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ANOTACE

Diplomova prace je orientovana na problematiku méfeni a hodnoceni firemni
reputace. V teoretické Casti prace je nejprve definovana firemni reputace a nastinén jeji
vyznam pro podnik. V dalsi ¢asti prace jsou vymezeny literaturou doporuc¢ované metodiky
meéfeni a hodnoceni firemni reputace, je popsano méteni reputace pomoci prvki ochrany
dobrého jména podniku a je specifikovana identita podniku jako nastroj pro hodnoceni
firemni reputace. Na zaklad¢ literarni reSerSe jsou navrzena kritéria pro posuzovani firemni

reputace zakazniky na primyslovém trhu.

V praktické casti jsou uvedeny vysledky kvantitativniho vyzkumu zaméfeného na
zjisténi dualezitosti navrzenych kritérii hodnoceni firemni reputace z pohledu manazert
chemickych podnikii. Vyzkum umoznil navrZeny seznam kritérii hodnoceni reputace
ocistit od nedilezitych kritérii z pohledu dotazovanych a ptifadit kazdému navrhovanému
kritériu vahu jeho relativni vyznamnosti. Je uvedena téZ analyza rozdilného pohledu na

dilezitost zkoumanych kritérii dle riiznych charakteristik respondentt.

KLICOVA SLOVA
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TITLE

Criteria for assesing the reputation of chemical industries in the eyes of customers

ANNOTATION

The thesis is focused on measurement and evaluation of corporate reputation. The
first, the corporate reputation and its importance for the company are defined in the
theoretical part. The next part is devoted to measurement and evaluation of company
reputation, where different measurement methods are described, further is defined
measurement of reputation with the elements of protection of good name and corporate
identity as a tool for evaluation of the corporate reputation. Based on literary research,

criteria are proposed for assessing customer reputation in the industrial market.

In the practical part, the results of quantitative research focusing on the importance
of the proposed criteria for the evaluation of the corporate reputation are designed from the
perspective of chemical businnes managers. The research enabled to clear the proposed list
of reputation assessment criteria from the unimportant according to interviewees and
assign the weight of its relative significance for each proposed criterion. There is also an
analysis of the different view on the importance of the criteria which are examined

according to different characteristics of the respondents.

KEYWORDS

corporate reputation, measurement of corporate reputation, corporate identity, chemical
industry



OBSAH

UIVO b 10
1 Reputace podniku a jeji vyznam pro podnik.........cccevviiiiiiiiiiinniicniic e 11
1.1 Definice reputace PONIKU. ........coiiiiiiiiiisiiieee e 11
1.2 Vyhody pozitivni reputace podniku .........cccocveiriiiiiiiiiiiciiceee 14

2 Mcteni a hodnoceni firemMni TEPULACE. ......vvieiiiiiiiii it 17
2.1 MetodiKa FOITUNE ..o 17
2.2 KVOCIENT FEPULACE ... .c.vitiiiitisieeiieie ettt bbb s 19
2.2.1  FIremni QPel.......cooiiiiiiiiieiieee e 20
2.2.2  Poveést VYTObKU @ STUZED ...c..eeiiiiiiiiiiie e 21
2.2.3  Finan¢ni a nefinan¢ni vykonnost podniKU..........cccceveevrereiieiieseee e 22
2.24  Vize aUroven VEACNI ....cc.eiiuieiieiiieiiie e siee ettt sae et nnee e 23
225  Urovel pracovniho ProStredi..........ccoveeeecereeereererssisiesiesesessesssesessssssesseneas 24
2.2.6  Spolecenskd 0dpOVEANOSE.........ccuiiiiiiiiiiiiiie i 25

2.3  Mg¢feni reputace pomoci prvkl ochrany dobrého jména podniku..............c.c........ 26
2.4  Identita podniku jako néstroj hodnoceni firemni reputace.........ccccccevvveeiiiveninnen. 28

2.5 Navrh atributd pro hodnoceni firemni reputace ve vztahu k zdkaznikim na

PrAMYSIOVEM tTRUL...eiiiiiiiciie e 30

3 Vyzkum dilezitosti kritérii posuzovani reputace chemickych priimyslovych podnikd v

0Cich ZAKAZNTKU ....ocvviiiiiic 32
3.1 Projekt VYZKUMUL.....ooiiieiieiiie ettt sne e s eeennna e 32
3.2 Zpracovani vysledkll VYZKUMU ..........ccooiiiiiiiiiiiiee e 36

3.2.1  Charakteristika respondentll............ccceriiiiiiiininiiii e 36

3.2.2  Dulezitost kritérii posuzovani reputace chemickych primyslovych podnikii

VYo Te] U221 ;24 011 s A 41



3.2.3 Analyza rozdilnosti ve vnimané dulezitosti kritérii navrhovanych pro

hodnoceni reputace v zavislosti na charakteristikach respondentd ................ 47

3.2.4  Shrnuti vysledkd vyzkumu, zavéry a doporuceni........ccoevveveervveeiieniineeniennnn 54
ZLAVET .tttk h et bt bt R e e oAbt e Re e R et e b e e oAbt e be e b e e be e eat e e bt e anneeneas 59
Piehled zkratek @ ZnaCek .........oocuiiiiiiiiiiii i 61
POUZItA THETATUIA. ......c.eiiiiiiiiii i 62
SEZNAM TADUIEK ... s 67
SEZNAM ODTAZKIL......veeiiiiiii ettt ettt b e b e et e e be e bt e sbeebeenneeeas 68

SezNam PILON .......ooiiiiii i 69



UvVOD

V poslednich letech se stava problematika firemni reputace a jejiho sledovani ¢im dal
tim Castéji diskutovanou zalezitosti. Ackoliv ve své podstaté nejde o nic nového, je na
vytvareni pozitivni reputace kladen dnes vétsi diraz nez kdykoliv pfedtim. To je zifejmy
disledek stale silictho konkuren¢niho boje, kdy pti problematické diferenciaci vyrobkl a
sluzeb zacinaji podniky hledat dalsi cesty, jak zvysSit svoji hodnotu a odlisit se od
konkurence. (Zavoral, 2014) Pravé pozitivni reputace se pak stavd vyznamnou
konkurenéni vyhodou, kterda mize byt posilovana i diky vSudypfitomnému internetu a

nastupu socialnich siti.

Reputace je zasadni soucasti hodnoty podniku a stdva se kliCovym méfitkem jeho
vykonu. Dtfive se kladl diraz pouze na vykonnostni charakteristiky typu obrat, provozni
zisk, trzni podil atd. Tyto charakteristiky jsou stale zivotn¢ dulezité, ale k tomu, aby byl
podnik uspésny je potieba klast diraz i na nefinanc¢ni ukazatele. Pozitivni reputace firmy,
znalost jeji znacky i schopnost byt dobrym a odpovédnym zaméstnavatelem — to byva na
soucasnych trzich rozhodujici pfi uzavirani obchodnich smluv nebo ziskédvani nejlepSich
zaméstnancii. (Safranek, ©2018) Je tedy ziejmé, Ze pozitivni reputace podniku neni
dillezita pouze ve vztahu k zdkaznikiim, ale stava se kliCovym faktorem tspéchu firmy
vici vSem firemnim stakeholderim. Pro podniky je tedy Zivotné dulezit¢ umét svou

reputaci efektivné budovat, fidit a také monitorovat.

Hlavnim cilem diplomové prace je na zakladé literarni reSerSe popsat doporucované
metody pro méfeni a monitorovani firemni reputace a navrhnout vhodnd méftitka pro jeji
sledovani. K dosazeni tohoto cile je potieba nejprve definovat firemni reputaci, vymezit
jeji vyznam pro podnik, dale podrobné popsat literaturou doporuc¢ované metodiky pro jeji
efektivni méfeni a monitorovani. Na zakladé ziskanych poznatkd budou navrhnuta vhodna
kritéria pro posuzovani firemni reputace chemickych podnikd v ocich zakazniki.
V navaznosti nato bude proveden kvantitativni vyzkum, jehoz cilem bude zjistit dulezitost
jednotlivych navrhovanych kritérii hodnoceni firemni reputace pro zakazniky chemickych
podnikl a identifikovat rozdily ve vnimané dilezitosti v zavislosti na charakteristikdch

respondenttl.
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1 REPUTACE PODNIKU A JEJI VYZNAM PRO PODNIK

1.1 DEFINICE REPUTACE PODNIKU

V odborné literatuie existuje celd fada definic a ndzorti na podnikovou reputaci, ale
najit jednotnou a vSeobecné uznavanou definici podnikové reputace neni jednoduché. Na
tuto skute¢nost ve svych ¢lancich poukazuji Wartick (2002, s. 373-374) i Barnett a kol.
(2006, s. 26).

Walker (2010, s. 367-370) podrobil analyze 43 Casto citovanych ¢lankd zabyvajici
se podnikovou reputaci. Z analyzy vyplynulo, Ze pouze 19 ¢lankli obsahovalo definici
firemni reputace a pét z nich odkazovalo na Fombrunovu definici z roku 1996. Jelikoz se
ostatni definice reputace neopakovaly, 1ze povazovat tuto definici za zakladni. Fombrun
(c1996, s. 37) charakterizuje povest podniku jako vnimani celkové ptitazlivosti podniku pii
srovnani s ostatnimi konkurenty. Ve stejné knize svoji definici jeste¢ dale rozviji: ,,firemni
reputace je to, jak jsou vnimany jak minulé ¢innosti, tak budouci perspektivy firmy, které
demonstruji celkovou pfitazlivost podniku ve vSech jeho hlavnich slozkach pfi srovnani
s ostatnimi prednimi konkurenty* (Fombrun, ¢1996, s. 72). Reputace podniku je zde
chapana jednak jako vnimani minulych ¢innosti a budoucich perspektiv podniku, ale také
ze subjektivniho hlediska jako pfitazlivost podniku (Money a kol., 2010, s. 762). Wartick
(2002, s. 374) vyzdvihuje ve Fombrunové definici tii dalezité atributy. Prvnim dilezitym
znakem je dle Warticka skutecnost, Ze reputace je zaloZzena na vnimani. Druhym klicovym
znakem je z jeho pohledu to, ze jde to souhrn vnimani vSech zucastnénych stran. A tietim

dilezitym atributem je, ze reputace je zalozena na srovnavani.

Nékteti autofi ve svych definicich navazuji na Fombruna, ale aspekt srovnavani
v nich nezduraznuji. Naptiklad Ziglidoupoulos (2001, s. 418) definuje podnikovou reputaci
jako soubor poznatkii a emoci, které maji rizné skupiny stakeholderti o podniku a jeho
¢innostech. Brown T. J. a kol. (2006, s. 102) nahlizi na reputaci jako na mentalni asociaci,
kterou maji ostatni spojenou s podnikem. Abratt a Kleyn (2012, s. 1050) upozoriiuji na
skute¢nost, Ze organizace nema v daném okamziku pouze jedinou povést, ale Ze ma celou
fadu povésti v zavislosti na jejich stakeholders. Barnett a kol. (2006, s. 34) konstatuji, jde o
kolektivni tsudky pozorovateli zaloZzené na posouzeni financnich, socidlnich a
environmentalnich dopadi ¢innosti podniku v pribéhu ¢asu. S tim se ztotoziuje 1 Zavoral

(2013). Podle Autora vytvaieji dobrou povést firmy tfi zdkladni oblasti, ze kterych je
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slozeno celkové vnimani spolecnosti (viz Obrdzek 1). Prvni skupinou jsou poznatky vsech
zuCastnénych stran, které se subjektem vstupuji do stalého pracovniho déni. Sem patii
tteba zakaznici, dodavatelé, zaméestnanci nebo investofi. Druhou oblast tvofi obraz, ktery
firma sdéluje svému okoli prostfednictvim marketingovych ¢i zaméstnaneckych aktivit
a stejné tak 1 aktivit na poli socidlni odpovédnosti, jakymi mohou byt ochrana Zivotniho
prostiedi nebo vetejné prospésné projekty. Tieti skupinou jsou pak média a jejich vliv na
celkovy obraz spole¢nosti. Do této skupiny patii i prezentace firmy na webu a socialnich
sitich. Zejména tato online ¢ast sebou nese zvySenou mirou rizika, protoze ptrekvapeni

Vv podobé kritické, respektive negativni zpravy miize byt o¢ekavano kdykoli.

Zkusenosti
zucastnénych stran

Sluiby a vyrobky
Zékaznici
Investofi

Zaméstnanci

Vytvéreni obrazu

P Vnimani

T ziéastnénych stran
Reputace

Branding i ::f A

Marketing ob;" spolecnosti
Public relations o

Respekt
Zaméstnanost o G
Dobré pocity

Sodidini odpovédnost

VU7

Plsobnost
médii

Tisk

Vysiléni
Online / socidini média

Obrazek 1: Tri hlavni faktory piisobici na celkové vnimadni spoleCnosti (Zavoral, 2013)

VSichni citovani autofi se shoduji na tom, Ze povést se vytvari mimo podnik a to na
zaklad¢ subjektivnich dojmu. S timto nazorem se ztotoziuje i L'Etang (2007, s. 72). Autor
ve své knize uvadi, ze povést Ize definovat jako to, co si lidé vSeobecné o podniku mysli.
Vysekalova a Mikes (2009, s. 96-97) rozsituji tuto myslenku, jelikoz tvrdi, Ze reputace je
slozena nejenom ze subjektivnich, ale i objektivnich, kladnych a zapornych ptedstav,
postojii a zkusenosti bud’ jednotlivce, nebo uréité skupiny lidi. Silerova (2015) chape
reputaci jako to, co ostatni podniku véfi. Podle ni reputace odrazi celkové plisobeni
podniku na trhu a zahrnuje napt. dtvéru, optimismus, férovost a etiku podnikani. Autorka

navic dodava, ze reputaci je naro¢né fidit, protoze se tyka vsech jejich stakeholderd.
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Svoboda (2006, s. 57-58) v této souvislosti uvadi, Ze reputace se vytvaii ze tii forem:
primarni, sekundarni a cyklické. Primarni reputace vznika z prvniho kontaktu s podnikem,
kdy dochazi k vnimani jeho atributd a formovani pocate¢nich postoju vici podniku.
Hovofi se o tzv. prvnim dojmu. Kontakt je piimy a bezprostfedni. Sekundarni reputace
vychdzi naopak z nepifimého kontaktu, ktery je zprostfedkovany. Spociva v komunikaci
s médii, obchodnimi partnery nebo zakazniky a mulZe vzniknout seberealizaci firmy. U
cyklické reputace zédlezi na nastaveni socidlnich postoji vii¢i podniku a daného odvétvi.
Pokud jsou postoje negativni, snazi se firma prostiednictvim vhodnych néstroji zménit své
chovani, produkty nebo sluzby. Nové nebo zménéné postoje se vytvari s uréitym ¢asovym

odstupem a op¢t plisobi na chovani osob a organizaci.

Budovat a udrzovat pozitivni reputaci podniku ma za cil tzv. Reputation
management (RM). Doorley a Garcia (2015, s. 20) ho ve své knize definuji jako
»dlouhodobou strategii pro méfeni, kontrolu a fizeni reputace organizace jako aktiva“.
Svoboda (2006, s. 57) tvrdi, Ze zaklad pro pochopeni RM lze nalézt ve vérohodnosti,
spolehlivosti, diivéryhodnosti a védomi odpovédnosti. Pravé tyto atributy totiz vzajemné
pusobi na reputaci podniku, ktera se dle Svobody vytvaii prostfednictvim image podniku.
Reputace a image se velmi Casto prolinaji, ale neznamenaji totéz. Podle Svobody (2006, s.
15) je image pojem piili§ Siroky a podléhajici Castym zménam, zatimco reputace
ptedstavuje dlouhodobé utvafenou povést, kterd je dnes pro vztahy mezi podnikem a
a reputaci. Firemni reputaci chape autor jako funkci firemni identity a firemni image podle

nasledujiciho vztahu:
FIREMNI REPUTACE = f (IMAGE + IDENTITA).

Je ztejmé, Ze dany vzorec podporuje nazor Svobody, zZe image ovliviluje reputaci,
ale neni to totéz. Také Doorley a Garcia (2015, s. 32) vnimaji firemni reputaci jako funkci
firemni image a popisuji ji jako sumu obrazil, které rizné strany o daném podniku sdileji.

Tuto myslenku doplnili matematickym zépisem:
Firemni reputace = suma image = vykonnost a chovani podniku + komunikace

Ze vzorce plyne, ze reputace je kumulativni zalezitost. Reputace je postavena na
fungovani podniku, jeho chovani a komunikaci, lze ji rozvijet, ale i napravit a to pouze
ptes rozvoj vSech téchto tii slozek. Matematicky zapis plati nejen pro komercni subjekty,

ale i neziskové organizace, politické strany nebo jedince. (Zavoral, 2013)
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1.2 VYHODY POZITIVNI REPUTACE PODNIKU

Ackoli je firemni reputace nehmotny koncept, dobra povést prokazatelné zvétSuje
hodnotu firmy a poskytuje trvalou konkuren¢ni vyhodu. Pokud ma podnik dobrou povést
mezi jeho stakeholdery (zejména klicovymi stakeholdery, jako jsou napt. jeho nejvetsi
zakaznici, vedouci predstavitelé vefejného minéni v dané podnikatelské sféte, dodavatelé a
soucasni 1 potenciondlni zaméstnanci), dosahuje svych cili mnohem jednoduseji.
talenty do svého tymu, bude povazovan za atraktivni investici nebo za odpovédného ¢lena
komunity (The Harris Poll, 2018). Dyck a kol. (2008, s. 1098-1099) oznacuji reputaci jako
jedno ze zdkladnich aktiv podniku. S timto tvrzenim souhlasi i Pulchart (2009) a dodéava,
7e se jedna o aktivum s velmi dynamickym charakterem, jelikoz se méni s uvadénim
novych produktii na trh i se zménou podminek a situaci na trhu. Dobré jméno spolecnosti
se buduje velmi dlouho a obtizné, ale k jejimu poskozeni mize dojit velmi rychle a to i s

nevratnymi nasledky.

Pozitivni reputace mtize také pomahat ptfi uspokojovani a udrzovani zakaznikt
(Abratt a Kleyn, 2012, s. 1056-1057). Harrison (2015) fika, Zze pokud jsou na trhu
k dispozici produkty a sluzby i jinych spole¢nosti za podobnou cenu a kvalitu, zakaznik da
prednost podniku s lepsi reputaci. Jako dals§i ptinosy, které¢ lze nalézt v dobré poveésti
podniku, uvadi: moznost si Gctovat prémiové ceny U Svych produktii i sluzeb, podpora
stakeholderti pro podnik v dobach kontroverze a zvétSeni hodnoty podniku na finan¢nich
trzich. Také Lauterbach a Pajuste (2017, s. 5-6) se domnivaji, Ze reputace prispiva
k ziskovosti a obchodnimu uspéchu firmy, a proto pozitivné ovlivituje cenu akcii. Naopak
Spatna povést oslabuje podnik a ubird z hodnoty jeho akcii. VySe uvedeni autofi popisuji
vyhody pozitivni reputace pouze omezené¢ a neposkytuji celistvy pohled na danou

problematiku.

