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Etika a techniky prodeje vybraného sortimentu zboZzi

Ethics and the sales techniques of the selected assortment
of goods

Souhrn

Bakalatskd prace je rozdélena do deviti hlavnich kapitol. Bezprostiedné po tvodu je
definovany cil a metodika prace vcetn¢ vyzkumnych hypotéz, na které jsou hledany
odpovédi. Nasleduje rozbor teoretickych vychodisek. Pojedndva se zde o technikéch
prodeje v maloobchodg, v jehoz ramci je rozebran prodejni proces. Jsou urceny dalsi Casto
vyuzivané komunikacni ndstroje. Nasledné¢ se pozornost zaméiuje na eticky kodex
a spolecenskou zodpovédnost firem.

Analyticka ¢ast obsahuje charakteristiku spole¢nosti ADAM s.r.o. Je zkoumdan jeji
souCasny stav pomoci metody mystery shopping a dotaznikového Setfeni. Dale jsou
zhodnoceny vysledky Setfeni, zodpovézeny piedem stanové hypotézy, jsou stanoveny
navrhy a doporuceni a v zavéru prace je vytvoren eticky kodex organizace ADAM s.r.0.
Pozornost je zamétfena hlavné na problematické okruhy, které vyplynuly z Setfeni. Navrhy
a doporuCeni maji pfispét k jejich optimalizaci a navrhnuty eticky kodex ke zvySeni
dobrého jména firmy. Nasleduje zdvér a seznam odbornych zdrojl, které sestavaji

z odborné monografie a internetovych zdroji, seznam tabulek, obrazki a pftiloh.

Summary

The thesis is divided into nine main chapters. Immediately after the introduction
comes the defined objective and methodology of work, including research hypotheses on
which the answers are sought. This is followed by analysis of theoretical knowledge. There
are discussed here sales techniques in retail, where the sales process is explained in details.
More frequently used communication tools are specified here. Subsequently, the focus is
on ethics and social responsibility of companies. The analytical part contains

the characteristics of ADAM s.r.o. It is examined the current state using the mystery



shopping method and survey. Furthermore, the survey results are reviewed, answered
predetermined hypotheses and there are set out proposals and recommendations, and in the
end the work is created an ethical code of the company ADAM Ltd. Attention is focused
mainly on the problem areas that resulted from the survey. There are proposals and
recommendations to contribute to their optimization and code of ethics designed to
enhance the reputation of the company. Followed by a conclusion and a list of expert
sources, which consist of monographs and Internet resources, a list of tables, figures and

appendices.

Klicova slova: etika, podnik, management, prodej, sortiment zbozi, kodex, maloobchod,

technika prodeje, persondl, chovani

Keywords: ethics, company, management, sales, assortment, code, retail, sales techniques,

personnel, behaviour
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1 Uvod

Kvalita a jakost potravin je diky globalizaci trhu stale diskutovangjsi a sledovanéjsi téma.
Neustalé¢ kontroly Statni veterinarni spravy, Statni zemédé€lské a potravinaiské inspekce
a hygieniki nezabrani tomu, aby V obchodech a na trzich byly nabizeny zakaznikim
potraviny, které jsou nekvalitni, nespliuji nafizeni a zdkonné normy V oblasti jakosti.
| pfes tuto ne pfili§ optimistickou situaci na trhu s potravinami existuji firmy, které se snazi
vybudovat povést seridozniho podniku. To vyzaduje snahu uspokojovani potieb klientt,
sluzby na vysoké urovni, samoziejmosti musi byt dodrZovéani legislativy. Spokojeni
zakaznici nasledn¢ mohou S$ifit o spolecnosti kladné reference, coz ma za nasledek, ze se
do maloobchodnich prodejen budou vracet nejen stali a spokojeni zakaznici, ale 1 zdkaznici
novi. V piipadé nespokojenosti zdkaznikii, negativnich referenci je poSkozovano jméno

podniku, coz ma negativni dopad na konkurenceschopnost podniku.

Prodej potravin je realizovan v maloobchodnich prodejnach, velkoobchodnich prodejnach
a Vv soucasné dobé ptibyvaji i internetové obchody s potravinami. Nejvétsi podil ovsem
stale ptfedstavuji maloobchodni prodejny, ve kterych hraje klicovou ulohu prodejni
personal, dale ostatni formy komunika¢niho mixu jako je napf. merchandising. Nezbytné je
také spravné zvolit techniky prodeje a své nezastupitelné misto by mél hrat i eticky kodex,
ktery by mél byt striktné dodrZzovan. Prodejni persondl je v osobnim kontaktu
se zakaznikem a mize tak vzbudit v zakaznikovi zajem o dany produkt. Piedstavuje
V podstaté vizitku firmy, ktera pracuje v ,,prvni linii“. Dobfe vySkoleny prodejni personal

je mozné povazovat za zakladni kameny tspéchu v obchodovéani.

