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Uvod

Reputace podniku, jeji meéfeni a vytvareni je
v souCasném, informacemi témer prehlceném, svété velmi
aktualnim a stale ne zcela objasnénym tématem. Ackoli
kazdy z nas, ne jenom podnik, podvédomé citi, Ze mit dob-
rou reputaci je skvélé, malokdo dokaze tento pojem popsat
a definovat. To ale neni problém pouze ,1laikd®, ale
i ,,odborniki“"?. K nejznamgj$im definicim reputace pod-
niku, na kterych jsou zalozena i néktera jeji méfitka, patii:
Reputace je kolektivni usudek pozorovatelt o firmé
zalozeny na finan¢nich, socialnich a environmental-
nich hodnocenich provadénych v pribshu casu®.
Reputace firmy je kolektivni hodnoceni atraktivity
firmy konkrétni skupinou stakeholdertl, jenz je vztaze-
no vici referencni skupiné firem, se kterymi firma
soupeii o zdroje*.
Reputace firmy je obdiv a ucta, kterou citi osoba
v uréitém okamziku viigi firme'.
Je ziejmé, ze vSechny vyse uvedené definice se sho-
duji na tom, ze reputace je hodnoceni ¢i pocit. Mize jit
tedy o nazor postaveny na racionalnich argumentech, ale
i 0 postoj, ktery je ovlivnén emocemi. Definice se ale ne-
shoduji na tom, co piesné ma byt méteno. Co vyjadiuje
atraktivitu firmy, ¢im se projevuje obdiv a Gcta? A vyvsta-
va zde i cela fada dalSich otazek. Cilem naSeho vyzkumu
nebylo objasnit podstatu tohoto zajisté multidimenzional-
niho pojmu. Nasi snahou bylo nalézt prakticky vyuzitelna
mefitka ¢i kritéria, kterd by demonstrovala troven reputa-
ce v mezipodnikové pramyslové praxi. Pro uplnost nejprve
shrnujeme dosud uplatiiované metody meéfeni reputace
podniku a podrobujeme je kritické analyze. Navazné, na
zakladé vyzkumu, navrhujeme konkrétni kritéria pro hod-
noceni a budovani reputace chemickych primyslovych
podniki specificky v o€ich jejich zakaznik.
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Prehled metod méieni reputace podniku

