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ANOTACE

Diplomova prace je orientovana na problematiku méfeni a hodnoceni reputace podnikd se
zaméfenim na chemicky pramysl. V teoretické Casti prace je nejprve prezentovana reserse
odborné literatury definujici pojem reputace podniku a specifikujici jeji vyznam. Dale jsou
pfestaveny rizné metody mefeni a hodnoceni reputace podnikd, a to na bazi narodnich i
celosvétovych reputacnich zebiickl, méfitek osobnosti firmy a znacky i dalSich literaturou

doporucovanych hodnoticich reputacnich technik.

Praktickd ¢ast prace predstavuje vysledky primarniho kvalitativniho vyzkumu mapujiciho
soucasny stav znalosti i praktického vyuziti riznych metod hodnoceni a méteni reputace ve
¢tyfech podnicich orientovanych svou vyrobou na chemicky primysl. Zjisténé informace jsou
podrobeny obsahové analyze. Zavérem jsou formulovana doporuceni ke zlepSeni systému

méteni a hodnoceni reputace ve zkoumanych firmach.
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TITLE
Methods of measuring and evaluating the reputation of businesses
ANNOTATION

This diploma thesis is oriented towards the issue of measuring and evaluating the reputation of
companies with a focus on the chemical industry. In the theoretical part of the work, a search
of professional literature defining the concept of company reputation and specifying its
meaning is first presented. Furthermore, various methods of measuring and evaluating the
reputation of businesses are reconstructed, based on national and global reputation rankings,
company and brand personality measures, and other literature-recommended reputation

evaluation techniques.

The practical part of the work presents the results of primary qualitative research mapping the
current state of knowledge as well as the practical use of various methods of evaluation and
measurement of reputation in four enterprises oriented by their production to the chemical
industry. The obtained information is subjected to content analysis. In conclusion,
recommendations are formulated to improve the system of measurement and evaluation of

reputation in the investigated companies.
KEYWORDS

Company reputation, reputation rankings, company and brand personality, reputation measures,

chemical industry
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UvVOD

V poslednich dvaceti az tiiceti letech se trzni prostiedi, ve kterém firmy pusobi, zménilo
k nepoznani. Na firmy jsou kladeny stale vyssi naroky. Jednou z nejvyznamnéjsich vyzev byl
vznik modernich komunikacnich technologii, ktery zrychlil a zintenzivnil sdileni informaci. To
vyrazn¢ ovlivnilo postoje stakeholderti ke globalnim znackdm. Vzniklo komunikacni prostredi
usnadiiujici pfenos pozitivnich informaci od firem smérem ke stakeholderim, ale také
podpofilo mozné negativni disledky krizi, které tak zvysily svlij potencial byt rizikem pro

znehodnoceni reputace podniku.

V zavislosti na rozvoji téchto modernich komunikaénich siti pro podniky vyvstala otazka, jak
reputaci sledovat a ovliviiovat ji ve prospéch firmy. V dusledku této potieby byly vyvinuty
metody pro méfeni a hodnoceni reputace firem. Tyto metody maji vyznam nejen pro firmy,
jichz se méfeni tykd, ale taktéz i pro stakeholdery, ktefi se mohou vysledkem hodnoceni
reputace tidit. Ackoli se méteni reputace historicky tykalo spise trhu B2C, v poslednich letech
zaziva velky rozvoj i u firem podnikajicich na B2B trhu. Pravé v ramci B2B trhu podnikaji

I chemické spolecnosti, které jsou soucasti vyzkumu v této diplomové praci.

Hlavnim zamérem diplomové prace je analyzovat teoretické i praktické poznatky tykajici se
reputace podnikil, jejiho méfeni a hodnoceni. Pro splnéni tohoto cile bylo nutné nejprve
zpracovat literarni reSersi zabyvajici se definici reputace podniku, specifikaci jejiho vyznamu
a identifikaci v soucasné dob¢ vyuzivanych a literaturou doporucovanych metod pro jeji méteni

a hodnoceni.

Nasledné byl realizovan primarni kvalitativni vyzkum, jehoZ zédkladnim cilem bylo zmapovat
a zhodnotit znalost a vyuzivani literaturou doporu¢enych metod pro méfeni a hodnoceni
reputace podnikli v praxi. Vyzkum byl proveden metodou polostrukturovanych fizenych
individudlnich rozhovorii ve c&tyfech vybranych podnicich zabyvajicich se chemickymi

vyrobami rtizného typu. Vysledky jsou analyzovany a vyhodnoceny.
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1. Reputace podniku a jeji vyznam pro podnik
Ackoli je reputace moderni a ¢asto vyuzivany pojem, neni ve svétové literature sjednoceno jeho
vnimani. Proto se mnozi autofi snazi 0 uptfesnéni definice reputace podniku, ktera by méla
striktni vymezeni rozdili mezi pojmy reputace a image podniku. Problematice definice
reputace, jejimu vymezeni vi¢i souvisejicim pojmiim a popisu vyznamu reputace jsou

vénovany navazujici kapitoly.

1.1 Definice reputace podniku
Se slovem ,,reputace” se setkavame jiz od poloviny 14. stoleti, kdy se ve starofrancouzském
jazyce objevily poprvé pojmy ,,reputation” ¢i ,,reputacion® ve vyznamu dobré povésti, kreditu
a ucty. Na konci 14. stoleti byl pojem chapan vice jako minéni a hodnoceni nékoho ¢i néceho.
Termin reputace se historicky vyskytoval i Vjazyce latinském jako ,reputationem* ¢i
Lreputatio a znamenal zvazovani nebo ptremysleni (Online etymology dictionary, 2023;
Aidarovna-Kamalova a Lenarovna-Kurbangalieva, 2020). Vyznam tohoto slova se po uplynuti
mnoha staleti rozvinul a v soucasné dobé (21. stoleti) nabyva jiz konkrétn&jsi podoby.
Naptiklad Oxfordsky anglicky slovnik (Oxford Dictionaries, 2013) uvadi, ze aktualni chapani
slova reputace ptedstavuje nazory a presvédceni, které jsou o urcitém subjektu obecné Sifeny.
Také ¢esko-anglicky slovnik Lingea (2023) tvrdi, Ze pojem ,,reputation (Cesky reputace) lze
vysvétlit jako ,,povést ¢i znamost diky jisté vlastnosti. Knizek (2019) v Ceském lidovém
slovniku charakterizuje reputaci jako doposud ziskanou dobrou povést ¢i vaznost. Z obecného
vyznamu slova reputace je zfejmé, Ze v modernim pojeti lze reputaci spojovat jak s fyzickymi
osobami, tak s vécmi ¢i institucemi. Od toho se také odviji rizné zptsoby jeji definice. Morris
(1970) v americkém slovniku vztahuje reputaci piimo k lidem: , Reputace je obecna poveést,
kterou ma ¢lovek u vetejnosti.” Ve vztahu k osobam definuje reputaci i nova verze amerického
slovniku (2022). V této souvislosti zde nalézame dvé tvrzeni: Prvni starsi definice je totozna
aprevzatd od Morise (1970) a nové tvrzeni zni: “Reputace je stav ¢i situace, kdy je nékdo
vysoce vazeny.“ Je zde uvedena i tieti teze jeZ pfipousti, Ze reputace mize byt vdzdna nejen na
osoby: ,,Reputace je rozsitené ptipisovani vlastnosti a ryst urcité véci ¢i osobnosti.” Je ziejmé,
7e véci vV tomto pojeti muze byt naptiklad znacka i instituce. Za specifikou oblast zkoumani
problematiky reputace pak lze povazovat reputaci podnikd, ktera je zakladnim tématem této

prace.
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Problematika podnikové reputace se zacala nejvice rozvijet v 80. letech 20. stoleti
aneznamenala pouhé rozvinuti vyznamu obecného pojmu reputace. Doslo k prohloubeni
a posunu chapani tohoto fenoménu s tim, Ze podnikova reputace zacala byt povazovana za
atraktivitu a pritazlivost podniku oproti konkuren¢nim firmam (Bigus a kol., 2023). Jednu
z prvnich definic podnikové reputace vytvorili Delbridge a Butler (1982): ,,Podnikova reputace
je pfiznivé a vefejné uznavané jméno nebo postaveni ziskané za zasluhy a uspéch. Tato
definice, ale nebyla odbornou vetejnosti prili§ citovana a uznavana. Zanedlouho piedstavil
Fombrun (1996) jednu z nejvyznamnéjSich definic podnikové reputace, ve které reputaci chape
jako ,,sumu obrazi, které rizné strany sdili o daném subjektu®. Z hlediska podniku pak jde
0 ,,reprezentaci minulych akci a vyhlidek spole¢nosti, ktera popisuje jeji celkovou pfitazlivost
pro vSechny jeji kli¢ové slozky ve srovnani s ostatnimi pfednimi konkurenty*. Tato definice se
stala a stale je jednou z nejcitovanéjSich. Na Fombruna navazal pozdgji Saxton (1998), ktery
tvrdi, ze podnikova reputace je vysledkem vnimani kli¢ovych charakteristik podniku jeho
stakeholdery (Bigus a kol., 2023). Podobné nahlizeji na reputaci i Gotsi a Wilson (2001). Autofi
hovoti o podnikové reputaci jako o souétu hodnoceni mnoha stakeholdert, pficemz tito
stakeholdetfi zaroven vytvaieji uritd komunikacni sdéleni, kterd danou reputaci ovliviuji.
Nov¢jsi definice podnikové reputace poukazuji i na dilezitost emoci pfi hodnoceni
stakeholderti. Napiiklad Zyglidoupoulos (2005) tvrdi, Ze reputaci podniku lze vnimat jako
,»soubor znalosti a emoci, které maji rizné skupiny stakeholdert tykajici se hodnoceni firmy
a jejich aktivit“. Rindova a kol. (2007) pii specifikaci reputace rovnéz vyzdvihuje dulezitost
stakeholderti a jejich ndzorti a tvrdi, ze pro tvorbu dobré reputace podniku jsou kli¢ové ,,nazory
zucCastnénych stran na schopnost organizace vytvafet hodnotu vzhledem ke konkurenci®.
Barnett a kol. (2006) rozsifuje definici podnikové reputace a tvrdi, Zze jde o ,,hodnoceni
finan¢nich, socialnich a environmentalnich dopadi, jez jsou korporaci pfipisovany v prubehu
Casu na zaklad¢ kolektivnich usudki pozorovatel podniku.© Dle Walkera (2010) je podnikova
reputace tvorena ,,reprezentaci minulych akci a vyhlidek spole¢nosti v porovnani s obvyklym
standardem pro dany problém.“ Z definice vyplyva, ze Walker na rozdil od nékterych jinych
autortl nepovazuje za klicové srovnavat pii hodnoceni reputace podnik s konkurenty, ale
pfipousti vyuziti 1 jiného standardu. Role hodnoceni stakeholderti vSak v této definici
upozadéna neni. Jednu z relativné novych definic reputace podniku uvadi Lange a kol. (2011),
ktery tvrdi, Ze podnikova reputace je ovlivnéna trovni obeznamenosti stakeholdert s podnikem
a tim, jak stakeholdefi vnimaji pfitazlivost organizace a co ocekavaji od podniku v budoucnosti.
S tim souhlasi i Fombrun (2012), ktery rozvinul svou ptivodni definici nasledujicim zptisobem:

»Reputace podniku je kolektivni hodnoceni atraktivity spole¢nosti urcitou skupinou
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stakeholdert ve vztahu k referen¢ni skupiné konkuren¢nich spolecnosti, s nimiz podnik soutézi
o zdroje.”

Na zaklad¢ reSerSe odborné literatury lze konstatovat, ze zatim neexistuje zadna vSeobecné
uznavana definice podnikové reputace. Lze ale tvrdit, ze témé&f vSichni autofi chapou reputaci

jako vysledek kolektivniho hodnoceni a vnimani podniku stakeholdery.

Je ziejmé, Ze problematika firemni reputace je vysoce aktudlni téma, o kterém museji firmy
neustale premyslet. Jeji vytvareni a budovani je velmi slozitd zalezitost, nebot’ zde hraje roli
cela fada nejriznéjsich faktort. Reputace je ovliviiovana aktivitami podniku a jeho produkty,
které jsou plné€ pod kontrolou podniku, ale na stakeholdery pusobi i okolni prostiedi podniku,
jako napiiklad média, ktera lze ze strany podniku mnohdy ovliviiovat minimalné
(QuestionPro, 2024). Slozitost tohoto fenoménu podtrhuje i Svoboda (2009), ktery uvadi, ze
podnikova reputace miize byt vniména ve tfech forméch:

e Primdarni reputace: je tvofena vlastni/osobni zkusenosti s podnikem, pfedevs§im prvnim

dojmem.
e Sckundarni reputace: je vytvaifena nepifimo/zprostiedkované, zejména na zaklade
sebeprezentace podniku ve vefejném prostiedi.

e Cyklicka reputace: je zavisla na socidlnich postojich stakeholdert vici podniku.
Dle Campbella (2020a) je nutné podnikovou reputaci monitorovat a podporovat jeji rozvoj
pomoci Fizeni reputace podniku anglicky oznacované jako reputation managemnet.
V soucasné dobé je specifickou oblasti tohoto fenoménu také fizeni reputace v online prostiedi.
Jde o neustaly proces utvafeni a ovliviiovani vnimani stakeholderd vyzadujici neustalé
sledovani prostfedi podniku a toho, jak stakeholdeti organizaci hodnoti. Hlavnim cilem fizeni
reputace je aktivni feSeni problémdu, které by mély za nasledek pokles reputace podniku
azaroven vytvareni pozitivnich zkuSenosti a Sifeni kladnych informaci v souvislosti
s podnikem, které maji pozitivni reputaci vytvaret a udrzovat. Podrobnou specifikaci
jednotlivych fazi reputation managementu rozvinuli Dorley a Garcia (2015), nicméné jejich
rozbor je mimo zaméteni této prace, proto jim nebude vénovana hlubsi pozornost.
Reputace podniku je Casto spojovana s reputaci znac¢ky, a to jak znacky podniku samotného,
tak se znaCkami jeho produktl. Jejich vzdjemny vztah a souvislost jsou neoddiskutovatelné.
Griffin (2014) tvrdi, ze podniky aktivné utvateji své podnikové znacky pro stakeholdery za
ucelem zlepSeni reputace podniku a také uvadi, ze: ,,Pozitivni reputace znacky neboli uznani
znacky podniku je povazovano za nehmotné aktivum, které vyznamné piisobi na celkovou
uspésnost podniku.“ To doklada i Zavoral (2014), ktery na zakladé svych vyzkumu tvrdi, ze
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zakaznici si z 60 % zbozi vybiraji na zdklad¢ reputace znacky podniku a pouze 40 % rozhodnuti
0 koupi produktu je zaloZzeno na hodnoceni konkrétniho produktu zakaznikem. V této
souvislosti, ale Vyslouzilova (2016) upozoriiuje na skute¢nost, ze znacka, jak ji vnima podnik,
a jeji reputace, nemusi byt totéz: ,,Znacka je to, co fikate a slibujete navenek, reputace je to, co
vam ostatni v&ii.” Podle Grifina (2014) muize mit firma silnou povést, ale slabou znacku nebo
naopak. Proto je nutné reputaci podnikové znacky aktivné projektovat tak, aby byla legitimni
a pfijatelna pro vsechny stakeholdery.

S problematikou budovani reputace podnikii velmi uzce souviseji také terminy ,,image
podniku“ a,,dobré jméno podniku®. Pfinosem pochopeni vzajemnych souvislosti a rozdiltt mezi
témito pojmy je vytvoreni jednozna¢ného zakladu pro rozvinuti strategii K podpoife budovani

pozitivni podnikové reputace.

O nutnosti vzajemného vymezeni vyznamt pojmi reputace a image podniku hovoii Brown
a kol. (2006), kteti tvrdi, ze ve star$i literatufe byly tyto pojmy vyuzivany autory jako
synonyma, ptestoze kazdy z nich mél jiny vyznam. To potvrzuje i Lostakova a kol. (2017),
kteti vidi jako divod zaménovani téchto pojmi to, Ze byly oba pojmy tradiéné podobné
definovany. Podle autorky podnikova image s podnikovou reputaci uzce souvisi, a proto je
obtizné jednoznacné specifikovat vzajemny rozdil. Pfes to se o to mnozi autofi snazi. Naptiklad
Svoboda (2009) uvadi, ze podnikova image je velmi slozita a rychle se ménici zalezitost, jenZz
je velice turbulentni, oproti reputaci podniku, kterd je utvafena v dlouhodobém horizontu.
Walker (2010) specifikuje hlavni rozdily mezi podnikovou reputaci a image podniku na zékladé
Ctyf dimenzi: typu stakeholderti, druhu vnimani, sledovaného problému a mozné
jednostrannosti  ¢i  oboustrannosti  hodnoceni. Konkrétni rozdilnosti jsou znazornény
V nasledujici tabulce €. 1.

Tabulka 1: Rozdily mezi image a reputaci podniku dle Walkera

IMAGE PODNIKU REPUTACE PODNIKU
Typ stakeholderii Externi stakeholdeti Externi 1 interni
stakeholdeti
Druh vaimani PoZzadované vnimani Skutecné vnimani
Sledovany problém Co chceme, aby si ostatni | Jak nas vidi ostatni?
mysleli, Ze jsme?
Hodnoceni Pozitivni Pozitivni 1 negativni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Walkera (2010)
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Lostakova a kol. (2017) k témto hlavnim rozdilim jez specifikuje Walker pridavaji dalsi
zasadni odli$nosti. Autofi se domnivaji, Ze mezi pojmy je rozdil zejména ve vaze zkusSenosti,
dlouhodobosti a flexibilité. Pojeti Lost'akové a kol. demonstruje tabulka ¢. 2.

Tabulka 2: Srovnani podnikové image a reputace dle Lost’akové a kol.

IMAGE PODNIKU REPUTACE PODNIKU
Vyznam  zkuSenosti s | Osobni zkusenosti nejsou | Osobni zkuSenosti jsou
podnikem nezbytné zadané a dulezité
Casovy horizont Kratkodobéjsi (spise | Dlouhodoby (Cerpa
soucasna zalezitost) z minulosti)
Moznost ovlivnéni Flexibilni Rigidni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Lost'akové a kol. (2017)

Podle Lostakové a kol. (2017) reputaci podniku lze povazovat za dlouhodobéji utvaienou
zalezitost, jez Cerpa z minulych zkuSenosti stakeholderd s podnikem, zatimco image odrazi
spiSe soucasné trendy, kterymi se podnik ubira, jde o kratkodobé&jsi zalezitost, jiz je mozné
snadnéji ovliviiovat. I pfes to, Ze na image lze snadnéji plsobit napiiklad akcemi, inovacemi,
zakaznickou péci ¢i sluzbami, neleze popfit, ze ovlivilovani image podniku a reputace je
vzajemne¢ (LoStdkova a kol., 2017). Okamzitd image podniku se zajist¢ z dlouhodobého
hlediska odrazi v reputaci podniku.

Jak znazoriiuje obrazek ¢. 1 mnozi autofi povaZuji image za zdroj a neoddélitelnou soucast

reputace podniku (Doorley a Garcia, 2015).

Podnikova reputace

Podnikova
image

Obrazek 1: Vztah podnikové reputace a podnikové image
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Doorleyho a kol., 2015

V souvislosti s pojmem reputace podnikt se v literatufe ¢asto setkavame t€z s terminem dobré
jméno podniku, anglicky oznacované jako goodwill. Trojan (2006) ve svych publikacich
vyuziva anglického terminu goodwill a tvrdi, ze goodwill nebyva primarnim zajmem podniku,

ale stejn¢ jako reputace podniku by mél byt ochranovan. To proto, ze pokud je goodwill
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vytvaren spravng, pak se z ekonomického hlediska stava nejcennéj$im aktivem. Autor dodava,
ze stejné€ jako u reputace neni mozné stanovit zadnou jednotnou definici, ktera by vystihovala
takto slozity a komplexni pojem. OvSem je nutné zdlraznit, ze se V zadném piipadé nejedna
0 synonymum s reputaci podniku. Dobré jméno podniku lze charakterizovat jako moralni
a kvalitativni vlastnost organizace, ktera je podle Hutlové (2008) abstraktnim pojmem a nelze
jijednoznacné uchopit. Jedinym moznym vyjadfenim goodwillu je jeho finan¢ni ocenéni, které
ptredstavuje rozdil mezi trzni hodnotou podniku a aktivy podniku poniZzenymi o zavazky. Takto
ocenény goodwill je nékdy chapan jako pfidana hodnota podniku, kterou tvoii zaméstnanci,
vztahy ¢i image nebo reputace podniku. Reputaci Ize tedy vnimat jako urcity prostfedek pro
dosazeni vysoké hodnoty goodwillu podniku. To doklada jeho ziejma souvislost s pozitivni
reputaci luxusnich znacek, u nichz je goodwill tradi¢né velmi vysoky. Tyto podniky nenabizi
pouze produkty, ale Zivotni styl, ktery se odrdzi v loajalit¢ zdkaznikii a jejich minimalni
citlivosti na ceny. Protoze goodwill se nejcastéji ocentuje pii nékterych ucetnich uzavérkach
(napf. pfi fuzi ¢i akvizici), ménici se v ¢ase v disledku zmén a trendi v ekonomickém sektoru.
V této souvislosti. Hutlova (2008) rozdé€luje goodwill na prvotni a druhotny:
e Prvotni goodwill: vytvofen podnikem, plisobenim vlastni ¢innosti
e Druhotny goodwill: tzv.: nakoupeny, ziskany akvizici ¢i fuzi

Je ztejmé, Ze dobré jméno podniku je odrazem reputace firmy a jeho budovani je dlouhodobou
zalezitosti. Pfi fizeni reputace, a tedy i budovéani dobrého jména podniku, je vzdy dilezité
myslet na to, ze: ,,Trva 20 let dobré jméno vybudovat a jen 5 minut jej ztratit* (Pettickova,

2021). Jde o nikdy nekongéici proces.

1.2  Vyznam reputace pro podnik

V odborné literatufe se Casto hovofi o pfinosech pozitivni reputace pro podnik. To, Ze by se
podniky méli hloubé&ji zamyslet nad ptispévkem reputace k jejich tspésnému trznimu pisobeni
zduraznuje Griffin (2008). Podle autora by podniky mély nalézt novou interpretaci pojmu
reputace tak, aby byl podtrzen jeji vyznam. To proto, ze reputace je ovlivnéna vSim, CO
organizace déla a tim, jak to déla. V disledku téchto Cinli se vytvaii mysleni a citéni vSech
stakeholderti, coz ma kli¢ovy vliv na konkuren¢ni postaveni podniku a vyznamné piisobi na
jeho uspésnost.

Vyzkum provedeny agenturou KRC Research v roce 2020 (WEBER SHANDWICK, 2020)
poukazuje na to, ze pozitivni reputace podniku ma pro podnik obrovské vyhody. Podnik se

silnou reputaci se pySni napiiklad loajalitou zdkazniki ¢i klientd nebo lepSimi dodavatelsko-
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odbératelskymi vztahy. Pozitivni reputace ma vliv i na pfiliv novych talentovanych uchazeca
0 zaméstnani, a hlavné 1 na udrzovani stavajicich kvalifikovanych zaméstnanct. Vyzkum
prokazal, ze kromé téchto vyhod pfispiva pozitivni reputace také ke zvySovani trzni hodnoty
podniku (WEBER SHANDWICK, 2020).

Tuto myslenku dale rozviji Campbell (2020b), ktery uvadi, ze ,reputace spolecnosti je
pravdépodobné nejcennéjsim nehmotnym aktivem spole¢nosti. Autor nahlizi na podnikovou
reputaci jako na vyznamnou konkurenéni vyhodou, kterou ostatni podniky jen stéZi napodobi.
Také Griffin (2014) piSe o podnikové reputaci jako o dlouhodobém cenném strategickém
aktivu, které by mélo byt v organizaci ochraiiovano a diskutovano.