Bakalarska prace je rozdélena do deviti hlavnich kapitol. Bezprosttedné¢ po uvodu je
definovany cil a metodika prace vcetné vyzkumnych hypotéz, na které jsou hledany
odpovédi. Nésleduje rozbor teoretickych vychodisek. Pojednavd se zde o technikach
prodeje v maloobchod¢, v jehoz ramci je rozebran prodejni proces. Jsou uréeny dalsi ¢asto
vyuzivané komunikacni néstroje. Nasledné¢ se pozornost zaméiuje na eticky kodex

a spolecenskou zodpovédnost firem.
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Analytickd ¢ast obsahuje charakteristiku spole¢nosti ADAM s.r.0. Je zkoumén jeji
soucasny stav pomoci metody mystery shopping a dotaznikového Setfeni. Dale jsou
zhodnoceny vysledky Setfeni, zodpovézeny piedem stanové hypotézy, jsou stanoveny
navrhy a doporuceni a Vv zavéru prace je vytvoren eticky kodex organizace ADAM s.r.o.
Pozornost je zaméfena hlavné na problematické okruhy, které vyplynuly z Setfeni. Navrhy
a doporuceni maji ptispét k jejich optimalizaci a navrhnuty eticky kodex ma prispét
ke zvySeni dobrého jména firmy. Nasleduje zavér a seznam odbornych zdroju, které

sestavaji z odborné monografie a internetovych zdroji, seznam tabulek, obrazki a piiloh.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je zhodnotit chovani vybrané maloobchodni prodejny zabyvajici
se prodejem potravin ke vztahu k zakaznikiim a vSem obchodnim partnerim s ohledem
na podnikatelskou etiku a spolecenskou zodpovédnost. Soucésti prace je také analyza
prodejnich metod a technik, které firma vyuziva, vCetné¢ vyhodnoceni jejich tspésnosti.
Na zaklad¢ ziskanych dat z analyzy stavajiciho stavu a néasledného jejich vyhodnoceni, je
doporuceno zavedeni optimalizacnich feSeni u kritickych oblasti. Také je navrzena forma
konkrétniho etického kodexu s ohledem na evropské pojeti chovani podnikl pasobicich

na trhu s realitami.

2.2 Metodika prace

Mezi hlavni metody prace patii analyza stavajicitho stavu vySe uvedené problematiky
podniku ADAM s.r.o. Analyza je provedena pomoci dotaznikového Setfeni

reprezentativniho vzorku respondentli a pomoci metody mystery shopping.

2.2.1 Mystery shopping

Je pozorovaci metoda, kterd zkoumd a méfi prodejni proces maloobchodnich jednotek.
Zjistuje informace o kvalit¢ sluzeb prodeje nebo ziskava informace o produktech

a sluzbach. Této techniky lze vyuZzit v kazdém odvétvi.

Mystery shopping vyuziva pfi vyzkumu kupujici v pfestrojeni, tzv. mystery shoppers,
jejichz cilem je podat hlaSeni o spokojenosti ve vySe zminénych bodech. ,,Jsou fo
specialné vyskoleni pracovnici v technikach pozorovani, hodnoceni a meéreni kvality sluzeb
zakaznikim® (Stankova, 2010, s. 77). Pfi analyze prodeje postupuji faleSni nakupci tak,
ze nakupuji vyrobky jako bézny zdkaznik, sleduji pfi tom déni V prodejné, ostatni
zakazniky a jejich stiznosti, prodejni personal a jiné predem dohodnuté aktivity.
., Nakupujicimu jsou casto udéleny pokyny k uskutecnéni atypické transakce, aby se
presnéji otestovaly znalosti a dovednosti zaméstnancu pro danou problematiku podle

urcitého scéndre. Ne vSechny scénare mystery shopping zahrnuji pouze ndkup. Miizeme
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posuzovat napr. kvalitu sluzeb, rychlost dodani atd.* (Kozel, 2011, s. 180). Mnohdy tito
falesni zakaznici piichazeji do prodejny s problémem nebo reklamaci, aby zjistili, jak
prodejci tesi slozitéjsi situaci. FaleSnymi zakazniky mohou byt i samotni manazefi firem

nebo jejich majitelé, aby zjistili, jak se jejich zaméstnanci chovaji k zakaznikim.

