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Anotace

Cilem této bakalaifské prace je predstavit moderni koncept s nazvem online reputation
management, v jehoz zajmu je zajistit co nejpriznivejsi reputaci firem na internetu a podporit
tak jejich pozitivni vnimani. Timto tématem je vhodné se zabyvat predevsim z divodu
rychlého vyvoje technologii, diky nimz je reputace ¢im dal vice v ohrozeni, a ptfitom i nadale
zustava klicovou hodnotou ve firmach. Teoreticka ¢ast prace nejprve predstavuje firemni
komunikaci a PR, ze kterych zkoumand disciplina vychazi, a které predchazi vykladu o
klasickém reputation managementu. Hlavni téma prace pak bliZze popisuje vyznam fizeni
reputace na internetu a rizné techniky, které k tomu mohou firmy vyuzivat. Prakticka cast
se zamétuje jiZz na konkrétni prostfedi, ve kterém je online reputation management casto
aplikovan, a tim jsou recenzni portaly. Recenze se ukéazaly jako stéZejni faktor pii utvareni
online reputace, a proto je pro soucasné firmy vhodné se vCas a adekvatné adaptovat na
dynamické internetové prostfedi, kde mohou proaktivné fidit uzivatelskd hodnoceni ku
svému prospéchu. Vlastni vyzkum piinasi vhled do rozhodovani soucasnych internetovych
uzivatelll nejen na zakladé online recenzi, ale také podle zptlisobii, kterymi firmy se svymi
publiky v tomto prostfedi komunikuji. Vybrané strategie totiz vyznamné ovlivituji zménu
vnimani firem mezi potencidlnimi zdkazniky, ktefi se pred svym ndkupem Casto obraci prave

na internet ve snaze zjistit zkusenosti ostatnich uzivatel a vytvofit si nazor na firmu.

Annotation

The aim of this bachelor's thesis is to present a modern concept called online reputation
management, which deals with ensuring the most favorable reputation of companies on the
internet and thus support their positive perception. It is appropriate to address this topic
mainly due to the rapid development of technologies, thanks to which the reputation is
increasingly endangered, and at the same time it still remains a key value in companies. The
theoretical part of the work first presents the corporate communication and PR, on which the
research discipline is based, and which precedes the interpretation of the classical reputation
of management. The main topic of the thesis then examines in more detail the importance of
reputation management on the internet and the various techniques that companies can use to
do so. The practical part focuses on a specific environment in which online reputation

management is often applied, and these are review portals. Reviews have proven to be a key



factor in building an online reputation, so it is appropriate for today's businesses to adapt in
a timely and adequate manner to a dynamic internet environment where they can proactively
manage user ratings to their advantage. The research itself provides insight into the decisions
of current internet users not only on the basis of online reviews, but also according to the
ways in which companies communicate with their audience in this environment. The
selected strategies significantly influence the change in the perception of companies among
potential customers, who often turn to the internet before their purchase in an effort to find

out the experience of other users and form an opinion about the company.
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Uvod

Dobra povést je pro vedeni firem odjakziva klicovou hodnotou. Casto jsou sni totiz
spojovany cenné vyhody, diky kterym mohou firmy dlouhodobé prosperovat a naplnovat
svou vizi. Budovani pfiznivé reputace vSak byva souvislou, naro¢nou a usilovnou ¢innosti,
ktera mize pfijit nazmar, pokud se firma dopusti i jediné chyby. Chybovani je navic jesté
pravdépodobnéjsi s rozvojem internetu a proménou ocekavani spotiebiteld. Proaktivni
budovani dobrého jména firem uz neni jen piidanou hodnotou navic, ale nezbytnou souc¢asti
kazdé firemni strategie. Proto stale Castéji ve firmach vznikaji specializované divize, které
maji fizeni reputace za svllj primarni ukol. Dnes se discipliné fizeni reputace fiké reputation
management (dale RM). Tato oblast je vSak neustdle formovana vyvojem digitalnich
technologii, které odstartovaly fizeni reputace také v prostfedi Webu 2.0, dnes nazyvané jako

online reputation management (dale ORM).

Cilem této prace je priblizit vyznam reputace v kontextu komunikacnich strategii ve firmach,
vyhody i ptekdzky jejiho fizeni v dneSnim svété a vhodné metody k jejimu budovani na
internetu. Vzhledem k tomu, ze v ¢eském prostiedi zatim neni koncept ORM dostatecné
védecky prozkoumdan, povazuji za vhodné toto téma pro ucely své bakalarské prace otevrit
a shrnout aktualni poznatky. Za primarni zdroje jsem proto zvolila souc¢asné zahrani¢ni
odborniky na reputation management (Griffin, 2009, Van Riel, 2007, Coombs, 2012,
Fombrun, 2007), ale Cerpala jsem také z titult pfednich Ceskych odbornikl na komunikaci a
PR ve firmach (Hejlova, 2015, Chalupa, 2012, Piikrylova, 2010). Soucasti prace je také
vlastni vyzkum zaméteny na ORM v rdmci recenznich portalt, ktery vychéazi ze shrnutych
poznatkil v teoretické Casti a porovnava vysledky s dosavadnimi vyzkumy. Na rozdil od dat

jinych vyzkumniki je mij vyzkum zaméfen vyhradné na situaci ORM v Ceské republice.

Motivace pro vybér tématu prace vychazi pfedevsim z mé vlastni zkuSenosti s budovanim
podobné divize v piedni ¢eské digitalni agenture Dark Side, ktera dnes funguje mimo jiné 1
jako externi dodavatel sluZeb v oblasti ORM. Béhem tii let fungovani tohoto odd¢€leni jsem
zaznamenala zna¢né komunikacni pokroky, které dnesni digitalni technologie nabizi, a které
vétSina inovativnich firem rdda vyuziva. Ackoliv uz se mistni situace vyrazné zlepsila, potad
vnimam, Ze na ¢eském trhu nejsou firmy ochotny investovat do budovani dobrého jména
v online prostoru tolik prostfedk, kolik by mohly. Dovolim si tvrdit, Ze jednim z dGivod je

pravé i nizka informovanost o sou¢asnych moznostech a trendech, a proto jsem se rozhodla



tuto praci vénovat pravé online reputation managementu jako efektivnimu nastroji pro

zménu vnimani firem.

Ackoliv jsem se co nejvice snazila dodrzet pfedem stanovenou tezi, pristoupila jsem nakonec
k n€kolika zménam. Zatimco teoretickd Cast zcela nasleduje pivodni plan, cil vyzkumné
¢asti jsem kvuli okolnostem zaméfila jinym smérem. Od nového roku se znacka, ktera méla
byt zkouméana, rozhodla snizit investice do své online komunikace a pandemie covidu-19
tomu jeste vice piispéla. Jejich data pak nakonec nebyla dostacujici pro provedeni validniho
vyzkumu béhem tohoto obdobi. Po konzultaci s vedouci prace jsem se tedy rozhodla pro
SirSi zabér tématu a vyzkum byl proveden v ramci konkrétni oblasti ORM a souvisejicich
technik, které se daji uplatnit v kterékoliv firm¢. Charakter vyzkumu ztstal nadéle
kvantitativni, ale metoda byla zménéna z obsahové analyzy na dotaznikové Setfeni, které je

vhodnéjsi pro zjistovani postojii od vétSitho mnozstvi respondentil.



TEORETICKA CAST

1 Public relations ve firmé

Teoretickému zmapovani hlavniho tématu prace nejprve predchazi predstaveni role firemni
komunikace a public relations ve firmé, z nichz oblast fizeni reputace vychazi, a bez kterych,

jak bude pozd¢ji v této praci zminovano, by nemohla efektivné fungovat v praxi.

1.1 Public relations

Public relations dnes zname rovnéz pod pojmem ,,vztahy s vetfejnosti,” ackoliv se dnesni
spolecnost piiklani praveé k uzivani spise ptivodniho anglosaského terminu public relations,
zkracené PR. Zjednodusené se da fict, ze PR pfedstavuje oboustrannou komunikacni ¢innost
za ucelem vytvareni a udrzovani dobrych vztahii mezi organizacemi a vetejnosti (Svoboda,
2009, s. 16). Pti definovani PR ovSem panuje mnoho nejasnosti a kazdy uplatiiuje pojem
podle vlastniho vykladu. Autor Philip Lesly (1995, s. 18) dokonce tvrdi, Ze je téméf nemozné
obsahnout tak Sirokou oblast zahrnujici nejriiznéjsi techniky, formy a cile do jediné definice.
Nekteti povazuji PR za funkci managementu udrZovat oboustranné vyhodné vztahy (Cutlip,
Center a Broom, 2006, s. 5), jini zase pokladaji PR za strategickou komunikaci ve snaze
privodit zménu (L’Etang, 2009, s. 37), ja se vSak pro ucely této prace zaméeiim na definici
britského institutu CIPR (2014), ktery pouziva nasledujici vymezeni: ,,PR je obor, ktery se
stard o reputaci organizace. Jeho cilem je ziskat porozuméni a podporu a ovlivnit nazory a
chovani. Zaklad4 a udrzuje dobré vztahy a oboustranné porozuméni mezi organizacemi a

jejimi publiky.*

1.2 Firemni komunikace

Firemni komunikace je samostatnou oblasti PR, jejiZ cilem je budovat a udrzovat pozitivni
vztahy podniku uvnitf i navenek, a fidit tim mimo jiné i svou reputaci — tzv. reputation
management (Hejlova, 2015, s. 102). Zpravidla sleduje dlouhodobé zajmy firmy a je
konzistentni s jeji image. Vedeni zodpovédné za firemni komunikaci se zarovei snazi brat v
potaz vzajemné odliSnosti skupin, ke kterym komunikuje, a pfizplisobovat tomu své aktivity.

Jedna se o dllezity prvek pii definovani strategickych priorit komunikace a zasadni bod pro



jeji uspésné nastaveni. V piipad¢ Spatné nebo dokonce zddné komunikace s Sirokou
vefejnosti mize nakonec firma poskodit samu sebe, proto je vhodné komunikaci planovat,
proaktivné fidit, a také vyhodnocovat (Svoboda, 2009, s. 36). Planovani a fizeni se muize
vyplatit zejména tehdy, kdy je potieba nejen podchytit krizovou situaci, ale tfeba i vyuzit

v¢as komunikacni ptilezitost ve sviij prospéch (Hejlova, 2015, s. 117).

Realiza¢ni tym firemni komunikace je ¢asto veden bud’ PR manazerem firmy, nejvyssim
pfedstavitelem spolecnosti ¢i externim konzultantem (Svoboda, 2009, s. 40). Tato role ¢asto
piipada velmi zkusenému komunikatorovi, ktery zna podstatu efektivni komunikace a vi, jak
pfistupovat k riznym publikim, jak tato publika vnimaji informace a jakymi kanaly a
zpusoby bude nejlepsi k nim sdé€leni, které ma ptiznivé ovliviiovat jejich vnimani, smétovat

(Wilcox, Cameron a Reber, 2015, s. 197).

1.2.1 Firemni komunika¢ni strategie

Samotnému definovéni reputation managementu piedchdzi predstaveni zakladnich
komunika¢nich smért, pro které se mohou firmy rozhodnout a libovolné mezi nimi meénit.
M. F. Vos (1992, s. 88) nabizi uceleny seznam Sesti druhi komunikacnich strategii ve

firmach podle miry otevienosti vii€i svému publiku:

e Strategie zavienych dvefi — organizace se snazi co nejmén¢ komunikovat jakakoliv
témata, zejména ta Spatna, ktera jsou udrzovana spise jako firemni tajemstvi a ,,ven*
se mohou dostat pouze diky investigativni novinafing;

e strategie polootevienych dvefi — organizace ¢as od ¢asu komunikuje n¢ktera témata,
vétSinou ve snaze ovlivnit vefejné minéni, coz mize vyustit v zamérnou manipulaci;

e strategie otevienych dvefi — organizace se snazi byt vefejnosti oteviena
v komunikovani vSech témat do maximalni miry, aby si zajistila vliv a podporu ve
spole¢nosti;

e ovlivilujici strategie — organizace udrzuje se svym prostiedim otevienou komunikaci,
ale snaZi se zamérn€ manipulovat vetejné minéni ve vlastni prospéch;

e PR-marketingova strategie — organizace sleduje potieby a ptani svého okoli a snazi
se podle toho také komunikovat s cilem dosdhnout co nejlepsiho efektu;

e anticipacni strategie — organizace se strategicky orientuje na budouci vyvojové



trendy, jeji komunika¢ni plan vychazi z o¢ekdvaného vyvoje, aby se mu dokazala co

nejlépe ptizplsobit.

Rizeni PR ve firmach v dne$ni dobé spo&iva v mnohem vétsi ochotd organizaci oteviit se
svym publikim a akceptovat nazory prichdzejici zvenku, coz je rovnéz témér
nevyhnutelnym pfedpokladem pro fizeni reputace. Organizace se na zékladé zjisténych
nazortt od svych cilovych skupin pokousi usmériiovat své aktivity a udrzovat dialog
s publikem, ¢imzZ posiluji svij hlas a maji Sanci se obh4jit. Tato forma maximalni otevienosti
firmy vic¢i cilovym skupinam si ziskava ¢im dal vice stoupenci jak v zapadnich zemich, tak
1 u nas, a tim otevira prostor pravé pro moderni oblasti fizeni, mezi nimiz je i1 reputation

management (Svoboda, 2009, s. 53).

1.3 Firemni cilové skupiny — stakeholderi

vvvvvv

sdéleni firemniho PR (Svoboda, 2009, s. 23). Obecné se daji aktivity PR ve firmé rozd¢lit
na interni (smérem k zaméstnanclim) a externi (smérem k vetejnosti, véetné médii, investort
a spotiebiteltt) (Hejlova, 2015, s. 101). Pro tyto cilové skupiny existuje specialni termin
,stakeholdefii,* ktery zahrnuje vSechny osoby ¢i skupiny osob, které mohou ovliviiovat nebo
jsou ovliviiovany aktivitami firmy. Pokud chce byt firma ve své komunikaci uspésna, je
nezbytné, aby si pfesn¢ definovala nejriznéjsi cilové skupiny, pfizplisobila jim svou
komunikaci a nezapomnéla takika na nikoho potencialné vlivného (Freeman, 1984, s. 52).
PR totiz dokéaze posouvat plnéni firemnich strategickych cilii kuptedu a fungovat efektivné
jen kdyzZ dokéze ziskat souhlas svych kli¢ovych publik (Gregory, 2010, s. 10). Vzhledem
k tématu této prace je vhodné zminit, Ze maji na firemni reputaci nejveétsi vliv prave Ctyti
hlavni skupiny stakeholderd, a témi jsou zdkaznici, investofi, zaméstnanci a dodavatelé

(Weber Shandwick, 2020).

1.4 PR vrcholného predstavitele firmy

Pro téma fizeni firemni reputace je vhodné zminit také roli kliCovych ptedstavitelti firem.

Z vyzkumné studie Weber Shandwick (2020) pro rok 2020 totiz vyplyva, ze 58 % firemni



reputace tvofi prave jejich lidfi. Jedna se o velmi specifickou oblast PR, ktera buduje image
a divéru v hlavniho pfedstavitele organizace, jelikoz je to praveé on, s kym si asto lid¢ firmu
spojuji, a s nimz si propojuji osobni sympatie ke znacce (Hejlova, 2015, s. 167). I kdyz
neexistuje univerzalni navod, jak tvotit dobrou povést lidra, rozhodn¢ by mél reprezentovat
stejné hodnoty jako firma, ve které pisobi, a zarovenn dbat na kontext, ve kterém se firma
zrovna nachazi (naptiklad uvazovat o globalnich a kulturnich odlisnostech) (L’Etang, 2009,
manazeri uvadi, zZe je pro n¢ dobra reputace zcela klicova, podle Griffina (2009, s. 10) se
mu redlné nevénuji v takoveé mife, v jaké by mohli. Vrcholni predstavitelé firem se totiz Casto
domnivaji, Ze reputation management je spiSe jakysi nadstavbovy program urceny vyhradné
pro PR odd¢leni. Na budovani reputace by se pfitom mély podilet vSechny slozky organizaci,
v jejichz spole¢ném zajmu je posilovani dobré povésti firmy kvalitné odvedenou praci

(Griffin, 2009, s. 10).