Nejkomplexnéjsi piehled vyhod pozitivni reputace uvadi Lost'dkova a kol. (2017, s.
192-193). Autofi tvrdi, Ze firemni image a firemni reputace jsou pojmy velmi blizké a
vzajemné provazané, proto splyvaji také jejich ptinosy a vyhody. Podle Lost'dkové a kol.

jsou hlavnimi pfinosy pozitivni image a dobré reputace:

e Podpora prodeji soucasnych vyrobki — pozitivni image a reputace podniku
zvysuje hodnotu jeho produkti vnimanou zdkazniky, jelikoz zvySuje piinosy, ale

zaroven snizuje také naklady vnimané zakaznik v souvislosti s nakupem. Dobra
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reputace zvysi zdkaznikovo presvédCeni o tom, ze za své penize ziskd opravdu
kvalitni produkty. Lze fici, ze ¢im lepSi povest podniku, tim niz$i bude potieba
kontroly a naklady na vztah budou pro zakaznika klesat. Pokud zékaznici vnimaji
cenu a kvalitu produktt jako rovnocenné, pak je pozitivni image a reputace podniku

jednim z aspektq, které rozhoduji o prodeji.

MozZnost dosahovat vysSich cen produkti u zakazniki — pozitivni image a
reputace podniku navysSuji hodnotu znacky, tim paddem je mozné dosahovat u

nabizenych produktli vyssich cen, zejména na velmi nejistych trzich.

Podpora a usnadnéni uvadéni novych produktid na trh — pozitivni image a
reputace podniku podporuje vyvoj novych vyrobkii i inovaci stavajicich vyrobkd,

z diivodu vytvoteni ptiznivych podminek pro jejich zavedeni na trh.

Moznost ziskani nakladové vyhody — pozitivni image a reputace umoziuji
podniku ziskat ndkladovou vyhodu nad konkurenci z diivodu snizeni smluvnich a
kontrolnich nakladi u dodavateli a niz§iho tempa rastu plati u zaméstnancu.
Podnik mtize také dosahovat nizSich marketingovych nakladi a pomoci vyssi
vyjednavaci sily ziska i vyssi cenu pfi prodeji.

Posilovani vztahi s investory a podpora investic — pozitivni image a reputace
usnadiuji ziskani kvalitnéjSich a vysSich investic od investord, ktefi pfipominaji

ptitomnost podniku vlivnym hra¢iim na finan¢nich trzich.

Budovani pozitivni atmosféry v podniku a zvySovani usili zaméstnanci —
pozitivni image a reputace zvySuji spokojenost zaméstnancli a motivaci k vetsi
produktivit¢ a kvalitnéjSim vykonim, podporuji jejich hrdost a ztotoznéni se

s podnikem.

ZvysSovani atraktivity podniku na trhu prace — pozitivni image a reputace

pomahaji podniku ptildkat a udrzet ty nejlepsi zaméstnance.

Posilovani vlivu na ostatni stakeholdery a verejnost — pozitivni image a reputace
podniku pomdhaji posilovat angazovanost a loajalitu vSech skupin stakeholdert.
Navic pokud ma podnik vefejnost a média na své strané¢, pomize mu to Iépe
pusobit v konkrétni oblasti podnikani, vytvoii si vyhodu vii¢i konkurenci a pomiize

mu to pii prosazovani jeho nazord a postoju.
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e Predchazeni krizim nebo lepSi zvladnuti krizi — pozitivni image a reputaci
podniku lze vidét jako konto, z kterého lze Cerpat v neptiznivych ¢asech. Pokud ma
podnik dobré jméno, pomiize mu to v tézkych obdobich zamezit vzniku problému

ve vztahu k natlakovym skupinam a spotiebitelskym organizacim.

Z vyse uvedeného je patrné, Ze pozitivni reputace je pro podnik velmi dulezitd a
pfinasi podniku tézko kopirovatelnou konkurencni vyhodu, kterd je nemyslitelnd bez

prohlubovani pozitivnich vztahli se vSemi jeho stakeholdery.
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2 MERENI A HODNOCENI FIREMNI REPUTACE

Americky prizkum Burson-Marsteller zjistil, ze 95% dotazovanych vedoucich
pracovniki veii, ze firemni reputace hraje dilezitou nebo velmi dilezitou roli pfi
dosahovani obchodnich cili. Ale pouze 19% sledovanych podnikti mélo zavedeny systém,
ktery méfil hodnotu jejich firemni povésti. Nabizi se tedy otazka, pro¢ tak malo firem méfi

svoji reputaci, pokud je povést tak dilezita. Zde jsou mozné divody (Harrison, 2015):
e Reputace je nehmotna a slozita koncepce, ktera potfebuje ¢as na zménu.
e Hodnotu zlepSovani rostouci povésti je obtizné kvantifikovat.

e Vedouci pracovnici jsou povinni feSit okamzité a narocné provozni priority a

reputace je dlouhodobou koncepci.

e Reputace se pohybuje v Siroké oblasti ¢innosti podniku. Je tedy obtizné ptitadit
konkrétni odpovédnost za praci na zlepSeni firemni reputace do jednotlivych

funk¢nich oblasti.

e Reputace se pohybuje v tak Siroké oblasti ¢innosti organizace, ze je obtizné prfifadit
konkrétni odpoveédnost za praci na posileni povésti spolecnosti do jednotlivych

funkénich oblasti.
e Vysoké naklady na uplatnéni koncepéniho modelu.

Je patrné, Ze méfeni firemni reputace neni jednoduché. Prestoze je jeji sledovani
problematické, existuji v odborné literatufe metodiky na jeji hodnoceni, monitorovani a

srovnavani. Nejvyznamnéjsi z nich jsou piedstaveny dale.

2.1 METODIKA FORTUNE

Za jednu ze znamych metodik pro méfeni a srovnani reputace podnikli lze
povazovat celosvétové uznavany zebfiCek nejobdivovangjSich firem planety, ktery
sestavuje magazin Fortune uz od roku 1983. Popularni anketu ptipravuje pro Fortune od
roku 1997 prizkumna agentura Hay Group. Firmy zde hodnoti tfi skupiny respondentu:
vrcholova vedeni, predstavenstva korporaci a analytici renomovanych makléiskych

spolecnosti. (Zavoral, 2013) Prizkum je provadén u zhruba 3800 respondentii pomoci
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dotaznikli. Kandidati jsou vybirdni ze seznamu spolecnosti Fortune 1000 nejlepsich
americkych firem a ze seznamu 500 nejlepSich firem na globalni Grovni. Spolec¢nost tyto
seznamy sestavuje na zakladé objemu trzeb za rok. Firmy jsou hodnoceny v celkem 51
odvétvovych seskupeni. Pocet firem v ramci odvétvi mize byt minimalné Sest a

maximalné patnact. (Korn Ferry Institute, 2017)

V ramci svého odvétvi jsou podniky hodnoceny na zaklad¢ deviti atributii reputace,
které byly vytipovany na zékladé¢ série rozhovorti s vedoucimi pracovniky a primyslovymi
analytiky v poloviné osmdesatych let, tedy jeSt¢ pied pocatkem zebiicku
nejobdivovanéjsich spolecnosti. Atributy reputace byly definovany jako vlastnosti, které
¢ini spolecnost hodnou obdivu a patii mezi né (Korn Ferry Institute, 2017):

e schopnost pfildkat a udrzet talentované lidi,

¢ kvalita managementu,

e socidlni odpovédnost vii¢i komunité a Zivotnimu prostiedi,
e inovace,

e kvalita vyrobkl nebo sluzeb,

e rozumné vyuzivani firemnich aktiv,

e finan¢ni spolehlivost,

e dlouhodoba investi¢ni hodnota,

o efektivita podnikani na celém svéte.

V prizkumu jsou uvedeny pouze obecné ndzvy atributl tak, jak jsou uvedeny vyse.
Vyklad vyznamu jednotlivych atributii v rdmci ur€itého odvétvi je ponechan samotnym
respondentim. Hodnoceni respondentti vychazeji z jejich pozorovani firmy, znalosti, které
ziskaji pfimo od firmy, nebo ztoho, co o spolecnosti slySeli. Respondenti piifazuji ke
kazdému atributu skore od nuly ($patné) po deset (vynikajici). Celkové skore spolecnosti je
pak ureno prostym prumérem skore jednotlivych atributii. Spolecnosti, které se nachazeji
v horni polovin¢ svého odvétvi, jsou v ramci svého odvétvi definovany jako
"nejobdivovangjsi". Casopis Fortune dale sestavuje i zebtidek padesati nejlepsich firem na

svété. (Korn Ferry Institute, 2017)
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Nevyhodou této metodiky je, Ze se jednad o dost zuzeny pohled na véc a chybi zde
nazor i1 dalSich dilezitych zucastnénych stran jako naptiklad zakaznikl, dodavatelt,

zaméstnancli nebo médii (Zavoral, 2013).

2.2 KVOCIENT REPUTACE

Jedna z nejpopularnéjsich metodik méfeni firemni reputace pochazi od analytické
spolecnosti Harris Interactive, ktera sestavuje zebticek firem s nejlepsi a nejhorsi reputaci
na zaklad¢ tzv. kvocientu reputace (Reputation Quotient, RQ). Hodnota kvocientu se muze
pohybovat vrozmezi 0 (nejhor$i) az 100 (nejlepsi). Harrisiv algoritmus sestaveny
spole¢né s profesorem Fombrunem je na rozdil od Fortune mnohem slozitéjsi a
propracovan¢j$i. Reputace je zde posuzovdna na zdkladé dvaceti hodnoticich atributi

setfidénych do Sesti dimenzi reputace (viz Obrdzek 2). (Zavoral, 2013)

Podpora verejné prospésnych projektl Divéra
Odpovédnost za Zivotni prostfedi Obdiv a respekt
Odpovédnost v ramci komunity Pozitivni vnimani
Spoleéenska
odpovédnost
Trini pFileZitosti . | Kvalita
Vynikajici vedeni Vizeavidcovstvi  Reputace g Vyrobky: oy Inovativnost
Jasna vize do budoucna 4 Hodnota cena/vykon)
| Pfidand hodnota
Pracovni podmiky
RuUstovy potencial ‘
Lepsi neZ konkurence ;ér:: v,é odrgéﬁovénf |
Dlouhodobd ziskovost 0 ry z‘am stnavate.
Loajélni zaméstnanci

Obrazek 2: Reputacni kvocient na zdkladé dvaceti atributii v Sesti dimenzich (Zavoral, 2013)

Téchto Sest dimenzi odpovida piliftim reputace definovanych v roce 2000
Fombrunem a Gardbergerem (2000, s. 13), jsou to: firemni apel, povést vyrobku a sluzeb,
finanéni a nefinancni vykonnost podniku, pfitaZlivost vize a Uroven vedeni, Uroven
pracovniho prostfedi a spoleCenskd odpovédnost. Je ziejmé, Ze nekteré dimenze jsou pro
nékteré skupiny respondentti dlileZit&jsi nez pro jiné. Naptiklad investofi vénuji urcité vetsi
pozornost finan¢ni vykonnosti nez spotiebitelé. Socidlni aktivisté jsou pak vice ovlivnéni
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jejich vnimanim spolecenské odpovédnosti podniku nez jeho finanéni vykonnosti apod.
Podrobnému popisu vnitini struktury jednotlivych vyse specifikovanych dimenzi reputace

jsou vénovany navazujici kapitoly.

2.2.1 Firemni apel

Firemni apel nebo také emoc¢ni (emocialni) apel je prvnim z kritérii posuzovanych
vV ramci kvocientu reputace pro méfeni reputace. U daného atributu se zkouma, jak je
podnik obliben, obdivovan ¢i respektovan, jestli si ho vefejnost vazi a jestli mu lidé
daveétuji (Svoboda, 2006, s. 58-59). Je zfejmé, ze tato dimenze je té¢zko métitelnd, jelikoz

velmi zavisi na subjektivnim ndzoru a emo¢nim vnimani kazdého jedince.

Je ztejmé, Ze dany aspekt firemni reputace se snazi zohlednit vliv emoc¢niho zaujeti
posuzovatele na vnimanou povést produktu nebo samotné spole¢nosti. Jde zajisté o
dalezity prvek, nebot’ lidé maji Casto tendenci jednat dle svého pozitivniho ¢i negativniho
vnimani. To se obvykle vytvaii na zakladé zkusSenosti, které maji s podnikem nebo
samotnymi vyrobky a tato emocni zkuSenost ma pak silny dopad na jejich chovani.
Laaksonen a kol. (2011, s. 1-3) tvrdi, Ze reputace je z tohoto pohledu soubor presvédéeni
uvnitt jednotlivce, ktery ovliviiuje kognitivni a emoc¢ni procesy pii rozhodovani. Podle
autori na formovani emoci, které ma jedinec s organizaci, plsobi nejen jeho emocni
zkuSenosti, ale i komunikace organizace s jedincem. Autofi vyzdvihuji vliv internetu a
online oteviené¢ho komunikaéniho prostfedi na firemni reputaci a konstatuji, ze diky tomu
reputace jiz neni interaktivnim a jednostrannym procesem, kdy organizace vysila zpravy
smérem ke stakeholderim, kteti zpravy pouze pfijimaji. Nyni jsou brani jako obchodni
partnefi, kteti komunikuji a organizace musi komunikovat bilateraln¢ se svymi

stakeholdery.

V ramci této dimenze firemni reputace je tedy tfeba na zaklad¢é posouzeni emoc¢niho
vztahu stakeholdert posoudit davéru, obdiv, respekt a celkové pozitivni vnimani
hodnoceného subjektu. Pro posileni emocniho zaujeti svych stakeholderti vyuzivaji

podniky ¢asto techniky a nastroje Public Relations (PR). (Svoboda, 2006, s. 16-17)
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2.2.2 Povést vyrobkii a sluZeb
Druhym z kritérii pro méfeni reputace je povést vyrobku a sluzeb. V ramci tohoto
kritéria se zkouma, jakou kvalitou se vyznacuji vyrobky a sluzby podniku, jestli je podnik

inova¢né aktivni a vérohodny (Svoboda, 2006, s. 58-59).

Obecné se da tvrdit, Ze v této dimenzi jde o posouzeni povésti produktli firmy, které
Vysekalova a Mike$ (2009, s. 74-75) definuji jako vSe, co slouZi k uspokojovani potieb
zainteresovanych skupin, a zarovenl tvofi podstatu existence podniku. Sluzba je pak
produkt v nehmotné podobé (Veber, 2007, s. 25). Velky vyznam péci o kvalitu produktu
pii vytvareni dobré reputace firmy ptisuzuje také Lost'akova a kol. (2017, s. 60), ktefi ji
vidi jako prioritu kazdé firmy. Také podle Nenadéala (2011) patii kvalita mezi kritické
faktory uspésSnosti firmy. Pokud totiz firma dlouhodob& neposkytuje svym zdkaznikiim

kvalitni produkty, ma jen malou Sanci, aby si udrZela své dobré jméno a misto na trhu.

Kvalita produktii bude mit zajisté bezprosttedni vliv na vnimanou reputaci podniku,
nebot’ predstavuje kompletni vlastnost vyrobkl, sluzeb, informaci, lidi a systémt, které
maji ur€itou schopnost plnit pozadavky, které jsou na n€ kladeny (Nenadal, 2011). Diky ni
muzeme také rtizné produkty podobné povahy rozliSovat a pfifazovat jim rozdilnou
hodnotu. Podle Vebera (2007, s. 19) lze v zakulisi kazdé definice kvality najit zakaznika,
tedy osobu, ktera produkt piijima. Hodnotit kvalitu produktii 1ze tedy pouze na zakladé
miry splnéni pozadavkii zdkaznikl, které jsou ale rtizné, proménlivé v Case a jsou
vyslednici fady nejraznéj$ich faktort. Také podle Chun (2005, s. 104) uroven kvality
produkti pfimo ovliviiuje reputaci podniku, jelikoz kvalita ur€uje miru spokojenosti
zakaznikd. Pokud je zakaznik spokojen, bude podniku loajalni, bude produkty podniku
kupovat i nadale a svoji spokojenost bude $ifit i mezi ostatni lidi ve svém okoli a také napf.

na internetu ¢i socialnich sitich.

Veber (2007, s. 22-25) tvrdi, Ze kvalitu hmotnych produktt 1ze hodnotit na zakladé
posouzeni splnéni pozadavki u atributii, mezi které patii funk¢nost, estetickd pusobivost,
nezavadnost, ovladatelnost, trvanlivost, spolehlivost, udrzovatelnost a opravitelnost.
Pozadavky na kvalitu sluzeb jsou pak podle Vebera dostupnost, spolehlivost, pruznost,
vlidné zachazeni, odborna zpusobilost a vhodné prostiedi. Mizuno (1993, s. 14-17) se
zaméfuje na kvalitu z hlediska fyzikdlnich a chemickych charakteristik vyrobku. Pro
hodnoceni kvality doporucuje zohlednit nasledujici pozadavky zdkaznikli: rozumna cena,
hospodérnost, trvanlivost, bezpecnost, jednoduchost vyroby, snadné¢ pouzivani a snadna

likvidace.
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V této souvislosti je také tfeba posoudit inovacni schopnosti a aktivity podniku.
Budovani pozitivni reputace vyzaduje neustalé inovace produktii a sluzeb, jelikoz trh se
neustdle méni a zdkaznici meéni své predstavy o uspokojeni svych potieb a také svoje
priority. Efektivni inovace pak dokdzou podnik odlisit od konkurence, zvysit jeho zisky a
umozni vybudovat moderni podnik, ktery vytvaii trvalé hodnoty pro své zakazniky ¢i

odbératele (Marketing Strategy, 2011).

2.2.3 Finan¢ni a nefinan¢ni vykonnost podniku

Finan¢ni vysledky podniku, které souviseji s jeho finanéni i nefinan¢ni vykonnosti,
jsou tietim z kritérii pro méfeni firemni reputace. V radmci finanéni prezentace podniku se
zkoumad, jak lze ohodnotit mozZnosti ristu a rizik podniku, zda ma podnik solidni finan¢ni

zakladnu (Svoboda, 2006, s. 58-59).