Specialnimi metodami mystery shopping jsou metody mystery calling nebo mystery
e-mailing. Jedna se modifikaci faleSného nakupu, kdy jsou informace o kvalité sluzeb

ziskavany prostfednictvim telefonu nebo emailu.

2.2.2 Syntéza, logicka dedukce a ekonomicko-statistické metody

Nasleduje syntéza ziskanych vysledkll z analyzy, logicka dedukce a metody ekonomicko-
statistické. Vysledky Setfeni a poznatky zodborné literatury tvoii opérny pilif
pro vytvofeni optimalizac¢nich navrhl, vhodného etického kodexu a vlastnich nazort
autora prace. V ramci zpracovani publika¢nich zdrojii bude pouzita metoda deskriptivni

analyzy a citaéni metody dle platné citaéni normy CSN ISO 690:2011.

Nasleduje rozpis pracovnich hypotéz, na které jsou v analytické casti na zakladé vysledk
Setfeni, uc¢inény odpovédi.
Hypotéza 1: Spravné zvolena kombinace prodejnich technik, pfispiva k uspeSnosti

prodejce a snizuje mozné namitky zakazniku.

Hypotéza 2: Zavedeni etického kodexu a jeho dlouhodobé dodrZzovani vyznamné ptispiva
ke zlepSeni konkurenceschopnosti podniku na trhu. Z tohoto divodu je mozné jej

povazovat za konkuren¢ni vyhodu.

3 Technika prodeje

Prodej je slozity proces, ktery zahrnuje fadu technik, zasad, dilezitych osobnich
dovednosti a pokryva celou fadu rtiznych typt prodejnich ukoli. Cilem prodeje zbozi

a sluzeb je uspokojit potieby konecnych zdkaznikii, uzaviit obchod a prodat zbozi.
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Techniku prodeje mutzeme charakterizovat jako souhrn c¢innosti, které zabezpecuji
technicko-provozni postup pii prodeji urcitého sortimentu zbozi s cilem poznat, motivovat
a uspokojit zdkazniky. Zahrnuje prodejni Cinnosti jako je piiprava prodeje, organizovani
prodeje, vedeni prodejniho rozhovoru a zajisténi vhodnych podminek pro prodej zbozi
s ohledem na ekonomické, provozni a jiné omezeni firmy. Technika prodeje je zavisla
na sortimentu proddvaného zbozi, na formé prodeje, na specifikdch spottebitell

V zasobovaném regionu a na konkrétnich ekonomickych podminkach prodejny.

Prodej potravin je realizovan v riiznych typech obchodii, nejcastéji vsak v riiznych formach
maloobchodnich prodejen. ,, Maloobchod neboli retailing plni funkci prostiednika
mezi vwrobcem a zdakaznikem a uspokojuje jejich potreby. Maloobchod zahrnuje vsechny

aktivity, které jsou spojené s prodejem zbozi nebo sluzeb spotrebiteliim pro neobchodni

pouziti“* (Stankova, 2010, s. 30).

3.1 Formy a techniky maloobchodniho prodeje

Maloobchod realizovany v prodejndch mulzeme Clenit podle ftady  kritérii.

Napf. podle sortimentu délime maloobchod takto (Stankova, 2010, s. 32-34):

e Potravinatsky maloobchod. Je takovy maloobchod, ktery obchoduje
prevazné s potravinami. V téchto prodejnach zakaznici realizuji nakupy
zbozi ve velkych objemech. Prodejny jsou ¢asto vybaveny nejmodernéjSimi
informacnimi a logistickymi systémy a maji nejvétsi prumérné velikosti
prodejen.

e Nepotravinarsky maloobchod. Je charakteristicky rtiznou skéalou sortimentu.
Dalsi mozné ¢lenéni je podle kritéria poskytovanych sluzeb (Staiikova, 2010, s. 30):

e Maloobchod se samoobsluhou. Prodejny jsou organizovany tak,
ze umoziuji zakaznikovi byt v pfimém kontaktu se zbozim. Zakaznik si sam
vybira a nakupuje zvolené zboZi.

e Maloobchod s vlastnim vybérem. Zakaznik ma K dispozici nabidku zbozi,

na zaklad¢ které se sam rozhoduje a vybirad. K vybranému zboZzi poskytuje
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prodejni persondl informace. Zakaznik si miize zbozi nakoupit piimo
od personalu nebo objednat, jedna-li se jen o vzorky zbozi.
e Maloobchod s obsluhou. Zakaznik je oddélen od zbozi. Zbozi je predvedeno

a inkasovano pomoci prodejniho personalu, ktery zde hraje kli¢ovou roli.

