UNIVERZITA PARDUBICE

Fakulta chemicko-technologicka

DIPLOMOVA PRACE

2024 Bc. Martin Gorc¢ik



Univerzita Pardubice

Fakulta chemicko-technologicka

Informacni potteby vybranych skupin externich stakeholdert pro posouzeni

reputace chemického podniku

Diplomova prace

2024 Bc. Martin Gorc¢ik



Univerzita Pardubice
Fakulta chemicko-technologicka
Akademicky rok: 2023/2024

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a pfijmeni: Bc. Martin Goréik
Osobni gislo: C22315
Studijni program: NO0413A050010 Ekonomika a management podnikd chemického pri-

myslu

Téma prace: Informaéni potieby vybranych skupin externich stakeholderd pro po-

souzeni reputace chemického podniku

Zadavajici katedra: ~ Katedra ekonomiky a managementu chemického a potravinarského

L
2.

3

4.
5.

primyslu

Léasady pro vypracovani

Vymezeni pojmu reputace podniku a rimcova specifikace nastroji jejiho budovani.

Specifikace stakeholderd podniku a popis komunikagnich nastroji podniku vhodnych pro jejich
owvliviiovani.

Provedeni primarniho kvantitativniho wyzkumu s cilem zjistit informacni potfeby vybranych skupin
externich stakeholderl pro posouzeni reputace chemického podniku.

Analyza ziskamjch dat.

Vyhodnoceni a zavér.



Rozsah pracovni zpravy: cca 50 stran
Rozsah grafickych praci:
Forma zpracovani diplomové prace: tiSténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

. Prikrylova, J. a kol. (2019). Modemi marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing.

. Karlicek, M. (2023). Jok na marketingovou komunikaci. Praha: Grada Publishing.

3. Manocha, S. (2023). The Role of Business Communication for Business Success: A Comprehensive

Review. Research Journal of English Language and Literature, 11(2), 1-5.

4. Kumar, V., Rahman, Z_, Kazmi, A. A. (2016). Stakeholder Identification and Classification: A Susta-
inability Marketing Perspective. Management Research Review, 39(1), 35-61.

. Vysekalova, J., Mikes, J., Binar, J. (2020). /mage a firemni identita. Praha: Grada Publishing.

6. Walker, K. (2010). A Systematic Review of the Corporate Reputation Literature: Definition, Measu-

rement, and Theory. Corporate Reputation Review, 12, 357-387.

N e

(%]

Vedouci diplomové prace: Ing. Martina Jelinkova, Ph.D.
Katedra ekonomiky a managementu chemického
a potravinarského primyslu

Datum zadani diplomové prace: 29. (nora 2024
Termin odevzdani diplomové prace: 10. kvétna 2024

LS.

prof. Ing. Petr Némec, Ph.D. Ing. Jan Vévra, Ph.D.
dékan vedouci katedry

V Pardubicich dne 29. Gnora 2024



Prohlasuji:

Praci snazvem Informacni potieby vybranych skupin externich stakeholderii pro
posouzeni reputace chemického podniku jsem vypracoval samostatné. Veskeré literarni
prameny a informace, které jsem V praci vyuzil, jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.
Byl jsem seznamen S tim, Ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici ze zakona
¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, 0 pravech souvisejicich s pradvem autorskym a 0 zméné
n¢kterych zédkonl (autorsky zékon), ve znéni pozd¢jsich predpist, zejména se skutecnosti, ze
Univerzita Pardubice ma pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy 0 uZiti této prace jako Skolniho
dila podle § 60 odst. 1 autorského zakona, a s tim, ze pokud dojde K uziti této prace mnou nebo
bude poskytnuta licence o0 uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice opravnéna ode mne
pozadovat piriméfeny prispeévek na thradu ndkladd, které na vytvoreni dila vynalozila, ato
podle okolnosti az do jejich skute¢né vyse.

Beru na védomi, Ze v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb., 0 vysokych skolach a 0 zméné
a doplnéni dalSich zdkonii (zédkon 0 vysokych Skolach), ve znéni pozdéjSich ptedpisi,
a smérnici Univerzity Pardubice ¢. 7/2019 Pravidla pro odevzdavani, zvetfejnovani a formalni
upravu zaveérecnych praci, ve znéni pozdéjSich dodatki, bude prace zvetfejnéna prostiednictvim

Digitalni knihovny Univerzity Pardubice.

V Pardubicich dne 10.05.2024
Bc. Martin Gor¢ik v.r.



PODEKOVANI

Rad bych zde podékoval své vedouci diplomové prace pani Ing. Martin¢ Jelinkové,
Ph.D. za vedeni mé diplomové prace, za pomoc, cenné rady, piipominky a Cas, ktery vénovala
mé praci. Dale bych rad pod€koval panu Ing. Michalovi Patakovi, Ph.D. za konzultace
a vénovany ¢as ohledné zpracovani dat ve statistickém programu IBM SPSS Statistics 24.
Podékovani patii | kamaradce Aneté Zejmonové za korekturu diplomové prace.

V neposledni fad¢ patii veliké podékovani mé rodin€, prateliim a ptitelkyni Klarce za
trpélivost a podporu, kterou jsem dostaval nejen pii psani zavérecné prace, ale hlavné béhem

celého studia na vysoké Skole.



ANOTACE

Tato diplomova prace se zabyvéd analyzou informacnich potieb vybranych skupin
externich stakeholderd. V teoretické ¢asti je definovan pojem reputace podniku a jsou
specifikovany nastroje pro tvorbu pozitivni reputace firmy. Dale se reSerSe zaméfuje na
definovani pojmu stakeholdefi, jejich klasifikovani a popis vybranych skupin externich
stakeholdert. Pozornost je také vénovana komunikaci jakozto zakladnimu prostfedku budovani
pozitivni reputace podniku.

Prakticka ¢ast diplomové prace je orientovana na popis realizace a prezentaci vysledkt
vyzkumu, ktery byl zaméfen na zjisténi rtiznych typt informaci dilezitych pro hodnoceni
reputace chemickych podniki a také na ur€eni informacni zdrojti preferovanych respondenty
z pohledu vybranych skupin externich stakeholdert, tedy Vv roli siroké vetejnosti, potencialnich

zameéstnancu, spotiebitelll @ okolni society.

KLICOVA SLOVA

Firemni reputace, stakeholder, externi stakeholder, komunikace, nastroje a kanaly komunikace



TITLE

Information Needs of Selected Groups of External Stakeholders for Assessing the Reputation
of a Chemical Company

ANNOTATION
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UvVOD
21. stoleti vévodi zména, rychlost, vzdjemné propojeni, technologie, medialni bubliny,

virtualni svéty a mnoho dalsiho. Ziskani a udrzeni si pozornosti, zajmu a piizné riznych skupin

A4

4

V podnikatelském svéte.

Chemické podniky, které operuji V prostfedi nachylném Kk vyzvam tykajicim se
zivotniho prostfedi a bezpe€nosti, jsou zvlasté citlivé na vnimani jejich Cinnosti ze strany
externich stakeholdert. Pravé pro tyto podniky je extrémné dilezité, aby sledovaly celkovou
informovanost svych klicovych stakeholderd a snazily se hledat cesty, jak vzajemnou
komunikaci, a tim i reputaci vlastniho podniku, co nejlépe rozvijet. Zatim se ale bohuzel zda,
ze chemické podniky ve znalosti informacnich potieb svych stakeholdera spiSe tapou. Proto se
tato prace zamé&fuje na tuto problematiku a cili na identifikaci a analyzu informacnich potieb
vybranych skupin externich stakeholderti v souvislosti s posouzenim reputace chemickych
podnik.

Priméarnim zamérem diplomové prace je provést reSerSi odborné literatury. Nejprve je
tteba specifikovat pojem reputace podniku a identifikovat nastroje vhodné pro jeji efektivni
vytvafeni. Vzhledem Ktomu, Ze reputace podniku je specificka pro jednotlivé skupiny
stakeholdert, je nasledné dulezité popsat a klasifikovat tyto skupiny stakeholderd podniku.
Dosazeni pozadavki stakeholder z hlediska rtiznych aspektd reputace podniku je dilezité
vhodnym zplsobem komunikovat, proto je zadvérecnad ¢ast reserSni Casti prace zaméfend na
problematiku podnikové komunikace.

Na zékladé literarni reSerSe je proveden primarni kvantitativni vyzkum, jehoz cilem je
zjistit, jaké typy informaci a jaké jejich zdroje preferuji respondenti v roli Siroké vefejnosti,
spotiebitell, potencialnich zakaznikd i okolni society pro hodnoceni reputace chemickych
podnikii a také identifikovat rozdily ve vnimané dilezitosti v zavislosti na charakteristikach

respondentd.
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1 Reputace podniku

Reputace podniku je na soucasnych trzich velmi vyznamnym fenoménem, nebot
ovliviiuje firemni uspésnost, ktera se promita do hodnoty firmy (Gatzert, 2015). Jeji vliv na
ruzné stakeholdery, mezi které patii zékaznici, zaméstnanci, investofi, novinafi, Siroka
vetejnost, dodavatelé, okolni societa a mnoho dalSich, je nepopiratelny. Pozitivni reputace
podniku je pifedpokladem pro vznik kladného postoje stakeholdert, ktery se projevuje jejich
vyssi ochotou vytvaret vztah a komunikovat s hodnocenym subjektem (Bigus a kol., 2022).
V piipad¢ negativni reputace lze piedpokladat dopad opac¢ny. Studium problematiky reputace
komplikuje skute¢nost, Ze zatim neexistuje jeji jednotna, obecné uznavana definice. Zaroven se
lisi inazory odbornikl, jak presné pozitivni reputaci budovat. Problematice definice

a nastrojim jejiho budovani jsou vénovany nasledujici kapitoly.

1.1 Definice reputace podniku

Prvni definice a zminky o reputaci podniku se objevovaly jiz v 90. letech 20. stoleti, kdy
Weigelt a Camerer (1988) navrhli, aby se na reputaci podniku nahlizelo jako na pochopeni
ziskanych znalosti zahrnujicich zvlastni charakteristiky firmy ahodnoceni stakeholdert.
Nasledn¢ pak Weigelt a Camerer (1988) specifikovali tfi druhy reputace:

— reputaci souvisejici s podnikanim — tento druh reputace zahrnuje faktory jako
spolehlivost, finan¢ni stabilita, transparentnost a schopnost fidit a zvladat rizika.
Tyké se vnimani podniku z obecného hlediska jeho podnikani a fungovani na trhu;

— reputaci spojenou s produktem — tento druh reputace zahrnuje faktory jako kvalita
produktti, inovace, zdkaznicka spokojenost, vykonnost produktu a schopnost splnit
potieby zakaznikl. Zamétuje se na to, jak stakeholdefi vnimaji konkrétni produkty
¢i sluzby podniku a muze byt klicovym faktorem pro ziskani a udrzeni zakaznikti na
trhu;

— reputaci spojenou s organizaéni kulturou — tento druh reputace zahrnuje faktory jako
pracovni prostiedi, firemni hodnoty, etické standardy a zaméstnanecké vztahy. Tyka
se vnimani podniku z hlediska jeho interni kultury, hodnot a postojt.

Piestoze Weigelt a Camerer byli prvnimi, ktefi se zminovali 0 reputaci, za zakladatele
systematické definice reputace firmy (Vv anglické literatufe corporate reputation), je povaZzovan
az Charles Fombrun, ktery se v roce 1996 jako prvni pokusil zobecnit tehdej$i ndzory védet,
systematizoval je a prokazal vyznam reputace firmy v podminkach moderniho podnikani.

Fombrun (1996) uvadi, ze koncepcné 1ze firemni reputaci definovat jako kolektivni vnimani
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minulych akci firmy a ocekavani jejiho budouciho jednéni s ohledem na jeji efektivitu ve
vztahu Kk hlavnim konkurentim. Nasledn¢ rozvinul definici, ktera dodnes patii
K nejcitovanéjSim: ,, Firemni reputace predstavuje vnimani minulé cinnosti podniku a jeho
budoucich vyhlidek, které popisuji celkovou pritazlivost podniku pro vsechny jeho klicové
stakeholdery v porovndni s hlavnimi konkurenty podniku“ (Fombrun, 1996). Na Fombrunovy
myslenky nasledné navazali napi. Gray a Balmer (1998) ¢i Gotsi a Wilson (2001), kteti tvrdi,
ze firemni reputace se obvykle vyviji v pribéhu casu v disledku konzistentniho vykonu
podniku, jenz je posilovan efektivni komunikaci.

Trochu odlisny a vice analyticky pohled na reputaci podniku pfinasi Barnett a kol. (2006),
kteti definuji reputaci podniku jako ,.kolektivni usudek pozorovatelii 0 korporaci zaloZeny na
hodnoceni financnich, socidlnich a environmentadlnich dopadu prFipisovanych korporaci
Vv pritbehu casu. ““ Tato definice pfedpoklada, Ze obavy 0 reputaci motivuji podniky k tomu, aby
spiSe Cinily kroky, které jim poskytnou dlouhodobé vyhody, nez aby upiednostiiovaly akce,
které uspokoji jejich kratkodobé zajmy (Huang a Kang, 2018). To, Ze je reputace uzce vazana
na firemni ¢innosti, potvrzuje | Vyslouzilova (2016): ,, Reputace odrdzi celkové piisobeni firmy
na trhu. Zahrnuje ditveru, optimismus, férovost, etiku podnikani a tyka se vSech stakeholderii. “
Reputace tedy piedstavuje pozitivni ¢i negativni vnimani podniku zainteresovanymi stranami
a do jist¢é miry je tedy nezavisla na vuli podniku, jak uvadi L'Etang (2009): , Af uz jste
jednotlivec, nebo nadnarodni spolecnost, vase reputace neni néco, co vlastnite, ale je vam
prisuzovana druhymi.“ S tim souhlasi i Silerova (2015), ktera tvrdi, e “reputace spolecnosti
je mnohem vice nez znacka, nelze si ji koupit slevami ¢i vydaji na reklamu. Reputace je to, co
vdm ostatni veéri.

Definic reputace podniku lze nalézt v odborné literatuie nespocet. Nasledujici tabulka ¢. 1

nabizi vycet téch nejzndméjsich tak, jak se vyvijely v prubéhu Casu.

Tabulka 1: Vybér definic reputace

Autor/Autori Rok Definice firemni reputace

Reputace je soubor atributl pfipisovanych podniku

Weigelt a Camerer 1998 . o '
odvozeny z jeho diivejsi Cinnosti.
Reputace je vysledek konkurenéniho boje, Vv némz
firmy signalizuji své klicové charakteristiky
Fombrun a Shanley 1990

stakeholderim, aby maximalizovaly své spoleCenské

postaveni.
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Autor/Autori

Rok

Definice firemni reputace

Fombrun

1996

Reputace je vnimani minulych ¢inti a vyhlidek
podniku do budoucna, které popisuji celkovou
ptitazlivost firmy pro vSechny jeji klicové
stakeholdery ve srovnani S jinymi piednimi

konkurenty.

Post a Griffin

1997

Reputace je syntézou nazorti, vnimani a postoji

zainteresovanych stran organizace.

Deephouse

2000

Reputace je hodnoceni firmy ze strany jejich
stakeholderti, zohlediuje se jejich vliv na firmu, tcta

k ni a znalost 0 ni.

Gotsi a Wilson

2001

Firemni reputace je celkové hodnoceni firmy ze

strany stakeholdert v priib&éhu casu.

Whetten a Mackey

2002

Reputace je zvlastni druh zpétné vazby, kterou
organizace dostava od svych stakeholdert a ktera se

tyka divéryhodnosti tvrzeni organizace 0 identit¢.

Rindova

2005

Reputace znamena, jak stakeholdefi vnimaji
schopnosti organizace vytvaret hodnotu ve srovnani

S konkurenci.

Rhee a Haunschild

2006

Reputace je subjektivni hodnoceni vnimané kvality

vyrobce spotiebitelem.

Carter

2006

Reputace je soubor klicovych charakteristik, které

podniku piisuzuji rizni stakeholdefi.

Barnett a kol.

2006

Reputace je kolektivni tisudek pozorovatele
0 korporaci zaloZeny na posouzeni finan¢nich,
socialnich a environmentéalnich dopadu pfipisovanych

korporaci v prubéhu Casu.

Helm

2007

Reputace je individualni vnimani obecného odhadu,

ve kterém je firma drZena, at’ uZ dobra nebo Spatna.
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Autor/Autori

Rok

Definice firemni reputace

Gainess-Ross

2008

Reputace znamena, jak pozitivné nebo negativné je
firma nebo podobna instituce vnimana jejimi

stakeholdery.

Devers a kol.

2009

Reputace firmy je hodnoceni specifické pro firmu,
které pouzivaji stakeholdefi jako signal kvality
a pravdépodobného chovani, kdyz nejsou k dispozici

specifictéjsi informace nebo jsou piilis§ nakladné.

Walker

2010

Reputace je relativné stabilni, specifické a celkové
vnimani minulych ¢innosti a budoucich vyhlidek

spole¢nosti ve srovnani s ur€itym standardem.

Kennedy a kol.

2012

Reputace firmy odrazi spolecensky uznavané
standardy toho, co se pro dany typ organizace pocita

jako kvalita.

Fombrun

2012

Firemni reputace je kolektivni hodnoceni atraktivity
firmy urcitou skupinou stakeholderii ve vztahu
k referen¢ni skupiné€ podnikd, se kterou firma bojuje

0 zdroje.

Van der Merwe
a Puth

2014

Firemni reputace je kolektivni hodnoceni
stakeholdert tykajici se diveéryhodnosti a charakteru
firmy, které ovliviiuje jejich rozhodnuti ditvétovat ji

a podporovat ji.

Dowling

2016

Reputace firmy je obdiv a respekt, ktery ¢lovék

vV uréitém okamziku vaéi firmé zastava.

Zdroj: vlastni zpracovani podle Nardella (2022), Cowana a Guzmana (2020) a

Dowlinga (2016)

Sjednoceni nazoru na definici reputace komplikuje fakt, Ze teoretici a praktici v riznych

ekonomickych oblastech

chapou podstatu reputace odlisné (Fombrun, 2001).

To

zdokumentovali Fombrun (2001) a Shkromyda a kol. (2022), ktefi zjistili, Ze reputace je

vnimana nasledovné:
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— v oblasti marketingu je reputace chapana jako soucast hodnoty znacky;

— Vv oblasti managementu a ucetnictvi je reputace vnimana jako klicova konkurenéni
vyhoda firmy na trhu a jako soucast goodwillu;

— Voblasti teorie chovani je reputace vnimana jako prohlaseni 0 budoucim jednani
a chovani podniku, které ospravedliiuje a podporuje o¢ekavani stakeholderu;

— v oblasti teorie organizace je reputace chapana jako projev firemni identity.

Vyse popsand pojeti reputace chapana V riznych oblastech riznymi uhly pohledu,
odpovidaji tomu, Ze firemni reputace je hodnotové zalozend kompozice, kterd zahrnuje rizné
firemni funkce, vcetné atributi obchodu, dodrzovani piedpist a spolecenské odpoveédnosti
(Jackson, 2004). Je tedy dulezité posoudit zpusoby, jakymi interaguje s mnoha oblastmi
organizace (Cravens a Oliver, 2006). Piikladem muze byt to, Ze pokud se uroven firemni
reputace po uritych financnich obtizich podniku zhor$i, pak to znamend, Ze reputace je
bezprostiedné spojena s finan¢ni vykonnosti podniku (Gatzert, 2015).

Reputace firmy tzce souvisi S pojmem ,.firemni image®, pti¢emz se lze V literatufe Casto
setkat s tim, Ze jsou pojmy firemni reputace a firemni image vyuzivany jako synonyma. | pfesto
ale existuji autofi, ktefi vnimaji tyto pojmy odlisné. (Jelinkova a Lostakova, 2016) Prikladem
muze byt Svoboda (2006), ktery uvadi, ze image je Siroky pojem podl€hajici ¢astéjSim zmeéndm,
zatimco reputace piedstavuje dobré jméno firmy budované dlouhodobg, a které je pro vytvareni
0 rozdilech téchto dvou pojmu uvazuji i Bankins a Waterhouse (2019), ktefi tvrdi, ze firemni
reputace vznika Vv priabéhu casu jako vysledek konzistentni vykonnosti, zatimco image lze
vytvofit mnohem rychleji prostfednictvim dobie navrzenych komunikac¢nich kanalt.

Je zifejmé, ze pozitivni reputace mize piinést fadu vyhod, které se promitaji do
dlouhodobého strategického ptinosu organizace. To samé plati z opaéného hlediska pro
reputaci negativni. Zde je ale dilezité mit na paméti, ze jakmile je reputace ve vnimani
stakeholderti vytvofena, mize byt velmi obtizné ji zménit (to plati zejména O reputaci
negativni) (Cravens a Oliver, 2006).

Podniky s dobrou, pozitivné vnimanou, reputaci, S¢ mohou t&sit z Siroké skaly vyhod.
Mezi né miZze naptiklad patfit to, ze se zvySuje schopnost podniku piilakat a udrzet si cenné
zaméstnance, dodavatelé nepozaduji platby predem, jsou dosahovany nizsi smluvni naklady,
zejména se snizuji platby za pravni sluZzby, administrativni vydaje ¢i néklady spojené
S vyjednavanim, neni vyzadovana rozsahla regulac¢ni kontrola (tj. monitoring a inspekce)
a zékaznici maji tendenci pfisunovat produktim a sluzbam podniku vysSi urovenn kvality.

(Cravens a Oliver, 2006). Smith (2000) a Némec (1999) vidi jako hlavni piinosy pozitivni
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reputace podporu prodeje soucasnych vyrobkii, moznost dosazeni vySSich cen vyrobki
akceptovanych zdkazniky, usnadnéni uvadéni novych vyrobkd na trh, moznost ziskani
nakladovych vyhod, posileni vztah s investory apodporu investic, budovani pozitivni
atmosféry ve firm¢ a zvySovani vykonnosti zaméstnanct, zvySeni atraktivity podniku na trhu
prace, posileni vlivu podniku na ostatni stakeholdery a vefejnost a prevence krizi nebo lepsi
krizovy management.

Podle Ananda a Shachara (2004) byly vyhody pozitivni firemni reputace aimage
prokazany zejména u zékaznikd, ktefi se rozhoduji V nejistoté nebo Unového zbozi, kdy
zakaznici nezvazuji jen kvalitu produktu, ale rozhoduji se také podle reputace firmy.

Lze tedy konstatovat, Ze budovani a udrZovani pozitivni reputace podniku je kli¢ovym
faktorem pro jeho dlouhodoby tspéch. Je proto dilezité, aby vedeni i zamé&stnanci soustavné
pracovali na jejim posilovani a udrzovani ve vSech oblastech jeho ¢innosti, nebot’ pouze tak
muze podnik upevnit své postaveni na trhu. Vytvofit si dobrou reputaci neni snadné a je diilezité
myslet na to, Ze jeji budovani bude pokazdé cilit na jinou skupinu stakeholdert. Specifické
atributy budou dulezité pro zakazniky ¢i dodavatele, jiné pro zaméstnance ¢i napiiklad pro

okolni societu. (Tejeras, 2022)

1.2 Nastroje pro tvorbu pozitivni reputace podniku

Existuje mnoho faktort, které ptispivaji k celkové reputaci dané firmy. Tejeras (2022) ve
svém vyzkumu identifikoval sedm faktort, které nejvice ovliviiuji tvorbu reputace podniku.
Tyto faktory podle autora hraji kli¢ovou roli pii utvaieni vnimani podniku vetejnosti, zakazniky
a dalsimi stakeholdery. Mezi né patii:

— kuvalita produktti nebo sluzeb nabizenych podnikem;

— uroven spokojenosti zakazniki s produkty nebo sluzbami nabizenymi podnikem;

— etika a obchodni praktiky podniku;

— zpusob, jakym podnik komunikuje se svymi stakeholdery;

— podnikové iniciativy spolecenské odpovédnosti;

— finanéni stabilita a vykonnost podniku.