1.5 Komunikace a PR na internetu

Diky internetu se oblast PR rychle vyviji kazdym dnem, a tak je potfeba sledovat a reagovat
na nejnovejsi technologické zmény. Dnes uz jsou aktivity v radmci digitalniho prostiedi firmy
(tzv. digitalni PR) spisSe nutnosti nez konkurencni vyhodou, coz napomohlo vzniku novych
specializovanych agentur, které maji casto ve vétSich firmach internetovou komunikaci na
starost, v€etn¢ spravy reputation managementu, ze kterého se diky internetu vyvinul online

reputation management (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 216).

Postatou PR, ale i celého reputation managementu, zistavd komunikace, a ta diky internetu
ziskavéa nové dimenze. Kazdé sdéleni, které jde online cestou, je dohledatelné, masové Sitené
skoro az nekone¢nému poctu osob a jen stézi se da kontrolovat, coz nese vysoka rizika pro
reputaci firem, kterd mize byt diky uZivatelim internetu snadno znicena za kratkou dobu
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 241). Internet totiz nevlozil mocny nastroj pouze do rukou
PR odbornikim, ale ptedev§im ho poskytl spotiebitellim, jejichz chut’ sdilet své zkuSenosti
znaéné€ vzrostla a firmy si nemohou tyto nazory ignorovat (Solis, 2009, s. 1). Diky virdlnimu
Sifeni sdéleni miZze zdanliveé neskodny problém eskalovat v zdvaznou krizi béhem par vtetin,

proto je potieba digitadlni komunikaci nejen fidit, ale také planovat (Hejlova, 2015, s. 143).



Pravé diky spravnému planovani ma firma Sanci predejit alespon tiem ze Ctyt krizi, které
propuknou na internetu, coz je vyhodou zejména pro korporace, které jsou casto kritizované

hlavné na internetu, pfedevsim pak na socialnich sitich (Weber Shandwick, 2020).



2 Reputace firmy

Tato kapitola je vénovana samotné reputaci, ktera je klicovou proménnou v procesu fizeni

dobrého jména, a na niz z velké Casti stoji uspeésné fungovani firem.

2.1 Reputace

Stejn¢ jako u public relations je i v pfipad€ reputace nemoZzné pftijit s jedinou piesnou
definici. Cesky etymologicky slovnik definuje ,reputaci® jako dobrou povést. Pivod slova
vychdzi z latinského reputare, kde putare znamena ,,domnivat se, rozvazovat* a piredpona
re— oznacuje opakovany dé&j (Rejzek, 2015, s. 564). Charles Fombrun, spoluzakladatel
Reputation Institutu', definuje obecné reputaci jako ,,vnimani nékoho &i né¢eho a predvidani

jeho budouciho chovani na zakladé nasi uplynulé zkuSenosti* (Fombrun, 1996, s. 233).

Jak jiz z definic vyplyva, reputace je nehmotnd véc, kterou si nelze koupit, prodat, ani
vlastnit, je mozné ji vSak ziskat od lidi. Jejich ndzory dohromady utvafi celkovy dojem, ktery
rovnéz nazyvame reputaci. Reputaci je mozné ovlivnit a ve vysledku i zménit, nikdy vSak
nebude mozné presvédCit vSechny, aby si mysleli to samé (Griffin, 2009, s. 11). Dobra
povést je navic predevSim pfedmétem subjektivniho smysleni, takze zadny nadzor nikdy
nebude ten jediny spravny, i kdyz je tfeba vétSinovy (Fombrun, 1996, s. 233). Nejlépe ze
vSech autorii popisuje dynamiku reputace Kotler (2011, s. 40): ,,Reputaci je velmi t€zké si

ziskat, a velmi lehké ztratit.*

2.2 Firemni reputace

Firemni reputace zahrnuje jednoduse vSe, co si $iroké vefejnost o firmé mysli, a co se o ni
»povidd*“ (Chalupa, 2012, s. 37). S odbornéjsim definovanim a dodnes nejpouzivangjsi
definici ptiSel Charles Fombrun, ktery firemni reputaci shrnul jako ,,reprezentaci uplynulého
pusobeni firmy a predikci jejitho chovani do budoucna® (1996, s. 72). Americky profesor
Dennis L. Wilcox (2015, s. 295) zdliraziuje, ze ,,reputace vychazi ze schopnosti organizace

dodrzet své slovo.” Také Andrew Griffin (2014, s. 4) souhlasné tvrdi, Zze zakladem pro

! Reputation Institute je pfedni svétova vyzkumna agentura, kterd na zakladé pravidelné provadénych
spotiebitelskych studii zkouma reputaci firem a jejich vnimani ve spolec¢nosti.
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dobrou reputaci je ,,dorucovani slibenych hodnot zdkazniklim skrze své produkty a sluzby.*
Pokud je firma schopna plnit oekavani spotiebitelii, pak se stdva divéryhodnou, coz je
klicovou hodnotou pro dobrou reputaci. Kromé dodrzovani svého slova vSak vychazi divéra
jesté z miry odbornych znalosti firmy a z vytvareni kvalitnich produktt ¢i sluzeb, v jejichz

zajmu stoji na prvnim misté vzdy zékaznik (Kotler a Keller, 2012, s. 203).

Aktudlné je reputace jeden z nejéastéjsich nefinanénich ukazatelti ve svété byznysu, ktery
usnadiiuje spotiebitelim jednoduseji filtrovat informace a udélat rychlejsi nékupni
rozhodnuti (Van Riel, 2007, s. 49). Béhem tohoto rozhodovani spotiebitelé¢ zpracovavaji
informace a vytvaii si dojem na tfech tirovnich: primarni urovni je osobni zkuSenost s firmou
a s jejimi produkty, sekundarni tiroven zaklad4 na tom, co doporucuje a kritizuje blizké okoli
a terciarni troven spociva v konzumovani mediélnich obsahti. A¢koliv ma primarni Groven
nejvetsi vliv na individualni vniméni, mnohem castéji se spotiebitel setkava s informacemi

praveé od svého okoli nebo z médii (tamtéz, s. 46).

2.3 Vyznam dobré reputace pro firmu

Za budovanim ptiznivé firemni reputace stoji fada ptresvédcivych divoda. Dobra povést je
zkratka jednoznacnou konkuren¢ni vyhodou firem. Piinasi benefity ve form¢ budovani
dlouhodob¢ silné znacky, jednodussiho vstupu na trh s novymi vyrobky nebo rekrutovani
téch nejlepsich pracovnich sil (Griffin, 2014, s. 6). Piedev§im vSak maji firmy s dobrym
jménem tu nejlepsi vychozi pozici pro ovliviiovani klicovych publik, ktera ¢im lepsi
reputace, tim spiSe budou ochotna kupovat produkt, véfit jejich reklamé, kupovat podily,
navazovat obchodni spoluprace, uchazet se o praci, a v neposledni fad¢ podpoii firmy
v obdobi krize, kdy je jejich povést v nejzranitelnéjsi pozici (Gregory, 2010, s. 4). Dobra
reputace firem dokédze také motivovat své zaméstnance k lepSim vykonim, aby byli
spokojenéjsi a produktivnéjsi, umi vytvaret kladnou odezvu v médiich, vyvolava zdjem

investorl a celkové zvySuje hodnotu firmy (Chalupa, 2012, s. 42).

V kapitole o firemni reputaci (2.2) bylo zminovéno, jak si spotiebitelé na zaklad¢é aktudlni
reputace firem usnadiiuji zpracovani informaci o produktu ¢i sluzbé béhem svého nakupniho

rozhodovani. Dobré povést v tomto moment¢ ptinasi nenahraditelnou komparativni vyhodu,
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ktera privadi zékazniky k preferovani vyrobkl znacek spiSe s dobrym jménem na tkor téch
ostatnich a nevadi jim si za n¢ pfiplatit (Bajan, 2003, s. 31). To také umoznuje firmam
s pfiznivou reputaci nasadit vyssi ceny a mit celkove nizsi marketingové naklady (Svoboda,
2009, s. 58). Finanéni vyhody plynouci z dobré reputace jsou tedy jednoznacné vysoké, coz
potvrzuje i letosni vyzkum Weber Shandwick (2020), ve kterém se ukazalo, ze pies 76 %
trznich hodnot firem nalezi prave jejich dobré reputaci. Tato studie tedy opét dokazuje, ze
mit dobré jméno je neocenitelnou vyhodou firem a jeho proaktivni fizeni je vyhodnym

strategickym krokem pro dlouhodobé tspéchy organizaci (Gregory, 2010, s. 4).

2.4 Méreni reputace

Reputace je pro svilj nevycislitelny charakter tézko métitelna. Mnoho odbornikil se shoduje
na tom, ze reputaci nebo Skody na reputaci je jen velmi obtizné hodnotit z financniho
hlediska. Casto firmy zjisti jeji hodnotu teprve az tehdy, kdy dojde k jejimu poskozeni
(Griffin, 2014, s. 5). Ztrata dobrého jména s sebou totiz pfinasi primarné velké financni
ztraty, jelikoz uz nelze prodavat vyrobky a sluzby za dosavadni ceny, firmy ptichazi o své
zékazniky, a jejich dosavadni prospeésné ¢iny jsou najednou zapomenuty. Dobra povést navic
pusobi psychologicky — jeji ztrata snizuje ochotu zédkaznikti nakupovat vyrobky, které jim
mohou i nadéale vyhovovat, ale nechtéji se jiz ztotoziiovat se znackou s ,,poSpinénym*
jménem (Chalupa, 2012, s. 40). V aktualni studii Weber Shandwick (2020) 71 % svétovych
firem uvedlo, ze svou reputaci méti, nebo piinejmensim alespot monitoruji. Mezi hlavni
techniky téchto méfeni patii dotazniky spokojenosti vlastnich zaméstnancii, objemy prodejt
a prizkumy mezi klicovymi stakeholdery. K monitoringu medialnich zminek pak casto
vyuzivaji placené i1 neplacené online ndastroje. V Ceském prostiedi se s oblibou vyuziva
nastroj Monitora, ktery je schopen zachytit zminky v online, tiSténych i audiovizudlnich
médiich a je velmi dobfe adaptovan na Cesky jazyk. Ze zahrani¢nich néstroji byly mezi
aktualnimi pro rok 2020 zminény naptiklad BrandMentions, Mention nebo Google Alerts.
Vyhledavani zminek v téchto néstrojich se nemusi redukovat pouze na hledani jména
vlastnich firem, ale mize se pojit 1 sjinymi kliCovymi slovy, napiiklad s konkurenci,
aktualn¢ probihajici kampani nebo s odvétvim, v némz firmy podnikaji (Influencer

Marketing, 2019).
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Ackoliv se oblast firemni reputace povazuje za jiz dostatecné probadanou, jeji méteni je
dosud nevyfesenou otazkou mezi vyzkumniky. Pies vSechny snahy se stale nedaii zahrnout
do méfeni veskeré aspekty doprovazejici firemni reputaci v celé jeji $ifi, coz mize byt pro
organizace problematické, jelikoz jsou pak vysledky nespolehlivé. Prozatim se za
nejuspesnéjsi metodu povazuji pravidelné hodnotici zebticky nejoblibengjsich firem, diky
kterym lze méfit reputaci v Case a porovnavat podle ,,skore.” Nicméné vétSina téchto
hodnoceni a indext je kritizovana pro svij zaujaty vybér respondentii a evalua¢nich kritérii.
ZjednoduSené¢ feCeno, oblast vyzkumu firemni reputace zatim postrada dostatecné
reprezentativni vzorek na to, aby mohla pfinést reliabilni vysledky (Feldman, Bahamonde a
Velasquez, 2014, s. 53—66). Ve snaze nadobro zamezit zaujatym hodnoticim systémim
vyvinul vroce 1998 Reputation Institute pod vedenim Charlese Fombruna za pomoci
vyzkumné agentury Harris Interactive standardizovany nastroj Reputation Quotient, ktery
slouzi k méfeni vnimani firem napti¢ odvétvimi a cilovymi segmenty. Nastroj kalkuluje s 6
dimenzemi a 20 atributy, které dohromady utvafi vnimani konkrétnich firem u Siroké

vefejnosti. Vyzkum probihd kazdorocné od roku 1999 metodou dotazovani online a

telefonicky (Fombrun a Foss, 2001, s.1-2).

Pracovni prostfedi \ / E;E?:iﬁ?::t“
Produkty a sluzby —’ 4— Finanéni vysledky

Sociélni / \ .

odpovédnost Vize a vedeni

Obrazek 1 Reputation Quotient: 6 dimenzi (Zdroj: Fombrun a Van Riel, 2003)
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3 Reputation management

V této kapitole budou predstaveny moznosti, jak 1ze dobré jméno firem efektivné budovat a
ridit. Ve snaze ukotvit procesy spojené s ochranou reputace ve struktute firem vzniklo feSeni

v podob¢ jedné z nejmladsich oblasti PR — reputation management.

3.1 Definice RM

Reputation management se Casto setkava s odliSnym vnimanim a nejednotnym pochopenim.
Tento koncept opét zahrnuje hned nékolik definic, mezi nimiZ ta nejjednodussi mluvi o
»fizeni povéesti organizace* (Svoboda, 2009, s. 55). Dale Neef (2012, s. 143) rozliSuje RM
na dvé formy, a to na monitorovaci a analytickou. Ta prvni se soustied’uje na potiebu firem
neustale monitorovat vnimani mezi odlisSnymi skupinami stakeholderti a angaZovat se mezi
nimi. Zaroven také zkouma, zda PR a marketingové aktivity firmy byly v cilovém segmentu
spravné pochopeny a vnimany tak, jak bylo zamysleno. Oproti tomu analyticka forma RM
je vice obsahla, zabyva se predvidanim a piipravou na rizika, kterd mohou vyplynout
z negativniho vniméni mezi stakeholdery a maji potencial ohrozit dobré jméno firem, tedy
je potieba se na né ptipravit a fidit je. O néco rozsahlejsi, zato presnéjsi definici pouziva
Michael Morley (2002, s. 10), ktery fika, ze jde o ,,organizovani jednotlivych podnéti
vlastni — svou reputaci.” Tento cil ma vétSina firem stejny, ale jejich pfistupy se lisi (Griffin,
2009, s. 18). Dosud neexistuje ucelené vymezeni, co ma spravna agenda RM zahrnovat, a
kdo za ni mé byt zodpoveédny. Jedna se totiz o docela novy obor, ktery zatim neni dostatecné
akademicky probadany a teoretici se nemohou shodnout na ptesném definovani jeho obsahu.
V této oblasti tedy existuji velké mezery pro vyzkum, ktery by umoznil uvést véci do

souvislosti a pfinesl uzite¢né vystupy pro vyuziti v praxi (Doorley a Garcia, 2011, s. 7).

3.2 Komponenty RM

Pro nejasné definovani reputation managementu je tento koncept ¢asto mylné zaménovan
s uz zab¢hlejSimi oblastmi, které zdanlivé predstavuji to samé. Pravdou ale je, Ze tyto
koncepty jsou vétSinou prvky reputation managementu, které se mohou samostatné a
oddélené tidit riiznymi zplsoby. Jejich odd€lenost by se vSak méla odehravat jen na irovni

fizeni, dohromady musi i nadéle sledovat spole¢ny cil, a tim je fizeni a ochrana pfiznivé
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firemni reputace. Témito koncepty jsou:

— crisis management;
— issues management;

— socialni odpovédnost neboli CSR (Griffin, 2009, s. 19).