V soucasné odborné literature i v praxi se setkdvame
s fadou technik a metod, které byly vyvinuty pro méfeni a
sledovani reputace podnikd. Mezi dvé nejvyuzivanéjsi
a v soutasné dobé také nejpreferovan&jsi patii’:
Metodika casopisu Fortune (Fortune Most Admi-
red Companies, FMAC). V ramci této metodiky jsou
podniky hodnoceny vybranymi TOP manaZery, fedite-
li afinan¢nimi analytiky na zadklad¢ nasledujicich
deviti atributi reputace®: schopnost piilakat a udrzet
talentované lidi, kvalita managementu, socialni odpo-
védnost vii¢i komunité a zivotnimu prostiedi, inovace,
kvalita vyrobktl nebo sluzeb, rozumné vyuzivani fi-
remnich aktiv, finan¢ni spolehlivost, dlouhodoba in-
vesti¢ni hodnota, efektivita podnikani na celém svété.
Metodika ¢asopisu Fortune je ale pomérné Casto kriti-
zovana, a to zejména z nasledujicich davodd’: prilis
velka pozornost je vénovana finanénim ukazatelim;
vybér vzorku firem neni spravedlivy — je omezen jen
na velké firmy, které jsou voleny na zaklad¢é vynosu;
respondenti mohou mit se specifickymi indikatory
nedostatek bezprostfednich zkuSenosti; je vyuzivan
prili§ uzky okruh hodnotiteli apod.
Méieni reputace pomoci RepTrak™. Tuto metodu
Ize vsoucasné dob&é povazovat za nejuznavanéjsi
a nejuzivangjsi. Metoda RepTrek™ byla vytvorena
Reputacnim institutem na zaklad¢é vyzkumt Fombruna
a jeho spolupracovnikii a nahradila v roce 2006 do té
doby vyuzivané méfitko nazyvané Reputacni kvocient
(RQ). Uplna verze této stupnice zahrnuje 23 atributi
v sedmi teoretickych dimenzich (Vyrobky a sluzby;
Inovace; Pracovni podminky; Rizeni; Dobré obéan-
stvi; Vedeni; Vykonnost)®. Autofi tvrdi, ze RepTrak™
je prvni standardizovanou a komplexni metodou meé-
feni reputace podniku, kterd je vyuzitelnd na mezina-
rodni urovni pro zjiStovani nazoru rtznych skupin
stakeholderd’. Pfesto je tato metoda kritizovana, ne-
bot je v ramci nekterych dimenzi vyzadovano hodno-
ceni atributli, které respondenti z fad vetejnosti bud’
nemohou posoudit viibec &i jen zcela obtizng'. Navic
n&které atributy mohou byt nadbyteténé'® a zaroveii je
pravdépodobné, ze rizné atributy mohou byt pro vni-
mani reputace u riiznych stakeholderti riizné dulezité’.
Kromé téchto dvou nejvyznamnéjSich méfitek byla
vyvinuta fada dal$ich. Napf. Goldberg a Harwick'' pfisli
s nejjednodussi metodou pro zjiStovani reputace podniku
tim, Ze pozadali respondenty, aby na $kale ptimo ur¢ili,
jakou reputaci podnik ma. Tuto metodu kritizoval Chun'?,
ktery tvrdi, ze méfici metody zaloZzené pouze na jedné
dimenzi neukazuji, pro¢ ma jedna firma lepsi ¢i horsi re-
putaci nez jinad. Reputace firmy je multidimenzionalni
fenomén, tak i jeji méfeni musi byt zaloZeno na takovych
indikatorech firemni reputace, kteti stakeholdefi vyuzivaji
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pro zhodnoceni aktivit firmy. Presto je v praxi nékdy nutné
zjistit hodnotu firemni reputace pomoci jednodussiho na-
stroje s mén¢ otdzkami. To miize byt vhodné napfiklad,
pokud je zjistovani reputace pouze sekundarnim zamérem,
ve vyzkumech zaméfenych primdrn€ na jind zji$téni i
pokud potfebujeme zjistit informaci rychle a ne do hloub-
ky. Pro takové situace Ponzi a spol." navrhli kratké méfeni
firemni reputace zahrnujici pouze 4 polozky. Autofi pieji-
maji tfi Fombrunem a spol.'* navrzené dimenze emoéni
pfitazlivosti — ,,Z této firmy mam dobry pocit,” ,,Tuto fir-
mu obdivuji a respektuji, ,,Této firmé veérim™ — a pridavaji
¢tvrté obecné tvrzeni ,,Tato firma ma dobrou povést.” Au-
tofi tvrdi, Ze takto ziskany index zachycuje emociondlni
reakci na celkovou firemni reputaci a nazvali ho mirou
emocni pfitazlivosti oznacovanou jako RepTrack ™ Pulse.
Agarwal a spol.'> svym vyzkumem ové&fili, Ze tato kratka 4
-polozkova stupnice RepTrack ™ Pulse mlze byt pouzita
jako hruby odhad celkové firemni reputace. Podle autorii
je toto méfitko vhodné zejména v mezikulturnich studiich
a zérovenl je manazersky pfitazlivé (napf. je pro respon-
denty mén¢€ unavné a zvySuje navratnost). Ztraci v§ak bo-
haté informace o jednotlivych slozkach firemni reputace.

Rizna vice ¢i méné podrobna métitka pro zjistovani
reputace podnikil jsou navrzena napf. v literatuie'*™"’.

Za zminku stoji, ze pro zjistovani reputace podniki
sluzeb je vhodné dle odborné literatury zvolit specificka
méfitka. Metoda vyvinuta Walsh a Beatty” rozlisuje
5 faktort reputace podnikt sluzeb (Zakaznicka orientace;
Dobry zaméstnavatel; Divéryhodna a finan¢né silna firma;
Kvalita sluzeb; Socialni a environmentalni odpovédnost),
které rozvijeji v 28 indikatorech. Tuto metodu pak upravil
Boshoff*!, ktery vramci stejnych 5 faktorti zredukoval
pocet indikatori na 17.

