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ANOTACE

Diplomové prace je orientovdna na problematiku budovani pozitivni reputace podnikl
v online prostiedi. Prvni ¢ast prace predstavuje reSersi odborné literatury, ktera nejprve definuje
reputaci podniku a jeji vyznam a nasledné ramcové popisuje koncept fizeni reputace v online
prostiedi se zaméfenim na specifikaci literaturou doporucovanych nastroji pro budovani

pozitivni reputace podnikl na internetu.

Praktickd ¢ast diplomové prace shrnuje vysledky primarniho kvantitativniho vyzkumu
provedeného metodou elektronického dotazovani u vybranych chemickych podnikt
sdruzenych ve Svazu chemického primyslu CR. Byla identifikovana dileZitost a Grovefi
vyuzivani online komunikac¢nich kanalt pro podporu reputace sledovanych podnikt a také mira
vyuzivani proaktivnich a reaktivnich néstroji doporucovanych literaturou pro efektivni fizeni

reputace na internetu. Ziskana data byla analyzovana a nasledn¢ vyhodnocena.

Klicova slova

Reputace podnikil, online komunikace, Online Reputation Management, nastroje pro fizeni

online reputace



TITLE

Reputation Management of Chemical Enterprises on the internet

ANNOTATION

This thesis will focus on the problems of building a positive enterprise reputation in an
online environmnt. The first part of the thesis will represent a summary of expert literature
which, firstly, defines an enterprise’s reputation with its meaning and, secondly, roughly
describes the concept of Online Reputation Manangement, while focusing on specifications of

recommended instruments in order to build a positive reputation on the internet.

The practical part of the thesis summarizes the results of primary quantitative research
which was collected through a method of electronic questionnaires which were sent to
representative chemical enterprises united in the Svaz chemického primyslu CR. The
importance of the use of online communication platforms was identified as well as the quality,
all in order to benefit the reputation of the observed enterprises. The obtained data were

analyzed and subsequently evaluated.

Keywords

Enterprise reputation, online comunication, Online Reputation Management, Online

Reputation Management tools
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Uvod

V dne$nim komunika¢né velmi propojeném svéte se stava hodnoceni znacky podniku, ale
mnohdy i osobnosti ¢loveka, zcela vefejnou zélezitosti, a tak se zda, Ze pozitivni image a
reputace ziskavaji stale diilezitéjsi roli v osobnim i pracovnim Zivoté. Dnes, vice nez dfive,
zalezi nejen na tom, co podnik nebo ¢lovek déla, ale také na tom, co se o ném tika. Tento trend
se stal markantnim zejména s rozsifenim internetu a vznikem online platforem a socidlnich
médii. Hodnoceni reputace se presouva z prostfedi offline do systému online. To vyvolalo
potiebu vytvotit specificka pravidla pro fizeni reputace v online prostiedi, ktera se stala soucasti

tzv. Online Reputation Managemnetu.

Online Reputation Management (ORM) neboli fizeni reputace v online prostfedi aktivné
utvaii a kontroluje informace, které se objevi o osobé nebo organizaci na internetu. Zahrnuje
monitorovani online zminek, feSeni zpétné vazby, at’ uz pozitivni nebo negativni a také aktivni
propagaci pozitivnich informaci o podniku. Online podpofena pozitivni reputace piinasi
podniku mnoho vyhod. K nejvyznamnéj§im patii zejména to, ze zvySuje hodnotu celého
podniku a predstavuje pro né€j nenapodobitelnou konkurenc¢ni vyhodu. Ta spoc¢iva v tom, ze
pozitivni reputace reprezentuje specidlni odliSnost, diky které podnik ziskava lepsi postaveni
na trhu, miize tak naptiklad snadnéji zavadét vyrobky na trh, a dokonce dosahovat vyssich cen.
ORM pomaha podniku budovat pozitivni vztahy se vSemi stakeholde, ktefi jsou aktivni v online
prostiedi. Podnik se stava pfitazlivéjsi pro kvalitni zaméstnance a je schopen jim nabidnout
jistoty skvélého zaméstnavatele. Pozitivni reputace také vzbuzuje divéru u investord, ktefi maji

vétsi jistotu v poskytovani svych zdrojii a motivuje dodavatele nabizet vyhodnéjs$i podminky.

Efektivni ORM vyzZaduje, aby podniky komplexné sledovaly online prostfedi a aktivné
Sifily informace vhodnymi online komunika¢nimi kandly. Zda se, Ze mnohé pramyslové
podniky stale povazuji za nejdilezitéjsi online komunikacni néstroj webové stranky, coz je
zajisté jedna ze zakladnich komunikacnich online platforem. V posledni dobé je ale patrné, Ze
i u prumyslovych podnikil roste mira vyuzivani socidlnich médii. Tento trend kopiruje situaci
u béznych uzivateld, kdy na socialnich sitich stale pfibyvaji dalsi a dalsi G¢astnici a pro n¢které
se stavaji dokonce primarnim komunika¢nim médiem. Je ziejmé, Ze oblast online komunikace
je velmi dynamické a rychle se ménici prostiedi, které si zaslouzi hlubsi analyzu, zejména
v souvislosti s tim, ze primyslové podniky tradi¢n¢ zamétené na B2B trhy v online komunikaci
oproti podnikiim orientovanych B2C tradicné ponékud zaostavaly. Soucasnou situaci u této

moderni problematiky odhaluje i zde prezentovany vyzkum.
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Cilem této diplomové prace bylo v ramci reSerSe odborné literatury definovat reputaci
podniku a jeji vyznam a déle popsat koncept fizeni reputace podnikl v online prostiedi se
zamé&fenim na literaturou doporu¢ované online nastroje pro jeji budovani. V praktické casti
bylo hlavnim cilem na zéklad€ primarniho vyzkumu zjistit, jaké online platformy a do jaké miry
je podniky vyuzivaji pro budovani své reputace v online prostfedi a specifikovat, které

literaturou doporucované nastroje pro fizeni své reputace na internetu vyuzivaji.
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1 Reputace podniku a jeji vyznam

Pojem reputace je v soudobé literatufe velmi casto skloflovany, piesto neni dosud
jednoznacné vymezeny. Pies nejednotnost v definici se autofi shoduji na tom, ze fizeni a
vytvareni reputace je na soucasnych trzich kli¢ovym fenoménem, nebot’ reputace predstavuje
pro podnik velmi cenné aktivum (Gibson, 2006), které patii mezi nejvyznamnéjsi zdroje tézko

kopirovatelné konkurenéni vyhody (Lost’akova, 2017).

1.1 Definice reputace podniku

Definic reputace je ve svétové literatue publikovano mnoho a neni jednoduché se v nich
zorientovat. Zékladni definici slova ,reputace® lze najit jak v odborné literatufe, tak ve
vykladovych slovnicich. Podle ceského etymologického slovniku piivod slova vychazi
z latinského reputatid, coz znamena uvaha, rozjimani, pfedpona re— naznacuje, Ze jde o
opakovany d¢j a samotné slovo ,reputace™ je ve slovniku definovano jako ,,dobra povést®
(Rejzek, 2015). Podobnou definici I1ze najit také v Cambridgeském slovniku, kde je reputace
popsana jako nazor, ktery lidé maji na néco ¢i na n€koho. VySe zminény slovnik dale reputaci
preklada jako respekt nebo obdiv, ktery se n€komu nebo néfemu dostava na zakladé jeho
chovani v minulosti (Reputation, 2023). Souhrnné 1ze fici, Ze reputace je zde prezentovana jako

postoj vici subjektu hodnoceni vytvoreny na zaklad€ jeho minulych ¢ind.

Vliv minulosti na posouzeni reputace podtrhuje ve své definici také Fombrun (1996), ktery
definuje reputaci jako vnimani n¢koho ¢i néceho a predvidani jeho budouciho chovani na
zakladé minulé zkuSenosti. S tim souhlasi i Pelsmacker a kol. (2003), ktefi se zaméfuji na
definici reputace organizaci a uvadéji, ze reputace je dlouhodobé vytvarena u jednotlivcli na
zaklad¢ jejich zkuSenosti a také dle komunikace a chovani dané spole¢nosti. Chovani
v minulosti, ale i aspekt budoucnosti zahrnuji do své definice Tischer a Hildebrandt (2014),
podle kterych je reputace vnimani na zdkladé minulych akci podniku a jeho budoucich
vyhlidek. Také podle Zavorala (2013) je reputace postavena na fungovani firmy, jejim chovani
a komunikaci. To potvrzuje i Vyslouzilova (2016): ,, Reputace odrazi celkové piisobeni firmy
na trhu. Zahrnuje ditveru, optimismus, férovost, etiku podnikani a tyka se vsech stakeholderii.
Ctyti atributy, které charakterizuji reputaci nastiiiuje také Svoboda (2009). Podle autora jde o

vérohodnost, spolehlivost, divéryhodnost a védomi odpovédnosti. Olmedo-Cifuentes a

Martinez-Ledn (2011) definuji reputaci jako: ,, Odhad celkového vnimani spolecnosti riizznymi

13



stakeholdery, hodnoceny prostrednictvim souboru dimenzi a atributi, které vytvareji hodnotu
a odlisuji ji od ostatnich“

Je zfejmé, ze presné popsat reputaci spolecnosti je velmi obtizné, nebot’ ji ovliviiuje mnoho
faktorti ptfes firemni aktivity a komunikaci, vztahy se stakeholdery az po zakaznické a

zaméstnanecké zkugenosti (Silerova, 2015). Existuje tedy mnoho zdroji reputace, ze kterych

mohou stakeholdeti vychazet. Jejich vycet je prezentovan na obrazku ¢€. 1.

REPUTACE
CO RIKATE CO DELATE PRIME CO VAs vIDI VZTAHY S
/UMYSL /AKCE ZKUSENOSTI DELAT VEREJNOST/
-vize - akce - prode;j Vnimani: - pohled
- hodnoty/etika - rozhodnuti produktu - akce prétel/rodiny
- lcel - reakce na /sluzby - rozhodnuti - hodnoceni
- prislib znacky vyzvu - zkusenosti se -reakce na socialnich siti
- reklama/PR - vykon zakaznickym vyzvu
- chovani servisem - vykon
- pfima setkani - chovani
se zdkaznikem

Obrazek 1: Zdroje reputace, Zdroj: (Griffin, 2014)

Z vyse popsanych dimenzi reputace vyplyva, zZe ,, reputace spolecnosti je mnohem vice nez
znacka, nelze si ji koupit slevami ¢i vydaji na reklamu. Reputace je to, co vam ostatni veri. *
(Silerova, 2015) Reputace je tedy chapana hlavné jako to, co o podniku védi ostatni, co si o
podniku mysli. Stejnym zptisobem nahlizi na reputaci i L' Etang (2009): ,, A¢ uz jste jednotlivec,
nebo nadndrodni spolecnost, vase reputace neni néco, co vlastnite, ale je vam prisuzovana
druhymi. “ Reputace je tedy to, jak podnik vnima jeho okoli, je to soucet hodnoceni a zkusenosti
stakeholderti (Gotsi, 2001). D4 se fici, ze jde o kolektivni teorii, kterd popisuje souhrnné

vnimani vykonnosti podniku riznymi stakeholdery (Fombrun, 1999).

Zajimavé je, ze 1 z hlediska riznych védnich oborti neni pohled na reputaci jednotny.

Rozdilnost vnimani reputace v ramci riznych obort shrnuje nésledujici tabulka €. 1.
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Tabulka 1: Definice reputace z pohledu riiznych obora

Obor Definice

Ekonomika Reputace jsou vlastnosti nebo signaly, které popisuji pravdépodobné

chovani spole¢nosti v konkrétni situaci.

Strategie Reputace jsou nehmotna aktiva, ktera je pro konkurenty obtizné
napodobit, ziskat nebo nahradit, a tak vytvareji bariéry, které poskytuji

jejich vlastnikim trvalou konkurenéni vyhodu.

Ugetnictvi Reputace je jednim z mnoha typli nehmotnych aktiv, ktera se obtizné

méfi, ale vytvareji hodnotu pro spolecnosti.

Marketing Reputace predstavuje asociace, které maji stakeholdefi vytvorené ve

spojeni s nazvem spolecnosti.

Komunikace Reputace pfedstavuje vlastnosti firmy, které se vytvaii v disledku

vzéjemnych vztahli mezi jejimi mnoha slozkami.

Teorie Reputaci piedstavuji zastupci téch, ktefi poznali firmu, stavaji se
organizace stakeholdery a davaji smysl firemnim aktivitdm
Sociologie Reputacni zebticky jsou socidlni konstrukce vychazejici ze vztahti, které

firmy navazuji se stakeholdery v jejich sdileném prostiedi.

Zdroj: (Fombrun, 1999)

I ptes rizny vztah vySe popsanych obort k reputaci, je snaha definici reputace sjednotit a
vytvofit uceleny néhled na ni. To vedlo fadu odbornikii k prostudovéani a porovnani velkého
mnozstvi definice a snaze najit mezi nimi sty¢né body. (Barnett, 2006) pfezkoumali 49 definic
reputace a navrhli sjednocujici znéni: ,, Reputace spolecnosti predstavuje kolektivni uisudky
pozorovatelit spolecnosti zaloZzené na hodnoceni financnich, socialnich a environmentalnich
dopadii pripisovanych spolecnosti v priubehu casu.“ Walker (2010) vytvoftil ptehled definic,
ktery zahrnoval vyzkumy reputace za minulych 27 let a na zéklad¢ nich sestavil definici:
., Reputace spolecnosti je relativné stabilni a souhrnna reprezentace minulych akci a vyhlidek
spolecnosti v porovnani s obvyklym standardem pro dany problém. *“ Pozd¢ji Dowling (2016)
ptezkoumal 50 definic reputace a navrhl zjednodusenou alternativu: ,, Reputace spolecnosti je

obdiv a respekt, ktery ma osoba k organizaci v urcitém okamziku. *
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Navzdory velkému mnozstvi definic vétSina odbornikl souhlasi s tim, Ze reputace vyplyva
z vnimani nebo hodnoceni podniku okolim. Reputace by se tedy dala charakterizovat jako
nehmotna véc, kterou si nemtize podnik koupit, ani zaplatit. Lze ji pouze ziskat prostiednictvim
hodnoceni lidi na zdklad¢ firemniho chovéni a vystupovani. Jedna se o celkovy dojem, ktery si
lidé o podniku postupem casu vytvaii, a proto je jeji budovani a udrzovani velmi narocnym
ukolem. S tim souhlasi i Kotler (2011): ,, Reputace se velmi tézko buduje a velmi lehce ztraci. *
S podobnym nézorem na reputaci se ztotoziuje také Zavoral (2013): ,, Reputace je kumulativni
zalezitost, a kdyz se dany subjekt chova na trhu neziizené, nespasi ho usporadani sebelepsi
tiskové konference. Tim se problematika fizeni reputace dotyka ndstrojii Public Relations,
které jsou tradi¢né spojovany s budovanim zddouci image spolecnosti. Literatura naznacuje, ze

presné odliSeni pojml image a reputace neni stale vyjasnéné.

Pojmy reputace a image byvaji ¢asto zaménovany nebo definovany v podstaté totozné a
rozdil mezi nimi ¢asto zanika. V odborné literatufe najdeme autory, kteti povazuji oba vyrazy
témeét za synonyma. Napi. Svoboda (2009) uvadi: ,, Reputace se vytvari jako urcité dokonalejsi
synonymum pro image. “ Také Abratt a Kleinova (2012) podtrhuji iizky vztah obou termint a
tvrdi, ze reputaci Ize chapat jako ucelenou image v pribéhu casu. Rovnéz Kopecky (2013)
definuje oba pojmy totozné: ,, Reputace a image jsou vnimany jako vysledek toho, co délate, co

‘

Fikate, a toho, co o vas Fikaji ostatni.

