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VYZNAM A ULOHA SOCIALNYCH MEDII V PROCES RIADENIA
ON-LINE REPUTACIE

Maria Kozakova
ABSTRACT

Corporate reputation is very important asset for companies. But, these days it is difficult to
manage corporate reputation in an era with hard-to-control online conversations. Engagement
in the social media activities in turn is positively related to corporate reputation.The
importance of managing online reputation is that purchasing decisions are affected by what is
placed on the web. Online customers still require services available through traditional
channels but choose suppliers via the Internet, so it is important for businesses to understand
how to efficiently secure online customer service. The customer engagement process requires
constant dialogue with them, combining traditional marketing tools and PR with internet search
engine marketing. Therefore, companies should pay attention to monitoring online
conversations and using social media. The aim of this paper is to describe process of online
reputation management and to present different online platforms available for building good
reputation and how these platforms are used in organizations in 28 countries of European

union.
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Odvtedy, €o podniky prekrocili geografické hranice, konkurencia v rdmci 1 mimo odvetvi
narastd. Pre podniky je nevyhnutné, aby vyvijali stale viac a viac Usilia a aby zanechali
pozitivnu stopu v mysliach svojich potencialnych alebo existujucich spotrebitelov. Usilie
podnikov a ich vyvijané aktivity su spojené s reputaciou. Nielen velké podniky, ale aj

jednotlivei a uchadzaci o pracu sa stale viac obavaju svojej reputacie. Reputacia podniku
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zohrava dolezit ulohu a preto vel'ké podniky na celom svete zamestnavaja profesionalov, aby
zvladli riadit’ svoju reputaciu na trhu. S prichodom internetu a World Wide Web, budovanie a
ni¢enie reputacie dosiahlo uplne novu uroven. Koncepcia digitalnych stop priniesla revoluciu
vo svete. Na internete je k dispozicii vel'a idajov tykajtcich sa konkrétnej osoby ¢i podniku

a je takmer nemozné, aby niekto uplne vymazal stopy z webu.
1 TEORETICKE VYCHODISKA

Z tradicného hladiska maju spotrebitelia tendenciu pouzivat internet na Citanie,
sledovanie, pocuvanie a nakup vyrobkov alebo sluzieb a Casto pred zakupenim konkrétneho
produktu alebo sluzby hladaju odportcania a referencie od spotrebitel'ov, ktori produkt
vyskusali a maju s nim osobnu skisenost. V sucasnej dobe sa Coraz CastejsSie spotrebitelia
prestvajui k vyuzivaniu socidlnych platforiem na vytvaranie, zdiel'anie a ipravu internetového
obsahu. Socialne média tak veda k vyraznému posilneniu postavenia spotrebitel'ov, zatial’ ¢o
podniky ¢oraz viac stracaju kontrolu nad komunikaciou medzi pouzivatel'mi. V doésledku toho
su podniky Coraz viac vystavené otdzkam reputacie a mali by navrhnat’ spdsoby, ako s nimi
ucinne riesit, pretozZe jedna negativna sprava o podniku zverejnend prostrednictvom internetu
a socialnych médii dokaze ohrozit’ pozitivnu reputaciu podniku ¢i ju znicit'. Podniky by sa mali
zaoberat’ problematikou sledovania sprav na internete, vyuzivat' socidlne média a promptne
reagovat’ na negativne spravy, ktoré by mohli ohrozit’ jeho pozitivnu reputdciu. Vyznamni
ulohu zohrava online reputany manazment, ktorého ulohou je sledovat’ spravy o podniku,
vytvarat’ zdielany obsah a pomocou vhodnych néstrojov odvracat’ nebezpecenstvo poSkodenia
reputacie podniku vo virtudlnom svete. Podniky Celia otazke ako efektivne zvladnut’ rizika
socialnych médii, aktualizovat’ svoje znalosti o pouzivani socidlnych médii ako stcasti ich

marketingového nastroja ¢i zaviest’ stratégie reakcie V zavislosti od stupfia ohrozenia reputécie.
1.1 Socialne média a ich uloha v on-line reputatnom manaZzmente