3.1.1 Technika prodeje v maloobchodech s obsluhou

V téchto prodejnach je prodejni persondl v neustalém kontaktu se zakaznikem. Hraje zde
klicovou roli a je nutné jeho fadné proSkoleni a vzdélani v prodejnich technikach. Cely
prodejni proces ovliviiuje a fidi. Jeho cilem je ovlivnit zdkaznika ke koupi, nabidnout mu
odbornou pomoc. Pfi prodeji potravin jsou vyuzivany jednoduché techniky prodeje. Prodej

zacina privitdnim zékaznika v prodejné a konc¢i poprodejnimi sluzbami.

3.1.2 Technika prodeje v maloobchodech s vlastnim vybérem

Pii prodeji vyrobku s vlastnim vybérem jiz neni prodejce v tak rozsahlém kontaktu se
zakaznikem jako v obchodech s obsluhou. Prodavaé realizuje spiSe funkci informatora,
prezentuje vlastnosti vyrobku, vyhody vyrobku a snazi se ho ovlivnit k uzavieni obchodu.
Opét kon¢i prodej zaplacenim zbozi, jeho vydanim pfipadné zabalenim a dalSimi

poprodejnimi akcemi.

3.1.3 Technika prodeje v samoobsluznych prodejnach

V samoobsluznych prodejnach je komunikace mezi zakaznikem a obchodnikem velmi

omezena, proto nemusi byt vénovana ptiliSna pozornost Skoleni prodejniho personalu.

15



3.2 Komunikace v obchodni ¢innosti

Vlivem rostouci konkurence na trhu, zacind velkého vyznamu nabyvat hledani
konkurenc¢nich vyhod, kterych firmy mohou ziskat napt. prostfednictvim marketingové
komunikace. ,, Marketingova komunikace predstavuje rizeni, informovani a presvédcovani
cilovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy své cile. Komunikace je klicovy prodejni
ndstroj, ktery umoziuje presvédcit potenciondlni zdakazniky, aby zakoupili jimi nabizeny
produkt a sluzby “ (Karlicek, 2011, s. 23). Vlivem globalizace se podminky v maloobchodé
pfiblizuji zemim v Evropské unii. ZlepSuje se kvalita maloobchodni sité, roste pocet
velkoplosnych maloobchodnich jednotek, roste kvalita komunikaéni a distribu¢ni politiky,

pomoci nichz jsou zékaznici ovlivitovani K nakupu.
Komunika¢ni nastroje v obchodni ¢innosti jsou nasledujici (Karlicek, 2011, s. 23):

e Podpora prodeje. Jsou to nastroje pro stimulaci nakupu prostfednictvim
dodate¢nych podnéti. VéEtSinou vznikaji kombinaci cenovych informaci
a kombinaci reklamy.

e Piimy marketing. Lze charakterizovat jako adresnou komunikaci
mezi prodejcem a zakaznikem.

e Reklama. Je placena neosobni forma komunikace realizovana
prostiednictvim riznych nosicu.

e Public relations. Zahrnuje postoje k vefejnosti, k zaméstnancim, které
se shrnuji do etického kodexu.

e Osobni prodej. Je pfima osobni komunikace s jednim nebo vice zakazniky.

e Prodejni personal. Pfedstavuje vSechny zaméstnance obchodu, ktefi

se podileji na prodeji zbozi a sluzeb.

Protoze pftiblizné¢ 70% nékupniho rozhodovani se realizuje pifimo v misté¢ prodeje, jsou
z vySe uvedeného komunika¢niho mixu vyuzivany pfedevS§im nastroje osobniho prodeje,
kde je dulezitym faktorem prodejni personal. Dale jsou to aspekty rozmisténi zbozi
na prodejni ploSe a psychologické aspekty prodeje jako je merchandising, nakupni

atmosféra, reklama prostiednictvim zvlastnich médii napt. vykladni skiiné.
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3.2.1 Merchandising

vvvvvv

zpusob vystavovani zbozi v prodejnach. Umisténi zbozi v prodejné a zpusob jeho
prezentace nemuze byt ponechan nahod¢. Pfevazné v samoobsluznych prodejnéach, kde je
aktivni ucast prodejniho personalu minimalni je zpiisob vystaveni rozhodujici proto, aby
upoutal pozornost. Cim je méné prodejniho personalu, tim vice stoupa tento pojem

na vyznamu (Zamazalova, 2010, s. 379).