Jini autofi spojuji vytvafeni reputace S tzv. firemni identitou, ktera tizce souvisi jak
s firemni reputaci, tak i image podniku (Urde a Greyser, 2016, Esenyel, 2020). Firemni identita
je Casto spojovana pouze s vizualnimi prvky, jako jsou barvy, logo a znak (Urde a Greyser,
2016, Esenyel, 2020). Skute¢na podstata firemni identity je ale mnohem SirSi. Ve své
nejobecnéjsi definici predstavuje souhrn pociti a myslenek, které zaméstnanci organizace

pocituji ke své instituci (Dutton a Dukerich, 1991). V kontextu budovani reputace, firemni
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identita poskytuje zakladni orientaci a soudrznost ve vefejném vnimani, coz beze sporu
napomaha vytvaret a upeviiovat pozitivni povést a davéryhodnost firmy. Podle Harveyho a kol.
(2017) odrazi firemni identita historii podniku, pfi¢emz se spolu S nim postupné vyviji a podnik
ji nésledné ptedstavuje stakeholderim v podobé hodnot, znalosti a samotnym chovanim. Tak
identita odrazi filozofii podniku abezprosttedné ovliviiuje vniméani firmy, nebot vede
Kk sounalezitosti vnitini | vnéj§i vefejnosti s organizaci (Svoboda, 2006). Proto by méla byt
(Hatch a Schultz, 1997; Bromley, 2000; Bankins a Waterhouse, 2019)

Z definice firemni identity je zfejmé, Ze pro poznani nastrojd, kterymi lze podnikovou
reputaci ovliviiovat a vytvaret, je podstatné analyzovat vnitini strukturu identity podniku.
Podle Hatch a Schultz (1997) se firemni identita sklada z prvkd, jako je komunikace s okolim
podniku, ptfistup managementu a chovani zameéstnancu. S timto tvrzenim souhlasi Vysekalova
a kol. (2020), kteti navazuji na tuto myslenku a uvadi, ze firemni identitu tvoii firemni design
(corporate design), firemni komunikace (corporate communication), firemni kultura (corporate
culture) a vyrobek ¢i sluzba. Spoluptisobenim téchto prvki firemni identity je vytvaren urcity
obrazek o firmé v myslich stakeholdert, ktery je oznacovan jako firemni image. Ten se pak
v dlouhodobém horizontu odrazi v reputaci podniku (Svoboda, 2006; Vysekalova a kol., 2020),

viz obrazek 1.

Zaklad: | Firemni identita |
Firemni Firemni Firemni Vyrobek a
Prostredky: . .
rostrecky design komunikace kultura sluzba
Vysledek: | Firemni reputace (image) |

Obrazek 1: Nastroje pro tvorbu pozitivni reputace (vlastni zpracovani podle Vysekalové

a kol., 2020 a Svobody, 2006)

Jak je uvedeno vyse, jednim z nastroju tvorby identity podniku, ktery se odrazi v jeho
reputaci je firemni design. Firemni design piedstavuje zvlastnosti ptislusného podniku nebo
instituce a snazi se upoutat pozornost i usnadnit orientaci cilové skupiny stakeholderti. Uspéch
firemniho designu pak spociva v jeho rozpoznatelné podobé na co nejveétsim poctu
komunikacnich kanald. (Bingel, 2022) Vysekalova a kol. (2020) uvadé&ji, ze mezi prvky

firemniho designu patii: nazev firmy, logo, pismo a barvy, grafika, odévy zaméstnanct, vzhled
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obalti a predméty v podob¢ darkd. Podle autort je firemni design jednotny vizualni styl
podniku, ktery by mél byt podpoien grafickym manualem.

Dalsim prostfedkem firemni identity, ktery napomaha K dosazeni dobré reputace
podniku, je firemni komunikace. Ta zahrnuje vsechna komunikaéni sdéleni jak navenek, tak
I uvniti podniku (E-learning TUL, 2022). Rozhodovani 0 firemni komunikaci je velmi slozitou
zalezitosti, nebot’ jejim cilem je podpofit zadouci postoje riznych cilovych skupin stakeholdert
vici podniku, coz vyzaduje jeji peclivé cileni (Svoboda, 2006). Budovani firemni komunikace
je tedy dle Svobody (2006) dlouhodobou zaleZitosti a mé&lo by byt soucasti strategického planu
podniku. Spravné sestavena a zacilena firemni komunikace je pak klicovym prvkem pro
zvySovani znamosti a diveéryhodnosti podniku (E-learning TUL, 2022), a tedy jeho celkové
reputace. Vzhledem k dulezitosti tohoto nastroje pro vytvareni pozitivni reputace podniku, je
firemni komunikaci vénovéana samostatna kapitola ¢. 3.

| firemni kultura je zasadnim atributem firemni identity, ktery hraje kli¢ovou roli pfi
formovani reputace podniku. Firemni kultura zahrnuje Sirokou Skalu prvka, které jsou pro firmu
relevantni, jako jsou normy, hodnoty, znalosti azvyky (Gorton a kol., 2022) a piedstavuje
nevyiceny kod komunikace mezi Cleny organizace (Cremer, 1993). Lze tedy fici, ze firemni
kultura je reprezentovana souborem pravé takovych norem ahodnot, které jsou V celé
organizaci Siroce sdileny a siln¢ zastavany (O’Reilly a Chatman, 1996). Dodrzovani a uznavani
danych specifickych hodnot je pak zarukou toho, Ze zdkaznikiim je poskytovana maximalni
péce. Zde je dilezité podotknout, Ze dynamika firemni kultury a samotné firemni identity
nevychazi pouze ze stanovenych pravidel a nafizeni, ale spiSe ze sdileného chapani a respektu
K hodnotam, jez jsou vétSinové prijimany Vv dané pracovni komunité. (Guiso a kol, 2015)
Podobné vnimaji firemni kulturu i Vysekalova a kol. (2020), ktefi tvrdi, ze firemni kultura je
charakter dané firmy a vyjadiuje atmosféru, ovzdusi a vnitini Zivot a chovani zaméstnancti
uvnitt podniku. Mezi zdkladni prvky firemni kultury pak Vysekalova akol. (2020) tadi
symboly, hrdiny, ritualy a hodnoty. Lukasova (2010) tvrdi, ze K prvkim firemni kultury patii
také historky, myty, zvyky, ceremonidly a firemni architektura a vybaveni.

Zasadni podil na celkovém vnimani podniku, tedy na jeho reputaci aimage, maji
vyrobky a sluzby. Ty lze souhrnné oznacit za produkty podniku. Produkty jsou vysledky
zakladni ¢innosti podniku a slouzi k uspokojeni potieb zakaznikd (Hassenzahl, 2018). Podle
Kotlera (2000) je produkt zdkladem podnikani a podnik by mél sviij produkt odlisit od
ostatnich, aby byl co nejvice originalni, a tim se stal konkurenceschopnym, nebot’ produkt je
podstatou existence firmy. Produkt by mél byt kvalitni, vykonny, cenové dostupny,

designovany a znamy (Vysekalova a kol., 2020). Podstatou produkti mohou byt vyhradné
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vyrobky ¢i sluzby, ale v idealnim piipadé piedstavuji kombinaci obojiho, coz reprezentuje
systém produkt-sluzba (PSS, v anglické literatufe Product-Service-Systém) (Beuren a kol.,
2013). Systém produkt-sluzba je modernim trendem a znamena schopnost vyrobcti poskytovat
jejich specificka feSeni pro zakazniky nebo konkrétni odvétvi a byva Casto oznacovan jako
servitizace (Bustinza a kol., 2019).

Vyse popsany nahled na prostiedky budovani reputace podniku vychazi z analyzy
vnitfnich systému podniku ptetvaiejicich identitu firmy ve vnéjsi obrazek podniku v myslich
stakeholdert. Jini autofi se pokouseji identifikovat néstroje budovani reputace podniku jako
zdroje bezprostiednino odrazu Cinnosti firmy specificky pro konkrétni oblasti vlivu na

stakeholdery — viz obrazek ¢. 2.

REPUTACE
CO RIKATE CO DELATE PRIME CO VAS vIDI VZTAHY S
/OMYSL /AKCE ZKUSENOSTI DELAT VEREINOSTI
-vize - akce - prodej Vnimani: - pohled
- hodnoty/etika - rozhodnuti produktu - akce pfétel/rodiny
- Gcel -reakce na /sluzby - rozhodnuti - hodnoceni
- prislib znacky vyzvu - zkusenosti se - reakce na socisinich stti
-reklama/PR - wkon zakaznickym vyzvu
- chovani servisem - vykon
- pfima setkani - chovani
se zakaznikem

Obrazek 2: Zdroje reputace (vlastni zpracovani podle Griffina, 2014)

Ze srovnani obou ptistupil jasné vyplyva, ze zdsadni vliv na vnimanou reputaci podnika
ma chovani firmy na trhu odrazejici firemni kulturu a ve své podstaté i firemni design. Klicova
je samoziejm¢ rovnéz kvalita a Groven nabizenych produkt a Vv neposledni fadé efektivni
firemni komunikace. VSechny aktivity firmy sméfujici ke zvySovani jeji pozitivni reputace pak
museji byt provadény v kontextu spolecenské odpovédnosti. (Aranguren Gomez a Maldonado
Garcia, 2023) Zapojeni spolecenské odpovédnosti do firemnich aktivit miize byt prostiedkem,
kterym mohou firmy dodrZovat piijata spoleCenska pravidla a vykazovat vhodné obchodni
chovani (Miller a kol., 2020). Zvetejniovani informaci 0 spoleenské odpovédnosti podnikli
(v anglickém znéni Corporate Social Responsibility, dale zkratka CSR, mohou rizni
stakeholdeti povazovat za signal toho, Ze podnik vyviji zvlastni Gsili v riznych oblastech, coz
muze nasledné ovlivnit vnimani podniku stakeholdery, a tim pozitivné ovlivnit jeho reputaci

(Aranguren Gémez a Maldonado Garcia, 2023) a vykonnost (Miller a kol., 2020).
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1.3 CSR jako prostiedek vytvaieni pozitivni reputace podniku

Jak jiz bylo vySe zminéno, jednou z moznosti, jak muze podnik budovat pozitivni
reputaci, je zapojeni se do aktivit spoleCenské odpovédnosti (CSR) ajejich nasledné
zverejinovani. Predstava 0 tom, co je spoleCensky odpovédné chovani podnikl se postupem
Casu vyviji (Kunz, 2012). Carrol (1999) definoval, Ze spolecenska odpovédnost zahrnuje
ekonomicka, pravni, eticka a diskrecni ocekdvani, ktera spolecnost V daném okamzZiku od
organizaci ocekava. O rok pozdéji Jones (1980) definoval spolecenskou odpovédnost jako:
predstavu, ze podniky maji zdvazky vici jinym skupinam stakeholderu v podniku, nez jsou
akciondri, a to nad ramec povinnosti stanovenych zdakonem a odborovou smlouvou. Sarkar
a Searcy (2016) pozd¢ji upravili a piizptsobili pozadavky na CSR aktualnim trendim,
a definovali ji tak, Ze v ramci CSR: musi firmy predevsim prevzit svou zdkladni ekonomickou
odpovédnost a dobrovolné jit nad ramec zdakonnych minim, aby byly ve vSech svych ¢innostech
etické a aby zohlednovaly dopad svych cinnosti na stakeholdery a zdaroven prispivaly ke
globalni udrzitelnosti. | ptes znacny zajem autorit definovat CSR, zatim nebyl nalezen
konsensus. Tato skute¢nost muze byt zptisobena tim, ze CSR je zaloZena na dobrovolnosti
firem, a nema striktné dané hranice. (Kunz, 2012). Zaklady této myslenky nalezneme jiz v roce
1972, kdy Manne a Walich uvedli, ze hlavnim aspektem spolecenské odpovédnosti je chovani
firem, které musi byt dobrovolné (Manne a Walich, 1972).

Vyznam CSR v poslednich letech stoupd, nebot’ v této oblasti roste zajem spotiebiteltl.
Podle Atalian Group (2023) se moderni spotiebitelé stavaji kriti¢téjsi vici zptisobu, jakym
firmy fidi své kroky. Proto se firmy, které se aktivné angazuji ve vécech CSR, mohou
vyznacovat vyssi mirou divéryhodnosti a oddanosti ze strany svych zakaznikl a potazmo pak
i spotiebiteli. (Atalian Group, 2023) Podle Bogela (2019) se davéra spotiebiteld zvysuje po
prezentaci stakeholdery pozitivné vnimanych informaci ze strany firmy, ato i v piipad¢, ze
podnik mél diive reputaci negativni. Tento ndrtst divéry je ale pouze doCasny v ptipadech, kdy
jsou spotiebitelé konfrontovani S dal$imi negativnimi informacemi 0 dané firmé, jejich davéra
v CSR aktivity firmy rychle klesa (Bogel, 2019). Proto je dilezité davat pozor na to, co firma
prezentuje, aco firma ve skuteCnosti vykonava. Takové klamavé chovani firmy je Casto
oznacovano jako ,,greenwashing“. Jde o komunika¢ni strategii, kdy podnik nebo organizace
prezentuje své produkty, sluzby nebo obecné svou ¢innost jako ekologicky Setrné, i kdyz ve
skutecnosti nejsou. Tato strategie miiZze byt provadéna prostfednictvim reklamnich kampant,
propagace nebo jinych komunikaénich prostfedki s cilem vytvofit dojem, Ze dana spole¢nost

ma pozitivni dopad na Zivotni prostiedi, ackoliv tomu tak neni. Jedna se tedy 0 neetické jednéani
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firmy se svymi stakeholdery (Szabo a Webster, 2021) a tedy o aktivitu, ktera vyznamnym
zpusobem poskozuje reputaci firmy.

Dulezitost a bezprosttedni vliv CSR aktivit na firemni identitu, ktera je podle nékterych
autort zékladnim nastrojem pro budovani reputace podniku (viz vyse), dokladaji Abdullaha
a Azize (2013), ktefi tvrdi, Ze iniciace a efektivni fizeni programi CSR utvaii firemni identitu
podniku a strategicky zajistuje dosazeni obchodniho aktiva, jimz se v dlouhodobém horizontu
podnikovéa reputace stava. Také Miller a kol. (2020) ve své praci zminuji, ze firmy, které jsou
zapojené do CSR aktivit, umoziuji stakeholderdm utvofit si celkovy pohled na firmu a posoudit
tak reputaci podniku z hlediska jejich ¢innosti v ramci CSR. Toto je pro podnik dulezité,
protoze implementace programi CSR pomaha budovat pozitivni reputaci a image znacky
podniku (Famiyeh a kol., 2016), s ¢imz souhlasi i Kwarteng a kol. (2016) a (Ali a kol., 2019).
Ve vyzkumu Millera a Edena (2018), kdy testovali 7 317 bank v letech 1992 az 2007, zjistili,
ze prumeérnd banka s aktivy ve vysi 1 miliardy dolarii zaznamenala narast zisku po ziskani
pozitivni reputace V oblasti CSR, zatimco poskozeni reputace v této oblasti vedlo takika k jeho
dvojnasobnému snizeni. (Kasparova, 2012; Ipos, 2021).

Na CSR lze nahlizet ze dvou perspektiv. Prvni zahrnuje pfinos pro spole¢nost, i kdyz
nemusi pfimo prospivat finanéni situaci podniku, adruha se stara 0 potieby ruznych
stakeholdert (Ruoxu a Yan, 2018). To vyplyva i z faktu, Ze zakladni pojeti oblasti CSR stoji na
tiech pilifich oznacovanych jako 3P — profit (zisk), people (lidé) a planet (planeta) (Tetievova
a kol., 2017). Tyto pilife jsou Casto piekladany jako ekonomicka, socidlni a enviromentalni
oblast CSR.

V ekonomické oblasti se od firmy océekavaji transparentni a davéryhodné vztahy
s investory, zakazniky, dodavateli a dalsSimi obchodnimi partnery (BusinessInfo.cz, 2008). To
zahrnuje ochotu poskytovat stakeholderim informace o firm¢, bez ohledu na to, zda jsou
pozitivni nebo negativni. (Kunze, 2012)

V socialni oblasti se CSR zamétuje na odpovédny piistup k zaméstnancim. V podniku
by mély byt vytvafeny podminky k tomu, aby zaméstnanci mohli sladit sviij pracovni a osobni
zivot, aby se stale zlepSovali, rozsitfovali svoji kvalifikaci, zvySovalo se jejich vzdélani a méli
moznost kariérniho postupu. Firmy by se mély starat i o rekvalifikaci propusténych
zamé&stnancl, a pomoc jim najit nové uplatnéni (outplacement). Déle sem patii také
respektovani principu rovnych pracovnich ptilezitosti, boj proti mobbingu, boj proti
sexudlnimu haraSeni a obtéZovani, rotace prace, obohacovani prace, ochrana prace, péce

0 zdravi a bezpe¢nost zaméstnanci atd. (BussinesInfo.cz, 2008; Kunz, 2012; Tetfevova a kol.,
2017)
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V environmentalni oblasti by si mél podnik vSimat vlivu své Cinnosti na zivotni
prostiedi. Do tohoto pilife patii omezovani negativnich dopadl na zivotni prostiedi, zavedeni
environmentalniho managementu (ISO 14001, EMAS a dalsi), zefektiviiovani odpadového
hospodarstvi, maximalizace uspor energii a ostatnich zdroji, podpora recyklace atd.
(BussinesInfo.cz, 2008; Kunz, 2012; Tetievova a kol., 2017) Mnoho aktivit firem v této oblasti
vzniklo jako reakce na vladni opatieni a regulace.

Vyse uvedené zakladni pojeti CSR bylo dale rozpracovano a modifikovano Tetfevovou
(2017), ktera k ekonomické, socialni a enviromentalni oblasti CSR doplnila jest¢ dvé dalsi
oblasti, a to odpovédnost etickou a filantropickou. Modifikované pojeti CSR podle Tetfevové

je zndzornéno na obrazku 3.

SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

EKONOMICKA ODPOVEDNOST
SOCIALNI ODPOVEDNOST
ENVIRONMENTALNI ODPOVEDNOST
ETICKA ODPOVEDNOST
FILANTROPICKA ODPOVEDNOST

Obrazek 3: Modifikované pojeti CSR (Tettevova, 2017)

Eticka odpovédnost podle Tetfevové spociva v napliovani a propagaci SirSiho uplatnéni
etickych norem. Do etické odpovédnosti spada instalace etického kodexu podniku, vzdélavani
a vycvik zaméstnancl k etickému jednani a také ostatni aktivity etické odpovédnosti firem,
jako je eticky reporting, realizace etického auditu, hlaSeni neetického jednani atd. (Tetfevova
a kol., 2017)

Filantropicka odpovédnost je zaloZzena na dércovstvi a dobrovolnictvi. Firemni
dobrovolnictvi predstavuje Usili, kde podnik podporuje a podnécuje své zaméstnance
k zapojeni se do cinnosti neziskovych organizaci. Firemni darcovstvi je pak bezplatné

pfenechani hodnot a sluzeb firmy vnéj$im subjektiim. Dary mohou nabyvat podoby finan¢nich
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prispévki, vécnych dard, poskytnuti sluzeb ¢i zaptjéeni majetku podniku. (Tetfevova a kol.,
2017)

Jak vyplyva z ptedchozich kapitol, pro budovani své pozitivni reputace mize podnik
vyuzit celou fadu prostedk, které se vzajemné prolinaji a ovliviuji. Pro Gspéch organizace je
ale nezbytné, aby veskeré aktivity pouzivané K posilovani pozitivni reputace firmy byly
zaméteny specificky na jednotlivé skupiny stakeholderti. To vyplyva ze skutecnosti, ze kazda
skupina stakeholderti ma od spole¢nosti odlisna o¢ekavani, priority a hodnoti reputaci podniku
z ruznych perspektiv. Je tedy kliCové prizptisobit strategie komunikace a aktivity podniku tak,
aby co nejlépe odpovidaly potfebam a hodnotam kazdé jednotlivé skupiny stakeholderti (Kunz,
2012).
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2 Reputace podniku a teorie stakeholderi

Kazdy podnikatelsky subjekt, ktery chce byt dlouhodobé uspésny na trhu, by se mél
systematicky zabyvat analyzou svych kli¢ovych stakeholderti (Kunz, 2012), nebot’ uspésna
strategie fizeni podniku zavisi na silném a produktivnim zapojeni stakeholdert v raznych
fazich Cinnosti podniku. Vnimani stakeholderd odrazejici se v reputaci podniku je klicovym
faktorem v procesu budovani a udrzovani konkurenceschopnosti firmy. Bylo prokazano, ze
reputace podniku je specificka pro rizné skupiny stakeholdert (Miles, 2015). Proto je nezbytné,
aby podnik identifikoval a pochopil své stakeholdery a jejich o¢ekavani. Zmapovani téchto
stakeholdert umoznuje podniku navrhnout strategie, které budou u¢inné formovat a posilovat
reputaci. To zahrnuje diferenciaci v komunikaci a jednani s jednotlivymi stakeholdery (Barney
a Holak, 2023).

2.1 Obecna definice pojmu stakeholder

Termin stakeholder, v ¢eském piekladu zainteresovand strana, oznacuje subjekty, které
jsou spojeny s danou firmou ¢i jeji ¢innosti a maji v ni zajem, podil ¢i K ni maji uréity vztah
a mohou byt tedy vykonavateli ¢i ptijemci dané Cinnosti firmy (Pirozzi, 2019). Ackoliv je
mozné stakeholdery obecné popsat, je velmi naro¢né shodnout se na jednotné definici, ktera by
dokazala spravné popsat termin ,stakeholder“. Ani v odborné literatufe zatim nelze
nalézt jednozna¢ny konsenzus. Dokladem toho je, ze v roce 2012 bylo zmapovano 593 rtiznych
interpretaci a 885 definic tohoto pojmu (Miles, 2015).

Jednu z mén¢ znamych a netradi¢nich definic publikovali De a Le Métayer (2016), ktefi
prosazuji mySlenku, Ze za stakeholdery lze povazovat pouze subjekty firmou evidované ¢i
evidenci zajistujici a ovlivitujici. Podle autorii patii mezi takto pojimané stakeholdery fyzické
a pravnické osoby, kterych se tyké zpracovani tidaji potiebnych pro firmu a subjekty, které se
na zpracovani tdaju podileji ¢i na né€j maji vliv. S touto definici se ale vétSina autort neshoduje.
Nejcastéji citovanou definici, ktera nejlépe odpovida pojeti stakeholdert v této praci, je definice
Freemana z roku 1984, ktery tvrdi, ze stakeholder v organizaci je jakakoliv skupina nebo
jednotlivec, ktery muze ovlivnit nebo je ovlivnén dosazenim cilti organizace. Tuto definici
nasledné rozvinuli Barney a Holak (2023), kteti definuji stakeholdera jako osobu, skupinu nebo
organizaci se zajmem O ovlivilovani rozhodovani 0 ¢innostech podniku, organizace nebo
projektu. Stakeholdefi mohou byt ¢leny organizace, ale také v ni nemusi mit zddnou oficialni
funkci a mohou mit pfimy i neptimy vliv na ¢innost nebo projekty organizace (Barney a Holak,
2023). Barney a Holak (2023) dale uvadi, Ze je firma Casto ze zdkona zavazana K respektovani
stakeholderti, nebot’ jeji rozhodnuti mohou tyto subjekty ovlivnit nejenom pozitivné ale
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I negativné, a je pravdépodobné, ze stakeholdeti nasledné vyjadii své obavy vztahujici se
Kk ¢innostem firmy.