Doplitkovou metodou pro urcovani reputace firmy,
méné &asto vyuzivanou, je pak méfitko osobnosti firmy".
Helm'® v&fi, e ztohoto hlediska lze reputaci podniku
hodnotit prostfednictvim osobnostnich charakteristik lidi,
které pfedstavuji ukazatele charakterizujici podniky. Asi
nejznaméjSi metodu meéfeni reputace podniku, ktera je
zaloena na osobnosti firmy, vyvinuli Davies a spol.”.
Tato metoda je zalozena na posouzeni 6 faktori
(Ptijemnost; Podnikavost; Kompetentnost; Bezohlednost;
Vkusnost; Arogantnost; Neformalnost) rozpadajicich se do
16 subfaktord a pomérné velkého mnozstvi indikatori.
Jednodussi mefitko osobnosti firmy, které predpoklada
pouze dvé dimenze, jimiz jsou kompetentnost a zdvofilost,
vytvoiili Hillenbrand a Money*. Na obdobnych princi-
pech je zaloZena metoda hodnotici divéryhodnost podni-
ku, kterou rozvinuli Newell a Goldsmith?*. V ramci této
metody je hodnocena reputace podniku jako vnimana od-
bornost, spolehlivost, divéryhodnost a pravdivost firmy.
Tyto kvalitativni metody hodnoceni reputace podnikil jsou
Casto kritizovany, nebot” reputace podniku je zde hodnoce-
na na zaklad¢ charakteristik, které nejsou hmatatelné
ajsou velmi subjektivni. Chun'? tvrdi, e je pak obtizné
reputaci firem vzajemné srovnavat a zjist'ovat i rizny po-
hled na reputaci podniku z hlediska riznych skupin stake-
holdert.
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Vyzkum Kritérii hodnoceni reputace
chemickych priamyslovych podniki v ocich
zakazniku

Na zéklad¢ reSerse odborné literatury a naSich pied-
chozich vyzkumi jsme pfipravily a realizovaly vyzkum,
jehoz cilem bylo navrhnout seznam kritérii vhodnych pro
sledovani reputace podnikd u zakaznikd na primyslovém
trhu.

Vychodiska vyzkumu

Z vyse popsaného prehledu jednotlivych dosud publi-
kovanych metod zjiSt'ovani reputace podnikil je ziejmé, ze
dosud neexistuje jednotna vSeobecné uznavana metodika,
ktera by byla pausalné vyuzitelna. Vzhledem ke komplex-
nosti, multidimenzionalité a tézké presné uchopitelnosti
tohoto pojmu, jde zfejmé jesté o ,,béh na dlouhou trat™ a je
mozné, Ze ani zadna jednotnd metodika nikdy publikovana
nebude, nebot’ méteni reputace bude vzdy nutné pfizpiiso-
bit specifickym podminkdm danym zejména tcelem jejiho
zjistovani. Pti koncipovani svého vyzkumu jsme vychaze-
ly z téchto predpokladi:

Reputace podniku je multidimenzionalni — sklada se
z mnoha dimenzi, které je mozné hodnotit zvlast, ale
i agregované.

Reputace podniku se lisi dle riznych skupin stakehol-
derti, proto je vhodné reputaci v kazdé skupiné sledo-
vat a hodnotit zv1ast’.

U kazdé skupiny stakeholderd mohou hrat roli pro
vnimani reputace podniku jiné dimenze ¢i atributy.
Kritéria hodnoceni reputace podniku by tedy méla byt
pro kazdou skupinu stakeholdert specificka.

Kazda hodnocena dimenze ¢i atribut reputace miize
mit z hlediska vnimani celkové reputace podniku ji-
nou vahu.

Cilem méfeni reputace podniku na pramyslovém trhu
neni sestavit Zebticek, ale vytvofit podklad pro roz-
hodnuti o dal§im zlepSovani, tedy rozhodnout o na-
strojich budovani pozitivni reputace podniku, ptipad-
né urcit slaba mista.

