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ÚVOD 

21. století vévodí změna, rychlost, vzájemné propojení, technologie, mediální bubliny, 

virtuální světy a mnoho dalšího. Získání a udržení si pozornosti, zájmu a přízně různých skupin 

stakeholderů je pro firmy čím dál tím těžší úkol, neboť lidé mají obrovské množství informací, 

které lze získat „na pár kliknutí“, ale najít ty správné nebo klíčové informace, může být už 

náročnější (Stejskalová a kol., 2008). Efektivní komunikace proto hraje klíčovou roli 

v podnikatelském světě. 

Chemické podniky, které operují v prostředí náchylném k výzvám týkajícím se 

životního prostředí a bezpečnosti, jsou zvláště citlivé na vnímání jejich činnosti ze strany 

externích stakeholderů. Právě pro tyto podniky je extrémně důležité, aby sledovaly celkovou 

informovanost svých klíčových stakeholderů a snažily se hledat cesty, jak vzájemnou 

komunikaci, a tím i reputaci vlastního podniku, co nejlépe rozvíjet. Zatím se ale bohužel zdá, 

že chemické podniky ve znalosti informačních potřeb svých stakeholderů spíše tápou. Proto se 

tato práce zaměřuje na tuto problematiku a cílí na identifikaci a analýzu informačních potřeb 

vybraných skupin externích stakeholderů v souvislosti s posouzením reputace chemických 

podniků. 

Primárním záměrem diplomové práce je provést rešerši odborné literatury. Nejprve je 

třeba specifikovat pojem reputace podniku a identifikovat nástroje vhodné pro její efektivní 

vytváření. Vzhledem k tomu, že reputace podniku je specifická pro jednotlivé skupiny 

stakeholderů, je následně důležité popsat a klasifikovat tyto skupiny stakeholderů podniku. 

Dosažení požadavků stakeholderů z hlediska různých aspektů reputace podniku je důležité 

vhodným způsobem komunikovat, proto je závěrečná část rešeršní části práce zaměřená na 

problematiku podnikové komunikace. 

Na základě literární rešerše je proveden primární kvantitativní výzkum, jehož cílem je 

zjistit, jaké typy informací a jaké jejich zdroje preferují respondenti v roli široké veřejnosti, 

spotřebitelů, potenciálních zákazníků i okolní society pro hodnocení reputace chemických 

podniků a také identifikovat rozdíly ve vnímané důležitosti v závislosti na charakteristikách 

respondentů. 
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1 Reputace podniku 

Reputace podniku je na současných trzích velmi významným fenoménem, neboť 

ovlivňuje firemní úspěšnost, která se promítá do hodnoty firmy (Gatzert, 2015). Její vliv na 

různé stakeholdery, mezi které patří zákazníci, zaměstnanci, investoři, novináři, široká 

veřejnost, dodavatelé, okolní societa a mnoho dalších, je nepopiratelný. Pozitivní reputace 

podniku je předpokladem pro vznik kladného postoje stakeholderů, který se projevuje jejich 

vyšší ochotou vytvářet vztah a komunikovat s hodnoceným subjektem (Bigus a kol., 2022). 

V případě negativní reputace lze předpokládat dopad opačný. Studium problematiky reputace 

komplikuje skutečnost, že zatím neexistuje její jednotná, obecně uznávaná definice. Zároveň se 

liší i názory odborníků, jak přesně pozitivní reputaci budovat. Problematice definice 

a nástrojům jejího budování jsou věnovány následující kapitoly.   

 

1.1 Definice reputace podniku 

První definice a zmínky o reputaci podniku se objevovaly již v 90. letech 20. století, kdy 

Weigelt a Camerer (1988) navrhli, aby se na reputaci podniku nahlíželo jako na pochopení 

získaných znalostí zahrnujících zvláštní charakteristiky firmy a hodnocení stakeholderů. 

Následně pak Weigelt a Camerer (1988) specifikovali tři druhy reputace: 

─ reputaci související s podnikáním – tento druh reputace zahrnuje faktory jako 

spolehlivost, finanční stabilita, transparentnost a schopnost řídit a zvládat rizika. 

Týká se vnímání podniku z obecného hlediska jeho podnikání a fungování na trhu; 

─ reputaci spojenou s produktem – tento druh reputace zahrnuje faktory jako kvalita 

produktů, inovace, zákaznická spokojenost, výkonnost produktu a schopnost splnit 

potřeby zákazníků. Zaměřuje se na to, jak stakeholdeři vnímají konkrétní produkty 

či služby podniku a může být klíčovým faktorem pro získání a udržení zákazníků na 

trhu; 

─ reputaci spojenou s organizační kulturou – tento druh reputace zahrnuje faktory jako 

pracovní prostředí, firemní hodnoty, etické standardy a zaměstnanecké vztahy. Týká 

se vnímání podniku z hlediska jeho interní kultury, hodnot a postojů. 

Přestože Weigelt a Camerer byli prvními, kteří se zmiňovali o reputaci, za zakladatele 

systematické definice reputace firmy (v anglické literatuře corporate reputation), je považován 

až Charles Fombrun, který se v roce 1996 jako první pokusil zobecnit tehdejší názory vědců, 

systematizoval je a prokázal význam reputace firmy v podmínkách moderního podnikání. 

Fombrun (1996) uvádí, že koncepčně lze firemní reputaci definovat jako kolektivní vnímání 
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minulých akcí firmy a očekávání jejího budoucího jednání s ohledem na její efektivitu ve 

vztahu k hlavním konkurentům. Následně rozvinul definici, která dodnes patří 

k nejcitovanějším: „Firemní reputace představuje vnímání minulé činnosti podniku a jeho 

budoucích vyhlídek, které popisují celkovou přitažlivost podniku pro všechny jeho klíčové 

stakeholdery v porovnání s hlavními konkurenty podniku“ (Fombrun, 1996). Na Fombrunovy 

myšlenky následně navázali např. Gray a Balmer (1998) či Gotsi a Wilson (2001), kteří tvrdí, 

že firemní reputace se obvykle vyvíjí v průběhu času v důsledku konzistentního výkonu 

podniku, jenž je posilován efektivní komunikací.  

Trochu odlišný a více analytický pohled na reputaci podniku přináší Barnett a kol. (2006), 

kteří definují reputaci podniku jako „kolektivní úsudek pozorovatelů o korporaci založený na 

hodnocení finančních, sociálních a environmentálních dopadů připisovaných korporaci 

v průběhu času.“ Tato definice předpokládá, že obavy o reputaci motivují podniky k tomu, aby 

spíše činily kroky, které jim poskytnou dlouhodobé výhody, než aby upřednostňovaly akce, 

které uspokojí jejich krátkodobé zájmy (Huang a Kang, 2018). To, že je reputace úzce vázána 

na firemní činnosti, potvrzuje i Vysloužilová (2016): „Reputace odráží celkové působení firmy 

na trhu. Zahrnuje důvěru, optimismus, férovost, etiku podnikání a týká se všech stakeholderů.“ 

Reputace tedy představuje pozitivní či negativní vnímání podniku zainteresovanými stranami 

a do jisté míry je tedy nezávislá na vůli podniku, jak uvádí L'Etang (2009): „Ať už jste 

jednotlivec, nebo nadnárodní společnost, vaše reputace není něco, co vlastníte, ale je vám 

přisuzována druhými.“ S tím souhlasí i Šilerová (2015), která tvrdí, že “reputace společnosti 

je mnohem více než značka, nelze si ji koupit slevami či výdaji na reklamu. Reputace je to, co 

vám ostatní věří.“  

Definic reputace podniku lze nalézt v odborné literatuře nespočet. Následující tabulka č. 1 

nabízí výčet těch nejznámějších tak, jak se vyvíjely v průběhu času. 

 

Tabulka 1: Výběr definic reputace 

Autor/Autoři Rok Definice firemní reputace  

Weigelt a Camerer 1998 
Reputace je soubor atributů připisovaných podniku 

odvozený z jeho dřívější činnosti. 

Fombrun a Shanley 1990 

Reputace je výsledek konkurenčního boje, v němž 

firmy signalizují své klíčové charakteristiky 

stakeholderům, aby maximalizovaly své společenské 

postavení. 
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Autor/Autoři Rok Definice firemní reputace  

Fombrun 1996 

Reputace je vnímání minulých činů a vyhlídek 

podniku do budoucna, které popisují celkovou 

přitažlivost firmy pro všechny její klíčové 

stakeholdery ve srovnání s jinými předními 

konkurenty. 

Post a Griffin 1997 
Reputace je syntézou názorů, vnímání a postojů 

zainteresovaných stran organizace. 

Deephouse 2000 

Reputace je hodnocení firmy ze strany jejích 

stakeholderů, zohledňuje se jejich vliv na firmu, úcta 

k ní a znalost o ní. 

Gotsi a Wilson 2001 
Firemní reputace je celkové hodnocení firmy ze 

strany stakeholderů v průběhu času. 

Whetten a Mackey 2002 

Reputace je zvláštní druh zpětné vazby, kterou 

organizace dostává od svých stakeholderů a která se 

týká důvěryhodnosti tvrzení organizace o identitě. 

Rindova 2005 

Reputace znamená, jak stakeholdeři vnímají 

schopnosti organizace vytvářet hodnotu ve srovnání 

s konkurencí. 

Rhee a Haunschild 2006 
Reputace je subjektivní hodnocení vnímané kvality 

výrobce spotřebitelem. 

Carter 2006 
Reputace je soubor klíčových charakteristik, které 

podniku přisuzují různí stakeholdeři. 

Barnett a kol. 2006 

Reputace je kolektivní úsudek pozorovatele 

o korporaci založený na posouzení finančních, 

sociálních a environmentálních dopadů připisovaných 

korporaci v průběhu času. 

Helm 2007 
Reputace je individuální vnímání obecného odhadu, 

ve kterém je firma držena, ať už dobrá nebo špatná. 
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Autor/Autoři Rok Definice firemní reputace 

Gainess-Ross 2008 

Reputace znamená, jak pozitivně nebo negativně je 

firma nebo podobná instituce vnímána jejími 

stakeholdery. 

Devers a kol.  2009 

Reputace firmy je hodnocení specifické pro firmu, 

které používají stakeholdeři jako signál kvality 

a pravděpodobného chování, když nejsou k dispozici 

specifičtější informace nebo jsou příliš nákladné. 

Walker 2010 

Reputace je relativně stabilní, specifické a celkové 

vnímání minulých činností a budoucích vyhlídek 

společnosti ve srovnání s určitým standardem. 

Kennedy a kol.  2012 

Reputace firmy odráží společensky uznávané 

standardy toho, co se pro daný typ organizace počítá 

jako kvalita. 

Fombrun 2012 

Firemní reputace je kolektivní hodnocení atraktivity 

firmy určitou skupinou stakeholderů ve vztahu 

k referenční skupině podniků, se kterou firma bojuje 

o zdroje. 

Van der Merwe 

a Puth 
2014 

Firemní reputace je kolektivní hodnocení 

stakeholderů týkající se důvěryhodnosti a charakteru 

firmy, které ovlivňuje jejich rozhodnutí důvěřovat jí 

a podporovat ji. 

Dowling  2016 
Reputace firmy je obdiv a respekt, který člověk 

v určitém okamžiku vůči firmě zastává. 

Zdroj: vlastní zpracování podle Nardella (2022), Cowana a Guzmana (2020) a 

Dowlinga (2016) 

 

Sjednocení názoru na definici reputace komplikuje fakt, že teoretici a praktici v různých 

ekonomických oblastech chápou podstatu reputace odlišně (Fombrun, 2001). To 

zdokumentovali Fombrun (2001) a Shkromyda a kol. (2022), kteří zjistili, že reputace je 

vnímána následovně: 
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− v oblasti marketingu je reputace chápána jako součást hodnoty značky; 

− v oblasti managementu a účetnictví je reputace vnímána jako klíčová konkurenční 

výhoda firmy na trhu a jako součást goodwillu; 

− v oblasti teorie chování je reputace vnímaná jako prohlášení o budoucím jednání 

a chování podniku, které ospravedlňuje a podporuje očekávání stakeholderů; 

− v oblasti teorie organizace je reputace chápána jako projev firemní identity. 

Výše popsaná pojetí reputace chápaná v různých oblastech různými úhly pohledu, 

odpovídají tomu, že firemní reputace je hodnotově založená kompozice, která zahrnuje různé 

firemní funkce, včetně atributů obchodu, dodržování předpisů a společenské odpovědnosti 

(Jackson, 2004). Je tedy důležité posoudit způsoby, jakými interaguje s mnoha oblastmi 

organizace (Cravens a Oliver, 2006). Příkladem může být to, že pokud se úroveň firemní 

reputace po určitých finančních obtížích podniku zhorší, pak to znamená, že reputace je 

bezprostředně spojena s finanční výkonností podniku (Gatzert, 2015).  

Reputace firmy úzce souvisí s pojmem „firemní image“, přičemž se lze v literatuře často 

setkat s tím, že jsou pojmy firemní reputace a firemní image využívány jako synonyma. I přesto 

ale existují autoři, kteří vnímají tyto pojmy odlišně. (Jelínková a Lošťáková, 2016) Příkladem 

může být Svoboda (2006), který uvádí, že image je široký pojem podléhající častějším změnám, 

zatímco reputace představuje dobré jméno firmy budované dlouhodobě, a které je pro vytváření 

vztahů mezi organizacemi a ostatními stakeholdery v dnešní době důležitější. Podobně 

o rozdílech těchto dvou pojmů uvažují i Bankins a Waterhouse (2019), kteří tvrdí, že firemní 

reputace vzniká v průběhu času jako výsledek konzistentní výkonnosti, zatímco image lze 

vytvořit mnohem rychleji prostřednictvím dobře navržených komunikačních kanálů. 

Je zřejmé, že pozitivní reputace může přinést řadu výhod, které se promítají do 

dlouhodobého strategického přínosu organizace. To samé platí z opačného hlediska pro 

reputaci negativní. Zde je ale důležité mít na paměti, že jakmile je reputace ve vnímání 

stakeholderů vytvořena, může být velmi obtížné ji změnit (to platí zejména o reputaci 

negativní) (Cravens a Oliver, 2006). 

Podniky s dobrou, pozitivně vnímanou, reputací, se mohou těšit z široké škály výhod. 

Mezi ně může například patřit to, že se zvyšuje schopnost podniku přilákat a udržet si cenné 

zaměstnance, dodavatelé nepožadují platby předem, jsou dosahovány nižší smluvní náklady, 

zejména se snižují platby za právní služby, administrativní výdaje či náklady spojené 

s vyjednáváním, není vyžadována rozsáhlá regulační kontrola (tj. monitoring a inspekce) 

a zákazníci mají tendenci přisunovat produktům a službám podniku vyšší úroveň kvality. 

(Cravens a Oliver, 2006). Smith (2000) a Němec (1999) vidí jako hlavní přínosy pozitivní 
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reputace podporu prodeje současných výrobků, možnost dosažení vyšších cen výrobků 

akceptovaných zákazníky, usnadnění uvádění nových výrobků na trh, možnost získání 

nákladových výhod, posílení vztahů s investory a podporu investic, budování pozitivní 

atmosféry ve firmě a zvyšování výkonnosti zaměstnanců, zvýšení atraktivity podniku na trhu 

práce, posílení vlivu podniku na ostatní stakeholdery a veřejnost a prevence krizí nebo lepší 

krizový management. 

Podle Ananda a Shachara (2004) byly výhody pozitivní firemní reputace a image 

prokázány zejména u zákazníků, kteří se rozhodují v nejistotě nebo u nového zboží, kdy 

zákazníci nezvažují jen kvalitu produktu, ale rozhodují se také podle reputace firmy.  

Lze tedy konstatovat, že budování a udržování pozitivní reputace podniku je klíčovým 

faktorem pro jeho dlouhodobý úspěch. Je proto důležité, aby vedení i zaměstnanci soustavně 

pracovali na jejím posilování a udržování ve všech oblastech jeho činnosti, neboť pouze tak 

může podnik upevnit své postavení na trhu. Vytvořit si dobrou reputaci není snadné a je důležité 

myslet na to, že její budování bude pokaždé cílit na jinou skupinu stakeholderů. Specifické 

atributy budou důležité pro zákazníky či dodavatele, jiné pro zaměstnance či například pro 

okolní societu. (Tejeras, 2022) 

 

1.2 Nástroje pro tvorbu pozitivní reputace podniku 

Existuje mnoho faktorů, které přispívají k celkové reputaci dané firmy. Tejeras (2022) ve 

svém výzkumu identifikoval sedm faktorů, které nejvíce ovlivňují tvorbu reputace podniku. 

Tyto faktory podle autora hrají klíčovou roli při utváření vnímání podniku veřejností, zákazníky 

a dalšími stakeholdery. Mezi ně patří: 

− kvalita produktů nebo služeb nabízených podnikem; 

− úroveň spokojenosti zákazníků s produkty nebo službami nabízenými podnikem; 

− etika a obchodní praktiky podniku; 

− způsob, jakým podnik komunikuje se svými stakeholdery; 

− podnikové iniciativy společenské odpovědnosti; 

− finanční stabilita a výkonnost podniku. 

Jiní autoři spojují vytváření reputace s tzv. firemní identitou, která úzce souvisí jak 

s firemní reputací, tak i image podniku (Urde a Greyser, 2016, Esenyel, 2020). Firemní identita 

je často spojována pouze s vizuálními prvky, jako jsou barvy, logo a znak (Urde a Greyser, 

2016, Esenyel, 2020). Skutečná podstata firemní identity je ale mnohem širší. Ve své 

nejobecnější definici představuje souhrn pocitů a myšlenek, které zaměstnanci organizace 

pociťují ke své instituci (Dutton a Dukerich, 1991). V kontextu budování reputace, firemní 
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identita poskytuje základní orientaci a soudržnost ve veřejném vnímání, což beze sporu 

napomáhá vytvářet a upevňovat pozitivní pověst a důvěryhodnost firmy. Podle Harveyho a kol. 

(2017) odráží firemní identita historii podniku, přičemž se spolu s ním postupně vyvíjí a podnik 

ji následně představuje stakeholderům v podobě hodnot, znalostí a samotným chováním. Tak 

identita odráží filozofii podniku a bezprostředně ovlivňuje vnímání firmy, neboť vede 

k sounáležitosti vnitřní i vnější veřejnosti s organizací (Svoboda, 2006). Proto by měla být 

úspěšná tvorba firemní identity považována za jednu z nejdůležitějších činností podniku. 

(Hatch a Schultz, 1997; Bromley, 2000; Bankins a Waterhouse, 2019)  

Z definice firemní identity je zřejmé, že pro poznání nástrojů, kterými lze podnikovou 

reputaci ovlivňovat a vytvářet, je podstatné analyzovat vnitřní strukturu identity podniku.  

Podle Hatch a Schultz (1997) se firemní identita skládá z prvků, jako je komunikace s okolím 

podniku, přístup managementu a chování zaměstnanců. S tímto tvrzením souhlasí Vysekalová 

a kol. (2020), kteří navazují na tuto myšlenku a uvádí, že firemní identitu tvoří firemní design 

(corporate design), firemní komunikace (corporate communication), firemní kultura (corporate 

culture) a výrobek či služba. Spolupůsobením těchto prvků firemní identity je vytvářen určitý 

obrázek o firmě v myslích stakeholderů, který je označován jako firemní image. Ten se pak 

v dlouhodobém horizontu odráží v reputaci podniku (Svoboda, 2006; Vysekalová a kol., 2020), 

viz obrázek 1. 

Obrázek 1: Nástroje pro tvorbu pozitivní reputace (vlastní zpracovaní podle Vysekalové 

a kol., 2020 a Svobody, 2006) 

 

Jak je uvedeno výše, jedním z nástrojů tvorby identity podniku, který se odráží v jeho 

reputaci je firemní design. Firemní design představuje zvláštnosti příslušného podniku nebo 

instituce a snaží se upoutat pozornost i usnadnit orientaci cílové skupiny stakeholderů. Úspěch 

firemního designu pak spočívá v jeho rozpoznatelné podobě na co největším počtu 

komunikačních kanálů. (Bingel, 2022) Vysekalová a kol. (2020) uvádějí, že mezi prvky 

firemního designu patří: název firmy, logo, písmo a barvy, grafika, oděvy zaměstnanců, vzhled 
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obalů a předměty v podobě dárků. Podle autorů je firemní design jednotný vizuální styl 

podniku, který by měl být podpořen grafickým manuálem.  

Dalším prostředkem firemní identity, který napomáhá k dosažení dobré reputace 

podniku, je firemní komunikace. Ta zahrnuje všechna komunikační sdělení jak navenek, tak 

i uvnitř podniku (E-learning TUL, 2022). Rozhodování o firemní komunikaci je velmi složitou 

záležitostí, neboť jejím cílem je podpořit žádoucí postoje různých cílových skupin stakeholderů 

vůči podniku, což vyžaduje její pečlivé cílení (Svoboda, 2006). Budování firemní komunikace 

je tedy dle Svobody (2006) dlouhodobou záležitostí a mělo by být součástí strategického plánu 

podniku. Správně sestavená a zacílená firemní komunikace je pak klíčovým prvkem pro 

zvyšování známosti a důvěryhodnosti podniku (E-learning TUL, 2022), a tedy jeho celkové 

reputace. Vzhledem k důležitosti tohoto nástroje pro vytváření pozitivní reputace podniku, je 

firemní komunikaci věnována samostatná kapitola č. 3. 