3.2.2 Atmosféra prodejny

Atmosféra prodejny je schopna dosahnout touhu v zédkaznikovi po vyrobku. Umoziiuje
ptidavat hodnotu zbozi a soucasné¢ komunikovat. Pozornost zakaznika vzbuzuje pomoci

hudby a barev a v neposledni fad¢ vytvaii uréitou formu sdéleni.

3.2.3 Prodejni personal

Prodejce nebo prodejni personal v prodejné je kliCovy néstroj pii marketingoveé
komunikaci, protoZze je v osobnim kontaktu se zdkaznikem a mize tak vzbudit
v zdkaznikovi zajem o dany produkt. Pfedstavuji v podstaté vizitku firmy, kterd pracuje
v ,prvni linii“. Persondl je schopen pfizplsobit sdéleni danému typu zdkaznika a kladné
ovlivnit nakupni fdzi daného kontraktu. Osobni kontakt je dilezity také pii jednani

s odbérateli, dodavateli a obchodnimi partnery.

3.3 Prodejni proces

Maloobchodni prodej ,,je vétsinou centralizovany a v mnoha pripadech potenciondlni
kupujici navstévuji prodavajiciho, na rozdil od jinych typu prodeje, kde prodejce miize
navstévovat kupujiciho. “ (Jobber, D. Lancaster, 2001, s. 115) ,, Prodejni proces se skladd
Z nekolika fazi. Kazda faze mad své propracované postupy a doporuceni jak jednat,
aby prodej byl co nejefektivnéjsi. Duilezitost Zadné faze by se neméla podcenovat, protoze
vhodné chovani prodavace v kazdé fazi ma velkou dulezitost. * (Zamazalova, 2010, s. 205).

Konkrétné se prodejni proces sklada z n¢kolika fazi:
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3.3.1 Priprava prodeje

Samotny proces prodeje je nutné piedem pfipravit a to z né€kolika divodl. Snizi se Cas
potiebny pro prodej dan¢ho zbozi, prodejce bude tim padem schopen obslouzit vice
zakaznikl, zvysi se Groven obchodu i obsluhy, zlepsi se samotny vzhled prodejny.

Cinnosti, které do této faze prodejniho procesu nalezi 1ze rozdélit do dvou oblasti:

- Ptiprava zbozi:

Patfi tam Cinnosti, které souviseji s technickou ptipravou zbozi, jako jsou napi. ¢innosti
souvisejici s oSetfenim zbozi, upravou zbozi, predbalenim zbozi, opatfenim zbozi cenou.
Dutlezitou roli zde hraje také aranzovani zbozi, které vytvaii ptiznivy dojem na zakaznika.
Pii piipravé zbozi k prodeji je nutné dodrzovat nejen hygienické pozadavky, ale také
ekonomické a pravni pozadavky. Zbozi urCené K prodeji musi spliovat legislativni
pozadavky na mnozstvi, jakost, kvalitu, hmotnost a mnoho dalsich pozadavkii. Prevazné
u sortimentu potravin, je nutné dbat na tyto pozadavky. Na vyrobcich musi byt uvedena
minimalni trvanlivost. U potravin podléhajici rychlé zkaze, musi byt uvedeno datum

pouzitelnosti. Dale musi byt u potravin uvedeno sloZeni, vyrobce a jiné.

- Ptiprava prodejce:

Ptiprava prodejce zahrnuje v prvni fad€ rGznd Skoleni prodejnich technik, Skoleni
vV metodach analyzy a ftizeni zdkazniki, ziskdni znalosti o vyrobcich. Cilem je vzdélat
a vyskolit prodejce, ktefi budou schopni analyzovat potieby zakazniki, rychle reagovat
na vzniklou situaci pii prodeji, pozménit prezentaci tak, aby vedla k uzavieni obchodu.
a firmou vynakladaji organizace na jejich proskolovani obrovské finanéni obnosy, které
sahaji az do stovek miliont dolart kazdy rok, a tyto naklady se neustale zvysuji. ,, Pristupy
prodejnich Skoleni se snazi transformovat prodejce z pasivniho sbérace objednavek
na aktivniho, ktery je zapadlen do reSeni zdakaznikovych problému* (Kotler, P., Keller, K.,
2007, s. 664). Pokud je prodejni personal neschopny spravné komunikovat, muze dojit
k selhani i nejlépe navrzenych a pfipravenych prodejnich technik a marketingovych

programu. Existuje nékolik ¢innosti, které by méla kazda ptiprava prodejce zahrnovat:
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o Znalosti vlastnich vyrobkl a vyrobka konkurence