Po zvéazeni danych predpokladt jsme se v ramci své-
ho vyzkumu pokusily navrhnout seznam kritérii, kterd by
byla vhodna pro sledovani reputace podnikti u zakazniki
na prumyslovém trhu. Ovéfeni predpokladu vyznamu
a platnosti té€chto kritérii jsme provedly primarnim vyzku-
mem v chemickych primyslovych podnicich v ramci CR.

Némi navrzend kritéria i dil¢i indikatory reputace
podnikil byly koncipovany na zakladé odborné literatury
a naSich predchozich kvalitativnich vyzkumi v podnicich
chemického primyslu v letech 20162018, jejichz vysled-
ky byly publikovany napt. v lit.**. N&§ ptvodni, vyzku-
mem oveéfovany navrh obsahoval 38 indikatort ve
4 dimenzich — Trzni pozice a transparentnost podniku;
Firemni filozofie a spoleenské odpovédnost; Uroveii ob-
sluhy zdkaznikt a Individualni pfistup k zdkaznikim. Indi-
katory byly rozd€leny do skupin (dimenzi) dle logické
a vyznamové prislusnosti. Velkd podrobnost dilé¢ich indi-
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katori byla zvolena proto, aby bylo pokud mozno zameze-
no opomenuti dulezitého atributu a aby vyzkum reputace
poskytl manazerim dostate¢né analyticky pohled na struk-
turu reputace jejich podniku. Zaroven jsme predpokladaly,
Ze pocet indikatord bude na zdklad¢ vyhodnoceni naSeho
vyzkumu zredukovan.

Metodika a prabéh vyzkumu

Priméarni kvantitativni vyzkum byl proveden v roce
2019 metodou elektronického dotazovani. Respondenty
byli manazefi, zaméstnanci utvari marketingu a prodeje
a zameéstnanci tiskového oddéleni ¢i PR chemickych pri-
myslovych podnikd sdruzenych ve Svazu chemického
primyslu. Na zakladé predchozich vyzkumii a zkuSenosti
autorek jsou tito zaméstnanci v nejbliz§im kontaktu se
zékazniky podniku a mohou tudiz nejkvalifikovanéji vy-
jadfit pravdépodobny souhrnny ndzor za vétsinu firemnich
zékaznikl odebirajicich chemické produkty pro dalsi pri-
myslové zpracovani. Respondenti byli vybrani zdmérmym
usudkovym vybérem, kdy byla na zdkladé osobnich kon-
taktd i analyzou webovych stranek podnikti sdruzenych ve
Svazu chemickych primyslovych podnikt vytvofena data-
baze e-mailovych adres vhodnych respondenti. Nékteti
respondenti byli telefonicky kontaktovani a nasledné jim
byl zaslan elektronicky dotaznik se zadosti o vyplnéni.
Odpovedi se podarilo ziskat od 53 respondentli — manaZzefi
(46 %), zaméstnanci utvart marketingu a prodeje (46 %)
a zaméstnanci tiskového oddé€leni ¢i oddéleni pro styk
s vefejnosti (8 %). Navratnost ¢inila cca 20 %.

Kazdy =z oslovenych respondentii obdrzel e-mail
s zadosti o vyplnéni pfiloZzeného elektronického dotazniku.
U kazdého z 38 indikatori v rdmcei 4 dimenzi reputacnich

Tabulka I
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atributi byli respondenti pozadani o vyjadreni, do jaké
miry pokladaji dany atribut za dilezity pro vytvareni
a hodnoceni pozitivni reputace podniku pro zékazniky.
Hodnoceni bylo provadéno na Skéle 1 az 4, kde 1 — viibec
neni dulezité, 2 — spiSe neni dulezité, 3 — spise je dilezité
a4 — je velmi dalezité. Neutralni bod (sttedova hodnota)
nebyl vyuzit, nebot’ dana Skala ma svij pfirozeny pocatek
v nule. Ziskané vysledky byly nasledné statisticky zpraco-
vany s vyuzitim programu IBM SPSS Statistics.