Se samotnym pojmem stakeholder uzce souvisi pojem teorie stakeholderti a koncept
stakeholdert, pti¢emz teorie stakeholderti @ koncept stakeholderti byvaji Casto vyuzivany jako
synonyma, a¢ n¢ktefi autofi s timto tvrzenim nesouhlasi. Koncept stakeholderti v podstaté
splyva s vymezenim pojmu ,,stakeholder a tyka se identifikace riznych skupin a jednotlivct,
kteti maji z4jem na akcich, rozhodnutich ¢i zasadach organizace nebo jsou jimi ovlivnéni. Mezi
tyto stakeholdery mohou pattit akcionafi, zaméstnanci, zakaznici, dodavatelé, komunity, vlady
a dalsi organizace (Miles, 2015). Oproti tomu teorie stakeholder (v angli¢tiné znamo pod
pojmem stakeholder theory) je ramec fizeni, ktery zduraznuje dilezZitost zvazovani
a vyvazovani zajmu vSech stakeholdert v rozhodovacim procesu organizace. Tato teorie tvrdi,
7e organizace maji odpovédnost za vytvareni hodnoty nejen pro své akciondie, ale také pro
vSechny své stakeholdery, veetné zaméstnancu, zakaznikl, dodavatel, komunit a zivotniho
prostiedi (Nnadi a Mutyaba, 2023; Barney a Holak, 2023).

| pies snahy odlisit jednotlivé pojmy Miles (2015) tvrdi, Ze teorie stakeholdert a koncept
stakeholdert jsou Vv odborné literatufe Casto nejednoznacné nebo zmateéné, ale mnohdy
V podstaté¢ isporné koncepty. Divodem je jejich komplexita a variabilita interpretaci.
Stakeholdefi totiz mohou byt rtizni lidé, skupiny nebo entity, které maji zajem na vysledcich
nebo cCinnostech organizace. Tito stakeholdeii proto mohou mit rozdilné priority, cile
a ocekavani, coz ¢ini jejich identifikaci a spravu velmi obtiznou. Navic vliv a moc jednotlivych
stakeholder se muzZe v ¢ase ménit, coz potvrzuje spornost jednotlivych pojmu. (Miles, 2015)
Tato Milesova (2015) perspektiva tedy naznacuje, ze diskuse O teorii stakeholderd neni
jednotna a piinasi do poptedi rozpory a nazorové konflikty ohledn¢ toho, jakym zptsobem by
mély byt tyto teorie chapany a aplikovany v praxi.

Piesto, Ze je teorie stakeholderti podrobovana kritice, stala se kli¢ovym hlediskem pti
studiu obchodni etiky a slouzila jako platforma pro dalsi studium arozvoj ve vyzkumu
a publikovanych pracich mnoha védct (Nnadi a Mutyaba, 2023). Teorie stakeholderti nachazi
uplatnéni také v riznych oblastech managementu, véetné projektového ftizeni, spolecenské
odpovédnosti firem a strategického fizeni. (Keup, 2022; McAbee, 2022). Tato teorie ma tii
odli$né, ale vzajemné se podporujici aspekty: popisny, instrumentalni a normativni. Popisny
neboli deskriptivni aspekt teorie popisuje, jak se firmy skute¢né chovaji sohledem na
stakeholdery, zatimco instrumentalni aspekt popisuje, jak mohou firmy vyuzit fizeni
stakeholderl ke zlepSeni své vykonnosti. Normativni aspekt teorie poté predepisuje, jak by se

firmy mély chovat ve vztahu k stakeholderim. (McAbee, 2022)

30



Teorie stakeholderti poskytuje zékladni koncept pro pochopeni role stakeholdert ve firme
aVjejim okoli, pfi¢emz praktickou aplikaci této teorie Vfizeni podniku poté piedstavuje
stakeholder management. Jde o proces, kterym se firma identifikuje a komunikuje se svymi
stakeholdery a snazi se 0 jejich zapojeni do ¢innosti podniku Vv ramci tzv. MSP (Managing
Successful Programmes), ktery zahrnuje nasledujicich 6 krokt (Sedlmajer, 2019):

1) identifikace stakeholdert;

2) vytvoreni a analyza profilu stakeholdert;

3) definice strategie zapojeni stakeholdert;

4) plan zapojeni stakeholderd;

5) zapojeni stakeholderu;

6) meéfeni efektivnosti zapojeni stakeholderd.

Tyto zminované kroky by mély zajistit, ze potieby stakeholdert, jejich ocekavani a zajmy
jsou spravné identifikovany, analyzovany a feSeny pii napliovani firemnich cili. To napomaha
budovat pozitivni vztahy, ziskavat podporu a minimalizovat mozné konflikty, coz pfispiva

k celkovému uspéchu podnikovych iniciativ a k jeho lepsi reputaci.

2.2 Kilasifikace stakeholderi podniku

Zékladnim vychodiskem a prvnim krokem stakeholder managementu je identifikace
stakeholdert. Obvykle lze ptedpokladat existenci Siroké skaly stakeholderti podtrhujici
komplexnost vztahti organizaci S okolnim prostiedim. K identifikaci a nasledné klasifikaci
stakeholderl firem existuji razné pfistupy.

Velmi komplexni klasifikaci stakeholderti podle jejich riizné urovné dulezitosti pro
management a samotny podnik rozpracoval Mainardes (2012) na zéklad¢ myslenek Mitchela
a kol. (1997). Autofi jako tfi kritéria pro klasifikaci stakeholderti vymezili moc (schopnost
stakeholdera ovlivnit projekty arozhodnuti podniku), legitimitu (mira zadoucnosti ¢i
opravnénosti vlivu stakeholdera) a naléhavost (Grovenl naléhavosti na pozornost firmy).
V souladu s timto pfistupem jsou stakeholdefi klasifikovani podle drzeni jednoho, dvou nebo
viech tif uvedenych atributii. Cim vice atributli stakeholder ma, tim vy3i prioritu mu manazefi
ptipisuji (Kumar a kol., 2022).

Pokud lze pfifadit ke stakeholderim pouze jediny atribut, povazuji se za latentni
strany. Ty lze rozdélit jesté na spici (maji moc vnutit organizaci své ndzory, ale nemaji
dostatecné moznosti legitimity nebo naléhavosti), diskrecni (maji legitimitu, ale postradaji moc
a naléhavost) anaro¢né (maji naléhavé pozadavky, ale postradaji pravomoc a legitimitu)

(Mitchela a kol., 1997).
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Stakeholdefi charakterizovani dvéma atributy, jsou oznaCovani jako ocekavani
stakeholderi. Ti mohou byt dominantni (jsou silni a legitimni a obvykle maji nazory, které jsou
pro manazery dilezité), zavisli (maji naléhavé naroky a legitimni nazory, ale ¢asto spoléhaji na
ostatni stakeholdery) nebo nebezpecni (maji moc a naléhavost, ale postradaji legitimitu a jsou
V pozici, kdy mohou mit negativni dopad na organizaci) (Mitchela a kol., 1997):

Stakeholdefi, kteti maji vSechny tfi atributy, se nazyvaji definitivni stakeholdefi.
(Mitchela a kol., 1997) Manazefi proto musi tuto skupinu zapojit do ¢innosti firmy a udrzovat
S nimi pevné vztahy (Yadav, 2023).

Mnohem jednoduseji k identifikaci anasledné klasifikaci stakeholderd navrhuji
ptistupovat Todda a kol. (2017). Ti hodnoti stakeholdery na zaklad¢ jejich angazovanosti
v dané organizaci, ktera v této souvislosti vyjadiuje miru ucasti stakeholder na podnikovych
¢innostech (Todd akol., 2017). Vramci této myslenky rozd€luji Todd akol. (2017)
stakeholdery dle jejich vztahu k organizaci na primarni a sekundarni (Todd a kol., 2017):

— primarni stakeholdefi jsou povazovani za zasadni pro trvaly uspéch organizace;

— sekundarni stakeholdefi jsou pro organizaci také duleziti a jsou kli¢ovymi slozkami,
ale jejich ucast nema pi¥imy dopad na pteziti organizace.

Rozdéleni stakeholderti na primarni a sekundarni vyuziva také Kunz (2012), ktery

prosazuje nazor, ze:

— primarni stakeholdefi maji vyznamny vliv na chod podniku. Do primarnich
stakeholderi. muzeme zaradit naptiklad vlastniky a investory, zaméstnance,
zakazniky a dodavatele;

— sekundarni stakeholdery Ize charakterizovat jako zajmové skupiny. Patii tam
napiiklad vlada, natlakové skupiny, obéanska sdruzeni, Siroka vefejnost atd.

Obdobnym zpusobem nahlizi na Kklasifikaci stakeholderti i Carrolla (1991), ktery
specifikoval tzv. uzké asir§i zmapovani stakeholderd. Do tzkého zmapovani zaradil
stakeholdery bezprostiedné ovliviyjici organizaci jako napiiklad zaméstnance, mistni
komunity, akcionafe, vétitele, investory, vladu, zakazniky, majitele a manazery. Do Sirsiho
zmapovani nasledné podle autora patii stakeholdefi, ktefi organizaci ovliviiuji méné jako
napiiklad dodavatelé, distributoti, odbory, rizné vladni organy, potencionalni zaméstnanci

a zakaznici, Sirokd vetejnost, konkurenti, $koly, budouci generace atd.
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S navrhem na specifické déleni stakeholderi ptisli i Barney a Holak (2023), ktefi

rozdéluji stakeholdery na interni a externi:

— interni stakeholdefi jsou osoby V organizaci, jejichz vyznam vyplyva z pfimého
zamg&stnani, vlastnictvi nebo investic. Interni stakeholdeti organizace nebo projektu
mohou zahrnovat zaméstnance, projektové manazery, piedstavenstva, darce
a investory;

— externi stakeholdefi jsou osoby mimo organizaci, které¢ jsou nepiimo ovlivnény
jejimi rozhodnutimi a vysledky. Mezi externi strany fadime zédkazniky, dodavatele,
vladni agentury, odbory a komunity.

Rozdily mezi skupinami internich a externich stakeholdera shrnuje tabulka ¢. 2.

Tabulka 2: Porovnani internich a externich stakeholderd

Parametry srovnani Interni stakeholderi Externi stakeholderi

. Osoba nebo skupina, ktera
Jednotlivi ¢lenoveé nebo )
neni ¢lenem firmy, ale

Definice skupiny uvnitt jakéhokoliv . .
] ] organizace (firma) ji muze
podniku nebo organizace o
nepiimo ovlivnit
Dopad Piimy Nepiimy
) Jednotlivci pracujici pro Jednotlivci nebo skupiny
Kdo to je o . .
organizacl ovlivnéné organizaci
Odpovédnost Pfimé nebo primarni Nepiima nebo druhotna

Priklady stakeholdera

Zaméstnanci, majitelé,
investofi, management,

predstavenstvo, ...

Zakaznici, vlada, vefejnost,
véfitelé, dodavatelé,

maloobchodnici, ...

Typ informaci

Vnitini zélezitosti firmy

Vetejné dostupné informace

Zdroj:

vlastni zpracovani podle Yadav (2023)

Z tabulky €. 2 je patrné, ze klasifikace internich a externich stakeholdert vychazi z toho,
jakym zpusobem dana skupina lidi ovliviiuje podnik, azdali se jedna 0 osoby pracujici
v organizaci nebo o0 osoby ¢i organizace, které ji ovliviyji. Ackoliv se mize zdat, Ze externi
stakeholdefi maji méné piimy vliv na provoz organizace neZ stakeholdefi interni, jejich

hodnoceni a spokojenost hraji klicovou roli pii budovani pozitivni reputace podniku a jeho
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dlouhodobé udrzitelnosti. Proto je nezbytné porozumét jejich potiebam a ocekavanim. Zaroven
je dualezité si uvédomit, Ze jejich vnimani firmy je pfimo spojeno s jeji reputaci (Yadav, 2023).
Vzhledem Kk $ifi dané problematiky je ve vztahu Kk reputaci podniku v ramci této diplomové

prace vénovana hlubsi pozornost pouze nékterym skupindm externich stakeholdert.

2.3 Specifikace vybranych skupin externich stakeholdert podniku

Jak jiz bylo zminéno v predeslé kapitole, externi stakeholdeti jsou osoby, jejichz zajmy
vyplyvaji z jejich neptimého zapojeni do ¢innosti podniku. Nejsou tedy soucasti podniku, ale
ovliviiuji nebo jsou ovliviiovany jeho aktivitami a jejich vnimani utvafi reputaci podniku.
(Gerassimidou a kol., 2022)

Vyctem skupin externich stakeholdert se zabyvani napt. Barney a Holak (2023), Kunz
(2012) nebo Todd a kol. (2017), ale nejkomplexnéjsi specifikaci uvadi Yadav (2023), ktery
k externim stakeholderaim fadi mnoho zajmovych skupin podniku, jako jsou naptiklad
zékaznici, vlada, okolni societa, véftitelé, dodavatelé, maloobchodnici, Siroka vefejnost,
distributofi, odbory, vladni instituce, primyslové obchodni skupiny, profesni sdruzeni,
nevladni organizace a dalsi z4jmové skupiny, potenciondlni zaméstnanci, konkurenti, Skoly,
analytici, média, vyzkumna centra a jiné. Je zfejmé, Zze budovani pozitivni reputace firmy je
dalezité vici vSem témto identifikovanym skupinam, nebot’ vSichni tito stakeholdefi mohou
pozitivné ¢i negativné ovliviiovat ¢innosti podniku (Yadav, 2023). Vzhledem k finan¢nim
i ¢asovym moznostem bohuzel nelze v ramci této diplomové prace vénovat hlubsi pozornost
vSem skupinam externich stakeholderu. Byly proto vybrany pouze ty skupiny, jejichz vliv na
¢innost podniku je mozné povazovat za nejvyznamngjsi a zaroven jsou klicovymi nositeli
vnimani rozhodujiciho 0 celkové reputaci podniku na trhu. Jde 0 zakazniky, Sirokou vefejnost,
okolni societu a potencionalni zaméestnance.
bezprostiedni fungovani i jeho Sance na rast prostiednictvim investic do dalsiho rozvoje
a zdokonalovani se. Zakaznici také byvaji nejpocetnéjsi zdjmovou skupinou, zejména pak
pokud se jedna 0 spotiebni zboZi nebo sluzby pro kone¢né uZzivatele. Zakaznici maji vyznamny
vliv na reputaci podniku, nebot’ ji mohou zna¢n€ ovlivnit svymi recenzemi, doporuc¢enimi
a chovanim (Stejskalova akol., 2008). Zakaznici mohou byt spotiebitelé, ale i firemni
zakaznici. Spotiebitel je osoba nebo skupina osob, ktera nakupuje a pouziva produkt nebo
sluzbu pro osobni potiebu, nikoli pro vyrobu nebo dalsi prodej. Firemni zakaznik je firma
nebo organizace, kterd nakupuje produkty nebo sluzby od jinych firem pro své obchodni

potieby (Kotler, 2000).
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Pojmem Siroka vefejnost oznacuje velkou skupinu osob, které jsou bézné dostupné
obecné znalosti a informacni zdroje. Mezi Sirokou vefejnost mizeme zafadit jednotlivce,
skupiny nebo komunity. Jedna se 0 skupinu, 0 jejiz ptizen se uchazi politické strany, producenti
a distributofi spotiebniho zbozi, a mnoho dalsich (Linhart, 2017). Tato skupina stakeholdert je
Z hlediska budovani reputace kli¢ova, protoze ma potencidl siln¢ ovlivnit vnimani a povést
organizace Vv Sir§im spole¢enském kontextu. Jejich postoj, nazory ahodnoceni mohou mit
zasadni dopad na to, jak je firma vniména a jaky obraz si 0 ni vytvareji ostatni skupiny externich
stakeholderti. Pro tvorbu pozitivni reputace podniku u vefejnosti je dilezité klast diraz na
rozvijeni vzajemnych vztahi — jde o aktivni snahu porozumét potifebam aobavam Siroké
vefejnosti a jeji ptipadné zapojeni se do feSeni problémi nebo pomoci k inovacim a zlepSenim
ve firmé&. To vyzaduje rozvinout proces komunikace s Sirokou vefejnosti, nebot’ vefejnost chce
byt informovéna 0 aktivitach spolecnosti (ekonomickych, environmentalnich, filantropickych,
socialnich...) prostfednictvim vhodného komunika¢niho kandlu a zaroven jde o0 ziskévani
zpétné vazby, kterd by pak méla vést firmu ke zlepSeni a prokazani schopnosti reagovat.
(Alvarez a Sachs, 2023).

Za urcitou podskupinu Siroké vetejnosti Ize povazovat tzv. okolni societu. Tento pojem
externich stakeholderu je z hlediska podniku velmi dualezity, protoze jeho ¢innost Zivoty téchto
lidi bezprostiedné ovliviiuje, a tudiz i tito lidé mohou mit na provoz podniku vyznamny vliv
(Alvarez a Sachs, 2023). V mnoha piipadech muze byt vztah mezi podnikem a okolni societou
napjaty, protoze mohou ¢asto existovat obavy ohledné bezpecnosti, zdravi, zdpachu, hluku nebo
vlivu na zivotni prostfedi. To miize velmi negativné ovlivitovat celkovou reputaci podniku.
(Evropska komise, 2019)

Potencialni zaméstnanci jsou lidé, kteti by se chtéli uchazet 0 zaméstnani v dané firmé,
tak ze jsou specifickou soucasti ,,Siroké vetejnosti ¢i ,,0kolni society. O tuto skupinu lidi se
stara ve firmach HR odd¢leni (personalni oddé€leni). Pro firmu je v tomto ptipadé¢ kli¢ové znat
cilovou skupinu svych zaméstnanct a pti hleddni se na ni adaptovat. | tady je velmi dilezitd
komunikace achovani firmy, nebot reputace firmy miZze potencialni zaméstnance, jak
pfitahovat, tak odrazovat. Stejn¢ jako u Siroké vetejnosti a ostatnich skupin, tak i zde je dulezité

najit spravné komunikacni kanaly pro rizné typy generaci (Kehoe a kol., 2023).
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3 Komunikace jako zakladni prostredek budovani pozitivni

reputace podniku

Reputaci buduje firma riznymi skutky, ale klicovou roli ve vzijemném vztahu se
stakeholdery hraje komunikace. Ta piedstavuje zakladni spojovaci prvek mezi podnikem a jeho
stakeholdery, proto je nezbytné, aby byla pfesné cilend na jednotlivé skupiny stakeholdert
a obsahovala informace, které jsou pro ob¢ strany relevantni a efektivni. (Vysekalova a kol.,
2020)

Vhledem k dulezitosti komunikace firmy se stakeholdery pii budovani jeji pozitivni
reputace, je této problematice vénovana nasledujici kapitola. Jsou hloubé&ji popsany rizné typy
podnikové komunikace, zejména pak komunikace podnika se zakazniky a vetejnosti, zavér

kapitoly je vénovan specifikaci komunika¢nich kanalt podniku.

3.1 Podnikova komunikace a jeji typy

Spravna a vhodna podnikova komunikace se stakeholdery je zakladem vSech obchodnich
¢innosti a interakci, véetné tymové spoluprace, sluzeb zakazniklim, marketingu, vyjednavani,
rozhodovani nebo informovéni stakeholderi. Komunikace muize vybudovat, nebo znicit
existenci firmy, protoZe komunikace funguje jako spojovaci ¢lanek mezi firmou a stakeholdery
(Bell a Muir, 2014). Komunikace ale neni jen 0 interakci mezi firmou a stakeholdery, je také
0 budovani davéry, porozuméni a vytvaieni dlouhodobych vztahii. Obecné ji lze délit na
komunikaci interni a externi, pficemz fada autoru toto rozdéleni dale rozsifila a modifikovala
(Yadav, 2023).

Interni komunikace neboli vnitini komunikace se tykd vymény informaci a myslenek
V rdmci organizace, mezi jejimi zaméstnanci, oddélenimi, manazery, piedstavenstvem, darci
a investory. Efektivni interni komunikace ma zasadni vyznam pro Gspéch kazdé firmy, protoze
pomaha sladit zajmy stakeholderii k budovani spole¢nych cilli, podporuje spolupréci a tymovou
praci, vytvaii kulturu otevienosti a divéry amuze zvySovat spokojenost a produktivitu
zamg&stnancl. Efektivni interni komunikace miZze mit mnoho podob, v¢etné formalnich kanalt
(schiize, firemni oznameni, e-maily atd.), i neformalnich kanalti (osobni rozhovory, chaty,
spolecenské akce apod.). Interni komunikace, ktera svym zaméstnancim poskytuje véasné
a relevantni informace, jim umoZiiuje 1épe porozumét svym rolim, povinnostem a o¢ekavanim,
coz V kone¢ném dusledku pfispiva k jejich schopnosti efektivné se rozhodovat a plnit své
ukoly. Celkové lze fici, Ze efektivni interni firemni komunikace je zdsadni pro vytvofeni

pozitivniho a produktivniho pracovniho prostiedi izvySeni spokojenosti a angazovanosti
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zaméstnanci, pii¢emz mohou tyto aspekty vést k budovani pozitivni reputace podniku a to, jak
piimo ve vnimani internich stakeholdert, jichZ se tento typ komunikace bezprostiedné dotyka,
tak i nepiimo v hodnoceni podniku ostatnimi skupinami stakeholdert, ve kterém se chovani
zaméstnancl podniku odrazi. (Men, 2021; Kumar a kol., 2022; Manocha, 2023). Svoboda
(2006) oznacuje tento typ podnikové komunikace pojmem employee relations, tedy
komunikaci smérem k zaméstnancim organizace. Svoboda tvrdi, Ze tato komunikace je ¢asto
realizovana pies vnitini informacni systém a obvyklymi praktikami jsou zde firemni ¢asopisy,
bulletiny, dopisy ¢i emaily zaméstnancim atd. (Svoboda 2006).

Interni komunikaci pak Ize délit podle rtiznych tGrovni fizeni, na kterych se odehrava.
Pokud komunikace piedstavuje vyménu informaci, myslenek a zprav mezi jednotlivci
a skupinami na stejné hierarchické urovni firmy nebo ve stejné funk¢ni oblasti, jedna se podle
Manochy (2023) o tzv. komunikaci lateralni. Tento typ komunikace znamenajici predavani
informaci mezi jednotlivymi oddélenimi nebo mezi osobami se stejnym nebo srovnatelnym
postavenim v ramci korporace oznacuji Kumar a kol. (2022) za komunikaci horizontalni. Jde
komunikaci, ktera je pro firmu klicova, protoze usnadiiuje spolupraci, tymovou praci a sdileni
znalosti mezi oddélenimi nebo tymy. Umoznuje jednotliveim nebo skupinam sdilet informace,
napady a pohledy, coz muze vést k inovativnim feSenim a lepSimu rozhodovani. Tento typ
komunikace miize podpofit kulturu oteviené komunikace, kdy se vSichni zaméstnanci citi
opravnéni piispivat K uspéchu organizace. (D’Urso, 2018; Manocha, 2023).

Pokud informace v ramci firmy proudi napii¢ riznymi hierarchickymi stupni fizeni, jde
podle Kumara a kol. (2022) o0 komunikaci smérem doli nebo 0 komunikaci na vys$si Grovni. Pti
interni komunikace smérem doli informace sméfuje od vrcholového managementu
k zam¢stnancim a pracovnikim na nejniz$i Grovni. Manazefi afeditelé vyuzivaji tuto
komunikaci, aby svym podfizenym sdélili cile firmy, postupy, zasady, smérnice, vyhlasky
a dalsi. Tento styl komunikace mize mit podobu Ustni nebo pisemnou. Interni komunikace
na vysSi arovni je pak opakem komunikace smérem doll. Informace jdou od pracovniki
a zamé&stnancli nejnizsi urovné az po vrcholové vedeni. Tento typ komunikace umoziuje predat
informace pfimo z pracovisté az k managementu, ktery pak muize v pfipad€ nesrovnalosti
zakrodit a pfipadné také odhalit pric¢inu n&jaké chyby (Kumar a kol., 2022).

