Je nepochybné, ze
prave tento aspekt je velmi dolezity v procese formovania mienky o subjekte na internete.
Preco vSak nebol tento aspekt do ukazovatela ORS zahrnuty? Hlavnymi dovodmi st
predovSetkym obmedzena moznost’ zachytenia vsetkych ndzorov (komentarov), otazna

objektivnost’ nazorov pouzivatel'ov ale aj sposob kvantifikacie nazorov pouzivatel'ov.

V sucasnosti, kedy existuje Siroké portfolio socidlnych sieti, webovych portalov,
diskusnych for a pod. je prakticky neredlne zachytit' vSetky informacie, ktoré sa 0 subjekte
Vv prostredi internetu $iria. S tym suvisi vysoka naro¢nost’ spracovania ziskanych dat a potreba
zhodnotenia stoviek, mozno tisicok komentarov zo socialnych sieti. Dal§im problémom je
spolahlivost’ komentdrov — st komentare od pouzivatel'ov pravdivé, alebo nie? Je mozné sa
na tvrdenia a hodnotenia uzivatel'ov v suvislosti s nejakou znackou spolahnut’, alebo ide len
0 tenden¢ny nazor? Je fakt, Ze aj takéto tvrdenia formuju online reputaciu subjektu, ale prave
takéto subjektivne nazory by mohli viest’ k skresleniu vysledkov zalozenych na objektivnych

skuto¢nostiach.

Napokon by bolo nevyhnutné vyriesit’ problém, ako interpretovat’ a kvantitativne vyjadrit
nazory akomentare pouzivatelov tak, aby to bolo mozné doukazovatela ORS
implementovat. V tomto pripade by sa dalo opriet o mechanizmy, ktoré niektoré socialne
siete a webové portaly vyuzivaju. Ide hlavne o nastroje, ktoré davaji moznost’ pouzivatel'om
hodnotit’ komentare inych pouZivatelov — napriklad na Facebooku je mozné dat” komentaru
,»like“, na niektorych diskusnych forach ohodnotit’ komentar +/- a pod. Nasledne by bolo
nutné ziskané data skompletizovat’ do jedného celku.. Takisto by bolo potrebné vybrat
vhodny sposob, ako ziskané data transformovat’ do ¢iselnej podoby tak, aby ich bolo mozné
povazovat za objektivne. Vzhl'adom na uvedené skutocnosti preto ukazovatel ORS v tejto
praci s tymto aspektom online reputdcie nepocita. V stvislosti s tymto tvrdenim preto vznika
aj konkrétny namet pre d’alsie prehibenie vyskumu do budticnosti — bolo by velmi prinosné
zachytit’ Vv procese kvantifikacie online reputidcie aj nazory akomentare pouzivatelov

Vv prostredi internetu.

Ina situdcia by ale mohla nastat’ pri analyzovani urcitych odvetvi, resp. urcitej skupiny
subjektov. Opat’ mozno poukazat’ na hotelové zariadenia — recenzné portaly ako Trivago.com,
Booking.com apodobné obsahuji spolocne s bodovym hodnotenim hotela aj mnozstvo
komentarov a ndzorov od beznych l'udi, ktori hotely navstivili a vyuzili ich sluzby. V pripade

tohoto odvetvia by prave analyza takychto komentdrov predstavovala jeden z primarnych
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krokov zistovania online reputacie. Nakol'ko potencidlny zakaznik sa vo velkej miere riadi
hodnotenim a komentarmi na takychto recenznych portdloch, tak prave tu vznikd primarny
impulz pre tvorbu reputacie, a rozhoduje sa tu o polarite vnimania (pozitivny, neutralny, resp.

negativny) s akou bude zakaznik na dany subjekt nazerat’.

Komentare a nazory pouzivatel'ov na socidlnych siet’ach alebo inych weboch st teda vel'mi
dolezitym fundamentom reputacie v online priestore. Pre subjekty to znamena, ze by tuto
spatni vdzbu nemali ignorovat’, ale mali by naopak zaujat’ aktivny postoj k nazorom beznej
populacie. Aktivna komunikacia v online prostredi dava subjektom moznost’ reagovat’ nielen
na pozitivne, ale predovSetkym na negativne ohlasy. V¢asné reagovanie na staznosti
pouzivatel'ov, preukdzanie zdujmu pri rieSeni zékaznickych problémov a adekvatna
komunikacia zo strany subjektu m6ze mat’ na online reputaciu znaény pozitivny efekt. Preto
je takyto aktivny pristup k riadeniu online reputacie jednym z najddlezitejSich prvkov jej

budovania.