Esa a kol. (2022) potvrzuji zjisténi ptedchozich vyzkumi a dopliuji, ze organizace S pozitivni
reputaci maji lepsi pfistup na finanéni trhy, a tudiz mohou sniZzovat naklady na provoz firmy
tim, Ze ziskaji vyhodné&jsi uroky pro své uvéry. Dale autofi uvadéji, ze pozitivni reputace ma
také vyznamny vliv na zdkazniky, ktefi maji vétsi diivéru v produkty téchto spolecnosti, coz
vede k pfilakani novych zékaznikd, ale i k opétovnym nakuptim zékaznikd stavajicich. Diky
tomu mohou firmy s pozitivni reputaci dosahovat vyssich zisk.

Tischer a Hildebrandt (2014) shrnuly poznatky z riznych studii a vyzkumu a popsali piinosy
pozitivni reputace podniku ve vztahu k nejvyznamnéj$im stakeholderim, tedy k zdkazniktm,

investorim, zaméstnanciim a dodavatelim. Jejich zjisténi dokumentuje tabulka ¢. 3.
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Tabulka 3: Vliv pozitivni reputace na stakeholdery podniku a jeji disledky pro podnik dle
Tischera a Hildebrandta

Stakeholder

Vliv pozitivni reputace

Snizuje vnimané riziko zdkazniky

Ovliviiuje ndkupni zaméry

Vede k vys$§im cenam produkti

Zvysuje opétovné nakupy

Pozitivni dislede
pro podnik

Vyssi trzby

ZlepSuje vnimani kvality

Zakaznik

Vede k vy$si spokojenosti po nakupu a
po pouziti

Zvysuje loajalitu

Vede k vyssi retenci zakaznik

Rozsitfuje zakaznickou zékladnu, - méné
zakaznikli odchdzi a vice pfichazi

Vyssi hodnota
zakaznikt

Umoziuje snadny piistup k vétSimu
kapitalu s menSim asilim

Dostupnéjsi
finance

Investofi

Vede k investicim vnimanym jako méné
rizikové

Pozitivné ovlivituje investi¢ni
rozhodnuti

Snizuje naklady na kapital

Niz8i naklady

Zvysuje schopnost spolecnosti prilakat
Spickové zaméstnance

Zaméstnanci

Vede k loajalné€jsimu chovani
zameéstnancu

Snizuje fluktuaci personalu

Zvysuje moralku a produktivitu

Levngjsi a
vykonnéjsi
pracovni sila

Snizuje transakéni naklady

Ptitahuje lepsi dodavatele a zvySuje
jejich loajalitu

Dodavatelé

Mize snizit ndklady na uzavirani smluv
a monitorovani

Zdroj:

Ptispiva k udrzovani dlouhodobych
vztahti

Nizs8i naklady

Vlastni zpracovani dle Tischera a Hildebrandta, 2014
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Z tabulky ¢. 3 jasné vyplyva, Ze pozitivni reputace podniku vnimana jednotlivymi skupinami
stakeholdert je pro podnik velmi dulezita a ve svém disledku se odrazi v jeho finan¢nich
vysledcich. Stejné tak, jak pfinosna muze byt pozitivni reputace, tak neblaze mlze zasadhnout
podnik jeji ztrata. Negativni reputace podniku nastupuje mnohem rychleji nez ta pozitivni.
Z toho divodu museji byt podniky pfipraveny okamzité reagovat, aby pusobeni negativni
reputace zabranily a jeji dopady zmirnily. Mezi negativni disledky zhorSené reputace totiz
mohou patfit snizené trzby, zvySené naklady podniku a mozny odchod odbérateli ke
konkurenci. Jde zde opravdu o vysoké riziko tipadku podniku. Proto je nutné fidit reputaci
podniku pozitivnim smérem (Jung a Seock, 2016).

Vzhledem k nespornému vyznamu pozitivni reputace pro podnik je klicové, aby podniky znaly
parametry, na jejichz zékladé stakeholdeti reputaci podniku hodnoti. O vymezeni méfitek
a znaki reputace se pokousi fada autorti a promitaji se do riznych metod méfeni a hodnoceni

reputace firmy, jejichz specifikaci je vénovana navazujici ¢ast prace.
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2. Metody méreni a hodnoceni reputace podniku

Metody méfeni a hodnoceni reputace podniku slouzi k posouzeni vnimané hodnoty
a dtivéryhodnosti daného podniku ze strany vefejnosti i dalsich stakeholderd. Siroka $kala
metod zahrnuje védni pfistupy a analyzy, které maji za cil charakterizovat podnik a vyhodnotit
jeho aktualni uroven reputace (Mediaboard Newsroom, 2021). Griffin (2014) poukazuje na to,
ze méfit a hodnotit reputaci podniku je nelehky ukol, nebot’ vSechna Setfeni jsou zalozend na
dlouhodobém sledovani reputace. Nicméné podle Dowlinga (2016) je méfeni a hodnoceni
reputace pro podniky dilezité, nebot’ potfebuji z hodnoceni vychazet pro zlepSovani svych
vysledki. Prizkumy a setfeni se provadi dotazovanim skupin stakeholderd, analyzami médii ¢i
jinymi postupy. Celou fadu publikovanych metod 1ze rozdélit do tii zakladnich skupin: na
hodnoceni vyuzivand pro reputacni zebticky, méfitka zaloZzend na osobnosti firmy a znacky

a ostatni méftitka reputace firmy.

2.1 Reputacni Zebriicky

Zebiicky reputace predstavuji uZiteéné nastroje pro hodnoceni a srovnani firem v ramci
specifického vefejného prostoru, regionu nebo odvétvi. Tyto Zebticky jsou zvefejiovany
Vv asopisech ¢i na webovych strankdch vyhodnocovateli ve spolupraci s poradenskymi
firmami obvykle jednou roéné. Tyto hodnotici seznamy mohou byt postaveny na riznych
kritériich, jsou posuzovany riznymi skupinami hodnotitelti a hodnocené firmy jsou vybirany
specifickymi zpusoby (Gonzalez, 2020). Reputaéni zebficky jsou Casto kritizovany z divodu
omezeného vybéru spole¢nosti, kdy se do hodnoceni mohou zapojovat pouze velké spoleénosti
dosahujici uréité Girovné trzeb (Sontaité-Petkeviciené, 2013). Dal§im problémem je, Ze
vzhledem ke kritériu trzeb se v téchto Zebficcich nemohou umistit ani neziskové organizace ¢i
dalsi subjekty, jenz nevykazuji zisk (Khan a Digout, 2018). | pfes to, Ze reputacni zebiicky jsou
Casto kritizovany, jsou vyznamnymi ndstroji pro rozhodovani managementu, nebot’ ovliviluji
obchodni strategie podniki, které byly v Zebii¢cich posuzovany (Gonzalez, 2020). Informace
ze zvetejnénych statistik mohou podnikim slouzit jako strategicky nastroj usnadiiujici jejich
vstup na trh, umoznujici zvyseni povédomi o znacce nebo pritahovani potencialnich zakazniku.
Existuje cela fada reputacnich zebtickt, které se specializuji na riizné oblasti a praimyslové
sektory (Grgi¢, 2008). Pro dalsi zpracovani byly vybrany pouze zebticky, které jsou

v

povazovany za nejznaméjsi, jak celosvétove, tak i v Ceské republice.
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2.1.1 Zebriéek Fortune WMAC

Jednim z nejvyznamnéjSich a celosvétové uznavanych reputacnich zebficku je World's Most
Admired Companies (Nejobdivovanéjsi spolecnosti svéta), ve zkratce WMAC, tento Zebii¢ek
publikuje spole¢nost Fortune kazdoro¢né jiz od roku 1997 a ptedstavuje prestizni hodnocent,
které zpracovava spole¢nost Fortune ve spolupraci s firmou Korn Ferry. V tomto zebficku jsou
spolecnosti sefazeny dle svého reputacniho skoére ziskaného na zakladé prizkumu, jehoz
ucastnici jsou vrcholovi manazefti, feditelé a financni analytici. Hodnoceni spole¢nosti je
zalozeno na nasledujicich deviti kritériich:

1) Schopnost pfilakat a udrzet talentované lidi.

2) Kouvalita fizeni.

3) Spolecenska odpoveédnost viici komunité a zivotnimu prostiedi.

4) Inovativnost.

5) Kyvalita produktt nebo sluzeb.

6) Rozumné vyuzivani podnikovych aktiv.

7) Finan¢ni zdravi.

8) Hodnota dlouhodobych investic.

9) Globalni efektivita podnikani.
Tato kritéria byla urcena v 80. letech 20. stoleti, jest¢ ptfed zahajenim publikovani daného
zebricku. Byla stanovena na zdklad¢ rozhovorti s primyslovymi analytiky a vedoucimi

pracovniky jako atributy, které nejlépe hodnoti kvalitu a hodnotu spole¢nosti.

Prvni faze ptipravy kazdoro¢ni publikace Zebiicku Fortune WMAC probih4 od cervence do
zafi, kdy je nejprve vytvorfen seznam firem, u nichZ se bude reputace hodnotit. Zakladem pro
vybér hodnocenych spole¢nosti jsou zebiicky Fortune 1000 (1000 nejvétSich americkych
spolecnosti) a Global 500 (500 nejvétsich neamerickych spole¢nosti), v nichz jsou firmy fazeny
na zakladé trzeb. Do zebticku Fortune WMAC jsou vybrany pouze ty podniky, které dosahuji
trzeb vyssich nez 10 miliard USD a zaroven patfi k nejvetsim firmam ve svém odvétvi.
Z kazdého z 52 zde identifikovanych odvétvi je pro hodnoceni reputace vybrano minimalné
5 a maximalné 15 spolecnosti.

Nasledné je z kazdé spolecnosti, jeZ se Gcastni, pozadano o hodnoceni maximalné 10 vedoucich
pracovnikl a 7 feditelt, ktefi nesméji byt ¢leny predstavenstva zadné z téchto posuzovanych
firem. Ucastnici by méli ohodnotit firmu na zakladé vSech deviti atributi pomoci

desetistupniové skaly, kde nula predstavuje nejhorsi a desitka nejlepSi hodnoceni. Prazkumy
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jsou realizovany od fijna do listopadu, a poté jsou vyhodnocovany spole¢nosti Korn Ferry.
Celkové skore spolecnosti se ur¢uje pomoci pruméru skore u kazdého z deviti atributd. Firmy
s nejvyssim hodnocenim, které se umistily v prvni polovin€ svého odvétvi jsou povazovany za
nejobdivovanéjsi v daném oboru. Vysledky jsou zvefejnény na pifelomu ledna a unora
nasledujiciho roku na webovych strankach spolecnosti Fortune a v inorovém vydani jejich
Casopisu (Korn Ferry, 2024a).

V zebii¢ku Fortune WMAC publikovaném v roce 2024 bylo posuzovano cca 600 spole¢nosti
z 28 zemi, pii¢emz se prizkumu zucastnilo 1000 vedoucich pracovniki a feditelti (Korn Ferry,
2024b).

Z hlediska hledani zdroji pro vytvateni reputace je dulezité, ze krom¢ sestaveni zebiicku
nejobdivovanéjSich spoleCnosti svéta je vramci Setfeni uréovana také dulezitost vysSe
popsanych hodnoticich kritérii pro posuzovani reputace firem. Napiiklad ve zpravé z roku 2023
bylo zjisténo, ze klicovou oblasti reputace pro firmy byla za ptedchozi rok 2022 "Schopnost
ptilakat a udrzet nové lidi". NejcCastéji, a to ve dvou tietinach piipadl, $lo 0 mozZnosti
rekvalifikace a zvyseni kvalifikace zaméstnancii ¢i schopnost prilakat nové talentované lidi.
Dany vysledek byl zfejmym dusledkem pandemie Covid 19, kdy firmy kladly vétsi diraz na
kvalifikované a talentované lidi. (Korn Ferry, 2023a a 2023b). Vysledky publikované roku 2024
ukazaly, ze preference spolecnosti, jez byly zjistovany po cely rok 2023 se zménily a ziejmé
taktéz ukazal, e se podniky v tomto roce snazily spise o stabilitu nezli o rist. Slo predev§im
0 zvladnuti tézkych finanénich situaci, které byly zpisobeny nejistym politicko-ekonomickym
prostiedim. Stejné jako v pfedchozim roce se ale stale na vysokych ptickéach faktort dilezitych
pro ziskani pozitivni reputace objevuji pozadavky na rozvoj a udrzeni talentd, ¢i inovativnost.

Je kladen také velky dlraz na Zivotni prostfedi a spoleCenskou odpovédnost.

Kromé¢ vyse predstaveného zebiicku WMAC sestavuje ¢asopis Fortune také Zebticek 50 All-
Stras. Dany zebfticek je vytvoren na zakladé hodnoceni top manageri a fediteld, ktefi nezavisle
na oboru vybiraji spole¢nosti, které nejvice obdivuji. Vybrany mohou byt firmy, které se
umistily v prvni ¢tvrtiné celkového zebiicku WMAC minuly rok a také firmy, které se loni

umistily v hornich 20 % na zebiicku ve svém odvétvi (Korn Ferry, 2024a).
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Za pozornost stoji, ze spolecnosti, jez predstavuji TOP pét z zebticku 50 All-Stars na téchto
prickach setrvavaji pravidelng, pouze se méni jejich poradi. V tabulce €. 4 je predstaveno pét
nejobdivovanéjsich firem svéta v letech 2023 a 2024 (Korn Ferry, 2024b).

Tabulka 4: Top 5 spole¢nosti 2023 a 2024 dle Korn Ferry

Poradi 2023 2024
1. Apple Apple
2. Microsoft Amazon
3. Amazon Microsoft
4. Berkshire Hathaway | Berkshire Hathaway
5. JPMorgan Chase JPMorgan Chase

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Korn Ferry, 2024b

Celkovy zebticek 50 All-Stars publikovany v roce 2024 je prezentovan na obrazku ¢. 2.

World's Most Admired Companies 2024
The Top Fifty All-Stars

WORLD'S MOST ADMIRED COMPANIES

1. Apple 1. Delta Air Lines 21. Salesforce 3. UPS 41. Danaher

2. Microsoft 12. Walt Disney 22, Target 32. Nordstrom 42. Bank of America

3. Amazon.com 13. Marriott International 23, Netflix 33. Accenture 43. L'Oreal

4. Berkshire Hathaway 14. Nike 24, USAA 34. Eli Lilly 44. 3M

5. JPMorgan Chase 15. Coca-Cola 25. Toyota Motor 35. PepsiCo 45, Samsung Electronics
6. Costco Wholesale 16. Starbucks 26. BlackRock 36. Morgan Stanley 46. Adobe

7. Alphabet 17. FedEx 27. Johnson & Johnson 37. Moderna 47. Lowe's

8. American Express 18. Procter & Gamble 28. BMW 38. Visa 48. IBM

9. Walmart 19. Home Depot 29. Singapore Airlines 39. Southwest Airlines 49. Publix Super Markets
10. Nvidia 20. Pfizer 30. Goldman Sachs Group 40. Mastercard 50. CVS Health

Obrazek 2: Zebticek 50 All-Stars publikovany v roce 2024 (Korn Ferry, 2024a)

2.1.2 Global RepTrakTM 100

Dal$im celosvétové uznavanym reputaénim Zebtitkem je Zebiicek Global RepTrak™ 100.
Tento Zebticek je kazdoroéné sestavovan spoleénosti RepTrak Company™ jiz vice nez deset
let. Tato firma se vénuje nejen analyze podnikové reputace, ale taktéz provadi méteni hodnoty
znac¢ky podniku, vyhodnocuje obchodni vysledky ¢i hodnoti vykonnost podniku v oblasti
environmentalni, socialni a schopnosti fizeni (ESG). Vysledny zebticek a metodika jeho tvorby

jsou zvefejiiovany na webovych strankach spole¢nosti RepTrak (RepTrakTM, 2023a; 2023Db).
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Publikovany Zebii¢ek vznika na zakladé mapovani postojt, nazorl a chovani stakeholdert vici
riznym spole¢nostem po celém svéte, a tak poskytuje cenny nastroj pro zhodnoceni renomé
firem a jejich postaveni v odvétvi. Zebti¢ek Global RepTrak 100 je sestavovan s vyuZitim
kombinace strojového uceni (ML), um¢lé inteligence (Al) a zpracovani pfirozeného jazyka
(NLP), pfi niz jsou kombinovany a analyzovany miliony datovych bodii vypovidajicich
0 vnimani a sentimentu z online priizkumi, béznych médii, socidlnich médii, obchodnich dat
a dalsich zdrojua od tretich stran (v roce 2022 §lo 0 230 000 hodnoceni). Diky této denni analyze
je mozné nezaujaté a prubézné sledovat a analyzovat vyvoj reputace v readlném case. Celkové
zhodnoceni firmy je nasledné provedeno pies reputacni algoritmus vytvotfeny spole¢nosti
RepTrak. Proto, aby mohla byt spolecnost do zebticku zafazena musela v roce 2023 spliiovat
nasledujici tfi kritéria: (1) mit pfijem vyssi nez 2 miliardy dolart; (2) dosahnout vyssiho
reputacniho skore, nez byla hodnota stfedniho skore (67,3 bodu); (3) piekonat prah
celosvétového pruméru znamosti spolecnosti nad 20 % vV minimalné 7 ze 14 zemi, ve kterych
je reputace v ramci tohoto Zebiicku méfena. Vyhodou je, ze diky témto kritériim je mozné méfit
a srovnavat reputaci nejen v ramci odvétvi, ale taktéZ napii¢ zemémi (RepTrakTM, 2023c).

Firemni reputace se v ramci tohoto Zebticku urcéuje pomoci skore reputace RepTrak, které se
pohybuje mezi 0 a 100 body. Skore je ur€ovano kombinaci komponent zahrnujicich nasledujici
reputacni faktory: 1) Kvalita a hodnota produkti a sluzeb, vcetné zkuSenosti zakaznikt
a zékaznické podpory. 2) Inovativnost — jak inovativni firma je — zda je prvni na trhu a dokaze
se rychle adaptovat na zmény. 3) Pracovisté — zda se spolecnost stard 0 zdravi a pohodu svych
zaméstnancl a zda nabizi spravedlivé odménovani a rovné piilezitosti. 4) Chovani — etika
spoleCnosti vcetné férovosti, otevienosti a transparentnosti jejich obchodnich praktik.
5) Spolecenska odpovédnost — zda je firma Setrna k zivotnimu prostiedi, jak podporuje spravné
véci a zda ma pozitivni dopad na spolecnost. 6) Vedeni lidi — vize spole¢nosti, kvalita jejiho
lidra a manaZerii a manazerska efektivita. 7) Vykonnost — finan¢ni vysledky spolecnosti, véetné
vyhlidek jeji ziskovosti a rastu. Dany pfistup je spolecnosti RepTrak nazyvan 360 °pohled na
reputaci a hodnoceni reputace spolec¢nosti. Jeho komplexni pojeti je patrné z obrazku ¢. 3

(RepTrakTM, 2023c).
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Primérné reputaéni skére
Rok 2023

73,2 bodit

Ochota investovat

TeAooanp B1OWO

Obrazek 3: 360 °pohled na reputaci a hodnoceni reputace spole¢nosti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle RepTrakTM (2023c)
Z obrazku €. 3 je ziejmé, ze kromé reputacniho skore individualné stanoveného pro kazdou
z hodnocenych spole¢nosti, je kazdoro¢né analyzovana i souhrnna reputace vSech firem, které
se zapojily. Tato celkové reputace tvoii primér vSech namétenych reputacnich skore. Na jeho
zaklad¢ spolecnost RepTrak sleduje vyvoj celkové reputace vSech spolecnosti v Case.

(viz obrazek ¢. 4)

Vyvoj reputacniho skore v ¢ase
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Obrazek 4: Vyvoj reputacniho skore v Case

Zdroj: Vlastni zpracovani dle RepTrakTM, (2023c)
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V obrazku €. 4 1ze pozorovat vyvoj primérného skore reputace v ase a zaroven vycist nejvyssi
anejnizsi dosazené skore v kazdém roce (od roku 2020). Je zajimavé, ze od roku 2018 reputacni
skore vzristalo az do roku 2021 na hodnotu 74,9 bodu. Za posledni dva roky byl v primérné
hodnoté zaznamenan pokles o 1,7 bodu, coz by mohlo mit za nasledek dramatickou odezvu
stakeholderti.

Celkovy zebti¢ek Global RepTrak™ 100 za rok 2022 vyhodnoceny roku 2023 je zobrazen na

obrazku ¢. 5.
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Obrazek 5: Sto nejuznavangjsich spole¢nosti svéta 2023 (RepTrakTM, 2023c)
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2.1.3 BrandzTMTopl00

Je ztejmé, Ze reputace podniku se vyznamné odrazi v hodnoté znacek, a tak lze za Zebticek
hovofici o reputaci firem povazovat i BrandZ Top 100 nejhodnotnéjSich svétovych znacek.
Jeho sestaveni je v kompetenci firmy Kantar, ktera se zabyva analyzou trhu, marketingovych
dat a hodnocenim znacek jiz od roku 1998. Tato spole¢nost shromazd’uje data z 90 trhi, a tim
ziskava povédomi o tom, jak se stakeholdeii citi a jednaji vii¢i spoleCnostem v globalnim
méfitku. Data jsou ziskdvana pomoci 100 miliond respondentii. Spole¢nost Kantar ve
spolupréaci se spolecnosti WWP z téchto dat vytvari kazdoroéni report, v némz je publikovan
i zebiicek BrandZ™ Top 100 nejhodnotngjsich svétovych znacek (Kantar, 2024a; Global
Brands, 2020).

Zebticek BrandZ™ Top 100 nejhodnotngjsich svétovych znadek je sestavovan na zakladd
analyzy udaji a postoji stakeholderi. Tyto postoje jsou zaznamenavany pomoci
technologickych platforem, jez jsou vyvijeny na zdkladé¢ odbornych znalosti reputaéniho
prostiedi. Zeb¥itek tvoii spolenosti, které maji vysoké finanéni ohodnoceni své znacky.
Spole¢nost Kantar stavi zebticek na poznatku, Ze znacka ve spojeni s pozitivni reputaci vytvari
davéru ve firmu, v jeji produkty a sluzby. Metodologie spole¢nosti Kantar spo¢iva v hodnoceni
znacek pomoci rozsdhlého a pribézného sledovani a dotazovani se stakeholdert
(spotiebiteld), v ramci néhoz dochazi k hodnoceni znadek stakeholdery. Dale je zkoumana
I finanéni analyza spole¢nosti. Dochazi k rozsahlému vyzkumu pohledu spotiebiteli na riznych
trzich, ve kterych se znacky vyskytuji. Spolecnost Kantar u zebti¢ku upozorituje na dilezitost
spotiebitelského vnimani znacky, jenz je vnimana spotiebitelem pozitivné nebo negativné.
Zebiitek za rok 2023 byl sestaven na zékladé analyzy 4,2 milionu rozhovorti se spotiebiteli
v 540 kategorii a 21 000 riznych znacek na 54 trzich (Kantar, 2024b; 2023).

Spolec¢nost Kantar vyhodnotila, ze za rok 2023 100 nejhodnotné€jSich spole¢nosti svéta
vytvofilo hodnotu 6,9 bilionu dolart, coz je pfi meziro¢nimu srovnani s rokem 2022 hodnota
0 20 % niz8i. Z vyzkumu spolecnosti taktéz vyplyva skutecnost, Ze se méni trzni prostiedi ve
kterém se spolecnosti pohybuji a dochazi k vyraznému zvyseni volatility trhu, coz naznacuje
mozné prudké zmény v trznim prostiedi pfedev§im v hodnoté cennych papirt. Spolec¢nost
Kantar vyhodnocuje i vyvoj hodnoty znacek v Case a zaznamenala, Ze i ptes 20 % pokles v roce
2023, hodnota znacek spolecnosti stale roste. Nejvétsi rist byl pozorovan v obdobi od
ekonomické krize v roce 2008 az do roku 2020, kdy svét zasahla pandemie Covid19. Nicméné
I pfes tuto pandemii si spole¢nosti zachovavaji rustovou strategii hodnoty znacky, ktera od

pandemie Covid19 vzrostla 0 47 % (Guerrieria, 2023).
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Zebtitek BrandZ™ Top 100 nejhodnotngjsich svétovych znaek vroce 2023 i s jejich

hodnotou je uveden na obrazku €. 6.