Pojmenovani vyse zminénych oblasti neni az tak podstatné. Vétsi diraz je kladen na jejich
vzajemné odliSeni, které je také prvnim krokem k jejich Gspé€Snému fizeni. Nékteré firmy
dokonce pouzivaji termin ,,risk management,” ktery spojuje crisis 1 issues management
dohromady. Pro firmy je ale stézejni umét rozpoznat krize (crisis) od problému (issues),
protoZze by mély byt fizeny odlisSnymi zplsoby. Klasické kazdodenni problémy vétSinou
nevyzaduji tak urgentni feSeni, coz ale neznamena, ze nemohou potencialné vyustit v krizi.
Minimalné ale poskytuji vice ¢asu a prostoru k tomu promyslet si a vytvorit efektivni
komunikaéni vychodisko. Ke krizim je naopak vétSinou uz pfedem pfipraveny krizovy plan,
dle kterého se firma tidi a reaguje. K témto ucelim firmy své zaméstnance pravidelné testuji
béhem simulaci potencidlnich krizi, jelikoz je dulezité, aby uvniti panovala vzijemna
souhra, pokud krize nastane (Griffin, 2009, s. 21). Vedle téchto konceptl jeste existuje
koncept CSR neboli socidlni odpovédnost firem, na niz se Casto firmy spoléhaji ve snaze
obh4jit svou dobrou povést. Tento koncept je nicméné funkéni predevsim tehdy, kdy je
spravné zamyslen a uskute¢nén. Firmy se k CSR Casto obraci jen proto, aby svou reputaci
zachranili a konc¢i tak pouze se vzneSenymi zavazky a dobie znéjicimi zpravami, netusic, ze
nepromysleny sponzoring vétSinou neni efektivnim fesenim situaci. Pro pfiznivé vnimani
firem je dllezité, aby se to, co fikaji, shodovalo také s tim, co d€laji a jak to délaji. Pokud se
firmy obraci k socidlni odpovédnosti jen za ucelem zlepSeni svého obrazu v oc¢ich
spotiebiteld, mohou se lehko stat tercem ostré kritiky a ohrozit tim nakonec 1 své dobré

jméno, proto je vhodné ptistupovat k CSR uvéazené (Larkin, 2002, s. 206).

3.3 RM jako nastroj firemniho PR

Rizeni RM pronikad do oddéleni firemni komunikace ¢im dal vice, ackoliv neni doposud
jasné, jak by mélo byt integrovano s ostatnimi komunika¢nimi oblastmi ve strukturach firem.
Nicméné, vzhledem ke zvySujicimu se zdjmu organizaci o proaktivni fizeni své dobré

povésti uz by dnes méla vétSina PR agentur nabizet sluzby prave i v oblasti reputacniho
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managementu a poskytovat firmam své odborné know-how (Griffin, 2009, s. 9). Jelikoz jsou
krize a pfilezitosti vSudypfitomné a vnimani lidi je lehce ovlivnitelné, stava se z fizeni
povésti opravdu naro¢ny proces vyzadujici zkusené odborniky (Chalupa 2012, s. 45).
Predpokladem pro Gspésné fizeni dobrého jména je neustalé naslouchani tomu, co si cilové
skupiny mysli a co od firem zadaji. Pokud budou firmy vénovat pozornost nazorim okoli,
budou se také umét pripravit na své reakce a eliminovat pfedem potencialni hrozby (Griffin,
2002, s. 23). Kromé¢ naslouchani je také neméné dilezité podavat svym publikiim pravdivé
a relevantni informace a stavét své vztahy na vzijemné divéfe pomoci vérohodnych
interakci. Autenticky a ndpomocny piistup pak dokaze firmu podrzet v ptipad¢ té€zkych Casi,
v kterych by reputace nemusela prezit. ACkoliv jde o intenzivni a naro¢ny proces, vysledky
mohou byt neocenitelné a vSechny organizace ve vSech odvétvich by se fizeni reputace mély
vénovat stejné diisledné (Larkin, 2002, s. 2). Pokud pak zaznamenaji dlouhodobé¢ ptiznivé
zmeény ve vztazich a divéfe se svymi cilovymi skupinami, tak dokazali s nejvetsi

pravdépodobnosti RM spravné nastavit 1 aplikovat (Svoboda, 2009, s. 23).

3.4 Rizeni rizik pro reputaci ve firmé

Mezi vrcholnymi predstaviteli velkych globalnich firem je ztrata dobrého jména povazovéana
za nejvetsi riziko uspesné existence firem (Griffin, 2002, s. 30). Pfirozené je pro reputaci
nejvice ohrozujici jakakoliv krizova situace, nicméné by byla chyba podcenit i méné
problémové podnéty a fidit je tim padem 1 mén¢ zodpoveédné. Pokud se firmy zaméii jen na
piipravu na vétsi krize, miize jim uniknout malickost, kterd rdzem reputaci ohrozi mnohem
vice (Griffin, 2009, s. 22). S vyvojem novych technologii se navic tato rizika vyrazné
zvétsuji a firmy se musi naucit je predvidat, porozumét jim a dobfe se na né€ ptipravit (Larkin,

2002, s. 7).
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Rizika, kterd se daji nejmén¢ predvidat, a tim padem i fidit, jsou globalni krize (ptirodni
katastrofy, teroristické utoky apod.). Pro firemni reputaci vSak predstavuji tyto vyjimecné
situace mens$i nebezpeci, jelikoz jsou Casto zplsobeny firmé, nikoliv firmou, takze se
vetejnost nebude soustfedit jen na organizaci samotnou. Na podobné incidenty se navic
firmy ptipravuji pfedem zavedenym krizovym komunika¢nim manualem, maji tim padem
béhem feSeni vypuklé krize naskok a mezi zaméstnanci vétSinou probiha fungujici
spoluprace. Oproti tomu mnohem téZ§i rizika pro fizeni jsou ta, pii kterych se firma
vyskytuje jako samostatny vinik, coz ptilaka dlouhodobou pozornost vetejnosti a ptivede ji
tim padem k pochybnostem o firmé vcetné jejich produktli, coz mtize vyustit v dalekosahlé
Skody na jiz dobfe vybudovaném jménu (Griffin, 2009, s. 22). Mezi nej€astéjsi rizika patii
krize, které ptimo ovliviiyji firmu (skandal na pracovisti, ohenl v tovarn€) nebo firemni sektor
(teroristické utoky na infrastrukturu, zdravotné zavadny produkt), dale jsou to globalni
spolecenské problémy (oteplovani, obezita, détska prace, fair trade), korporatni problémy
(kvalita produktt, dodavatel¢), lokalni problémy (lokdlni ohrozeni na zdravi, kontaminace)
a utoky na samotnou existenci firmy (fast foody, coffee housy) (tamtéz, 2008, s. 56).
V neposledni fadé¢ je vyznamnym rizikem také nezodpovédné (ilegalni nebo neetické)
chovani zaméstnanct a osob spojenych se jménem firmy. Casto se rizika vyskytuji ve formé
uplatk, sexualniho zneuziti, prani Spinavych penéz a nerovnopravnosti na pracovisti. Jak
jiz bylo vysvétlovano diive v této praci, reputace firem jsou do velké miry spojovany s image
jejich predstavitell a jinych klicovych osob, proto je jejich nevhodné chovani potencialni

hrozbou nejen pro né samotné, ale i pro celou firmu (Griffin, 2002, s. 23).

Z hlediska fizeni reputace je nejvétSim rizikem, kdyz firmy nevédi, jak ho spréavné
realizovat, nemaji ho pevné ukotvené ve své struktuie a nemaji ani jasn¢ urcené osoby
zodpovédné za tuto ¢innost. Rizeni pak probihé spise nahodile a spontanné tak, jak si zrovna
situace zada, a tim padem 1 nekonzistentné napti¢ celou organizaci. Takovy zplsob fizeni
reputace je spiSe reaktivni nez proaktivni, vedeni se snaZi nezaujimat stanoviska ke klicovym
spolecenskym tématiim, maji tendence vyhybat se nezadané publicité, schovavat se pied
krizemi, prehlizet problémy a doufat, Ze se samy vyfesi. Zadny z t&chto piistupti neni
doporucovan, pokud si chtéji firmy zajistit dlouhodobé stabilni uspéchy (Griffin, 2009, s.
63).
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Na zavér je vhodné zminit také rizika, kterd s sebou piinasi prostredi digitalnich technologii.
Jednim z nejzasadnéjSich z nich je nedostate¢na piizplisobivost online prostoru a oblastem
jako jsou socialni média. Tato situace Casto nastavd ve firmach, ve kterych zaseda
konzervativni vedeni, jez se neadaptuje v¢as na nové technologie, anebo socialni média
vyuziva jen ke kratkodobé propagaci namisto dlouhodobé promyslené strategie. Takova
vedeni maji navic tendence podcenovat potencial a uzivatele online platforem a jejich silu
firmém uskodit, coZ znamena, Ze ani nevnimaji potfebu se na krize v digitalnim prostoru
piipravovat (tamtéz, s. 29). Firmy, které maji sklony k podcetiovani povahy a tempa zmén
prostiedi, ve kterém funguji, jsou vnimany jako zastaralé, neinovativni, konzervativni a
v tomto stavu mohou velice rychle pfijit o své zdkazniky, zaméstnance a jiné klicové
skupiny, a rovnéz o dobrou reputaci. Nedostatky v iniciativé fizeni vyvoldvaji v lidech
pochybnosti ohledné kompetence a diivéryhodnosti viidd¢ich osob. Proto je tieba pftijit
s inovativnim feSenim, jak se reputaci v€novat 1 v proménlivych podminkach online
prostoru. Jednim z nich je soucasnd moderni technika PR — online reputation management

(Pownall, 2005, s. 27).
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4 Online Reputation Management

Diky internetu je spole¢nost svobodnéjs$i a propojenéjsi, coz prindsi vyzvy pro firemni
reputaci, kterd se diky tomu stala jesté hife kontrolovatelnou. Pro firmy se tim ale rozsitily
moznosti klasického reputation managementu a nyni uz se ¢asto vénuji také jeho moderng;jsi

podobé — online reputation managementu (Griffin, 2009, s. 24).

4.1 Definice ORM

Ackoliv se v Ceské literatufe zatim nesetkdme s ucelenou definici online reputation
managementu, tomuto tématu se vénuje mnoho jinych zahrani¢nich autort, jejichz definice
se ¢asto shoduji na tfech hlavnich pilitfich, kterymi jsou: monitorovani, angazovani a méfeni.
Hearst (2009, s. 4) svou definici rozsifil o ,,proaktivni vylepSovani nevyZadanych zminek
v online médiich tak, aby stakeholdeti vidé€li pfedevsim pozitivni zminky o firmé a udrzovali
tak celkovy pozitivni sentiment.“ Jones (2009, s. 934) dodava, ze ,,firma musi nejprve
naslouchat a pak teprve se angazovat v transparentnim dialogu se svymi online
stakeholdery.” Proaktivni komunikaci s klicovymi publiky jako zdsadni vychodisko pro
uspeésné fizeni online reputace zminuje také Portmann (2012, s. 74). Transparentni
komunikovani vSak neptedstavuje jen interakci s uzivateli, ale také pfispivani relevantniho
obsahu na socidlnich médiich, které celkové podpoii budovani divéryhodnosti a dobré

povesti firem (McCorkindale a DiStaso, 2013, s. 508).

Diky masovému Sifeni neovéfenych informaci napfi¢ internetem reputace prochazi
dynamickym procesem neustalého vyvoje a zmén, ¢emuz se musely pfizpiisobit i1 praktiky
klasického reputation managementu (L’Etang, 2009, s. 50). Moderni technologie umoznily
firmdm reputaci vylepSovat, zato internetovi uzivatelé ji naopak mohou snadnéji poskodit
(Jones, 2009, s. 931). Ti, kteti vyhledavaji informace online, jsou zvykli na levnou a rychlou
dostupnost dat o firmach kdykoliv chtéji. Nékolikrat zminiovana transparentnost v definicich
ORM tak vyviji tlak na firmy, aby o svych aktivitaich pravidelné, v€as a aktudlné
informovaly, konzultovaly s uzivateli internetu a ziskédvaly od nich souhlas ke svym
aktivitam (Larkin, 2002, s. 3). Takova forma fizeni je uz mnohem komplexné&jsi nez klasicky
reputation management, zahrnuje totiz specifické know-how, které je potfeba soustavné

nabyvat diky vyvoji a proméndm online trendii. K ORM uz si proto firmy cCasto najimaji
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externi odborniky ¢i agentury, které nabizi zkuSené webatfe, programadtory, grafiky,
manazery socialnich médii a copywritery, kteti se pohybuji v rychlych zménach Webu 2.0 a

rozumi potencialu online platforem (Portmann, 2012, s. 74).

4.2 Chovani spotrebitelii na internetu

Internet zasadné promeénil oblast RM ptredevsim z toho diivodu, Ze zménil chovani a vnimani
spottebiteli, ktefi internet aktivné vyuzivaji. Téch je dnes uz 4,54 miliard, coz je o 298
milion® uzivatell vice nez v predchozim roce?. Toto &islo predstavuje necelych 60 % dnesni
celosvétové populace (Kemp, 2020). Internet jednoznacné posilil roli cilovych skupin a
usnadnil pfedani vlivu z rukou elitnich vrcholnych ptedstaviteli do rukou jejich publika
(Argenti, 2009, s. 2). Tim, Ze se dramaticky snizila divéra v tradi¢ni autority (tiSt€éna média,
politiky, védce, byznys lidry) se naopak vyznamné posilila divéra v lidi ndm podobné. Ti,
ktefi stejné premysli, a boji se podobnych véci jako my, se pro nas stali dostacujicim zdrojem
informaci pro utvofeni vlastniho nazoru (Griffin, 2009, s. 37). Jejich zkuSenosti uz casto
nejsou dale ovérovany ani zpochybiiovany, coz do jisté miry oslabuje vliv sdéleni samotnych
firem (Chalupa 2012, s. 39). Diky anonymité a volnému prostoru pro vyjadieni si online
uzivatelé zvykli své zkuSenosti pfedavat na internetu dal mezi sebou. Piedevsim pak ti vice
komunika¢né zdatni zacali vstupovat do veiejnych online diskuzi, kde davaji ostfe najevo
svou pripadnou nespokojenost. Tyto negativni informace jsou dobie prodejné a uzivatelé je
Casto proaktivné vyhledavaji (Chalupa 2012, s. 38-39). Vyjadifovani nespokojenosti
spottebiteli skrze online platformy logicky pfinasi zna¢na rizika pro firmy (McCorkindale
a DiStaso, 2013, s. 499). Neopatrna jednani firem oslabujici jejich divéryhodnost jsou
Castym divodem, pro¢ se spotiebitelé¢ obraci pravé na socidlni média, kde mohou vetejné
vyjadfit svou frustraci. Jeden jediny virdlni pfispévek tohoto typu muize nadobro reputaci
firem znicit (Fertik a Thompson, 2010, s. 126). Ve snaze ptedejit t€mto poSkozenim je
zadouci proaktivné fidit svou online reputaci a zahrnout v§echna klicova publika, ktera jsou
online, tedy nejen své zdkazniky, ale i konkurenty, média, vladni instituce a zajmové
skupiny. Se vSemi vyjmenovanymi by mély firmy komunikovat se stejnou dillezitosti a

opatrnosti (Helm, 2007, s. 238-254).