Kazdy podnik, ktery chce mit dobrou reputaci, musi byt konkurenceschopny,
vykazovat dlouhodobou ziskovost a mit ristovy potencial. Aby toho podnik dosahl, musi
znat a méfit svou vykonnost. Podnik by meél védét, jaké procesy jsou pro néj dilezité a
stanovit pro né¢ vykonnostni ukazatele, které slouzi k analyzovani soucasné situace
Vv podniku. Pokud podnik zna svoji finan¢ni vykonnost, mize ji porovnat s jeho konkurenty
a dozvédét se, jak Usp&Sny opravdu je. Velmi dlouho se méfila vykonnost a uspéSnost
podniku pouze finan¢nimi ukazateli, které opomiji n€které dilezité aspekty podnikani, jako
jsou lidské zdroje, zakaznici nebo interni procesy. Nefinancni ukazatele jsou diilezité pro
budouci uspeésnost a rozvoj podniku, proto je tfeba pii méfeni vykonnosti vhodnym
zpusobem zkombinovat finan¢ni i nefinancni ukazatele. (Knapkova a kol., 2011, s. 16 — 19
a34)

Existuji dva pfistupy k méteni financni vykonnosti podniku — tradi¢ni a moderni.
Tradi¢ni pfistup vyuZiva ukazatele, které jsou zaloZené na ucetnich datech. Tradicni pojeti
méfeni vykonnosti vychazi z maximalizace zisku jako zékladniho cile podnikani a vyuziva
velké mnozstvi métitek. (Pavelkova, Knapkova, 2005, s. 16-19) Mezi tradicni pomérove
ukazatele patii ukazatele rentability, ukazatele trzni hodnoty, ukazatele likvidity, ukazatele
zadluZzenosti a ukazatele aktivity (Ruazickova, 2008, s. 44). Moderni pfistup pouziva
ukazatele, které jsou zalozené na datech trznich. Moderni pojeti se snazi o propojeni vSech
¢innosti v podniku a lidi podilejicich se na podnikovych procesech jedinym kritériem tak,

aby vSe sméfovalo ke zvySeni hodnoty vloZzenych prostfedkil vlastnikii podniku. Mezi

22



moderni ukazatele pro méfeni vykonnosti podniku patii EVA (Ekonomickad piidana
hodnota), CFROI (Cash flow vynosnost investice), MVA (Trzni pifidand hodnota) a
Shareholder Value. (Knapkova a kol., 2011, s. 16-19 a 34)

2.2.4 Vize a uroven vedeni

Ctvrtym kritériem pro méfeni reputace je piitazlivost vize a aroven vedeni podniku.
V ramci vize a vudcovstvi je zkouméno, zda je v podniku silné vedeni a jaké vize toto

vedeni vyznava, jestli je schopno rozeznat ptilezitosti a nebezpeci na trhu (Svoboda, 2006,
s. 58-59).

Pro vytvareni pozitivni reputace je zasadni, aby v podniku bylo spravné a efektivni
vedeni. Podle Armstronga a Stephense (2008, s. 28) ptedstavuje oblast vedeni lidi v rdmci
predurcuje ve zna¢né mife nejen jeho pracovni vysledky, ale z podstaty jeho fidici funkce
také efektivitu vykonu celych pracovnich tyml. Wagnerova (2008, s. 29-30) tika, Ze
vedeni zaméstnancli na urovni managementu se uplatiuje ve vztahu k procesim
rozhodovani, komunikace a motivace, jejichz prostrednictvim lidii usmériiuji pracovniky
takovym zplsobem, aby vyvinuli veskery sviij potencial k dosazeni vysledkd, a byli

motivovani ke splnéni stanovenych cilu.

Pro existenci podniku do budoucna a dlouhodobé udrzeni jeho pozitivni reputace je
dualezité, aby vedeni mélo schopnost rozeznat piilezitosti a ohrozeni na trhu. Ptilezitosti (tj.
pro podnik pozitivni situace a trendy) a ohrozeni (tj. pro podnik negativni situace a trendy)
vyplyvajici z vnéjsiho prostfedi podniku a mira ¢i intenzita jejich vlivu zavisi hlavné na
typu vnéjsiho prostiedi a na faktorech odvétvi, do kterého podnik spadd. Hlavnim
problémem pfi identifikaci a hodnoceni piilezitosti a ohrozeni je skute¢nost, Ze je podnik
nemuze svymi aktivitami ovlivnit. Pfilezitosti a ohrozeni také izce souvisi s aktivitami
konkurence. Je proto nutné, aby vedeni podniku bylo schopno vytipovat, zhodnotit a
zaujmout stanovisko K jejich maximalnimu vyuziti, odvraceni, omezeni nebo zeslabeni.

(Horédkova, 2003, s. 44)
Pii hodnoceni reputace podniku je také dulezité, aby mél podnik jasnou vizi do
budoucna. Vizi lze definovat jako pfedstavu zadouciho budouciho cilového stavu. Ma

podobu jednoduchého popisu jeho podoby a idedlniho stavu, kterého chce organizace svoji

strategii dosdhnout (Management Mania, ©2016). Vize ma dlouhodoby charakter a podle
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Plaminka (2011, s. 42) je urcena spise lidem, kteti ve firm¢ budou pracovat nebo s ni
budou v tzkém kontaktu. Je dilezité, aby vize sice souvisela s pocity a pifesvéd¢enim lidra,

ale byla vyjadiena spiSe racionalné.

2.2.5 Urovei pracovniho prostiedi

Uroven pracovniho prostiedi ¢ pracovni podminky jsou patym kritériem pro
meéfeni reputace podniku. V ramci tohoto kritéria se zkouma, jak tispésné je podnik veden a
jaka je kvalita spolupracovniki, jestli je podnik dostate¢né atraktivni pro uchazece o
zamé&stnani (Svoboda, 2006, s. 58-59). Pro stavajici i budouci zaméstnance je potiteba
zajistit kvalitni pracovni prostiedi. Pokud zaméstnanci pracuji v kvalitnim a pfijemném
prostfedi, dosahuji lepSich pracovnich vykonti. V dnesni dobé&, kdy je na trhu nedostatek
pracovni sily, mlze atraktivita pracovniho prostfedi ovliviiovat vybér pracovniho mista.
Firma by proto méla zvySovat svoji reputaci v ramci kvality pracovniho prostfedi, aby

ptilédkala do svych fad kvalitni a motivované zaméstnance a udrzela si ty stavajici.

Jak jiz bylo zminéno, pracovni podminky piisobi na vykonnost, spokojenost a
spolehlivost zaméstnancti. Ovliviiuji také jejich psychicky a zdravotni stav. Podle
Pauknerové a kol. (2006, s. 116-117) mezi podminky pracovniho prostiedi, které je potieba
sledovat, patfi nasledujici oblasti: prostorové a funkéni feSeni pracovisté, vcetné
estetického, fyzické podminky prace, optimalizace techniky a pracovnich prostiedku,
bezpecnost prace, organizacni podminky prace, zdravotné-preventivni péce o zameéstnance,
hygienické podminky, socidlné-psychologické faktory pracovniho prostiedi. Podminky
tykajici se pracovni doby a doby odpocinku, bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci,
piekazek v praci a péfe o zaméstnance jsou uzdkonéné a podniky je musi dodrzovat

(Kocianova, 2010, s. 178).

V ramci pracovnich podminek pfi hodnoceni reputace podniku je dulezité také
férové odménovani zaméestnanct. V tomto ohledu jsou lidé ¢im dal vice citlivi, proto tento
aspekt muze hrat zasadni roli pfi vybéru zaméstnadni nebo pii zvazovani odchodu od
stavajiciho zaméstnavatele. Je tedy dulezité, aby podnik byl dobrym zaméstnavatelem a

neustale usiloval o spokojenost a loajalitu svych zaméstnanct.
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2.2.6 Spolecenska odpovédnost

Spolecenskd odpovédnost je Sestym a poslednim kritériem pro meétfeni firemni
reputace. V ramci tohoto kritéria se zkouma, jak vyrazna je socialni angazovanost podniku
a jak odpovédné se chova vici svému okoli (Svoboda, 2006, s. 58-59). Pojem spolecenska
odpovédnost firem pochazi z anglického vyrazu Corporate Social Responsibility, pro ktery
se pouziva zkratka CSR. Koncept spoleCenské odpovédnosti firem se objevil pocatkem 2.
poloviny 20. stoleti a znamend takovy zptsob vedeni firmy a budovani vztahti s partnery,
ktery pfispiva ke zlepSeni reputace a zvySeni duveéryhodnosti podniku. (BusinessInfo.cz,
2008) Tettfevova a kol. (2017, s 19) tvrdi, Ze spolecenskd odpovédnost podniku ptredstavuje
takové chovani manazeri a dalSich zaméstnancli podniku, které respektuje nejen
ekonomické a technické zajmy podniku, ale 1 z4jmy vSech stakeholderi podniku, pficemz
je realizovano dobrovolné nad rdmec zakona a smluvnich ujednani a prolind se vSemi

¢innostmi podniku.

Pro spolec¢ensky odpovédné firmy je prioritni plnéni legislativnich pozadavkl a az
poté nad jejich ramec dobrovolnég uplatituji odpoveédné chovani, které stoji na tiech pilitich:
oblasti ekonomické, socialni a environmentéalni. Naplni podnikii by mély byt vSechny tf1
oblasti. Kazda oblast obsahuje mnoho cinnosti, ze kterych mtize podnik vybirat podle
svého zaméfeni a podle pozadavkl stakeholderii. V ekonomické oblasti se od firmy
ocekava transparentni podnikani a pozitivni vztahy S investory, zdkazniky, dodavateli a
dal$imi obchodnimi partnery. Sleduji se dopady podniku na ekonomiku na lokalni, narodni
a globalni urovni (napt. prostiednictvim rozvoje zaméstnanosti nebo boje proti korupci).
V socialni oblasti se odpovédné chovani firmy zabyva piistupem k zamé&stnanclim a
podporou okolni komunity. Na pracovisti a v mistni komunité podnik ovliviiuje Zivotni
uroven, zdravi, bezpe¢nost, vzdélani a kulturni rozvoj lidi. V environmentalni oblasti Si
firma uvédomuje své dopady na Zivotni prostiedi (atmosféru, ptidu, vodni zdroje, floru a
faunu a dalsi slozky, které podnik ovliviluje). Podnik by mél vykonavat svoji
podnikatelskou ¢innost tak, aby chranil pfirodni zdroje a co nejméné zatézoval Zivotni
prostiedi. (Tetfevova, 2017, s. 21 a 46-88; Businessinfo.cz, 2008) Carroll (1991, s. 41-42)
rozliSuje jeste¢ dalsi dva komponenty CSR: etickou a filantropickou odpovédnost. Eticka
odpovédnost zahrnuje aktivity a chovani nad ramec zakona, které spole¢nost ocekava od
podniku, a to sohledem na etické normy a spoleCenskou moralku. Filantropicka
odpovédnost je realizovana formou dobrovolnictvi a darcovstvi podniku. Podniky se

dobrovolné zapojuji do vetejné prospésnych aktivit s cilem podpofit druhé osoby, zejména
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neziskové organizace, a ptispét tak ke zvySeni kvality Zivota jednotlivct i celé spole¢nosti.

(Tetfevova, 2017, s. 22-23, 92 a 106) V ramci této dimenze se pii hodnoceni reputace

podniku klade nejvétsi diraz na to, aby podnik byl odpovédny za Zivotni prostiedi, byl

odpoveédny v ramci komunity a podporoval vetejné prospésné projekty.

2.3 MERENI REPUTACE POMOCI PRVKU OCHRANY DOBREHO
JMENA PODNIKU

Piedchozi metodiky poskytovaly pouze obecné navody na to jak firemni reputaci

méfit. Konkrétni ukazatele pro jednotlivé oblasti méfeni poskytuje naptiklad Pulchart

(2009), ktery definoval kli¢ové prvky ochrany dobrého jména spole¢nosti rozdélenych do

Sesti oblasti. Jsou to:

1) Financni vysledky a dlouhodoba investi¢ni hodnota firmy

dlouhodoba akcionarska hodnota a stabilni zisk,
poctivé a transparentni ucetni vykazy,
odpovédnost managementu,

pouziti mezindrodné srovnatelnych ucetnich standardu.

2) Zpusob fizeni spole¢nosti a schopnost vedeni

presvédcCiva a jasn€ prezentovana vize a strategie,

odpovédné a dynamické vedeni spolecnosti s kvalitni tirovni integrity,

efektivni predstavenstvo s kvalitnimi znalostmi, zkuSenostmi, osobnostmi a
s adekvatnim zastoupenim rtiznych vlastnickych skupin,

odpovidajici zplisob odménovani vykonného managementu,

relevantni a efektivni ¢innost vybord ptfedstavenstva (audit, risk management
atd.),

komplexni a systematicky ptistup k fizeni rizik a systémlm interni kontroly.
spolehlivy dohled nad ¢innosti vykonného vedeni spole¢nosti,

uplnd a transparentni prezentace vlastnické struktury a zplisobu fizeni
spolecnosti,

socialni odpovédnost firmy a investice v komunitg.

3) Splnéni legislativnich pozadavku

plnéni pravnich a regulacnich pozadavkd,
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e plnéni téchto pozadavkl nejen podle zakona, ale i v jeho duchu,
e kvalitni a odpovédny zptsob fizeni rizik ve spolecnosti.
4) Dodani pfisliba zékaznikiim
e kvalita vyrobkl a sluzeb, pfiméfené ceny,
e dodrzeni pfislibli prezentovanych pii propagaci vyrobki a sluzeb,
e schopnost dorucit pfislibené produkty a sluzby,
e citlivost a flexibilita pfi vyfizovani pozadavkl a zajml zakaznikd,
e inovace v souladu s potiebami vyvoje trhu,
e odpovédny pristup v dodavatelském fetézci a marketingovych praktikach,

e uvédomovani si nebezpeci poSkozeni dobrého jména ze strany klienti.

5) Kaultura pracovisté a prace s lidskymi zdroji
e piiméfend odména za praci a kvalitni pracovni podminky,
e zameéstnanci predstavuji pro podnik hodnotu, jsou respektovani a maji divéru,
e efektivni proces pfijimani, Skoleni a rozvoj pracovnikd,

e firemni kultura, ktera chrani a zvySuje reputaci.

6) Komunikace pfi krizové situaci
e (Cestnd, pfesnd, rychla, transparentni a kompletni komunikace, ktera je citliva
k ménicim se potiebam jednotlivych stakeholdert,
e koordinace a konzistence mezi nezavislymi komunika¢nimi zdroji,

e tvorba, kontrola a efektivni implementace krizovych plant.

Tato metodika opomiji subjektivni aspekt emocniho apelu, ktery se méii velmi
tézko, ale do jist¢ miry prameni z urovné zvladnuti vyse specifikovanych hodnoticich
kritérii. Spolecenska odpovédnost zde neni vyclenéna jako samostatna oblast, ale
jednotlivé druhy odpoveédnosti jsou zahrnuty v rdmci ostatnich oblasti. Pulchart dava vétsi
véhu plnéni legislativnich pozadavkl a kvalitnimu fizeni rizik. Samostatnou oblasti dle

Pulchartova pojeti je také komunikace pfti krizové situaci.
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2.4 IDENTITA PODNIKU JAKO NASTROJ HODNOCENI FIREMNI
REPUTACE

Je ziejmé, ze vSechny vySe nastinéné metody sledovani, méfeni a hodnoceni
reputace podniku vychazeji z posuzovani jednotlivych atributi, které jsou nositeli reputace
podniku, tzn. téch, které o reputaci podniku vypovidaji. Domnivam se tedy, Ze reputaci lze
hodnotit na zédkladé posouzeni efektivity nastrojd, jimiz se reputace vytvaii a projevuje.
budovani pozitivni reputace podniku jeho identita, kterd ma materialni 1 nemateridlni
podstatu (Veber, 2000, s. 631). Whetten a Mackey (2002, s. 394) definuji podnikovou
a kol. (2006, s. 33) vidi identitu jako skryté ,jadro* podniku nebo zakladni charakter
podniku (Melewar a Jenkins, 2002, s. 78), ktery je tvofen trvalymi a ustfednimi
vlastnostmi, které definuji dany podnik a diky kterym se odliSuje od ostatnich podniki
(Fombrun a van Riel, 2004, s. 165). Markwick a Fill (1997) tvrdi, ze podnikova identita je
zpusob, jakym se firma prezentuje svym stakeholderim. Dytrt a kol. (2006, s. 76) definuji
podnikovou identitu jako celkovy obraz, ktery podnik vyzaiuje navenek prostiednictvim
sveé ¢innosti, svych vyrobkt, vedoucich predstavitelli, vystupovanim zaméstnancii a v§emi
dals$imi vizudlnimi a slovnimi projevy, at’ uz jsou pldnované ¢i neplanované. Stris§ a
Vodak (2005, s. 110) tvrdi, ze podnikova identita tvofi systém, metody a cile, kterymi se
dnes$ni manazeti snazi oslovit tak, aby zajistili uspéch podniku i v nasledujicich letech. A

vvvvvv

reputace podniku na trhu.

Domnivam se, Ze hodnoceni a méfeni firemni reputace pak mize byt postaveno na
posouzeni urovné vSech prvkll v rdmci vybudované firemni identity. Je nutné se zaméfit na
hodnoceni dil¢ich ukazateli vramci 4 skupin nastroju firemni identity (Vysekalova,
Mikes, 2009, s. 40), mezi které patii: firemni design (corporate design), firemni
komunikace (corporate communication), firemni kultura (corporate culture), firemni
produkt. Stris§ a Vodak (2005, str. 117) Kprvkim firemni identity zafazuji taktéz
podnikovou filozofi, kterou Svoboda (2009, str. 30) povazuje za vychozi prvek pro

nastaveni a realizaci podnikové identity.

Silna firemni filosofie je zdkladem jednotné identity podniku. Miize mit podobu

jednoduchého motta, ale i komplexné formulovanych podnikovych zésad (Dytrt, 2006, s.
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76). Podnikova filozofie vychazi z podnikovych cild, vizi, misi, poslani a stanovuje smysl
¢innosti podniku. Jde o konkrétn¢ formulované zasady, kterymi se podnik tidi. (Heskova,

Starchon, 2009, s. 111)

Firemni design musi jednozna¢né odrdzet a vyzatrovat podnikovou identitu a nést
tak image organizace (Svoboda, 2006, s. 31). Firemni design tvofi nasledujici nastroje
(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 40 a 56): nazev firmy a zpusob, jak ho firma prezentuje,
firemni logo, znacka pro zviditelnéni a odliSeni produktu, slogan k identifikaci firmy,
pismo a barvy, propagacni prvky a tiskoviny, zptisoby uprav interiéri a oznaceni budov,
obleceni zaméstnancl, grafika oball, darkové predméty a dalSi nastroje dle oboru

podnikani.

Podnikova komunikace tvoii strategickou komunika¢ni stfechu organizace
(Svoboda, 2006, s. 32) Jejim cilem v ramci podnikové identity je vyjadfit svoji odliSnost a
jedine¢nost. Podnikova identita se tyka komunikace uvnité podniku ve sméru shora dolu
(od vedeni podniku k zaméstnanctim), ale i externi komunikace podniku s okolnimi
klicovymi segmenty vetejnosti. (Foret, 2011, s. 55). Svoboda (2006, s. 34-37) uvadi, Ze
jednotnou komunikaci je potieba udrZzovat v téchto oblastech komunikace: corporate
design (jednotna znacka, rastr, pismo atd.), public relations, corporate advertising,
propagace stanovisek, vefejna vystoupeni, human relations, investor relations, employee

relations, goverment relations, university relations, industry relations a minority relations.

