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Anotace

Diplomova prace se zabyva podnikovou reputaci se zaméfenim na identifikaci nastroj
vytvafeni reputace chemickych podnikli u vefejnosti. Prvni ¢ast prace predstavuje reSersi
odborné literatury, kdy je nejprve definovan pojem reputace podniku a jsou vymezeny piinosy
a vyznam pozitivni reputace pro podnik. Navazujici teoreticka cast se zabyva budovanim
reputace podniku a jsou zde identifikovany a hloubé&ji popsany jednotlivé nastroje vytvareni
reputace podniku. Na zéklad¢ odborné reserSe jsou navrzena kritéria pravdépodobné dulezita
pro posuzovani podnikové reputace vetejnosti.

Prakticka cast prace prezentuje vysledky priméarniho kvantitativniho vyzkumu, jehoz
cilem bylo zjistit skuteCnou dualezitost navrhovanych kritérii z pohledu vefejnosti
a identifikovat rozdily ve vnimané dulezitosti v zavislosti na charakteristikach respondentt.
Ziskané informace jsou analyzovany a vyhodnoceny. Na zdklad¢ vysledkd vyzkumu bylo
u navrzenych kritérii hodnoceni reputace prokdzana jejich relativni diileZitost pro vefejnost
a seznam byl doporucen k vyuziti u podnikii chemického pramyslu k fizeni jejich reputace

u verejnosti.
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Title

Specification of instruments used for building a positive reputation of chemical firms

in the eyes of public
Annotation

This diploma thesis deals with the issue of corporate reputation with the focus
on the identification of instruments used for corporate reputation building. The first part
of the thesis presents research of academic literature and defines the term corporate reputation
and specifies the importance of a good reputation for a company. The following theoretical
part is dedicated to a description of tools used for positive corporate reputation building. This
part concludes with a list of criteria that as per academic literature affect the public perception
of a chemical company.

The practical part of the thesis presents the results of a primary quantitative research,
which aimed to determine the actual importance of the literature-purposed criteria among
the public. The information obtained from the research is analysed and evaluated. Based
on the results, the criteria were proven to be important in the eyes of public and the list was
recommended to be used by chemical firms in order to help them build and manage their

reputation among public.
Keywords

corporate reputation, chemical industry, corporate identity, CSR
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UvoD

V poslednich letech se problematika podnikové reputace a jejiho budovani dostala
do poptedi zajmu podnikii. Jde o ziejmy disledek stavu soucasnych trhi, na kterych se podnik
setkava s velkym mnozstvim konkurentl a k udrZeni se na trhu musi nalézat nové zpiisoby. jak
se odlisit od konkurence a zaroven stale zvySovat svoji hodnotu. Jednou z cest, jak ziskat tézko
kopirovatelnou konkuren¢ni vyhodu je budovéni pozitivni reputace podniku napfi¢ rGznymi
skupinami firemnich stakeholderti. Reputace podniku totiz vyznamnym zpiisobem ovliviiuje
vnimani a chovani stakeholderti, a to pozitivn¢, ale i negativné, a proto dnes podniky své
reputaci vénuji pozornost a snazi se ji budovat a fidit. Zdkladnim nastrojem v této oblasti
se stava tzv. reputation management. Jedna se o komplexni systém, ktery lze povazovat
za nikdy nekoncici proces v ramci néhoz jsou specifikovany nastroje, kterymi podnik svou
reputaci rozviji a zlepSuje.

Primarnim cilem diplomové préace je na zakladé literarni reSerSe identifikovat literaturou
doporucované nastroje pro vytvaieni a hodnoceni reputace podniku. K dosazeni tohoto cile je
nezbytné nejdiive definovat reputaci podniku, vymezit jeji pfinosy a vyznam pro podnik
a specifikovat principy reputation managementu se zaméfenim na identifikaci a hlubsi popis
nastroji  vytvafeni reputace. Na zdklad€¢ ziskanych poznatkli jsou navrZena kritéria
pro posuzovani podnikové reputace z pohledu vefejnosti. V ndvaznosti na to je proveden
primarni kvantitativni vyzkum, jehoz cilem je zjistit dilezitost jednotlivych navrhovanych
kritérii hodnoceni podnikové reputace chemickych podnikli z pohledu vefejnosti a také

identifikovat rozdily ve vnimané dulezitosti v zavislosti na charakteristikch respondentd.
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1 REPUTACE PODNIKU A JEJI VYZNAM

Reputace podniku patfti na soucasnych vysoce konkurenénich trzich mezi
nejvyznamnéjsi zdroje té€zko kopirovatelné konkurencéni vyhody (Lostdkova, 2017). Ptes to,
ze vyznam budovani pozitivni reputace je ziejmy, panuje dosud ve védeckych kruzich
nejednoznacnost nazorti na piesné vymezeni tohoto pojmu. Slozitost dané problematiky

nastinuji nasledujici kapitoly.

1.1 Definice reputace podniku

V posledni dob¢ je podnikova reputace, v ¢estiné mnohdy ozna¢ovana také jako firemni
reputace nebo povést podniku (v anglické literatute corporate reputation), stale cCastéji
zminovéana jako rozhodujici faktor v ziskdvani a udrZzovani konkuren¢ni vyhody, kterad
je pro podnik zdkladni podminkou udrzeni se na trhu (Pritchard a Wilson, 2018). Podle
Wongové a Bohové (2010, s. 130) je reputace podniku synonymem kompetence, efektivnosti
a divéryhodnosti. Presto jeji piesné a jednoznaéné vymezeni neni jednoduché, nebot
podnikovou reputaci lze charakterizovat velkym mnozstvi faktori, které se mnohdy navzajem
ptekryvaji, napt. spokojenosti zdkaznikid, kvalitou produktl, transparentnosti podniku,
environmentalni odpovédnosti, kvalifikaci zaméstnancli, mirou zabranovani nekalé soutézi,
pravy zaméstnanct, politikou odménovani atd. (Almeida a Coelho, 2019, s. 11-12).

Neni tedy piekvapivé, Ze definic reputace podniku a ndzorl na ni je velké mnoZstvi.
Za zékladni definici podnikové reputace je dnes povaZovana definice Charlese Fombruna
z roku 1996. Autor pohlizi na podnikovou reputaci jako na ,,vuimdni minulé c¢innosti podniku
a jeho budoucich vyhlidek, které popisuji celkovou pritazlivost podniku pro vSechny jeho
klicové stakeholdery v porovnani s hlavnimi konkurenty podniku‘ (Fombrun, 1996, s. 72).
Z pohledu stakeholderti je tedy reputace empiricky podloZzenym hodnocenim minulého
chovani, které umoznuje posoudit pravdépodobné budouci chovani podniku. Posouzeni
budouciho chovéni (a také vykonnosti) podniku je podle Westermana a Forthmanna (2020)
hlavni funkci reputace v interakci stakeholderti s podniky. Stakeholdery posuzované oblasti
reputace pak ve své definici naznacuji Barnett a kol. (2006, s. 34): ,reputace podniku
je kolektivni usudek pozorovatelii, ktery je zaloZem na posouzeni financnich, socialnich
a environmentdlnich dopadu cinnosti podniku v priubéhu casu®. Tento koncept chéapani
reputace podniku pfispiva podle Piresové a Treze (2018, s. 54) k pochopeni prvki, které by
mély byt pfi sledovani reputace podniku brany v tvahu.

Analyzou raznych definic reputace podnikli se zabyval Walker (2010, s. 368-370).

Autor ve své studii analyzoval 43 riznych, hojné citovanych ¢lankl z oblasti reputace podniku
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a zjistil. ze prekvapivé jen 19 znich obsahovalo definici reputace. Pét autor citovalo

Fombrunovu definici zroku 1996 (viz vyse), jinak se zddnd z definic reputace podniku

v ¢lancich neopakovala. Autor naSel v téchto analyzovanych definicich pét spolecnych znaki,

které vystihuji podstatu reputace a zaroven poukazuji na jeji multidimenzionalitu. Prvni tfi

atributy reputace vychazeji predev§im z Fombrunovi definice (1996, s. 72), ostatni pak

reflektuji ndzory dalSich autort:

reputace podniku je zaloZzena na vnimani okolim — to naznacuje, Ze reputace neni
jen v rukou podniku. Reputace podniku sice odrazi podle Silerové (2015) celkové
pusobeni podniku na trhu a zahrnuje stakeholdery vnimanou divéryhodnost, férovost,
etiku podnikani, optimismus apod., nicméné konecné postoje stakeholderi podniku
jsou ovliviiovany celou fadou dal$ich faktort. Hraji zde roli nejenom vlastni zkuSenosti
s podnikem, ale i1 reklama, komentafe v médiich a také ndzory ostatnich (Szwajca,
2018, s. 166). Jejich vlivem dochézi k subjektivnimu zkresleni ve vnimani vefejnosti.
S timto ndzorem souhlasi také Svoboda (2009, s. 57), ktery tvrdi, ze celkové vnimani
reputace podnikl se vytvari ve tfech stupnich — primérni reputace vzniké pii prvnim
piimém kontaktu stakeholdera s podnikem; sekundarni reputace odrazi nazor ostatnich
(napf. pratel, viidct vefejného minéni, médii) a také sebeprezentaci podniku a posledni,
cyklickd reputace, je zaloZena na socidlnich postojich vic¢i podniku. Pfi negativnich
postojich stakeholderd se podnik sice mize snazit vnimani svym okolim pomoci
vhodnych nastrojli ménit a postupné zlepSovat, nicméné je zfejmé, Ze reputace podniku
neni pod ni¢i vyhradni kontrolou a je tedy velmi naro¢né ji efektivné fidit. (Fombrun,
1996) Reputace tedy pravdépodobné nikdy nebude piresnym obrazem podniku a nebude
piesné odpovidat skutecnosti (Walker, 2010).

reputace podniku je zaloZena na celkovém dojmu, ktery odraZi vnimani vSech
stakeholderu — kazda ze zucastnénych stran (zékaznici, zaméstnanci, investofi atd.)
ma s podnikem jiny vztah, kazda skupina oc¢ekava od podniku néco jiného, a tudiz
ho hodnoti zjiné perspektivy (Szwajca, 2018, s. 166). Podnik tedy podle Abratta
a Kleynové (2012, s. 1050) nema v Zadném okamziku jen jednu povést, ale mé celou
fadu riznych povésti v zavislosti na zucastnénych stakeholderech. Kazda dil¢i reputace
je vzdy zalozena na celkovém dojmu odrdzejicim kolektivni vnimani dané skupiny
stakeholdert (Walker, 2010). Eccles a kol. (2007) dodavaji, ze kazdéa takova dil¢i

reputace existuje pro kazdou ze specifickych kategorii ¢innosti podniku (napt. kvalita
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produktu, fizeni spolecnosti, vztahy zaméstnanct, sluzby zdkaznikiim, finan¢ni
vykonost spole¢nosti, nakladani s environmentalnimi a socialnimi problémy atd.).

e reputace podniku je srovnavacim nastrojem — nemusi se pfitom jednat
jen o srovnavani s ptimou konkurenci v podobé soucasné reputace konkurenc¢nich
subjektii, ale i o srovnani s minulymi reputacemi nebo napf. s reputaci celého odvétvi.
(Walker, 2010)

e reputace podniku miiZe byt pozitivni nebo negativni — jedna se o zhodnoceni miry,
do jaké je podnik v zasadé ,,dobry“ nebo ,Spatny*“ (Lostdkova, 2017). Takové
zhodnoceni je v souladu s tvrzenim, Ze reputace je nastrojem srovnavani (Walker,
2010). Jak je zminéno vySe, podnik nema nikdy jen jednu povést, ale kazda skupina
stakeholdert zaujima vi¢i podniku jiny postoj. Silna pozitivni reputace u jednotlivych
skupin stakeholderti vznika na zékladé dobrého vysledku napfi¢ nékolika kategoriemi
¢innosti podniku a pozitivni reputace u vice skupin stakeholderti vytvaii silnou
pozitivni reputaci celého podniku (Eccles a kol., 2007). Naopak negativni reputace
muze podnik vazné poSkozovat. Zejména dnes v internetem propojeném sveteé milze
kazdy kontakt podniku s jakoukoli zic€astnénou stranou zlepSit nebo zhorsit jeho
povést. Na jedné strané 1ze pomoci vhodnych opatfeni velmi rychle a s malym usilim
vybudovat obrovské povédomi vetejnosti o podniku, na stran¢ druhé pak jediny
negativni komentat mize spustit lavinu kritiky, kterd poSkozuje dobré jméno celého
podniku (Westermann a Forthmann, 2020).

e reputace je relativné stabilni a dlouhodobé vytvarena — ve vzorku definic reputace
analyzovaném Walkerem (2010, s. 370) je reputace vétSinou popisovana jako stabilni
a trvala, podniku ale mize trvat roky, nez si tuto stabilni pozitivni reputaci vybuduje
(Hall, 1993). To vyplyva ze skutecnosti, Ze reputace je odrazem aktivit podniku, které
ucinil v pribéhu del§itho casového obdobi, pfi¢emz aktudlni kroky a vyhlidky
do budoucna jsou brany v uvahu pfi pfedpovidani dalSiho vyvoje (Szwajca, 2018).
Pozitivni reputaci, ktera je vybudovana na dlouhodobych pevnych zakladech, pak lze
podle Walkera (2010, s. 370) povazovat za relativné stabilni, nicméné, jak jiz bylo
naznaceno vyse, v disledku vzristajiciho vlivu ze strany médii, internetu, socialnich
siti a viralniho Sifeni informaci ji také 1ze povazovat za pomérné€ kiehkou hodnotu, ktera

muze byt velmi rychle ztracena (Kotler, 2003) (Burke a Martin, 2011).

Vzhledem k nejvétsi jednoznacnosti a pro potfeby této prace vhodnému konceptu vnimani

problému je o reputaci podniku dale uvazovano jako o ,,kolektivnim uisudku pozorovatelii, ktery

17



je zaloZen na posouzeni financnich, socidlnich a environmentdlnich dopadii cinnosti podniku

v pribéhu casu‘ (Barnett a kol., 2006, s. 34).

1.2 Vztah reputace a image podniku

S podnikovou reputaci uzce souvisi image podniku. Mezi t€émito pojmy vidi mnozi
autofi jednoznacnou vazbu. Napt. Lostdkova (2017) tvrdi, ze reputace a image podniku
se vzajemn¢ ovlivituji a bez pozitivni image nelze vybudovat dobrou reputaci, a naopak.
Naproti tomu Svoboda (2009, s. 56) vidi vzdjemné ovlivilovani jako jednostranné a to tak,
ze reputace se vzdy vytvari prostfednictvim image, nikdy vSak piimo a bezprostiedné. Velkou
provazanost obou pojmi naznacuji také napt. Abratt a Kleynova (2012). Autofi chapou
vnimanou reputaci organizace jako sumu vice image podniku v o¢ich rGznych stakeholdert,
ktera vznika po delsi ¢asové obdobi. Image se pak podle autorti tvoii v kazdém momentu
interakce stakeholderti a podniku, a je tak bezprostiednim obrazem toho, jakym zplisobem
stakeholdefi vnimaji podnik. Image je tedy podle autorG prvkem, ktery svym pisobenim
prispiva k dlouhodobému budovani reputace.

Je ztejmé, ze na vyse zminény vztah reputace a image podniku neni v literatufe jednotny
nazor. Stejny problém nalézdme v odborné literatute také s presnou definici danych pojmd.
Nekteti autofi chapou tyto pojmy témeéf jako synonyma a jini se je od sebe snazi odliSovat.
Zastancem jisté podobnosti mezi danymi pojmy je Svoboda (2009, s. 46), ktery chape image
jako ,predstavu, kterou si vytvorila jedna verejnost nebo vice verejnosti o néjaké osobeé,
podniku nebo instituci, a to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spis jako mozaiku z pochycenych,
zlomkovitych, vzajemné se prolinajicich detailii.” Reputace je pak podle autora zejména
v zépadnim svété pouzivana jako dokonalej$i synonymum pro image. Formy a prostfedky
vytvareni reputace nejsou podle autora od néstrojit budovani image vibec odli§né. Piesto autor
vnima 1 urcity rozdil mezi obéma pojmy. Domnivéa se, Ze reputace popisuje dlouhodobé
utvafenou predstavu o subjektu, zatimco image je SirSi pojem, ktery podléha castéjSim zménam.

Jednoznaény rozdil mezi image a reputaci vidi Aula a Mantere (2008), kteti tvrdi,
Ze 1 pfestoze jsou oba koncepty velmi uzce propojeny, nejedna se o to samé. Podle autora sice
reputace 1 image souvisi se vnimanim organizace stakeholdery, reputace podniku je ale dle
jejich nadzoru vice mimo kontrolu podniku nez image. Podobné na danou problematiku pohlizi
1 Walker (2010). Ten vnima image jako chtény obraz podniku, ktery vychazi z jeho vnitiku.
Image je tedy dle néj zptisobem, kterym podnik sam sebe prezentuje navenek, svym externim
stakeholderim. Z toho autor usuzuje, Ze image podniku tak ve svém dusledku nemulze byt

negativni, jeding, Ze by to tak dany podnik chtél. Naopak reputace podniku je podle autora
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hlavné o tom, jakym zplisobem je podnik svymi internimi a externimi stakeholdery skute¢né
vniman a co si o podniku jeho stakeholdefi mysli. Reputace podniku tedy mtze byt negativni.

Rozdily a vzajemnymi souvislostmi mezi image a reputaci se zabyvaji také Pelsmacker
a kol. (2013, s. 20-22). Ti tvrdi, ze image podniku je dusledkem spojeni vSech zkuSenosti,
nazort, pocitd, védomosti a dojml, které ma kazdy stakeholder z daného podniku. Podle autorti
se tedy jedna o subjektivni a multidimenzionalni dojem z podniku. Podnikova reputace je pak
dle nich hodnoceni, kterému se téSi image organizace. Hlavni rozdil mezi reputaci a image
vnimaji autofi v tom, ze image podniku je pomérné pomijiva a ze své podstaty kratkodoba
zalezitost, kdezto reputace je hloubéji zakotvend v myslich jedincti, tudiz ma dlouhodobé;jsi
charakter a je i silné&jsi.

Je zieymé, Ze dlouhodobost reputace a relativni pomijivost image jsou podle mnohych
autorll nejvét§imi rozdily mezi témito dvéma pojmy. Zatimco image podniku mize byt
vybudovdna pomérné rychle skrze napf. reklamu a PR kampané, reputace potiebuje Cas,
aby se vytvorila (Cowan a Guzman, 2020). Také podle Lostakové (2017) se image vice
zaméfuje na soucasnost a lze nani 1épe plsobit marketingovymi nastroji, kdezto reputace
podniku cCerpa spiSe z minulosti a tradice, z ¢ehoz pak stakeholdefi cerpaji informace
pro odhad budouciho vyvoje. Souhrnné lze tedy tvrdit, ze reputace je tvotena po delsi Casové
obdobi a po svém vytvofeni je relativné stabilni. Na druhou stranu image je proménliva,

ale podnik mtze dobré image dosdhnout v pomérn¢ kratkém case (Walker, 2010).

1.3 Vyznam pozitivni reputace pro podnik

Agarwal a kol. (2015) tvrdi, Ze reputace je vyznamnym nehmotnym zdrojem podniku,
podle nékterych autorti, napt. Baruahy a Pandy (2020), jde dokonce o jeden z nejcennégjSich
nehmotnych zdroji podniku. Tento mimotadny vyznam pozitivni reputace podniku podtrhuje
skute¢nost, Ze reputace je také nenapodobitelnd a nezaménitelna, a mize se tudiz stat zakladem
pro vytvareni trvale udrzitelné konkuren¢ni vyhody podniku (Walker, 2010, s. 377). Myslenku
reputace jako udrZitelné konkurencéni vyhody podpofili Abratt a Kleynova (2012, s. 1049) tim,
ze reputaci podrobili hodnoceni atributii konkurencéni vyhody podle Barneyho (1991, s. 105-
106). Dle autora musi strategicky zdroj k tomu, aby mohl byt povazovan za konkuren¢ni

vyhodu podniku, napliiovat tyto Ctyfi atributy:

1. musi byt vzacny, v tom smyslu, Ze miize pomoci vyuZit ptileZitosti a/nebo neutralizovat
ohroZeni v prostfedi podniku,
2. musi byt odli$ny od soucasné nebo potencialni konkurence podniku,

3. musi byt ,,nedokonale napodobitelny*,
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4. nesmi existovat strategicky ekvivalentni substituty k tomuto zdroji, které jsou vzacné,

ale nejsou odlisné od konkurence nebo jsou perfektné napodobitelné.