Mnoho firiem si uvedomuje potrebu sledovania sprav a toho, ¢o sa deje v on-line svete,
najmé po zavedeni novej technologie Web 2.0. Platforma Web 2.0 ¢oraz viac umoziuje Gcast’
online komunit bez obmedzenia ¢asu a priestoru. Nakoniec, toto on-line prostredie umoziuje
online komunitdm zOc¢astiovat’ sa, spolupracovat’, hrat' svoju tlohu pri formovani procesu
podnikania a ovplyvnit’ reputaciu podniku, obrat predaja, ziskové rozpitie a dokonca aj jeho
existenciu. Tato "virtualna komunita spotrebitel'ov", ktora si vymienia napady a spolupracuje,

ako aj zdiel'a vedomosti o konkrétnej situacii ovplyviiuje proces podnikania.
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Na zéklade Total Retail Survey 2016, az 45% respondentov pri otdzke ktoré z aspektov
socialnych médii suvisia s ich online nakupnym spravanim uviedlo, Zze Citanie recenzii,
pripomienok a spétnej vidzby prostrednictvom socialnych médii a internetu ma vplyv na ich
nakupovanie. A 43% uvadza, Ze vzajomna interakcia prostrednictvom socialnych médii
zvySuje ich reSpekt a vnimanie hodnoty znacky (PwC, 2016). Preto je dolezité, aby spolo¢nosti
vedeli o takychto on-line rozhovoroch a aby mohli rychlo reagovat’ na akukol'vek negativnu

diskusiu, neutralizovat’ ju a priniest’ zakaznikom a spotrebitel'om lepsi produkt alebo sluzbu.

44% 45%
30% o o B 16%
L D [me el el s
Prezeranie Prijimanie  Citanie recenzii,  Sledovanie  Pisanie recenzii,  Spojenies  Nakup produktov
reklam propagaénych  pripomienok a stcasnych pripomienoka  konkrétnymi priamo cez
ponuk spétnej vizby modnych a spétnej vizby  znackami alebo socialny
produktovych predajcami medialny kanal
trendov

Graf 1 Aspekty socialnych médii a ich vplyv na nakupné spravanie

Pramen: Vlastné spracovanie podl'a PwC Total Retail Survey 2016.

Socialne média otvorili ovel’a viac prilezitosti na interakciu prostrednictvom uverejiiovania
komentarov, obrazkov a videi. Zaroven zdielanie sprav medzi priateI'mi Coraz viac prinasa
algoritmy, ktoré rozhoduju o type sprav, ktoré kazdy vidi vo svojich informa¢nych kanaloch.
Pokial’ ide o zdiel'anie, v krajinach Latinskej Ameriky zdiel'a viac ako polovica pouZivatel'ov
online tyzdenné spravy (t.j. 64% v Cile a Brazilii), zatial' ¢o v Nemecku (18%) a Japonsku

v

republike je podiel zdiel'ania noviniek za tyzden na urovni 41 %.
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Graf 2 Podiel na zdiel'ani noviniek a sprav na tyzdennej baze vo vybranych krajinach

Pramen: Digital News Report 2017.
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Digital in 2018 survey uvadza, ze v Slovenskej republike 14 % dospelych uzivajicich
internet pomocou smartfonov a 19 % pomocou PC si tyzdenne vyhladéva informacie
0 produkte ¢i sluzbe podniku a 34 % navstivi socidlne siete pomocou smartfénu ¢ PC
(Hootsuite, 2018).

Z online prostredia a diskusie prostrednictvom socialnych médii a webu vzisla aj potreba
analyzy online reputacie podniku. Komplexnu definiciu online reputaéného manazmentu (
d’alej ORM ) je tazké poskytnut’, ked’ze neexistuje ani jednotna definicia pre reputaciu podniku.
Autor Jones a kol. (2009) definujt online reputaciu podniku ako reputaciu vytvorenu v on-line

prostredi, pricom jednym z takychto prostredi st socidlne média.