2 Data se vztahuji k lednu 2020.
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4.2.1 eWOM

Word of mouth (WOM), neboli takzvana ,.Septanda,” je vyznamnym prostiedkem osobni
komunikace mezi firemnimi cilovymi skupinami a jejich blizkym okolim (Kotler, 2007, s.
829). Tradi¢ni koncept WOM piedstavuje hlavni vliv v ndkupnim rozhodovani, ktery byl
diky vynalezu internetu jesté vice posilen a vznikl tak koncept eWOM (electronic word of
mouth). eWOM je ,jakékoliv pozitivni nebo negativni sd€leni o produktu ¢i firmé od
potencialniho, aktualniho nebo byvalého zédkaznika, které je dostupné vSem ostatnim lidem
a institucim na internetu® (Hennig-Thurau, 2009, s. 39). Online uzivatelé praktikuji eWOM
formou vyjadifovani se k produktim ¢i sluzbam v diskuznich forech a online komunitnich
skupinédch, kde rovnéz sbiraji informace od téch, kteti maji zkuSenost zase s né€im jinym
(tamtéz, s. 40). Tato vyména informaci pfedstavuje jeden z nejCastéjSich zpusobl pro
vytvareni vlastniho nazoru na firmy. Sdileni nastava zpravidla jako dtsledek spokojenosti ¢i
nespokojenosti s produkty firem — vétSinou se vSak jedna prave o negativni zkusenosti, které
mayji zékaznici tendenci probirat az 3x €asteji neZ svou spokojenost ve snaze varovat ostatni
spottebitele. Tyto informace pak Casto potichu cirkuluji mezi uzivateli, aniz by o tom firmy
veédely (Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 267). Konverzace probihajici v online prostoru navic
zustavaji na rozdil od osobni komunikace navzdy zaznamenané a muzou byt kdykoliv
dohledatelné, zacCit se znovu S§ifit a opétovné reputaci uskodit. eWOM je proto jednim
z hlavnich divoda, pro¢ se firmy vénuji pravidelnému online monitoringu médii v rdmci

svého ORM, aby byly schopny vc¢as identifikovat potencidlni problém (Griffin, 2002, s. 20).
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4.3 Vyuziti online platforem

Pocet uzivatelii socialnich médii® v letognim roce dosahl uz 3,8 miliard a odhaduje se, Ze v
poloviné roku jejich pocet ptesahne polovinu celkové svétové populace (Kemp, 2020).
Moznosti socidlnich médii jednoznacné zmeénily zpusob, jak dnesni firmy délaji byznys
(McCorkindale a DiStaso, 2013, s. 498). Schopnost v¢as a relevantné¢ komunikovat a mit
dobie vybudovanou image v rozhrani socidlnich médii se navic prokézala jako jeden
z klicovych vlivii na nakupni chovani souc¢asnych online uzivateli (Edelman, 2019, s. 33).
JelikoZ se na nich pohybuje ¢im dal vice potencidlnich zakazniki, je potfeba je mit nejen
pod kontrolou, ale také je proaktivné spravovat (Scott, 2015, s. 88). Diky online socidlnim
platformam maji organizace skvélou pfileZitost nahlédnout do situace na trhu jak u nas, tak
celosvétove. Zjistuji, co lidé chtéji, co si mysli, a jak k vécem a k rGznym tématim
pristupuji. Zaroven to umoziuje firmam porovnavat samy sebe se svymi konkurenty. Mohou
se napiiklad zaméfit na to, zda maji konkuren¢ni firmy vice pozitivnich nebo negativnich
pirispévkil od online uzivateld, hledat davody, pro¢ tomu tak je, co si u nich lidi chvali a na
co naopak nadavaji, mohou se z toho poucit a zacit délat véci jinak (Scott, 2015, s. 88). Prave
diky dialogovému formatu online médii maji dne$ni firmy v ramci ORM moZnost vyuzivat
potencial prvka socidlnich médii a komunikovat tak, jak to tradi¢ni média zalozend na
jednostranné komunikaci diive neumoznovala (Portmann, 2012, s. 74). Komunikace online
by vSak méla byt nastavovana a praktikovana vzdy opatrné a disledné, jelikoz neadekvatni
vyuziti platforem sociadlnich médii, napiiklad jejich zanedbavani ¢i nekonzistentni
komunikace napti¢ platformami, mohou vystavit firemni reputaci riziku (Aula, 2010, s. 43).
Mezi hlavni kandly, na nichz dnes mohou firmy komunikovat v rdmci svého ORM, patii
webové stranky, blogy, socialni sit€ a recenzni profily. Dilezitym prvkem Uspésné feSené¢ho
ORM je vzijemny soulad komunikace na vSech téchto platformach, tedy zachovéni
jednotného komunikaéniho stylu. Neopomenutelnou vyhodou také je, kdyz maji firemni
ucty viditeln¢ umisténé odkazy na ostatni své profily, aby bylo pro uzivatele co
nejjednodussi je navstivit, a pfedevsim aby védeli, Ze firmy mohou sledovat i na jinych svych

oblibenych sitich (Scott 2015, s. 90).

* Socidlnimi médii se rozumi webové stranky a aplikace, které umoziuji lidem komunikovat a sdilet informace
na internetu pomoci pocitace nebo mobilniho telefonu (Cambridge Dictionary).
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4.3.1 Webové stranky

Webové stranky jsou zékladni platformou pro online komunikaci firem a jednou
poskytuji veskeré aktualni informace o firméch a zvysuji povédomi o tom, ¢emu se firmy
vénuji a co nabizi (Svoboda, 2009, s. 168). Aplikovani ORM pfichazi jiz ve fazi
pojmenovani vlastni webové domény, které by mélo byt jasné, strucné a snadno
dohledatelné, a stejné tak by se mélo pfistupovat i k obsahnutym informacim. Dtlezita je
také viditelnost a pfistupnost webu, tzn. Ze je stranka technicky pfizpiisobena parametrim
ruznych digitalnich zatizeni (mobilu, pocitaci, tabletu) (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 222).
Ve fazi, kdy jsou webové stranky piipravené, je vhodné zajistit, aby se objevovaly jako prvni
pii zadavani jména firmy do vyhledavace (Svoboda, 2009, s. 168). Jedna se o dalsi dulezity
komponent ORM, jehoz cilem je poskytnout uzivatelim co nejvice relevantni zdroj
informaci o firm¢ (Hearst, 2009, s. 4). Pro tento proces existuje nazev SEO (search engine
optimalization) neboli optimalizace webovych stranek pro vyhledavace. Cilem optimalizace
je to, aby se diky kombinaci webového designu, reklamy a naprogramovani samotnych
stranek vcetné jejich klicovych slov organicky, tedy bez placeni, objevovala stranka mezi
prvnimi nalezenymi vysledky ve vyhledavaci. Vyhledavace se béhem tohoto procesu fidi
dle algoritmt, podle nichz se weby nastavuji tak, aby si stranky udrzely pfedni pozice ve
vysledcich. V ptipad¢ vétsi konkurence je pak praktické vyuzivat také SEM (search engine
marketing), coz je obdobna sluzba jako SEO v podob¢ placenych odkazl ve vyhledavacich,
ale Casov¢ omezend. Oba zplsoby jsou pro firmy dlouhodobé¢ efektivni a v rdamci ORM hraji
dualezitou roli (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 233). K této oblasti fadime jest¢ PPC odkazy
(pay per click), cozZ jsou ptednostni placené vysledky vazané na kli¢ova slova. Zadavatel za
né plati tehdy, kdy se jimi uZivatel proklikne. Jelikoz ptiblizn€ 90 % uZivatelt vzdy klikne
na prvni vyhledané vysledky, tak je i tato forma, jak pfildkat uzivatele na svlij web, velmi

efektivni (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 230).

4.3.2 Blogy

Webové stranky jsou Casto zaménovany s blogovanim, které je rovnéZz dal$im dileZitym
komponentem ORM. Dnes je na svét€¢ uz pres 500 miliond blogi, coz ptedstavuje 3/4

celkového mnozstvi internetovych stranek. Diky tomu vétSina lidi z odvétvi marketingu véfi,
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(Butt, 2020). Blog je internetovou platformou, na které se pravidelné¢ vyskytuji nova
vyjadfeni k riznym tématim s moznosti nasledné diskuze. Firmy maji dvé moznosti, jak
s blogy pracovat, a to bud’ zalozit vlastni a prispivat na n¢ svymi ptispévky, anebo publikovat
na cizich blozich. Oba zptisoby ptedstavuji skvélé prilezitosti k propagovani komunika¢nich
témat priznivych pro firmu (Svoboda, 2009, s. 169). Zalozeni vlastniho blogu navic posiluje
transparentnost, a tedy i1 diveéryhodnost firem (McCorkindale a DiStaso, 2013, s. 504).
Kromé dialogové funkce jsou blogy vyuzivany také pro monitoring vefejného minéni a
postoju tykajicich se firem a jejich odvétvi (Scott, 2015, s. 88). Blogovani ma vsak 1 své
nevyhody. Firmy se casto obavaji snadného rozpoutani diskuzi pod negativnimi
uzivatelskymi prispevky. Pokud se tak déje na vlastnich platformach, mohou firmy nechténé
ptispévky regulovat bud’ jejich smazanim ¢i blokovanim autorti. Tyto praktiky maji ale
charakter cenzury, coz Casto vede k nepiiznivym dopadiim na reputaci, a proto nemohou
patfit mezi dlouhodobé uspésné strategie. K doporuCovanym technikam, jak v téchto
piipadech postupovat, patii racionalni odiivodnéni a obhajeni své pozice skrze transparentni
dialog (Newson a Patten, 2008, s. 172). Tento typ aktivné asertivniho pfistupu firem je vice

vysvétlovan v dalSich kapitolach.

4.3.3 Socialni sité

Socialni sité jsou jednoznacné nedilnou soucasti ORM. Firemni reputace je z vétSiny tvoiena
praveé obsahem, ktery tvoii uzivatelé na internetu, a to zejména na socialnich sitich, které se
staly klicovym komunika¢nim kanalem jak pro spotiebitele, tak i pro vétSinu firem, jelikoz
je to levny a efektivni zpiisob, jak s cilovou skupinou navazat kontakt (Kaplan a Haenlein,
2010). V soucasné dob¢ uz existuje vice nez 65 siti, na kterych mohou firmy zah4jit svou
komunikaci (Spencer, 2019). Sirokd nabidka moZnosti vsak piedstavuje problém, ktery
firmy Casto fe$i ve snaze zjistit, jaké platformy jsou pro né€ vlastné relevantni (Svoboda,
2009, s. 171). V tomto ptipad¢ vice neznamena Iépe, kvalitni a pravidelna sprava socialnich
siti vyZaduje hodné& ¢asu a Usili lidi v komunikaénich oddélenich, ktefi se chtéji vénovat co
nejvice nabizenym platformam a nezanedbavat jedny na tkor druhych. Vybér socidlnich siti
by se mél také fidit podle miry jejich vyuZivani cilovymi skupinami, jimZz by se m¢la
komunikace pfizpusobit. S pfili§ velkym mnozstvim sdilenych informaci a spravovanych

profili miiZze totiz nastat obraceny efekt, ktery dokdze pfimét uZzivatele piestat sledovat
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firemni profily, nebo je dokonce blokovat (McCorkindale a DiStaso, 2013, s. 507). K
uc¢innému fizeni vlastnich online profilti patii pravidelna tvorba obsahu zajimavého pro
cilové skupiny, monitorovani svych i konkurencnich stranek a fizeni diskuzi pod svymi
prispévky. Tyto tii pilife jsou zakladem pro spravné vyuzivani socialnich siti, které firmam
poskytuji skvélé prilezitosti k budovani dobré povésti a ziskani nerozhodnutych zakazniki

na svou stranu (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 247).

Nejpouzivangjsi socialni siti ve svété byznysu je jednoznacné Facebook. Ten obsahuje uz
ptes 80 milionti byznysovych stranek. Hlavnim motivem pro upiednostnéni Facebooku je
moznost placenych reklam cilenych na specifickou ¢ast cilové skupiny, které prodej podpofti
(Mohsin, 2019). Facebook, ale 1 jiné oblibené platformy (Twitter, Instagram ¢i Linkedin),
pfinasi skvelé prilezitosti pro dialog a jsou také primarni volbou pro ucely zakaznické
podpory v dneSni dobé. V ramci ORM se casto feSi, jaka je vhodna doba odezvy na
zakaznické podnéty. Od komunikace na socidlnich sitich se totiz o¢ekavaji znac¢né rychlejsi
odpovédi nez od klasickych online formulait na webu, coz je i mnohem vétsi zodpoveédnost.
Adekvatni doba reakce se pohybuje mezi tremi az peti hodinami od doruceni zpravy. Obecné
ale plati, ze ¢im drive se uzivatelé odpovédi dockaji, tim spise je mohou firmy ziskat na svou
stranu (Whatman, 2018). Reakce, které piijdou vcas, pfinasi relevantni informace a jsou
srozumitelné formulovany, patii k ispéSnému fizeni interakei na socialnich sitich a piispivaji

k budovani dobré povésti (York, 2016).

K socialnim sitim se také firmy Casto obraci jako k uzite€nému néstroji v obdobi krize, diky
kterému mohou rychle a efektivné fidit svou reputaci a komunikovat sva stanoviska k
velkému poctu uzivatelit béhem prvnich par hodin po vypuknuti krize, kdy je viibec nejlepsi
ptilezitost ovlivnit vnimani lidi (Coombs a Holladay, 2012, s. 162). Jednim takovym
pfikladem je krize odévni spolecnosti H&M, ktera vypukla vlednu 2018 v prostiedi
socialnich siti poté, co H&M uvetejnila na svém e-shopu afroamerického chlapce s mikinou
s napisem ,,Coolest monkey in the jungle.“ V tento moment se spolecnosti vyplatil
pravidelny monitoring, diky némuz dokazala objevit a reagovat na piispévek drive, nez ho
mohli uzivatelé internetu pietvofit a dostat ho pozdéji 1 do tradicnich médii. Spole¢nost
H&M okamzité reagovala stahnutim kritizované reklamy ze svého webu a pokracovala

sdilenim tiskového omluvného vyjadieni na veSkerych svych online kandlech do nékolika
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hodin. Firma nakonec neutrpéla tak rozsahlé skody na reputaci, ptes 90 % respondentli v
nasledném vyzkumu dokonce potvrdilo, ze jejich vnimani znacky se nijak nezménilo, a i

nadale u ni budou nakupovat (Bjerre, 2018).

We understand that many people are upset about the
image of the children’s hoodie. We, who work at H&M,
can only agree.

We're deeply sorry that the picture was taken, and we
also regret the actual print. Therefore, we've not only
removed the image from our channels, but also the
garment from our product offering.

It's obvious that our routines haven’t been followed
properly. This is without any doubt. We'll thoroughly
investigate why this happened to prevent this type of
mistake from happening again.

Obrazek 2 Oficialni omluva H&M v socidlnich médiich béhem krize
,, Coolest monkey in the jungle. “ (Zdroj: Twitter H&M, 9. 1. 2018)

Preklad autorky:
»Naprosto rozumime tomu, ze jsou lidé naStvani
ohledné fotky détské mikiny. My vSichni, kdo
pracujeme v H&M, s tim zcela souhlasime.

Velmi se timto omlouvame, Ze byla tato fotka
pofizena, je ndm to opravdu lito. Z tohoto divodu
jsme fotku stahli z naSich stranek a stejné tak i
samotny produkt z nasich obchodu.

Je evidentni, Ze se nase bézné postupy neshledaly
s pochopenim, coz také respektujeme. Budeme
dakladné zjistovat, proc se toto stalo a jak
muzeme podobné chybé do budoucna zabranit.