Jini autofi naopak rozdil mezi podstatou image a reputace vyzdvihuji. Napft. Jelinkova a
Lost’dkova (2016) sice piipoustéji urcitou podobnost obou konceptli spocivajici ve vzniku
pozitivnich ¢i negativnich postoji vefejnosti vii€i podniku, nicméné vidi odliSnost predev§im
v dlouhodobosti a flexibilité. Podle autorek lze reputaci chéapat jako dlouhodobéjsi koncept,
ktery Cerpa spiSe z minulosti a odvozuje se od ni chovani v budoucnosti, zatimco image je
kratkodobéjsi a proménlivéjsi. Navic image 1ze mnohem 1épe nez reputaci ovlivnit aktualnimi
akcemi a inovacemi v oblastech produktu, sluzeb a péce o zdkazniky. To potvrzuji i Cowan a
Guzman (2020): ,, Zatimco image je mozné vytvorit rychle prostiednictvim reklamy a PR

‘

kampani, reputace potrebuje k utvoreni vice casu.” S timto pohledem souhlasi i Tomandl

(2012), ktery tvrdi, ze: ,, Reputace je v podvedomi jednotlivcii zakorenénda silnéji nez image a je

vvvvvv

reputace i image s vnimanim organizace vefejnosti, ale image maji podniky oproti reputaci vice

pod kontrolou. Je tedy zfejmé, ze budovani pozitivni reputace je pro podnik dlouhodobé&j$im a

vewr

tak pfizniva reputace jsou pro podnik nositeli celé¢ fady vyznamnych piinosi.
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1.2 Vyznam reputace pro podnik

Pozitivni reputace patfi mezi velmi dualezit¢ hodnoty podniku, nebot piedstavuje
konkuren¢ni vyhodu, diky které podnik ziskéva na trhu jedine¢nou odliSnost. Vyznam reputace
vyzdvihuje naptiklad Harrison (2020): ,, Vyzkum obecné ukazuje, Ze dobra povést prokazatelné
zvySuje hodnotu spolecnosti a poskytuje trvalou konkurencni vyhodu. “ Reputace také piinasi
nové piilezitosti na trhu, posiluje trzni postaveni a zvySuje hodnotu celé znacky (Harrison,
2020). Stejny nazor ma i Silerova (2015), podle které reputace tizce souvisi s obchodnimi
vysledky. Podle autorky ma pozitivni reputace velky podil na zdjmu zdkaznikli o nabidku,

vytvaii znacku zaméstnavatele a je predpokladem pro dlouhodobé fungovéani podniku.

O pozitivnich piinosech efektivné budované reputace podnikl se zminuje fada autord,
napiiklad Némec (1999), Smith (2000), Pelsmacker a kol. (2003), Keh a Xie (2009), Smith a
kol. (2010), Jelinkova a Lostakova (2016). Jejich nazory lze shrnout do nésledujiciho vyctu

pfinosil pozitivni reputace:

e Podpora prodeje produkti — dobrd reputace zvySuje hodnotu nabidky vnimanou
zadkazniky, zaroven taky snizuje naklady, které zdkaznici vnimaji pfi nakupu ( (Némec,
1999; Smith, 2000; Pelsmacker, 2003; Keh, 2009; Smith, 2010; Jelinkova, 2016) S tim
souhlasi 1 Fombrun (1996), ktery vidi pozitivni vliv reputace na vytvafeni novych
vztaht se spotiebiteli a jejich posilovani.

e Dosazeni vyssich cen produkti — pozitivni reputace dodava znacce hodnotu, a tak je
mozné na nékterych trzich dosahnout vyssich cen nabizenych produktti (Smith, 2000;
Pelsmacker, 2003; Jelinkova, 2016).

e Usnadnéni uvadéni novych vyrobki na trh a jejich podpora — pozitivni reputace a image
podporuji a uleh¢uji uvadéni novych vyrobkil na trh (Némec, 1999; Pelsmacker, 2003;
Keh, 2009). Stejného nazoru je i Svoboda (2009).

e Ziskani nakladové vyhody — dochdzi k podpote tvorby konkuren¢ni vyhody v dasledku
snizeni smluvnich a kontrolnich nékladi u dodavatelt. Diky pozitivni reputaci mize
mit podnik také vyssi vyjednavaci silu a ziskat niz$i nakupni cenu. (Keh, 2009; Smith,
2010; Jelinkova, 2016)

e Posilovani vztahl s investory a podpora investic — pozitivni reputace umoznuje zisk
vyssich investic od investorti (Némec, 1999; Pelsmacker, 2003; Smith, 2010; Jelinkova,
2016).
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e Budovani pozitivni atmosféry ve firm¢ a zvySovani usili zaméstnancii — pozitivni
reputace podniku podporuje dobry pocit zaméstnancli, coz vede k jejich vétsi
vykonnosti (Smith, 2000; Pelsmacker, 2003; Keh, 2009; Jelinkova, 2016).

e Vys$si atraktivita podniku na trhu — pozitivni image a reputace dodavaji hodnotu znacce
podniku, coz je dulezité zejména na nejistych trzich (Keh, 2009; Smith, 2010; Jelinkova,
2016). Dochazi také k posileni konkurenceschopnosti (Fombrun, 1996).

e V¢tSi vliv na stakeholdery — diky pozitivni reputaci stoupd schopnost spolecnosti
prilakat zaméstnance, dodavatele a dalsi stakeholdery a zarovenn se posiluje jejich
angazovanost a loajalita (Smith, 2000; Pelsmacker, 2003; Keh, 2009; Jelinkova, 2016).
Podle Svobody (2009) piinasi pozitivni reputace vys$i moznost kladné ovlivnit
vetejnost.

e Prevence krizi a lepsi krizovy management — firmy s dobrou reputaci z ni mohou tézit,
kdyz se dostanou do néjakého naro¢ného obdobi. Pokud mé firma dobrou reputaci a
dobré vztahy s okolim, je pro ni feSeni krize jednodussi. Krizi miZze vyfesit rychleji a
zamezit dalSimu Sifeni pfes komunikaéni kandly jako jsou napfiklad socidlni média,
tisténd média nebo jiné kanaly. (Némec, 1999; Keh, 2009; Smith, 2010; Jelinkova,
2016) Pozitivni reputaci jako prevenci proti krizim pokladaji za dilezitou i Fombrun

(1996) a Svoboda (2009).

Je ztejmé, Ze pozitivni reputace je pro podnik velmi diilezita, nebot’ vytvaii hodnotu pro
vSechny stakeholdery. Ztrata kladné reputace je pak velky problém. To potvrzuji i Gibson a kol.
(2006): ,, Pozitivni reputace usnadnuje a urychluje podnikani firmam, a naopak negativni
reputace poskozuje firmy i jeji zaméstnance. “ Pres vyhodnost pozitivni reputace 1ze vysledovat
i jeji urita rizika. Cim ma podnik lepsi reputaci, tim je vystaveny vét§imu tzv. reputaénimu
riziku. To spociva v tom, Ze pozadavky vefejnosti jsou na podnik s lepsi reputaci daleko vyssi,
néz na podnik s reputaci hor$i. Pokud ma tedy podnik velmi dobrou reputaci, tak kazda jeho
chyba piredstavuje mnohem vétsi zasah do jeho reputace. (Szwajca, 2018) Z toho divodu se
fizeni reputace fadi mezi klicové tkoly rizikovych manaZzerti a vedeni firmy (Pulchart, 2009).
O své reputaci a o tom, jak ji rozvijet a udrzovat museji podniky neustale pfemyslet. K tomu je
nutné nastavit v podniku optimalni podminky a rozvinout systém jejiho budovani, fizeni a
monitorovani. V navaznosti na tento pozadavek vzniklo samostatné odvétvi, tzv. Reputation
Management. Problematika Reputation Managementu je velmi Sirok4 a zasahuje komplexni
management podniku. Vzhledem k omezenym ¢asovym i vyzkumnym moznostem bude v této

praci vénovana pozornost pouze jedné z oblasti Reputation Managementu, a to Online
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Reputation Managementu. Jde o moderni a aktudlni smér, ktery se zabyva fizenim reputace

specificky v online prostiedi.
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2 Rizeni reputace vonline prostiedi (Online Reputation

Management)

Reputation Management (zkratka RM) piedstavuje dlouhodobou strategii pro méfeni,
kontrolu a fizeni reputace podniku jako jeho aktiva. Na zdkladé Fombrunovi (1999) teorie ho
rozvinuli Doorley a Garcia (2020) tak, aby pfedstavoval komplexni ramec pro fizeni reputace
podniku. V soucasné dobé v souvislosti s rozvojem digitalizace vétSiny ¢innosti, dochéazi také
k logické adaptaci Reputation Managementu na online prostfedi a vzniku tzv. Online

Reputation Managmentu. Jeho podstata a néastroje jsou popsany v navazujicich kapitolach.

2.1 Podstata Online Reputation Managementu

Online Reputation Management (zkratka ORM) je pomérné novy a moderni pojem. V
ceské odborné literatufe se Casto nepteklada a zistdva vyuzivan ve své plivodni anglické verzi,
tedy Online Reputation Management. V nékterych ¢eskych zdrojich se autofi o preklad pokusili
a oznacuji ORM jako ,,spravu online reputace” (Rose-Collins, 2022) nebo ,.fizeni reputace
v internetovém prostiedi” (Zavoral, 2013). Vzhledem k tomu, ze se v Ceské i zahrani¢ni
literatufe bézné pouziva pojem Online Reputation Management, pod zkratkou ORM, bude toto
oznaceni vyuzito i v této praci. Kubicek (2019) charakterizuje ORM nésledujicim zplisobem:
,,Online Reputation Management se zabyva sledovanim a spravou online povésti.” S tim
souhlasi i Licata (2022): ,,ORM je proces spravy online informaci o podniku.“ Podobné na
ORM nahlizi také Vanderick (2022): ,,ORM je tvorba pozitivniho vnimani znacky v online
prostredi.“ Mosley (2022) vyzdvihuje vyznam ORM nasledujicim zplsobem: ,, Nejlepsim
zpiisobem, jak mit prehled o tom, co lidé rikaji o vasi firme je ORM. *“ Oproti tomu Zahorsky
(2015) nahlizi na ORM z uz8iho pohledu, podle néj se jedna o krizovou komunikaci v online

prostiedi.

Online Reputation Management zahrnuje kombinaci marketingu, public relations,
optimalizace pro vyhledavace (SEO), ochranu a obranu online image a obchodni povésti. Snazi
se posilit image ve prospéch podniku, zdliraznit jeho silné stranky, vyhody produkti a sluzeb,
které podnik nabizi a také vyzdvihnout uspéchy podniku. Efektivni ORM musi byt trvalym
usilim a aktivnim prvkem vétSiny obchodnich strategii fizeni znacky. ORM zahrnuje v§echny
obchodni ¢innosti, které podnik vykonava za G¢elem formovani nazorl vefejnosti na podnik na
zakladé¢ online ¢innosti podniku. (Somal, 2023) Podle Licata (2022) je primarnim cilem ORM:

., Vytvorit presné, udrzitelné a kontrolovatelné online vyhledavaci prostredi, které zahrnuje
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celou organizaci.” Mosely (2022) dodava, ze ORM se zamétfuje na ovlivnéni a zlepSeni
vnimani znacky. Poméaha v online prostiedi sledovat jakékoliv konverzace o znacce nebo
podniku a fesi jakoukoliv negativni zpétnou vazbu, kterd by mohla poskodit povést podniku.
S tim souhlasi i Kalyvadina (2022): ,,ORM je mnohostranny koncept, jehoz cilem je vytvorit
pozitivni verejné vnimani znacky, ¢lovéka nebo podniku online. Rizeni reputace v online
prostredi zahrnuje sledovani reputace, reseni jakéhokoliv obsahu nebo zpétné vazby od
zakazniku, ktery by mohl poskodit podnik a pouziva strategii k predchazeni a resent problémi,
které by mohly povesti podniku ublizit.“ Timto zplsobem ziskand pozitivni online povést
podniku pak pomahd budovat divéru a daveéryhodnost podnikani. (Types of Online Reputation
Management, 2022)

V souvislosti s ORM se ve svétové literatufe mizeme setkat s pojmy jako Search engine
reputation management (SERM), Vetejné online fizeni reputace (Public ORM) a Online sprava
identity (OIM). D4 se fici, ze vétSina téchto terminti v podstaté splyva s ORM ¢i tvoii jeho
podstatnou soucast. Naptiklad SERM lze podle definice Gonzalese (2019) povazovat za témét
identicky s ORM, snad pouze s vétSim duirazem na fizeni krizové komunikace: ,,SERM
predstavuje neustale sledovani a ovliviiovani celkového verejného dojmu, ktery md spolecnost
online. Hlavnim cilem SERM je vyporadat se s negativnimi vysledky vyhledavani a zpétnou
vazbou na siti. “ Sasko (2014) pak ORM a SERM zcela ztotoziuje, nebot’ tvrdi, ze SERM
zahrnuje: online sledovani internetu a uzivatelli, komunikaci se zdkazniky a vefejnosti,
vyhodnocovani vysledki a krizové fizeni reputace. Také Vetejné online fizeni reputace (Public
ORM) lze podle jeho definice povazovat za synonymum klasického ORM. ,, Verejné online
Fizeni reputace je proces rizeni a zlepSovani verejného obrazu jednotlivce nebo organizace
v online prostiedi.“ (Vandernick, 2022) Podle Bridgese (2020) se jedna o neustaly proces
zapojovani zékaznikl a sledovani dalSich online stakeholdert tak, aby byl vytvafen a udrzovan
pozitivni vefejny obraz firmy. To zahrnuje budovani pozitivni image znacky, prezentaci
jednotné a rozpoznatelné identity a udrzovani profesionalni a zdvofilé online pfitomnosti.
Z ptedchozi definice jasn¢ vyplyva, Ze s ORM velmi tzce souvisi 1 Online sprava identity
(Online identity management — OIM), kterou Syed a kol. (2018) definuje jako: ,, Proces
utvareni a stiezeni online osobnosti.* Schaer (2021) pak konkretizuje OIM jako: ,, Soubor
technik, které se pouzivaji k vytvareni, propagaci a ochrané identit, jakym je osoba nebo
spolecnost zobrazena na internetu.“ K danym technikdam, jimiz je online identita podniku
spravovana, pak autofi fadi zvefejiovani komentdit nebo recenzi, tvorbu piispévkll na

socialnich médiich nebo tvorbu webu ¢i blogu (Schaer, 2021). Na zaklad¢ vyse uvedenych
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informaci 1ze konstatovat, Ze vzhledem k hluboké provazanosti a minimalnim rozdilim nelze
SERM, Public ORM, ani OIM od ORM presn¢ odlisit (Odziomkova, 2018), proto nejsou v této

praci chapany jako samostatné oblasti.

Z definic Online Reputation Managementu vyplyva, ze ho mizeme obecné chépat jako
fizené sledovani a ovliviiovani online povésti podniku. Zahrnuje spravu online pfitomnosti
podniku, kam patii monitorovani a reagovani na zakaznické recenze, komentare a dalsi online
obsah a zaroven piijimani proaktivnich opatfeni k budovani a udrzovani pozitivni online

povésti. Konkrétnim nastrojim ORM jsou vénovany navazujici kapitoly.