Pomoci kultury podniku lze vyjadfit charakter podniku, jeho atmosféru, ovzdusi, a
vnitini Zivot, ktery se odrdZi v mysleni a chovani vSech zaméstnanct. Pokud se urcité
chovani opakuje, mluvime o tzv. vzorci chovani, ktery je dilezity pfi vytvareni a piijimani
pravidel podnikové kultury. Jedndni zaméstnancii ovliviiuji stanovené hodnoty, cile, plany,
zasady, zvyklosti, ritudly a ceremonidly v podniku. Mezi zakladni prvky podnikové kultury
patii: symboly, hrdinové, ritualy a hodnoty. Symboly znaji pouze ¢lenové daného podniku,
patii sem napf. zkratky, slang, zplisob oblékdni nebo symboly postaveni. Hrdinové
pfedstavuji model idedlniho chovani a jsou zaroven nositeli tradice (napi. zakladatelé
spolecnosti). Do podnikovych ritualii patii rizné neformalni aktivity nebo oslavy, formalni
schlize, psani zprdv, pldnovani, informac¢ni a kontrolni systémy. Nejhlubsi Groven kultury
pak tvofi hodnoty, tedy povédomi o tom, co je dobré a co $patné, hodnotné nebo
nehodnotné. (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 67) Dytr (2006, s. 77) fadi mezi prvky
podnikové kultury také inovace jako mechanismus nastolovani zmény a piekonavani

odporu proti zméng.
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Dalsim dulezitym nastrojem identity podniku je produkt. Vysekalova a Mikes
(2009, s. 74-75) definuji produkt jako vSe, co slouzi k uspokojovani potieb
zainteresovanych skupin, a zaroven tvoii podstatu existence podniku. Podle Vebera (2000,
s. 631) produkt zahrnuje vné&jsi styl, tvar, barevné provedeni vlastniho produktu ¢i obalu,
podobu ochranné znamky. Vysekalova a Mikes (2009, s. 74-75) uvadi, ze pro budovani a
ovliviiovani identity podniku je potieba nabidnout kvalitni produkt, ktery ma také
emocionalni vlastnosti, jako je: celkovy prozitek z toho, ze je produkt vlastnén a pouzivan;
osobni identifikace s produktem, personifikace; uspokojeni individualniho vkusu
prostfednictvim estetickych vlastnosti produktu; vliv produktu na prestiz a sebeuspokojent;

produkt jako symbol umoziiujici sebevyjadieni a stylizaci ¢loveka.

Tato metodika se oproti pfedchozim nezabyvé finanéni vykonnosti podniku a jeho
vyhlidkami do budoucna, neni zde zminka ani o dtlezitosti plnéni legislativnich pozadavka
nebo spolecenské odpovédnosti. Podnikova kultura je tady chépana pouze omezené a
izolované od vnéjSiho prostiedi podniku. Naopak tato metodika jako jedind podtrhuje
zavaznost jednotného podnikového designu, ktery vidi jako dilezitého nositele podnikové
reputace a image. Vyznamné misto v této metodice zaujima 1 podnikova komunikace, které
je stejné jako u Pulcharta samostatnou oblasti. Ve vSech metodikach lze nalézt ukazatele

jako kvalitni produkt a inovace.

2.5 NAVRH ATRIBUTU PRO HODNOCENI FIREMNI REPUTACE
VE VZTAHU K ZAKAZNIKUM NA PRUMYSLOVEM TRHU

Na zaklad¢ studia literatury lze konstatovat, Ze reputaci podniku je mozné
posuzovat z riznych hledisek s riznou mérou podrobnosti. Velmi dillezity je téZ poznatek,
7e kazdy ze stakeholderti evidentné upfednostiiuje neékteré¢ aspekty reputace pred jinymi.
Na zaklad¢ teoretickych poznatkli a osobnich zkuSenosti jsme se pokusili navrhnout
kritéria, ktera jsou podle naSeho néazoru zasadni pro posuzovani reputace podniku

zakazniky na primyslovém trhu. Nasi predstavu shrnuje nésledujici Tabulka 1.

Opravnénost naSeho ndzoru a vyznam jednotlivych nami navrzenych kritérii
Z hlediska budovani reputace podniku u primyslovych zakazniki bude ovéieno

navazujicim primarnim vyzkumem zpracovanym v ramci diplomové prace.
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Tabulka 1: Navriend kritéria pro posuzovdni firemni reputace na priimyslovém trhu

Oblast

Kritérium

TrZni pozice a
transparentnost
podniku

Zemé (stat) odkud dodavatel pochazi

Silna pozice dodavatele na trhu

Pozitivni reputace obchodnich partner(i dodavatele

Clenstvi dodavatele v oborovych svazech a organizacich

Nadnarodni plsobeni dodavatele

Pouze narodni plsobeni dodavatele

Dlouhodoba akcionaiska hodnota podniku dodavatele

Dosahovani stabilniho zisku

Uplna a transparentni prezentace zpGsobu Fizeni podniku dodavatele

Uplna a transparentni prezentace vlastnické struktury podniku dodavatele

Poctivé a transparentni uéetni vykazy

PtisluSnost dodavatele k holdingu

Firemni filozofie
a spolecenska
odpovédnost

Deklarace firemni filozofie (prezentace mise, vize a dlouhodobych cil()

Jednotnost firemniho designu a vizudlniho stylu

Podnikova kultura (zdsady chovani zaméstnanct v podniku i vaéi zakaznikdm,
existence a dodrzovani etického kodexu)

Dodrzovani legislativnich predpisl

Systém péce o zaméstnance, pracovni prostiedi a pracovni podminky
zaméstnancl

Odpovédné chovani firmy vici Zivotnimu prostredi

Nadace, dobrocinné a sponzorské aktivity firmy, podpora mistni komunity

Vlastnictvi certifikatu kvality podle ISO fady 9000

Vlastnictvi certifikdtu environmentdlniho managementu podle ISO fady 14000

Povédomi o kvalitnich vztazich vaseho podniku s ostatnimi subjekty
dodavatelsko-odbératelského retézce

Uroveri obsluhy
zakaznikd

Spolehlivost (dodrzovani smluv, dohodnutych termind atd.)

Uroven kvality dodavanych produktd, surovin, resp. materiald

Stalost kvality dodavanych produktd, surovin, resp. material(l ve vsech
dodévkach

Uroven (kvalita) poskytovanych sluzeb zdkaznikiim

Site sortimentu dodavanych produktl, surovin, resp. material(

Site sortimentu poskytovanych sluzeb zakaznikdm

Kvalita prace personalu pfi obsluze zakaznikl

Pfimérené ceny

PFiznivé platebni podminky pro zakazniky

Rychlost dodani produktd, surovin, resp. material(i

Individualni
pristup k
zakaznikdm

Schopnost ,,Sit nabidku zakaznikim na miru”

Schopnost flexibilné reagovat na pozadavky zékazniki

Inovativnost v souladu s potfebami zakaznika

Vstficny pristup k poZzadovanym zdkaznickym auditdm

Osobni vztahy a vazby se zdkazniky

Specifické bonusy a vyhody pro zakazniky vyplyvajici ze vzajemné spoluprace
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3 VYZKUM DULEZITOSTI KRITERII POSUZOVANI
REPUTACE CHEMICKYCH PRUMYSLOVYCH
PODNIKU V OCICH ZAKAZNIKU

Na zaklad¢ reSerSe odborné literatury byla navrZzena vhodna kritéria pro posuzovani
firemni reputace chemickych podnikii v o¢ich zakaznika (Kapitola 2.5). V navaznosti nato
byl proveden primarni kvantitativni vyzkum zaméfeny na zjisténi dileZitosti jednotlivych
navrhovanych kritérii hodnoceni firemni reputace pro zakazniky chemickych
primyslovych podnikd. Vyzkum byl realizovdn na zaklad¢ zpracovaného projektu
vyzkumu. Vyzkumu se zacastnilo 53 respondentd (vstupni data jsou na pfilozeném CD).

Data z vyzkumu jsou dale zpracovana a vyhodnocena.

3.1 PROJEKT VYZKUMU

Podkladem pro provedeni praktického vyzkumu se stal projekt vyzkumu. V ramci
n¢j byl definovan hlavni cil vyzkumu, dil¢i cile vyzkumu, byly specifikovany hledané
informace, byla stanovena metodologie vyzkumu a realizace Setfeni, bylo urCeno
organiza¢ni a technické zabezpeCeni vyzkumu a vypracovan harmonogram celého

vyzkumu.
Hlavni cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit dilezitost jednotlivych navrhovanych kritérii
hodnoceni firemni reputace pro zakazniky zkoumanych podnikll a identifikovat rozdily ve
vnimané dulezitosti v zavislosti na charakteristikch respondentt.

Diléi cile vyzkumu

1. Zjistit, do jaké miry jsou pro zakazniky chemickych primyslovych podnika

dualezité jednotlivé faktory souvisejici s trzni pozici a transparentnosti podniku.

2. Zjistit, do jaké miry jsou pro pozitivni reputaci podniki v oCich zakaznika

dilezité¢ jednotlivé faktory souvisejici s firemni filosofii a spolecensky
odpovédnym chovanim.

3. Zjistit, do jaké miry jsou pro pozitivni reputaci podnikti v o¢ich zakazniki

dulezité jednotlivé faktory souvisejici s obsluhou zakazniki.
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Zjistit, do jaké miry jsou pro pozitivni reputaci podnikli v o¢ich zdkaznikl
dalezit¢  jednotlivé  faktory  souvisejici s individudlnim  pfistupem

k zakazniktm.

Identifikovat charakteristiky respondenti.

Specifikace hledanych informaci

1.

Pro splnéni dil¢iho cile ,,Zjistit, do jaké miry jsou pro zakazniky chemickych
pramyslovych podnikt dilezité faktory vypovidajici o urCité trzni pozici a
transparentnosti dodavatell pii posuzovani jejich reputace™ je nezbytné zjistit,
jak je pro zakazniky chemickych podnik dtlezité, odkud pochazi jejich
dodavatelé, jak silnou maji pozici na trhu, jestli dodavatel piisobi pouze na
tuzemském trhu nebo vyvazi i do zahranici, jestli dodavatel patii k holdingu,
jestli je dodavatel ¢lenem oborového svazu ¢i jiné organizace, jestli dodavatel
dlouhodobé vykazuje stabilni zisk a hodnotu pro akcionafe. Déle je nutné
zjistit, jak moc je dualezité pro zédkazniky chemickych podnikt pii hodnoceni
reputace jejich dodavateld, jestli vedou poctivé a transparentni ucetni vykazy,
jestli prezentuji skladbu vlastnické struktury a zptsob fizeni podniku v souladu

se skutecnosti, jestli spolupracuji s obchodnimi partnery s dobrou povésti.

Pro splnéni dil¢iho cile ,,Zjistit, do jaké miry jsou pro pozitivni reputaci
podnikii v o¢ich zadkaznikd dilezité jednotlivé faktory souvisejici s firemni
filosofii a spolecensky odpovédnym chovanim* je potieba zjistit, jak je pro
zakazniky chemickych podnikl dilezité, jakou podniky deklaruji firemni
filosofii, jestli maji jednotny firemni design a styl, jakou ma podnik
podnikovou kulturu, jestli v podniku existuje eticky kodex, jestli maji
vV podniku zavedeny systém péce o zaméstnance, kvalitni pracovni prostiedi i
pracovni podminky zamé&stnanct. Déle je nezbytné zjistit, do jaké miry je pro
zakazniky chemickych podnika dilezité, zda podnik dodrzuje legislativni
piedpisy, jestli se podnik chova odpovédné vici Zivotnimu prostiedi, jestli se
podnik ucastni dobro¢innych a sponzorskych aktivit, jestli podnik podporuje
mistni komunitu, jestli podnik vlastni certifikat kvality podle ISO tfady 9000 a

certifikdt environmentdlniho managementu fady ISO 14000. Je potfeba také
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zjistit, do jaké miry zdkaznik vnima pozitivné budovéani kvalitnich vztaht

chemického podniku s ostatnimi subjekty dodavatelsko-odbératelského fetézce.

3. Pro splnéni dil¢iho cile ,,Zjistit, do jaké miry jsou pro pozitivni reputaci
podnikti v o¢ich zakaznikl dulezité jednotlivé faktory souvisejici s obsluhou
zakazniki“ je nezbytné zjistit, jak moc je dllezitd pro pozitivni reputaci
chemickych podnikd v ocich zakazniki spolehlivost podniku (dodrZovani
smluv, dohodnutych terminti, atd.), rychlost dodani produktti, uroven kvality
dodavanych produktii a jeji stilost ve vSech dodavkach, Sife sortimentu
dodavanych produktii, uroven a $ife poskytovanych sluzeb zakazniktm, jak
moc je dulezita kvalita prace personalu pii obsluze zakaznikii. Dale je potieba
zjistit, jak dulezité je pro vnimani pozitivni reputace podniku, jestli podnik

nabizi pfiméfené ceny a ptiznivé platebni podminky pro zdkazniky.

4. Pro splnéni dil¢iho cile ,,Zjistit, do jaké miry jsou pro pozitivni reputaci
podniki v ocich zdkaznikl dilezit¢ jednotlivé faktory souvisejici
s individualnim pfistupem k zdkaznikim®, je nutné zjistit, do jaké miry je
dulezité pro zakazniky chemickych podniku, jestli se podnik snazi délat
nabidku zakazniklim na miru, jestli je schopen flexibiln¢ reagovat na jejich
pozadavky, jestli podnik inovuje v souladu s potiebami zakaznikti a jestli
podnik vychazi vstfic zdkaznikovi k jeho poZzadovanym auditim. Také je
potieba zjistit, jestli jsou pro zdkaznika dulezit¢é osobni vztahy a vazby
Spodnikem a jestli zdkaznik vnima pozitivné ur¢it¢é bonusy a vyhody

vyplyvajici ze vzajemné spoluprace s podnikem.

5. Pro splnéni dil¢iho cile ,,Identifikovat charakteristiky respondenti je nezbytné
zjistit, v jakém funkénim utvaru respondent pracuje, jaké je jeho postaveni
v fidici hierarchii podniku, jaké je jeho organiza¢ni zatazeni, vék respondenta a
kolik let pusobi v podniku. Dale je potieba zjistit velikost podniku, v kterém
respondent pracuje, z hlediska poétu zaméstnancti a do jakych chemickych

oborl Ize zaradit vyrobni sortiment daného podniku.

Metodologie vyzkumu a realizace Setieni

K naplnéni cilti bude proveden primarni kvantitativni vyzkum provedeny metodou

pisemného dotazovani respondentti. Pro vybér respondentt byl vybran zamérny tsudkovy
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vybér. Pfednostné budou osloveni ¢lenové Svazu chemického primyslu a posléze budou
osloveny i dalsi chemické podniky. Respondentem miize byt vedouci podniku nebo SBU,
vedouci utvaru marketingu nebo prodeje, vedouci utvaru tiskového oddéleni nebo PR,
popiipadé 1 vedouci personalniho oddéleni. Respondenti budou kontaktovani
prostfednictvim emailu nebo telefonicky. Respondenti budou vypliovat strukturovany
dotaznik (Priloha 1) prosttednictvim webového odkazu nebo ho zaSlou vyplnény
elektronicky (tzn. emailem). Data budou nasledn¢ zpracovana s vyuZzitim statistického
softwaru IBM SPSS Statistics.

Organizacné-technické zabezpeceni vyzkumu

Dotaznik bude vytvofen ve spolupraci s vedouci diplomové prace Ing. Martinou
Jelinkovou, Ph.D. s odbornou pomoci prof. Ing. Hany Lostakové, CSc. Realizace,
zpracovani a prezentace vysledkli bude provedena Bc. Adélou Vancovou za odborného
vedeni Ing. Martiny Jelinkové, Ph.D. S realizaci vyzkumu slibil pomoc Svaz chemického

prumyslu.

Harmonogram vyzkumu

Jednotlivé cCinnosti vyzkumu byly naplanovany a budou realizovany podle

nasledujicim harmonogramu uvedeného v Tabulce 2.

Tabulka 2: Harmonogram vyzkumu

Harmonogram kvantitativniho vyzkumu

Cinnost Termin plnéni
Pfiprava vyzkum leden - kvéten 2018
Realizace vyzkumu ¢erven 2018 - zacatek dubna 2019

Zpracovani a analyza vysledk( vyzkumu | duben - kvéten 2019

Prezentace vysledkd vyzkumu 3. ¢ervna 2019

Na zéklad¢ vypracovaného projektu vyzkumu byl proveden kvantitativni vyzkum
dualezitosti kritérii pro posuzovani pozitivni reputace podniku u zdkazniki v chemickém
prumyslu. Zpracovand a vyhodnocena data zvyzkumu Ize nalézt v nasledujicich

kapitolach.
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3.2 ZPRACOVANI VYSLEDKU VYZKUMU

Data ziskand vyzkumem provedenym na zdklad€ projektu vyzkumu byla dale
statisticky zpracovana a vyhodnocena s vyuzitim statistického softwaru IBM SPSS

Statistics. Ziskana data, jejich analyza a hodnoceni jsou uvedeny dale.

3.2.1 Charakteristika respondenti

V ramci vyzkumu byly sledovany nasledujici charakteristiky respondentii - funk¢ni
zatazeni, hladina fizeni, organiza¢ni zafazeni v podniku, praxe v podniku, vék respondenta,
velikost podniku a vyrobni sortiment podniku. Cetnostni zastoupeni respondentti podle

funkéniho zatazeni je zobrazeno na Obrdzku 3.

507

Relativni ¢etnosti

YVedeni ps?éitr]iku nebo Marketing, prodej Tiskove oddéleni, PR

Funkéni atvar podniku

Obrizek 3: Cetnostni zastoupeni respondentii podle funkéniho titvaru podniku

Cetnostni zastoupeni respondentli v kategoriich funkéniho Utvaru podniku neni
rovnomerné. Stejnou mérou jsou zde zastoupeni manazeti z vedeni podniku nebo SBU a
marketingu nebo prodeje. Tyto dvé kategorie ve vybérovém souboru pievazuji. Manazeti

z tiskového oddéleni nebo PR jsou zastoupeni pouze z 8%.

Dalsi proménnou podle, které mulzeme charakterizovat respondenty, je hladina

fizeni. Cetnostni zastoupeni respondentii podle této proménné je na Obrdzku 4.
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Obrizek 4: Cetnostni zastoupeni respondentii podle hladiny ¥izeni

Cetnostni zastoupeni respondentii v kategoriich hladiny fizeni neni rovnomérné.
Zastoupeni manazert z vyS$$i hladiny fizeni podniku je o 42% vyS$i neZ zastoupeni

manazerd z nizsi hladiny fizeni podniku.

Cetnostni zastoupeni respondentii podle organizaéniho zatazeni v podniku je

zobrazeno na Obrazku 5.

v

Cetnostni zastoupeni respondentii v kategoriich organizacniho zafazeni neni
rovnomérné. Mezi respondenty pievazuji manaZefi, kteti pracuji jako vedouci tseku. O
12% niz8i zastoupeni nez vedoucich useku vykazuji manazeti, kteti pracuji jako vedouci
podniku ¢i skupina manazeru pisobicich jako vedouci odboru. TéméF stejné (rozdil pouze
0 1%) jsou ve vybérovém souboru zastoupeni manazefi pracujici jako vedouci oddéleni a

referenti. Nejmén¢ jsou ve vzorku zastoupeni vedouci SBU.
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Relativni cetnosti

Vedouci Vedouci Vedouci Vedouci Wedouci Referent
podniku SELU Useku odboru oddéleni

Organizacni zarfazeni respondenta

Obrizek 5: Cetnostni zastoupeni respondentii podle organizaéniho zaiazeni v podniku

Déle lze respondenty charakterizovat podle jejich praxe v podniku. Cetnostni

zastoupeni respondentti podle poctu let v podniku je vidét na Obrazku 6.