Abratt a Kleynova (2012, s. 1049) véfti, Ze reputace podniku dané atributy beze zbytku
napliiuje. Je zdrojem, ktery podniku poméha vyuzivat piilezitosti a zmiriovat ohroZzeni,
aipfestoze kazdy podnik ma néjakou reputaci, silna reputace podniku je vyjimecna a neni
mozné ji piesn¢ napodobit, protoze je vytvaifena unikatnim souborem majetku, dovednosti
a rozhodnuti, které podnik ucinil. Silnou pozitivni reputaci lze tedy podle téchto znakt
jednoznacné povazovat za zdroj konkurencni vyhody podniku.

K tomu, aby podnik mohl dosédhnout silné pozitivni reputace, je nutné, aby se svou
povésti zabyval a fidil ji. Vybudovat ji 1ze pouze prosttednictvim spolehlivych a zodpovédnych
¢innosti, sluzeb a produkti podniku (Aula a Mantere, 2008). Pouze perfektni podnik mtize
Cerpat z fady pfinosu, které s sebou dobra podnikova reputace a image ptinaseji (Lostakova,
2017). Autofi se shoduji, ze pfinosy dobré reputace nebo image podniku do jisté miry splyvaji.
Vzhledem k provédzanosti obou pojmli mizeme tedy za hlavni pfinosy pozitivni reputace

a image povazovat:

e MoZnost stanoveni vysSich cen pro vlastni produkty — pozitivni image a reputace
pomahaji vytvaret vyssi hodnotu znacky, tudiz je mozné dosahovat na urcitych trzich
vysSich cen nabizenych produkti (Lost'ékova, 2017). To potvrzuji také vyzkumné
studie, které naznacuji, Ze zakaznici jsou ochotni platit vice za produkty, které vyrabi
spolecnosti s dobrou reputaci (Ang a Wight, 2009, s. 22).

e Podpora prodeji soucasnych vyrobki — pozitivni image a reputace zvysuji hodnotu
produktll vnimanou zakazniky, a tak dobra reputace pozitivné ovliviiuje zijem
zakaznikli o vyrobky a sluzby podniku. V ptipad€ podniku s dobrou reputaci zakaznik
spiSe vefi, ze za své penize ziskdva kvalitni produkty (ato bude platit zejména
v pfipadé€, Ze zdkaznik nema dostatek informaci o produktu nebo podniku, aby mohl
posoudit jejich hodnotu, a tudiz je jeho nazor na produkty zalozen pfedevs$im na reputaci
daného podniku) (Pelsmacker a kol., 2013). Image a reputace podniku také vyznamné
ovliviiujyi spokojenost a loajalitu zdkaznikl, a tak v konecném disledku reputace
podniku miize zménit zdkaznikova nadkupni rozhodnuti (Pritchard a Wilson, 2018).

e MoZnost snadnéjSiho pristupu na trh s novymi vyrobky — pozitivni image a reputace
podporuji vyzkum a vyvoj novych vyrobkt, jelikoz vytvéieji lepsi pozici pro vstup

na trhy (Lostdkova, 2017).
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MozZnost ziskani nikladové vyhody — pozitivni image a reputace podniku mohou
podniku vytvaret nakladovou vyhodu nad konkurenci. Jedna se zejména o ziskavani
vyhodnéjSich kontraktli s dodavateli nebo také mozné niz$i tempo ristu plati
zaméstnancul. Pozitivni image a reputace mohou také pomoct podniku dosahovat nizsich
marketingovych néklada (Lostakova, 2017).

MozZnost mit vétsi vliv na vice skupin stakeholderi — pozitivni image a reputace
prispivaji k posilovani loajality a angazovanosti vSech skupin stakeholderti. Ptiznivy
obraz u vetejnosti nebo médii, pomaha podniku lépe plsobit v konkrétni oblasti
podnikéni, a umozituje mu lépe prosazovat své nazory a postoje (Lostakova, 2017).
Dobra reputace vysila stakeholderiim signal, Ze podnik mé z4jem budovat pevné vztahy
(Pritchard a Wilson, 2018). Vysledkem je pozitivni angaZovanost stakeholderti a také
snazsi ziskavani a prohlubovani vztahti stakeholderti s podnikem (Fombrun, 1996)
(Abratt a Kleyn, 2012).

ZvySovani atraktivity podniku na trhu prace — pozitivni image a reputace ptizniveé
ovlivituji slozeni pracovni sily podniku (Beheshtifar a Korouki, 2013). Spole¢nosti
s dobrou povésti jsou na trhu prace vnimany jako atraktivnéjsi, jelikoZ jsou povazovany
za dobrého a divéryhodného partnera, u kterého zaméstnancim dava prace smysl
(Mackd, 2016). Podle vyzkumt maji organizace se silnou reputaci az desetkrat veétsi
pravdépodobnost, ze dokdzou ptitadhnout opravdové talenty a az dvacetinasobné vétsi
pravdépodobnost, Ze si takové zaméstnance udrzi nez organizace s hor$i reputaci
(Ibrahim, 2021). Schopnost podniku pfitdhnout (a udrZet si) nejlepsi lidi je pro podnik
kli¢ova, nebot’ zaméstnanci jsou pro podnik strategickym aktivem (LoStdkova, 2017).
Budovani pozitivni atmosféry v podniku a zvySovani asili zaméstnanca — pozitivni
image a reputace podporuji ztotoznéni se zaméstnancii s podnikem a jeho cili, zvySuji
dobry pocit a motivuji tak zaméstnance k vyssi produktivité a kvalitnéjSim vykonim
(Lost’dkova, 2017).

Predchazeni krizim nebo lepSi zvladani krizi — pozitivni image a reputace podniku
umoznuje podniku Cerpat v tézkych casech pravé z dobrého jména, které si vybudoval
v minulosti. Pozitivni reputace pomahad podniku vyhnout se nebo zmirnit vzniklé
problémy napft. s vladou, lobby nebo sdruzenim spotiebitelii (Pelsmacker a kol., 2013,
s. 22). Pokud podnik néjaka krize zasdhne, dobra image a reputace navic davaji podniku

vice ¢asu na to, aby se zotavil (Lost’akova, 2017).
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Z vySe popsanych skuteCnosti je ziejmé, Ze pozitivni reputace vytvaii hodnotu
pro viechny za¢astnéné strany. Pfes to ale vystavuje podnik uréitému riziku. Cim silngjsi
je povést podniku, tim silnéjsi je riziko jejiho poskozeni. To vyplyva ze skutecCnosti,
ze ocekavani a pozadavky jsou vii¢i velmi pozitivné hodnocenému podniku vyssi nez vici
podniku s hor§Sim hodnocenim. V disledku toho ma kazd4 chyba prvniho ze zminénych
podnikli mnohem vétsi dopad. Pokud nejsou ocekavani nékteré ze skupin stakeholdert
naplnéna, divéra v podnik klesne a reputace se zhorSuje. Naopak chyby podniku s horsi
reputaci nebudou pfijaty tak Spatné nebo dokonce budou akceptovany s tim,

ze se to od ,,takového* podniku dalo ¢ekat (Szwajca, 2018, s. 165-166).
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2 BUDOVANI POZITIVNI REPUTACE PODNIKU

Jak je z ptedchozi kapitoly zfejmé, role a vyznam podnikové reputace na soucasnych
vysoce konkurencnich trzich neustile roste. Vzhledem kjeji zjevné multidimenzionalité
a nejednoznacnosti pii jejim vnimani a posuzovani je efektivni budovani reputace velmi
narotnd a dlouhodoba cesta, kterd si v podniku vynutila vznik samostatné¢ oblasti,
tzv. reputation managementu (RM). Reputation management lze charakterizovat jako
systematicky proces, v rdmci néhoz je doporuceno vyuzivat pro budovani a fizeni firemni

reputace celou fadu néstroji, jejichz specifikaci jsou mimo jiné vénovany nasledujici kapitoly.

2.1 Reputation management

Pohledy riznych autorii na moznosti fizeni reputace podnikl se rozchazeji. Podle Auly
a Mantereho (2008) lezi reputace ¢astecné v rukou externich stakeholdert, a tedy neni z velké
¢asti pod kontrolou podniku. To je podle autorii zpisobeno zejména tim, ze reputace vychazi
z komunikace uvniti i vin€ podniku a ocita se tak do zna¢né miry mimo ptimou sféru jeho vlivu.
Povést podniku tak lezi v rukou nckolika riznych tfetich stran. Autofi dale tvrdi, ze fidit
reputaci se da jen prostfednictvim toho, ze podnik ¢ini dobro, komunikuje dobro a snazi
se prohlubovat dobré vztahy se stakeholdery, tedy stara se o zaméstnance a zakazniky, a také
udrzuje vztahy s investory, dodavateli, médii, vladou apod.

V souladu s Aulou a Manterem 1 jini autofi naznacuji, Ze budovani reputace podniku
je nutné postavit na zédklad€ budovani pfiznivého povédomi u stakeholderti, které musi byt
podle Szwajcové (2018) postaveno na vnimané duveéryhodnosti a spolehlivosti podniku.
To je posuzovano na zéklad¢ souladu prohlaSeni a slibi podniku s jeho skute¢nym jednanim.
Také Pelsmacker a kol. (2013) oznacuji diveéryhodnost a spolehlivost, ale také vérohodnost
a odpovédnost za Ctyfi zékladni pilife budovani reputace podniku. N&ktefi autofi, jako napf.
Dowling a Moran (2012), povazuji za jadro reputace podniku pfedev§im divéru. K tomuto
nazoru se piiklani i Ross (2017, s. 1), ktery tvrdi, Zze pokud podnik buduje u svych stakeholdert
divéru, pak buduje i reputaci. Tato teorie je zaloZena na jednoduchém principu: pokud mame
v n¢koho dlvéru, pak se na néj nevahame obratit pro radu, cenime si jeho zkusenosti a vétime
tomu, co fika. Tento princip je pak mozné stahnout na vSechny zainteresované osoby v okoli
podniku.

Od chvile, kdy finan¢ni experti zacali zdlraziiovat vyznam nehmotnych zdroji podniku
pro vytvafeni hodnoty a zisku a také jejich vzristajici vliv na celkovou Uspé&Snost podniku

na trhu, zesilily snahy o skutecné procesni fizeni reputace (Vlastelica et al., 2018). V ndvaznosti
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na to se vyvinula samostatné oblast, kterd se zabyvéa budovanim a udrZzovanim dobré reputace

podniku, nazyvana reputation management (RM).

JednodusSe podstatu reputation managementu popsal Fombrun (1996), kdyz specifikoval

tzv. Fombrunovo metodu. Ta se sklada ze tii krokt (Svoboda, 2009, s. 58):

diagnostika stavajiciho stavu,
nastinéni budouciho stavu podniku,
fizeni zmény.

Na tento zékladni princip navazali Doorley a Garcia (2007, s. 8), ktefi definovali RM

jako dlouhodobou strategii pro meéteni, kontrolu a fizeni reputace podniku jako aktiva.

To, ze 1ze reputaci skutecné fidit, podpofili autofi argumenty o ovéfené moznosti fidit

meéfitelnou hodnotu. Autofi tvrdi, ze pokud ma reputace ma jako nehmotny zdroj podniku

hodnotu, kterou lze méfit a analyzovat, tak je mozné jiifidit. Na tomto zakladé vytvorili

Doorley a Garcia (2020, s. 23-24) komplexni reputation management, ktery rozvedenim

Fombrunovi teorie poskytuje podnikiim rdmcovou konstrukci pro fizeni jejich reputace. Podle

autor jde o jednu z metod, pomoci které mohou podniky fidit své problémy, ohroZeni

a prilezitosti spojené s jejich reputaci. Komplexni RM podle Doorley a Garcia (2020, s. 23-24)

se sklada z Sesti hlavnich slozek:

Seznam Kkritérii pro hodnoceni reputace — je vychodiskem pro méfeni reputace
podniku. Tento seznam musi byt definovany pro kazdy podnik zvlast v zavislosti
Na zakladé téchto kritérii je méfena reputace v daném podniku. Kritérii miiZou byt napf.
inovativnost, kvalita fizeni, spoleCenskd odpovédnost, kvalita produktt, talent
zaméstnancli nebo integrita podniku (vérohodnost, spolehlivost, odpovédnost,
davéryhodnost).

Interni a externi audity reputace — interni audit zjiSt'uje, jak zaméstnanci vidi
skute¢nou identitu podniku a porovnava to s pfedpoklady managementu podniku o tom,
jakd by identita méla byt. Rozdil mezi pohledy je analyzovan a je vytvofen plan
na pfibliZovani obou pohledii. Externi audit méfi, jak vnéjsi stakeholdefi vnimaji
podnik, jaka je image podniku a soucet téchto image vytvaii reputaci podniku. Rozdil
mezi identitou (vysledek vnitiniho auditu) a reputaci (vysledek externiho auditu)

je analyzovan a je vytvoien plan pro jejich ptiblizovani.
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e Hlavni cile reputace — cile jsou stanoveny jako napt. dosazeni urcité urovné reputace
v ramci odvétvi nebo v porovnani s konkrétni konkurenci. Podnik pak méfi, monitoruje
a fidi plnéni stanovenych cili.

e Vzorec odpovédnosti — zabyva se situacemi, kdy byly naméfeny nepiiznivé zmény
reputace v porovnani se stanovenymi kritérii. Pokud podnik (nebo jedno konkrétni
oddé€leni) zaostava v nékterém ze sledovanych kritérii reputace, je ur¢eno, kdo bude
zodpoveédny za zlepSeni kritéria.

e Plan reputation managementu — jedna se o vystup komplexniho RM. Jde o plan
strategického vykonu, chovani a komunikace, tedy o plan, ve kterém se podnik snazi
priblizit vnimani reputace chténé identité podniku. Tento plan dale obsahuje souhrn
internich a externich auditt, piehled o zamyslenych zménach reputace a s tim spojenych
potencidlnich problémovych oblastech podniku nebo jednotlivych oddéleni, cile
a prilezitosti podniku a také podnikové strategie. Plan RM a s tim spojené cile, strategie
a kritéria jsou nastrojem dodrzovani pland podniku a jednotlivych oddéleni pii fizeni
reputace.

¢ Vyrocni audit a vyhodnoceni dle norem danych v planu RM — pfedstavuje zpétnou

vazbu zajist'ujici zlepSeni budoucich pland.

Je zfejmé, ze takto komplexni systém reputation managementu lze povazovat za nikdy
nekonc€ici proces, v ramci néhoz jsou prostiednictvim interntho a externiho auditu
identifikovany, analyzovany a vyhodnoceny néastroje, kterymi by mél podnik svoji reputaci
rozvijet a zlepSovat. Podle vySe citovanych autorti Doorley a Garcia (2020, s. 23-24) jsou
z hlediska RM pro fizeni reputace kli¢ové zejména analyzy rtiznych slozek podnikové identity
a image. Jini autofi doporucuji zaméfit se pii fizeni reputace pifedevSim na vnéjsi piisobeni
podniku, kdy napt. Zavoral (2014) tvrdi, ze vzhledem k tomu, Ze reputace podniku je postavena
na jeho dlouhodobém fungovani, chovani, prezentaci a komunikaci, musi se podnik pro rozvoj
své reputace soustfedit pravé timto smérem. Z izkého zdkaznického hlediska jsou pak podle
Agarwala a kol. (2015) dulezité pro vytvareni reputace podniku zejména dve oblasti ¢innosti
podniku, a to schopnost podniku produkovat hodnotné vyrobky a sluzby a kolektivni identita,
kterd se projevuje na zaklad¢ integrity podnikovych organizacnich postupii. Jini autofi vidi
zdroje podnikové reputace komplexnéji. Napft. Pritchard a Wilson (2018) maji za to, Ze existuje
pet dimenzi zdroji podnikové reputace: orientace na zédkaznika, kvalita vyrobku a sluzeb, status
dobrého zaméstnavatele, image spolehlivého a finan¢né silného podniku a spolecenska

odpovédnost podniku. Vzhledem k tomu, ze jde o pomémé komplexni, slozitou a zaroven
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klicovou oblast fizeni reputace podniku, jsou podrobné identifikaci konkrétnich nastroju

budovani pozitivni reputace podniku vénovany nasledujici kapitoly.

2.2 Nastroje budovani pozitivni reputace podniku

Jak jiz bylo naznaceno vySe, nedilnou soucasti uspésného fizeni reputace podniku
je identifikace dimenzi, které ovliviiuji vnimani podniku zainteresovanymi stranami (Abratt a
Kleyn, 2012). Protoze je podnikova reputace kolektivnim hodnocenim, které se o podniku
vytvaii v pribehu ¢asu, vychazi podle Leivy a kol. (2016, s. 304) z identity podniku, tedy toho,
jaky podnik skutecné je a jak se prezentuje. Identita podniku podle Harveyho a kol. (2017)
odrazi zaloZeni a historii podniku, postupné se vyviji aclenové podniku ji vyjadiuji
zainteresovanym stranam v podobé& hodnot, znalosti a také kazdodennim chovanim. Protoze,
jak tvrdi Foreman a kol. (2012), ,,podnik obecnée jedna zpiisobem, ktery je v souladu s jeho
,,pohledem na sebe sama “,* 1ze tvrdit, Ze reputace podniku je odvozena od podnikové identity.

Kromé budovani a prezentace podnikové identity zatfadilo mnoho autort v pritbéhu let
mezi klicové faktory budovani reputace také aktivity spole¢enské odpovédnosti podnikt (CSR)
(Vlastelica et al., 2018). Jiz od devadesatych let je spoleCenskd odpovédnost podniki
analyzovéna jako jedna z proménnych pifi métfeni spolecenské vykonnosti v ramci Fortune’s
Corporate Reputation Index. To, Ze spolecenskd odpoveédnost podnikili a reputace jsou velmi
uzce propojeny, dokumentuje podle Leivy a kol. (2016) také to, Ze podniky zapojené do aktivit
CSR ziskavaji vyhody, které jsou bézné spojovany s dobrou reputaci, napt. vyssi finan¢ni zisky,
angazované zakazniky, motivované zaméstnance nebo lepsi pracovni podminky. CSR je tedy
dle autorti zpiisobem, jak pfimo ziskat lepSi povést a neptimo zajistit podniku vyssi financni
vykonnost.

ProtoZze sloZzky podnikové identity a spoleCenské odpovédnosti podnikli jsou
dle dostupnych zdrojii hlavnimi nastroji budovani pozitivni reputace podnikl, je jim

v nésledujicich kapitolach vénovana hlubsi pozornost.

2.2.1 Podnikova identita

Z ptedeslé kapitoly vyplyva, ze podnik by se m¢l pfi snaze o budovani své pozitivni
reputace soustiedit na efektivni vytvareni a fizeni své identity. To, Ze je podnikova identita
klicovym néstrojem fizeni podniku, tvrdi napt. Balmer a Podnar (2021, s. 732), ktefi identitu
podniku vidi jako zaklad odliSnosti, soudrznosti, reprezentace, efektivity a konkurenéni vyhody
podniku. Podle autor je podnikové identita také klicovou dimenzi marketingu podniku,
protoze na ni stoji tvorba vSech zdsad podnikové komunikace, tudiz ma ptimy vliv na vytvareni

image podniku a také jeho reputace. Velky strategicky vyznam podnikové identité ptisuzuji

26



1 Vysekalova a kol. (2020), podle nichZ je identita soucasti vyvoje a rastu podniku a mize mit
také vliv na finan¢ni ukazatele podniku, produktivitu a na chovani zaméstnancti, a tedy se odrazi
v podnikové reputaci (Vysekalova a kol., 2020).

Podnikova identita se podle Melewara (2003, s. 197) skldda z mnoha znaki, kterymi
se podnik prezentuje a podle kterych ho lidé poznavaji a popisuji. Autor se domniva,
ze podnikova identita se zamétuje na identifikaci podniku — a zahrnuje tak verbalni a vizualni
prezentaci podniku, jeho pozici na trhu a konkuren¢ni odliSeni na trovni podniku, oboru
podnikani a produktu. Podnikova identita je pak podle autora uzce spjata se zpisobem, jakym
podnik funguje a strategiemi, které¢ piijima. S tim souhlasi také Pelsmacker a kol. (2013).
Autofi popisuji podnikovou identitu komplexné jako to, jaky podnik je, co déla a jakym
zpisobem tak Cini. Jako komplexni obraz podniku, ktery je tvotfen vizi, poslanim, strategickym
zamérem, hodnotami a podnikovou kulturou, definuji podnikovou identitu Abratt a Kleynova
(2012). Podobné vnimaji identitu také Vysekalova a kol. (2020, s. 10), ktefi fikaji, ze identita
zahrnuje ,,historii firmy, filozofii i vizi patrici k firmé i jeji etické hodnoty. Pelsmacker a kol.
(2013) zase vztahuji identitu k produktim a znackédm podniku, k tomu, jakym zpiisobem jsou
produkty distribuovédny, jak se podnik chovd a také ktomu, jakym zplsobem podnik
komunikuje se stakeholdery. Pokud vezmeme v tivahu v§echny vysSe zminéné nazory, miizeme
podle Vysekalové a kol. (2020, s. 10) oznacit za Ctyii hlavni sloZzky podnikové identity
podnikovy design (corporate design), podnikovou komunikaci (corporate communication),
podnikovou kulturu (corporate culture) a produkt (product). Tato struktura podnikové identity

je znazornéna na obrazku €. 1.