2.2 Nastroje pro Fizeni reputace v online prostredi

Nastroje ORM umoziiuji aktivné vytvaret a trvale podporovat pozitivni online povést
podniku prostfednictvim placeného a vlastnéného obsahu a zaroven monitorovat a reagovat na
online ziskavany (sdileny) obsah tak, aby byla vyzdvihovana Zadand image podniku a zaroven

byl minimalizovan dopad ptfipadné negativni online publicity na reputaci firmy.

2.2.1 Proaktivni nastroje ORM

Proaktivni nastroje Online Reputation Managementu umoziuji podniku se aktivné podilet
na tvorb¢ své vlastni online povésti. Do této kategorie 1ze zahrnout néstroje jako je vytvareni
vlastniho obsahu, sdileni Zadouciho obsahu, Search engine optimazition a pfevaznou ¢ast Social

Media Reputatuion Managementu.

2.2.1.1 Vytvareni vlastniho obsahu v online prostiedi

Podle Threfalla (2022) existuji v oblasti ORM tii hlavni kategorie tvorby obsahu — ziskany,
placeny a vlastnény obsah. Zatimco tvorba placen¢ho a vlastnéného obsahu jsou plné pod
kontrolou podniku, ziskany obsah vznika nezavisle na podniku a je podnikem v online prostfedi

pouze ,,piesdilen®. Problematice ziskaného (sdileného) obsahu je vénovéna kapitola 2.2.1.2.

Vyznam vytvareni vlastniho obsahu v online prostiedi vyzdvihuje Prochdzka (2014).
Tvrdi, ze prave prostiednictvim vlastniho obsahu mtize firma nejlépe oslovit zékazniky, pomoci
¢i poradit stakeholderim a ukéazat svou jedine¢nost. Teorii tvorby kvalitniho vlastniho obsahu
ve formé ¢lankd €i zprav se zabyva tzv. copywriting. Cilem copywritingu je vytvorit text, ktery

zaujme Ctenafe a ziska si jeho ¢as a pozornost (BureSova, 2022). Zakladnim krokem pfi tvorbé
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kvalitniho textu je podle copywritingu vyty€eni tématu, stylu a cilové skupiny. Nasledné¢ musi

dobte vytvorené sdéleni vykazovat nasledujici znaky:

e Pozitivni prvni dojem — text musi byt co nejkreativnéjsi a graficky poutavy
(Buresova, 2022; Janouch, 2020).

e Strukturovanost — text by mé¢l byt rozdélen do jednotlivych odstaveli a musi byt na
prvni pohled ptehledny (Buresova, 2022). M¢l by obsahovat kratké vety, podstatné
informace by mé¢ly byt zvyraznéné (Prochéazka, 2014).

e Vhodné nadpisy — nadpisy musi byt dostatecné velké a text pfiméfené clenity
(Janouch, 2020).

e Spravna gramatika — text musi byt gramaticky spravny, chyby v textu vyvolavaji ve
¢tenafich pochybnosti (BureSova, 2022; Janouch, 2020).

e Srozumitelnost — texty musi sdélit hlavni informaci srozumitelné a presvédcivé
(Janouch, 2020). Je potteba, aby texty neodbihaly od hlavniho tématu (BureSova,
2022).

e Spravné zacileni — je potfeba zamé&fit se na unikatni vlastnosti pfedmétu nebo sluzby
a predstavit je cilové skupiné jeji fe¢i a snazit se spojit to, co chceme fict s tim, co
chce stakeholder slyset (Blake, 2015).

e Vhodné hashtagy a kli¢ova slova — je tfeba volit v zavislosti na médiu, kde bude

obsahu publikovany (Blake, 2015).

S dirazem na dodrzovani vysSe popsanych zasad by méla firma vytvafet jakykoli vlastni
obsah v online prostiedi. K nejcastéjsim textovym publikacim vytvéafenych firmou pro online
komunikaci jsou tiskové zpravy a ¢lanky do online médii. Tiskové zpravy predstavuji textové
sdéleni pro média a cilem informovat novindfe i vefejnost o zajimavych a dllezitych
skute&nostech v souvislosti s ¢innosti podniku. (Chmel, 2020). Clanky do online médii maji
nejcastéj$i formu odbornych sdéleni do elektronickych asopisti nebo zahrnuji rozhovory
(Bednat, 2011). Spravné sestaveni sdéleni by pak v idedlnim piipadé mélo vyvolat mezi ¢tenari
néjakou diskusi a interakci s podnikem, napiiklad pomoci Call to Action (tzn. Ctendi da
ptispévku hodnoceni ,,to se mi libi* nebo pfipoji komentar) (Kysely, 2019). Podnik miize také
aktivné vytvaret interaktivni prostfedi pro $ifeni vlastniho obsahu, a to potfddanim online events

ve formé napt. online seminaiti a workshop.
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K online nastrojim umoznujicim publikaci vlastniho obsahu patii piredev§im webové
stranky, mikrostranky, blogy (Janouch, 2020), ale i socidlni sit¢ a rtizné formy placené¢ho

obsahu (Senkapoun, 2015).

Webové stranky patii k jednim z nejlevnéjSich a nejucinnéjSich prostiedki propagace
v online prostfedi. Webové stranky tvoii podstatnou ¢ast firemni vizitky a jsou pro zédkazniky 1
pro ostatni stakeholdery Casto stéZzejnim komunikaénim a orientaénim kandlem. Vyznam
webovych stranek vyzdvihuji BureSova (2022) i Janouch (2020) stim, Ze plni zejména

nasledujici funkce:

e Budovani znacky, poskytovani informaci o produktech nebo ¢innostech firmy — je
potieba, aby firma na svych webovych strankach vzdy publikovala aktudlni
informace. Podnik pomoci webovych stranek prezentuje své vysledky, publikuje
¢lanky o podniku a o jeho ¢innostech.

e Prodeji zbozi a sluzeb, na poskytovani podpory a servisnich sluzeb zdkazniklim —
webové stranky mohou obsahovat prezentaci produktii a sluzeb, zaroven fesit
reklamacni problémy a ziskavat informace o zkuSenostech s produkty, mohou také
pomahat souc¢asnym i budoucim zakaznikiim s nakupem.

e Ziskavani informaci o stakeholderech — prostfednictvim webovych stranek lze
ziskavat informace od zédkaznikl ohledné¢ jejich preferenci, potieb a pozadavki Je
vhodné vyvéret databazi navstévniki webovych stranek.

e Podpora dohledatelnosti a diivéryhodnosti — to 1ze podpoftit uvedenim telefonniho
kontaktu, detailnim popisem firmy (jak4 je ¢innost firmy, jeji sidlo nebo uvést néco
z historie firmy), zvolenim spravné domény a pravidelnym zvetejiiovani zprav
z podniku.

e Piimd vazba na PPC kampané — je potieba, aby se uzivatel po kliknuti na PPC

kampaii dostal na platnou webovou stranku podniku.

Pti vytvareni webovych stranek je mnoho faktort, které jsou dulezité pro jejich spravné
fungovani. Tvorba webovych stranek by méla vzdy zacinat analyzou piedstavy budoucich
webovych stranek. Pfi analyze je dilezité stanovit si cile, které chceme vytvorenim webu
doséhnout, urcit, jaky obsah a informace chceme pieddvat, kdo bude cilovou skupinou, jak
budeme na cilovou skupinu cilit a jaké prostfedky pro vytvoreni kvalitnich webovych stranek

mame. (Chromy, 2005) Pfi tvorbé webovych stranek je dualezité také myslet na uzivatelsky
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ptivétivé mobilni rozhrani, nebot’ v dnesni dobé mnoho uzivatelii nav§tévuje webové stranky

primarn¢ na mobilnim telefonu (BuresSova, 2022).

Podle toho, jaké informace chceme publikovat, mizeme webové stranky rozde€lit do

nasledujicich druhti (Lex, 2017):

Webova prezentace — jedna se o prezentaci firem, osob i produktii. Tyto webové
stranky neslouzi pfimo k prodeji, ale ke sdileni obsahu a poddvani informaci o
podniku. Dalo by se fici, ze webové stranky ve formé webové prezentace
ptredstavuji urcitou vEtsi online vizitku podniku. U téchto stranek je dilezité, aby
byly velmi ptehledné a pro uZivatele zajimavé.

Internetovy obchod — tuto formu webové prezentace vytvaieji e-shopy. Jsou to
webové stranky, které slouzi primarné k prodeji produktti nebo sluzeb.

Informacni a redakéni weby — jde o webové stranky, které slouzi naptiklad pro
blogery, média, ale tfeba i pro mésta. MiiZze se jednat také o katalogy firem nebo
inzertni weby. Tyto webové stranky vytvaieji komunitu uzivateld, ktefi mohou byt
1 aktivnimi uzivateli. V soucasné dob¢é byvaji nahrazovany pravé riznymi

socialnimi médii.

Je ziejmé, ze v soucasné dobé¢ je pii budovani pozitivni reputace firmy v online prostiedi

primarni pozornost upirdna zejména na webové prezentace podnik.

Urcitou formou webovych stranek jsou také tzv. mikrostranky. Jednd se o stranky, které

maji mensi rozsah a jejich hlavnim ucelem je prezentovat nebo prodat konkrétni sluzbu nebo

produkt. Vyhodou je, Ze pomoci mikrostrdnek mtize byt konkrétni véc prezentovana

dopodrobna, lze ptedvést zplsoby uzivani, dopliky a dal§i moznosti. (Ocovaj, 2022)

Mikrostranka nezatézuje uzivatele, nebot’ mu ptedstavuje pouze jeden konkrétni produkt nebo

sluzbu, kterou uzivatel pravé vyhledava. Ukazka typického obsahu mikrostranky s podobnym

popisem produktu, materialu a zptisobu jeho uzivani je uveden na obrazku €. 2.
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Kasmirové $aly a $atky

Ka$mirovy $al nebo $atek jako
luxusni médni doplnék

Kasmir je pravem povaZovéan za jednu z
nejluxusnéjSich a nejvzacnéjsich textilii. Ziskava
se vyCesavanim srsti koz himalajskych, které Ziji
ve velmi ndroénych podminkach a jejichz vina
chrani i pfed mrazy dosahujicimi az - 40 stupil
Celsia. Rocné se této vzacné latky ziska jen
omezené mnozstvi.

Kasmir je oblibeny mezi narocnymi zékazniky,
jenZ od oble&eni o&ekavaji néco vic neZ jen jeho
praktickou funkci.

Dbéte o to, co mate na sobé&? ZaleZi vam na tom, jak vas vnimaji druzi?

KaSmir je samoziejmou soucasti Satnikl vSech, ktefi si potrpi na luxusni

modu. Vyrébi se z néj vice druhl odévu a doplrikil. Mezi ty nejoblibengjsi
patii kadmirové svetry, paSminy a kaSmirové $aly a Satky.

JAKY JE ROZDIL MEZI KASMIROVYM SALEM A SATKEM?

Nejiednodussi rozdéleni je takové, Ze 84l se nosi béhem chladnéjsich a
zimnich mésicl, zatimco $atek miZete mit na sobé i v teplejsim obdobi -
jedna se predevsim o Zadany médni dopinék, se kterym budete skvéle
vypadat a okamzité se odlisite od ostatnich.

Kasmirova vina heje nékolikanasobné vice jak bézna ovéi, proto Saly a
Satky nejen skvéle vypadaji a jsou prijemné na dotyk, ale zaroveri dokonale
chrani pfed nepfizni podasl.

Saly a $4tky se vyrabi v mnoha provedenich. Wbirat miZete z nejriznéjsich
barevnych a stiihovych verzi. Obohatte svilj Satnik o takovy kousek, ktery
vam bude nejvice vyhovovat.

Jak nosit kaSmirové doplriky:

Obrazek 2: Ukéazka mikrostranky, Zdroj: (Kasmirové Saly a Satky, 2022)

Casto byvaji mikrostranky chépany také jako nastroje k propagaci webovych stranek firem
nebo internetovych obchodii za ucelem zvySovani jejich navstévnosti a zisku. Podle zadanych
klicovych slov se uzivateli nejprve objevi na pifednich ptickdch vyhleddvae odkaz na
mikrostranku. Z ni pak mize uzivatel piejit na konkrétni webové stranky nebo do internetového
obchodu. Je ziejmé, ze mikrostranky jsou vhodné predevsim pro stiedni a vétsi internetové

obchody nebo firmy, které maji rozsahlou nabidku sluzeb. (Henych, 2013)

Dalsim prostorem, kde je mozné tvotit vlastni online obsah jsou blogy. Blogy jsou webové
zapisniky, kde jsou publikovany osobni nazory, odborné ¢lanky ¢i videa. Mezi nejrozsifenéjsi
typ blogii patii osobni blog (jde ¢asto o internetovy denicek s publikaci zazitkl z ptedchozich
dnl. Z hlediska podnikil jsou vyuzivany tzv. firemni blogy, kde firmy publikuji nau¢né a
zajimavé texty tak, aby zaujaly stakeholdery a vice se v online prostfedi zviditelnily. Pomoci
blogt firmy prezentuji také novinky z firmy, nové produkty nebo informace z dan¢ho odvétvi.

Clanky se vétsinou tykaji velmi vyhledavanych témat a pomahaji firmam podporovat jejich
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znamost 1 reputaci a umistovat se v prednich mistech pfi vyhledavani (viz. SEO, kapitola

2.2.1.3). (Krizak, 2022)

Online povést podniku je z velké ¢asti ovliviiovdna tim, jak je firma prezentovdna na
v soucasné dobé velmi oblibenych online platformach, tedy socialnich sitich (Somal, 2023).
Vzhledem k naristajicimu vyznamu této oblasti ORM je problematice fizeni reputace na

socialnich sitich vénovana samostatna kapitola 2.2.1.4.