IKANTAR BRANDZ

2023 MOST VALUABLE GLOBAL BRANDS

Brand Value {USSM)

' APPLE 880,455  RBC 33,744
2 GOOGLE 577,683 2 INTEL 33,253
* MICROSOFT 501,856 ** WELLS FARGO 32,466
* AMAZON 468,737 * SAMSUNG 32,303
* MCDONALD'S 191,109 * MEITUAN 32,029
¢ VISA 169,092 * HDFC BANK 31,159
7 TENCENT 141,020 % UNITEDHEALTHCARE 30,938
& LOUIS VUITTON 124,822 ** HUAWEI 30,847
? MASTERCARD 110,631 * HAIER 30,485
1 COCA-COLA 106,109 s XBOX 30,404
" ARAMCO 105,800 “ PAYPAL 30,296
? FACEBOOK 93,024 2 TOYOTA 28,513
* ORACLE 91,992 ¢ VODAFONE 27,030
“ ALIBABA 91,898 “ JD 26,601
= AT&T 88,999 * GUCCI 26,306
* VERIZON 88976 ¢ INFOSYS 26,156
7 IBM 87,662 “ 1D 25,969
'* MOUTAI 87,524 ¢ J.P. MORGAN 25,429
* HERMES 76,299 ¢ |ICBC 25,419
2 THE HOME DEPOT 74,954 ™ SHEIN 24,250
2 NIKE 74,890 " MERCEDES-BENZ 23,978
2 ACCENTURE 73,640 2 MERCADO LIBRE 23,241
= UPS 73,598 ” CHINA MOBILE 23,231
* NVIDIA 72,685 * BCA 22,684
#* TESLA 67,662 > CHASE 22,431
#* TELEKOM/T-MOBILE 65,103 > AIRTEL 22,332
7 STARBUCKS 61,534 77 SIEMENS 22,167
* WALMART 59,873 * COMMBANK 22,069
¥ INSTAGRAM 58,947 7 EXXONMOBIL 22,068
* MARLBORO 57,576 % KFC 22,056
* CHANEL 55,939  NONGFU SPRING 21,764
2 QUALCOMM 54,013 2 BANK OF AMERICA 21,548
* COSTCO 53,383 = LOWE'S 21,500
* YOUTUBE 53,007 M NTT 21,385
* ADOBE 51,247 * PING AN 21,183
% NETFLIX 49,763 % |KEA 21,049
¥ LINKEDIN 48,529 ¥ BMW 20,944
* CISCO 47,171 ** BUDWEISER 19,888
* DISNEY 46970 % LANCOME 19,400
“ XFINITY 44,354 % AlA 19,231
“ TIKTOK 44,349 " PEPSI 18,826
“2 TATA CONSULTANCY SERVICES 41,964 2 DHL 18,723
“ TEXAS INSTRUMENTS 41,276 % RED BULL 18,554
“ INTUIT 38,617 * ZARA 18,395
“ 'OREAL PARIS 38,084 % COLGATE 18,360
‘¢ SPECTRUM 37346 % UBER 18,329
“ AMERICAN EXPRESS 37,219 ¥ FEDEX 18,231
45 SAP 34,874 % SHELL 17,952
4 SALESFORCE 34,709 * SONY 17,814
% AMD 33,796 % PAMPERS 17,376

Obrizek 6: Zebticek BrandZ™ Top 100 nejhodnotngjsich svétovych znacek (Kantar, 2023)
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2.1.4 Merco

Zkartaka MERCO pochazi z Corporate Reputation Business Monitor (Firemni reputacni
monitor), ktery funguje jiz od roku 2000. MERCO je nastroj hodnotici reputaci spole¢nosti
Vv latinské americe (Brazilie, Mexiko, Argenitna ¢i Chile) a na tzemi Evropy vyhodnocuje
reputaci spole¢nosti v Portugalsku, Spanélsku a Italii. Prizkumy a hodnoceni jsou provadény
externi spoleCnosti Analisis e Investigacion. Jde o jediny zebficek, ktery je kontrolovan
nezavislymi auditorskymi spole¢nostmi (KPMG) a tidi se standardy a kodexy ESOMAR
(MERCO, 2024a).

Spole¢nosti ucastnici se reputacniho zebficku za tcast neplati, ale museji spliiovat jedninou
podminku, a to dosahovat trzeb vyssich nez 50 miliontt EUR. Jde o monitor, ktery je zalozen
na hodnoceni stakehlderti, v ramci n¢hoz jsou posuzovany rizné aspekty (ekonomic¢nost,
finance, talent, etika, CSR ¢i inovace). Metodiku hodnoceni 1ze rozdélit do 6. fazi, na zakladé

nichZ se vytvaii koneény zebticek spole¢nosti (Calvo, 2023):

1) Manazersky prizkum

Ucastniky jsou manaZefi a vedouci pracovnici hodnocenych firem, z kazdé spoleénosti se
v roce 2023 mohlo ucastnit maximalné 18 lidi. Celkem se této ¢asti analyzy reputace i¢astnilo
1 153 respondentt. Respondentim jsou zaslany dva typy dotaznikt. V prvni ¢asti respondent
uvadi 10 nejrenomovanéjSich spolecnosti ve své zemi bez ohledu na jejich obor. Nasledné méa
respondent uvést 5 nejrenomovangjSich spolecnosti vV ramci riznych odvétvi. Zaroven
respondent nesmi do zadného z téchto hodnoceni uvést firmu, ve které pracuje ani firmu, ktera
je s jeho zaméstnavatelem majetkoveé provazana. Na konci je respondent pozadan, aby urcil, na
kolikatou pticku by zafadil vlastni spolecnost. Spolecnostem, které respondenti uvedli je
pocitano skore dle toho, na jaké pozici se v zebficku umistili. Podle dosaZenych celkovych
skore je za manazerské hodnoceni nakonec sestaven provizorni Zebticek 100 spolecnosti, se
kterym se pracuje v dalSich 5. fazich (Calvo, 2023).

2) Odborné hodnoceni

Ugastniky nasledujiciho hodnoceni jsou odbornici v riiznych oblastech. Pro rok 2023 se jednalo
0 finan¢ni analytiky (90x), novinare zaméfené na ekonomiku (84x), ¢leny vlady (88x), zastupce
nevladnich organizaci (107x), ¢leny odbort (89x), spotiebitelska sdruzeni (87x), profesory
obchodnich obord (94x), manazery socialnich médii (92X) a zastupce malych a stfednich

podnikd (400x). Kazdy odbornik hodnotil spolecnost v ramci svého oboru znalosti. Dle
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hodnoceni odborniki se spolecnostem piidéli 0-100 bodt. Zaroven se po analyze upravi potadi
Vv zebiicku sestaveném na zaklad¢ hodnoceni manazeru (Calvo, 2023).

3) Hodnoceni zasluh

Spole¢nosti umisténé v ZebiiCku jsou nasledné osloveny ohledné spoluprace pii vypoctu
meftitka. Spole¢nosti mohou ziskat opét 0-100 bodl dle dolozeni a relevantnosti dokument
vypovidajicich o jejich reputaci. Zadany jsou také informace o jejich finanéni a ekonomické
situaci. Ziskané body jsou upraveny o vahy a jsou piipocteny k dosavadnimu skore. Pokud
firma pozadované dokumenty nedoda, neni z Zebticku vyfazena, pouze neziskéd za tuto fazi
hodnoceni zadné body. V roce 2023 se v této fazi aktivné zapojilo 83 spolecnosti ze 100 (Calvo,
2023).

4) Spotiebitelsky trh

V této fazi je provadéno hodnoceni reputace spolecnosti stakeholdery zfad vefejnosti
monitorem Merco Consumo (software zaznamenavajici nazory respondentit). Respondenti jsou
dotazovani na reputaci firem. Na zakladé odpovédi se udeli opét kazdé spolecnosti 0-100 bod,
které jsou pak zapocitany do celkového skore. Roku 2023 se pruzkumu ucastnilo 8 002
respondentt (Calvo, 2023).

5) Prace s talenty

V rdmci této etapy se méti schopnost naboru a udrZeni talentovanych zaméstnancti. Hodnoceni
se Ucastni pracovni agentury, studenti, absolventi ¢i HR specialisté. Prizkum je provadén
pomoci monitoru Merco Talento, jenZ zaznamenava data, kterd jsou dale zpracovana. Udé&leni
bodid 0-100 je zavislé na hodnoceni respondentti. Spolecnosti, které respondenty nebyly
ohodnoceny, ziskaji 0 bodi (Calvo, 2023).

6) Digitalni trh

Analyza se provadi monitorem Merco Digital, ktery shromazd’uje data v online prostiedi.
Provadi se analyza online reputace spolec¢nosti (socidlni média, weby). Posuzuje se, zda
spolecnost pusobi v digitalnim prostiedi, zda zde vystupuje a komunikuje se stakeholdery. Déle
je zkouman postoj uzivateli ke spoleCnostem ¢i znamost spolecnosti v digitdlnim prostredi.
Tato analyza je provadéna Cisté strojov€ pomoci automatickych sbérnych systémii, sémantické
analyzy konverzace a vicetiroviiového manualniho kédovani. Roku 2023 bylo celkem pro 100
spole€nosti analyzovdno 713 kanald informaci. Vysledkem je, Ze 100 pfedem vybranych
spolecnosti obdrzi skore od 0 po 100 bodu, které bude je zapocitano do vysledného skore

v kone¢ném potadi (Calvo, 2023).
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U kazdé z Sesti fazi je na zékladé stanovenych kritérii pfidélen firmam ptislusny pocet boda.
Udélené bodové skore kazdé firmy je nasledné€ prepocteno na zékladé predem stanovenych vah
dulezitosti jednotlivych aspekti pro hodnoceni reputace firem. Tyto vahy urcuji, jaky podil mé
kazda faze v rdmci celkového hodnoceni reputace. Vyhodnoti se seznam firem, kde na prvnim
misté je spolecnost s nejvétsim poctem bodd po zahrnuti vah a na 100. misté je podnik
s nejmensim poctem bodu. Nasledné je sestaven Zebricek skore podniku, v némz se u podniku
na 1. misté se prepiSe dosazené skore na hodnotu 10 000 a skore podniku na misté 100. bude
pfepsano na hodnotu 3 000. U vSech ostatnich podnikii jsou jejich body piepocitany
ekvivalentnim indexem. Takto se ziska bodové rozmezi u firem mezi 10 000 — 3 000 jenz je
vidét v Zebficku na obrazku ¢. 7. Zde je zobrazen zebticek Merco za rok 2023 sestaveny ve

Spanélsku (Calvo, 2023).
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Obrazek 7: 100 spole¢nosti s nejlepsi firemni povésti ve Spanélsku (MERCO, 2023)
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2.1.5 Ceské reputaéni Zeb¥itky

Ceské firmy nejsou dostateéné velké na to, aby se umistily v celosvétovych reputaénich
Zebii&cich a z tohoto diivodu jsou na tzemi Ceské republiky vyhodnocovéany Zeb¥itky na trovni
narodni. Mezi ¢eské reputacni zebricky lze zaradit naptiklad Czech Top 100 obdivovanych ¢i
Top Zaméstnavatelé a mnoho dalSich. Vyctu téch nejznaméjsich je vénovana nasledujici

kapitola.

Czech Top 100 obdivovanych

Zebtitek Czech Top 100 obdivovanych spoleénosti je vytvaten spoleénosti Czech Top 100 jenz
sestavuje i jiné zebticky, které ovSem nelze povazovat za Zebticky hodnotici reputaci firem
(CZECH TOP 100, 2024a). Zebii¢ek dle prohlaseni jeho tviirct vytvaii ramec vérohodnych
informaci o stavu Ceské ekonomiky a stavu podnikatelskych subjektii ptisobicich na tomto

uzemi (CZECH TOP 100, 2024b).

Zebtitek 100 obdivovanych je kazdoroéné sestavovan odbornou porotou, jez se sklada
z ekonomil, manazerti spoleénosti a odbornych pracovnikii. Casto se v této poroté objevuji
I zastupci neziskovych instituci a sdruzeni. Do hodnoceni se ma moznost zapojit jakakoliv
firma na zaklad¢ vlastniho nominovani ¢i nominace z tfeti strany. Pro u¢ast neni nutné spliiovat
zadné kritéria. V roce 2023 se zacastnilo témét 800 spole¢nosti. Odborna ekonomicka vetejnost
hodnoti firmy na zakladé inovativnosti, finan¢ni spolehlivosti, hodnocena je taktéz kvalita
managmentu a vztah spole¢nosti k Zivotnimu prostredi ¢i spolecenska odpovédnost. Hodnoceni
spolecnosti probihd bez ohledu na ekonomické ukazatele, jimiZ jsou trzby, zisk €i pocet
zamé&stnancl. Pro hodnoceni firem dle ekonomickych ukazateld spole¢nost Czech Top 100
sestavuje Zebiiek sta nejvyznamnéjich spoleénosti CR, jenz neleze povazovat za Zebficek
reputacni. VSechny spolecnosti, jeZ se U€astni jsou na zakladé hodnoceni poroty zatfazeny do
zebricku, ktery je v prvni fazi rozdélen do 25 odvétvi. Z né€j postupuji vzdy pouze Ctyii nejlépe
hodnocené spolecnosti z kazdého odvétvi do nasledné sestavovaného zebiicku TOP 100
obdivovanych spoleénosti v CR, kde jsou firmy finalng sefazené dle svého hodnoceni (CZECH
TOP 100, 2023a a 2023Db).

Ve 24. ro¢niku tohoto Zebticku, tedy v roce 2023 se oceniovala i kategorie All Stars Top 10
obdivovanych spole¢nosti na tizemi Ceské republiky. Zde se umistily napiiklad Skoda Auto
a.s., RegioJet a.s., Komer&ni banka a.s., ¢i CEZ a.s. Celkovy Zebiicek 100 Obdivovanych
spolecnosti v Ceské republice je velmi rozsahly, a proto je na obrazku &. 8 zobrazena pouze
vysledkova listina Top 10 obdivovanych spole¢nosti CR (CZECH TOP 100, 2023b).
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Obrizek 8: Vysledkova listina 100 OBDIVOVANYCH firem Ceské republiky za rok 2023
(CZECH TOP 100, 2023b)

Dal§im zajimavym zebtickem, ktery se vymyka klasickému reputacnimu zebticku je
Obchodnik roku 2023. Tento Zebticek neni zaméfen primarné na reputaci, ovsem okrajové se

ji dotyka, a proto je rimcovée dale predstaven.

Obchodnik roku 2023

Zebiigek je kazdoroéné sestavovan spole¢nosti Mastercard a je primarné uréen pro obchodniky
podnikajici na uzemi Ceské republiky. Nominace spole¢nosti do ,,Zeb¥i¢ku“ probiha blize
nespecifikovanou metodikou spole¢nosti G82. Pro moznost zafazeni spolecnosti do tohoto
zebiicku jsou uréena omezujici kritéria napt.: velikost prodejni plochy (m?) ¢i sortiment zboZi,
roz§ifenost spolecnosti v ramci CR a forma prodeje. Hodnoceni probiha ve téech fazich. V prvni
fazi je zjiStovano vetejné minéni, v druhé fazi probihd hlasovéani vefejnosti na webovych
strankach a poté nésleduje treti faze, jenz je hlasovani ucastnikii na uzaviené konferenci Retail

Summit. Do druhé faze hlasovani se v obdobi od fijna 2023 do ledna 2024 zapojilo 1 500
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respondentll ve véku 15-64 let. Na zakladé hodnoceni spolecnosti v téchto fazich dojde
k vyslednému sestaveni ,,zebiicku‘ spolecnosti, ktery je rozdélen dle riznych obori podnikani.
Kazdoro¢n¢ je také vyhlasovan absolutni vitéz bez ohledu na jeho obor podnikani (Pavla, 2024a

a 2024b). ,,Zebiicek™ za rok 2023 je uveden V nasledujici tabulce ¢&. 5.

Tabulka 5: Celkovy piehled vitéztt Mastercard Obchodnik roku 2023 dle Pavla

Kategorie Spolecnost
Absolutni vitéz Dr. Max

Cena vefejnosti Lidl Ceska republika
Obchodnik roku s potravinami Lidl Ceska republika
Obchodnik roku s drogerii a parfumerii dm drogerie market
Obchodnik roku s odévy Peek & Cloppenburg
Obchodnik roku s obuvi DEICHMANN
Obchodnik roku se sportovnimi potiebami Decathlon
Obchodnik roku s elektrem a elektronikou DATART
Obchodnik roku pro diim a zahradu OBI
Obchodnik roku s nabytkem a bytovymi dopliky IKEA

Cerpaci stanice roku Tank ONO
Obchodnik roku s knihami KNIHY DOBROVSKY
Obchodnik roku s hra¢kami Bambule
Lékarna roku Dr. Max
Obchodnik roku pro chovatele Super Zoo
Doruceni jidla a potravin Rohlik.cz
E-shop roku Alza.cz

Inovace roku Makro Cash & Carry CR
SOCR CR — Zodpovédny obchodnik Tesco Stores CR

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pavla, 2024b
Top Zaméstnavatelé
Dal§im vyznamnym a specifickym Zebti¢kem, jenZ je vyhodnocovan na tizemi Ceské republiky
je zebricek Top Zaméstnavatel€, jenZ je specificky nejen svymi respondenty, ale taktéz tim, ze

reputace firem je hodnocena pouze ve vztahu k pracovnimu prostiedi.

Zebii¢ek Top Zaméstnavatelii je sestavovan ve spolupréaci s agenturou NIQ, jenZ zajistuje
sestaveni dotaznikli a jejich nasledné vyhodnoceni. Do spoluprice jsou zapojeny také
studentské organizace, univerzity a nové i stfedni Skoly. Ty zajiStuji distribuci dotazniki mezi
své studenty. Na zdklad¢ uvedenych odpovédi a preferenci studentd, které byly zaznamenany
do online dotazniku je provedeno vyhodnoceni a nasledné vytvofeni zebiicku Top
Zaméstnavateld. Firmy jsou dale rozfazeny do kategorii dle oboru podnikani. Dotaznik je
kazdorocné upravovan dle aktudlnich trendd v oblasti zaméstnanosti a vzdélanosti studentd

(TOP ZAMESTNAVATELE, 2024). Sbéf dat probiha v obdobi od fijna do prosince
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predchoziho roku, data jsou vyhodnocena a zvetejnéna v priab&hu tnora roku nasledujiciho po
sbéru dat. Sbéru dat pro aktualni zebticek publikovany roku 2024 se ucastnilo celkem 11 416
studenti vysokych skol a 4118 zakt Skol stiednich. V ramci Zebiicku se vyhodnocuje
i kategorie Jasna volba, v niz se umisti firma s nejvice hlasy studentli vysokych $kol bez
ohledu na jejich zaméteni. Pro ro¢nik 2024 je jasnou volbou pro vSechny studenty vysokych
$kol napii¢ obory skupina CEZ. Totéz plati pro vysokoskolské studenty technicky zaméfenych
oboril. V Zebiicku se umistily i dal§i znamé &eské spoleénosti: Coca-Cola HBC Cesko
a Slovensko, Skupina ORLEN Unipetrol, SKODA AUTO ¢&i Zentiva a Saint-Gobain Ceska
republika. Dale je vyhodnocovana i prvni volba stfedoskolakti. Tato kategorie publikovana
v roce 2024 je uvedena na obrazku ¢. 9 (Novak, 2024).

WESTA,
Q’\’ "4)
9 ?.. 1. MISTO Skupina CEZ
PRVNI VOLBA

2. MISTO SKODA AUTO

EDOSKOLAKL)
3. MISTO McDonald's CR
it

2024

Obrazek 9: Zebtitek Top zaméstnavatelé 2023 (Novak, 2024)

Zebticek poskytuje informace o moznostech kvalitniho budouciho zaméstnani. Na zkladé né;j
leze tidit reputaci smérem k budoucim zaméstnancli. Spolecnosti, jez se umistuji v tomto
zebficku jsou atraktivnimi zaméstnavateli s pozitivni reputaci (TOP ZAMESTNAVATELE,
2024).

Pluxee Zaméstnavatel roku

Zebtitek je sestavovan jiz od roku 2003 se zaméfenim na fizeni reputace lidskych zdrojiL.
Zebiicek si klade za cil predstavit firmy s vybornym piistupem ke svym zaméstnanctim, a to
jak v celostatnim, tak regionalnim méfitku. Tento Zebficek byl do roku 2023 oznacovan jako

Sodexo Zaméstnavatel roku.

Spolec¢nosti se mohou do hodnoceni zapojit na zaklad¢ svého vlastniho pfihlaseni, jedinym
kritériem je nutnost spolenosti zaméstnavat minimalné padesat kmenovych zaméstnancu.
Hodnoceni spole¢nosti je postaveno na ,celosvétové uznavané metodice Saratoga od
spole¢nosti PricewaterhouseCoopers Ceska republika, s.r.0. (Pluxee, 2024). Toto hodnoceni
je zalozeno na vysledcich dosazenych ve 14 indikatorech, jez jsou soucasti nasledujicich tii

kategorii.
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1. Kategorie HR Leading (vaha 50 %) — investice firmy do zaméstnanci (mzdy, benefity,

vzdélavani) a prace se zaméstnanci (inertni povysovani, kariérni vyvoj)

2. Kategorie HR Lagging (vaha 30 %) — chovani v organizaci (fluktuace, absence,

motivace a spokojenost zaméstnanct)

3. Kategorie Financial & Productivity Lagging (vaha 20 %) — firemni vysledky,

produktivita firmy (ndklady odménovani k vynostim a celkovym nékladiim; zisk)

Na zakladé¢ vysledkii v kategoriich je vazenym primérem vypocitan celkovy vysledek
v Zebiicku. Zeb¥itek srovnava spolenosti nejprve v ramei uréitého oboru podnikani, naslednd
dochazi jesté ke srovnani mezi riiznymi kategoriemi. Spolec¢nosti jsou dle vysledkti rozd€leny
také do tfi kategorii dle po¢tu zaméstnanci. Kategorie do 500, do 5 000 a nad 5 000

zaméstnancu (Farska, 2021).

Je zfejmé, Ze reputacni zebticky sestavované v Ceské republice nejsou tak renomované jako
zebticky svétové, nicméné pro lokalni ceské prostiedi, kde plisobi zejména mensi firmy, jsou
dostate¢né a uzite€né. Lze taktéZ povazovat za chvalyhodné, ze mnohé Ceské Zebticky jsou

sestavovany bez omezujicich kritérii.

2.2  Meéritka osobnosti firmy a znacky

Me¢ftitka osobnosti firmy a znaCky se specializuji na vyhodnocovani a srovnavani riiznych
aspektli znacky a reputace podniku, jako jsou napiiklad etika, socialni odpovédnost,
spolehlivost a dal$i. Tato méfitka jsou doplitkovou metodou, jenz vede ke komplexnimu popisu
reputace firmy (Pires a Trez, 2018). Vyuzivaji se k posuzovani a definovani osobnostnich ryst
a charakteristik spojenych s firmou nebo znackou ze strany stakeholdert. Na zakladé
definovanych osobnostnich charakteristik firmy tzv. Corporate Personality, lze urcit postoje

stakeholdert a na jejich zakladé specifikovat reputaci firmy (Pires a Trez, 2018).

Zéklad pro métfeni osobnosti firem a znacek popsala roku 1997 Jennifer Aaker, jez definuje pét
dimenzi osobnosti znacky ve 44 slozkové stupnici osobnosti. Dimenze, které Aaker popisuje
vychazeji z jednoduché definice osobnosti znacky, ta ovSem pfipousti nejen osobnostni
charakteristiky, ale také lidské rysy, jimiZ jsou napi. pohlavi ¢i vék, které jsou pro firmy

bezptedmétné. Piesto, ze pét zakladnich dimenzi, které Aaker definovala, jsou typickymi
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osobnostnimi lidskymi rysy, Ize je v ur¢ité mife uplatnit i v podnikovém prostiedi. Tyto

dimenze jsou uptimnost, vzruseni, kompetence, sofistikovanost a robustnost (Aaker, 1997).