PODNIKOVY
DESIGN

Logo, typografie,
barvy

PODNIKOVA
KULTURA

PODNIKOVA
KOMUNIKACE

PODNIKOVA
IDENTITA

Filozofie, hodnoty,
symboly

Interni a externi

PRODUKT

Obr. 1: Slozky podnikové identity (zdroj: vlastni zpracovani podle Vysekalové a kol., 2020, s. 42)
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V podniku je to, jak se podnik chova, co tik4, jak jednd s lidmi, co vyrabi a prodava,
soucasti jednoho celku a vSe, co podnik déld ma vliv na vSechno ostatni. Slozky identity
se navzajem prolinaji, ovliviiuji se a jedna bez druhé nemuze existovat. Podnik se proto musi
vénovat v§em prvkiam své identity, aby ji mohl ispésné tvofit a fidit, a diky tomu mohl vytvaret
a tidit i svou reputaci (Melewar, 2003, s. 197). V nasledujicich kapitolach jsou jednotlivé

slozky podnikové identity hloubé&ji popsany.

2.2.1.1 Podnikovy design

Podnikovy design, pro ktery se pouzivd také pojem ,jednotny vizudlni styl*
(Vysekalova a kol., 2020, s. 42), je mozné chépat jako vizualni vyjadieni vlastniho obrazu
spole¢nosti (Svoboda, 2009, s. 31). Pouziva se jak k interni, tak externi komunikaci podniku
ajedna se o soubor prostredkll, které vizualné odliSuji podnik od jinych a umoziuji tak
jednoznac¢nou identifikaci podniku. Podnikovy design se sklada z celé¢ fady prvki a dle

Vysekalové a kol. (2020, s. 42-43) a Karaosmanoglu a Melewara (2006, s. 200) ho vytvafi:

e ndazev podniku a zpiisob jeho prezentace,

¢ logo jako identifika¢ni znacka,

e znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu,

e pismo, barvy a typografie,

e slogan,

o estetika spolecnosti (architektura budov, design interiért, design kancelarskych potieb,
vizualni podoba obchodil),

e aplikace jednotného designu na obleceni zaméstnanc,

e darkové predméty,

o grafika obalil a dalsi prvky dle pfedmétu podnikani.

Grafickd podoba téchto vizualnich prostfedki musi byt zachycena v tzv. design
manudlu podniku, ktery obsahuje ,,navod* jak s jednotlivymi prvky zachdzet, jak je vyuzivat,
tak, aby finalni prezentace podniku byla jednotna a odpovidala podnikové identité. Mnohé
podniky maji také vytvoteny graficky manudl, ve kterém je zachyceno, jakym zplsobem
ma podnik vyuzivat logo, barvy, pismo a ostatni grafické prvky, které jsou vytvorené
pro podnik (Vysekalova a kol., 2020, s. 43).

Vsechny vySe zminéné prvky podnikového designu ve své podstaté komunikuji
hodnoty podniku, jeho filozofii a zdlraziuji specifické vlastnosti identity podniku (napf.

otevienost podniku) smérem ke stakeholderim (Karaosmanoglu a Melewar, 2006, s. 200)

28



(Svoboda, 2009, s. 37). Je ziejmé, ze odlisSny a dobfe komunikovany podnikovy design
je dilezitym faktorem, ktery umoziuje stakeholderim spojit si zkuSenosti se znackou, a tak
v delSim Casovém obdobi vytvaret reputaci podniku (Abratt a Kleyn, 2012). Pro podporu
pozitivni reputace podniku je podnikovy design pfinosny zejména tehdy, je-li jeho plisobeni
dlouhodobé (Svoboda, 2009, s. 32).

Prestoze pozitivni reputace je podporovana zejména dlouhodobosti a stabilitou
vyuzivani podnikového designu, v nékterych piipadech je nutné pfistoupit k jeho zméné,
tzv. redesignu. Nejvyraznéjsi zménou byva zmeéna podnikového loga (Vysekalova a kol., 2020,
s. 58). To pro to, Ze logo vyznamné prispiva k rozeznatelnosti podniku, zvysuje hodnotu znacky
a navozuje u stakeholdert pocit, ze znacku dobfie znaji (Erjansola et al., 2021, s. 241). Zména
loga a dalSich prvka podnikového designu sice ddva podniku piilezitost vyrazné zlepsit jeho
jak interni, tak externi komunikaci, ale na druhou stranu stoji podnik mnoho usili, ¢asu a penéz
(Vysekalova a kol., 2020, s. 58-59). Podnik je v souvislosti s redesignem podle Groberta a kol.
(2016) vystaven riziku resistence az odmitnuti pfijeti ze strany vefejnosti, coz mize mit
negativni dopady 1 na reputaci podniku. Tyto nasledky se podle autort daji zmiriiovat vhodné
zvolenou komunikaci zdiirazitujici shodu mezi logem (a celym novym designem) a podnikem.
Rozdilnost mezi dlouhodobou identitou podniku a novym designem mize byt jednou z pficin

negativnich postoju stakeholderi viici podniku.

2.2.1.2 Podnikova komunikace

Podnikova komunikace je vnéjSim projevem podnikové identity a zakladnim zdrojem
podnikové kultury (Vysekalova a kol., 2020, s. 72). Vzhledem k tomu, Ze je hlavnim néastrojem
komunikace managementu podniku s jednotlivymi stakeholdery (Almeida a Coelho, 2019,
Zamazalova (2009, s. 190) déli komunikaci podniku na aktivni (cilenou) a pasivni. Pasivni
komunikace podle autorky zahrnuje napt. chovani podniku na trhu nebo jeho reakce na podnéty
médii a vefejnosti. Aktivni komunikace je pak podniky vyuzivana k posilovani dlouhodobych
vztahl se zainteresovanymi stranami. Vytvafeni ptfiznivych postoji vic¢i podniku povazuji
za hlavni cil podnikové komunikace také Vysekalova a kol. (2020, s. 73). Autofi zdlraziuji,
Ze je tfeba pracovat na adekvatnim osloveni jednotlivych cilovych skupin, nebot’ reaguji
narizné informace s odliSnou citlivosti. Je proto nutné mit k riznym stakeholderim
diferencovany komunikacni pfistup, ale stale pfitom udrzovat jednotu zdkladni filozofie
podniku. (Svoboda, 2009, s. 36-37) Co nejefektivnéj$i harmonizaci veskeré komunikace

v podniku pro vytvafeni harmonickych vztahi se stakeholdery doporucuji také van Riel
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a Fombrun (2007). Zamérem podniku je tedy zajistit, aby se podnikova komunikace stala
nedélitelnou soucasti podnikové identity, protoze bez skvélé komunikace a prezentace nelze
udrzovat pozitivni image a reputaci.

Van Riel a Fombrun (2007, s. 31) rozeznavaji tii typy podnikové komunikace:
marketingovou komunikaci, komunikaci organizace a komunikaci managementu.
Marketingova komunikace je podle autori vyuzivana k podpofe prodeji. Komunikace
organizace je v podstaté¢ veSkera komunikace podniku se vSemi jeho stakeholdery, pficemz
nektefi stakeholdeti, jako napt. média, pak dale komunikuji s dalSimi stakeholdery.
Komunikace managementu podniku pfedstavuje komunikaci managementu se zaméstnanci
podniku. Je ziejmé, ze tato komunikace pak vyrazné ovlivituje zplsob, jakym zaméstnanci
komunikuji s externimi zainteresovanymi skupinami a jak se k nim chovaji. To ve svém
dasledku vyznamné ovliviiuje zptsob, jakym je podnik svymi stakeholdery vnimén. Proto je pfi
budovani podnikové identity a reputace kli¢ova také interni komunikace podniku. (Almeida a
Coelho, 2019).

Jiné déleni komunikace nabizeji Balmer a kol. (2012), ktefi rozliSuji tfi dimenze
podnikové komunikace: primarni, sekundarni a terciarni. Primarni komunikace podle autort
zahrnuje to, co vefejnosti sdéluji produkty, management, zaméstnanci a také celkové chovani
podniku. Do sekundarni komunikace lze zatadit formalni komunikaci podniku, tedy zejména
marketingovou komunikaci, ktera vyuZziva tradi¢nich kanald, jako je napf. reklama, PR,
sponzoring apod. Tercidrni komunikace je podle autorii komunikace, kterd je poskytovana
tfetimi stranami. Jedna se o komentare médii, konkurence nebo stakeholdert. Podle Balmera
akol. (2012) vytvaii tento trojstranny piistup spojovaci ¢lanek mezi podnikovou identitou

a reputaci podniku, tak jak je zobrazeno na obrazku ¢. 2.

Zpétna vazba

Pisobeni dalsich faktor(

« tvaii
STAKEHOLDERI Wﬁ
PRIMARNI KOMUNIKACE T ]
PODNIKOVA — PODNIKOVA IMAGE xvxfszlck ONKURENCN
IDENTITA skrz TERCIARNI KOMUNIKACE A VYHODA
SEKUNDARNI ’ REPUTACE
KOMUNIKACE . I
STAKEHOLDERI vytvat

Zpé&tna vazba

Zpétna vazba

Obr. 2: Funkce komunikace mezi podnikovou identitou a reputaci (zdroj: Balmer a kol., 2012)
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Velmi podobné specifikuje riazné formy podnikové komunikace Svoboda (2009, s. 37-39).
Autor Cleni podnikovou komunikaci jednak podle riznych typt podnikovych sdéleni a také
podle oslovovanych stakeholderti, tedy podle cilovych skupin komunikace. Autor tak

rozeznava dvanact hlavnich druh komunikace podniku, které maji konkrétni obsah a dosah:

e podnikovy design: prostfednictvim svych prvki (napf. znacka, pismo, barvy atd.)
pronika podnikovy design do témét kazdého typu podnikové komunikace. Diky jeho
dalezitosti je vhodné uvazovat o podnikovém designu jako o samostatném prvku
podnikové identity, jak navrhuje Vysekalova a kol. (2020), a je mu tudiz vénovana
samostatna kapitola 2.2.1.1.

e public relations: jsou komunikacni stfechou organizace pii sdélovani veskerych
informaci. Public relations zprostfedkovavaji dialog podniku s vefejnosti nejriiznéjSimi
komunika¢nimi formami, €asto vyuZivanymi jsou press relations, které poskytuji
médiim informace ke zvetejnéni, dale pak krizovd komunikace, eventy apod. Cilem PR
je vytvaret pozitivni nahlizeni vefejnosti na podnik, tedy pfispivat k podnikové image.

e corporate advertising: jednid se o reklamu v médiich a dal§i druhy marketingové
komunikace, které inzeruji potfebnd sdéleni cilovym zakaznikim a obchodnim
partnertim.

e propagace stanovisek: firma obcas cilevédomé vyuZzivd mozZnosti vyjadiovat
se ke spole¢enskym, politickym a dal$im vefejnym otazkam. Tato aktivita mlZe byt
propojena s reklamou v médiich, kde firma vetejné prosazuje své stanoviska a zajmy.
Podnik se tak snazi o aktivni spolupraci pfi tvorbé obecné politiky nebo zakonodarstvi.

e vefejna vystoupeni: predstavitelé firem jsou Casto vazani k plnéni nejriznégjSich
spolecenskych povinnosti nebo mohou byt ¢leny riznych dalSich organizaci a jsou také
prilezitostné zvani jako hosté na nejriiznéjsi aktivity dalSich subjektii. Cilem je, aby
osobni ucast managementu na téchto akcich pfispivala ke zvySeni prestize podniku,
ktery reprezentuji.

e human relations: jde o veskerou komunikaci, kterou firma uskuteciiuje
s cilem propagovat své hodnoty a sdélovat vSeobecné informace o podniku vefejnosti.
Human relations se zaméfuji zejména na inzerci na trhu price se zdmeérem ziskat

pracovni silu.
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e investor relations: jednd se o komunikaci, ktera je zamétena na cilové skupiny
akcionaii podniku. Probihd formou vyro¢nich valnych hromad akcionait, firemnich
vyroc¢nich zprav, obchodnich zprav a dalSich rtiznych sdéleni pro akcionare.

e employee relations: predstavuje komunikaci smérem k zaméstnancim podniku.

e government relations: tato oblast podnikové komunikace se vétSinou zameéiuje
na rozhodujici osoby ve vladé nebo statni sprave. Prevdzné jde o lobbing, ktery
se uskuteciiuje rliznymi zpusoby.

e university relations: komunikace je zaméfena na vytvareni vztahti s vysokymi skolami,
které obvykle pfedstavuji védecko-vyzkumné kapacity a vychovavaji budouci
intelektualni potencial spole¢nosti. Rada podnikil realizuje podnikovou komunikaci
smérem k vysokym Skoldm napf. v podobé sponzorovani kateder vysokych S$kol,
zadavani vyzkumnych zakazek, napomahani pfi vyuce studentti apod.

e industry relations: jedna se o komunikaci podporujici vztahy s odvétvovymi nebo
oborovymi partnery primyslu.

e minority relations: jsou zaméfeny na vyznamny spolecensky i politicko-ekonomicky

prostor zahrnujici dialog podniku a narodnostnich menSin i dal§ich komunit.

Moderni podnikova komunikace neznamena pouze jednosmérny tok informaci, ale musi
nezbytné zahrnovat dialog. Vyznam dialogu s podnikovymi stakeholdery pro pochopeni
zamért podniku a posileni jejich pozitivniho vnimani daného podniku zduraziuji Varey
a White (2000). Moznosti vzadjemné oteviené komunikace mezi podnikem a jeho stakeholdery
pro kazdého. Klasickymi internetovymi komunikacnimi platformami jiz dnes piestavaji byt
webove stranky. Dialog a interaktivita se piesouvaji na socialni sité, kde se podniky snaZzi
zainteresované strany vtahnout do svych obchodnich aktivit (Yang a kol., 2020). Sociélni sité
pfindSeji podnikim ftadu vyhod, zejména vétsi dosah sdéleni, moznost ziskdvat nazory
a mysSlenky stakeholderd v realném case, a navic s relativné nizkymi néklady a také moZnost
vést bezprosttedni dialog (Floreddu a Cabiddu, 2016). Pii komunikaci podniku na socialnich
sitich je dtilezité si uvédomit, Ze nejde o tradiéni marketingovou komunikaci, nebot’ se 1i§i svym
obsahem, nacasovanim a frekvenci (Yang a kol., 2020). Je ziejmé, Ze efektivni fizeni
internetové komunikace se stdva pro Usp&Snou komunikaci moderniho podniku nezbytné.
To 1 proto, ze vzajemnd interakce stakeholderii na internetu, zejména v ramci socialnich siti,

jim umoziiuje komunikovat, diskutovat a vyjadifovat oteviené svlij nazor na podnik, coz
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ve svém disledku mutize klicove ovlivnit image a reputaci podniku (Floreddu a Cabiddu, 2016)

(Reilly a Hynan, 2014).

2.2.1.3 Podnikova kultura

Podnikova kultura je klicovou slozkou podnikové identity, nebot’ popisuje celkovou
atmosféru v podniku (Vysekalova a kol., 2020, s. 76). Je fizena vedoucimi pracovniky a sdilena
zameéstnanci, jejichz postoje a chovani ovliviiuje (Almeida a Coelho, 2019, s. 12), a tak
se zrcadli 1 v podnikové reputaci.

Jeden z nejpouzivanéjsich a nejvice citovanych modelli podnikové kultury publikoval
Edgar Schein (2017, s. 28). Autor uvazuje o podnikové kultute jako o strukturovaném jevu
arozdélil ji do tfi rovin, viz obrazek ¢. 3. Tyto roviny se odliSuji tim, nakolik se projevuji
navenek, jak jsou tyto projevy viditelné pro vnéjSiho pozorovatele a do jaké miry jsou

ovlivnitelné managementem podniku.

ARTEFAKTY

!
HODNOTY A
NORMY
!
ZAKLADNI
PRESVEDCENI

Obr. 3: Scheintiv model podnikové kultury (zdroj: Lukasova, 2010)

Artefakty jsou tou nejviditelnéjsi rovinou podnikové kultury, jednd se o vnéj$i projevy
kultury, které cloveék vnima (mize je vidét nebo slyset). Tyto projevy jsou zvenci pozorovatelné
a jsou nejsnaze ovlivnitelné managementem podniku. Hodnoty a normy chovani predstavuji
rovinu pro vngj$iho pozorovatele jen Castecné zfetelnou, protoZze muze jen zprostiedkované
usuzovat, jaké normy v podniku panuji a co je v podniku povazovano za diilezité. Management
podniku mulze tuto oblast ovliviiovat pouze c¢asteCné. Zakladni presvédceni piredstavuje
nejhlubsi rovinu zahrnujici pro ptisluSniky kultury nevédomé a naprosto samoziejmé nazory
a myslenky, o kterych je nevhodné diskutovat, natoz je zpochybniovat. Vzhledem k povaze
zékladniho piesvédeeni je tedy jeho obsah jen velmi obtizné identifikovatelny. Sipky
v Scheinové modelu na obrazku €. 3 naznacuji, Ze se jednotlivé roviny se navzajem ovliviiuji.
Diky tomu pak mtzou vzniknout konzistentni vzorce mysleni a chovani (LukaSova, 2010).

Ty jsou vnéjS$im projevem podnikové kultury a vznikaji podle Vysekalové a kol. (2020, s. 76)
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opakovanim jist¢ho chovani. Nemusi byt védomé, ale maji pfi vytvafeni nebo piejimani
podnikové kultury velky vyznam.
Dal$im moznym pohledem na podnikovou kulturu je koncepce 7 S, kde sjednocujicim

prvkem jsou sdilené hodnoty, viz obrazek ¢. 4.

Strategie
Spolupracovnici Struktura

Sdilené
hodnoty

Schopnosti Systémy

Styl

Obr. 4: Koncepce 7 S (zdroj: Vysekalova a kol., 2020)

Ptistup 7 S pak umoziuje podle Vysekalové a kol. (2020, s. 77) analyzu podnikové
kultury a uskute¢néni dalsich krokt k jeji stabilizaci nebo ptipadné zméné. Autofi se domnivaji,
ze pokud nékteré z uvedenych ,,S“ neni v souladu s ostatnimi, pak nemuze byt podnikova
kultura plné funkéni.

Jiné pojeti podnikové kultury nabizi Hofstede a kol. (2010). Autofi rozdéluji kulturu
do ctyt vrstev. Prvni tfi jsou viditelné vnéj$Sim pozorovateltim a autofi je souhrnné oznacuji jako
praktiky. Posledni vrstva, hodnoty, je povazovana za jadro kultury podniky a neni pfimo

pozorovatelna. Zakladni prvky podnikové kultury tedy podle Hofsteda a kol. (2010) jsou:

e symboly — nejcastéji se jedna o zkratky, slang nebo zplsoby oblékani, které jsou znamé
jen Clenim organizace. Nové symboly jsou jednoduSe vytvafeny a ty staré mizi,
symboly jedné kultury jsou €asto piejimany jinymi kulturami.

e hrdinové — skute¢ni nebo i imagindrni lidé, kteti slouzi jako model idedlniho chovani
a nositelé tradice.

e ritudly — patii sem rizné spolecensky nezbytné ¢innosti a projevy. Jedna se o neformalni
aktivity, formalni schiize, psani zprav, informacni a kontrolni systémy.

e hodnoty — pfedstavuji nejhlubsi troven kultury podniku. Jedna se o povédomi o tom,
co je dobr¢ a Spatné, hodnotné a nehodnotné nebo také nebezpecné a bezpe¢né. Hodnoty
by mély byt sdileny vSemi pracovniky, nebo alespoil témi, ktefi jsou na vedoucich

pozicich.
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Podnikova kultura je povazovana za nehmotny zdroj podniku, ktery ptidava podniku
hodnotu a poskytuje mu individualitu, jedineCnost a stabilitu (Almeida a Coelho, 2019).
Hlavnimi parametry kultury jsou podle Lukasové (2010, s. 32) obsah a sila kultury. Obsah
kultury podniku ptedstavuje podle autorky to, jakda konkrétni zdkladni presvédceni, jaké
konkrétni hodnoty a jaké normy chovani jsou v podniku sdileny a také zahrnuje jejich vyjadieni
navenek prostfednictvim chovani a artefaktl. Silou podnikové kultury se pak mysli to, nakolik
jsou v daném podniku dana ptfesvédceni, hodnoty, normy a vzniklé vzorce chovani sdileny.
Jsou-li sdileny ve vysoké mife, pak je podle autorky podnikova kultura silna a vyraznym
zpisobem ovliviiuje fungovani podniku. Pokud je kultura slaba, pak chovani ¢lenti podniku je
v podstatné vétsi mife ovlivnéno individualnimi charakteristikami, tedy osobnimi néazory,
hodnotami a normami chovani.