Placeny obsah je dal$i moznosti, jak mize podnik propagovat svoji pozitivni reputaci
distribuci vlastniho obsahu ve spojeni s platbou za propagaci znacky. Jako podpora pozitivni
reputace je placena forma propagace neboli reklama vyuzivana nejenom v rdmci propagace
vyrobkll, zbozi nebo sluzeb, ale i pro Sifeni dobrého jména znacek, firem nebo myslenek
(Janouch, 2020). Velkou vyhodou reklam na internetu je to, ze je lIze pfesné zacilit, jsou dobie
meéfitelné, jsou interaktivni — umoziiuji stakeholdertim se zapojit a piisobi neustale (Pfikrylova,
2010). S placenym obsahem se v online prostiedi setkavame nejcastéji ve formé (Threlfall,

2022; Kalyvadina, 2022):

e PPC (pay per click) reklam neboli platba za proklik reklam — u tohoto typu reklam
plati inzerent poplatek za kazdé¢ kliknuti na jeho reklamu. Pokud je PPC nastaveno
spravné, pak je poplatek, oproti ziskané hodnoté, velmi nizky. PPC reklamy se
mohou skladat zrliznych text, obrazkli nebo videi. (Kapoor, 2016) Jejich
zobrazovani je zaloZeno na principu aukce o klicova slova. Pokud firma aukci o
dané klicové slovo vyhraje, pak se uzivateli pii vyhledavani pfes dané klicové
slovo zobrazi reklama vyherce. (Nuara, 2018) Efektivita pro inzerenta zavisi na
délce klicovych slov. Dlouh4 kli¢ova slova maji sice nizsi hledanost, ale jsou ¢asto
vzhledem k niz§imu konkuren¢nimu tlaku pro inzerenty levnéjsi. Kratka klicova
slova ptedstavuji vétSinou obecné pojmy a byvaji vzhledem k vysoké konkurenci
drazsi. (Hladis, 2017) PPC reklamu je mozné prezentovat prostfednictvi webovych
stranek nebo socialnich médii.

e Grafickych reklam — jedna se o reklamu, kdy podnik poskytuje néjakou grafiku
(logo firmy, obrazek, at’ uz staticky nebo animovany) a po kliknuti na grafiku dojde
k pfesmérovani na pozadovany odkaz (Ktizek, 2008).

e Propagace od influencert — influencer je uzivatel socidlnich médii, ktery ma velky
pocet sledujicich a velky dosah (jeho pfispévky maji velky pocet zobrazeni a
komentaiti), takze dokaze ovlivnit velké mnozstvi lidi. V rdmci propagace

influencer vétSinou piredstavi dany produkt nebo sluzbu a popise své zkusSenosti

27



s nim. Casto byva tato prezentace spojend i se slevovym kodem nebo soutézi o
produkt ¢i sluzbu daného podniku. Influencer propagaci vytvari na zakladé
uzaviené spoluprace s podnikem, kterd miize mit formou barteru (podnik zdarma
poskytne influencerovi produkt nebo sluzbu a on ji nasledn¢ zpropaguje) nebo
formu financni spoluprace (influencer je za propagaci produktu nebo sluzby
finanén¢ odménén). (Losekoot, 2019)

e Placené propagace —jedna se o placenou propagaci produkt podniku na webovych
strankach cizich firem tematiky souvisejicich s inzerovanymi produkty. Placena
propagace mize mit také formu sponzoringu (Prochézka, 2012). Placené
propagace na socialnich sitich se zobrazuji podle ur¢itého algoritmu a vyzivaji
uzivatele k zobrazeni webové stranky nebo profilu na socialni siti (Losekoot,
2019). Je také moznost vyuzit placenych propagacnich kanall, jako napt. Google
Ads. Pomoci placenych kandli se zobrazuji reklamy ve vyhledavacich v piipadé,
ze uzivatel vyhledava produkty nebo sluzby s podobnym zamétenim, jako nabizi
podnik. Placen¢ kandly umoziuji prezentovat reklamy ve vyhleddvani, pii realizaci

objednéavky nebo jako videoreklamy na YouTube. (Kobzova, 2023)

I kdyz vétsinu vySe zminénych forem S$ifeni placen¢ho obsahu vyuzivaji firmy primarné
k propagaci svych produkti nikoli k Sifeni dobrého jména své spolecnosti, je dulezité si
uvédomit, Ze tato forma komunikace miize mit vyrazné pozitivni ¢i negativni vliv na celkové
vnimani reputace podnikl. Proto by firmy mély klast velky diiraz na zpusob, etiku a vhodnost

online reklamnich sdéleni.

2.2.1.2 Sdileni Zadouciho obsahu v online prostredi

Sdileny Kalyvadina (2022) nebo podle Threfalla (2022) ziskany obsah ptedstavuje online
informace o podniku ¢i jeho produktech, které nevyzaduji, aby za n€ podnik platil nebo je sam
psal. Jde tedy o obsah, ktery ma podnik k dispozici z externich platforem zdarma. V soucasnosti
patii sdileni riiznych obsaht v online prostfedi k béznym zalezitostem. ,, Opakované pouziti a
Sireni stavajictho obsahu vytvoreného jinymi lidmi nebo organizacemi je spiSe normou nez
vyjimkou.* (Shwartz-Asher, 2020) Pro podnik je dilezité nejenom pozitivni informace
electronic word-of-mouth (eWoM), které je soucasti tradicni WoM komunikace, ale je spojeno
se sdilenim obsahu online. Diky riznym formam a riznym zdrojim méa eWoM velky dopad na

vSechny uzivatele. (Buzulukova, 2020)
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Do kategorie sdileného obsahu spadaji online recenze, sdileni informaci o podniku na
socialnich sitich ¢i pfesdileni obsahu a zminky o znalce, a to jak ve form¢ testu, tak
v audiovizudlni formé (naptiklad video). Déle jsou to externi ¢lanky, tiskové zpravy a rGzna
fora. (Kalyvadina, 2022; Threlfall, 2022) Bézné platformy, na kterych mize podnik nalézt

vhodny material ke sdileni, demonstruje obrazek ¢. 3.

Recenzni
weby

Online
Reputation

Management

Konkurencni
weby

Obrazek 3: Platformy pro ziskdni obsahu pro Online Reputation Management, Zdroj:
(Harrington, 2022)

K ziskéni sdileného obsahu je potieba nejprve pouzivat prostiedek zatazeny do reaktivnich
nastroji ORM (viz. kapitola 2.2.2), a to monitoring obsahu v online prostfedi. Nésledné& je na
podniku, zda je pro néj nalezeny obsah zajimavy a vyhodny natolik, aby ho piesdilel nebo
pouzil na svou webovou stranku nebo nékteré socialni médium. Sdileny obsah miize podnik
vyuzit k prezentaci ocenéni nebo naptiklad k presdileni zkusSenosti s podnikem. (Semeradova,
2019) U sdilené¢ho obsahu, ktery podnik ziska prostfednictvi jiného uZivatele je velmi duilezité,
aby si vzdy ovéfil spravnost informaci, které se chysta publikovat prostfednictvim svych
kanalt. Je potieba také zjistit, kdo o podniku dané informace napsal nebo sdilel. V soucasné
dobé¢ totiz existuje mnoho faleSnych identit 1 tzv. fake Gctl, které timyslné Siii zkreslené
informace nebo tzv. hoaxy (klamavé zpravy, které jsou formulovény tak, aby motivovaly
Ctenafe k dalSimu Sifeni). Presdilenim takovych informaci, byt v dobré vite, by mohlo dobré
jméno podniku pfirozen¢ utrpét. Je tieba si dat pozor i na to ze fake i€ty mohou byt zakladany

1 pod nazvem podniki, ¢asto za Gcelem jejich pospinéni. (Kohout, 2016)
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2.2.1.3 SEO (Search engine optimization)

Vyznamny nastroj proaktivniho ORM piedstavuje Search engine optimization neboli SEO.
wJde o optimalizaci vyhledavani spocivajici v procesu ovliviiovani prednich pozic ve
vyhleddvacich pomoci optimalizace propagace webovych stranek, obsahu a dalsich forem
médii “ (Collins, 2016). Podobné shrnuje podstatu SEO i Freedman (2023): ,, Optimalizace pro
vyhleddvace zahrnuje optimalizaci vaseho online obsahu tak, aby byl na prednich mistech
v oblibenych vyhledavacich. “ SEO tedy pomahé podnikiim zviditelnit se online (Mladenovi¢,
2022) tak, ze zajiStuje, aby se webova stranka objevila v seznamu nejlepSich vysledki
vyhledévace (Yalgmn, 2010). A praveé diky této specifické¢ funkci by mélo byt SEO podle
Collinse (2016) ustifednim bodem strategie fizeni online reputace kazdého moderniho podniku.
Pouze s efektivnim vyuzitim vSech prosttedkit SEO lze dosdhnout pozadovaného vysledku

ORM.

Jednim z kli¢i ke spravnému fungovani SEO je pouzivani kombinace on-page (vnitinich)
a off-page (vn¢&jSich) aktivit (Harrington, 2022). On-page jsou vSechna opatfeni, kterd se
provadi pfimo v obsahu webové stranky, aby usnadnila interpretaci jednotlivych webovych
stranek, zvysila viditelnost webu a zajistila pfedni pozici ve vyhledavani. (Stanis, 2022; Joshi,
2023) Mezi on-page opatieni lze zatadit nasledujici atributy (Vidmuchova, 2011; Goel, 2013;
Stanis, 2022):

e Obsah a kli¢ova slova — obsah by m¢l byt srozumitelny a hodnotny, klicova slova
by méla charakterizovat obsah webové stranky a obsahovat vyrazy, pomoci kterych
uzivatelé vyhledavaji. Kli¢ova slova jsou dlilezitd jak pro SEO, tak zarovei pro PPC
kampané. Pro vhodn¢ zvolena kli¢ova slova je dilezité, aby jednak charakterizovala
webovou stranku a také, aby co nejptesnéji odpovidala dotazu uzivatelt. (Hladis,
2017)

e Titulek — definuje obsah dané stranky a ve vysledcich vyhledavani se zobrazuje jako
text odkazu.

e Meta popisek — text, ktery dopliiuje titulek a zobrazuje se pod titulkem. Na
nasledujicim obrazku ¢. 4 je znazornéna pozice titulku a meta popisku pii

vyhledavani zadaného klicového slova ,,SEO*.
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Titulek

SEO Starter Guide: The Basics | Google Search Central

SEO - Search engine optimization: the process of making your site better for search engines.
Also the job title of a person who does this for a living: We just ...
Who is this guide for? - Getting started - Help Google (and users...

Meta popisek

Obrazek 4: Prakticky piiklad titulku a meta popisku, Zdroj: (Google, vlastni
zpracovani)

e Alternativni text — zastupuje obrazek, pokud se nenacte spravné a vyplni tak prostor,
aby uzivatel véd¢l, co chybi.

e Zabezpeceni stranek — chrani webové stranky pied zneuzitim treti stranou.

e Doména a URL — obsah klicovych slov v URL adrese zvySuje pravdépodobnost
zobrazeni webové stranky.

e Interni propojeni a navigace strdnek — slouzi pro snadngj$i orientaci na webovych
strankach.

e Vykon stranky — jde o velmi dilezity faktor, pokud nacitani webové stranky trva
pfili§ dlouho uZivatelé¢ maji tendenci webovou stranku opustit.

e Optimalizace pro mobilni zobrazeni — s velkym poctem uzivateli mobilnich
zafizeni je potiebné, aby se webové stranky zobrazovaly spravné a aby ndvstévnici

mohli stahovat data nebo si priblizovat obsah.

Pouze optimalizace a efektivni vyuzivani vSech vySe popsanych on-page SEO opatieni

vede k uspéchu a pozitivni podpofe ORM.

Off-page SEO jsou externi vlivy, které zasahuji do SEO webovych stranek a predstavuji
faktory, které jsou odd€lené od webu, ale vedou zpét na webovou stranku podniku. (Stanis,
2022) Mezi off-page hlavni faktory patii zpétné odkazy, které 1ze ziskat napt. ze socidlnich siti,

for, bloglh nebo webi tretich stran. (Lopezosa)

Mezi nejlepsi SEO nastroje pro rok 2022 patii napiiklad: Google Search Console,
Screaming Frog, AnswearThePublic, Ahrefs a dalsi. Tyto SEO néstroje pomahaji podniku
provadét analyzu klicovych slov pro vyhledavani, umoziuji méfit pozice ve vyhledavacich,
dokdzi zjistit, jaka je navstévnost podnikového webu a monitorovat zminky o podniku.

(Demers, 2022; Kuutti, 2022)
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2.2.1.4 Social Media Reputation Management (SMRM)

Socidlni média se stavaji v soucasné dob¢ jednim z nejvyznamnéjSich mist pro publikaci
vlastniho online obsahu, a tedy i klicovym nastrojem ORM. Nejvyznamnégj$im pfinosem svéta
socialnich médii pro fizeni reputace podniku je jejich absolutni interaktivita, kterd umoziuje
podnikim bezprostfedn¢ interagovat s uzivateli socidlnich médii a aktivné podporovat pozitivni
vnimani firmy ze strany uzivatelll. Zaroven nuti podniky k neustale kontrole komunikace
uzivatell mezi sebou (Becker, 2019) pro to, aby pozitivni zminky vyuZzily a negativni
prospéch a zarovenl zabranit poSkozeni reputace firmy prostfednictvim S$ifeni negativnich
informaci (Mertins, 2014). Podle Sonnenberga (2022) je sprava socialnich médii ,, proces
vytvareni a publikovani obsahu, sledovani zapojeni a zminek, rozsifovani komunity a
inflencerii, reportovani a analyzovani vysledkii na socialnich sitich.“ Lze tedy vypichnout

nasledujici klicové prvky efektivni spravy socidlnich médii (Gibbard, 2018; Cawley, 2022):

e Obsah — v ramci socidlnich médii je klic¢ova tvorba zajimavého a hodnotového
obsahu, dilezité¢ je také propojeni GCtlh na vSech vyuzivanych médiich, a tim
zajisténi publikace jednotného obsahu.

e Mcfeni a analyza — je tfeba zajistit sbér dat o uzivatelich, sledovat navstévnost
firemnich profild v rdmci jednotlivych socidlnich médii a analyzovat zobrazovani
reklamy.

e Placend propagace — mize zahrnovat zobrazovéani reklam, kampani, navazani
spolupréce s influencerem apod.

e Naslouchdni — dulezit¢ je vyhleddvani a sledovani vefejnych konverzaci a

sdileného obsahu se zminkou o podniku, produktu nebo znacce.

Je zfejmé, Ze sprava socidlnich médii zahrnuje fadu cinnosti, které jsou bez vyuziti
softwarovych feseni obtizné¢ zvladnutelné. Proto byly pro praci se socidlnimi médii vyvinuty
specidlni softwarové aplikace, které pomahaji automatizovat zvetejiiovani piispévki, zapojovat
uzivatele, analyzovat trendy (Cawley, 2022) a také sledovat zminky o podniku a reagovat na né
(Fu, 2013). Mezi, v soucasné dobé nejlepsi, softwarové nastroje pro spravu socialnich siti patfi:
Buffer, Hootsuite, CoSchedule, AgoraPlus nebo naptiklad Mention (Cawley, 2022; Lua, 2022).
Moznost vyuziti aplikace Hootsuite pfi spravé socialnich médii je demonstrovana na obrazku

¢. 5.
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Obrazek 5: Aplikace Hootsuite — planovac ptispévki, Zdroj: (Konecna, 2022)

Obrazek €. 5 je ukazkou planovace piispévkl pro socidlni média s pomoci aplikace
Hootsuite. Je vidét, Ze harmonogram planovaného obsahu zobrazuje piesné datumy a Casy
publikovani jednotlivych ptispeévkl. Piispévky lze takto mnohem I€pe naplanovat doptedu,
promyslet si jejich kontext a zpracovani (Semeradova, 2019), a tak efektivnéji prispivat

k ORM.

K celosvétoveé nejpouzivanéjsim socidlnim médiim v soucasné dobé patii Facebook,
YouTube, Twitter, LinkedIn a TikTok. Na vzestupu je také socialni sit’ Pinterest, ktera slouzi
predeviim k inspiraci a navodiim pro tvorbu riiznych véci (Vandckova, 2023; Zakova, 2023).
Konkrétni miru vyuZivani jednotlivych socialnich platforem v Ceské republice v roce 2022

zobrazuje obrazek €. 6.
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Facebook 89 %
YouTube 89 %
Instagram 57 %
Pinterest 37 %
Twitter 28 %
Linkedin 23 %
TikTok 22 %
Snapchat 18 %
Telegram 12 %

Obrazek 6: Nejpouzivanéjsi socidlni média za rok 2022, Zdroj: (AmiDigital Index, 2022)

K nejvétsim a nejpouzivanéjiim socialnim sitim v celosvétovém méfitku i v Ceské
republice patii Facebook (Vanéckova, 2023). Na Facebooku mohou uzivatelé sdilet a pridavat
ptispévky i stories s riznym typem obsahu véetné textd, fotografii a videi. Je zde mozné sdilet
data a informace s prateli, fanousky nebo uzivateli s podobnymi zajmy. S vyuzitim Facebooku
mohou podniky dlouhodobé propagovat svou znacku a tvotit komunitu lidi, ktefi se zajimaji o
produkty a sluzby podniku. (Rose-Collins, 2022) Do budoucna by se ale Facebook mohl
potykat s nedostatkem uZzivatelll, nebot’ jiz nyni zaznamenal jejich vyznamny pokles. Omezeni

zajmu o Facebook je vyznamné zejména mezi mladymi ve v€kové skupiné 13-17 let

(Vanéckova, 2023).