Druhym zéakladnim typem podnikové komunikace je komunikace externi. Externi
komunikace se tyka vymény informaci, zprav amysSlenek mezi firmou a externimi
stakeholdery. Efektivni externi komunikace je pro firmy zéasadni a podle literatury je

vvvvvv

(Kumar a kol., 2022). Tato myslenka je ovlivnéna faktem, ze externi komunikace pomaha
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budovat a udrzovat vztahy se stakeholdery, kde firma mtize propagovat znacku a zaroven tim
posilovat svoji reputaci. Externi komunikace mize mit mnoho podob (reklama, aktivity PR,
iniciativy v oblasti CSR, kontakty pfes socialni média, e-maily, telefonni hovory, osobni
setkani atd.). Da se tak fict, Ze je kritickou sloZzkou uspéchu organizace a vyzaduje peclivé
planovani, provadéni a vyhodnocovani, aby bylo dosazeno pozadovanych vysledkii. Naopak
Spatnd komunikace muaze vést k nedorozuménim, ztraté duvery, poskozeni reputace a ztraté
obchodnich ptilezitosti. Firmy by i v tomto ptipadé mély zavést jasné komunikaéni protokoly
a pokyny, aby zajistily, Ze externi komunikace bude efektivni, transparentni a v souladu
s celkovymi cili @ hodnotami firmy. Firmy by také mély pravidelné sledovat a vyhodnocovat
dopad svych strategii externi komunikace, aby zajistily oblasti, které je tieba zlepsit. (Fu, 2022;
Kumar a kol., 2022; Manocha, 2023)

Specifické oblasti externi komunikace podniku lze rozlisit podle rizného zaméfeni na
urc¢itou cilovou skupinu stakeholderti. Podle Svobody (2006) jsou soucasti externi firemni
komunikace mimo jiné:

— media relations — soubor postupti ametod, které prostiednictvim spoluprace

S novinaii umoznuji dosahovat publicity, coz vede ke zlepSeni reputace urcité firmy;

— government relations — komunikace s vladou, statni spravou apod.;

— university relations — komunikace zaloZena na spolupraci s vysokymi Skolami;

— industry relations — komunikace s odvétvovymi nebo oborovymi partnery

prumyslu;

— minority relations — komunikace s narodnostnimi men$inami ¢i jinymi komunitami.

K nejpodstatnéjSim typa externi podnikové komunikace viici kliCcovym stakeholderam
ale beze sporu patii marketingova komunikace zamétujici se na komunikaci se zédkazniky
a Public relations (dale PR) orientujici se obecné na Sirokou vetejnost. Vzhledem k dulezitosti
téchto typti podnikové komunikace pii budovani pozitivni reputace podniku jim je v€novana
specialni pozornost v ramci kapitoly 3.2.

Lze shrnout, Ze efektivni komunikace je zasadni pro Gspéch kazdé firmy, protoze poméaha
budovat pozitivni reputaci, zvySuje angazovanost a spokojenost zaméstnanci, zlepSuje
vykonnost firmy a pomaha externim stakeholdertim ud¢lat si blizsi obrazek o firmé (Johnson,
2019). Manocha (2023) identifikuje nekolik klicovych divodd, pro¢ je podnikova komunikace
dilezita. Mezi tyto diivody patii (Manocha, 2023):

— nastaveni sméru acili — efektivni komunikace pomaha sladit cile azdméry

organizace a jejich zaméstnancl na vsech Grovnich fizeni;
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— zlepSovani vztahi - dobra komunikace podporuje pozitivni vztahy mezi
zameéstnanci, oddélenimi a externimi stakeholdery. To mize vést k lepsi tymové
praci, vétsi spokojenosti s praci, veétsi ditvéte, loajalite, zlepSeni vztaht se zékazniky,
a tim i k budovani pozitivni reputace;

— usnadnéni rozhodovani — efektivni komunikace poskytuje pottebné informace, data
a poznatky, které manazerim, ale iexternim stakeholderim vcetné zakazniki
umoziuji pfijimat spravna rozhodnuti;

— veEétSi inovace akreativita — efektivni komunikace mize podpofit inovace
a kreativitu tim, ze podnécuje zaméstnance a dalsi stakeholdery ke sdileni napadi
a spolupraci na novych projektech;

— zvladani konfliktd - efektivni komunikace poméaha zvladat konflikty
a nedorozuméni ve firmé i mimo ni. Pokud manazeti znaji problémy, mohou je véas
fesit a mohou tim snizit negativni dopady na vykonnost firmy a minimalizovat ztratu
davéry dalSich stakeholdert;

— zvySeni spokojenosti zakazniki — efektivni komunikace vede ke spokojenosti
zékaznikt, ktefi si tak buduji divéru a firma si tim v jejich o¢i mize budovat
firma nemuZe existovat.

Schopnost efektivné komunikovat uvnité i vné organizace je pro uspéch kazdé firmy
zasadni, nebot’ pomaha firmam dosahovat jejich cilti a zaméra. Ac¢koli je klicové komunikovat
cilovym skupindm beze sporu patii zakaznici a Siroka veifejnost, z niz se na spotiebitelskych
trzich rovnéz etabluji zakaznici. Tyto stakeholdefi si zaslouzi mimotadnou pozornost

i Z hlediska jejich zasadniho podilu na celkovém vnimani reputace podniku.

3.2 Komunikace podniku se zakazniky a Sirokou verFejnosti

K nejpodstatnéjs$im oblastem komunikace firmy patii cileni informaci na zakazniky a na
Sirokou vefejnost. Nastroje zaméfené na zakazniky obvykle spadaji do tzv. marketingové
komunikace podniku a nastroje a prostfedky ovliviiyjici Sirokou vefejnost jsou oznaovany
jako Public Relations. Vzajemné vymezeni téchto dvou oblasti podnikové komunikace neni
jednoduché, nebot’ mnohdy vyuZivaji podobné prostfedky a pohledy riznych autorti se rizné
prolinaji a lisi.

Podle Kotlera a Kellera (2016) je marketingova komunikace “prostredek, kterym se

firmy pokousi informovat, presvédcit a pripominat zdakaznikiim, primo ¢i neprimo, jejich
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produkty aznacky, které prodavaji’. Jak z definice vyplyva, zahrnuje marketingova
komunikace jak osobni, tak ineosobni formy komunikace (Vastikova, 2008). Osobni
marketingova komunikace se zaméfuje na piimou interakci mezi zastupcem firmy
a zakazniky — jak souCasnymi, tak i potencialnimi. Osobni marketingova komunikace
umoziuje individualni ptistup a personalizované poradenstvi, coz mtze vést K vy$§imu stupni
duvéry a loajality zakaznika K znacce. V ptipadé osobni komunikace se ale musi dbat na vybér
téch spravnych osob, které¢ budou firmu reprezentovat, nebot’ osobni komunikace mtze byt
riskantni, a je zapotiebi zvazovat vhodny zpusob interakce. V ramci osobni komunikace mohou
byt zpétnou vazbou pro firmu naptiklad gesta ¢i neverbalni projevy piijemce. (Vymeétal, 2008;
Vastikova, 2008; Karli¢ek a kol. 2023) Osobni forma marketingové komunikace zahrnuje
osobni prodej, coz je nejstarsi prvek komunika¢niho mixu, a i pfesto v marketingové strategii
firem zaujima vyznamné misto. Hlavni vyhoda osobniho prodeje spoc¢iva v ptimém kontaktu
se zakazniky, jejich okamzité zpétné vazbé a individudlni komunikaci (Vastikova, 2008;
Peterson, 2020). Soucasti osobniho prodeje je i komunikace na prodejnim nebo nakupnim
misté, kde se jedna 0 marketingovou komunikaci, ktera probiha v situacich, kdy se zakaznik
rozhoduje o nakupu produktu jiz v prodejnim misté a prodejce prezentovanim produkti mize
ovlivnit jejich koupi. Tato situace Uzce souvisi S podporou prodeje, ktera zahrnuje rtizné
prostiedky umisténé jak v obchodé¢, tak mimo né&j. Celkovy dojem aimage obchodu pak
vyrazn¢ ovliviiuji rozhodnuti zdkaznika (Vastikova, 2008);

Oproti tomu neosobni marketingova komunikace se zaméfuje na Sirokou cilovou
skupinu, aneni pfizpisobena individualnim potfebam konkrétnich zakaznikd. Neosobni
komunikace je proto ¢asto vyuzivana K budovani povédomi 0 samotné firmé a jeji znacce,
propagaci produkti nebo sluzeb. Hlavni vyhodou neosobni komunikace je jeji schopnost
oslovit velkého mnoZstvi lidi najednou. Oproti komunikaci osobni ale nedokédze poskytnout
stejnou miru individualizace. Neosobni komunikace je §ifend rtiznymi médii, v nichZ hraje
Vv soucasné dobé hlavni roli internet (Vastikova, 2008; Hornak, 2010).

Mezi nastroje neosobni marketingové komunikace patfi:

Hlavnim cilem reklam je vytvofeni povédomi 0 produktech ¢i znacce, generovat
zajem a podporovat zakazniky v jejich nakupnich rozhodovanich. Efektivni reklama
by méla dokazat vyvolat emoce a piimét tak zékaznika k jednani. (Hornak, 2010;
Otamendi a Sutil Martin, 2020) Pouzivani originalnich, kreativnich a odlisnych
reklamnich strategii od konkurence muze rozvijet vyssi povédomi 0 znacce,

a zvySovat tak jeji hodnotu (Buil a kol., 2013). Klasicka reklama se zaméiuje na
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masové publikum asnazi se dosahnout co nejvétsiho dosahu, pfiCemz vyuziva
jednosmérnou komunikaci prostfednictvim médii, jako jsou televize, radio, tisténé
reklamy atd., (Hornak, 2010; Otamendi a Sutil Martin, 2020). Svoboda (2006)
oznacuje reklamu anglickym slovnim spojenim corporate advertisting, pri¢emz
mize byt tento pojem vysvétlen jako placena reklama;

podpora prodeje — jedna se 0 marketingovy nastroj, jehoz cilem je stimulovat
nakupni z&jem, zvysit prodejnost produktl, motivovat prodejni silu a posilit vztahy
se stakeholdery. Mezi bézné metody podpory prodeje patii slevy, akce, soutéze ¢i
vérnostni programy. Ukolem t&chto aktivit je pfilakani pozornosti zdkaznik?l, zvyseni
jejich motivace k nakupu, vytvoreni pocitu naléhavosti nebo zajisténi jejich loajality.
Tato forma marketingové komunikace je ¢asto vyuzivana jako doplnék K ostatnim
nastrojum, jako je reklama nebo osobni prodej (Buil a kol. 2013);

primy marketing — jedna se 0 nastroj marketingové komunikace, prostfednictvim
které¢ho 1ze oslovit zdkazniky piiméji a personalizované€ji nez prostrednictvim
klasické reklamy. Pfimy marketing na rozdil od klasické reklamy umoZziiuje
okamzitou reakci zakaznika. Ke komunikaci se vyuzivaji rizné komunika¢ni nastroje
jako naptiklad e-maily, televize, postovni zasilky, SMS zpravy nebo socialni média.
Hlavnim cilem pfimého marketingu je osloveni zdkaznikt s relevantnimi nabidkami,
informacemi nebo propagacnimi akcemi, které odpovidaji jejich pozadavkim
a preferencim. Pfimy marketing je tedy zaméfen na individudlni zakazniky nebo
specifické segmenty trhu aje zaméfen na konkrétni akce, jako jsou nakupy,
registrace nebo dalsi interakce. Diky digitdlnim komunikacnim technologiim
a internetu je tato forma marketingové komunikace zna¢né rozvijena a Ize sem fadit
i vV posledni dobé velmi prosazovany internetovy marketing (Piikrylova akol.,
2019);

buzzmarketing — cilem buzzmarketingu je vyvolat rozruch, diskuzi ¢i Suskandu
0 urCitém tématu. Tato forma marketingu je nekonvenéni a povazuje se za jednu
Z nejucinngjSich forem propagace. Rozruch miZe byt vyvolan témét ¢imkoliv, co
prekvapi nebo zaujme lidi. Buzzmarketingova kampail by méla ptitahovat pozornost
médii i zakaznikt (Handini a Dunan, 2021). Jednim z druhi buzzmarketingové
kampané je guerillovda komunikace, jejimZz Ucelem je dosdhnout maximalniho
efektu s minimem zdroji. Primarnim cilem této komunikace je upoutat pozornost,

nikoliv vyvolat dojem reklamni kampané. Firmy se k tomuto typu komunikace
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obraceji v pripad€, ze nemaji dostatek financnich prostiedkli na klasickou reklamni
kampan (Pfikrylova a kol., 2019).

Na pomezi osobni a neosobni komunikace 1ze najit naptiklad word-of-mouth, pfi¢emz
tento typ komunikace (v ¢estiné znamy pod pojmem ,Septanda“ nebo ustni doporuceni) je
forma komunikace, ktera zahrnuje samovolnou, podnikem nefizenou vymeénu informaci
0 produktu ¢i firmé mezi cilovymi stakeholdery (zdkazniky a sousedy, prateli, ptibuznymi nebo
kolegy). Jedna se o jeden z nejucinngjSich komunika¢nich nastroji, apokud jsou Sifené
informace pozitivni, jde také 0 nejdivéryhodnéjsi formu propagace (Ptikrylova a kol., 2019).
Problémem je, Ze je tato forma komunikace do zna¢né miry mimo kontrolu dotcené firmy. To
v soucasné dobé dovoluje fesit internet, kde se rozviji specialni obor tzv. viralni marketing.
Jde o strategii propagace, ktera vyuziva existujici sité lidi a socialnich médii K Sifeni zprav
0 produktu nebo znacce. Hlavnim cilem podniku v ramci viralniho marketingu je vytvofit
obsah, ktery je natolik zajimavy, uzitecny ¢i zadbavny, Ze si ho lidé budou sami radi sdilet
s ostatnimi (Karlic¢ek a kol., 2023).

Jako ur¢itou formu spotiebitelského word-of-mouth na internetu 1ze chapat i online
spotiebitelské recenze. Jedna se 0 spotiebitelem, ptfipadné jinym stakeholderem, vytvorené
a zvefejnéné informace 0 daném produktu ¢i sluzbé. Na rozdil od reklamy od prodejct, kteii se
zam¢eiuji na atributy daného produktu, spotiebitelé ve svych recenzich uvadi pro ostatni
spotiebitele relevantnéjsi informace odrazejici obvykle jejich vlastni zkuSenosti Tyto recenze
jsou dulezité hlavné pro nerozhodnuté spotiebitele, kteti vahaji nad koupi produktu. (Chen
a Xie, 2008)

Za urcitou formu marketingové komunikace, ktera ale v pojeti mnohych autort
piedstavuje samostatnou specifickou oblast podnikové komunikace, lze oznalit Public
Relations (PR). PR Piikrylova a kol. (2019) definuji jako fizenou obousmérnou komunikaci
urcitého subjektu s vazbou na riizné druhy vefejnosti. Cilem je poznat a ovliviiovat postoje
vefejnosti (tzv. vefejné minéni), ziskat jeji porozuméni a vybudovat dobré jméno a pozitivni
obraz komunikujiciho subjektu v ocich stakeholderi. Jedna se velmi komplexni oblast
integrujici poznatky a praktiky n€kolika samostatnych obort, jako jsou sociologie, psychologie,
zurnalistika, rétorika a dalsi. V ramci PR, kdy firma puisobi jak na zakazniky, tak i na Sirokou
vetejnost, 1ze vyuzit naptiklad nasledujici komunika¢ni néstroje:

— tiskové zpravy a tiskové konference — tiskové zpravy a medidlni vystoupeni mohou

byt a¢innym zptisobem, jak sdélit dilezité informace SirSimu publiku. Nejéastéji jsou

uvadény informace o personalnich zménach ve firme, jejich finan¢nich vysledcich,
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novych produktech, postojich piedstavitelti firmy k aktualnim udalostem a reakcich
na negativni zpravy (BureSova, 2022);

— propagace stanovisek — jde o situace, kdy podnik vyuziva danou ptilezitost
k vyjadreni se ke spolecenskym, politickym a dal$im vefejnym otazkam (Pfikrylova
a kol., 2019);

— vefejna vystoupeni — jedna se 0 reprezentaci podniku. Podnik se ¢as od ¢asu musi
prezentovat vetejné a vystoupeni, které bude mit pozitivni dopad, mize znamenat
zvyseni prestize organizace (Piikrylova a kol., 2019);

— event marketing neboli zazitkovy marketing — event marketing zahrnuje planovani
a organizaci udalosti, které jsou soucasti firemni komunikace a maji za cil vytvaret
nezapomenutelné zazitky pro ti€astniky. Event marketing vychazi z poznatku, Ze lidé
si nejvice pamatuji takové okamziky, které sami skutecné prozili. Proto se v tomto
typu komunikace vyuzivaji emocionalni prozitky stakeholdert (Karli¢ek a kol.,
2023);

— sponzoring — jedna se 0 podporu pievazné neziskovych akci, osob nebo organizaci
formou jak finanénich prostiedk, tak i nefinan¢ni podpory (Ptikrylova a kol., 2019);

— vystavy aveletrhy — jedna se 0 specifickou formou marketingové komunikace,
nebot’ je kombinaci osobni i neosobni formy komunikace. Vystavy a veletrhy jsou
klicovymi udalostmi Vv oblasti obchodu a pramyslu, které slouzi Kk prezentaci
produktii, sluZzeb a inovaci Sirokému okruhu stakeholdert, pfi¢emz jejich hlavnim
ukolem je propagace a prodej produkti. Vyznamny vliv maji i na inovace a tvorbu
znalosti (Bathelt, 2017).

Koordinované avyvazené vyuzivani celého souboru néstrojii  marketingové
komunikace a prosttedki PR by mé&lo vést k efektivnéjsi a presvedEivejsi komunikaci podniku
se stakeholdery, diky které¢ bude posilovana hodnota a upevitovana pozitivni reputace podniku.
Tohoto cile nemize byt v Zzddném piipadé docileno pouze ojedinélym a ndhodnym pouzivanim
jednotlivych komunikacnich nastroji. Komunika¢ni kampan podniku by méla vzdy vychazet
z dikladné analyzy cilového publika, kdy musi byt peclivé identifikovany relevantni a zadouci
informace pro dané stakeholdery, které je nutné nasledné dale predavat prostfednictvim balicku
koordinovanych a vzajemné se dopliiujicich komunika¢nich nastrojt podniku. (Krizanova
a kol., 2019)
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3.3 Komunika¢ni kanaly azdroje informaci dulezité pro komunikaci

podniku s externimi stakeholdery

Pro ptedavani firemnich sd€leni a vzajemnou komunikaci se stakeholdery mohou firmy

vyuzit celou fadu komunikacnich kanali, které lze vnimat jako prostfedky, pomoci kterych

firmy mohou komunikovat se svymi stakeholdery (Buresova, 2022). Existuje cela fada riznych

kanald, znichz kazdy ma své vyhody inevyhody. Proto je vzdy nutné peclivé zvolit

nejvhodnéjsi kandl v zdvislosti na cilové skupiné a komunikaénim tcelu. Podle odborné

literatury patii pfi komunikaci podniku s externimi stakeholdery mezi nej€astéji pouzivané

nasledujici komunikacni kanaly a zdroje informaci (Buresova, 2022):

e-maily — e-mail je jednim z nejbézngjsich prostiedkti komunikace v podnikovém
prostiedi. Poskytuje moznost rychlého a mnohdy i formalniho pfedani informaci
a dokumentt (Bratt a Saarijarvi, 2021);

televize, rozhlas — jedna se 0 tradi¢ni komunika¢ni média, ktera maji Siroky dosah
a mohou efektivné oslovit masové publikum prostiednictvim audiovizualniho
obsahu (Ptikrylova a kol., 2019);

tisk, ¢asopisy — jsou tradi¢nimi médii, ktera nabizeji tiStény format a ptimy kontakt
se Ctenafi (BureSova, 2022);

obchodni rejstiik firem — jde 0 zdroj informaci 0 podnicich, jehoZ prostiednictvim
1ze ziskat klicové udaje 0 firméach, jako jsou kontaktni udaje, pravni forma nebo sidlo.
Pro podnikani a marketingové ucely je rejstiik firem vyznamnym néstrojem pro
identifikaci potencialnich obchodnich partnert a konkurentd (Bratt a Saarijarvi,
2021);

vyro¢ni zprava firmy — poskytuje ptehled 0 vykonnosti a strategickych smérech
podniku. Vyroéni zprava muze slouzit k budovani duvéry vefejnosti a zlepSeni
povésti firmy prostiednictvim prezentace svych aktivit a dosazenych vysledka
(Ptikrylova a kol., 2019);

zaméstnanci podniku (soucasni ibyvali) — zaméstnanci mohou byt cennym
komunikacnim médiem pii sdileni zkuSenosti ahodnoceni firemni kultury,
pracovniho prostiedi a profesionalniho rozvoje. Spokojeny zaméstnanec muze
pfispét K budovani povédomi 0 zna¢ce a K posileni divéryhodnosti firmy v ocich
vefejnosti (Karlicek a kol., 2023);

obal produktu — jde o klicové komunika¢ni médium, které zprostfedkovava prvni

dojem z vyrobku a jeho znacky. Skrze design, barvy a informace na obalu muze
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produkt komunikovat své vlastnosti, hodnoty a pfimo oslovovat cilovou skupinu
zakaznika (Ptikrylova a kol., 2019);

webové stranky — webové stranky firem jsou ¢asto hlavnim zdrojem informaci pro
externi stakeholdery. Zde mohou stakeholdeti nalézt diilezité dokumenty, ozndmeni,
¢lanky a dalsi relevantni informace (Ptikrylova a kol., 2019);

pravidelné zpravodaje nebo bulletinové e-maily — tyto periodické aktualizace
poskytuji stakeholderiim pravidelné informace 0 ¢innostech organizace, novinkach,
udalostech apod. (BureSova, 2022);

diskusni fora a online komunitni platformy — vytvofeni diskusnich for nebo online
komunitnich platforem umoziuje externim stakeholderim sdilet nazory, otazky
a napady a zapojovat se do dialogu s firmou a dalsimi stakeholdery. Tato diskusni
fora slouzi jako vyborna zpétna vazba od stakeholderi smérem k firmé€. Pracovnici
firmy (v tomto ptipadé marketéii) mohou pak diky tomu vylepSovat své vyrobky
a sluzby (Prikrylovd akol., 2019; BureSova, 2022) ataké aktivné podporovat
pozitivni reputaci podniku;

mezi vyznamné informacni zdroje patii online vyhledavade (Seznam, Google,
Bing...,). Vyhledavace jsou nejcastéjSim nastrojem pro vyhledavani na internetu,
které béhem mikrosekundy agreguji a tfidi miliony az miliardy dat. Jadrem kazdého
vyhledavace je algoritmus, ktery dokaze vyhledat ty nejrelevantnéjsi stranky dle
klicovych slov, kterd jsou zaddna uzivatelem do vyhledavace (Buresova, 2022).
Firmy pak mohou aktivné podporovat své dobré umisténi ve vyhledavacich
prostiednictvim SEO ,search engine optimization” neboli ,optimalizace pro
vyhledavace” (Bhandari a Bansal, 2018);

socialni sité — socidlni sit¢ lze popsat jako podmnozinu médii, ktera vyuzivaji
internetového spojeni. BureSova (2022) cituje Scotta (2006), ktery uvadi, ze socialni
média umoznuji komunikaci, ktera neni zacilena tak jako tradi¢ni média. Socialni
média totiz stoji na interakci mezi lidmi. Klicovym elementem je zpétna vazba od
publika, at’ uz formou komentaf, editovanim originalniho textu nebo obsahu.
Celosvétoveé pouzivd socidlni média kolem 3,4 mld uzivatelt, ptficemz typi
socidlnich médii je mnoho. Sité se stavaji nosnym médiem pii komunikaci firem, je
celosvétové obliby riznych socialnich siti se vénoval Rosulek (2020), ktery v roce

2020 identifikoval deset nejpopularnéjsich socialnich siti svéta (viz tabulka €. 3).
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Piekvapivé mezi top deseti nejpopuldrnéj$imi socidlnimi sitémi svéta chybi sit’ X
(byvaly Twitter), ktery je celosvétové az na 15. mist¢ (BureSova, 2022; Karlicek
a kol., 2023).

