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ANOTACE

Diplomova prace je vénovana specifikaci nastroji pro vytvafeni pozitivni reputace
chemickych primyslovych podnikti u klicovych firemnich stakeholdert, kterymi jsou
zakaznici. Piedstavuje reSerSi odborné literatury, ktera se zabyva problematikou podnikové
reputace. Nejprve je definovana reputace a pojmy s ni souvisejici. V navazujici ¢asti prace
je popsan reputation management a jSOou vysvétleny slozky podnikové identity jako

nastroje budovani pozitivni reputace podniku.

Prakticka c¢ast diplomové prace popisuje a shrnuje vysledky primarniho kvalitativniho
vyzkumu ve vybranych podnicich chemického primyslu orientovaného na specifikaci
nastrojii pro vytvareni pozitivni reputace podniku v oCich zdkaznikd. Vysledky jsou
shrnuty v podobé¢ zpravy z vyzkumu. Zavérem jsou zjisténé informace diskutovany a jsou
ptredlozena doporuceni, ktera by méla ptispét k efektivnéjs§imu vytvareni pozitivni reputace

sledovanych podnikti u zdkaznikd.
KLiCOVA SLOVA

Podnikova reputace, podnikova identita, image, reputation management, ndstroje

podnikové identity



TITLE
Tools for creating a positive reputation for chemical industry companies at their customers
ANNOTATION

The diploma thesis is focused on specifications tools for building a positive reputation of
chemical industrial enterprises with key corporate stakeholders, that are customers. It is a
search of professional literature dealing with issues of corporate reputation. First, there are
defined reputation and terms associated with it. The follow-up part describes reputation
management and explains the components of corporate identity as a tool for building a

positive corporate reputation.

The practical part of the diploma thesis describes and summarizes the results of primary
qualitative research in selected chemical industrial enterprise focused on specification of
tools for creating positive reputation of the company in the eyes of customers. The results
are summarized as a research report. In conclusion, the information is disscused and
recommendation are suggested to improve the tools for creating positive reputation with

customers.
KEYWORDS

Corporate reputation, corporate identity, image, reputation management, enterprise identity
tools
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UvVOD

Podnik, ktery chce uspét, udrzet se a dlouhodobé ptlisobit na dneSnim trhu, na
kterém se setkavd svelkym poctem konkurenti a také s Sirokym sortimentem
konkurenénich vyrobki a sluzeb, se musi umét od ostatnich odlisit. Je dtlezité zdkazniklim
nabizet nejenom kvalitni vyrobky a sluzby za pfiméfenou cenu, ale nabizet i néco navic.
Odlisnost na soucasnych trzich je mnohdy nutné hledat zejména v nehmotnych atributech
nabidky, které¢ se etabluji v rdimci mimoiadné veérohodnosti, spolehlivosti, divéryhodnosti
a odpovédnosti firmy vic¢i zdkaznikim 1 svému okoli, a tedy vytvafeji mimotradnou
pozitivni reputaci podniku. Diiraz na rozvoj a fizeni reputace podniku na soucasnych trzich
je pochopitelny, nebot’ reputace mize vyznamnym zpisobem ovlivnit vnimani a chovéani
firemnich stakeholdert nejenom pozitivng, ale také negativné. Vzhledem K tomu, ze
negativni reputaci lze u stakeholderi zménit jen velmi obtizné, je tieba, aby firma svym
dlouhodobym pozitivnim pusobenim na trhu hodnotu své reputace neustale zvysovala.
Takto vytvofena pozitivni reputace pak predstavuje pro podnik konkurenéni vyhodu, ktera
je pro podnik hodnotnou a neokopirovatelnou odli$nosti, posiluje trzni postaveni, hodnotu

znacky a celkove zvySuje hodnotu spole¢nosti.

Pozitivni reputaci je potfeba neustale vytvaret, méfit a fidit k Cemuz se v soucasné
literatufe doporucuje vyuzit tzv. reputation management. Ten je zaloZen na identifikaci a
analyze problémil, specifikaci strategii pro pfipadné odstranéni problémi, ur¢eni akéniho
planu odstranovani problémti a na vysledném vyhodnoceni. Ve své podstaté¢ jde o
vytvafeni pozitivnich zkuSenosti s podnikem a prezentaci Zadouci identity podniku.
Vytvafeni a prezentace jedine¢né identity podniku ve vSech jejich slozkéach, 1ze povaZzovat
za zékladni néstroj vytvafeni pozitivni reputace podniku. Ackoli jsou tyto zakladni sméry
Vv literatufe doporucovany, neni v dostupné literatuie zatim specifikovan komplexni
seznam konkrétnich nastroju, které¢ by mély podniky pii budovani své pozitivni reputace
vyuzivat vuci specifickym skupindm svych stakeholderii. K ujasnéni a rozsiteni pohledu na

danou problematiku by méla pfispét i tato diplomova prace.

Cilem diplomové prace je popsat a zmapovat nastroje vhodné pro vytvaieni
pozitivni reputace podnikti u jejich zakaznik. Zamérem literarni reSerSe je definovat
reputaci podniku, specifikovat jeji vyznam pro podnik a popsat zakladni principy
reputation managementu. Na zaklad¢ studia odborné literatury je nezbytné nastinit

systémy budovani pozitivni reputace podniku, kdy za zakladni nastroje budovani pozitivni
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reputace podniku lze chapat podnikovou identitu a jeji jednotlivé slozky. Cilem praktické
Casti prace je piipravit a realizovat primarni kvalitativni vyzkum ve vybranych podnicich
chemického primyslu, jenz je orientovan na specifikaci konkrétnich nastrojii vyuzivanych

podniky pro vytvareni jejich pozitivni reputace v o¢ich zakaznikd.
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1 DEFINICE REPUTACE PODNIKU A JEJI VYZNAM

Pro pochopeni dané problematiky je nezbytné nejdiive vydefinovat zékladni pojmy,

které s reputaci podniku bezprostiednd souviseji. Ugelné je rovnéz specifikovat piinosy,

vvvvv

1.1 Definice reputace podniku

V posledni dobé je pozitivni reputace stale Castéji zmifovana jako rozhodujici
faktor pro ziskani a udrzeni konkuren¢ni vyhody podniku, ktera podminuje jeho
udrzitelnost na trhu. Proto se v hledani novych moznosti K vytvafeni stalych a dobrych
vztahli podniku s jeho stakeholdery prosazuje tzv. reputation management, tedy fizeni

reputace (povésti) podniku.

Definic, postojii a nazor na reputaci podniku v dneSni dob€ existuje nepieberné
mnozstvi. Jednu z nejstarSich definic reputace formuluje Fombrun (1996, str. 72), ktery
tvrdi, ze reputace predstavuje souhrnné vnimani podniku v§emi zainteresovanymi stranami
uvnité i vné€ podniku. Reputace dle Fombruna umoziuje pométit a srovnat konkurenty
ur¢itého podniku a zaroven vyvéra z kolektivniho vnimani minulych ¢innosti podniku,
které dokladaji schopnost podniku poskytovat hodnotu stakeholderim i v budoucnosti
(Fombrun, 1996, str. 72). Harrison (2013, [online]) pfichazi s obdobnym nazorem na
reputaci, kterou definuje jako celkové hodnoceni podniku vSemi internimi i externimi
stakeholdery na zékladé minulych ¢innosti a pravdépodobného chovani podniku v
budoucnosti. Autofi Fombrun a Harrison se tedy shoduji na tom, Ze reputace je obrazem
chovani podniku v minulosti i pfitomnosti, na zakladé¢ néhoz se da predpokladat i

potencionalni vyvoj podniku v budoucnosti.

Definici reputace se zabyva také Griffin (2014, str. 2), ktery ji chape jako celkovou
kvalitu ¢i charakter podniku tak, jak je vidén nebo posuzovan ostatnimi. Barnett a kol.
(2006, str. 34) tuto definici pon¢kud rozvadéji s tim, ze reputaci vidi jako kolektivni
usudky pozorovateli podniku zalozenych na posouzeni finan¢nich, socidlnich a
environmentalnich dopadl pfipisovanych podniku v pribéhu ¢asu. Komplexné a obecné
pfistupuje k pojmu reputace Silerova (2015, [online]), ktera ji chape jako ve, co ostatni o
podniku védi. Dodava, Ze je naro¢né ji fidit, nebot’ se tyka vsech stakeholdert (Silerova,
2015, [online]). Je zfejmé, ze vsichni vySe citovani autofi vnimaji reputaci jako kolektivni

jev. Mizeme se vsak setkat i s vylozené zakaznickym pohledem na podstatu reputace, kdy
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Walsh a Beatty (2007) ve své definici firemni reputace zdlraziuji vyznam osobni

zkusenosti zakaznika s podnikem.

Podle Silerové (2015, [online]) reputace odrazi celkové ptisobeni firmy na trhu a
obsahuje napftiklad davéru, optimismus, férovost ¢i etiku podnikani. Také Svoboda (2009,
str. 56) a Rumpik (www.marketingovenoviny.cz) povazuji za zakladni atributy reputace
podniku vérohodnost, spolehlivost, divéryhodnost a védomi odpovédnosti. Ackoli by se na
zéklad¢ danych charakteristik dalo usuzovat, Ze reputace v sobé zahrnuje pouze pozitivni
vnimani, neni tomu tak. Walker (2010, str. 369) upozoriiuje na to, Ze reputace muze byt
jak pozitivni tak i negativni a mize piechazet jedna v druhou. Beheshtifar a Karouki (2013,
str. 15) uvadéji, ze reputace podniku se mize ménit v souvislosti s uvadénim novych
produktii na trh, se zménou podminek a situaci na trhu. Velmi dlouho a obtizné podnik
dobrou reputaci buduje, ale také velmi rychle miize dojit k jejimu poSkozeni s nevratnymi
nasledky. Nebezpec¢i ohrozeni pozitivni reputace muze ptichazet zriznych zdroja.
Eliminovat toto ohrozeni mizeme mimo jiné¢ také pomoci plnéni slibi, které podnik dal
zakaznikim, mezi které patii kvalita vyrobki, sluzeb a pfimétené ceny, schopnost dorucit
pfislibené produkty a sluzby, citlivost a flexibilita pfi vyfizovani poZadavki a z4jmu
zakaznikl i ostatnich stakeholderti atd. (businessinfo.cz) Lze tedy beze sporu souhlasit

wevr

mize byt velmi obtizna (Beheshtifara a Karoukiho, 2013, str. 15).

Ptes to, Ze reputace firmy miZe prochazet ur¢itym vyvojem, jeji zména pozitivnim
smérem je dlouhodoby a naro¢ny proces, nebot’ mezi jeji hlavni charakteristiky patii to, ze
je stabilni a trvala (Walker, 2010, str. 369). Fombrun (1996, str. 70) navic podotyka, ze
reputace nemusi byt, a také pravdépodobné neni, zcela odpovidajici skutecnosti. Ne
viechny sdé€lované informace jsou totiz ptesné (Fombrun, 1996, str. 70). Podnik tedy mtze
mit u kazdé ze zainteresovanych stran ponc€kud jinou reputaci na zakladé jejich zkuSenosti

s podnikem, nebo podle toho co o ném slyseli od ostatnich (Harrison, 2013, [online]).

1.2 Vztah image a reputace podniku

Stale vice podnikt si uvédomuje, Ze reputace a image jsou zasadni soucasti hodnoty
podniku a stavaji se kliCovym métitkem jejich vykonu, pres to ale mnohdy nedokdzi tyto
pojmy rozliSit. Autofi zabyvajici se danou problematikou ¢asto uzndvaji, Ze mezi reputaci a
image podniku existuje pevna vazba (Walker, 2010, str. 357). Nékdy se ale setkavame se

situaci, kdy je pojem reputace vyuzivan v podstaté jako synonymum pojmu image.
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Jednim z autord, ktefi stavi pojmy image a reputace do stejné roviny je Kopecky
(2013, str. 24). Tvrdi, Ze reputace i image jsou vysledkem toho, co podnik d¢la, co fika, a
toho, co o ném fikaji ostatni, a tudiz je nelze jednozna¢né rozlisit (Kopecky, 2013, str. 24).
Provazanost obou pojmu doklada téz napiiklad Svoboda (2009, str. 56), ktery tvrdi, Ze
wreputace se zejména v USA, ale Vv poslednich letech téz v zapadni Evropé, vytvari jako
urcité dokonalejsi synonymum pro image, i kdyz formy a prostiedky jeji realizace nejsou
od vytvadreni image zdsadné odlisné. Rovnéz Jelinkova a Lostakova (2016, str. 2) nalézaji
v danych pojmech ur¢itou shodu. V obou ptipadech se podle autorek jedna o vnimani
¢innosti, charakteristik a chovani podniku na trhu, které je ovlivnéno minulosti,
soucasnymi zkuSenostmi a také budoucimi perspektivami (Jelinkova a Lostakova, 2016,
str. 2). Dochazi tak k vytvoreni uréitych postoji a nazort vSech zainteresovanych skupin,
jez jsou s podnikem v kontaktu (Lostakova a kol. 2017, str. 190). Na druhou stranu vidi
autorky zasadni odliSnost mezi reputaci a image zejména ve vaze zKuSenosti,
Vv dlouhodobosti a flexibilit¢ (Jelinkova a Lostakova, 2016, str. 2). Reputaci lze podle
autorl povazovat za dlouhodobéjsi koncept nez image a to predevSim v disledku cerpani
z dlouhodobgjsich zkuSenosti s fungovanim firmy na trhu. Reputace také cerpa vice
z minulosti, od které obchodni partnefi vyvozuji chovani podniku v budoucnu. Naproti
tomu image je mozné chapat vice za souCasnou a aktudlni zalezitost, kterou lze lépe
ovlivilovat 1 v krat§im casovém horizontu. Image firmy mizeme ovlivnit soucasnymi
akcemi a inovacemi Vv oblasti vyrobku, sluzeb, firemni komunikaci ¢i zménami v ramci

firemniho designu. (Jelinkova a Lostakova, 2016, str. 3)

Svoboda (2009, str. 15-16) naléza rozdil mezi image a reputaci vV tom, ze ,,image je
pojem prilis Siroky a podléhajici castéjSim zmeénam, zatimco reputace predstavuje

dlouhodobé utvarenou povést o subjektu nebo objektu PR, kterad je dnes pro vztahy mezi

Pelsmacker (2003, str. 36) pro pochopeni rozdilu mezi image a reputaci uvadi:
wzatimco image muzZe byt pomijiva a mit kratké trvani, reputace je mnohem silnéji
zakorenena v podvedomi jednotlivcii. Image lze obmernovat, ale reputace firmy se velmi
obtizné meéni v kratkém case, nebot je odvozena od duvéryhodnosti, spolehlivosti a
odpovédnosti . Rozdil mezi image a reputaci vysvétluje také Dowling (2002, str. 19),
podle kterého je image definovdna jako celkovy souhrn postojii a pocitl, které jedinec
zaujimé k danému subjektu. Reputace pak ptedstavuje hodnoty evokované piimo uréitym
subjektem (poctivost, pravost nebo napi. odpovédnost) (Dowling, 2002, str. 19).
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Na zéklad¢€ nazora vyse citovanych autorti 1ze konstatovat, ze zdsadnim, mnohdy
také jedinym, rozdilem mezi image a reputaci je délka obdobi, ke kterému se vztahuji. Lze
tvrdit, Ze reputace ma spiSe tradi¢néj$i koncept, a to zejména v dusledku Cerpani
z dlouhodobé;jsich zkuSenosti samotnych zainteresovanych stran. Pies to je ziejmé, ze

pojemy image a reputace jsou navzajem velice provazané.

Jak jiz bylo naznaceno vyse, management reputace doposud nevytvoftil jednoznacné
nastroje a prostiedky pro vytvaieni pozitivni reputace podniku, jimiz by se odliSoval od
nastroji image (Svoboda, 2009, str. 60). Proto budou pro potieby semestralniho projektu a
navazujici diplomové prace nastroje a prostiedky budovani image a reputace podniku

Vv nasledujicich kapitolach ztotoznény.

1.3 Vyznam pozitivni reputace pro podnik

Je ziejmé, Ze pozitivni reputace piedstavuje pro podnik konkurenéni vyhodu, ktera
je pro podnik hodnotnou a neokopirovatelnou odlisnosti. Pozitivni reputace tedy posiluje
trzni  postaveni, hodnotu znacky a celkové zvySuje hodnotu spolecnosti.
(www.businessinfo.cz) Také Silerova (2015, [online]) vidi bezprostiedni vztah pozitivni
reputace a obchodnich vysledkii firmy. Podle autorky pozitivni reputace pfiznivé
ovlivituje zajem zdkazniki o produkty a sluzby podniku, efektivitu marketingovych
nakladl, znacku podniku, divéru investort, tendenci médii informovat pozitivné ¢i

negativné a aktivity regulatori &i neziskovych sdruzeni (Silerova, 2015, [online]).

Fombrun (1996), Svoboda (2009, str. 58) a Harrison (2013, [online]) se shoduji na
tom, ze pozitivni reputace mize vést k Gctovani prémiovych cen. Podle Fombruna (1996)
ale muze pozitivni reputace vést jesté k fadé¢ dalSich strategickych piinost, jimiz jsou
(Fombrun, 1996):

e snizovani firemnich nakladu,

e pfitahovani zamé&stnanci,

e ziskavani a posilovani vztahi s investory,

e zvySovani ziskovosti a

e vytvéfeni pekazek pro konkurenci.

Podle Svobody (2009, str. 58) vyznam pozitivni reputace pro podnik spociva také

Vv nasledujicich atributech:

¢ niz8i marketingové naklady podniku,
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e moznost nizsich cen pii ndkupu,
e schopnost lepsiho vstupu na trh s novymi produkty,
e pfilezitost mit vliv na jiné skupiny vetejnosti,

e podnik Iépe zvlada krize a také krizemi prochazi mén¢ casto.
Harrison (2013, [online]) pak dale naléza hlavni vyhody dobré reputace v:

e podporie zainteresovanych stran podniku v dob¢ sporti a vymény nazoru,
e Ve vysoké hodnot¢ organizace na finan¢nim trhu,

e davani prednosti podniku u zédkaznikl pted ostatnimi konkurenty.

Dle Beheshtifara a Karoukiho (2013, str. 15) piinasi pozitivni reputace podniku
jesté dalsi vyhody, k nimz patii zvySovani vykonnosti firmy na finanénim a akciovém trhu,
pozitivni ovlivnéni sloZeni pracovni sily firmy, podpora ptetrvavani nadprimérnych ziskii
a zvySeni vykonu firmy. Autofi tvrdi, Ze reputace muze klicov€ pfispivat k uspéchu
podniku, ale mize stejné snadno ptispét i k jeho selhani (Beheshtifar, Karouki, 2013, str.
15).

Je ztejmé, Ze pozitivni reputace, kterd je pfedpokladem dlouhodobého uspéSného
fungovani podniku na trhu, ptedstavuje ur¢itou pojistku do budoucna. Piipadny problém a
jeho slusné vysvétleni bude piijato s vétsi davérou od podniku s dobrou reputaci nez od
podniku, jehoZ reputace dlouhodobé zaostava. (Silerova, 2015, [online]) Dobra reputace
podniku také dle Pelsmackera (2003, str. 39-40) motivuje zakazniky vice ke koupi, i kdyz
o produktech nemaji dostacujici mnozstvi informaci. Kromé toho podnik mutze ziskavat
lépe nové kliCové partnery a loajalni zakazniky a udrZovat s nimi dlouhodobé vztahy
(Pelsmacker, 2003, str. 39-40). Pokud ma podle Zamazalové (2009, str. 189) podnik
vybudovanou pozitivni reputaci, zékaznici si ho spoji se zarukou dobré kvality,
spolehlivosti nebo modernosti. Pfi rozhodovani o koupi jsou jiz zakaznici S produkty
seznameni a s velkou pravdépodobnosti jim daji pfednost (Zamazalova, 2009, str. 189).
Znazorl autort lze tvrdit, ze Cim lepsi bude podnik reputaci mit, tim lépe muze
spolupracovat se vSemi stakeholdery, ktefi mu mohou néjakym zpiisobem prospét.

Dobré reputace (povést) se také projevuje dovnitt podniku. Zaméstnanci citi veétsi
sounalezitost s podnikem, coZ muze ptedchézet vzniku nejriznéjSich krizovych situaci.
(marketingovenoviny.cz) Negativni reputace naopak sméfuje Ktomu, ze se zakaznici i

dalsi zainteresované skupiny k podniku chovaji negativné. Odmitaji produkty, pomlouvaji
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nebo odmitaji zaméstnani v daném podniku. Podniky by se mély proto snazit o sob&

vybudovat co nejlepsi pedstavu, udrzovat ji a rozvijet. (Zamazalova, 2009, str. 189)
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2 BUDOVANI POZITIVNI REPUTACE PODNIKU

Reputace a image ovlivituji vnimani a tidi chovani zainteresovanych skupin vuci
podniku jak pozitivné, tak i negativné. Maji za nasledek uspésnost podnikii a tim i prestiz
celych odvétvi. Podniky se proto snazi vytvorit a rozvijet SVOji ptiznivou image a reputaci.