Druhym nejvice vyuZzivanym socidlnim médiem je YouTube. Typickym obsahem pro
YouTube jsou videa. Ta v rdmci YouTube podniky vyuzivaji k prezentaci svych produktt a
sluzeb, ale i podniku samotného. Vyhodou je, Ze uzivatelé mohou sdilet riizné typy videt, at’' uz
se jedna o videoblogy, ndvody, zabavna nebo vzdélavaci videa a mnoho dal§iho. Registrovany
uzivatel pak mize nahravat jak sva vlastni videa, tak vytvaret playlisty s oblibenymi videi nebo
pridavat k videim komentare. (Dobosiova, 2015) Oproti Facebooku pocet uzivatelit YouTube

neustale roste, z 95 % ho vyuziva Generace Z (Vanéckova, 2023).

Tteti nejvice vyuzivanou socialni siti je Instagram. Instagram umoziuje sdilet nejen fotky
a videa, ale také konverzovat s ptateli. Uzivatelé mohou své piispévky publikovat bud’ do
,feedu®, coz je néco jako hlavni stranka, kde ptispevek ziistane na neurcitou dobu, nebo mohou
pfidavat ptispévky do ,stories”, kde piispévek po 24 hodindch zmizi. Zajimavosti je, Ze

Instagram se orientuje na své vyuziti zejména pfes mobilni telefony. (Dobosiova, 2015)
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Instagram celosvétoveé vyuziva vice nez 1 miliarda uzivateli mésicné a jejich pocet neustale

roste (Rose-Collins, 2022).

Ctvrtou socialni siti, ktera zaznamenala v nedavné dobé velky riist poétu uZivateld, je
Pinterest. Jedna se o socilni sit’, kde mohou uzivatelé¢ hledat inspiraci a nésledné vytvaret
online nasténky s obrazky. Podporuje uzivatelskou kreativitu a mize slouzit jako knihovna

navodi na mnoho rtznych véci. (Dobosiova, 2015)

Nasleduji socialni média, kterd oproti ttem vySe zminénym maji pocet uzivateli mensi.
Jedna se naptfiklad o Twitter. Twitter umoznuje uzivatelim publikovat kratké piispévky o
maximalni délce 280 znakl. Nejcastéji se Twitter pouzivam k riznym diskusim a debatam na

politicka, spolecenska nebo i1 kulturni témata. (Dobosiova, 2015)

Socidlnim médiem, které ve velké mife vyuzivaji také podniky je LinkedIn. LinkedIn je
oznacovan prevazné jako profesni sit. Umoziiuje uzivatelim vytvaret profily, kde mohou uvést
své pracovni zkuSenosti, vzdélani a dovednosti. Podniky naopak mohou publikovat své
zamé&feni a specifikovat, jakd pracovni mista nabizeji. LinkedIn ale uz dévno neni pouze
souborem online zivotopist, jde o klasickou socialni sit’, kde jsou vytvaieny nejriznéjsi skupiny

projevujici své zajmy a preference. (AMI Digital Index2022, 2023)

Dal$im vyuzivanym socidlnim médiem je TikTok. Jedna se o relativné¢ nové socidlni
médium, které vyuzivaji pfedev§im velmi mladi uZzivatelé, 52 % tvoii uzivatelé ve véku 15-29
let. Hlavnim zamétenim TikToku jsou kratkd videa s hudbou a rGznymi efekty. Uzivatelé
mohou videa sdilet s ostatnimi uzivateli, ale mohou byt také pouze pozorovatelé. (Vanéckova,

2023)

Dal$imi znamymi médii, kterd jsou uzivatelsky pfivétiva jsou Snapchat a Telegram.
Snapchat je oblibenou siti hlavné u teenagerti, umoznuje jim rychle a aktualné sdilet fotky a
videa. Jedine¢nost Snapchatu spociva v tom, Ze po 10 vtetinach, co si uzivatel fotku nebo video
zobrazi, ptispévek zmizi. (Dobosiovd, 2015) Telegram je chatovaci aplikace, ktera si stale
ziskava své uzivatele a jehoz popularita neustale roste. Pomoci Telegramu mohou uzivatelé

sdilet textové zpravy, dokumenty, fotografie a videa. (Kos, 2022)

Vzhledem k tomu, Ze v ramci socialnich médii podniky publikuji vlastni i ziskany (sdileny)
obsah, ale také zde sleduji zminky o podniku, mizeme spravu socialnich médii zaradit mezi

proaktivni, ale i mezi reaktivni nastroje ORM, jejichz formy jsou popisovany dale.
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2.2.2 Reaktivni nastroje ORM

Reaktivni nastroje ORM reaguji na jiz zvetejnéné zminky o podniku. Tyto néstroje jsou
navrzeny tak, aby podniku pomohly sledovat jejich povést v online prostfedi, vypotfadat se s
obsahem dotykajicim se podniku, ale publikovanym jinymi uzivateli a ukédzat se, v co nejlep$im
svétle. Mezi reaktivni nastroje ORM miiZzeme zatadit monitoring online médii, spravu recenzi

a krizovy ORM.

2.2.2.1 Monitoring obsahu dotykajiciho se podniku v online prostiedi

Monitoring obsahu v online prostfedi umoziuje sledovani a hodnoceni zminek o podniku
v online prostfedi. Monitorovany obsah obvykle pochazi z mnoha zdroji — z tiskovych zprav,
od stakeholderti, specializovanych agentur a medialnich odborniki. Muze tedy dochazet
k protichiidnosti riznych zprav a ke vzniku a Sifeni nepravdivych informaci o podniku.
(Prochazka, 2014) V ramci ORM je nutné monitorovat veskera socidlni média, webové stranky,
blogy a fora, které jsou k dispozici online (Bredava, 2021). Podnik by nemél zapominat ani na
monitorovani online diskusi, snazit se je vyhledavat a zaroven v diskusi poskytnout adekvatni
reakci. Monitoring zminek o podniku je pro firmu velmi dtlezity, protoze je potiebny také pro
dal$i nastroje ORM, a to pro sdileni ziskané¢ho obsahu jak na webovych strankach spravovanych
podnikem, tak v rdmeci socidlnich médiich, ale i pro spravu recenzi. Monitorovani online obsahu

1ze také vyuzit pro:

e Identifikovani novych pfilezitosti, potencionalnich zakazniki a partnert
(Vysekalova, 2018).

e Sledovéni negativnich komentait,, zminek a stiznosti s cilem na né co nejrychleji
reagovat (Bredava, 2021).

e Lepsi porozuméni cilovym skupindm — lze zjistit, jaké weby a socidlni média
pouzivaji, kde Ziji nebo jakymi jazyky mluvi (Bredava, 2021).

e Snadngjsi propagaci znacky — vyhledani novych platforem a mist, kde je mozné
znacku zviditelnit (Wagner, 2023).

e Ziskani pfedstavy o tom, jak lidé podnik nebo znac¢ku vnimaji, zda ji doporucuji
nebo nikoliv.

e QOdhaleni strategie konkurenti, méfeni dosahu influencerti (Vysekalova, 2018)

apod.
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Jednim z nejpouzivanéjsi nastrojl pro sledovani ziskaného obsahu je Google Alerts. Tento
nastroj umoziuje podnikiim sledovat jejich znacku, produkty a jakékoliv zminky o podniku,
které se uskute¢ni online. Podnik je tak schopen reagovat na zminky co nejrychleji a prede;jit
tak piipadnému poSkozeni jeho reputace. Dal§imi nastroji jsou napiiklad: Brand24,

BrandMentions, BrandWatch a dalsi. (Moravek, 2014; Nartya, 2023; Wagner, 2023)

2.2.2.2 Sprava recenzi

,, Online recenze jsou komentare, prohlaseni nebo hodnoceni uzivatelit o produktu, podniku
nebo sluzbé* (Harrington, 2022). Online recenze jsou nejroz$ifenéj$Sim a nejdostupnéjSim
elektronickym zdrojem sdélovani zkuSenosti. Poskytuji informace o produktech a sluzbach a
Casto slouzi jako doporuceni. Zaroven slouzi podniku jako bezplatnd zpétnd vazba od jejich
zakaznikl. Pokud ma podnik velké mnoZstvi pozitivnich recenzi, miiZe to vést i ke zvyseni jeho
trzeb. (Nguyen, 2015) Pozitivni recenze mohou dokonce zlepsit postaveni podniku z hlediska

SEO.

Pro budovani pozitivni reputace podniku je dilezité, aby podnik umél recenze spravné
prezentovat, naptiklad na podnikovych webovych strankach. Se spravnym zobrazenim recenzi
napomahaji tzv. widgety, coz jsou ,,malé vizualni prvky, které slouzi k ovladani nebo otevirani
urcite aplikace.” (Bojkov, 2023) Zobrazeni widget na webové strance je znazornéno na

obrazku ¢. 7.

| (’:ceko Sablony Pluginy Novinky Podpora O WordPressu Openverse Vzory Komunitni podpora Preklady Kontakt Ziskejte WordPress

Pluginy oblibené  Betatesty Vivojsri  [[NEEENEE X
Display your Google reviews with our FREE widgets! @ Trustindex
?_ Claudine Jackson @ Brian Walton 'q Nicholas Aldridge

Amazing customer support and fantastic Good solution, happy to be a Trustindex Pro The graphics are crisp, tagging helps
product to showcase your reviews on your user. Was really easy to integrate the widget to conveniently categorize and filter reviews, the
website. Highly recommended. my WordPress website. Support working good. software is intuitive and easy to use.

Obriazek 7: Zobrazeni recenzi na webovych strankéach, Zdroj: (Trustindex, 2023)

Vzhledem k tomu, Ze recenze byvaji mnohdy prvni véci, kterou si zakaznik o podniku
zjistuje (Guetthoff, 2021), m¢l by podnik vramci svého ORM vénovat spravé recenzi
mimotadnou pozornost. Pokud podnik recenze identifikuje, mél by na kazdou z nich reagovat,
jak na pozitivni, tak na negativni. U pozitivnich recenzi je vhodné vyjadrit podékovani za

zpétnou vazbu a je mozné zdkaznika pobidnout k dal§imu nakupu. Negativni recenze vyzaduji
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nabidnout feSeni ptipadnych problémi nebo navrhnout uréitou formu kompenzace. Rizeni
recenzi umoziuje také zaznamenat faleSné recenze a ty ihned smazat. (Needle, 2021) Pti fizeni
recenzi je duleziti pobizet zadkazniky, aby své recenze napsali. Toho lze docilit pomoci sdileni
odkazu na recenze na webovych strankdch a socidlnich médiich nebo zasldnim e-maild

zakaznikim, kteti dany produkt nakoupili nebo vyuZzili sluzbu (Bojkov, 2023).

Obdobné jako u ostatnich nastrojit ORM byly pro usnadnéni online spravy recenzi vyvinuty
specializovani softwarové nastroje, které pomahaji firmam ziskévat informace o recenzich
zruznych webl a socidlnich médii v redlném case a nasledné je spravovat. Tyto ndstroje
povzbuzuji lidi k psani recenzi a upozorniuji podnik na piipadné negativni recenze. (Needle,
2021) Nejlepsi nastroje pro spravu recenzi jsou napiiklad: Birdeye, ReviewTrackers, Grade.us

atd. (Clark, 2023; Nath, 2023).

2.2.2.3 Krizovy Online Reputation Management (Crisis ORM)

Online reputace jakékoliv organizace pfedstavuje pfilezitost i hrozbu. Krizovy ORM
pomaha organizaci vypotadat se s ndhlou a negativni udélosti prezentovanou ¢i probihajici
v online prostfedi, podnik se tak dopiedu pfipravuje na ptipadnou krizi. (Posey, 2020) Krizovy
online reputacni management pfedstavuje fizeni reputace v online prostfedi béhem krize a
zaroven se podili na predchazeni krizi. To znamend, Ze je potieba identifikovat potencialni
problémy dfive, nez se znich krize stane. Nezbytnou soucasti je tedy neustalé sledovani
socialnich médii, webovych stranek, online recenzi, ale také novinek a trendii, které mohou

negativné ovlivnit reputaci podniku. (MikuSova, 2021)

Krize teSend v ramci ORM obvykle nevychdzi primarné z online prostfedi, ale je pouze
v ramci online prostiedi komunikovana. Mezi typické krizové situace podle Griffina (2014)
patfi:

e Vngjsi problémy — casto jde o rizika, kterd ohrozuji cely sektor. Zahrnuji
spolecenské a politické problémy.

e Vnitini problémy — vSechny situace, které se tykaji ptimo spolec¢nosti. Mezi tyto

problémy muze patfit napiiklad nevhodné chovani podniku, problémy s produktem

nebo sluzbou, ztrata pracovnich mist nebo Spatnd finan¢ni vykonnost. Tuto

224

reputace podniku.

38



e Externi incidenty — jsou to incidenty, které pfichazeji ndhle a nejsou pod kontrolou
podniku. Pfesto ale vyZaduji okamzitou reakci, Casto byvaji tyto krizové situace
spojeny s ochranou lidi a Zivotniho prostredi.

e Interni incidenty — do této kategorie spadaji rizika, ktera jsou pod pfimou kontrolou
organizace. Patii sem krizové situace, které si podnik zplsobi sdm, naptiklad

havarie, pozary, vybuchy atd.

Diky online prostiedi podniky ztratily Cas, ktery diive m¢ly, aby na krizi mohly reagovat,
dnes musi reagovat prakticky ihned. Podnik se dostane okamzité do centra pozornosti a
ptispévky o ném se zacnou §ifit obrovskou rychlosti. (Griffin, 2014) Cilem krizového ORM je
tedy zvladnout naro¢né procesy krizového managementu ve velmi kratkém case (Shandwick,
2020). Zékladem je vytvoteni planu, ktery bude aplikovan v ptipadé krize tak, aby podnik mohl
véas a rychle zasdhnout. Krizovy pldn by mél nastinit postup v ptipadé€ krize, stanovit, kdo bude
odpovédny za jeji fizeni, urcit, jak bude probihat komunikace a definovat, jaké budou potieba
zdroje, aby se krize zvladla, co nejlépe a s co nejmensim poSkozenim reputace podniku.

(Herbane, 2010)

Zakladem pfi krizovém ORM je hlavné jednat rychle. Hledat varovné situace, které mohou
nastat a rychle ovlivnit pribéh celého déni. Je potfeba neustale aktualizovat vS§echny informace
o podniku, o konkurenci a o celém vnéj$im prostredi, aby podnik byl na krizi vzdy pfipraven a
mél k dispozici aktudlni informace. Do krizového ORM by mél byt zahrnut cely podnik a

vSichni zaméstnanci by méli byt pravidelné skoleni. (Griffin, 2014)
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3 Vyzkum miry vyuZivani vybranych nastroji Fizeni reputace
v online prostiredi u podniki puasobicich v chemickém primyslu
v CR
Na zaklad¢ teoretické Casti byl pfipraven a realizovan primdrni vyzkum zaméfeny na
zjisténi Urovné vyuzivani v literatufe doporucovanych ndastrojii pro fizeni reputace v online
prostiedi u podniki chemického primyslu v Ceské republice. Vyzkum byl zrealizovan dle

vypracovaného projektu vyzkumu, jenz je soucasti kapitoly 3.1. Vysledky vyzkumu jsou dale

zpracovany a vyhodnoceny.