Na zéklade vyssie uvedenych myslienok je zrejmé, ze potencial navrhovaného ukazovatela
ORS eSte nie je vyCerpany azahrnutie dalSich faktorov reputacie je Ziaduce. Navrh
ukazovatela ORS prezentovany v tejto praci by vSak mal byt solidnym zékladom pre d’alsi
vyskum v oblasti merania online reputacie. Preto kazda modifikacia ukazovatel'a ORS, ktora
bude zalozena na objektivnych skutoénostiach bude prinosom pre jeho vyuZitenost

Vv podnikovej sfére.

5.3 Dolezité aspekty merania reputacie a online reputacie

V suvislosti s vyssie uvedenymi myslienkami sa méze naskytnat’ otazka: ma vobec zmysel
reputaciu, resp. online reputdciu merat’, a ak ano, pre aké subjekty? Tuto otdzku nie je 'ahké
jednoznaéne zodpovedat, ale opdt tu treba brat do uvahy viaceré mozZnosti. Aj
v predchadzajticich vyskumoch!® 117 11855 ykizalo, e zalezi na tom, o aky typ subjektu ide —
¢i ma charakter B2B alebo B2C. Pre subjekty, ktoré fungujii ako B2C a predavaju svoj

produkt alebo sluzbu zikaznikom by mal byt aktivny online reputacny manaZment

116 KOZAKOVA, M. — HOJDIK, V. Online Reputation Assessment of Entities in Automotive Industry in the
Slovak Republic. In Ekonomické rozhlady : vedecky c¢asopis Ekonomickej univerzity v Bratislave. - Bratislava :
Ekonomicka univerzita v Bratislave, 2018. ISSN 0323-262X, 2018, ro¢. 47, ¢. 2, s. 211-224. 1-17-108-00.

117 KOZAKOVA, M. — HOJDIK, V. Sentiment analysis and the reputation of automotive companies in Slovak
republic. In: Knowelwdge for market use 2017: People in economics —decisions, behavior and normative models.
International scientific conference preceedings, pp. 946-955. ISBN 978-80-244-5233-3.

118 HOJDIK, V. Multifaktorova analyza online reputicie vybranych slovenskych spolo¢nosti pdsobiacich
v automobilovom priemysle — subsektor dodavatelov. In Ekonomika, financie a manazment podniku X.: zbornik
vedeckych stati pri prileZitosti TyZdiia vedy a techniky [elektronicky zdroj]. - Bratislava : Vydavatelstvo
EKONOM, 2017. CD-ROM. 1-17-108-00.
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samozrejmost'ou. Vtedy vznika aj potreba monitorovat’ online reputaciu a hodnotit’, aka je jej

uroven, pripadne v ¢ase analyzovat’ jej vyvoj.

V pripade, ak hovorime 0 B2B spolo¢nostiach moéze byt odpoved na to, ¢i online
reputaciu merat, odlind. Vyskum (Hojdik, 2017)!'°, ktory hodnotil online reputiciu
subdodavatel'skych spolocnosti slovenského automotive dava tomuto tvrdeniu za pravdu.
Subdodavatel'ské subjekty maju charakter B2B spolo¢nosti, ¢o znamena, Ze svoje produkty
nepredavaji  kone¢nym spotrebitelom, ale inym subjektom, ¢&im vytvaraji tzv.
subdodavatel'sky retazec. Fungovanie B2B subjektov sa vyrazne odlisuje od B2C spolo¢nosti,
pretoze B2B spolocnosti prichadzaji do kontaktu s konecnym spotrebitelom len minimalne.
Na zéklade tohto tvrdenia by bolo mozné dedukovat’, Ze aj potreba realizovat’ aktivity spojené

s online reputatnym manazmentom je pri B2B spolo¢nostiach nizsia.

Vysledky spomenutého vyskumu, ktory online reputidciu subdodavatel'skych subjektov
hodnotil, skuto¢ne ukézali, ze takéto spolocnosti sa o budovanie online reputacie prili§
nezaujimali. Aj ked” z pohl'adu finan¢nych vysledkov islo o stabilné spolocnosti, ich aktivity
v online prostredi suvisiace s budovanim online reputacie boli obmedzené. Spomedzi desat’
najvacsich subdodavatel'ov (podl'a dosiahnutych trzieb) iba Styri prevadzkovali svoj firemny
profil na vSetkych dolezitych socialnych sietach (Facebook, Instagram, YouTube a Twitter) —
Vv tomto pripade i8lo o spolocnosti, ktoré maji nadnarodny charakter a st sti€ast’ou vicsich
koncernov, napr. Continental Automotive Systems alebo Magneti Marelli. Na druhej strane,
Styri spolo¢nosti z TOP 10 slovenskych subdodavatel'ov neprevadzkovali svoj profil ani na
jednej zo spominanych socialnych sieti. Tento fakt poukazuje na skuto¢nost, ze v B2B
sektore nemusi byt’ Groven online reputacie az takym dolezitym determinantom tspechu, ¢o

sa ale o0 sektore B2C povedat’ neda.