G0

Relativni ¢etnosti

20

o]
1
Méné nez 10 let Vice nez 10 let
Poéet let plsobicich respondent v podniku

Obrdzek 6: Cetnostni zastoupeni respondentii podle jejich praxe v podniku
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Cetnosti  zastoupeni respondentii v kategoriich poétu let v podniku neni
rovnomérné. Nejvice jsou ve vybérovém souboru zastoupeni respondenti s praxi v podniku

vice nez 10 let. ManaZert s praxi v podniku do 10 let je 0 24% méné.

Respondenty je mozné také charakterizovat podle jejich véku. Cetnostni zastoupenti

respondentli podle této proménné je vidét na Obrazku 7.
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Do 45 let MNad 45 let
Vék respondenta

Obrizek 7: Cetnostni zastoupeni respondentii podle jejich véku

Cetnostni zastoupeni respondentli podle jejich v€ku neni rovnomérné. Manazerd,
ktefi maji vice jak 45 let, je o 10% vice neZ manaZeri,, kterym je méné nez 45 let.

NejmladSimu ucastnikovi vyzkumu bylo 29 let, naopak nejstarSimu bylo 73 let.

Dalsi proménnou, kterou lIze respondenty charakterizovat, je velikost podniku, ve
kterém respondent piisobi. Cetnostni zastoupeni respondentd podle této proménné je

zobrazeno na Obrdzku 8.

Cetnostni zastoupeni respondentii v kategoriich velikosti podniku neni rovnomérné.
Ve vybérovém souboru pievazuji manazeii z velkych podnikii. Manazeri pracujicich

vV malych a stfednich podnicich je o 24%méné.
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Velikost podniku

Obrizek 8: Cetnostni zastoupeni respondentii podle velikosti podniku

Posledni proménnou zjiStovanou vyzkumem charakterizujici respondenty je
vyrobni sortiment podniku, v kterém respondenti ptisobi. Cetnostni zastoupeni podle této

promeénné je vidét na Obrdzku 9.

Polovina respondentt, ktera se zacastnila vyzkumu, pracuje v podniku, jehoz
alespon ¢ast vyrobniho sortimentu lze zatadit do vyroby hnojiv a dusikatych sloucenin.
Kolem pétiny respondenti pracuje v podniku vénujici se vyhradné ¢i mimo jiné vyrobé
zakladnich anorganickych chemickych latek. O 4% méné pak byli zastoupeni respondenti
z podnikt pisobicich v oblastech vyroby zakladnich organickych chemickych latek. Patrné
¢etnostni zastoupeni méli respondenti z podnikd, jejichz alespon ¢ast vyrobniho sortimentu
lze zatadit do kategorie vyroby plastl a syntetického kauCuku, pigmentli a barviv. Dvé
pétiny respondentli také uvedlo, Ze jejich podnik vyradbi rovnéz chemické produkty

Vv takovych kategoriich, které nebyly vyzkumem konkrétné specifikovany.
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Obrdzek 9: Cetnostni zastoupeni respondentii podle vyrobniho sortimentu podniku

3.2.2 Diilezitost Kritérii posuzovani reputace chemickych primyslovych podniki

v ofich zakazniku

V ramci vyzkumu bylo snahou zjistit diilezitost jednotlivych kritérii navrzenych pro
posuzovani firemni reputace na prumyslovém trhu (viz Tabulka 1) pro firemni zakazniky.
Vzhledem k omezenému casu a rozsahu vyzkumu nebylo bohuzel mozné zkoumat
dilezitost ptimo u zakaznikii chemickych firem, nebot’ by zajisté pfedstavovali velmi
rozsahly vyzkumny vzorek v celé fad¢ nejriiznéjSich odvetvi. Pokusili jsme se proto vyuzit
praktickych zkuSenosti pfimo manazertd chemickych primyslovych podnikii a analyzovat
jejich nazor na vnimani dulezitosti nami navrzenych atributii reputace z pohledu jejich
zakazniki. Vnimana dilezitost navrzenych kritérii hodnoceni reputace byla nejprve
analyzovana podle jednotlivych dil¢ich kategorii (trzni pozice a transparentnost podniku;
firemni filosofie a spolecenska odpovédnost podniku; uroven obsluhy zakaznik;
individudlni pfistup k zakaznikiim) a ndsledn€ i souhrnné. Pro hodnoceni duleZzitosti
kazdého kritéria byla vyuzita ¢iselna skala 1-4, kde 1 = viibec neni dileZité, 2 = spiSe neni
dalezité, 3 = spise je dulezité, 4 = je velmi dilezité. Pro porovnani vnimani dilezitosti
mezi jednotlivymi atributy byl vyuzit Friedmantv test a Post hoc testy na hladiné

vyznamnosti 0,05. Vysledky srovnani miry dilezitosti prvni skupiny kritérii, tedy téch
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doporucovanych pro posuzovani trzni pozice a transparentnosti podniku v o¢ich zakaznikl

jsou zobrazeny v Tabulce 3.

Tabulka 3: Vrimani dilleZitosti kritérii pro posuzovini trini pozice a transparentnosti podniku

Dulezitost podle respondenti*

Kritérium pro posuzovani trzni pozice a . . 7 ot
Relativni cetnosti trovni dulezZitosti

transparentnosti podniku (Fazeno podle (%) .. | Primérné

primérného poradi) 2 Median pofadi
1 2 3 4

Pozitivni reputace obchodnich partnert 5 6 0 53 4 9,84

dodavatele

Silna pozice dodavatele na trhu 0 13 49 38 3 9,16

Zemé (stat) odkud dodavatel pochazi 2 32 45 21 3 7,40

Poctivé, transparentni Ucetni vykazy 1 17 62 9 3 711

dodavatele

Transparentni prezentace zpUsobu fizeni 9 )8 51 1 3 671

podniku dodavatele
Dosahovani stabilniho zisku dodavatelem 13 23 57 8 3 6,42

Uplna, transparentni prezentace vlastnické
struktury podniku dodavatele

Nadnarodni plisobeni dodavatele 6 43 43 8 3 6,06
Dlouhodoba pfizniva hodnota akcii

11 36 42 11 3 6,11

17 4 42 2 ,62
podniku dodavatele 3 8 >6
Prislusnost dodavatele k holdingu 19 45 26 9 2 4,94
Pouze narodni pisobeni dodavatele 11 68 17 4 2 4,47
Clenstvi dodavatele v oborovych svazech a 21 57 19 4 ) 4,16

organizacich

*Pouzita Skala: 1 - viibec neni dilezité 2 - spiSe neni dilezité 3 - spiSe je dulezité 4 - je velmi dilezité

Na zédkladé Friedmanova testu, kdy signifikance vySla mensi nez 0,005, lze
konstatovat, Ze respondenti kritéria této oblasti nepokladaji za stejné dulezita. Z tabulky je
aby jejich dodavatelé méli obchodni partnery s dobrou povésti a aby méli silnou pozici na
trhu. Naopak jako spise nedulezité povazuji, pokud dodavatel ptisobi v oborovych svazech
a organizacich, zda plsobi pouze na ndrodni Grovni ¢i zda piislusi k holdingu nebo jestli

ma dlouhodobou piiznivou hodnotu akecii.

Vysledky srovnani miry diilezitosti kritérii doporuc¢ovanych pro posuzovani firemni
filosofie a spolecenské odpoveédnosti podniku v o¢ich zakazniki jsou vidét v Tabulce 4.

Pfi srovnani atributll této oblasti vysla signifikance Friedmanova testu mensi nez

0,005. Manazeti chemickych podnikt tedy nepovazuji atributy Vv ramci této oblasti pro

posuzovani firemni filosofie a spolecenské odpovédnosti podniku z hlediska zakaznika za

vvvvvv
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dodavatelé dodrzuji legislativni pfedpisy. Za spiSe nedtlezité povazuji dotdzani manazefi
zejména to, zda se dodavatelsky podnik ucastni dobro¢innych a sponzorskych aktivit ¢i zda
podporuje mistni komunitu. Na zakladé Post hoc testti je podle respondentd pro zakazniky
také méné dilezité, zda maji dodavatelé jednotny firemni design, vizudlni styl a do jaké
miry deklaruji firemni filosofii.

Tabulka 4: Vnimani diileZitosti kritérii pro posuzovani firemni filosofie a spolecenské odpovédnosti

podniku

DulezZitost podle respondenti*

Kritérium pro posuzovani firemni filosofie a . . et weh s
Relativni ¢etnosti urovni duleZitosti

spolecenské odpovédnosti podniku (fazeno 0 . | Pramérné
o e . Y g (%) Median .
podle primérného poradi) poradi
2 3 4
DodrZovani legislativnich predpisti 0 2 34 64 4 7,92
Odpo:/edlne chovani firmy vici Zivotnimu 5 11 51 36 3 6,62
prostredi
Povédomi o kvalitnich vztazich vaseho
podniku s ostatnimi subjekty dodavatelsko- 2 9 53 36 3 6,25
odbératelského retézce
Vlastnictvi certifikatu kvality podle ISO rady 4 ’3 30 43 3 6,12
9000
Podnikova kultura (zdsady chovani
zaméstnancl v podniku i vici zakaznikdm, 6 13 49 32 3 6,00
existence a dodrzovani etického kodexu)
Vlastnictvi certifikatu environmentalniho
. 2 2 2 ,
managementu podle ISO fady 14000 6 > 8 4 3 >88
Systetn plece o zamc?stnancle, pracovvnl ] 11 55 47 17 3 4,70
prostredi a pracovni podminky zaméstnancu
nglara‘ce firemni fllozo’fle (r?roezentace 3 38 38 17 3 4,02
mise, vize a dlouhodobych cila)
fi ih i izualnih
Jednotnost firemniho designu a vizualniho 9 38 43 9 3 3,91
stylu
I\.Iadace, dobrocm?e a’ sponzo.rske aktivity 15 45 31 6 ) 3,18
firmy, podpora mistni komunity

*Pouzita §kdla: 1 - vliibec neni dillezité 2 - spiSe neni dilezité 3 - spiSe je dulezité 4 - je velmi dilezité

Vysledky srovnani miry dalezitosti kritérii doporuc¢ovanych pro posuzovani urovné

obsluhy zakaznik jsou zobrazeny v Tabulce 5.

Na zéklad¢ Friedmanova testu vysla signifikance mensi nez 0,005. Je tedy ziejmé,
ze jednotliva kritéria hodnoceni firemni reputace dle urovné obsluhy zakaznikti nevnimaji
manazefi chemickych podnikl jako stejné dilezita. Podle respondentl je pro jejich
dodavanych produktii, surovin, ¢i materialli, stalost této kvality ve vSech dodavkach,
kvalita prace persondlu pfi jejich obsluze, Groven poskytovanych sluzeb a rychlost dodani

produktti, surovin ¢i materiald. Za méné dulezité pak povazuji zakaznici chemickych
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podnikt Sifi sortimentu poskytovanych sluzeb a S§ifi sortimentu dodavanych produkti,

surovin a materiald.

Tabulka 5: Vrimani diileZitosti kritérii pro posuzovdni uirovné obsluhy zakaznikii

. . . DulezZitost podle respondenti*
Kritérium pro posuzovani urovné obsluhy — — — -
2 e 1 o & Relativni cetnosti trovni dulezZitosti
zakaznikl (fazeno podle primérného o .. | Primérné
Fodi (%) Median L
poradi) poradi
1 2 3 4

Spolehlivost (dodrzovani smluv,

. 0 0 6 94 4 ,97
dohodnutych termina atd.) 6,9
Urovetn kvality doday’a?ych produkt, 0 ) 9 89 4 6,60
surovin, resp. material
Stalost kvality dodavanych produktt,
surovin, resp. materialti ve vsech 0 2 13 85 4 6,49
dodavkach
Kyallta’pl:ace personalu pfi obsluze 0 5 25 24 4 5,97
zakaznika
U’roven’ (Io(vallta) poskytovanych sluzeb 0 4 25 7 4 5,89
zakaznikiim
Rychlcis:toclodanl produktt, surovin, resp. 0 0 30 70 4 5,83
materiala
Ptiznivé platebni podminky pro zakazniky 2 0 40 58 4 5,25
Primérené ceny 2 0 42 57 4 5,12
Site s?rtlmentu dodzjmya:nych produktq, 5 23 3 32 3 3,45
surovin, resp. material
Sl’re sottlomentu poskytovanych sluzeb 0 15 58 2 3 3,42
zakaznikiim

*Pouzita Skéla: 1 - viibec neni dilezité 2 - spiSe neni dilezité 3 - spiSe je dulezité 4 - je velmi dilezité
Vysledky srovnani miry dilezitosti kritérii navrhovanych pro posuzovani
individualniho pfistupu k zakazniktim jsou zobrazeny v Tabulce 6.

Tabulka 6: Vrimdni diilefitosti kritérii pro posuzovani individudlniho p¥istupu k zdkaznikiim

DuleZitost podle respondentt*

Kritérium pro posuzovani individudlniho e . I

” ) e gy Relativni cetnosti trovni dulezitosti
pfistupu k zakaznikiim (fazeno podle (%) .. | Primérné
pramérného poradi) > Median poradi

1 2 3 4

S(,:hOPn,oft flexibilné reagovat na pozadavky 0 0 55 75 4 4,42
zakaznikd
Osobni vztahy a vazby se zakazniky 0 2 26 72 4 4,26
Schopnost "Sit nabidku zakaznikdm na miru" 2 8 36 55 4 3,66
In’ovatlyr‘n’ost v souladu s potfebami ) 11 43 43 3 3,31
zakaznika
Spec!flc!(’e’bonus:\_/ a vy!\ody pro ’zakaznlky 6 17 49 )8 3 2.72
vyplyvajici ze vzajemné spoluprace
V:strlcn.y plrlstup k ;:ozadovanym 4 17 55 95 3 2,62
zakaznickym auditim

*Pouzita Skala: 1 - viibec neni dilezité 2 - spiSe neni dilezité 3 - spiSe je dulezité 4 - je velmi dilezité
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Pti srovnani vyse uvedenych atributi deklarujicich individudlni piistup dodavatele
k zakaznikovi byla zjiSténa signifikance dle Friedmanova testu mensi nez 0,005. Proto lze
konstatovat, ze respondenti neshledavaji atributy této oblasti jako stejn¢ dulezité. Podle
flexibiln¢ reagovali na jejich pozadavky a udrzovali vzdjemné osobni vztahy. Jako méné
dulezité pak dle dotazanych zakaznici vnimaji inovativnost podniku Vv souladu s jejich
potiebami, bonusy a vyhody plynouci ze spoluprace s dodavatelem a vstficny piistup

K jimi pozadovanym auditim.

Vysledky celkového srovnani miry diilezitosti vSech kritérii doporuc¢enych pro
hodnoceni firemni reputace chemickych podniki v o¢ich zakazniki jsou zobrazeny

v Tabulce 7.

Pii srovnani vSech atributll doporucovanych pro hodnoceni firemni reputace v ocich
zékaznikt vysla signifikance Friedmanova testu mensi nez 0,005, tudiz respondenti
nepovazuji atributy za stejn¢ dulezité. V ramci celkového srovnani jsou podle nazoru
ptevazné z oblasti hovoficich o Grovni obsluhy zakaznikii a prezentujicich individualni
pfistup vaci nim. Jde zejména o nasledujici atributy: spolehlivost, uroven kvality
dodavanych produktii, surovin ¢i materialt, stalost kvality ve vSech dodavkach, schopnost
flexibilné reagovat na pozadavky zdkaznik, kvalita prace persondl pii obsluze zdkaznikd,
osobni vztahy a vazby se zékazniky, rychlost dodani produktl, surovin ¢i materidlti a
kritérium z oblasti firemni filosofie a spolecenské odpovédnosti, a to plnéni legislativnich

pozadavka.

Naopak za nejméné dulezité atributy jsou podle respondenti pro zékazniky
chemickych podniki tyto: ¢lenstvi dodavatele v oborovych svazech a organizacich, pouze
narodni puisobeni dodavatele, dobro¢inné a sponzorské aktivity, podpora mistni komunity,
piislusnost dodavatele k holdingu, dlouhodoba ptizniva hodnota akcii podniku dodavatele,
jednotnost firemniho designu a vizudlniho stylu a nadndrodni piisobeni dodavatele. Je
patrné, ze se jedna prevazné o kritéria z oblasti hodnotici trzni pozici a transparentnost
podniku a rovnéz dv¢ kritéria z oblasti hodnoceni reputace podniku v ramci jeho firemni

filosofie a spolec¢enské odpovédnosti.

45



Tabulka 7: Vanimani diileZitosti kritérii pro posuzovani firemni reputace

Kritérium pro posuzovani firemni reputace na primyslovém trhu (fazeno Primérné
sestupné podle dileZitosti)* poradi
Spolehlivost (dodrzovani smluv, dohodnutych termini atd.) 30,53
Uroven kvality dodavanych produkti, surovin, resp. materialG 29,45
Stalost kvality dodavanych produktt, surovin, resp. materialli ve viech

dodavkach 29,04
Schopnost flexibilné reagovat na poZadavky zakaznika 27,98
Kvalita prace personalu pfi obsluze zakaznika 27,46
Osobni vztahy a vazby se zakazniky 27,29
Rychlost dodani produktt, surovin, resp. materialti 27,28
Uroven (kvalita) poskytovanych sluzeb zdkaznikiim 27,16
Dodrzovani legislativnich pfedpist 26,55
Ptiznivé platebni podminky pro zdkazniky 24,99
Primérené ceny 24,77
Schopnost "Sit nabidku zdkaznikm na miru" 23,87
Pozitivni reputace obchodnich partnerd dodavatele 23,83
Inovativnost v souladu s potifebami zakaznik( 21,88
Silnd pozice dodavatele na trhu 21,59
Odpovédné chovani firmy vUci Zivotnimu prostredi 21,08
Povédomi o kvalitnich vztazich vaseho podniku s ostatnimi subjekty dodavatelsko- 20,70
odbératelského fetézce ’
Vlastnictvi certifikatu kvality podle ISO rady 9000 20,46
Vlastnictvi certifikatu environmentalniho managementu podle ISO fady 14000 19,71
Podnikova kultura (zdsady chovani zaméstnancl v podniku i vaci zakazniklm,

existence a dodrzovani etického kodexu) 19,52
Site sortimentu poskytovanych sluzeb zakaznikiim 19,12
Site sortimentu dodavanych produktd, surovin, resp. materiald 18,58
Specifické bonusy a vyhody pro zakazniky vyplyvajici ze vzajemné spoluprace 18,26
Vstricny pfistup k poZadovanym zakaznickym auditdm 18,09
Zemé (stat) odkud dodavatel pochazi 16,23
Systém péce o zaméstnance, pracovni prostfedi a pracovni podminky zaméstnancl 15,09
Poctivé, transparentni Ucetni vykazy dodavatele 14,66
Deklarace firemni filozofie (prezentace mise, vize a dlouhodobych cil() 14,08
Transparentni prezentace zplsobu fizeni podniku dodavatele 13,87
Dosahovani stabilniho zisku dodavatelem 13,25
Uplnd, transparentni prezentace vlastnické struktury podniku dodavatele 12,71
Nadnarodni plisobeni dodavatele 12,30
Jednotnost firemniho designu a vizualniho stylu 12,28
Dlouhodoba pfizniva hodnota akcii podniku dodavatele 11,28
Prislusnost dodavatele k holdingu 9,89
Nadace, dobrocinné a sponzorské aktivity firmy, podpora mistni komunity 9,78
Pouze narodni pisobeni dodavatele 8,23
Clenstvi dodavatele v oborovych svazech a organizacich 8,15

*Pouzita §kala: 1 - viibec neni dilezité 2 - spiSe neni dilezité 3 - spiSe je dllezité 4 - je velmi dilezité
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3.2.3 Analyza rozdilnosti ve vnimané diileZitosti kritérii navrhovanych pro

hodnoceni reputace v zavislosti na charakteristikach respondenti

Z hlediska analyzy vysledkli vyzkumu se jevi jako zajimavé zjistit, zda se lisi
nazory respondentli na dulezitost zjiStovanych atributli podle zjisténych charakteristik
respondentll, tedy podle funkénim utvaru, v kterém respondent pracuje, podle postaveni
respondenta v tidici hierarchii podniku, podle organiza¢nim zafazeni respondenta, podle
jeho praxe v podniku, jeho v€ku a podle velikosti podniku, v kterém respondent pracuje.
K tomuto testovani byl vyuzit Kruskal-Wallistv test na hladin¢ vyznamnosti 0,05. Rozdily
ve vnimané dulezitosti kritérii pro posuzovani firemni reputace v zavislosti na funkénim

utvaru, kde respondent pracuje, popisuje Tabulka 8.