Posuzovani a hodnoceni kultury v podniku je podle Broze (2017) pomérné obtizné,
protoze podnikova kultura neni ekonomickym ukazatelem. Dle autora je relativné snadné
ji hodnotit subjektivné, to je ale zdlouhavé a neobjektivni. Autor se proto zaméfil na sdilené

hodnoty a rozdélil podnikovou kulturu na Ctyfi rizné typy:

e klanova — vysoka mira vnitini svobody a malé otevienost,
e hierarchickd — nizka mira svobody a mal4 otevienost,
e neformalni — vysoka mira svobody a velka otevienost,

e soutéziva — nizkd mira svobody a velka otevienost,

Jednotlivé typy jsou rozliSené na zaklad€é dvou parametrii: miry otevienosti k vnéjSimu
prostiedi a stupné vnitini organizovanosti. Mira otevienosti k vné&j§imu prostredi
charakterizuje, do jaké miry podnik reaguje na vnéjs$i podnéty nebo naopak nakolik si jde vlastni
cestou. Stupent vnitini organizovanosti ukazuje miru vnitini svobody nebo naopak miru
svazanosti podniku fadou vnitinich procest. Podle autora najdeme v kazdém podniku prvky
vice typl kultury. Vysekalova a kol. (2020, s. 76) se domnivaji, ze pro vyrobni podniky
je typicka hierarchicka kultura.

Podnikova kultura je podle Almeidy a Coelho (2019, s. 12-13) naprosto zasadni
pro tvorbu podnikové reputace, kdy podnikova kultura méa dopad na moralku zaméstnanct,
bezpecnost, kvalitu produktl a sluzeb, spokojenost zédkaznikl, ziskovost a v neposledni fadé¢
také na celkovou vykonnost podniku. Podle Vysekalové a kol. (2020, s. 77) je podnikova
kultura také velmi diilezita pii vybéru zaméstnancli, protoze zaméstnavatelé se snazi vybirat
lidi, kteti do jejich podniku zapadnou, a uchazeci zase hledaji misto v takovém podniku, ktery

odpovida jejich ndzorim, postojim a hodnotam.
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2.2.1.4 Produkt

Dulezitym prvkem ve vytvafeni podnikové identity, a tedy i reputace podniku,
cilovych skupin. Prostfednictvim uspokojeni zdkaznikli pak podnik docili naplnéni svych
vlastnich cili (Jakubikova, 2013). Vysekalova a kol. (2020, s. 84) chapou produkty jako
podstatu existence podniku, bez produktu by ostatni prvky podniku, nejen podnikové identity,
nemohly byt u¢inné. Podle Jakubikové (2013) se v produktu odrazi cely podnik, a proto
je ptimo esenci kultury podniku. Produkt je jednou ze slozek marketingového mixu, kterou
podnik pfimo ovliviluje ve snaze dosdhnout zisku a vyssiho trzniho podilu. Proto je definovani
jasn¢ identifikovatelného, jedine¢ného produktu od jednozna¢né urceného vyrobce jednim
ze zakladnich pozadavkl podniku na marketing (Svoboda, 2009, s. 45).
Podle Kotlera a Kellera (2016, s. 390) rozliSujeme z pohledu marketingu pét urovni produktu

(viz obrazek ¢. 5)

Potencialni
produkt

Rozsifeny produkt

Ocekavany
produkt

Obr. 5: Pét urovni produktu (zdroj: Kotler a Keller, 2016, s. 391)

Prvni Grovni produktu je jeho jadro. Jadrem produktu je uzitna hodnota, kterou
si zékaznik skutecné kupuje, je to ¢ast produktu, kterd je schopna uspokojit zdkaznikovi
potieby. Druhd Groven popisuje vlastni (skutecny, realny) produkt, ktery kromé jadra obsahuje
1 dalSi hmotné a nehmotné slozky (obal, design, ndzev, jméno vyrobce nebo image). Treti
uroven tvori tzv. ocekavany produkt, kdy se k pfedchozim dvou urovnim piidava soubor
vlastnosti a okolnosti, které zakaznici b&Zné o¢ekavaji, kdyz si dany produkt kupuji. Ctvrtou
uroven tvoii rozsifeny produkt, ktery piekonava zdkaznikovo ocekavani. Patou tUrovni
je potencialni produkt, tedy produkt, ktery zahrnuje veskeré budouci mozné rozsifeni

nebo modifikace. Na této trovni spolecnosti hledaji nové cesty uspokojeni potieb zakaznika
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nebo rozsiteni nabidky podniku (Kotler a Keller, 2016, s. 390) (Kotikova a Zlamal, 2006, s. 39-
40). Prechodem k vys$S$im urovnim se zvysuje uzitnd hodnota produktu pro zédkaznika. Podnik
prostiednictvim vSech urovni produktu vyjadiuje sviij postoj k zdkaznikiim, k feSeni jejich
prani a potteb, a také své vnitin¢ uplatnované hodnoty, etiku a moralku (Jakubikova, 2013),
coz vyznamné ovliviiuje vnimanou reputaci podniku.

Podle Vysekalové a kol. (2020, s. 84) jsou pro budovéni a ovliviiovani podnikové
identity dualezit¢é emocionalni vlastnosti produktu jako je napf. celkovy prozitek z toho,
ze zakaznik produkt vlastni a pouziva, uspokojeni individudlniho vkusu prostfednictvim
estetickych vlastnosti produktu nebo vliv produktu na prestiz a sebeuspokojeni. Produkt tedy

roz$ifuje image a reputaci podniku o dalsi dimenzi soudrznosti, kterou se podnik prezentuje.

2.2.2 Spolecenska odpoveédnost podnikii (CSR)

Pojem spolecenskd odpovédnost podnikil je odvozen z anglického corporate social
responsibility, ze kterého plyne Casto pouzivana zkratka CSR. Jedna se o dobrovolny zdvazek
organizaci chovat se v ramci svého fungovani odpovédné k prostiedi i spolecnosti, ve které
pusobi. Aktivity spolecenské odpoveédnosti podnikli jsou dobrovolné a jsou charakteristické
tim, Ze jdou nad ramec zakona. Prioritou podnikt je splnit vSechny zakonné pozadavky, které
je tato oblast zafazovana proto, Ze nabizi podnikim cestu, jak posilit diveéru v podnik a tim
posilit i reputaci podniku (Ipsos, 2021).

Zékladni koncept spoleCenské odpoveédnosti podnikil je postaven na tiech zékladnich
pilifich udrzitelného rozvoje, tzv. triple bottom line. Jak vyplyva z obrazku €. 6, jedna se o zisk,

lidi a planetu (v angli¢tin€ také oznacované jako 3P — profit, people, planet) (Tettevova, 2017).

ZISK

Ekonomicka
odpovédnost

Trvale
udrzitelny
roZVvoj

PLANETA LIDE

Socialni
odpovédnost

Environmentalni
odpovédnost

Obr. 6: Tti pilite CSR (zdroj: vlastni zpracovani podle Tetfevova, 2017)

37



Prvni pilit pfedstavuje ekonomickou odpovédnost, druhy pilif zahrnuje socidlni
odpovédnost a tfeti pilif zastupuje environmentdlni odpovédnost. Spolecensky odpoveédny
podnik se snazi napliiovat vSechny tfi oblasti, tak aby dosahl trvale udrzitelného rozvoje
(Tetfevova, 2017).

Na zaklad¢ vsech znamych skuteénosti o CSR navrhuje Tetfevova (2017)
modifikované, Sir$i pojeti jednotlivych oblasti CSR. Rozsifuje zakladni teorii piivodnich tii
piliftt o dv¢ oblasti a doporucuje tak soubor ekonomické, socialni, environmentalni, etické
a filantropické odpovédnosti. Podnik miize v kazdé oblasti realizovat Siroké spektrum ¢innosti.

Ekonomicka odpovédnost spoCiva v zajisténi uziteCnych produktd pro spolecnost
v pozadovaném mnozstvi a kvalité za rozumnou cenu pii soucasné realizaci ptimétreného zisku
pro shareholdery. Podle Tetfevové (2017) je ekonomicka c¢innost podniku, ktera smétfuje
k realizaci zisku zdkladnim pfedpokladem realizace spolecensky odpovédnych aktivit. Podnik,
ktery nedosahuje dobrych ekonomickych vysledki, nemlize dlouhodobé realizovat koncept
CSR. Proto lze ekonomickou odpovédnost povazovat za zdkladni pilif spolecenské
odpovédnosti podnikil. V této rovin€ by pak podnik mél dbat na vztahy se zdkazniky, dobré
vztahy s investory, transparentnost, odmitani korupce, etiku podnikéni, ochranu dusevniho
vlastnictvi a samoziejme také na bezpecnost a kvalitu vyrobkl (Pavlik a Bél¢ik, 2010).

Socialni odpovédnost se zakladd na respektovani potfeb a zajml zaméstnanct.
(Tetfevova, 2017) V ramci aktivit socidlni odpovédnosti by se podnik mél vénovat ochrané
zdravi a bezpecnosti svych zaméstnanct, pecovat o jejich vzdélavani a rekvalifikaci, dilezité
je také zajiStovat rovnopravnost, odmitat détskou praci a diskriminaci, zajiStovat vyrovnanost
pracovniho a osobniho zZivota zaméstnancl (tzv. work-life balance), atd. (Pavlik a BéIcik,
2010). Tyto aktivity podle Almeidy a Coelha (2019, s. 19-20) zlepSuji vztahy mezi zamé&stnanci
a podnikem, coz ma za disledek zlepSeni prace zaméstnancii. Kromé vyssi vykonnosti podniku
muze dochazet 1 k Uspofe ndkladl, ato zejména z diivodu omezeni ztrat, které vznikaji
v disledku urazt a pracovnich neschopnosti, dale pak z divodu nizsi fluktuace zaméstnancii
(Tettevova, 2017). V konecném disledku dochazi ke zlepSeni image a reputace celého podniku
(Almeida a Coelho, 2019, s. 19-20).

Environmentalni odpovédnost spociva v pfijmuti odpovédnosti vici piirodé
a zivotnimu prostfedi. Podnik se snazi zabranit vzniku negativnich externalit a zaroven
realizuje proaktivni environmentalni opatfeni. Aktivity environmentalni odpovédnosti maji
ekonomické, socidlni a politické motivy a dle mnohych vyzkumi maji pozitivni bezprostiedni
dopad na image a reputaci podniku. Budovani pozitivni reputace podniku byva také casto

uvadéno jako zasadni divod pro realizaci aktivit enviromentalni odpovédnosti. Navic
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environmentalni odpovédnost poskytuje podniku konkurencni vyhodu tim, Ze snizuje mozna
rizika a Skody. Dale také tyto aktivity pomahaji zlepSovat vztahy s lokalni komunitou i vladou
a dalsimi politickymi uskupenimi. Mezi aktivity environmentalni odpovédnosti podniku
muzeme zatadit napt. snizovani spotieby energii a materialti, investice do Cistych technologii,
minimalizaci vzniku odpadd, podporu recyklace vzniklych odpadd, bezpecéné zachazeni
s rizikovymi latkami nebo vyrobu environmentdlné ptiznivych vyrobki (Tetfevova, 2017).
Vyrobky, které jsou prokazatelné Setrnéjsi k zivotnimu prostfedi, mohou ziskat specidlni
oznaceni. Jedna se tak napf. o Ekoznacku EU (viz obrazek ¢. 7), kterou dnes nese vice nez
37 000 vyrobkii prodavanych v Evropské unii (Your Europe, 2021) nebo o ¢eskou znacku
Ekologicky Setrny vyrobek (viz obrazek ¢. 8) (Cenia, ©2022).

* ok

EU ‘,-"

Eculghﬁ

www.ecolabel.eu

Obr. 7: Ekoznacka EU (zdroj: Cenia, ©2022) Obr. 8: Znacka ekologicky Setrny vyrobek (zdroj:
Cenia, ©2022)

Eticka odpovédnost je zaloZena na tvorbé, napliiovani a propagaci SirSiho uZiti
etickych a moralnich norem a zasad spolecnosti. Podnik tak c¢ini predev§im formou
implementace etického kodexu a jeho dodrzovanim. Etické kodexy a ptirucky etického chovani
pomahaji podniku vyjasnit politiku podniku, etické audity zase identifikuji nedostatky etickych
standardil a davaji podnéty k jejich zlepSeni. Skute¢né vyuzivani etického kodexu, provadéni
auditli a zvefejiiovani zprav etického charakteru miZe pomoci podniku zlepSit reputaci,
zejména tim, Ze podnik tak muize prokazat, ze jeho Cinnost je opravdu v souladu s etickymi
zasadami (Tetfevova, 2017).

Konecn¢, filantropickd odpovédnost je realizovana zejména prostiednictvim
firemniho dobrovolnictvi a darcovstvi. Cilem je podpofit druhé osoby a pfispivat tak ke zvySeni
kvality zivota jednotlive 1 spole¢nosti. Podnikova filantropie je zdrojem pfinosi
pro spolec¢nost jako celek, ale ma mnoho ptinosi i pro podnik, v¢etné zlepSeni jeho reputace
(Tetfevova, 2017).

Nicméné k tomu, aby aktivity CSR mohly podniku pomoci k leps$i reputaci, je nutné
je aktivné komunikovat smérem k zainteresovanym stranam (Cowan a Guzman, 2020). Jednim
z vyznamnych néstrojii sdileni informaci o dopadech ¢innosti podniku na spole¢nost jsou CSR
reporty, které mohou byt vydavany jako soucast vyrocnich zprav, ale stale cCastéji jsou
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publikovany prostiednictvim specidlnich CSR zprav, nebo jsou uvadény piimo na webovych
strankach podniku (Tettevova, 2017). Podle Yanga a kol. (2020) roste v poslednich letech
v komunikaci CSR aktivit podniku vyznam socialnich siti. Podle autorti jsou takto
komunikované aktivity pro stakeholdery dostupnéjsi a mohou jimi byt vniméany jako
divéryhodnéjsi.

Praveé vnimana diveéryhodnost CSR sdé€lent je pro podnik kli¢ova. Pokud nebudou slova
a ¢iny podniku v souladu, mtze se stat, ze CSR aktivity budou v ocich stakeholderti vidény jen
jako vychytraly marketingovy tah (Svoboda, 2009, s. 66). Zejména v piipadé
environmentalniho pilite CSR se dnes vefejnost velmi Casto setkdva s predstiranou snahou
podnikii o ,,zeleny* piistup. Takové jednani se oznacuje jako tzv. greenwashing (Tetfevova,
2017). De Jong a kol. (2020, s. 64-68) tvrdi, ze firmy, které se greenwashingu nedopoustéji,
dosahuji lepsi reputace neZ organizace, které o svych environmentalnich aktivitdch 1Zzou. Jak
1zi, tak polopravdy jsou podle autord vnimany negativné¢ a rovnym dilem poskozuji reputaci
podniku. Autofi se tak domnivaji, Ze podniky mohou dosahnout konkuren¢ni vyhody jediné
v piipad¢, Ze jejich zavazek k ochrané zivotniho prostiedi je upfimny a transparentni.

Z vyzkumu spolecnosti Ipsos (2021) vyplyva, ze podnikova strategie se dnes bez CSR
neobejde. Vnimani podniku jako spolecensky odpovédného posiluje pozitivni vztah
stakeholderti k podniku. Veiejnost v CR dle zminéného vyzkumu dnes oéekava od velkych
podnikid aktivity zejména v oblasti ochrany Zivotniho prostfedi a také v oblasti zajiSténi

férovych podminek pro zaméstnance.

2.3 Navrh seznamu aspektii hodnoceni reputace chemickych podnikil vefejnosti

Na zakladé¢ literarni reSerSe byly identifikovany rizné aspekty hodnoceni reputace
chemickych podnikli vetejnosti, které jsou pravdépodobné dulezité z hlediska budovani
pozitivni reputace podnikd u vetejnosti. Tato kritéria jsou rozdélena do osmi kategorii podle
toho, do jaké skupiny néstroji vytvafeni reputace podniku spadaji. Seznam kritérii je zobrazen

v tabulce ¢. 1.

Tabulka 1: NavrZené aspekty hodnoceni reputace chemickych podnikii verejnosti

Oblast Aspekt hodnoceni reputace chemického podniku
Dlouha tradice podniku
Soucasné Vyznamnost podniku v jeho oborech podnikani
chovani a Jasnd definice vize, poslani a dlouhodobych cili podniku
budouci Kwvalita produktii
vyhlidky Investice do rozvoje a modernizace podnikéni
podniku Ptizniva cena produktii
Spoluprace v oblasti vyzkumu s vyzkumnymi centry a univerzitami
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Oblast

Aspekt hodnoceni reputace chemického podniku

Podnikovy
design

Jednotny podnikovy design (produkty, odévy zaméstnanct, logo, tiSténé
i elektronické materialy, budovy)

Upravené budovy a okoli podniku

Moderni design a prehlednost webovych stranek podniku

Podnikova
kultura

Pozitivni ohlasy na podnik ze strany zamé&stnanct

Dobré povést a moralni kredit vedeni podniku

Vesmés pozitivni informace o podniku v médiich

Podnikova
komunikace

Spoluprace podniku se §kolami a univerzitami v oblasti vzdélavani
(napft. prednasky, praxe, exkurze, workshopy)

Vedeni otevieného dialogu s obyvateli regionu o negativnich
a kontroverznich jevech, které se podniku tykaji (aCast na besedach,
schiizich apod.)

Aktudlni informace o aktivitach podniku na webovych strankach podniku

Informace na webovych strankach o aktivitdich podniku omezujicich
spotiebu zdroji a energii, minimalizujicich odpady a emise sklenikovych
plynti apod.

Aktivita na socialnich sitich — podnik se nebrani diskusi s vefejnosti

Pfiméfena a nezahlcujici marketingova komunikace podniku (TV spoty,
internetové reklamy, billboardy apod.)

Kreativni a humornéd marketingova komunikace podniku (TV spoty,
internetové reklamy, billboardy apod.)

Environ-
mentalni
odpovédnost

Aktivni zapojeni podniku do programt ochrany Zivotniho prostredi
(napt. Responsible care)

Vyroba environmentalné ptivétivych vyrobki (oznaceni ekoznackou EU
nebo znackou Ekologicky pfivétivy vyrobek)

Recyklace, zpracovani a celkové omezeni vzniku odpadi

Aktivni sniZzovani moZnych pticin vzniku ekologickych havarii

Poskytovani informaci vefejnosti o dopadu ¢innosti podniku na ZP

Poskytovani v€asnych a pravdivych informaci v ptipad€ vzniklé havarie,
kterd ma dopad na ZP

VyZadovani ekologického chovéani od dodavatelil

Socialni
odpovédnost

Atraktivni platové podminky pro zaméstnance

Ptiznivé pracovni podminky pro zaméstnance

Piisné pravidla z hlediska bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci

Nabidka kariérniho rastu a moznosti dalsiho vzdélavani

Nabidka fady vyhod a benefiti

Eticka
odpovédnost

Eticky kodex a pravidelna kontrola jeho dodrzovani

Aktivni boj proti diskriminaci a obtéZovani na pracovisti.

Filantropicka
odpovédnost

Podpora dobroc¢innych akci a nadaci

Podpora zaméstnancti v ucasti ve vetejné prospésnych aktivitach v ramci
dobrovolnictvi

Sponzoring sportovnich a kulturnich udélosti v regionu

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Vyznam a skute¢nd diilezitost jednotlivych navrzenych aspekti hodnoceni reputace
chemickych podnikli vefejnosti budou ovéteny nasledujicim primarnim vyzkumem, jehoz

prab¢h a vysledky jsou prezentovany dale.
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3 VYZKUM DULEZITOSTI ASPEKTU HODNOCENI REPUTACE

CHEMICKYCH PODNIKU VEREINOSTI
Na zaklad¢ literarni reSerSe byla vytipovana kritéria pravdépodobné dulezita
pro hodnoceni a vytvareni pozitivni reputace podniki chemického primyslu v o¢ich vefejnosti.
V navaznosti na to byl proveden primarni kvantitativni vyzkum pro zjisténi skutecné dilezitosti
jednotlivych navrzenych aspekti hodnoceni reputace chemickych podnikit z pohledu
vetejnosti. Vyzkum byl realizovan na zéklad¢ zpracovaného projektu vyzkumu. Informace,

které byly vyzkumem ziskany, jsou déle zpracovany a vyhodnoceny.