Tabulka 3: Deset nejpopularnéjsich socialnich siti svéta

Poradi Socialni sit’ | Pocet uzivateli/mésic
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 1203 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

Zdroj: Rosulek, 2020

Zaverem této kapitoly by se dalo fict, ze komunikace se stakeholdery je klicovym prvkem
uspésného ftizeni firmy abudovani jeji reputace. Je ale dulezit¢ si uvédomit, ze kazdy
stakeholder je jedinecny ama odlisSné preference vici komunika¢nim kanalim a typtim
informaci, které preferuje. Proto se predavané informace uzptsobuji, a média ¢asto kombinuji
pro dosazeni maximalniho efektu. Podle Stejskalové a kol. (2008) by napiiklad potencialni
zaméstnanci pozadovali informace 0 vydé€lcich, zaméstnaneckych vyhodach, nebo naptiklad
moznosti kariéry a seberealizace. Organy veiejné spravy by dle Stejskalové zajimaly informace
0 dodrzovani zakont, politice zamé&stnanosti, konkurenceschopnosti regionu, resp. CR. Mistni
komunita by naopak chtéla byt informovéana o0 vlivu provozu firmy na jeji okoli (Zivotni
prostiedi, zaméstnanost, nebezpe¢i apod.). Zkratka kazdy stakeholder ma jiné preference
z hlediska typu informaci itypt komunikac¢nich kanald, aje dilezité tyto preference
respektovat pii budovani a udrzovani dobré reputace podniku. Vzhledem k dilezitosti dané
problematiky zejména u firem uplatiiujicich svou produkci ve spolecensky citlivych odvétvich,
kam chemicky prumysl bezesporu patii (Tetfevova akol., 2017), bude této problematice

vénovan primarni vyzkum V praktické ¢asti této diplomové prace.
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4  Vyzkum informaénich potfeb vybranych skupin externich

stakeholdert pro posouzeni reputace chemickych podniku

Na zékladé literarni reSerSe a primarniho kvalitativniho pfedvyzkumu, ktery probihal
s vyuzitim 8 individualnich fizenych rozhovorl na zakladé zpracovaného scénare dotazovani,
byly vytipované aspekty, které jsou dulezité pro posouzeni reputace chemického podniku
z hlediska siroké vetejnosti, potencialnich zaméstnancu, spotiebitelti a okolni society. Zaroven
byly vytipované i nejzadanéjsi informacéni zdroje, kde by externi stakeholdeti pravdépodobné
hledali ¢i by si piali najit potfebné informace. V navaznosti na kvalitativni predvyzkum byl
proveden primarni kvantitativni vyzkum s vyuzitim metody elektronického dotazovani. Na
zaklad¢€ provedeného Setfeni bylo mozné zjistit dilezitost jednotlivych navrzenych aspekti pro
posouzeni reputace chemického podniku z pohledu riznych vybranych skupin externich
stakeholderi, azaroven identifikovat nejZzadanéjSi zdroje informaci umoznujicich

stakeholderim posoudit reputaci chemického podniku. Informace, které byly vyzkumem

ziskany, jsou dale zpracovany a vyhodnoceny.

4.1 Projekt vyzkumu

Pro ucely primarniho kvantitativniho vyzkumu byl sestaven projekt vyzkumu. V ramci
néj byly stanoveny hlavni a dil¢i cile vyzkumu, byla vymezena metodologie vyzkumu a bylo
rozhodnuto o zpisobu realizace Setfeni. Dale bylo uréeno organizaéni a technické zabezpeceni

vyzkumu a byl vypracovan jeho harmonogram.

Hlavni cil:
Zjistit, jaké typy informaci a jaké jejich zdroje preferuji vybrané skupiny stakeholderti

pro hodnoceni reputace chemickych podnikd.

Dil¢i cile:
1. Zjistit preferované typy informaci a jejich zdroje pro hodnoceni reputace chemického
podniku z hlediska siroké verejnosti
2. Zjistit preferované typy informaci a jejich zdroje pro hodnoceni reputace chemického
podniku z hlediska potencidalnich zaméstnancii
3. Zjistit preferované typy informaci a jejich zdroje pro hodnoceni reputace chemického

podniku z hlediska spotrebitelii

47



4. Zjistit preferované typy informaci a jejich zdroje pro hodnoceni reputace chemického
podniku z hlediska okolni society

5. Identifikovat zakladni charakteristiky respondentti

Specifikace hledanych informaci

1. Pro splnéni dil¢iho cile ,Zjistit preferované typy informaci a jejich zdroje pro
hodnoceni reputace chemického podniku z hlediska siroké verejnosti je potieba
zjistit, do jaké miry je pro respondenta z hlediska Siroké vefejnosti pii posuzovani
reputace chemického podniku dilezita napt. velikost firmy, vysledek hospodateni
podniku, uroven kvality produktii, sluzeb a mira péce 0 zdkazniky, povest a moralni
kredit vedeni podniku, aktivity zaméstnancti podniku, ochota komunikovat, aktivity
zaméstnanct podniku, Cetnost havérii, dodrzovani norem a dalsi. Dale je také nutné
zjistit, jaké informacni zdroje by respondent pro vyhledavani vySe zminénych
informaci pravdépodobné vyuzil.

2. Pro splnéni dil¢iho cile ,,Zjistit preferované typy informaci a jejich zdroje pro
hodnoceni reputace chemického podniku z hlediska potencidlnich zaméstnancii“ je
potieba zjistit, do jaké miry je pro respondenta V roli potencidlniho zaméstnance pii
posuzovani reputace chemického podniku dulezita tradice a celkova povést podniku,
vize podniku, postaveni firmy na trhu, procesy vyroby, pouzivand technologie,
dostupnost firmy, postoj k ekologii, zdravotni rizika, moznost kariérniho rastu, vyse
platu/mzdy a benefity pro zaméstnance. Dale je také nutné zjistit, jaké informacni
zdroje by respondent pro ziskani danych informaci preferoval.

3. Pro splnéni dil¢iho cile ,,Zjistit preferované typy informaci a jejich zdroje pro
hodnoceni reputace chemického podniku z hlediska spotrebitelii* je potieba zjistit,
do jaké miry je pro respondenta Vroli spotiebitele pfi posuzovani reputace
chemického podniku dulezita napt. tradice a celkova povést podniku, vysledek
hospodateni podniku, celkovy vztah firmy k Zivotnimu prostiedi, zplisob vyroby
produktt a jejich dopad na Zivotni prostfedi, zplsob testovani vyrobkil (zejména
kosmetickych vyrobkt ¢i drogistického zbozi) a dalsi. Dale je také nutné zjistit, jaké
informacni zdroje by respondent pro ziskani danych informaci preferoval.

4. Pro splnéni dil¢iho cile ,.Zjistit preferované typy informaci a jejich zdroje pro
hodnoceni reputace chemického podniku z hlediska okolni society  je potieba zjistit,
do jaké miry jsou pro respondenta v roli ¢lena okolni society pfi posuzovani reputace

chemického podniku dulezitd napf. zdravotni rizika pii béZném provozu (Uroven
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exhalaci, praSnost), zpasob likvidace odpadii, ptesné informace 0 vyrobé
a vyrabénych produktech, stav hlu¢nosti, situace z hlediska zapachu, vzhled krajiny
v okoli podniku, feSeni dopravni situace v souvislosti sprovozem podniku,
prinosnost podniku pro okoli a dalsi. Dale je také nutné zjistit, jaké informacni zdroje
by respondent pro ziskani danych informaci preferoval.

5. Pro splnéni dil¢iho cile ,Identifikovat zdkladni charakteristiky respondenti je
nezbytné zjistit pohlavi respondenta, jeho vék a nejvyssi dosazené vzdélani. Dale je
vhodné zjistit, jestli ma respondent n&jaky vztah k chemickému primyslu, ¢i jestli

respondent bydli v okoli chemické firmy.

Metodika vyzkumu:

Priméarni kvalitativni vyzkum bude proveden formou elektronického dotazovani
S vyuzitim dotazniku vytvofeného na zéklad¢ literarni reserSe a provedeného predvyzkumu.
Predvyzkum probéhne formou fizenych polostrukturovanych individudlnich rozhovori s 8
respondenty vybranymi zamérnym tsudkovym vybérem tak, aby byly specifikovany vSechny
informa¢ni potfeby ainformacéni zdroje pro sestaveni finalniho dotazniku. Respondenty
zékladniho kvantitativniho vyzkumu budou cesti ob¢ané starsi 18 let, ktefi budou ochotni se
vyzkumu zacastnit a budou zahrnovat riizna pohlavi a rizné vékové generace. Predpokladany
pocet respondentd je 300 az 400, coz umozni preciznéjsi statistické zpracovani vysledki.

Vysledky budou zpracovany s vyuzitim softwaru IBM SPSS Statistics 24 a Excel.

Organizacné-technické zabezpeceni vyzkumu

Dotaznik bude vytvotfen diplomantem Bc. Martinem Gorc¢ikem ve spolupraci S vedouci
prace Ing. Martinou Jelinkovou, Ph.D. Na realizaci Setfeni budou s diplomantem spolupracovat
studenti pfedmétu Zaklady marketingu. Zpracovani a prezentace vysledkli vyzkumu bude

provedeno Bc. Martinem Gor¢ikem za odborného vedeni vedouci prace Ing. Martiny Jelinkové,

Ph.D.
Harmonogram vyzkumu

Jednotlivé ¢asti vyzkumu byly naplanovany a budou realizovany podle nésledujiciho

harmonogramu, ktery je uveden V tabulce €. 4.
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Tabulka 4: Harmonogram vyzkumu

Cinnost Termin plnéni
Ptiprava vyzkumu fijen 2023 —tnor 2024
Realizace vyzkumu biezen 2024 — duben 2024
Zpracovani a analyza vysledkl vyzkumu duben 2024 — kvéten 2024
Prezentace vysledkl z vyzkumu cerven 2024

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ zpracovaného projektu vyzkumu bylo realizovéano elektronické dotaznikoveé
Setfeni. Data z dotaznikového Setfeni byla zpracovana a ndsledné vyhodnocena. Vysledky

vyzkumu jsou uvedeny V nésledujicich kapitolach.

4.2 Zpracovani vysledki vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaké typy informaci a jaké jejich zdroje preferuji vybrané
skupiny stakeholderti pro hodnoceni reputace chemickych podnikli. Respondenti byli pozadani
0 vyplnéni sestaveného online dotazniku (viz Pfiloha A) diplomantem, ale také studenty
vramci vyuky Zaklady marketingu. Celkem bylo ziskdno 351 kompletné vyplnénych
pohlavi i vékovych skupin, nepodafilo se vzhledem k zapojeni studentt pii sbéru dat dodrzet
strukturu kvétniho vybéru a vybér lze spiSe charakterizovat jako nahodily. Pii statistickém
zpracovani bylo potfeba nerovnomérny vybér respondentii kompenzovat vahami tak, aby byla
simulovana struktura ¢eské populace vyplyvajici z dat vékového sloZeni obyvatel podle pohlavi
vyplyvajici z udaji Ceského statistického tGtadu ke dni 31. 12. 2022 s vazanymi kvéotami dle
pohlavi avéku (CSU, 2023). Pfi statistickém zpracovani byla data piepoéitana vahami
a ziskané relativni Cetnosti jsou uvadéné jako vazené. Data byla statisticky zpracovana
s vyuzitim softwaru IMB SPSS Statistics 24 a upravena do vyslednych tabulek v softwaru

Excel.

4.2.1 Charakteristika respondentu
V ramci vyzkumu byly respondenti Z4dani, aby uvedli své pohlavi, v€k anejvyssi
dosazené vzdélani. Strukturu respondentt dle téchto charakteristik dokumentuji tabulky €. 5, 6

a’.
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Tabulka 5: Struktura respondentti podle pohlavi

Pohlavi Absolutni ¢etnosti Relativni Cetnosti [%]
Muz 149 42,5
Zena 202 57,5
Celkem 351 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 6: Struktura respondentti podle véku

V¢Ek respondenta Absolutni ¢etnosti Relativni ¢etnosti [%]
18-29 let 140 39,9
30-42 let 53 15,1
43-59 let 80 22,8
60 a vice let 78 22,2
Celkem 351 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7: Struktura respondentt podle jejich nejvyssiho dosazeného vzdélani

Nejvyssi dosazené vzdélani respondenta Absolutni Cetnosti | Relativni ¢etnosti [%]
Zakladni 15 4
Stfed(?ékolské (v€etné vyuceni) bez - 16
maturity
Stredoskolské s maturitou 180 51
Vysokoskolské 100 29
Celkem 351 100

Ze statistického zpracovani je ziejmé, ze dotaznikové Setfeni vyplnilo 0 15 % vice Zen
neZz muzii, coz mohlo byt zplisobeno vétsi ochotou Zen na vyzkumu spolupracovat.
Nejpocetngjsi  skupinou respondenttt byli ucastnici ve véku 18-29 let.
pravdépodobné skuteCnost, Ze dotazovani bylo primarné cileno na studenty Univerzity
Pardubice, ktefi teprve az po osobnim vyplnéni dotazniku provadéli vyzkum dale. Lze ale
konstatovat, ze I pres velky pocet odpovédi respondentti ve véku 18 — 29 let, se podafilo vyzkum

zrealizovat napfi¢ vSemi generacemi. Osloveni respondenti nejcastéji uvadeli jako své nejvyssi

Zdroj: vlastni zpracovani
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dosazené vzdélani stfedoskolského s maturitou, coz odpovida vétSinovému zastoupeni
respondentll z fad studenti Univerzity.

Vzhledem k zaméteni vyzkumu na podniky chemického primyslu se dalo ocekavat, ze
se nazory respondentii mohou lisit podle toho, zda maji ¢i predpokladaji, ze mohou mit osobni
zkuSenost s chemickymi podniky ¢i zda maji alespon urcité povédomi 0 chemii v ramci svého
vzdélani. Proto bylo vramci vyzkumu zjisStovano, zda respondenti bydli v blizkosti
chemického podniku, jestli maji odborné vzdélani v oblasti chemie a jestli respondenti pracuji

¢i uvazuji 0 praci v podniku s chemickou vyrobou. Vysledky shrnuje tabulka 8.

Tabulka 8: Struktura respondent podle jejich vztahu k chemickému primyslu

Absolutni
Relativni ¢etnosti
cetnosti Celkem
odpovédi [%]
Typ vztahu respondenta odpovédi
k chemickému primyslu Relativni
Absolutni
Ano Ne Ano Ne | Cetnosti
cetnosti
[%]
Bydlisté v blizkosti chemického
) 102 249 29 71 351 100
podniku (cca 10 km a blize)
Odborné vzdélani v oblasti
) 74 277 21 79 351 100
chemie
Préace ¢i uvaha 0 zaméstnani
) 111 240 32 68 351 100
v podniku s chemickou vyrobou

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 8 ukazuje, ze zhruba tfictvrté respondentti nema nic spole¢ného s chemickym

pramyslem, avSak U zbylé ¢tvrtiny néjaky vztah k chemickému primyslu existuje.

Zpiisob prepoctu dat pro pribliZzeni se kvotnimu zastoupeni respondenti

Jak jiZ bylo uvedeno vyse, pro zvySeni validity Setfeni bylo vhodné pii statistickém
zpracovani piibliZit nerovnomérné rozdéleni respondentti dle vé€ku a pohlavi ve zkoumaném
vzorku ke kvotnimu vybéru. Nerovnomérnost struktury vzorku respondentll ve srovnani se
strukturou Geské populace dle véku apohlavi podle Ceského statistického ufadu ke dni
31.12.2023 (CSU, 2023) je patrna z tabulky ¢&. 9. V kulatych zavorkach jsou zaznamenané
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skute¢né relativni Cetnosti respondentli podle véku a pohlavi, bez zavorek jsou pak udaje

vypovidajici 0 celkové populaci dle CSU.

Tabulka 9: Struktura ¢eské populace dle pohlavi a véku vs skute¢na struktura respondenti

Viék Muzi [%] Zeny [%0] Celkem [%0]
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 vice let 14 (9) 18 (13) 32 (22)
Celkem 49 (42) 51 (58) 100

Zdroj: vlastni zpracovani podle CSU (2023) (vlastni zpracovani)

Z tabulky ¢. 9 je zfejmé, ze pro vyrovnani struktury respondentli bylo nutné vahu
odpoveédi nekterych respondentii (zejména mladSich zen) snizit, a naopak vyznam nékterych
odpovédi podpofit (ptedevsim starSich muzii). Proto byly pro zptesnéni vysledkt dale vyuzity

vahy, viz tabulka €. 10, které eliminovaly nerovnomérnosti ve zkoumaném vzorku respondent.

Tabulka 10: Pouzivané vahy pro ptibliZzeni struktury vzorku respondentt ke kvotnimu vybéru

Vék Muzi Zeny
18-29 let 0,47 0,30
30-42 let 1,27 1,71
43-59 let 1,79 1,10
60 a vice let 1,58 1,35

Zdroj: vlastni zpracovani

Vahy z tabulky &. 10 byly vyuzity pfi nasledném statistickém zpracovani. Udaje upravené

0 tyto vahy jsou proto V nésledujicich tabulkach oznaceny jako ,,vdzené*.

4.2.2 Dulezitost aspekti hodnoceni reputace chemického podniku z pohledu
vybranych skupin externich stakeholdera a preferované informacni zdroje
V ramci dotaznikového Setfeni bylo cilem zjistit, do jaké miry jsou nebo nejsou
vytypované aspekty pro respondenty dulezité, aby mohli posoudit reputaci chemického

podniku, ataké jaké informacni zdroje dotazovani preferuji pro nalezeni potfebnych tdaja.

53



Dotaznik se skladal ze ¢tyt hlavnich ¢asti, kde se respondenti méli vzdy vcitit do role vybraného
externiho stakeholdera (Siroké vefejnost, potencialni zaméstnanec, spotiebitel a okolni societa)
a odpovédet na polozené otazky. Pro hodnoceni dulezitosti jednotlivych posuzovanych aspekti
reputace byla vyuzita Ctyfstupnova skala 1 az 4, kde 1 = viibec neni dileZité, 2 = spiSe neni
dilezité, 3 = spiSe je dilezité a 4 = je velmi diilezité. Preferované informac¢ni zdroje pak
respondenti vybirali z definovanych variant odpovédi bez omezeni jejich poctu. Pro statistické
zpracovani bylo vyuzito kédovani, kde 1 symbolizovala skute¢nost, kdy respondent zaklikl
variantu (tzn. vyuzil by dany zdroj informaci) a O pfedstavovala negativni reakci respondenta
(varianta nebyla zakliknuta, tudiz dany informacni zdroj by nebyl vyuzit).

Statistické zpracovani dat bylo vZdy realizovano zvlast’ pro jednotlivé dil¢i cile vyzkumu,
tedy vzdy samostatné z pohledu respondentii v roli urcité skupiny stakeholdert. V kazdém
ptipad¢ bylo nejprve zjistovano, zda u aspektli hodnoceni reputace chemického podniku
z pohledu dané skupiny stakeholderti existuji statisticky vyznamné rozdily ve vnimani jejich
dilezitosti. K ovéfovani byl vyuZit Friedmantv test pro zavislé vybéry. Statisticky vyznamny
rozdil hodnoceni dileZzitosti zkoumanych aspekt byl prokazan, pokud signifikance (dale jen
sig.) byla mensi nez 0,05. V ptipad¢ prokazani statisticky vyznamného rozdilu v hodnoceni
byly dale vyuzity post-hoc testy na 95% hladiné spolehlivosti, které umoznily detailngjsi
analyzu rozdili ve vnimani diilezitosti U jednotlivych aspekti hodnoceni reputace.

Pti ovétovani rozdila ve vnimané diilezitosti jednotlivych navrzenych aspektth hodnoceni
reputace chemického podniku byla ve vSech ptipadech, tedy pii zkoumani pohledu kazdé
skupiny stakeholderd, signifikance Friedmanova testu mensi nez 0,001. Lze tedy fict, Ze
respondenti v roli jakéhokoli stakeholdera nevnimaji vSechny aspekty jako stejné dilezité a ze

existuje rozdil ve vnimani dileZitosti alesponi U jedné dvojice. Po provedeni post-hoc testd byly

vvvvvv
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dulezité¢ dle jejich vazeného primérného potadi. Statisticky nejdulezitéjsi aspekty jsou
v tabulkach zvyraznéné zlutou barvou, naopak nejméné dulezité aspekty jsou oznacené barvou
svétle modrou.

Vysledky vnimané dileZitosti aspektii pro posouzeni reputace chemického podniku

z pohledu respondenti v roli Siroké vefejnosti jsou uvedeny v tabulce ¢. 11.
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Tabulka 11: Vysledky hodnoceni dutlezitosti aspektii pro posouzeni reputace chemického
podniku z pohledu Siroké vetejnosti

Aspekt hodnoceni reputace Vazené relativni Cetnosti Vazené
chemického podniku z pohledu rovni dileZitosti [%] Median | primérné
verejnosti 4 3 2 1 poradi
Urove kvality produktd, sluzeb
76,6 | 19,2 | 4,3 0,0 4 9,01
a mira péce 0 zakazniky
Mira produkce a zpisob likvidace
68,8 | 249 | 49 1,3 4 8,85
nebezpecného odpadu
Dodrzovani norem (certifikace) 66,5 | 253 | 7,3 | 0,8 4 8,60
Vztah firmy k zivotnimu prostiedi 62,7 | 29,1 | 5,7 2,5 4 8,32
Cetnost havarii 55,9 | 33,6 | 80 | 24 4 8,27
Informacni otevienost podniku —
) 61,7 | 26,7 | 9,4 2,3 4 7,81
ochota komunikovat
Povést a moralni kredit vedeni
) 52,2 | 32,5 | 10,7 | 4,7 4 7,41
podniku
Ptistup firmy k pracovnikiim 471 | 42,1 8,0 2,9 3 7,32
Zpusob testovani vyrobku (zejména
kosmetickych vyrobkt, drogistick¢ho | 48,6 | 352 | 125 | 3,6 3 7,32
zbozi)
Vysledek hospodareni podniku
30,2 | 345 | 229 | 12,4 3 5,76
(troven zisku ¢i ztraty)
Podpora charitativnich ¢i
15,2 | 36,0 | 29,8 | 19,0 3 4,23
dobrovolnych akci
Velikost firmy 156 | 25,1 | 354 | 23,9 2 4,23
Aktivity zaméstnanct podniku 155 | 25,0 | 35,7 | 23,8 2 3,88

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 11 vyplyva, ze z pohledu respondenti v roli Siroké vefejnosti je pro
posouzeni reputace chemického podniku nejdilezitéjsi uroven kvality produktt, sluzeb a mira
péce 0 zakazniky, mira produkce a zplsob likvidace nebezpe¢ného odpadu, dodrzovani norem
(certifikace), vztah firmy k zivotnimu prostiedi a ¢etnost havarii. Téchto pét aspektl bylo diky

vvvvvv

post-hoc testim vyhodnoceno jako pro respondenty nejdilezitéjsi. Naopak podpora
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charitativnich ¢i dobrovolnych akci, velikost firmy a aktivity zaméstnancti podniku jsou
Z hlediska respondentii nejméné dulezité.