4.3.4 Recenzni profily

Samostatnou skupinou a jednim z nejlepSich feseni, jak sledovat vefejné hodnoceni firem,
je zalozit si firemni profily na recenznich portalech, naptiklad Google My Business, Trip
Advisor ¢i Yelp. Jejich vybér ale opét zalezi hlavné na odvétvi, ve kterych firmy podnikaji.
Tyto profily neslouzi jen ke sbéru recenzi, ale také jako dalsi zdroj informaci, kontaktl a
odkazil pro zvidavé uzivatele (Scott, 2015, s. 90). Hodnotici stranky, tzv. rating sites, se staly
v dobé internetu druhym nej€astéj§im zdrojem pro utvéfeni vlastniho nazoru na firmy
(Barnes, 2008). Navic maji ze vSech socidlnich médii nejvétsi vliv na ndkupni rozhodovani,
jelikoz uvetejnénd hodnoceni se zdaji byt jako jedna z nejdivéryhodnégjsich. Je to prave
z toho ditvodu, Ze jsou autofi recenzi ¢asto lidé ndm podobni a vétsinou jejich zminky nelze
smazat ani samotnymi zakladateli profild. Ti mohou recenze ignorovat, ale v lepSim piipadé
s nimi aktivné pracuji (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 244). Uvetejnéné pochvaly i stiznosti

maji zésadni vliv na vSechny Ctenafe recenzi, tedy i na potencialni zakazniky firem
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(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 267). PiesvédcCivost recenzi potvrdil lonisky vyzkum
zaméteny na recenzni portaly, ze kterého vyslo, Ze primérny spotiebitel precte alespon 10
recenzi, nez se rozhodne, zda mize firm¢ duveérovat. Nadpolovi¢ni vétSina respondentd pak
veéti, ze firma, kterd ma méné nez 4 hvézdy z 5, neni diveéryhodna. Recenze tedy maji
nepochybné obrovsky vliv na online reputaci firem, podle niz se nésledn¢ spotiebitelé
rozhoduji k ndkupu (Murphy, 2019). Proto se také v ramci firemnich komunika¢nich
strategii objevuje cil ziskat co nejvétsi pomer pozitivnich recenzi za t¢elem co nejvyssiho
findlniho hodnoceni v podob¢ procent ¢i hvézdicek na daném recenznim portalu. To muize
byt naptiklad podpoteno reagovanim na uzivatelské recenze, které zvysi pravdépodobnost
opakovaného nakupu, ale které dokonce dokaZzi piimét uzivatele ke zméné vnimani firem
(Reviewtrackers 2019, Washcovick 2018). S reakcemi na negativni zpétnou vazbu by vSak
mély byt firmy obzvlast’ opatrné, jelikoZ jsou €asto rozhodujicim faktorem pro udrZeni svych
zékazniktli. Z vyzkumu Spiegel Research Center (2017, s. 10) vyslo, Ze reakcim na negativni
recenze vénuji uzivatelé mnohem vice ¢asu nez na pozitivni a nechaji se jimi spiSe ovlivnit.
Také autorka BeneSova (2019, s. 59) ve svém vyzkumu potvrdila, Ze odpovédi na negativni
recenze jsou oproti pozitivnim vyhleddvanéjsi, a proto je potieba neustdle zjisStovat

ocekavani online uzivateld a jejich motivaci sdilet informace ohrozujici reputaci firem.

Jednou z dalSich uziteCnych technik ORM v prostiedi ,,rating sites” je aktivni vyzyvani
uzivatell k zanechani recenzi, ¢imz firma miize svou online reputaci vylepsit. Kromé osobni
prosby patii mezi nejcastéjSi zplisoby zadosti o zpétnou vazbu ¢i vyplnéni dotazniku
spokojenosti po online nakupu zaslanim na e-mail nebo zanechavani odkazl na své recenzni
profily na jinych svych strankach. Cilem téchto aktivit je podpofit pfiliv dalSich recenzi,
které mohou ponizit vliv téch negativnich a celkové online hodnoceni firmy tim postupné
vylepSovat (York, 2016). Posouvat negativni recenze vice do historie se vyplati uz jen z toho
divodu, Ze i v menSim poctu dokdzou potencidlniho zakaznika ovlivnit vice, nez by to
dokazal stejny pocet pozitivnich recenzi (Cheung a Lee, 2008, s. 7). Kazdy z uzivatelit ma
vSak jinou motivaci k napsani recenze, casto maji pottebu sdilet svou zkusenost, vylévat si
vztek, pomstit se nedostatecné fungujici firmég, ale mnohdy v tom vidi 1 vice, naptiklad
ekonomické vyhody v podobé slevy ¢i produktu zdarma vymeénou za jejich pozitivni recenzi.
Z tohoto ditvodu je pro firmy dobré znat odliSné motivatory svych cilovych skupin (Frybl
2017 s. 42, Frichou 2018).
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4.4 Zneuziti ORM

ORM casto podléha kritice z hlediska jeho etické stranky. Nekteré firmy totiz posledni
dobou stale ¢ast&ji hledaji zptisoby, jak nejlépe internetové uzivatele obelstit. Casto se snazi
vylepSovat si svou dobrou povést psanim faleSnych recenzi, a to dvéma zplsoby: bud’
védomé $iii nepravdy ve snaze posSpinit jméno konkurencni firmy, anebo si pisi vlastni
pozitivni recenze za ucelem lepsi online reputace. Diky internetu je navic velmi lehké §itit
nepravdy a nebyt u toho identifikovan (Griffin, 2002, s. 33). Online reputace firem tak mutize
byt nepfiznivé ovlivnéna védomym Sifenim 1Zi, polopravd, upravenych fotek a jinych
podvodnych piispévkl (Fertik a Thompson, 2010, s. 126). Na druhé strané firmy casto
spoléhaji na to, Ze uzivatelé nebudou schopni vlastnorucné psané recenze rozpoznat, coZ se
1 shoduje s vyzkumem, ktery ukazal, Ze vétSina lidi vi o pfitomnosti fake recenzi, ale odhalit
je spiSe neumi (BeneSova, 2019, s. 46). Mezi hlavni poznévaci rysy falesnych recenzi, které
si firmy piSou samy, patii pfedev§im podezielé hodnoceni vice produktii stejnym autorem
v kratkém Casovém horizontu, navic s nejvys§im moznym hodnocenim. Tyto recenze se
rovnéz nachdzi ¢asto mezi prvnimi sdilenymi ve snaze navodit lepsi vychozi pozici hned na
zaCatku. K témto tcelim je Casto faleSny recenzent firmou zaplacen (Mukherjee, 2012, s.
2). Za podezielé se ale pokladaji také recenze, jejichZ obsah je ptili§ pozitivni, coZ vzbuzuje
ve Ctenarich nedivéru (Anderson, 2018). Pfitomnost 1zivych hodnoceni si uzivatelé internetu
zacali dobfe uvédomovat a podle letoSniho vyzkumu agentury Edelman se snazi divat na
hodnoceni o to vice kriticky, coz mize znevyhodnit i firmy, které¢ jednaji poctivé (Edelman,

2020, s. 16).
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4.5 Ton komunikace

K tomu, jak nejlépe se svymi online stakeholdery komunikovat, neexistuji zadna univerzalni
pravidla. K dispozici je vSak velké mnozstvi rad a tipti. Podle soucasného odbornika na
reputation management Andrewa Griffina ma jakékoliv firemni komunikace vychazet
predevsim z vlastnich hodnot, coz znamena mluvit tak, jak si charakter firmy zada. At uz se
firmy rozhodnou pro defenzivni nebo asertivni ton komunikace, je dulezité odhadnout
zdravou miru sebejistoty a suverénnosti tak, aby zpisob komunikace nepiechéazel az
k aroganci a neodpudil své publikum. Firmy, které umi vyslovit ¢emu véfi, drzi se toho a
akceptuji, Ze neni mozné se zavdé&€it vSem, maji Casto veétsi uspéchy nez ty, které se podvoli
kazdé stiznosti. Vzdy totiZ budou existovat taci, kteti maji opacné nazory a pokud tito lidé
na firmy verbalné ito¢i, neznamena to nutn¢ netspéch, ale Sanci se diky své dobie planované
a fizené komunikaci prosadit (Griffin, 2009, s. 71). Do aktivniho pfistupu patti také ochota
firem mluvit o pfekonanych ¢i aktudlnich tézkostech, coz Casto v uzivatelich probouzi
empatii. Oproti pasivné defenzivnimu pfistupu, ktery spoc¢iva ve vyhybani se ohrozujicim
situacim, kritice a schovavani se za kolektivni vinu, je asertivni strategie mnohem uc¢innéjsi
a udrziteln€jsi pro budovani stabiln¢€ ptiznivé reputace (Tedeschi, 1981, s. 65). V neposledni
fad¢ patii k aktivnimu pfistupu také uznani vlastni chyby a nabidnuti feSeni ¢i kompenzace
v ptipad¢, Ze je vina opravdu na strané firem. Vysvétleni a uznani vlastni odpovédnosti za
vzniklou situaci fesi problém efektivnéji nez pouzivani vymluvnych frazi a argumentacnich
fault (Vysekalova a kol., 2011, s. 318). Transparentnost a pravdivost sdilenych informaci
zajistuji firmam vyssi divéryhodnost, na které si uzivatelé béhem nadkupniho rozhodovani
zakladaji. Cilem je poskytnout jim nejen tyto informace, ale také se snazit jim podsunout co
nejvice pozitivnich zprdv, které posiluji budovani dobré online reputace firem, a v tom

spociva celd podstata online reputation managementu (Rawlins, 2009, s. 95).
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PRAKTICKA CAST

Druha c¢ast této prace je vénovana vlastnimu vyzkumu, ktery vychdzi z dosavadni reSerSe
literatury a odbornych praci vénovanym reputaci ve firmach a jejimu fizeni na internetu.
Vyzkum se soustiedi na jednu z mnoha oblasti ORM, ktera se zabyva online recenznimi
portaly a chovanim spotfebitelll na internetu. Zaroven piedstavuje nékteré z vybranych
taktik ORM a zkouma jejich vliv na utvareni ndzort na firmy mezi uzivateli. Cilem této ¢asti
je doplnit dosavadni zkoumani o informace tykajici se zmény vnimani firem na zakladé

uzivatelskych hodnoceni a reakci firem.

5 Vyzkumna oblast, téma a cil

4

Jak jiz bylo v teoretické ¢asti zminéno (kapitola 2.2), zkoumat online reputaci firem v celé
jeji sifi je prakticky téméf nemozné, a proto je vhodné se zaméfit jen na nékterou jeji oblast.
Pro ucely této prace jsem se tedy rozhodla vénovat oblasti zdkaznickych hodnoceni firem na
internetu, které zasadn¢ ovliviiuji ndkupni rozhodovani ostatnich uzivatelii. Uzivatelské
recenze jsou totiz jednim z mala okruhtit ORM, ktery se d4 opravdu méfit a zkoumat, a jelikoz
se prace zaméiuje predevSim na zménu vnimani firem v online prostiedi, tak je tento smér
vyzkumu vhodny (Vysekalova a kol., 2011, s. 318). Navic z dosavadnich zdroja je jiz
znamo, ze kazdy z uzivateld internetu ma od firem a jejich chovani jina ocekavani, a proto

je zcela na misté zjistit, ktera to jsou, aby se s nimi dalo efektivné pracovat v praxi.
Vyzkumnou oblasti tedy je:

,UZivatelska hodnoceni firem na internetu*

Vyzkumné téma je uz vice specifické. V ptipadé tohoto vyzkumu se zabyvé potencidlnim
vlivem uzivatelskych hodnoceni a vybranych technik ORM na utvéfeni firemni online

reputace.
Vyzkumnym tématem tedy je:

»VI1iv online recenzi a technik ORM na utvareni online reputace firem*
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Cil vyzkumu vychazi ptredevsim z teorie a dosavadnich zkoumani zminénych v kapitolach
vénujicich se reputation managementu. RozSifovani znalosti v oblasti vlivu ORM technik
muze vhodné doplnit stavajici mezery dosavadnich vyzkumu a podpofit tak dalsi badani.
Cilem vyzkumu tedy je:

»Prozkoumat vliv online hodnoceni a technik online reputation managementu na

vnimani firem v prostifedi online recenznich portali.*
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6 Vyzkumné otazky a hypotézy

Na zakladé stanoveného cile byly sestaveny Ctyii vyzkumné otdzky a Sest hypotéz
vychazejicich z teoretické ¢asti a dosavadnich vyzkumit. Ugelem tdchto hypotéz je zjistit
specifické informace ke zkoumané problematice a usnadnit zodpovézeni vyzkumnych
otazek (Kozel, 2006, s. 75). Sestaveni hypotéz vychazi predevsim z vyzkumi jinych autori
a specializovanych agentur, jejichz vysledky jsou predstaveny v teoretické Casti této prace

v kapitolach zamétenych na recenzni portaly (4.3.4) a zneuziti ORM (4.4).

Vyzkumné otazky a hypotézy jsou tedy:

VO1: JAKY VLIV MAJi ONLINE RECENZE NA VNIMANI FIREM?

Podle autorky vyzkumu zaméfeného na reputaci znacek béhem éry internetu jsou recenzni
portaly druhym nejcastéjSim zdrojem pro utvareni vlastniho nazoru na firmy (Barnes, 2008).
Tyto stranky jsou navic ze vSech ostatnich online platforem nejdivéryhodné;si, jelikoz
uvetejnénad hodnoceni Casto pochéazi od lidi ndm podobnym (Ptikrylova a Jahodova, 2010,
s. 244). Otazkou ale je, zda maji vSechny typy recenzi stejny vliv na nase vnimani. Vyzkum
autorti Cheung a Lee (2008) totiz tvrdi, Ze negativni recenze maji vétsi vliv nez pozitivni a
stejné¢ tak Cesky autor Chalupa (2012, s. 39) zminuje CastéjSi vyhledavani negativnich

informaci nez pozitivnich. Na zaklad¢ téchto zjisténi stanovuji nasledujici hypotézy:

H1: Recenzni portaly jsou v online prostoru nejvyuzivanéjSim zdrojem informaci o

firmé.

H2: Negativni recenze maji vétsi vliv na vnimani uzivatel nez pozitivni.

V02: JAK MOHOU FIRMY SVYMI REAKCEMI NA ONLINE RECENZE
OVLIVNIT VNIMANI UZIVATELU?

Podle prizkumu Reviewtrackers (2019) vyplynulo, Ze rok od roku se zvysuji Zadosti o

reakce na uZivatelské recenze. Vice nez tfetina je dokonce ochotna zménit vnimani firem jen
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na zaklad¢ jejich adekvatni reakce (Washcovick, 2018).

Podle téchto zjisténi stanovuji nasledujici hypotézy:

H3: Vétsina uzivatell od firem ocekava reakce na své pozitivni i negativni recenze.

H4: Pokud firma reaguje dle o¢ekavani, tak jsou uzivatelé ochotni zménit vnimani

firmy k lepSimu.

VO3: JAKE ZPUSOBY ORM PODPORI NARUST ONLINE RECENZI?

Jednim z nejcastéjSich zptsobt, jak firmy vyzyvaji uzivatele k napsani recenzi, je pozadani
pres e-mail (York, 2016). Casto ale samotna zadost nestaéi, uzivatelé jsou z velké Gasti
motivovani i piipadnou kompenzaci ve smyslu slevy na dal$i ndkup ¢i malého darku (Frybl,

2017, s. 43). Na zaklad¢ téchto zjisténi jsem stanovila nasledujici hypotézu:

HS5: Kombinace zadosti o recenzi po e-mailu a nabidnuti ekonomické vyhody dokaze

nejlépe presveédCit k zanechani recenze.

VO4: JAKY DOPAD MA NA VNIMANI FIREM METODA FALESNYCH
POZITIVNICH RECENZi?

Podle vysledki letosniho vyzkumu od spolecnosti Edelman (2020, s. 16) si je ¢im dal vice
uzivateli v€domych, Ze se na internetu objevuji faleSnd hodnoceni. Od jinych autorti
nicméné vime, Ze uZivatelé nejsou schopni tyto recenze rozpoznat (BeneSova 2019,

Anderson 2018). Podle téchto informaci jsem stanovila nasledujici hypotézu:

H6: Vétsina uZzivatell si mysli, Ze faleSné pozitivni recenze firem nepozna.
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7 Metodologie

Soucasti této kapitoly bude predstaveni konkrétnich metod a postupti, které byly v mém

vyzkumu pouZity.

7.1 Kvantitativni vyzkum

Pro tucely této prace jsem se rozhodla zvolit kvantitativni dotaznikové Setfeni, které je
vhodné pro zkoumani v socidlnich védach a ideédlni pro marketingové vyzkumy (Punch,
2008, s. 26). Kvantitativni ptistup také predpoklada, zZe to, jak mysl ¢loveéka véci konstruuje
v dne$nim socidlnim svéte, je svym zplisobem meéfitelné (Reichel, 2009, s.21). Prave
prostiednictvim méfeni Cetnosti jevl u respondentd a zjiStovani vztahi mezi nimi jsem se

rozhodla poskytnout odpovédi na stanovené vyzkumné otazky.