3.1 Projekt vyzkumu

Pro ucely primarniho vyzkumu byl sestaven projekt vyzkumu. V rdmci néj byly
stanoveny hlavni a dil¢i cile vyzkumu, byla vymezena metodologie vyzkumu a bylo rozhodnuto
o zpusobu realizace Setfeni. Dale bylo ur€eno organizacni a technické zabezpeceni vyzkumu

a byl vypracovan jeho harmonogram.
Hlavni cile vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit dilezitost jednotlivych navrzenych aspektti hodnoceni
reputace chemickych podnikii z pohledu vefejnosti a identifikovat rozdily ve vnimané

dilezitosti danych kritérii v zavislosti na charakteristikach respondentt.
Dil¢i cile vyzkumu

1. Zjistit, do jaké miry jsou nebo nejsou dilezité rizné skutecnosti charakterizujici
soucasné chovani a budouci perspektivy chemického podniku pro hodnoceni reputace
tohoto podniku z pohledu respondentd.

2. Zjistit, do jaké miry jsou nebo nejsou dulezité vybrané aspekty z oblasti designu
chemického podniku pro hodnoceni reputace tohoto podniku z pohledu respondenti.

3. Zjistit, do jaké miry jsou nebo nejsou dilezité vybrané aspekty z oblasti kultury
chemického podniku pro hodnoceni reputace tohoto podniku z pohledu respondentt.

4. Zjistit, do jaké miry jsou nebo nejsou diilezité prvky komunikace chemického podniku
pro hodnoceni reputace tohoto podniku z pohledu respondentd.

5. Zjistit, do jaké miry jsou nebo nejsou dulezité vybrané aspekty environmentalni
odpovédnosti chemického podniku pro hodnoceni reputace tohoto podniku z pohledu

respondentl.
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6. Zjistit, do jaké miry jsou nebo nejsou dulezité vybrané aspekty socialni a etické

odpovédnosti chemického podniku pro hodnoceni reputace tohoto podniku z pohledu
respondentul.

Zjistit, do jaké miry jsou nebo nejsou dulezit¢ vybrané aspekty filantropické
odpovédnosti chemického podniku pro hodnoceni reputace tohoto podniku z pohledu

respondentu.

8. Identifikovat zakladni charakteristiky respondentt.

Specifikace hledanych informaci

1.

Pro splnéni dil¢iho cile ,,Zjistit, do jaké miry jsou nebo nejsou dulezité riizné skutecnosti
charakterizujici soucasné chovani a budouci perspektivy chemického podniku
pro hodnoceni reputace tohoto podniku z pohledu respondentd,” je potieba zjistit,
do jaké miry je pro respondenta pti posuzovani reputace podniku dulezita dlouha tradice
podniku, vyznamnost podniku v jeho oborech podnikani, jasnd definice vize, poslani
a dlouhodobych cili podniku. Déle je nutné ovéfit, zda je pro respondenty dilezité,
ze podnik vyrabi kvalitni produkty, investuje do rozvoje svého podnikani, nabizi
produkty za ptiznivou cenu a ze spolupracuje v oblasti vyzkumu s vyzkumnymi centry
a univerzitami.

Pro splnéni dil¢iho cile ,,Zjistit, do jaké miry jsou nebo nejsou dilezité vybrané aspekty
z oblasti designu chemického podniku pro hodnoceni reputace tohoto podniku
z pohledu respondentl,” je potieba zjistit, zda je pro respondenta duilezité, Ze podnik
ma jednotny design, ze budovy a okoli podniku plisobi upravené a Ze webové stranky
podniku maji moderni design a jsou piehledné.

Pro splnéni dil¢iho cile ,,Zjistit, do jaké miry jsou nebo nejsou dilezité vybrané aspekty
z oblasti kultury chemického podniku pro hodnoceni reputace tohoto podniku z pohledu
respondenttl,” je potteba zjistit, do jaké miry je pro respondenta dulezité, Ze zaméestnanci
hovoii o podniku v dobrém slova smyslu, ze média vidi podnik v dobrém svétle
a Ze vedeni podniku méa dobrou povést a moralni kredit.

Pro splnéni dil¢iho cile ,,Zjistit, do jaké miry jsou nebo nejsou dulezité prvky
komunikace chemického podniku pro hodnoceni reputace tohoto podniku z pohledu
respondentl,” je potfeba zjistit, do jaké miry je pro respondenty dulezitd komunikace
podniku v oblasti vzdélavani, marketingova komunikace a vedeni oteviené¢ho dialogu
s obyvateli regionu. Dale je potieba analyzovat dilezitost toho, ze podnik je aktivni

na socialnich sitich a nebrani se na nich diskusi s vefejnosti a také ze na webovych
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strankéach podniku jsou dostupné aktudlni informace o jeho aktivitach v€etné informaci
o aktivitach v ramci CSR.

Pro splnéni dil¢iho cile ,,Zjistit, do jaké miry jsou nebo nejsou diilezité vybrané aspekty
environmentalni odpovédnosti chemického podniku pro hodnoceni reputace tohoto
podniku z pohledu respondentl, je potfeba zjistit, do jaké miry je pro respondenty
dilezitda angaZzovanost podniku do ochrany zivotniho prostfedi prostiednictvim
programil ochrany zivotniho prostiedi, vyroby environmentalné piiznivych produktii
a také prostrednictvim recyklace a celkového snizovani objemu vyprodukovaného
odpadu. Déle je nutné zjistit miru dulezitosti toho, Ze podnik poskytuje informace
stakeholderim o dopadu své Cinnosti na Zzivotni prostfedi, ze vCasné¢ a pravdive
informuje o piipadné vzniklé havérii s dopadem na Zivotni prostfedi a Ze podnik
vyzaduje ekologické chovani i od svych dodavateli.

Pro splnéni dil¢iho cile ,,Zjistit, do jaké miry jsou nebo nejsou dilezité vybrané aspekty
socialni a etické odpoveédnosti chemického podniku pro hodnoceni reputace tohoto
podniku z pohledu respondentii,” je potieba zjistit, do jaké miry je pro respondenty
dalezité, ze podnik zajiStuje pro zaméstnance piiznivé pracovni podminky, nabizi
atraktivni platové podminky, benefity, kariérni riist a moznosti dal$iho vzdélavani. Dale
je potieba zjistit, do jaké miry je pro respondenty dilezité, ze v podniku plati pfisna
pravidla z hlediska bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci, Ze existuje eticky kodex a je
pravidelné kontrolovano jeho dodrZovani, a Ze podnik aktivné bojuje proti diskriminaci
a obtéZovani na pracovisti.

Pro splnéni dil¢iho cile ,,Zjistit, do jaké miry jsou nebo nejsou dilezité vybrané aspekty
filantropické odpovédnosti chemického podniku pro hodnoceni reputace tohoto
podniku z pohledu respondentll,” je potfeba zjistit, do jaké miry je pro respondenty
dilezité to, Ze podnik sponzoruje kulturni a sportovni akce, podporuje dobro¢inné akce
a nadace a také to, Ze vybizi zaméstnance k UcCasti ve vetejné prospéSnych aktivitach
v ramci dobrovolnictvi.

Pro splnéni dil¢iho cile ,,Identifikovat zdkladni charakteristiky respondent* je nezbytné
identifikovat pohlavi respondenta, jeho vek, nejvyssi dosazené vzdélani, kraj a velikost
obce, ve které zije. Dale je vhodné zjistit, jestli ma respondent néjaky vztah

k chemickému pramyslu.
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Metodologie vyzkumu a realizace Setfeni

K naplnéni stanovenych cilii bude realizovan primarni kvantitativni vyzkum formou
elektronického online dotazovani na zéklad¢ dotazniku vytvofeného v systému Lime Survey
vefejné pristupnému na portalu Univerzity Pardubice. Respondenty budou obyvatelé¢ Ceské
republiky starSi 15ti let, ktefi budou osloveni diplomantkou a také tazateli z fad student
Univerzity Pardubice prostfednictvim e-mailu, skrze socidlni sité a také osobné. Cilem
je oslovit cca 300 respondentt z fad Ceské vetejnosti. Ziskana data budou nasledné zpracovana

s vyuzitim statistického software IBM SPSS Statistics.
Organizacné-technické zabezpeceni vyzkumu

Dotaznik bude vytvofen diplomantkou Bc. Katefinou Koubikovou ve spolupraci
s vedouci prace Ing. Martinou Jelinkovou, Ph.D. Na realizaci Setfeni budou s diplomantkou
spolupracovat vybrani studenti pfedmétu Zaklady marketingu. Zpracovani a prezentace
vysledkt vyzkumu bude provedena Be. Katefinou Koubikovou za odborného vedeni vedouci

prace Ing. Martiny Jelinkové, Ph.D.
Harmonogram vyzkumu

Jednotlivé Casti vyzkumu byly naplanovany a budou realizovany podle nasledujiciho

harmonogramu, ktery je uveden v tabulce €. 2.

Tabulka 2: Harmonogram vyzkumu

Cinnost Termin plnéni
Ptiprava vyzkumu fijen 2021-Unor 2022
Realizace vyzkumu biezen—duben 2022
Zpracovani a analyza vysledkl vyzkumu duben-kvéten 2022
Prezentace vysledkl z vyzkumu Cerven 2022

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ zpracovaného projektu vyzkumu byl realizovan primarni vyzkum. Data byla
nasledn¢ zpracovdna a vyhodnocena, vysledky vyzkumu jsou uvedeny v nasledujicich

kapitolach.

3.2 Zpracovani vysledkl vyzkumu

Zpracovany projekt vyzkumu se stal podkladem pro realizaci primarniho vyzkumu
s cilem zjistit dllezitost jednotlivych navrzenych aspekt hodnoceni reputace chemickych
podnikl z pohledu vefejnosti. O vyplnéni sestaveného online dotazniku (viz Ptiloha 4) bylo
diplomantkou i vybranymi studenty pozadano 300 respondent. Nakonec bylo ziskano 243
kompletné vyplnénych dotazniki, coz ¢ini navratnost 81 %. Data byla statisticky zpracovana,
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vyhodnocena a analyzovana. Pro statistické zpracovani byl vyuzit statisticky software IBM

SPSS Statistics (verze 24).

3.2.1 Charakteristika respondentli

U respondentt byly v rdmci vyzkumu sledovany nasledujici zékladni charakteristiky —
vek, pohlavi respondenta a jeho nejvyssi dosazené vzdélani. Vzhledem k tomu, ze bylo mozné
predpokladat pravdépodobnou souvislost mezi nazory respondentii a jejich vztahem
k chemickému primyslu, byla pfidana tato proménnd k zakladnim identifika¢nim udajim
respondentt.

Cetnostni zastoupeni respondentii podle pohlavi je znazornéno v tabulce &. 3.

Tabulka 3: Struktura respondentii podle pohlavi

Pohlavi Absolutni ¢etnosti Relativni Cetnosti
Muz 115 47 %
Zena 128 53 %
Celkem 243 100 %

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Struktura respondentli podle pohlavi je relativné vyrovnand. Vyzkumu se zcastnilo
06 % vice zen nez muzl, coz muze souviset s vyS$i ochotou zen odpovidat a ucastnit
se dotazovani. Dalsi proménou sledovanou v ramci vyzkumu byl vék respondentti, ¢etnostni

zastoupeni této proménné ve vyzkumném vzorku je patrné z tabulky €. 4.

Tabulka 4: Struktura respondentii podle véku

VéEk respondenta Absolutni Cetnosti Relativni Cetnosti
15-24 let 112 46 %
25-44 let 53 22 %
45 let a vice 78 32 %
Celkem 243 100 %

Zdroj: (Vlastni zpracovéni)

Pro potieby analyzy vysledkti dle v€ku respondentt se ukazalo jako optimalni settidit
respondenty do tfi skupin, byla tak vytvotena skupina 15-24 let, skupina 25-44 let a skupina
nad 45 let. Z tabulky €. 4 je patrné, ze nejpocetnéjsi skupinou respondentt byli lidé ve véku
15-24 let, ktefi tvoii témét polovinu dotazovanych. To bylo ovlivnéno zapojenim student
do vyzkumu. Ptes to se do jisté miry podatilo zajistit nazor respondentii napfi¢ generacemi.

V tabulce €. 5 je zndzornéna struktura respondentt podle jejich nejvyssiho dosazeného

vzdélani.
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Tabulka 5: Struktura respondentii podle dosaZzeného vzdélani

Nejvyssi dosazené vzdélani respondenta Absolutni Cetnosti Relativni ¢etnosti
Zakladni 23 9%
Vyucen/stiedni bez maturity 28 12 %
Stfedni s maturitou 104 43 %
Vysokoskolské 88 36 %
Celkem 243 100 %

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z tabulky €. 5 vyplyva, Ze zastoupeni respondentti z hlediska jejich dosazeného vzdélani
je nevyrovnané. Vice jak tii Ctvrtiny respondentll maji spiSe vysSi vzdélani (maturitu,
vysokoSkolsky diplom), pouze 20 % dotazovanych ma vzdélani niZsi.

Dalsi proménnou zjistovanou v rdmci vyzkumu byl vztah respondenta k chemickému
pramyslu. Pocet respondentd, ktefi v ramci vyzkumu pfipustili sviij vztah k chemickému

pramyslu Ize vy¢ist z tabulky €. 6.

Tabulka 6: Struktura respondentii podle existence vztahu k chemickému priamyslu

Vztah respondenta k CHP Absolutni Cetnosti Relativni Cetnosti
Ano 100 41 %
Ne 143 59 %
Celkem 243 100 %

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, Ze vyzkum byl organizovan na Fakult¢ chemicko-technologické
Univerzity Pardubice, neni pfili§ prekvapivé, Ze pomérné velka ¢ast respondentl n&jaky svij
vztah k chemickému primyslu ptipousti. Pfesto ale témét 60 % respondentti nema zadny vztah
k chemickému pramyslu.

Pro moZnost dalSi podrobné&jsi analyzy vysledkii vyzkumu bylo zajimavé zjistit, jaky
konkrétni vztah respondenti k chemickému primyslu maji. Vysledky jsou znazornény

v tabulce ¢&. 7.

Tabulka 7: Struktura respondentii podle typu vztahu k chemickému priamyslu

Absolutni ¢etnosti Relativni ¢etnosti Celkem

Typ vztahu respondenta Absolutni | Relativni

k chemickému primyslu |  Ano Ne Ano Ne \bsolutnt ) Relativni
cetnostr | cetnosti

BydliSte v blizkosti 39 204 | 16% | 84% | 243 | 100%

chemického podniku

Studium v oblasti chemie 61 182 25 % 75 % 243 100 %

Zaomestnam v chemickém 2 1 9% 91 % 243 100 %

prumyslu

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
Z tabulky €. 7 vyplyva, Ze nejvice respondentl pfipousti vztah k chemii skrze jejich
studium, které je nebo bylo chemického zaméteni. Jedna se o ¢tvrtinu dotazovanych. Divodem
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pro to mize byt, podobné¢ jako v pfipad¢ struktury respondentd v tabulce ¢. 6, fakt,
ze se vyzkum konal na Fakult¢ chemicko-technologické Univerzity Pardubice, a proto neni
piekvapivé, ze mezi dotazovanymi jsou soucasni nebo byvali studenti chemie. O 9 % méné
respondentl pak povazuje polohu svého bydlisté jako blizkou chemickému podniku, a pouze

9 % dotazovanych v chemickém podniku pracuje nebo v minulosti pracovalo.

3.2.2 Dulezitost vytipovanych aspektli hodnoceni reputace chemickych podniki

v o¢ich vefejnosti

V ramci vyzkumu bylo snahou zjistit dalezitost navrhovanych aspektti hodnoceni
a vytvafeni reputace chemického podniku zpohledu vefejnosti. Vnimand dilezitost byla
nejprve analyzovana z pohledu jednotlivych skupin néstrojii vytvafeni reputace (soucasné
chovani a budouci vyhlidky podniku, podnikovy design, podnikova kultura, podnikova
komunikace, environmentalni odpovédnost, socidlni odpovédnost a eticka odpovédnost,
filantropicka odpovédnost) a nasledné i souhrnné. Pro hodnoceni dillezitosti byla vyuzita Skala
1 — 4, kde 1 = viibec neni dilezité, 2 = spiSe neni dilezité, 3 = spise je dulezité, 4 = je velmi
dilezité. Pro porovnani rozdili ve vnimané dualezitosti jednotlivych kritérii byl vyuzit
Friedmantv test pro zavislé vybéry. V piipadé prokdzani existence rozdila (sig <0,05), byly
uskutecnény post hoc testy na 95% hladiné spolehlivosti s vyuzitim Bonferroniho korekce
pro vice srovnani, které blize popisuji jednotlivé rozdily ve vnimané dtlezitosti u jednotlivych
kritérii hodnoceni reputace.

Pti srovnani atributt jak v ramci jednotlivych skupin nastrojii vytvareni reputace, tak
v celkovém srovnani, vySla signifikance Friedmanova testu mensi nez 0,05. Mizeme tedy fict,
ze respondenti nepovazuji vSechna sledovana kritéria za stejné dilezité, alespon jedna dvojice
ve sledované skupiné se lisi. Vysledky analyzy jsou uvedeny v nésledujicich tabulkach.

Na zakladé provedenych post hoc testi jsou aspekty hodnoceni reputace srovnany

zvyraznény. Vysledky srovnani vnimané dulezitosti prvni skupiny nastroji vytvareni reputace
podniku, tedy soufasného chovani a budoucich vyhlidek podniku, jsou zobrazeny

v tabulce ¢. 8.
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Tabulka 8: Vnimana diileZitost aspektii hodnoceni reputace chemického podniku z hlediska jeho
soucasného chovani a budoucich vyhlidek

Dulezitost podle respondenti™

Aspekt hodnoceni reputace chemického | Relativni Cetnosti irovni o v

. ot v o . Primérné
podniku dilezitosti [% Median . 1

1 5 3 4 poradi

Kvalita produktu 3 6 17 75 4 5,35
Ptizniva cena produktt 6 25 39 | 30 3 4,35
Vyzn'ar?nrost podniku v jeho oborech 5 13 48 37 3 4,18
podnikani
Jasna definice vize, poslani a
Aolisdlehiish o1 ok 4 1833 3,93
Sp(?lupracerv gblastl Vyzkgmu o 5 1 45 8 3 3.62
s vyzkumnymi centry a univerzitami
Invesﬁge ’do rozvoje a modernizace 3 10 46 42 3 3,59
podnikéni
Dlouha tradice podniku 12 30 39 20 3 2,97

(*Pouzita skala: 1 — neni vlbec dulezité, 2 — spiSe neni dulezité, 3 — spise je dilezité, 4 — je velmi
dialezité) Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z tabulky €. 8 vyplyva, ze z hlediska hodnoceni reputace chemického podniku v oblasti
kvalitnich produkti. Naopak za nejméné vyznamny aspekt hodnoceni reputace chemického
podniku povazuji respondenti v této oblasti dlouhou tradici podniku.

Vysledky srovnani vnimané dulezitosti sledovanych nastroji hodnoceni reputace

podniku z hlediska podnikového designu jsou znazornény v tabulce €. 9.

Tabulka 9: Vnimana duleZitost aspektii hodnoceni reputace v oblasti podnikového designu

Dulezitost podle respondenti™

Aspekt hodnoceni reputace chemického Relativni ¢etnosti o~

. ’ ; 1ot s o s Prumérné
podniku urovni dilezitosti [%] | Median . 1

1 5 3 4 poradi

Moderni design a pirehlednost
webovych stranek podniku 7 111 47 1 36 3 2,33
Upravené budovy a okoli podniku 3 18 | 55 | 24 3 2,16
Jednotny podnikovy design 17 | 41 | 33 | 10 2 1,51

(*Pouzita skala: 1 — neni vlbec dulezité, 2 — spiSe neni dllezité, 3 — spise je dilezité, 4 — je velmi
dalezité) Zdroj: (Vlastni zpracovani)

chemického podniku v oblasti podnikového designu na 95% hladiné spolehlivosti povazuji
respondenti moderni design a prehlednost webovych stranek podniku a také upravenost budov

a okoli podniku. Jako nejméné dilezity aspekt hodnoceni reputace podniku pak respondenti
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oznacuji pouziti jednotného podnikového vizudlniho stylu produktii, odévi, loga, tisténych
a elektronickych propaga¢nich materiali apod.
V tabulce €. 10 je srovnana vnimana diilezitost jednotlivych kritérii hodnoceni reputace

podniku z hlediska podnikové kultury.

Tabulka 10: Vnimana diileZitost aspektii hodnoceni reputace v oblasti podnikové kultury

Diilezitost podle respondentti™®

Aspekt hodnoceni reputace chemického Relativni ¢etnosti 0 e g

. - , qot s o .y Prumérné
podniku urovni dilezitosti [%] | Median .

1 > 3 4 potadi

Dobr.a povést a moralni kredit vedeni ) 6 40 | 53 4 2,17
podniku
Pomslvm olollasy na podnik ze strany 3 5 46 | 47 3 2,08
zamestnancu
Ves1?1e.s, pozitivni informace o podniku 4 21541 30 3 175
v médiich

(*Pouzita skala: 1 — neni vlbec dulezité, 2 — spiSe neni dilezité, 3 — spise je dilezité, 4 — je velmi
dilezité) Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Jak tabulka ¢. 10 ukazuje, v této oblasti je pro respondenty na 95% hlading spolehlivosti
Mén¢ dulezitym kritériem hodnoceni reputace podniku v ramci aspektti podnikové kultury
je pak pro respondenty dobry medialni obraz spole¢nosti.