Pre spolo¢nosti B2C ma budovanie online reputacie vyssiu prioritu oproti B2B, a tento fakt
potvrdzuje aj vyskumna vzorka subjektov v tejto praci. Z 21 znaciek, ktoré boli do vyskumu
zahrnuté, mali takmer vSetky znaCky vytvoreny svoj firemny profil na vSetkych
zmienovanych socidlnych siet'ach — a to nielen profil zamerana globalne, ale i Specificky pre
slovenské publikum (jedinou vynimkou bolo slovenské prostredie Twitteru). Kazda z tychto

znaciek mala tento profil nielen zaloZeny, ale bolo zrejmé, Ze ho aj aktivne vyuziva v rdmci

119 HOJDIK, V. Multifaktorova analyza online reputacie vybranych slovenskych spolo¢nosti pdsobiacich
v automobilovom priemysle — subsektor dodavatelov. In Ekonomika, financie a manazment podniku X.: zbornik
vedeckych stati pri prilezitosti Tyzdna vedy a techniky [elektronicky zdroj]. - Bratislava : Vydavatel'stvo
EKONOM, 2017. CD-ROM. 1-17-108-00.
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aktivit online reputa¢ného manazmentu. Toto tvrdenie poukazuje na to, Ze takéto spolo¢nosti

si uvedomuju dolezitost existencie v online priestore.

5.4 Prinosy prace a odporucania pre tedriu a prax

Cely vyskumny proces, jeho Struktura a postupnost’ bol spojeny s nadobudnutim zna¢ného

mnozstva teoretickych ale i praktickych poznatkov v oblasti online reputacie. Tieto poznatky

sa stali zdkladom pre sumarizovanie hlavnych prinosov prace a odporucani pre tedriu a prax.

Medzi najvyznamnejSie prinosy prace mozno zaradit’:

sumarizacia mnozstva teoretickych poznatkov z oblasti online reputacie
a online reputacného manazmentu do jedného celku, a to na zaklade
Studia Sirokého portfolia domacej i zahranicnej literatury,

navrh ukazovatela ORS, ktory umoziuje zistit’ uroven online reputacie
subjektov, aje mozné ho modifikovat podla podmienok v online
prostredi

zhodnotenie 1Urovne online reputdcie znacliek automobilového
priemyslu pre $pecifikd globalneho a slovenského prostredia internetu,
poukéazanie na silné, resp. slabé stranky tychto znaciek v ramci ich
stratégie budovania reputacie v online prostredi,

pouzitie roznych pristupov k meraniu Grovne online reputacie v ramci
jedného vyskumu, porovnanie a interpretdcia takto dosiahnutych
vysledkov,

zhodnotenie vztahu medzi troviiou online reputacie automobilovych
znaciek a ich vykonnostou na zaklade metod Statistickej analyzy,
prehibenie vyskumu v oblasti online reputicie aonline reputaéného
manazmentu, obohatenie problematiky o nové poznatky a prezentacia

moznych ndmetov pre d’alsi vyskum do budtcnosti.

Poznatky nadobudnuté v procese vyskumu sa stali fundamentalnym predpokladom pre

formulovanie odporuc¢ani pre tedriu a prax. Teoreticka ¢ast’ prace predstavovala zaklad pre
p p p p p

realizaciu vyskumu v aplikacnej Casti prace. Za hlavny prinos pre tedriu povazujeme

predovSetkym spracovanie uceleného prehladu dostupnej literatury, ktora sa zaoberd

problematikou online reputdcie a online reputaéného manazmentu. Okrem toho za dalSie

prinosy povaZujeme:
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e sumarizacia domacich i zahranicnych pristupov k problematike
reputacie, online reputdcie aonline reputaného manazmentu a
poskytnutie komplexného pohl'adu na skimant oblast’,

e zosumarizovanie znamych metdd merania urovne online reputacie a ich
charakteristika,

e poskytnutie uceleného pohl'adu na sposoby riadenia online reputacie,
prezentacia vhodnych nastrojov jej riadenia a charakteristika online

reputacie v kontexte marketingovej stratégie podniku.