K tomu mohou vyuzivat celou fadu néstrojt specifickych pro urcité skupiny stakeholdert.

2.1 Reputation management

Reputation management (RM) je souborem c¢innosti, které si davaji za cil budovat a
udrzet pozitivni reputaci podniku. Kvalitni RM je zalozen na identifikaci a analyze
problémi, specifikaci strategii pro pfipadné odstranéni problémi, urceni akéniho pléanu
odstrafiovani problému a na vysledném vyhodnoceni. (Saska, Hefmanova, 2013, [online])
Obdobnym, byt pon€kud jednodu$sim, zplisobem nastifiuje podstatu reputation
managemnetu Fombrun, ktery jiz v roce 1996 definoval tzv. Fombrunovu metodu, ktera se
sklada ze tii krok (Fombrun, 1996):

e diagnostika stavajiciho stavu podniku,

e nastinéni budouciho stavu podniku,

e fizeni zmény.

V soudobé literatufe definuji Doorley a Garcia (2015, str. 20) reputation
management jako dlouhodobou strategii pro méfeni, kontrolu a fizeni reputace podniku
jako aktiva. Podstatou této strategie je pak metodika fizeni podnikové identity a vné&jsi
reputace podniku. Doorley a Garcia (2015, str. 20-21) ve své metodice tvrdi, Ze efektivni a
komplexni reputation management by mél zahrnovat sedm hlavnich slozek (Doorley,

Garcia, 2015, str. 20-21):

e Seznam Kkritérii pro hodnoceni reputace — je vychodiskem pro méfeni
reputace podniku, ktery musi byt definovéan pro kazdy podnik zvIast’ na zakladé
jsou napftiklad: inovace, kvalita fizeni, talenty zaméstnanct, finan¢ni vykonnost,
socialni odpovédnost, kvalita vyrobki, konkurenceschopnost, komunikativnost,
vedeni a integrita podniku (odpovédnost, spolehlivost, divéryhodnost) apod. Na
zaklad¢ téchto kritérii se méii reputace v daném podniku.

e Interni a externi audity reputace — interni audit hodnoti, jak zamé&stnanci vidi
skute¢nou identitu podniku (za ¢im si podnik stoji) a porovnava to s domnénkou

vrcholovych manazert, jakéd by identita podniku méla byt. Rozdil mezi témito
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dvéma pohledy je analyzovan a je vytvofen plan K jejich priblizovani. Externi
audit méfi, jak vnéjsi stakeholdeti vidi a vnimaji dany podnik. Suma téchto
obrazli image pfedstavuje reputaci podniku.

Rozdil mezi identitou (vysledek interniho auditu) a reputaci (vysledek externiho
auditu) je analyzovan a je vytvofen plan k jejich pfiblizovani.

e Hlavni cile reputace — tyto cile mohou napiiklad sméfovat napi. kK dosazeni
urovné reputace konkurence atd. Pokud si podnik zvoli dany cil, pak musi jeho
plnéni nasledné méftit a sledovat.

e Vzorec odpovédnosti — fesi situace, kdy jsou zjistény a naméfeny nepiiznivé
zmény reputace v ramciseznamu kritérii pro hodnoceni reputace
prizpasobenému danému podniku. Pokud se podnik ¢i konkrétni oddéleni
podniku zhorsi v jednom ze sledovanych kritérii reputace (napt. v komunikaci)
je urceno, kdo bude zodpovidat za jeho zlepSeni s vyuzitim aktivnich
komunikacnich iniciativ.

e Plin reputation managementu — je vystupem, ktery vytvaii komplexni
reputation management. Jedna se o strategicky vykon, chovani a komunika¢ni
plan pftiblizeni se reputace podniku k podnikové identité¢ — jde tedy o plan
zmény vnimani podniku externimi skupinami a pfiblizeni se tohoto obrazu
K vnitini identité. Plan RM zahrnuje: shrnuti externich a internich auditd,
prehled zamyslenych zmén reputace a shrnuti s tim spojenych potencionélnich
problému podniku ¢i jednotlivych jeho oddéleni, cile a ptilezitosti podniku ¢i
podnikové strategie. S pomoci téchto cill, strategii atd. je plan RM voditkem
pro dodrzovani kratkodobych i dlouhodobych planii podniku i jednotlivych jeho
oddéleni pfi fizeni reputace.

e Vyrotni audit a jeho vyhodnoceni dle norem zplanu reputation
managementu.

e Prehled stakeholdert — dokument, ve kterém se uvadé¢ji hlavni podnikovi
stakeholdefi, s jejich cili, strategiemi, ptileZitostmi i ohroZenimi.

D4 se fici, ze vySe citovani autofi maji velmi komplexni a uceleny nazor na

aktivity, které Ize zahrnout do reputation managementu. Piesto se v literatufe setkdvame 1

s pon¢kud zuzenymi pohledy na danou problematiku, kdy se autofi v ramci reputation

managementu soustfedi zejména na fizeni vnéjSich komunikacnich aktivit podniku a na
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jejich analyzu. Naptiklad Junek (2014, [online]) shrnuje sviij pohled na obsah reputa¢niho
managementu podniku do ¢tyt hlavnich bodi (Junek, 2014, [online]):

e schopnost pravidelné zjistovat o ¢em se v souvislosti s podnikem mluvi,
e vcasné a vhodné reagovat na piispevky, které se tykaji podniku,
¢ dlouhodob¢ vyhodnocovat ptispévky a tiidit je dle témat,

e upravovat, zmenit a aktualizovat strategie reputacniho managementu.

Dle autora je v ramci reputation managementu dilezité zejména védét, o ¢em se
v souvislosti s podnikem piSe a byt pfipraven na to spravné zareagovat (Junek, 2014,
[online]). S tim souhlasi i Saska a Hefmanova (2013, [online]), ktefi tvrdi, Ze vyznamnou
soucasti reputation managementu je on-line reputation management (ORM), ktery se
zabyva preventivnim monitoringem internetu v souvislosti s moznosti potencionalniho
poskozeni reputace podniku a je predstavovan on-line komunikaci s cilem budovat
pozitivni reputaci podniku a odvétvi. Také Zahursky (2016, [online]) tvrdi, ze pokud chce

mit podnik svoji reputaci pod kontrolou, mél by sledovat to, co se 0 ném pise.

S nazorem, ze podstatou reputation managementu je fizeni reputace, Cili Fizeni
povésti podniku (Svoboda, 2009, str. 55) do jisté miry nesouhlasi Harrison (2013,
[online]). Harrison (2013, [online]) totiz tvrdi, Ze podnik ve své podstaté nemuze fidit svou
vlastni pov€st. MliZe jen pracovat na tom, aby spolehlivé a eticky piedal sdéleni o své
¢innosti vSem zainteresovanym strandm. Termin reputation management ¢ili fizeni
reputace (povésti) podniku je tedy podle Harrisona (2013, [online]) zavadéjici, protoze
podnik nemuze ptimo fidit svoji vlastni reputaci, mize se pouze snazit o posileni svého

postaveni na trhu a u zainteresovanych stran. (Harrison, 2013, [online])

Pohledy na reputation managemet se u ruznych autort ocividné rozchazeji. Pokud
se podnik o tuto problematiku efektivné, komplexné a systematicky nezajima a nestara,
souhlasim s nazorem, ze se pozitivni reputace podniku fidit neda. Na druhou stranu, si ale
vétSina podnikll uvédomuje, Ze reputace tvori zdsadni soucast hodnoty podniku a stava se
hlavni konkuren¢ni vyhodou. Proto konkurenceschopny podnik nenecha svoji pozitivni
reputaci ndhodé&. Ztotoziuji se s tvrzenim, ze pii rozvinuti strategického systému reputation

managementu, lze pozitivni reputaci do jisté miry méfit, kontrolovat a predevsim fidit.

2.2 Systém budovani pozitivni reputace podniku
Z ptedchozi kapitoly je zfejmé, Ze zékladnim principem reputation managemnetu je

vytvareni zadouciho obrazu podniku v podvédomi vSech cilovych internich i externich
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stakeholderti. Ve své podstaté jde o vytvareni pozitivnich zkuSenosti a prezentaci zadouci
identity podniku. Dle Svobody (2009, str. 55-56) tvorba reputace zahrnuje vybudovani
znalosti, orientace a duavéry spolecnosti v danych c¢astech vetejnosti s cilem takovou
hodnotu u ni zachovat. Lze souhlasit se Svobodou (2009, str. 55-56), ze reputace podniku
nejlépe vznika tak, kdyz je obraz podniku pfedavan pomoci osob, které ho nejlépe znaji,
avSak predavani a ziskavani informaci o podniku, které danou reputaci dotvareji je
vicedimenzionalni. To doklada Rumpik (2006, [online]), ktery tvrdi, Zze pii vytvareni

reputace hraji roli jeji nasledujici téi formy (Rumpik, 2006, [online]):

e Primarni reputace: je zaloZzena na osobnim kontaktu s podnikem. Vznikd na
zaklad¢ prvniho dojmu, je bezprostiedni a osobni. Takovy kontakt s podnikem
zazivaji zejména externi zainteresované strany.

e Sekundarni reputace: spocivad na komunikaci s médii, zdkazniky a ostatnimi
obchodnimi partnery. Vytvaii se sebeprezentaci organizace a neosobniho,
zprostiedkovaného kontaktu, ktery je ovlivnitelny rliznymi stereotypy a
predsudky.

e Cyklicka reputace: buduje se na zaklad¢ socidlnich postoji zainteresovanych
skupin vii¢i podniku ¢i odvétvi. Pokud jsou pozitivni, neni tieba nic ménit.
V ptipadé Ze jsou postoje negativni, pokousi se podniky pomoci vhodnych
zpusobi zménit své chovani, produkty a sluzby, ¢imz zméni 1 v§eobecny postoj.
Nové nebo zménéné postoje s danym Casovym posunem piisobi na chovani

osob €1 organizaci.

Svoboda (2009, str. 58) také dodava, Ze v zasadé existuje Sest strategickych
modell, jejichz prostfednictvim se buduje reputace v praxi. Je jimi vykonny feditel,
predstavenstvo, vyrobky a sluzby, historicky model (pfi tvorbé reputace se uplatiuje
uspésna historie podniku, ktera je garanci pro budouci vyvoj a uspéchy), financni model
(vSechna sdéleni PR, ktera z podniku vychézeji, obsahuji finan¢ni udaje, na zakladé
kterych 1ze dany podnik porovnavat s jinymi spole¢nostmi) a model pramyslovy (vytvareni
reputace spociva ve zdlraznovani vize a obchodni strategie podniku, ¢imZz se rovnéz

piedavaji informace o budoucim vyvoji). (Svoboda, 2009, str. 58)

Mnoho autorii se ztotoziluje s tim, Ze zédkladnim a nejdiilezitéjSim nastrojem pro
budovani pozitivni reputace podniku je podnikova identita, ktera pak musi byt efektivnim

zpusobem prezentovana podnikovym staheholderim. Mezi zastance tohoto nazoru patii
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napiiklad Svoboda (2009, str. 29). Podle néhoz budovani reputace spo¢ivd na tfech

komponentech identity (Corporate identity = Cl), jak je znazornéno na obr. 1.

Cl—zaklad —— Cl—wyraz

f J

Cl—ohlas

Obr. 1: Komponenty corporate identity pro budovani pozitivni reputace podniku

(Svoboda, 2009, str. 29)

Svoboda tvrdi, Ze propojeni a fungovani vSech tfi komponent jde ve sméru
hodinovych ruc¢icek. Za zaklad CI (corporate identity) je povazovan ,,material®, z n€hoz se
identita vytvairi (nazvy, normy, ideje). Vyraz Cl ptedstavuje prostiedek k zvefejnéni
identity (kultura, komunikace, ztvarnéni) a ohlas CI je pak vlastni ptisobeni identity na

vnitini ¢i vnéjsi okoli podniku. (Svoboda, 2009, str. 29)

K autoriim, ktefi oznacuji identitu, jako nejvyznamnéjS$i ndstroj pro budovani
pozitivni reputace podniku patii také Vysekalova (2009, str. 26), ktera identitu chape jako
vSechny projevy podniku od vizualniho pfedstaveni pres komunikaci, chovani
zam&stnanci az po produkt ¢i sluzbu. Vztah mezi podnikovou identitou a tvorbou

podnikové reputace zachycuje obr. 2.

Corporate identity

1’
Jména
1

Samoprezentace

l

v w v v

Image zakazniki  Image komunity Image investora Image zaméstnancu

Corporate reputation

Obr. 2: Systém budovani pozitivni reputace podniku (Svoboda, 2009, str. 56)
Zobr. 2 je zfejmé, ze reputace podniku se vytvafi prostiednictvim podnikové

identity, diky které vznika uré¢ité vnimani dané¢ho podniku u jednotlivych stakeholdert.
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Vnimané druhy image se pak promitaji do celkové reputace podniku. (Svoboda, 2009, str.
56)

Doorley a Garcia (2015, str. 32), ptichazeji s obdobnym nazorem jak a ¢im vytvaiet
reputaci. Autofi reputaci vnimaji jako sumu obrazi, které rizné strany o daném podniku
sdileji. Dané obrazy (image) pak vznikaji v disledku plsobeni podniku na trhu, jeho
chovani a komunikaci, tzn. v disledku plsobeni podnikové identity na dané skupiny

stakeholderti. Danou piedstavu lze shrnout do matematického zapisu:
Reputace podniku = suma image = vykonnost a chovani podniku + komunikace

Pti budovéani a fizeni podnikové reputace je dulezité si uvédomit, ze tvorba
komplexni reputace podniku zalezi na vykonu, chovani a komunikaci vSech hlavnich
funkénich oblasti podniku jako je napf. financni oddé€leni, vyroba, prodej, marketing,

vztahy s investory atd. (Doorley, Garcia, 2015, str. 20)

Je tedy ziejmé, Ze pro vytvareni pozitivni reputace podniku je dilezité plisobit na
vSechny prvky a nastroje podnikové identity. Vysledkem je pak ftizeni podnikové identity

a reputace podniku.

2.3 Podnikova identita jako zakladni nastroj budovani pozitivni reputace podniku
Z ptedeslé kapitoly je zfejmé, Ze zdkladnim vychodiskem pro budovani pozitivni

reputace podniku je soustfedit se na efektivni vytvareni, fizeni a prezentaci identity

podniku. Bez podnikové identity by vefejnost ani jini stakeholdefi o podniku vibec

nevédéli a podnik by v podstaté existoval bez jakékoli reputace.

Pokud bychom chtéli podstatu identity pochopit z obecného hlediska, mizeme si
povsimnout obecného vykladu tohoto pojmu, kdy Némec (1996, str. 50) tvrdi, Ze identitu

muzeme chapat jako:

e proces vnimani skutecnosti, identifikace n€koho ¢i néceho,
e proces soudruznosti a identifikace,

e totoznost, tedy trvalou vlastnost.

Piesuneme-li se od obecného hlediska k identité¢ v kontextu s podnikem, pak
muZeme uveést fadu definic autorl,, kteti podnikovou identitu konkrétnéji vysvétluyi.
Napftiklad Vysekalova (2009, str. 16) podnikovou identitou rozumi to, jaky podnik je, nebo
chce byt, zatimco reputace je dle autorky vefejnym obrazem této identity. Dle Heskové

(2009, str. 111) podnikova identita pfedstavuje chapani podniku ve smyslu sebe sama,
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vyjadiuje charakter, specifické charakteristiky a vlastnosti podniku. Autorka uvadi, ze
identita podniku je proces dlouhodobého charakteru, ktery vychazi z podnikovych cili a
podnik ho oproti podnikové reputaci muze neustale ovliviiovat (Heskova, 2009, str. 111).
Je zajimavé, Ze ackoli podle nékterych autora (Vysekalova, 2009, str. 14) mtize dochazet
k zaméné podnikové identity (corporate identity) a reputace, dvé vySe citované
autorky dané dva pojmy odlisuji. Zda se, ze zakladnim rozdilem mezi témito pojmy je, ze

identita je spise 0 internim charakteru podniku a reputace je obrazem této identity navenek.

Dalsi definici podnikové identity uvadi Aaker (2003, str. 59), ktery tvrdi, Ze identita
podniku slouzi k udavani sméru, ucelu a vyznamu podniku. Kleyn (2012, str. 62) tento
nazor rozviji a dodava, ze je to souhrn hodnot, které podnik ma a které tvoii zéklad pro
tvorbu silné podnikové znacky. Autor tvrdi, ze identita podniku ma velmi pevny vztah ke
znacce a bez redln¢ho programu k vybudovani podnikové identity nelze znacku vytvofit
(Kleyn, 2012, str. 62). Podle Bricka (2003, str. 838) se podnikovou identitou rozumi
nahromadéni vizudlnich, fyzickych a behavioralnich podnét, podle nichz zakaznici
poznaji dany podnik a odlisi jej od ostatnich. Proto je Stri$§ a Vodak (2005, str. 117) toho
nazoru, ze identita musi byt jedine¢nd, znatelna, srozumitelna a snadno zapamatovatelna.
Dle Svobody (2009, str. 29), jde v podstaté¢ o formovani dlouhodobé&jsi vize s trvalejsi
jistotou v ur¢itych proménlivych podminkéach. Nejde ale pfi tom jen tuto vizi navrhovat,
ale predevsim ji realizovat (Svoboda, 2009, str. 29). Pole vyse zminovanych autort se tedy
ve zkratce jedna o formu identifikovani ur¢itého podniku. Podili se na vytvareni vztahu jak
s vnitini tak i1 vnéj$i vetejnosti v podobé¢ reputace. Ucelena a jednotnd identita pak plisobi
ve vztazich se zainteresovanymi skupinami divéryhodnym dojmem. Podnikova identita by

tedy méla vystihovat originalitu a osobitost podniku a tim ho odliSovat od konkurence.

Dle Vysekalové (2009, str. 14) podnikovéa identita zahrnuje vizudlni identitu, ktera
vSak tvofi jen jednu ze slozek podnikové identity a lze ji fadit mezi podnikovy design, kam
spada pravé vizudlni projev podniku. Pro to, aby podnikova identita byla komplexni a
ucelena Stris§ a Vodak (2005, str. 117) a Vysekalova (2009, str. 40) uvadéji jednotlivé
nastroje, které podnikovou identitu vytvareji. Mezi tyto prvky fadi autofi podnikovou
kulturu, design a marketingovou komunikaci. Striss a Vodak (2005, str. 117) dale doplnuji
podnikovou filozofii a Vysekalova (2009, str. 40) k témto nastrojim fadi také produkt,
ktery je podle autorky podstatnou slozkou firemni identity. VSechny prvky, které tvofi

podnikovou identitu, jsou znazornény na obr. 3.
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Obr. 3: Zakladni prvky podnikové identity (vlastni zpracovani autorky)

Tyto nastroje se pak v praxi prolinaji nebo v nékterych okamzicich do sebe
navzajem prechazeji. Je zifejmé, Ze pokud podnik chce byt na trhu UspéSny a

konkurenceschopny, musi se vénovat vSem témto sloZzZkdm podnikové identity.

2.4  Slozky podnikové identity jako nastroje budovani pozitivni reputace podniku
Odborna literatura tvrdi, Ze pozitivni reputace vychazi z efektivniho fizeni vSech

prvki podnikové identity, jimiz jsou podnikova filozofie, kultura, podnikovy design,

produkt a marketingova komunikace. Tyto nastroje se navzajem ovliviwji, vytvareji rizné

vazby, vztahy, piisobi smérem do firmy i ven a museji vytvaret jednotny obraz o podniku.

2.4.1 Filozofie podniku

Vychozim prvkem pro nastaveni a realizaci podnikové identity (=corporate
identity) je filozofie podniku (Svoboda, 2009, str. 30). Podnikova filozofie vychazi
Z podnikovych cild, vizi, misi, poslani a stanovuje smysl ¢innosti podniku. Jde o konkrétné
formulované zasady, kterymi se podnik Fidi. (Heskova, Starchof, 2009, str. 111) S timto
tvrzenim se také ztotoziiuje Burney ([online]), ktery dodava, ze podnikova filozofie
popisuje hodnoty, které jsou pro podnik diilezité a jsou odrazem podnikovych vidci. Jedna
se Vv podstaté o provozni plan spolecnosti (Burney, [online]). Dle Malazarteho (2013,

[online]) podnik povazuje svoji filozofii za kritickou ¢ast pti dosahovani svého uspéchu,
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ktera by mohla byt kdekoli - od osvédcenych postupl, az po podnikové strategie Ci

inovace, které vedou podnik k tomu, aby udé€lal spravnou véc v konkrétni situaci.