V tabulce ¢. 11 jsou k dispozici udaje o vnimané dileZitosti jednotlivych kritérii

hodnoceni a vytvafeni reputace z oblasti podnikové komunikace.

Tabulka 11: Vnimana duleZitost aspektii hodnoceni reputace v oblasti podnikové komunikace

Dulezitost podle respondenti™

Aspekt hodnoceni reputace chemického Relativni Cetnosti SN

. , Y ., | Primérné
podniku urovni dilezitosti [%] | Median ey

1 > 3 4 poradi

Vedeni otevieného dialogu s obyvateli
regionu o negativnich a kontroverznich
jevech, které se podniku tykaji (Gcast > 17°| 441 34 3 4,47
na besedach, schiizich)
Aktuélni informace o aktivitach podniku
na webovych strankach podniku 7 1315130 3 4,44
Informace na webovych strankach
0 akt.1°V1tach pqc}mkp ‘Ome‘leJ.lf:lf:h spotiebu 7 20 | 45 | 23 3 4,19
zdrojii a energii, minimalizujicich odpady a
emise sklenikovych plyni apod.
Spoluprace podniku se Skolami a
univerzitami v oblasti vzdélavani (napf. 6 22 | 47 | 25 3 4,08
pirednasky, praxe, exkurze, workshopy)
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Dulezitost podle respondent™

Aspekt hodnoceni reputace chemického Relativni ¢etnosti
podniku urovni dilezitosti [%] | Median
1 2 3 4

Priimérné
potadi

Pfiméfena a nezahlcujici marketingova
komunikace podniku (TV spoty, internetové 8 20 | 49 | 22 3 3,98
reklamy, billboardy apod.)

Aktivita na socialnich sitich — podnik se

nebrani diskusi s verejnosti 1 25| 471 18 3 3,71

Kreativni a humorna marketingova
komunikace podniku (TV spoty, internetové 12 | 35| 44| 9 3 3,12
reklamy, billboardy apod.)

(*Pouzita skala: 1 — neni viibec dualezité, 2 — spiSe neni dilezité, 3 — spise je dilezité, 4 — je velmi
dalezité) Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Na zéaklad¢ provedenych post hoc testi bylo prokazano, ze zadny ze sledovanych
aspektli hodnoceni reputace v oblasti podnikové komunikace nepovazuji respondenti
hlading spolehlivosti povazuji dotdzani za nejméné dulezity aspekt hodnoceni reputace podniku
v této oblasti kreativnost a humornost marketingové komunikace.

V tabulce €. 12 jsou znazornény rozdily ve vnimané dileZitosti kritérii hodnoceni
reputace v oblasti environmentalni odpovédnosti.

Tabulka 12: Vnimana diileZitost aspekti hodnoceni reputace chemického podniku v oblasti jeho
environmentalni odpovédnosti

Dulezitost podle respondenti™
Aspekt hodnoceni reputace chemického Relativni cetnosti
podniku urovni dilezitosti [%] | Median
1 2 3 4

Primérné
poradi

Poskytovani véasnych a pravdivych
informaci v pfipadé vzniklé havarie, 2 3 19 | 76 4 4,91
ktera ma dopad na ZP

Aktivni sniZovani moZnych pri¢in

vzniku ekologickych havarii 2 3 |25 N 4 4,79

Recyklace, zpracovani a celkové

omezeni vzniku odpadi 3 4 | 28 | 65 4 4,55

Aktivni zapojeni podniku do programi
ochrany zivotniho prosttedi (napf. 3 11 | 43 | 44 3 3,71
Responsible care)

Poskytovani informaci verejnosti o dopadu

¢innosti podniku na Zivotni prostredi. 3 7| 38 | 42 3 3,50

Vyroba environmentalné privetivych
vyrobkii (oznaceni ekoznackou EU nebo 4 11 | 48 | 38 3 3,48
znackou Ekologicky privetivy vyrobek)
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Diilezitost podle respondentti™®
Aspekt hodnoceni reputace chemického Relativni Cetnosti o v
. , 101 e e . Prumérné
podniku urovni dilezitosti [%] | Median .
1 > 3 4 portadi
Vyzadovanoz ekolqglckeho chovani od 6 | 18 | 44| 32 3 3.07
dodavatelu podniku

(*Pouzita skala: 1 — neni vibec dulezité, 2 — spiSe neni dulezité, 3 — spiSe je dilezité, 4 — je velmi
dualezité) Zdroj: (Vlastni zpracovani)

environmentalni odpovédnosti na 95% hladin¢ vyznamnosti patii pravdivé a vcasné
informovani o ptipadnych ekologickych havériich a pfedchazeni jim a téz snaha podniku
o recyklaci a celkové omezeni vzniku odpadii. Naopak za nejméné dulezité aspekty z této
oblasti povazuji respondenti informovani vefejnosti o dopadu ¢innosti podniku na Zzivotni
prostiedi, vyrobu environmentalné piivétivych vyrobka a také tlak na ekologické chovani
dodavateli.

Srovnani vnimané dulezitosti jednotlivych kritérii hodnoceni reputace chemickych
podnikli z oblasti jejich socidlni a etické odpovédnosti je zndzornéno v tabulce €. 13.
K souhrnné analyze aspekti reputace podniku z oblasti socidlni a etické odpovédnosti bylo
pristoupeno vzhledem k malému poctu sledovanych aspektii u etické odpovédnosti a také kvili

relativni blizkosti téchto dvou oblasti spolecenské odpoveédnosti podniki.

Tabulka 13: Vnimana diileZitost aspektii hodnoceni reputace chemického podniku v oblasti
socialni a etické odpovédnosti

Dulezitost pro respondenty*

Aspekt hodnoceni reputace chemického Relativni Cetnosti o v

. , Y ., | Prumérné
podniku urovni dilezitosti [%] | Median ey

1 5 3 4 potadi

Prlzlvnve pracovni podminky pro 1 7 7 | 65 4 4,64
zamestnance
Prisna prav1dl‘fl zvl.lled}sl'(a bezpecnosti a ) 6 28 | 65 4 4,58
ochrany zdravi pri praci
Nalv)}dka kaj’l'el‘lrlll'lo rustu a moznosti ) 10| 37| 5 4 4,17
dalSiho vzdélavani
Atra%(tlvnl platové podminky pro 4 7 38 | 51 4 4,03
zamestnance
Aktivni b0]' vp.rotz diskriminaci a obtézovani 3 171 36 | a4 3 361
na pracovisti
Nabidka rady vyhod a benefitii 4 13 | 44 | 39 3 3,52
Etlckvy korde’x a pravidelnd kontrola jeho 3 15 1 48 | 35 3 3.45
dodrzovani

(*Pouzita skala: 1 — neni vlbec dulezité, 2 — spiSe neni dulezité, 3 — spiSe je dilezité, 4 — je velmi
dilezité) Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Na zéklad¢ tabulky ¢. 13 Ize tvrdit, Ze pro respondenty jsou pii hodnoceni reputace
podniku v oblasti socidlni a etické odpovédnosti velmi diilezité zejména ptiznivé pracovni
podminky, pfisna pravidla bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci a nabidka kariérniho rtstu
a dalsiho vzdélavani pro zameéstnance. Nejméné dulezité jsou pak pro respondenty oba
sledované aspekty hodnoceni reputace podniku z oblasti etické odpovédnosti a také nabidka
vyhod a benefitli zaméstnancim. Navic pii srovnani vnimané dilezitosti obou zvazovanych
kritérii v oblasti etické odpovédnosti nebyl mezi nimi nalezen statisticky vyznamny rozdil.

Posledni zkoumanou skupinou nastroji hodnoceni reputace podniku byla jeho
filantropickd odpovédnost. Srovnani vnimané dulezitosti jednotlivych aspektli hodnoceni

reputace v této oblasti je vidét v tabulce ¢. 14.

Tabulka 14: Vnimana duleZitost aspekti hodnoceni reputace chemického podniku v oblasti
filantropické odpovédnosti

Dulezitost pro respondenty™

Aspekt hodnoceni reputace chemického | Relativni Cetnosti tirovni o x

. ol v Loy . Primérné
podniku dilezitosti [% Median .

1 > 3 4 poradi

Podpora dobrocinnych akei a nadaci 10 29 | 45 17 3 2,14
Podpora zaméstnancu v ucasti ve
verejné prospesnych aktivitach 15 35 36 | 14 3 1,93
(dobrovolnictvi)
Spqnzo;tmg spgrtovmch a kulturnich 14 37 | 35 14 5 193
udalosti v regionu

(*Pouzita skala: 1 — neni viibec dualezité, 2 — spiSe neni dilezité, 3 — spise je dilezité, 4 — je velmi
dalezité) Zdroj: (Vlastni zpracovani)
odpovédnosti podniku je se statistickou vyznamnosti podpora dobro¢innych akci a nadaci
ze strany podniku. Mén¢ dulezitymi aspekty hodnoceni reputace v této oblasti pak
pro respondenty jsou sponzoring sportovnich a kulturnich akci a také podpora zaméstnanct
v Ucasti na veiejné prospeésnych aktivitach v ramci dobrovolnictvi.

Srovnani vnimané diilezitosti jednotlivych aspektti hodnoceni reputace napfi¢ vSemi
sledovanymi oblastmi je zobrazené v tabulce €. 15. K podrobnéjSimu porovnani dileZitosti byly
vyuzity post hoc testy a na 95% hladiné vyznamnosti byla nalezena skupina pro vetejnost

vvvvvv

skupiny jsou v tabulce €. 15 zvyraznény.
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Tabulka 15: Poradi aspektii hodnoceni reputace chemickych podniki dle vnimané dileZitosti
respondenty z iad vefejnosti

Aspekt hodnoceni reputace chemického podniku Median* | Primérné potadi
Poskytovani v€asnych a pravdivych informaci v pfipadé 4 26.77
vznikl¢é havarie, ktera ma dopad na ZP ’
Aktivni snizovani moznych pfi¢in vzniku ekologickych
havarii 4 26,19
Kvalita produkti 4 26,13
Recyklace, zpracovani a celkové omezeni vzniku odpada 4 25,14
Pvf-isné’ pravidla z hlediska bezpecnosti a ochrany zdravi 4 24.97
pii préci ’
Ptiznivé pracovni podminky pro zaméstnance 4 24,81
Dobra povést a moralni kredit vedeni podniku 4 23,16
Nabidka kariérniho ristu a moznosti dalSiho vzdélavani 4 22,55
Pozitivni ohlasy na podnik ze strany zaméstnancti 3 22,12
Atraktivni platové podminky pro zaméstnance 4 21,93
Aktivni zapojeni podniku do programt ochrany Zivotniho

"y . 3 21,18
prostfedi (Responsible care)
Investice do rozvoje a modernizace podnikani 3 20,87
Aktivni boj proti diskriminaci a obtézovani na pracovisti 3 20,16
Poskytovani informaci vefejnosti o dopadu ¢innosti podniku
na 7P 3 20,10
Vyroba environmentalné piivétivych vyrobkl (oznaceni 3 19.99
ekoznackou EU nebo znackou Ekologicky piivétivy vyrobek) ’
Vyznamnost podniku ve jeho oborech podnikani 3 19,94
Nabidka tfady vyhod a benefiti zaméstnanciim podniku 3 19,66
Eticky kodex a pravidelné kontrola jeho dodrZovani 3 19,40
Moderni design a pfehlednost webovych stranek podniku 3 19,29
Vesmes pozitivni informace o podniku v médiich 3 18,69
Jasna definice vize, poslani a dlouhodobych cili podniku 3 18,60

Vedeni otevieného dialogu s obyvateli regionu o negativnich
a kontroverznich jevech, které se podniku tykaji (ucast na 3 18,43
besedach, schiizich apod.)

Aktualni informace o aktivitich podniku na webovych

strankach podniku 3 17,98
VyZadovani ekologického chovani od dodavateli podniku 3 17,95
Sp.olupr'éce v oblasti vyzkumu s vyzkumnymi centry a 3 1711
univerzitami ’
Informace na webovych strankach o aktivitdch podniku
omezujicich spotiebu zdroju a energii, minimalizujicich 3 16,85
odpady a emise sklenikovych plyni apod.
Upravené budovy a okoli podniku 3 16,80
Ptizniva cena produktl 3 16,66
Spoluprace podniku se §kolami a univerzitami v oblasti

e Y o1 3 16,42
vzdélavani (napt. prednasky, praxe, exkurze, workshopy)
Pfiméfena a nezahlcujici marketingova komunikace podniku 3 15,73
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Aspekt hodnoceni reputace chemického podniku Median | Primérné poradi
Aktivi.ta na socialnich sitich — podnik se nebrani diskusi 3 1436
s vetejnosti ’
Dlouhé tradice podniku 3 13,79
Podpora dobroc¢innych akci a nadaci 3 13,63
Podpora zaméstnanctli v ucasti ve vefejné prospésnych 3 11.94
aktivitach (dobrovolnictvi) ’
Sponzoring sportovnich a kulturnich udalosti v regionu 2 11,93
Kreativni a humorna marketingovd komunikace podniku 3 11,56
Jednotny podnikovy design (produkty, odévy zaméstnanct, ) 10.22
logo, tisténé 1 elektronické materialy, budovy) ’

(*Pouzita skala: 1 — neni vibec dulezité, 2 — spiSe neni dulezité, 3 — spiSe je dilezité, 4 — je velmi
dilezité) Zdroj: (Vlastni zpracovani)

sledovanymi aspekty hodnoceni reputace chemickych podnikii je ziskavani pravdivych
a v€asnych informaci o ekologickych havariich, aktivni piedchazeni jejich vzniku a kvalita
nabizenych produkti.

Na druhou stranu, nejméné diilezitymi kritérii hodnoceni reputace podniku jsou v o¢ich
vetejnosti aspekty z oblasti filantropické odpovédnosti podniku — konkrétné podpora
zameéstnancl v ucasti ve vefejné prospeésnych aktivitach v ramci dobrovolnictvi a sponzoring
sportovnich a kulturnich akci v regionu, dale pak jednotny vizudlni styl podniku a takeé

kreativnost a humornost marketingové komunikace podniku.

3.2.3 Analyza rozdild vnimané dualezitosti aspektii hodnoceni reputace chemicky

podnikll v zavislosti na charakteristikach respondentt

DalSim cilem vyzkumu bylo identifikovat rozdily ve vnimané dulezitosti jednotlivych
aspektli hodnoceni reputace chemického podniku v zévislosti na rozdilnych charakteristikach
respondentli. Data byla analyzovana pro rtizné skupiny respondentti dle jejich rozdilného véku,
pohlavi, nejvyssiho dosazeného vzdélani a také dle jejich vztahu k chemickému pramyslu.
K porovnani rozdilného vniméni dtleZitosti mezi jednotlivymi skupinami byl vyuzit Kruskal-
Wallistiv test a post hoc testy na hladiné vyznamnosti 0,05 s vyuzitim Bonferroniho korekce
pro vice srovnani. U kazdé ze sledovanych charakteristik respondentl byl nalezen statisticky
vyznamny rozdil ve vnimané dileZitosti alespoil u jednoho ze sledovanych aspektii hodnoceni
reputace chemického podniku. Z divodu velkého mnozstvi testovanych kritérii bylo
rozhodnuto, ze budou v praci uvadény pouze vysledky, které zachycuji statisticky vyznamny

rozdil.
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Vysledky analyzy rozdili ve vnimané dullezitosti aspekti hodnoceni reputace

v zavislosti na pohlavi jsou zobrazeny v tabulce ¢. 16.

Tabulka 16: Rozdily ve vnimané dileZitosti aspektii hodnoceni reputace chemickych podniki
podle pohlavi respondenti

Dulezitost podle

hlavi* Kruskal-
Aspekt hodnoceni reputace chemického podniku poravr Wallistiv test
(primérné potadi)
Muz Zena v’ sig.
Ptizniva cena produktii 112,06 | 130,93 | 4,87 0,027
Upravené budovy a okoli podniku 112,65 | 130,40 | 4,75 0,029
Pozitivni ohlasy na podnik ze strany zaméstnanct 113,06 | 130,04 | 4,43 0,035
Dobra povést a moralni kredit vedeni podniku 112,10 | 130,89 | 5,46 0,019

Vesmes pozitivni informace o podniku v médiich 112,00 | 130,99 | 545 0,02
Informace na webovych strankéach o aktivitach
podniku omezujicich spotiebu zdrojii a energii,
minimalizujicich odpady a emise sklenikovych
plyni apod.

Aktivita na socidlnich sitich — podnik se nebrani
diskusi s vefejnosti

Aktivni zapojeni podniku do programi ochrany
zivotniho prosttedi (napt. Responsible care)

106,41 | 136,00 | 12,21 | <O0,001

113,26 | 129,86 | 3,86 0,049

105,45 | 136,87 | 14,49 | <0,001

Vyroba environmentalné privétivych vyrobki 106,84 | 135,62 |12,15] <0,001
Recyk}ace, zpracovani a celkové omezeni vzniku 108,40 | 13422 |11.71] 0,001
odpadil

Aktlvn} sniZovani ’n.lf)znych pficin vzniku 111,59 | 131,36 | 7.68 0,006
ekologickych havarii

Poskytnutl informaci vefejnosti o dopadu Cinnosti 113.20 | 129,90 | 3.95 0,047
podniku na ZP

Ptisna pravidla z hlediska bezpecnosti a ochrany
zdravi pfi praci

Nabvld’ka’ k,arlermho ristu a moznosti dal$iho 113.40 | 129,73 | 4,04 0,044
vzdélavani

Eticky kodex a pravidelna kontrola jeho dodrzovéni | 112,93 | 130,15 | 4,30 0,038
AkthIl'lvb'O_] proti diskriminaci a obtézovani na 11037 | 132,45 | 6.90 0,009
pracovisti.

Podpora zaméstnanct v tcasti ve vefejné
prospeSnych aktivitach

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

112,53 | 130,50 | 5,62 0,018

112,78 | 130,29 | 4,15 0,042

Z tabulky ¢. 16 vyplyva, Zze u vSech aspekti hodnoceni reputace, kde byl zjiStén
statisticky vyznamny rozdil ve vnimani jejich dulezitosti podle pohlavi respondentt, jsou Zeny
V tabulce €. 17 jsou prezentovany aspekty hodnoceni reputace chemickych podnik,
u nichZ byla Kruskal-Wallisovym na 95% hladiné¢ vyznamnosti prokdzana existence rozdilt

ve vnimané dilezitosti v zavislosti na v€ku respondentti. V navazujici tabulce ¢. 18 zachycuje
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vysledky provedenych post hoc testl parového srovndni v zavislosti na véku respondentt.

Signifikance, které oznacuji existenci statisticky vyznamného rozdilu ve vnimané dulezitosti

daného kritéria hodnoceni reputace mezi konkrétnimi dvéma testovanymi skupinami, jsou

v tabulce €. 18 zvyraznény.

Tabulka 17: Rozdily ve vnimané diileZitosti aspektii hodnoceni reputace podle véku respondentii

Dilezitost podle véku Kruskal-Wallistiiv
Aspekt hodnoceni reputace chemického (primérné potadi) test
podniku 15-24 25-44 | 451eta > s

let let vice X &
Dlouha tradice podniku 103,87 | 119,71 | 149,59 | 21,53 | <0,001
Moderni design a pfehlednost 136,76 | 127,03 | 9739 | 1739 | <0,001
webovych stranek podniku
Spolupréce podniku se Skolami a 11843 | 10870 | 136,17 | 617 | 0,046
univerzitami v oblasti vzdélavani
Aktualni informace o aktivitach
podniku na webovych strankach 131,25 | 125,58 | 105,60 | 7,62 0,022
podniku
Akt1\’71t’a na SO(?lalnl(v:h‘ s1tlc¥1 — podnik se 126,55 | 13420 | 107.18 | 632 0,042
nebrani diskusi s verejnosti
Priznivé pracovni podminky pro 135,58 | 111,46 | 109,65 | 11,04 | 0,004
zamestnance
Nabidka karierniho rustu a moznosti 133,92 | 116,79 | 10843 | 7,93 | 0,019
dalsiho vzd¢lavani
Nabidka fady vyhod a benefitt 133,74 | 112,42 | 111,65 | 6,78 0,034

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Tabulka 18: Parové srovnani statisticky vyznamnych rozdili ve vnimané dileZitosti aspektu

hodnoceni reputace podle véku respondentii

Post hoc testy

Aspekt hodnoceni reputace chemického podniku | 15-24 letvs | 15-24 let | 25-44 let

25-44 let | vs 45+ let | vs 45+ let
Dlouh4 tradice podniku 0,468 <0,001 0,036
Modgml design a piehlednost webovych stranek 1,000 <0,001 0,031
podniku
Spoluprgce IV)o,dn,lk,u se Skolami a univerzitami 1,000 0.199 0.055
v oblasti vzdélavani
Aktualr,u 1nttorrr}ace 0 qktwltach podniku na 1,000 0,021 0,203
webovych strankach podniku
Akthl!:a naVS(‘)Clalr’nch sitich — podnik se nebrani 1,000 0.137 0,063
diskusi s vefejnosti
Ptiznivé pracovni podminky pro zaméstnance 0,043 0,009 1,000
Nabvldlka, }<arlem1ho ristu a moznosti dalSiho 0.313 0,019 1,000
vzdélavani
Nabidka fady vyhod a benefitl 0,148 0,064 1,000

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Jak vyplyva z tabulek €. 17 a €. 18, respondenti ve v€kové skupiné 15-24 let vnimaji
jako vice dulezité nez skupina respondenti starsi 45ti let nabidku kariérniho rustu a dostupnost

aktualnich informaci na webovych strankach podniku. Vékova skupina respondentti do 45 let

vvvvvv

vvvvvv

tradici podniku. Z tabulky €. 18 je ziejmé, Ze ackoli u nékterych sledovanych aspektti hodnoceni
reputace Kruskal-Wallistiv test naznacCoval existenci statisticky vyznamnych rozdila
ve vnimani respondentli podle véku, tyto rozdily nebyly pfi post hoc testech parového srovnani
na 95% hranici spolehlivosti potvrzeny.