Prinosy a odporticania pre prax formulujeme s ohl'adom na realizovany vyskum a jeho
vysledky. Za hlavny prinos pre prax povazujeme navrhnutie ukazovatela urovne online
reputacie, ktory bol skonstruovany vzhl'adom na sucasné podmienky virtudlneho prostredia
internetu, a ktory umoziuje podnikom zistit, akd je uroven ich online reputacie. Tento
ukazovatel' je pouzitelny pre Siroku Skalu podnikov aje mozné ho modifikovat’ podla
aktualnych potrieb. Dal§im prinosom prace je pohlad na wroven online reputacie znadiek
automobilového priemyslu, a to v podmienkach globalneho aj domaceho prostredia internetu.
Zisten¢ vysledky moézu skimanym znackam posluzit ako inSpiracia pre zlepSenie
konkrétnych aspektov v procese ich online reputacného manazmentu. V suvislosti

s vysledkami vyskumu prezentujeme aj podstatné odporticania pre podnikovil prax:

e |ked vyskum nepreukdzal Statisticky vyznamny vztah medzi
urovilou online reputacie a vykonnostou skumanych subjektov,
myslime si, Ze podniky by nemali aktivity spojené s budovanim
online reputicie zanedbavat. Pocet pouZivatel'ov internetu stiipa a
vplyv socialnych sieti, nazorov pouZzivatelov online alebo
recenznych portdlov sa bude neustile zvySovat. Proces presunu
aktivit do online prostredia je nezvratny, apreto odporucame
podnikom venovat’ zvySenu pozornost’ online prostrediu a sposobu
ich prezentacie v lom.

e KTlucovou oblast'ou pre budovanie online reputacie su v sucasnosti
socialne siete Facebook, Instagram a YouTube. Toto tvrdenie je
podlozené nielen nazormi expertov, ale aj udaje pouzité vo
vyskume potvrdzuju, Ze prave tieto tri socialne siete majii najvacsiu

pozornost’ zo strany skumanych subjektov. Socidlna siet’” Twitter
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ostdva na okraji zaujmu predovsetkym pre Specifika slovenského
prostredia internetu.

Vo vyskume sme porovnavali tri metédy merania urovne online
reputacie, ktorymi boli analyza sentimentu (ASA), ukazovatel’ TOR
a nami navrhovany ukazovate' ORS. Spomedzi troch uvedenych
metod povazujeme prave ukazovatel ORS za najvhodnejsi, pretoze
najlepsie reflektuje na aktudlne Specifikd prostredia internetu.
Ostatné spomenuté metédy nepovazujeme za zI¢ alebo nespravne,
avSak ich vyuzitelnost vidime skor v ziskani dopliujtcich
vysledkov popri prioritnom pouziti ukazovatel'a ORS.

Navrhnuty ukazovatel ORS odpori¢ame na vyuZitie pre Siroké
portfolio podnikov z réznych odvetvi. Ukazovatel ORS poskytne
podnikom komplexny pohlad na troven ich online reputacie
a umozni im okrem iného aj porovnat’ sa so svojou konkurenciou.
Odporucame podnikom priebezne a pravidelne monitorovat’ uroven
online reputicie, ¢o im umozni sledovat’ vyvoj v ¢ase. Podniky sa
budi moct’ retrospektivne pozriet’ na to, ako sa uroven ich online
reputacie vyvijala abudu si moct dat zistené skutocnosti do
kontextu s inymi aktivitami, ktoré vykonavali.

Ak sa podniky rozhodnu vyuZzivat’ ukazovatel ORS na monitoring
urovne online reputdcie, odporicame im zvazit, ktoré faktory
reputacie bude ukazovatel' zahfiiat. Jeho sucasnd konStrukcia je
Siroko pouzitel'na, avSak pre Specifické druhy podnikov/odvetvi
nemusi byt vhodna. Spomenuté tvrdenie plati aj pre vahy faktorov

vystupujtcich v ukazovateli ORS.

Uvedené odporucania priamo nadvédzovali na vyskum a jeho vysledky. Povazujeme za

vhodné¢ aj formulovat’

odporucania, ktoré maji vSeobecny charakter a vychadzaju

z nadobudnutych poznatkov pocas vyskumu. Tieto odporucania su orientované predovsetkym

s ohl'adom na efektivne budovanie online reputacie podnikov, ¢o by sa malo vo finale

premietnut’ aj na lepsej vykonnosti tychto podnikov. Odporti¢ania st pouzitelné pre Siroku

skalu podnikov. Medzi najvyznamnejsie odporuc¢ania mozno zaradit’:

Budovanie online reputicie nie je ¢innost’, ktord sa vykonava iba raz za urcity cas.