3.1 Projekt vyzkumu

Projekt vyzkumu tvoii vychodisko pro provedeni zamysleného vyzkumu. V ramci projektu
jsou definovany hlavni a dil¢i cile vyzkumu, jsou specifikovany hledané informace, vymezen

zpiisob Setfeni, popsand metodologie a je pfedstaven harmonogram vyzkumu.

Hlavni cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit, na jakych online platformach sledované podniky operuji,
do jaké miry je vyuZzivaji pro budovani své online reputace a které nastroje pii fizeni své

reputace v online prostiedi uplatiiuji.

Dil¢i cile vyzkumu

1. Identifikovat platformy vyuzivané podniky pro fizeni jejich reputace v online prostiedi
a urcit miru jejich vyuzivani (jejich vyznam z hlediska podniku, miru jejich aktualizace
a cileni).

2. Zjistit miru vyuZzivani literaturou doporu¢ovanych proaktivnich néstroji fizeni reputace
podniku v online prostredi.

3. Zjistit miru vyuzivani literaturou doporucovanych reaktivnich néstroji fizeni reputace
podniku v online prostredi.

4. Identifikovat zakladni charakteristiky respondentt.
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Specifikace hledanych informaci

1. Pro zajisténi prvniho dil¢iho cile je potieba zjistit, jaké online platformy pro své fizeni
reputace v online prostfedi podniky vyuZzivaji, jak jsou tyto platformy pro podniky
z hlediska budovani jejich pozitivni reputace dulezité, jak ¢asto zde podniky aktualizuji
obsah a na jaké skupiny stakeholderti prostiednictvim danych platforem cili.

2. Pro splnéni druhého dil¢iho cile je potfeba zjistit, jaké z vybranych proaktivnich
nastroji (vytvareni vlastniho obsahu, sdileni zadouciho obsahu, Search engine
optimazition a prevazné Casti Social Media Reputatuion Managementu) podniky
vyuzivaji pro budovani své pozitivni reputace v online prostredi.

3. Pro splnéni tfetiho dil¢iho cile je potieba zjistit, jaké z vybranych reaktivnich néstroji
(monitoring ziskaného obsahu, spravu recenzi a krizovy ORM) podniky vyuzivaji pro
kontrolu podnikové reputace.

4. Pro splnéni posledniho dil¢iho cile je potfeba charakterizovat respondenty, z hlediska

velikosti podniku, zaméteni podniku, jeho cilovych trhil a teritoridlniho zaméteni.

Metodologie vyzkumu

Cile vyzkumu budou dosazeny realizaci primarniho kvantitativniho vyzkumu metodou
elektronického online dotazovani prostfednictvim dotazniku vytvofeného v systému Lime
Survey. Dotaznik bude rozeslan do vSech podnikt sdruzenych ve Svazu chemického prumyslu
CR zabyvajicich se vyrobou & distribuci chemickych produktii. Podniky budou diplomantkou
osloveny pomoci e-mailu. Ziskana data budou nasledné zpracovana s vyuzitim, statistického

softwaru IBM SPSS Statistics.

Organizacné-technické zabezpeceni vyzkumu

Dotaznik bude vytvoien diplomantkou Be. Eliskou Poppelovou ve spolupraci s vedouci
prace Ing. Martinou Jelinkovou, Ph.D. Sbér informaci bude realizovan autorkou diplomové
prace Bc. Eliskou Poppelovou. Zpracovani a prezentace vysledkd vyzkumu bude provedena

Be. Eliskou Poppelovou za odborného vedeni vedouci prace Ing. Martiny Jelinkové Ph.D.
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Harmonogram vyzkumu

Jednotlivé €innosti vyzkumu budou realizovany podle harmonogramu, ktery je uveden
v tabulce €. 2.

Tabulka 2: Harmonogram vyzkumu

Harmonogram kvantitativniho vyzkumu
Vyzkumny ukol Termin plnéni
Ptiprava vyzkumu unor—biezen 2023
Realizace vyzkumu bfezen—duben 2023
Zpracovani a analyza dat duben 2023
Prezentace dat cerven 2023

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢é zpracovaného projektu vyzkumu byl pfipraven a realizovan primérni vyzkum

jehoz vysledky jsou prezentovany v navazujicich kapitolach.

3.2 Zpracovani vysledkia vyzkumu

Zpracovany projekt vyzkumu se stal podkladem pro realizaci primarniho vyzkumu s cilem
zjistit dilezitost jednotlivych online komunika¢nich kanall pti budovani pozitivni reputace
podniki a nasledné zjistit, jaké ndstroje podniky pii budovani své pozitivni reputace v online
prostiedi vyuzivaji. O vyplnéni elektronického dotazniku (viz. Pfiloha A) bylo na zakladé
sestavené databaze emailem pozadano 82 podnikli. Email byl cilen na manaZzery firemni online
komunikace a PR, s tim, ze Zadost o vyplnéni dotazniku byla jedenkrat opakovand s odstupem
14 dnd. Finalné bylo ziskano 31 kompletné vyplnénych dotaznikd, coz ¢ini navratnost 37,8 %.
Data byla statisticky zpracovana a analyzovana. Pro statistické zpracovani byl vyuZit software

IBM SPSS Statistics.

3.2.1 Charakteristika zakladniho souboru oslovenych podnikii

Cilem vyzkumu bylo zjistit soucasny stav fizeni a budovani reputace v online prostfedi u
podnikd, které ptisobi v chemickém primyslu. Zamérem bylo vybrat, co nejvice vyznamnych
chemickych podnikli. Vzhledem k tomu, ze nebylo mozné dohledat databazi nejvétSich
chemickych podnikii, bylo rozhodnuto, ze pfedmétem vyzkumu budou podniky sdruzené ve
Svazu chemického primyslu v Ceské republice. Svaz chemického primyslu CR byl zvolen pro
to, Ze jde o nejvétsi sdruzeni chemickych podniki v Ceské republice a Ize piedpokladat, Ze zde

budou zahrnuty vSechny vyznamné podniky, které se zabyvaji chemickou vyrobou a distribuci.
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Svaz chemického pramyslu Ceské republiky byl zaloZen jiZz v roce 1992 jako dobrovolné
sdruzeni vyrobnich, obchodnich, projekénich, vyzkumnych a konzultacnich spole¢nosti, které
maji vztah k chemickému, farmaceutickému a petrochemickému primyslu a déle k primyslu
zpracovani plastickych hmot a pryZe. Od svého zalozeni Svaz chemického primyslu podporuje
podnikatelské zajmy chemickych podnikii v Ceské republice a zastupuje ¢lenské podniky pfi
feSeni zaméstnaneckych, socialnich, mzdovych otdzek a otazek bezpecnosti prace. Od roku
2001 je Svaz chemického primyslu ¢lenem Rady sdruzeni evropského chemického primyslu
(CEFIC — The European Chemical Industry Council) a spolupracuje s podobnymi zahrani¢nimi
svazy. Z hlediska podpory spolecenské odpovédnosti sdruzenych podnikli je vyznamné, ze
Svaz chemického primyslu pln€ podporuje program Responsible Care (Odpovédné podnikani
v chemii) a snazi se zapojit ¢lenské spolecnosti do tohoto oboru a pfispét k trvale udrzitelnému

rozvoji. (Svaz chemického pramyslu CR, 2023)

V soucasné dobé Svaz chemického primyslu sdruzuje celkem 106 clenskych podnikii a
instituci. ProtoZe bylo zdmérem vyzkumu orientovat se pouze na podniky zabyvajici se vyrobou
nebo distribuci chemickych produkti, byly z databaze vytfazeny asociace a vzdélavaci instituce.

Zakladni soubor zkoumanych firem tedy tvofilo celkem 82 podnikd.

Primarni tkolem bylo ovéfit, zda vybrané podniky operuji v online prostfedi a jaké
platformy vyuzivaji. Na zéklad¢ analyzy webu bylo zjisténo, ze vSechny vybrané chemické

podniky maji fungujici oficidlni webové stranky.

Kromé nejvyuzivanéjSiho online komunikaéniho prostiedku, kterym jsou webové stranky
podniku, stile vice firem vyuziva k online komunikaci a k online budovani své pozitivni
reputace také oblibena socidlni média. Bylo rozhodnuto, Zze vyzkum bude soustfedén na
zmapovani vyuzivani nejoblibengjsich socialnich siti v Ceské republice podle (AmiDigital
Index, 2022) (viz kapitola 2.2.1.4). Sit’ Pinterest byla z vyzkumu vyfazena, nebot’ na zaklade
ptedchozich zjisténi autorky diplomové prace byl mozné predpokladat, Ze chemické podniky
danou sit’ pro ucely podpory své reputace zatim nevyuzivaji viilbec nebo pouze minimalné.
Analyzou webu bylo potvrzeno, Ze podniky oslovené vyzkumem v rtizné mife operuji na vSech
6 nejoblibengjSich socidlnich kanalech. (Poppelova, 2021) Konkrétni vysledky Setfeni uvadi
tabulka ¢. 3.
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Tabulka 3: Existence profild na socidlnich médiich u sledovanych podnikt

Relativni ¢etnost podnikii majici profil (v %)

LinkedIn Facebook YouTube Instagram Twitter TikTok

80 78 60 38 32 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky €. 3 vyplyva, Ze nejzastoupenéj$im socidlnim médiem u vybranych chemickych
podniki je LinkedIn, kde ma firemni profil zalozeno 66 (tj. 80 %) podnikd. To mize byt
zpiisobeno tim, ze chemické podniky zatim pohlizi na socidlni média hlavné z profesniho
hlediska a snaZzi se s vyhodou vyhleddvat své zaméstnance pravé prostfednictvim LinkedInu.
Mezi dal$i oblibené socidlni sité vybranych chemickych podniki patii Facebook, ktery vyuziva
64 (1. 78 %) vybranych podniki a YouTube, kde ma profil 49 (tj. 60 %) podnikd. Na zaklade
tohoto zjisténi se zd4, ze chemické podniky déavaji ptednost tradi¢nim a stile pomérné hojné

roz§ifenym socialnim médiim, mezi které¢ Facebook a YouTube bezesporu patfi.

Nov¢jsi socialni média jako jsou Instagram a Twitter, si u chemickych podniki zatim
neziskala takovou popularitu. Na Instagramu ma profil zaloZeno pouze 31 (tj. 38 %) podniki a
na Twitteru 26 (tj. 32 %) firem. Nejmén¢ vyuzivany je TikTok, kde se profiluji pouze 3 (tj. 4
%) z vybranych chemickych podniki. Nizky zajem o TikTok muze byt zplisobeny tim, Ze
chemické podniky tuto socidlni sit’ prozatim vnimaji pouze jako ryze neprofesni socialni
médium zamétené na mladsi vékové kategorie, které nejsou ve sttedu jejich z4jmu. Celkové je
zfejmé Ze, zkoumané podniky zatim spiSe opomijeji ,,mlada* socidlni média, kterd jsou ale
v soucasnosti na vzestupu, coz by mohl byt do budoucna, zejména pii oslovovani mladé

generace, problém.

3.2.2 Charakteristika respondentii

Jak jiz bylo uvedeno vyse, z oslovenych 82 podnikil tvoticich zédkladni soubor poskytlo
kompletni odpovédi 31 firem, coz je cca 38 % zakladniho souboru. Manazeti podnikt, ktefi
byli ochotni odpovidat, byly v zdvéru dotazniku pozadéni, aby uvedli zékladni identifika¢ni
udaje tykajici se jejich podniku. Jednalo se o udani velikosti podniku z hlediska poctu jeho
zamé&stnancl, stanoveni zaméfeni podniku, urceni cilovych trhii podniku a definici typu

podniku (tj. zda jde o narodni nebo mezinarodni podnik).
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Struktura respondentd podle velikosti podniku podle poctu jejich zaméstnancii je uvedena
v tabulce €. 4.

Tabulka 4: Cetnostni zastoupeni respondentii podle velikosti podniku podle poétu
zameéstnancll

Velikost podniku Absolutni ¢etnosti Relativni ¢etnosti
Mal}vl (mer:e nez 100 7 22.5 %
zamestnancl)

Stre(vlm (1000 az 500 13 42 9
zamestnancl)

Velkvy (VICGOI’ICZ 500 1 35.5%
zamestnancl)

Celkem 31 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 4 vyplyva, Ze odpovédi byly ziskdny nejcastéji od podnikil stfedné velkych
s poctem zaméstnancl pohybujicim se mezi 100 az 500 lidi, obdobn¢, mirn€¢ méné, jsou
zastoupené 1 velké podniky. Nejméné respondenti z fad oslovenych podnikt se etablovalo ze
skupiny podnik® malych (s méné nez 100 zaméstnanci), které tvofi v podstaté polovinu poctu
podniki stfednich. Tato struktura de facto odpovida zamySlenému cili vyzkumu, jimz bylo

oslovit nejvyznamnéjsi chemické podniky v CR.

Vzhledem k tomu, Ze z podnikii sdruzenych ve Svazu chemického primyslu CR byly
vybrany podniky vénujici se vyrobé ¢i distribuci chemickych produkti, jevilo se jako zajimavé
zjistit, do jaké z téchto kategorii aktivni Gcastnici vyzkumu patii. Dalsi sledovanou proménnou
tedy bylo urceni zdkladniho zamé&feni ¢innosti podniku z hlediska jeho podnikatelskych aktivit,
tedy zda se spiSe vénuje vyrobnim ¢i jinym cinnostem. Zastoupeni respondentll podle této
proménné je znazornéno v tabulce €. 5.

Tabulka 5: Cetnostni zastoupeni respondentii podle zamé&feni podniku

Zaméreni podniku Absolutni ¢etnosti Relativni ¢etnosti
Vyrobni 24 77 %
Nevyrobni 7 23 %
Celkem 31 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka €. 5 jednoznacné ukazuje, Ze vice jak tfi ¢tvrtiny respondentil jsou vyrobni podniky

operujici v oblasti chemickych produktt.

45



Je zfejmé, ze online komunikace je stile spiSe doménou podnikli uplatitujicich svou
produkci na spotiebitelskych trzich. Z tohoto diivodu bylo mozné ptedpokladat, Ze se nazory
zkoumanych podnikti budou lisit podle toho, zda jsou firemni produkty uplatiiovany spiSe na
spotiebnich nebo primyslovych trzich. Byla tudiz také zjiStovana struktura respondentt podle
typu jejich cilovych trhi, vysledky uvadi tabulka €. 6.

Tabulka 6: Cetnostni zastoupeni podniki podle jejich cilovych trhii

Cilové trhy podniki Absolutni ¢etnosti Relativni ¢etnosti
B2B 16 52 %

B2C 2 6 %

B2B i B2C 13 42 %
Celkem 31 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky €. 6 vyplyva, ze vice jak polovina respondentti cili pouze na B2B trhy, o néco
mén¢ zkoumanych podniki uplatiiuje svou produkci na obou typech trhii. Pouze 2 zucastnéné
podniky se orientuji vyhradné na trh B2C. U podniki orientovanych na chemicky primysl nejde

zajisté o prekvapivy vysledek, nebot’ chemické produkty jsou pro B2B trhy typické.