Prace Aaker je vyuzivana dodnes, ovSem postup méfeni osobnosti firmy je ¢asto kritizovan.
Problém spociva pravé ve vyuzivani ryze osobnostnich ryst, které nelze bez problému
podnikim piisuzovat (Bosnjak a kol., 2007). Dale jde dle kritiki o nejednozna¢né meéfeni,
nebot’ mize dochazet k riznému vykladu vyznamii vySe specifikovanych osobnostnich
charakteristik firem, (Austin a kol. 2010). V neposledni fadé nelze vyuzivat vyse definované
dimenze v riznych kulturach (Azoulay a Kapferer, 2003). Aaker tuto kritiku ptipousti, a proto
jsou jeji prace zaméfeny pouze na urcité geografické oblasti (Severni Amerika, Japonsko
a Spanélsko), ve kterych by tyto vlivy méli byt eliminovany (Ghorbani a kol., 2022; Aaker a
kol., 2001).

Na praci Aaker navazovali mnozi dal$i autofi, ktefi jeji mySlenku rozvijeli a upravovali.
Napiiklad Kim a kol. (2001) na zakladé vyzkumu v Koreji upravili charakteristiky Aker do 36
slozkové stupnice se stejnymi 5 dimenzemi osobnostnich rysi na zaklad¢ analyzy vlivu
osobnosti znaCky na loajalitu. Na rozdilnost v kulturach byl zaméfen vyzkum hodnotici
osobnosti znacek v Korei a USA. Zde Sung a Tingham (2005) identifikovali 6 dimenzi
(Libivost, Sofistikovanost, Kompletnost, Trendovost, Tradi¢nost, Robustnost), které jsou
V obou zemich spole¢né. Déle byly ur€eny i dv€ dimenze, které jsou specifické pouze v Koreji
(pasivni sympati¢nost, dominantnost) a jedna oblast specificka v USA, a to pohlavni obojetnost.
V Evropé se vyzkumem 0sobnosti znacky zabyvali (Marc a kol., 2015) ve Francii a definovali
stejny pocet dimenzi jako Aaker, ovSem vSechny odlisné (upfimnost, dynamika, raznost,
druznost, zenskost), téchto pét dimenzi rozvinuli do 33 polozek. Pét faktord, které Aaker
a ostatni autofi ve svych pracich popisuji jsou nazyvany jako ,,velkd pétka“. Jde o kliCoveé
osobnostni rysy, jimiz jsou otevienost, svédomitost, extraverze, vstiicnost a neurotismus. Tyto
osobnostni rysy byly pfedchozimi autory, v€etné zakladatelky této teorie, vnimany pozitivné.
Na moznost vyuzivat negativni charakteristiky upozornili roku 2004 Davies a kol., kdyz
predstavili vlastni metodu méteni reputace zalozenou na zosobnostiiovani znac¢ek. Vyzkumu se
ucastnili zaméstnanci a zakaznici rtiznych organizace, ktefi hodnotili a posuzovali na zékladé
osobnostnich rysii znamé znacky v USA. Na zaklad¢ tohoto vyzkumu bylo sestaveno 7 faktora
(Privétivost, Kompetence, Podnikavost, Bezohlednost, Neformalnost, Arogantnost, Vkusnost),
které charakterizuji osobnosti znacky. Tyto faktory byly rozd€leny do 16 subfaktort s velkym
mnozstvim indikatord. ZkouSka metody byla provedena na vzorku 2061 zaméstnanct, 2565

zakaznikili a 13 spolecnosti ve 46 pobockach. Studie popsala vzajemnou zéavislost pohledi
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zaméstnanci a zdkaznikll na reputaci. Vyzkum také poukazal na vyznam CSR a nutnost
organizace byt spoleCensky odpovédna. Davies timto vyzkumem vytvofil potenciondlné
vyuzitelné méfitko osobnosti firmy, které je mozné vyuzivat k obecné identifikaci aspektt

osobnosti jinych spolecnosti.

Z divodu slozitosti a né¢kdy i mozné zaménitelnosti vyznami mnoha vySe uvedenych
charakteristik osobnosti znacky, se dal$i vyzkumy zaméfovaly vyvoj jednodussi metody.
Témito metodami Se stala dvou, maximalné¢ tii slozkova méfitka. Napiiklad Helgesona
a Supphellen (2004) ve své studii popisuji zakladni dva faktory, které charakterizuji osobnost
spole¢nost, a to ,moderni a klasicky”“. Ty Vv soucasné dob¢ charakterizuji dokonale jak

pozitivnim, tak negativnim smérem nejen osobnost spolecnosti, ale i jeji reputaci.

Metody uréovani osobnosti znacky se dale rozviji i na zakladé teorie self-congruity. Tato teorie
tvrdi, Ze stakeholdefi budou mit pravdépodobnéji pozitivni postoj ke znacce, pokud vnimaji
shodu mezi vlastnim sebepojetim a osobnosti znacky tzv.: zosobnostnéni se/ promitnuti se do
znacky. Pokud tento pocit stakeholder vnima je velmi loajalni ke znacce a pfinasi spolecnosti,
ktera vlastni znacku. i pozitivni reputaci. Personifikace hraje v urovani osobnosti firmy
a znacky velkou roli a je nutna k pochopeni vyse uvadéné metodologie (Sirgy, 2018). Osobnost
firmy a znacky Ize povazovat za alternativni ¢i dopliikové hodnoceni reputace spoleénosti, které
se promita do hodnoty reputace, jenZ nelze kvantifikovat (Davies, a kol, 2002). Celkové tato
metodika pomaha spole¢nostem porozumét jedineénym osobnostnim rystim spojenym s firmou
nebo znackou, které mohou vést k brandingovym strategiim ovliviiovani komunikace se

stakeholdery a vyvoji novych metod méteni reputace firmy.

Dalsi hojné vyuzivanou metodou je analyza sentimentu ve zminkach na internetu jez je
vyuzivana pii analyze velkych dat z internetu. Analyza sentimentu analyzuje kratkodobou
naladu stakeholderi viici podniku, jenZ je sdilena na internetu prostfednictvim recenzi, blogu,
chatovani ¢i v diskusich a mnoho dalsich. Jde o proces ur€ovani pocitil a celkové kontextové
polarity v textu. Vyuziva se online dolovani textu, analyza a strojové uceni pro vypocet skore,

které odrazi nazory stakeholderti na organizaci (Khan a Digout, 2018).

2.3  DalSsi metody méieni a hodnoceni reputace firmy

V této casti budou predstaveny metody, které mohou spolecnosti vyuzit za ucelem zjiSténi
vlastni reputace, bez nutnosti vyuzivani jinych zprostfedkujicich spolecnosti, které se

zjiStovanim a hodnocenim reputace zabyvaji.
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2.3.1 Net Promoter Score

Net Promoter Score ve zkratce NPS bylo vymysleno roku 2003 spole¢nosti Bain and Company.
Nyni jde o nejcastéji vyuzivanou metodiku, jenz je velmi jednoduchd a vyuzivaji ji 1 mensi
spolecnosti. Jde o zjisStovani zdkaznickych zkuSenosti, které ovliviiuji reputaci spolecnosti.
Meéritko je vyuzivano jako pomucka k zjisStovani loajality, nadSeni a spokojenosti stakeholdert
(Bain and Company, 2024a). Data pro vyhodnoceni NPS se ziskavaji na zakladé zpétné vazby
zakazniki/stakeholderti, jimz je polozena jednoduchd otdzka: ,Jaka je pravdépodobnost, ze
byste (spole¢nost, produkt, sluzbu) doporucili znamému, ptiteli ¢i kolegovi?“ Na tuto otazku
dotazovany odpovida pomoci &iselné stupnice od 0 do 10 bodt. Cim vice bodt respondent
ptidéli, tim pravdépodobnéjsi je, ze spole¢nost nékomu doporuci. Toto je ovSem pouze Cast

sbéru dat, nutna k vypoctu celkového NPS (Bunker, 2021).

Dle poctu bodd, které stakeholdeti firmé ud¢li, je 1ze rozdé€lit do tii skupin nutnych k vypoctu

NPS (Bain and Company, 2024b):

e Promotéii: udélili 9-10 bodi. Jde o nadSence doporucujici spolecnost, jsou loajélni,
vérni, podporuji rust spolecnosti, ptisobi ve prospéch reputace.

e Pasivni: udélili 7-8 bodl. Jde sice o spokojené, ale nenadSené stakeholdery,
nedoporucuji spolecnost ani neodrazuji dalSi stakeholdery od spolecnosti, Casto
nerozhodni, zkou$i nové veéci.

e Odptrci: udélili 0-6 bodl. Jsou to zklamani stakeholdefi, nedoporucuji spolecnost,
mohou odrazovat stakeholdery nové, zhorsuji reputaci.

Tyto skupiny stakeholdert jsou dileZzité pii vypoctu NPS. I pfes to, Ze stakeholdefi odpovidaji
na Skale 0-10 bodt je NPS vyjadieno cislem od -100 do 100 bodl. Vypocet se provadi na

zakladé vzorce: Procenta promotéri — procenta odptrci = NPS (viz obrazek ¢. 10).

— % = NPS

Obrazek 10: Vypocet NPS (Bunker, 2021)

Podle toho, jaké vyjde firmé NPS mulze usoudit, jak ji stakeholdeti vnimaji. Autofi NPS

stanovili nasledujici bodovaci §kélu pro urceni konecné reputace spolecnost:
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e > ( bodu — dobra,
e > 20 bodl — ptizniva,
e > 50 bodt — vynikajici,

e > 80 bodu — svétova tfida.

vvvvvv

je naptiklad potravinaisky pramysl, sluzby ¢i online sektor (influencefi, streamefi, youtubeti).
Spolecnosti Qualtrics XM institute bylo zjisténo, Ze rozhodnuti o udéleném poctu bodu urcité
firmé, je zavislé na demografickych charakteristikdch respondenta, ptedevSim na jeho véku
(Bunker, 2021).

Pro celkové zhodnoceni konkuren¢niho postaveni podniku na trhu je dilezité srovnat dosazené
skore firmy s primérnym NPS v odvétvi. Na obrazku ¢. 11 jsou primérna skore 23 riiznych
odvétvi v roce 2023. Pokud je skore spolecnosti v odvétvi vyssi nez pramérné, vede si dobte.
Problematické ale je, ze naptiklad chemicky primysl neni méfen samostatné, ale je soucasti

NPS odvétvi elektronického, automobilového, farmaceutického a potravinatského primyslu

(Raileanu, 2024).
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Obrazek 11: Praimérné NPS 23 americkych odvétvi za rok 2023 (Ingels, 2024)
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2.3.2 Corporate Reputation Quotient

Mezi dalsi méfitka reputace firmy patii model Corporate Reputation Quotient (CRQ) nebo také
kvocient reputace (RQ), ktery byl predstaven Fombrunem a kol. v roce 2000. Na rozdil od NPS
jde o standardizovany a komplexni model méteni reputace spole¢nosti. CRQ model je slozen
Z Sesti dimenzi, které¢ obsahuji 20 atributii. Dimenze vetné atributl jsou popsany na obrazku
&. 12. Utastnici hodnoti tyto atributy na $kale 1-7 bodi (1 — nepopisuje dobie; 7 — popisuje
velmi dobfte). Na zakladé CRQ je vyhodnocovan i zebticek spole¢nosti RepTrakTM. Vlastni
vyhodnocovani RQ je t€zké, a proto si spolecnosti najimaji specializované firmy zabyvajici se

méfenim reputace spoleénosti (Campbell, 2020c; Garvanova, 2020).

Dobry pocit ze spole¢nosti
Obdivuji a respektuji spoleénost
Véiim spolecnosti

. e T Stoji za produkty/sluzbami
Podp orye dobré Yeu, Nabizi vysoce kvalitni produkty/sluzby
EkOIO,gl,Cky.Odp .ovedfly Emocion:lni apel Vyviji inovativni produkty/sluzby
Zachdzi s lidmi dobte Nabizi produkry'sluiby za dobrou cenu

Socialni
Produk luzb
[ odpovédnost ] [ rodukty a sluZ y]

Reputaéni
kvocient
(RO) Pracovni
Vize a vedeni pros n edi
Ma vynikajici vedeni Finanéni vikon B Je doPI'e fizen -
Ma jasnou vizi do budoucna Vypadaja_ko dOb}“a spoletnost pro praci
Rozpozndva/vyuziva trzni pileZitosti l Vypada, Ze ma dobré zaméstnance

Zaznam ziskovosti
Vypada to na investici s nizkym rizikem
Silné vyhlidky na budouci riist
Ma tendenci piekonavat své konkurenty

Obrazek 12: Dimenze a atributy pro zjisténi RQ

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Campbell (2020c¢)
Tyto metody jsou pouzitelné k méfeni a hodnoceni reputace v ramci interniho 1 externiho
hodnoceni reputace. Je ziejmé, Ze NPS je metoda vice vyuzitelnd pro firmy plsobici na trhu
s koncovymi zédkazniky, neZli na poli primyslovém, ovSem i zde je moZné tuto metodu vyuzit.
Rozvoj téchto metod pfichazi i spolu s modernimi technologiemi a proto jsou tyto metody ¢asto

upravovany ¢i soucasti dalSich hodnoceni nebo prizkumi dle potiteb podniki.
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3. Vyzkum metod méreni a hodnoceni reputace chemickych

podniki

Tato ¢ast diplomové prace je vénovana popisu realizace a zpracovani vysledkid primérniho
kvalitativniho vyzkumu zaméfeného na zjisténi soucasného povédomi a vyuzivani metod
méfeni a hodnoceni reputace ve vybranych chemickych podnicich v Ceské republice. Vyzkum
byl realizovan na zdklad¢ zpracované reSerSe odborné literatury a sestavené¢ho projektu

vyzkumu, jehoz znéni je prezentovano dale.

3.1 Projekt vyzkumu

Z diivodu realizaniho zabezpeceni primarniho vyzkumu vénovaného metodam a hodnocenim
reputace chemickych podnikil puisobicich na izemi Ceské republiky byl vypracovan projekt
vyzkumu. V ramci projektu jsou definovany hlavni a dil¢i cile vyzkumu, je popsana metodika

vyzkumu a je stanoven ¢asovy harmonogram.

Hlavni cil vyzkumu
Zjistit a zhodnotit soucasny stav povédomi i vyuzivani riznych zplsobu fizeni reputace firmy

prostfednictvi aplikace literaturou doporu¢ovanych ndstroji pro jeji méteni a hodnoceni.

Dil¢éi cile vyzkumu
1. Zjistit znalost pojmu reputace podniku a termini s reputaci souvisejicich.
2. Identifikovat zptisoby budovani reputace ve zkoumaném podniku a poznat jeji vyznam
pro podnik.
3. Odhalit povédomi respondentli o metodach méfeni a hodnoceni reputace podniki
a zjistit metody a techniky zkoumanymi podniky v soucasnosti vyuZzivané.

4. Identifikovat respondenty.

- Specifikace hledanych informaci
1. Zjistit znalost pojmu reputace podniku a terminii s reputaci souvisejicich.
Pro dosazeni tohoto dil¢iho cile je nutné:
e ovefit znalost pojmu reputace podniku.
e zjistit vnimany rozdil mezi pojmy reputace a image; reputace a dobré¢ jméno

podniku (goodwill),
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zmapovat vnimani vzajemnych souvislosti mezi reputaci podniku a jeho
znaCkami,

zanalyzovat komplexnost vnimani a fizeni reputace vici stakeholderim

2. lIdentifikovat zpiisoby budovani reputace ve zkoumaném podniku a poznat jeji vyznam

pro podnik.

V ramci daného dil¢iho cile se pozaduje:

zjistit hodnoceni reputace zkoumaného podniku jeho zastupcem,

identifikovat zpiisob cileného budovani reputace viici stakeholdertim,

popsat specifické postupy budovani reputace spolecnosti na internetu,
identifikovat problémy a perspektivy pii budovani pozitivni reputace
zkoumaného podniku,

zmapovat piinosy pozitivni reputace pro podnik,

identifikovat projevy poskozené reputace zkoumaného podniku.

3. Odhalit povedomi respondentit o metodach méreni a hodnoceni reputace podnikii
a zjistit metody a techniky zkoumanymi podniky v soucasnosti vyuzivané.

Ke zji$téni tohoto dil¢iho cile je nutné naplnit:

zjistit znalost metod méfeni ¢i hodnoceni reputace podniki,

specifikovat jakymi zptsoby spolecnost méti a hodnoti svoji reputaci,
identifikovat, zda se spolecnost umistila v néjakych reputacnich Zebticcich,
zjistit ndzor na zptisob hodnoceni firem v rdmeci reputacnich zebtickt a zhodnotit
jejich ptinosnost a spravedlivost/transparentnost,

ov¢tit znalost hodnoceni reputace na zékladé tzv. osobnosti znacky a posoudit
jeho vyuzitelnost v podniku,

identifikovat znalost a vyuZzivani metody zjiStovani reputace na bdzi Net
Promoter Score,

zjistit vyuzivani hodnoceni reputace firmy prostiednictvim metody analyzy
sentimentu ve zminkach na internetu,

urcit dimenze, které firma vyuziva pro hodnoceni své reputace,

identifikovat piistup podniku ke sledovani své reputace v budoucnosti.
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4. Identifikovat respondenty
K naplnéni daného dil¢iho cile se pozaduje:
e identifikovat zkoumany podnik na zakladé¢ jeho Cinnosti, sidla, poctu
zamgstnancl a pravni formy podnikani,
e identifikovat respondenta (zastupce podniku) dle pracovni pozice, pohlavi,

véku a poctu let pisobeni v podniku.

Zpisob realizace Setieni a analyzy vysledkii vyzkumu

Primarni kvalitativni vyzkum bude realizovan metodou fizenych individuédlnich online
hloubkovych rozhovort se zastupci vybranych podniki. Firmy pro Gcast ve vyzkumu budou
osloveny na zékladé zdmérného usudkového vybéru, kdy budou do vyzkumu ptfizvany pouze
ty spolecnosti, které alesponn ¢ast svych aktivit realizuji v oblasti chemického pramyslu
a zaroven je u nich vysoka pravdépodobnost ochoty se na vyzkumu podilet. Predpokladem je
provedeni Setfeni alesponi ve &tyfech firmach podnikajicich v CR. Vyzkum bude proveden
S vyuzitim sestaveného podrobného scénafe dotazovani, ktery bude zdjemcim zasldn
Vv predstihu pfed realizaci rozhovoru. To umoZzni respondentti ditkkladnéjsi ptipravu a Gsporu
casu. Provadéné rozhovory by nemély ptekrocit 1,5 hodiny. Vysledky budou zpracovany
formou zprav z vyzkumu a budou podrobeny obsahové analyze.

Organizacné — technické zabezpeceni vyzkumu

Scénat dotazovani bude vytvofen pod odbornym dohledem vedouci diplomové prace Ing.
Martiny Jelinkové¢, Ph.D. Provedeni vyzkumu, zpracovani vysledkil na zéklad¢ uskute¢nénych
rozhovori a publikace vysledk vyzkumu bude provedena studentkou Be. Pavlinou Mackovou
pod znaleckym vedenim Ing. Martiny Jelinkové, Ph.D.

Harmonogram

V nasledujici tabulce ¢. 6 je piedstaven casovy harmonogram, na jehoz zakladé budou
realizovany jednotlivé faze vyzkumu.

Tabulka 6: Casovy harmonogram vyzkumu

Cinnost Casovy plin
Ptiprava vyzkumu Unor—Duben 2024
Realizace vyzkumu Duben 2024

Zpracovani a analyza vysledkli vyzkumu | Kvéten 2024

el N .

Prezentace vysledkl vyzkumu Cerven 2024

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.2  Zpracovani a analyza vysledki vyzkumu ve vybranych

spole¢nostech

Na zakladé zpracovaného scénaie dotazovani byl proveden primarni kvalitativni vyzkum ve
4 vybranych podnicich. Vysledky vyzkumu jsou dale prezentovany formou vyzkumnych zprav
shrnujicich hlavni zjisténi ziskand fizenymi rozhovory s manazery sledovanych podniki.
Vybranymi podniky jsou: CEREA a.s.; ORLEN Unipetrol a.s.; Saint-Gobain CR a.s. a jeden

podnik, jenZ si ptal zdstat v anonymiteé.

3.2.1 Spoleé¢nost ¢. 1 — Cerea, a.s.

Spoleénost Cerea, a.s. podnika na tzemi Ceské republiky ve ¢étyfech krajich v priméarni oblasti
obchodu s rostlinnymi komoditami v zeméd¢lstvi. Dale je jednou z vyznamnych obchodnich
¢innosti tohoto podniku i prodej agrochemikalii od primyslovych hnojiv az po pesticidy. Tuto
¢innost podnik vykonava v souladu s legislativnimi piedpisy. Agrochemikalie jsou podniku
Cerea, a.s. dodavany chemickymi spole¢nostmi v ramci koncernu Agrofert, a.s. (Cerea, a.s.,
2024a). Spole¢nost Cerea, a.s. je rovnéz dulezitym skladovatelem zboZi pro Statni zemédé€lsky
fond a Spravu hmotnych rezerv. Filozofie podniku je zalozena na schopnosti zabezpecit v§e co
si zadd pole zdkaznika od hnojiv, pfes agrochemické piipravky az po kvalitni osiva
a zeméd¢lskou techniku. Podnik se sidlem v Pardubickém kraji zaméstnava 350 zaméstnanci
a vramci prvovyrob zaméstnava o dalSich 450 zaméstnancu vice. Jedna se tedy o velkou
spolecnost, a to nejen v ramci poctu zaméstnancu, ale taktéZ dosaZzenymi trzbami, které dle
nejnoveji publikované vyrocni zpravy za rok 2022 ¢inily 5988 296 K¢. Firma dale vyrabi
krmné smési jejichz produkce ¢ini rocné okolo 240 000 tun. V Zzivocisné vyrobé se pysni
nejvétsi vybudovanou mléénou farmou v CR, v niZ je obhospodafovano az na 1200 ks skotu.

Ve svych skladech dokaze uskladnit az 450 000 tun rostlinnych komodit (Cerea, a.s., 2024b).

Nasledujici informace byly ziskdny individualnim polostrukturovanym rozhovorem. Rozhovor
probihal 1 h a 12 minut na zakladé scénafe dotazovani (viz ptiloha €. 1). Respondentem byl

tiiatficetilety personalné pravni feditel spolecnosti Cerea, a.s., jenz v podniku pracuje 5 let.

Znalost pojmu reputace podniku a termini s nim souvisejicich
Respondent vnima reputaci v souladu s teorii, tedy jako uréitou povést podniku v dlouhodobém

horizontu. Reputace dle n¢j odrazi urcitou firemni identitu a kulturu a zahrnuje rovnéz etiku
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podnikani. Respondent hodnoti reputaci jako velmi rigidni termin, jenz ovliviiuje podnik
I ostatni stakeholdery véetné konkurence. Termin image podniku respondent vidi spise jako
kratkodobou zélezitost, jenz je ndrazova a snadnéji se meéni a ovliviiuje. Rozdil mezi pojmy
reputace podniku a dobré jméno podniku respondent nevnima. Anglicky pojem goodwill, ale
chépe jako moznost finanéniho ohodnoceni jména podniku.