Meranie

\ \

N

Monitorovanie Implementovanie

Obrézok 1 Proces riadenia online reputacie podniku

Pramen: JONES, B.- TEMPERLEY, J. - LIMA, A. 2009. Corporate reputation in the era of
Web 2.0: The case of Primark. In Journal of Marketing Management, 2009, ro¢. 25, ¢. 9.
ISSN 2333-6099, s. 927-939.

Dijkmans a kol. (2015) tvrdia, Ze ulohou online reputaéného manazmentu je interakcia s
Pud'mi online, vytvaranie zdielateIného obsahu, sledovanie toho, ¢o hovoria stakeholderi,
rieSenie negativneho obsahu a umoznenie  realizdcie napadov, ktor¢ su zdielané
prostrednictvom socidlnych médii. AvSak nekonecny pocet spolocenskych stranok, diskusnych
miest, for a blogov robi cely proces riadenia online reputacie zloZitym.

Autorka Connerova (2014) opisuje niekol’ko tipov na riadenie reputacie. KI'a¢ova stratégia
manazmentu reputécie, ktoru odporuca, je:

1. Vlastna stranka s vysledkami vyhl'addvaca (SERP): Vyuzit’ plna vyhodu svojho SERP
a ovladat’ ¢o najviac zhora nadol, nielen niekol’ko odkazov v hornej Casti stranky.

2. Byt socialny: Vytvorit’ online profily na hlavnych socidlnych médiach, priCom vsetky
profily musia byt prepojené navzajom.

3. Blog: Blogovanie pomaha ziskat’ va¢siu pozornost’ ako bezné webové stranky.

4. Zamysliet’ sa nad rdmec: Povzbudit’ l'udi, aby propagovali vasu znacku prostrednictvom

kanalov ako napr. YouTube atd’.
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5. Ziskat’ aktivnu stratégiu PR: Nepouzivat jednoduché firemné spravy, ale zverejnit’
partnerov, s ktorymi podnik spolupracuj, sponzorovat’ udalosti, ktoré sa moézu dostat’ do tlace.

Podniky snazia zlep$it’ svoju pritomnost’ a reputdciu na internete vyuzitim moznosti, ktoré
ponukaji socidlne média. Styri najznamejsie kategorie socidlnych médii s: (a) socidlne siete
ako Facebook, LinkedIn, Xing a iné; b) firemné blogy alebo mikroblogy ako Twitter, Present.ly
a iné; (c) webové stranky na zdiel'anie multimedidlnych obsahov, ako st YouTube, Flickr,
SlideShare a iné; a (d) nastroje na zdiel'anie poznatkov zalozené na wiki. Tieto platformy
podniky vyuzivaju na rieSenie konkrétnych problémov alebo na neutralizaciu akejkol'vek zlej
publicity, ktora sa $iri v online prostredi.

Blogy st on-line platformy, prostrednictvom ktorych moze osoba zdiel'at’ osobné nazory
s inymi 'ud'mi. St to reverzne chronologicky usporiadané osobné webové ,,denniky* , co
znamena, ze zapisy su publikované v opa¢nom poradi - posledny zaznam je vzdy prvy. Podl'a
Spolo¢nosti prave pomocou blogu mdézu ponukat’ ¢i predavat’, propagovat’ znacku, ¢i ostat’ v
nepretrzitom kontakte so zdkaznikmi. Blogy sa stdvaju viac a viac obl'ibenej$imi, pretoze aj
ludia, ktori nemaji sktsenosti s programovanim, si mézu l'ahko vytvorit’ a zverejnit’ svoje
osobné webové stranky (Blood, 2002)