Posledni zjiStovanou charakteristikou byla mira mezinarodni orientace zkoumaného
podniku. Vysledky jsou uvedeny v tabulce €. 7.

Tabulka 7: Cetnostni zastoupeni respondentii podle teritorialniho zaméfeni podniku

Typ podniku Absolutni ¢etnosti Relativni ¢etnosti
Narodni 12 39 %
Mezinarodni 19 61 %
Celkem 31 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ukézalo se, ze vétSina firem v roli respondenttl vyzkumu mé mezinarodni charakter, coz
potvrdilo ptedpoklad, Ze hodné chemickych podniki mezindrodné spolupracuje a je ¢lenem
mezindrodnich skupin a korporaci. Pfes to téméi 40 % ucastnikii vyzkumu povazuje své
podniky za narodni. To je vzhledem ke znacné mezinarodni propojenosti velkych chemickych
podnikti ponékud piekvapivé.

Vyse predstavené charakteristiky zkoumanych podnikil byly zjistovany nejenom kvili
popisu vyzkumného vzorku podnikd, ale také pro pfedpoklddané nasledné vyuziti pfi
statistickém zpracovani vysledkli. Zamérem bylo analyzovat rozdilnosti ve vyuzivani

zkoumanych nastrojt ORM mezi skupinami podnikll uréenymi na zéklad¢ zjisténych
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charakteristik. Bohuzel pocet ziskanych kompletné vyplnénych dotazniki byl natolik nizky, Ze

predpokladané statistické analyzy nemély smysl.

3.2.3 Identifikace platforem vyuZzZivanych zkoumanymi podniky pro budovani

jejich reputace v online prostiedi a stanoveni intenzity jejich vyuZivani

Jednim z dil¢ich cil vyzkumu bylo zjistit, jak podniky pracuji s obsahem, ktery sami
v online prostfedi spravuji, aktualizuji a publikuji. Sifeni daného obsahu je uskute¢fiovano
online komunika¢ni kanaly, z nichZ k nejvyuZzivanéjSim patii webové stranky, firemni blogy,
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, TikTok. V ramci vyzkumu bylo
zajiStovano, nakolik jsou podle oslovenych manazert tyto komunikacni prostfedky pro podnik
pfi budovani jeho pozitivni reputace v online prostfedi dilezité. Pro hodnoceni diilezitosti byla
vyuzita ¢tyfbodova skala: je velmi dilezité — spise je dilezité — spiSe neni dulezité — vitbec neni
dilezité. Pro porovnani rozdili ve vnimané dilezitosti jednotlivych srovndvanych online
komunikacnich kanalt byl vyuzit Friedmantv test. Nebot’ jeho signifikance vySla mensi nez
0,05, lze tedy fici, Ze respondenti nepovazuji vSechny online komunikaéni kandly za stejné
dilezité. Respondenti vnimaji rozdilnou dilezitost mezi webovymi strankami a vSemi dalSimi

vybranymi online komunika¢nim kanaly, stejné tomu je i u LinkedInu a TikToku.

Vysledky zjisténé dilezitosti jednotlivych online komunika¢nich kanalt pii budovéni
pozitivni reputace zkoumanych podnikl jsou zndzornény v tabulce ¢. 8. Analyzované online
pramérit hodnocenti jejich dulezitosti.

Tabulka 8: Dulezitost jednotlivych online komunikacnich kandld pfi vytvaieni pozitivni
reputace podniku

. Relativni ¢etnosti v %

Online Vib
komunikaéni Je velmi Spi§e je Spi§e neni nu I’EC Median Primeér
kanal dilezite | dilezite | dilezité nem

dulezité
Webove 81 13 6 0 4 3,70
stranky
LinkedIn 48 32 13 7 3 3,15
Facebook 26 35 23 16 3 2,70
YouTube 13 26 42 19 2 2,26
Instagram 10 23 35 32 2 2,07
Twitter 6 19 36 39 2 1,93
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Firemni blogy 13 10 29 48 2 1,78
TikTok 0 0 26 74 1 1,26

(Pouzita skala: 4- je velmi dulezité, 3 — spise je dllezité, 2 — spiSe neni diilezité, 1 — viibec
neni dulezité)
Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

podniky pfi jejich prezentaci v online prostfedi jsou stale webové stranky. Témét polovina
podnikli povazuje za velmi dulezity také LinkedIn a pro o néco malo vice jak jednu Ctvrtinu
podnikd je velmi dilezity také Facebook. VSechny tfi vySe zminéné online komunikacni kanély
pro vytvafeni jejich pozitivni reputace v online prostfedi dilezité. Ostatni sledované

komunikacni online kanaly povazuje vétSina respondentil za spiSe nebo zcela nedtlezité.

Nékteré zkoumané podniky se vyjadfily, ze kromé vySe specifikovanych komunika¢nich
online kanalti vyuzivaji pfi snaze o budovani své pozitivni reputace i jiné nez zde konkrétné
vyjmenované prostiedky. Respondenti dopliiovali nasledujici: zaméstnanecké noviny, intranet

(pro interni komunikaci) a PPC reklamu.

Déle bylo v ramci vyzkumu zjistovano, jak casto — denng, tydné, mésicné, nepravidelné —
chemické podniky na jimi vyuZzivanych online komunikac¢nich kandlech aktualizuji obsah.
Vysledky analyzy Castosti aktualizace obsahu na vybranych online komunikacénich platformach
média jsou uvedeny v tabulce €. 9.

Tabulka 9: Vyjadreni Castosti aktualizace obsahu na vyuZzivanych online komunikacnich
kanalech

Online Relativni ¢etnosti v %

llzzll:;l;nikaéni Denné Tydné¢ | M¢ésicné | Nepravidelné | Jinak | Nevyuzivame
LinkedIn 10 42 10 16 3 19
Facebook 10 39 6 22,5 0 22,5
Webové stranky 7 32 29 29 3 0
Instagram 10 16 3 16 3 52
Firemni blogy 0 6,5 6,5 13 10 64
Twitter 9,5 6,5 3 6,5 9,5 65
YouTube 3 0 0 55 3 39
TikTok 0 0 0 3 10 87
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky uvedené v tabulce €. 9 ukazuji, ze informace na tfech nejvyuZzivanéjsich online
komunikac¢nich kandlech — webovych strankéch, LinkedInu a Facebooku — nejéastéji podniky
aktualizuji kazdy tyden, vétSina podnikd, tzn. vice jak 50 % respondentd, publikuje aktuality v
ramci téchto kanali minimalné jednou mésiéné. Firmy, které vyuzivaji blogy, YouTube, a
TikTok pfistupuji k jejich aktualizaci z pfevazné ¢asti nepravidelné ¢i v delSich nez mési¢nich
intervalech. Uzivatelé Instagramu a Twitteru se vétSinou snazi o piidavani aktualnich informaci
minimaln¢ jednou za mésic, mnohdy tydné ¢i mésicné. Zde je dulezité poznamenat, Ze
Instagram, blogy a Twitter vyuziva k publikaci informaci méné¢ nez polovina respondent,

k aktivitdm na Twitteru se hlasi dokonce pouze 13 % sledovanych podnikii.

Vzhledem k dalezitosti cilené marketingové komunikace bylo vramci vyzkumu
zjiStovano, zda a do jaké miry se sledované podniky snazi informacemi publikovanymi na jimi
vyuzivanych online komunikac¢nich kanalech cilit na rizné skupiny stakeholderti. Za sledované
cilové skupiny stakeholderti byly zvoleni: zdkaznici, zaméstnanci, obchodni partneii a
vefejnost. Respondenti méli oznacit vS§echny skupiny, na které pomoci dané¢ho komunika¢niho
online kanalu cili. Vysledky jsou zpracovany v tabulce €. 10.

Tabulka 10: Cilové skupiny komunikace u jednotlivych online komunika¢nich kanala

Skupiny, na které podniky cili danymi online komunikaé¢nimi kanaly v %

Online

llzz::;l;nikaéni Zakaznici %“;ﬂfei?i Zaméstnanci | Vefejnost | Jiné |Necilime | Nevyuzivame
Webové stranky 91 97 55 71 19 0 0
LinkedIn 58 65 68 55 16 3 19
YouTube 35 32 23 42 3 13 39
Facebook 32 29 58 64 3 0 29
Instagram 16 16 23 39 3 0 61
Twitter 16 13 13 23 6 0 77
Firemni blogy 10 6 16 6 0 3 71
TikTok 0 0 0 0 0 3 97

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 10 demonstruje, Ze na svych webovych strankach sledované podniky nej€astéji
cili publikované informace na zdkazniky a obchodni partnery. To je zfejmym disledkem

ptedpokladu podnikli, ze pravé tyto cilové skupiny stakeholderit dany komunikacni kanal
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vyhledavaji a firmy se zde tudiz snazi o navazani co nejlepSich kontaktii a prezentaci svych
vyrobkl a sluzeb. Neni ptekvapivé zjiSténi, Ze na LinkedInu i na firemnich blozich sledované
podniky nejvice cili na zaméstnance, nebot’ ve své podstaté jde o profesni komunikaéni kanaly.
Logické je pak i zjisténi, Ze pfi vyuzivani socialnich siti, jako je YouTube, Facebook, Instagram
a Twitter, se podniky pfevazné¢ soustfedi na komunikaci s vefejnosti.

vvvvvv

vytvareni jejich pozitivni reputace na internetu webové stranky, Facebook a LinkedIn. Tyto
kanaly se snazi podniky aktualizovat tydné. Pomoci webovych stranek podniky primarné cili
na obchodni partnery. LinkedIn vyuZivaji k cileni na zaméstnance a pfes YouTube, Facebook,
Instagram a Twitter cili na vefejnost. Online komunikacni kandly jako jsou YouTube,

Instagram, Twitter, firemni blogy a TikTok podniky vyuzivaji ziidka.

3.2.4 Mira vyuzivani vybranych nastroji pro podporu online reputace u

sledovanych podniki

Dal$im cilem vyzkumu bylo zmapovat, jaké prostfedky podniky vyuZzivaji pro aktivni
budovani své pozitivni reputace na internetu. Mezi sledované nastroje proaktivniho fizeni
online reputace podniki byly vybrany: publikace Clankti od online médii, zvefejiovani
tiskovych zprav, publikace podcastl, sdileni videi, pfesdileni Zadouciho obsahu a zminek o
znacce, poradani online events (online seminafe, workshopy), vyuzivani placené propagace,
propagace od influencerii, zaméfeni na placené kanaly (Google Ads) a implementace SEO.
Vysledky Setfeni jsou shrnuty v tabulce €. 11.

Tabulka 11: Mira vyuziti vybranych proaktivnich néastroji ORM pro budovani reputace
sledovanych podnikil na internetu.

Podniky vyuzivajici dany nastroj

Nastroje Absolutni Relativni ¢etnost
cetnost v %

Tiskové zpravy 25 81

Clanky do online médii 22 71
Presvdllem obsahu a zminky o 17 55

znacce

Placend propagace 17 55

SEO 15 48
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Placené kanaly 12 39
Online events 10 32
Podcasty, sdileni videi 8 26
Propagace od influencerti 3 10
Jiné 3 10

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 11 vyplyva, Ze podniky ze sledovanych nastrojii nejvice pro budovani své
pozitivni reputace na internetu vyuzivaji tiskové zpravy a ¢lanky do online médii. Vice jak
polovina vybranych podnikil se zamétuje také na presdileni obsahu nebo zminky o znacce a na
placenou propagaci. Nejméné oblibenymi prostiedky podpory pozitivni online reputace mezi
analyzovanymi podniky jsou pak podcasty ¢i sdileni videi a propagace od influencerd.
V kategorii ,,jiné* jsou zahrnuty 2 podniky, které nevyuzivaji zadny z uvedenych nastrojii

podpory online reputace podniku a jeden podnik, ktery se hlasi k vyuzivani kariernich portald.

Kromé aktivniho Sifeni a sdileni vhodnych informaci o podniku v online prostiedi a
vyuzivani SEO, museji podniky v online prostfedi také bedlivé monitorovat déni a vhodnym
zpusobem reagovat na Sifené informace, diskuse, hodnoceni, reakce apod. ostatnich uzivateli
internetu, které by mohly mit na online povést podniku vliv. Dillezité je zejména se soustiedit
na odhalovéani a odstraniovani informaci zavad¢jicich, nepravdivych ¢i jinak poskozujicich
podnik. Samostatnou kapitolou je pak zvladani online komunikace v pfipadé firemni krize.
Navazujicim cilem vyzkumu tedy bylo zjistit, jaké nastroje z oblasti reaktivnich prosttedkt
ORM zkoumané podniky vyuzivaji. Pfedmétem vyzkumu se staly: monitoring zminek o
podniku, analyza recenzi, aktivni u€ast v online diskusich, adekvatni reakce na kritické zminky

o podniku, uplatiiovani zasad krizové komunikace.

Vyuziti néstrojii reaktivniho fizeni reputace na internetu je zndzornéno v tabulce €. 12.

Tabulka 12: Mira vyuziti vybranych reaktivnich nastrojit ORM pro budovani reputace
sledovanych podnikil na internetu

Podniky vyuzivajici dany nastroj

astroj
Nastroje Absolutni Relativni ¢etnost
cetnost v %
Monitoring zminek o podniku v online
Al 22 71
prostiedi
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Adekvétni reakce na kritické zminky o

: 15 48
podniku
Analyza recenzi 10 32
Uplatnovani zasad krizové online

. 10 32

komunikace
Aktivni ucast v online diskusich 7 23
Jiné 3 10

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 12 ukazuje, Ze mezi nejvice vyuzivané reaktivni nastroje ORM u sledovanych
podniki patii monitoring zminek o podniku. Téméf polovina podnikt se také snazi na kritické
zminky o podniku adekvatné reagovat. Tfi podniky zahrnuté v kategorii ,,jiné* uvedly, Ze zadny

z vySe popsanych ndstroji fizeni reputace podniku v online prostfedi nevyuzivaji.

3.3 Shrnuti vysledku a doporuceni pro zkoumané podniky

Primarnim cilem provedeného kvantitativniho vyzkumu bylo analyzovat komunikaéni
média, ktera vyuZivaji chemické podniky ze Svazu chemického primyslu CR pro budovani
pozitivni reputace v online prostiedi. Vyzkum byl proveden kvantitativnim online
dotazovanim. Celkem bylo analyzovéano 31 podnikii ze Svazu chemického primyslu CR, které

se zabyvaji vyrobou ¢i distribuci chemickych produkti.

V prvni ¢asti vyzkumu bylo zjistovano, jak jsou jednotliva online komunika¢ni média pro
podniky dilezita, jak Casto na nich aktualizuji obsah a na koho cili. Z vyzkumu vyplynulo, Ze
Facebook a YouTube. Déle sledované chemické podniky stavi svou online komunikaci na
webovych strankach. Chemické podniky, které se zucastnily vyzkumu, se snazi udrzovat
pravidelnou komunikaci a pravideln¢ aktualizovat obsah zejména na téch online
komunikac¢nich kanalech, které¢ nejvice vyuzivaji.

Pro aktivni budovani pozitivni reputace v online prostfedi podniky, které se zcastnily
vyzkumu nejvice vyuzivaji tiskové zpravy, publikaci ¢lankli do online médii a monitoring
zminek o podniku v online prostiedi. Podniky se pomoci téchto néstroji snazi tvofit a podpofit

svou reputaci v online prostiedi a adekvatné reagovat na kritické zminky o podniku.