V nésledujicim grafu €. 1 je zndzornéna mira preferenci informac¢nich zdrojt respondentti
Vv roli Siroké vetejnosti, kde zamysleji hledat informace pro posouzeni reputace chemického

podniku.

Graf 1: Preference informacnich zdroju z pohledu $iroké vefejnosti

Preference informacnich zdroju z pohledu Siroké verejnosti

Internetovy vyhledavac¢ (Google apod.) 78
Webové stranky firmy 70
Osoba, ktera firmou prosla nebo v ni stale ptisobi 65
Televize, rozhlas
Tisk — noviny, ¢asopisy
Socialni sit’ Facebook
Obchodni rejstiik firem
Ministerstvo pramyslu a Zivotniho prostiedi
Vyro¢ni zprava firmy
Odborné ¢asopisy/rocenky
Socialni sit’ Instagram
Firemni ¢asopis ¢i bulletin
Socialni sit’ X (Twitter)
Socialni sit’ TikTok

© @

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Viézené relativni éetnosti preferenci informaénich zdroja [%0]

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 1 lze vycist, ze nejpreferovanéj$imi informaénimi zdroji pro vyhledavani
informaci O reputaci chemickych podnikii ze strany Siroké vefejnosti jsou internetové
vyhledavace (Google apod.), webové stranky firmy a 0soba, ktera firmou prosla nebo v ni stale
pusobi. Naopak za nejméné pouZzivané zdroje byly oznaceny socidlni sit’ TikTok, socialni sit’ X
(byvaly Twitter), firemni Casopisy ¢i bulletiny a socidlni sit’ Instagram. Celkové lze fict, Ze
socialni sit¢ by nebyly respondenty pro vyhledavani informaci o chemickych podnicich pftilis
vyuzZivany, vyjma socialni sit¢ Facebook.

Vysledky hodnoceni dualezitosti aspektli pro posouzeni reputace chemického podniku

z pohledu respondentd v roli potencialnich zaméstnanci jsou uvedeny v tabulce ¢. 12.
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Tabulka 12: Vysledky hodnoceni dulezitosti aspekti pro posouzeni reputace chemického
podniku z pohledu potencialnich zaméstnancti

Aspekt hodnoceni reputace Vazené relativni Cetnosti Vazené
chemického podniku z pohledu arovni dileZitosti [%] Median | primérné
potencidlnich zaméstnanci 4 3 2 1 poradi
Zdravotni rizika 82,2 | 16,6 04 | 0,8 4 7,58
Vyse mzdy/platu 79,4 | 18,0 1,7 | 0,8 4 7,37
Benefity pro zaméstnance 66,2 | 25,1 7,5 1,2 4 6,47
Moznost kariérniho rustu 58,8 | 275 | 10,8 | 2,9 4 6,04
Zzzsae)(iky hospodafteni firmy (zisk €1 509 | 39.4 84 |13 4 5.7
Tradice a celkova povést podniku 528 | 355 93 |24 4 5,74
Dostupnost firmy 46,7 | 63,2 | 83 |18 3 5,73
Vize podniku — pfedstava
o budoucnost 433 | 439 | 116 | 1,2 3 5,41
Postaveni firmy na trhu 457 | 39,2 | 10,0 | 5,1 3 5,38
Postoj firmy k ekologii 445 | 379 | 139 | 3,7 3 5,29
ir;)hc:jog:)by’ pozivana 46,8 | 32,0 | 16,6 | 4,6 3 5,22

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 12 vyplyva, Ze respondenti v roli potencidlnich zaméstnancti vnimaji jako
nejvice dulezita pro reputaci chemického podniku zdravotni rizika a vysi mzdy/platu. Méné
dulezité jsou pak benefity pro zaméstnance a moznost kariérniho rastu. Naopak za nejméné
dulezité aspekty reputace chemického podniku respondenti v roli potencialnich zaméstnanct
povazuji postoj firmy k ekologii a procesy vyroby véetné pouzivané technologie.

Vysledky preferenci informacnich zdrojii pro ziskdvani pottebnych dat o chemickém

podniku z hlediska respondentt v roli potencialnich zaméstnancti jSou znazornéné v grafu ¢. 2.
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Graf 2: Preference informac¢nich zdroji z pohledu potencialnich zaméstnanct

Webové stranky firmy

Osoba, ktera firmou prosla nebo v ni stale plisobi
Internetavé portaly s nabidkami prace
Pracovni Gfad

Inzeraty v novinach ¢i jinych tiskovinach
Plakaty na vefejnych mistech

Socidlni sit’ Facebook

Obchodni rejstrik firem

Socialni sit’ LinkedIn

Socialni sit’ Instagram

Socidlni sit’ X (Twitter)

Preference informacnich zdroju z pohledu potencialnich zaméstnancu

0 20 30 40 50 60 70 8 90
Viazené relativni ¢etnosti preferenci informaénich zdroji [%]

100

Zdroj: vlastni zpracovani
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webové stranky firmy, osoba, ktera firmou prosla nebo v ni stale ptisobi a internetové portaly

s nabidkami prace. Naopak nejmén¢ preferované informac¢ni zdroje jsou socialni sité, konkrétné

socialni sit’ LinkedIn, Instagram a sit’ X (diive Twitter).

Vysledky hodnoceni dulezitosti aspekti pro posouzeni reputace chemického podniku

z pohledu respondentu v roli spotiebiteld jsou uvedeny v tabulce ¢. 13.




Tabulka 13: Vysledky hodnoceni dulezitosti aspekti pro posouzeni reputace chemického
podniku z pohledu spotiebitell

Aspekt hodnoceni reputace Vazené relativni Cetnosti Vazené
chemického podniku z pohledu trovni dileZitosti [%] Median | primérné
spotiebitelt 4 3 2 1 poradi
Celkova kvalita produkti a sluzeb
podniku — aroven spokojenosti 775 | 189 | 3,0 0,6 4 6,76
zakaznikll
Zajem firmy 0 slozeni produktt
o 70,6 | 23,0 | 4,3 2,1 4 6,55
a jejich dopad na zdravi spottebitell
Zpusob testovani vyrobki (zejména
kosmetickych vyrobku, drogistického | 50,0 | 31,5 | 125 | 6,0 4 5,45
zbozi)
Zpusob vyroby produktt a jejich
P YYIORYP el 449 | 376 | 14,3 | 3,2 3 5,44

dopad na zivotni prostiedi
Celkovy vztah firmy k zivotnimu

46,3 | 319 | 176 | 4,2 3 5,36
prostiedi
DosaZené certifikace ¢i ocenéni

375 | 420 | 16,3 | 4,2 3 5,05
podniku ¢i jeho vyrobkt
Tradice a celkova povést podniku 235 | 398 | 26,4 | 10,3 3 4,15
Problémy podniku a zptsoby jejich
oL P P Y4 18,3 | 31,2 | 31,2 | 19,4 2 3,51
feseni
Vysledek hospodareni podniku

11,3 | 22,2 | 37,4 | 29,2 2 2,73
(Groven zisku Ci ztraty)

Zdroj: vlastni zpracovani

N 24

podniku jsou pro respondenty Vv roli spotiebitele celkova kvalita produktt a sluzeb podniku
(aroven spokojenosti zakaznikti) a zajem firmy o slozeni produktt a jejich dopad na zdravi
spotiebitele. Tyto dva aspekty vySly pomoci post-hoc testl jako statisticky nejvyznamné;jsi.
Naopak nejméné dilezitym aspektem byl v tomto piipad¢ vysledek hospodateni podniku

(Groven zisku Ci ztraty).
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Vysledky miry preferenci informac¢nich zdroji pro ziskani informaci 0 chemickém

podniku z hlediska respondentt Vv roli spotiebitele jsou znazornéné v grafu ¢. 3.

Graf 3: Preference informacnich zdroji z pohledu spotiebitele

Preference informacnich zdroju z pohledu spotiebitelu

Internetovy vyvhledavac (Google apod.) 78
Osobni zkusenost ¢i zkusenosti piatel 70
Webové stranky firmy
Obal produktu
Webové stranky e-shopil s hodnocenim uzivatel

2

Diskusni fora s recenzemi spotiebitelil
Brozura/pribalovy letak

Kamenné obchody

Televize, rozhlas

Tisk —noviny, ¢asopisy

Socidlni sit' Facebook

Socidlni sit’ Instagram

COI (Ceska obchodni inspekce)
Socialni sit” X (Twitter)

Socialni sit’ TikTok

[=]

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Vazené relativni cetnosti preferenci informaénich zdroji [%]

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 3 ukazuje, ze preference informacnich zdrojua respondentti v roli spotiebitelt se
oproti pohledu ostatnich stakeholderti pfili§ nelisi. Nejvice preferované informacéni zdroje
zustavaji stejné jako v predeslych piipadech, jsou to internetové vyhledavaée (Google apod.),
osobni zkuSenosti ¢i zkuSenosti pratel a webové stranky firmy. Do dulezitych informacnich
zdroji ale vtomto piipadé patii navic iobal produktu nebo webové stranky e-shopt
s hodnocenim uzivatelti. Dané informacni zdroje byly za dulezité oznaceny vice nez polovinou
respondentll. Naopak nejméné preferované zdroje jsou opét nékteré socidlni sit€¢ nebo naptiklad
COI (Ceska obchodni inspekce).

Posledni skupinou zkoumanych externich stakeholdert byla okolni societa. Vysledky
hodnoceni dulezZitosti aspekti pro posouzeni reputace chemického podniku z pohledu

respondentt v roli okolni society jsou uvedeny v tabulce ¢. 14.
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Tabulka 14: Vysledky hodnoceni dulezitosti aspekti pro posouzeni reputace chemického
podniku z pohledu okolni society

Aspekt hodnoceni reputace Vazené relativni Cetnosti Vazené
chemického podniku z pohledu urovni dulezitosti [%] Median | primérné
okolni society 4 3 2 1 poradi
Zdravotni rizika pfi bézném provozu
88,5 91 20 |04 4 9,02
(napft. uroveil exhalaci, prasnost...)
Situace z hlediska zapachu 88,0 9,5 2,1 [ 04 4 8,98
Mira znec€isténi vodnich zdroju v okoli
) 86,6 | 10,7 22 |04 4 8,89
podniku
Bezpecnostni rizika — nebezpeci
855 | 12,0 20 |04 4 8,83
havarie, vybuchu...
Stav hlu¢nosti 80,6 | 16,8 22 | 04 4 8,50
Zpusob likvidace odpadt 74,7 19,7 5,2 0,4 4 8,16
Zpusob varovani obyvatelstva 75,2 19,7 3,8 1,4 4 8,09
Z4jem podniku 0 Zivotni prostiedi 73,7 21,6 3,9 0,8 4 7,95
Informacni otevienost podniku —
podnik nic neskryva a je ochoten 65,5 | 24,3 84 | 1,8 4 7,27
komunikovat
Vzhled a stav krajiny v okoli podniku | 62,3 | 27,9 6,5 | 3,4 4 7,12
Reseni dopravni situace v souvislosti
) 51,2 | 371 81 | 3,6 4 6,44
s provozem podniku
Pfesné informace 0 vyrobé
452 | 295 | 176 | 7,7 3 571
a vyrabénych produktech
Ptinosnost podniku pro okolni obce 38,3 | 37,9 19,3 | 44 3 5,55
Vzhled a upravenost arealu podniku
27,1 | 429 | 215 | 84 3 4,49
vcetn¢ exteriéru budov

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 14 vyplyva, ze velmi dulezitych aspektl z hlediska respondentt v roli okolni
society bylo identifikovano vice nez v predeslych piipadech. To je pravdépodobné zpusobené

tim, Ze pro respondenta V situaci clovéka zijiciho v okoli chemického podniku (tedy v roli

okolni society), se zdaji byt velmi dulezité ity aspekty, kterych by si jindy nevsimal. Za

vvvvvv
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provozu (napf. uroven exhalaci, prasnost...), situaci z hlediska zapachu, miru zneéisténi
vodnich zdroji v okoli podniku, bezpe¢nostni rizika — nebezpeci havarie, vybuchu... a stav
hlu¢nosti. Za mén¢ dulezity aspekt pak respondenti povazuji zptisob likvidace odpadt ¢i zptisob
varovani obyvatelstva. Naopak za nejméné dulezity aspekt je zde bran vzhled a upravenost
aredlu podniku véetn¢ exteriéru budov.

Vysledky miry preferenci riznych informaénich zdroji pro ziskani informaci o reputaci

chemického podniku z hlediska respondentti v roli okolni society jsou zndzornéné v grafu €. 4.

Graf 4: Preference informacnich zdroji z pohledu okolni society
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Zdroj: vlastni zpracovani

Také graf €. 4 naznacuje, ze preference informacénich zdroju z hlediska respondentt v roli
okolni society se nijak zasadn¢ nelisi od pfedchozich vysledkl zkoumani. Za nejperforovang;jsi
zdroje byly opét oznaceny internetové vyhledavace, informace od mistnich obyvatel a webové
stranky firmy. Vic jak polovina respondentii by vyuzila i webové stranky obce ¢i mésta
a televizi s rozhlasem. Naopak za nejméné preferované informacni zdroje zde byly oznaceny

opét nékteré socialni sité a registr firem.
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4.2.3 Analyza rozdili vnimané dileZitosti aspekti hodnoceni reputace
chemického podniku z pohledu Siroké verejnosti v zavislosti na riiznych
charakteristikach respondenti

Navazujici analyza vysledkli vyzkumu umoznila provést srovnani vnimané dulezitosti
ruznych dotaznikem specifikovanych aspektti vyuzitelnych pro posouzeni reputace chemického
podniku Vv zavislosti na zjisténych charakteristikach respondentti, tedy na pohlavi, véku,
nejvyssim dosazeném vzdélani a dale pak dle toho, zda je respondent spojen s chemickym
prumyslem, a to diky svému vzdé€lani, sou¢asnému nebo zamyslenému zaméestnani ¢i mistem
bydlisté. Vzhledem Kk rozsahu vyzkumu byla analyza rozdild ve vnimani respondentt
provedena pouze v ramci prvni ¢asti Setfeni, tedy hodnoceni dilezitosti aspektl pro posouzeni
reputace chemického podniku z pohledu respondentt v roli Siroké vefejnosti

K analyze rozdili ve vnimané duleZitosti aspektl v zavislosti na charakteristikach
respondenti byl vyuzit Kruskal-Wallistv test. V piipadé€, ze signifikance Kruskal-Wallisova
testu vykazovala hodnotu mensi neZ 0,05, byl v hodnoceni dileZitosti mezi riznymi skupinami
respondentl prokdzéan statisticky vyznamny rozdil. Kvili zptfehlednéni udaja, jsou piipady

s prokdzanymi statisticky vyznamnymi rozdily zvyraznény v nésledujicich tabulkach vzdy

zlutou barvou. Tucné je pak vyznacena hodnota primérného potradi u té skupiny respondentd,
Vysledky analyzy rozdili ve vnimané dulezitosti aspektli pro posouzeni reputace

podniku chemického primyslu v zavislosti na pohlavi respondentu jsou uvedeny Vv tabulce ¢.

15.

Tabulka 15: Vysledky analyzy rozdila ve vnimané duleZitosti aspektl pro posouzeni reputace
chemického podniku v zavislosti na pohlavi respondenti

Diilezitost podle
Kruskal-Wallistv
Aspekt hodnoceni reputace chemického pohlavi (primérné et
(]
podniku z pohledu veiejnosti poradi)
Muz Zena 1 sig.

Zpisob testovani vyrobkil (zejména
) o 148,6 196,2 23,55 | <0,001
kosmetickych vyrobkl, drogistického zbozi)

Podpora charitativnich ¢i dobrovolnych akci 154,7 191,7 12,53 <0,001
Vztah firmy k zivotnimu prostiedi 160,1 187,8 8,80 0,003
Dodrzovani norem (certifikace) 161,5 186,7 7,71 0,005
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Aspekt hodnoceni reputace chemického

Dulezitost podle

pohlavi (primérné

Kruskal-Wallisav

test
podniku z pohledu veiejnosti poradi)

Muz Zena 2 sig.
Ptistup firmy Kk pracovnikiim 161,7 186,5 6,11 0,013
Informacni otevienost podniku — ochota

) 164,7 184,4 4,20 0,040

komunikovat
Mira produkce a zptisob likvidace

165,9 183,4 3,80 0,051
nebezpecného odpadu
Velikost firmy 186,3 168,4 2,94 0,087
Cetnost havarii 166,7 182,9 2,84 0,092
Povést a moralni kredit vedeni podniku 166,5 183,0 2,83 0,093
Vysledek hospodateni podniku (Groven zisku ¢i

166,7 182,9 2,41 0,120
ztraty)
Urovei kvality produktl, sluZeb a mira péce

169,6 180,7 2,09 0,148
0 zakazniky
Aktivity zaméstnanci podniku 169,8 180,6 1,05 0,306

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 15 Ize vidét, Ze u 6 aspektt ze 13 byl prokazan statisticky vyznamny rozdil

mezi pohlavimi ve vnimani jejich dtlezitosti pro posouzeni reputace chemického podniku. Jde

0 zpusob testovani vyrobku (zejména kosmetickych vyrobku, drogistického zbozi), podporu

charitativnich ¢i dobrovolnych akci, vztah firmy k Zivotnimu prostfedi, dodrzovani norem

(certifikace), ptistup firmy k pracovnikim ainformaéni otevienost podniku (ochotu

komunikovat). Ve vSech pfipadech byla zaznamenana vétsi dileZitost téchto aspektii pro Zeny.

Vysledky analyzy rozdild ve vnimané dileZitosti aspektd pro posouzeni reputace podniku

chemického prumyslu v zavislosti na véku respondentt jsou uvedeny v tabulce ¢. 16.
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Tabulka 16: Vysledky analyzy rozdili ve vnimané duleZitosti aspektl pro posouzeni reputace
chemického podniku v zavislosti na véku respondentt

Dulezitost podle véku (praimérné Kruskal-
Aspekt hodnoceni reputace .
potadi) Wallistv test
chemického podniku z pohledu
18-29 | 30-42 | 43-59 | 60+ i
vefejnosti 12 sig.
let let let let

Urove kvality produktd, sluzeb
188,5 | 185,7 | 170,4 | 152,7 | 14,11 | 0,003
a mira péce 0 zédkazniky

Vysledek hospodateni podniku
180,1 | 167,5 | 1495 | 201,6 | 12,10 | 0,007
(troven zisku ¢i ztraty)

Zpusob testovani vyrobkl (zejména
kosmetickych vyrobku, drogistick¢ho | 189,5 | 191,7 | 167,2 | 150,1 | 1,05 0,008
zbozi)

Vztah firmy k zivotnimu prostiedi 1779 | 202,0 | 179,2 | 151,6 | 11,20 | 0,011

Informacni otevienost podniku —
) 1859 | 173,2 | 1845 | 1515 | 8,44 0,038
ochota komunikovat

Cetnost havrii 164,0 | 178,6 | 196,3 | 1750 | 6,79 | 0,079

Povést a moralni kredit vedeni
187,1 | 1836 | 170,9 | 156,2 | 6,35 0,096

podniku
DodrZovani 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

Mira produkce a zptsob likvidace
171,7 | 169,2 | 188,7 | 1753 | 2,62 | 0,455
nebezpecného odpadu
Ptistup firmy K pracovnikim 173,9 | 186,6 | 1814 | 167,121 | 1,74 0,628

Aktivity zaméstnanct podniku 178,7 | 1704 | 172,1 | 179,0 | 0,48 0,923

Podpora charitativnich ¢i
173,7 | 1748 | 1819 | 1749 | 0,40 | 0,940

dobrovolnych akci

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak dokumentuje tabulka ¢. 16 vysel statisticky vyznamny rozdil ve vnimani dilezitosti

u5 aspektii ze sledovanych 13. Uroven kvality produktii, sluzeb, mira péée 0 zakazniky

vvvvvv

skupinu 60 let avice. Zpisob testovani vyrobkll (zejména kosmetickych vyrobku,
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vvvvvv

respondentt ve véku 30 — 42 let.

Rizné skupiny respondentd dle jejich nejvyssiho dosazeného vzdélani nevnimaji
dilezitost sledovanych aspekti hodnoceni reputace chemického podniku se statisticky
vyznamnou odlisnosti. Hodnoty signifikance Kruskal-Wallisova testu vysly vzdy vétsi nez
0,05. Podrobnéjsi analyza je tedy bezpiredmétna.

Testovani riiznych skupin respondentt s vyuzitim Kruskal-Wallisova testu podle jejich
vztahu k chemickému pramyslu prokazalo statisticky vyznamné rozdily pouze v zavislosti na
odbornych znalostech respondentti v oblasti chemie a podle jejich zaméstnani v chemickém
primyslu. Ve vztahu k mistu bydlisté respondenti nebyly statisticky vyznamné rozdily
zjistény, a tudiz nejsou uvadény. Vysledky testd u aspektli se statisticky vyznamnymi rozdily
ve vnimani U raznych skupin respondentd dle jejich znalosti chemie a zaméstnani v chemickém
primyslu jsou znazornény V tabulkach ¢. 17 a 18. Hodnoty testd bez statisticky vyznamnych

rozdil nejsou prezentovany.

Tabulka 17: Vysledky analyzy rozdili ve vnimané duleZitosti aspektl pro posouzeni reputace
chemického podniku v zavislosti na odbornych znalostech respondenta v oblasti chemie

Dilezitost podle

odbornych znalosti | Kruskal-Wallisav
Aspekt hodnoceni reputace chemického ) )
) v oblasti chemie test
podniku z pohledu veiejnosti
(primérné poradi)

Ano Ne e sig.
Cetnost havrii 152,4 182,3 6,58 0,010
Podpora charitativnich ¢i dobrovolnych akci 153,1 182,1 5,26 0,022
Velikost firmy 156,0 181,3 3,99 0,046

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vyplyva z tabulky €. 17, statisticky vyznamny rozdil ve vnimani dileZitosti byl dle
vzdélani respondentll v oblasti chemie prokdzan pouze U tfi aspektl (ze sledovanych 13)-
Vsechny tfi aspekty, tedy Cetnost havarii, podpora charitativnich ¢i dobrovolnych akci

a velikost firmy jsou vnimany jako dulezit&jsi u respondentt, ktefi nemaji odborné znalosti

v oblasti chemie.
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Tabulka 18: Vysledky analyzy rozdili ve vnimané duleZitosti aspektl pro posouzeni reputace
chemického podniku v zavislosti na zaméstnani v podniku s chemickou vyrobou.

Dulezitost podle )
Kruskal-Wallistiv
Aspekt hodnoceni reputace chemického zamestnani v PCHV test
es
podniku z pohledu veiejnosti (pramérné poradi)

Ano Ne 2 sig.

Urovei kvality produktl, sluZeb a mira péce
188,8 170,1 5,22 0,022
0 zékazniky

Vysledek hospodateni podniku (Grovei zisku ¢i
191,8 168,7 4,29 0,038

ztraty)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 18 ukazuje, ze z hlediska zamé&stnani v podniku s chemickou vyrobou se
statisticky vyznamné¢ liSily nazory respondentii na jejich ditilezitost pouze U dvou aspektt, a to
u trovné kvality produktd, sluzeb a miry péce 0 zakazniky a vysledku hospodatfeni podniku

vvvvvv

jsou zaméstnanci nebo uvazuji 0 zaméstnani v chemickém podniku.