Statisticky vyznamné rozdily (signifikance je mens$i nez 0,05) v zavislosti na
funkénim utvaru, kde respondent pracuje, vysly u dvou atributli — ¢lenstvi v oborovych
svazech a organizacich a inovativnost v souladu s potfebami zakaznikt. U obou faktord jde
0 rozdil ve vnimani dualezitosti mezi respondenty z vedeni podniku, popt. SBU a
respondenty zamé&stnanymi v utvaru marketingu a prodeje. Clenstvi v oborovych svazech a
nez podle respondentii z vedeni podniku a SBU. Naproti tomu inovativnost v souladu

S potiebami zakaznikll je podle respondentii z vedeni podniku a SBU v oc¢ich zakaznikii

vvvvvv

Rozdily ve vnimané duleZitosti kritérii pro posuzovani firemni reputace v zavislosti

na postaveni respondenta v fidici hierarchii podniku popisuje Tabulka 9.

Statisticky vyznamné rozdily (signifikance je men$i nez 0,05) v zavislosti na
postaveni respondenta V fidici hierarchii podniku, byly prokazany u péti atributa —
nadnarodni piisobeni dodavatele, stalost kvality dodavanych produktli, surovin a materiala
ve vSech dodavkach, uUroven poskytovanych sluzeb zékaznikim, piiméfené ceny a
inovativnost v souladu s potiebami zakazniki. Oba faktory tykajici se kvality spolu

S inovativnosti v souladu s potfebami zakazniki jsou podle manazerti chemickych podnika

vvvvvv

vvvvvv
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Tabulka 8: Srovndni vnimdni diilefitosti kritérii pro posuzovani firemni reputace podle funkéniho titvaru

DuleZitost podle funkéniho utvaru Kruskal-
. o , (prumérné poradi)* Wallisav test
Kritérium pro posuzovani firemni reputace na = = =
primyslovém trhu Vede.nl Marketing, Tlslfove’ 2 .
podniku . oddéleni, X Sig.
nebo SBU prodej PR
Zemé (stat) odkud dodavatel pochazi 24,08 29,35 23,88 1,832 | 0,400
Silnda pozice dodavatele na trhu 26,79 26,42 25,25 0,045 | 0,978
Pozitivni reputace obchodnich partner( dodavatele 28,50 23,50 32,50 2,523 | 0,283
Clenstvi dodavatele v oborovych svazech a organizacich 20,96 30,50 35,75 7,864 | 0,020
Nadnarodni pisobeni dodavatele 25,27 29,73 14,50 4,485 | 0,106
Pouze narodni plsobeni dodavatele 24,42 28,08 29,50 1,267 | 0,531
Dlouhodobd pfizniva hodnota akcii podniku dodavatele 24,50 27,75 31,00 1,056 | 0,590
Dosahovani stabilniho zisku dodavatelem 27,58 24,17 34,00 2,059 | 0,357
Transparentni prezentace zpUsobu fizeni podniku 28,50 25,04 2325 0,971 | 0,615
dodavatele
Uplna', transparentni prezentace vlastnické struktury 25,02 26,67 34,38 1486 | 0476
podniku dodavatele
Poctivé, transparentni ucetni vykazy dodavatele 28,06 24,19 31,00 1,536 | 0,464
Pfislusnost dodavatele k holdingu 27,38 26,29 22,50 0,410 | 0,815
Deklarace f|’remr,1|of|lozof|e (prezentace mise, vize a 2879 26,29 14,00 3683 | 0,159
dlouhodobych cil()
Jednotnost firemniho designu a vizudlniho stylu 25,08 28,96 20,25 1,763 | 0,414
Podnikova kultura (zdsady chovani zaméstnancl v
podniku i viici zakaznikm, existence a dodrZovani 26,94 28,29 13,13 4,143 | 0,126
etického kodexu)
DodrZovani legislativnich predpisd 25,56 27,00 29,13 0,347 | 0,841
Systém péce o zaméstnance, pracovni prostredi a 29,33 24,08 24,00 1796 | 0,407

pracovni podminky zaméstnancu

Odpovédné chovani firmy vici Zivotnimu prostredi 28,25 25,54 21,75 0,998 | 0,607

Nadace, dobrocinné a sponzorské aktivity firmy,

fas . 25,46 26,96 30,00 0,406 | 0,816
podpora mistni komunity

Vlastnictvi certifikatu kvality podle 1SO rady 9000 25,83 24,67 41,50 4,888 | 0,087

Vlastnictvi certifikatu environmentalniho managementu

podle ISO Fady 14000 25,42 25,00 42,00 5,077 | 0,079
Poved?ml o kyalltnlch vztazich vasehcv> podnlklu s o 28,31 24,73 26,25 0,838 | 0,658
ostatnimi subjekty dodavatelsko-odbératelského retézce

Spolehlivost (dodrZzovani smluv, dohodnutych termind) 26,92 25,83 28,00 0,636 | 0,728
Uroven kvality dodévanych produkt(, surovin, materiald 26,31 26,19 29,50 0,556 | 0,757
StalosF’k\u/allty vclodavan\{ch Produktu, surovin, resp. 28,38 2502 2413 1772 | 0412
materiall ve vSech dodavkach

Uroven (kvalita) poskytovanych sluzeb zakaznikdim 28,79 25,35 19,63 2,417 | 0,299
fr:;i;g;tllamentu doddavanych produktd, surovin, 28,75 2515 2113 1403 | 0,496
Site sortimentu poskytovanych sluzeb zakazniktim 27,88 26,35 19,13 1,491 | 0,474
Kvalita prace personalu pfi obsluze zdkaznik 28,96 26,06 14,38 5,404 | 0,067
Pfimérené ceny 24,19 30,08 18,88 3,879 | 0,144
PFiznivé platebni podminky pro zdkazniky 24,75 29,60 18,38 3,336 | 0,189
Rychlost dodani produktd, surovin, resp. materialt 26,92 28,00 15,00 3,999 | 0,135
Schopnost "Sit nabidku zdkaznikdm na miru" 29,19 23,85 26,25 1,895 | 0,388
Schopnost flexibilné reagovat na pozadavky zakaznikd 29,75 24,33 20,00 4,141 | 0,126
Inovativnost v souladu s potfebami zakaznika 33,73 20,52 19,00 12,166 | 0,002
Vstficny pfistup k poZzadovanym zakaznickym auditlim 29,67 23,35 26,38 2,573 | 0,276
Osobni vztahy a vazby se zakazniky 26,25 27,63 21,25 0,997 | 0,607
Specifické bonusy a vyhody pro zakazniky vyplyvajici ze 26,60 2729 2113 0,670 | 0,715

vzajemné spoluprace

*Pouzita Skala: 1 - viibec neni dillezité 2 - spiSe neni dilezité 3 - spiSe je dulezité 4 - je velmi dilezité
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Tabulka 9: Srovndni vnimdni ditleZitosti kritérii pro posuzovini firemni reputace podle postaveni

respondenta v #idici hierarchii podniku

Kritérium pro posuzovani firemni reputace na

DulezZitost podle hladiny Fizeni

(primérné poradi)*

Kruskal-
Wallistv test

primyslovém trhu Vyssi hladina | Nizsi hladina % sig.
rizeni fizeni
Zemé (stat) odkud dodavatel pochazi 25,01 30,17 1,429 | 0,232
Silnd pozice dodavatele na trhu 25,85 28,10 0,288 | 0,592
Pozitivni reputace obchodnich partner dodavatele 26,54 26,40 0,001 | 0,973
Clenstvi dodavatele v oborovych svazech a organizacich 25,53 28,90 0,653 | 0,419
Nadnérodni plsobeni dodavatele 22,97 35,20 8,297 | 0,004
Pouze narodni plsobeni dodavatele 24,91 30,43 2,062 | 0,151
Dlouhodoba ptizniva hodnota akcii podniku dodavatele 25,03 30,13 1,371 | 0,242
Dosahovani stabilniho zisku dodavatelem 26,49 26,53 0,000 | 0,991
Transparentni prezentace zpUsobu fizeni podniku 25,57 28,80 0,572 | 0,449
dodavatele
Uplne.\, transparentni prezentace vlastnické struktury 24,45 31,57 2670 | 0,102
podniku dodavatele
Poctivé, transparentni Gcetni vykazy dodavatele 26,74 25,90 0,044 | 0,835
Prislusnost dodavatele k holdingu 25,96 27,83 0,184 | 0,668
Deklarace fl’remplofllozofle (prezentace mise, vize a 26,70 26,00 0,026 | 0,872
dlouhodobych cil()
Jednotnost firemniho designu a vizudlniho stylu 25,11 29,93 1,253 | 0,263
P?Ei.nllfova Ifu!tura (z.asady chovanlvzar,ne’str!an’cu v podniku i 25,65 28,60 0,483 | 0,487
vicéi zakaznik(m, existence a dodrzovani etického kodexu)
Dodrzovani legislativnich predpist 24,92 30,40 2,036 | 0,154
Syster'ln péce ovzamestrlance, pracovni prostfedi a pracovni 27,05 2513 0,198 | 0,657
podminky zaméstnancu
Odpovédné chovani firmy vici Zivotnimu prostredi 27,32 24,47 0,468 | 0,494
N.:-Iidac’e, dobrgcmne a sponzorské aktivity firmy, podpora 2720 2477 0321 | 0,571
mistni komunity
Vlastnictvi certifikatu kvality podle 1SO rady 9000 27,12 24,97 0,244 | 0,621
Vlastnictvi certifikatu environmentalniho managementu
podle ISO Fady 14000 26,11 27,47 0,096 | 0,757
Pov.edoml o kvalitnich vztazvlch vase{ho [:iodvnlku s ostatnimi 2734 2443 0,489 | 0,484
subjekty dodavatelsko-odbératelského retézce
Spolehlivost (dodrzovani smluv, dohodnutych termint atd.) 25,89 28,00 1,266 | 0,261
Uroven kvality doddvanych produktg, surovin, materiald 27,35 24,40 1,319 | 0,251
Stalos'.c’k\n/allty i:lodavanYch Produktu, surovin, resp. 29,01 20,30 9,004 | 0,003
materiall ve vSech dodavkach
Uroven (kvalita) poskytovanych sluzeb zakaznikdim 28,59 21,33 3,925 | 0,048
Site so.r,tlomentu dodavanych produktd, surovin, resp. 2754 23,93 0,693 | 0,405
materidld
Site sortimentu poskytovanych sluzeb zakazniktim 26,58 26,30 0,005 | 0,945
Kvalita prace personalu pfi obsluze zakaznikd 27,80 23,30 1,581 | 0,209
Pfimérené ceny 24,22 32,13 3,878 | 0,049
Ptiznivé platebni podminky pro zakazniky 26,47 26,57 0,001 | 0,981
Rychlost dodani produktd, surovin, resp. materialt 25,36 29,30 1,126 | 0,289
Schopnost "Sit nabidku zakaznikdm na miru" 27,54 23,93 0,770 | 0,380
Schopnost flexibilné reagovat na pozadavky zakazniki 28,08 22,60 2,481 | 0,115
Inovativnost v souladu s potfebami zakaznikd 29,16 19,93 4,732 | 0,030
Vstficny pfistup k poZzadovanym zékaznickym auditim 28,46 21,67 2,650 | 0,104
Osobni vztahy a vazby se zakazniky 26,42 26,70 0,006 | 0,939
Sple'C|f|ckfe bonusyla vyhody pro zdkazniky vyplyvajici ze 27.43 24,20 0,571 | 0,450
vzajemné spoluprace

*Pouzita Skdla: 1 - viibec neni dilezité 2 - spiSe neni dilezité 3 - spiSe je dulezité 4 - je velmi dilezité
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V zavislosti na organiza¢nim zatfazeni respondenta nebyly v nazorech respondentii na
dalezitost zkoumanych kritérii pro zakazniky prokdzany Zzadné statisticky vyznamné

rozdily. Signifikance u Zddného z atributli nevysla mensi nez 0,05.

Rozdily ve vnimané dulezitosti kritérii pro posuzovani firemni reputace v zavislosti

na poctu let respondenta v podniku zobrazuje Tabulka 10.

Statisticky vyznamné rozdily (signifikance je mensi nez 0,05) v zavislosti na délce
praxe respondenta v podniku, byly prokazany u Ctyi atributi — vlastnictvi certifikatu
kvality podle ISO tady 9000, spolehlivost (dodrzovani smluv, dohodnutych termind, atd.),
Sife sortimentu proddvanych produktli, surovin a materialt a ptiznivé platebni podminky

pro zakazniky. Vlastnictvi certifikatu kvality podle ISO fady 9000 je podle manaZera, ktefi

vvvvvv

vvvvvv

Rozdily ve vnimani dalezitosti kritérii pro posuzovani firemni reputace v zavislosti

na véku respondenta, zobrazuje Tabulka 11.

Statisticky vyznamné rozdily Vv zavislosti na véku respondenta, byly prokazany u
Ctyf atributd. Stejn¢ jako u srovndvani dilezitosti podle délky praxe, vysly statisticky
vyznamné rozdily u kritéria Sife sortimentu podniku a pfiznivych platebnich podminek,
kdy star§i a zkuSenéj$i manazefi si mysli, ze pro zdkazniky maji tyto atributy vétsi vahu,
nez jak si mysli mladsi kolegové. Stejné tomu tak je u atribut odpovédného chovani
podniku vii¢i Zivotnimu prostfedi a vstficného pfistupu podniku k pozadovanym

zakaznickym audittiim.

Rozdily ve vnimané dulezitosti kritérii pro posuzovani firemni reputace v zavislosti
na velikosti podniku, v kterém respondent pracuje, popisuje Tabulka 12.

Statisticky vyznamné rozdil, kdy signifikance je mens$i nez 0,05, v zavislosti na
velikosti podniku lze pozorovat pouze u jednoho faktoru. Jednotnost firemniho designu a
vizualniho stylu je v ocich zikaznikd podle manazeri malych a stfednich podniki
byl shledan u faktoru schopnosti flexibilné reagovat na pozadavky zakaznikt, kdy hodnota

signifikance vysla 0,05.
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Tabulka 10: Srovndni vnimdni dileZitosti kritérii pro posuzovani firemni reputace podle délky praxe

v podniku

DulezZitost podle délky
praxe (primérné

Kruskal-
Wallisiv test

Kritérium pro posuzovani firemni reputace na prtiimyslovém trhu poradi)*

Méné nez Vice nez 2 .

10 let 10 let i Sig.

Zemé (stat) odkud dodavatel pochazi 28,88 25,02 0,924 | 0,336
Silna pozice dodavatele na trhu 29,05 24,91 1,126 | 0,289
Pozitivni reputace obchodnich partner dodavatele 27,03 26,17 0,050 | 0,824
Clenstvi dodavatele v oborovych svazech a organizacich 30,15 24,22 2,327 | 0,127
Nadnarodni plsobeni dodavatele 29,85 24,41 1,896 | 0,168
Pouze narodni plisobeni dodavatele 25,60 27,06 0,166 | 0,683
Dlouhodoba ptizniva hodnota akcii podniku dodavatele 25,48 27,14 0,168 | 0,682
Dosahovani stabilniho zisku dodavatelem 30,05 24,28 2,197 | 0,138
Transparentni prezentace zpUsobu fizeni podniku dodavatele 30,00 24,31 2,042 | 0,153
Uplna, transparentni prezentace vlastnické struktury podniku 27,45 25,91 0,145 | 0,704
dodavatele
Poctivé, transparentni Gcetni vykazy dodavatele 25,53 27,11 0,177 | 0,674
Prislusnost dodavatele k holdingu 24,25 27,91 0,808 | 0,369
(I:Di:eak)larace firemni filozofie (prezentace mise, vize a dlouhodobych 27,45 25,91 0,144 | 0,705
Jednotnost firemniho designu a vizualniho stylu 29,80 24,44 1,785 | 0,182
P?dnlk,cnca kuItL.Jra (zasady chcv>varl1| %arr?es'Enancu v podniku i vici 26,25 26,66 0,011 | 0,918
zakazniklim, existence a dodrZovani etického kodexu)
Dodrzovani legislativnich predpist 29,95 24,34 2,456 | 0,117
System péce o vzamestr:ance, pracovni prostfedi a pracovni 24,70 2763 0,529 | 0,467
podminky zaméstnanct
Odpovédné chovani firmy vadi Zivotnimu prostredi 22,75 28,84 2,455 | 0,117
Nadacg, dobrocinné a sponzorské aktivity firmy, podpora mistni 22,43 29.05 2739 | 0,098
komunity
Vlastnictvi certifikatu kvality podle ISO fady 9000 32,15 22,97 5,115 | 0,024
}/Iastmctw certifikatu environmentdalniho managementu podle ISO 31,40 23.44 3798 | 0,051
rady 14000
Pov.edoml o kvalitnich vztazvlch vase,ho pvodvnlku s ostatnimi 24,78 2758 0,525 | 0,469
subjekty dodavatelsko-odbératelského retézce
Spolehlivost (dodrzovani smluv, dohodnutych termind atd.) 24,10 28,00 4,996 | 0,025
Uroven kvality dodavanych produktd, surovin, resp. materiald 24,25 27,91 2,334 | 0,127
S’Ealost kvallltyldodavanych produktd, surovin, resp. materiall ve 23.93 2811 2394 | 0,122
vSech dodavkach
Uroven (kvalita) poskytovanych sluzeb zakaznikiim 24,50 27,75 0,907 | 0,341
Site sortimentu dodavanych produktti, surovin, resp. materialt 21,48 29,64 4,096 | 0,043
Site sortimentu poskytovanych sluzeb zakaznikiim 22,43 29,05 3,055 | 0,080
Kvalita prace personalu pfi obsluze zdkaznik( 23,30 28,50 2,438 | 0,118
Pfimérené ceny 23,40 28,44 1,811 | 0,178
Ptiznivé platebni podminky pro zdkazniky 19,10 31,13 10,438 | 0,001
Rychlost dodani produktd, surovin, resp. material( 24,10 28,00 1,275 | 0,259
Schopnost "Sit nabidku zakaznikdim na miru" 27,50 25,88 0,180 | 0,671
Schopnost flexibilné reagovat na poZadavky zakaznik( 27,80 25,69 0,425 | 0,514
Inovativnost v souladu s potfebami zakazniku 26,78 26,33 0,013 | 0,910
Vstricny pfistup k poZzadovanym zakaznickym auditiim 24,05 28,03 1,050 | 0,306
Osobni vztahy a vazby se zakazniky 23,43 28,42 2,157 | 0,142
Specnflclfe bonusy a vyhody pro zakazniky vyplyvajici ze vzajemné 24,65 27,66 0,570 | 0,450
spolupréce

*Pouzita Skala: 1 - viibec neni dillezité 2 - spiSe neni dilezité 3 - spiSe je dulezité 4 - je velmi dilezité
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Tabulka 11: Srovndni vnimdni diilefitosti kritérii pro posuzovdni firemni reputace podle véku

respondenta.