Podle nazoru respondenta Ize reputaci podniku a jeho znacek vnimat odli§né. Podnik miize mit
negativni reputaci ovSem jeho znacka muze byt silna. Dle respondenta je tento fenomén Casty
a Ize ho pozorovat obéma sméry. Respondent souhlasi s nazorem, Ze reputace je kolektivni
vnimani stakeholderl, pfi kterém je nutné zobecnovat fakty a byt komplexni, nicméné je
vhodné si téz vS§imat vnimani reputace oddélené u jednotlivych stakeholderd. Specificky
u firmy Cerea je, ale podle minéni respondenta lepsi posuzovat spiSe celkovou reputaci nezli
zkoumat vnimani reputace u rtiznych stakeholdert. Spolecnost Cerea, a.s. pocituje nutnost
zkoumat reputaci u vSech stakeholderd, ovsem nejdulezitéjSim stakeholderem je pro firmu
zakaznik, jimz jsou prevazné zemedélské subjekty. V poslednich tfech letech se ale mnohem
vice klade diiraz na vnimani podniku vefejnosti, tedy na tzv. vefejné minéni. Cast&ji se posuzuje
1 spoleCenska odpovédnost, zivotni prostfedi a etika. Dle respondenta reputace vznika na
zakladé mnoha faktort, jimiz je ovliviiovana. U této firmy hraji nejvétsi roli faktory jako kvalita
vyrobkil a sluzeb, péfe o zaméstnance, etika, spoleCenskd odpovédnost a péfe o Zivotni
prostiedi. Vyznamny vliv podnik pfisuzuje taktéz internetu a socialnim sitim, na nichz za¢ina
pasobit. Propagace firmy na socialnich sitich se odrazi ptedev§im v pfilivu novych
zaméstnancl. U zdkaznikd se sila socidlnich siti zatim pfili§ neprojevuje, nebot’ zemédélci
byvaji pii vyuzivani modernich komunikaénich prostredkii spise konzervativni. Kontakt firmy
Cerea, a.s. s vefejnosti ale neprobihd jen skrz socialni sité, nybrz predev§im zprostiedkované
pres zemédélce, kteti vyuzivaji produkty firmy Cerea v kazdodennim zivoté a prohlubuji tak
povédomi o podniku a 0 oboru v némz podnika. Timto zptisobem Cerea stavi svou reputaci na
ochran€ a spravné péci o Zivotni prostiedi. Diky pozitivni reputaci firma dosahuje nizké
fluktuace zamé&stnanci a taktéZ si buduje velmi dlouhodobé a pevné vztahy se svymi zdkazniky
(zemédelci). Respondent se domniva, ze reputaci lze ze strany podniku ovliviiovat, ov§em
pouze do jisté miry. Moznosti firmy intervenovat nejsou tak velké, aby bylo mozné reputaci
kontrolovat v plném rozsahu. Firma dokonce muze poSkozovat svoji reputaci, aniZ by o tom
piimo védela, pticemz po nasledném zjisténi je jiz velmi tézké reputaci vratit zpét do piivodniho

stavu.
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Budovani reputace ve zkoumaném podniku a jeji vhimany vyznam

Reputace spolecnosti Cerea, a.s. je dle vyjadieni respondenta do jisté miry ovliviiovana tim, ze
je soucasti koncernu Agrofert, a.s., ktery ma u vefejnosti rozporuplnou povést. Spole¢nost
Cerea, a.s. to ovSem vnima spiSe jako prilezitost a moznost k budovani vlastni pozitivni
reputace. To se firm¢ pies ziejmy vliv Agrofertu daii a respondent hodnoti reputaci
spole¢nosti Cerea, a.s. v souasné dobé jako pozitivni. To plati zejména u zakazniki,
obchodnich partneri a zaméstnanci. Firma vyviji postupy budovani reputace cilené
zaméfované na jednotlivé skupiny stakeholderd. U zakazniki jde o budovani reputace
zalozené na férovosti a vzajemné divéte. K pozitivni reputaci velmi pfispiva takové chovani
firmy, jako je napf. dodrzovani Gstné¢ dohodnutych cen komodit, i kdyz se jejich cena na burze
zméni v neprospéch zédkaznika, a to i1 pfes moznou finan¢ni ztratu podniku. U zikaznikl
a obchodnich partnerti se pozitivni reputace odrazi z dlouhodobého hlediska v jejich poctu,
ktery je stabilni, stakeholdeti jsou loajalni a neni zde tendence ukoncovat spolupraci. Vnimani
zaméstnanci je ovlivnéno mnoha faktory jako jsou benefity, financni ohodnoceni, misto prace
a mnoho dal$ich. Pozitivni reputace firmy v o¢ich zaméstnanct je mimo jiné patrna z toho, ze
zde panuje velmi nizka fluktuace, kdy zaméstnanci opoustéji firmu pievazné az kvili odchodu
do dichodu, nebo, méné Casto, odchézeji z diivodu pracovnich indispozic. Do budoucna ale
firma vnima nutnost omladit pracovni kolektiv, a pravé z tohoto diivodu se snazi pracovat na
rozvoji své online reputace. Aktualni reputace firmy Cerea u verejnosti je regionalné do znacné
miry ovliviiovana historickou reputaci firem, které byly v disledku riznych akvizic a fazi se
spolecnosti Cerea a.s. slouceny. Pozitivni reputace firmy Cerea vyznamné pozitivné ovliviiuje
pravé moznosti odkupu akei od akcionari Vv jinych podnicich. Obchodovani s akciemi firem
Vv oblasti zeméd¢lstvi je akcionafi obvykle pecliv€é zvaZzovano, nebot jde mnohdy o dédictvi
po nekolika generacich predkil. A pravée diky pozitivni reputaci spolecnosti Cerea, a.s. dochazi
k pfevodu a odkupu akcii bez problémi, a to i ptes to, Ze je firma soucasti nechvalné znamého
koncernu Agrofert, a.s.

Piekazkou v budovani pozitivni reputace zastupce firmy vidi obor podnikani jako takovy.
Zemédelstvi mize byt pro mnoho mladych a talentovanych lidi i celkové vefejnosti povazovano
za neperspektivni a neatraktivni. Spolecnost Cerea, a.s. proto vymyslela projekt s ndzvem
Mlady Zemédélec. Jde o obdobu projektu Mlady chemik. Projekt Mlady zemédélec ma priblizit
obor zemé&d¢lstvi Zaklim na zakladnich Skolach tak, aby byli schopni si pfedstavit praci
v zeméedélstvi a ptipustili moznost jit tento obor studovat na stiedni Skoly. Poté i studentim na

sttednich Skolach projekt zpifijemnuje vyuku riznymi soutézemi. Cilem projektu je tedy
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zatraktivnéni oboru zemédé€lstvi pro studentky vcetné ukazky modernich technologii
zahrnujicich digitalizaci, kterd usnadiiuji zemédélctim praci.

Pokud jde o reputa¢ni krize tak firma nezazila zadnou, ktera by vyznamn¢ ovlivnila jeji
reputaci. VZdy $lo o problémy v ramci riznych regionalnich stredisek podniku, a to z divodu,
které vyplynuly z historie ptivodnich firem. Tyto malé krizové situace byly vzdy vyfeseny na
misté vétsinou domluvou ¢i dialogem. Firma nezazila zadnou reputacni krizi, ktera by byla
medializovana. Ov§em v ramci koncernu Agrofert, a.s. byla nejednou zaznamenana reputacni
krize z politickych divodu. Tyto krize byly vefejné medializovany.

Mnohé vyznamné prinosy pozitivni reputace firmy Cerea, a.s. byly zminény jiz vyse a patii
k nim zejména nizka fluktuace zaméstnancti, vysoka loajalita zakaznikt ¢i snizovani naklada.
Ovsem vSechny piinosy, které reputace piinasi, jsou dle respondenta v synergickém efektu.
Jednou z vyznamnych vyhod pozitivni reputace je dle personalné pravniho feditele také
snadn¢j$i moznost ziskavani avérti u bank. Reputace ovliviiuje nejen moznou vysi Gvéru ale
i urokovou sazbu, ktera byva niz$i nez u podnikt, které maji reputaci hor$i. Zaroven jde
i 0 dlouhodobou bonitu firmy. Dale je pozitivni reputace vhodnym nastrojem k utiSeni
a zvladnuti reputacnich krizi. Pokud by doslo k poskozeni reputace u podniku, ziejmé by se to
nejvice projevilo u vetejnosti, kterd je nejvice ovlivilovdna zpravami z médii. OvSem ve
stéZejnim segmentu, jimZ jsou pro spole¢nost Cerea, a.s. zakaznici, by zfejmé poskozeni
reputace nemé¢lo vyznamny vliv, a to z divodu dlouhodobosti, férovosti a jedinecnosti

spole¢nosti Cerea, a.s.

Méreni a hodnoceni reputace podniku

Bylo zjisténo, Ze spolec¢nost Cerea, a.s. neprovadi v ramci podniku zddné komplexni méfeni
a hodnoceni vlastni reputace. Firma zpracovava pouze hodnoceni spokojenosti dodavateli
a zakaznikt, v ramci, nichz vyhodnocuje rtizna kritéria, ktera ji zajimaji. V podniku neexistuje
specialni utvar, ktery by se reputaci a vécem s ni spojenymi vénoval. Za reputaci podniku
momentalné odpovida personalni a marketingové odd¢€leni véetné vedeni podniku.
Respondent uvedl, Ze sice zna zahrani¢ni reputacni zebticky z rliznych ¢asopisti (napt.: Forbes),
nicménég spolecnost Cerea se v nich vzhledem ke své velikosti a obratu nema Sanci objevit.

M v

Respondent ale vnima pftilezitost zviditelnit firmu Vv lokalnich reputacnich Zebticcich v ramci
CR. Ackoli firma Cerea zatim v této oblasti nepodnika zadné zvlastni kroky, byla jiz podruhé
soucasti zebiicku Pluxee Zaméstnavatel roku. V minulém roce se Cerea umistila na 3. misté
tohoto Zebticku v Pardubickém kraji v kategorii firem do 500 zaméstnanct. Dle respondenta

jsou v tomto Zebti¢ku do hodnoceni zahrnuty nejen ekonomické aspekty firmy, ale také nazory
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zaméstnancu, aktivity firmy v oblasti public relations a CSR. Spole¢nost Cerea, a.s. byla
soucasti vefejného vyhlasovani vysledkl vyse uvadéného zebticku, coz zajisté prispélo k jejimu
pozitivnimu zviditelnéni. Pozitivni publicita v tisku, Casopisech ¢i jinych masmédiich je
podnikem velmi vitand a umisténi v reputacnich zebfticcich tento typ propagace dobrého jména
firmy vyrazné zleviuje. Podle nazoru respondenta je hodnoceni v ramci zebticka spravedlivé,
pouze je nutné upozornit ¢tenare a pozorovatele na urcita kritéria, kterd brani nékterym firmam
se hodnoceni v ramci zebticku zacastnit. Pokud jsou tato kritéria vefejn¢ znama, pak nedochazi
k nespravedlivému hodnoceni, protoZe jsou podminky pro vSechny firmy stejné. Respondent
ovSem vidi moznost zneuziti necertifikovanymi agenturami, které provadeji za uplatu
hodnoceni reputace firem, v ramci, n¢hoz jsou tenden¢né predkladany zkreslené tdaje. Je
samoziejmé, ze takovy typ méfeni a hodnoceni reputace je nekvalifikovany a neférovy vici
ostatnim podnikim. Dle zastupce spolecnosti Cerea by meélo byt sestaveni zebiicku
organizovano odbornou firmou, ktera je k méfeni reputace zptsobild. Hodnoceni by pak mélo
byt provadéno nezavislou auditorskou firmou. Ukazateli reputace by pak podle nézoru
respondenta neméli byt pouze ekonomické ukazatele, ale taktéZ hodnoceni etiky, CSR nyni
I ESG. Pro spolecnost Cerea, a.s. by bylo vhodné, aby byl zebti¢ek vyhodnocovan na narodni
tirovni tak, aby bylo mozné srovnavat podniky na stejném uzemi. Zebti¢ek by mél srovnavat
vZzdy podniky ze stejného oboru podnikéni ptipadné by mohl byt rozdélen do dvou urovni, a to
do oborovych zebtickl a zebticku celkového.

Respondent pfipousti, Ze vi o0 moznosti zjist'ovat reputaci firmy s vyuZitim osobnosti znacky.
Je to ale dle jeho nazoru metoda vyuzitelna pouze pro urcité znacky spotifebniho charakteru,
jako je napt. znaCka Nike, ktera miiZze symbolizovat urcity Zivotni styl, nikoli pro kategorii
vyrobkl produkovanych firmou Cerea, se kterymi se emoce spotiebiteltl nespojuji. Respondent
ma povédomi téZ o metodé NPS. S touto metodou hodnoceni reputace se setkal v ramci
koncernu Agroferert, a.s., kde ji hojné vyuziva spole¢nost Penam, a.s. Spolecnost Cerea, a.s.
bohuzel tuto metodu zjistovani reputace neaplikuje. Za urcitou ndhradu této metodiky lze
povazovat vyuzivani osobnich kontakti se zdkazniky a zjiStovani reputace ,,napiimo*.
Spolecnost Cerea, a.s. aktualné nevyuZzivd ani metodu analyzy sentimentu ve zminkach na
internetu. Ovsem koncern Agrofert, a.s. tuto metodu realizuje. Informace se pracovavaji na
tiskovém oddéleni a je mozné a také pravdépodobné, Ze jsou zde zminky 1 o spolecnosti Cerea,
a.s. Tyto informace ale nejsou firm¢ Cerrea ze strany Agrofertu poskytovany.

Spolecnost Cerea, a.s. by pro vyhodnoceni své reputace vyuzila zejména dimenze schopnosti
ptilakat nové talentované lidi, a to z diivodu nutnosti udrzeni si kapitalu v podobé lidskych

zdroju. Dale vidi velky vyznam v uplatnéni etiky a spole¢enské odpovédnosti. V neposledni
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fad¢ si firma také zaklada na kvalité¢ vyrobkd a sluzeb, financnim zdravi i spokojenosti
zakaznikl. VSechny tyto dimenze budou také soucdsti hodnoceni, které do budoucna firma
hodla zpracovavat. Pro hodnoceni i fizeni reputace a rovnéz z hlediska rozvoje celého podniku
vidi respondent velkou perspektivu a prilezitost ve vyuzivani umélé inteligence, jenz je
V soucasnosti novou soucasti zivota. Firma zvazuje zaradit Al na riznych odd¢lenich, a proto
s firmou Ernst and Young spolupracuje na projektu, ktery ma urcit, kde by bylo vhodné Al ve
firm¢ aplikovat a vyuzivat. Respondent uvadi, Ze jiz neni otazkou, jestli Al do podniku zatadit,
ale jiz je pouze otazkou, kdy je vhodny ¢as, aby byla zafazena a vyuzivana ve prospéch firmy i

S moznosti fizeni reputace firmy.

3.2.2 Spoleé¢nost ¢. 2 — Anonymni firma

Zkoumand firma ¢. 2 chtéla zlistat anonymni, nebot’ se na reputaci a témata s ni spojend
zaméfuje vice neZ ostatni podniky podnikajici v isteckém kraji. Na tomto uzemi CR je velmi
problematické reputaci ovliviiovat, a proto je nutné zachovat anonymitu, aby nedoslo
k poskozeni a ovlivnéni reputace firmy touto diplomovou praci. Firma podnika na uzemi Ceské
republiky v oblasti chemického pramyslu. V tomto odvétvi je vyrobcem i prodejcem
chemickych latek. Spole¢nost ma dlouhodobou historii, své vyrobky prodava jak v Ceské
republiky, tak i v ostatnich statech Evropy. Tento podnik sidli v Usteckém kraji a zamé&stnava

850 zaméstnanci. Jedna se o velkou firmu, ktera funguje jako akciova spolecnost.

Nasledujici informace byly ziskany polostrukturovanym individuélnim rozhovorem. Rozhovor
probihal 1 h a 41 minut na zaklad¢ pfedem zpracovaného scénafe dotazovani (viz ptiloha €. 1).
Respondentkou byla jedenaétyticetileta ESG konzultantka spolec¢nosti, ktera v podniku pracuje
14 let.

Znalost pojmu reputace podniku a termini s nim souvisejicich

Respondentka je velice dobfe obeznamena s pojmy reputace a terminy, jez s ni souviseji.
Zastupkyné podniku reputaci percipuje jako celkové hodnoceni a vnimani aktivit a danych
krokti spojenych se spolecnosti. Reputace je dle respondentky dlouhodoba a nelze ji ovlivnit
v kratkém ¢ase. Oproti tomu image je chapana jako velice rychle ménitelna v ¢ase a je mnohem
vice zavisla na aktualnim vnimani podniku. To se 1i$i podle toho, z jakych zdroju (napf. web,
socialni sité, noviny, média, atp.) Cerpaji stakeholdefi informace k tvorbé povédomi o firmé.

Image je respondentkou popisovana jako urcitd ¢ast reputace, jez reputaci do jisté miry
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ovliviiuje. Pojmy reputace a dobré jméno podniku respondentkou nejsou vniméany jako
synonyma. Dle nazoru respondentky se jedna o chybu v ptekladu pojmu goodwill, ktery si
respondentka spojuje s financemi. Pokud by méla pojem dobré jméno podniku vyuZit ve spojeni
se spole¢nosti doslo by k jeho vyuziti pouze v urcité lokalité, a ne v celkovém pojeti reputace.
Piikladem je reputace podniku na uzemi CR a dobré jméno podniku v usteckém kraji.

Terminy ,,reputace a ,,znacky podniku* chape respondentka jako oddélené pojmy, jenz spolu
souviseji. Diilezité je rozliSovat i pojem znacka firmy a znacka produktu. Znacka firmy by méla
byt identicka s reputaci podniku, to znamena, ze pokud by stakeholder hodnotil znacku firmy
méla byt zaznamenana stejna ¢i velmi podobna hodnota jako u jeho hodnoceni reputace
podniku. U znacky produkti a reputace firmy muze dle respondentky dojit k odlisnému
vnimani, kdy je mozné pozitivné hodnotit konkrétni znacku produktu a negativné hodnotit
reputaci podniku ¢i naopak. Napfiiklad produkt zkoumaného podniku mél velmi pozitivni
reputaci, aniz by spottebitel védél, kdo jej vyrabi. Je tedy mozné znacku produktu vnimat
pozitivné ¢i negativné bez toho, aniz by stakeholder véd¢l, Ze je tam vazba na uréitou firmu.
Respondentka souhlasi s celkovou odbornou definici kolektivniho vnimani podniku ze strany
stakeholdert. Zastupkyné podniku uvadi, ze u reputace je nutné zkoumat oddélené u kazdého
ze stakeholdert a nasledné tyto nazory sumarizovat v celkovou reputaci podniku. Spole¢nost
podniké v oblasti tézkého primyslu, v némz je vnimani vetejnosti ¢asto negativné ovlivnéno
jiz a priori bez ohledu na skutecnou aktivitu podniku. Tato firma se cilené¢ zaméfuje na
hodnoceni reputace u zdkaznikl,, vefejnosti a zaméstnancii. To jsou pro podnik dle
respondentky TOP stakeholdefi. Respondentka uvedla, Ze vnimani podniku vetejnosti je velmi
odli$né od vnimani podniku zadkazniky, a jde tedy o dvé skupiny s odliSnymi charakteristikami,
coz je umocnéno tim, Ze tato firma vyrabi vétSinou produkty, které nejsou uréeny pro koncové
zékazniky. Hlavni cilovou skupinou jsou zakaznici a vefejnost a dale zaméstnanci, jez jsou
velmi uzce spjati s okolni vefejnosti v regionu a v dané lokalité. Dalsi vyznamnou skupinou
stakeholdert jsou dodavatelé, kteti na zadné jiné skupiny stakeholderti podniku nemaji vliv. U
tohoto podniku jsou aktivity cilené pfimo na uréité skupiny stakeholdert, coz respondentka
oznacuje jako dulezity prostiedek pro dosazeni pozitivni reputace podniku. Dalsi jinou
skupinou jsou dodavatelé, u nichz je reputace hodnocena velmi odlisné¢ od ostatnich
stakeholderti. Stakeholdeti v podobé neziskovych organizaci nejsou momentalné pro podnik
vyznamnymi, ovSem v minulosti vyznamnou skupinou byly. Pokud jde o stat a oborové
organizace, je s nimi nutné urcity vztah udrzovat a peCovat o n¢j, nebot” jsou klicovymi pro
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stakeholdery fadi firma vlastniky a akcionafre, bez kterych by nemohla existovat. Je tedy e velmi
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dulezité tyto stakeholdery uspokojit a docilit tak pozitivni reputace i z jejich pohledu.
Respondentka uvadi, ze reputaci komplexné ovliviluje mnoho faktort a aktivit. Konkrétné se
jedna o CSR, zejména chovani firmy v oblasti environmentalni. Dale je reputace ovliviiovana i
komunikaci podniku smérem k vefejnosti ¢i mistnim samospravnym celkiim. Respondentka
uvadi, ze zaméstnance podnik vnima jako ambasadory, jez maji velky vliv na vnimani firmy
okolim, protoze se svou rodinou a znamymi sdili své zkuSenosti s podnikem, a tim vytvari
reputacni rdmec u vefejnosti predevSim ve meést¢ a regionu. Pokud nejsou zaméstnanci
dostate¢n¢ motivovani a nejsou schopni sdilet hodnoty podniku tak dochézi k pfenaSeni Spatné
reputace i na nekteré ostatni stakeholdery. Pravé nastroj public relations (PR) je
spoluzodpovédny za klicové ovlivitovani a budovani reputace podniku ve vztahu k nékterym
stakeholderim. D4 se fici, ze kandly, jimiz je ovliviiovdna reputace u riznych cilovych skupin
se odliSuji na zaklad¢ preferenci stakeholdert vyuzivat jako zdroj informaci urcitou platformu
nebo komunikacni kandl. Zkoumana firma se snazi budovat svou reputaci prostiednictvim
internetu. Na své stakeholdery piisobi prostiednictvim webovych stranek, které jsou vnimany
jako komunikaéni kanal pro vSechny cilové skupiny. Nicméné za efektivnéjsi néstroje plisobeni
na rizné skupiny stakeholdert se daji oznacit spiSe socialni sité. Témi je ovliviilovana zejména
vefejnost, odborna vefejnost, blizké okoli firmy, zakaznici a dodavatelé. Propagace firmy na
odbornych socialnich sitich (LinkedIn) je spiSe pro stakeholdery z odborné veiejnosti,
zédkazniky a dodavatele. LinkedIn vyuziva podnik k navazani a udrzovani kontaktd se
stakeholdery a ¢astecné i k budovani reputace. D4 se tedy fici, ze kandly, jimiZ je reputace
ovlivitovéana se u rtiznych cilovych skupin stakeholderi 1i$i na zdklad¢ toho, jakou platformu
preferuji jako zdroj informaci. Naptiklad pii plisobeni na vetejnost a okolni societu se firmé
osvédcila socialni sit’ Facebook. Respondentka se domniva, Ze reputace je do jisté miry ze
strany firmy kontrolovatelna, ovS§em mohou nastat i situace, ve kterych ji ovlivnit nelze.
Pravidelné komunikovani uspéchi podniku, ovlivituje reputaci pozitivné. Nicméné muze
dochazet 1 k poskozovani reputace podniku nevhodné volenou komunikaci ¢i zdmérnym
poskozovanim podniku ze strany cizich subjekti. Obecné fec¢eno: Sifeni klamnych negativnich
informaci ma vétSinou za néasledek velky propad reputace negativnim smérem. To byva bohuzel

¢asto zneuzivano v konkurencnich bojich.

Budovani reputace ve zkoumaném podniku a jeji vhimany vyznam
Respondentka hodnoti soucasnou reputaci zkoumané firmy jako dobrou. Ponékud
problematické se jevi pouze hodnoceni reputace ze strany zaméstnanci, kteti firmu hodnotili

hafe, nez firma ocekavala. Pies to bylo hodnoceni zaméstnancu celkové pozitivni. Také
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z hlediska zakazniki firma momentalné Zadny problém s reputaci nepocituje. To neplatilo ale
vzdy, nebot” v minulosti byla reputace zkoumaného podniku hodnocena zakazniky hife.
Negativni hodnoceni vyplyvalo z aktualni situace, na kterou nebyla firma schopna adekvatné
reagovat. Celkové lze tedy konstatovat, Ze v soucasnosti hodnocena reputace je ve vztahu ke
vSem stakeholderiim pozitivni.