Mikroblogy su kratke spravy, ktoré sa od blogov lisia hlavne svojim rozsahom. Kym
weblogy su zamerané na cely internet, mikroblogy sa sustred’'uji iba na okruh nickolkych
¢lenov osobnej socialnej siete. Peters (2011) sa vSak domnieva, Ze kvoli obmedzeniu poctu slov
(vo v8eobecnosti az 140 slov) mé toto médium vel'mi obmedzeny vplyv na celkovu reputiciu
¢1 uz jednotlivca alebo znacky, pretoZe nema dostatocnu kapacitu na podrobnosti a je vSeobecne
obmedzené¢ na Sirenie sprav. Typickym predstavitel'om mikroblogu je platforma Twitter, ktory
je povazovany za jeden z najpopulérnejSich mikroblogov, ktory zaviedol jednoduchy princip —
uzivatel' mikroblogov odpoveda na otizku ,,Co prave robis?“ a tym vytvara svoj struény
webovy dennik.

Wikis je d’alsim prostriedkom, ktory mdze zvysit’ online reputaciu znacky alebo osoby.
Je stranka, ktor tvoria viaceri prispievatelia spolo¢ne, Casto vo forme textov a obrazkov
(Evans, 2008). Wikis su webové stranky, ktoré vo vSeobecnosti umoziuju 'ud'om pridavat,
upravovat’ alebo mazat’ obsah v spolupraci s ostatnymi (Mayfield, 2008). Stali sa nastrojom
na vytvorenie a vybudovanie vztahu medzi podnikom a zakaznikom.

Socialne siete zmenili sposob komunikacie a interakcie medzi 'ud'mi . Socidlne siete
poskytuju novy zdroj kolektivnych vedomosti a pouzivatel' si moze vyziadat' odpovede na
konkrétne otazky prostrednictvom individudlneho dialdégu alebo jedného dialogu v ramci svoje;j
siete. Podla Boydovej a Ellisonovej (2008) jedine¢nost’ socialnych sieti spociva Vv
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nasledujucich vlastnostiach: vytvaranie verejnych alebo poloverejnych uzivatel'skych profilov
v systéme; vytvaranie osobnych skupin kontaktov, s ktorymi pouzivatel ma do istej miery

rovnaké nazory; prehliadanie profilov ostatnych v ramci skupiny alebo v ramci systému.
2 CIEL: A METODY

Cielom prispevku je popisat’ proces riadenia online reputacie a prezentovat’ rozne online
platformy, ktoré su k dispozicii na budovanie a udrzanie pozitivne reputacie podniku. Podniky
mozu online platformy pouzit’ na komunikovanie so svojimi suc¢asnymi ale aj potencidlnymi
zékaznikmi, prildkanie novych vysokokvalifikovanych zamestnancov, oslovit obchodnych
partnerov ¢i investorov. Uzivatelia internetu vyuzivaju socialne média na to, aby zdiel’ali obsah,
menili ho, vyjadrovali svoje myslienky a nazory, produkuju mnozstvo dat. Tradi¢né ponatie
komunikacie podniku sa stalo minulostou ana stcasnych trhoch modernych néstrojov
komunikacie je pre podnik tazké mat’ vSetko ¢o sa o podniku piSe pod kontrolou, najmé vo
virtudlnom svete internetu. Jediny negativny ndzor moze poskodit’ podnik a jeho reputaciu
natrvalo. Proces budovania reputacie a povedomia 0 podniku nie je kratkodoby proces, trva
roky, kym si podnik pozitivnu reputiciu medzi r6znymi skupinami stakeholderov vybuduje.
Preto aj prostrednictvom online platforiem by sa mal podnik snazit’ sledovat’ vsetko, ¢o sa
0 om, jeho produktoch a sluzbach pise, zdiel'a a mal by v¢as pruznym sposobom reagovat,
zdiel'at’” obsah a vhodnym spdsobom komunikovat' so svojimi stakeholdermi. Prispevok sa
zameriava na to, ako podniky rdéznych velkosti a z r6znych krajin Eurdpy vyuzivaju online
platformy a za akym ucelom ich pouZzivaju.