7.2 Vyzkumny vzorek

Pro kvantitativni vyzkum je dostatecné velky pocet respondentti velmi dilezity. Stejné tak
je kladen duaraz také na reprezentativnost vzorku, tedy zobecnitelnost na danou populaci. T¢
se docili pomoci spravné metody vybéru (Punch, 2008, s. 54). Zakladnim souborem pro
tento vyzkum byli viichni ob&ané Ceské republiky, ktefi jsou internetovymi uZivateli.
Jelikoz vSak nebylo mozné vyzpovidat vSechny, bylo nutné provést vybér. Metoda vybéru
byla pro tento vyzkum zamérnéd nepravdépodobnostni, prvky tedy nemély stejnou Sanci pro
vybér (Cenék, Smolik a Vykoukalova, 2016, s. 110). Vramci tohoto zptisobu jsem
postupovala dle metody kvotni a snéhové koule, diky kterym jsem se dostala k relevantnim
jedinciim (Hendl, 2005, s. 390). Kvotnim kritériem byl predev§im vek. Pro ucely vyzkumu
bylo potieba zajistit co nejveétsi pomér aktivnich uzivatell internetu, coz jsou lidé mezi 18 a
64 lety (Murphy, 2019), zaroven jsem se snazila co nejvice vyrovnat pocet Zen a muzi ve
vzorku. Respondenti pochazeli predev§sim z mé vlastni sité kontakta, dale z online skupin,
ve kterych probihala distribuce dotazniku a v posledni fad€ to byli jedinci, kteti se do
vyzkumu dostali skrze metodu sn€hové koule. Dohromady jich bylo 533, coz je adekvatni

pocet respondentl pro kvantitativni Setieni (Bacuvcik, 2010).
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7.3 Metoda sbéru dat

Metodou sbéru dat byl standardizovany dotaznik, ktery je idealni pro zjistovani postoji a
vnimani vétsitho poctu respondenti. Vzhledem k tomu, Ze se oblast vyzkumu odehrava
pouze v online prostoru, bylo na misté vyuzit elektronicky dotaznik, ktery disponuje
vyhodami jako jsou levnd distribuce, moznost pribézného vyhodnocovéni, anonymita, a
tedy 1 vetsi uptimnost respondentli a vyssi navratnost pro jednoduchost vyplnéni (Demcak).
Vysokou névratnost a validnéjsi vysledky jsem se snazila jest¢ podpofit uvedenim Casu
potiebného k vypliovani hned v tvodu dotazniku. Doba vypliiovani méla zabrat piiblizné 5
minut, coZ je pro online dotaznik zcela adekvatni (Punch, 2008, s. 61). V ivodni Casti
dotazniku jsem dale popsala jeho strukturu a ucel spole¢n¢ s informovanim o zpisobu
zachazeni s daty respondentti. V hlavni ¢asti jsem kromé segmentacnich otazek vyuzila také
filtra¢ni, aby respondenti odpovidali jen v sekcich, které pro né¢ byly relevantni a zbytecné
nebyli odrazovani nepodstatnymi dotazy. Na zavér jsem zahrnula podékovani za vyplnéni

dotazniku.

Kazdému nové vzniklému dotazniku piedchdzi jeho pilotni pfezkouSeni, které¢ v mém
piipad€ probehlo u dvandcti respondent. Diky tomu jsem mohla upiesnit otazky, které
nebyly dotazovanym jasné, nebo doplnit odpovédi o ty, které jim chybély. Timto jsem

podpoftila celkovou srozumitelnost dotazniku, a tedy 1 jeho navratnost (Punch, 2008, s. 50).

Nasledna distribuce dotazniku probihala od 10. 3. do 10. 4. 2020 na socialnich sitich, dale
v uzavienych rizné¢ zamétenych skupinéch, a také ve skupindch vénujicich se vypliovani
dotaznikl, ve kterych se shromazd’ovalo pfiblizné 3000 uzivatell, coz zajistilo SirSi zaber
potencidlnich respondentd. Déale jsem pracovala s databazi vlastnich pracovnich kontakti,
jelikoz ne vSichni, ktefi aktivné vyuZzivaji recenze, maji i své profily na socidlnich sitich.
Tyto zptsoby distribuce se jevily jako idedlni vzhledem k charakteru vyzkumu, ktery je

zaméteny na online socidlni média a jejich uzivatele.

7.4 Metoda analyzy dat

Podstatou analyzovani vysledkii kvantitativniho vyzkumu je ovéfovani vyskytu jevl diky
statistickym metodam a sofistikovanym softwariim jako SPSS, Statistica apod. (Linderova,

Scholz a Munduch, 2016, s. 45). Diky elektronické podobé mého dotazniku byla vSechna
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numerickd data automaticky ulozena a diky softwaru MS-Excel jsem tak jednoduSe mohla
pristoupit k jejich analyzovani. Nejprve jsem netplné odpovédi roztiidila podle toho, kam
patfi, nebo je upln¢ vyradila. Poté jsem pfistoupila k analyze za pomoci dvou a
vicerozmérnych kontingen¢nich tabulek. Ty jsou kromé prosté interpretace shromazdénych
dat vhodné i pro testovani vzajemnych vztahti (Huitdk, 2008, s. 21). Vyuziti tabulek navic
umoznuje prehlednou interpretaci a prezentaci dat v kvantitativnim vyzkumu (Punch, 2008,
s. 62). Takto analyzovana data jsem kromé¢ interpretace dale porovnavala s daty jinych
vyzkumu a s dosavadni teorii, coZ je 1 podstatou vyhodnoceni kvantitativniho vyzkumu

(Demcak).

8 Etika vyzkumu

V jakémkoliv zkoumani, které vychazi z informaci o lidech od lidi, je potfeba brat v potaz 1
jeho etickou stranku. Ta spocivéa naptiklad v zachovani anonymity respondenttl, ale také
v jejich informovani, jak bude s jejich daty nakladano v ptipad¢, Ze se rozhodnou vyzkumu
zucastnit (Punch, 2008, s. 52). Tato informace byla mym respondentim sd¢lena jesté pied
samotnym vypliiovanim dotazniku v jeho tivodni ¢asti. Vedle toho zde byla potvrzena také
anonymita kazdého z dotazovanych a pouziti jejich dat pouze pro ucely tohoto vyzkumu.
Zaroven jim bylo avizovano, ze e-mailové adresy, pres které se k dotazniku piipojovali,

nebyly dale ukladany.

9 Vyhodnoceni vyzkumu

Vyhodnoceni vyzkumu je rozdéleno na Ctyfi Casti na zdkladé Etyt vyzkumnych otazek,
znichz se kazda vénuje vlastnimu konkrétnimu tématu. Kazda z ¢asti je pak ukoncena
shrnutim a porovndnim s vysledky vyzkumi v teoretické casti. Soucasti shrnuti je 1

zodpovézeni vyzkumnych otazek a ovétovani jednotlivych hypotéz.

9.1 Segmentacni otazky

Vyzkumu se zucastnilo celkem 533 respondentll, z nichZ obé pohlavi byla témét vyvazené
zastoupena. Celkem dotaznik vyplnilo 53 % Zen a 47 % muzi. Nejvice dotazovanych bylo

ve veéku 18—64 let (85 %), coz byl Zadany vzorek z hlediska aktivity na internetu.
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Tabulka 1 Pohlavi respondentit (n=533)

Pohlavi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Zena 282 53 %
Muz 251 47 %

9.2 Filtracni otazka

Soucésti dotazniku byla také filtracni otazka tykajici se frekvence vyhledavani recenzi, ktera
m¢éla zajistit, aby byli do hlavni ¢asti vyzkumu zahrnuti opravdu jen ti respondenti, ktefi se
angazuji na recenznich portalech a vysledky vyzkumu tak byly validni. Respondenty jsem
dle frekvence vyhledavani recenzi rozdé€lila na malo, stfedné a velmi aktivni vzorek.
Soucasti vyzkumu je také neaktivni vzorek, ktery reprezentuje 7 % z celkového poctu. Velmi
aktivni vzorek neboli ti, kteti hledaji recenze 1x az 7x tydné, reprezentuji 19 %. Stifedni
vzorek zastupuje 63 % uzivatell a malo aktivni vzorek €ini 11 % vSech respondentd.
V piipadé vybranych respondentl pro tento vyzkum tvofi velmi a stiedné aktivni vzorek

nadpoloviéni vétSinu (82 %), coz je dobry predpoklad pro ziskani relevantnich vysledkd.

Tabulka 2 Frekvence vyhledavani online recenzi (n=533)

Frekvence vyhledavani recenzi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Velmi aktivni Denné 8 2%
1x-3x tydné 91 17 %

Stfedné aktivni 1x-3x mésicné 240 45 %
1x—3x za ¢tvrt roku 97 18 %

Malo aktivni 1x—3x za pul roku 37 7 %
1x—3x za rok 25 4%

Neaktivni Nikdy 35 7 %

9.3 CAST L.: Vliv recenzi na vnimani firem

Prvni ¢ast vyzkumu se vénuje vlivu online recenzi na vnimani firem mezi internetovymi
uzivateli. Z filtra¢ni otazky jiZ vime, Ze vétSina z nich aktivné vyhledava recenze na firmy.
97 % z téch, co je naopak nikdy nevyhledavaji, to dé€laji pfedevsim proto, Ze se jim nezdaji

dostatecn¢ diveéryhodné. Za primarni zdroj informaci o firmach uvedlo 51 % respondentli
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osobni doporuceni. Online recenze se vSak fadi hned na druhé misto a pro 22 %
dotazovanych tak ptedstavuji dostate¢né¢ vérohodny zdroj. Ostatni respondenti ziskéavaji
informace primarné z webu a socialnich siti firem (15 %) a zbytek se rozhoduje na zaklad¢

toho, co se o firméch pise v ¢lancich v novinach a na internetu (12 %).

Aby uzivatelé vnimali firmy na internetu pozitivn€, méli by vidét ptiznivou odezvu také od
ostatnich uzivatell. Pro recenzni portaly je charakteristické hvézdiCkové ohodnoceni, kde 5
hvézd je nejlepsi a 1 hvézda nejslabsi hodnoceni. Pro zodpovézeni prvni vyzkumné otazky
byli respondenti dotazovani, kolik hvézd musi firmy mit, aby je vnimali pozitivné.
Z vyzkumu jsme se dozveédéli, ze 87 % uzivatell nevnimd firmy piiznivé, pokud maji
hodnoceni pod 3,5, coz je nadprimérna znamka. 27 % vSech uzivatelti by dokonce neslo pod

hodnoceni 4,0 a 17 % respondentti ma hranici az od 4,5 a vyse.

Graf 1 Kolik hvézd musi minimalné firma mit, aby byla vnimana pozitivné

Kolik hvézd musi minimalné firma mit, aby
byla vhnimana pozitivné?

m4550 w4044 w3539 m=w30-34 m25-29

Pro doplnéni predeslého zkoumani byla jesté respondentim poloZena otazka, zda by byli
ochotni u firmy nakoupit, i kdyby nem¢la tak vysoké hodnoceni, jaké pozaduji. Z vysledkii
na grafu 2 vidime, Ze ¢im vétSi hodnoceni uZivatelé vyZaduji, tim spiSe jsou schopni dat
Sanci i firmém s niz$im ohodnocenim, zatimco ti, co zvolili hodnotici hranici nize, uz by dal

pod ni nesli.
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Graf 2 Kolik lidi nakoupi u firmy s nizsim poctem hveézd, nez pozaduji

Nakoupite u firmy, pokud ma méné hvézdiek, nez pozadujete?
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Posledni zkoumani prvni ¢asti se vénuje rozdilnému vlivu pozitivnich a negativnich recenzi,
jehoz vysledky jsou detailn€ zobrazeny na grafu 3. Dotazovanym byla polozena otazka, pii
kolika nejaktudlnéjSich pozitivnich/negativnich recenzich za¢nou vnimat firmy
pozitivné/negativné. Z vyzkumu vySlo, Ze vétSina uZzivateld (47 %) musi piecist alesponl
prvnich 6 az 12 piiznivych recenzi, aby vnimali firmy pozitivné. Ctvrtina respondenti
potiebuje dokonce vice nez 13 recenzi. Druha necela Ctvrtina respondentll se spokoji se
dvéma az péti recenzemi a zbylych 6 % uZivatelim staci dokonce jen jedna pozitivni
recenze. Stejnému mnozstvi uzivateli staci ale také jedna negativni recenze, aby zacali firmu
vnimat negativné. Témé&f polovina uzivatell (49 %) zacne vnimat firmu negativné uz po 2
az 5 neptiznivych recenzich. 36 % uzivateld pak potfebuje mezi 6 az 12 recenzemi, aby
zménili své vnimani k horSimu a 9 % jich potiebuje alesponn 13. Z téchto vysledki tedy
vychazi, Ze uzivatelé casto potiebuji mensi mnozstvi negativnich, zato vétSi pocet

pozitivnich recenzi k tomu, aby se jejich vnimani zménilo bud’ k hor§imu ¢i lepSimu.
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Graf 3 Kolik pozitivnich/negativnich recenzi je potieba ke zméné vnimani firem

Kolik nejaktualngjsich pozitivnich/negativnich recenzi uzivatelé
potfebuji k tomu, aby zacali firmy vnimat pozitivné/negativné?
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m Pocet pozitivnich recenzi ~ mPocet negativnich recenzi

Doplnujici otazkou ke zjisténi rozdilného vlivu pozitivnich a negativnich recenzi bylo, zda
online recenze dokézi presvédcCit uzivatele vice nez jejich stavajici zkusenost a pokud ano,
jaky typ recenzi to byva. Vysledky ukazaly, ze v pfipad¢ vlastni pozitivni zkuSenosti se
negativnimi recenzemi necha odradit 54 % uzivatell,, zatimco pozitivni recenze dokazi

naopak 32 % uzivateld prilakat, 1 kdyZ maji svou vlastni negativni zkuSenost.

Graf 4 Maji online recenze vetsi viiv nez vlastni zkusenost?
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mVnimate firmu nadale POZITIVNE, kdyZ mate dobrou zkusenost, ale recenze jsou negativni?

mVnimate firmu nadale NEGATIVNE, kdyz mate $patnou zku$enost, ale recenze jsou pozitivni?
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9.3.1 Shrnuti ¢asti I. — Vliv recenzi na vnimani firem

Prvni ¢ast vyzkumu méla za cil zodpovédéet prvni vyzkumnou otazku o tom, jaky vliv maji
online recenze na vnimani firem. V této Casti bylo zjisténo, ze online recenze predstavuji
hned po osobnim doporuceni druhy nejvyuzivanéjsi zdroj informaci o firméch, za nim jsou
pak weby a socialni sité firmy a na poslednim mist¢ clanky v novinach a na internetu. Toto
zjisténi tak potvrdilo hypotézu €.1 o tom, Ze , recenzni portdly jsou v online prostoru
nejvyuzivanéjsim zdrojem informaci o firme.* Dale bylo dokazano, ze uzivatelé byvaji vici
firmam kriticti a vétSina znich vyZaduje nadprimérné hvézdiCkové ohodnoceni. Pii
hodnoceni 3,9 a niZze uz vétSinou nejsou uZivatelé ochotni u firem nakoupit. To je vSak
v rozporu s vysledky jinych vyzkumda, které tvrdi, Ze vice nez polovina lidi je ochotna
nakoupit i u firem pod 4 hvézdy (Murphy, 2018). Posledni ¢ast méla za cil zjistit, zda existuje
rozdil mezi vlivem pozitivnich a negativnich recenzi. Z teorie vime, Ze primérny uZivatel
recenznich portalli potfebuje precist alesponi prvnich 10 recenzi, aby si mohl ud¢€lat vlastni
nazor (Murphy, 2019). Na zdklad¢ tohoto faktu bylo zkoumdno, kolik z nich musi byt
pozitivnich ¢i negativnich, aby to ovlivnilo vniméni uzivateli. Nadpolovi¢ni vétSina z nich
by byla ochotna zménit vnimani k horSimu 1 pies vlastni dobrou zkusenost. Naopak tietina
z nich se necha pozitivné presvédcit, prestoze maji sami Spatnou zkusenost, ale recenze jsou
pozitivni. Tyto vysledky potvrzuji i druhou hypotézu, ze ,,negativni recenze maji vétsi viiv
na vaimani uZivatelu nez pozitivni.*“ 7, téchto zjisténi mizeme jiz s jistotou fict, ze online
recenze jsou dulezitym faktorem pii utvareni online reputace firem a jsou schopny své

uzivatele do znacné miry ovlivnit béhem nakupniho rozhodovani.