Pro budovani své reputace vuci riznym stakeholderim vyuziva firma metody, které jsou témto
skupinam piizptisobovany. Usili o vytvafeni pozitivni reputace u zaméstnancii je soucasti
Employee brandingu, jehoz néstroji jsou napiiklad zaméstnanecké benefity, pracovni
podminky, socidlni zdzemi, bezpe¢nost prace a firemni kultura., Pravé tyto a mnoho dalSich
aktivit pomadhaji posilovat reputaci u zaméstnancii, a to nejen u soucasnych, ale
I potencionalnich. Talentované lidi se snazi firma pfilakat s vyuzitim inzerce i poskytovanim
zpétné vazby vetejnosti a zejména také diky své pozitivni reputaci. VEtSinu skupin stakeholderti
firma ovliviiuje prostiednictvim PR komunika¢nich kanalti (web, socialni sité, média, ...).
Z hlediska verejnosti vénuje firma pozornost zejména okolni societé, tedy lidem Zijicim
Vv blizkém okoli ¢i v regionu, v némz firma ptisobi. Pro komunikaci jsou vyuzivany regionalni
a lokalni média, firma také podporuje rizné lokalni akce ¢i spolky. Cilem je podpofit kladné
vnimani podniku v regionu. U zakazniku jsou standardnim komunika¢nim nastrojem, jimz lze
na reputaci pusobit, webové stranky podniku, kde jsou ¢asto zvetejiiovany zajimavé novinky v
reputaci firmy u zakaznikl je kazdodenni komunikace obchodnich zastupcii. Obchodnici zde
predstavuji ambasadory Sifici pozitivni reputaci smérem k zdkaznikiim. Jako velkou prekazku
Vv budovani pozitivni reputace respondentka vidi nedostatek kvalifikovaného personalu, ktery
by se fizeni reputace vénoval a realizoval efektivni akce podporujici pozitivni reputaci u
ruznych skupin stakeholderti. Jako perspektivu a ptilezitost do budoucnosti firma citi Sirsi
uplatnéni umé¢lé inteligence, kterou jiz nyni okrajové vyuziva. Nicméné uméld inteligence vzdy
bude fungovat pouze jako nastroj k posileni a zlepSovani komunikace vici stakeholderim. Za
obrovskou pfilezitost rozvoje reputace respondentka povazuje oblast udrzitelnosti a ESG a s
tim spojenou modernizaci a inovaci chemického primyslu diky rozvoji modernich technologii.
Pokud by spolecnost zabtedla ve starych nemodernich principech, pfisla by nejen o mnohé
strategické vyhody, ale taktéZ o pozitivni reputaci u mnoha u mnoha stakeholderil zejména u
zakaznik, vefejnosti a zamé&stnancd, ale i ostatnich. Udrzitelnost téZ ovliviiuje nabor novych
talentl do firmy, nebot’ mladi lidé nejsou ochotni pracovat pro firmy, které poskozuji zivotni

prostiedi a chovaji se nezodpovédné a neeticky.
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Bylo zjisténo, ze firma v minulosti zazila n¢kolik reputaénich krizi. V oblasti environmentu
byla firma zatazena do kauzy vypousténi chemikalii do vodniho zdroje, kdy probihalo méfeni
ruznych parametri vody, v nichz vychdzely nadlimitni hodnoty urcitych chemickych
znecistujicich latek. Po proSetteni bylo zjisténo, ze sledovana firma byla v kauze oznacena
neopravnéné. Nasledné doslo k normalizaci situace stim, ze reputace firmy nebyla pfilis
ovlivnéna. Dalsi reputacni krize byla v minulosti spojena s vyuzitim tézkého kovu ve vyrobé
podniku, coz vedlo kvelké vIn¢ kritiky. Problémy s reputaci zaznamenala firma také
v souvislosti s nékterymi soudnimi procesy. VSechny reputacni krize potvrdily vyznam
efektivni komunikace pro podporu pozitivni reputace podniku, kterou lze podpofit zejména
dobrymi zpravami.

Pro sledovanou firmu je z hlediska budovani pozitivni reputace klicové udrzet vysokou kvalitu
vyrobki a sluzeb, kdy jde ptedevS§im o dodrZzovani smluv a termind. Velky daraz je kladen na
osobni setkavani obchodnikti se zakazniky. PFinosy pozitivni reputace jsou pro firmu pak
druhotnym projevem spokojenosti stakeholderti. Za tyto pfinosy respondentka povazuje
pfedevsim usnadnéni komunikace se zdkazniky, zvySovani trzeb podniku a v neposledni fadé
I snizeni nakladt podniku v ramci dodavatelsko-odbératelskych vztahi. V soucasné dobé je ale
reputace. To i proto, Ze moznosti ziskani uvéri u Ceskych bank jsou na mife pozitivni reputace
¢i urovni ESG reportovani nezavislé, jelikoz neposuzuji klienty zfad podnika disledné.
V zahrani¢i je ziskavani Gvéri vice podminéno nejen pozitivni reputaci a aktivitami v oblasti
ESG, ale jsou provadény i inertni audity, které provadéji osobné bankovni instituce za ucelem
zjisténi opravdové situace vV podniku. Mira poSkozeni reputace firmy vzdy zavisi na typu a mife
negativniho dopadu informaci vzdy na konkrétni cilovou skupinu stakeholderti. Spatné
zachazeni s lidskymi zdroji by zajist¢ velmi poSkodilo reputaci podniku u soucasnych
I potencialnich zaméstnancti. Havarie ¢i poskozeni zivotniho prostfedi by pak zajisté mélo

velky vliv na naruSeni vztahi s vefejnosti a kontrolnimi orgéany.

Méreni a hodnoceni reputace podniku

Dotazovani prokazalo, Ze respondentka je s metodami méfeni a hodnoceni reputace podnikl
velice dobfe obezndmena, nebot’ mnohé metody jsou ve firm¢ aktivné vyuzivany. Sledovana
firma si sama reputaci méti a vyhodnocuje. V rdmci hodnoceni reputace probiha kazdé dva roky
prizkum vefejného minéni, jenz je zaméten na region, tedy na obyvatele kraje sidla firmy a na

populaci, ktera do tohoto kraje dojizdi za praci ¢i studiem. Tento prizkum provadi pro podnik

externi firma, ktera se specializuje na pruzkumy. Respondenti jsou v pruzkumu dotazovani, jak
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podnik vnimaji obecné i z jako zaméstnavatele. Otazky jsou zaméfené také na problematiku
znecistovani zivotniho prostiedi, na rist nakladni dopravy v okoli podniku, ale také na
dostateCnost komunikace, transparentnost a Uroven informovanosti o spolecnosti. Do
dotazovani jsou zafazeny i otazky z oblasti udrzitelnosti, nebot’ byla firma nucena rozsifit
zjistované informace v souvislosti s ESG reportingem. U zakaznikd provadi firma kazdoro¢ni
hodnoceni jejich spokojenosti. V poslednich 3 letech je i u téchto stakeholderti ¢ast dotazniku
zamétena praveé na udrzitelnost tak, aby bylo mozné s daty dale pracovat. Jsou zde otazky
orientované nejen na environment, ale také na socidlni témata a mnoho dalsich. Co se tyka
hodnoceni reputace podniku ze strany B2B zékaznikl, je zatim v procesu vyvoje. Zatim zde
spiSe probiha opacné hodnoceni, kdy sledovany podnik hodnoti své odbératele.

Spravu reputace ma ve zkoumané firmé na starosti marketingové oddé€leni, jehoZ soucasti je
specialista komunikace, ktery ma na starosti vyhodnocovéani mediélnich vystupi firmy a je také
zodpovédny za hladky pribeh dotazovani ve spolupraci s externimi spoleénostmi. Kazdoro¢né
firma ziska od externich spolecnosti vyhodnoceni reputace i ve srovnani s predchozim rokem.
Respondentka zné reputacni Zzebticky a vnima pftilezitost pro spolecnost zviditelnit se jejich
prostfednictvim. Firma se v minulosti umistila v Zebticku, ktery byl zaloZzen na hodnoceni
ekonomickych vysledku. Pies to, ze tento Zebiicek nelze povazovat za reputacni, bylo ocenéni
firmy v tomto zebficku pro jeji zviditelnéni vyznamné. V ramci regionalnich reputacnich
zebtickt se podnik umist'uje pravidelng, jednim z nich je Zaméstnavatel roku v usteckém
kraji. Respondentka ale nevnima v medializaci umisténi firmy v zebfi¢ku bezprostiedni dopad
na jeji reputaci. Dle respondentky jsou nékteré zebticky diskriminacni, nebot” jsou otevieny
firmam pouze po zaplaceni vstupnich poplatka €1 je €ast limitovana pravni formou podnikani
nebo poctem zaméstnancti. Z téchto diivodi se mnohé firmy nemohou do hodnoceni v ramci
zebticku zapojit, 1 kdyZ ostatni naleZitosti splituji. Respondentka se ale domniva, ze pokud jsou
vSechny podminky zvefejnény v rdmci publikovanych pravidel hodnoceni a zucastnéni o nich
vedi, pak Ize hodnoceni povazovat za spravedlivé a transparentni. Dle respondentky by Zebfticek
m¢él byt realizovan s Vluzitim kombinace riznych metod, mél by byt nezavisly a transparentni.
Hodnoceni by mélo byt uskute¢iiovano na narodni Grovni a mélo by rozliSovat, zda jde o firmy
podnikajici na B2B trhu nebo na B2C trhu. Déle by bylo vhodné sestavovat Zebticek zv1ast’ pro
vyrobni podniky a pro podniky sluzeb.

Respondentka uvadi, Ze znd metodu hodnoceni reputace firmy na zakladé osobnosti znacky
a vnima ji velmi pozitivné. Domniva se, ze jde o zptisob, jak ptiblizit podnik obycejnym lidem
tak, aby na néj nahliZeli jim snadno pochopitelnym zptisobem. Podnik tuto metodu vyuziva,

pokud se jednd o produkty uréené¢ ke kone¢nému zpracovani zakaznikem. Z vyzkumu
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vyplynulo, Ze firma provadi ¢tvrtletné analyzu sentimentu ve zminkach na internetu, a to na
zaklad¢ dat ziskdvanych z internetu kazdy den. Metodiku NPS firma nevyziva, nebot’ neni
vhodna pro hodnoceni reputace na B2B trhu. Z hlediska podniku taktéz nestaci, aby pouze
obdrzel informaci o tom, zda je v ocich stakeholderti dobry nebo Spatny. Pro fizeni reputace
podnik je dilezité ziskat mnohem hlubsi data. Hodnoceni reputace podniku je dle respondentky
pro zajisténi jeho spravného fungovan velmi dilezité. Za hlavnimi kritéria pro posuzovani
reputace podniku povazuje respondentka spokojenost zédkaznikii finan¢niho zdravi podniku
etika a ESG. Tyto aspekty jsou jiz dlouhodobé zafazovany do reputac¢nich hodnoceni
provadénych v ramci zkoumaného podniku. Firma hodla v pfistich letech zkoumat reputaci
jesté hloubégji nez dosud. Procesy a metody budou vylepSovany, 1épe kontrolovany, a jeste
peclivéji monitorovany. Dle respondentky je do budoucnosti nutné sledovat Sirsi portfolio
stakeholderti, aby firma ziskala jesté komplexnéjsi piehled o své reputaci. Nyni jsou pro podnik
ptibyt téz dodavatelé a dalsi. Pro firmu je totiz kliCové ziskavat zpétnou vazbu od co nejvice

stakeholdert, ktefi s ni ptichazeji do styku.

3.2.3 Spolecnost ¢. 3 - ORLEN Unipetrol, a.s.

Spole¢nost ORLEN Unipetrol a.s. je v Ceské republice jedinym zpracovatelem ropy, vyrobcem
plastii a vlastnikem nejvétsi sit€ Cerpacich stanic. V oboru vyroby rafinérskych produktii je
vyznamnym vyrobcem pro celou stfedni a vychodni Evropu. Podnik provozuje 2 rafinérie, tii
polyolefinové jednotky a jednu ethylenovou jednotku. Své vztahy s konecnymi spotiebiteli
rozviji v ramci sité Cerpacich stanic Orlen, kde nabizi mimo jiné i1 gastro sluzby. Soucasti
sortimentu spolecnosti Orlen jsou také sluzby v oblasti dopravy. Poslanim skupiny ORLEN
Unipetrol, a.s. je zpracovavat prirodni zdroje, S nimiz pfinasi silnou budoucnost. Spole¢nost
sidli v Praze a ve vyrobnich zavodech v CR zaméstnavé pies tfi tisice lidi. Celkovy pocet
zaméstnancti v Ceské republice ke dni 19.4.2024 ¢ité 4 857. Jde tedy o velkou nadnarodni firmu

(ORLEN Unipetrol a.s., 2024).

Nasledujici informace byly ziskany polostrukturovanym rozhovorem uskute¢nénym na zakladé
zpracovaného scénafe dotazovani (viz ptiloha 1), ktery trval 1 h a 17 minut. Informace
poskytnul devétactyficetilety personalni feditel spole¢nosti Orlen Unipetrol a.s., jenz v podniku

pracuje 11 let.
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Znalost pojmu reputace podniku a termini s nim souvisejicich

Respondent chape reputaci jako soubor informaci vypovidajici o tom, jak je firma vnimana
stakeholdery. Reputace je dle respondenta zalozend na historii podniku a vnimani podniku
stakeholdery z mnoha hlt pohledu. Rozdil mezi pojmy reputace a image respondent vidi
v ¢asovém rozliSeni, kdy budouci reputace se nyni projevuje jako image. Lze tady fici, ze
soucasna image podniku v dlouhodobém horizontu vytvaii celkovou reputaci podniku. U image
jde tedy o aktualnim vnimani podniku, zatim co reputace je posuzovana z dlouhodobého
hlediska. Mezi pojmy reputace a dobré jméno podniku respondent nevidi rozdil. Nicméné
anglicky vyraz goodwill chape ve spojeni s financemi a ohodnocenim podniku a jeho spojovani
s reputaci neni dle nazoru respondenta vhodné.

Respondent se domniva, Ze reputaci podniku a jeho znacek 1ze posuzovat jako dvé riizné oblasti.
Je moZné mit slabé znacky a silnou reputaci firmy nebo naopak miiZze byt hodnoceni znacek
velmi pozitivni, a pfitom celkova reputace podniku muze byt negativni naptiklad v souvislosti
se Spatnym piistupem k zivotnimu prostiedi. Zakaznici také nemusi mit zadné¢ povédomi
0 podniku, ktery za urcitymi znackami stoji. Naptiklad mélokdo vi, Ze vyrobcem napoje Fanta
je firma CocaCola. Reputace podniku tedy mnohokrat nehraje roli pfi vyuzivani produktu,
I kdyz nékdy miize byt vzajemny vliv pozitivni. Respondent uvedl, Ze literaturou prezentovana
definice reputace je sice velmi teoretickd, nicméné lze s ni souhlasit. Dle respondenta je
reputace tak silnd, jak silny je jeji nejslabsi ¢lanek. Respondent tvrdi, Ze reputace podniku je
vnimana v celkovém a komplexnim pohledu a ve chvili, kdy dojde k jejimu poSkozeni ¢i
naruSeni, promitne se negativni hodnoceni automaticky do hodnoceni stakeholderii nezavisle
na tom, co se ve firmé& stalo. Nebezpeci spociva zejména v tom, Ze jeden nespokojeny
stakeholder se podé€li o svoji negativni zkuSenost s dal§imi 10, pozitivni zaZitek stakeholder
obvykle sdéli maximalné tfem dal$im.

Spole¢nost ORLEN Unipetrol a.s. zkouma reputaci v rdmci riznych skupin stakeholdert, které
se vzajemné ovliviuyji. Jeden respondent mize naptiklad predstavovat nazor vefejnosti, ale
stakeholdery zékaznici, ale i1 ostatni jsou z hlediska firmy vyznamni. Napiiklad ndzor vetejnosti
ovliviiuje moznost akvizice novych zaméstnanci do podniku. Zaroven stat a neziskové
organizace velmi ovliviiuji chod firmy diky jejich péci o bezpecnost a zivotniho prostiedi. Dle
respondenta je reputace ovliviilovana jakymkoliv kontaktem kohokoliv se spolecnosti, od
nakupu obcerstveni na Cerpaci stanici, pies ¢lanky v médiich az po chovéni firem, které
S ORLENEM spolupracuji jako zdkaznici, odbératelé ¢i dodavatelé. Nejveétsi vliv ale na

reputaci ma piimy kontakt stakeholdera s podnikem. Respondent uvadi, Ze reputaci je mozné
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kontrolovat pomoci riznych prizkumt vnimani firmy a znacky a je mozné ji ovliviiovat
prostfednictvim komunikace a tim, jak firma vystupuje na vefejnosti. Respondent tvrdi, Ze je

velmi tézké reputaci fidit, ale nemozné to neni.

Budovani reputace ve zkoumaném podniku a jeji vhimany vyznam

Bylo zjisténo, Ze soucasna reputace analyzované firmy je dle vyjadieni respondenta velmi
pozitivni. Reputace je v podniku budovana konzistentn¢ a je nutné ji diky uspokojovani potieb
cilovych stakeholderti neustale udrzovat a opeCovavat. Napiiklad u zakaznika je reputace
podlozena dobrou kvalitou a cenou. Pozitivni vnimani veFejnosti 1ze vyznamné podpofit
finan¢nimi dary ¢i sponzoringem okolnich sportovnich klubti. Dilezité je také plnit dané sliby.
Sledovana firma se napiiklad odkazuje na slib v oblasti minimalizace uhlikové stopy, jehoZz
dodrzovani mohou stakeholdetfi sledovat pomoci rtiznych informacénich zdrojii. Pozitivni
reputace firmy je pak podporovéana nejenom formulaci slibu, ale zejména jeho dodrzovanim
prostfednictvim zlepSovani podnikovych procesi.

Firma nema zfizené z4dné specializované pracovisté, které by se budovanim reputace zabyvalo.
Podle zkuSenosti respondenta je nutné na kazdém oddé€leni fidit reputaci zvIast’ v zavislosti na
tom, sjakymi stakeholdery se setkava. Naptiklad potfadani akci pro déti je primarné
filantropickou zélezitosti a jejich vliv na reputaci podniku je pouze vedlejSim efektem. Problém
pri budovani reputace respondent vidi zejména v nesystemati¢nosti a neorganizovanosti
¢innosti podniku. Dle respondenta je nutné, aby vSechna oddéleni podniku ptispivala k reputaci
podniku rovnym dilem. Vzhledem k velikosti firmy je mnoho aktivit at’ pozitivnich ¢i
negativnich komunikovano stakeholderim, aniz by bylo zjistovano, zda a jaky vliv na reputaci
firmy maji. Respondent uvedl, Ze systém fizeni reputace ve spoleCnosti je mozné neustale
zlepSovat. To jednak proto, Ze budovani reputace je nikdy nekoncici proces, ale také diky tomu,
ze vzhledem k velikosti firmy existuje jest¢ mnoho nevyuzitych piileZitosti a moZnosti, jak
reputaci ovliviiovat a budovat. V tuto chvili firma nehodla plsobit na svoji reputaci s vyuzitim
Al, do budoucna vSak tuto moznost nevylucuje. Respondent uvedl, Zze reputace by méla byt
stavéna na realnych aktivitach podniku, nikoli na uméle vytvofenych clancich na socialnich
sitich.

Firma Orlen se kaZdoro¢né potykd s reputacni krizi v oblasti zivotniho prostfedi. Tento
problém je pravideln¢ vyvolavan tim, Ze je vyrobni zdvod Spolana kazdorocné vyhlasen jako
nejvétsi zneéidtovatel Zivotniho prostfedi na tizemi Ceské republiky. Spoleénost Orlen
Unipetrol a.s. se ktomuto problému stavi ¢elem. Jsou otevien¢ poskytovany informace

k vysledkiim i sou¢innost v ramci zjist'ovani irovné znecisténi. V ramci vyrobniho zavodu jsou
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instalovany rtizné odsitovaci jednotky, které by mély minimalizovat dopad vypousténych latek
na zivotni prostfedi. Aktivnim piistupem k feSeni problematiky znecistovani zivotniho
prostiedi s vyuzitim modernich technologii se dafi firmé jeji reputaci branit. Vyuzivani novych
technologii se da obecn¢ pokladat za vyznamny faktor podpory pozitivni reputace podniku, je
ale nutné o nich také efektivné informovat. Komunikace se zaméstnanci probiha pfes inertni
zdroje, vefejnosti jsou informace poskytovany prostfednictvim vetejnych sdélovacich
prostiedk, ale také s vyuzitim starostli obci.

PFinosy pozitivni reputace podniku jsou vnimany u mnoho stakeholdert, véetn¢ zam¢&stnanc.
Podnik pozoruje loajalnost zaméstnanct a pokles jejich fluktuace. Vyraznéjsi vliv je piitom
mozné zaznamenat spiSe u potencidlnich zaméstnancii nez u zaméstnanct soucasnych. Za
vyznamny piinos pozitivni reputace respondent povazuje i loajalitu zdkaznikl, ktefi diky
pozitivni reputaci a kvalitnim vyrobkim nemaji ditvod odchazet ke konkurenci. Na zdkladé
loajality zakaznikti podnik stavi i tfeti pfinos pozitivni reputace, jimz je nizka cenova citlivost
zakaznikd. To pfispiva ke zvySeni trzeb firmy. Dale pozitivni reputace pfinasi zkoumané firmé
také konkurencni vyhodu z hlediska moznosti ziskani vyhodnéjsich avéri. Zda se, ze v tomto
sméru hraje dileZitou roli zdjem firmy o udrZitelnost a vyuzivani reportingu ESG, jehoZ vliv
na reputaci podniku je vyznamny. Naopak vzhledem tomu, ze podnik je v soucasnosti ze 100
% vlastnén pouze jednim akcionafem, neni dopad pozitivni reputace na akciondie a investory
zaznamenatelny. Respondent pfipousti, Ze pozitivni reputace umoziuje firmé Iépe zvladnout
krize, ovSem nedokaze ovlivnit jejich hloubku. Byt’ spole¢nost mé urcitou zkuSenost s lehkym
posSkozenim svoji reputace (v ramci obcerstveni na benzinovych stanicich byly prodavany
nekvalitni parky), nepozorovala odraz této skutec¢nosti ve svych finan¢nich vysledcich. Nelze
tedy finanén€ ohodnotit, jak moc byla reputace zasaZena. Podnik se rozhodl fesSit svoje
pochybeni omluvou, finanéni odSkodnéni zékaznikli nebylo realizovano, nebot by
pravdépodobné nepfineslo kyzeny efekt — nepodpoftilo by poskozenou reputaci. Je zajimavé, Ze
k vali této zdanlivé mali¢kosti byl zaznamenan propad reputace znacky ORLEN jako takové,
coz firma neocekavala. Lze konstatovat, ze u velkych firem ma poSkozeni reputace nejvétsi

dopad na vetejnost a zdkazniky.

Méreni a hodnoceni reputace podniku

Respondent uvadi, Ze zna urcité typy méteni reputace, jako jsou naptiklad razné prazkumy trhu
¢i sestavovani zebfickll na zadklad¢ anket a srovnani ukazateli. ORLEN Unipetrol a.s. si ale
sama svou celkovou reputaci nevyhodnocuje. Sleduje pouze vnimani jednotlivych znacek

v ramci celé spole¢nosti a provadi ob¢asné méfeni reputace a vnimani v lokalitach, kde jsou
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vyrobni zdvody, nej¢astéji tedy v Usteckém kraji. Podnik momentalné nema zadny organizaéni
utvar, ktery by reputaci cilené¢ sledoval. Pokud by v tuto chvili méla byt péce o reputaci firmy
nékomu svéiena, dostalo by ji nejpravdépodobnéji na starost oddéleni zamétené na ESG
reporting (pied péti lety by to bylo oddé€leni marketingu).

Zastupce firmy zna hodnoceni reputace na bazi reputac¢nich Zebiickl, ovsem podotyka, Ze
kazdy z zebricki je jiny, vyuziva jiné ukazatele, a tudiz mize byt reputace dosti zkreslend ¢i
ovlivnéna pravé zptisobem hodnoceni. Respondent potvrdil, ze spolecnost se aktivné ucastni
a kazdoro¢n¢ umistuje v narodnich Zebiiccich Czech Top 100 obdivovanych a Top
zaméstnavatelé a Pluxee Zaméstnavatel roku. Respondent osobn¢ zné i zahrani¢ni zebticky,
bohuzel pro spole¢nost ORLEN Unipetrol a.s. neni mozné se v nich vzhledem ke
své nedostate¢né velikosti umistit. U¢ast a hodnoceni firmy v reputa¢nich Zebii&cich je
Z hlediska podniku pozitivni a pifinosné. Firma tak ziskd jedine¢ny piehled o svém
konkuren¢nim postaveni, ktery by sama nemohla vytvofit, nebot’ nema pfistup k potfebnym
datim. Tim, Ze zebricky obvykle vyhodnocuji nezavislé firmy, dochéazi k transparentnimu
a objektivnimu zpracovani informaci, a tak jsou vhodné k podpoie pozitivni reputace. Je tedy
ziejmé, Ze pokud je v ramci sestavovani zebficku zaruc¢eno férové, komplexni hodnoceni a je
znama metodika méfeni, nema firma s ucasti problém. Je ale diilezité, aby zebiicek srovnaval
podniky stejného nebo podobného konkuren¢niho postaveni, nebot’ u zebtfickd, kde neni
podobna situace dochdzi ptfi vyhodnoceni k vyznamnému zkresleni. Soucasné Zebticky, v jichz
se firma Ucastni, poklada respondent za transparentni a spravedlivé. Pokud by firma ORLEN
méla sama provadét hodnoceni reputace pro sestaveni zebticku, svéfila by realizaci nezéavislé
externi spole¢nosti. Hodnoceni by mélo zahrnovat jak ekonomické faktory, tak i etické chovani,
udrZitelnost, ESG a péci o Zivotni prostiedi. Z hlediska firmy by byl ziejmé& nejpiinosnéjsi
zebticek sestaveny na narodni urovni, nebot’ je vhodné&j$i srovnavat podniky v podobnych
podminkach a na stejném tzemi. Zebiiek by bylo piinosné rozd&lovat jak dle obortl, tak dle
lokalit a nasledné vyhodnocovat zebticek celkovy.