Statistiky boli ziskané z prieskumov podnikov vykonanych nirodnymi Statistickymi
organmi v roku 2017 prezentované Eurostatom. Podniky su ¢lenené podla velkosti na malé

(10-49), stredné (50-249) a vel’ké podniky (250 alebo viac zamestnanych osob).
3 VYSLEDKY A DISKUSIA

Reputacia podniku je jednym z najcennejSich aktiv podniku a jej riadenie nadobuda
vyznam najma s rozvojom virtudlneho sveta internetu, pretoze informacie sa zdiel'aju pomocou
socialnych sieti, blogov, videi a pod. V podmienkach EU priblizne 47% podnikov pouzivalo v
roku 2017 aspoii jeden typ socidlnych médii (napr. socidlne siete, blogy, webové stranky na

zdiel’'anie obsahu a wiki).
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Podniky vyuZivajiice socialne média podPa typu socialnych médii, EU-28 (%

podnikov)
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Graf 3 Vyuzivanie socialnych médii v krajinach EU- 28

Pramen: Eurostat.

Socialne siete boli najpouzivanejSou formou socidlnych médii; v porovnani s rokom 2013
sa ich vyuzitie vyrazne zvysilo. V roku 2017 mali viac ako dve tretiny podnikov EU

zamestnavajlice 250 alebo viac I'udi (68%) tcet a pouzivali nejakl socidlnu siet’.

Podniky vyuZivajuce socidlne média podl’a druhu socialnych médii a vel’kostnej
triedy, EU-28 za rok 2017 (% podnikov)
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Socialne siete Multimedidlne webové Podnikovy blog alebo Nastroje Wiki
stranky na zdiel’anie mikroblog
obsahu

E Malé podniky = Stredné podniky = Vel’ké podniky
Graf 4 Vyuzivanie socialnych médii v podnikoch v krajinach EU- 28

Pramen: Eurostat.

Socialne siete boli viac popularne nez iné typy socidlnych médii. Priblizne 45% podnikov
v EU vyuziva socialne siete, ktoré umoziuj zakaznikom spajat’ sa prostrednictvom vytvarania
profilov osobnych informacii, zdiel'ania skusenosti, vyjadrovania nazorov, vymeny informacii
a hlavne vytvérania spolocenstiev I'udi so spolocnymi zaujmami v suvislosti s produktmi

podnikov znaciek. Od roku 2013 sa vyuzivanie socialnych sieti zvysilo viac ako v pripade inych
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typov socialnych médii. Dansko a Cyprus zaznamenali najvyssi narast o 31 a 28 percentualnych
bodov, za ktorymi nasledovalo Finsko (+ 27 percentudlnych bodov), Luxembursko a Belgicko
(+26 percentualnych bodov).

Podniky vyuZivajuce socidlne siete, v roku 2013 a 2017 (% podnikov)
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Graf 45Vyuzivanie socidlnych médii v krajinach EU- 28

Pramen: Eurostat.

Rozdiel v pomere malych a velkych podnikov vyuZivajlcich socidlne médid na ucely
tykajuce sa "vonkajSiecho sveta" v roku 2017 bol maly. Priblizne 83% malych podnikov
pouzivalo socialne média na budovanie svojho imidzu alebo imidzu produktu na trhu v
porovnani s 85% velkych podnikov. Medzi pomerne vel'kymi rozdielmi v pomere socialnych
médii pri ziskavani ndzorov zdkaznikov alebo pri odpovedani na otadzky (56% malych firiem,
60% velkych podnikov) sa zapojili zdkaznici do vyvoja produktov (26% a 31%) a
spolupracovali s obchodnymi partnermi (24% a 32%). Na rozdiel od toho 72% velkych
podnikov vyuzivalo socidlne média na zamestnavanie zamestnancov, zatial’ co len 45% malych

podnikov ich pouzilo na tento ucel.
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Podniky vyuZivajuce socidlne média podl’a i¢elu pouzitia, EU-28, 2017 (%
podnikov)

90
80
78 83 85 85

6 72
3 i 56 60 59
30 . - | | . . 41 v .