Kritérium pro posuzovani firemni reputace na priimyslovém trhu

DuleZitost podle véku

respondenta (primérné

Kruskal-
Wallisiv test

poradi)*

Do45let | Nad45Slet | x° Sig.
Zemé (stat) odkud dodavatel pochazi 23,77 26,00 0,339 | 0,561
Silna pozice dodavatele na trhu 22,48 27,06 1,525 | 0,217
Pozitivni reputace obchodnich partner( dodavatele 25,20 24,83 0,010 | 0,919
Clenstvi dodavatele v oborovych svazech a organizacich 26,70 23,61 0,697 | 0,404
Nadnarodni plsobeni dodavatele 25,11 24,91 0,003 | 0,956
Pouze narodni plsobeni dodavatele 24,30 25,57 0,141 | 0,707
Dlouhodoba ptizniva hodnota akcii podniku dodavatele 24,39 25,50 0,083 | 0,773
Dosahovani stabilniho zisku dodavatelem 23,93 25,87 0,268 | 0,605
Transparentni prezentace zpUsobu fizeni podniku dodavatele 28,09 22,48 2,159 | 0,142
cLiJc|?(ljr;‘zil,a'f[realre1sparentn| prezentace vlastnické struktury podniku 25 36 24,70 0,029 | 0,864
Poctivé, transparentni Ucetni vykazy dodavatele 22,25 27,24 1,940 | 0,164
Prislusnost dodavatele k holdingu 22,77 26,81 1,079 | 0,299
(l:)ﬂeﬁk)larace firemni filozofie (prezentace mise, vize a dlouhodobych 22,98 26,65 0,901 | 0,342
Jednotnost firemniho designu a vizualniho stylu 28,86 21,85 3,400 | 0,065
Pf)dnlk,()\ia kuItL.Jra (zasady ch?varjl %arr?es'fnancu v podniku i vici 24,84 25,13 0,006 | 0,939
zakazniklm, existence a dodrZovani etického kodexu)
DodrZovani legislativnich predpisd 23,77 26,00 0,418 | 0,518
Systerp péce o vzamestr:ance, pracovni prostfedi a pracovni 21,61 2776 2563 | 0,109
podminky zaméstnancl
Odpovédné chovani firmy viéi Zivotnimu prostredi 20,73 28,48 4,418 | 0,036
Nadacg, dobrocinné a sponzorské aktivity firmy, podpora mistni 24,30 2557 0,112 | 0,738
komunity
Vlastnictvi certifikatu kvality podle ISO fady 9000 25,02 24,98 0,000 | 0,991
YlastnlctV| certifikatu environmentalniho managementu podle ISO 24,00 25 81 0,217 | 0,641
fady 14000
Povédomi o kvalltrjlch vzta/2|chvva§eho podniku s ostatnimi subjekty 23,39 26,31 0,630 | 0,427
dodavatelsko-odbératelského retézce
Spolehlivost (dodrzovani smluv, dohodnutych termind atd.) 23,77 26,00 2,507 | 0,113
Uroven kvality dodavanych produktd, surovin, resp. materialG 23,50 26,22 1,361 | 0,243
S‘Ealost kvallltyldodavanych produktd, surovin, resp. materiall ve 23,36 26,33 1,273 | 0,259
viech dodavkach
Uroven (kvalita) poskytovanych sluzeb zakaznikdim 22,82 26,78 1,499 | 0,221
Site sortimentu dodavanych produktti, surovin, resp. materiald 21,95 27,48 2,072 | 0,150
Site sortimentu poskytovanych sluzeb zékaznikiim 21,05 28,22 3,964 | 0,046
Kvalita prace personalu pfi obsluze zakaznikd 22,77 26,81 1,647 | 0,199
Primérené ceny 23,50 26,22 0,583 | 0,445
Ptiznivé platebni podminky pro zakazniky 20,84 28,39 4,536 | 0,033
Rychlost dodéni produktd, surovin, resp. materialQ 25,20 24,83 0,012 | 0,911
Schopnost "Sit nabidku zakaznikdim na miru" 23,23 26,44 0,785 | 0,376
Schopnost flexibilné reagovat na pozadavky zdkaznik 24,32 25,56 0,164 | 0,686
Inovativnost v souladu s potfebami zakaznikd 21,80 27,61 2,388 | 0,122
Vstricny pfistup k poZzadovanym zakaznickym auditiim 20,50 28,67 4,856 | 0,028
Osobni vztahy a vazby se zakazniky 28,14 22,44 2,992 | 0,084
Specnflclfe bonusy a vyhody pro zdkazniky vyplyvajici ze vzajemné 22,57 26,98 1,370 | 0,242
spolupréce

*Pouzita §kala: 1 - vliibec neni dtilezité 2 - spise neni dtlezité 3 - spiSe je dulezité 4 - je velmi dilezité
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Tabulka 12: Srovndni vnimdni diilefitosti kritérii pro posuzovani firemni reputace podle velikosti podniku

DuleZitost podle velikosti Kruskal-Wallistv

Kritérium pro posuzovani firemni reputace na podniku (primérné poradi) test
pramyslovém trhu Malé a stredni Velké 2 .
podniky podniky X Sig.
Zemé (stat) odkud dodavatel pochazi 27,75 25,72 0,256 | 0,613
Silnd pozice dodavatele na trhu 27,10 26,13 0,062 0,803
Pozitivni reputace obchodnich partner dodavatele 24,63 27,67 0,632 0,427
Clenstvi dodavatele v oborovych svazech a organizacich 21,93 29,36 3,656 | 0,056
Nadnarodni plisobeni dodavatele 24,05 28,03 1,014 | 0,314
Pouze narodni plsobeni dodavatele 27,73 25,73 0,308 | 0,579
Dlouhodoba ptizniva hodnota akcii podniku dodavatele 25,48 27,14 0,168 | 0,682
Dosahovani stabilniho zisku dodavatelem 30,05 24,28 2,197 0,138
Transparentni prezentace zpUsobu fizeni podniku 25 38 27.20 0211 | 0,646
dodavatele
UpIn;iL transparentni prezentace vlastnické struktury 24,43 27,80 0,690 | 0,406
podniku dodavatele
Poctivé, transparentni Ucetni vykazy dodavatele 26,00 26,81 0,047 | 0,829
Ptislusnost dodavatele k holdingu 25,55 27,09 0,144 | 0,704
Deklarace firemni filozofie (prezentace mise, vize a 28,18 25 45 0,447 | 0,504

dlouhodobych cild)

Jednotnost firemniho designu a vizualniho stylu 31,80 23,19 4,605 | 0,032

Podnikova kultura (zasady chovani zaméstnanct v podniku i

vUci zakaznikiim, existence a dodrZovani etického kodexu) 25,65 27,03 0122 | 0,727

DodrZovani legislativnich predpis( 25,30 27,25 0,297 0,586

Systém péce o zaméstnance, pracovni prostfedi a pracovni

! ? ! 26, 26,81 041 | 0,84
podminky zaméstnanci 6,00 6,8 0,0 0,840

Odpovédné chovani firmy viéi Zivotnimu prostredi 25,30 27,25 0,251 0,616

Nadace, dobrocinné a sponzorské aktivity firmy, podpora

. . 23,75 28,22 1,247 | 0,264
mistni komunity

Vlastnictvi certifikatu kvality podle ISO rady 9000 21,65 29,53 3,769 0,052

Vlastnictvi certifikatu environmentalniho managementu

podle 1O Fady 14000 22,80 28,81 2,165 0,141
Povédomi o kvalitnich vztazich vaseho podniku s ostatnimi

subjekty dodavatelsko-odbératelského retézce 27,08 26,14 0,058 | 0,803
Spolehlivost (dodrzovani smluv, dohodnutych termint atd.) 25,40 27,19 1,049 | 0,306
Uroveri kvality dodavanych produktd, surovin, materiald 24,25 27,91 2,334 | 0,127
StalosFlk\:allty Sﬂodavan\{ch Produktu, surovin, resp. 25,20 2731 0,610 | 0435
materiald ve vSech dodavkach

Uroven (kvalita) poskytovanych sluzeb zakaznikiim 24,88 27,52 0,599 0,439
Site so'rltlomentu dodavanych produktd, surovin, resp. 2735 2597 0117 | 0732
materiald

Site sortimentu poskytovanych sluzeb zakaznikiim 27,55 25,84 0,203 0,652
Kvalita prace personalu pfi obsluze zakaznik( 26,78 26,33 0,018 | 0,893
Pfimérené ceny 23,40 28,44 1,811 0,178
Ptiznivé platebni podminky pro zdkazniky 26,75 26,34 0,012 | 0,913
Rychlost dodani produktd, surovin, resp. material( 28,00 25,56 0,498 | 0,480
Schopnost "Sit nabidku zédkaznikdim na miru" 26,88 26,27 0,025 | 0,873
Schopnost flexibilné reagovat na poZadavky zakaznik 30,40 24,06 3,825 | 0,050
Inovativnost v souladu s potfebami zakaznikd 30,88 23,77 3,238 | 0,072
Vstricny pfistup k poZadovanym zakaznickym auditiim 25,00 27,44 0,393 | 0,531
Osobni vztahy a vazby se zakazniky 25,08 27,39 0,463 | 0,496
Specifické bonusy a vyhody pro zakazniky vyplyvajici ze 29,70 24,50 1704 | 0,192

vzajemné spoluprace

*Pouzita Skala: 1 - vliibec neni dtilezité 2 - spise neni dtlezité 3 - spiSe je dilezité 4 - je velmi dilezité
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3.2.4 Shrnuti vysledkii vyzkumu, zavéry a doporuceni

Vramci vyzkumu byla ovéfovana dilezitost kritérii hodnoceni reputace
chemickych pramyslovych podniki v oCich zdkaznikii navrzenych v rdmci teoretické Casti
prace. Na zaklad¢ vysledkd vyzkumu doporucuji upravit pivodné navrhovany seznam
kritérii tak, ze budou vypusténa vSechna kritéria S medidnem rovnym 2. Dand kritéria
oznacila vice nez polovina respondentli za spiSe nedulezité, tudiz je povazuji z hlediska
hodnoceni reputace podnikli za nerelevantni. Nizsi hodnota medidnu nez 2 u zadného
kritéria zjisténa nebyla. Respondenty provedené hodnoceni dulezitosti jednotlivych dil¢ich
kritérii umoznilo ptifadit kazdému kritériu uréitou vahu, vyjadiujici jeho relativni
dilezitost v ramcei ptislusné kategorie hodnoticich kritérii. Vaha byla urena na zékladé
prostého primérného hodnoceni kritéria a jeho podilu na sumé primérnych hodnoceni
vSech kritérii v ptisluSné kategorii. Doporuceny seznam kritérii pro hodnoceni reputace
chemickych primyslovych podniki v oc¢ich zdkaznikti vcetné doporucenych vah
jednotlivych kritérii je zobrazen v Tabulce 13. Takto navrZeny seznam Kkritérii pro
hodnoceni reputace chemickych podnikti vroli dodavateli miize jednak slouzit
chemickych primyslovym podnikiim jako ndmét pro zlepSovani svého konkurenéniho
postaveni (podnik mulZe odhalit sva slabd mista, soustedit se na zlepSovani v klicovych
atributech apod.), a zaroven muze byt vyuzit podniky v roli odbératelti k hodnoceni svych
dodavatelli. Zjisténa uroven kazdého kritéria pak miize byt celkové upravena jako vazeny
pramér dle navrhovanych vah jednotlivych kritérii, coz celkové hodnoceni zptesiuje. Je
nutné pripustit, ze vyzkum byl omezeny pouze na zjisténi nazortt manazerti podnikt v roli
dodavateli chemickych latek. V dalSim vyzkumu by bylo vhodné ovéfit platnost
doporucovanych kritérii hodnoceni reputace chemickych podniki také piimo z hlediska

odbérateln.

Z vyzkumu vyplynulo, ze zasadni roly dle minéni respondentii pii hodnoceni
reputace chemickych podnikd v roli dodavateli hraje to, jak podnik obsluhuje své
zakazniky a jak prezentuje individualni pfistup vaci svym zakaznikim. Na zakladé
vyzkumu lze tvrdit, Ze spolehlivost, rychlost, flexibilita, osobni vztahy se zdkazniky a
kvalita ve vSech jejich moznych forméch jsou rozhodujicimi faktory pii vybéru dodavatele.
Zjisténi to neni prekvapujici, nebot’ je moZné predpokladat, ze jde o faktory, které jsou
zasadni nejen pro  konkurenceschopnost chemickych  podnikd, ale pro

konkurenceschopnost jakéhokoli podniku na trhu napfi¢ vSemi obory podnikani.
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Tabulka 13: Doporuceny seznam kritérii pro hodnoceni reputace chemickych privomyslovych podnikiim v

olich zdakazniki

oo Pramér )
Oblast Kritérium hodnoceni* Vahy
Pozitivni reputace obchodnich partnerd dodavatele 3,4 0,20
Silnd pozice dodavatele na trhu 3,3 0,15
Zemé (stat) odkud dodavatel pochazi 2,9 0,15
L. Poctivé, transparentni Ucetni vykazy dodavatele 2,7 0,10
Trzni pozice a , o e -
transparentnost Transparentni prezentace zpUsobu fizeni podniku dodavatele 2,6 0,10
p‘c))dniku Dosahovani stabilniho zisku dodavatelem 2,6 0,10
Nadnarodni plisobeni dodavatele 2,5 0,10
Uplnd, transparentni prezentace vlastnické struktury podniku
2,5 0,10
dodavatele
Soucet 22,5 1,00
DodrZovani legislativnich predpisa 3,6 0,20
Povédomi o kvalitnich vztazich vaseho podniku s ostatnimi 39 0.15
subjekty dodavatelsko-odbératelského fetézce ! !
Odpovédné chovani firmy vici Zivotnimu prostredi 3,2 0,15
Vlastnictvi certifikatu kvality podle ISO rady 9000 3,1 0,10
. i Podnikova kultura (zasady chovani zaméstnancl v podniku i
Firemni oy, "o . i et 3,1 0,10
. . vUci zdkazniklm, existence a dodrZovani etického kodexu)
filosofie a o A - o
. , | Vlastnictvi certifikatu environmentdlniho managementu podle
spolecenska N 31 0,10
N ISO fady 14000
odpovédnost - > . ; Y ;
Systém péce o zaméstnance, pracovni prostfedi a pracovni 57 010
podminky zaméstnanct ! !
Deklarace firemni filozofie (prezentace mise, vize a 26 005
dlouhodobych cild) ! !
Jednotnost firemniho designu a vizualniho stylu 2,5 0,05
Soucet 27,2 1,00
Spolehlivost (dodrzovani smluv, dohodnutych termin( atd.) 3,9 0,15
Uroveri kvality dodavanych produktd, surovin, resp. material 3,9 0,15
Stalost kvality dodavanych produkt(, surovin, resp. materialQ
Y ) 3,8 0,15
ve viech dodavkdach
Kvalita prace personalu pfi obsluze zdkaznik( 3,7 0,10
Uroveri obsluhy | Rychlost doddni produktd, surovin, resp. material{ 3,7 0,10
zakaznika Uroven (kvalita) poskytovanych sluzeb zakaznikdim 3,7 0,10
Ptiznivé platebni podminky pro zdkazniky 3,6 0,10
Pfimérené ceny 3,5 0,05
Site sortimentu poskytovanych sluzeb zakaznikiim 3,1 0,05
Site sortimentu dodavanych produktd, surovin, resp. materiald 3,1 0,05
Soucet 36,0 1,00
Schopnost flexibilné reagovat na pozadavky zakaznik( 3,8 0,20
Osobni vztahy a vazby se zakazniky 3,7 0,20
Schopnost "Sit nabidku zdkaznikim na miru" 3,4 0,15
Individudlni - » T .
pfistup k Inovativnost v souladu s potfebami zakaznikt 3,3 0,15
zakaznikam Vstricny pristup k pozadovanym zakaznickym auditim 3,0 0,15
Specifické bonusy a vyhody pro zakazniky vyplyvajici ze 30 015
vzajemné spoluprace ! !
Soucet 20,2 1,00

*Pouzita Skala: 1 - viibec neni dilezité 2 - spiSe neni dilezité 3 - spiSe je dulezité 4 - je velmi dilezité
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Dal8im z4sadnim faktorem typickym pro posuzovani reputace chemickych podnikii
v roli dodavatelti je dodrzovani legislativnich ptedpist. Je zajimavé, ze tento faktor je
chovani podniku vi¢i zivotnimu prostiedi. To pak muze byt pro chemické podniky
limitujici, jelikoz se soustifedi hlavné na plnéni legislativnich ptedpisii a nepodnikaji vetsi
iniciativu v ramci ochrany Zivotniho prostfedi, kterd by jim mohla zajistit zlepSeni
pozitivni reputace v ofich zakaznikl. Proto by bylo vhodné, aby podniky v tomto ohledu

vice komunikovaly se svymi zakazniky.

V ramci hodnoceni reputace Vv kategorii posuzovani trzni pozice a transparentnosti
dodavatell, je podle ndzoru respondentli pro zdkazniky dilezité, aby podnik mél silnou
pozici na trhu a jeho obchodni partnefi vykazovali pozitivni reputaci. To, Ze pozitivni
reputace obchodnich partnerii zaujala v dané kategorii prvni misto, jen potvrzuje
domnénku, Ze je pozitivni reputace nejen podniki, ale i jejich obchodnich partnert dilezita
pro konkurenceschopnost na daném trhu. Proto je kli¢ové, aby podnik neustile budoval
svoji pozitivni reputaci a hlavné, aby ji umél zméfit a monitorovat nejen u sebe, ale i u
svych dodavateli a obchodnich partneri. To podtrhuje dualezitost vyzkumu, ktery byl
proveden vramci této diplomové prace, a v&€fim, ze doporufeny seznam Kkritérii se
zjiSténou urovni jejich dileZitosti pomiize chemickym podniklim jejich pozitivni reputaci

cilen¢ vytvaret a také pozitivni reputaci na poli chemického primyslu efektivnéji hodnotit.