V tabulce ¢. 19. jsou zobrazeny ty aspekty hodnoceni reputace chemickych podnik,
u nichZ byla Kruskal-Wallisovym testem prokazéna existence statisticky vyznamnych rozdila
ve vnimané dulezitosti v zavislosti na dosazeném vzdelani respondentii. V navazujici tabulce
¢. 20 jsou zachyceny vysledky provedenych post hoc testh parového srovnani v zavislosti
na dosazeném vzdélani respondentl. Signifikance, které oznacuji existenci statisticky
vyznamného rozdilu u daného kritéria v jeho vnimané dulezitosti pro dvé konkrétni testované

skupiny, jsou v tabulce ¢. 20 zvyraznény.

Tabulka 19: Rozdily ve vnimané duleZitosti aspekti hodnoceni reputace podle vzdélani
respondentii

Dulezitost podle nejvyssiho dosazeného Kruskal-

Aspekt hodnoceni vzdélani* (prumérné poradi) Wallistv test
reputace chemického Vyucen/ 38

podniku Zakladni | SS bez 5 VS ¥ sig.

. maturitou
maturity

Dlouha tradice podniku 119,59 161,36 116,50 116,60 | 10,98 | 0,012
Kvalita produktd 110,87 108,93 115,52 136,72 | 11,07 | 0,011

Ptizniva cena produktt 149,70 145,16 113,90 116,96 | 9,40 | 0,024
Pfimétena a nezahlcujici
marketingova 152,63 127,11 110,76 125,65 | 8,62 | 0,035
komunikace podniku
Poskytovani  informaci
vetejnosti o dopadu | 136,76 100,29 112,88 135,84 | 10,23 | 0,017
&innosti podniku na ZP
Podpora  zaméstnanct
v Ucasti ve vetejné¢ | 159,59 144,84 115,12 113,03 | 13,21 | 0,004
prospeésnych aktivitdch
Zdroj: (Vlastni zpracovani)
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Tabulka 20: Parové srovnani statisticky vyznamnych rozdili ve vnimané dileZitosti aspekti
hodnoceni reputace chemického podniku podle vzdélani respondentii

Aspekt hodnoceni reputace Post hoc testy*

chemického podniku A-B A-C A-D B-C B-D C-D

Dlouha tradice podniku 0,159 | 1,000 | 1,000 | 0,010 | 0,012 | 1,000
Kvalita produktt 1,000 | 1,000 | 0,223 | 1,000 | 0,094 | 0,034
Ptizniva cena produkti 1,000 | 0,118 | 0,215 | 0,165 | 0,306 | 1,000

Pfiméfena a nezahlcujici

marketingova komunikace podniku

Poskytovani informaci vefejnosti

o dopadu &innosti podniku na ZP

Podpora zaméstnancii v ucasti

ve verfejné prospésnych aktivitach
(*A — zakladni, B — vyuéen/SS bez maturity, C — SS s maturitou, D — VS) Zdroj: (Vlastni zpracovani)

0,984 | 0,032 | 0,463 | 1,000 | 1,000 | 0,688

0,285 | 0,677 | 1,000 | 1,000 | 0,073 | 0,092

1,000 | 0,023 | 0,018 | 0,221 | 0,170 | 1,000

Tabulky €. 19 a ¢. 20 dokumentuji, Ze pro skupinu respondenti se zakladnim vzdélanim

vvvvvv
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respondentl s vy$$im vzdélanim (stfedoskolské s maturitou, vysokoskolsky diplom) také to,
ze podnik podporuje zaméstnance v ucasti ve vefejné prospeSnych aktivitdich v ramci

dobrovolnictvi. Pro skupinu s dokon¢enym stiednim vzdélanim s vyucnim listem ¢&i bez

vvvvvv
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aspekt hodnoceni reputace chemického podniku nez skupina respondentii se stfedoSkolskym
vzdelanim s maturitou. U dvou sledovanych aspektti hodnoceni reputace se pies signifikantni
vysledek Kruskal-Wallisova testu nepodafilo pti post hoc testech parového srovnani na 95%
hladin€ spolehlivosti prokazat existenci takového rozdilu mezi konkrétnimi skupinami.

V tabulce ¢. 21 jsou zobrazeny rozdily ve vnimané dulezitosti kritérii hodnoceni
reputace v zavislosti na tom, zda existuje vztah respondenta k chemickému primyslu.

Tabulka 21: Rozdily ve vnimané diileZitosti aspektii hodnoceni reputace podle existence vztahu
respondentii k chemickému primyslu

Dulezitost podle vztahu
k chemickému primyslu
(primérné poradi)

Kruskal-

Aspekt hodnoceni reputace chemického Wallistv test

podniku

Existuje Neexistuje | %> sig.
Vyzn‘aryn’ost podniku ve jeho oborech 135,78 112.36 7.83 0,005
podnikéni
Iv’pskytqvam 1pf0nna§1 vefejnosti o dopadu 109,45 130,77 6.26 0.012
¢innosti podniku na ZP
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Dulezitost podle vztahu Kruskal-

Aspekt hodnoceni reputace chemického k chemickému primyslu Wallistv test
podniku (pramérné poradi)

Existuje Neexistuje | > sig.
Atraldlvnl platové podminky pro 133,13 11421 5.5 0.022
zamestnance
Podpora dobrocinnych akei a nadaci 109,94 130,44 5,70 0,017
Podpovrva z’amestr'la.nc’u v ucasti ve verejné 108,25 131,61 718 0,007
prospeSnych aktivitach

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
Z tabulky €. 21 vyplyva, Ze respondenti s existujicim vztahem k chemickému primyslu

vnimaji to, ze je podnik vyznamnym partnerem ve svych oborech podnikani jako statisticky

vvvvvv
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informace o svém dopadu na ZP, Ze podporuje dobro¢inné akce a nadace a také to, Ze podnik
podporuje své zaméstnance v ucasti v dobrovolnictvi nez lidé, ktefi vztah k chemickému
pramyslu maji.

Dale byla analyzovana mira zavislosti dulezitosti jednotlivych kritérii hodnoceni
reputace chemickych podnikti na druhu vztahu respondenta k chemickému primyslu. Rozdily
ve vnimané dileZitosti mezi t€mi, kteti bydli a nebydli v okoli chemického podniku jsou

zobrazeny v tabulce €. 22.

Tabulka 22: Rozdily ve vnimané duleZitosti kritérii hodnoceni reputace chemickych podniki
v zavislosti na bydlisti v okoli chemického podniku

Kritérium hod , Dulezitost podle mista bydlisté* | Kruskal — Wallistiv
ate'rll(um odnoceni reputace (prﬁmérné poia di) test

podntict Nebydli v okoli | Bydli v okoli > sig.

Vyznamnost podniku ve jeho 117,37 146,21 6,61 0,010

oborech podnikani

Spolupréce podniku se Skolami a 118,10 142,40 451 | 0,034

univerzitami v oblasti vzdélavani

Poskytovani informaci vefejnosti

o dopadu &innosti podniku na ZP 125,68 102,77 4,02 0,045

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z tabulky €. 22 je patrné, ze respondenti, ktefi bydli v okoli chemického podniku

vvvvvv

ve svych oborech podnikani a také, Zze spolupracuje se Skolami a univerzitami v oblasti

vzdélavani nez ti, jejichz bydlisté neni blizko chemického podniku. Ti naopak povazuji
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¢innosti na zivotni prostiedi nez ti, co v okoli takového podniku bydli.
Rozdily ve vnimané dulezitosti sledovanych aspekti v zdvislosti na tom, jestli
dotazovany studuje ¢i v minulosti studoval chemicky obor anebo takovy obor nestuduje ¢i

nestudoval, jsou zobrazeny v tabulce €. 23.

Tabulka 23: Rozdily ve vnimané dilezitosti kritérii hodnoceni reputace chemickych podniki
v zavislosti na zaméreni studia respondenta

Diilezitost podle zaméteni | Kruskal-Wallistv
b * O W r W r
Kritérium hodnoceni reputace podniku sttciad(p et proradl) test
Student Jiny obor ) i
chemie studia X &
Dlouha tradice podniku 98,12 130,00 10,36 0,001
querm dem‘gn a pfehlednost webovych 136,91 117.00 431 0.038
stranek podniku
Poz{uvm oholasy na podnik ze strany 144,57 114.43 10,52 0,001
zaméstnancl
Poskytnuti v€asnych a pravdivych
informaci o pfipadné vzniklé havarii, 135,42 117,50 5,38 0,020
kterd ma dopad na ZP
Atra%itlvm platové podminky pro 140,78 115.71 7.16 0.007
zaméstnance
Prlzmvevpracovm podminky 137,45 116.82 5,58 0.018
pro zameéstnance
Nabidka karierniho rustu a moznosti 138,77 11638 | 573 | 0017
dal§iho vzdélavani
Spf)nzo’rlng sportovnlch a kulturnich 102,52 128,53 6.94 0,008
udalosti v regionu
Podpcirva z’amestr‘la‘n(’:u v Ucasti ve vefejné 98.70 129.81 9.88 0,002
prospeésnych aktivitach

Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z tabulky ¢. 23 vyplyva, Ze respondenti, kteti jsou studenty chemickych oborii nebo

vvvvvv

respondenti s nechemickym vzdélanim ptehlednost a moderni design webovych stranek
podniku, v€asné a pravdivé informovani o vzniklé ekologické havérii a také to, Ze zaméstnanci

hovoii o podniku v dobrém slova smyslu. Z oblasti socialni odpovédnosti jsou pro respondenty

vvvvvv
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reputace neZ respondenti s chemickym vzdélani dlouhou tradici podniku, sponzoring kulturnich
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a sportovnich akci a také to, Zze podnik podporuje zaméstnance v iasti v aktivitach v ramci
dobrovolnictvi.

Rozdily ve vnimané dulezitosti podle toho, zda dotazovany je ¢i v minulosti byl
zaméstnancem v chemickém priimyslu je zobrazeno v tabulce €. 24.

Tabulka 24: Rozdily ve vnimané duleZitosti kritérii hodnoceni reputace chemickych podniki
v zavislosti na zaméstnani respondenta

Diilezitost podle zaméstnani* Kruskal-
Kritérium hodnoceni reputace (prUC o) ALt
chemickych podnikt Zaméstnanec Zamest.nan’ec ) .
.. v chemickém X sig.
jinde .
pramyslu

Aktivita na socidlnich sitich —
podnik se nebrani diskusi 124,96 92,23 4,96 0,026
s vefejnosti

Vyroba environmentalné

MR , . 125,27 89,16 6,32 | 0,012
privétivych vyrobkl
Poskytovani informaci vefejnosti
o dopadu &innosti podniku na ZP 124,73 04,57 4,26 | 0,039
Vyzadovini ekologického 124,96 92,25 4,94 | 0,026
chovéni od dodavatelti
Aktivni boj proti diskriminaci a 124,73 94,59 425 0,039

obtéZovani na pracovisti.
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Z tabulky €. 24 vyplyva, ze vSechna kritéria hodnoceni reputace, u nichz byl zjistén
statisticky vyznamny rozdil ve vnimani jejich dilezitosti podle soucasného ¢i minulého

vvvvvv

podniku nikdy nepracovali.

3.3 Shrnuti a interpretace vysledkl vyzkumu

V prvni ¢asti vyzkumu byla zjisStovana vnimana dlleZitost riznych aspektli hodnoceni
reputace chemickych podnikli v ocich vefejnosti, vytipovanych na zéklad¢ literarni resSerSe
provedené vramci teoretické Casti diplomové prace. Analyzou bylo zjiSténo,
ziskavani pravdivych a vcasnych informaci o ekologickych havériich, aktivni pfedchdzeni
jejich vzniku a kvalita nabizenych produkti. Vyzkum prokézal, zZe vSechna navrzena kritéria
jsou pro hodnoceni reputace podniku z pohledu vetejnosti diilezita. Je tedy zfejmé, vSechny
sledované aspekty reputace by mél kazdy chemicky podnik posuzovat a rozvijet, aby mohl
uspéSn¢ budovat a fidit svou reputaci u vefejnosti. Pokud by firma chtéla vyuzivat

pro napf. métfeni reputace zuzeny pocet kritérii, pak by mohla z analyz vytadit nejméné dilezité
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aspekty hodnoceni reputace podniku (viz tabulka ¢. 15 v kapitole 3.2.2). Jedna se zejména
o jednotny podnikovy design, kreativitu a humornost marketingové komunikace, sponzoring
kulturni a sportovnich akci a také podporu zaméstnancti v dobrovolnictvi.

Druhd c¢ast analyzy se zabyvala identifikaci rozdild ve vnimané dilezitosti
navrhovanych aspektli hodnoceni reputace chemickych podnikii z pohledu vetejnosti
v zé&vislosti na charakteristikdch respondentd. Piehled prvni ¢asti zjisténych rozdilt je vidét
v tabulce ¢. 25, kde jsou popsany rozdily ve vnimani jednotlivych kritérii v zavislosti

na pohlavi, véku a vzdélani.

Tabulka 25: Prehled zjiSténych rozdili ve vnimané dulezZitosti kritérii pro hodnoceni reputace
chemickych podniki z pohledu verejnosti v zavislosti na pohlavi, véku a vzdélani respondenti

Oblast Aspekt hodnoceni reputace Zjistény rozdil ve vnimani Gl
respondenta
Dulezitéjsi pro skupinu 45 let a Vek

vvvvvv

Dlouha4 tradice podniku dokoncenym stfednim vzdélanim

Soucz,1s1’1e s vyuénim listen/bez maturity nez | Vzdé¢lani
chovani a . % <
, pro skupiny se VS nebo SS
budouci C1xr .
wwhlidk vzdélanim s maturitou
Y Y Diilezit&jsi pro skupinu s VS
Kwvalitni produkty vzdélanim nez pro skupinu se SS | Vzdélani
vzdélanim s maturitou
Ptizniva cena produkti Pro zeny dilezitéj$i nez pro muze | Pohlavi
o, Upravené budovy a okoli podniku | Pro zeny dilezitéj$i nez pro muze | Pohlavi
Podnikovy PR ~ - T~ xiar L
desi Moderni design a ptehlednost Pro lidi do 45 let dilleZit&jsi nez y
esign , ; . oy Vék
webovych stranek podniku pro starsi
Pozitivni ohlasy na podnik ze strany
zaméstnanct
Podnikova Dobré povést a moralni kredit . L . .
wultura vedeni podniku Pro zeny dulezitéjsi nez pro muze | Pohlavi

Vesmés pozitivni informace
o podniku v médiich

Ai‘dmn?ﬁﬁlgﬁﬂiﬂﬁsﬁ? fhasligvriaaci Pro lidi do 25 let dilezitejiinez |
godniku Y pro lidi starsi 45 let

Informace na webovych strankach
o aktivitach podniku omezujicich
spotiebu zdroju a energii,
Podmkpva mlnlmallz}ljlcwh Oed pady a emise Pro zeny dulezitéjsi nez pro muze | Pohlavi
komunikace | sklenikovych plynt

Aktivita na socialnich sitich —
podnik se nebrani diskusi

s vefejnosti

Priméfena a nezahlcujici N N 1 & 14
. , : . vzdelanim nez pro lidi se SS Vzdélani
marketingova komunikace podniku

vzdélanim s maturitou
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Charakteristika

Oblast Aspekt hodnoceni reputace Zjistény rozdil ve vnimani
respondenta

Aktivni zapojeni podniku do
programu ochrany zivotniho
prostiedi (napf. Responsible care)
Vyroba environmentalné
Environ- privétivych vyrobkt

mentalni Recyklace, zpracovani a celkové Pro zeny dulezitéjsi nez pro muze | Pohlavi
odpovédnost | omezeni vzniku odpadi

Aktivni snizovani moznych pficin
vzniku ekologickych havarii
Poskytnuti informaci vefejnosti

o dopadu &innosti podniku na ZP
Ptiznivé pracovni podminky pro Pro lidi ve véku do 25 let
zameéstnance dualezitejsi nez pro starsi

) Ptisna pravidla z hlediska BOZP
Socilni Pro zeny dulezitéjsi nez pro muze | Pohlavi
odpovédnost y ) p

Veék

Nabidka kariérniho ristu a
moznosti dal§iho vzdélavani Pro lidi ve v&ku do 25 let

dualezitejsi nez pro lidi star§i 45 let ek

Eticky kodex a pravidelna kontrola
Eticka jeho dodrzovani

odpovédnost | Aktivni boj proti diskriminaci a
obtéZovani na pracovisti.

Pro Zeny dllezitéjsi neZ pro muze | Pohlavi

Pro zeny dilezitéj$i nez pro muze | Pohlavi
Pro lidi se zakladnim vzdélanim
diileZit&jsi nez pro lidi s VS nebo | Vzdélani
SS vzdélanim s maturitou

Podpora zaméstnanci v ucasti
ve vefejné prospésnych aktivitich
(dobrovolnictvi)

Filantropicka
odpovédnost

Zdroj: (Vlastni zpracovani)
Z tabulky €. 25 vyplyva, Ze nejvice statisticky vyznamnych rozdild bylo prokézano
z hlediska pohlavi respondentii, kdy se ukézalo, Ze Zeny vnimaji velké mnoZstvi kritérii

vvvvv

prokézal, Ze vSechna vytipovand kritéria hodnoceni reputace chemickych podnikii jsou
pro respondenty dulezitd, je zfejmé, Ze zZeny jsou v této oblasti vnimani jesteé citliveéjsi nez muzi.
Pokud tedy podnik svou produkci ¢i svym zaméstnaneckym profilem orientovan na Zeny, mél
by vyse specifikovanym aspektim reputace vénovat mimotradnou pozornost.

Druhou charakteristikou respondentil, z hlediska které se ndzory dotdzanych nejcastéji
rozchézeji, je jejich vék. Zde vysly statisticky vyznamné rozdily u péti atributd. Zajimavym
pro hodnoceni reputace chemického podniku moderni design a ptehlednost webu neZ pro starsi
a dostupnost aktualnich informaci na webu podniku je pro vékovou skupinu 15-24 let vyznamné
muze byt to, ze mladsi 1idé jsou vice navykli hledat informace na internetu, vice na n€ ptsobi

moderni, libivy design, ale je velmi obtiZzné najit jednoznacny ditvod, protoze s pfibyvajicim
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vékem ovliviiyje ¢loveka stale vice faktorti. Dale neni prekvapivé, Ze vyzkum prokézal vyssi
dilezitost dlouhé tradice podniku pro respondenty starsi 45 let nez pro vSechny mladsi ro¢niky.
StarSi generace bezpochyby vzdy ocenuje to, Ze co muze sledovat na trhu dlouhodobé a v cem
ma tradi¢né jistotu. To mladsi generace nema z hlediska svého véku Sanci ocenit.

Jak vyplyva z tabulky €. 25, v ramci srovnani dalezitosti kritérii pro posuzovani firemni
reputace podle vzdélani respondent byly nalezeny statisticky vyznamné rozdily u Ctyf atributi.
I kdyz u vétSiny zde prokazanych rozdilti nelze jednoznacné specifikovat diivod, proc jsou
aspekty z hlediska vzdélavani respondenti rizné dulezité, stoji za povSimnuti, Ze 1idé s nizSim
vzdélanim (zakladni vzdélani, vyuceni) preferuji pii hodnoceni reputace podniku jeho tradici
vice nez lidé s vys$im vzdélanim. Komunikace a prezentace dlouhodobé tradice podniku muiize
byt tedy pro chemické podniky vyznamnym faktorem podpory jejich reputace, a to pfedevsim
u lidi s niz§im vzdé€lanim, zejména ze star$i generace (nad 45 let).