4.2.4 Analyza rozdila preferenci informacnich zdroji z pohledu Siroké verejnosti
Vv zavislosti na riznych charakteristikach respondenti

V navaznosti na piedchozi analyzy byla provedena téz identifikace rozdila v preferencich
informacnich zdroji Vv zavislosti na ruznych charakteristikach respondentd, tedy dle véku,
pohlavi, vzdélani a vztahu respondentti k chemii a chemickému primyslu. K testovani rozdila
byl pouzivan y?-test. Pokud signifikance y>-testu vysla mensi nez 0,05, byl timto testem
prokazan statisticky vyznamny rozdil ve vnimani preferenci informacnich zdrojl v zavislosti
na zvolené charakteristice. Vysledky jsou nasledné uspotfddany tak, Ze jsou nejprve
prezentovany zjiSténé statisticky vyznamné rozdily v preferencich respondentii u téch
charakteristik, kde bylo porovnavano vnimani vzdy pouze mezi dvéma skupinami respondentil
— tedy v pfipadé pohlavi, odbornych znalosti v chemii a zaméstnani v podniku s chemickou
vyrobou. Zluté zvyraznéni oznacuje ty informaéni zdroje, U nichz byl dle y>-testu zjiitén
statisticky vyznamny rozdil v preferencich mezi riiznymi skupinami respondentt vytvofenych
na zakladé uvedené charakteristiky. Tu¢né je pak zvyraznéno procento respondenti hlasici se
K vyuzivani daného informac¢niho zdroje u té skupiny respondentti, ktera preferuje dany zdroj
statisticky vyznamné vice.
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V tabulce €. 19 jsou uvedeny vysledky analyzy rozdilt preferenci riznych informac¢nich

zdroji podle pohlavi respondentt

Tabulka 19: Vysledky analyzy rozdilti v preferencich informacnich zdroji v zavislosti na
pohlavi respondentt

Preference podle
Informacni zdroje pohlavi [%] xSt

Muz Zena 12 sig.
Socialni sit’ Instagram 21,5 31,7 4,00 0,046
Socialni sit’ X (Twitter) 13,4 9,4 1,02 0,312
Internetovy vyhledavac (Google apod.) 80,5 85,1 1,00 0,318
Socialni sit’ Facebook 26,8 31,7 0,74 0,388
Vyro¢ni zprava firmy 20,8 25,2 0,71 0,398
Firemni ¢asopis ¢i bulletin 13,4 17,3 0,72 0,398
Socialni sit’ TikTok 4,7 7,4 0,67 0,413
Webové stranky firmy 75,8 79,7 0,54 0,463
Odborné¢ casopisy/rocenky 23,5 20,8 0,22 0,636
Obchodni rejstiik firem 30,9 28,2 0,18 0,674
Osoba, ktera firmou prosla nebo V ni stale
bisobi 63,1 65,8 0,18 0,674
Ministerstvo pramyslu a Zivotniho prostiedi 26,2 28,2 0,09 0,762
Televize, rozhlas 42,3 41,6 <0,001 | 0,983
Tisk — noviny, ¢asopisy 37,6 38,1 <0,001 | 1,000

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 19 lze vypozorovat, Ze rozdil Vv preferencich informacénich zdroji byl
statisticky prokazan pouze u socialni sité Instagram, ktera je vyznamngéjsi pro Zeny (pro ziskani
informaci 0 chemickém podniku by ji uzilo 32 % respondentek). Muzi by tuto socialni sit’ volili
0 10 % méné casto. U zbylych informacnich zdroji nebyla prokézana statistickd vyznamnost
rozdili mezi skupinami respondentt z hlediska pohlavi.

V tabulce ¢. 20 jsou uvedeny vysledky analyzy rozdilt v preferencich informacnich

zdroju v zavislosti na odbornych znalostech respondentt v oblasti chemie.
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Tabulka 20: Vysledky analyzy rozdilti v preferencich informacnich zdroji v zavislosti na
odbornych znalostech respondentiv oblasti chemie

Preference podle
Informagni zdroje odborn}’lch- -znalosti y2-test
v chemii [%]
Ano Ne 12 sig.
Socialni sit’ Instagram 48,6 21,7 20,07 <0,001
Internetovy vyhledavac (Google apod.) 97,3 79,4 12,10 0,001
Webové stranky firmy 93,2 74,0 11,52 0,001
Socialni sit’ TikTok 14,9 4,0 10,02 0,002
Socialni sit’ X (Twitter) 20,3 8,7 6,83 0,009
Televize, rozhlas 29,7 45,1 5,07 0,024
Socialni sit’ Facebook 40,5 26,7 4,71 0,030
Tisk — noviny, ¢asopisy 28,4 40,4 3,11 0,078
Osoba, ktera firmou prosla nebo V ni stale ptisobi 70,3 63,2 0,99 0,319
Odborné casopisy/rocenky 25,7 20,9 0,51 0,474
Vyroc¢ni zprava firmy 20,3 24,2 0,31 0,580
Firemni ¢asopis ¢i bulletin 13,5 16,2 0,16 0,693
Ministerstvo pramyslu a zivotniho prostiedi 25,7 27,8 0,05 0,828
Obchodni rejstiik firem 29,7 29,2 <0,001 | 1,000

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 20 je vidét, ze u 7 informacnich zdroji byl potvrzen statisticky vyznamny
rozdil ve vnimani jejich preferenci podle toho, zda ma nebo nema respondent odborné znalosti
Vv oblasti chemie. Socialni sit’ Instagram, internetovy vyhledava¢ (Google apod.), webové
stranky firmy, socidlni sit’ TikTok, socialni sit’ X (Twitter) a socialni sit’ Facebook jsou podle
analyzy preferovanéjsi respondenty, ktefi maji odborné znalosti v oblasti chemie. Pouze
informacni zdroj ,.televize, rozhlas“ pak vysel jako oblibengjsi u respondentd, ktefi odborné
znalosti v oblasti chemie nemaji.

Tabulka ¢. 21 piedstavuje vysledky analyzy rozdila v preferencich informacénich zdroju

Vv zavislosti na zaméstnani respondenta v podniku s chemickou vyrobou.
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Tabulka 21: Vysledky analyzy rozdilti v preferencich informacnich zdroji v zavislosti na
zamg&stnani respondenta vV podniku s chemickou vyrobou

Preference podle
Informacni zdroje zamestnant xSt
v PCHV [%]
Ano Ne 12 sig.
Socialni sit’ Instagram 47,7 17,9 32,51 <0,001
Webové stranky firmy 88,3 73,3 9,06 0,003
Tisk — noviny, ¢asopisy 27,0 429 7,48 0,006
Socialni sit’ TikTok 11,7 3,8 6,89 0,009
Televize, rozhlas 31,5 46,7 6,53 0,011
Internetovy vyhledavac (Google apod.) 91,0 79,6 6,27 0,012
Firemni ¢asopis €1 bulletin 11,7 17,5 1,51 0,219
Socialni sit’ Facebook 34,2 27,5 1,34 0,246
Socialni sit’ X (Twitter) 14,4 9,6 1,34 0,247
Ministerstvo pramyslu a zivotniho prostiedi 25,2 28,3 0,23 0,632
Vyroc¢ni zprava firmy 21,6 24,2 0,15 0,698
Odborné¢ casopisy/rocenky 21,3 23,4 0,10 0,750
Osoba, kterd firmou prosla nebo V ni stale piisobi 64,0 65,0 0,01 0,945
Obchodni rejstiik firem 29,7 29,2 <0,001 | 1,000

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ tabulky ¢. 21 je mozné konstatovat, ze existuje 6 statisticky vyznamnych
rozdil ve vniméni preferenci informacnich zdrojii podle toho, jestli respondent pracuje ¢i
uvazuje 0 praci v podniku s chemickou vyrobou. Socialni sit’ Instagram, webové stranky firmy,
socialni sit’ TikTok a internetovy vyhledava¢ (Google apod.) jsou oblibengjsi u respondentd,
ktefi pracuji ¢i uvazuji 0 zaméstnani v podniku s chemickou vyrobou. Informac¢ni zdroje jako
jsou televize, rozhlas a tisk (noviny, ¢asopisy) pak vice preferuji respondenti, kteti nepracuji
a ani neuvazuji 0 zaméstnani v podniku s chemickou vyrobou.

V ptipad¢ téch charakteristik respondentii, U nichZ bylo nutné mezi sebou srovnavat vice
skupin respondenttl, tedy U véku a nejvyssiho dosazeného vzdélani, byl pro lepsi orientaci ve
vysledcich pouzit skript znaménkového schématu (post-hoc testll), ktery ukazuje velikost
rozdilu mezi oCekavanou a empirickou Cetnosti. Jak je naznaCeno vyse, toto schéma bylo

vyuzivano pouze V ptipadech, kdy signifikance y>-testu byla mensi nez 0,05, a zaroveii bylo
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mozné vypocist adjustovana rezidua, tedy pokud vysledna tabulka obsahovala vice nez dva
radky a dva sloupce. Schéma pak obsahuje tfi symboly:

e — (minus) znamend, ze empirické Cetnosti jsou nizsi nez ocekavané,

e + (plus) symbolizuje, ze empirické Cetnosti jsou vyssi nez ocekavané;

e Znaménko ,,0° pak znamena, Ze namétené Cetnosti se nelisi od ocekavanych.
Pocet znamének ve schématu pak dokumentuje statistickou vyznamnost neboli silu trendu, a to
jak pozitivniho (znaménka plus) tak negativniho (znaménka minus). Jedno znaménko
predstavuje slaby trend, a tedy 95% vyznamnost, dvé znaménka jsou stiedné silny trend s 99%
vyznamnosti a tfi znaménka znamenaji silny trend a 99,9% vyznamnost. Ve vysledkovych

tabulkach jsou sily trendti oznac¢eny barevnou skalou, kterou dokumentuje tabulka ¢. 22.

Tabulka 22: Barevné oznacéeni znaménkového schématu

Barevné oznaceni znaménkového

schématu

++ --

+ =

Zdroj: vlastni zpracovani

W

V nasledujici tabulce ¢. 23 jsou uvedeny vysledky analyzy rozdila v preferencich

riznych informaénich zdroju v zavislosti na véku respondenta.

Tabulka 23: Vysledky analyzy rozdilt v preferencich informaénich zdrojt v zavislosti na véku
respondentil

Preference podle véku [%] x2-test

Informacni zdroje 18-29 | 30-42 | 43-59
60+ let[ »* | sig.

let let let
849 | 78,8

Webové stranky firmy 83,15 | <0,001

Internetovy vyhledavaé (Google
vyvy ( . 84,9 95,0 81,86 | <0,001

apod.)

Televize, rozhlas 34,0 46,3

22,6 | 38,8

81,24 | <0,001
76,68 | <0,001

Tisk — noviny, ¢asopisy
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Preference podle véku [%] y2-test

Informacni zdroje 18-29 | 30-42 | 43-59 _
60+ let| o> sig.
let let let

Socialni sit’ Instagram 48,6 | 34,0 | 10,0 2,6 | 69,13 | <0,001
Socialni sit’ TikTok 14,3 3,8 0,0 0,0 | 26,45 | <0,001
Socialni sit’ Facebook 30,0 39,6 40,0 11,5 | 18,92 | <0,001
Odborné ¢asopisy/rocenky 18,6 18,9 17,5 34,6 9,46 0,024
Socialni sit’ X (Twitter) 15,0 17,0 75 3,8 9,22 | 0,027
Firemni ¢asopis ¢1 bulletin 10,7 17,0 15,0 24,4 7,16 0,067
Obchodni rejstiik firem 35,7 32,1 25,0 20,5 6,59 0,086
Osoba, kterd firmou prosla nebo Vv ni

62,9 | 679 | 56,3 | 744 | 6,13 | 0,105
stale ptisobi
Vyro¢ni zprava firmy 18,6 24,5 28,8 25,6 3,36 0,340
Ministerstvo pramyslu a Zivotniho

30,0 | 245 | 28,8 | 23,1 | 1,50 | 0,682
prostiedi

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 23 lze vy¢ist, ze U 9 informacnich zdroji vySel statisticky vyznamny rozdil
Vv jejich preferencich mezi riznymi skupinami respondentd podle jejich véku. U webovych
stranek, internetovych vyhledavaci a socidlnich siti Instagram a TikTok je silny trend
v preferenci tohoto zdroje u lidi ve véku 18-29 let, naopak skupina respondentti ve véku 60
a vice let by tyto typy informacnich zdroju nevolila. Na druhou stranu Klasické informacni
zdroje, jako jsou rozhlas, televize a tisk siln¢ preferuji lidé star$i 60 let @ vyznamné je odmitaji
mladé generace respondent ve veéku 18 — 29 let. U respondentti ve véku 43 az 59 let jsou oproti
starSim respondentli oblibenéj$i internetové vyhledavace a socialni sit' Facebook. Ta je
u generace 60+ velmi malo preferovana. Dotazovani ve véku 43 az 59 let vyuzivaji oproti mladé
generaci také velmi malo socialni sité Instagram a TikTok. Statisticky vyznamna je také stifedné
silnd preference odbornych casopisit @ mirn€é niz8§i vyuZivani socidlni sit¢ X (Twitter)
U nejstarsich respondentli oproti respondentim mladsim.

V tabulce ¢. 24 jsou uvedeny vysledky analyzy rozdild v preferencich informacénich

zdroji v zavislosti na nejvyssim dosaZzeném vzdélani respondentd.
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Tabulka 24: Vysledky analyzy rozdilti v preferencich informacnich zdroji v zavislosti na
nejvys$im dosazeném vzdelani respondentt

Preference podle vzdélani [%] y2-test
) Vyuéen/SS SS
Informacni zdroje y _ y )
ZS bez s maturito | VS | sig.
maturity u

Webové stranky firmy 80 55,4 78,9 89,0 ] 23,95 <0,001
Vyroéni zprava firmy 6,7 14,3 20,0 37,0 16,44 0,001
Internetovy vyhledava¢

73,3 69,6 86,1 87,0110,53 0,015
(Google apod.)
Televize, rozhlas 46,7 60,7 36,7 40,0]10,46 0,015
Socialni sit’ X (Twitter) 0,0 71 8,9 19,0] 9,97 0,019
Socialni sit’ Instagram 40,0 12,5 32,2 25,01 9,85 0,020
Socialni sit’ TikTok 20,0 5,4 7,2 3,0 | 6,99 0,072
Obchodni rejstiik firem 26,7 17,9 33,9 28,01 5,50 0,139
Osoba, ktera firmou prosla

53,3 60,7 62,2 73,0| 4,74 0,192
nebo Vv ni stale pisobi
Tisk — noviny, ¢asopisy 40,0 50,0 35,0 36,0| 4,31 0,230
Ministerstvo pramyslu

20,0 19,6 28,3 31,0] 2,84 0,417
a zivotniho prostiedi
Socialni sit’ Facebook 20,0 23,2 31,1 32,0] 2,23 0,526
Firemni ¢asopis ¢i bulletin 13,3 19,6 14,4 16,0| 0,94 0,815
Odborné casopisy/rocenky 26,7 23,2 20,6 23,0] 0,52 0,915

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 24 dokumentuje 6 statisticky vyznamnych rozdild V preferencich
informacnich zdroji mezi respondenty s riznym nejvyssim vzdélanim. Lidé s vysokoskolskym
vzdélanim vyrazné vic preferuji jako informacni zdroj vyroéni zpravy a spiSe vice i webové
stranky a socidlni sit’ X (Twitter), nez respondenti s niz§im vzdélanim. Dotazovani s vyuénim
listem a SS bez maturity nevyuzivaji tolik, jako respondenti s jinym vzdélanim internetové
vyhledavace, socidlni sit’ Instagram a vyrazné méné, nez ostatni preferuji jako informacni zdroj
také webové stranky firem. Respondenti se SS s maturitou ponékud méné, nez ostatni vyuzivaji

televizi a rozhlas, naopak mirné vice vyhledavaji informace na Instagramu.
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Analyza rozdilt preferenci informacnich zdroji U riznych skupin respondentt podle
mista bydlist¢ respondenta (zda bydli ¢i nebydli v okoli chemického podniku) neprokézala

zadné statisticky vyznamné rozdily, proto neni dala prezentovana.

4.3 Shrnuti a interpretace vysledkii vyzkumu
Zakladnim cilem provedeného vyzkumu bylo zjistit, jaké typy informaci a jaké jejich
zdroje preferuji vybrané skupiny stakeholderti pro hodnoceni reputace chemickych podniki.
Vyzkum byl proveden elektronickym dotazovanim celkem 351 respondentd Vv roli Siroké
vefejnosti, potencidlnich zaméstnancti, spotiebitelt a okolni society. Vysledky vyzkumu
a preference informacnich zdroji z hlediska jednotlivych skupin stakeholderti jsou uvedeny

V tabulce ¢. 25.

vvvvvvvvvvvv

informacnich zdroja pro razné typy stakeholdert

wewr

Typ Nejdilezitéjsi aspekt
Nejpreferovanéjsi informacni zdroje
stakeholdera hodnoceni reputace

Uroveti kvality produktt, sluzeb )
Televize, rozhlas
a mira péce 0 zakazniky

Mira produkce a zptisob
. o Webové stranky mésta/obce
Siroka likvidace nebezpecného odpadu

vefejnost | Dodrzovani norem (certifikace) | Webové stranky firmy

Vztah firmy k zivotnimu
Informace od mistnich obyvatel
prostiedi

Cetnost havarii Internetovy vyhledavac (Google apod.)

o Pracovni urad
Zdravotni rizika

' Internetové portaly s nabidkami prace
Potenciélni

) Osoba, ktera firmou prosla nebo V ni stale
zamestnancl

Vyse mzdy/platu pusobi

Webové stranky firmy
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Typ
stakeholdera

Nejdiilezitéjsi aspekt

hodnoceni reputace

Nejpreferovanéjsi informacni zdroje

Celkova kvalita produktii
a sluzeb podniku — Groven

spokojenost zakaznikl

Webové stranky e-shopti S hodnocenim

uzivatela

Obal produktu

Vv okoli podniku

Spotiebitelé Webové stranky firmy
Zajem firmy 0 slozeni produkti | Osobni zkusenost ¢i zkuSenosti ptatel
a jejich dopad na zdravi
o Internetovy vyhledavac (Google apod.)

spottebitela
Zdravotni rizika pii béZném
provozu (napt. Uroven exhalaci, | Webové stranky mésta/obce
prasnost...)
Situace z hlediska zapachu Webové stranky firmy

Okolni : :

) Mira znecisténi vodnich zdroji
societa Informace od mistnich obyvatel

Bezpecnostni rizika — nebezpeci

havarie, vybuchu...

Internetovy vyhledavac (Google apod.)

Stav hlu¢nosti

Televize, rozhlas

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledn¢ byla provedena analyza rozdilii ve vnimané dulezitosti aspekti hodnoceni
reputace z pohledu Siroké verejnosti v zavislosti na riaznych charakteristikach respondentt.
K analyze rozdila byl vyuzit Kruskal-Wallisiv test. Tabulka ¢. 26 ukazuje, které aspekty

hodnoceni reputace jsou U riiznych skupin respondentti podle jejich zjisténych charakteristik

vvvvvv

75



Tabulka 26: Souhrnny ptehled zjisténych rozdili ve vnimani aspekti hodnoceni reputace
podniku z hlediska Siroké vetejnosti vV zavislosti na riznych charakteristikach respondentti

Srovnavané skupiny respondentu Aspekty hodnoceni reputace

Zpisob testovani vyrobkl (zejména
kosmetickych vyrobkt, drogistického
zbozi)

Vztah firmy K zivotnimu prostfedi

Informacni otevienost podniku — ochota
Dulezitéjsi pro Zeny nez pro muze komunikovat

Podpora charitativnich ¢i dobrovolnych
akei

Dodrzovani norem (certifikace)

Ptistup firmy Kk pracovnikiim

Informacni otevienost podniku — ochota
Dilezitéjsi pro skupinu 18-29 let nez pro komunikovat

skupinu 60 a vice let Urove kvality produkti, sluzeb a mira
péce 0 zakazniky

Zpusob testovani vyrobku (zejména
kosmetickych vyrobkt, drogistické¢ho
zbozi)

o 4

Vztah firmy k zivotnimu prostiedi

Diilezitéjsi pro skupinu 60 a vice let nez pro Vysledek hospodateni podniku (troven
skupinu 43-59 let zisku ¢i ztraty)
Podpora charitativnich ¢i dobrovolnych
akei

vewr

Cetnost havarii

Velikost firmy

Urove kvality produktil, sluZeb a mira
péce 0 zakazniky

4

zameéstnance chemického podniku nez pro ty, co

0 zam&stnéni v chemii neuvazuji Vysledek hospodateni podniku (Groven

zisku Ci ztraty)
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka €. 26 poskytuje piehled rozdilii v hodnoceni dilezitosti parametrli pro posouzeni
reputace podniku pro rizné skupiny vetejnosti podle pohlavi, véku a dalsich charakteristik.

Miuze byt tedy vhodnym nastrojem pro manazery chemickych podnikd pfi rozhodovéni
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0 koncepci komunikace se specifickymi cilovymi skupinami vefejnosti tak, aby je dokazali co
nejlépe oslovit a efektivné splnili jejich informacni potieby.

Vysledky vyzkumu umoznily také provést analyzu preferenci informacnich zdroji
Z pohledu Siroké verejnosti v zavislosti na riznych charakteristikach respondentti. K analyze
rozdilti byl vyuzity ¥>-test. V tabulce ¢. 27 jsou shrnuty zjisténé statisticky vyznamné rozdily

Vv preferencich v zavislosti na riznych charakteristikach respondentt.

Tabulka 27: Souhrnny piehled zjisténych rozdili v preferencich informacénich zdroju
z pohledu siroké vefejnosti v zavislosti na riiznych charakteristikach respondenti

Srovnavané skupiny respondentii Preferované informacni zdroje

Webové stranky firmy

Internetovy vyhledava¢ (Google apod.
Preferovangjsi respondenty 18-29 let nez témi ve yvy (owigle eppec)

véku 60 a vice

Socidlni sit’ Instagram

Socialni sit’ TikTok

Preferovangjsi respondenty 43-59 let nez

respondenty 60 a vice letymi sl e eesborls

Preferovanéjsi respondenty 60 a vice let nez

respondenty ve véku 18-29 let a 30-42 let ELENTZE, [ozir 62

Preferované;jsi respondenty 60 a vice let oproti

m ve ‘ o o Odborné ¢ isy/ro¢enk
ostatnim vékovym skupindm respondentii RIS LRI R AU/

Méné oblibena respondenty 60 a vice let oproti

P . . ialni sit’ X (Twitt
ostatnim vékovym skupindm respondentli SOGHI B 2SRty

Preferovangjsi respondenty se stiedoskolskym
vzdélanim bez maturity neZ respondenty se Televize, rozhlas
sttedoskolskym vzdélanim s maturitou

Preferovangjsi respondenty se stifedos$kolskym
vzdélanim s maturitou nez respondenty se Socialni sit’ Instagram
sttedoskolskym vzdélanim bez maturity

Preferovangjsi respondenty s vysokoskolskym
vzdélanim nez respondenty se stiedni Skolou Webové stranky firmy
bez maturity
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Srovnavané skupiny respondentii

Preferované informacni zdroje

Vv

Preferovangjsi respondenty vysokoskolskym
vzdélanim oproti ostatnim skupindm
respondenttl, kde jsou vysledky dle ocekéavani
v populaci

Socialni sit’ X (Twitter)

Vyro¢ni zprava firmy

Méné oblibené respondenty se
stifedoskolskym vzdélanim bez maturity oproti
ostatnim skupinam respondent

Internetovy vyhledavac (Google apod.)

Preferovanéjsi respondenty, kteti maji odborné
chemické vzdélani neZ témi, co ho nemaji

Webové stranky firmy

Internetovy vyhledavac (Google apod.)

Socidlni sit’ Instagram

Socialni sit’ TikTok

Socialni sit’ Facebook

Socialni sit’ X (Twitter)

Preferovanéjsi respondenty, kteti nemaji
odborné chemické vzdélani nez témi, co ho
maji

Televize, rozhlas

Preferovanéjsi respondenty, ktefi jsou
zamé&stnani nebo uvazuji 0 zaméstnani v podniku
S chemickou vyrobou nez ostatnimi

Webové stranky firmy

Internetovy vyhledavac (Google apod.)