Este stale existuje vela podnikov, ktorych aktivita spojend s online reputacnym
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manazmentom ma jednorazovy charakter. Toto tvrdenie vnimaju tak, Ze staci
,,opravit* negativne nazory, resp. negativne ohlasy v online prostredi a podnik bude
nasledne opét’ fungovat’ v normalnom rezime. Tento kratkodoby pristup ale nemozno
vnimat’ ako prili§ spravny, a online reputacny manazment takto nefunguje. Naopak,
podstatna je v tomto pripade dlhodoba stratégia a jasna filozofia vnutri podniku, aby
kazdy zamestnanec vedel, aké su hodnoty podniku a vedel ich prezentovat’ a obhdjit’
V rdmci komunikdcie s okolim.

| ked’ sa praca orientuje primarne na online reputaciu, manazment reputacie nemozno
ohranicit’ iba na virtualne prostredie, ale treba sa na problém pozerat’ komplexne. Tyka
sa totiz aj realneho prostredia a preto je potrebné zjednotit’ oba pristupy budovania
reputacie aby to pre podnik vytvaralo synergicky efekt. Spdsob budovania reputécie
by sa nemal odliSovat’ v zavislosti od platformy, so zdkaznikmi treba komunikovat’
konzistentne a rovnako prostrednictvom vsetkych kanalov.

Online svet je nekompromisny, a je takmer nemozné sa skryt. To, o uZ je na webe
raz spomenuté je takmer nemozné odstranit’ atak sa vyjadrenia, statusy ¢i tzv.
Htweety™ stavaji okamzite virdlnymi. PredovSetkym negativne komentare sa $iria
vel'mi rychlo a preto nie je dobré popierat’ ¢i skryvat pravdu, pretoze to by mohlo
viest’ k eSte va¢sim poskodeniam reputacie. Ak podnik urobil nejaka chybu a je si tejto
chyby vedomy, mal by ju priznat’, ospravedlnit’ sa a reagovat’ aj na kritické komentare.
Takato reakcia vytvara pre podnik lepSie predpoklady pre napravu reputécie, ako
d’alSie zavadzanie alebo Sirenie klamstiev, ktoré buda v buducnosti aj tak odhalené.
Ignorovanie negativnych komentarov, prip. recenzii sa mdéze v buducnosti prejavit
negativne. Existuji podniky, ktoré ignorujt alebo dokonca maza negativne komentare,
nakol’ko sa obavaju, ze by to poskodilo ich online reputaciu. V kone¢nom dosledku
ale mozZe prave takato ¢innost’ viest’ k poSkodeniu reputacie. Podnik sa musi vediet’
vysporiadat’ s krizovymi momentmi, ktoré¢ sa obc¢as vyskytnu a vediet' na ich vznik
adekvatne reagovat. Prave pohotova a vhodna reakcia podniku na takuato situaciu ma
velky vplyv na to, aké bude vnimanie zakaznikov a preto sa i negativne komentare
nemusia negativne odzrkadlit’ na reputécii.

Ak sa podniky rozhodnu vytvorit’ si profily na socialnych sietach, mali by im venovat
adekvatnu starostlivost’. Ak nemaju dostatocné asové a finanéné moznosti na spravu

tychto profilov, je lepSie ich vobec nevytvarat. Zanedbana stranka na socidlnej sieti
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moze mat na reputdciu podniku hor$i vplyv ako to, ze svoj profil vdbec
neprevadzkuje.

Podniky (predovsetkym mensie podniky) by sa do realizacie svojich online aktivit
mali pustat postupne. Je vhodné zacat’ opatrne a pozorne reagovat’ na okolie. Je
podstatné pocuvat nazory l'udi a reagovat’ na nich, nakolko takato spétna vizba je
doélezitou sucast'ou reputacie.

Podniky by mali byt tam, kde st aj ich potencialni klienti. I ked’ existuje velké
mnozstvo réznych socidlnych médii, je potrebné si vybrat’ tie, ktoré maji pre podnik
najvacsi vyznam. Podniky by sa mali zamerat’ iba na vybrané platformy, ktoré pre
nich prinasaju najvacsi efekt. Takymto sposobom by mala byt’ sustredena ich aktivita
Vonline prostredi amali by sa uistit, Ze prave na tychto platformadch maju
vybudovanu pozitivnu reputdciu, mali by ich pravidelne sledovat’ a v pripade potreby
vCas reagovat’.