Piehled nalezenych statisticky vyznamnych rozdili ve vnimané dilezitosti navrzenych
aspekti hodnoceni reputace chemickych podnikli z pohledu vetejnosti v zavislosti na vztahu

respondenta k chemickému primyslu je uveden v tabulce €. 26.

Tabulka 26: Prehled zjisténych rozdili ve vinimané duleZitosti kritérii pro posuzovani reputace chemickych
podniki z pohledu vefejnosti v zavislosti na vztahu respondenti k chemickému priamyslu

Oblast Aspekt hodnoceni reputace Zjistény rozdil ve vnimani
, . . Pro lidi s nechemickym vzdélanim
S}(l)uca’lsrlle Dlouhé tradice podniku diilezitasi
chovéni a 1 o viivier
budouci Vyznamnost podniku ve jeho oborech Pro 1%d% ?e ’Vz’tahem k CHP ‘dulrezr[ej 3
vyhlidky podnikani Pro 11.d1 zijici v ?Eo,h chemického
podniku dulezitéjsi

Podnikovy Moderni design a ptehlednost Pro lidi s chemickym vzdélanim
design webovych stranek podniku dalezitejsi
Podnikova Pozitivni ohlasy na podnik ze strany Pro lidi s chemickym vzdé€lanim
kultura zaméstnanci dilezitgjsi

Spoluprace podniku se Skolami a Pro lidi Zijici v okoli chemického
Podnikova univerzitami v oblasti vzdélavani podniku dilezitejsi
komunikace Aktivita na socialnich sitich — podnikse | , ... . o . ...,

nebrani diskusi s verejnosti

ey

Poskytnuti informaci vefejnostio | . T T L,
Environmentalni | dopadu ¢innosti podniku na ZP
odpovédnost

vvvvvv

Vyzadovani ekologického chovani
od svych dodavatelli
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Oblast Aspekt hodnoceni reputace Zjistény rozdil ve vnimani

Poskytnuti v€asnych a pravdivych o Lo, (4ot
; OSKYTIUTL VEAsnyst a praveivyen Pro lidi s chemickym vzdélanim
informaci o pfipadné vzniklé havarii, | .5 .. ...,

kterd mé dopad na ZP

Environmentalni
odpoveédnost

Pro lidi se vztahem k CHP dulezitéjsi

Atraktivni platové podminky pro

zaméstnance
Sociélni . - —_ it
odpové&dnost Pfiznivé pracovni podminky pro Pro lidi s chemickym vzdé€lanim

zaméstnance dilezitéjsi

Nabidka kariérniho riistu a moznosti

dalsiho vzdélavani
Eticka Aktivni boj proti diskriminaci a Pro nepracujici v chemickém primyslu
odpovédnost obtézovani na pracovisti. dalezitejsi

Podpora dobroc¢innych akei a nadaci

Podpora Zaméstnancfl v ﬁéastl ve PI‘O 11d1 bGZ VZtahu k CHP dﬁleiltéj §i
Filantropicka vefejné prosp&snych aktivitich
odpovednost (dobrovolnictvi) Pro lidi hemicky J&l4n

. ; p ro lidi s nechemic vzdélanim
Sponzoring sportovnich a kulturnich | (o, .. ..., ym

udalosti v regionu
Zdroj: (Vlastni zpracovani)

Jak vyplyva z tabulky ¢. 26, po srovnani vnimané duilezitosti kritérii pro posuzovani
reputace chemického podniku podle existence vztahu respondenti k chemickému pramyslu,

byly nalezeny statisticky vyznamné rozdily u péti kritérii. Pro lidi se vztahem k chemickému

vvvvvv

wewvr
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podnik bude pravdépodobné dlouhodobé ekonomicky spésny, a to je zdkladnim predpokladem
pro realizaci aktivit podniku v riznych oblastech spolecenské odpoveédnosti, které mizou mit
pozitivni dopad na okoli podniku, jeho zaméstnance ale i celkové vnimani chemického
primyslu ve spolecnosti.

Naopak to, ze podnik poskytuje informace o svém dopadu na Zivotni prostfedi je
ty, kteti neziji vokoli chemického podniku a také ty, ktefi nepracuji v CHP.
Je to pravdépodobné zplisobené tim, ze lidé, ktefi vztah k CHP maji, maji také lepsi ptistup
k takovym informacim nebo jsou si v€domi, jaky dopad ma ¢innost chemického podniku
na Zivotni prostiedi a neni tedy pro né€ ziskavani informaci tohoto typu od podniku tak dilezite.

Aktivity z oblasti filantropické odpovédnosti jsou pro lidi bez vztahu k CHP
k chemickému primyslu. Diivodem muize byt to, ze takové aktivity zviditeliiuji podnik zejména
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v oblastech, které pfimo nesouvisi s chemickym primyslem, a tedy pro lidi, ktefi nemaji vztah
k CHP jsou takové aktivity jedna z mala moznosti, kde se mohou s chemickym podnikem
osobné setkat a vytvofit si sviij nazor.

Pti srovnani vnimané dulezitosti kritérii pro posuzovani podnikové reputace podle toho,
zda respondent studoval nebo studuje chemicky obor, byly nalezeny rozdily u deviti kritérii.
nez lidé s nechemickym vzdélanim. Divodem miuize byt fakt, ze lidé, ktefi chemii studuji
(¢i v minulosti studovali), pravdépodobné chtéji v chemickém primyslu také pracovat (anebo
uz pracuji), a proto pro né piiznivé pracovni podminky, atraktivni plat nebo kariérni rist jsou
vice dulezitymi faktory. Stejn¢ tak je pro né pfi posuzovani reputace podniku dulezitéjsi,
Ze sami zamé&stnanci pozitivné hodnoti chemicky podnik, ve kterém pracuji a také to, ze webové
stranky maji moderni design a jsou pichledné, coz znovu pravdépodobné souvisi s tim,
ze se lidé s chemickym vzdélanim zajimaji o podniky CHP z hlediska pracovnich pfilezitosti.

V ramci srovnani vnimané dilezitosti kritérii pro hodnoceni reputace chemickych
podnikl z hlediska toho, zda respondent zije nebo nezije v okoli chemického podniku, byly
nalezeny rozdily u tii kritérii. Kromé jiz vySe diskutovanych aspekti byl statisticky vyznamny
rozdil zjistén ve vnimané dulezitosti spoluprace podniku se Skolami a univerzitami v oblasti
z hlediska posuzovani reputace podniku pro lidi, ktefi bydli v okoli chemického podniku
pravdépodobné zejména proto, Ze lidé v okoli podniku preferuji otevienost podniku viici okoli
a libi se jim zdjem podniku o vzdélavani vetejnosti a déti, které v blizkosti podniku Ziji nebo
studuji.

Pfi poslednim srovnani vnimané diileZitosti kritérii pro posuzovani podnikové reputace
podle toho, zda je (nebo v minulosti byl) respondent zaméstnancem chemického podniku, byly
nalezeny statisticky vyznamné rozdily u ctyf atributl. Z hlediska podnikd je zajimavym
zjiSténim, Ze pro lidi nepracujici v chemickém podniku je v rdmci hodnoceni reputace podniku
ochota k diskusi na téchto platformach a také do jaké miry podnik poskytuje informace
vefejnosti o dopadu jeho Ginnosti na ZP. A&koli se zd4, Ze pracujici v CHP piili§ nepotiebuji
socialni sité ke komunikaci s podnikem, pro ostatni by se tento komunikacni kanal mohl stat
pro podnik vyznamnym nastrojem zlepSovani ¢i upeviiovani své reputace u Siroké vefejnosti a
zajimavou moznosti pro prezentovani informaci z oblasti environmentalni odpovédnosti

podniku.
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4 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo na zéklad¢ literarni reSerSe identifikovat literaturou
doporucované nastroje pro vytvareni a hodnoceni reputace podniku a nésledné zjistit v ramci
primarniho vyzkumu jejich skutecnou dulezitost pro vefejnost pii hodnoceni reputace
chemickych podnikd.

V ramci literarni reSerSe byly analyzovany rizné definice reputace podnikil, z nichz
byla pro tcely této prace preferovana definice podle Barnetta a kol. (2006, s. 34), kteti chapou
reputaci jako ,.kolektivni usudek pozorovatelu, ktery je zaloZzen na posouzeni financnich,
socidlnich a environmentalnich dopadii ¢innosti podniku v pribéhu casu®. Tato definice byla
zvolena pro to, Ze oproti ostatnim nejlépe prispiva k pochopeni prvki, které by mély byt
pti sledovani reputace podniku zvazovany. Na zéklad¢ literarni reSerSe lze konstatovat,
ze efektivné budovana reputace podniku se stava nehmotnou tézko kopirovatelnou konkuren¢ni
vyhodou a je zdkladnim ptedpokladem dlouhodobého se udrZeni na trhu. S pozitivni reputaci
podniku je obvykle spojovano dosazeni vysSich finan¢nich ziskd, vys$$i motivovanosti
zakazniki ke koupi, lepsi atmosféry v podniku, vyssi atraktivity podniku a odvétvi na trhu prace
apod.

Podniky k fizeni a vytvafeni své reputace vyuZzivaji ndstroje z oblasti reputation
managementu. V ramci odborné resSerSe byly identifikovany dvé velké skupiny nastroji
hodnoceni a vytvafeni reputace v podniku — podnikova identita a spoleenska odpovédnost
podnikd (CSR). U podnikové identity dochazi k vytvafeni a fizeni reputace pomoci prvki
identity (design, kultura, komunikace a produkt) a u CSR pak pomoci riznych nastrojt, které
zafazujeme do jednotlivych oblasti spole¢enské odpovédnosti — ekonomické, environmentalni,
socialni, etické a filantropické odpovédnosti.

Tyto prvky a nastroje jsou v ramci literarni reSerSe hloubéji popsany a na zakladé této
reSerSe byl navrhnut seznam pravdépodobné dilezitych kritérii pro hodnoceni reputace
chemickych podniki z pohledu vetejnosti.

V navaznosti na literarni reSerSi byl proveden primarni kvantitativni vyzkum
u vybranych zastupcii ceské vetejnosti, jehoz cilem bylo zjistit skute¢nou vnimanou dtlezitost
jednotlivych navrhovanych kritérii pro posuzovani reputace podniku a identifikovat rozdily
ve vnimané dileZitosti v zavislosti na odliSnych charakteristikach respondenti. Vyzkumu
se ucastnilo 243 respondentt.

vvvvv

chemickych podniki zatfazuje kvalitu nabizenych produktd, aktivni pfedchdzeni vzniku
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ekologickych havarii a v€asné a pravdivé informovani o vzniklé havarii. Rozdily ve vnimané
dualezitosti sledovanych aspektii reputace byly dale analyzovany v zavislosti na nasledujicich
proménnych: pohlavi, vék, vzdélani respondenta a jeho vztah k chemickému priimyslu. Nejvice
statisticky vyznamnych rozdili ve vnimané dulezitosti kritérii hodnoceni reputace bylo
prokazéano v zavislosti na pohlavi respondenta, zaméteni jeho studia a na jeho véku.

Vyzkum potvrdil, ze vS§echna navrhovana kritéria jsou z hlediska respondentt dalezita
a chemické podniky by je tedy mély zohlediiovat a vyuzivat pii tvorbé a fizeni své reputace

u vetejnosti.
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Ptiloha A: Dotaznik pro vyzkum dileZitosti riznych aspektli hodnoceni reputace chemickych
podnikt vefejnosti

Vlyzkum je provadén Katedrou ekonomiky a managementu chemického a potravindfského primyslu Fakulty
chemicko-technologické Univerzity Pardubice. Nakladani s udaji v tomto dotazniku je v souladu s platnymi zakony CR
na ochranu osobnich (daju. Vase individualni odpovédi nebudou poskytnuty tfetim osobam ani zvefejnény, jelikoz jsou
povazovany za divémé a budou tedy zpracovany jako anonymni statisticka data. Pfedem dékujeme za spolupraci a poskytnuti

cennych informaci. Vyplfiovani dotazniku trvéa cca 5-10 minut. Pokud neni pozadovano jinak, oznacte vami zvolenou odpovéd.

Vysvétleni: Za chemicky podnik je povazovan podnik, ktery pisobi v chemickém primyslu a vyrabi zakladni anorganické

slouceniny (napf. amoniak, kyselina sirova), plasty, hnojiva, vybusniny, pigmenty, drogistické vyrobky jako jsou mydla a

detergenty, kosmetiku, parfémy, anebo se zabyva zpracovanim ropy.

C.ot. Otézka Tvrzeni Odpovédi
Do jaké miry jsou nebo nejsou pro Vas | Chemicky podnik ma dlouhou tradici. 11213
dulezité nasledujici skuteCnosti | Chemicky podnik patfi mezi vyznamné 11213
charakterizujici sou¢asné chovani i budouci | podniky ve svych oborech podnikani.
perspektivy podniku pro to, abyste mél(a) z | Chemicky podnik jasné definuje svoji vizi, 11213
chemického podniku dobry pocit, a pfipadné | poslani a dlouhodobé cile.
se zajimal(a) o jeho vyrobky ¢i zaméstnani v | Chemicky podnik vyrabi kvalitni produkty. 11213

1 ném? Chemicky podnik investuie do rozvoje a | 4 | , | 4
modernizace svého podnikani.
Pouzijte prosim $kalu kde: Produkty chemického podniky jsou nabizeny
1= neni vibec dileité za piznivou cen. 1123
2 = spiSe neni dulezité Chemicky podnik spolupracuje v oblasti
3 = spise je dulezite vyzkumu s vyzkumnymi centry a univerzitami. | 1| 2 | 3
4 = je velmi dileZité

C.ot Otazka Tvrzeni Odpovédi
Do jaké miry jsou nebo nejsou pro Vas | Chemicky podnik vyuziva jednotny podnikovy
dulezité nasledujici skuteCnosti | design (jednotny design produktd, odévd 11213
charakterizujici design a kulturu podniku, | zaméstnancd, loga, tiSténych a
abyste mél(a) z chemického podniku dobry | elektronickych materiald, budov atd.).
pocit, a pfipadné se zajimal(a) o jeho vyrobky | Budovy i okoli chemického podniku plsobi 11213
¢i zaméstnani v ném? upravené.

9 o Webové stranky podniku plsobi moderné a 11213
Pouzijte prosim Skalu kde: pfehledné.
1= neni vibec dulezite Zaméstnanci chemického podniku o podniku | o | , | 4
2 = spiSe neni dulezité hovoii dobre.
3 = spiSe je dulezité Vedeni podniku ma dobrou povést a moraini | | , |
4 = je velmi dulezité kredit.
Informace o chemickém podniku v médiich 11213
jsou vesmes pozitivni.
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C.ot Otazka Tvrzeni Odpovédi
Do jaké miry jsou nebo nejsou pro Vas | Chemicky podnik  vénuje  pozornost
dulezité nasledujici skute€nosti | spolupraci se Skolami a univerzitami v oblasti 213
charakterizujici komunikaci podniku, abyste | vzd&lavani (napf. pfednasky, praxe, exkurze,
mél(a) z chemického podniku dobry pocit, a | workshopy).
pfipadné se zajimal(a) o jeho vyrobky & | Chemicky podnik vede otevieny dialog s
zaméstnani v ném? obyvateli regionu o negativnich nebo 213
kontroverznich jevech, které se podniku tykaji
PouZijte prosim Skalu kde: (ucastni se schlzi, besed apod.).
1 = neni viibec dulezité Na webovych strankach chemického podniku
2 = spiSe neni dllezité Ize ziskat aktualni informace o vSech 213
3 = spise je dllezité dUlezitych aktivitach podniku.
4 = je velmi dilezité Na webovych strankach chemického podniku
3 Ize ziskat informace o aktivitich podniku
omezujicich spotfebu zdroji a energi, 213
minimalizujicich  odpady a  emise
sklenikovych plyni apod.
Chemicky podnik je aktivni na socialnich
sitich a nebréni se zde oteviené diskusi s 213
vefejnosti.
Marketingovd ~ komunikace  chemického
podniku (TV spoty, internetové reklamy, 213
billboardy apod.) je pfiméfena a nezahlcuje
zakaznika.
Marketingova  komunikace  chemického
podniku (TV spoty, internetové reklamy, 213
billboardy apod.) je kreativni a humorna.
C.ot Otazka Tvrzeni Odpovédi
Do jaké miry jsou nebo nejsou pro Vas | Chemicky podnik se aktivné zapojuje do
dulezité nasledujici skuteCnosti | programd ochrany Zivotniho prostfedi (napf. 2|3
charakterizujici angaZzovanost podniku v | Responsible care)
oblasti ochrany Zivotniho prostfedi, abyste | Chemicky podnik vyrabi environmentainé
mél(a) z chemického podniku dobry pocit, a | pfiznivé produkty (napf. produkty oznacené 213
pfipadné se zajimal(a) o jeho vyrobky &i | ekoznackou EU nebo znackou Ekologicky
zaméstnani v ném? pfiznivy vyrobek).
Chemicky podnik recykluje, zpracovava a 213
PouzZijte prosim $kalu kde: omezuje vznik odpadu.
4 1 = neni vibec ddlezité Chemicky podnik aktivng snizuje mozné 2|3
2 = spise neni dilezité priciny vzniku ekologickych havarii.
3 = spise je dlleZite Chemicky podnik poskytuje informace
4 = je velmi dilezité vefejnosti o svém dopadu na Zivotni 213
prostredi.
Chemicky podnik v&as a pravdivé informuje o
vzniklé havarii, ktera ma& dopad na Zivotni 2|3
prostredi.
Chemicky podnik db& na ekologické chovani 213
i u svych obchodnich partnerd.
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C.ot Otazka Tvrzeni Odpovédi
Do jaké miry jsou pro Vas duleZita nasledujici | Chemicky podnik nabizi atraktivni platové 213
tvrzeni z oblasti spole¢ensky odpovédného | podminky.
chovani, abyste mél(a) zchemického | Chemicky podnik zajistuje pro zaméstnance 213
podniku dobry pocit, a pfipadné se zajimal(a) | pfiznivé pracovni podminky.

0 jeho vyrobky ¢i zaméstnani v ném? V chemickém podniku plati pfisna pravidla
z hlediska bezpe€nosti a ochrany zdravi pfi 213
PouZijte prosim 8kalu kde: Praci.
1= neni vubec dulezité Chemicky ~ podnik  nabizi ~ svym
2 = spiSe neni duleZité zamé@stnancim kariémi rist a moznosti 213
3 = spise je dulezite dalsiho vzdélavani.
4 = je velmi dulezité Chemicky  podnik  nabizi  svym
5 . , n . L 2|3
zaméstnancim Fadu vyhod a benefitd.
Chemicky podnik ma eticky kodex a jeho 213
dodrZovani pravidelné kontroluje.
Chemicky podnik podporuje dobrocinné akce 213
nebo nadace.
Chemicky podnik aktivné bojuje proti 213
diskriminaci a obtéZovani na pracovisti.
Chemicky podnik sponzoruje sportovni a 213
kulturni udalosti ve svém regionu.
Chemicky podnik povzbuzuje zaméstnance 213
v U¢asti ve verejné prospéSnych aktivitach.
Identifikaéni udaje respondenta
C.ot. | Otazka Moznosti Kéd odpovédi
6 Jaké je VVaSe pohlavi? Muz
Zena
7 Jaké je VaSe nejvy3Si dosazené vzdélani? Zakladni
Viyu€en/stfedni bez maturity
Stfedni s maturitou
VysokoSkolské
8 Kolik je vam let? 15-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let
55-64 let
65 let a vice
9 Jaka je velikost obce, ve které Zijete? Do 2000 obyvatel
2001-10 000 obyvatel
10 001-100 000 obyvatel
100 001 obyvatel a vice
10 V jakém kraji zijete? Hlavni mésto Praha

Stredogesky kraj

JihoCesky kraj

Plzerisky kraj

Karlovarsky kraj

Ustecky kraj

Liberecky kraj

Kralovehradecky kraj

Pardubicky kraj

Olomoucky kraj

Moravskoslezsky kraj

Zlinsky kraj

Jihomoravsky kraj

Kraj Vyso€ina
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C.ot | Otazka Moznosti Kod odpovédi
11 Jaky mate vztah k chemickému primyslu? Zadny 1
Jsem nebo v minulosti jsem byl(a) 2
Oznalte, prosim, v3echny moznosti, které | zaméstnancem chemického podniku.
vyjadfuji Vas vztah k chemickému prdmyslu, nebo | Jsem studentem chemického oboru 3
popiste. nebo jsem takovy obor vystudoval(a).
Bydlim v blizkém okoli chemického 4
podniku.
Jiny (prosim popiste) 5
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