Na zéklad¢ vysledkl vyzkumu byla navrZzena doporuceni pro zefektivnéni online

komunikace sledovanych chemickych podnikli do budoucna.
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Vyzkumem bylo zjisténo, ze z hlediska vétSiny sledovanych firem je pro budovani jejich

vvvvvv

vyzkumt chyba, nebot’ vyvoj uzivateli socidlnich médii se ubira ponckud jinym smérem.

Soucasné trendy v poctu uzivateld u vybranych socialnich siti demonstruje obrazek ¢. 8.

Vyvoj vybranych socialnich siti a formatu

Instagram Instagram Stories Twitter @ Linkedin Snapchat @ TikTok @ Pinterest Reels

70 %
60 %
50 %
40% ®
30 %

/ ¢ -\ : H
20 % e — o 7

L)
10 %
2017 2018 2019 2020 2021

Obrazek 8: Vyvoj poctu uzivatelii na jednotlivych socialnich médiich, Zdroj: (AmiDigital
Index, 2022)

Na zaklad¢ dlouhodobého vyvoje oblibenosti jednotlivych socialnich siti 1ze doporucit, aby
chemické podniky zacaly vice vyuzivat Instagram, ktery je zatim z pohledu zkoumanych
podniki az z 67 % pro budovani jejich reputace nedtlezity. Zda se, Ze prave Instagram ma do
budoucna velky potencidl, protoze pocet jeho uzivatelii neustale roste, a to zejména u mladsich
generaci. V této souvislosti je nutné také doporucit zkoumanym podnikiim, aby bedliveé
sledovaly trendy ve zméndch zajmu uzivatelli o rizné online média. Vyvoj v této oblasti je
extrémné dynamicky a podniky, které nebudou respektovat spolecenské trendy, mohou velmi

rychle pfi své snaze o fizeni online reputace v online prostfedi zaostat.

Z vyzkumu vyplyva, ze pouze neceld polovina chemickych podniki, které se zacastnily
vyzkumu, vyuziva jako proaktivni ndstroj fizeni své reputace v online prostfedi SEO. To lze
hodnotit jako nedostate¢né. Do budoucna bude klicova diisledna implementace SEO, nebot’
uzivatelé stale Castéji vyuzivaji k ziskdvani odpovédi na své otdzky nejrtiznéjsi internetové
vyhledavace, v rdmci nichz je efektivni SEO primarnim zdrojem firemniho uspéchu. Bude tedy
potieba se zaméfit na SEO u jednotlivych pfispévki a také vyuzivat spravné hashtagy

(Vanéckova, 2023). DalSimi proaktivnimi nastroji ORM, které v souc¢asné¢ dob¢ sledované
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podniky spiSe opomijeji, ale do budoucna slibuji znaény potencidl jsou naptiklad podcasty,

online eventy, vyuZiti placené propagace a navazani spoluprace s influencery.

Dalsim alarmujicim zjiSténim v rdmeci vyzkumu bylo, Ze pouze 32 % sledovanych podnikt
vyuziva analyzu recenzi. To je zhlediska optimalniho fizeni reputace podnikii v online
prostfedi zcela nedostateéné. Recenze byvaji v soucasné dob¢ primarnim zdrojem informaci
pro velkou vétSinu zakaznikd, kteti se pohybuji v online prostfedi. Z toho divodu je efektivni
zvladnuti spravy recenzi klicové pro Uspéch podniku a budovani jeho pozitivni online
reputace. Podnik by se m¢l naucit nejen to, jak pozitivni recenze ve svlij prospech vyuzit, ale
také, jak spravné na recenze zdkaznikii reagovat a jak feSit pfipadna negativni hodnoceni.
(Klement, 2023) Na internetu je rozhodujici zejména rychlost a interaktivita, umoziujici
podnikiim komunikovat se stakeholdery individudlng. Proto by se firmy mély také vice zaméfit
na aktivni ucast v online diskusich, kde mtize firma bezprostfedn¢ odpovidat na otazky, resit
pfipadné problémy a efektivné rozvijet své vztahy se stakeholdery tak, aby bylo zachovano a

rozvijeno jeji dobré jméno. (Vanéckova, 2023)

Ackoli pfedmétem vyzkumu nebylo analyzovat obsah zvetfejiilovany zkoumanymi podniky
v online prostiedi, pfesto lze pro podniky formulovat n¢kolik obecnych doporuceni, kterd by
mohla zvysit jejich oblibu u uZivatell internetu a pomoci jim posilit jejich pozitivni reputaci.
Podle predikci je diilezité tvofit v online prostfedi hlavné autenticky obsah, kterému bude dana
cilova skupina vétit. Populdrni by dle vyzkumii méla byt predev§im obsahové zajimava kratka
videa kombinujici text pfevedeny do videa s audiem. Hlavnimi tématy by i do budoucna mély
byt udrzitelnost a ochrana Zivotniho prostfedi. Pro uZzivatele socialnich siti je dilezité také

autentické lidské spojeni naptiklad s vedenim spolecnosti. (Klement, 2023)
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4 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo nejprve v ramci reserSe odborné literatury definovat
reputaci podniku a jeji vyznam a dale popsat koncept fizeni reputace podnikl v online prostiedi
se zam¢&fenim na literaturou doporucované online néstroje pro jeji budovani. V praktické casti
bylo hlavnim cilem na zéklad¢ primarniho vyzkumu zjistit, jaké online platformy a do jaké miry

je podniky vyuzivaji pro budovani své reputace v online prostfedi a specifikovat, které

literaturou doporucované nastroje pro fizeni své reputace na internetu vyuzivaji.

V ramci literarni reSerSe bylo zjisténo, ze definice reputace podniku neni jednoznaéné
vymezena a ze v odborné¢ literatufe existuje velké mnozstvi jejich rizn€ podrobnych podob. Za
nejkomplexnéj$i lze povazovat definici podle Barnetta a kol (2006), ktefi navrhli jeji
sjednocujici znéni: ,,Reputace spolecnosti predstavuje kolektivni usudky pozorovatelii
spolecnosti zalozené na hodnoceni financnich, socidlnich a environmentalnich dopadit
pripisovanych spolecnosti v priubéhu casu.* Tato definice nejlépe charakterizuje reputaci a
prvky, které jsou pii sledovani reputace hodnoceny. Lze fici, Ze budovani pozitivni reputace je
pro podnik velmi dulezité, protoze pozitivni reputace predstavuje pro podnik piidanou hodnotu
a konkuren¢ni vyhodu. Diky pozitivni reputaci podnik mtize dosahnout vyssich ziskt, snadnég;ji
zavadét vyrobky nebo sluzby na trh, podnik je atraktivnéjsi pro zaméstnance i investory, miize

si vybirat z lepSich nabidek od dodavatelt apod.

Vzhledem k vyznamu pozitivni reputace je nutné, aby ji podniky vénovaly mimofadnou
pozornost a snazily se ji budovat a rozvijet vSemi prostfedky, které jsou efektivni. Obecny
koncept déavajici podnikim nédvod, jak spravné fidit reputaci, se oznacuje Reputation
Manegement. Pro fizeni reputace v online prostiedi vznikla specidlni odnoz Reputation
Managemnetu, tzv. Online Reputation Management. Nastroje, které podniky vyuZivaji pro
fizeni reputace v online prostiedi 1ze rozdélit do dvou kategorii — proaktivni nastroje a reaktivni
nastroje ORM. Proaktivni nastroje slouzi k aktivnimu budovani a tvorb& pozitivni reputace
oproti tomu reaktivni nastroje podnik vyuziva pfi reakci na jiz vytvofeny obsah a snazi se jimi
pfedevs§im minimalizovat negativni dopady Skodlivych informaci.

V névaznosti na literarni reSersi byl proveden kvantitativni vyzkum pomoci elektronického
dotazovani u vybranych podnikii sdruzenych ve Svazu chemického primyslu CR. Cilem
vyzkumu bylo zjistit jaké online platformy podniky vyuzivaji pro budovéni pozitivni reputace

a které nastroje pti budovani reputace na internetu vyuzivaji. Vyzkumu se t€astnilo 31 podnikii.
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Vyzkumem bylo zjisténo, ze podniky nejvice vyuzivaji webové stranky a ze socialnich
v online prostfedi podniky v nejvétsi mife vyuzivaji tiskové zpravy, ¢lanky do online médii a

monitoring zminek o podniku v online prostredi.

Do budoucna by se chemické podniky mély zamétit hlavné na vyuzivani Instagramu,
protoze pocet jeho uzivatelli neustale roste a oproti Facebooku se na Instagramu nachdzeji i
mladsi generace, které budou pro podniky do budoucna velmi dilezité. Podstatné je také vice
se vénovat SEO, spravé recenzi a interaktivni komunikaci s uzivateli online siti. Podniky se
budou muset zaméfit na tvorbou autentického obsahu, ktery presvédci cilovou skupinu. Velmi
zajimavy bude pro podniky vyvoj umélé inteligence a jeji vyuZiti pii tvorbé obsahu. Hlavnimi
tématy, o ktera se jiz vétSina podnikli zajima, budou udrZitelnost a Zivotni prostfedi. Pro

podniky bude velmi dilezité, zda dokazou tato témata vhodné komunikovat.
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Piiloha 1: Dotaznik pro vyzkum miry vyuZzivani riznych nastrojii fizeni online reputace u
podnikt ptisobicich v chemickém primyslu v CR

Dotaznik pro vyzkum miry vyuZivani riznych nastroja fizeni online reputace u podnikl ptsobicich v chemickém primyslu
vCR

O vyplInéni prosime zaméstnance podnikd zabyvajici se online komunikaci podniku a PR. Vyzkum provadi studentka 5. ro¢niku
Fakulty chemicko-technologické Univerzity Pardubice vramci diplomové prace. Nakladani s udaji vtomto dotazniku je
v souladu s platnymi zakony CR na ochranu osobnich Gdajt, Vase individualni odpovédi nebudou poskytnuty tfetim osobam,
ani zvefejnény, jelikoZ jsou povaZovany za dlivérné a budou tedy zpracovany jako anonymni statisticka data. Vysledky
vyzkumu maji zjistit zajem podnikd se vztahem k chemickému primyslu o jejich online reputaci. Vypliiovani dotazniku trva
cca 7 minut.

1. Vyzkum distribuce vlastnéného informacniho obsahu prostfednictvim riznych online komunika¢nich kanali pfi
spravé online reputace podniku

C. Otazka Varianty odpovédi
ot.
1. | Do jaké miraje | Webové Je velmi Spise je dulezita SpiSe neni Vibec neni dulezita
¢i neni pro vas stranky dilezita dilezita
podnik ddlezité | firmy
pti budovani Firemni blog Je velmi Spise je dulezita Spise neni Vibec neni dulezita
pozitivni dulezita dulezita
reputace Facebook Je velmi Spise je dulezita Spise qeni Vibec neni dilezita
vageho podniku dﬁleilté. : _ dilezita i .
Siteni informaci | [nstagram Je° vevl.m'l Spise je dulezita Spiée ﬁefﬁ Vibec neni dulezita
o podniku . duleznal _ dlrlvleZIta, i ___
prostfednictvim Twitter J eovevl‘m'l Spise je dulezité Sptse neni Vibec neni dulezité
nasledujicich - dulezng RS TYITIV] dl,{leme p S PRETYIT,
online LinkedIn Je velml Spise je dulezité Spise neni Vibec neni dilezité
I dulezité dulezité
kom,“[‘ fkacnich YouTube Je velmi Spise je dulezité Spise neni Vibec neni dilezité
kandld? diilezité diilezité
TikTok Je velmi Spise je dulezita Spise neni Vibec neni dulezita
dulezita dulezita
Jiny online Prosim, napiste svou odpovéd.
kanal
2. | Jak casto Webové Nevyuzivame Denné Tydné Meésicneé | Nepravidelné Jinak
aktualizujete stranky
obsah navami | firmy
vyuzivanych Firemni blog | Nevyuzivame Denné Tydné Megsicné | Nepravidelné Jinak
online . Facebook Nevyuzivame Denné Tydné Mésicné | Nepravidelné Jinak
komunikac¢nich — — —— — —— -
platforméch? Instagram Nevyuzivame Denng Tydné Mésiéné | Nepravidelné Jinak
Twitter Nevyuzivame Denné Tydné Mési¢éné | Nepravidelné Jinak
LinkedIn Nevyuzivame Denné Tydné Mési¢né | Nepravidelné Jinak
YouTube Nevyuzivame Denné Tydné Meésicneé | Nepravidelné Jinak
TikTok Nevyuzivame Denné Tydné Meésicné | Nepravidelné Jinak
3. | Na koho cilite | Webové Nevyuzivame | Zakaznici | Zaméstnanci | Obchodni | Vetejnost | Jiné | Necilime
informace, které | stranky partnefi
Sitite v rdmci | firmy
vami Firemni blog | Nevyuzivame | Zakaznici | Zaméstnanci | Obchodni | Vefejnost | Jiné | Necilime
vyuzivanych partnefi
komunikacnich | Facebook Nevyuzivame | Zékaznici | Zaméstnanci | Obchodni | Vefejnost | Jiné | Necilime
platforem? partnefi
(oznacte prosim | Instagram Nevyuzivame | Zakaznici | Zaméstnanci | Obchodni | Vetejnost | Jiné | Necilime
vechny partnefi
skupiny, na néz | Twitter Nevyuzivame | Zakaznici | Zaméstnanci | Obchodni | Vefejnost | Jiné | Necilime
danym kanalem partnefi
cilite) LinkedIn Nevyuzivame | Zakaznici | Zaméstnanci | Obchodni | Vefejnost | Jiné | Necilime
partnefi
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YouTube Nevyuzivame | Zakaznici | Zaméstnanci | Obchodni | Vefejnost | Jiné | Necilime
partnefi

TikTok Nevyuzivame | Zakaznici | Zaméstnanci | Obchodni | Vetejnost | Jiné | Necilime
partnefi

2. Vyzkum vyuZivani riznych nastroji pro podporu reputace podniku na Internetu

3

C. Otazka Varianty odpovédi
ot.
4. | Jaké nastroje vyuzivate pro aktivni budovani [ Clanky do online médii
(podporug pozitivni reputace vaSeho podniku na | Tigkové zZpravy
internetu: Podcasty, sdileni videi
. , < L , | Presdileni obsahu a zminky o znacce
(Oznacte, prosim, vSechny nastroje, které - ™ - —
o, Online events — napf. online seminaie a workshopy
pouzivate) -
Placena propagace
Propagace od influenceri
Placené kanaly napt. Goggle Ads apod.
SEO (Search engine optimization neboli optimalizace vyhledavani)
Jiné (prosim dopliite)
5. | Jaké nastroje vyuzivate pro optimalizace reakci na | Monitoring zminek o podniku v online prostfedi
zminky o podniku v online prosttedi? Analyza recenzi
(Oznacte, prosim, vSechny ndstroje, které Aldivni iCast v online diskusich
pouzivite) Adekvatni reakce na kritické zminky o podniku
Uplatiiovani zasad krizové online komunikace
Jiné (prosim doplite)

CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA

C. Otazka Varianty odpovédi

ot.

6. Oznacte, prosim, velikost podniku Maly Stredni Velky
(méné nez 100 (100 az 500 (vice nez 500
zamé&stnancti) zamg&stnanci) zamg&stnanci)

7. Uved'te, prosim, zaméteni podniku vyrobni nevyrobni

8. Uved'te, prosim, cilové trhy podniku B2B B2C B2BiB2C

9. Oznacte, prosim, typ vaseho podniku Narodni Mezinarodni

Velmi dékujeme za vyplnéni dotazniku.
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