Mezi dal§i metody, kterymi lze méfit reputaci firmy patii metoda osobnosti znacky.
Respondent se s touto metodu setkal a podnik ji vyziva. Firma se snazi v ramci této metody
analyzy reputace dosdhnout obrazu stabilniho, klidného podniku, ktery dava stakeholderim
jistotu v case. Tato metoda byla vyuzita napiiklad pii zjiStovani vefejného vnimani
v regionech, kde byli respondenti konfrontovani s otazkou, zda vnimaji firmu jako ,,velkého
starého slona“ ¢i jako ,,rychlého chytrého tygra®. Dalsi metodou, jenZ spol¢enost vyuziva ke
zjiStovani své reputace je metodika NPS. Toto méfeni je ale provadéno velmi ziidka a pouze u

zakaznikli. Aplikace této metody pro jiny, nez zdkaznicky sektor je pro spol¢enost nemozna.
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K vyuzivani metody analyzy sentimentu ve zminkich na internetu nebyl bohuzel
mimo oblast jeho plsobeni. Je spravovana oddélenim informacnich technologii. Do
budoucnosti nemé firma, v planu vyuzivat jiné metody k métfeni reputace nez ty, které jsou
vyuzivany nyni. Pro podnik je nutné analyzovat reputaci napii¢ vSemi skupinami stakeholdera.
Nejefektivnéjsim zptisobem, jak jistit reputaci podniku je dle respondenta hloubkovy prizkum,
ktery je zaméten na vSechny stakeholdery s cilenymi otazkami zamétrenymi dle téchto skupin.
Z hlediska spole¢nosti ORLEN Unipetrol a.s. jsou pro vyhodnoceni reputace dilezité zejména
vyrobku a sluzeb, etika a CSR. Ostatni dimenze jsou pro spolecnost také dulezité, ovsem ne
Vv takové mife. Do budoucnosti se firma v riznych metoddch hodnoceni reputace hodla rozvijet

a zlepSovat. Neni to ale soucasti aktualnich pland do horizontu nasledujicich 2 let.

3.2.4 Spole¢nost & 4 — Saint-Gobain CR a.s.

Podnik Saint-Gobain CR a.s. je svétovym lidrem v oblasti moderni a udrZitelné stavebni
chemie. Spole¢nost navrhuje, vyrabi a distribuuje stavebni materialy véetné poskytovani sluzeb
V této oblasti. Spolecnost se tidi filozofii celé skupiny, jiZ je soucasti, jeji moto zni: ,,Ud&lejme
svét lepsim domovem®. Spoleénost se sidlem v Praze zaméstnava na tizemi Ceské republiky
vice nez 4 500 pracovnikll. Firma spravuje 14 vyrobnich zdvodi a pySni se celkem 15
znackami. Jde o velky vyrobni podnik, ktery ma na ¢eském trhu dlouhou historii (Saint-Gobain
CR, 2024).

Nasledujici informace byly ziskany polostrukturovanym rozhovorem, ktery trval 1 h a 8 minut
Rozhovor byl realizovan na zékladé predem zpracovaného scénare dotazovani (viz piiloha ¢€.1).
Informace poskytnul devétactyficetilety vedouci marketingové-managementového oddéleni

spole¢nosti Saint-Gobain CR,a.s. jenZ v podniku pracuje 25 let.

Znalost pojmu reputace podniku a termini s nim souvisejicich

Bylo zjisténo, ze respondent vnima reputaci jako celkové hodnoceni a vnimani spole¢nosti ze
strany vSech stakeholderii. Pfi srovnani pojmt reputace a image chape respondent reputaci jako
hlubokou a dlouhodobou zélezitost oproti tomu image hodnoti jako zélezitost kratkodobou
a vice momentalné ovlivnitelnou. Respondent nevnima rozdil mezi pojmy reputace a dobré

jméno podniku. Tyto pojmy jsou dle jeho nazoru respondenta. OvSem anglické slovo goodwill
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vnima spiSe jako historicky star$i pojem, ktery je zaméten spiSe na finan¢ni nezli na reputacni
oblast. Zastupce spole¢nosti se domniva, Ze je reputaci firmy vytvareji reputace jejich znacek.
Firemni znacky mohou byt vnimany rozdiln¢ oproti reputaci podniku, ovSem jejich reputace
firmu vyznamné ovliviiuje. Respondent se ztotoziuje s definici reputace dle odborné literatury,
nicméné zdlraziuje, ze je nutné, aby stakeholdefi, o nichz reputace hovoti, byli vzdy brani
komplexné, od zaméstnancii pies zdkazniky az po konkurenty. Zadného stakeholdera nelze pfi
hodnoceni reputace vynechat, piesto je vhodné zjistovat reputaci pro kazdého stakeholdera
zvlast, aby bylo mozné urcit, u kterych stakeholdert je nutné se na reputaci vice zame¢ftit.

Reputace podniku je ovlivnéna celkovym dlouhodobym piisobenim firmy na trhu a ovliviiuje
ji cely komplex faktorii od zaméstnanecké politiky pies udrzitelnost az po spolecenskou
odpovédnost a ekologi¢nost. Je nutné vzdy zajistit efektivni komunikaci smérem ke
stakeholderim a klast diiraz na filantropické aktivity firmy a jejich propagaci. Dopad
negativnich informaci byvd komplexni. Pokud se snéfim nepiiznivym setkaji napf.
zaméstnanci, tak dojede k poSkozeni reputace nejen u zaméstnancd, ale taktéz u dalSich skupin
stakeholdert. Respondent uvadi, Ze je mozné reputaci ovlivilovat i kontrolovat ovSem neleze
to provadét ze 100 %. Reputace neni zavisla pouze na podniku, mtize dojit k ovlivnéni reputace
ze strany odpurcl spole¢nosti ¢i jinych cizich subjektl, jez mohou zamérné ¢i nahodné reputaci

spolecnosti 1 firm¢ jako celku uskodit.

Budovani reputace ve zkoumaném podniku a jeji vhimany vyznam

V soucasné chvili je reputace spolecnosti vnimana pozitivné a spoleCnost se snazi o reputaci
cilené pedovat a budovat ji. Rizeni reputace je sméfovano cilené k riiznym stakeholdertm.
Naptiklad veFejnost je velmi casto ovlivilovana prostfednictvim nejrizngjSich
environmentalnich akci a ¢innosti. Firma napf. vysazuje stromy okolo svych vyrobnich podniki
a hlasi se ke snizovani uhlikové stopy. Podnik si je védom, ze pro spravné budovani reputace
je velmi dulezitd efektivni komunikace se stakeholdery, ktera musi cilené oslovovat vybrané
skupiny stakeholdert, nebot’ maji odliSné¢ informacni potieby a pozadavky. Pro podnik je
dilezita zejména komunikaci a prezentace firmy vii¢i trhu prace a okolni societé. Podnik rovnéz
sponzoruje nejruzngjsi akce, peCuje o zaméstnance a poskytuje rizné benefity obcim, ve
kterych podnika. Z hlediska fungovani spolecnosti, je klicové udrzet si kvalifikovanou pracovni
silu. To si firma uvédomila zejména kvili tomu, ze se v minulosti potykala s nedostatkem
pracovnich sil. V regionu byl nedostatek kvalifikovanych pracovnikti a ve chvili, kdy si mohl
zaméstnanec vybrat, V jakém z podnikl bude zaméstnan, zvolil vétsi konkurenéni spolecnosti

SKODA Auto Kvasiny, FAB, ESAB atd. V soucasnosti ma firma nizkou fluktuaci
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zaméstnancd, a to diky své stabilité a také diky pozitivni reputaci u zaméstnanci, kterou firma
posiluje pomoci benefiti nad ramec vyplacené mzdy. Také se zakazmniky firma usiluje
0 budovani stalych a vzajemné vyhodnych vztahti, nebot’ péce o dlouhodobé vztahy je vzdy
finanén¢ vyhodnéjsi nez akvizice zakaznikll novych. Zde hraje vyznamnou roli reputace
podniku, kterou se firma snazi posilovat pofddanim akci a nejriznéjSich setkani jak
obchodniho, tak spolecenského charakteru. Cilem téchto akci je poukézat na to, co podnik déla
1 nad rdmec svych povinnosti. V ramci cileného budovani reputace na internetu a socidlnich
sitich je spolecnost velmi aktivni, prezentuje se na internetu a piispiva do raznych online
diskusi.

Bohuzel firma neustale bojuje s problémy podkopavajicimi jeji pozitivni reputaci, které jsou
Casto dany charakterem vyroby pfirozené generujicim nejriiznéj$i energetické 1 chemické
zat&ze pro Zivotni prostiedi. Casto dochézi ke zvefejiiovani zavadéjicich informaci od riiznych
subjektl, ktefi informace, jez jsou verfejné dostupné, preformuluji negativné vici spolecnosti.
Firma napfiklad striktné¢ dodrzuje normy na vypousténi znecist'ujicich latek do okoli, nicméné
pti publikaci absolutnich hodnot jsou ¢isla z pohledu laické vetejnosti velmi vysoké. Tim je
poskozeno vniméni spolecnosti vetejnosti, byt Zadna pravidla firma neporuSuje. DalSim,
Z pohledu respondenta nefér jednanim, je porovnavani chemicky vyrdbénych zateplovacich
materidlii s ptirodnimi latkami jako je slama €1 dievo, které¢ mnohdy neni nijak podloZeno daty.
Pii produkci slamy miiZe dochazet napiiklad k ptiliSnému hnojeni a vy€epovani plidy, coz miize
mit mnohem vétsi dopad na Zivotni prostfedi nezli pravidelné kontrolovana vyroba produkti
spolecnosti.

Svoji reputaci hodla firma 1 v budoucnosti stale posilovat. Hlavnimi tématy budou zfejmé
i nadale udrzitelnost a ekologie. Respondent vidi pfilezitost i v oblasti vyuziti umélé
inteligence. Jde o obor, ktery momentalné sleduji vSechny spolecnosti. Firma tento trend
nasleduje a v budoucnosti bude urcité reputaci ovliviiovat i timto néstrojem.

Firma Celila reputaéni krizi v souvislosti s ochranou zivotniho prostiedi v okoli vyrobniho
zavodu Castolovice. Po oznameni o rozsifeni vyroby v mistnim zavodé byly pofadany protestni
akce a podepisovany petice proti rozsifeni. Byly Sifeny i klamné informace o nedodrzovani
emisnich limit. Firma oc¢ekévala, ze se po vydani posudku o vlivu na zZivotni prostfedni EIA
situace uklidni, nicméné negativni ohlasy byly stale, a proto se do situace vlozilo i Ministerstvo
zivotniho prostiedi. Cela situace se nakonec vyfeSila a po diskusi a odsouhlaseni i ze strany
vetejnosti bylo mozné stavbu a rozsiteni zahajit. V této reputacni krizi byla reputace ochranéna
véasnym a pohotovym zasahem spole¢nosti Sain Gobain CR a.s., jenZ uspofadala veiejnou

prezentaci, ve které piedstavila technologii a vysvétlila jeji ptinosy nejen pro firmu — napf.
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navySeni poctu pracovnich mist ve vyrobnim zavodu. Vice informaci o této reputacni krizi
publikoval zpravodaj iDNES.cz (2017).

Dalsi ¢ast diskuse byla zaméfena na identifikaci pFinost pozitivni reputace. Respondent
pozitivni oznacuje moznost prodeje produktli za vyssi ceny, nezli nabizi konkurence. Vyssi
marze u produktii je bezesporu dusledek pravé pozitivni reputace spolecnosti, jeji tradice
a ekologické vyroby. Reputace ma tudiz vliv na zvySovani odmén zaméstnanct a taktéz na rast
trzni hodnoty podniku, a tim i hodnoty pro investory. U této firmy nelze fici, ze by reputace
ovlivitovala ziskavani Gvért, a to z divodu financovani vlastnim kapitdlem od matefské
spolecnosti ve Francii. Je mozné, Ze pozitivni reputace celé kapitalové spolecnosti roli hraje,
ale na izemi Ceské republiky to nema na podnik zadny vliv. Pokud by doslo k poskozeni
reputace firmy, tak by se to nejvice projevilo u zdkaznikl. Hrozilo by nebezpeci, Ze tim bude
porusena jejich loajalita a zdkaznici by mohli zaéit vyuzivat jiné materidly, nez firma produkuje.

To by byl pro firmu logicky velky problém.

Méieni a hodnoceni reputace podniku

Respondent uvadi, ze metody méteni a hodnoceni reputace zna, ovsem firma je zatim ve velké
mife nevyziva. Spole¢nost reputaci sleduje pomoci internich prizkumt mezi zaméstnanci, kde
se pravidelné¢ hodnoti spokojenost zaméstnancl. Prizkum je realizovan kaZdoroc¢né a je
sledovan meziro¢ni vyvoj. Tento prizkum je velmi dikladny a pro spolecnost velmi cenny.
Dale se délaji riizné prizkumy v oblasti trhu u riznych cilovych skupin, jimiz jsou distributofi,
projektanti ¢i realizacni firmy. Tyto pruzkumy jsou opakovany jednou za 3 roky. Podnik nema
oddéleni vénujici se piimo reputaci. V podniku dochazi ke §tépeni odpovédnosti za reputaci
mezi marketingové oddéleni jednotlivych vyroben a centralni tym pro budovéani znacek v Praze.
Tento centralni tym se snazi reputaci budovat komplexné za celou firmu tak, aby bylo usili o
posilovani reputace firmy koordinované a jednotné. Tym vyuziva i dal§i metody méfeni
reputace podniku, o nichz je hovoteno dale.

Podnik se umistuje v narodnich i nadnarodnich zebticcich. V nadnarodnim zebiicku Top 100
nejinovativnéjSich spolecnosti svéta se umistuje pravidelné. Kazdym rokem také obhajuji
misto v zebficku TOP Employer GLOBAL, ktery je zaméfen na nejlepsi zaméstnavatele
svéta. V ndrodnich zebficcich se spoleCnost jiz ponckolikaté umistila v zebticku Top
Zaméstnavatelé. Sam respondent se v reputacnich zebiiccich moc neorientuje, ovSem zakladni
povédomi o nich ma. Podnik Sain-Goabain CR, a.s. se pravidelné u¢astni vyhlagovani zebticka,

ve kterych se umisti. Spolecnost vnima umisténi v zebticcich jako pozitivni a velmi ovliviujici
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reputaci u stakeholderti, na jejichz hodnoceni je zebticek postaven. Napiiklad pokud se jedna o
zebricky orientované na zaméstnance, jsou piinosné pro firmu z pohledu piilakani novych
talentovanych lidi. Respondent vnima hodnoceni zebticki jako spravedlivé, nicméné piipousti,
ze nékteré zalezitosti jsou diskutabilni a problematické je i porovnavani vétSich firem s
mensimi. Aby zebticky davaly smyl a hodnoceni bylo efektivni, je nutné srovnavat spole¢nosti
stejnych ¢i podobnych velikosti, proto respondent nevnima ur¢ita omezeni v ramci zebficku za
piekazku, ale spise jako krok spravnym smérem. Pokud by firma sama vytvarela reputacni
zebrticek, byl by provadén nezavislou organizaci, ktera by neovliviiovala vysledky za uplatu.
Srovnani firem by bylo pfinosné jak v rdmci urc¢itého oboru podnikani, tak i mimo tento obor.
Rozhodné by bylo dobré prizkum provadét v roénim intervalu tak, aby bylo mozné sledovat
vyvoj reputace v Case. Pro firmu je dilezité vnimani stakeholderti v narodnim prostoru, a proto
by preferovala Zebticek na narodni Grovni.

Metody hodnoceni reputace zaloZené na osobnosti zna¢ky respondent zna a spolec¢nost je
vyuziva ve chvili, kdy méni znacku a d€la tzv. rebranding. Je zfejmé, Ze tato metoda je
podnikem vyuzivdna velmi nepravideln¢ a vzdy musi byt pro jeji aplikaci konkrétni divod.
Firma vyuzivd pro hodnoceni reputace i metodu NPS, kterou vzdy pfifazovala k vétSim
pruzkumim. Propojeni metody NPS s podrobnéj$im Setfenim umoznilo firmé zjistit nejenom
Ciselné ohodnoceni reputace, ale také pticiny tohoto hodnoceni. Do budoucnosti by se mohla
tato metoda provadét samostatné, nebot’ by mohla byt vhodnym néstrojem pro analyzu reputace
napii¢ vyrobnimi zavody i lokalitami, v nichz spole&nost piisobi. Firma Saint-Gobain CR, a.s.
vyuZziva pro zjiStovani reputace 1 analyzu sentimentu ve zminkach na internetu. Spolec¢nost
plati za extrakci dat zinternetu externi spolecnosti, které jsou odpovédné za reportovani
zjiSténych informaci. Nékteré informace jsou podniku reportovany na jednodenni bazi, méné
dileziti informace v tydennim reportingu a nasledné je vyhotovovan i report mési¢ni. Tuto
analyzu pro podnik zajiStuje Asociace vyrobci mineralni izolace (AVMI) ve spolupraci
s Gistiedni centralou firmy. Spoleénost Saint-Gobain CR, a.s. povazuje hodnoceni reputace za
dalezité, Hodnoceni provadi sama nebo ve spoluprici s vySe zminénymi agenturami,
reputace podniku podle respondenta patii schopnost ptildkat nové talentované lidi, protoze bez
talentovanych zaméstnanct je spolecnost neefektivni a je Casto vnimana negativné. Dalsi velmi
dilezitou dimenzi je inovativnost a s tim souvisejici kvalita vyrobki a sluzeb. Neméné
vyznamnou je téZ spokojenost zakazniki. Do budoucnosti podnik hodla reputaci vice
kontrolovat a fidit. VZdy je nutné udrzet pozitivni smér a v€asné reagovat na vzniklé situace,

jez reputaci ovliviiuji. Nelze fici, Ze je reputace ustaleny proces, a proto do budoucna spolecnost
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uvazuje o ziizeni oddéleni, které se bude cilenému budovani reputace a ESG vénovat.
Respondent vidi 1 pfilezitost v trendu vyuziti umél¢ inteligence a povazuje za dilezité do
budoucnosti neustrnout a postupovat dale ruku vruce svyvojem modernich technologii

I novych metod a nastroju v ramci méfeni reputace.
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3.3

Zhodnoceni vysledkii vyzkumu, zavéry a doporuceni

Vsechny zkoumané firmy jsou velkymi akciovymi spolecnostmi. Podniky vykonavaji vyrobni

¢innosti vyjma firmy Cerea, a.s., jenz je podnikem obchodnim. V nésledujicich tabulce €. 7 je

prezentovano shrnuti informaci zjisténych ohledné soucasného stavu reputace zkoumanych

firem, jejiho cilené¢ho budovani, zazitych reputacnich krizi i vnimanych piinost.

Tabulka 7: Shrnuti informaci o vnimani, fizeni a vyznamu reputace u zkoumanych podniki

Cerea, a.s. Anonymni ORLEN Saint-Gobain CR,
spolecnost Unipetrol a.s. a.s.
Pocet 800 850 4 857 4 500
zaméstnancl
Soucasna Pozitivni Pozitivni Pozitivni Pozitivni
reputace
spole¢nosti
Cilené Ano Ano Ano Ano
budovani
reputace
Zazité Ne (0) Ano (2) Ano (2) Ano (1)
reputacni
krize (pocet)
Pocit'ované Usnadnéni Usnadtiuje Usnadniuje | 1. Méné zékaznikl
ptinosy ziskani komunikaci ziskani odchazi ke
pozitivni uvert Zvysuje uvert konkurenci
reputace pro ZvySovani trzby Zvysuje Zvysuje trzby
podnik moralky a podniku schopnost podniku
produktivity Snizuje podniku Vede k loajalité
zamé&stnancl naklady prilakat zamé&stnancl a
Snizovani Spickové sniZuje jejich
naklada zameéstnance fluktuaci
Umoznuje
podniku
1épe
zvladnout
krize

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky €. 7 je zfejmé, Ze soucasné hodnoceni reputace zkoumanych podnikt je dle minéni

respondentl pozitivni. Dale I1ze konstatovat, ze kromé podniku Cerea, a.s. kazda ze spolecnosti

zazila, alesponl jednu reputacni krizi. Z tabulky je taktéZ ziejmé, jak odliSné firmy vnimaji

piinosy pozitivni reputace pro podnik.
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Tabulka €. 8 shrnuje zjisténé informace v oblasti vyuzivani riznych metod méfeni a hodnoceni

reputace u sledovanych firem.

Tabulka 8: Souhrnny pichled metod méfeni a hodnoceni reputace vyuzivanych sledovanymi

podniky
Cerea, a.s. Anonymni ORLEN Saint-Gobain
spolecnost Unipetrol a.s. CR, a.s.
Méfeni reputace Ano (normélni) | Ano (vyborna) Ano (nizka) Ano (mirné
(Groven) pokrocild)
Oddé¢leni pro sledovani Ne Ano Ne Ano
reputace v podniku
Umisténi v reputacnich
zebfticcich
Velké mezinarodni Ne Ne Ne Ne
reputacni zebiicky
Czech Top 100 Ne Ne Ano Ne
obdivovanych
Top Zaméstnavatelé Ne Ne Ano Ano
Pluxee Zaméstnavatel Ano Ne Ano Ne
roku
Jiné Ano Ano Ne Ano
Hodnoceni reputace na
zakladé
Osobnosti znacky Ne Ano Ne Ano
Net Promoter Score Ne Ne Ano Ano
(NPS)
Analyzy sentimentu ve Ne Ano Nezodpovézeno Ano
zminkach na internetu
Nejdulezitéjsi dimenze | 1. Schopnost 1. Spokojenost | 1. Spokojenost Schopnost
hodnoceni reputace podniku zakaznik( zakaznikQ podniku
firmy pro analyzovany prilakat a 2. Kvalita Schopnost ptilakat a
podnik udrzet vyrobku a podniku udrzet
talentované sluzeb; Etika prilakat a talentované
lidi a udrzet lidi
2. Etikaa spolecenska talentované Inovativnost;
spoleCenska odpovédnost lidi Kvalita
odpovédnost | 3. Inovativnost; | 2. Kvalita vyrobku a
3. Kvalita Finan¢ni vyrobku a sluzeb
vyrobku a zdravi sluzeb; Spokojenost
sluzeb; Inovativnost zakazniku
Spokojenost 3. Etikaa
zakaznikl spolecenska
odpovédnost;
Spokojenost
zakaznikt

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na zaklad¢ tabulky €. 8 1ze konstatovat, ze uroven méfeni reputace ma kazdé ze sledovanych
firem na jiné trovni. Nejpokrocilejsi je v anonymni spole¢nosti, nejméné rozpracovana je ve
firm¢ Orlen Unipetrol, a.s. Déle bylo zjisténo, Ze dva ze Ctyi zkoumanych podniki nemaji
specializovany utvar, ktery by se sledovanim a vyhodnocovanim reputace zabyval. Ze
zkoumanych firem se v nadnarodnich reputacnich zebticcich neobjevuje zadna. Vyzkum
prokdzal, Ze podniky jsou c¢inné v narodnich reputacnich Zebficcich jako je Pluxee
Zamg¢stnavatel roku ¢i Top zaméstnavatelé a Czech Top 100 obdivovanych. Z informaci
Vv tabulce je patrné, ze spoleCnost Cerea a.s. nevyuziva zadné z metod méfeni a hodnoceni
reputace oproti tomu spole¢nost Saint-Gobain CR, a.s. realizuje viechny ze zkoumanych
metod. Kazdy z podniki mé rizné preference ohledné specifikace nejdulezitéjSich dimenzich
hodnoceni reputace v podniku. Nékteré dilezité dimenze, jako napi. kvalita vyrobki a sluzeb
a spokojenost zékaznikd, se ale u kazdého zkoumaného podniku opakuji, jen v trochu jiném

poradi.