Pokud vSak podnik nema jasnou filozofii a zaméstnanci neznaji konecné cile
podniku, mohou se zajmy zaméstnancti rozchazet a tim i poskodit reputaci podniku
(Burney [online]). Pfes to se miZze stat, Ze se podnik priméarné soustiedi na to, aby byl
profitujici, a na hlubsi budovani filozofie svého podnikani zapomina. Takovy podnik by
mél mit na paméti varovani expertd, ktefi tvrdi, Ze majitelé podnikt ignorujici tvorbu

firemni filozofie vystavuji své podnikani velkému nebezpeci. (Spiro, 2010, [online])

Spiro (2010, [online]) pfichdzi s obecnym navodem na vytvofeni podnikové

filozofie, ktery ma dva stupné:

e Vprvni fad¢ jde o vytyCeni podnikové hodnoty tim, ze podnik projde fadou
hypotetickych scénatrti. Vytvoii si domnélé problémy, ve kterych dochéazi ke
kompromistim mezi zisky, zkuSenostmi se zakazniky a etickym kodexem.

e Nasledné je nezbytné se podivat na to, jak by se podnik mél chovat v kazdé

z téchto situaci a tim se za¢ne objevovat obraz hodnot a cilt podniku.

vvvvvvvvvv

V ptipadé, ze chce podnik disledné spravovat svoji corporate identity se ale neda obejit
(Svoboda, 2009, str. 30).

2.4.2 Podnikova kultura

Podnikova kultura vychazi z hodnot stanovenych v podnikové filozofii a obsahuje
specifikaci cill, Zebticek firemnich hodnot, podnikové ritualy a styl chovani zaméstnanct,
jejichz motivace je podnikovou kulturou pfimo ovlivnitelna (Heskova, Starchoti, 2009, str.
111). Dle Vysekalové a Mikese (2009, str. 67) vyjadiuje podnikova kultura urcity
charakter podniku, celkovou atmosféru, vnitini Zivot, ktery ovlivituje mysleni a chovani
spolupracovnikli podniku. Patii sem také zvyklosti a ritudly vyuzivané v podniku i
hodnoty, které se projevuji v obecnych vzorcich chovani a jednani vSech pracovnikil
(Vysekalova, Mikes, 2009, str. 67). Podnikova kultura se podle Némce a Littové (1999, str.
40) neustale rozviji a je zavisla na faktorech, jako jsou napiiklad narodni zvlastnosti. Neni
to tedy jednordzové produkovatelny vysledek, ale obvykle po dlouhd 1éta se vyvijejici
fenomén (Svoboda, 2009, str. 42). Vyznacuje se riznymi formami jak navenek tak i

dovnitf podniku. Cilem podnikové kultury je vytvareni podnikového prostfedi, ve kterém
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volnosti rozhodovani, zapojeni se do déje podniku ¢i profesniho postupu. (Némec a Littova

1999, str. 40) Podnikova kultura je specificka a jedinecnd pro kazdy podnik. Ovliviuje

podnikovou strategii a méla by také podporovat dosazeni firemnich cilt. Jeji klicovou roli

je také odlisit jednu organizaci od ostatnich podobnych organizaci a soucasné poskytnout

¢lentim podniku identitu. (www.ipodnikatel.cz)

Sedivy a Medlikova (2012, str. 32-33) spolu s Vysekalovou a Mikesem (2009, str.

68) se shoduji na tom, e do podnikové kultury patii tyto skute¢nosti (Sedivy, Medlikova,
2012, str. 32-33), (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 68):

Loajalita pracovnikli k podniku a sdilené hodnoty. Jde o obecné védomi toho,
co je dobré¢ a co je Spatné, hodnotné a nehodnotné. Hodnoty by mély byt sdileny
vSemi pracovniky, pak jsou totiz obrazem pracovni moralky a soundlezitosti
pracovnikt s podnikem.

Zvyklosti a ritudly v podniku. UdrZovéani pravidelnych rituald jako jsou
neformalni aktivity (slaveni svatki, narozenin, setkdvani tymu mimo pracovni
dobu), formalni schize, psani zprav, planovani ¢i ocenovani nejlepSiho

pracovnika tydne nebo mésice apod.

Podle Sedivého a Medlikové (2012, str. 32-33) do podnikové kultury také pati

dalsi skute€nosti, jako napf.:

Uroveti jednani lidi uvnité podniku a navenek. Zahrnuty jsou zde ustalené
standardy prace, normy chovéani a vystupovani zaméstnancti k zdkaznikiim a
ostatnim stakeholderim, pravidla telefonovani, zasilani e-maili atd. Patfi sem
také etické smérnice ¢i kodexy podniku.

ObleCeni a uprava pracovnik. Pravidla souvisejici s naroky na zplsob
oblékani, viditelného nosSeni vizitky se jménem apod.

Prosttedi a vizudlni styl podniku. Jaky prvni dojem mé pfichozi navstéva ze
vstupni mistnosti, jak vypada socidlni zdzemi v podniku ¢i jak je uklizeno
v kancelafich.

Uroveti spoluprace zaméstnanci v podniku. Vztahy mezi nadiizenymi a

podiizenymi, tykani a vykani mezi zaméstnanci, vzajemny respekt a ucta apod.
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e (Odmény a postihy. Je nutné nastavit pravidla, lidé by m¢li znat svoje cile, co se
od nich cekd, jak je nastaven systém odmeén za plnéni piid€lenych ukolu,

ptipadné sankci za jejich nesplnéni.
Vysekalova a Mikes (2009, str. 68) mezi atributy podnikové kultury dale fadi:

e Symboly, mezi které patii napt. rizné zkratky, slang, symboly postaveni, které
znaji pouze Cleni podniku.

e Hrdinové, mezi které lze zahrnout skute¢né nebo té€z imaginarni lidi, kteti slouzi
jako vzor idedlniho chovani nebo jako vzor dokonalého zameéstnance ¢i

manazera.

Svoboda (2009, str. 43) k zakladnim ukolim podnikové kultury pfipisuje dalsi
oblasti, jako jsou zasady jednotného vedeni a jednotnych postuptli, postupy ve styku se

zaméstnanci, zdkazniky a jednotny design podnikovych prostor a budov.

Je nutno si uvédomit, ze podnikova kultura je soucésti firemni identity, ktera je dale
prezentovana a dotvafena pomoci podnikového designu. Podnikova kultura a design

podniku se tedy navzajem prolinaji a ovliviiuji. (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 72)

2.4.3 Podnikovy design

Podnikovy design oznafovany téZ jako jednotny design ¢i jednotny vizualni styl
chape Svoboda (2009, str. 31) jako vizualni zvyraznéni a vyjadieni podniku, jehoz
zékladem je logotyp pouzivany ve vSech projevech podnikové prezentace. Podnikovy
design musi piesné odraZet a vyzafovat podnikovou identitu a vytvaret reputaci podniku
(Svoboda, 2009, str. 31). Vysekalova (2009, str. 40) podnikovy design chape jako soubor
vizualnich konstant, které jsou pouzivany v komunikaci uvnitf, ale pfedev§im vné podniku.
Podle vySe zminovanych autorti se tedy jedna o urcitou vizudlni prezentaci podniku,
predevsim na venek z divodu rychlé identifikace podniku. Podnikovy design by podle
StrisSe a Vodaka (2005, str. 122) mél obsahovat takové prvky, které odrazi poslani a vize
podniku a mely by byt jasné, snadno identifikovatelné a transparentni. Hlavnimi slozkami

podnikového designu dle Svobody (2009, str. 33-34) a Vysekalové (2009, str. 40) jsou:

e Znacka — zapamatovatelné oznaceni pro zviditelnéni a odliSeni produktu.
e Pismo (font) a typografie — ptedev§im ke zprostfedkovani sdéleni, mélo by

pusobit jasné€, byt snadno ¢itelné, piehledné a vyvazené.
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Barva — stoji na stupnici corporate identity jest¢ vySe nez znacka. Barvy totiz
pusobi na pfijemce sdéleni silnéji nez formy a tvary.
Sluzebni grafika ¢i rastr — jednotny graficky forméat pro propagacni prvky a

tiskoviny.

Svoboda (2009, str. 34) uvadi dalsi slozky podnikového designu, a to predevs§im:

Design a architektura podniku — podnikové prosttedi ma pusobit na
stakeholdery urcitou specifikou, ktera se vytvaii pomoci materiald — skla,
betonu, dfeva, kovu, cihel apod. Patfi sem rovnéz vzhled a design dopravnich
prostiedkli podniku.

Jiné prostfedky corporate designu — jde ostatni prvky, které jsou specifické dle
oboru podnikani, jednd se napf. o umisténi logotypu podniku ¢i dekorace

Vv barevnych tonech podnikového stylu apod.

Rovnéz Vysekalova (2009, str. 40) dopliuje slozky podnikového designu o dalsi

prvky, jimiz dle autorky jsou:

Nazev podniku a zptsoby jeho prezentace.

Logo - jako identifika¢ni symbol nebo piktogram, vice méné abstraktni vizualni
znak znazoriujici néjaké slovo (Healey, 2011, str. 6).

Orientacni grafika — zptsob uprav interiérti ¢i oznaceni budov.

Odévy zaméstnanct.

Grafika obalt.

Dakové predméty.

Graficka podoba jednotlivych slozek vizudlniho stylu by méla byt ukotvena

Vv design manudlu, ktery je ptesn¢ popisuje (Vysekalova, 2009, str. 40). Design manual je

svym zpusobem jisty druh podnikové legislativy, vydany nejcastéji jako podnikova norma

(Svoboda, 2009, str. 35). Dle Svobody (2009, str. 35) design manual podrobné stanovuje,

jakym zpisobem se aplikuji znacky, rastr, pismo, barevnost a dalsi slozky podnikového

designu ve vSech druzich podnikovych komunikaci. Vysekalova (2009, str. 41) definuje na

rozdil od Svobody (2009, str. 35) i graficky manudl, ktery podle autorky obsahuje celkové

zpracovani pravidel a doporuceni pro tiSténou i elektronickou vizudlni prezentaci podniku.

Dle Vysekalové (2009, str. 41) graficky manual obsahuje:

ptehled grafickych pravidel,
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e formulaci layoutu dokumentt,

e pravidla pro vyuzivani stylu pismen,

e vymezeni barev a pravidla pro jejich uzivani,

e logo, jeho varianty a ptedpisy pro jeho pouzivani,

e podnikové dokumenty (Sablony, hlavickové papiry, vizitky apod.).

Podle Vysekalové je tedy design manual uréitym popisem grafické podoby
jednotlivych komponent vizualniho stylu, kdezto graficky manual urcuje, jak ma podnik
vyuzivat tyto komponenty, predevSim své logo, barvy, pisma a veskeré ostatni grafické

prvky.

Podnikovy design tedy podle autorii piedstavuje zaklad pro vizualni identitu
podniku, je to to, co podnik odliSuje od ostatnich a na zéklad€ ¢ehoz mohou zakaznici 1 jini
stakeholdeti podnik identifikovat. Je také nutné pfipomenout, Ze vS§echny zminiované prvky

podnikové identity se vzdjemné ovliviiuji a propojuji.

2.4.4 Produkt

Vysekalova (2009, str. 74) produkt chape jako dulezity prvek podnikové identity,
ktery se podili na jejim formovani a také slouzi k uspokojovéani potieb cilovych ¢i
vztahovych skupin. Produkt 1ze v tomto smyslu chapat jako podstatu existence podniku,
bez které by ostatni prvky podniku nemohly byt u¢inné (Vysekalova, 2009, str. 74).
Svoboda (2009, str. 45) stimto tvrzenim souhlasi a dodava, ze pokud by podnikova
identita spocivala pouze na podnikovém designu, komunikaci a kultufe, jevila by se jako

forma postradajici obsah, avSak spolecné s produktem tvoii podnik homogenni celek.

Foret (2011, str. 129) nabizi pon¢kud komplexnéjsi definici a uvadi, ze produkt je
to, co je mozno na trhu nabizet k pozornosti, K ziskani, k pouzivani nebo ke spotieb¢, co
ma schopnost uspokojit pfani a potieby zakaznikd. Proto se sem fadi fyzické predméty,
sluzby, tak i osoby, mista, organizace, myslenky a dalsi. Lze fici, ze Foret (2011, str. 129)
nahliZi na produkt jako na komplexni slozku podnikové identity. Jakubikova (2008, str.
159) na Foreta navazuje stim, Ze rozliSuje jednotlivé urovné produktu, jenz jsou

znazornény na obr. 4:
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Obr. 4: Marketingové pojeti komplexniho produktu (Jakubikova, 2008, str. 159)

Z obrazku vyplyva, Ze celkovy produkt tvoii soubor hmotnych a nehmotnych
slozek nabidky, jimiz V neposledni fad¢ piiddva hodnotu znaCka, v niz je obvykle
koncentrovana reputace podniku. (Jakubikova, 2008, str. 159) Je také ziejmé, Ze sluzby
mohou byt doplitkem hmotného produktu, tak jak je zndzornéno na obr. 5, ale také mohou

byt nabizeny samostatné.

Pro uspokojovani potieb zakaznikl je tedy diilezit¢ nabidnout jak hmotné statky
vV podobé& vyrobkil, tak i atraktivni sluzby. Rozdil mezi sluZzbou a vyrobkem je takovy, Ze
dodanim, u sluZeb musi podnik nabizené pifinosy pokazdé opakovat v redlném cCase pfi

poskytovani sluzeb. (Cram, 2012, str. 32)

Schulte (1994, str. 267) uvadi faktory, které zakaznici v souvislosti se sluzbami a
vyrobkem hodnoti. Patii sem kvalita sluzeb a vyrobki a jeji stalost. Mozga a Vitek (2003,
str. 49) doplnuji dalsi dulezité faktory, mezi které fadi $ifi sortimentu vyrobki ¢i sluzeb a

jejich inovativnost v souladu s potiebami zakaznikd.

V dneSnim obchodnim svété plati, ze Uroven a rozsah sluzeb poskytovanych
zakaznikovi je velice dilezitym a zdsadnim faktorem konkurenceschopnosti podniku na
trhu (Vosoba, 2003, str. 45). Proto se podniky snazi neustale zlepSovat a zefektiviiovat
nabizené sluzby zakaznikim. Podle fady autord napi. Grose (2012, str. 20) jsou pro

zékazniky v souvislosti se sluzbami diilezité zejména tyto faktory (Gros, 2012, str. 20):
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e Dostupnost a uplnost sluzeb.

e Rychlost sluzeb.

e Pruznost a spolehlivost.

e Informacni zabezpeceni sluzeb.
e Frekvence.

e Kbvalita servisu a vyfizovani reklamaci.

Moderni marketing vyzaduje nejenom vyvinout produkt na dobré urovni, stanovit
mu atraktivni cenu a co nejvice ho ptizptsobit cilovym zakaznikiim. Podnik musi také
neustale komunikovat se svymi stakeholdery. Podniky tedy stoji pfed otizkami jak

komunikovat, co fici, a kdy, komu a jak casto sdéleni pfinaset. (Kotler, 2013, str. 515)

2.45 Marketingova komunikace

Z obecného hlediska Heskové a Starchoti (2009, str. 51) definuji komunikaci jako
proces, kdy se snazime vytvofit néco spoleéného s nékym. Tito autofi (Heskova, Starchoti,
2009, str. 51) se ale také zabyvaji komunikaci z hlediska marketingu, kdy tvrdi, ze jejim
cilem je néco oznamit, zprostiedkovat a podélit se se soucasnymi nebo potencionalnimi
zakazniky o urdité informace, myslenky, postoje a nazory (Heskové, Starchoii, 2009, str.
51). Obdobny zikaznicky pohled mé Kotler (2013, str. 516), ktery marketingovou
komunikaci definuje jako prostfedek, kterym se podniky snazi informovat, pfesvédcovat a
upozornovat spotiebitele, pfimo nebo nepfimo, o vyrobcich ¢i znackach, které prodavaji.
Je prostiedkem, pomoci kterého muize podnik vyvolat dialog a navazat se spotiebiteli
vztahy (Kotler, 2013, str. 516). Je ziejmé, ze tito autofi definuji komunikaci pouze ve
vztahu se zdkazniky a spotiebiteli. Av§ak moderni pojeti marketingové komunikace se

nezameétuje pouze na zakazniky ale i na ostatni stakeholdery podniku.

Naptiklad Vysekalova a Mikes (2009, str. 63) stavi komunikaci podniku do
souvislosti se vSemi stakeholdery. Podle autori marketingovd komunikace ptedstavuje
vSechny komunikac¢ni prostfedky, komplex vSech forem chovani, jimiZ podnik o sobé néco
sd€luje a komunikuje s vnéjSim 1 vnitinim prostiedim. Podnikova komunikace se projevuje
jako vn¢j$i obraz podnikové identity a jako zakladni zdroj podnikové kultury. Jejim
prostiednictvim je také ovlivilovana reputace, a to zptisobem, jak podnik komunikuje
s riiznymi cilovymi skupinami. (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 63) Jakubikova (2008, str.
242) v souvislosti s marketingovou komunikaci definuje marketingovy komunika¢ni mix,

ktery predstavuje jednu ze slozek marketingového mixu, kterd je zcela zaméfena na

32



komunikaci. Pro podniky je v souc¢asném vysoce konkuren¢nim prostiedi nezbytné, aby
vyuzivaly vSech moznosti, které jim jednotlivé prvky marketingového komunika¢niho
mixu poskytuji a aby na jejich zdklad¢ wvytvarely ucinné komunikacni strategie
(Jakubikova, 2008, str. 242). Piikrylova a Jahodova (2010, str. 48) se vSak s timto tvrzenim
neshoduji a dodavaji, ze moderni podnikovd komunikace neni jiz pouhou soucasti
marketingového mixu, ale je provazéana s personalni politikou a dal§imi funkcemi podniku,
vcetné jejiho vztahu k otdzkam obecného zajmu. Jde o to, provazat vSechny komunikacni
aktivity, které vedou k vytvoreni komunikace §ité na miru jednotlivym cilovym skupinam.
Takové pojeti autorky nazyvaji integrovand marketingovd komunikace podniku.

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 48)

K zakladnim atributiim Gspésné podnikové komunikace Jakubikova (2008, str. 240)
fadi jasnou vizi, peclivé osetfovanou znacku ztélesnujici odlisnost a jedine¢nost, integraci
a provazanost jednotlivych komunika¢nich aktivit, kreativitu ¢i humor a komunikaci

ptizptisobenou jednotlivym stakeholderim.

Jakubikova (2008, str. 244) a Ptikrylova (2010, str. 42) se shoduji na tom, zZe
vyznamnym krokem pii tvorbé tc¢inné marketingové komunikace je volba marketingové
cesty, kterou bude podnik oslovovat své stakeholdery. V zasad¢ lze volit mezi dvéma
formami marketingové komunikace, a to osobni ¢i neosobni formu komunikace, tak jak je

znazornéno na obr. 5.

Osobni Pfimy prodej
komunikace
Neosqbnl Reklama
Komunikace komunikace
Public relations
Osobni nebo
neosobni
komunikace
Podpora prodeje

Obr. 5: Mozné formy marketingové komunikace (Jakubikova, 2008, str. 244)

Kotler (2013, str. 518), Piikrylova (2010, str. 42), Heskové a Starchoii (2009, str.

59) a Zamazalova (2009, str. 191) mezi prvky marketingového komunika¢niho mixu fadi:
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e Osobni komunikaci — komunikace ¢i prodej tvari v tvatr sjednim nebo vice
potencialnimi zakazniky. Cilem je vyrobek nabizet a prezentovat, odpovédét na
otazky a pfijmout objedndvky. Patii sem také komunikace pfes telefon ¢i e-
mail.

e Piimou reklamu — lze S§ifit adresné s moznosti bezprosttedni zpétné vazby.
Vyuziva se posty, telefonu, nabidky e-mailem ¢i pomoci internetu, nabidkovych
katalogii a listy.

e Podporu prodejii — Siroka Skala kratkodobych moznosti pro vyzkouSeni nebo
nakup vyrobku ¢i sluzby, zahrnujici podporu spotiebiteltl (napt. vzorky, kupony
¢i darky, ucast na veletrzich ¢i vystavach), podporu prodejnich partnert
(specialni vystaveni vyrobkil v obchodech) a podporu prodejcti (soutéze pro
prodejce).

e Kilasickou reklamu — jakakoli placena forma neosobni prezentace a neadresna
propagace myslenek, Sifena prostfednictvim tiskovych médii (noviny,
casopisy), vysilacich médii (rozhlas, televize), sitovych médii (telefon, satelit),
elektronickych médii (webové stranky) a displejovych médii (billboardy,
cedule, plakaty).