I firemní kultura je zásadním atributem firemní identity, který hraje klíčovou roli při 

formování reputace podniku. Firemní kultura zahrnuje širokou škálu prvků, které jsou pro firmu 

relevantní, jako jsou normy, hodnoty, znalosti a zvyky (Gorton a kol., 2022) a představuje 

nevyřčený kód komunikace mezi členy organizace (Cremer, 1993). Lze tedy říci, že firemní 

kultura je reprezentována souborem právě takových norem a hodnot, které jsou v celé 

organizaci široce sdíleny a silně zastávány (O’Reilly a Chatman, 1996). Dodržování a uznávání 

daných specifických hodnot je pak zárukou toho, že zákazníkům je poskytována maximální 

péče. Zde je důležité podotknout, že dynamika firemní kultury a samotné firemní identity 

nevychází pouze ze stanovených pravidel a nařízení, ale spíše ze sdíleného chápání a respektu 

k hodnotám, jež jsou většinově přijímány v dané pracovní komunitě. (Guiso a kol, 2015) 

Podobně vnímají firemní kulturu i Vysekalová a kol. (2020), kteří tvrdí, že firemní kultura je 

charakter dané firmy a vyjadřuje atmosféru, ovzduší a vnitřní život a chování zaměstnanců 

uvnitř podniku. Mezi základní prvky firemní kultury pak Vysekalová a kol. (2020) řadí 

symboly, hrdiny, rituály a hodnoty. Lukášová (2010) tvrdí, že k prvkům firemní kultury patří 

také historky, mýty, zvyky, ceremoniály a firemní architektura a vybavení.  

Zásadní podíl na celkovém vnímání podniku, tedy na jeho reputaci a image, mají 

výrobky a služby. Ty lze souhrnně označit za produkty podniku. Produkty jsou výsledky 

základní činnosti podniku a slouží k uspokojení potřeb zákazníků (Hassenzahl, 2018). Podle 

Kotlera (2000) je produkt základem podnikání a podnik by měl svůj produkt odlišit od 

ostatních, aby byl co nejvíce originální, a tím se stal konkurenceschopným, neboť produkt je 

podstatou existence firmy. Produkt by měl být kvalitní, výkonný, cenově dostupný, 

designovaný a známý (Vysekalová a kol., 2020). Podstatou produktů mohou být výhradně 
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výrobky či služby, ale v ideálním případě představují kombinaci obojího, což reprezentuje 

systém produkt-služba (PSS, v anglické literatuře Product-Service-Systém) (Beuren a kol., 

2013). Systém produkt-služba je moderním trendem a znamená schopnost výrobců poskytovat 

jejich specifická řešení pro zákazníky nebo konkrétní odvětví a bývá často označován jako 

servitizace (Bustinza a kol., 2019). 

Výše popsaný náhled na prostředky budování reputace podniku vychází z analýzy 

vnitřních systémů podniku přetvářejících identitu firmy ve vnější obrázek podniku v myslích 

stakeholderů. Jiní autoři se pokoušejí identifikovat nástroje budování reputace podniku jako 

zdroje bezprostředního odrazu činností firmy specificky pro konkrétní oblasti vlivu na 

stakeholdery – viz obrázek č. 2. 

 

 

Ze srovnání obou přístupů jasně vyplývá, že zásadní vliv na vnímanou reputaci podniků 

má chování firmy na trhu odrážející firemní kulturu a ve své podstatě i firemní design. Klíčová 

je samozřejmě rovněž kvalita a úroveň nabízených produktů a v neposlední řadě efektivní 

firemní komunikace. Všechny aktivity firmy směřující ke zvyšování její pozitivní reputace pak 

musejí být prováděny v kontextu společenské odpovědnosti. (Aranguren Gómez a Maldonado 

García, 2023) Zapojení společenské odpovědnosti do firemních aktivit může být prostředkem, 

kterým mohou firmy dodržovat přijatá společenská pravidla a vykazovat vhodné obchodní 

chování (Miller a kol., 2020). Zveřejňování informací o společenské odpovědnosti podniků 

(v anglickém znění Corporate Social Responsibility, dále zkratka CSR, mohou různí 

stakeholdeři považovat za signál toho, že podnik vyvíjí zvláštní úsilí v různých oblastech, což 

může následně ovlivnit vnímání podniku stakeholdery, a tím pozitivně ovlivnit jeho reputaci 

(Aranguren Gómez a Maldonado García, 2023) a výkonnost (Miller a kol., 2020). 

 

Obrázek 2: Zdroje reputace (vlastní zpracování podle Griffina, 2014) 
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1.3 CSR jako prostředek vytváření pozitivní reputace podniku 

Jak již bylo výše zmíněno, jednou z možností, jak může podnik budovat pozitivní 

reputaci, je zapojení se do aktivit společenské odpovědnosti (CSR) a jejich následné 

zveřejňování.  Představa o tom, co je společensky odpovědné chování podniků se postupem 

času vyvíjí (Kunz, 2012). Carrol (1999) definoval, že společenská odpovědnost zahrnuje 

ekonomická, právní, etická a diskreční očekávání, která společnost v daném okamžiku od 

organizací očekává. O rok později Jones (1980) definoval společenskou odpovědnost jako: 

představu, že podniky mají závazky vůči jiným skupinám stakeholderů v podniku, než jsou 

akcionáři, a to nad rámec povinností stanovených zákonem a odborovou smlouvou. Sarkar 

a Searcy (2016) později upravili a přizpůsobili požadavky na CSR aktuálním trendům, 

a definovali ji tak, že v rámci CSR: musí firmy především převzít svou základní ekonomickou 

odpovědnost a dobrovolně jít nad rámec zákonných minim, aby byly ve všech svých činnostech 

etické a aby zohledňovaly dopad svých činností na stakeholdery a zároveň přispívaly ke 

globální udržitelnosti. I přes značný zájem autorů definovat CSR, zatím nebyl nalezen 

konsensus. Tato skutečnost může být způsobena tím, že CSR je založena na dobrovolnosti 

firem, a nemá striktně dané hranice. (Kunz, 2012). Základy této myšlenky nalezneme již v roce 

1972, kdy Manne a Walich uvedli, že hlavním aspektem společenské odpovědnosti je chování 

firem, které musí být dobrovolné (Manne a Walich, 1972).  

Význam CSR v posledních letech stoupá, neboť v této oblasti roste zájem spotřebitelů.  

Podle Atalian Group (2023) se moderní spotřebitelé stávají kritičtější vůči způsobu, jakým 

firmy řídí své kroky. Proto se firmy, které se aktivně angažují ve věcech CSR, mohou 

vyznačovat vyšší mírou důvěryhodnosti a oddanosti ze strany svých zákazníků a potažmo pak 

i spotřebitelů. (Atalian Group, 2023) Podle Bögela (2019) se důvěra spotřebitelů zvyšuje po 

prezentaci stakeholdery pozitivně vnímaných informací ze strany firmy, a to i v případě, že 

podnik měl dříve reputaci negativní. Tento nárůst důvěry je ale pouze dočasný v případech, kdy 

jsou spotřebitelé konfrontováni s dalšími negativními informacemi o dané firmě, jejich důvěra 

v CSR aktivity firmy rychle klesá (Bögel, 2019). Proto je důležité dávat pozor na to, co firma 

prezentuje, a co firma ve skutečnosti vykonává. Takové klamavé chování firmy je často 

označováno jako „greenwashing“. Jde o komunikační strategii, kdy podnik nebo organizace 

prezentuje své produkty, služby nebo obecně svou činnost jako ekologicky šetrné, i když ve 

skutečnosti nejsou. Tato strategie může být prováděna prostřednictvím reklamních kampaní, 

propagace nebo jiných komunikačních prostředků s cílem vytvořit dojem, že daná společnost 

má pozitivní dopad na životní prostředí, ačkoliv tomu tak není. Jedná se tedy o neetické jednání 
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firmy se svými stakeholdery (Szabo a Webster, 2021) a tedy o aktivitu, která významným 

způsobem poškozuje reputaci firmy. 

Důležitost a bezprostřední vliv CSR aktivit na firemní identitu, která je podle některých 

autorů základním nástrojem pro budování reputace podniku (viz výše), dokládají Abdullaha 

a Azize (2013), kteří tvrdí, že iniciace a efektivní řízení programů CSR utváří firemní identitu 

podniku a strategicky zajišťuje dosažení obchodního aktiva, jímž se v dlouhodobém horizontu 

podniková reputace stává. Také Miller a kol. (2020) ve své práci zmiňují, že firmy, které jsou 

zapojené do CSR aktivit, umožňují stakeholderům utvořit si celkový pohled na firmu a posoudit 

tak reputaci podniku z hlediska jejích činností v rámci CSR. Toto je pro podnik důležité, 

protože implementace programů CSR pomáhá budovat pozitivní reputaci a image značky 

podniku (Famiyeh a kol., 2016), s čímž souhlasí i Kwarteng a kol. (2016) a (Ali a kol., 2019). 

Ve výzkumu Millera a Edena (2018), kdy testovali 7 317 bank v letech 1992 až 2007, zjistili, 

že průměrná banka s aktivy ve výši 1 miliardy dolarů zaznamenala nárůst zisku po získání 

pozitivní reputace v oblasti CSR, zatímco poškození reputace v této oblasti vedlo takřka k jeho 

dvojnásobnému snížení. (Kašparová, 2012; Ipos, 2021).  

Na CSR lze nahlížet ze dvou perspektiv. První zahrnuje přínos pro společnost, i když 

nemusí přímo prospívat finanční situaci podniku, a druhá se stará o potřeby různých 

stakeholderů (Ruoxu a Yan, 2018). To vyplývá i z faktu, že základní pojetí oblastí CSR stojí na 

třech pilířích označovaných jako 3P – profit (zisk), people (lidé) a planet (planeta) (Tetřevová 

a kol., 2017). Tyto pilíře jsou často překládány jako ekonomická, sociální a enviromentální 

oblast CSR. 

V ekonomické oblasti se od firmy očekávají transparentní a důvěryhodné vztahy 

s investory, zákazníky, dodavateli a dalšími obchodními partnery (BusinessInfo.cz, 2008). To 

zahrnuje ochotu poskytovat stakeholderům informace o firmě, bez ohledu na to, zda jsou 

pozitivní nebo negativní. (Kunze, 2012) 

V sociální oblasti se CSR zaměřuje na odpovědný přístup k zaměstnancům. V podniku 

by měly být vytvářeny podmínky k tomu, aby zaměstnanci mohli sladit svůj pracovní a osobní 

život, aby se stále zlepšovali, rozšiřovali svoji kvalifikaci, zvyšovalo se jejich vzdělání a měli 

možnost kariérního postupu. Firmy by se měly starat i o rekvalifikaci propuštěných 

zaměstnanců, a pomoc jim najít nové uplatnění (outplacement). Dále sem patří také 

respektování principu rovných pracovních příležitostí, boj proti mobbingu, boj proti 

sexuálnímu harašení a obtěžování, rotace práce, obohacování práce, ochrana práce, péče 

o zdraví a bezpečnost zaměstnanců atd. (BussinesInfo.cz, 2008; Kunz, 2012; Tetřevová a kol., 

2017) 
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V environmentální oblasti by si měl podnik všímat vlivu své činnosti na životní 

prostředí. Do tohoto pilíře patří omezování negativních dopadů na životní prostředí, zavedení 

environmentálního managementu (ISO 14001, EMAS a další), zefektivňování odpadového 

hospodářství, maximalizace úspor energií a ostatních zdrojů, podpora recyklace atd. 

(BussinesInfo.cz, 2008; Kunz, 2012; Tetřevová a kol., 2017) Mnoho aktivit firem v této oblasti 

vzniklo jako reakce na vládní opatření a regulace.  

Výše uvedené základní pojetí CSR bylo dále rozpracováno a modifikováno Tetřevovou 

(2017), která k ekonomické, sociální a enviromentální oblasti CSR doplnila ještě dvě další 

oblasti, a to odpovědnost etickou a filantropickou. Modifikované pojetí CSR podle Tetřevové 

je znázorněno na obrázku 3.  

 

 

Etická odpovědnost podle Tetřevové spočívá v naplňování a propagaci širšího uplatnění 

etických norem. Do etické odpovědnosti spadá instalace etického kodexu podniku, vzdělávání 

a výcvik zaměstnanců k etickému jednání a také ostatní aktivity etické odpovědnosti firem, 

jako je etický reporting, realizace etického auditu, hlášení neetického jednání atd. (Tetřevová 

a kol., 2017) 

Filantropická odpovědnost je založená na dárcovství a dobrovolnictví. Firemní 

dobrovolnictví představuje úsilí, kde podnik podporuje a podněcuje své zaměstnance 

k zapojení se do činnosti neziskových organizací. Firemní dárcovství je pak bezplatné 

přenechání hodnot a služeb firmy vnějším subjektům. Dary mohou nabývat podoby finančních 

Obrázek 3: Modifikované pojetí CSR (Tetřevová, 2017) 



28 

 

příspěvků, věcných darů, poskytnutí služeb či zapůjčení majetku podniku. (Tetřevová a kol., 

2017)  

Jak vyplývá z předchozích kapitol, pro budování své pozitivní reputace může podnik 

využít celou řadu prostředků, které se vzájemně prolínají a ovlivňují. Pro úspěch organizace je 

ale nezbytné, aby veškeré aktivity používané k posilování pozitivní reputace firmy byly 

zaměřeny specificky na jednotlivé skupiny stakeholderů. To vyplývá ze skutečnosti, že každá 

skupina stakeholderů má od společnosti odlišná očekávání, priority a hodnotí reputaci podniku 

z různých perspektiv. Je tedy klíčové přizpůsobit strategie komunikace a aktivity podniku tak, 

aby co nejlépe odpovídaly potřebám a hodnotám každé jednotlivé skupiny stakeholderů (Kunz, 

2012). 
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2 Reputace podniku a teorie stakeholderů 

Každý podnikatelský subjekt, který chce být dlouhodobě úspěšný na trhu, by se měl 

systematicky zabývat analýzou svých klíčových stakeholderů (Kunz, 2012), neboť úspěšná 

strategie řízení podniku závisí na silném a produktivním zapojení stakeholderů v různých 

fázích činností podniku.  Vnímání stakeholderů odrážející se v reputaci podniku je klíčovým 

faktorem v procesu budování a udržování konkurenceschopnosti firmy. Bylo prokázáno, že 

reputace podniku je specifická pro různé skupiny stakeholderů (Miles, 2015). Proto je nezbytné, 

aby podnik identifikoval a pochopil své stakeholdery a jejich očekávání. Zmapování těchto 

stakeholderů umožňuje podniku navrhnout strategie, které budou účinně formovat a posilovat 

reputaci. To zahrnuje diferenciaci v komunikaci a jednání s jednotlivými stakeholdery (Barney 

a Holak, 2023). 

 

2.1 Obecná definice pojmu stakeholder 

Termín stakeholder, v českém překladu zainteresovaná strana, označuje subjekty, které 

jsou spojeny s danou firmou či její činností a mají v ní zájem, podíl či k ní mají určitý vztah 

a mohou být tedy vykonavateli či příjemci dané činnosti firmy (Pirozzi, 2019). Ačkoliv je 

možné stakeholdery obecně popsat, je velmi náročné shodnout se na jednotné definici, která by 

dokázala správně popsat termín „stakeholder“. Ani v odborné literatuře zatím nelze 

nalézt jednoznačný konsenzus. Dokladem toho je, že v roce 2012 bylo zmapováno 593 různých 

interpretací a 885 definic tohoto pojmu (Miles, 2015). 

Jednu z méně známých a netradičních definic publikovali De a Le Métayer (2016), kteří 

prosazují myšlenku, že za stakeholdery lze považovat pouze subjekty firmou evidované či 

evidenci zajišťující a ovlivňující. Podle autorů patří mezi takto pojímané stakeholdery fyzické 

a právnické osoby, kterých se týká zpracování údajů potřebných pro firmu a subjekty, které se 

na zpracování údajů podílejí či na něj mají vliv. S touto definicí se ale většina autorů neshoduje.  

Nejčastěji citovanou definicí, která nejlépe odpovídá pojetí stakeholderů v této práci, je definice 

Freemana z roku 1984, který tvrdí, že stakeholder v organizaci je jakákoliv skupina nebo 

jednotlivec, který může ovlivnit nebo je ovlivněn dosažením cílů organizace. Tuto definici 

následně rozvinuli Barney a Holak (2023), kteří definují stakeholdera jako osobu, skupinu nebo 

organizaci se zájmem o ovlivňování rozhodování o činnostech podniku, organizace nebo 

projektu. Stakeholdeři mohou být členy organizace, ale také v ní nemusí mít žádnou oficiální 

funkci a mohou mít přímý i nepřímý vliv na činnost nebo projekty organizace (Barney a Holak, 

2023). Barney a Holak (2023) dále uvádí, že je firma často ze zákona zavázána k respektování 

stakeholderů, neboť její rozhodnutí mohou tyto subjekty ovlivnit nejenom pozitivně ale 
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i negativně, a je pravděpodobné, že stakeholdeři následně vyjádří své obavy vztahující se 

k činnostem firmy. 

Se samotným pojmem stakeholder úzce souvisí pojem teorie stakeholderů a koncept 

stakeholderů, přičemž teorie stakeholderů a koncept stakeholderů bývají často využívány jako 

synonyma, ač někteří autoři s tímto tvrzením nesouhlasí. Koncept stakeholderů v podstatě 

splývá s vymezením pojmu „stakeholder“ a týká se identifikace různých skupin a jednotlivců, 

kteří mají zájem na akcích, rozhodnutích či zásadách organizace nebo jsou jimi ovlivněni. Mezi 

tyto stakeholdery mohou patřit akcionáři, zaměstnanci, zákazníci, dodavatelé, komunity, vlády 

a další organizace (Miles, 2015). Oproti tomu teorie stakeholderů (v angličtině známo pod 

pojmem stakeholder theory) je rámec řízení, který zdůrazňuje důležitost zvažování 

a vyvažování zájmů všech stakeholderů v rozhodovacím procesu organizace. Tato teorie tvrdí, 

že organizace mají odpovědnost za vytváření hodnoty nejen pro své akcionáře, ale také pro 

všechny své stakeholdery, včetně zaměstnanců, zákazníků, dodavatelů, komunit a životního 

prostředí (Nnadi a Mutyaba, 2023; Barney a Holak, 2023). 

I přes snahy odlišit jednotlivé pojmy Miles (2015) tvrdí, že teorie stakeholderů a koncept 

stakeholderů jsou v odborné literatuře často nejednoznačné nebo zmatečné, ale mnohdy 

v podstatě i sporné koncepty. Důvodem je jejich komplexita a variabilita interpretací. 

Stakeholdeři totiž mohou být různí lidé, skupiny nebo entity, které mají zájem na výsledcích 

nebo činnostech organizace. Tito stakeholdeři proto mohou mít rozdílné priority, cíle 

a očekávání, což činí jejich identifikaci a správu velmi obtížnou. Navíc vliv a moc jednotlivých 

stakeholderů se může v čase měnit, což potvrzuje spornost jednotlivých pojmů. (Miles, 2015) 

Tato Milesova (2015) perspektiva tedy naznačuje, že diskuse o teorii stakeholderů není 

jednotná a přináší do popředí rozpory a názorové konflikty ohledně toho, jakým způsobem by 

měly být tyto teorie chápány a aplikovány v praxi.  

Přesto, že je teorie stakeholderů podrobována kritice, stala se klíčovým hlediskem při 

studiu obchodní etiky a sloužila jako platforma pro další studium a rozvoj ve výzkumu 

a publikovaných pracích mnoha vědců (Nnadi a Mutyaba, 2023). Teorie stakeholderů nachází 

uplatnění také v různých oblastech managementu, včetně projektového řízení, společenské 

odpovědnosti firem a strategického řízení. (Keup, 2022; McAbee, 2022). Tato teorie má tři 

odlišné, ale vzájemně se podporující aspekty: popisný, instrumentální a normativní. Popisný 

neboli deskriptivní aspekt teorie popisuje, jak se firmy skutečně chovají s ohledem na 

stakeholdery, zatímco instrumentální aspekt popisuje, jak mohou firmy využít řízení 

stakeholderů ke zlepšení své výkonnosti. Normativní aspekt teorie poté předepisuje, jak by se 

firmy měly chovat ve vztahu k stakeholderům. (McAbee, 2022) 
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Teorie stakeholderů poskytuje základní koncept pro pochopení role stakeholderů ve firmě 

a v jejím okolí, přičemž praktickou aplikaci této teorie v řízení podniku poté představuje 

stakeholder management. Jde o proces, kterým se firma identifikuje a komunikuje se svými 

stakeholdery a snaží se o jejich zapojení do činností podniku v rámci tzv. MSP (Managing 

Successful Programmes), který zahrnuje následujících  6 kroků (Sedlmajer, 2019): 

1) identifikace stakeholderů; 

2) vytvoření a analýza profilu stakeholderů;  

3) definice strategie zapojení stakeholderů; 

4) plán zapojení stakeholderů; 

5) zapojení stakeholderů; 

6) měření efektivnosti zapojení stakeholderů. 

Tyto zmiňované kroky by měly zajistit, že potřeby stakeholderů, jejich očekávání a zájmy 

jsou správně identifikovány, analyzovány a řešeny při naplňování firemních cílů. To napomáhá 

budovat pozitivní vztahy, získávat podporu a minimalizovat možné konflikty, což přispívá 

k celkovému úspěchu podnikových iniciativ a k jeho lepší reputaci. 