9.4 CAST IL.: ORM — Reakce firem na online recenze

Druhé ¢ast vyzkumu se vénuje konkrétni technice ORM, a to reakcim firem na online
recenze. Prvni dilezité zjisténi vyplynulo uz z otazky tykajici se ditvodi vyhledavéni online
recenzi. Na grafu 5 mizeme vidét, Ze prekvapujicich 47 % odpovédélo, Ze se divaji na
recenze prave proto, aby zjistili, zda a jak firma odpovida. Divody pro aktivni vyhledavani
odpovédi jsou zastoupeny na grafu 6. NejcastéjSim z nich je z 91 % zjiStovani, jak firma
reaguje na stiznosti. Druhym nejcastéjSim divodem (79 %) je zkoumdni, zda viibec firma
reaguje. 32 % uzivatell pak hleda odpovédi proto, aby se dozveédéli, zda firmy nabizi

ekonomické vyhody ve smyslu kompenzaci, darkl a slev za uvefejnéné recenze.
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Graf'5 Duvody pro vyhledavant online recenzi

Duvody pro vyhledavani online recenzi
Neznama firma

Novy produkt firmy, ktery uz znam

Zjistuji, zda maji ostatni uzivatelé stejny
nazor, jako ja

Zajimame, zda a jak firma na recenze
odpovida

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 6 Duvody pro vyhledavani odpovédi firem na recenze

Duvody pro vyhledavani odpovédi firem na
recenze

Zjistuji, zda firma nabizi ekonomické
vyhody za recenze (darky, slevy)

Zajima mé, jak firma reaguje na
stiznosti

Zajima mé, zda viibec firma reaguje _

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Zajimavym zjiSténim bylo i to, Ze se pocet vyhledavani odpovédi opét vyrazné lisil v ptipade
pozitivnich a negativnich recenzi. Z grafu 7 vidime, Ze zatimco reakce na pozitivni recenze
cte 46 % respondentil, tak u negativnich to je 70 % uZivateld. Naopak 22 % reakce na
negativni recenze nikdy necte a 8 % je spiSe necte. U pozitivnich recenzi odpovédi nikdy

necte 19 % uzivatell a 35 % je spiSe necte.
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Graf 7 Cteni odpovédi firem na recenze
Cteni odpovédi firem na recenze
Urgité ne
Spise ne
Spise ano

urcité ano
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m Ctete odpovédi firem na NEGATIVNI recenze?

m Ctete odpovédi firem na POZITIVNI recenze?

Respondenti byli dale dotazovani, zda kromé ¢teni odpovédi u ostatnich recenzi vyzaduji
také reakce firem na své vlastni recenze. Ukazalo se, ze zatimco 83 % uzivatelii ocekava

reakci na svou negativni zkuSenost, v pfipadé pozitivni ji o€ekava jen 41 % dotazovanych.

Ti, kteti ocekavaji reakci, at’ uz na pozitivni, negativni nebo oba typy recenzi, byli dale
vyzpovidani, co vlastné od firemnich reakci oCekavaji. Ukazalo se, ze pod€kovani firem za
pfiznivou recenzi je dileZité pro 99 % respondentd. 35 % z nich dale ocekava, ze jejich
zkuSenost bude sdilena firmami na jejich profilech, €asto na socidlnich sitich. Pro 22 % je
dokonce dilezité, aby se jim firmy za pozitivni recenzi odménily slevou na dalSi nakup.
Ekonomické vyhody nabidnuté firmami jsou pro 36 % respondentli oc¢ekdvané 1 v piipade
negativni recenze. Objevuji se vSak az na predposlednim misté pfed podékovanim firmy za
recenzi (18 %). Nejvice o¢ekavana reakce na negativni recenze je pro 93 % lidi zvefejnéni
jasnych krokt, které povedou k feSeni daného problému, aby se jiz ddle neopakoval. 79 %

uzivatelil o¢ekava také omluvu a 64 % z74ada od firmy osobni vyfeSeni situace.

Cilem posledniho zkoumani v této ¢asti bylo zjistit, jak uZivatelé reaguji na odpovédi, které
splituji jejich ocekavani. Ukézalo se, Ze vétSina (83 %) je ochotna svou pozitivni recenzi do
budoucna zopakovat, pokud firma jiz diive zareagovala tak, jak si pfedstavovali. V piipadé

vlastni negativni zkuSenosti je 82 % uZivatelll ochotno zacit vnimat firmu pozitivné, pokud
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by firma adekvatné zareagovala, zatimco 12 % by 1 nadale zastavalo ptivodni nézor. 6 %

uzivatell by nepfesvédcila firma ani svou dostate¢nou reakci.

9.4.1 Shrnuti ¢asti I1. — Reakce firem na online recenze

Druha ¢ast vyzkumu méla za cil zodpovédét druhou vyzkumnou otdzku o tom, jak mohou
firmy svymi reakcemi na online recenze ovliviiovat vnimani uzivateld. Zasadni role
firemnich reakci byla dok4zana hned v prvni otazce, kteréa se ptala na ditvody vyhledavani
recenzi. Volbu proaktivniho vyhledavani odpovédi firem zvolila téméf polovina
respondentll. NejcastéjSim diivodem pro vyhledavani odpovédi bylo zjistovani reakci na
stiznosti. Cteni odpovédi na negativni recenze také zaznamenalo mnohem vyssi Eetnost (70
%) nez tomu bylo u pozitivnich recenzi (46 %), opét se tedy prokazal rozdil mezi obéma
typy recenzi. Stejny trend byl potvrzen 1 ve vyzkumu Spiegel Research Centre, kde dosli
k zavéru, Ze reakcim na negativni recenze vénuji uZivatelé mnohem vice Casu neZz u
pozitivnich a nechaji se jimi spiSe ovlivnit. Jesté vétsi rozdil se ukdzal u o¢ekavanosti reakce
na vlastni recenzi. Zatimco reakce u pozitivni recenze je ofekavana jen od 41 % uzivateld,
u negativni je oekavani dvojnasobné. Timto byla vyvracena tfeti hypotéza, ktera tika, ze
»vetsina uzivateli od firem ocekava reakce na své pozitivni i negativni recenze.* Druhd ¢ast
se vénovala zkoumani, jaké typy reakci jsou nejvice ocekavany. U pozitivnich vedlo
podeékovani firmy (pro 99 % respondentll), zatimco u negativnich 93 % lidi ocekéva, Ze
firmy sdéli postupy, kterymi budou problém feSit. Tento vysledek rozporuje vyzkum
Trustpilotu z roku 2018, v némz uzivatelé zadali v prvni fadé omluvu a ekonomické vyhody
jako kompenzaci za své negativni zkuSenosti (Frichou, 2018). Adekvatni reakce firem se
vyplati uzZ jen proto, Ze 83 % spokojenych uzivatelll je ochotno pozitivni recenzi zopakovat,
ale predevsim, 82 % uZivatelll je ochotno zalit vnimat firmu pfiznivéji, coZ je hlavnim
smyslem firemniho ORM. Tento vysledek také potvrzuje ctvrtou hypotézu, Ze ,, pokud firma
reaguje dle ocekavani, tak jsou uzivatelé ochotni zmeénit vnimani firmy k lepsimu. “ Z mého
1 zjinych pfedchozich vyzkumi je evidentni, Ze reakce na online recenze jsou

nezanedbatelnou slozkou ORM pfi tvorbé online reputace firem.

9.5 CAST IIL.: ORM — Podpora novych recenzi

Predposledni ¢ast vyzkumu se vénuje dalsi slozce ORM, a to zpiisobiim, kterymi mohou

44



firmy podpofit ptiliv novych uzivatelskych recenzi. Z vyzkumu vyslo, ze 43 % uzivateli je
ochotno zanechat svou recenzi, pokud je firma pozada po e-mailu. 36 % ji napisSe na zaklade
osobni prosby, 12 % reaguje na vyzvu k zanechani hodnoceni diky odkazu na socialnich
sitich firem a pro 6 % je presvédciva i pouze tisténa reklama s odkazem na recenzni profily.
3 % uzivatel by nepfesvédcila zadna ze zminénych forem, napsani jejich hodnoceni totiz

vychazi Cisté z vlastni motivace.

Graf 8 Jaké zpiisoby k zanechani recenze jsou nejpresvedcivejsi

Jaky ze zpuUsobu vas nejvice presvédéi k
zanechani recenze?

B E-mail s prosbou o ohodnoceni firmy

B Prosba o ohodnoceni firmy pomoci odkazu na socialnich sitich
Osobni prosba

B Letak / reklama / plakat s odkazem na ohodnoceni firmy

= Nic by mé nepresvéedcilo, hodnoceni piSu jen z viastni iniciativy

Dotaznik dale vyfiltroval respondenty na ty, ktefi uz nékdy byli pozaddani o zanechani
hodnoceni firmy, a na ty, kteti nebyli. Zjistilo se, Ze 81 % z nich jiz n€kdy bylo vyzvéano
k napsani recenze. T&chto respondentl jsem se dale ptala na zptsoby, kterymi byli naposledy
o recenzi pozadani, zda jim za to firma nabidla kompenzaci, a zda nakonec opravdu
hodnoceni napsali. Na grafu 9 mizeme vidét podminky, za kterych se uZzivatelé rozhodli
nakonec recenzi napsat. Nejniz§i konverze byla v pfipadé letdku (12 %) a odkazu na
socialnich sitich (8 %) bez naroku na kompenzaci. Osobni prosba rozhodné vygenerovala
nejvetsi priliv recenzi. Bez jakékoliv pfidané hodnoty recenzi zanechalo 26 % a po e-mailu
jich bylo dokonce 33 %. Ekonomické vyhody jesté zvysily pocet napsanych hodnoceni. Pti
osobni prosbé piesveédcil darek 51 % uZzivatelll a na slevu na pfisti ndkup reagovalo 48 %.
V ptipad¢ e-mailu byl darek nejméné presveédCéivy (29 %). Sleva na dalsi ndkup byla naopak

nejpresvedCive)si a prildkala k napsani recenze 42 % respondentd.

45



Graf'9 Uzivatelé, kteri se rozhodli napsat recenzi, pokud o to firma pozadala

UzZivatelé, ktefi se rozhodli napsat recenzi, pokud je
o to firma pozadala

Letak / plakat
Osobni prosba

Odkaz na socidlnich sitich

E-mailova prosba

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

mNic Sleva na dalSi nakup mDarek

9.5.1 Shrnuti ¢asti II1. - ORM - Podpora novych recenzi

Tteti ¢ast vyzkumu méla za cil zodpovédét treti vyzkumnou otazku o tom, jaké zplisoby
ORM podpofi narast online recenzi. Z predchozi Casti jiz vime, ze uz jen piitomnost
odpovédi firem dokaze primét recenzenty k opétovnému zanechani svého hodnoceni. Firmy
ale mohou také proaktivné vybizet zdkazniky, aby se o svou zkuSenost pod¢lili. Jde o velmi
efektivni slozku ORM, ktera opét dokaze vylepsit celkovou online reputaci firem tim, Ze
nasbiraji vétsi pocet autentickych hodnoceni a jesté 1épe, ponizi vliv téch negativnich
prilivem novych ptiznivych recenzi (York, 2016). Z mého vyzkumu vyslo, ze nejucinnéjSim
zpusobem, jak uzivatele presveédcCit, je individualné adresovany piistup — tedy bud’ formou
osobni nebo e-mailové prosby, ktery uvedlo 79 % respondentt. DlleZitym motivatorem pro
napsani recenze jsou také ekonomické vyhody, diky nimz se zdkaznici ¢asto rozhoduji, zda
recenzi napisou, coz se shoduje s vyzkumem, ktery se zaméfoval ¢isté¢ na motivy online
hodnoceni firem (Frybl, 2017, s. 43). Hypotéza ¢.5, Ze ,, kombinace Zadosti o recenzi po e-
mailu a nabidnuti ekonomické vyhody dokaze nejlépe presveédcit k zanechadni recenze, “ byla
v mém vyzkumu vyvracena, jelikoZ za nejptesvédcivejsi kombinaci podminek pro napsani
recenze se ukdzala osobni prosba a ekonomické vyhody. Shrnuti vSech vysledkl je tedy
takové, ze reakce firem, proaktivni sbirani uZivatelskych hodnoceni a relevantni odmény
vymeénou za recenze se ukazuji jako uc¢inné techniky, jak sbirat vice hodnoceni a zlepSovat

tim svou online reputaci.



9.6 CAST IV.: ORM - Psani faleinych recenzi

Posledni ¢ast vyzkumu se vénuje kontroverzni slozce ORM, a tou je psani vlastnich
pozitivnich recenzi ve snaze vylepsit svou online reputaci. Z vyzkumu vyslo, ze 71 %
uzivateli mélo uz nekdy podezieni na faleSnou recenzi. Tito byli ddle dotazovéni, co na
prectené recenzi zpusobilo jeji nediivéryhodnost. Nejcastéjsim diivodem byla z 41 %
podeziele vysoka mira odbornosti recenze. U 24 % uzivatelll poukazoval na nepravost
recenze obsah pfili§ velkého mnozstvi pozitiv. 12 % uzivateld se domniva, ze objevilo
faleSnou recenzi pro podezielou kritiku konkurence. Jinych 12 % wuzivateli zase
nedivérovalo hodnoceni, kterych bylo vice po sobé od stejného autora. Na poslednich

mistech se umistil podeziely nazev autora (6 %) a fotomontaz (5 %).