Tyto prvky marketingového komunikacniho mixu se uplatiiuji zejména vici

zakaznikim ¢i spotiebitelim. Nekteré slozky marketingového komunikaéniho mixu lze ale

efektivné vyuzit pro komunikaci nejen se zakazniky, ale i1 s ostatnimi stakeholdery.

K takovym komunika¢nim aktivitdm vySe zminovani autofi fadi pfedevsim:

Public relations

V souvislosti s public relations se Ize v odborné literatufe setkat s riznymi pohledy
na danou problematiku. Naptiklad Ftorek (2012, str. 138) chape PR, jako jeden z nastroju
marketingového mixu. Na druhé strané, vSak stoji autofi, ktefi zafazuji PR pod
marketingovou komunikaci. Do skupiny autord, ktefi zafazuji PR pod marketingovou
komunikaci, patii napiiklad Zamazalova (2009, str. 200) ¢i Piikrylova (2010, str. 106).
Zamazalova (2009, str. 200), bere PR jako nastroj pro budovani dobré poveésti podniku, pro
posun od toho, jak je vniman vefejnosti, k tomu, jak si pieje byt vniman. Obdobnou
definici Ize nalézt také u Svobody (2009, str. 15), ktery tvrdi, ze PR usiluje o ptizen
vefejného minéni, pficemz vyuziva vSech moznych informaci o jeho plsobeni ve

skupindch vetejnosti. Subjekty se snazi vytvaret o sob¢ pozitivni obraz, ptredstavu cili
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pozitivni reputaci K tomu, aby PR ve vetejnosti uspély (Svoboda, 2009, str. 15). Ptikrylova
(2010, str. 106) ptichazi s analogickym nazorem, kdy uvadi, Ze public relations je
obousmérna komunikace urcitého subjektu, ktera se vaze na riizné druhy vefejnosti s cilem
poznat a ovliviiovat jeji postoje a ziskat jeji porozuméni. Podle britské PR teoreticka
L’Etang (2009, str. 37) neni PR pouhy soubor komunika¢nich metod. Nese s sebou také
pfedjimani analyzy nové se objevujicich problémt, které se mohou organizace néjakym

zpusobem dotykat (L’Etang, 2009, str. 37).

Je tedy zifejmé, ze public relations jsou uc¢innym komunikac¢nim prostiedkem, ktery
smétuje k podpote podnikii a jejich produktii s cilem ovliviiovat postoje a nazory vsech

stakeholderti podniku a vytvaret tim pozitivni reputaci.
Mezi konkrétni cile, které Kotler a Keller (2013, str. 568) fadi mezi PR, patii napf.:

e uvadéni nového vyrobku na trh,

e zmeéna positioningu zavedeného vyrobku,

e ovliviiovani specifickych zajmovych skupin,

e obrana vyrobkd, které celi vefejnym problémiim,

e budovani korporatni image.
Ptikrylova (2010, str. 179) mezi cile public relations dale fadi napf-.:

e vytvafeni pfilezitosti na trhu jeho vychovou a vzdélavanim zékaznikli a
marketingovych meziclankd,
e vytvafeni atmosféry porozumeéni, ptiznivych postoji a dobré povésti,

e synergie, nikoli odd€lovani ¢innosti.

Téchto cilli 1ze dosdhnout pomoci nezbytnych néstroji PR. Foret (2011, str. 211)
Kotler (2013, str. 518) a také tfeba Svoboda (2006, str. 136-148) fadi mezi zékladni
nastroje naptiklad tiskové a vyrocni zpravy, billboardy, plakaty, postery, podnikové noviny
a Casopisy Ci bulletiny a newslettery, internetovou prezentaci podniku, video ¢i audio

nahravky, dobroc¢inné akce ¢i dny otevienych dvefti.

Jako dalsi samostatny prvek marketingového komunika¢niho mixu bere Kotler
(2013, str. 518) udalosti a zazitky, které vSak nékteti autofi (Svoboda, 2006, str. 136-148)

povazuji za soucast PR.
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e Udalosti a zazitky — podnikem sponzorované aktivity a programy, které jsou
navrzeny pro vytvoreni kazdodennich nebo specialnich interakci znacky se

spotiebiteli. Patii sem sportovni, umélecké, zdbavné ¢i charitativni aktivity.
Mezi dalsi prvky marketingového komunika¢niho mixu fadi Kotler (2013, str. 518):

e Interaktivni marketing — online aktivity a programy, které jsou navrzené
k osloveni zakazniki ¢i potencionalnich zakazniki a pfimo nebo nepiimo
usiluji o zvyseni povédomi a zlepSeni reputace podniku.

e Ustni $ifeni — mezilidska ustni, psanad ¢i elektronickd komunikace, ktera se
vztahuje ke zkuSenostem s nakupem nebo vyuzivanim vyrobku ¢i sluzby

(Cram, 2012, str. 52).

Komunika¢ni mix by mél byt pro kazdy podnik sestaven na miru. Jaké prvky a
s jakou intenzitou vyuzije, je na volbé kazdého podniku. Zilezi pfi tom na mnoha
faktorech a skute¢nostech, kter¢é by mély byt pifi budovdni komunikaéniho mixu

zohlednény. (Zamazalova, 2009, str. 191)

Cilem podnikové marketingové komunikace je tedy odpovidajici osloveni
jednotlivych stakeholdert tak, aby byly vytvofeny pozitivni postoje k podniku, aby se také
podnikova komunikace stala dileZitou a nedélitelnou soucasti podnikové identity, protoZe
bez adekvatni komunikace a prezentace strategie a hodnot podniku nelze vytvotit Zadouci

reputaci

Pokud shrneme podnikovou identitu, 1ze na ni nahlizet jako na formu identifikace
podniku a slouZi jako jeden z dalezitych nastroji, kterym lze pomoci patficného nastaveni
jeho jednotlivych slozek (podnikova filozofie, kultura, design, produkt a marketingova
komunikace) budovat, podporovat rozvoj nebo ovliviiovat reputaci podniku. Proto by
podniky mély jejich identitu zohledniovat v podnikové strategii a neustale ji rozvijet. Pevna
a silnd identita podniku vybuduje divéru u zakaznikl, obchodnich partnerti, zaméstnancti a

dalSich stakeholdert podniku a pfinese celou skalu konkuren¢nich vyhod.
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3 VYZKUM NASTROJU VYTVARENI POZITIVNI REPUTACE
CHEMICKYCH PRUMYSLOVYCH PODNIKU U JEJICH
ZAKAZNIKU

Vzhledem Kk tomu, zZe je pozitivni reputace stale ¢astéji zminovana jako rozhodujici
faktor pro ziskani a udrzeni konkuren¢ni vyhody podniku, kterd podmiinuje jeho
udrzitelnost na trhu, je tfeba neustale hledat nastroje a zplsoby chovani podniku, které
umozni dobrou reputaci udrzovat, podporovat a neustale ji vytvaret. Na zéklad¢ reserse
odborné literatury byl pfipraven primarni vyzkum zameétfeny na identifikaci nastrojil
vhodnych pro budovani pozitivni reputace chemickych pramyslovych podniki u jejich
zékaznik(l. Vyzkum byl zrealizovan na zakladé zpracovaného projektu vyzkumu. Setieni
bylo provedeno ve tfech vybranych podnicich, které piisobi v oblasti chemického

primyslu. Vysledky, zjisténé z vyzkumu, jsou dale zpracovany a vyhodnoceny.

3.1 Projekt vyzkumu

Pro ucely primarniho vyzkumu zaméfeného na zjiSténi ndstroji vyuzivanych
chemickymi primyslovymi podniky pro vytvareni jejich pozitivni reputace u zakaznikd,
byl vypracovan projekt vyzkumu, ve kterém jsou stanovené cile vyzkumu, nasledné je

vymezen zpusob analyzy vysledkti vyzkumu a uveden harmonogram vyzkumného Setfeni.
Hlavni cil vyzkumu

Zmapovat nastroje vyuzivané chemickymi primyslovymi podniky pro vytvafeni

jejich pozitivni reputace u zédkaznikd.
Dil¢i cile vyzkumu

1. Zmapovat diilezitost pozitivni reputace podniku u jednotlivych stakeholdert a
obecn¢ identifikovat podnikem vyuZzivané nastroje pro jeji vytvareni.

2. Zmapovat ndzory chemickych podnikli, zda maji na trhu pozitivni reputaci u
jejich zékazniki.

3. Zmapovat zplsoby Vvytvareni pozitivni reputace podniku vic¢i zdkaznikim
prostfednictvim podnikové filozofie a kultury.

4. Zmapovat zpisoby vytvareni pozitivni reputace podniku vici zdkaznikiim
prostiednictvim podnikového designu.

5. Zmapovat zplisoby vytvareni pozitivni reputace podniku vic¢i zdkaznikim
prostfednictvim produktu (vyrobki a sluzeb).
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6. Zmapovat zplsoby vytvareni pozitivni reputace podniku vic¢i zékaznikim
prostfednictvim marketingové komunikace.

7. Obecné identifikovat vybrany chemicky primyslovy podnik a jeho zaméteni
Specifikace hledanych informaci

1. Zmapovani dulezitosti pozitivni reputace podniku u jednotlivych stakeholderti a

obecna identifikace podnikem vyuzivanych nastrojui pro jeji vytvareni.

Naplnéni daného dil¢iho cile vyzaduje zmapovat vnimani rozdili mezi pojmy
image a reputace podniku. Déle pak identifikovat vnimanou duleZitost pozitivni reputace
podniku u jednotlivych stakeholderti a také urcit ¢im podniky zejména vytvaieji svou

pozitivni reputaci u svych stakeholderi.

2. Zmapovani nazori chemickych podniki, zda maji na trhu pozitivni reputaci u

svych zékaznik.

Pro splnéni tohoto dil¢iho cile vyzkumu je nutné zmapovat nazor chemickych
pramyslovych podnikii, zda maji na trhu pozitivni reputaci v ocich svych soucasnych i
potenciondlnich zékaznikli, zda jsou ¢i byly n&aké divody pro negativni nahlizeni
zakaznikl na jejich podnik a Vv pfipad€ Ze ano, jaké konkrétni problémy se vyskytly.

Nasledné zjistit které oblasti podnikové identity jsou pro vytvareni pozitivni reputace

wevr

3. Zmapovani toho, jak vytvafet pozitivni reputaci podniku vici zdkazniklim

prostfednictvim podnikové filozofie a kultury.

Pro splnéni daného dil¢iho cile vyzkumu, je nezbytné zmapovat, zda je podnikova
filozofie daného chemického priimyslového podniku ziejmé pro zakazniky a zda ptispiva
Kk pozitivni reputaci podniku. Dale zjistit, zda podnik prezentuje své mise, vize, mota a
dlouhodobé cile podniku vii¢i podnikovym zékaznikiim a zda to pfispiva k pozitivni
reputaci podniku u zdkaznikd. Také je nezbytné zmapovat, zda je v podniku silna
podnikova kultura, zda existuje etickd smérnice, kodex, zda jsou prodejci Skoleni, jak
spravné jednat se zakazniky. A V posledni fad¢ také zjistit, zda je podle podniku pro
zakazniky dulezité i socidlné-etické chovani podniku (ochrana Zivotniho prostiedi, péce o
zamé&stnance, etika podnikani, dobro€inné ¢i sponzorské aktivity) vici ostatnim

stakeholderum.
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4. Zmapovani toho, jak vytvéfet pozitivni reputaci podniku vici zdkaznikim

prostiednictvim podnikového designu.

Pro splnéni daného dil¢iho cile vyzkumu, je nezbytné zmapovat, zda je v daném
chemickém primyslovém podniku vyuzivan jednotny vizualni styl odévii zaméstnanc,
vybaveni kancelafi, vzhledu budov, firemnich vozidel, propagacnich materialt, reklamnich
pfedmétu, loga, barvy, styl pismen a zda to pfispiva k pozitivni reputaci podniku. Dale také
zjistit, zda nékteré prvky vizualniho stylu podniku jsou chranény zakonem, zda je
V podniku zaveden design manual, graficky ¢i logo manual a zda je to ¢i neni ku prospéchu

pozitivni reputace podniku.

5. Zmapovani toho, jak vytvaret pozitivni reputaci podniku vuci zakaznikim

prostfednictvim produktu (vyrobki a sluzeb).

V ramci tohoto dil¢iho cile je tfeba zmapovat, ¢im si podnik ziskdvé pozitivni
reputaci u zékaznikti z hlediska nabidky a obsluhy zakaznikl a co je hlavni konkurenc¢ni
vyhodou podniku. Také zjistit situaci podniku z hlediska charakteristik, které mohou
vyznamnym zpusobem pfispivat k pozitivni reputaci podniku, ke kterym patii napft. tradice
podniku, spolehlivost dodévek, komunikativnost se zakazniky, flexibilita dodavek,
inovativnost produktl, ochota vyhovét zékaznikiim, profesionalita personalu,

bezproblémovost dodavek a rychlost reakce na poptavku.

6. Zmapovani toho, jak vytvafet pozitivni reputaci podniku vici zdkazniklim

prostfednictvim marketingové komunikace.

Pro splnéni tohoto dil¢iho cile vyzkumu je nutné zjistit, ktery z komunikacnich
nastrojii vii¢i zakaznikiim podnik vyuziva — osobni komunikace, klasicka reklama, pfima
reklama, podpora prodejti (veletrhy, vystavy), public relations a jak vnima podnik jeho vliv
na vnimanou reputaci podniku. Nasledn¢é zmapovat, zda je podnik z hlediska marketingové
komunikace inovativni. Déle je také nezbytné zjistit, ceho si nejvice zékaznici v rdmci
podnikové marketingové komunikace podle zkusenosti dotazovaného podniku ceni, napt.:
presnost, odbornost, kreativita, on-line pfistup, humor, netradi¢nost a co je tedy pro

pozitivni reputaci podniku pfinosem.

7. Obecni identifikace zkoumaného chemického priamyslového podniku a jeho

zaméfeni
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Naplnéni daného dil¢iho cile vyzkumu vyzaduje zjistit konkrétni zaméteni podniku,
jaké je jeho obchodni zaméteni (regionalni, narodni, mezinarodni), obecné specifikovat
jeho obory podnikéani a rdimcové identifikovat jeho cilové trhy. Daéle je také nezbytné zjistit
velikost podniku — identifikovat kolik pracovnikii podnik zaméstnava a také urcit kolik
pracovnikii ma marketingové oddéleni. Je nezbytné identifikovat postaveni respondenta
v fidici hierarchii podniku, jeho funkci, ve které respondent plsobi, pocet let zaméstnani

V podniku, jeho vzdélani, veék a pohlavi.
Metodologie vyzkumu a realizace Setfeni

Bude proveden kvalitativni primarni vyzkum formou osobniho dotazovani 1-2
pracovnikll (manazeti/vedouci prodeje/marketingovy fteditel/personalni teditel/tiskovy
mluvéi/vedeni podniku) ve tiech vybranych chemickych primyslovych podnicich v Ceské
republice, ktefi jsou znali ve zkoumaném problému. Pro vybér respondenti bude zvolen
zamérny usudkovy vybér. Respondenti budou piedem telefonicky ¢i e-mailem
kontaktovani. S respondenty jednotlivych podnikti bude proveden individualni hloubkovy
rozhovor, jehoz délka by neméla ptfesdhnout tii hodiny, v priméru je délka rozhovoru
predpokladana kolem dvou a pill hodiny. Pro dotazovani bude vytvoifen scénai dotazovani,
ktery bude rozdélen do n€kolika tematickych oblasti dle dil¢ich cili vyzkumu. Scénar
dotazovani bude soucasti diplomové prace, a to jako ptiloha ¢. 1. Ziskané vysledky budou

zpracovany prostfednictvim obsahové analyzy.
Organizacné-technické zabezpeceni vyzkumu

Scénat dotazovani bude zrealizovan ve spolupréci s vedouci diplomové prace Ing.
Martinou Jelinkovou, Ph.D. s odbornou pomoci prof. Ing. Hany Lostdkové, Ph.D.
Realizace, zpracovani a prezentace vysledkti bude provedena Bc. Evou Pakostovou za

odborného vedeni Ing. Martiny Jelinkové, Ph.D.
Harmonogram vyzkumu

Pro urceni termini realizace jednotlivych krok vyzkumu, byl vytvofen Casovy

harmonogram vyzkumu, ktery je uveden v tab. 1.

Tab. 1: Harmonogram vyzkumu

Ukol vyzkumu Termin plnéni
Ptiprava vyzkum unor — biezen 2018
Realizace vyzkumu bfezen — duben 2018
Zpracovani a analyza vysledkd vyzkumu | duben — kvéten 2018
Prezentace vysledkli vyzkumu 4. ¢ervna 2018
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Na zaklad¢ popsaného projektu vyzkumu byl proveden primarni kvalitativni
vyzkum. V nésledujicich kapitolach jsou uvedeny konkrétni vysledky vyzkumu zjisténé ve

vybranych zkoumanych chemickych podnicich.

3.2 Zpracovani vysledki vyzkumu

Na zaklad¢ projektu vyzkumu a zpracované¢ho podrobného scénate dotazovani byly
provedeny individualni hloubkové rozhovor s pracovniky tii velkych chemickych
pramyslovych podnikis v Ceské republice. V jednotlivych podnicich byli dotazovani
vedouci pracovnici odboru marketingu a komunikace, tiskovy mluvéi ¢i vedouci
persondlniho odd¢leni, ktefi jsou v bezprostiednim kontaktu se zakazniky a tudiz jsou
nejvice obeznameni se zkoumanou problematikou. Vybrané podniky jsou v nasledujicich
zpravach z vyzkumu oznacovany pouze symbolicky pismeny A, B, C, z dlivodu zachovani

jejich anonymity.

3.2.1 Charakteristika zkoumanych chemickych primyslovych podniki
Podnik A

Podnik A je hlavnim evropskym vyrobcem kvalifikované chemie s témét stoletou
tradici. Jeho historie za¢ina v roce 1920 vyrobou vybuSnych latek, kterd byla nasledné
rozsifena o celou fadu dalSich chemickych produkt. V soucasné dobé podnik vyrabi
stovky produktt pro zakazniky z vice neZz Sedesati zemi svéta. Spole¢nost tedy svoji
produkci sméfuje nejen na tuzemsky trh, ale predev$im na vyspélé evropské trhy ¢i do
zamoti, kdy 75% vyroby je ur¢eno pro export. Podnik exportuje své produkty zejména do
Némecka, USA, Italie, Francie a Polska. Podnik se zamétuje pouze na primyslové trhy.
Mezi kliCové zdkazniky podniku A patii predev§im vyrobci z odvétvi natérovych hmot,
tiskovych barev a barviv pro textilni, papirensky a kozed€lny primysl. Spole¢nost se také
fadi mezi dilezité vyrobce produkti pro farmaceutické koncerny, vyrobce stielivin a

trhavin, producenty kosmetiky ¢i podniky z oblasti agrochemie.

Na tizemi arealu podniku o rozloze 4,4 km?, zaméstnava spolecnost piiblizné¢ 1650
pracovnikd. Obrat v roce 2017 ¢inil ptes 4 mld. K¢ a od roku 2009 je 100% akcionafem
podniku A holding, ktery byl zalozen v lednu 1993 a patii do zebticku TOP 100 ceskych

firem.
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Podnikatelské aktivity jsou rozdéleny do ¢tyt hlavnich obchodnich segmentil. Patti
mezi né Pigmenty a barviva, Nitrocelul6za, Organicka chemie a Energetika. Tyto obchodni

segmenty jsou jednotky s velkou mirou nezavislosti a centralni koordinaci.