Vysledky vyzkumu

Vnimané dileZitost navrzenych kritérii hodnoceni
reputace podniku byla nejprve analyzovana podle jednotli-
vych diléich kategorii (trZni pozice a transparentnost pod-
niku; firemni filosofie a spolecenska odpovédnost podni-
ku; troven obsluhy zakaznik®; individudlni pfistup
k zdkaznikiim) a nasledné i souhrnné. Pro porovnéni vni-
mani dulezitosti mezi jednotlivymi atributy byl vyuzit
Friedmaniv test a post hoc testy na hladiné vyznamnosti
0,05.

Pfi srovnani atribut jak v ramci jednotlivych 4 dil-
¢ich dimenzi, tak v celkovém srovnani vysla signifikance
Friedmanova testu mensi nez 0,005, tudiz respondenti
nepovazovali sledované atributy za stejné¢ dulezité.
pro vytvaieni a hodnoceni reputace chemického podniku
v o€ich zékaznikd povaZovat ty, jejichz hodnoceni je uve-
deno v tab. I. Atributy byly sefazeny z hlediska jejich du-
lezitosti sestupné na zaklad¢ jejich primérného potadi.

Naopak, v tab. I je uvedeno dle nazoru respondentti
10 nejméné dilezitych atributi pro vytvareni a hodnoceni
reputace chemickych podnikii v ogich zékaznikd. Razeni

Kritérium pro posuzovani firemni reputace na primyslovém

DileZitost podle respondenti®

trhu (fazeno sestupné podle dilezitosti) relativni etnosti Girovni median pramérné
dulezitosti [%] poradi
1 2 3 4
Spolehlivost (dodrZzovani smluv, dohodnutych terminu atd.) 0 0 6 94 4 30,53
Uroveti kvality dodavanych produktd, surovin, 0 2 9 89 4 29,45
resp. materiald
Stalost kvality dodavanych produktti, surovin, 0 2 13 85 4 29,04
resp. materiald ve vSech dodavkach
Schopnost flexibilné reagovat na pozadavky zakaznikd 0 0 25 75 4 27,98
Kvalita prace personalu pii obsluze zakaznikd 0 1 25 74 4 27,46
Osobni vztahy a vazby se zdkazniky 0 2 26 72 4 27,29
Rychlost dodani produktii, surovin, resp. materialti 0 0 30 70 4 27,28
Uroveri (kvalita) poskytovanych sluzeb 0 4 24 72 4 27,16
Dodrzovani legislativnich piedpist 0 2 34 64 4 26,55
Ptiznivé platebni podminky pro zadkazniky 2 0 40 58 4 24,99

*Pouzita $kala: 1 — viibec neni dilezité, 2 — spiSe neni dilezité, 3 — spise je dulezité, 4 — je velmi dilezité
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Tabulka II
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10 nejméné diilezitych atributli hodnoceni reputace podnikti u zédkaznikti

Kritérium pro posuzovani firemni reputace na primyslovém

Diilezitost podle respondenti®

trhu (fazeno vzestupné podle diileZitosti) relativni etnosti Grovni medidn primérné
dulezitosti [%] poradi
1 2 3 4
Clenstvi dodavatele v oborovych svazech a organizacich 21 57 19 3 2 8,15
Pouze narodni pisobeni dodavatele 11 68 17 4 2 8,23
Nadace, dobroc¢inné a sponzorské aktivity firmy, podpora 15 45 34 6 2 9,78
mistni komunity
Ptislusnost dodavatele k holdingu 20 45 26 9 2 9,89
Dlouhodoba pfizniva hodnota akcii podniku dodavatele 17 33 42 8 2 11,28
Jednotnost firemniho designu a vizualniho stylu 10 38 43 9 3 12,28
Nadnarodni ptisobeni dodavatele 6 43 43 8 3 12,30
Uplna, transparentni prezentace vlastnické struktury podniku 11 36 42 11 3 12,71
dodavatele
Dosahovani stabilniho zisku dodavatelem 13 23 56 8 3 13,25
Transparentni prezentace zplisobu fizeni podniku dodavatele 10 28 51 11 3 13,87

*Pouzita $kala: 1 — viibec neni dileZité, 2 — spiSe neni dileZité, 3 — spise je dilezité, 4 — je velmi dilezité

je vzestupné dle primérného potadi od nejméné diilezitého
k vice dilezitému.