 

2.2 Klasifikace stakeholderů podniku 

Základním východiskem a prvním krokem stakeholder managementu je identifikace 

stakeholderů. Obvykle lze předpokládat existenci široké škály stakeholderů podtrhující 

komplexnost vztahů organizací s okolním prostředím. K identifikaci a následné klasifikaci 

stakeholderů firem existují různé přístupy. 

Velmi komplexní klasifikaci stakeholderů podle jejich různé úrovně důležitosti pro 

management a samotný podnik rozpracoval Mainardes (2012) na základě myšlenek Mitchela 

a kol. (1997).  Autoři jako tři kritéria pro klasifikaci stakeholderů vymezili moc (schopnost 

stakeholdera ovlivnit projekty a rozhodnutí podniku), legitimitu (míra žádoucnosti či 

oprávněnosti vlivu stakeholdera) a naléhavost (úroveň naléhavosti na pozornost firmy). 

V souladu s tímto přístupem jsou stakeholdeři klasifikováni podle držení jednoho, dvou nebo 

všech tří uvedených atributů. Čím více atributů stakeholder má, tím vyšší prioritu mu manažeři 

připisují (Kumar a kol., 2022).  

Pokud lze přiřadit ke stakeholderům pouze jediný atribut, považují se za latentní 

strany. Ty lze rozdělit ještě na spící (mají moc vnutit organizaci své názory, ale nemají 

dostatečné možnosti legitimity nebo naléhavosti), diskreční (mají legitimitu, ale postrádají moc 

a naléhavost) a náročné (mají naléhavé požadavky, ale postrádají pravomoc a legitimitu) 

(Mitchela a kol., 1997). 



32 

 

Stakeholdeři charakterizovaní dvěma atributy, jsou označováni jako očekávaní 

stakeholdeři. Ti mohou být dominantní (jsou silní a legitimní a obvykle mají názory, které jsou 

pro manažery důležité), závislí (mají naléhavé nároky a legitimní názory, ale často spoléhají na 

ostatní stakeholdery) nebo nebezpeční (mají moc a naléhavost, ale postrádají legitimitu a jsou 

v pozici, kdy mohou mít negativní dopad na organizaci) (Mitchela a kol., 1997): 

Stakeholdeři, kteří mají všechny tři atributy, se nazývají definitivní stakeholdeři. 

(Mitchela a kol., 1997) Manažeři proto musí tuto skupinu zapojit do činností firmy a udržovat 

s nimi pevné vztahy (Yadav, 2023). 

Mnohem jednodušeji k identifikací a následné klasifikaci stakeholderů navrhují 

přistupovat Todda a kol. (2017). Ti hodnotí stakeholdery na základě jejich angažovanosti 

v dané organizaci, která v této souvislosti vyjadřuje míru účasti stakeholderů na podnikových 

činnostech (Todd a kol., 2017). V rámci této myšlenky rozdělují Todd a kol. (2017) 

stakeholdery dle jejich vztahu k organizaci na primární a sekundární (Todd a kol., 2017): 

− primární stakeholdeři jsou považováni za zásadní pro trvalý úspěch organizace; 

− sekundární stakeholdeři jsou pro organizaci také důležití a jsou klíčovými složkami, 

ale jejich účast nemá přímý dopad na přežití organizace. 

Rozdělení stakeholderů na primární a sekundární využívá také Kunz (2012), který 

prosazuje názor, že: 

− primární stakeholdeři mají významný vliv na chod podniku. Do primárních 

stakeholderů můžeme zařadit například vlastníky a investory, zaměstnance, 

zákazníky a dodavatele; 

− sekundární stakeholdery lze charakterizovat jako zájmové skupiny. Patří tam 

například vláda, nátlakové skupiny, občanská sdružení, široká veřejnost atd.  

Obdobným způsobem nahlíží na klasifikaci stakeholderů i Carrolla (1991), který 

specifikoval tzv.  úzké a širší zmapování stakeholderů. Do úzkého zmapování zařadil 

stakeholdery bezprostředně ovlivňující organizaci jako například zaměstnance, místní 

komunity, akcionáře, věřitele, investory, vládu, zákazníky, majitele a manažery. Do širšího 

zmapování následně podle autora patří stakeholdeři, kteří organizaci ovlivňují méně jako 

například dodavatelé, distributoři, odbory, různé vládní orgány, potencionální zaměstnanci 

a zákazníci, široká veřejnost, konkurenti, školy, budoucí generace atd.  
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S návrhem na specifické dělení stakeholderů přišli i Barney a Holak (2023), kteří 

rozdělují stakeholdery na interní a externí: 

− interní stakeholdeři jsou osoby v organizaci, jejichž význam vyplývá z přímého 

zaměstnání, vlastnictví nebo investic. Interní stakeholdeři organizace nebo projektu 

mohou zahrnovat zaměstnance, projektové manažery, představenstva, dárce 

a investory; 

− externí stakeholdeři jsou osoby mimo organizaci, které jsou nepřímo ovlivněny 

jejími rozhodnutími a výsledky. Mezi externí strany řadíme zákazníky, dodavatele, 

vládní agentury, odbory a komunity. 

Rozdíly mezi skupinami interních a externích stakeholderů shrnuje tabulka č. 2. 

 

Tabulka 2: Porovnání interních a externích stakeholderů 

Parametry srovnání Interní stakeholdeři Externí stakeholdeři 

Definice 

Jednotliví členové nebo 

skupiny uvnitř jakéhokoliv 

podniku nebo organizace 

Osoba nebo skupina, která 

není členem firmy, ale 

organizace (firma) ji může 

nepřímo ovlivnit 

Dopad Přímý Nepřímý 

Kdo to je 
Jednotlivci pracující pro 

organizaci 

Jednotlivci nebo skupiny 

ovlivněné organizací 

Odpovědnost Přímá nebo primární Nepřímá nebo druhotná 

Příklady stakeholderů 

Zaměstnanci, majitelé, 

investoři, management, 

představenstvo, … 

Zákazníci, vláda, veřejnost, 

věřitelé, dodavatelé, 

maloobchodníci, … 

Typ informací Vnitřní záležitosti firmy Veřejně dostupné informace 

Zdroj: vlastní zpracování podle Yadav (2023) 

 

Z tabulky č. 2 je patrné, že klasifikace interních a externích stakeholderů vychází z toho, 

jakým způsobem daná skupina lidí ovlivňuje podnik, a zdali se jedná o osoby pracující 

v organizaci nebo o osoby či organizace, které ji ovlivňují. Ačkoliv se může zdát, že externí 

stakeholdeři mají méně přímý vliv na provoz organizace než stakeholdeři interní, jejich 

hodnocení a spokojenost hrají klíčovou roli při budování pozitivní reputace podniku a jeho 
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dlouhodobé udržitelnosti. Proto je nezbytné porozumět jejich potřebám a očekáváním. Zároveň 

je důležité si uvědomit, že jejich vnímání firmy je přímo spojeno s její reputací (Yadav, 2023). 

Vzhledem k šíři dané problematiky je ve vztahu k reputaci podniku v rámci této diplomové 

práce věnována hlubší pozornost pouze některým skupinám externích stakeholderů. 

 

2.3 Specifikace vybraných skupin externích stakeholderů podniku 

Jak již bylo zmíněno v předešlé kapitole, externí stakeholdeři jsou osoby, jejíchž zájmy 

vyplývají z jejich nepřímého zapojení do činnosti podniku. Nejsou tedy součástí podniku, ale 

ovlivňují nebo jsou ovlivňovány jeho aktivitami a jejich vnímání utváří reputaci podniku. 

(Gerassimidou a kol., 2022) 

Výčtem skupin externích stakeholderů se zabývaní např. Barney a Holak (2023), Kunz 

(2012) nebo Todd a kol. (2017), ale nejkomplexnější specifikaci uvádí Yadav (2023), který 

k  externím stakeholderům řadí mnoho zájmových skupin podniku, jako jsou například 

zákazníci, vláda, okolní societa, věřitelé, dodavatelé, maloobchodníci, široká veřejnost, 

distributoři, odbory, vládní instituce, průmyslové obchodní skupiny, profesní sdružení, 

nevládní organizace a další zájmové skupiny, potencionální zaměstnanci, konkurenti, školy, 

analytici, média, výzkumná centra a jiné. Je zřejmé, že budování pozitivní reputace firmy je 

důležité vůči všem těmto identifikovaným skupinám, neboť všichni tito stakeholdeři mohou 

pozitivně či negativně ovlivňovat činnosti podniku (Yadav, 2023). Vzhledem k finančním 

i časovým možnostem bohužel nelze v rámci této diplomové práce věnovat hlubší pozornost 

všem skupinám externích stakeholderů. Byly proto vybrány pouze ty skupiny, jejichž vliv na 

činnost podniku je možné považovat za nejvýznamnější a zároveň jsou klíčovými nositeli 

vnímání rozhodujícího o celkové reputaci podniku na trhu. Jde o zákazníky, širokou veřejnost, 

okolní societu a potencionální zaměstnance. 

Zákazníci patří mezi nejdůležitější stakeholdery podniku, neboť ovlivňují jeho 

bezprostřední fungování i jeho šance na růst prostřednictvím investic do dalšího rozvoje 

a zdokonalování se. Zákazníci také bývají nejpočetnější zájmovou skupinou, zejména pak 

pokud se jedná o spotřební zboží nebo služby pro konečné uživatele. Zákazníci mají významný 

vliv na reputaci podniku, neboť ji mohou značně ovlivnit svými recenzemi, doporučeními 

a chováním (Stejskalová a kol., 2008). Zákazníci mohou být spotřebitelé, ale i firemní 

zákazníci. Spotřebitel je osoba nebo skupina osob, která nakupuje a používá produkt nebo 

službu pro osobní potřebu, nikoli pro výrobu nebo další prodej. Firemní zákazník je firma 

nebo organizace, která nakupuje produkty nebo služby od jiných firem pro své obchodní 

potřeby (Kotler, 2000). 
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Pojmem široká veřejnost označuje velkou skupinu osob, které jsou běžně dostupné 

obecné znalosti a informační zdroje. Mezi širokou veřejnost můžeme zařadit jednotlivce, 

skupiny nebo komunity. Jedná se o skupinu, o jejíž přízeň se uchází politické strany, producenti 

a distributoři spotřebního zboží, a mnoho dalších (Linhart, 2017). Tato skupina stakeholderů je 

z hlediska budování reputace klíčová, protože má potenciál silně ovlivnit vnímání a pověst 

organizace v širším společenském kontextu. Jejich postoj, názory a hodnocení mohou mít 

zásadní dopad na to, jak je firma vnímána a jaký obraz si o ní vytvářejí ostatní skupiny externích 

stakeholderů. Pro tvorbu pozitivní reputace podniku u veřejnosti je důležité klást důraz na 

rozvíjení vzájemných vztahů – jde o aktivní snahu porozumět potřebám a obavám široké 

veřejnosti a její případné zapojení se do řešení problémů nebo pomoci k inovacím a zlepšením 

ve firmě. To vyžaduje rozvinout proces komunikace s širokou veřejností, neboť veřejnost chce 

být informována o aktivitách společnosti (ekonomických, environmentálních, filantropických, 

sociálních…) prostřednictvím vhodného komunikačního kanálu a zároveň jde o získávání 

zpětné vazby, která by pak měla vést firmu ke zlepšení a prokázání schopnosti reagovat. 

(Alvarez a Sachs, 2023).  

Za určitou podskupinu široké veřejnosti lze považovat tzv. okolní societu. Tento pojem 

se obvykle používá k popisu skupiny lidí, kteří žijí v blízkosti určitého místa. Daný typ 

externích stakeholderů je z hlediska podniku velmi důležitý, protože jeho činnost životy těchto 

lidí bezprostředně ovlivňuje, a tudíž i tito lidé mohou mít na provoz podniku významný vliv 

(Alvarez a Sachs, 2023). V mnoha případech může být vztah mezi podnikem a okolní societou 

napjatý, protože mohou často existovat obavy ohledně bezpečnosti, zdraví, zápachu, hluku nebo 

vlivu na životní prostředí. To může velmi negativně ovlivňovat celkovou reputaci podniku. 

(Evropská komise, 2019) 

Potenciální zaměstnanci jsou lidé, kteří by se chtěli ucházet o zaměstnání v dané firmě, 

tak že jsou specifickou součástí „široké veřejnosti“ či „okolní society“. O tuto skupinu lidí se 

stará ve firmách HR oddělení (personální oddělení). Pro firmu je v tomto případě klíčové znát 

cílovou skupinu svých zaměstnanců a při hledání se na ni adaptovat. I tady je velmi důležitá 

komunikace a chování firmy, neboť reputace firmy může potenciální zaměstnance, jak 

přitahovat, tak odrazovat. Stejně jako u široké veřejnosti a ostatních skupin, tak i zde je důležité 

najít správné komunikační kanály pro různé typy generací (Kehoe a kol., 2023). 
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3 Komunikace jako základní prostředek budování pozitivní 

reputace podniku 

Reputaci buduje firma různými skutky, ale klíčovou roli ve vzájemném vztahu se 

stakeholdery hraje komunikace. Ta představuje základní spojovací prvek mezi podnikem a jeho 

stakeholdery, proto je nezbytné, aby byla přesně cílená na jednotlivé skupiny stakeholderů 

a obsahovala informace, které jsou pro obě strany relevantní a efektivní. (Vysekalová a kol., 

2020) 

Vhledem k důležitosti komunikace firmy se stakeholdery při budování její pozitivní 

reputace, je této problematice věnována následující kapitola. Jsou hlouběji popsány různé typy 

podnikové komunikace, zejména pak komunikace podniků se zákazníky a veřejností, závěr 

kapitoly je věnován specifikaci komunikačních kanálů podniku. 

 

3.1 Podniková komunikace a její typy 

Správná a vhodná podniková komunikace se stakeholdery je základem všech obchodních 

činností a interakcí, včetně týmové spolupráce, služeb zákazníkům, marketingu, vyjednávání, 

rozhodování nebo informování stakeholderů. Komunikace může vybudovat, nebo zničit 

existenci firmy, protože komunikace funguje jako spojovací článek mezi firmou a stakeholdery 

(Bell a Muir, 2014). Komunikace ale není jen o interakci mezi firmou a stakeholdery, je také 

o budování důvěry, porozumění a vytváření dlouhodobých vztahů. Obecně ji lze dělit na 

komunikaci interní a externí, přičemž řada autorů toto rozdělení dále rozšířila a modifikovala 

(Yadav, 2023).  

Interní komunikace neboli vnitřní komunikace se týká výměny informací a myšlenek 

v rámci organizace, mezi jejími zaměstnanci, odděleními, manažery, představenstvem, dárci 

a investory. Efektivní interní komunikace má zásadní význam pro úspěch každé firmy, protože 

pomáhá sladit zájmy stakeholderů k budování společných cílů, podporuje spolupráci a týmovou 

práci, vytváří kulturu otevřenosti a důvěry a může zvyšovat spokojenost a produktivitu 

zaměstnanců. Efektivní interní komunikace může mít mnoho podob, včetně formálních kanálů 

(schůze, firemní oznámení, e-maily atd.), i neformálních kanálů (osobní rozhovory, chaty, 

společenské akce apod.). Interní komunikace, která svým zaměstnancům poskytuje včasné 

a relevantní informace, jim umožňuje lépe porozumět svým rolím, povinnostem a očekáváním, 

což v konečném důsledku přispívá k jejich schopnosti efektivně se rozhodovat a plnit své 

úkoly. Celkově lze říci, že efektivní interní firemní komunikace je zásadní pro vytvoření 

pozitivního a produktivního pracovního prostředí i zvýšení spokojenosti a angažovanosti 
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zaměstnanců, přičemž mohou tyto aspekty vést k budování pozitivní reputace podniku a to, jak 

přímo ve vnímání interních stakeholderů, jichž se tento typ komunikace bezprostředně dotýká, 

tak i nepřímo v hodnocení podniku ostatními skupinami stakeholderů, ve kterém se chování 

zaměstnanců podniku odráží. (Men, 2021; Kumar a kol., 2022; Manocha, 2023). Svoboda 

(2006) označuje tento typ podnikové komunikace pojmem employee relations, tedy 

komunikaci směrem k zaměstnancům organizace. Svoboda tvrdí, že tato komunikace je často 

realizována přes vnitřní informační systém a obvyklými praktikami jsou zde firemní časopisy, 

bulletiny, dopisy či emaily zaměstnancům atd. (Svoboda 2006).  

Interní komunikaci pak lze dělit podle různých úrovní řízení, na kterých se odehrává. 

Pokud komunikace představuje výměnu informací, myšlenek a zpráv mezi jednotlivci 

a skupinami na stejné hierarchické úrovni firmy nebo ve stejné funkční oblasti, jedná se podle 

Manochy (2023) o tzv. komunikaci laterální. Tento typ komunikace znamenající předávání 

informací mezi jednotlivými odděleními nebo mezi osobami se stejným nebo srovnatelným 

postavením v rámci korporace označují Kumar a kol. (2022) za komunikaci horizontální. Jde 

komunikaci, která je pro firmu klíčová, protože usnadňuje spolupráci, týmovou práci a sdílení 

znalostí mezi odděleními nebo týmy. Umožňuje jednotlivcům nebo skupinám sdílet informace, 

nápady a pohledy, což může vést k inovativním řešením a lepšímu rozhodování. Tento typ 

komunikace může podpořit kulturu otevřené komunikace, kdy se všichni zaměstnanci cítí 

oprávněni přispívat k úspěchu organizace. (D’Urso, 2018; Manocha, 2023).  

Pokud informace v rámci firmy proudí napříč různými hierarchickými stupni řízení, jde 

podle Kumara a kol. (2022) o komunikaci směrem dolů nebo o komunikaci na vyšší úrovni. Při 

interní komunikace směrem dolů informace směřuje od vrcholového managementu 

k zaměstnancům a pracovníkům na nejnižší úrovni. Manažeři a ředitelé využívají tuto 

komunikaci, aby svým podřízeným sdělili cíle firmy, postupy, zásady, směrnice, vyhlášky 

a další. Tento styl komunikace může mít podobu ústní nebo písemnou. Interní komunikace 

na vyšší úrovni je pak opakem komunikace směrem dolů. Informace jdou od pracovníků 

a zaměstnanců nejnižší úrovně až po vrcholové vedení. Tento typ komunikace umožňuje předat 

informace přímo z pracoviště až k managementu, který pak může v případě nesrovnalostí 

zakročit a případně také odhalit příčinu nějaké chyby (Kumar a kol., 2022). 

Druhým základním typem podnikové komunikace je komunikace externí. Externí 

komunikace se týká výměny informací, zpráv a myšlenek mezi firmou a externími 

stakeholdery. Efektivní externí komunikace je pro firmy zásadní a podle literatury je 

považována dokonce za nejdůležitější typ komunikace pro zajištění hladkého chodu firmy 

(Kumar a kol., 2022). Tato myšlenka je ovlivněna faktem, že externí komunikace pomáhá 



38 

 

budovat a udržovat vztahy se stakeholdery, kde firma může propagovat značku a zároveň tím 

posilovat svoji reputaci. Externí komunikace může mít mnoho podob (reklama, aktivity PR, 

iniciativy v oblasti CSR, kontakty přes sociální média, e-maily, telefonní hovory, osobní 

setkání atd.). Dá se tak říct, že je kritickou složkou úspěchu organizace a vyžaduje pečlivé 

plánování, provádění a vyhodnocování, aby bylo dosaženo požadovaných výsledků. Naopak 

špatná komunikace může vést k nedorozuměním, ztrátě důvěry, poškození reputace a ztrátě 

obchodních příležitostí. Firmy by i v tomto případě měly zavést jasné komunikační protokoly 

a pokyny, aby zajistily, že externí komunikace bude efektivní, transparentní a v souladu 

s celkovými cíli a hodnotami firmy. Firmy by také měly pravidelně sledovat a vyhodnocovat 

dopad svých strategií externí komunikace, aby zajistily oblasti, které je třeba zlepšit. (Fu, 2022; 

Kumar a kol., 2022; Manocha, 2023)  

Specifické oblasti externí komunikace podniku lze rozlišit podle různého zaměření na 

určitou cílovou skupinu stakeholderů. Podle Svobody (2006) jsou součástí externí firemní 

komunikace mimo jiné: 

─ media relations – soubor postupů a metod, které prostřednictvím spolupráce 

s novináři umožňují dosahovat publicity, což vede ke zlepšení reputace určité firmy; 

─ government relations – komunikace s vládou, státní správou apod.; 

─ university relations – komunikace založená na spolupráci s vysokými školami; 

─ industry relations – komunikace s odvětvovými nebo oborovými partnery 

průmyslu; 

─ minority relations – komunikace s národnostními menšinami či jinými komunitami. 

K nejpodstatnějším typů externí podnikové komunikace vůči klíčovým stakeholderům 

ale beze sporu patří marketingová komunikace zaměřující se na komunikaci se zákazníky 

a Public relations (dále PR) orientující se obecně na širokou veřejnost. Vzhledem k důležitosti 

těchto typů podnikové komunikace při budování pozitivní reputace podniku jim je věnována 

speciální pozornost v rámci kapitoly 3.2. 