Marketingové oddéleni zkoumaného podniku mélo diive osm pracovnikt, nyni jsou
zde vsak pouze Ctyfi pracovnici, v¢etné respondenta odpovidajiciho na naSe otazky, ktery
je vedoucim odboru marketingu a komunikace. Respondent je zaroven také tiskovym
mluv¢im, $éfredaktorem novin spoleénosti a také ma na starosti spravu webovych stranek
podniku. Dva podfizeni pracovnici se staraji o katalogy a propagacni materialy a dale také
o ekonomické vystupy pro obchodni jednani. Ctvrty zaméstnanec se zabyva monitoringem

konkurence, zakaznikti a vyhledavanim novych piilezitosti na trhu.
Podnik B

Podnik B je nejvétsim Ceskym vyrobcem oleji a plastickych maziv s vice nez
125]etou tradici. Spolec¢nost je producentem automobilovych a primyslovych oleji vcetné
procesnich, zakladovych oleju, plastickych maziv, asfaltti a asfaltovych vyrobkd. Podnik
také nakupuje a zpracovava olejové hydrogenaty a hydrokrakaty. Ziskané meziprodukty
vyuziva pii vyrobé zékladovych a mazacich oleji s velmi malym obsahem syry. Podnik
v Ceské republice vlastni dva zavody, V nichZ se pod systémem fizeni jakosti ISO vyrabgji
veskeré podnikem nabizené produkty, véetné motorovych oleji. Podnik ptisobi kromé CR i
na Slovensku a v ostatnich Evropskych zemich. Od roku 1994 je podnik akciovou
spole¢nosti a jejim stoprocentnim vlastnikem je matefska spole¢nost, ktera sidli v Polsku.
Podnik zaméstnava ptiblizné¢ 450 zamé&stnanct a cili na spotfebni i pramyslové trhy. V

roce 2017 obrat spolecnosti pfesahl 2,5 mld. K¢

Marketingové oddéleni tohoto podniku se sklada ze tii pracovniki. Tito pracovnici
nemaji striktné rozdéleny presné role, jejich prace je tedy zalozena na vzajemné
komunikaci a na vzajemné spolupraci. Na kladené otazky odpovidali dva pracovnici
z marketingového odd¢€leni. Marketingova specialistka, kterd je zaroveit PR manazerkou a
mé vysokoskolské ekonomické vzd€lani a projektovy manaZzer podniku, ktery je

vystudovany jako strojni inzenyr a v podniku ptsobi jiz 19 let.
Podnik C

Podnik C je vyznaénym vyrobcem a zpracovatelem sklovlaknitych prament
v Evropé s vice nez 50letou tradici. Je spolehlivym svétovym lidrem a inovatorem v oblasti

technickych textilii, ktery nabizi feSeni $itd na miru dle potfeb a pozadavkl svych
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zakaznikl. Podnik cili na stavebni a primyslové obory, kde nabizi feSeni zalozend na
Sirokém portfoliu textilnich technologii a technologii tuzeni s vyuzitim sklovlaknité piize a
syntetickych i pfirodnich vldken. Podnik C je nadnarodni spole¢nosti s ru¢enim omezenym
s 13 vyrobnimi zavody po celém svété. V Ceské republice sidli dva zavody, v nichZ je
sdruzena primarni vyroba sklenéného vlédkna i jeho ndsledné zpracovani. Podnik nabizi
obsahlé portfolio vyrobkil pro stavebnictvi i prumyslové aplikace, jako jsou sklovlaknité
perlinky, pasky ur¢ené na spoje sadrokartonovych desek, sklovlaknité tapety a vyztuze do
asfaltovych vrstev. Tento podnik zaméstnava vice nez 1800 pracovnikd. Od roku 1998 je
podnik soucasti skupiny, kterd je nejvétsim svétovym poskytovatelem materiali a
stavebnich technologii. Vice nez 350 let tato skupina vytvaii a dodava inovativni feSeni,
ktera zkvalitiiuji bydleni a kazdodenni Zivot po celém svété. Aktudln€ do této skupiny patii
4 spolecnosti, spravujici 14 vyrobnich zavodi, 9 znacek a 4 000 zaméstnanct. Skupina
pusobi v 67 zemich svéta, zaméstnava 179 000 pracovnika a za rok 2017 doséahla obratu
40,8 miliard EUR.

Marketingové oddéleni podniku C se skladda ze sedmi pracovnikl. Vytvéieni
pozitivni reputace podniku u zdkaznikli se vénuje pfedevSim persondlni oddé€leni ve
spolupraci s oddélenim marketingovym. Na kladené otdzky odpovidaly dvé pracovnice.
Persondlni feditelka, ktera je také tiskovou mluvéi spole¢nosti a pracovnice, kterd je

expertem marketingu a komunikace.

3.2.2 Vysledky vyzkumu zaméfeného na specifikaci nastroji pro vytvareni pozitivni
reputace jednotlivych primyslovych chemickych podniki u jejich
stakeholdert
Nejprve byli respondenti sezndmeni s obsahem dotazovani a ucelem vyzkumu.

Byly struéné vysvétleny jednotlivé casti vyzkumu a sdélen celkovy odhadovany cas

dotazovéani. Dale byly domluveny podminky anonymity podnikil i respondentll a na zaver

byl vysloven dik za ochotu odpovidat na kladené otazky a vénovat ¢as danému dotazovani.

Podniky vnimanv rozdil mezi pojmy image a reputace podniku a mira dilezitosti

vnimani pozitivni reputace prumyslového chemického podniku u jednotlivych

stakeholderi

Respondenti podnikli A 1 B pfipousti existenci rozdilu mezi pojmy reputace a image
podniku. Pfi¢emz podniky A i B image vnimaji jako dulezitou soucast strategie podniku,
kterou chapou jako chovani podniku navenek. Reputaci pak vidi jako odraz chovani
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podniku v oc¢ich externich stakeholdert. Predstavitelé podniku C vnimaji pojmy image a
reputace jako synonyma, jejichz vyznam chapou stejné jako pojem ,,dobré jméno
podniku.

Zastupci vSech tii zkoumanych priimyslovych chemickych podnikt byli tazani na
zhodnoceni, nakolik jednotlivym firmam zalezi nebo nezalezi na jejich pozitivnim vnimani
u jednotlivych skupin externich stakeholderi. Respondenti tuto dtlezitost hodnotili na
Skale: 1 — absolutné nezélezi; 2 — spiSe zalezi; 3 — ani nezalezi ani zéalezi; 4 — spise zalezi; 5
— velmi zalezi. Vysledky hodnoceni jsou zaznamenany v tab. 2.

Tab. 2: Vnimana dulezitost pozitivni reputace podniku u jednotlivych skupin externich stakeholderi

Hodnoceni | Hodnoceni | Hodnoceni

Externi stakeholderi podniku A | podniku B | podniku C

Kli¢ovi zakaznici 5 5 5

Ostatni zakaznici

Dodavatelé

Distributoii

Akcionaii (vlastnici)

Konkurenti

Odborna vefejnost

Mistni komunita

Siroka vetejnost

Ustfedni organy statni moci

Organy statni spravy a samospravy

Finanéni instituce

Vzdélavaci instituce

Ol O W Bl W B0 O1 & O1| Ol Ol O0

Média

o1 o1 o1 O O1f O1f O1f O1f O1f O1f O1| O1| O1 O1
o1 o1 O O O1f O1f O1f O1f O1f O1f O1| O1| O1f O1

o1

Obcanska sdruzeni a hnuti

Z vyse uvedené tab. 2 je na prvni pohled ziejmé, ze podnikiim A i B velmi zalezi na
jejich pozitivnim vnimani u vSech skupin externich stakeholderd. Dle sdéleni respondenti
se podnikim A i1 B dafi tuto pozitivni reputaci v daném ramci vytvafet a udrZovat.
Nicmén¢ dotazovani zamé&stnanci podniku B piipoustéji, Ze néktefi stakeholdefi na podnik
nemusi nahlizet pozitivné, nebot’ podléhaji domnénce, ze firma je producentem tézké
emisi do ovzdusi, coz prezentuje na webovych strankéch spolecnosti. Zpétnd vazba od
zakazniki vuéi podniku probiha v podobé diskuzi na socialnich sitich, na forech ¢i

prostiednictvim prizkumu realizovanych ptes agentury.
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Stejné tak podniku C zdlezi na jeho pozitivnim vnimani u externich stakeholdert.
Avsak oproti podnikiim A a B nepiiklada tak velkou dilezitost pozitivnimu vnimani svého
podniku v oc€ich ustfednich organu statni moci a finan¢nich instituci. Stejné tak jako
podniky A i B je i podnik C dle vyjadieni respondenti schopny pozitivni reputaci u
dalezitych skupin stakeholderti vytvaret a udrzovat a neciti v tomto sméru zadné konkrétni

a identifikovatelné problémy.

Obecna identifikace podnikem vyuZivanych nastroju pro vytvareni pozitivni reputace

u jednotlivvch skupin externich stakeholderi

wewr

Vsechny respondenty spontanné uvedené nejdulezitéjsSi nastroje, které podniky
V nejvetsi mife vyuzivaji pro vytvaieni pozitivni reputace specificky u jednotlivych skupin

externich stakeholder jsou shrnuty v tab. 3.

Tab. 3: Nastroje vytvaieni pozitivni reputace podniku u jednotlivych skupin externich stakeholderi

Stakeholderi

Nastroje podniku A

Nastroje podniku B

Nastroje podniku C

Kli¢ovi zakaznici

Budovani osobnich vztaht
Individualni pfistup
Rozdavani darkd
Dodrzovanim pfedem
sjednanych podminek

Slusné jednani na odborné
urovni

Nabidka logistickych
sluzeb na vysoké Grovni
— dodavky v cas,
flexibilita dodavek,
individualita dodavek,

Rychlost reakce na
pozadavky

Poradani zakaznickych
akci (napf. rauty
spole¢né s prohlidkou
podniku)

Flexibilita a rychlost
dodavek

Ugast podniku na
veletrzich

Potadani dnti
otevienych dvefi
Potadani odbornych
seminari

Inovace vyrobku
Vstiicny pfistup k
pravidelnym
zakaznickym auditim

Ostatni zakaznici

Budovani osobnich vztaht
Individualni pfistup

Stejné nastroje jako u
kli¢ovych zakaznikia

Stejné nastroje jako u
kli¢ovych zékazniki

Osobni jednni Stejné nastroje jako u Stejné néstroje jako u
o .. Solidni pfistup na odborné | klic¢ovych zakazniki klicovych zékazniki
Distributofi . :
urovni
Ptijatelna cena
Akcionaii Vytvéieni zisku Vytvéteni zisku Vytvéteni zisku
Podnik nepouziva zadné Kvalitni komunikace Podnik nepouziva zadné
nastroje k budovani Podpora riiznych nastroje k budovani
pozitivni reputace u sportovnich akei napt. pozitivni reputace u
Konkurence konkurentti — spise konkurentt

provadi monitoring
konkurence a trhu pro své
ucely

motor sport

Odborna vefejnost

Pozitivni pfistup podniku
k chemii

Organizace akci pro
vetejnost-Turisticky klub
spole¢nosti

Kvalitni komunikace
Publikace odbornych
¢lanka

Spoluprace s vysokymi

Potadani odbornych
akcei, tzv. akce pro
femeslniky
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Ugast na odbornych
sdruzenich a setkanich

Clenstvi ve svazu
chemického primyslu

Skolami

Utast technikii podniku
na obornych
konferencich

Mistni komunita

Pozitivni pfistup podniku
k chemii

Oteviena a pravdiva
komunikace ve vSech
oblastech

Partnerem mistnich
sportovnich ¢i kulturnich
aktivit

Aktivni zlepSovani
zivotniho prostfedi

Vv regionu
Ekologicka vyroba,
investice do
zekologicténi vyroby
Podavani jasného
vysvétleni, o vyrobé
produktii

Poradani dni otevienych
dveti

Sponzoring mistnich
kulturnich akci

Ucast v regionalnich
rozvojovych projektech
Potadani dnti otevienych
dveti

Siroké verejnost

Profilovani se na internetu
a socialnich sitich

Kvalitni komunikace
ptes socialni sité

Podnikovy web

Stejné nastroje jako u
mistni komunity

Usttedni organy statni
moci

Dodrzovani podminek
revizi

Dodrzovani podminek
audita

Dodrzovani vsech
predpisi a zakonli

Stejné nastroje jako u
Siroké vetejnosti

Kvalitni komunikace

Dodrzovani zakonu,
norem a certifikaci

Organy statni spravy a
samospravy

Stejné nastroje jako u
ustfednich organti statni
moci

Kwvalitni komunikace
s témito stakeholdery

Stejné nastroje jako u
ustfednich organt statni
moci

Finan¢ni instituce

Dodrzovani termint
¢erpani a splaceni uvért
Zvetejnovani vyro¢nich
Zpréav

Uskutecnovani
pravidelnych auditii

Kwvalitni komunikace

S témito stakeholdery
Zvefejnovani vyro¢nich
Zprav

PInéni vSech finan¢nich
zavazku

Vzdélavaci instituce

Poradani kurzi chemie na
stfednich skolach

Poskytovani brigad a
trainee programu
Potadani exkurzi
Nabidka pracovnich
ptilezitosti studentim

Podpora a spoluprace
se vzdélavacimi
institucemi, pfedevsim
s vysokymi Skolami.

Nabidka praxe a trainee
programu studentim

Poradani exkurzi pro
vzdélavaci instituce, od
matetskych kol az po
skoly vysoké

Ucast na veletrzich

s nabidkami prace pro
absolventy

Média

Uzka spoluprace
s redaktory Mladé fronty a
televiznim kanalem Ocko

Nabidka aktualnich
témat k publikaci napt.
autosalon Ci auto revue

Blizka spoluprace
S mistnim tiskem

Obcanska sdruzeni a
hnuti

Poradani tematickych akci
¢i prednasek

Podpora riiznych
ekologickych a
socialnich hnuti

Sponzoring neziskovych
organizaci a
zachrannych stanic pro
bezdomovece, ale i pro
zvifata

Z vyse uvedené tab. 3 vyplyva, ze vybrané podniky se snazi pozitivni reputaci u

dilezitych stakeholderii cilené vytvaret. U n¢kterych skupin stakeholderti vyuziva kazdy ze
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zkoumanych podnika specifické nastroje. Piikladem je budovani pozitivni reputace u
zakaznikl,, kdy podnik A spoléha predevsim na individudlni a osobni pfistup
k zakaznikim. Podnik B dava piednost pii tvorbé dobré reputace u zakaznika perfektnim
logistickym sluzbam a podnik C svoji reputaci ziskdva piedev§im pomoci poradani
nejrizngjsich akci — dni otevienych dvefi, odbornych seminait ¢i veletrhi pro zakazniky
anebo napf. inovaci vyrobkll a sluzeb. Lze si povSimnout shody nastrojii vyuZzivanych
vSemi zkoumanymi podniky napf. u akcionait, kdy se vSechny tfi podniky snazi budovat
svou pozitivni reputaci piirozené pomoci vytvaieni zisku. Shoda v nastrojich vytvareni
pozitivni reputace panuje mezi podniky také u vzdélavacich instituci, kdy se kazdy
z podnikti snazi jakymkoli zplGsobem podporovat a spolupracovat se vzdélavacimi
institucemi, pfedev§im s vysokymi Skolami naptiklad v podobé trainee programi.
Pracovnici jednotlivych zkoumanych podnika se shoduji na tom, ze v kazdém ptipadé by
bylo mozné u vyse zminénych stakeholderti své plisobeni a vzajemnou spolupraci zlepsit ¢i
zménit. Nicméné jakékoli zlepSeni musi respektovat stanovenou casovou kapacitu a

rozpocet uréeny k danym aktivitdm, ktery podnik nesmi piekrocit.

Jelikoz se jednalo o Cisté spontanni vyjadieni zastupcit podniku, nedé se tvrdit, Ze
byly specifikovany veskeré nastroje, které podniky K budovani pozitivni reputace u
jednotlivych skupin stakeholderd pouzivaji. Bliz§im a podrobnéj§im zkoumanim by se daly
jisté vyty¢it dalsi nastroje, avSak to nebylo vzhledem k ¢asovym moznostem a rozsahu
diplomové prace mozné. ProtoZe se dotazovani respondenti v§ech podnikd domnivaji, Ze
nejdulezitéj$i je vytvareni pozitivni reputace u jejich zakaznikli, byly dale podrobnéji

zkoumany pouze nastroje vytvareni pozitivni reputace u zékaznikti zkoumanych podniku.

3.2.3 Vysledky vyzkumu zaméieného na specifikaci nastroji pro vytvareni pozitivni

reputace jednotlivych primyslovych chemickych podnikii u jejich zakazniki

Podnik A a C se domnivaji, ze maji na trhu pozitivni reputaci v oich svych
soucasnych i potencionalnich zakaznikt. Dle vyjadieni dotazovanych doposud nebyly
zadné duvody pro negativni nahlizeni zakaznikl na jejich spole¢nosti. Také podnik B se
domniva, Ze mé Vv ocich svych zdkaznikl pozitivni reputaci, a to prevazné z divodu své
dlouholeté tradice.

Zastupci vSech tfi zkoumanych primyslovych chemickych podnikii byli tdzani na
zhodnoceni dtilezitosti ¢1 nedulezitosti zakladnich oblasti podnikové identity pro vytvareni
pozitivni reputace podniku z hlediska pisobeni na zakazniky. Respondenti méli k dispozici
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100 bodii, které rozd€lovali mezi pét hlavnich oblasti podnikové identity. Vysledky jsou
shrnuty v tab. 4.

Tab. 4: Zhodnoceni dileZitosti jednotlivych oblasti podnikové identity pro vytvareni
pozitivni reputace podniku u zakaznika

Hodnoceni podniki (body)
Nastroje Podnik A Podnik B Podnik C
Filozofie a kultura podniku 16 20 30
Podnikovy design 17 20 10
Nabidka podniku 25 20 15
Zpisob obsluhy zdkaznik 25 20 30
Marketingova komunikace 17 20 15

Z tab. 4 je na prvni pohled ziejmé, ze podnik B nevidi rozdil v dulezitosti
jednotlivych oblasti podnikové identity pro vytvafeni pozitivni reputace u svych
zakaznikl. Ostatni podniky vSak jisté rozdily vnimaji. Za oblast podnikové identity, ktera
zakazniki Ize urcit zptisob obsluhy zadkaznikti. Tomuto atributu byla pfipsana respondenty
nejvetsi vaha, nasleduji pak filozofie a kultura podniku. Nejméné, dle dotazovanych

podniki, na zdkazniky plsobi podnikovy design.

Podpora pozitivni reputace podniku vii¢i zdkaznikim prostiednictvim podnikové

filozofie a kultury

Zastupci podniku A uvadeji, ze firemni filozofie jejich podniku je ziejma pro
zékazniky a pfispiva k jeho pozitivni reputaci, zaroven ji hodnoti jako dulezity nastroj
vytvafeni pozitivni reputace podniku u zakaznikd. Podnik dle vyjadieni respondentl
vynaklada dostate¢né mnozstvi prostfedkli na samotnou prezentaci podnikové filozofie.
Prezentace atributd firemni filozofie se v dotazovaném podniku odehrdva zejména
prostiednictvim podnikovych webovych stranek, socidlnich siti, ale také praktickou
aplikaci béhem jednani se zakazniky. Filozofie spole¢nosti je zaloZena na nékolika

hlavnich hodnotéch, a to zejména na:
e integrité,
e Orientaci na zakaznika,

e trvalém zlepSovani,

e Zzapojeni pracovnik,
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e respektu,
e loajalité a

e Vvzdélavani.

Stejné jako podnikova filozofie tak i podnikova vize, mise ¢i dlouhodobé cile
podniku A jsou prezentovany firemnim zakaznikiim na webovych strankach a socialnich
sitich. Moto a hlavni z4sady podnikani jsou rovnéz Casto prezentovany a pfipominany
zaméstnancim. Podnik A se fidi zdsadnim motem: ,,Moderni, bezpecnd, ekologicka,
prosperujici a rozvijejici se firma — nejlepsi zaméstnavatel regionu.* V této oblasti, at’ uz
se jedna o filozofii podniku, vizi, dlouhodobé cile ¢i podnikové zasady, se doposud

IR

V podniku A nevyskytl zadny zdsadni problém, ktery by bylo nutné fesit.

Na rozdil od podniku A se respondenti v podniku B domnivaji, ze je zde
nedostacujici prezentace podnikové filozofie smérem k zakaznikiim. Veskeré PR aktivity a
také samotnou filozofii diktuje podniku B jeho matetska spole¢nost, ktera je zahrani¢ni
firmou. Zde se také do urCité miry stfetava zajem obou spolecnosti, nebot matetska
spole¢nost nerespektuje nutnost uzptsobit ¢eskym podminkam sviij pfistup k podnikani,
komunikaci se stakeholdery a nezna celkové uznavané hodnoty ve spole¢nosti. Firemni
filozofie podniku B by méla byt stavéna na produkci ¢eskych a tradi¢nich vyrobkt. Dale
pak na bohaté historii podniku a na kvalitnim vyzkumu a vyvoji v Ceské republice. To ale

vzhledem K necitlivému pusobeni matefské firmy zatim jednozna¢né prezentovano neni.
Zasadnimi hodnotami podniku B jsou:

e Odpovédnost — podnik si vazi svych zdkaznikd, akcionaiti, zaméstnancu,
zivotniho prostiedi 1 lidi v okoli.

e Rozvoj — diky motivovanym a kvalifikovanym zaméstnancim piinasi podnik
nova reSeni.

e Lidé - wvytvafeni pfidané hodnoty stoji piedev§im na lidech, jejich
schopnostech, odhodlani a otevienosti.

e Energie — podnikova energie je klicem k inovacim a tispéchu.

e Spolehlivost — podnik piinasi kvalitni produkty a spolehlivé sluzby.