Prodejce musi mit dobré znalosti vyrobkd, které bude nabizet. Musi znat jejich technické
vlastnosti, kvalitu a uzitek, ktery pfinasi. ,,Tyto informace by mél obchodnik nastudovat,
ze vsech dostupnych pramenu, aby mél ucelené informace. Dobry prodejce by mél
rozpoznat potreby a prani zdkaznika, na které bude reflektovat a pri prezentaci uvede ty
vilastnosti vyrobku, o které ma zdakaznik zjevny zajem* (Jobber, D. Lancaster, 2001, s. 116).
Pro uspésné uzavieni obchodu je vhodné, aby byl obchodnik vybaven také znalostmi
0 konkurenc¢nich vyrobcich, které mu mohou pomoci dobie argumentovat pfi prodejnim
rozhovoru tim, ze bude vyzdvihovat klady vyrobku nebo naopak zmini slabosti

konkurence.

o Planovani prezentace

Uspé&ni prodejci si pfed samotnym prodejnim procesem planuji a pfipravuji také
prezentaci vyrobku, ktera je poté sebejista a plynula. Pfiprava vede k tomu, ze nebudou
opomenuty vyznamné klady a ptednosti vyrobku. Pro zvySeni efektu prezentace pti prodeji
mize obchodnik naplanovat rizné vizualni techniky tak, aby prezentace byla v nejlepsi

mozné kvalité (Jobber, D. Lancaster, 2001, s. 116).

o Pochopeni ndkupniho chovani

Néakupni chovani a rozhodovani je slozity proces, na kterém se podili fada faktoru,
mezi které patii osobnost spotiebitele, role spotiebitele, zivotni styl, socialni
a psychologické faktory nebo kulturni faktory. Porozuménim motiviim, potiebam
a preferencim vedoucich k ndkupu zékazniki dochézi k pochopeni spotiebitelské chovani.
Obchodnik by se proto mél vénovat poznani svych zakaznikd, zdokonalit se v jejich
rozliSovani, protoze kazdy zékaznik vystupuje v urcité roli, Sruznymi preferencnimi
kritérii. Autofi uvadéji riznd rozdeleni spotiebiteld, podle riznych faktord.
Podle Vysekalové, J. typologie spotiebitelt zalozené na zivotnim stylu a nakupnim

chovani jsou (Vysekalova, 2009, s. 255):
= deprimovani,

= mladi konzervativni,
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= stfedni léta,
= mladi a neklidni,
=  Sebevédomi,
= mladi duchem,
= nekvalifikovani.
o Stanoveni prodejnich cili

,,Stanoveni prodejnich cilu je klicem uspéchu obchodnika, klicem k tomu, ceho chce
prodejce dosahnout. Prodejni cile se vSeobecné v kazdém odveétvi neustdle zvysuji. To co

vedlo pred rokem ke stoprocentnimu vykonu, nestaci jiz v dnesni dobé* (Bélohlavkovad,

2009, s. 51).

3.3.2 Samotny prodej

Faze samotného maloobchodniho prodejniho procesu popisuji autofi rizné. Podle Kotlera,

ma samotny prodejni proces tyto kroky: (Kotler, P., Keller, K., 2007, s. 664)

- Kontakt se zakaznikem

V této prvni fazi se obchodnik setkdva se zdkaznikem, ktery vstupuje do prodejny. Je nutné
vytvofit v prodejné pozitivni a ptijemné prostiedi a projevit upifimny zajem o zakaznika.
Tim dochazi ke snizeni strachu a nedivéry k prodejci. Prodejce by mél mit zaklady
slusného chovani a mél by védét jak spravné zdkaznika pozdravit a navazat s nim kontakt,

protoze prvni dojem hraje v celém procesu prodeje dulezitou roli.

- Urceni pozadavka

Nyni se uplatni predevSim pozorovaci schopnosti prodejce a jeho schopnost empatie.
Prodejce odhaduje ,,role* zédkaznika a urCuje na zéklad¢ polozenych otazek jeho potteby

a pozadavky, které je nutné znat pro dalsi tspéSnou komunikaci.