Graf 10 Co zpiisobilo podezient, Ze Slo o falesnou recenzi

Co zpusobilo podezieni, ze Slo o faleSnou recenzi

= Pfili§ mnoho pozitiv

mVice recenzi stejného autora jdoucich kratce po sobé
Podeziely nazev autora recenze

m Okata kritika konkurence

m Podezfele odborné hodnoceni

Fotomontaz

Ve vyzkumu jsem se déle ptala, jak byl tento vzorek uzivatelli pravdépodobnym objevenim
faleSné recenze ovlivnén. Vysledky tohoto zkoumdni jsou zaznamenany na grafu 11.
Nejprve jsem zjistovala, zda jim pfiSly ostatni recenze i nadale jako divéryhodny zdroj
informaci. Podobny pocet respondentil vahal mezi spiSe ano (31 %) a spiSe ne (34 %), 14 %
uzivatelll 1 po podezieni na faleSnou recenzi hodnotilo zbytek hodnoceni diivéryhodné,
zatimco 21 % uzivatell ostatnim recenzim uz nevétilo. Déle bylo zjistovano, zda se kromé
vnimani ostatnich recenzi zménilo i vnimani samotné firmy. Opét srovnatelny pocet
respondentll vahal mezi spiSe ano (40 %) a spise ne (41 %). 9 % vnima firmu i po podezieni
na fale$né recenze urcité pozitivné, zatimco 10 % uZivateli si je jistych, Ze ji pozitivné jiz

dale nevnima.
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Graf 11 Jak vnima uzivatel zbylé recenze a firmu poté, co pravdépodobné identifikoval falesnou recenzi?
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9.6.1 Shrnuti ¢asti IV. — ORM - Psani faleSnych recenzi

Posledni ¢ast vyzkumu méla za cil zodpovédét ¢tvrtou vyzkumnou otazku o tom, jaky dopad
ma na vnimani firem metoda faleSnych pozitivnich recenzi. Z jiného dosavadni vyzkumu
bylo jiz dokédzano, Ze uzivatelé Casto nejsou schopni faleSnd hodnoceni rozpoznat, 1 kdyz vi,
7e se objevuji (BeneSova, 2019, s. 46). Nicmén¢ hned v prvni mé otazce bylo zjisténo, Ze

71 % respondentd si mysli, Ze uz n¢kdy identifikovalo faleSnou recenzi, coz rozporuje
dosavadni vyzkum a zaroven vyvraci hypotézu €.6, Ze ,,vétsina uzZivatelii si mysli, Ze falesné
pozitivni recenze firem nepozna.* Pti doptavani se na hlavni identifikacni znaky faleSnych
recenzi vyslo najevo, Ze se primarné€ jedna o vysokou miru odbornosti recenze a sekundarné
o podeziele velké mnozstvi pozitiv. Velké mnoZstvi pozitivnich zprav jakoZto ukazatele
nepravosti recenzi dokazuji 1 jiné vyzkumy (Anderson, 2018). V posledni fad¢ bylo cilem
zjistit, jak zménilo pfipadné objeveni faleSné recenze online reputaci firem. Nadpolovi¢nich
55 % uzivatelt jiz nevnimalo zbytek hodnoceni nadale diivéryhodné a 51 % dokonce zacalo
vnimat firmu negativné. Tyto Udaje pfinasi odpovédi na posledni vyzkumnou otdzku a
dokazuji, ze psani vlastnich pozitivnich recenzi nepatii mezi efektivni metody ORM a
nepiinasi ptiznivé vysledky, i kdyz ji firmy casto zahrnuji do svych online komunikaénich

strategii pro jeji finan¢ni a Casovou uspornost.
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10 Diskuze

Cilem vyzkumu bylo prozkoumat vliv online hodnoceni a technik online reputation
managementu na vnimani firem v prostiedi online recenznich portald. K jeho naplnéni byly
stanoveny Ctyfi vyzkumné otazky, které rozdélily vyzkum do Ctyt jednotlivé zamétenych
casti, kde kazda z nich byla zakoncena vlastnim shrnutim vysledkli a porovnanim s jinymi
vyzkumy. Je potfeba si vSak uvédomit, ze vétSina téchto vyzkumi byla provadéna
zahrani¢nimi agenturami ve statech s jinou spotiebni kulturou, nez maji ¢esti obyvatelé, kteti

tvotili mlyy vyzkumny vzorek.

Po identifikovani poc¢tu vyhledavani online recenzi u vyzkumného vzorku nasledovala prvni
cast, kterd se nejprve zamétila na vliv samotnych online recenzi. Z vyzkumu vyslo, ze osobni
doporuceni je stale prvni volbou pii sbéru informaci o firmé¢, nicméné online recenze jsou
hned na druhém misté a daji se tedy pokladat za diitvéryhodny zdroj. Pfekvapivym zjiSténim
bylo vysoké ocekavani od hvézdickového hodnoceni firem. Skére pod 3,5 uz se nejevilo
jako pfiznivé pro veétSinu uzivatelli. Zajimavé bylo také porovnani vlivu negativnich a
pozitivnich recenzi. Vysledky ukazaly, ze uzivatelé pottebuji i dvojnasobné vice pozitivnich
nez negativnich recenzi, aby si utvofili ndzor. Pozoruhodné bylo také zjisténi, kolik lidi se
necha recenzemi presveédcCit 1 presto, Ze uz maji vlastni zkusenost. VSechny dil¢i vysledky

tak poukazuji na zdsadni vliv online recenzi pfi utvareni online reputace firem.

Dalsi ¢asti se pak vénovaly tfem specifickym technikdm ORM. Tou prvni bylo odpovidani
firem na recenze. Piekvapujici bylo uz to, Ze uZivatelé opravdu proaktivné reakce
vyhledéavaji, vyZaduji, a také se diky nim méni jejich vnimani. Ackoliv jsou reakce na
pozitivni recenze ocekavany méné€ nez na negativni, diilezité jsou ob¢. Zatimco u pozitivniho
hodnoceni se o¢ekava podékovani, u negativniho to je vedle omluvy nabidnuti jasného feSeni
problému, aby se uz v budoucnu neopakoval. Prokazalo se, Ze spokojenost s odpovédi
v obou piipadech vede k tvorbé ptiznivéjsi online reputace firem, at’” uZz zopakovanim

pozitivni recenze, nebo zménou vnimani k lepSimu.

Tteti ¢ast byla vénovana proaktivnimu vybizeni k zanechéani recenzi. Vysledky potvrdily, ze

jednoznacné stoji za to presvédcovat své zakazniky k napsani hodnoceni a za nejlepsi zplisob
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se pokladaji osobni prosba nebo zadost po e-mailu. Pro jesté vétsi efekt mohou firmy nabizet
ekonomické vyhody v podob¢ darki a slev na dal$i ndkup. Timto podpofi priliv dalSich
ptiznivych zprav, které snizi pomér negativnich recenzi a posunou je piipadné dal, aby

nebyly uzivateli na ocich jako prvni.

Posledni ¢ast se pak zaméfila na stinnou strdnku ORM, a tou je psani vlastnich falesnych
pozitivnich recenzi, které se nakonec ukazalo jako neefektivni, ba naopak 1 Skodlivé. Ackoliv
jsem se na zaklad¢ vysledkl jinych vyzkumili domnivala, ze uZzivatelé ani nejsou faleSné
recenze schopni rozpoznat, opak byl pravdou. UZivatel€ se Casto stavaji podeziravi v ptipadé
vysoké odbornosti reakce nebo ostré kritiky konkurence, ale také v ptipadé pfili§ pozitivni

recenze.

Ptestoze se domnivam, ze tento vyzkum ptinesl opravdu cenné a zajimavé vystupy v oblasti,
které se doposud nevénovalo tolik vyzkumnikl v ¢eském prostiedi, jsem si védoma i jeho
limitd. Jednim znich je mald reprezentativnost vyzkumného souboru, ktery ma byt

zobecnitelny na celou internetovou populaci v CR. Takovy sbér by byl pravdépodobnd

v

-----

Pristi vyzkumy se mohou zaméfit praveé na hloubkové rozhovory s respondenty a zjistovani
jejich motivli, nebo mohou zkoumat urcity firemni segment ¢i konkrétni cilovou skupinu.
Vyzkum vlivu recenzi a technik ORM se da zkoumat i na piikladu jedné konkrétni firmy,
kdy bude nasledné mozné pfijit s doporucenim, jimz se budou moct inspirovat i jiné firmy.
Zkoumani vlivu recenzi by také bylo rozhodné zajimavé sledovat s odstupem casu a
vysledky vzajemné porovnat. V této oblasti je zkratka mnoho sméri, kterym se vyzkumnik

muze vénovat a mij vyzkum nepochybné pokryl pouze jejich zlomek, a¢ velmi dilezity.
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11 Zavér

Tato bakalaiskd prace méla za cil predstavit dosud malo probadany obor zvany online
reputation management, nabidnout vhodné strategie a techniky pro jeho tuspéSnou
aplikovatelnost a teoreticky vymezit vyznam reputace v kontextu komunikacnich strategii
ve firmach.

Utelem teoretické &asti bylo piinést vhled do problematiky online reputation managementu
v kontextu PR a firemni komunikace. Kromé ptedstaveni zdkladnich strategii a cilovych
skupin pro oblast fizeni dobré reputace byla popsana 1 zasadni proména firemni komunikace
diky vzniku internetu. Poté nasledovalo samotné definovani reputace, jejiho vyznamu pro
firmy a zplsobu jejiho méfeni. Z casti zaméfené na reputation management bylo zcela
evidentni, ze chranit a rozvijet dobré jméno firem je v dnesnim rychle se rozvijejicim svété
vyzvou, kterou neni vzdy snadné splnit. Proto ¢im dal castéji firmy zavadi vlastni
dedikované tymy vénujici se primarn¢ oblasti reputace. Tyto tymy jsou €asto nazvané jako
krizové, ale z teorie jiz vime, ze krize nemaji byt jedinymi divody, proC reputaci chranit.
S ptichodem internetu a rozvojem digitalnich technologii reputation management nabyl
zcela novych rozméri, o nichz pojednava posledni kapitola teoretické Casti. Pfinasi vhled do
promény chovani spotiebitell na internetu, jejich zvySujiciho se ofekavani od firem a
moznosti piedavani vlivu mezi uzivateli. Soucasna online socidlni média jako jsou weby,
blogy, socialni sit¢ a recenzni portaly nabizi prostor pro dialog mezi firmami a jejich
cilovymi skupinami, coz ptredstavuje komunikacni Sanci, diky niz mohou firmy skrze
naslouchéni a angazovani se chranit svou online reputaci v prostiedi, ve kterém je

nejzranitelnéjsi.

Cil praktické ¢asti byl zaméten na prostiedi recenznich portald, ve kterych casto firmy
aplikuji nékteré z technik ORM. Diky vlastnimu vyzkumu jsem mohla potvrdit zasadni vliv
uzivatelskych recenzi na utvafeni online reputace firem, a stejné tak se ukazalo za dilezité 1
proaktivni fizeni téchto hodnoceni ze strany firem. Profesiondlni, aktivni a transparentni

piistup se prokazal jako efektivnéjsi nezZ mlceni ¢i dokonce falSovani informaci o firmach.

Na zavér bych radda doplnila, Ze jsem si védoma, jak komplexni téma jsem si vybrala, a Ze je
nemozné obsahnout vSechny jeho aspekty do prace tohoto rozsahu. Vedle absence ¢eskych

titult k tomuto tématu je to jeden z dalSich diivodl, pro¢ jsem se snazila vzit téma vice
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zeSiroka a obecné. Navrhem pro pokracovani podobné zaméiené prace je tedy zajit vice do
hloubky dané problematiky a zabyvat se SirSim portfoliem technik ORM a jejich dopady na

online reputaci firem.
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12 Summary

This bachelor thesis aimed to introduce the field called online reputation management, to
offer suitable strategies and techniques for its successful applicability and to theoretically

define the importance of reputation in the context of communication strategies in companies.

The purpose of the theoretical part was to provide insight into the issues of online reputation
management in the context of PR and corporate communication. In addition to the
presentation of basic strategies and target groups for the area of good reputation
management, a fundamental transformation of corporate communication due to the
emergence of the internet was described. This was followed by the definition of reputation,
its importance for companies and ways of measuring it. From the part focused on reputation
management, it was quite evident that protecting and developing the good name of
companies is a challenge in today's rapidly developing world, which is not always easy to
meet. Therefore, more and more companies are introducing their own teams dedicated
primarily to the area of reputation. These teams are often referred to as crises, but we already
know from theory that crises should not be the only reason to protect a reputation. With the
advent of the internet and the development of digital technologies, reputation management
has acquired completely new dimensions, which are discussed in the last chapter of the
theoretical part. It provides insight into the changing behavior of consumers on the internet,
their increasing expectations from companies and the possibility of passing on influence
between users. Today's online social media such as websites, blogs, social networks and
review portals offer a space for dialogue between the company and its target groups, which
is a communication opportunity that allows companies to protect their online reputation

through listening and engagement in an environment where it is the most vulnerable.

The aim of the practical part was focused on the environment of review portals, in which
companies often apply some of the ORM techniques. Thanks to my own research, I was able
to confirm the fundamental influence of user reviews on the formation of the online
reputation of companies, as well as the proactive management of these evaluations by
companies. A professional, active and transparent approach has proven to be more effective

than silence or even falsification of company information.

Finally, I would like to add that I am aware of the complexity of the topic I have chosen and
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that it is impossible to include all its aspects in the work of this scope. In addition to the
absence of Czech titles on this topic, this is one of the other reasons why I tried to take the
topic more broadly and in general. The proposal for the continuation of a similarly focused
work is therefore to go deeper into the issue and deal with a broader portfolio of ORM

techniques and their impact on the online reputation of companies.
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TEZE SCHVALUJE GARANT PRISLUSNEHO STUDLINIHO PROGRAMU/OBORU.
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Ptiloha 7: Pouzity dotaznik

Vliv online hodnoceni a technik ORM na vnimani firem

Uvodni &ist: Tento dotaznik slouzi k zodpovézeni vyzkumnych otazek a ovéfeni hypotéz
zaveérecné prace tykajici se online reputation managementu firem (ORM). Vyplnéni tohoto
dotazniku je anonymni a Vase osobni data nejsou nijak uklddana pro dalsi pouziti. Prosim o
vyplnéni dle vaSeho aktualné platné¢ho stavu.

V dotazniku jsou nejprve otazky segmentacni, dale je otdzka filtracni, a pak se ptistupuje k
hlavni ¢asti. VétSina otdzek je vétvenych, abyste nemuseli vypliiovat otazky, které se Vas

netykaji. Vyplnéni dotazniku vam zabere pfiblizné 5 minut.

Hlavni ¢ast:

Segmentacni otazky:

1) Jaké je vase pohlavi?
2) Jaky je vas veék?
3) Jak velké je vase bydlisté (podle poctu obyvatel)?

4) V jakém odvétvi je vase profese?

Filtraéni otazka:

5) Jak ¢asto vyhledavate online recenze na firmy?

6) Z jakého duvodu recenze nevyhledavate?

Hlavni ¢ast otazek:

7) Jaky zdroj informaci o firmé je pro vas nejdiveéryhodné;si?
8) Pii jaké prilezitosti vyhledavate recenze?

9) Z jakého divodu vyhledavate reakce firem na recenze?
10) Pfi kolika nejaktualngjSich pozitivnich recenzich za¢nete vnimat firmu pozitivne?
11) Kolik minimélné hvézd musi firma v hodnoceni mit, abyste o ni smyslel/a pozitivné?
12) Pokud mé4 firma méné hvézd, nez je vaSe stanovené minimum, nakoupite piesto u firmy?
13) Vnimate firmu nadale pozitivné, kdyZz mate dobrou zkuSenost, ale recenze jsou
negativni?

14) Ctete reakce firem na pozitivni recenze?
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15) Co vas u pozitivni recenze nejvice pfiméje k pozitivnimu vnimani firmy?
16) Pfi kolika nejaktualnéjSich negativnich recenzich za¢nete vnimat firmu negativné?
17) Vnimate firmu nadale negativné, kdyZz mate Spatnou zkuSenost, ale recenze jsou
pozitivni?
18) Co vés u negativni recenze nejvice priméeje k negativnimu vnimani firmy?
19) Ctete reakce firem na negativni recenze?
20) Jaky zpisob vyzvy k zanechdni recenze vas nejvice piesvedci?
21) Uz vas n¢kdy firma pozéadala o zanechani recenze?
22) Jaky zpisob vyuzila?
23) Nabidla vam za to kompenzaci?
24) Napsal/a jste nakonec recenzi?
25) Narazil/a jste na recenzi u firmy, u které jste si fikal/a, Ze si ji pravdépodobné firma
napsala sama? (fake review)
26) Co vés k tomuto domnéni piimélo?
27) Zdaly se vam po tomto zjiSténi ostatni recenze duvéryhodné?
28) Priméla vas tato domnénka k negativnimu vnimani firmy?
29) Ocekavate v piipad¢ vasi pozitivni recenze odpoveéd’ od firmy?
30) Co by m¢lo byt obsahem reakce?
31) Pokud firma zareaguje dle vaSeho o¢ekavani, je to ditvod k tomu, abyste
zopakoval/a pozitivni recenzi piist¢ znovu?
32) Ocekavate v ptipadé vasi negativni recenze odpovéd’ od firmy?
33) Co by m¢lo byt obsahem reakce?
34) Pokud firma zareaguje dle vaseho oc¢ekavani, je to diivod k tomu, abyste

zlepsil/a své vnimani o firme?

Zavérecna ¢ast: Dekuji za vyplnéni dotazniku.
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