Stejny problém ma podnik i s prezentaci filozofie smérem k ostatnim stakeholderim a to

zejména pies webové stranky, jejichz informativnost je nedostacujici.
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Podnik C, podobné jako podnik A véfi, ze jsou jeho podnikova filozofie stejné tak i
podnikova mise, vize a dlouhodobé cile zfejmé pro zakazniky a pfispivaji K pozitivnimu
vnimani podniku C v o€ich zakaznikd. Zakaznikim podnikovou filozofii a dalsi uvedené
atributy spolecnost prezentuje zejména pii osobnich jednanich, ale také na blozich
podniku, ke kterym maji zakaznici ptistup. Kazdy zaméstnanec podniku C cti zakladni

filozofii podniku, jejiz soucasti jsou nasledujici zdkladni principy jednani a chovani:

e profesionalita,

e respekt k ostatnim,

e integrita,
e loajalita,
e solidarita,

e dodrzovani zakona,
e péce o zivotni prostredi,
e bezpecénost prace a ochrana zdravi,

e prava zaméstnanct.

Zastupci podniku byli také schopni definovat jednotné firemni moto odrazejici
zasady podnikani, kterym by se vSichni zaméstnanci v podniku méli tidit a které je také
pfinosné pro vytvareni pozitivni reputace u zakaznikli. Moto vyjadfuje inovativnost

¢

podniku pro textilie a zni: ,,Inovativni partner pro textilie.

Ve vSech sledovanych chemickych podnicich existuje pomérné silna firemni
kultura, ktera je sdilena a podporovana vedenim. Zaméstnanciim je v podniku A naptiklad
prezentovana predevSim pomoci firemnich novin, intranetu ¢i webu pro zaméstnance. V
podniku B a C se o firemni kultufe zaméstnanci mohou dozvédét ve stanovenych
smérnicich. Podnikova kultura se ve vSech zkoumanych podnicich projevuje neformalnim
chovanim zaméstnancii, ale je také podpoiena formalné stanovanymi kodexy ¢i
smérnicemi. Podoba a struktura danych dokumentii jsou individualné upraveny dle
specifickych potieb jednotlivych oddéleni. V téchto dokumentech se naptiklad popisuje,
jakym zplisobem se ma piedstavit zaméestnance pfi telefonatu zékaznika do podniku, ¢i jak
postupovat pii objednavce zakaznikem. Ve vSech sledovanych podnicich existuje eticky
kodex, ohledn¢ kterého jsou zaméstnanci pravidelné proSkolovéni, a je sledovano jeho
dodrzovani. NedodrZzovani téchto formalnich zésad chovani zaméstnanci muze byt

v piipadé hrubého poruseni sankciovano. V podniku C dokonce existuje tzv. Fraud policy,
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coz jsou jasn¢ dané postupy, které se uplatiuji pifi podvodu ¢i zradé zaméstnavatele ze
strany zamé&stnance. V ramci podnikové kultury jsou dulezité predev§im principy jednani
se zékazniky a vyfizovani jejich objednéavek, které jsou dle vyjadieni respondentti Ve vSech
zkoumanych podnicich vyhovujici a pfispivaji k pozitivhimu vniméni podniki v o¢ich

zakaznikd. Avsak zastupci podnikt tvrdi, ze vzdy je co zlepSovat.

Ke kontrole dodrzovani zasad firemni kultury, zejména v oblasti jedndni se
zékazniky pfispiva také sledovani spokojenosti zakaznikli s obsluhou. To je provadéno
nejcastéji pomoci elektronického dotazniku ¢i osobnim dotazovanim obchodnich zastupct.
Podniky v této oblasti nevidi zadny =zasadni problém, avSak nejsou stoprocentné
presvédceni, ze jde o zéasadni problematiku dulezitou pro zvySovani reputace v ocich

zakazniku.

Zastupci vSech zkoumanych priamyslovych chemickych podniki se jednoznacné
vyjadiili, ze je z hlediska pozitivni reputace podniku pro zékazniky velice dulezité i
socialné-etické chovani spole¢nosti vi¢i vSem podnikovym stakeholderim. Respondenti
meli k dispozici 100 boda, které rozdélovali mezi ¢tyfti aktivity sociadlné-etického chovani

podniku z hlediska jimi vnimané dilezitosti pro vytvareni pozitivni reputace firmy.
Aktivity socialné-etického chovani podniku:

e ochrana Zivotniho prostfedi,
e péce o zaméstnance,
e ctika podnikani,

e dobrocinné ¢i sponzorské aktivity.

Dotazovani nevidi rozdil v dilezitosti jednotlivych oblasti spolecenské
odpovédnosti podniku pro vytvafeni pozitivni reputace podniku V ocich zdkaznikli a
povazuji ochranu zivotniho prostiedi, pé€i o zaméstnance, etiku podnikani a dobrocinné ¢i
sponzorské aktivity firmy za stejné dilezité¢ Zastupci vSech zkoumanych podniki tvrdi, ze
o danych aktivitdich svych firem zakazniky informuji a to zejména prostiednictvim
webovych stranek podniku, pii zakaznickych auditech, ¢i pii osobnim setkani se

zékazniky.
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Podpora pozitivni reputace podniku vici zdkaznikim prostiednictvim

podnikového designu

Ve vsech sledovanych podnicich je do jist¢ miry vyuzivan jednotny vizualni
styl. Mira jednotnosti ¢i nejednotnosti jednotlivych prvkl vizualniho stylu ve zkoumanych
podnicich je zfejma znasledujici tab. 5. Pokud je dany prvek v podniku zahrnut do
jednotného vizualniho stylu, je v tabulce vyjadfeni ,,ano®, v opacném piipadé¢ je uvedeno

(13
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Tab. 5: Sjednocenost prvkii vizualniho stylu u sledovanych podniki

Vyjadreni podniki
Prvky vizualniho stylu Podnik A Podnik B Podnik C
Odévy zaméstnanct Ano i Ne Ano i Ne Ano
Firemni vozidla Ano Ano Ne
Vybaveni kancelafi Ano Ano Ne
Propagac¢ni materialy Ano Ano Ano
Obaly Ano Ano Ano
Reklamni pfedméty Ano Ano Ano
Prezenta¢ni materialy Ano Ano Ano
Tisténé dokumenty Ano Ano Ano
Oznacovani/vzhled budov Ano Ano Ne
Vizitky Ano Ano Ano
Obalky Ano Ano Ano
Recepce Ne Ne Ano
VeletrZni stanky Ne Ne Ano
g{:gl)l;?i PC a mobilnich Ne Ne Ano

Z tab. 5 lze vy¢ist, Ze je v podnicich obvykle nafizen urcity dresscode, ktery vSak
neni zcela striktné dodrzovan. Podnik C pak na rozdil od podniki A i B nedodrzuje
jednotny vizuélni styl u podnikovych vozidel, vybaveni kancelafi a oznacovani a vzhledu
budov. Na druhou stranu od podniki A i B ma podnik C jednotny vizualni styl u recepci

podniku, veletrZznich stankt a u grafiky PC a mobilnich telefonti jednotlivych zaméstnanci.

Ve sledovanych podnicich jsou do jisté miry sjednocené i dalsi designové prvky, o

jejichz jednotnosti ¢i nejednotnosti vypovidd ndasledujici tab. 6. V pifipadé¢ vyuzivéani
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sjednoceného designového prvku vramci podniku, je vtabulce vyjadieni ,,ano*,

V opa¢ném piipad¢ ,,ne‘.

Tab. 6: Sjednocenost dalSich designovych prvki u sledovanych podniki

Vyjadreni podniki
Designovy prvek Podnik A Podnik B Podnik C
Logo Ano Ano Ano
Barvy Ano Ano Ano
Styl pismen Ano Ano Ano
Slogan Ano Ano Ano
Hlavicky ufednich dokumenti Ano Ano Ano
Darkové predméty Ano Ne Ne
Zvukové signaly Ano Ne Ne
Jednotné podpisy Ne Ano Ne

Sledované podniky maji jednotné téméf vSechny designové prvky uvedené v tab. 6.
Rozdily existuji pouze u darkovych predméti a zvukovych signalt, které mé sjednocené
pouze podnik A. Podnik B pak vyuziva jako jediny sjednoceny zpisob podepisovani

zameéstnancu.

Vsechny zkoumané podniky maji logo chranéné ochrannou znamkou. Vyjimecné
jsou zakonem chranéné taktéz znacky vyrobku a slogany, a to pouze u vyrobki, které jsou
uréeny pro B2C trh. Dany jednotny vizualni styl sledovanych podnikil je podpofen design
manudlem, grafickym manuidlem a logo manudlem, jejichZz vyuzivani funguje bez
problémt, pouze Vpodniku B se setkdvaji sobcasnym nedodrzovanim pravidel
stanovenych v téchto manuélech. Dotazovani zastupci podnikil vnimaji jednotny vizualni
styl jako vyznamny nastroj podporujici orientaci zakazniki, avSak z hlediska podpory
pozitivni reputace podniku u zdkaznikl nejde zcela o kli¢ovy aspekt. Jednotny vizualni styl
a taktéz prvky designu jsou dilezité nastroje podnikii zeyména z diivodu jasné identifikace
daného podniku. Zastupci firmy B také dodavaji, zZe jednotny vizudlni styl na zdkazniky
pusobi sofistikované a ptehledné. Podnik A z ditvodu stého vyro¢i svého zalozeni uvazuje
o zméng designu celé firmy. Podnik B vidi nejvétsi problém v této oblasti ve webovych
stankach spole¢nosti, které nemaji jednotny vizudlni styl a jsou celkové nepiehledné. U
podniku B je také problém s jednotnym stylem loga, u kterého probéhla pred tfemi lety
zména a doposud neni sjednoceno toto logo naptiklad na obalech (na sudech spolecnosti).

Podnik C nalézd nepatrny problém v grafickém manuélu, ktery priméarné upravuje
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matefska spole¢nost podniku a z toho diivodu do ur€ité miry samotnému podniku C zcela

nevyhovuje.

Podpora pozitivni reputace podniku vici zakaznikim prostiednictvim produktu

(vvrobku a sluzeb), tzn. obsluhou zakaznika

Sledovany podnik A uvadi, ze si pozitivni reputaci u zakaznikll vytvaii predevSim
diky individudlnimu pfistupu k zdkaznikim a profesiondlnimu technickému servisu.
Podniky B a C si pak vytvareji dobré jméno u zékaznikii pfedevSim pomoci kvality a

flexibility svych sluzeb a to zejména logistickych.

Zastupci vSech tii zkoumanych primyslovych chemickych podnikid byli tdzani na
zhodnoceni, do jaké miry podle jejich ndzoru pfispivaji ¢i nepfispivaji jednotlivé atributy
produktu K pozitivni reputaci podniku u zakazniki. Respondenti tyto skute¢nosti hodnotili
na Skale: 1 — absolutné nepfispiva; 2 — spiSe neptispiva; 3 — ani nepfispiva ani prispiva; 4 —

spise piispiva; 5 — velmi ptispiva. Vysledky hodnoceni jsou zaznamenany v tab. 7.

Tab. 7: Hodnoceni miry p¥ispivani jednotlivych atributi produktu k pozitivni reputaci podniku
Vv o¢ich zakazniki

Hodnoceni podniki

Atributy produktu Podnik A | Podnik B | Podnik C

Kvalita vyrobki a jeji stalost 5 5 5

Sife sortimentu vyrobkl

Kwvalita sluzeb

Sortiment sluzeb

Kvalita prace personalu

Piiméfené ceny pro zakazniky

Ptiznivé platebni podminky

Rychlost dodani

Bezchybnost dodani

Individuélni ptistup k zdkaznikim

Schopnost flexibilné reagovat na ptani
zakazniki

Inovativnost v souladu s potfebami zakaznikt

Bezproblémova spoluprace s distributory

Dodrzovéani smluvnich podminek

Certifikace ISO — ptisnost vnitropodnikovych
norem

Striktni dodrzovani norem a ptedpist

Vstiicny piistup k zdkaznickym auditim

Povédomi zakaznikil o spolupraci
S renomovanymi obchodnimi partnery

Osobni vztahy a vazby se zdkazniky
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Péce o stavajici zdkazniky
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Dle vyjadieni respondentd vétSina sledovanych atributi produktu velmi pftispiva
K pozitivni reputaci u zakazniki, nékteré pak jsou spise prospésné, tak jak je ziejmé z vysSe
uvedené tabulky. Zajimavé je, ze podnik C uvedl, Ze pifiméfené ceny pro zakazniky,
pfiznivé platebni podminky a povédomi zdkaznikli o spolupraci s renomovanymi
obchodnimi partnery nejsou z hlediska vlivu na reputaci podniku u zakazniki vibec
podstatné. Pfiméfené ceny a ptiznivé platebni podminky pak Ize celkové hodnotit, jako
nejméné prispivajici ze vsSech sledovanych atributi k pozitivnimu vnimani podnikit u

zakaznik.

Dalsi vyznamné oblasti z hlediska obsluhy zakaznikd, které maji zasadni vyznam
pro vytvafeni pozitivni reputace podniku u jeho zdkaznikl, identifikovatelné nebyly.
Nejvétsi problematické oblasti obsluhy zédkaznikl z hlediska poSkozeni pozitivni reputace
u zakazniki vidi dotazované podniky z hlediska vykyvu kvality, které je nutny fesSit
reklamaci (napf. reklamace obalil) ¢i poskozeni povésti kvili vlivu médii, napiiklad

informace o tirazech zamé&stnanci v podniku.

Manazefti jednotlivych podnikl byli tdzani na konkurenéni vyhody jejich podnik,
tedy co nabizeji zakaznikiim mimotadného, jedine¢ného a pro¢ vlastné od nich zakaznici
nakupuji. Podnik A stavi svou konkuren¢ni vyhodu na vyrob¢ kvalitnich, vysokojakostnich
produkt. Dale je za klicovou oblast podniku A povazovan vyzkum, vyvoj a hledani
novych technickych a technologickych feSeni v aplikované chemii. Podnik B povazuje za
svoji predni stranku logistické sluzby na vysoké urovni, vytvareni produktu pfesné podle
prani a pozadavki zdkaznikli, optimalni ceny a také to, ze se podnik pohybuje
vV nadnarodni sféfe. Podnik C sazi na flexibilitu dodavky a na zakaznicky servis na vysoké

arovni.

Dale byli zastupci zkoumanych primyslovych chemickych podnikd tdzéni na

hodnoceni konkurenéni situace svého podniku z hlediska téchto charakteristik:

e Tradice podniku

e Spolehlivost dodavek

e Komunikativnost se zdkazniky
e Flexibilita dodavek

e Inovativnost produktii

e Komplexnost nabidky

e Dlouhodoba fungujici partnerstvi se zdkazniky
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e Ochota vyhovét zdkaznikiim

e Otevienost pro partnerstvi se zakazniky
e Profesionalita persondlu

e Osobni vztahy se zdkazniky

e Citlivost k potfebam zakaznika

e Bezproblémovost dodavek a spoluprace

e Rychlost reakce na poptavku

Respondenti byli pozadani o zhodnoceni situace svého podniku vySe uvedenych
charakteristik ve srovnani s konkurenci na skale: 1 — absolutné nejhorsi; 2 — spisSe nejhorsi;

3 — ani nejhorsi ani nejlepsi; 4 — spise lepsi; 5 — nejlepsi.

Dle vyjadieni zastupct podniku C, je podnik ve vSech uvedenych charakteristikach
nejlepsi ve srovnani s konkurenci. U podniku B je tomu stejné tak, kromé inovativnosti
produktt, kdy se respondenti domnivaji, Ze jejich podnik B je v této charakteristice spise
lepsi ve srovnani s konkurenci. Podnik A je témét ve vSech charakteristikdch nejlepsi ve
srovnani s konkurenci, krom¢ inovativnosti produkti a komplexnosti nabidky, u kterych
se podnik A domniva, Ze je spiSe lepsi nez konkurence. Nejvetsi nedostatky vidi sledované

podniky v ramci své schopnosti inovovat v souladu s potfebami zakazniku.

Podpora pozitivni reputace podniku vii¢i zakaznikim prostfednictvim marketingové

komunikace

Vsechny sledované podniky pouzivaji ke komunikaci se svymi zékazniky

nasledujici nastroje marketingového komunikaéniho mixu:

e Osobni komunikace (komunikace face — to — face, ale i pes telefon, e-mail)
Tuto komunikaci zajistuji ve sledovanych podnicich zejména zameéstnanci
obchodniho oddéleni, ale u podniku C také asistentky a zaméstnanci
marketingu. Komunikace je fizena zcela individualné podle potieb jednotlivych
zakaznikd, probihd pfedev§sim na béazi osobniho kontaktu nebo telefonicky
kazdy den, dle potifeby. Malé nedostatky je mozno vysledovat v podnicich B a
C, a to pouze pfi vyjimecné neznalosti konkrétni informace pfislusSnym
zamé&stnancem V piipadé, kdy onemocni ¢i ma dovolenou odpovédny pracovnik

se znalosti potieb jednotlivych zakaznikli. Podnik B také uvadi konkrétni
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problém s komunikaci se zakazniky, se kterymi spole¢nost komunikuje
predev§im pomoci e-maild a telefonu, podle ndzoru manazert je nezbytné tuto
komunikaci vice zautomatizovat. Malé¢ potize ma také podnik C s ¢asovym
posunem mezi CR a zahrani¢nimi zdkazniky. Podnik A Zadny problém v této
form¢ komunikace neregistruje. Podle nazoru zastupct sledovanych podniki
dany zplsob komunikace zcela jist¢ pfispiva k pozitivni reputaci podniku ve
vnimani jeho zakaznik.

e Kiasicka reklama (Sifena neadresné predevsim prostfednictvim médii a je bez
moznosti bezprosttedni zpétné vazby)

Z hlediska klasické reklamy, podniky vyuzivaji jednotlivé nastroje uvedené v tab.

8.

Tab. 8: Nastroje klasické reklamy vyuzivané ve sledovanych podnicich

Podnik A Podnik B Podnik C
Vyuzivané | odbgme - (V)d’borne Casopisy | - odborné Casopisy
e Casopisy - ¢lanky na - reklamy na internetu
nastroje : . . .
Lo - bulletiny internetu - odborné portaly
klasické di t Alnd site
reklamy - radio spoty - socialni sité

V ramci klasické reklamy podle tab. 8 sledované podniky vyuZivaji predevSim
inzerci v odbornych ¢asopisech, reklamu na internetu i reklamu v ramci odbornych
portald. Zcela vyjimecné, a to u vyrobkil ur¢enych pro B2C trh, je pouZzivana
v podniku B i reklama v radiu.

Lze fici, ze dany zptisob komunikace neni ve stfedu z4jmu sledovanych podnikd,
zejména je tomu tak v podniku C, a to z duvodu tézko odhadnutelné efektivity na
B2B trzich. Dotazovani zamé&stnanci podnikd pfipoustéji jeji vyznam zejména pro
celkové zviditelnéni se firmy na trhu, avSak nevidi divod do této formy
komunikace vice investovat.

e Prima reklama (Ize $itit adresné, je moznost bezprostfedni zpétné vazby)
Sledované podniky v ramci tohoto prvku marketingového komunika¢niho mixu

vyuzivaji nastroje uvedené v tab. 9.
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Tab. 9: Nastroje primé reklamy vyuzivané ve sledovanych podnicich

Podnik A Podnik B Podnik C
Vyuzivané -kata}Iogy o - katalog’y , - katglogy
. . -nabidkové listy | - webové stranky - letdky
nastroje , , - o .
fimé -letaky - nabidky e-mailem | - propagacni materialy
r(le)kl amy -webové stranky - webové stranky

Z uvedené tab. 9 je zfejmé, ze dotazované podniky pouzivaji pro pfimou reklamu
predevsim katalogy, webové stranky ¢i nabidkové letaky.
Zastupci zkoumanych spolecnosti se domnivaji, ze pfimad reklama pfispiva
K pozitivni reputaci jejich podniku zejména diky tomu, Ze usnadfiuje orientaci
zakaznikli v nabidce a zakaznik si tak mize snadn&ji udélat pichled o podniku, o
jeho vyrobcich, zdmérech do budoucna a dalSich informacich, o kterych se
Vv katalogu ¢i v nabidkovém listu piSe. Problematicka je z tohoto hlediska graficka
uprava a prehlednost nabidky na webovych strankach predevs§im u podniki B a C,
kterou dotazovani hodnoti jako nedostate¢nou.
e Podpora prodejii (zpravidla casové omezené akce pro podporu prode;ji)

V tab. 10 jsou znazornény nastroje z oblasti podpory prodejl, které patii mezi

nejvice vyuzivané ve sledovanych podnicich.