Lze shrnout, že efektivní komunikace je zásadní pro úspěch každé firmy, protože pomáhá 

budovat pozitivní reputaci, zvyšuje angažovanost a spokojenost zaměstnanců, zlepšuje 

výkonnost firmy a pomáhá externím stakeholderům udělat si bližší obrázek o firmě (Johnson, 

2019). Manocha (2023) identifikuje několik klíčových důvodů, proč je podniková komunikace 

důležitá. Mezi tyto důvody patří (Manocha, 2023):  

─ nastavení směru a cílů – efektivní komunikace pomáhá sladit cíle a záměry 

organizace a jejich zaměstnanců na všech úrovních řízení; 
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─ zlepšování vztahů – dobrá komunikace podporuje pozitivní vztahy mezi 

zaměstnanci, odděleními a externími stakeholdery. To může vést k lepší týmové 

práci, větší spokojenosti s prací, větší důvěře, loajalitě, zlepšení vztahů se zákazníky, 

a tím i k budování pozitivní reputace; 

─ usnadnění rozhodování – efektivní komunikace poskytuje potřebné informace, data 

a poznatky, které manažerům, ale i externím stakeholderům včetně zákazníků 

umožňují přijímat správná rozhodnutí; 

─ větší inovace a kreativita – efektivní komunikace může podpořit inovace 

a kreativitu tím, že podněcuje zaměstnance a další stakeholdery ke sdílení nápadů 

a spolupráci na nových projektech; 

─ zvládání konfliktů – efektivní komunikace pomáhá zvládat konflikty 

a nedorozumění ve firmě i mimo ni. Pokud manažeři znají problémy, mohou je včas 

řešit a mohou tím snížit negativní dopady na výkonnost firmy a minimalizovat ztrátu 

důvěry dalších stakeholderů; 

─ zvýšení spokojenosti zákazníků – efektivní komunikace vede ke spokojenosti 

zákazníků, kteří si tak budují důvěru a firma si tím v jejich očí může budovat 

pozitivní reputaci. Tento bod je pravděpodobně nejdůležitější, protože bez zákazníků 

firma nemůže existovat. 

Schopnost efektivně komunikovat uvnitř i vně organizace je pro úspěch každé firmy 

zásadní, neboť pomáhá firmám dosahovat jejich cílů a záměrů. Ačkoli je klíčové komunikovat 

a udržovat vztahy se všemi skupinami stakeholderů, k nejpočetnějším a také nejdůležitějším 

cílovým skupinám beze sporu patří zákazníci a široká veřejnost, z níž se na spotřebitelských 

trzích rovněž etablují zákazníci. Tyto stakeholdeři si zaslouží mimořádnou pozornost 

i z hlediska jejich zásadního podílu na celkovém vnímání reputace podniku.  

 

3.2 Komunikace podniku se zákazníky a širokou veřejností 

K nejpodstatnějším oblastem komunikace firmy patří cílení informací na zákazníky a na 

širokou veřejnost.  Nástroje zaměřené na zákazníky obvykle spadají do tzv. marketingové 

komunikace podniku a nástroje a prostředky ovlivňující širokou veřejnost jsou označovány 

jako Public Relations. Vzájemné vymezení těchto dvou oblastí podnikové komunikace není 

jednoduché, neboť mnohdy využívají podobné prostředky a pohledy různých autorů se různě 

prolínají a liší. 

Podle Kotlera a Kellera (2016) je marketingová komunikace “prostředek, kterým se 

firmy pokouší informovat, přesvědčit a připomínat zákazníkům, přímo či nepřímo, jejich 
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produkty a značky, které prodávají”. Jak z definice vyplývá, zahrnuje marketingová 

komunikace jak osobní, tak i neosobní formy komunikace (Vaštíková, 2008). Osobní 

marketingová komunikace se zaměřuje na přímou interakci mezi zástupcem firmy 

a zákazníky – jak současnými, tak i potenciálními. Osobní marketingová komunikace 

umožňuje individuální přístup a personalizované poradenství, což může vést k vyššímu stupni 

důvěry a loajality zákazníka k značce. V případě osobní komunikace se ale musí dbát na výběr 

těch správných osob, které budou firmu reprezentovat, neboť osobní komunikace může být 

riskantní, a je zapotřebí zvažovat vhodný způsob interakce. V rámci osobní komunikace mohou 

být zpětnou vazbou pro firmu například gesta či neverbální projevy příjemce. (Vymětal, 2008; 

Vaštíková, 2008; Karlíček a kol. 2023) Osobní forma marketingové komunikace zahrnuje 

osobní prodej, což je nejstarší prvek komunikačního mixu, a i přesto v marketingové strategii 

firem zaujímá významné místo. Hlavní výhoda osobního prodeje spočívá v přímém kontaktu 

se zákazníky, jejich okamžité zpětné vazbě a individuální komunikaci (Vaštíková, 2008; 

Peterson, 2020). Součástí osobního prodeje je i komunikace na prodejním nebo nákupním 

místě, kde se jedná o marketingovou komunikaci, která probíhá v situacích, kdy se zákazník 

rozhoduje o nákupu produktu již v prodejním místě a prodejce prezentováním produktů může 

ovlivnit jejich koupi. Tato situace úzce souvisí s podporou prodeje, která zahrnuje různé 

prostředky umístěné jak v obchodě, tak mimo něj. Celkový dojem a image obchodu pak 

výrazně ovlivňují rozhodnutí zákazníka (Vaštíková, 2008); 

Oproti tomu neosobní marketingová komunikace se zaměřuje na širokou cílovou 

skupinu, a není přizpůsobena individuálním potřebám konkrétních zákazníků. Neosobní 

komunikace je proto často využívána k budování povědomí o samotné firmě a její značce, 

propagaci produktů nebo služeb. Hlavní výhodou neosobní komunikace je její schopnost 

oslovit velkého množství lidí najednou. Oproti komunikaci osobní ale nedokáže poskytnout 

stejnou míru individualizace. Neosobní komunikace je šířená různými médii, v nichž hraje 

v současné době hlavní roli internet (Vaštíková, 2008; Horňák, 2010). 

Mezi nástroje neosobní marketingové komunikace patří: 

─ reklama – jedná se o jeden z nejdůležitějších nástrojů marketingové komunikace. 

Hlavním cílem reklam je vytvoření povědomí o produktech či značce, generovat 

zájem a podporovat zákazníky v jejich nákupních rozhodováních. Efektivní reklama 

by měla dokázat vyvolat emoce a přimět tak zákazníka k jednání. (Horňák, 2010; 

Otamendi a Sutil Martín, 2020) Používání originálních, kreativních a odlišných 

reklamních strategií od konkurence může rozvíjet vyšší povědomí o značce, 

a zvyšovat tak její hodnotu (Buil a kol., 2013). Klasická reklama se zaměřuje na 
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masové publikum a snaží se dosáhnout co největšího dosahu, přičemž využívá 

jednosměrnou komunikaci prostřednictvím médií, jako jsou televize, rádio, tištěné 

reklamy atd., (Horňák, 2010; Otamendi a Sutil Martín, 2020). Svoboda (2006) 

označuje reklamu anglickým slovním spojením corporate advertisting, přičemž 

může být tento pojem vysvětlen jako placená reklama; 

─ podpora prodeje – jedná se o marketingový nástroj, jehož cílem je stimulovat 

nákupní zájem, zvýšit prodejnost produktů, motivovat prodejní sílu a posílit vztahy 

se stakeholdery. Mezi běžné metody podpory prodeje patří slevy, akce, soutěže či 

věrnostní programy. Úkolem těchto aktivit je přilákání pozornosti zákazníků, zvýšení 

jejich motivace k nákupu, vytvoření pocitu naléhavosti nebo zajištění jejich loajality. 

Tato forma marketingové komunikace je často využívána jako doplněk k ostatním 

nástrojům, jako je reklama nebo osobní prodej (Buil a kol. 2013); 

─ přímý marketing – jedná se o nástroj marketingové komunikace, prostřednictvím 

kterého lze oslovit zákazníky příměji a personalizovaněji než prostřednictvím 

klasické reklamy. Přímý marketing na rozdíl od klasické reklamy umožňuje 

okamžitou reakci zákazníka. Ke komunikaci se využívají různé komunikační nástroje 

jako například e-maily, televize, poštovní zásilky, SMS zprávy nebo sociální média. 

Hlavním cílem přímého marketingu je oslovení zákazníků s relevantními nabídkami, 

informacemi nebo propagačními akcemi, které odpovídají jejich požadavkům 

a preferencím. Přímý marketing je tedy zaměřen na individuální zákazníky nebo 

specifické segmenty trhu a je zaměřen na konkrétní akce, jako jsou nákupy, 

registrace nebo další interakce. Díky digitálním komunikačním technologiím 

a internetu je tato forma marketingové komunikace značně rozvíjena a lze sem řadit 

i v poslední době velmi prosazovaný internetový marketing (Přikrylová a kol., 

2019); 

─ buzzmarketing – cílem buzzmarketingu je vyvolat rozruch, diskuzi či šuškandu 

o určitém tématu. Tato forma marketingu je nekonvenční a považuje se za jednu 

z nejúčinnějších forem propagace. Rozruch může být vyvolán téměř čímkoliv, co 

překvapí nebo zaujme lidi. Buzzmarketingová kampaň by měla přitahovat pozornost 

médií i zákazníků (Handini a Dunan, 2021). Jedním z druhů buzzmarketingové 

kampaně je guerillová komunikace, jejímž účelem je dosáhnout maximálního 

efektu s minimem zdrojů. Primárním cílem této komunikace je upoutat pozornost, 

nikoliv vyvolat dojem reklamní kampaně. Firmy se k tomuto typu komunikace 
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obracejí v případě, že nemají dostatek finančních prostředků na klasickou reklamní 

kampaň (Přikrylová a kol., 2019). 

Na pomezí osobní a neosobní komunikace lze najít například word-of-mouth, přičemž 

tento typ komunikace (v češtině známý pod pojmem „šeptanda“ nebo ústní doporučení) je 

forma komunikace, která zahrnuje samovolnou, podnikem neřízenou výměnu informací 

o produktu či firmě mezi cílovými stakeholdery (zákazníky a sousedy, přáteli, příbuznými nebo 

kolegy). Jedná se o jeden z nejúčinnějších komunikačních nástrojů, a pokud jsou šířené 

informace pozitivní, jde také o nejdůvěryhodnější formu propagace (Přikrylová a kol., 2019). 

Problémem je, že je tato forma komunikace do značné míry mimo kontrolu dotčené firmy. To 

v současné době dovoluje řešit internet, kde se rozvíjí speciální obor tzv. virální marketing. 

Jde o strategii propagace, která využívá existující sítě lidí a sociálních médií k šíření zpráv 

o produktu nebo značce. Hlavním cílem podniku v rámci virálního marketingu je vytvořit 

obsah, který je natolik zajímavý, užitečný či zábavný, že si ho lidé budou sami rádi sdílet 

s ostatními (Karlíček a kol., 2023). 

Jako určitou formu spotřebitelského word-of-mouth na internetu lze chápat i online 

spotřebitelské recenze.  Jedná se o spotřebitelem, případně jiným stakeholderem, vytvořené 

a zveřejněné informace o daném produktu či službě. Na rozdíl od reklamy od prodejců, kteří se 

zaměřují na atributy daného produktu, spotřebitelé ve svých recenzích uvádí pro ostatní 

spotřebitele relevantnější informace odrážející obvykle jejich vlastní zkušenosti Tyto recenze 

jsou důležité hlavně pro nerozhodnuté spotřebitele, kteří váhají nad koupí produktu. (Chen 

a Xie, 2008) 

Za určitou formu marketingové komunikace, která ale v pojetí mnohých autorů 

představuje samostatnou specifickou oblast podnikové komunikace, lze označit Public 

Relations (PR).  PR Přikrylová a kol. (2019) definují jako řízenou obousměrnou komunikaci 

určitého subjektu s vazbou na různé druhy veřejnosti. Cílem je poznat a ovlivňovat postoje 

veřejnosti (tzv. veřejné mínění), získat její porozumění a vybudovat dobré jméno a pozitivní 

obraz komunikujícího subjektu v očích stakeholderů. Jedná se velmi komplexní oblast 

integrující poznatky a praktiky několika samostatných oborů, jako jsou sociologie, psychologie, 

žurnalistika, rétorika a další. V rámci PR, kdy firma působí jak na zákazníky, tak i na širokou 

veřejnost, lze využít například následující komunikační nástroje: 

─ tiskové zprávy a tiskové konference – tiskové zprávy a mediální vystoupení mohou 

být účinným způsobem, jak sdělit důležité informace širšímu publiku. Nejčastěji jsou 

uváděny informace o personálních změnách ve firmě, jejích finančních výsledcích, 
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nových produktech, postojích představitelů firmy k aktuálním událostem a reakcích 

na negativní zprávy (Burešová, 2022); 

─ propagace stanovisek – jde o situace, kdy podnik využívá danou příležitost 

k vyjádření se ke společenským, politickým a dalším veřejným otázkám (Přikrylová 

a kol., 2019); 

─ veřejná vystoupení – jedná se o reprezentaci podniku. Podnik se čas od času musí 

prezentovat veřejně a vystoupení, které bude mít pozitivní dopad, může znamenat 

zvýšení prestiže organizace (Přikrylová a kol., 2019); 

─ event marketing neboli zážitkový marketing – event marketing zahrnuje plánování 

a organizaci událostí, které jsou součástí firemní komunikace a mají za cíl vytvářet 

nezapomenutelné zážitky pro účastníky. Event marketing vychází z poznatku, že lidé 

si nejvíce pamatují takové okamžiky, které sami skutečně prožili. Proto se v tomto 

typu komunikace využívají emocionální prožitky stakeholderů (Karlíček a kol., 

2023); 

─ sponzoring – jedná se o podporu převážně neziskových akcí, osob nebo organizací 

formou jak finančních prostředků, tak i nefinanční podpory (Přikrylová a kol., 2019); 

─ výstavy a veletrhy – jedná se o specifickou formou marketingové komunikace, 

neboť je kombinací osobní i neosobní formy komunikace. Výstavy a veletrhy jsou 

klíčovými událostmi v oblasti obchodu a průmyslu, které slouží k prezentaci 

produktů, služeb a inovací širokému okruhu stakeholderů, přičemž jejich hlavním 

úkolem je propagace a prodej produktů. Významný vliv mají i na inovace a tvorbu 

znalostí (Bathelt, 2017). 

Koordinované a vyvážené využívání celého souboru nástrojů marketingové 

komunikace a prostředků PR by mělo vést k efektivnější a přesvědčivější komunikaci podniku 

se stakeholdery, díky které bude posilována hodnota a upevňována pozitivní reputace podniku. 

Tohoto cíle nemůže být v žádném případě docíleno pouze ojedinělým a náhodným používáním 

jednotlivých komunikačních nástrojů. Komunikační kampaň podniku by měla vždy vycházet 

z důkladné analýzy cílového publika, kdy musí být pečlivě identifikovány relevantní a žádoucí 

informace pro dané stakeholdery, které je nutné následně dále předávat prostřednictvím balíčku 

koordinovaných a vzájemně se doplňujících komunikačních nástrojů podniku. (Krizanova 

a kol., 2019) 
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3.3 Komunikační kanály a zdroje informací důležité pro komunikaci 

podniku s externími stakeholdery 

Pro předávání firemních sdělení a vzájemnou komunikaci se stakeholdery mohou firmy 

využít celou řadu komunikačních kanálů, které lze vnímat jako prostředky, pomocí kterých 

firmy mohou komunikovat se svými stakeholdery (Burešová, 2022). Existuje celá řada různých 

kanálů, z nichž každý má své výhody i nevýhody. Proto je vždy nutné pečlivě zvolit 

nejvhodnější kanál v závislosti na cílové skupině a komunikačním účelu. Podle odborné 

literatury patří při komunikaci podniku s externími stakeholdery mezi nejčastěji používané 

následující komunikační kanály a zdroje informací (Burešová, 2022): 

─ e-maily – e-mail je jedním z nejběžnějších prostředků komunikace v podnikovém 

prostředí. Poskytuje možnost rychlého a mnohdy i formálního předání informací 

a dokumentů (Bratt a Saarijärvi, 2021); 

─ televize, rozhlas – jedná se o tradiční komunikační média, která mají široký dosah 

a mohou efektivně oslovit masové publikum prostřednictvím audiovizuálního 

obsahu (Přikrylová a kol., 2019); 

─ tisk, časopisy – jsou tradičními médii, která nabízejí tištěný formát a přímý kontakt 

se čtenáři (Burešová, 2022); 

─ obchodní rejstřík firem – jde o zdroj informací o podnicích, jehož prostřednictvím 

lze získat klíčové údaje o firmách, jako jsou kontaktní údaje, právní forma nebo sídlo. 

Pro podnikání a marketingové účely je rejstřík firem významným nástrojem pro 

identifikaci potenciálních obchodních partnerů a konkurentů (Bratt a Saarijärvi, 

2021); 

─ výroční zpráva firmy – poskytuje přehled o výkonnosti a strategických směrech 

podniku. Výroční zpráva může sloužit k budování důvěry veřejnosti a zlepšení 

pověsti firmy prostřednictvím prezentace svých aktivit a dosažených výsledků 

(Přikrylová a kol., 2019); 

─ zaměstnanci podniku (současní i bývalí) – zaměstnanci mohou být cenným 

komunikačním médiem při sdílení zkušeností a hodnocení firemní kultury, 

pracovního prostředí a profesionálního rozvoje. Spokojený zaměstnanec může 

přispět k budování povědomí o značce a k posílení důvěryhodnosti firmy v očích 

veřejnosti (Karlíček a kol., 2023); 

─ obal produktu – jde o klíčové komunikační médium, které zprostředkovává první 

dojem z výrobku a jeho značky. Skrze design, barvy a informace na obalu může 
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produkt komunikovat své vlastnosti, hodnoty a přímo oslovovat cílovou skupinu 

zákazníků (Přikrylová a kol., 2019); 

─ webové stránky – webové stránky firem jsou často hlavním zdrojem informací pro 

externí stakeholdery. Zde mohou stakeholdeři nalézt důležité dokumenty, oznámení, 

články a další relevantní informace (Přikrylová a kol., 2019); 

─ pravidelné zpravodaje nebo bulletinové e-maily – tyto periodické aktualizace 

poskytují stakeholderům pravidelné informace o činnostech organizace, novinkách, 

událostech apod. (Burešová, 2022); 

─ diskusní fóra a online komunitní platformy – vytvoření diskusních fór nebo online 

komunitních platforem umožňuje externím stakeholderům sdílet názory, otázky 

a nápady a zapojovat se do dialogu s firmou a dalšími stakeholdery. Tato diskusní 

fóra slouží jako výborná zpětná vazba od stakeholderů směrem k firmě. Pracovníci 

firmy (v tomto případě marketéři) mohou pak díky tomu vylepšovat své výrobky 

a služby (Přikrylová a kol., 2019; Burešová, 2022) a také aktivně podporovat 

pozitivní reputaci podniku; 

─ mezi významné informační zdroje patří online vyhledavače (Seznam, Google, 

Bing…,). Vyhledavače jsou nejčastějším nástrojem pro vyhledávání na internetu, 

které během mikrosekundy agregují a třídí miliony až miliardy dat. Jádrem každého 

vyhledávače je algoritmus, který dokáže vyhledat ty nejrelevantnější stránky dle 

klíčových slov, která jsou zadána uživatelem do vyhledávače (Burešová, 2022). 

Firmy pak mohou aktivně podporovat své dobré umístění ve vyhledávačích 

prostřednictvím SEO „search engine optimization” neboli „optimalizace pro 

vyhledávače” (Bhandari a Bansal, 2018); 

─ sociální sítě – sociální sítě lze popsat jako podmnožinu médií, která využívají 

internetového spojení. Burešová (2022) cituje Scotta (2006), který uvádí, že sociální 

média umožňují komunikaci, která není zacílená tak jako tradiční média. Sociální 

média totiž stojí na interakci mezi lidmi. Klíčovým elementem je zpětná vazba od 

publika, ať už formou komentářů, editováním originálního textu nebo obsahu. 

Celosvětově používá sociální média kolem 3,4 mld uživatelů, přičemž typů 

sociálních médií je mnoho. Sítě se stávají nosným médiem při komunikaci firem, je 

tedy důležité zjistit, které jsou pro cílové publikum nejdůležitější. Výzkumu 

celosvětové obliby různých sociálních sítí se věnoval Rosulek (2020), který v roce 

2020 identifikoval deset nejpopulárnějších sociálních sítí světa (viz tabulka č. 3).  
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Překvapivě mezi top deseti nejpopulárnějšími sociálními sítěmi světa chybí síť X 

(bývalý Twitter), který je celosvětově až na 15. místě (Burešová, 2022; Karlíček 

a kol., 2023). 