Vyvinut imidZ Ziskat’ alebo Nabor Zmena Zapojenie Spolupraca s
podniku a odpovedat’ na  zamestnancov nazorov,recenzii zakaznikov do obchodnymi
produktu nazory a otazky vyvoja produktov  partnermi a

zakaznikov a sluzieb inymi
organizaciami
= Malé podniky = Stredné podniky Velké podniky

Graf 6 Vyuzivanie socialnych médii v krajinach EU- 28

Pramen: Eurostat.
ZAVER

Napriek tomu, ze mnohi zahrani¢ni aj domaci autori sa zaoberaju stratégiami reakcie
podniku na proaktivne riadenie hrozieb socialnych médii, podniky maju stale medzery v tom,
ako sa aktivne a efektivne zapajat’ do socialnych médii. Pozitivne mozno hodnotit’, Ze priblizne
47% podnikov v EU pouzivalo v roku 2017 aspoti jeden typ socialnych médii (napr. socidlne
siete, blogy, webové stranky na zdiel'anie obsahu a wiki), pricom viac ako osem z desiatich
tychto podnikov pouzilo takéto aplikacie na budovanie ich imidZzu na trhu vyrobkov. Ako
dolezity dovod pre pouzivanie socialnych médii uvadza viac ako polovica podnikov v EU
ziskanie ndzorov alebo recenzii od zdkaznikov alebo odpovedat’ na ich otazky. Socidlne siete
boli najpouzivanejSou formou socidlnych médii, priCom v porovnani s rokom 2013 sa ich
vyuzitie vyrazne zvysilo.

KIiacovym bodom je, ze podniky by si mali uvedomit’, ze rastici pocet spotrebitel'ov zavisi
aj od nazorov na internete a ovplyviiuje rozhodovanie o nakupe a reputacia podniku ¢i jeho
produktov a sluzieb v prostredi virtualneho sveta sa stava jednou z najddlezitejSich zloziek
efektivneho marketingu. Problémom pre podniky sa ale stale ostava skutocnost’, Zze online
prostredie a socidlne média su velmi nepredvidatelné a spontanne. Podniky nemdzu
kontrolovat’ vSetko, o sa o nich v stcasnosti hovori, piSe a $iri medzi spotrebitelmi a
zakaznikmi. V dosledku toho manazment Casto nevie, ako by sa mal zaoberat’ obsahom
generovanym pouzivatelmi a ako by mali reagovat’ na negativnu kritiku. Zverejnenie

nespravnych informacii, odhalovanie neopravnenych informécii alebo dokonca pouZivanie
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socidlnych médii neetickym a manipulaénym sposobom pre vlastny prospech modze viest
k dosledkom ako je poskodenie reputacie.

Vyznamnu ulohu preto zohrava prave riadenie online reputacie, ktorého t¢elom je ochrana
a zlepSovanie reputacie v socidlnych médiach a eliminovanie Skody sposobenej
nepredvidatelnymi udalostami. Zapojenie Sa do manazmentu online reputacie aj
prostrednictvom vybranych socidlnych médii, umoziuje urobit’ proaktivny krok smerom k
dosiahnutiu podnikovych obchodnych ciel'ov tym, ze dava podniku prilezitost’ povedat’ svetu,
kto je prv ako, skor ako sa 0 to pokusi urobit’ niekto iny za neho. Podniky by postupne mali
pristapit’ k integracii socidlnych médii do sposobu, akym riadia svoje podnikanie, vnutorna
komunikéciu a ¢o je najdolezitejsie, aj do komunikacie so zakaznikmi. Na zaklade toho, by
zakaznici mohli ovplyviiovat’ obchodné rozhodnutia a pomahat” podnikom pri navrhovani a

marketingu svojich produktov.
POZNAMKA

Prispevok je vystupom riesenia projektu ¢. APVV-15-0511 ,,Vyskum problematiky on-line
reputacného manazmentu (ORM) subjektov podsobiacich v odvetvi automobilového

priemyslu.
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