Nevyhnutnost'ou v online priestore je pre podniky transparentnost. Podnik si uz v
sucasnosti nemoze dovolit’ zverejiiovat’ v online prostredi nepravdivé informacie alebo
zavadzat’ verejnost. Ak tento predpoklad podnik zrdéznych dévodov nedokaze
naplnit’, nemal by socialne siete a iné nastroje online komunikacie vobec pouzivat'.
Vyuzivanie socialnych sieti je pre podniky prilezitost'ou pre lepsiu propagaciu svojich
produktov ¢i sluzieb. I ked’ mozu celit’ negativnym recenzidm, v kone¢nom dosledku
to predstavuje vel’ky potencial pre pozitivne zmeny v podniku.

Reakcia na negativne ohlasy (ak st konStruktivne a opravnené) ¢i recenzie je pre
podniky nevyhnutnostou. Je to pre zakaznikov signal, ze podnik robi vsetko pre to,
aby sa dany problém vyriesil k ich spokojnosti. Naopak, ignorovanie by v takychto
pripadoch mohlo viest’ k zhorSeniu situacie.

Je dolezité vyzvat pouzivatelov, resp. zakaznikov k napisaniu ich nazoru alebo
recenzie. Treba byt pripraveny i na kritiku, ale je potrebné ju vyuZit' do buducnosti vo
Svoj prospech.

V ramci online komunikacie je potrebné dodrziavat' spisovny jazyk, odporuca sa
vyhnit" hovorovym ¢i slangovym vyrazom. Podniky by mali pamétat’ na to, aby sa
spravali profesionalne aj v takomto type komunikacie, aj ked’ nemaju priamy kontakt

so zakaznikom.
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e Pri komunikacii online by sa nemali pouzivat’ pripravené Sablony pre odpovede. Ked’
uz sa podnik rozhodol pre budovanie online reputacie, tak aj jeho odpovede voci
zakaznikom by mali byt’ premyslené a konkrétne.

e Je potrebné vediet sa ospravedlnit zdkaznikovi, ktory sa stretol s negativnou
skusenostou. Pri pisani odpovede je potrebné, aby podnik prejavil empatiu, aby mal
zakaznik pocit, Ze to mysli uprimne, a Ze pochopil dévod jeho st’aznosti.

e Uprimnost’ by mala byt v online komunikacii normou. Podnik musi byt v ramci
online komunikacie uprimny za kazdych okolnosti. V pripade negativnych reakcii od
zékaznikov, ktori neboli spokojni so sluzbami alebo produktom je ospravedlnenie
najlepSou reakciou. Alternativou méze byt napriklad finanénd kompenzicia alebo
zlava pri d’alSom nékupe.

e Nie vSetko je vhodné riesit komunikéciou online. Aj ked’ verejny sl'ub pre napravu
vzniknutého problému je v poriadku, konkrétne rieSenia je lepSie prezentovat

individualnou komunikaciou s dotknutym zakaznikom, idealne sukromnou cestou.

Vyssie uvedené odporucania vychddzaju z nadobudnutych poznatkov a informacii
ziskanych z komunikacie s expertmi z oblasti online marketingu. Tieto odporucania boli
formulované pre praktické vyuzitie v praxi s cielom pomoct’ podnikom budovat’ reputaciu

V online prostredi.

5.5 Namety pre d’alSie vedecké skiimanie

Téma online reputacie je v sucasnosti vel'mi diskutovanou oblast'ou, av§ak je pomerne
mladd a neprebadand. Zaujem o tuto problematiku sa vyraznejSie zvysil priblizne pred
dekadou, atak mnozstvo dostupnej relevantnej literatiry je stidle pomerne limitované.
Tato praca mala prispiet’ k rozSireniu poznatkov v oblasti online reputdcie, online
reputacného manaZmentu a metdd merania Urovne online reputdcie. V nadvdznosti na
realizovany vyskum a dosiahnuté vysledky prace sme zistili, ze existuja d’alSie aspekty,
ktoré¢ by bolo mozné d’alej rozpracovat’ v ramci vedeckého skiimania. Ide predovsetkym

0 nasledovné:

e Navrhovany ukazovatel ORS zahfiial 6 faktorov reputacie, ktoré boli
podrobne popisané. Myslime si, ze d’alsim vedeckym skiimanim je
mozné identifikovat’ d’alSie relevantné faktory reputacie, a bolo by
ziaduce nimi ukazovatel ORS obohatit’. Prispelo by to k vySsej kvalite

vystupov ziskanych na zaklade pouzitia ukazovatela ORS, ¢o by
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V konecnom désledku viedlo aj k moznostiam roz§irit' praktické
I teoretické poznatky v skimanej oblasti.