mi oblastmi pro hodnoceni reputace chemickych podniki
vocich zakaznikli je ,uroven obsluhy zéakaznika*
a ,,individudlni pfistup k zadkazniklim®, kdy vSechny sledo-
vané indikatory dosahly primérného hodnoceni vyssiho
nez hodnota 3 — spiSe je dilezité. Z dimenze ,,firemni filo-
zofie a spoleCenska odpovédnost® nedosahly primérného
hodnoceni 3 a vys§iho hned 4 indikatory — Nadace, dobro-
¢inné a sponzorské aktivity firmy, podpora mistni komuni-
ty; Jednotnost firemniho designu a vizualniho stylu; De-
klarace firemni filozofie a Systém péce o zaméstnance,
pracovni podminky a pracovni prostfedi zaméstnanci. Za
nejméné hodnotnou z hlediska celkového pohledu na re-
putaci chemickych primyslovych podnikd v o€ich zakaz-
nikl 1ze povazovat oblast ,, Trzni pozice a transparentnost
podniku®, zde primérného hodnoceni mensiho nez 3 do-
sahla vétSina zkoumanych indikatord — Transparentni pre-
zentace zpusobu fizeni podniku dodavatele; Dosahovani
stabilniho zisku dodavatelem; Uplna, transparentni prezen-
tace vlastnické struktury podniku dodavatele; Nadnarodni
pusobeni dodavatele; Dlouhodoba ptizniva hodnota akeif
podniku dodavatele; Piislusnost dodavatele k holdingu;
Pouze narodni puisobeni dodavatele; Clenstvi dodavatele
v oborovych svazech a organizacich; Poctivé, transparent-
ni ucetni vykazy dodavatele; Zemée (stat) odkud dodavatel
pochazi. Redukei vySe popsanych méné dulezitych atribu-
ti reputace znaSeho pivodniho navrhu jsme dospély
k upravenému navrhu kritérii vhodnych pro posuzovani
a hodnoceni reputace prumyslovych podnikd v o€ich za-
kaznikti. Nas navrh prezentuje tab. II1.
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Jak je z prehledu v tab. III patrné, na§ navrh doporu-
Cuje sledovat, hodnotit a rozvijet zejména 24 indikatori
reputace podniku ve 4 kategoriich. Jak vyplynulo
z vyzkumu, vSechna tato kritéria jsou pro hodnoceni re-
putace chemického primyslového podniku zakazniky spi-
Se az velmi dulezitad. Drobné rozdily v diilezitosti jednotli-
vych indikatord 1ze v ramci vyzkumu zohlednit jejich roz-
dilnou vahou (tab. III). Na zakladé vyzkumu se vSak zda,
ze navrhovana kritéria jsou v podstaté vSechna stejné dule-
zita, tudiz v ptipadé béznych vyzkumi, kdy nebude nutna
podrobné analyza, mohou byt drobné rozdily v jejich dile-
zitosti zanedbany.

Zavér

Ackoli budovani pozitivni reputace podniki je
v odborné literatute Casto diskutovanym tématem, neexis-
tuje obecna shoda na tom, jaké konkrétni faktory na ni
plsobi, neni ani vSeobecné uznavany navod, jak reputaci
vytvafet, jak ji hodnotit ¢i méfit. Na zakladé poznatkil
ovetenych vyzkumem jsme dospély k zavéru, Ze je vhodny
dovani a hodnoceni reputace podnikd, tak aby byly odkry-
ty vSechny dimenze, které reputaci ovliviluji, a to navic
specificky vici jednotlivym skupinam stakeholderd. Tako-
vyto pristup umozni podniku cilené reputaci budovat tak,
aby se stala udrzitelnou konkurenéni vyhodou. Ve svém
prispévku pfinasime navrh kritérii pro hodnoceni reputace
chemickych primyslovych podniktl v o¢ich jejich zdkazni-
kd. Vétime, ze dany navrh se stane praktickou pomickou
pro podniky vyuzivajici chemické produkty pii hodnoceni
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Tabulka IIT

Doporuéeny seznam kritérii pro hodnoceni reputace chemickych primyslovych podnikti v oéich zakaznikt