20



- Prezentace vyrobku

Cilem tohoto kroku je prezentovat vyrobek a ptedavat zdkaznikovi informace o vyrobku.
., Prezentace by se méla vidit pravidly AIDA, tedy ziskat pozornost, udrzet zajem, vzbudit
touhu a dosahnout akce. Prodejce miize vyuzivat také tzv. pristup FABV tedy vyuziti
vlastnosti, vyhod, benefitii a hodnot. Viastnosti charakterizuji fyzickou stranku prodejni
nabidky napr. kvalitu obrazu televize. Vyhody vysvetluji, pro¢ jsou vlastnosti vyrobku
pro zakaznika vyhodné. Benefity urcuji ekonomicke, servisni a jiné uzitky. Hodnota
reprezentuje cenu nabidky* (Kotler, P., Keller, K., 2007, s. 664). Castou chybou
obchodnikl je, Ze vénuji pfi prezentaci piili§ Casu vlastnostem produktu a zapominaji

na ostatni dulezité prvky vyrobku.

- Vyfizeni ndmitky a vyjednavani

Namitky zakaznikli jsou nevyhnutelnou soucasti prodeje, kdy zakaznik projevuje zajem

v

pozitivné (Jobber, D. Lancaster, 2001, s. 118).

V ptipad€ jednoduchych vyrobkl jako jsou napft. potraviny, jsou podminky vyjedndvani

stanoveny administrativnimi postupy, stanovenim cen a distribu¢nich podminek.

- Uzavreni obchodu

Uzavieni obchodu ptfedstavuje vyvrcholeni procesu prodeje. Cilem obchodnika je fyzické
dokonceni prodeje. Prodejce potiebuje veédét, jak rozeznat nakupni signaly zékaznika,
vcetné fyzickych projevi, vyrokil, komentarii a otazek. Technik uzavieni prodeje existuje
hned nékolik. Obchodnici mohou napt. zrekapitulovat body shody, nabidnout pomoc
sekretafe pii objednévce, pozadat zdkaznika o objednavku, piimét zdkaznika zvolit
podrobnosti vyrobku atd. Obchodnik také muze piimét zakaznika k uzavieni obchodu

pomoci specialnich pohnutek jako je napt. sleva (Kotler, P., Keller, K., 2007, s. 666).

- Poprodejni akce

vvvvvv

po ukonceni ndkupu je cas presvedcit zdakaznika o vhodnosti provedeného nakupu,
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a upevneni uspokojeni z nakupu. Poté je velka Sance, zZe se spokojeny zdkaznik opét

do prodejny vrati“ (Zamazalova, 2009, s. 207).

Kvalitni a dobfe sestaveny prodejni proces je velkou konkurenéni vyhodou
v maloobchodnich prodejnach. Casto je oviem dostateéné nevyuzivan a neuvédomovan
prodejci. Pro ovéteni fungovani prodejniho procesu a jeho technik slouzi nastroj mystery

shopping.
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4 Eticka odpovédnost podniku

Dnesni dravé konkuren¢ni podminky podnikéni by mohly v ¢lovéku vyvolat dojem, ze
etika a podnikani jsou zcela odlisné pojmy a ze se etika v podnikani pfili§ neprojevuje. Je
tomu ale pravé naopak. Moderni podnikatelské prostiedi poticbuje zavadét etiku
do podnikani a stanovit tak ,,pravidla hry“, ktera neupravuje platna legislativa. Pokud se
firma rozhodne akceptovat etiku pii realizaci svych podnikatelskych aktivit, mize ji to
pomoci nejen obstat V silném konkurenénim prostiedi, ale muaze ji byt napomocna,
pii vytvareni kladnych vztahi se zakazniky, investory a ostatnimi subjekty, se kterymi

spolupracuje.

4.1 Etika

., Pitvodné etika pochazi z feckého slova Ethos a vyjadiuje povahovy charakter nebo zvyk.“
(Smajs a kol., 2012, s. 8). Pii zkoumani tohoto pojmu se miZeme setkat s raznymi
definicemi a pojetim. Z fady ¢lankti miizeme nabyt dojmu, ,,Ze etika je védni disciplina,
zabyvajici se moralnimi principy. “ (Fiala a kol., 2005, s. 11). Z né&kterych zdroju lze etiku
pochopit, ,,jako schopnost rozlisovini povahovych viastnosti, charakterii nebo postojii
rizznych lidi, kultur nebo skupin.* (Seknicka, 2007, s. 13). Smajs, J. naopak etiku povazuje

,,Za soucdst filosofie a definuje ji jako teoretickou reflexi mordlky. “ (2012, s. 14).