V ramci vyskumu sme sa zaoberali vztahom dvoch veli¢in — irovne
online reputacie a vykonnosti podnikov. Vyskum bol realizovany na
vzorke automobilovych znaciek v globalnom a slovenskom prostredi.
Z vysledkov vyskumu vyplynulo, ze neexistuje vztah medzi
spomenutymi veli¢inami. Myslime si, Ze by bolo ziaduce realizovat’
nadvizujuce vyskumy aj vinych odvetviach, resp. inych skupinach
podnikov nielen doma, ale i v zahranici. Je potrebné, aby sa vyskum
Vtejto oblasti rozsiril, aby bolo mozné s vidcSou spolahlivost'ou
posudit’, aky je medzi Uroviiou online reputicie a vykonnostou podniku
vztah.

Vhodnym nédmetom pre d’alSie skiumanie by bolo zistovanie vplyvu
urovne online reputdcie na financné vysledky podnikov. V naSom
vyskume sme skimali vztah, nie vplyv jednej veli¢iny na druhu.
Vitanym by bol prave vyskum, ktory by verifikoval, ¢i urovenl online

reputacie preukazatel'ne vplyva na to, aké vysledky podnik dosahuje.

136



ZAVER

Reputéacia v online prostredi sa v sucasnosti stava dolezitym prvkom tuspechu. Tuto
skuto¢nost’ si uvedomuju aj podnikatel’ské subjekty, ktoré sa problematikou online reputécie
zaCinaji zaoberat’ Coraz viac. Takyto vyvoj je podmieneny rapidnym narastom vyuZzivania
internetu a zvySujicim sa poctom jeho pouzivatelov. Sucasné Siroké moznosti internetu,
Vv ramci ktorého dominuju socidlne siete, diskusné fora, spravodajské portaly su délezitymi
determinantami toho, ako bude subjekt v prostredi internetu vnimany aaka bude jeho
reputacia. Vzhladom na uvedené tvrdenia sa vynaraju rozne otazky: ako mozno zmerat
uroven online reputacie? Existuje vztah medzi reputiciou v online prostredi a vykonnost'ou

podniku?

Postupne vznikli rozliéné metddy, na zaklade ktorych bolo mozné vyhodnotit’, aka uroven
reputacie skimany subjekt, resp. subjekty maji. Spomenuté metdody vSak maji svoje
obmedzenia, aich spdsob hodnotenia urovne online reputdcie bol vzhl'adom na sucasné
prostredie nepostacujuci. Taktiez vyskumné aktivity realizované v minulosti, ktoré sa
zaoberali vzajomnymi vztahmi medzi online reputaciou a vykonnostou podniku
skonstatovali, 7e je ziaduce vyskum Vtejto oblasti prehibit. S ohladom na uvedené

skutocnosti bol definovany aj hlavny ciel prace.

V teoretickej Casti prace boli sumarizované klIiCové poznatky suvisiace s reputaciou,
online reputaciou aonline reputatnym manazmentom. V ramci tejto casti prace boli
skompletizované vyznamné poznatky z predchadzajiicich vyskumov vramci skimanej
problematiky. DolezZité bolo aj vymedzenie hlavnych marketingovych nastrojov suvisiacich

s budovanim online reputécie a spdsob ich integracie do marketingovej stratégie podniku.

V ramci kapitoly Vysledky prace je podrobne analyzované prostredie automobilového trhu
Vv globalnom prostredi a na Slovensku. Klicovymi podkladmi pre spracovanie samotného
vyskumu boli expertné rozhovory a prieskum internetu. Vd’aka tymto krokom bolo mozné
nasledovat’ stanoveny ciel’ prace. Boli definované faktory reputacie a nasledne aj vahy tychto
faktorov, ¢o bolo nevyhnutnym predpokladom pre navrh ukazovatel'a online reputécie, ktory
bol v tejto praci nazvany ako ukazovatel ORS. Po jeho navrhnuti a zbere potrebnych dat bol
ukazovatel’ nasledne pouzity s cielom zistit’, aka je Giroven online reputacie skimanej vzorky
subjektov — vybranych znaciek automobilového priemyslu. Ziskané vysledky boli porovnané
Sinymi pristupmi merania online reputacie. Takto ziskané informacie boli nasledne

vyhodnotené a interpretované.
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Findlnym krokom vyskumu bolo zhodnotenie vzt'ahu medzi Groviiou online reputacie
a vykonnost'ou skimanych subjektov. Pomocou metdd Statistickej analyzy bol preskimany

vzt'ah medzi sledovanymi premennymi a vyslovené zavery.