 

Tabulka 3: Deset nejpopulárnějších sociálních sítí světa 

Zdroj: Rosulek, 2020 

 

Závěrem této kapitoly by se dalo říct, že komunikace se stakeholdery je klíčovým prvkem 

úspěšného řízení firmy a budování její reputace. Je ale důležité si uvědomit, že každý 

stakeholder je jedinečný a má odlišné preference vůči komunikačním kanálům a typům 

informací, které preferuje. Proto se předávané informace uzpůsobují, a média často kombinují 

pro dosažení maximálního efektu. Podle Stejskalové a kol. (2008) by například potenciální 

zaměstnanci požadovali informace o výdělcích, zaměstnaneckých výhodách, nebo například 

možnosti kariéry a seberealizace. Orgány veřejné správy by dle Stejskalové zajímaly informace 

o dodržování zákonů, politice zaměstnanosti, konkurenceschopnosti regionu, resp. ČR. Místní 

komunita by naopak chtěla být informována o vlivu provozu firmy na její okolí (životní 

prostředí, zaměstnanost, nebezpečí apod.). Zkrátka každý stakeholder má jiné preference 

z hlediska typů informací i typů komunikačních kanálů, a je důležité tyto preference 

respektovat při budování a udržování dobré reputace podniku. Vzhledem k důležitosti dané 

problematiky zejména u firem uplatňujících svou produkci ve společensky citlivých odvětvích, 

kam chemický průmysl bezesporu patří (Tetřevová a kol., 2017), bude této problematice 

věnován primární výzkum v praktické části této diplomové práce. 

 

  

Pořadí Sociální síť Počet uživatelů/měsíc

1 Facebook 2 603 000 000              

2 WhatsApp 2 000 000 000              

3 YouTube 1 990 000 000              

4 Messenger 1 300 000 000              

5 WeChat 1 203 000 000              

6 Instagram 1 082 000 000              

7 TikTok 800 000 000                 

8 QQ 694 000 000                 

9 Weibo 550 000 000                 

10 Qzone 517 000 000                 
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4 Výzkum informačních potřeb vybraných skupin externích 

stakeholderů pro posouzení reputace chemických podniků 

Na základě literární rešerše a primárního kvalitativního předvýzkumu, který probíhal 

s využitím 8 individuálních řízených rozhovorů na základě zpracovaného scénáře dotazování, 

byly vytipované aspekty, které jsou důležité pro posouzení reputace chemického podniku 

z hlediska široké veřejnosti, potenciálních zaměstnanců, spotřebitelů a okolní society. Zároveň 

byly vytipované i nejžádanější informační zdroje, kde by externí stakeholdeři pravděpodobně 

hledali či by si přáli najít potřebné informace. V návaznosti na kvalitativní předvýzkum byl 

proveden primární kvantitativní výzkum s využitím metody elektronického dotazování. Na 

základě provedeného šetření bylo možné zjistit důležitost jednotlivých navržených aspektů pro 

posouzení reputace chemického podniku z pohledu různých vybraných skupin externích 

stakeholderů, a zároveň identifikovat nejžádanější zdroje informací umožňujících 

stakeholderům posoudit reputaci chemického podniku. Informace, které byly výzkumem 

získány, jsou dále zpracovány a vyhodnoceny. 

 

4.1 Projekt výzkumu 

Pro účely primárního kvantitativního výzkumu byl sestaven projekt výzkumu. V rámci 

něj byly stanoveny hlavní a dílčí cíle výzkumu, byla vymezena metodologie výzkumu a bylo 

rozhodnuto o způsobu realizace šetření. Dále bylo určeno organizační a technické zabezpečení 

výzkumu a byl vypracován jeho harmonogram. 

 

Hlavní cíl: 

Zjistit, jaké typy informací a jaké jejich zdroje preferují vybrané skupiny stakeholderů 

pro hodnocení reputace chemických podniků. 

 

Dílčí cíle: 

1. Zjistit preferované typy informací a jejich zdroje pro hodnocení reputace chemického 

podniku z hlediska široké veřejnosti 

2. Zjistit preferované typy informací a jejich zdroje pro hodnocení reputace chemického 

podniku z hlediska potenciálních zaměstnanců 

3. Zjistit preferované typy informací a jejich zdroje pro hodnocení reputace chemického 

podniku z hlediska spotřebitelů 
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4. Zjistit preferované typy informací a jejich zdroje pro hodnocení reputace chemického 

podniku z hlediska okolní society 

5. Identifikovat základní charakteristiky respondentů 

 

Specifikace hledaných informací 

1. Pro splnění dílčího cíle „Zjistit preferované typy informací a jejich zdroje pro 

hodnocení reputace chemického podniku z hlediska široké veřejnosti“ je potřeba 

zjistit, do jaké míry je pro respondenta z hlediska široké veřejnosti při posuzování 

reputace chemického podniku  důležitá např. velikost firmy, výsledek hospodaření 

podniku, úroveň kvality produktů, služeb a míra péče o zákazníky, pověst a morální 

kredit vedení podniku, aktivity zaměstnanců podniku, ochota komunikovat, aktivity 

zaměstnanců podniku, četnost havárií, dodržování norem a další. Dále je také nutné 

zjistit, jaké informační zdroje by respondent pro vyhledávání výše zmíněných 

informací pravděpodobně využil. 

2. Pro splnění dílčího cíle „Zjistit preferované typy informací a jejich zdroje pro 

hodnocení reputace chemického podniku z hlediska potenciálních zaměstnanců“ je 

potřeba zjistit, do jaké míry je pro respondenta v roli potenciálního zaměstnance při 

posuzování reputace chemického podniku důležitá tradice a celková pověst podniku, 

vize podniku, postavení firmy na trhu, procesy výroby, používaná technologie, 

dostupnost firmy, postoj k ekologii, zdravotní rizika, možnost kariérního růstu, výše 

platu/mzdy a benefity pro zaměstnance. Dále je také nutné zjistit, jaké informační 

zdroje by respondent pro získání daných informací preferoval. 

3. Pro splnění dílčího cíle „Zjistit preferované typy informací a jejich zdroje pro 

hodnocení reputace chemického podniku z hlediska spotřebitelů“ je potřeba zjistit, 

do jaké míry je pro respondenta v roli spotřebitele při posuzování reputace 

chemického podniku důležitá např. tradice a celková pověst podniku, výsledek 

hospodaření podniku, celkový vztah firmy k životnímu prostředí, způsob výroby 

produktů a jejich dopad na životní prostředí, způsob testování výrobků (zejména 

kosmetických výrobků či drogistického zboží) a další. Dále je také nutné zjistit, jaké 

informační zdroje by respondent pro získání daných informací preferoval. 

4. Pro splnění dílčího cíle „Zjistit preferované typy informací a jejich zdroje pro 

hodnocení reputace chemického podniku z hlediska okolní society“ je potřeba zjistit, 

do jaké míry jsou pro respondenta v roli člena okolní society při posuzování reputace 

chemického podniku důležitá např. zdravotní rizika při běžném provozu (úroveň 
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exhalací, prašnost), způsob likvidace odpadů, přesné informace o výrobě 

a vyráběných produktech, stav hlučnosti, situace z hlediska zápachu, vzhled krajiny 

v okolí podniku, řešení dopravní situace v souvislosti s provozem podniku, 

přínosnost podniku pro okolí a další. Dále je také nutné zjistit, jaké informační zdroje 

by respondent pro získání daných informací preferoval. 

5. Pro splnění dílčího cíle „Identifikovat základní charakteristiky respondentů“ je 

nezbytné zjistit pohlaví respondenta, jeho věk a nejvyšší dosažené vzdělání. Dále je 

vhodné zjistit, jestli má respondent nějaký vztah k chemickému průmyslu, či jestli 

respondent bydlí v okolí chemické firmy. 

 

Metodika výzkumu: 

Primární kvalitativní výzkum bude proveden formou elektronického dotazování 

s využitím dotazníku vytvořeného na základě literární rešerše a provedeného předvýzkumu. 

Předvýzkum proběhne formou řízených polostrukturovaných individuálních rozhovorů s 8 

respondenty vybranými záměrným úsudkovým výběrem tak, aby byly specifikovány všechny 

informační potřeby a informační zdroje pro sestavení finálního dotazníku. Respondenty 

základního kvantitativního výzkumu budou čeští občané starší 18 let, kteří budou ochotni se 

výzkumu zúčastnit a budou zahrnovat různá pohlaví a různé věkové generace. Předpokládaný 

počet respondentů je 300 až 400, což umožní preciznější statistické zpracování výsledků. 

Výsledky budou zpracovány s využitím softwaru IBM SPSS Statistics 24 a Excel. 

 

Organizačně-technické zabezpečení výzkumu 

Dotazník bude vytvořen diplomantem Bc. Martinem Gorčíkem ve spolupráci s vedoucí 

práce Ing. Martinou Jelínkovou, Ph.D. Na realizaci šetření budou s diplomantem spolupracovat 

studenti předmětu Základy marketingu. Zpracování a prezentace výsledků výzkumu bude 

provedeno Bc. Martinem Gorčíkem za odborného vedení vedoucí práce Ing. Martiny Jelínkové, 

Ph.D. 

 

Harmonogram výzkumu 

Jednotlivé části výzkumu byly naplánovány a budou realizovány podle následujícího 

harmonogramu, který je uveden v tabulce č. 4. 
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Tabulka 4: Harmonogram výzkumu  

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Na základě zpracovaného projektu výzkumu bylo realizováno elektronické dotazníkové 

šetření. Data z dotazníkového šetření byla zpracována a následně vyhodnocena. Výsledky 

výzkumu jsou uvedeny v následujících kapitolách. 

 

4.2 Zpracování výsledků výzkumu 

Cílem výzkumu bylo zjistit, jaké typy informací a jaké jejich zdroje preferují vybrané 

skupiny stakeholderů pro hodnocení reputace chemických podniků. Respondenti byli požádáni 

o vyplnění sestaveného online dotazníku (viz Příloha A) diplomantem, ale také studenty 

v rámci výuky Základy marketingu. Celkem bylo získáno 351 kompletně vyplněných 

dotazníků. Ačkoli bylo snahou získat co nejširší paletu odpovědí od respondentů různého 

pohlaví i věkových skupin, nepodařilo se vzhledem k zapojení studentů při sběru dat dodržet 

strukturu kvótního výběru a výběr lze spíše charakterizovat jako nahodilý. Při statistickém 

zpracování bylo potřeba nerovnoměrný výběr respondentů kompenzovat váhami tak, aby byla 

simulována struktura české populace vyplývající z dat věkového složení obyvatel podle pohlaví 

vyplývající z údajů Českého statistického úřadu ke dni 31. 12. 2022 s vázanými kvótami dle 

pohlaví a věku (ČSÚ, 2023). Při statistickém zpracování byla data přepočítána váhami 

a získané relativní četnosti jsou uváděné jako vážené. Data byla statisticky zpracována 

s využitím softwaru IMB SPSS Statistics 24 a upravena do výsledných tabulek v softwaru 

Excel. 

 

4.2.1 Charakteristika respondentů 

V rámci výzkumu byly respondenti žádáni, aby uvedli své pohlaví, věk a nejvyšší 

dosažené vzdělání. Strukturu respondentů dle těchto charakteristik dokumentují tabulky č. 5, 6 

a 7.  

 

 

Činnost Termín plnění 

Příprava výzkumu říjen 2023 – únor 2024 

Realizace výzkumu březen 2024 – duben 2024 

Zpracování a analýza výsledků výzkumu duben 2024 – květen 2024 

Prezentace výsledků z výzkumu červen 2024 
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Tabulka 5: Struktura respondentů podle pohlaví 

Pohlaví Absolutní četnosti Relativní četnosti [%] 

Muž 149 42,5 

Žena 202 57,5 

Celkem 351 100 

 Zdroj: vlastní zpracování 

 

Tabulka 6: Struktura respondentů podle věku 

Věk respondenta Absolutní četnosti Relativní četnosti [%] 

18-29 let 140 39,9 

30-42 let 53 15,1 

43-59 let 80 22,8 

60 a více let 78 22,2 

Celkem 351 100 

 Zdroj: vlastní zpracování 

 

Tabulka 7: Struktura respondentů podle jejich nejvyššího dosaženého vzdělání 

 Zdroj: vlastní zpracování  

 

Ze statistického zpracování je zřejmé, že dotazníkové šetření vyplnilo o 15 % více žen 

než mužů, což mohlo být způsobeno větší ochotou žen na výzkumu spolupracovat. 

Nejpočetnější skupinou respondentů byli účastníci ve věku 18–29 let. Příčinou je 

pravděpodobně skutečnost, že dotazování bylo primárně cíleno na studenty Univerzity 

Pardubice, kteří teprve až po osobním vyplnění dotazníku prováděli výzkum dále. Lze ale 

konstatovat, že i přes velký počet odpovědí respondentů ve věku 18 – 29 let, se podařilo výzkum 

zrealizovat napříč všemi generacemi. Oslovení respondenti nejčastěji uváděli jako své nejvyšší 

Nejvyšší dosažené vzdělání respondenta Absolutní četnosti Relativní četnosti [%] 

Základní 15 4 

Středoškolské (včetně vyučení) bez 

maturity 
56 16 

Středoškolské s maturitou 180 51 

Vysokoškolské 100 29 

Celkem 351 100 
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dosažené vzdělání středoškolského s maturitou, což odpovídá většinovému zastoupení 

respondentů z řad studentů Univerzity. 

Vzhledem k zaměření výzkumu na podniky chemického průmyslu se dalo očekávat, že 

se názory respondentů mohou lišit podle toho, zda mají či předpokládají, že mohou mít osobní 

zkušenost s chemickými podniky či zda mají alespoň určité povědomí o chemii v rámci svého 

vzdělání. Proto bylo v rámci výzkumu zjišťováno, zda respondenti bydlí v blízkosti 

chemického podniku, jestli mají odborné vzdělání v oblasti chemie a jestli respondenti pracují 

či uvažují o práci v podniku s chemickou výrobou. Výsledky shrnuje tabulka 8. 

 

Tabulka 8: Struktura respondentů podle jejich vztahu k chemickému průmyslu 

Typ vztahu respondenta 

k chemickému průmyslu 

Absolutní 

četnosti 

odpovědí 

Relativní četnosti 

odpovědí [%] 
Celkem 

Ano Ne Ano Ne 
Absolutní 

četnosti 

Relativní 

četnosti 

[%] 

Bydliště v blízkosti chemického 

podniku (cca 10 km a blíže) 
102 249 29 71 351 100 

Odborné vzdělání v oblasti 

chemie 
74 277 21 79 351 100 

Práce či úvaha o zaměstnání 

v podniku s chemickou výrobou 
111 240 32 68 351 100 

 Zdroj: vlastní zpracování  

 

Tabulka č. 8 ukazuje, že zhruba třičtvrtě respondentů nemá nic společného s chemickým 

průmyslem, avšak u zbylé čtvrtiny nějaký vztah k chemickému průmyslu existuje. 

 

Způsob přepočtu dat pro přiblížení se kvótnímu zastoupení respondentů 

Jak již bylo uvedeno výše, pro zvýšení validity šetření bylo vhodné při statistickém 

zpracování přiblížit nerovnoměrné rozdělení respondentů dle věku a pohlaví ve zkoumaném 

vzorku ke kvótnímu výběru. Nerovnoměrnost struktury vzorku respondentů ve srovnání se 

strukturou české populace dle věku a pohlaví podle Českého statistického úřadu ke dni 

31.12.2023  (ČSÚ, 2023) je patrná z tabulky č. 9. V kulatých závorkách jsou zaznamenané 
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skutečné relativní četnosti respondentů podle věku a pohlaví, bez závorek jsou pak údaje 

vypovídající o celkové populaci dle ČSÚ. 

 

Tabulka 9: Struktura české populace dle pohlaví a věku vs skutečná struktura respondentů 

Zdroj: vlastní zpracování podle ČSÚ (2023) (vlastní zpracování) 

 

Z tabulky č. 9 je zřejmé, že pro vyrovnání struktury respondentů bylo nutné váhu 

odpovědí některých respondentů (zejména mladších žen) snížit, a naopak význam některých 

odpovědí podpořit (především starších mužů). Proto byly pro zpřesnění výsledků dále využity 

váhy, viz tabulka č. 10, které eliminovaly nerovnoměrnosti ve zkoumaném vzorku respondentů. 

  

Tabulka 10:  Používané váhy pro přiblížení struktury vzorku respondentů ke kvótnímu výběru 

Věk Muži Ženy 

18-29 let 0,47 0,30 

30-42 let 1,27 1,71 

43-59 let 1,79 1,10 

60 a více let 1,58 1,35 

 Zdroj: vlastní zpracování 

 

Váhy z tabulky č. 10 byly využity při následném statistickém zpracování. Údaje upravené 

o tyto váhy jsou proto v následujících tabulkách označeny jako „vážené“. 

 

4.2.2 Důležitost aspektů hodnocení reputace chemického podniku z pohledu 

vybraných skupin externích stakeholderů a preferované informační zdroje  

V rámci dotazníkového šetření bylo cílem zjistit, do jaké míry jsou nebo nejsou 

vytypované aspekty pro respondenty důležité, aby mohli posoudit reputaci chemického 

podniku, a také jaké informační zdroje dotazovaní preferují pro nalezení potřebných údajů. 

Věk Muži [%] Ženy [%] Celkem [%] 

18-29 let 8 (16) 7 (24) 15 (40) 

30-42 let 11 (9) 11 (6) 22 (15) 

43-59 let 16 (9) 15 (14) 31 (23) 

60 a více let 14 (9) 18 (13) 32 (22) 

Celkem 49 (42) 51 (58) 100  
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Dotazník se skládal ze čtyř hlavních částí, kde se respondenti měli vždy vcítit do role vybraného 

externího stakeholdera (široká veřejnost, potenciální zaměstnanec, spotřebitel a okolní societa) 

a odpovědět na položené otázky. Pro hodnocení důležitosti jednotlivých posuzovaných aspektů 

reputace byla využita čtyřstupňová škála 1 až 4, kde 1 = vůbec není důležité, 2 = spíše není 

důležité, 3 = spíše je důležité a 4 = je velmi důležité. Preferované informační zdroje pak 

respondenti vybírali z definovaných variant odpovědí bez omezení jejich počtu. Pro statistické 

zpracování bylo využito kódování, kde 1 symbolizovala skutečnost, kdy respondent zaklikl 

variantu (tzn. využil by daný zdroj informací) a 0 představovala negativní reakci respondenta 

(varianta nebyla zakliknuta, tudíž daný informační zdroj by nebyl využit).   

Statistické zpracování dat bylo vždy realizováno zvlášť pro jednotlivé dílčí cíle výzkumu, 

tedy vždy samostatně z pohledu respondentů v roli určité skupiny stakeholderů. V každém 

případě bylo nejprve zjišťováno, zda u aspektů hodnocení reputace chemického podniku 

z pohledu dané skupiny stakeholderů existují statisticky významné rozdíly ve vnímání jejich 

důležitosti. K ověřování byl využit Friedmanův test pro závislé výběry. Statisticky významný 

rozdíl hodnocení důležitosti zkoumaných aspektů byl prokázán, pokud signifikance (dále jen 

sig.) byla menší než 0,05. V případě prokázání statisticky významného rozdílu v hodnocení 

byly dále využity post-hoc testy na 95% hladině spolehlivosti, které umožnily detailnější 

analýzu rozdílů ve vnímání důležitosti u jednotlivých aspektů hodnocení reputace.  

Při ověřování rozdílů ve vnímané důležitosti jednotlivých navržených aspektů hodnocení 

reputace chemického podniku byla ve všech případech, tedy při zkoumání pohledu každé 

skupiny stakeholderů, signifikance Friedmanova testu menší než 0,001. Lze tedy říct, že 

respondenti v roli jakéhokoli stakeholdera nevnímají všechny aspekty jako stejně důležité a že 

existuje rozdíl ve vnímání důležitosti alespoň u jedné dvojice. Po provedení post-hoc testů byly 

aspekty z pohledu každé skupiny stakeholderů zvlášť srovnány od nejdůležitějších po nejméně 

důležité dle jejich váženého průměrného pořadí. Statisticky nejdůležitější aspekty jsou 

v tabulkách zvýrazněné žlutou barvou, naopak nejméně důležité aspekty jsou označené barvou 

světle modrou.  

Výsledky vnímané důležitosti aspektů pro posouzení reputace chemického podniku 

z pohledu respondentů v roli široké veřejnosti jsou uvedeny v tabulce č. 11. 
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Tabulka 11: Výsledky hodnocení důležitosti aspektů pro posouzení reputace chemického 

podniku z pohledu široké veřejnosti 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Z tabulky č. 11 vyplývá, že z pohledu respondentů v roli široké veřejnosti je pro 

posouzení reputace chemického podniku nejdůležitější úroveň kvality produktů, služeb a míra 

péče o zákazníky, míra produkce a způsob likvidace nebezpečného odpadu, dodržování norem 

(certifikace), vztah firmy k životnímu prostředí a četnost havárií. Těchto pět aspektů bylo díky 

post-hoc testům vyhodnoceno jako pro respondenty nejdůležitější. Naopak podpora 

Aspekt hodnocení reputace 

chemického podniku z pohledu 

veřejnosti 

Vážené relativní četnosti 

úrovní důležitosti [%] Medián 

Vážené 

průměrné 

pořadí 4 3 2 1 

Úroveň kvality produktů, služeb 

a míra péče o zákazníky 
76,6 19,2 4,3 0,0 4 9,01 

Míra produkce a způsob likvidace 

nebezpečného odpadu 
68,8 24,9 4,9 1,3 4 8,85 

Dodržování norem (certifikace) 66,5 25,3 7,3 0,8 4 8,60 

Vztah firmy k životnímu prostředí 62,7 29,1 5,7 2,5 4 8,32 

Četnost havárií 55,9 33,6 8,0 2,4 4 8,27 

Informační otevřenost podniku – 

ochota komunikovat 
61,7 26,7 9,4 2,3 4 7,81 

Pověst a morální kredit vedení 

podniku 
52,2 32,5 10,7 4,7 4 7,41 

Přístup firmy k pracovníkům 47,1 42,1 8,0 2,9 3 7,32 

Způsob testování výrobků (zejména 

kosmetických výrobků, drogistického 

zboží) 

48,6 35,2 12,5 3,6 3 7,32 

Výsledek hospodaření podniku 

(úroveň zisku či ztráty) 
30,2 34,5 22,9 12,4 3 5,76 

Podpora charitativních či 

dobrovolných akcí 
15,2 36,0 29,8 19,0 3 4,23 

Velikost firmy 15,6 25,1 35,4 23,9 2 4,23 

Aktivity zaměstnanců podniku 15,5 25,0 35,7 23,8 2 3,88 
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charitativních či dobrovolných akcí, velikost firmy a aktivity zaměstnanců podniku jsou 

z hlediska respondentů nejméně důležité. 