Dalsi ¢ast analyzy byla vénovana identifikaci rozdilt ve vnimané dualezitosti kritérii
navrhovanych pro hodnoceni reputace chemickych podnikii v o¢ich zakaznikli v zavislosti
na charakteristikach respondentt. Piehled vsech zjisténych rozdild popisuje Tabulka 14.
Nejvice rozdilt ve vnimani dileZitosti jednotlivych atributll bylo prokazano v zavislosti na
postaveni respondenta v fidici hierarchii podniku, coz mohlo byt také ovlivnéno
nerovnomérnym zastoupenim respondentt, kdy manazerii z vyssi hladiny fizeni podniku

bylo 0 42% vice nez manazerQ z nizsi hladiny fizeni podniku.

Co se tyce srovnani vnimané dllezitosti kritérii pro posuzovani firemni reputace
v o¢ich zakazniki podle funk¢niho utvaru, vysly statisticky vyznamné rozdily mezi
manazery z vedeni podniku nebo SBU a manazery zaméstnanymi v Gtvaru marketingu a
prodeje u dvou faktor. Inovativnost v souladu s potiebami zakaznikli vnimaji jako
se 0 inovacich v podniku rozhoduje pravé zejména na vySSich hladindch fizeni. To se

potvrdilo i1 pfi analyze rozdili v zavislosti na postaveni respondenta v fidici hierarchii
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podniku. Naopak ¢lenstvi dodavatele v oborovych svazech a organizacich vnimaji jako
dalezit¢j$i manazefi, ktefi pracuji v utvaru marketingu nebo prodeje. To muze byt
zpusobené tim, Ze pravé tito manazetfi chodi na rizné veletrhy a akce, kde se stfetdvaji se
svymi zakazniky a lidmi ze svazli a organizaci, a tim padem pfisuzuji danému kritériu vetsi
dilezitost.

Tabulka 14: Piehled zjisténych rozdilii ve vnimani diileZitosti kritérii pro posuzovadni reputace chemickych

podnikit v ocich zdakazniki v zavislosti na charakteristikdach respondenti

Kritérium Zjistény rozdil ve vnimani Charakteristika
respondenta
Clenstvi dodavatele v oborovych Pro marketing a prodej duleZitéjsi nez pro
svazech a organizacich vedeni podniku nebo SBU Funk¢ni atvar
Pro vedeni podniku ¢i SBU duleZitéjsi nez respondenta
pro marketing a prodej
Nadnarodni pdsobeni dodavatele
Pro nizsi hladinu Fizeni duleZitéjsi nez pro
Pfimé&tené ceny vyssi hladinu fizeni
Hladina Fizeni
Stalost kvality doddvanych produkt(, respondenta
surovin, resp. materiadl(i ve vSech Pro vyssi hladinu Fizeni dileZitéjsi nez pro
dodavkach nizsi hladinu fizeni
Uroven (kvalita) poskytovanych sluieb
zakazniklm
Vlastnictvi certifikatu kvality podle ISO | Pro praxi mensi nez 10 let duleZitéjsi nez
rady 9000 pro praxi vétsi nez 10 let
Spolehlivost (dodrzovani smluv,
dohodnutych termin( atd.) Délka praxe
Site sortimentu dodavanych produktd, | Pro praxi vétsi neZ 10 let dileZitéjsi nez
surovin, resp. materiala pro praxi mensi nez 10 let
Ptiznivé platebni podminky pro
zakazniky
Odpovédné chovani firmy vici
Zivotnimu prostredi
Site sortimentu poskytovanych sluzeb | Pro respondenty starsi 45 let diileZitéjsi Vvék
zakaznikim nez pro respondenty mladsich respondenta
Pfiznivé platebni podminky pro
zakazniky
Vstricny pfistup k poZzadovanym
zakaznickym auditiim
Jednotnost firemniho designu a Pro respondenty z malych a stfednich Velikost
vizualniho stylu podniku dileZitéjsi neZ pro respondenty podniku
z velkych podniki

Pii srovnani vnimané dulezitosti kritérii pro posuzovani firemni reputace podle

délky praxe respondenta vysly statisticky vyznamné rozdily u ctyf faktor. Vlastnictvi
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let vpodniku, ti to evidentné vnimaji stale jako konkurenéni vyhodu, naproti tomu
sluzebné star§i kolegové to mohou brat uz spiSe jako standart, proto tomuto atributu
manazeti s praxi vice jak 10 let v podniku. Domnivam se, ze v tomto pfipadé hraje roli
zejména zkuSenost, kdy manaZzefti s vétsi praxi vidi, ze pro jejich zakazniky je pohodlné;si,

kdyz od jednoho spolehlivého dodavatele odebiraji co nejvice produktli za piiznivou cenu.

V ramci srovnani vnimani dilezitosti kritérii pro posuzovani firemni reputace podle
véku respondenta vysly statisticky vyznamné rozdily u Ctyf atributd. Za povsimnuti stoji,
7e zde stejné jako v zavislosti na praxi respondenta vysel statisticky vyznamny rozdil ve
vnimani dilezitosti ptiznivych platebnich podminek pro zakazniky. Je ale velmi tézké
posuzovat, ¢im to muize byt zplusobené, jelikoz se to mize kryt s praxi respondenta a

kazdého jedince s pfibyvajicim v€kem ovliviiuje mnoho dalSich faktort.

Pfi srovnani vnimané dilezitosti kritérii pro posuzovani firemni reputace podle
velikosti podniku, kde respondent pracuje, vysel rozdil ve vnimani dalezitosti u jednoho
atributu. Manazeii z malych a stfednich podniki vnimaji, ze pro jejich zakazniky je
dilezitéj$i jednotny firemni design a vizudlni styl nez tomu je zhlediska manazert
z velkych podnikl. Lze se domnivat, Ze manazefi velkych chemickych podniki vnimaji
jednotny firemni design a styl jako samoziejmost, tudiz nepfisuzuji tomuto faktoru z

hlediska svych zakaznikl takovou dtilezitost. Naopak malé a stfedni podniky mohou citit

V této oblasti urcité vlastni nedostatky vzhledem k vétSim konkurentim, a proto toto

vvvvvv
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo popsat doporucované metody pro méfeni a
monitorovani firemni reputace a navrhnout vhodna métitka pro jeji sledovani. Nejprve
bylo nutné vymezit pojem firemni reputace a uvést jeji vyznam pro podnik. Jako zdkladni
definici firemni reputace lze povazovat Fombrunovu definici zroku 1996. Fombrun
(©1996, s. 37) tvrdi, ze ,firemni reputace je to, jak jsou vnimany minulé ¢innosti, tak
budouci perspektivy firmy, které demonstruji celkovou pftitazlivost podniku ve vSech jeho
hlavnich slozkdch pii srovnani s ostatnimi pifednimi konkurenty”. Za hlavni vyhody
pozitivni reputace podniku lze povazovat (Lostakova a kol., 2017, s. 192-193): podporu
prodejii souCasnych vyrobkli, moznost dosahovat vysSich cen produkti u zakazniki,
podporu s usnadnénim uvadéni novych produktd na trh, moznost ziskani nakladové
vyhody, posilovani vztahll s investory a podpora investic, budovani pozitivni atmosféry
vV podniku a zvySovani Usili zaméstnancii, zvySovani atraktivity podniku na trhu prace,
posilovani vlivu na ostatni stakeholdery a vetejnost, pfedchazeni krizim a lep$i zvladnuti
krizi. Je patrné, Ze pozitivni reputace je pro podnik velmi diilezita a piinasi podniku tézko
kopirovatelnou konkuren¢ni vyhodu, kterd je nemyslitelna bez prohlubovani pozitivnich

vztahti se vSemi jeho stakeholdery.

I kdyz méfeni firemni reputace neni jednoduché, existuji v odborné literatute
metodiky na jeji hodnoceni, monitorovani a srovnavani. Mezi obecné metodiky patfi
napfiklad metodika Fortune nebo kvocient reputace. V ramci kvocientu je reputace
posuzovana na zéklad¢ dvaceti hodnoticich atributi setfidénych do Sesti dimenzi reputace:
firemni apel, povést vyrobkli a sluzeb, financni a nefinanéni vykonnost podniku,
pritazlivost vize a uroven vedeni, Groven pracovniho prostredi a spole¢enska odpovédnost
(Zavoral, 2013). Metodiku s konkrétnimi ukazateli pro jednotlivé oblasti méfeni poskytuje
naptiklad Pulchart (2009), ktery definoval klicové prvky ochrany dobrého jména
spolecnosti sefazenych do Sesti kategorii. Nastrojem méfeni firemni reputace mohou byt 1
prvky firemni identity, kterymi je firemni design, firemni komunikace, firemni kultura,
produkt nebo sluzby. Reputaci podniku je tedy mozné posuzovat z riiznych hledisek
S riznou mérou podrobnosti. Ze studia literatury vyplynulo, ze kazdy ze stakeholderti

upiednostiiuje nekteré aspekty reputace vice nez jiné. Na zakladé teoretickych poznatki a
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osobnich zkuSenosti byla navrzena kritéria, kterd lze oznacit za diilezitd pro posuzovani

reputace podniku zdkazniky na pramyslovém trhu.

r o~

V ramci praktické ¢asti byl proveden kvantitativni vyzkum, jehoz cilem bylo zjistit
dilezitost jednotlivych navrhovanych kritérii hodnoceni firemni reputace pro zakazniky
chemickych podnikii a identifikovat rozdily ve vnimané duleZitosti v z&vislosti na
charakteristikdch respondentli. Vyzkumu se zcastnilo 53 respondentd. Prednostné byly
osloveny podniky ze Svazu chemického primyslu a nasledné i dalsi chemické podniky.
Respondenty byli vedouci podnikii nebo SBU, vedouci ttvaru marketingu, prodeje,

tiskového oddéleni nebo PR podniku.

vvvvvv

kritéria pfevazné z oblasti pro posuzovani urovné obsluhy zakazniki a individudlniho
pristupu k zakaznikim, jako jsou spolehlivost, troven kvality dodavanych produktu,
surovin ¢i materiald, jeji stalost ve vSech dodavkach, schopnost flexibilné reagovat na
pozadavky zékaznikli, kvalita prace persondlti pii obsluze zdkaznikli, osobni vztahy a
vazby se zakazniky, rychlost dodéni produkti, surovin ¢i materiald a tUroven
poskytovanych sluzeb zakaznikiim. Podle manaZerii chemickych podniku je v ocich
zakazniki velmi dilezité také kritérium z oblasti pro posuzovani firemni filosofie a
spolecenské odpovédnosti a to plnéni legislativnich pozadavki. Rozdily ve vnimané
dilezitosti byly analyzovany podle nasledujicich segmentacnich proménnych: funkcni
utvar, postaveni v fidici hierarchii podniku, organiza¢ni zafazeni respondenta, praxe
V podniku, v€k respondenta a velikost podniku. Nejvice rozdili ve vnimani dileZitosti
jednotlivych atributi bylo prokdzéno v zavislosti na postaveni respondenta v fidici

hierarchii podniku, praxi respondenta v podniku a na jeho véku.

Na zaklad¢ vysledkii z vyzkumu byl vytvofen seznam doporucenych kritérii pro
hodnoceni reputace chemickych podniki v oCich zakaznikli v€etné doporucenych vah
jednotlivych  kritérii. Tento navrzeny seznam mize jednak slouzit chemickych
pramyslovym podnikiim jako ndmét pro zlepSovani svého konkurencéniho postaveni
(podnik mtize odhalit sva slabd mista, soustfedit se na zlepSovani v klicovych atributech
apod.), a zdrovenl muze byt vyuzit podniky v roli odbératelti k hodnoceni svych dodavateli.
Vétim, ze doporuceny seznam kritérii se zjiSténou urovni jejich dilezitosti pomize
chemickym podnikiim jejich pozitivni reputaci cilené vytvaret a také pozitivni reputaci na

poli chemického primyslu efektivnéji hodnotit
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PREHLED ZKRATEK A ZNACEK

e CFROI - Cash flow vynosnost investice
e CSR — Corporate Social Responsibility
e EVA - Ekonomické ptidana hodnota

e MVA — TrZni pfidand hodnota

e PR - Public Relations
¢ RM — Reputation management

¢ RQ - Reputation quotient
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P¥iloha 1: Dotaznik pro vyzkum ditleZitosti kritérii posuzovani reputace chemickych priomyslovych

podnikii v ocich zdkazniki

O

Otazka

Posuzované varianty nebo odpovédi

Do jaké miry jsou Ci nejsou,
podle vasich zkuSenosti,
pro zakazniky chemickych
pramyslovych podniki
(vaSe zakazniky) dulezité
nasledujici faktory pfi
posuzovani reputace jejich
dodavatel(i?

Hodnoceni prosim provedte
na Skéle, kde:

1= vibec neni ddlezité

2 = spise neni dileZité

3 = spise je dulezité

4 = je velmi ddlezité

Zemé (stat) odkud dodavatel pochazi

Silna pozice dodavatele na trhu

Pozitivni reputace obchodnich partneri dodavatele

Rl Bl I

Clenstvi dodavatele v oborovych svazech a
organizacich

Nadnarodni plsobeni dodavatele

Pouze narodni plsobeni dodavatele

Dlouhodobé pfizniva hodnota akcii podniku dodavatele

Dosahovani stabilniho zisku dodavatelem

© | |N > o

Transparentni prezentace zplisobu fizeni podniku
dodavatele

10.

Uplna, transparentni prezentace vlastnické struktury
podniku dodavatele

11. Poctivé, transparentni uéetni vykazy dodavatele

12. PrisluSnost dodavatele k holdingu

Do jaké miry jsou ¢&i nejsou
pro pozitivni reputaci
va$eho podniku v o€ich
zakaznik dulezité
nasledujici faktory
souvisejici s firemni filozofii
a spolecensky odpovédnym
chovanim?

Hodnoceni prosim provedte
na Skale, kde:

1= vibec neni dilezité

2 = spise neni dulezité

3 = spise je dulezité

4 = je velmi ddleZité

1.

Deklarace firemni filozofie (prezentace mise, vize a
dlouhodobych cilli)

Jednotnost firemniho designu a vizualniho stylu

Podnikova kultura (zasady chovani zaméstnancl
v podniku i vici zakaznikim, existence a dodrzovani
etického kodexu)

Dodrzovani legislativnich predpist

Systém péce o zaméstnance, pracovni prostiedi a
pracovni podminky zaméstnancl

Odpovédné chovani firmy vici zivotnimu prostredi

Nadace, dobrocinné a sponzorske aktivity firmy,
podpora mistni komunity

Vlastnictvi certifikatu kvality podle ISO fady 9000

Vlastnictvi certifikatu environmentalniho managementu
podle ISO fady 14000

10.

Povédomi o kvalitnich vztazich vaSeho podniku
s ostatnimi subjekty dodavatelsko-odbératelského
fetézce

Do jaké miry jsou ¢i nejsou
pro pozitivni reputaci
vaSeho podniku v oéich
zakaznik dulezité
nasledujici faktory
souvisejici s obsluhou
zakaznik(?

Hodnoceni prosim provedte
na Skale, kde:

1= vibec neni dilezité

2 = spiSe neni dileZité

3 = spise je dileZité

4 = je velmi dilezité

1. Spolehlivost (dodrzovani smluv, dohodnutych termind
atd.)
2. Uroved kvality dodavanych produktti, surovin, resp.
materialli
3. Stalost kvality dodavanych produkt(, surovin, resp.
materialll ve vSech dodavkach
4. Urovefi (kvalita) poskytovanych sluzeb zakaznikim
5. Site s_o’rtoimentu dodavanych produktd, surovin, resp. 21314
materiall
6. Sife sortimentu poskytovanych sluzeb zakaznikim 11234
7. Kvalita prace personalu pfi obsluze zakazniku 112134
8. Pfiméfené ceny 11234
9. Pfiznivé platebni podminky pro zakazniky 11234
11234

10. Rychlost dodani produktd, surovin, resp. materiald
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Hodnoceni
Skale:

1= vibec neni dilezité
2 = spise neni ddlezité
3 = spise je dulezité

4 = je velmi ddlezité

provedte na

ze vzajemné spoluprace

C.ot. Otazka Posuzované varianty nebo odpovédi Kédy
Do jaké miry jsou €inejsou | 1. Schopnost ,$it nabidku zakaznikiim na miru“ 1121314
pro pozitivni reputaci 2. Schopnost flexibiné ~reagovat na pozadavky | , | 5 | 5 | 4
va$eho podniku v oéich zakaznikd
zakazniku dulezité - : D2 ;
nasledujici faktory 3. Inovativnost v souladu s potfebami zakaznika 11213 4
souvisejici s individualnim 4. Vstficny pfistup k poZadovanym zékaznickym auditim | 1 | 2 | 3 | 4
4 | Pristupem k zakaznikim? | 5. Qsobni vztahy a vazby se zakazniky 11234
6. Specifické bonusy a vyhody pro zakazniky vyplyvajici | 1 | 2 | 3 | 4

CHARAKTERISTIKA RESPONDENTA (dopliite nebo oznaéte spravnou variantu oznaéenim kédu odpovédi)

Uvedte, prosim, pfiblizny pocet

zaméstnanct podniku.

C. Znéni otazky Varianty Kody odpovédi
ot.
V jakém funkénim utvaru podniku Vedeni podniku nebo SBU 1
5 pracuje? Marketing, prodej 2
' Oznadte, prosim, pouze jednu variantu Tiskové oddéleni, PR 3
odpovedi Personalni oddéleni 4
6 Jaké je Vade postaveni v fidici hierarchii | Vy$Si hladina fizeni 1
: Vaseho podniku? Nizsi hladina fizeni 2
Vedouci podniku 1
Vedouci SBU 2
7. Jaké je VaSe organizacni zafazeni? Vedouci Useku 3
Vedouci odboru 4
Vedouci oddéleni 5
Referent 6
Méné nez 5 let 1
8. Kolik let pdsobite v podniku? 0d 5 do 10 let 2
Vice nez 10 let 3
9 Jaky je Vas vék? (uvedte, prosim, Cislem
' v letech)
Jaka je velikost Vaseho podniku
10 z hlediska po¢tu zaméstnanc(?
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C. | Znéni otazky Varianty Kédy odpovédi
of.
Viyroba zakladnich anorganickych 1
chemickych latek
Viyroba zékladnich organickych 2
chemickych latek
Viyroba hnojiv a dusikatych sloucenin 3
Viyroba plastd a syntetického kaucuku 4
v primarnich formach
Do kterych chemickych obor podnikani Vyroba pes t|9|du av!myche S
Ize zafadit vyrobni sortiment Vaseho agrochemlckych prlprav!<u
odniku? Viyroba pigment(i a barviv 6
1" |P ' Viyroba natérovych barev, lakl a jinych 7
Zaskrtnéte prosim ty, které jsou pro Vs ?rﬁzjgovych materiald, tiskarskych barev a
vyznaimné z hlediska trzeb za rok. Viyroba mydel a detergentd, Cisticich a 8
lesticich
prostredku, parfém( a toaletnich
pFipravki
Viyroba chemickych vlaken 9
Viyroba pohonnych hmot a oleju 10
Viyroba vybusin 1
Vlyroba ostatnich chemickych vyrobk( 12
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