V casti Diskusia su prezentované ndzory na problematiku, aVvramci diskusie bol
zhodnoteny aj cely proces vyskumu a vSetky jeho aspekty. Tato Cast’ prace obsahuje aj vlastné
nazory na skimanu problematiku, mozné scenare vyvoja do buducnosti a v neposlednom rade

I inSpiracie do d’alsieho vyskumu v oblasti online reputécie.

Na zéklade néazorov expertov boli vymedzené najdolezitejSie determinanty, ktoré
ovplyviuji troven online reputacie subjektov. Tieto determinanty sme v tejto praci nazyvali
ako faktory reputacie, a vysledkom skumania bolo vymedzenie tychto 6 najdolezitejSich

faktorov:

e velkost publika na Facebooku,
e velkost’ publika na Instagrame,
e velkost publika na YouTube,

e velkost’ publika na Twitteri,

e skore PageRank,

e pocet indexovanych strinok v Google,

Expertné rozhovory umoznili aj stanovit’ vahy tychto faktorov reputacie, ¢o malo prispiet’
k vysSej aktualnosti vysledkov ziskanych na zaklade ukazovatela ORS. Vo vSeobecnosti sa
experti zhodli, Ze najvicsiu vahu spomedzi vymedzenych faktorov reputicie maju socidlne

siete Facebook, Instagram a YouTube.

Ukazovatel' ORS a jeho Struktura umoznili ¢iselne kvantifikovat’ Groveil online reputécie
hodnotenych automobilovych znaciek. Prvym krokom kvantifikécie urovne online reputacie
bol vypocet Ciastkovych skore pre stanovené faktory reputacie. Az nésledne bolo mozné
pristupit’ k vypoctu skére celkového. Kapitola Vysledky prace obsahuje podrobny proces
kvantifikdcie Urovne online reputdcie vybranych znaciek ataktiez porovnava vysledky

ziskané s vyuzitim ukazovatel'ov ORS, TOR a analyzy sentimentu (ASA).

Vysledky vyskumu ukazuji, Ze najvysSiu uroven online reputacie v globdlnom prostredi
ma zo sledovanych znaciek nemecka automobilka BMW. Velmi vysoko sa umiestnila aj

d’alsia nemecka znacka Mercedes Benz. Elitnu trojicu dopiiia americky Ford. Stvrta a piatu
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poziciu obsadzuji Volkswagen a Nissan. NajnizSie skore dosiahli znacky Mitsubishi, Dacia,

Suzuki, Opel a Fiat.

Z vysledkov vyskumu dalej vyplyva, Ze najvysSSiu uroven online reputacie ma okrem
globalneho prostredia aj v podmienkach Slovenskej republiky znacka BMW. S0 znaénym
odstupom nasledujii v poradi d’alsie nemecké znacky Volkswagen a Audi. Stvrtd a piata
priecka patri ¢eskej Skode a Fordu. Najnizsie sa umiestnili zna¢ky Dacia, Mitsubishi, Opel,

Honda a Suzuki.

Zhodnotenie vzt'ahu medzi troviiou online reputacie a vykonnost’ou skimanych subjektov
predstavovalo zaviSenie vyskumu. Korela¢na analyza umoznila preskimat’ vzajomny vztah
medzi sledovanymi premennymi. Na zaklade vysledkov korelacnej analyzy sa nepreukazal
Statisticky vyznamny vztah medzi Groviiou online reputacie a vykonnostou skumanych

znaciek.

Délezitou stcastou tejto prace je kapitola Diskusia, v ktorej st vysledky vyskumu
podrobne opisané a interpretované. Diskusia sa orientuje aj na Specifikd, ktoré s oblast'ou
online reputacie suvisia. V ramci diskusie bolo nevyhnutné opisat’ kI"i¢ové aspekty suvisiace
s navrhnutim ukazovatela ORS ajeho pouzitim. Diskusia sa venuje aj budicim trendom,
ktoré mdzu v budicnosti vyrazne zasiahnut' do vyvoja problematiky online reputécie.
Zaverecnou Cast'ou je kompletizécia prinosov prace a formulacia odporucani pre teoriu a prax,
ato na zaklade poznatkov ziskanych pocas celého obdobia venovania sa problematike
a vyskumu Vv oblasti online reputacie. Prezentujeme aj namety pre d’alsie vedecké skiimanie,

ktoré¢ by viedli k obohateniu skimanej problematiky.

Predkladana dizertacnd praca je Ciastkovym vystupom rieSenia projektu APVV ¢. APVV-
15-0511 s nazvom ,,Vyskum problematiky online reputaéného manazmentu (ORM) subjektov

posobiacich v odvetvi automobilového priemyslu®, v rozsahu 100%.
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