V následujícím grafu č. 1 je znázorněna míra preferencí informačních zdrojů respondentů 

v roli široké veřejnosti, kde zamýšlejí hledat informace pro posouzení reputace chemického 

podniku.  

 Zdroj: vlastní zpracování 

 

Z grafu č. 1 lze vyčíst, že nejpreferovanějšími informačními zdroji pro vyhledávání 

informací o reputaci chemických podniků ze strany široké veřejnosti jsou internetové 

vyhledávače (Google apod.), webové stránky firmy a osoba, která firmou prošla nebo v ní stále 

působí. Naopak za nejméně používané zdroje byly označeny sociální síť TikTok, sociální síť X 

(bývalý Twitter), firemní časopisy či bulletiny a sociální síť Instagram. Celkově lze říct, že 

sociální sítě by nebyly respondenty pro vyhledávání informací o chemických podnicích příliš 

využívány, vyjma sociální sítě Facebook. 

Výsledky hodnocení důležitosti aspektů pro posouzení reputace chemického podniku 

z pohledu respondentů v roli potenciálních zaměstnanců jsou uvedeny v tabulce č. 12. 

Graf 1: Preference informačních zdrojů z pohledu široké veřejnosti 
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Tabulka 12: Výsledky hodnocení důležitosti aspektů pro posouzení reputace chemického 

podniku z pohledu potenciálních zaměstnanců 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Z tabulky č. 12 vyplývá, že respondenti v roli potenciálních zaměstnanců vnímají jako 

nejvíce důležitá pro reputaci chemického podniku zdravotní rizika a výši mzdy/platu. Méně 

důležité jsou pak benefity pro zaměstnance a možnost kariérního růstu. Naopak za nejméně 

důležité aspekty reputace chemického podniku respondenti v roli potenciálních zaměstnanců 

považují postoj firmy k ekologii a procesy výroby včetně používané technologie.  

Výsledky preferencí informačních zdrojů pro získávání potřebných dat o chemickém 

podniku z hlediska respondentů v roli potenciálních zaměstnanců jsou znázorněné v grafu č. 2.  

 

 

 

 

 

 

Aspekt hodnocení reputace 

chemického podniku z pohledu 

potenciálních zaměstnanců 

Vážené relativní četnosti 

úrovní důležitosti [%] Medián 

Vážené 

průměrné 

pořadí 4 3 2 1 

Zdravotní rizika 82,2 16,6 0,4 0,8 4 7,58 

Výše mzdy/platu 79,4 18,0 1,7 0,8 4 7,37 

Benefity pro zaměstnance 66,2 25,1 7,5 1,2 4 6,47 

Možnost kariérního růstu 58,8 27,5 10,8 2,9 4 6,04 

Výsledky hospodaření firmy (zisk či 

ztráta) 
50,9 39,4 8,4 1,3 4 5,77 

Tradice a celková pověst podniku 52,8 35,5 9,3 2,4 4 5,74 

Dostupnost firmy 46,7 63,2 8,3 1,8 3 5,73 

Vize podniku – představa 

o budoucnosti 
43,3 43,9 11,6 1,2 3 5,41 

Postavení firmy na trhu 45,7 39,2 10,0 5,1 3 5,38 

Postoj firmy k ekologii 44,5 37,9 13,9 3,7 3 5,29 

Procesy výroby, používaná 

technologie 
46,8 32,0 16,6 4,6 3 5,22 
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Zdroj: vlastní zpracování 

 

Z grafu č. 2 vyplývá, že nejdůležitější zdroje informací pro potenciální zaměstnance jsou 

webové stránky firmy, osoba, která firmou prošla nebo v ní stále působí a internetové portály 

s nabídkami práce. Naopak nejméně preferované informační zdroje jsou sociální sítě, konkrétně 

sociální síť LinkedIn, Instagram a síť X (dříve Twitter).  

Výsledky hodnocení důležitosti aspektů pro posouzení reputace chemického podniku 

z pohledu respondentů v roli spotřebitelů jsou uvedeny v tabulce č. 13. 

 

  

Graf 2: Preference informačních zdrojů z pohledu potenciálních zaměstnanců 
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Tabulka 13: Výsledky hodnocení důležitosti aspektů pro posouzení reputace chemického 

podniku z pohledu spotřebitelů 

Aspekt hodnocení reputace 

chemického podniku z pohledu 

spotřebitelů 

Vážené relativní četnosti 

úrovní důležitosti [%] Medián 

Vážené 

průměrné 

pořadí 4 3 2 1 

Celková kvalita produktů a služeb 

podniku – úroveň spokojenosti 

zákazníků 

77,5 18,9 3,0 0,6 4 6,76 

Zájem firmy o složení produktů 

a jejich dopad na zdraví spotřebitelů 
70,6 23,0 4,3 2,1 4 6,55 

Způsob testování výrobků (zejména 

kosmetických výrobků, drogistického 

zboží) 

50,0 31,5 12,5 6,0 4 5,45 

Způsob výroby produktů a jejich 

dopad na životní prostředí 
44,9 37,6 14,3 3,2 3 5,44 

Celkový vztah firmy k životnímu 

prostředí 
46,3 31,9 17,6 4,2 3 5,36 

Dosažené certifikace či ocenění 

podniku či jeho výrobků 
37,5 42,0 16,3 4,2 3 5,05 

Tradice a celková pověst podniku 23,5 39,8 26,4 10,3 3 4,15 

Problémy podniku a způsoby jejich 

řešení 
18,3 31,2 31,2 19,4 2 3,51 

Výsledek hospodaření podniku 

(úroveň zisku či ztráty) 
11,3 22,2 37,4 29,2 2 2,73 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Z tabulky č. 13 lze vyčíst, že nejdůležitějšími aspekty hodnocení reputace chemického 

podniku jsou pro respondenty v roli spotřebitele celková kvalita produktů a služeb podniku 

(úroveň spokojenosti zákazníků) a zájem firmy o složení produktů a jejich dopad na zdraví 

spotřebitele. Tyto dva aspekty vyšly pomocí post-hoc testů jako statisticky nejvýznamnější. 

Naopak nejméně důležitým aspektem byl v tomto případě výsledek hospodaření podniku 

(úroveň zisku či ztráty). 
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Výsledky míry preferencí informačních zdrojů pro získání informací o chemickém 

podniku z hlediska respondentů v roli spotřebitele jsou znázorněné v grafu č. 3.  

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Graf č. 3 ukazuje, že preference informačních zdrojů respondentů v roli spotřebitelů se 

oproti pohledu ostatních stakeholderů příliš neliší. Nejvíce preferované informační zdroje 

zůstávají stejné jako v předešlých případech, jsou to internetové vyhledávače (Google apod.), 

osobní zkušenosti či zkušenosti přátel a webové stránky firmy. Do důležitých informačních 

zdrojů ale v tomto případě patří navíc i obal produktu nebo webové stránky e-shopů 

s hodnocením uživatelů. Dané informační zdroje byly za důležité označeny více než polovinou 

respondentů. Naopak nejméně preferované zdroje jsou opět některé sociální sítě nebo například 

ČOI (Česká obchodní inspekce). 

Poslední skupinou zkoumaných externích stakeholderů byla okolní societa. Výsledky 

hodnocení důležitosti aspektů pro posouzení reputace chemického podniku z pohledu 

respondentů v roli okolní society jsou uvedeny v tabulce č. 14. 

 

Graf 3: Preference informačních zdrojů z pohledu spotřebitele 
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Tabulka 14: Výsledky hodnocení důležitosti aspektů pro posouzení reputace chemického 

podniku z pohledu okolní society 

Aspekt hodnocení reputace 

chemického podniku z pohledu 

okolní society 

Vážené relativní četnosti 

úrovní důležitosti [%] Medián 

Vážené 

průměrné 

pořadí 4 3 2 1 

Zdravotní rizika při běžném provozu 

(např. úroveň exhalací, prašnost…) 
88,5 9,1 2,0 0,4 4 9,02 

Situace z hlediska zápachu 88,0 9,5 2,1 0,4 4 8,98 

Míra znečištění vodních zdrojů v okolí 

podniku 
86,6 10,7 2,2 0,4 4 8,89 

Bezpečnostní rizika – nebezpečí 

havárie, výbuchu… 
85,5 12,0 2,0 0,4 4 8,83 

Stav hlučnosti 80,6 16,8 2,2 0,4 4 8,50 

Způsob likvidace odpadů 74,7 19,7 5,2 0,4 4 8,16 

Způsob varování obyvatelstva 75,2 19,7 3,8 1,4 4 8,09 

Zájem podniku o životní prostředí 73,7 21,6 3,9 0,8 4 7,95 

Informační otevřenost podniku – 

podnik nic neskrývá a je ochoten 

komunikovat 

65,5 24,3 8,4 1,8 4 7,27 

Vzhled a stav krajiny v okolí podniku 62,3 27,9 6,5 3,4 4 7,12 

Řešení dopravní   situace v souvislosti 

s provozem podniku 
51,2 37,1 8,1 3,6 4 6,44 

Přesné informace o výrobě 

a vyráběných produktech 
45,2 29,5 17,6 7,7 3 5,71 

Přínosnost podniku pro okolní obce 38,3 37,9 19,3 4,4 3 5,55 

Vzhled a upravenost areálu podniku 

včetně exteriéru budov 
27,1 42,9 21,5 8,4 3 4,49 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Z tabulky č. 14 vyplývá, že velmi důležitých aspektů z hlediska respondentů v roli okolní 

society bylo identifikováno více než v předešlých případech. To je pravděpodobně způsobené 

tím, že pro respondenta v situaci člověka žijícího v okolí chemického podniku (tedy v roli 

okolní society), se zdají být velmi důležité i ty aspekty, kterých by si jindy nevšímal. Za 

nejdůležitější kritéria respondenti v roli okolní society označili zdravotní rizika při běžném 
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provozu (např. úroveň exhalací, prašnost…), situaci z hlediska zápachu, míru znečištění 

vodních zdrojů v okolí podniku, bezpečnostní rizika – nebezpečí havárie, výbuchu… a stav 

hlučnosti. Za méně důležitý aspekt pak respondenti považují způsob likvidace odpadů či způsob 

varování obyvatelstva. Naopak za nejméně důležitý aspekt je zde brán vzhled a upravenost 

areálu podniku včetně exteriéru budov. 

Výsledky míry preferencí různých informačních zdrojů pro získání informací o reputaci 

chemického podniku z hlediska respondentů v roli okolní society jsou znázorněné v grafu č. 4. 

 Zdroj: vlastní zpracování 

 

 Také graf č. 4 naznačuje, že preference informačních zdrojů z hlediska respondentů v roli 

okolní society se nijak zásadně neliší od předchozích výsledků zkoumání. Za nejperforovanější 

zdroje byly opět označeny internetové vyhledávače, informace od místních obyvatel a webové 

stránky firmy. Víc jak polovina respondentů by využila i webové stránky obce či města 

a televizi s rozhlasem. Naopak za nejméně preferované informační zdroje zde byly označeny 

opět některé sociální sítě a registr firem. 

 

Graf 4: Preference informačních zdrojů z pohledu okolní society 
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4.2.3 Analýza rozdílů vnímané důležitosti aspektů hodnocení reputace 

chemického podniku z pohledu široké veřejnosti v závislosti na různých 

charakteristikách respondentů 

Navazující analýza výsledků výzkumu umožnila provést srovnání vnímané důležitosti 

různých dotazníkem specifikovaných aspektů využitelných pro posouzení reputace chemického 

podniku v závislosti na zjištěných charakteristikách respondentů, tedy na pohlaví, věku, 

nejvyšším dosaženém vzdělání a dále pak dle toho, zda je respondent spojen s chemickým 

průmyslem, a to díky svému vzdělání, současnému nebo zamýšlenému zaměstnání čí místem 

bydliště. Vzhledem k rozsahu výzkumu byla analýza rozdílů ve vnímání respondentů 

provedena pouze v rámci první části šetření, tedy hodnocení důležitosti aspektů pro posouzení 

reputace chemického podniku z pohledu respondentů v roli široké veřejnosti 

K analýze rozdílů ve vnímané důležitosti aspektů v závislosti na charakteristikách 

respondentů byl využit Kruskal-Wallisův test. V případě, že signifikance Kruskal-Wallisova 

testu vykazovala hodnotu menší než 0,05, byl v hodnocení důležitosti mezi různými skupinami 

respondentů prokázán statisticky významný rozdíl. Kvůli zpřehlednění údajů, jsou případy 

s prokázanými statisticky významnými rozdíly zvýrazněny v následujících tabulkách vždy 

žlutou barvou. Tučně je pak vyznačena hodnota průměrného pořadí u té skupiny respondentů, 

která vnímala daný aspekt jako důležitější než ostatní komparované skupiny respondentů. 

 Výsledky analýzy rozdílů ve vnímané důležitosti aspektů pro posouzení reputace 

podniku chemického průmyslu v závislosti na pohlaví respondentů jsou uvedeny v tabulce č. 

15. 

 

Tabulka 15: Výsledky analýzy rozdílů ve vnímané důležitosti aspektů pro posouzení reputace 

chemického podniku v závislosti na pohlaví respondentů 

Aspekt hodnocení reputace chemického 

podniku z pohledu veřejnosti 

Důležitost podle 

pohlaví (průměrné 

pořadí) 

Kruskal-Wallisův 

test 

Muž Žena χ2 sig. 

Způsob testování výrobků (zejména 

kosmetických výrobků, drogistického zboží) 
148,6 196,2 23,55 <0,001 

Podpora charitativních či dobrovolných akcí 154,7 191,7 12,53 <0,001 

Vztah firmy k životnímu prostředí 160,1 187,8 8,80 0,003 

Dodržování norem (certifikace) 161,5 186,7 7,71 0,005 
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Aspekt hodnocení reputace chemického 

podniku z pohledu veřejnosti 

Důležitost podle 

pohlaví (průměrné 

pořadí) 

Kruskal-Wallisův 

test 

Muž Žena χ2 sig. 

Přístup firmy k pracovníkům 161,7 186,5 6,11 0,013 

Informační otevřenost podniku – ochota 

komunikovat 
164,7 184,4 4,20 0,040 

Míra produkce a způsob likvidace 

nebezpečného odpadu 
165,9 183,4 3,80 0,051 

Velikost firmy 186,3 168,4 2,94 0,087 

Četnost havárií 166,7 182,9 2,84 0,092 

Pověst a morální kredit vedení podniku 166,5 183,0 2,83 0,093 

Výsledek hospodaření podniku (úroveň zisku či 

ztráty) 
166,7 182,9 2,41 0,120 

Úroveň kvality produktů, služeb a míra péče 

o zákazníky 
169,6 180,7 2,09 0,148 

Aktivity zaměstnanců podniku 169,8 180,6 1,05 0,306 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Z tabulky č. 15 lze vidět, že u 6 aspektů ze 13 byl prokázán statisticky významný rozdíl 

mezi pohlavími ve vnímání jejich důležitosti pro posouzení reputace chemického podniku. Jde 

o způsob testování výrobku (zejména kosmetických výrobků, drogistického zboží), podporu 

charitativních či dobrovolných akcí, vztah firmy k životnímu prostředí, dodržování norem 

(certifikace), přístup firmy k pracovníkům a informační otevřenost podniku (ochotu 

komunikovat). Ve všech případech byla zaznamenána větší důležitost těchto aspektů pro ženy. 

Výsledky analýzy rozdílů ve vnímané důležitosti aspektů pro posouzení reputace podniku 

chemického průmyslu v závislosti na věku respondentů jsou uvedeny v tabulce č. 16. 
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Tabulka 16: Výsledky analýzy rozdílů ve vnímané důležitosti aspektů pro posouzení reputace 

chemického podniku v závislosti na věku respondentů 

Aspekt hodnocení reputace 

chemického podniku z pohledu 

veřejnosti 

Důležitost podle věku (průměrné 

pořadí) 

Kruskal-

Wallisův test 

18-29 

let 

30-42 

let 

43-59 

let 

60+ 

let 
χ2 sig. 

Úroveň kvality produktů, služeb 

a míra péče o zákazníky 
188,5 185,7 170,4 152,7 14,11 0,003 

Výsledek hospodaření podniku 

(úroveň zisku či ztráty) 
180,1 167,5 149,5 201,6 12,10 0,007 

Způsob testování výrobků (zejména 

kosmetických výrobků, drogistického 

zboží) 

189,5 191,7 167,2 150,1 1,05 0,008 

Vztah firmy k životnímu prostředí 177,9 202,0 179,2 151,6 11,20 0,011 

Informační otevřenost podniku – 

ochota komunikovat 
185,9 173,2 184,5 151,5 8,44 0,038 

Četnost havárií 164,0 178,6 196,3 175,0 6,79 0,079 

Pověst a morální kredit vedení 

podniku 
187,1 183,6 170,9 156,2 6,35 0,096 

Dodržování norem (certifikace) 176,4 188,0 183,4 159,5 4,66 0,198 

Velikost firmy 165,3 194,9 177,8 180,6 3,94 0,268 

Míra produkce a způsob likvidace 

nebezpečného odpadu 
171,7 169,2 188,7 175,3 2,62 0,455 

Přístup firmy k pracovníkům 173,9 186,6 181,4 167,1 1,74 0,628 

Aktivity zaměstnanců podniku 178,7 170,4 172,1 179,0 0,48 0,923 

Podpora charitativních či 

dobrovolných akcí 
173,7 174,8 181,9 174,9 0,40 0,940 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Jak dokumentuje tabulka č. 16 vyšel statistický významný rozdíl ve vnímání důležitosti 

u 5 aspektů ze sledovaných 13. Úroveň kvality produktů, služeb, míra péče o zákazníky 

a informační otevřenost podniku (ochota komunikovat) jsou nejdůležitějšími pro respondenty 

ve věku 18 – 29 let. Výsledek hospodaření podniku (úroveň zisku či ztráty) je nejdůležitější pro 

skupinu 60 let a více. Způsob testování výrobků (zejména kosmetických výrobků, 
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drogistického zboží) a vztah firmy k životnímu prostředí je nejdůležitější pro skupinu 

respondentů ve věku 30 – 42 let.  

Různé skupiny respondentů dle jejich nejvyššího dosaženého vzdělání nevnímají 

důležitost sledovaných aspektů hodnocení reputace chemického podniku se statisticky 

významnou odlišností. Hodnoty signifikance Kruskal-Wallisova testu vyšly vždy větší než 

0,05. Podrobnější analýza je tedy bezpředmětná.  

 Testování různých skupin respondentů s využitím Kruskal-Wallisova testu podle jejich 

vztahu k chemickému průmyslu prokázalo statisticky významné rozdíly pouze v závislosti na 

odborných znalostech respondentů v oblasti chemie a podle jejich zaměstnání v chemickém 

průmyslu. Ve vztahu k místu bydliště respondentů nebyly statisticky významné rozdíly 

zjištěny, a tudíž nejsou uváděny. Výsledky testů u aspektů se statisticky významnými rozdíly 

ve vnímaní u různých skupin respondentů dle jejich znalosti chemie a zaměstnání v chemickém 

průmyslu jsou znázorněny v tabulkách č. 17 a 18. Hodnoty testů bez statisticky významných 

rozdílů nejsou prezentovány.  

 

Tabulka 17: Výsledky analýzy rozdílů ve vnímané důležitosti aspektů pro posouzení reputace 

chemického podniku v závislosti na odborných znalostech respondenta v oblasti chemie 

Aspekt hodnocení reputace chemického 

podniku z pohledu veřejnosti 

Důležitost podle 

odborných znalostí 

v oblasti chemie 

(průměrné pořadí) 

Kruskal-Wallisův 

test 

Ano Ne χ2 sig. 

Četnost havárií 152,4 182,3 6,58 0,010 

Podpora charitativních či dobrovolných akcí 153,1 182,1 5,26 0,022 

Velikost firmy 156,0 181,3 3,99 0,046 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Jak vyplývá z tabulky č. 17, statisticky významný rozdíl ve vnímání důležitosti byl dle 

vzdělání respondentů v oblasti chemie prokázán pouze u tří aspektů (ze sledovaných 13)- 

Všechny tři aspekty, tedy četnost havárií, podpora charitativních či dobrovolných akcí 

a velikost firmy jsou vnímány jako důležitější u respondentů, kteří nemají odborné znalosti 

v oblasti chemie. 
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Tabulka 18: Výsledky analýzy rozdílů ve vnímané důležitosti aspektů pro posouzení reputace 

chemického podniku v závislosti na zaměstnání v podniku s chemickou výrobou. 