Socialni sit’ Instagram

Socialni sit’ TikTok

Preferovangjsi respondenty, kteti nejsou
zamestnani nebo neuvazuji 0 zamestnani
v podniku s chemickou vyrobou nez ostatnimi

Televize, rozhlas

Tisk — noviny, ¢asopisy

Preferovanéjsi Zenami neZ muZzi

Socialni sit’ Instagram

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka €. 27 ukazuje rozdily ve vnimani preferenci informacnich zdroji U rtiznych
skupin Siroké vefejnosti. Nejvice statisticky vyznamnych rozdili bylo zaznamendno u vékové
skupiny 18-29 let au odborniki Vv oblasti chemie. Webové stranky firmy, internetové
vyhledavace, Instagram a TikTok byly oznafeny jako preferovanéj§i zejména u mladsi
generace, zatimco televize, rozhlas atisk ustar$i. V oblasti chemie byly socialni sité
preferované mezi odborniky. Zaméstnanci vV chemickém prumyslu preferovali spiSe podnikové
zdroje informaci, zatimco ti mimo chemicky prumysl davali ptednost tradi¢énim médiim.

Rozdily podle pohlavi se tykaly pfevazné preference Instagramu U zen oproti muzam.
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ZAVER

Zakladnim cilem prace bylo zjistit, jaké typy informaci a jaké jejich zdroje preferuji
vybrané skupiny externich stakeholderti pro hodnoceni reputace chemickych podnikdi.

Prvni ¢ast literarni reSerSe definuje reputaci podniku, popisuje nastroje pro tvorbu
pozitivni reputace podniku a zminuje také oblast CSR, ktera je v posledni dobé velice dulezity
prostfedek pro vytvareni pozitivni reputace podniku. Na zdkladé literarni reSerSe Ize
konstatovat, Ze reputace podniku je klicovym aspektem pro uspéch a dlouhodobou udrzitelnost
firmy na trhu. Reputace podniku je vytvaiena dlouhodob¢ a je Casto spojovana s vykonnosti
a chovanim v pribéhu ¢asu. Jeji pozitivni vnimani miize podniku pfinést mnoho vyhod, jako je
zvySena duvéra zakaznikl, dosazeni vysSich finan¢nich ziskd, posileni postaveni na trhu apod.
Zakladem firemni reputace je firemni identita, kterd zahrnuje firemni design, firemni
komunikaci, firemni kulturu a vyrobek a sluzbu. VSechny tyto prvky spolecné formuji firemni
reputaci. Celkové lze fici, Zze usp&€né budovani a udrzovani pozitivni reputace podniku
vyZzaduje systematicky piistup a koordinaci vSech aspektd firemni identity a ¢innosti podniku.

Druha ¢ast literarni reSerSe je v€novana problematice stakeholdert. Lze konstatovat, Ze
identifikace stakeholdert je klicovym prvkem pro Uspé$né fizeni podniku V dne$nim
dynamickém a komplexnim prostiedi, protoze poznani a pochopeni potieb, ocekdvani a zajmu
ruznych skupin stakeholderti vede k budovani dlouhodobych vztaht a udrzeni konkurenéniho
postaveni na trhu. To ma pak pifimy vliv na vnimanou reputaci chemického podniku.

Tteti a posledni ¢ast teoretické ¢asti diplomové prace se zabyva komunika¢nimi nastroji
a kanaly vyuzivanymi podniky Kk oslovovani vSech cilovych skupin veifejnosti. Komunikace
podniku hraje kli¢ovou roli v budovani pozitivni reputace, nebot’ funguje jako spojovaci prvek
mezi firmou a jejimi stakeholdery. Pfi tom je nezbytné, aby firma piedavala takové informace
a vyuzivala vzdy takové typy komunikac¢nich kanala, které odpovidaji preferencim a pottebam
specifickych skupin stakeholder. Podle odborné literatury jsou nejcastéjSimi podnikovymi
komunika¢nimi kandly televize, rozhlas, tisk a casopisy, vyro¢ni zpravy, obaly produkti,
webové stranky, internetové vyhledavace a dalsi. Tyto kandly maji vliv na vnimani podniku
vefejnosti a maji tedy zédsadni dopad na jeho reputaci. Efektivni vyuZiti odpovidajicich
komunikacnich nastroji a kanala je tedy klicové pro budovani a udrZzeni pozitivni reputace
chemického podniku.

V névaznosti na literarni reSersi byl proveden primérni kvantitativni vyzkum, ktery byl
realizovan na izemi Ceské republiky a iastnit se ho mohli lidé, ktefi byli starsi 18 let. Cilem
vyzkumu bylo zjistit vnimanou dilleZitost jednotlivych navrhovanych aspektli pro posouzeni

v

reputace chemického podniku a identifikovat nejpreferovangjsi informacni zdroje z pohledu
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riznych skupin stakeholdert. Dil¢im cilem pak bylo také identifikovat rozdily v zavislosti na
odlisnych charakteristikach respondentd. Vyzkumu se ucastnilo 351 respondentl, ktefi
odpovidali z hlediska $iroké vetejnosti, potencialnich zaméstnanct, spotiebitelti a okolni
society.

podniku jsou pro Sirokou vefejnost uroven kvality produktii, sluzeb a mira péce 0 zakazniky,
mira produkce a zptsob likvidace nebezpec¢ného odpadu, dodrZzovani norem, vztah firmy
Kk Zivotnimu prostfedi a Cetnost havarii. Pro potencialni zaméstnance to byly zdravotni rizika
a vyse platu/mzdy. U spotiebitelli byly nejdiilezitéjsi aspekty celkova kvalita produktii a sluzeb
podniku — troven spokojenosti zakaznikti a zajem firmy 0 sloZeni produktu a jejich dopad na
aspekty zdravotni rizika pfi béZném provozu, situace z hlediska zapachu, mira znecisténi
vodnich zdroji v okoli podniku, bezpeCnostni rizika a stav hlu¢nosti. Souhrnné lze fict, ze
vSichni stakeholdeti pokladaji za dilezité, aby chemicky podnik snazici se budovat svou
pozitivni reputaci poskytoval informace 0 svych aktivitach, které by mohli mit vliv na zdravi
respondentu.

Rozdily ve vnimani dualezitosti riznych aspekta reputace z hlediska Siroké vetejnosti
byly nejcastéji statisticky prokazané v zavislosti na pohlavi, véku a odbornych znalostech
respondentu v oblasti chemie. Rozdily v preferencich informacnich zdroju pak byly statisticky
vyznamné V zavislosti na véku, vzdélani a odbornych znalostech respondenta v oblasti chemie.

Vyzkumem byly ziskany podklady, které by mély podnikiim plisobicim v chemickém
prumyslu pomoct efektivnéji komunikovat s vybranymi skupinami stakeholdert pii snaze
0 budovani jejich pozitivni reputace. Vysledky vyzkumu zieteln¢ naznacuji, jaké konkrétni
typy informaci a které komunikacni kandly jsou pro vefejnost, potencidlni zaméstnance,
chemickych podnikl témito skupinami stakeholdert ptili§ Zddany. Analyza vysledkil vyzkumi
taktéZ umoznila ziskat ptehled o preferencich poZzadovanych informaci a informac¢nich zdroja
mezi riznymi skupinami vetejnosti podle pohlavi, véku a dalSich charakteristik, coZ se muze
stat uziteCnym nastrojem pro manazery chemickych podniki pifi rozhodovani o koncepci
podnikové komunikace se specifickymi cilovymi skupinami vetejnosti. Kompara¢ni analyza
ziskanych dat byla s ohledem na ¢asové moznosti podrobnéji provedena pouze z hlediska
nazorl respondentl v roli Siroké vefejnosti. Do budoucna se tedy nabizi moznost podrobnéjsiho

zpracovani dat z hlediska potencialnich zaméstnanci, spotiebitell i okolni society.
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Priloha A: Dotaznik pro vyzkum informacnich potieb vybranych skupin stakeholdert chemického podniku

Prosime 0 vyplnéni dotazniku obany CR star§i 18 let. Vyzkum je provadén Katedrou ekonomiky
a managementu chemického a potravinaiského prumyslu Fakulty chemicko-technologické Univerzity
Pardubice v ramci vyzkumnych projektd mapujicich informac¢ni potieby stakeholderti chemickych podniki.
Nakladani s udaji v tomto dotazniku je v souladu s platnymi zdkony CR na ochranu osobnich udaji, Vase
individualni odpovédi nebudou poskytnuty tietim osobam ani zvetejnény, jelikoz jsou povazovany za divérné
a budou tedy zpracovany jako anonymni statistickd data. Pfedem d¢kujeme za spolupraci a poskytnuti
cennych informaci. Vypliovani dotazniku trva cca 15 minut. Pokud neni poZadovano jinak, kliknéte na vami

zvolenou variantu odpovédi.

04



1. Vyzkum zajmu o ruzné typy informaci a jejich zdroje pro posouzeni reputace chemického podniku ze strany

veiejnosti
C. Otazka Varianty odpovédi
ot.

1. Pokud byste mél/a | Velikost firmy Jevelmi | SpiSeje | Spise neni | Vibec neni
posoudit dulezité | dulezité | dalezité dulezité
(rozhodnout), zda | Vysledek hospodafeni  podniku | Je velmi | SpiSeje | SpiSe neni | Vibec neni
je chemicka firma | (aroven zisku &i ztraty) dulezit¢ | dulezité | dualezité dulezité
(firma vyrab&jici | Uroven kvality produktt, sluzeb a | Je velmi | SpiSeje | Spise neni | Viibec neni
chemikalie, ale i | mira péce o zdkazniky dalezité | dblezité | dblezité dalezité
drogistické zbozi | Povést a mordlni kredit vedeni | Je velmi | SpiSeje | Spise neni | Viibec neni
apod.) ,,dobra* ¢i | podniku dulezite | dilezité | dilezité dillezité
»Spatnd”, a tudiz | Aktivity zam&stnanct podniku Je velmi | SpiSeje | SpiSe neni | Viibec neni
byste mohl/a o ni dilezité | dilezit¢ | dblezité | dilezité
pozitivné ¢i Informaéni otevienost podniku — | Jevelmi | SpiSeje | SpiSe neni | Vibec neni
negativné hovofit, | ochota komunikovat dilezité | dilezit¢ | dblezit¢ | dilezité
nakolik by byly ¢i [ pyistup firmy k zaméstnanciim Je velmi | SpiSeje | SpiSe neni | Viibec neni
nebyly pro vas dilezité | dilezit¢ | dblezité | dilezité
dulezité Vztah firmy k Zivotnimu prostiedi Jevelmi | SpiSe je | SpiSe neni | Vibec neni
ndsledujici dilezité | dilezité | dilezité | dilezité
informace? Zpusob testovani vyrobkl (zejména | Je velmi | SpiSe je | SpiSe neni | Vibec neni

kosmetickych dalezité | dalezité | dulezité dualezité
vyrobki/drogistického zbozi)
Mira produkce a zpusob likvidace | Je velmi | Spiseje | SpiSe neni | Viibec neni
nebezpecného odpadu dulezit¢ | dalezité | dilezité dulezité
Cetnost havarii Jevelmi | SpiSeje | SpiSe neni | Vibec neni
dulezité¢ | dulezité | dulezité dulezité
Dodrzovani norem (certifikace) Je velmi | SpiSeje | SpiSe neni | Viibec neni
dulezité¢ | dulezité | dulezité dulezité
Podpora charitativnich ¢i| Jevelmi | Spiseje | SpiSe neni | Viibec neni
dobrovolnickych akci dalezité | dalezité | dilezité dalezité

Jake dalsi informace by byly pro Vas
pii hodnoceni chemického podniku

dilezité?

Prosim, napiste svou odpoveéd.
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Jaké informacnich
zdroje byste pro

ziskani informaci

0 chemickém
podniku
pravdépodobné
vyuzil/a?

Oznacte, prosim,
v§echny zdroje,
které byste
pravdépodobné
wuzil/a.

Internetovy vyhledavac (Google apod.)

Webové stranky firmy

Socialni sit’ Twitter

Socialni sit’ Instagram

Socialni sit’ Facebook

Socialni sit’ TikTok

Televize, rozhlas

Tisk — noviny, ¢asopisy

Ministerstvo  pramyslu a  Zivotniho

prostiedi

Obchodni rejstiik firem

Vyrocni zprava firmy

Osoba, ktera firmou prosla nebo v ni stale

pusobi

Odborné ¢asopisy/ro¢enky

Firemni ¢asopis ¢i bulletin

Jaké dalsi informacni zdroje byste pfi
hledani informaci o chemickém podniku

vyuzil/a?

Prosim, napiste svou odpoved.
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2. Vyzkum zajmu o riizné typy informaci a jejich zdroje pii posouzeni reputace chemického podniku ze strany

potencidlnich zaméstnancu

C. Otazka Varianty odpovédi

ot.

3. | Pokud  byste | Tradice a celkova povést podniku Jevelmi | Spise je SpiSe neni | Vibec neni
premyslel/a o dilezité | dulezité dilezité dalezité
zaméstnani Vize podniku — ptedstava o budoucnosti | Je velmi | SpiSe je SpiSe neni | Vibec neni
Vv chemické dalezité | dulezité dualezité dualezité
firmé, nakolik | Postaveni firmy na trhu Jevelmi | Spiseje | SpiSeneni | Viibec neni
by byly ¢i dulezité | dalezité dulezité dulezité
nebyly pro vés | Vysledky hospodafeni firmy (zisk ¢i| Jevelmi | Spise je Spise neni | Vibec neni
dualezité ztrata) dalezité | dalezité dalezité dalezité
nasledujici Procesy vyroby, pouzivana technologie | Je velmi | SpiSe je Spise neni | Vubec neni
informace?? dilezité | dblezité | dulezité dilezité

Dostupnost firmy Je velmi | Spise je Spise neni | Vubec neni
dulezité | dalezité dulezité dulezité
Postoj firmy k ekologii Je velmi | Spise je Spise neni | Vubec neni
dulezite¢ | dualezité dulezité dulezité
Zdravotni rizika Jevelmi | Spise je SpiSe neni | Vibec neni
dulezité¢ | dualezité dulezité dulezité
Moznost kariérniho ristu Jevelmi | Spise je SpiSe neni | Vibec neni
dulezité¢ | dualezité dulezité dulezité
Vyse mzdy/platu Je velmi | Spise je SpiSe neni | Vubec neni
dulezite¢ | dulezité dulezité dulezité
Benefity pro zaméstnance Je velmi | Spise je SpiSe neni | Vibec neni
dulezit¢ | dulezité dulezité dulezité

Jaké dalsi informace by byly pro Vas pti
z4jmu o zamestndni v chemického

podniku dilezité?

Prosim, napiste svou odpoved.
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Jaké
informacnich
zdroje byste pii
Zajmu o
zaméstnani v
chemickém
podniku
pravdépodobné

vyuzil/a?

Oznacte,
prosim,
vSechny zdroje,
které byste
pravdépodobné

wuzil/a.

Webové stranky firmy

Internetové portaly s nabidkami prace

Socialni sit’ Twitter

Socialni sit’ Instagram

Socialni sit’ Facebook

Socialni sit’ LinkedIn

Obchodni rejstiik firem

Pracovni ufad

Osoba, ktera firmou prosla nebo v ni

stale pasobi

Inzeraty v novinach ¢i jinych

tiskovinach

Plakaty na vetejnych mistech

Jaké dalsi informacni zdroje byste pfi
zajmu o zameéstnani v chemickém

podniku vyuzil/a?

Prosim, napiste svou odpoved.
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3. Vyzkum zajmu o rizné typy informaci a jejich zdroje pii posouzeni reputace chemického podniku ze strany

spotiebiteli
C. Otazka Varianty odpovédi
ot.

5. Jako pro Tradice a celkova povést podniku Jevelmi | SpiSeje | SpiSe neni | Vibec neni
spoti‘ebitele dalezité | dulezité | dulezité dualezité
chemickych Vysledek hospodafeni podniku | Je velmi | SpiSeje | SpiSe neni | Vubec neni
produkti (Cistici | (aroven zisku ¢i ztraty) dilezité | dalezité | dualezité dalezité
prostfedky, praci | Celkova kvalita produkt a sluzeb | Je velmi | SpiSeje | SpiSe neni | Vibec neni
prasky apod.) podniku — uroven spokojenost | dalezité | dilezité | dilezité dtlezité
nakolik jsou zakazniki
nebo nejsou pro | Dosazené certifikace ¢ ocenéni | Jevelmi | Spiseje | Spiseneni | Vibec neni
Vis dulezite podniku &i jeho vyrobki dilezité | dblezité | dalezité dilezité
nasledujici Celkovy vztah firmy k zivotnimu | Je velmi | SpiSeje | SpiSe neni | Vubec neni
informace o prostiedi dulezite | dalezité | dalezité dillezité
jejich vyrobci? Problémy podniku a zpisoby jejich | Je velmi | SpiSeje | SpiSe neni | Vubec neni

feSeni dilezité | dalezité | dalezité dalezité
Zpusob vyroby produktt a jejich | Je velmi | SpiSeje | SpiSe neni | Viubec neni
dopad na Zivotni prostiedi dalezité | dulezité | dulezité dualezité
Zajem firmy o sloZeni produkti a | Je velmi | SpiSeje | SpiSe neni | Viubec neni
jejich dopad na zdravi spotiebitelt | dalezité | dulezité | dulezité dualezité
Zpusob testovani vyrobkta | Jevelmi | SpiSeje | SpiSe neni | Vibec neni
(zejména kosmetickych | dulezit¢ | dilezité¢ | dilezité dalezité

vyrobki/drogistického zbozi)

Jaké dalsi informace o vyrobci
chemickych produkti jsou pro Vas

jako pro spotiebitele dulezité?

Prosim, napiste svou odpoved.
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Jaké
informacnich
zdroje byste jako
spotiebitel
chemickych
produktti vyuzil/a
pro ziskani
informaci 0

jejich vyrobci?

Oznacte, prosim,

vSechny zdroje,

které byste
pravdeépodobné
wuzil/a.

Internetovy vyhledava¢ (Google

apod.)

Webové stranky firmy

Socialni sit’ Twitter

Socialni sit’ Instagram

Socialni sit’ Facebook

Socialni sit’ TikTok

Diskusni fora s recenzemi
spotiebiteltl

Webové stranky e-shopil

S hodnocenim uzivatelu

Televize, rozhlas

Tisk — noviny, ¢asopisy

Kamenné obchody

Obal produktu

Brozura/ptibalovy letak

COI (Ceska obchodni inspekce)

Osobni zkuSenost ¢i zkuSenosti

pratel

Jaké dalsi informacni zdroje byste
jako  spotiebitel  chemickych
produktd pfi zajmu o jejich vyrobce

vyuzil/a?

Prosim, napiste svou odpoved.

Z4dné, o vyrobce chemickych
produkti se jako spotiebitel

nezajimam.
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4. Vyzkum zajmu o rizné typy informaci a jejich zdroje pri posouzeni reputace chemické firmy ze strany

okolni society

C. Otazka Varianty odpovédi

ot.

7. | Pokud bydlite | Pfesné informace o vyrobé a vyrabénych | Je velmi | SpiSeje | SpiSe neni | Vibec neni
¢i pokud byste | produktech dulezit¢ | dulezité¢ | dilezité dulezité
uvazoval/a 0| Zajem podniku o Zivotni prostiedi Jevelmi | SpiSeje | SpiSe neni | Vibec neni
bydleni dalezité | dalezité | dulezité dualezité
Vv blizkosti Zdravotni rizika pfi béZném provozu | Je velmi | Spiseje | Spise neni | Viibec neni
chemického (napf. Groven exhalaci, prasnost...) dulezité | dulezité | dalezité dulezité
podniku,  do | Bezpecnostni rizika — nebezpedi havarie, | Je velmi | Spiseje | Spise neni | Viibec neni
jaké miry jsou | vybuchu... dilezité | dulezité | dalezité dilezité
nebo nejsou pro | Zpisob likvidace odpadii Jevelmi | SpiSe je | SpiSe neni | Viibec neni
vas  dilezité dilezit¢ | dblezit¢ | dilezité | dilezité
nasledujici Mira znecisténi vodnich zdroju v okoli | Je velmi | SpiSe je | SpiSe neni | Viibec neni
informace? podniku dilezité | dalezité | dalezité | dalezité

Stav hlu¢nosti Jevelmi | SpiSeje | SpiSe neni | Vibec neni
dulezit¢ | dulezité¢ | dilezité dulezité
Situace z hlediska zapachu Jevelmi | SpiSeje | SpiSe neni | Vibec neni
dulezit¢ | dulezité¢ | dilezité dulezité
Vzhled a stav krajiny v okoli podniku Jevelmi | SpiSeje | SpiSe neni | Vibec neni
dulezit¢ | dulezité¢ | dilezité dulezité
Vzhled a upravenost arealu podniku | Jevelmi | Spiseje | SpiSe neni | Viibec neni
vcetné exteriéru budov dalezité | dalezité | dulezité dalezité
Redeni dopravni situace v souvislosti | Je velmi | Spiseje | SpiSe neni | Viibec neni
s provozem podniku dilezité | dilezité | dalezité dalezité
Zpusob varovani obyvatelstva Jevelmi | SpiSeje | SpiSe neni | Viibec neni
dulezit¢ | dulezit¢ | dilezité dulezité
Informacni otevienost podniku — podnik | Je velmi | SpiSeje | SpiSe neni | Vibec neni
nic neskryva a je ochoten komunikovat dalezité | dalezité | dulezité dalezité
Ptinosnost podniku pro okolni obce Jevelmi | SpiSeje | SpiSe neni | Viibec neni
dulezit¢ | dulezité | dilezité dulezité

Jaké¢ dalSi informace o chemickém
podniku jsou pro Vas jako pro obyvatele

Vv jeho okoli dulezité?

Prosim, napiste svou odpoveéd.
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Jaké
informacnich
zdroje byste
jako
obyvatel/ka
obce v okoli
chemického
podniku
vyuzil/a pro
ziskani
potiebnych

informaci?

Oznacte,
prosim, vSechny
zdroje, které
byste
pravdépodobné

wyuzil/a.

Internetovy vyhledavac (Google apod.)

Webové stranky firmy

Socialni sit’ Twitter

Socialni sit’ Instagram

Socialni sit’ Facebook

Socialni sit’ TikTok

Internetova diskusni fora

Televize, rozhlas

Tisk — noviny, ¢asopisy

Svaz chemického primyslu CR

Informace od mistnich obyvatel

Webové stranky meésta/obce

Registr firem

Informace z Ceského statistického Gfadu
(aroven  respiracnich ¢ jinych

onemocnéni v blizkosti podniku)

Jaké dalsi informacni zdroje byste jako
obyvatel/ka obce Vv okoli chemického

podniku vyuzil/a?

Prosim, napiste svou odpoved.
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5. Charakteristika respondenta

C. Otazka Varianty odpovédi
ot.
9. | Oznacte, prosim, své pohlavi Muz Zena Nechci uvést
10. Zakladni Stiedoskolské | Stfedoskolské | Vysokoskolské
Uved'te, prosim, své dosazené nejvyssi (vCetné S maturitou
vzdélani vyuceni) bez
maturity
11. | Uvedte, prosim, do jaké veékové skupiny | 18 — 29 let 30— 42 let 43 — 59 let 60 a vice let
pattite
12. | Mate odborné vzdélani v oblasti chemie Ano Ne
13. | Bydlite v okoli chemického podniku (cca Ano Ne
10 km a blize)
14. | Pracujete ¢i uvazoval/a byste o zaméstnani Ano Ne
v podniku s chemickou vyrobou

Velmi dékujeme za vyplnéni dotazniku.

Odkaz na dotaznik:
https://forms.office.com/e/c5y6UC2LkX
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