Tab. 10: Nastroje podpory prodeji vyuZivané ve sledovanych podnicich

Podnik A Podnik B Podnik C
Vyuzivané :vglitrhy :nge;trhy :vglitrhy
nistroje vystavy -VYS, 1a’V},I o _Vys’ 1a'v}'] o
podpory zasllanl vzorkKu zasllanl vzorkKu
prodeji

Z vyse uvedené tab. 10 vyplyva, Ze nejvice vyuzivanymi nastroji z oblasti podpory
prodeji v jednotlivych podnicich jsou ucasti na veletrzich a vystavach a rozdavani
vzorkli produkti. Podle dotazovanych jde o vyznamny nastroj zviditelnéni se u
svych zakaznikd, ktery také koresponduje i s vytvafenim pozitivni reputace u téchto

zakazniku.
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e Public Relations

Dotazovani manaZzefi sledovanych podniki uvedli, Ze z nastroji Public relations

maji vliv na vnimanou reputaci podniku u firemnich zékazniki zejména tyto

nastroje:

- Tiskové zpravy

- Tiskové konference

- Prilezitostné publikace

- Prezentacni akce

- Internetova prezentace podniku

- Sponzoring potadl

- Sponzoring a prezentace CSR aktivit podniku

Z hlediska vytvareni pozitivni reputace podniku u zdkaznikd, ale nepocituji

dotazovani zaméstnanci zdsadni vliv tohoto druhu marketingové komunikace.

Sledované podniky se snazi byt z hlediska marketingové komunikace neustale
inovativni, coz dle nazoru respondentii pfispiva k pozitivnimu vnimani podniku v oc¢ich

jejich zakaznikli. Podniky v ramci své marketingové komunikace vyuzivaji socidlni sité

uvedené v tab. 11.

Tab. 11: V podnicich pouzivané socialni sité

Podnik A Podnik B Podnik C
Vyugivany -Facebhook -Facebook -Facebook
y Y| _LinkedIn _Youtube kandl ~Youtube kanal
druh , .
socialni sité Tv k_anal "-'”keo'”?
podniku -promo video (dron)

Jak je vidét z tab. 11 podniky v ramci své marketingové komunikace vyuzivaji ze
socialnich sitich predev§im Facebook a LinkedIn, vyuZivan je taktéZ Youtube kanal,
firemni TV kanal a podnik C uvedl, Ze natdcel své promo sdé€leni s vyuZzitim dronu.
Budoucnost vidi zejména podnik C piedevsim v rozsifovani online komunikace pomoci
Skype businessu nejenom u soucasnych zakazniku, ale i z hlediska oslovovani zakaznika

potencionalnich. Podnik A a B jsou se svoji kvalitou marketingové komunikace spokojeni.
Manazeti sledovanych podniki byli pozadani, aby ohodnotili, ¢eho nejvice si
zdkaznici v ramci podnikové marketingové komunikace podle jejich zkuSenosti ceni.

K dispozici méli hodnotici skéalu: 1 — viibec neni diilezité; 2 — spiSe neni dilezité; 3 — spise

je dulezité; 4 — velmi dulezité. Vysledky hodnoceni jsou zaznamenany v tab. 12.
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Tab. 12: Hodnoceni diileZitosti charakteristik marketingové komunikace podniku pro zikazniky

Hodnoceni podniku
Charakteristika marketingové komunikace | Podnik A | Podnik B | Podnik C
Presnost 4 4 4
Odbornost 4 3 4
Kreativita 4 4 4
Humor 3 4 3
Racionalita 4 4 4
Informac¢ni hodnota 4 4 4
Netradi¢nost 2 3 4
Nezahlcenost 2 4 4
Dostupnost ve spravny c¢as 4 4 4
Piimérenost 4 4 4
On-line pfistup 4 4 4
Osobni ptistup 4 4 4

Z vySe uvedené tab. 12 lIze vycist, ze nejvétsi rozpor pii hodnoceni nastal u
netradi¢nosti a nezahlcenosti marketingové komunikace. Dané aspekty jsou z hlediska
podniku A pfi komunikaci se zakazniky spise nedulezité, avsak dle nazoru podniki B i C
jsou tyto charakteristiky velmi dulezité ¢i spiSe dulezité. Ostatni charakteristiky se fadi u

podniki do skupiny dileZitych aspekti marketingové komunikace.

3.2.4 Zavéry a doporuceni vyplyvajici z vyzkumu

Dle vyzkumu lze fici, Ze pozitivni reputace podniku u zakaznik je velice
dilezitym aspektem pfispivajicim k rozvoji vzdjemnych dodavatelsko-odbératelskych
vztahl. Vytvofené pevné a loajalni vazby jsou pak jedinecnou a neokopirovatelnou
konkurenéni vyhodou. Proto podniky na sou€asnych trzich hledaji neustidle moznosti, jak
co nejucinnéji svou pozitivni reputaci vytvaret, rozvijet a udrZzovat. Zmapovani dané
problematiky v ramci vytvafeni pozitivni reputace chemickych primyslovych podnikd u

jejich zakaznikl byl hlavni zdmér primarniho vyzkumu v rdmci této diplomové prace.

Informace ziskané vyzkumem umozZnily navrhnout mozZna zdokonaleni procesu
vytvafeni pozitivni reputace u zakaznikd pro sledované podniky celkové, ale také
individualné tak, aby byly feseny specifické problémy a nedostatky zkoumaného podniku
Vv této oblasti. Z hlediska celkového zdokonaleni nastroji pro vytvareni pozitivni reputace

dotazovanych podnikd u jejich zadkaznikd bych vSem sledovanym podnikim doporucila
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vice vyuzivat modernich komunikacnich technologii v rdmci internetu a mobilnich

telefonu.

Ve vsech sledovanych podnicich bych dale doporucila zvazit vyuziti zejména

nasledujicich opatieni:

Zavedeni online komunikace na webovych strankdach podniku — aby mél
podnik pozitivni reputaci, musi byt svymi zakazniky vniman jako maximalné
otevfeny, flexibilni, pohotovy a rychle reagujici na jakékoli pozadavky, otazky
¢i nejasnosti ze strany zakaznikd. Domnivam se, ze K zrychleni a zjednoduseni
komunikace mezi zakazniky by piispéla moznost on-line komunikace na
webovych strankdch podniku. Dané opatfeni by logicky pomohlo zejména
podnikiim uplatiiujicim alesponn ¢ast své produkce na B2C trzich, kdy by
zejména novi zékaznici patrajici po vhodném dodavateli pfes web mohli
automaticky klast otazky a hledat odpovédi. Domnivam se vSak, Ze i v piipadé
B2B trhit by bylo vhodné zamyslet se také nad uréitym typem on-line
komunikac¢nich server a zavedenim elektronické vymény strukturovanych dat
(EDI). Tim by bylo mozné zautomatizovat pfijeti objednavky od zakaznika, a
tak Setfit jeho Cas a prohlubovat vzijemnou divéru, kterd je zékladnim
pfedpokladem pro vnimani pozitivni reputace dodavatele. Dulezité je si
uvédomit, Ze 1 na internetu v online svét€ nalezneme vSudypiitomnou
konkurenci. Proto je dulezité se zakazniky navazat ptimy kontakt tohoto druhu
a sbirat tak rychlou zpétnou vazbu a podporovat tim oboustrannou komunikaci
a pozornost zakaznikd, coZ pfispivd k pozitivnimu vniméani podniku
zakaznikem.

Z vyjadreni respondentl jasn€ vyplyva, Ze ke zkvalitnéni vétSiny néstroju
vytvafeni pozitivni reputace u zékazniklli by vSem zkoumanym podnikim
logicky pomohlo navySeni rozpoctu na tyto aktivity podniku. Toto doporuceni
vSak s sebou pfinasi nutnost peclivé analyzy efektivnosti nakladi, které jsou
urceny na jednotlivé aktivity, a také podrobny rozbor jejich skute¢né ucinnosti

pro vytvareni pozitivni reputace u zékazniki.

Kromé vysSe specifikovanych obecnych doporuceni, ktera by mohla byt vyuZzita

vSemi zkoumanymi podniky, umoznil zpracovany vyzkum formulovat také specifické
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naméty na zlepSeni vytvafeni pozitivni reputace sledovanych podnikli v ocich jejich

zakazniki. Dil¢i doporuceni pro jednotlivé zkoumané podniky jsou prezentovany dale.

Dil¢i opati‘eni doporuc¢ovana pro podnik A:

Sjednotit vice prvki vizudalniho stylu — podnik A do jisté miry nepouziva
jednotny vizualni styl pro odévy zaméstnancti, recepce, veletrzni stanky a
podpisy. Pokud by podnik dikladngji vypracoval a doplnil chybgéjici
design/graficky manual tak, aby vSechny stavajici prvky vizualni identifikace
podniku nesly stejny design a grafickou upravu, vedlo by toto opatieni podle
mého nazoru K podpofe pozitivni reputace podniku u zakaznikt.. Zakaznici by
mohli dany podnik vzdy jednozna¢né piesné identifikovat, coz by bezesporu
piispélo k pocitu lepsi Citelnosti, jednotnosti a pofadku v podniku, coz je zajisté
pro pozitivni nahlizeni zakaznikd na podnik vyznamné.

Vénovat vice pozornosti nékterym ndstrojum marketingové komunikace —
domnivam se, Ze by stalo za zvazeni zvysit podporu prodeji naptiklad pomoci
zasilani vice vzorkd zdarma spojenych s dotazovanim na nazor zdkaznika. Dany
nastroj by mohl nejenom zlepSit prodeje, ale také demonstrovat otevienost,
vstficnost a inovativnost podniku ve vztahu k potiebam zakaznikl, a tak
bezesporu piispét k jeho pozitivni reputaci. Dale by bylo podle mého nézoru
vhodné zavést firemni blog, ktery by pifedstavoval jednoduchy a moderni
zpusob, jak i B2B zakazniky informovat o veskerych novinkach a aktualitach v
podniku. Navic by mohl slouzit jako vyznamna platforma pro vzajemnou

komunikaci.

Diléi opati‘eni doporuc¢ovana pro podnik B:

Lepsi specifikace a prezentace podnikové filozofie, mise a vize podniku —
podle dotazovanych respondentti chybi v podniku B dostacujici prezentace
podnikové filozofie, mise a vize. Zasadni problém je v tom, Ze o veskerych PR
aktivitach a také o samotné filozofii podniku nerozhoduje podnik sam, ale tvoti
j1 matetska spolecnost podniku, ktera je vlastnéna cizinci Dle mého ndzoru by
bylo vhodné, aby tvorbu i prezentaci podnikové filozofie a mise mél v rukou
podnik B, nikoliv jeho matetska spolec¢nost. Lze totiz predpokladat, ze podnik B
se 1épe orientuje na ¢eském trhu a ma lepsi piehled 0 hodnotach, tradicich i

zpusobech chovani uznavanych a vyZzadovanych svymi zakazniky. Z tohoto
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divodu pak mize 1épe definovat svoji podnikovou filozofii, za kterou si bude
stat. Takovato jasné¢ dand a prezentovand filozofie, podporovand celym
podnikem, mize byt zakladnim a dtvéryhodnym pilifem pro pozitivni reputaci
podniku u zakaznik.

Sjednoceni podnikového loga — dle respondenti se pred tfemi lety ménilo logo
spole¢nosti, ale doposud neni logo sjednoceno naptiklad na obalech (tj. napi. na
sudech). Domnivam se, Ze nejednotné logo muze vést k mateni zakaznikl a
pfispivat k dojmu urcitého chaosu a nepotadku uvnitt firmy. To pfirozené nici
celkové pozitivni dojem, ktery se firma snazi u svych zdkaznikl vytvéret, a
tudiz podkopava jeji zamyslenou reputaci. Sjednoceni loga by tedy dle mého
nazoru samoziejmeé vedlo K ristu pozitivni reputace podniku u jeho zakaznikd.
Piehlednéjsi zpracovani webovych stranek podniku — podle respondentl
nejsou webové stranky tohoto podniku dostatecné ptrehledné ani uzivatelsky
privétivé. Podnik vyuziva k tvorbé webovych stranek marketingovou agenturu,
se kterou se vSak dle vyjadfeni zaméstnancli podniku velmi obtizné
komunikuje, a tudiz webové stranky neodpovidaji predstavé podniku. Resenim
by bylo podle mého nazoru svéfit tvorbu webovych stranek pfimo do rukou
zaméstnancil podniku, ktefi maji jasnou ptredstavu o potiebach uzivateli.
V soucasné dobé se podnik snazi tyto nedostatky postupné odstraniovat. Podnik
si totiZ uvédomuje, ze webové stranky jsou V soucasné dobé velmi dilezitym
komunikac¢nim nastrojem, ktery zasadnim zpisobem ovliviiuje reputaci podniku
nejenom u zdkaznikll. Domnivam se, Ze klicova role uzivatelsky ptivétivych
webovych stranek je u tohoto podniku umocnéna také tim, Ze podnik obchoduje
i na B2C trzich, kde web hraje dulezitou roli pfi navazovani kontaktu zdkazniki
s podnikem. Pro rast pozitivni reputace podniku u zakaznikd je podle mého
nazoru také nezbytné mit webové stranky optimalizované pro mobilni zatizeni,
rychlé nacitani obsahu a zobrazeni stranek. To zajisté prisp&je K vetsi
spokojenosti zakazniki a tim vzroste i pozitivni nahlizeni zakaznikti na podnik.
Sponzorovdani vice uddlosti v regionu — zaméstnanci podniku citi, ze by
K pozitivni reputaci podniku, zejména na B2C trzich, pfispéla vétsi podpora
sportovnich, kulturnich a zejména charitativnich akci podnikem. Problém je, Ze
dané aktivity matei'ska spolecnost neschvaluje. Zde bych doporucila pokusit se

zlepsit komunikaci mezi podnikem a matefskou spolecnosti s cilem prosadit
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dikladnou analyzu efektivity sponzoringu regiondlnich akci, ktera by mohla
v piipadé¢ pozitivniho vysledku zahranicni majitele presvédcit k veétsim

investicim 1 do této oblasti.
Dil¢i opati‘eni doporu¢ovana pro podnik C:

o Piehlednéjsi zpracovani webovych stranek — podle dotazovanych pracovnikl
sledovaného podniku nejsou webové stranky firmy prehledné. Podnik se snazi
postupné webové stranky zlepSovat a upravovat k prehlednéjSimu uzivani.
Podobné jako u podniku B dobfe zpracované a piehledné webové stranky slouzi
jako vysokd konkurenéni vyhoda a v dneSni dobé se bez nich podniky
neobejdou. Pomoci webovych stranek je podnik v neustalém on-line kontaktu
se zakazniky a mohou také slouzit jako zdroj rychlé informovanosti napiiklad
ohledné novych vyrobki ¢i sluzeb. Lze tedy bezesporu tvrdit, ze perfektni a
strukturovany ,,web* pfispiva k pozitivni reputaci podniku u jeho zédkaznikd.

o ZlepSeni grafického manudlu podniku - respondenti nalézaji jisty problém
v grafickém manudlu, ktery primarn¢ upravuje matetskd spole¢nost podniku a
z tohoto diivodu do uréité miry samotnému podniku C nevyhovuje. Podle mého
nazoru by problém tohoto charakteru vyfteSila vlastni tvorba grafického
manudlu podnikem C. Podnik by ho mohl uzpisobit pfesné¢ svym potiebam a
tim zlepSit a sjednotit svou prezentaci vi¢i zdkaznikim, coz by zajisté

vyznamné podpofilo pozitivni nahlizeni zakaznikti na podnik.

Vyuzitim vySe zminénych doporuceni by mohlo vést ke zlepSeni reputace
vybranych chemickych podnikti zejména v ocich jejich zakaznikd, ale mnohdy i ostatnich

stakeholderti podniku.

Kromé vyse zminénych konkrétnich opatieni doporucenych zkoumanym podnikim
pro zvyseni jejich reputace v o€ich zakaznikl Ize na zaklad¢ podrobné analyzy zjisténych
informaci identifikovat 1 obecné zasady a doporuceni vhodné pro ostatni primyslové
podniky nejenom Vv odvétvi chemického primyslu. Domnivam se, ze hlavni zdroje pro
vytvareni pozitivni reputace u zakaznikii by mohly velké primyslové podniky hledat

zejména v nasledujicich oblastech:

e Kvalitni, bezchybnd, rychld, flexibilni a individualni obsluha zikaznikl

podniku.
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e Prezentace podnikové filozofie, v€etné¢ komunikace mise, vize a dlouhodobych
ciltt podniku.
e Socialn¢-etické chovani podniku.

e Individualni, zejména osobni komunikace se zakazniky podniku.

Vzhledem k tomu, Ze dostupna odborna literatura zatim neposkytuje komplexni
seznam nastroji vhodnych pro budovani pozitivni reputace podniku vii¢i jednotlivym
konkrétnim typim stakeholderti, mize byt vyzkum provedeny v rdmci této diplomové
prace povazovan za vyznamny piispévek k dané problematice. Specifikovat nastroje, které
jsou dulezité pro vytvareni pozitivni reputace u zakaznikii podniku, je primarnim krokem
pii vytvareni celkové teoretické metodiky vytvafeni pozitivni reputace podniku u
klicovych stakeholder. Z hlediska manazerské praxe mohou byt vysledky vyzkumu
zdrojem vyznamnych inspiraci, stanoveni priorit a odhaleni ptfipadnych uskali, s nimiz se
primyslové podniky mohou setkat ve svém usili o vybudovani pozitivni reputace u svych

zakaznik.
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ZAVER

Zakladnim cilem diplomové prace bylo popsat a zmapovat nastroje vhodné pro
vytvareni pozitivni reputace chemickych primyslovych podniki u jejich zadkaznikli. Dany
cil byl naplnén teoretickou reSersi, ktera predstavuje prvni Cast prace a navazujicim

praktickym vyzkumem, jehoz vysledky a zavéry jsou prezentovany v navazujicich

kapitolach.

Teoretickd Cast diplomové prace byla zaméiena na vysvétleni a definovani pojmu
reputace podniku a jejiho vztahu k image podniku. Mezi témito pojmy, podle reserse
odborné literatury existuje pevna vazba. N¢kdy se ale mizeme setkat se situaci, kdy je
pojem reputace vyuzivan v podstaté jako synonymum pojmu image. Hlavnim, mnohdy
také jedinym, rozdilem mezi image a reputaci je délka obdobi, ke kterému se vztahuji. Lze

vvvvvv

z dlouhodobg;jsich zkusenosti samotnych zainteresovanych stran.

V néavaznosti na definovdni pojmu reputace podniku, byl také vysvétlen vyznam
pozitivni reputace pro podnik. Pozitivni reputace podniku ptiznivé ovliviiuje zajem
zakaznikli o produkty a sluzby podniku, efektivitu marketingovych nékladt, znacku
podniku, davéru investort, tendenci médii informovat pozitivné ¢i negativné a aktivity

regulatorii ¢i neziskovych sdruzeni.

Dalsi cast prace byla orientovdna na reputation management jako na meéfeni,
kontrolu a pfedevsim jako na fizeni komplexni reputace podniku. Zakladnim principem
reputation managementu je vytvafeni zadouciho obrazu podniku v podvédomi vsech
budovani pozitivni reputace podniku je podnikova identita, ktera by méla byt efektivnim
zpusobem prezentovana podnikovym stakeholderim. Dalsi Cast prace je proto zamétena na

podnikovou identitu jako na zakladni nastroj pro budovani pozitivni reputace podniku.

K zékladnim prvkim podnikové identity lze zatadit podnikovou filozofii, kulturu,
design, produkt a marketingovou komunikaci. Tyto prvky se pak v praxi navzajem
ovliviluji, vytvareji rizné vazby, vztahy, pisobi smérem dovniti i vné podniku a mély by
vytvaret jednotny, zadouci a vyjimecny obraz o podniku v oc¢ich vSech stakeholdert, ktery
predstavuje jeho pozitivni reputaci. Je ziejmé, ze pokud chce byt podnik na trhu uspésny a
konkurenceschopny, musi se vSem témto nastrojim podnikové identity systematicky

vénovat, aby byla pozitivni reputace efektivnim zptisobem budovéna a podporovana.
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Na zaklad€¢ reSerSe odborné literatury byl piipraven a proveden primarni
kvalitativni vyzkum. Jeho hlavnim cilem bylo podrobné¢ zmapovat néstroje vytvareni
pozitivni reputace chemickych primyslovych podnikii u jejich zdkaznikd. Vyzkum byl
realizovan ve tiech vyznamnych podnicich chemického primyslu v Ceské republice
pomoci hloubkovych individudlnich rozhovort se zaméstnanci podniku, ktefi se danou
problematikou zabyvaji. Informace, které byly vyzkumem zjiStény, vedly k navrzeni
hlavnich doporuceni pro zkoumané podniky tak, aby piispély ke zlepSeni budovani

reputace jednotlivych podniki u jejich zékaznikd.