Na zékladé vyzkumu je mozZné konstatovat, Ze firma Cerea, a.s. zatim nevyuZiva nastroje
k hodnoceni a méfeni reputace v takové mife, aby ji mohla sama vyhodnocovat. Za pozitivni
znamku péce o reputaci této firmy lze povazovat jeji umisténi V narodnich reputacnich
zebric¢cich. Dle minéni zastupce spole¢nosti ma firma v souc¢asné dob¢ reputaci pozitivni a dal
ji hodla systematicky rozvijet, véetné¢ implementace metod pro jeji hodnoceni a méteni. Pro
zlepSeni systému fizeni reputace ve firm¢ Cerea a.s. je mozné specifikovat nasledujici
doporuceni:

e Implementovat metody méfeni a hodnoceni reputace do podniku — Pro podnik by
ziejmé bylo vhodné zacit sledovat svou reputaci alespon s vyuzitim jednodussich méteni na
bazi napt. NPS u téch zakazniki, kteti odebiraji osiva ¢i agroprodukty, nebot’ ti se svym
nakupnim chovanim nejvice pfiblizuji spotfebnimu trhu, kde je tato metoda s tspéchem
vyuzivand. Zajimavou moznosti je téz zatadit hodnoceni reputace metodou NPS do Sirsich
vyzkumt (napt. hodnoceni spokojenosti zdkazniktli) tak, jak se to osvédCilo firmé Saint
Gobain.

e Urcit oddéleni, které bude za reputaci odpovédéné — Je diilezité, aby za tak vyznamnou
oblast, jako je fizeni reputace podniku, byla jasné stanovena odpovédnost konkrétnimu
podnikovému utvaru. V jeho kompetenci pak musi byt koordinace a kooperace s ostatnimi
podnikovymi odd€lenimi.

e Vice spolupracovat na Fizeni reputace s holdingem Agrofert — Je ziejmé, ze Agrofert
shromazd’'uje data o spolecnostech v ném sdruzenych, nicméné neexistuje od n¢j zadna
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zpétna vazba. Bylo by tedy vhodné spolupraci mezi firmou a holdingem na fizeni reputace

prohloubit a vice koordinovat.

Vyzkum prokazal, ze anonymni spole¢nost ma dostatecné znalosti v oblasti reputace a jejiho
méfeni | hodnoceni a uplatiiuje je také v praxi. Pro podnik v soucasnosti vyzkum a hodnoceni
reputace provadi externi nezavisld firma, kterd dokaze Setfeni realizovat mnohem hloubéji
a nezavisleji, nez by toho byla schopna sama firma. Za pozitivni Ize hodnotit velkou odbornou
znalost respondentky, jenz ma komplexni piehled o metodich méfeni reputace uvniti
zkoumaného podniku. Na zéklad¢ ziskanych informaci leze potvrdit, ze je firma v ramci
reputace a jejiho fizeni velmi inovativni a do budoucnosti pfipravend i na reportovani ESG.
Firma je podle minéni respondenty v souc¢asné dob¢ vnimana vSemi stakeholdery pozitivné a je
momentalné 1 bez reputacnich krizi. Na zdklad€ Setfeni je mozné formulovat nésledujici
doporuceni:
e UdrZovat a rozvijet sou¢asné metody méfeni a hodnoceni reputace podniku —
Prostor pro zlepSovani, je mozné najit ve vyuzivani systémi umélé inteligence

a hodnoceni spole¢nosti prostifednictvi ESG reportovani.

Spole¢nost ORLEN Unipetrol a.s. se sice pokousi svoji reputaci zjiStovat, nicméné jeji
hodnoceni a méfeni probiha zatim ve velmi omezené mitfe a mélo by byt tudiz do budoucnosti
rozsiteno. Spolenost nema zadny utvar, ktery by se reputaci cilen¢ vénoval, a proto je fizeni
reputace nesystematické a nejednotné. Ac¢koli je reputace podniku vnimana respondentem jako
celkové pozitivni, neni toto tvrzeni podloZeno jednoznacnymi daty. Podniku ORLEN Unipetrol
je mozné pro zlepSeni managementu reputace doporucit:

e Zavést metody sledovani reputace na bazi osobnosti zna¢ky a analyzy sentimentu
ve zminkach na internetu — Spole¢nost by méla do svych méfeni zatadit 1 sledovani
reputace na bazi osobnosti znacky, a to z divodu hmatatelnosti nékterych nabizenych
vyrobkd, které by bylo mozné personifikovat. Jelikoz je spolecnost ¢inna na socialnich
sitich 1 internetu bylo by vhodné, aby zavedla analyzu sentimentu ve zminkéach na
internetu, kde je mnoho aktivnich stakeholderti ovliviiujicich reputaci podniku a také
I stakeholderti poskozujicich reputaci podniku.

e Zridit oddéleni se zodpovédnosti za reputaci podniku — Koordinaci a systematizaci
¢innosti vedoucich ke sledovani a posilovani pozitivni reputace podniku by zajisté velmi

pomohlo, kdyby podnik jasné urcil oddé€leni, které bude mit jednoznacnou
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zodpovédnost za kontrolu a fizeni reputace podniku pozitivnim smérem. To je vhodné

I vzhledem k velikosti podniku.

Firma Saint-Gobain CR, a.s. vyuZivd metody méfeni a hodnoceni své reputace v mife
odpovidajici nyn&j$im potfebam spole¢nosti. Podnik mnoho informaci ziskava i nezavislym
meéfenim provadénym externimi spolec¢nostmi. Podnik je aktivni z hlediska své ucasti
Vv reputacnich zebfticcich, ale je zapojen i do hodnoceni v zebiiccich sestavovanych na zakladé
finan¢nich a dalSich ekonomickych ukazatelti. Vyzkum poukézal na velkou snahu podniku
0 ovliviiovani své reputace cilené u riznych typa stakeholderd. Dle vyjadieni respondenta se
firma v soucasnosti vénuje zkoumani reputace mnohem vice nez tomu bylo diive. Spole¢nost

je oteviend novym pfilezitostem v méfeni reputace a do budoucnosti je hodld vyuzivat.

vvvvvv

Ve

firma cilené vybodovala postupy, jak v téchto situacich reagovat a Sitit informace ke
stakeholdertim tak, aby byl dopad na reputaci co nejmensi. Respondent jednoznaéné poukazuje
na to, ze v tuto chvili nema podnik zadné reputacni krize a jeho reputace je velmi pozitivni.
Firmé& Saint-Gobain 1ze na zaklad¢ vyzkumu doporucit nasledujici:

o UdrZovat a rozvijet metody méieni reputace. - Soucasny systém meéteni a hodnoceni
reputace spole¢nosti se jevi jako dostatecny. Do budoucnosti je ale nutné neustéale
sledovat nové trendy a metody, aby firma v tomto sméru nezaostavala. Zda se, Ze si tuto
skute¢nost firma uvédomuje a hodla své metody fizeni reputace neustale zlepSovat.

e Lépe koordinovat Fizeni reputace v ramci vSech zavodu firmy — Vhodné by bylo
zodpoveédnost za reputaci vice centralizovat a koordinovat , nicméné Vv této fazi expanze

podniku je exitujici zpusob fizeni reputace dostacujici.

Zéaveérem lze konstatovat, ze reputaci zkoumanych podnikli je mozné hodnotit jako celkové
pozitivni. VSechny firmy ur¢itym zpisobem zkoumaji reputaci své spolecnosti, a to v takové
mife, do jaké jim to soucasné podminky umoziuji. VSechny firma ale hodlaji své soucasné
systémy fizeni reputace a hodnoceni jeji Grovné ze strany riiznych stakeholderli nadale
iniciativné rozvijet Na zdklad¢ vyzkumu je podle mého ndzoru mozné uvést nasledujici poradi
firem sestavené dle miry jejich zajmu a soucasné iniciativy v méfeni a hodnoceni jejich
reputace:

1. Anonymni spolecnost — dle poskytnutych informaci ma tato firma své méteni

a hodnoceni reputace na vyborné urovni.
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2. Saint-Gobain CR, a.s. — firma mé&fi svou reputaci s vyuzitim vétsiny metod uvedenych
V této praci a zaroven se UcCastni mnoha reputacnich zebtickl. I pfes to, Ze nema
specializovany Utvar za reputaci odpovidajici, jsou jeji metody na mirn€ pokrocilé
urovni
3. a4.Cerea, a.s. aOrlen Unipetrol, a.s. - tyto spolecnosti dostate¢né nevyuzivaji potencial
meéfeni a hodnoceni reputace.
Ackoli byl vyzkum proveden jen v nékolika vybranych spolecnostech a jeho vysledky nelze
v zadném piipad¢ povazovat za reprezentativni, domnivam se, ze poskytl zajimavé informace
z praktického vyuziti rliznych literaturou doporucovanych metod pro méteni a hodnoceni
reputace podnikd a ze zkoumanym firmam pomohl utfidit si sou¢asné poznatky a nastartoval

novy smér dal$iho rozvoje.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyva analyzou metod méfeni a hodnoceni reputace podnikd.
Reputace a jeji méfeni jsou pro firmy na soucasnych vysoce konkurencnich trzich velkou
prilezitosti, ale taktéz zatézi. Firmy spatfuji v pozitivni reputaci velky pifinos a uvédomuji si,
0 jak cenné nehmotné aktivum se jedna. Obvykle pecuji o svoji reputaci mnoha zptisoby, které
jsou ptizptisobeny rtiznym typtim podnikii i oborti podnikani, nicméné konkrétni metody jejiho
meéfeni a sledovani nejsou vzdy uspésné aplikovany. Sledovat reputaci je zvlasté dulezité
Vv ptipade¢ krizi, které reputaci vyznamné ovliviiuji. Poznat soucasny stav povédomi a vyuzivani
riznych metod méteni reputace v Ceskych primyslovych podnicich byl zékladni cil této

diplomové prace.

Prvni Cast diplomové prace predstavuje reSerSi odborné literatury, kdy je reputace nejprve
definovana, ddle je nastinén jeji vztah k blizkym pojmiim, jako je napt. image a dobré jméno
spoleCnosti a nasledné jsou specifikovany piinosy pozitivni reputace, kterych je ve vztahu
k riznym skupinam stakeholdera cela fada. Navazujici teoreticka kapitola piedstavuje velké,
mezinarodné uznavané reputacni Zebiicky, popisuje také reputacni Zebficky narodni v ramci
CR a specifikuje i dalsi metody méfeni a hodnoceni reputace podniki, jako je méfitko osobnosti
firmy ¢i znaCky, analyza sentimentu ve zmink4ch na internetu, metoda NPS a Corporate

Reputation Quotient.

Praktickd cast prace prezentuje vysledky primarniho kvalitativniho vyzkumu ve ctyfech
spole¢nostech z riznych vyrobnich oblasti souvisejicich s chemickym priamyslem. Bylo
zjisténo, ze zkoumané spolecnosti svou reputaci sleduji a hodnoti, nicméné kazdy podnik si
méieni zajisStuje individudlng na zakladé€ potieb, které vyplyvaji z jeho ¢innosti. Nékteré firmy
pro zjiStovani reputace vyuzivaji externich firem, které hodnoceni reputace za uplatu zajist'uji.
Bylo zji§téno, Ze ne vSechny sledované firmy potencial zjistovani reputace plné¢ vyuzivaji. Ve
vyzkumu byla identifikovdna pouze jedind spolecnost, ktera pro ziskavani cennych informaci
V reputacnim prostiedi vyuziva vétSinu literaturou doporucovanych metod uplatnitelnych
Vv lokélnich ¢eskych podminkéch. Oblast reputace je pro podniky velmi citlivym tématem, které
mnohokrat nechtéji ani otevirat. Pozitivni vSak je, Ze se spoleCnosti poucuji ze svych
reputacnich krizi a implementuji tyto znalosti 1 na krize ostatni. Celkové je moZné hodnotit
pojem reputace jako rozvijejici se, nicméné podniky, které byly soucasti vyzkumu, prokézaly

znalost reputace i terminli s ni souvisejicich a lze konstatovat, ze jiz zapocaly sledovani
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reputace, které vyuzivaji jako dal$i zdroj informaci pro strategické budovani firmy na trhu.
Vysledky vyzkumu ale mohou byt pon¢kud zavadéjici, nebot’ vyzkum zmapoval pouze situaci
ve velkych firmach, které mohou ze své podstaty jevit o dané téma vétsi zajem. Bylo by tedy

vhodné tento vyzkum doplnit jesté navazujicimi Setfenimi ve firmach stiednich a mensich.
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Ptiloha A Scénar dotazovani pro vizeny rozhovor s cilem zjistit soucasné
znalosti, vyuzivanost a zajem o metody méreni a hodnoceni reputace podnikii
V chemickém prumyslu

OKRUH C. 1 — Znalost pojmu reputace podniku a termini s nim souvisejicich

1.
2.

Co je podle Vaseho nazoru ,,reputace podniku‘?

Vnimate rozdil mezi ,,reputaci podniku* a ,,image podniku*“? Pokud ano, v ¢em je podle
Vias mezi témito pojmy rozdil?

Jsou podle vaseho ndzoru odlisné pojmy ,,reputace podniku* a ,,dobré¢ jméno podniku*
(goodwill)? Pokud vnimate mezi pojmy rozdil, v ¢em podle vaseho nazoru spoc¢iva?

Jak vnimate vztah ,,reputace podniku* a jeho znacek? Lze tyto fenomény vnimat oddélené
— tzn. mize byt podnik s dobrou reputaci, ktery mé slabé znacky a naopak? Prosim,
vysvétlete svlij nazor.

V odborné literatufe je reputace podniku ¢asto popisovana jako ,,kolektivni vnimani
podniku ze strany stakeholderti (zacastnénych stran)®, souhlasite s timto nazorem?

Je podle Vaseho ndzoru mozné reputaci podniku vnimat jako celkové hodnoceni podniku
vSemi stakeholdery najednou, nebo je podle Vas nutné zkoumat reputaci podniku zv1ast a
oddélen¢ pro kazdou skupinu stakeholderti — tzn. zvIast’ u zakaznikt, zvlast’ u dodavatelq,
zvlast’ u vefejnosti, zvlast’ u zaméstnancii apod.?

Které skupiny stakeholderti jsou podle vaSeho ndzoru pro hodnoceni reputace podniku

média, oborové organizace, konkurencni podniky, vlastnici a akcionafi

Co vse podle Vaseho nazoru reputaci podniku ovliviiuje, na zéklad€, ceho vznika (napf.
chovani zaméstnanct a predstaviteld firmy, kvalita vyrobkt a sluzeb, zplisob firemni
propagace, reakce firmy na problémy, spole¢enska odpovédnost firmy — péce o zivotni
prostiedi, etika podnikani, péce o zaméstnance, filantropie apod., pisobeni firmy na
internetu ¢i socialnich sitich apod.? Co ma podle Vas nejvétsi vliv?

Je podle Vaseho nazoru reputace zcela v rukou podniku nebo je do jisté miry
,hekontrolovatelna® — zavisla na podnikem neovlivnitelnych vnéjsich vlivech? Pokud ano,
na jakych?
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OKRUH C. 2 — Budovani reputace ve zkoumaném podniku a jeji vnimany vyznam

vvvvvv

stakeholderum?

11. Snazite se pozitivni reputaci vaseho podniku cilen¢ budovat? Jaké prostiedky pouzivate?
Postupujete specificky vii¢i riznym skupinam stakeholderi? Pokud ano, jak?

12. Mate né&jaké specifické postupy pro fizeni reputace vaseho podniku na internetu (v rdmci
socialnich siti)? Pokud ano, jaké?

13. Vnimate n¢jaké problémy pfi snaze budovat pozitivni reputaci Vaseho podniku? Pokud
ano, v ¢em problémy spocivaji?

14. Bylo by mozné tsili o budovani pozitivni reputace Vaseho podniku jesté zlepsit? V cem
vidite perspektivy?

15. U7 jste ve VaSem podniku zazili néjakou ,,reputacni krizi“? V ¢em spocivala a jak jste ji
zvladli?

16. V ¢em vnimate vyznam (pfinosy) pozitivni reputace? Prosim, vyberte ptinosy, které
vnimate nejprve obecné a pak konkrétné pro Vas podnik:

e Usnadnuje komunikaci se zékazniky, protoze Ti vnimaji mensi riziko spojené
s nakupem;

e Zvysuje prodeje sou¢asnym zakazniklim — zdkaznici jsou spokojenéjsi, vérnéjsi a
loajalné;si;

e Pfitahuje zdkazniky nové — pozitivni reputace pfidava hodnotu nabidce a tim ovliviiuje
nakupni zaméry;

e Méné¢ zakaznikti odchazi ke konkurenci;

e Zvysuje trzby podniku — zédkaznici jsou méné cenové citlivi a je moZné uplatnit vySsi
ceny;

e Pfitahuje investory;

e Usnadnuje ziskani Gvera;

e Zvysuje schopnost podniku ptildkat Spickové zaméstnance;

e Vede k loajalité¢ zaméstnanct a snizuje jejich fluktuaci;

e Zvysuje moralku a produktivitu zaméstnanci;

e Priitahuje lepsi dodavatele a zvySuje jejich loajalitu;

e Snizuje ndklady v rdmci dodavatelsko-odbératelskych vztahi;
e Umoziuje podniku 1épe zvladnout krize;

e Jiné pfinosy, prosim, uved'te....

17. Kde a v ¢em se konkrétné podle vasich zkuSenosti projevi poskozeni reputace podniku?
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OKRUH C. 3 — Mé&Feni a hodnoceni reputace podniku

18.

19.

20.

21.
22.

23.

24.

25.

26.

27.

Znate néjaké metody (zpiisoby) méieni ¢i hodnoceni reputace podniki? Pokud ano, jaké
to jsou a jaké na né mate nazor?

Hodnotite (sledujete) ve Vasem podniku reputaci celkové ¢i u jednotlivych stakeholdera?
Pokud ano, jak? Pokud ne, pro¢ ne?

Kdo to, jakou méa Vas podnik reputaci v ocich stakeholdert, sleduje nebo kdo by to mél
podle Vaseho nézoru sledovat?

Vite o existenci ruznych reputacnich zebticka? Jaké znate?

Vyberte prosim z nasledujicich existujicich reputacnich zebticku ty, které znate nebo jste
o nich slysel(a). Uved'te, co o nich vite a jaky na n¢ mate nazor:

e Zebtitek Fortune WMAC

e Global RepTrakTM 100

e BrandzTMTop100

e Merco

e Czech Top 100 obdivovanych
e Top Zaméstnavatelé

e Pluxee Zamé&stnavatel roku

e Obchodnik roku

e Jiné

Byla Vase firma n¢kdy soucasti hodnoceni nékterého z téchto zebticka? Pokud ano,
kterého a jak jste hodnoceni vnimali? Vyplynuly z hodnoceni néjaké ptinosy ¢i naopak
nepiijemnosti pro Vasi firmu?

Chtéli byste byt soucasti n€kterého v médiich zvetejiiovaného hodnoceni? Pokud ano,
pro¢ a kterého? Pokud ne, proc¢? Co Vam ptipadné v zatazeni do ZebtiCku brani?
Domnivate se, ze umisténi se firmy v danych zebticky je pro ni prestizni a piinosné? Proc¢
ano a pro¢ ne?

Myslite si, Ze hodnoceni firem v ramci v souc¢asné dob¢ zvetejiiovanych zebticku je
transparentni a spravedlivé a Ze skute¢né odrazi reputaci hodnocenych firem? Pro¢ ano,
pro€ ne? (casto publikované problémy — reputace je hodnocena jen u firem vybranych
casto jen na zaklade jejich trzeb + hodnoceni provani uzka skupina hodnotitelu, kteri
mohou mit osobni zajmy a byt neobjektivni)

Uved’te prosim svoji predstavu o tom, jak by mélo byt v idedlnim ptipad¢ provadéno
hodnoceni reputace konkuren¢nich podnikti pii sestavovani zebiicka:

e Kdo by ho podle Vaseho nazoru mél hodnoceni provadét?
e Na zékladé¢ ¢eho by mély byt podniky zafazovany do hodnoceni?
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28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

e Jak casto by mélo byt hodnoceni provadéno?

e Co by mélo byt hodnoceno?

e Kde a jakym zpiisobem by mély byt vysledky zvefejiiovany?

e Mc¢lo by byt hodnoceni spiSe na ndrodni ¢i na mezinarodni trovni?
e M¢ly by byt vysledky zvlast’ pro rizné oblasti podnikéani?

Slysel(a) jste o tom, ze lze reputaci podniku hodnotit také na zaklad¢ tzv. osobnosti
znacky, kterd je definovana jako ,,soubor lidskych osobnostnich rysi, které jsou
pouczitelné i relevantni pro znacky"?

V ramci téchto metod zalozenych na personifikace znacek je hodnocena reputace podniku
Jjako napr. vaimand odbornost, spolehlivost, diiveryhodnost, pravdivost firmy apod.
Myslite si, Ze je podobné hodnoceni v praxi vyuZzitelné? Pro¢ ano, pro¢ ne? Je nebo bylo
by to vyuzitelné pro Vas podnik?

Znate ¢i vyuzivate techniku zjistovani reputace na bazi ,,Net Promoter Score®, kdy je
respondentiim poloZena pouze jedna otazka: ,,Jaka je pravdepodobnost, Ze byste
(spolecnost, produkt, sluzbu) doporucili znamému, priteli ¢i kolegovi? “, na kterou tazani
odpovidaji na desetistuprniové skale a odpovedi jsou dale vyhodnocovany? Je ¢i byla by
podobna technika zjistovani reputace vyuzitelna i pro Vasi firmu? Pro¢ ano, pro¢ ne?

Znate ¢i vyuzivate pro zjiStovani reputace VaSeho podniku metodu na bazi ,,analyzy
sentimentu ve zminkach na internetu®? Jde o proces urcovani pocitii a celkové kontextové
polarity v textu. Vyuziva se online dolovani textu, analyza a strojové uceni pro vypocet
skore, které odrazi nazory stakeholderii na organizaci.

Znate €1 vyuzivate jeSté 1 jiné metody analyzy reputace podniku na internetu? Jakeé? Jakeé
jsou jejich vyhody a nevyhody.

M¢I1 by podle Vaseho nazoru sdim podnik analyzovat a vyhodnocovat svou reputaci u
stakeholderi? Jakym zpiisobem by to podle Vas mél nejefektivnéjSim zptisobem délat?
Proc je toto hodnoceni podle Vas dllezité?

Jaké dimenze by podle Vaseho nazoru mély byt vyuzity pro hodnoceni reputace podniku?
Prosim vyberte vSechny, se kterymi souhlasite, Ze vypovidaji o reputaci podniku:

e Schopnost podniku ptilakat a udrzet talentované lidi
e Kvalita managmentu

e Etika a spolecenska odpovédnost

e Inovativnost

e Kbvalita vyrobku a sluzeb

e Efektivita vyuZivani firemnich aktiv

e Financ¢ni zdravi

e Trzni hodnota firmy
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e Spokojenost zadkazniki
e Jina (prosim, dopliite)....

35. Hodlate ve VaSem podniku provadét do budoucna néjaké zmény ve sledovani reputace
vaseho podniku? Pokud ano, jaké a pro¢? Pokud ne, je soucasny stav dostacujici?

Identifikace respondenta

36. Nazev podniku

37. Charakteristika ¢innosti podniku
38. Sidlo (obec)

39. Pocet zaméstnancti podniku

40. Typ podniku

41. Pravni forma podnikani

42. Typ dle povahy vykonavanych ¢innosti
43. Pracovni pozice respondenta

44. Pohlavi respondenta

45. VEk respondenta

46. Pocet let v podniku
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