Aspekt hodnocení reputace chemického 

podniku z pohledu veřejnosti 

Důležitost podle 

zaměstnání v PCHV 

(průměrné pořadí) 

Kruskal-Wallisův 

test 

Ano Ne χ2 sig. 

Úroveň kvality produktů, služeb a míra péče 

o zákazníky 
188,8 170,1 5,22 0,022 

Výsledek hospodaření podniku (úroveň zisku či 

ztráty) 
191,8 168,7 4,29 0,038 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Tabulka č. 18 ukazuje, že z hlediska zaměstnání v podniku s chemickou výrobou se 

statisticky významně lišily názory respondentů na jejich důležitost pouze u dvou aspektů, a to 

u úrovně kvality produktů, služeb a míry péče o zákazníky a výsledku hospodaření podniku 

(úroveň zisku či ztráty). V obou případech byly tyto aspekty důležitější pro respondenty, kteří 

jsou zaměstnanci nebo uvažují o zaměstnání v chemickém podniku.  

 

4.2.4 Analýza rozdílů preferencí informačních zdrojů z pohledu široké veřejnosti 

v závislosti na různých charakteristikách respondentů 

V návaznosti na předchozí analýzy byla provedena též identifikace rozdílů v preferencích 

informačních zdrojů v závislosti na různých charakteristikách respondentů, tedy dle věku, 

pohlaví, vzdělání a vztahu respondentů k chemii a chemickému průmyslu. K testování rozdílů 

byl používán χ2-test. Pokud signifikance χ2-testu vyšla menší než 0,05, byl tímto testem 

prokázán statisticky významný rozdíl ve vnímání preferencí informačních zdrojů v závislosti 

na zvolené charakteristice. Výsledky jsou následně uspořádány tak, že jsou nejprve 

prezentovány zjištěné statisticky významné rozdíly v preferencích respondentů u těch 

charakteristik, kde bylo porovnáváno vnímání vždy pouze mezi dvěma skupinami respondentů 

– tedy v případě pohlaví, odborných znalostí v chemii a zaměstnání v podniku s chemickou 

výrobou. Žluté zvýraznění označuje ty informační zdroje, u nichž byl dle χ2-testu zjištěn 

statisticky významný rozdíl v preferencích mezi různými skupinami respondentů vytvořených 

na základě uvedené charakteristiky. Tučně je pak zvýrazněno procento respondentů hlásící se 

k využívání daného informačního zdroje u té skupiny respondentů, která preferuje daný zdroj 

statisticky významně více. 
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V tabulce č. 19 jsou uvedeny výsledky analýzy rozdílů preferencí různých informačních 

zdrojů podle pohlaví respondentů 

 

Tabulka 19: Výsledky analýzy rozdílů v preferencích informačních zdrojů v závislosti na 

pohlaví respondentů 

Informační zdroje 

Preference podle 

pohlaví [%] 
χ2-test 

Muž Žena χ2 sig. 

Sociální síť Instagram 21,5 31,7 4,00 0,046 

Sociální síť X (Twitter) 13,4 9,4 1,02 0,312 

Internetový vyhledávač (Google apod.) 80,5 85,1 1,00 0,318 

Sociální síť Facebook 26,8 31,7 0,74 0,388 

Výroční zpráva firmy 20,8 25,2 0,71 0,398 

Firemní časopis či bulletin 13,4 17,3 0,72 0,398 

Sociální síť TikTok 4,7 7,4 0,67 0,413 

Webové stránky firmy 75,8 79,7 0,54 0,463 

Odborné časopisy/ročenky 23,5 20,8 0,22 0,636 

Obchodní rejstřík firem 30,9 28,2 0,18 0,674 

Osoba, která firmou prošla nebo v ní stále 

působí 
63,1 65,8 0,18 0,674 

Ministerstvo průmyslu a životního prostředí 26,2 28,2 0,09 0,762 

Televize, rozhlas 42,3 41,6 <0,001 0,983 

Tisk – noviny, časopisy  37,6 38,1 <0,001 1,000 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Z tabulky č. 19 lze vypozorovat, že rozdíl v preferencích informačních zdrojů byl 

statisticky prokázán pouze u sociální sítě Instagram, která je významnější pro ženy (pro získání 

informací o chemickém podniku by ji užilo 32 % respondentek). Muži by tuto sociální síť volili 

o 10 % méně často. U zbylých informačních zdrojů nebyla prokázána statistická významnost 

rozdílů mezi skupinami respondentů z hlediska pohlaví. 

V tabulce č. 20 jsou uvedeny výsledky analýzy rozdílů v preferencích informačních 

zdrojů v závislosti na odborných znalostech respondentů v oblasti chemie. 
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Tabulka 20: Výsledky analýzy rozdílů v preferencích informačních zdrojů v závislosti na 

odborných znalostech respondentův oblasti chemie 

Informační zdroje 

Preference podle 

odborných znalostí 

v chemii [%] 

χ2-test 

Ano Ne χ2 sig. 

Sociální síť Instagram 48,6 21,7 20,07 <0,001 

Internetový vyhledávač (Google apod.) 97,3 79,4 12,10 0,001 

Webové stránky firmy 93,2 74,0 11,52 0,001 

Sociální síť TikTok 14,9 4,0 10,02 0,002 

Sociální síť X (Twitter) 20,3 8,7 6,83 0,009 

Televize, rozhlas 29,7 45,1 5,07 0,024 

Sociální síť Facebook 40,5 26,7 4,71 0,030 

Tisk – noviny, časopisy  28,4 40,4 3,11 0,078 

Osoba, která firmou prošla nebo v ní stále působí 70,3 63,2 0,99 0,319 

Odborné časopisy/ročenky 25,7 20,9 0,51 0,474 

Výroční zpráva firmy 20,3 24,2 0,31 0,580 

Firemní časopis či bulletin 13,5 16,2 0,16 0,693 

Ministerstvo průmyslu a životního prostředí 25,7 27,8 0,05 0,828 

Obchodní rejstřík firem 29,7 29,2 <0,001 1,000 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Z tabulky č. 20 je vidět, že u 7 informačních zdrojů byl potvrzen statisticky významný 

rozdíl ve vnímání jejich preferencí podle toho, zda má nebo nemá respondent odborné znalosti 

v oblasti chemie. Sociální síť Instagram, internetový vyhledávač (Google apod.), webové 

stránky firmy, sociální síť TikTok, sociální síť X (Twitter) a sociální síť Facebook jsou podle 

analýzy preferovanější respondenty, kteří mají odborné znalosti v oblasti chemie. Pouze 

informační zdroj „televize, rozhlas“ pak vyšel jako oblíbenější u respondentů, kteří odborné 

znalosti v oblasti chemie nemají.  

Tabulka č. 21 představuje výsledky analýzy rozdílů v preferencích informačních zdrojů 

v závislosti na zaměstnání respondenta v podniku s chemickou výrobou. 
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Tabulka 21: Výsledky analýzy rozdílů v preferencích informačních zdrojů v závislosti na 

zaměstnání respondenta v podniku s chemickou výrobou 

Informační zdroje 

Preference podle 

zaměstnání 

v PCHV [%] 

χ2-test 

Ano Ne χ2 sig. 

Sociální síť Instagram 47,7 17,9 32,51 <0,001 

Webové stránky firmy 88,3 73,3 9,06 0,003 

Tisk – noviny, časopisy  27,0 42,9 7,48 0,006 

Sociální síť TikTok 11,7 3,8 6,89 0,009 

Televize, rozhlas 31,5 46,7 6,53 0,011 

Internetový vyhledávač (Google apod.) 91,0 79,6 6,27 0,012 

Firemní časopis či bulletin 11,7 17,5 1,51 0,219 

Sociální síť Facebook 34,2 27,5 1,34 0,246 

Sociální síť X (Twitter) 14,4 9,6 1,34 0,247 

Ministerstvo průmyslu a životního prostředí 25,2 28,3 0,23 0,632 

Výroční zpráva firmy 21,6 24,2 0,15 0,698 

Odborné časopisy/ročenky 21,3 23,4 0,10 0,750 

Osoba, která firmou prošla nebo v ní stále působí 64,0 65,0 0,01 0,945 

Obchodní rejstřík firem 29,7 29,2 <0,001 1,000 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Na základě tabulky č. 21 je možné konstatovat, že existuje 6 statisticky významných 

rozdílů ve vnímání preferencí informačních zdrojů podle toho, jestli respondent pracuje či 

uvažuje o práci v podniku s chemickou výrobou. Sociální síť Instagram, webové stránky firmy, 

sociální síť TikTok a internetový vyhledávač (Google apod.) jsou oblíbenější u respondentů, 

kteří pracují či uvažují o zaměstnání v podniku s chemickou výrobou. Informační zdroje jako 

jsou televize, rozhlas a tisk (noviny, časopisy) pak více preferují respondenti, kteří nepracují 

a ani neuvažují o zaměstnání v podniku s chemickou výrobou. 

V případě těch charakteristik respondentů, u nichž bylo nutné mezi sebou srovnávat více 

skupin respondentů, tedy u věku a nejvyššího dosaženého vzdělání, byl pro lepší orientaci ve 

výsledcích použit skript znaménkového schématu (post-hoc testů), který ukazuje velikost 

rozdílu mezi očekávanou a empirickou četností. Jak je naznačeno výše, toto schéma bylo 

využíváno pouze v případech, kdy signifikance χ2-testu byla menší než 0,05, a zároveň bylo 
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možné vypočíst adjustovaná rezidua, tedy pokud výsledná tabulka obsahovala více než dva 

řádky a dva sloupce. Schéma pak obsahuje tři symboly: 

• ─ (minus) znamená, že empirické četnosti jsou nižší než očekávané; 

• + (plus) symbolizuje, že empirické četnosti jsou vyšší než očekávané; 

• Znaménko „o“ pak znamená, že naměřené četnosti se neliší od očekávaných. 

 Počet znamének ve schématu pak dokumentuje statistickou významnost neboli sílu trendu, a to 

jak pozitivního (znaménka plus) tak negativního (znaménka mínus). Jedno znaménko 

představuje slabý trend, a tedy 95% významnost, dvě znaménka jsou středně silný trend s 99% 

významností a tři znaménka znamenají silný trend a 99,9% významnost. Ve výsledkových 

tabulkách jsou síly trendů označeny barevnou škálou, kterou dokumentuje tabulka č. 22.  

 

Tabulka 22: Barevné označení znaménkového schématu 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

V následující tabulce č. 23 jsou uvedeny výsledky analýzy rozdílů v preferencích 

různých informačních zdrojů v závislosti na věku respondenta. 

 

Tabulka 23: Výsledky analýzy rozdílů v preferencích informačních zdrojů v závislosti na věku 

respondentů 

Informační zdroje 

Preference podle věku [%] χ2-test 

18-29 

let 

30-42 

let 

43-59 

let 
60+ let χ2 sig. 

Webové stránky firmy 95,0 84,9 78,8 42,3 83,15 <0,001 

Internetový vyhledávač (Google 

apod.) 
94,3 84,9 95,0 50,0 81,86 <0,001 

Televize, rozhlas 20,0 34,0 46,3 82,1 81,24 <0,001 

Tisk – noviny, časopisy  20,7 22,6 38,8 78,2 76,68 <0,001 

Barevné označení znaménkového 

schématu 

 +++  --- 

 ++  -- 

 +  - 
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Informační zdroje 

Preference podle věku [%] χ2-test 

18-29 

let 

30-42 

let 

43-59 

let 
60+ let χ2 sig. 

Sociální síť Instagram 48,6 34,0 10,0 2,6 69,13 <0,001 

Sociální síť TikTok 14,3 3,8 0,0 0,0 26,45 <0,001 

Sociální síť Facebook 30,0 39,6 40,0 11,5 18,92 <0,001 

Odborné časopisy/ročenky 18,6 18,9 17,5 34,6 9,46 0,024 

Sociální síť X (Twitter) 15,0 17,0 7,5 3,8 9,22 0,027 

Firemní časopis či bulletin 10,7 17,0 15,0 24,4 7,16 0,067 

Obchodní rejstřík firem 35,7 32,1 25,0 20,5 6,59 0,086 

Osoba, která firmou prošla nebo v ní 

stále působí 
62,9 67,9 56,3 74,4 6,13 0,105 

Výroční zpráva firmy 18,6 24,5 28,8 25,6 3,36 0,340 

Ministerstvo průmyslu a životního 

prostředí 
30,0 24,5 28,8 23,1 1,50 0,682 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Z tabulky č. 23 lze vyčíst, že u 9 informačních zdrojů vyšel statisticky významný rozdíl 

v jejich preferencích mezi různými skupinami respondentů podle jejich věku. U webových 

stránek, internetových vyhledavačů a sociálních sítí Instagram a TikTok je silný trend 

v preferenci tohoto zdroje u lidí ve věku 18-29 let, naopak skupina respondentů ve věku 60 

a více let by tyto typy informačních zdrojů nevolila. Na druhou stranu klasické informační 

zdroje, jako jsou rozhlas, televize a tisk silně preferují lidé starší 60 let a významně je odmítají 

mladé generace respondentů ve věku 18 – 29 let. U respondentů ve věku 43 až 59 let jsou oproti 

starším respondentů oblíbenější internetové vyhledavače a sociální síť Facebook. Ta je 

u generace 60+ velmi málo preferována. Dotazovaní ve věku 43 až 59 let využívají oproti mladé 

generaci také velmi málo sociální sítě Instagram a TikTok. Statisticky významná je také středně 

silná preference odborných časopisů a mírně nižší využívání sociální sítě X (Twitter) 

u nejstarších respondentů oproti respondentům mladším.  

V tabulce č. 24 jsou uvedeny výsledky analýzy rozdílů v preferencích informačních 

zdrojů v závislosti na nejvyšším dosaženém vzdělání respondentů. 
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Tabulka 24: Výsledky analýzy rozdílů v preferencích informačních zdrojů v závislosti na 

nejvyšším dosaženém vzdělání respondentů 

Informační zdroje 

Preference podle vzdělání [%] χ2-test 

ZŠ 

Vyučen/SŠ 

bez 

maturity 

SŠ 

s maturito

u 

VŠ χ2 sig. 

Webové stránky firmy 80 55,4 78,9 89,0 23,95 <0,001 

Výroční zpráva firmy 6,7 14,3 20,0 37,0 16,44 0,001 

Internetový vyhledávač 

(Google apod.) 
73,3 69,6 86,1 87,0 10,53 0,015 

Televize, rozhlas 46,7 60,7 36,7 40,0 10,46 0,015 

Sociální síť X (Twitter) 0,0 7,1 8,9 19,0 9,97 0,019 

Sociální síť Instagram 40,0 12,5 32,2 25,0 9,85 0,020 

Sociální síť TikTok 20,0 5,4 7,2 3,0 6,99 0,072 

Obchodní rejstřík firem 26,7 17,9 33,9 28,0 5,50 0,139 

Osoba, která firmou prošla 

nebo v ní stále působí 
53,3 60,7 62,2 73,0 4,74 0,192 

Tisk – noviny, časopisy  40,0 50,0 35,0 36,0 4,31 0,230 

Ministerstvo průmyslu 

a životního prostředí 
20,0 19,6 28,3 31,0 2,84 0,417 

Sociální síť Facebook 20,0 23,2 31,1 32,0 2,23 0,526 

Firemní časopis či bulletin 13,3 19,6 14,4 16,0 0,94 0,815 

Odborné časopisy/ročenky 26,7 23,2 20,6 23,0 0,52 0,915 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Tabulka č. 24 dokumentuje 6 statisticky významných rozdílů v preferencích 

informačních zdrojů mezi respondenty s různým nejvyšším vzděláním. Lidé s vysokoškolským 

vzděláním výrazně víc preferují jako informační zdroj výroční zprávy a spíše více i webové 

stránky a sociální síť X (Twitter), než respondenti s nižším vzděláním. Dotazovaní s výučním 

listem a SŠ bez maturity nevyužívají tolik, jako respondenti s jiným vzděláním internetové 

vyhledávače, sociální síť Instagram a výrazně méně, než ostatní preferují jako informační zdroj 

také webové stránky firem. Respondenti se SŠ s maturitou poněkud méně, než ostatní využívají 

televizi a rozhlas, naopak mírně více vyhledávají informace na Instagramu.  
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Analýza rozdílů preferencí informačních zdrojů u různých skupin respondentů podle 

místa bydliště respondenta (zda bydlí či nebydlí v okolí chemického podniku) neprokázala 

žádné statisticky významné rozdíly, proto není dála prezentována. 

 

4.3 Shrnutí a interpretace výsledků výzkumu 

Základním cílem provedeného výzkumu bylo zjistit, jaké typy informací a jaké jejich 

zdroje preferují vybrané skupiny stakeholderů pro hodnocení reputace chemických podniků. 

 Výzkum byl proveden elektronickým dotazováním celkem 351 respondentů v roli široké 

veřejnosti, potenciálních zaměstnanců, spotřebitelů a okolní society. Výsledky výzkumu 

identifikující zjištěné nejdůležitější aspekty hodnocení reputace chemického podniku 

a preference informačních zdrojů z hlediska jednotlivých skupin stakeholderů jsou uvedeny 

v tabulce č. 25. 

 

Tabulka 25: Přehled nejdůležitějších aspektů hodnocení reputace a nejdůležitějších 

informačních zdrojů pro různé typy stakeholderů 

Typ 

stakeholdera 

Nejdůležitější aspekt 

hodnocení reputace 
Nejpreferovanější informační zdroje 

Široká 

veřejnost 

Úroveň kvality produktů, služeb 

a míra péče o zákazníky 
Televize, rozhlas 

Míra produkce a způsob 

likvidace nebezpečného odpadu 
Webové stránky města/obce 

Dodržování norem (certifikace) Webové stránky firmy 

Vztah firmy k životnímu 

prostředí 
Informace od místních obyvatel 

Četnost havárií Internetový vyhledávač (Google apod.) 

Potenciální 

zaměstnanci 

Zdravotní rizika 
Pracovní úřad 

Internetové portály s nabídkami práce 

Výše mzdy/platu 

Osoba, která firmou prošla nebo v ní stále 

působí 

Webové stránky firmy 
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Typ 

stakeholdera 

Nejdůležitější aspekt 

hodnocení reputace 
Nejpreferovanější informační zdroje 

Spotřebitelé 

Celková kvalita produktů 

a služeb podniku – úroveň 

spokojenost zákazníků 

Webové stránky e-shopů s hodnocením 

uživatelů 

Obal produktu 

Webové stránky firmy 

Zájem firmy o složení produktů 

a jejich dopad na zdraví 

spotřebitelů 

Osobní zkušenost či zkušenosti přátel 

Internetový vyhledávač (Google apod.) 

Okolní 

societa 

Zdravotní rizika při běžném 

provozu (např. úroveň exhalací, 

prašnost…) 

Webové stránky města/obce 

Situace z hlediska zápachu Webové stránky firmy 

Míra znečištění vodních zdrojů 

v okolí podniku 
Informace od místních obyvatel 

Bezpečnostní rizika – nebezpečí 

havárie, výbuchu… 
Internetový vyhledávač (Google apod.) 

Stav hlučnosti Televize, rozhlas 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Následně byla provedena analýza rozdílů ve vnímané důležitosti aspektů hodnocení 

reputace z pohledu široké veřejnosti v závislosti na různých charakteristikách respondentů. 

K analýze rozdílů byl využit Kruskal-Wallisův test. Tabulka č. 26 ukazuje, které aspekty 

hodnocení reputace jsou u různých skupin respondentů podle jejich zjištěných charakteristik 

důležitější než pro jiné. 
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Tabulka 26: Souhrnný přehled zjištěných rozdílů ve vnímání aspektů hodnocení reputace 

podniku z hlediska široké veřejnosti v závislosti na různých charakteristikách respondentů 

Srovnávané skupiny respondentů Aspekty hodnocení reputace 

Důležitější pro ženy než pro muže 

Způsob testování výrobků (zejména 

kosmetických výrobků, drogistického 

zboží) 

Vztah firmy k životnímu prostředí 

Informační otevřenost podniku – ochota 

komunikovat 

Podpora charitativních či dobrovolných 

akcí 

Dodržování norem (certifikace) 

Přístup firmy k pracovníkům 

Důležitější pro skupinu 18-29 let než pro 

skupinu 60 a více let 

Informační otevřenost podniku – ochota 

komunikovat 

Úroveň kvality produktů, služeb a míra 

péče o zákazníky 

Důležitější pro skupinu 30-42 let než pro 

skupinu 60 a více let 

Způsob testování výrobků (zejména 

kosmetických výrobků, drogistického 

zboží) 

Vztah firmy k životnímu prostředí 

Důležitější pro skupinu 60 a více let než pro 

skupinu 43-59 let 

Výsledek hospodaření podniku (úroveň 

zisku či ztráty) 

Důležitější pro respondenty, kteří nemají 

odborné vzdělání v chemii než pro ty, co ho mají 

Podpora charitativních či dobrovolných 

akcí 

Četnost havárií 

Velikost firmy 

Důležitější pro zaměstnance či potenciální 

zaměstnance chemického podniku než pro ty, co 

o zaměstnání v chemii neuvažují 

Úroveň kvality produktů, služeb a míra 

péče o zákazníky 

Výsledek hospodaření podniku (úroveň 

zisku či ztráty) 

Zdroj: vlastní zpracování 

 

Tabulka č. 26 poskytuje přehled rozdílů v hodnocení důležitosti parametrů pro posouzení 

reputace podniku pro různé skupiny veřejnosti podle pohlaví, věku a dalších charakteristik. 