Pomoci vyzkumu bylo zjisténo, ze vSem tfem zkoumanym podnikim zalezi na
pozitivnim nahlizeni zakaznikl na podnik. Témto podnikiim se v ramci moznosti pozitivni
reputace daii vytvaret, rozvijet a udrzovat. Nejvétsi nedostatky z hlediska mozZnosti rozvoje

své pozitivni reputace u zédkaznikl vidi sledované podniky v téchto oblastech:

e Neschopnost inovovat nabidku v souladu s potfebami zakazniki.
e Nespravny a nedostatecny zptsob prezentace filozofie podniku.
e Nejednotnost podnikového designu.

e Nepiehlednost webovych stranek firmy.

e Nedostatek finan¢nich prostredki na efektivnéj$i marketingovou komunikaci.

Optimalizaci téchto oblasti mohou podniky chemického primyslu zlepsit svoji
reputaci a byt zédkazniky vnimany pozitivnéji. Zpracovany vyzkum vytvofil také prehled o
hlavnich zdrojich vyuZzivanych velkymi primyslovymi podniky pro tvorbu pozitivni
reputace u jejich zakaznikt. Lze konstatovat, ze podniky by se mély soustiedit na v§echny
prvky podnikové identity a ty systematicky rozvijet. Zvlastni pozornost by mély vénovat
predevsim kvalitni obsluze zdkazniki, individuélni komunikaci, jednoznacné prezentaci a

uplatiiovani své filozofie a socidln¢ etickému chovani.
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Ptiloha 1: Scénaf dotazovani pro vyzkum nastrojii vytvareni pozitivni reputace chemickych

primyslovych podnikii u jejich zdkaznikl

SCENAR DOTAZOVANI PRO VYZKUM NASTROJU VYTVARENI POZITIVNI
REPUTACE CHEMICKYCH PRUMYSLOVYCH PODNIKU U JEJICH
ZAKAZNIKU

Specifikace nastroju pro vytvareni pozitivni reputace (image) podniku

1.

Vnimate rozdil mezi pojmy reputace a image podniku?

Pokud ano, jaky?

Co tyto pojmy podle vas znamenaji?

Jaky je mezi nimi podle vés vztah?

Nakolik Vam zélezi nebo nezédlezi na pozitivnim vnimani Vas$i firmy u VaSich
jednotlivych partnert (stakeholderi)*

Prosim ohodnot’te na Skale 1 — absolutné nezélezi, 2- spiSe nezalezi; 3 — ani nezalezi

ani zalezi; 4 — spise zalezi; 5 — velmi zalezi)

Kli¢ovych zakaznikt 12345
Ostatnich zédkaznik 12345
Dodavatelt 12345
Distributort 12345
Akcionafi (vlastniki) 12345
Konkurenti 12345

Odborné vetejnosti (znalci vV oboru, oborové svazy, védci, vyzkumnici, ucitelé...)

12345
Mistni komunity (obyvatelé regionu) 12345
Siroké vefejnosti (obyvatelé statu, stiedni Evropy, Evropy...) 12345

Ustiednich organti statni moci (zastupci a zaméstnanci vlady, ministerstev... ufednici
rozhodujici o dotacich apod. ) 12345
Organl statni spravy a samospravy (zastupci a zaméstnanci krajskych, méstskych a
obecnich ufadi, finan¢nich ufadf, ufadi prace, soudt, stavebnich ufadi, celnich urada
atd.) 12345

Finan¢nich instituci (banky, pojistovny, investofi) 12345

Y Zajmové skupiny (Stakeholders) jsou jedinci, skupiny Ci jiné organizace néjak svizané s organizaci.
Obvykle zahrnuji zakazniky, zaméstnanc, rizeni (management), vlastniky, dodavatele a verejny sektor.

1



Vzdélavacich instituci (Skoly, zékladni, stiedni, vysoké, soukroma vzdélavaci zafizeni)

12345
Médii (redaktoii a zastupci tisku, rozhlasu, televize, redaktoii (editofi) internetovych
médii...) 12345
Obcanskych sdruzeni a hnuti (napt. ekologicka hnuti apod.) 12345

jesté na nékom z partnert vam zalezi (uved’te)
Daii se vam pozitivni reputaci u dulezitych skupin stakeholdert vytvaret a udrzovat?

Pokud ne, v ¢em vidite problémy?

Snazite se cilen¢ budovat pozitivni reputaci vaseho podniku u cilovych stakeholderti?

Popiste, ¢im zejména vytvarite svou pozitivni reputaci (co pfispiva k vasi pozitivni

reputaci) u:

e Kli¢ovych zadkazniki

e Ostatnich zakazniki

e Distributori

e Akcionaft (vlastnikil)

e Konkurentl

e Odborné vetejnosti (znalci v oboru, oborové svazy, védci, vyzkumnici, ucitel€...)

(napf. zadavani vyzkumnych zakazek apod.)

e Mistni komunity (obyvatelé regionu)

e Siroké vefejnosti (obyvatelé statu, sttedni Evropy, Evropy...)

e Ustiednich organt statni moci (zastupci a zaméstnanci vlady, ministerstev...
ufednici rozhodujici o dotacich apod. )

e Organt statni spravy a samospravy (zastupci a zameéstnanci krajskych, méstskych a
obecnich ufadl, finan¢nich ufadi, ufadd prace, soudl, stavebnich ufradud, celnich
uradu atd.)

¢ Financnich instituci (banky, pojistovny, investofi)

e Vzdé¢lavacich instituci (Skoly, zékladni, stfedni, vysoké, soukromda vzd€lavaci
zafizeni) - (napf. poradani exkurzi, poskytovani u¢ebnich podkladd apod.)

e Médii (redaktofi a zéstupci tisku, rozhlasu, televize, redaktofi (editofi)
internetovych médii...)

e Obcanskych sdruzeni a hnuti (napt. ekologickéa hnuti apod.)

e Jinych? Prosim uved’te



5. Bylo by vhodné vase puasobeni ¢i spolupraci s nékterymi vyse specifikovanymi
stakeholdery zménit, zlepSit ¢i rozsifit tak, aby to pfispelo ke zvySeni pozitivniho
vnimani vasi spolec¢nosti v oich cilové skupiny? Co by bylo optimalni? Proc¢ to zatim
nefunguje?

Specifikace nastroji pro vytvareni pozitivni reputace (image) podniku u zakazniki

(Je zrejmé, ze jednim z klicovych stakeholderii jsou zdkazmici. Nyni se zamérime co
nejpodrobnéji na specifikaci nastroju vedoucich k vytvareni a udrzovani pozitivni reputace
firmy pouze viéi zakaznikiim. Odborna literatura tvrdi, Ze pozitivni reputace (image)
vychazi z efektivniho Fizeni vsech prvkii tzv. firemni identity - filozofie, kultury, designu-
jednotné vizualni prvky (oble¢eni zamestnancti, vybaveni kanceléfi a prodejen, vzhled budov, loga,
grafické sladéni obald, tiskovin....), ale i zvukové signaly, produktu i komunikace firmy.
Pokusime se nyni rozklicovat, co konkrétné hraje ve Vasem podniku diilezité role pri

vytvareni pozitivni reputace vuci zakaznikiim, kde jsou pripadné nedostatky

6. Domnivate se, ze mate na trhu pozitivni reputaci v o€ich vaSich soucasnych i
potencidlnich zakaznikd)? Jsou ¢i byly né&jaké divody pro negativni nahlizeni
zakaznikl na vasi firmu? Jaké je ¢i bylo feSeni?

7. Rozdé&lte prosim 100 bodii mezi oblasti vytvareni pozitivni reputace firmy Vv zavislosti
na diilezitosti a nedtleZitosti (dle vaseho nazoru) z hlediska piisobeni na zadkazniky:

e Filozofie a kultura firmy (tzn. zamé&stnanci sdilené postoje, hodnoty a normy)
e Firemni design (definice viz vyse)
e Nabidka firmy — produkty
- Cena
e Zpulsob obsluhy zédkazniki
e Marketingova komunikace
Podpora pozitivni reputace firmy vidi zakaznikiim prostiednictvim_firemni filozofie a

kultury

8. Je vaSe firemni filozofie (tzn. v podniku sdilené zasadni principy a hodnoty, udavajici
smér podnikani) zfejma pro zdkazniky?
Jak ji zakaznikiim prezentujete, v ¢em se vic€i zdkaznikiim projevuje?
Myslite si, Ze ptispiva k pozitivni reputaci vasi firmy?

Je zde néjaky problém?



9.

10.

11.

12.

Prezentujete mise (poslani), vize, dlouhodobé cile firmy vici firemnim zédkaznikiim?
Kde a jakym zptisobem?

Domnivate se, ze to pfispiva k pozitivni reputaci firmy u zdkaznika?

Bylo by vhodné v tomto sméru néco zlepsit?

Ridite se v podniku né&jakym jednotnym motem & obecnymi klidovymi zasadami
podnikani, které jsou Casto prezentovany a pfipominany zaméstnanctim?

Kterymi?

Jak to funguje, védi o tom zékaznici a je to piinosné pro vytvaieni pozitivni reputace u
zakaznika?

Pokud néco takového nemate, myslite si, ze by to bylo vzhledem pozitivnimu vnimani
u zakaznikl piinosné?

Pro¢€ ano, proc ne.

Vnimate, ze je ve vaSem podniku silnd firemni kultura (tzn. zaméstnanci sdilené
postoje, hodnoty a normy), kterd je zadkaznicky orientovand (tzn., Ze podporuje
efektivitu marketingovych aktivit a pfispivd k vytvafeni pozitivnich vztah se
zakazniky)? Vnimate zde né&jaky problém?

Ridi se chovani zaméstnancli v podniku zasadami spise neformalniho charakteru nebo
zde hraji roli zeyména formalné stanovené zasady a normy?

Jaké normy chovani zaméstnanci ve vztahu k zdkazniklm mate striktné nafizeny
(napf. existuje ve vasi firm¢ eticka smérnice/kodex apod.),

Jak jsou zaméstnanciim prezentovany?

Jak je kontrolovano a ptipadné sankcionovano jejich nedodrzovani?

Je zde jednoznaéné sdileni a podpora vedeni?

Je existence danych norem a zésad chovani zaméstnanci ve vztahu k zakazniklim
vasim zdkaznikim zndmé a mate pocit, ze to podporuje jejich divéru a pozitivni
vnimani vasi firmy?

Domnivate se, ze v této oblasti jsou ve vasi firmé néjaké nedostatky? Co by bylo
mozné zlepsit?

Domnivate se, Ze soucasné principy jednani se zdkazniky a vyfizovani jejich
objednavek jsou vyhovujici a pfispivaji k pozitivnimu vnimani vasi firmy?

Bylo by vhodné néco zménit?

Jsou zékaznici dotazovani na svou spokojenost s jejich obsluhou?



13.

Jsou prodejci skoleni, jak spravné jednat se zdkazniky? V jakych oblastech a jak Casto?
Je to pfinosné?

Domnivate se, Ze je pro zakazniky diilezité i1 socidlné-etické chovani vasi firmy vici
ostatnim stakeholderim?

Nakolik jsou nebo nejsou aktivity firmy v tomto sméru z hlediska pozitivni reputace
firmy v ocich zakazniki podle vas dulezité? Rozd€lte mezi tyto aktivity 100b
Z hlediska dtilezitosti pro vytvareni pozitivni reputace firmy.

ochrana zivotniho prostiedi

péce o zamé&stnance

etika podnikani

dobrocinné ¢i sponzorské aktivity

Jsou dané aktivity vasi firmy zakaznikiim znamé?
Zajimaji se o n&?
Kde se o nich dozvidaji?

Bylo by vhodné v této oblasti néco zménit?

Podpora pozitivni reputace firmy viici zakaznikium prostifednictvim firemniho designu

14.

15.

Je ve vasi firm¢ vyuzivan jednotny vizualni styl, co se tyka odévli zameéstnanc,
vybaveni kancelafi, vzhledu budov, firemnich vozidel, propaga¢nich materiald, obald,
reklamnich pfedmétl, prezenta¢nich materiald, tiSt€énych dokumenttl..... (jesté nekde?)
Co je jednotné?

logo,

barvy,

styl pismen,

slogan,

hlavicky tfednich dokument,

odévy zaméstnanctl,

vybaveni kancelari,

(co jeste?)

Nakolik jsou pro Vas prvky designu diilezité ¢i nedtlezité pro budovani reputace Vasi
firmy?

Mate nékteré prvky vaSeho vizudlniho stylu chranéné zdkonem (napf. ochranné

znamky, primyslové vzory....?



16.

17.

18.

Je dany jednotny vizudlni styl vasi firmy podpofen design manudlem (popisuje
grafickou podobu jednotlivych komponent vizudlniho stylu), grafickym manualem
(souhrn grafickych pravidel, definice vyuzivani stylu pismen, barev a pravidel pro
jejich vyuzivani), logo manudlem apod.?

Pokud ano, funguje vSe bez problémi, pokud ne, nebylo by zavedeni danych manuali
vhodné?

Myslite si, Ze je jednotny vizualni styl firmy dilezity pro zakazniky?

Proc je jednotny vizualni styl firmy dtlezity pro zakazniky?

Domnivate se, ze vas soucasny vizudlni styl umoziuje jednoznacné identifikovat vasi
firmu a pfispiva k lepsi orientaci vasich zédkaznik?

Ptispiva vas soucasny vizudlni styl k pozitivnimu vnimani vasi firmy a jejich vyrobki
zakazniky?

Citite, ze by bylo vhodné néco zlepsit?

Neuvazuje vedeni firmy o né€jakych zménach ve vizualnim stylu? Pokud ano, pro¢ (co

je divodem zmén)?

Podpora pozitivni reputace firmy vuci zakaznikiim prostiednictvim produktu (vyrobkii a

sluzeb, tzn. obsluhou zakaznikii

19.

Cim piedevsim si ziskavate dobré jméno u vasich zakazniki z hlediska vasi nabidky a
obsluhy zékaznikQi? (nechat respondenta nejprve spontanné vyjadrit) a pak se ptat: Do
jaké miry pfispiva k vasi pozitivni reputaci u zdkaznikd: (Prosim ohodnot’te na Skale 1
— absolutné nepfispiva, 2- spiSe nepfispiva; 3 — ani nepfispiva ani prispiva; 4 — spise
prispiva; 5 — velmi piispiva)

e Kvalita vasich vyrobki a jeji stalost
o Sife vaseho sortimentu vyrobki

e Kovalita vasich sluzeb

e Sortiment vaSich sluzeb

e Kvalita prace vaseho personalu

e Pfiméfené ceny pro vaSe zakazniky
e Ptiznivé platebni podminky

e Rychlost dodani

e Bezchybnost dodani

e Vas individudlni pfistup k zakazniklim
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e VasSe schopnost flexibiln¢ reagovat na ptani zakaznikt
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e Vase inovativnost v souladu s potiebami zakaznika 12345
e Vase bezproblémova spoluprace s distributory 12345
e Dodrzovéani smluvnich podminek 12345
e Vase certifikace ISO — ptisnost vnitropodnikovych norem 12345
e Vase striktni dodrZzovani norem a piedpist 12345
e Vas vstiicny piistup k zékaznickym auditim 12345
e Povédomi zakaznikl o vasi spolupraci s renomovanymi

obchodnimi partnery 12345
e Osobni vztahy a vazby se zdkazniky 12345
e Vase péce o stavajici zdkazniky 12345

... (dalsi? Af doplni)

20. Vidite n¢jaké problematické oblasti obsluhy zakaznikl, které poskozuji vaSe dobré
jméno na trhu? Lze problémy fesit a jak?

21. Co je vasi konkurencni vyhodou? Co nabizite zdkaznikiim mimotfadného, jedine¢ného
— pro¢ vlastné od vas nakupuji?

22. Ohodnotte prosim situaci vasi firmy z hlediska nasledujicich charakteristik ve srovnani
s konkurenty na Skale (1 nejhorsi, 5 nejlepsi):
tradice podniku,
spolehlivost dodavek,
komunikativnost se zakazniky,
flexibilita dodavek,
inovativnost produktd,
komplexnost nabidky,
dlouhodob4 fungujici partnerstvi se zdkazniky
ochota vyhovét zékaznikim,
otevienost pro partnerstvi se zakazniky,
profesionalita personalu,
osobni vztahy se zakazniky,
citlivost k potfebam zakazniki,

bezproblémovost dodavek a spoluprace,
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rychlost reakce na poptavku



Podpora pozitivni reputace firmy vuli zakaznikum prostitfednictvim marketingové

komunikace

23. Ktery z nasledujicich komunikacnich nastrojii vic¢i zakaznikm vyuzivate, jakym

24,

zpusobem a jak vnimate jeho vliv na vnimanou reputaci vasi firmy:

Osobni komunikace (komunikace face — to — face, ale i pies telefon, e-mail)
Vyuzivate ji?

Kdo takto komunikuje se zakazniky?

Jakym zpisobem? Jak Casto?

Ptispiva k pozitivni reputaci vasi firmy? Jakym zpsobem?

Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?

Klasickd reklama (Sifena neadresné predev§im prostfednictvim médii a je bez
moznosti bezprostiedni zpétné vazby) — reklama v TV, rozhlase, tisku, letaky,
billboardy....

Vyuzivate ji?

Ptispiva k pozitivni reputaci vasi firmy? Jakym zptsobem?

Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?

Piima reklama (lze Sifit adresné, je moZnost bezprostiedni zpétné vazby) —
nabidkové katalogy ¢i nabidkové listy, nabidky e-mailem, webové stranky.....
Vyuzivate je?

Ptispiva k pozitivni reputaci vasi firmy? Jakym zptsobem?

Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?

Podpora prodejlii (zpravidla ¢asov€ omezené akce pro podporu prodejli) — napf.
veletrhy, vystavy, zasilani vzorkd.... Vyuzivate ji? Pfispiva k pozitivni reputaci
vasi firmy? Jakym zpiisobem? Jsou zde néjaké nedostatky? Jaké?

Public Relations — bude podrobné prozkoumano pozdéji

Snazite se byt zhlediska marketingové komunikace inovativni a pfispivd to

Kk pozitivnimu vnimani firmy u vasich zakaznikt?

SnaZite se napf. vyuzivat nové komunikaéni prostiedky, nova média, socidlni sité apod.

jak a jaka?

Je to zdkazniky vitano?

Jak vidite budoucnost vasi firemni marketingové komunikace se zakazniky — nejenom

se soucasnymi, ale i z hlediska oslovovani zakazniki potencialnich?



25. Ceho nejvice si zékaznici v ramci firemni marketingové komunikace podle vasich
zkuSenosti ceni (ohodnot'te na Skale: 1- viibec neni diilezité; 2 - spiSe neni dilezité, 3 —
spise je dulezité, 4 — velmi dilezité):
piesnost
odbornost
kreativita
humor
racionalita
informacni hodnota
netradic¢nost
nezahlcenost
dostupnost ve spravny ¢as
pfiméfenost

on-line piistup

N N T e N e N o e
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W W W W W W W W W w w w
S N N N N N N N

osobni pfistup

co je jesté velmi dllezité (Uvedte)?.......ooueiniii i



Identifikace zkoumaného podniku

26.
217.

28.

29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.

36.

37.
38.
39.

40.

Jaké je konkrétni zaméfeni podniku, ¢im se zabyva?

Jaké je jeho obchodni zaméteni (regionalni, narodni, mezinarodni) a jaké ma cile do
budoucna?

Kde podnik vSude plisobi, ma n&jaké dcefiné spolecnosti, ¢i matefskou spolecnost a
kde? Je podnik soucast né¢jakého holdingu?

Na kter¢é trhy cili?

Jaky typ obchodni spolecnosti se jedna?

Kdo podnik vlastni?

Kolik pracovnikti podnik zaméstnava?

Kolik pracovnikii méa marketingové oddéleni?

SBU, ev. obor podnikani (kategorie produktil), v které respondent v podniku piisobi
Postaveni respondenta v fidici hierarchii podniku (vrcholovy pracovnik, manaZzer
stfedni linie, manazer prvni linie) a jeho funkce

Funk¢ni atvar, v némz manazer plsobi (vedeni podniku nebo vedeni SBU, nékup,
vyroba, kontrola kvality, marketing, prodej, sluzby zékaznikiim, ekonomicky utvar
atd.)

Pocet let zaméstnani v podniku

Vzdélani

Vek

25-34 let

35-44 let

45-54 let

55 avice let

Pohlavi
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