Oblast Kritérium Primér ? Véhy

hodnoceni®

Uroveii obsluhy Spolehlivost (dodrzovani smluv, dohodnutych termint atd.) 3,94 0,048

zékazniki Uroveti kvality dodavanych produktii, surovin, resp. materialt 3,87 0,047
Stalost kvality dodavanych produkti, surovin, resp. materialt 3,83 0,047
ve vSech dodavkach
Kvalita prace personélu pfi obsluze zdkaznika 3,72 0,045
Rychlost dodéani produktil, surovin, resp. materialti 3,70 0,045
Uroveti (kvalita) poskytovanych sluzeb zakaznikim 3,68 0,045
Ptiznivé platebni podminky pro zakazniky 3,55 0,043
Pfiméfené ceny 3,53 0,043
Site sortimentu poskytovanych sluzeb zédkaznikiim 3,11 0,038
Site sortimentu dodavanych produktd, surovin, resp. materiall 3,06 0,037

Individualni pfistup Schopnost flexibilné reagovat na pozadavky zakaznikd 3,75 0,046

k zakaznikiim Osobni vztahy a vazby se zakazniky 3,70 0,045
Schopnost ,,$it nabidku zakaznikim na miru‘ 3,43 0,042
Inovativnost v souladu s potiebami zékaznika 3,28 0,040
Vstiicny pristup k pozadovanym zakaznickym auditim 3,00 0,036
Specifické bonusy a vyhody pro zakazniky vyplyvajici ze vzajemné 3,00 0,036
spoluprace

Firemni filosofie Dodrzovani legislativnich ptedpist 3,62 0,044

a spoleCenska Povédomi o kvalitnich vztazich hodnoceného podniku s ostatnimi 3,23 0,039

odpovédnost subjekty dodavatelsko-odbératelského fetézce
Odpoveédné chovani firmy vici zivotnimu prostiedi 3,21 0,039
Vlastnictvi certifikatu kvality podle ISO tady 9000 3,13 0,038
Podnikova kultura (zasady chovani zaméstnancti v podniku i viici 3,08 0,037
zakaznikiim, existence a dodrzovani etického kodexu)
Vlastnictvi certifikatu environmentalniho managementu podle ISO 3,06 0,037
fady 14000

Trzni pozice Pozitivni reputace obchodnich partnerti hodnoceného podniku 3,43 0,042

a transparentnost Silna pozice hodnoceného podniku na trhu 3,32 0,040

podniku

Soucet 82,23 1,000

*Pouzita $kala: 1 — viibec neni dilezité, 2 — spiSe neni dilezité, 3 — spise je dilezité, 4 — je velmi dilezité

reputace jejich dodavatelll a zaroven doufame, ze se stane
i vyznamnym analytickym nastrojem pro chemické pri-
myslové podniky pti hodnoceni a budovani jejich reputace
vici zékaznikim. Jsme piesvédceni, ze lze obdobna krité-
ria vyuzit i pro hodnoceni reputace podnikid v dalSich spo-
le¢ensky citlivych odvétvich®.
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M. Jelinkova and A. Vancova (Department of
Economy and Management of Chemical and Food In-
dustry, Faculty of Chemical Technology, University of
Pardubice: Criteria for Assessing the Reputation of
Chemical Companies in the Eyes of Customers

The paper focuses on the issue of building and meas-
uring the reputation of industrial companies, specifically in
the eyes of their customers. It is suggested that the issue of
corporate reputation is a very broad and not yet theoreti-
cally covered topic. Current methods and techniques to
measure and assess corporate reputation are presented.
These methods are subject to critical analysis, which clear-
ly shows that there has been no generally accepted method
for assessing corporate reputation. Based on the study of
literature and our own research, we are convinced that it is
necessary to monitor reputation separately for different
stakeholder groups using specific reputation indicators.
That is why we recommend a list of criteria suitable for
monitoring, assessing but also for building a reputation of
industrial companies specifically in the eyes of customers.
We supported our proposal with research in chemical in-
dustry. We believe that the criteria we propose can be used
to monitor and build the reputation of companies in rela-
tion to customers, both in chemical companies and, with
minor modifications, in other industries.

Keywords: company reputation, reputation measurement,
chemical industrial enterprises, customer reputation, per-
ception of reputation by customers
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