Může být tedy vhodným nástrojem pro manažery chemických podniků při rozhodování 
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o koncepci komunikace se specifickými cílovými skupinami veřejnosti tak, aby je dokázali co 

nejlépe oslovit a efektivně splnili jejich informační potřeby. 

Výsledky výzkumu umožnily také provést analýzu preferencí informačních zdrojů 

z pohledu široké veřejnosti v závislosti na různých charakteristikách respondentů. K analýze 

rozdílů byl využitý χ2-test. V tabulce č. 27 jsou shrnuty zjištěné statisticky významné rozdíly 

v preferencích v závislosti na různých charakteristikách respondentů.  

 

Tabulka 27: Souhrnný přehled zjištěných rozdílů v preferencích informačních zdrojů 

z pohledu široké veřejnosti v závislosti na různých charakteristikách respondentů 

Srovnávané skupiny respondentů Preferované informační zdroje 

Preferovanější respondenty 18-29 let než těmi ve 

věku  60 a více  

Webové stránky firmy  

Internetový vyhledávač (Google apod.)  

Sociální síť Instagram 

Sociální síť TikTok 

Preferovanější respondenty 43-59 let než 

respondenty 60 a více letými 
Sociální síť Facebook 

Preferovanější respondenty 60 a více let než 

respondenty ve věku 18-29 let a 30-42 let 
Televize, rozhlas  

Preferovanější respondenty 60 a více let oproti 

ostatním věkovým skupinám respondentů 
Odborné časopisy/ročenky 

Méně oblíbená respondenty  60 a více let oproti 

ostatním věkovým skupinám respondentů 
Sociální síť X (Twitter)  

Preferovanější respondenty se středoškolským 

vzděláním bez maturity než respondenty se 

středoškolským vzděláním s maturitou 

Televize, rozhlas  

Preferovanější respondenty se středoškolským 

vzděláním s maturitou než respondenty se 

středoškolským vzděláním bez maturity 

Sociální síť Instagram 

Preferovanější respondenty s vysokoškolským 

vzděláním než respondenty se střední školou 

bez maturity 

Webové stránky firmy  
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Srovnávané skupiny respondentů Preferované informační zdroje 

Preferovanější respondenty vysokoškolským 

vzděláním oproti ostatním skupinám 

respondentů, kde jsou výsledky dle očekávání 

v populaci 

Sociální síť X (Twitter)  

Výroční zpráva firmy 

Méně oblíbené respondenty se 

středoškolským vzděláním bez maturity oproti 

ostatním skupinám respondentů 

Internetový vyhledávač (Google apod.)  

Preferovanější respondenty, kteří  mají odborné 

chemické vzdělání  než těmi, co ho nemají 

Webové stránky firmy  

Internetový vyhledávač (Google apod.)  

Sociální síť Instagram 

Sociální síť TikTok 

Sociální síť Facebook 

Sociální síť X (Twitter)  

Preferovanější respondenty, kteří nemají 

odborné chemické vzdělání  než těmi, co ho 

mají 

Televize, rozhlas  

Preferovanější respondenty, kteří jsou 

zaměstnaní nebo uvažují o zaměstnání v podniku 

s chemickou výrobou než ostatními 

Webové stránky firmy  

Internetový vyhledávač (Google apod.)  

Sociální síť Instagram 

Sociální síť TikTok 

Preferovanější respondenty, kteří nejsou 

zaměstnání nebo neuvažují o zaměstnání 

v podniku s chemickou výrobou než ostatními 

Televize, rozhlas  

Tisk – noviny, časopisy  

Preferovanější ženami než muži Sociální síť Instagram 

Zdroj: vlastní zpracování 
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Tabulka č. 27 ukazuje rozdíly ve vnímání preferencí informačních zdrojů u různých 

skupin široké veřejnosti. Nejvíce statisticky významných rozdílů bylo zaznamenáno u věkové 

skupiny 18-29 let a u odborníků v oblasti chemie. Webové stránky firmy, internetové 

vyhledávače, Instagram a TikTok byly označeny jako preferovanější zejména u mladší 

generace, zatímco televize, rozhlas a tisk u starší. V oblasti chemie byly sociální sítě 

preferované mezi odborníky. Zaměstnanci v chemickém průmyslu preferovali spíše podnikové 

zdroje informací, zatímco ti mimo chemický průmysl dávali přednost tradičním médiím. 

Rozdíly podle pohlaví se týkaly převážně preference Instagramu u žen oproti mužům. 
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ZÁVĚR 

Základním cílem práce bylo zjistit, jaké typy informací a jaké jejich zdroje preferují 

vybrané skupiny externích stakeholderů pro hodnocení reputace chemických podniků.  

První část literární rešerše definuje reputaci podniku, popisuje nástroje pro tvorbu 

pozitivní reputace podniku a zmiňuje také oblast CSR, která je v poslední době velice důležitý 

prostředek pro vytváření pozitivní reputace podniku. Na základě literární rešerše lze 

konstatovat, že reputace podniku je klíčovým aspektem pro úspěch a dlouhodobou udržitelnost 

firmy na trhu. Reputace podniku je vytvářená dlouhodobě a je často spojována s výkonností 

a chováním v průběhu času. Její pozitivní vnímání může podniku přinést mnoho výhod, jako je 

zvýšená důvěra zákazníků, dosažení vyšších finančních zisků, posílení postavení na trhu apod. 

Základem firemní reputace je firemní identita, která zahrnuje firemní design, firemní 

komunikaci, firemní kulturu a výrobek a službu. Všechny tyto prvky společně formují firemní 

reputaci. Celkově lze říci, že úspěšné budování a udržování pozitivní reputace podniku 

vyžaduje systematický přístup a koordinaci všech aspektů firemní identity a činností podniku. 

Druhá část literární rešerše je věnována problematice stakeholderů. Lze konstatovat, že 

identifikace stakeholderů je klíčovým prvkem pro úspěšné řízení podniku v dnešním 

dynamickém a komplexním prostředí, protože poznání a pochopení potřeb, očekávání a zájmů 

různých skupin stakeholderů vede k budování dlouhodobých vztahů a udržení konkurenčního 

postavení na trhu. To má pak přímý vliv na vnímanou reputaci chemického podniku. 

Třetí a poslední část teoretické části diplomové práce se zabývá komunikačními nástroji 

a kanály využívanými podniky k oslovování všech cílových skupin veřejnosti. Komunikace 

podniku hraje klíčovou roli v budování pozitivní reputace, neboť funguje jako spojovací prvek 

mezi firmou a jejími stakeholdery. Při tom je nezbytné, aby firma předávala takové informace 

a využívala vždy takové typy komunikačních kanálů, které odpovídají preferencím a potřebám 

specifických skupin stakeholderů. Podle odborné literatury jsou nejčastějšími podnikovými 

komunikačními kanály televize, rozhlas, tisk a časopisy, výroční zprávy, obaly produktů, 

webové stránky, internetové vyhledávače a další. Tyto kanály mají vliv na vnímání podniku 

veřejností a mají tedy zásadní dopad na jeho reputaci. Efektivní využití odpovídajících 

komunikačních nástrojů a kanálů je tedy klíčové pro budování a udržení pozitivní reputace 

chemického podniku. 

V návaznosti na literární rešerši byl proveden primární kvantitativní výzkum, který byl 

realizován na území České republiky a účastnit se ho mohli lidé, kteří byli starší 18 let. Cílem 

výzkumu bylo zjistit vnímanou důležitost jednotlivých navrhovaných aspektů pro posouzení 

reputace chemického podniku a identifikovat nejpreferovanější informační zdroje z pohledu 
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různých skupin stakeholderů. Dílčím cílem pak bylo také identifikovat rozdíly v závislosti na 

odlišných charakteristikách respondentů. Výzkumu se účastnilo 351 respondentů, kteří 

odpovídali z hlediska široké veřejnosti, potenciálních zaměstnanců, spotřebitelů a okolní 

society. 

Výzkumem bylo zjištěno, že nejdůležitějšími aspekty hodnocení reputace chemického 

podniku jsou pro širokou veřejnost úroveň kvality produktů, služeb a míra péče o zákazníky, 

míra produkce a způsob likvidace nebezpečného odpadu, dodržování norem, vztah firmy 

k životnímu prostředí a četnost havárií. Pro potenciální zaměstnance to byly zdravotní rizika 

a výše platu/mzdy. U spotřebitelů byly nejdůležitější aspekty celková kvalita produktů a služeb 

podniku – úroveň spokojenosti zákazníků a zájem firmy o složení produktů a jejich dopad na 

zdraví spotřebitelů. U poslední zkoumané skupiny – okolní society, byly nejdůležitějšími 

aspekty zdravotní rizika při běžném provozu, situace z hlediska zápachu, míra znečištění 

vodních zdrojů v okolí podniku, bezpečnostní rizika a stav hlučnosti. Souhrnně lze říct, že 

všichni stakeholdeři pokládají za důležité, aby chemický podnik snažící se budovat svou 

pozitivní reputaci poskytoval informace o svých aktivitách, které by mohli mít vliv na zdraví 

respondentů. 

Rozdíly ve vnímání důležitosti různých aspektů reputace z hlediska široké veřejnosti 

byly nejčastěji statisticky prokázané v závislosti na pohlaví, věku a odborných znalostech 

respondentů v oblasti chemie. Rozdíly v preferencích informačních zdrojů pak byly statisticky 

významné v závislosti na věku, vzdělání a odborných znalostech respondenta v oblasti chemie. 

Výzkumem byly získány podklady, které by měly podnikům působícím v chemickém 

průmyslu pomoct efektivněji komunikovat s vybranými skupinami stakeholderů při snaze 

o budování jejich pozitivní reputace. Výsledky výzkumu zřetelně naznačují, jaké konkrétní 

typy informací a které komunikační kanály jsou pro veřejnost, potenciální zaměstnance, 

spotřebitele a okolní societu nejdůležitější a které nejsou z hlediska hodnocení reputace 

chemických podniků těmito skupinami stakeholderů příliš žádány. Analýza výsledků výzkumů 

taktéž umožnila získat přehled o preferencích požadovaných informací a informačních zdrojů 

mezi různými skupinami veřejnosti podle pohlaví, věku a dalších charakteristik, což se může 

stát užitečným nástrojem pro manažery chemických podniků při rozhodování o koncepci 

podnikové komunikace se specifickými cílovými skupinami veřejnosti. Komparační analýza 

získaných dat byla s ohledem na časové možnosti podrobněji provedena pouze z hlediska 

názorů respondentů v roli široké veřejnosti. Do budoucna se tedy nabízí možnost podrobnějšího 

zpracování dat z hlediska potenciálních zaměstnanců, spotřebitelů i okolní society.   
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Příloha A: Dotazník pro výzkum informačních potřeb vybraných skupin stakeholderů chemického podniku 

 

Prosíme o vyplnění dotazníku občany ČR starší 18 let.  Výzkum je prováděn Katedrou ekonomiky 

a managementu chemického a potravinářského průmyslu Fakulty chemicko-technologické Univerzity 

Pardubice v rámci výzkumných projektů mapujících informační potřeby stakeholderů chemických podniků.  

Nakládání s údaji v tomto dotazníku je v souladu s platnými zákony ČR na ochranu osobních údajů, Vaše 

individuální odpovědi nebudou poskytnuty třetím osobám ani zveřejněny, jelikož jsou považovány za důvěrné 

a budou tedy zpracovány jako anonymní statistická data. Předem děkujeme za spolupráci a poskytnutí 

cenných informací. Vyplňování dotazníku trvá cca 15 minut. Pokud není požadováno jinak, klikněte na vámi 

zvolenou variantu odpovědi. 
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1. Výzkum zájmu o různé typy informací a jejich zdroje pro posouzení reputace chemického podniku ze strany 

veřejnosti 

Č. 

ot. 

Otázka Varianty odpovědi 

1. Pokud byste měl/a 

posoudit 

(rozhodnout), zda 

je chemická firma 

(firma vyrábějící 

chemikálie, ale i 

drogistické zboží 

apod.) „dobrá“ či 

„špatná“, a tudíž 

byste mohl/a o ní 

pozitivně či 

negativně hovořit, 

nakolik by byly či 

nebyly pro vás 

důležité 

následující 

informace? 

Velikost firmy  Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Výsledek hospodaření podniku 

(úroveň zisku či ztráty) 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Úroveň kvality produktů, služeb a 

míra péče o zákazníky 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Pověst a morální kredit vedení 

podniku 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Aktivity zaměstnanců podniku Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Informační otevřenost podniku – 

ochota komunikovat 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Přístup firmy k zaměstnancům Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Vztah firmy k životnímu prostředí Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Způsob testování výrobků (zejména 

kosmetických 

výrobků/drogistického zboží) 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Míra produkce a způsob likvidace 

nebezpečného odpadu  

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Četnost havárií Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Dodržování norem (certifikace) Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Podpora charitativních či 

dobrovolnických akcí 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Jaké další informace by byly pro Vás 

při hodnocení chemického podniku 

důležité?  

Prosím, napište svou odpověď. 
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2. Jaké informačních 

zdroje byste pro 

získání informací 

o chemickém 

podniku 

pravděpodobně 

využil/a?  

 

Označte, prosím, 

všechny zdroje, 

které byste 

pravděpodobně 

využil/a. 

Internetový vyhledávač (Google apod.)  

Webové stránky firmy  

Sociální síť Twitter  

Sociální síť Instagram  

Sociální síť Facebook   

Sociální síť TikTok  

Televize, rozhlas  

Tisk – noviny, časopisy  

Ministerstvo průmyslu a životního 

prostředí 

 

Obchodní rejstřík firem  

Výroční zpráva firmy  

Osoba, která firmou prošla nebo v ní stále 

působí 

 

Odborné časopisy/ročenky  

Firemní časopis či bulletin  

Jaké další informační zdroje byste při 

hledání informací o chemickém podniku 

využil/a? 

Prosím, napište svou odpověď. 
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2. Výzkum zájmu o různé typy informací a jejich zdroje při posouzení reputace chemického podniku ze strany 

potenciálních zaměstnanců 

Č. 

ot. 

Otázka Varianty odpovědi 

3. Pokud byste 

přemýšlel/a o 

zaměstnání 

v chemické 

firmě, nakolik 

by byly či 

nebyly pro vás 

důležité 

následující 

informace?? 

Tradice a celková pověst podniku Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Vize podniku – představa o budoucnosti Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Postavení firmy na trhu Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Výsledky hospodaření firmy (zisk či 

ztráta) 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Procesy výroby, používaná technologie Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Dostupnost firmy Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Postoj firmy k ekologii Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Zdravotní rizika Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Možnost kariérního růstu Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Výše mzdy/platu Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Benefity pro zaměstnance Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Jaké další informace by byly pro Vás při 

zájmu o zaměstnání v chemického 

podniku důležité?  

Prosím, napište svou odpověď. 
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4. Jaké 

informačních 

zdroje byste při 

zájmu o 

zaměstnání v 

chemickém 

podniku 

pravděpodobně 

využil/a?  

 

Označte, 

prosím, 

všechny zdroje, 

které byste 

pravděpodobně 

využil/a. 

Webové stránky firmy  

Internetové portály s nabídkami práce   

Sociální síť Twitter  

Sociální síť Instagram  

Sociální síť Facebook   

Sociální síť LinkedIn  

Obchodní rejstřík firem  

Pracovní úřad  

Osoba, která firmou prošla nebo v ní 

stále působí 

 

Inzeráty v novinách či jiných 

tiskovinách 

 

Plakáty na veřejných místech  

Jaké další informační zdroje byste při 

zájmu o zaměstnání v chemickém 

podniku využil/a? 

Prosím, napište svou odpověď. 
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3. Výzkum zájmu o různé typy informací a jejich zdroje při posouzení reputace chemického podniku ze strany 

spotřebitelů 

Č. 

ot. 

Otázka Varianty odpovědi 

5. Jako pro 

spotřebitele 

chemických 

produktů (čistící 

prostředky, prací 

prášky apod.) 

nakolik jsou 

nebo nejsou pro 

Vás důležité 

následující 

informace o 

jejich výrobci?  

Tradice a celková pověst podniku Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Výsledek hospodaření podniku 

(úroveň zisku či ztráty) 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Celková kvalita produktů a služeb 

podniku – úroveň spokojenost 

zákazníků 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Dosažené certifikace či ocenění 

podniku či jeho výrobků 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Celkový vztah firmy k životnímu 

prostředí 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Problémy podniku a způsoby jejich 

řešení 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Způsob výroby produktů a jejich 

dopad na životní prostředí 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Zájem firmy o složení produktů a 

jejich dopad na zdraví spotřebitelů 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Způsob testování výrobků 

(zejména kosmetických 

výrobků/drogistického zboží) 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Jaké další informace o výrobci 

chemických produktů jsou pro Vás 

jako pro spotřebitele důležité?  

Prosím, napište svou odpověď. 
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6. Jaké 

informačních 

zdroje byste jako 

spotřebitel 

chemických 

produktů využil/a 

pro získání 

informací o 

jejich výrobci?  

 

Označte, prosím, 

všechny zdroje, 

které byste 

pravděpodobně 

využil/a. 

Internetový vyhledávač (Google 

apod.) 

 

Webové stránky firmy  

Sociální síť Twitter  

Sociální síť Instagram  

Sociální síť Facebook   

Sociální síť TikTok  

Diskusní fóra s recenzemi 

spotřebitelů 

 

Webové stránky e-shopů 

s hodnocením uživatelů 

 

Televize, rozhlas  

Tisk – noviny, časopisy  

Kamenné obchody  

Obal produktu  

Brožura/příbalový leták  

ČOI (Česká obchodní inspekce)  

Osobní zkušenost či zkušenosti 

přátel 

 

Jaké další informační zdroje byste 

jako spotřebitel chemických 

produktů při zájmu o jejich výrobce 

využil/a? 

Prosím, napište svou odpověď. 

Žádné, o výrobce chemických 

produktů se jako spotřebitel 

nezajímám. 
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4. Výzkum zájmu o různé typy informací a jejich zdroje při posouzení reputace chemické firmy ze strany 

okolní society 

Č. 

ot. 

Otázka Varianty odpovědi 

7. Pokud bydlíte 

či pokud byste 

uvažoval/a o 

bydlení 

v blízkosti 

chemického 

podniku, do 

jaké míry jsou 

nebo nejsou pro 

vás důležité 

následující 

informace? 

Přesné informace o výrobě a vyráběných 

produktech 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Zájem podniku o životní prostředí Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Zdravotní rizika při běžném provozu 

(např. úroveň exhalací, prašnost…) 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Bezpečnostní rizika – nebezpečí havárie, 

výbuchu… 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Způsob likvidace odpadů Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Míra znečištění vodních zdrojů v okolí 

podniku 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Stav hlučnosti Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Situace z hlediska zápachu Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Vzhled a stav krajiny v okolí podniku Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Vzhled a upravenost areálu podniku 

včetně exteriéru budov 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Řešení dopravní situace v souvislosti 

s provozem podniku 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Způsob varování obyvatelstva Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Informační otevřenost podniku – podnik 

nic neskrývá a je ochoten komunikovat 

Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Přínosnost podniku pro okolní obce Je velmi 

důležité 

Spíše je 

důležité 

Spíše není 

důležité 

Vůbec není 

důležité 

Jaké další informace o chemickém 

podniku jsou pro Vás jako pro obyvatele 

v jeho okolí důležité?  

Prosím, napište svou odpověď. 
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8. Jaké 

informačních 

zdroje byste 

jako 

obyvatel/ka 

obce v okolí 

chemického 

podniku 

využil/a pro 

získání 

potřebných 

informací?  

 

Označte, 

prosím, všechny 

zdroje, které 

byste 

pravděpodobně 

využil/a. 

Internetový vyhledávač (Google apod.)  

Webové stránky firmy  

Sociální síť Twitter  

Sociální síť Instagram  

Sociální síť Facebook   

Sociální síť TikTok  

Internetová diskusní fóra   

Televize, rozhlas  

Tisk – noviny, časopisy  

Svaz chemického průmyslu ČR  

Informace od místních obyvatel  

Webové stránky města/obce  

Registr firem  

Informace z Českého statistického úřadu 

(úroveň respiračních či jiných 

onemocnění v blízkosti podniku) 

 

Jaké další informační zdroje byste jako 

obyvatel/ka obce v okolí chemického 

podniku využil/a? 

Prosím, napište svou odpověď. 
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5. Charakteristika respondenta 

 

Č. 

ot. 

Otázka Varianty odpovědi 

9. Označte, prosím, své pohlaví Muž Žena Nechci uvést 

10.  

Uveďte, prosím, své dosažené nejvyšší 

vzdělání 

Základní Středoškolské 

(včetně 

vyučení) bez 

maturity 

Středoškolské 

s maturitou 

Vysokoškolské 

11.  Uveďte, prosím, do jaké věkové skupiny 

patříte 

18 – 29 let 30 – 42 let 43 – 59 let 60 a více let 

12. Máte odborné vzdělání v oblasti chemie Ano Ne 

13. Bydlíte v okolí chemického podniku (cca 

10 km a blíže) 

Ano Ne 

14. Pracujete či uvažoval/a byste o zaměstnání 

v podniku s chemickou výrobou 

Ano Ne 

Velmi děkujeme za vyplnění dotazníku.  

 

Odkaz na dotazník: 

https://forms.office.com/e/c5y6UC2LkX  

 

https://forms.office.com/e/c5y6UC2LkX