Od pojmu etika je nutné odlisit pojem moralka. Etika se zabyva zkoumanim jednani
lidskych subjektli z pohledu moralniho. Zatimco mordlka pfedstavuje obecné zavazna

pravidla jednani.

4.1.1 Proudy etiky

Postupem casu zacaly proudit etické principy do rtznych obori, mezi které patii
I ekonomika a podnikani. Etické a moralni podnikani v dnesni moderni dobé formuji

a urcuji tyto proudy:

e Podnikatelska etika,

e Spolecenska odpoveédnost organizaci (Corporate Social Responbility — CSR),
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e kombinace vyse dvou uvedenych pojmu.

Na spolecenskou odpovédnost firem a podnikatelskou etiku nelze nahlizet odd€lené. Jedna
se o jeden myslenkovy smér, ktery urcuje a definuje vhodné chovani firem ke svému okoli,

proto v ramci svého dal§iho zkouméani budu rozebirat oba tyto pojmy.

4.2 Podnikatelska etika

Pokud aplikujeme vyznam etiky do sféry podnikatelské, zjistime, Zze podnikatelska etika
predstavuje studium toho, co tvoii spravné a nespravné, dobré a zl¢é v podnikatelské
¢innosti a vychazi pii tom z moralnich hodnot. ,Je fo aplikovana normativni etika
integrujici moderni poznatky prislusnych oborii a poznani reality s etickymi standardy
a zdsadami s cilem zlepSeni podnikatelské praxe ve veskerych aktivitach* (Lindr, 2007,
s. 7).

Podnikatelska etika navazuje na pravo a zékony danych zemi. Zatimco legislativni ramec
je povinny, stanovuje ho stat a uruje nepfijatelné chovani a ¢iny v podnikani a jejich
nasledné postihy, podnikatelska etika neni pravné vynutitelnd, je slozena z moralnich
standardii a principti, které urcuji chovani vSech C(Cinitelii v podnikatelském svéte.
Podnikatelska etika zasahuje Sirokou oblast podnikani, ktera narazi na ostatni discipliny
jako je marketing, ekonomie, management. Na jedné strané¢ vyvolava fadu otazek
a problémd, ale na druhou stranu nabizi riizné perspektiva a metodologie feSeni problémi.
V popiedi podnikatelské etiky stoji lidé a jejich zpisoby chovani. Etické hodnoceni
chovani lidi ma vliv na vytvafeni etiky firmy a celého podnikatelského prostiedi.
V podnikatelské etice je dulezity osobni a profesionalni zajem o kvalitu zivota kazdého
¢lovéka, coz v praktickém pohledu znamena nalezeni spravného Zivotniho stylu, etického

jednéni, prospéchu a zodpovédnosti v podnikéni.

,Moderni mysleni podnikatelskych etickych koncepci se opira predevsim o nariist
individualniho pristupu, posileni principu svobody. Objevuje se zde etika humdnnosti
cloveka, demokratizace a liberalizace principii a prav rozsirené smérem k univerzu,

mimolidskym bytostem i celému vsehomiru*“ (Lindr, 2007, s. 7)
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Nasledujici body piedstavuji nejvyznamnéj$i duvody, vhodnosti zavedeni etiky
do podnikani a systematického vzd€lavani majiteld firem a manazerd v této oblasti

(Seknicka, 2007, s. 17):
e Moznost vyjadrit se k problémim, které netesi pravni ramec statu.
e Napodobovani trendu vyspélych demokratickych a ekonomicky silnych zemi.

e Spolecenska objednavka.

4.2.1 Historie podnikatelské etiky

V Ceské republice jsou pocatky rozvoje podnikatelské etiky spatfovany az na zadatku
devadesatych let, coz je vyrazn€ pozd¢ji nez v ostatnich statech svéta. Zde jsou pocatky
etiky, jako vé&dni discipliny spatifovany piiblizn¢ pred tficeti lety, kdy otazky
environmentalnich dopadt vyrobnich ¢innosti, normy v chovani firem v kulturné odlisSnych
svétech a fada dalSich otazek spojenych s ekonomickou c¢innosti byly zdrojem vzniku
podnikatelské etiky jako védni discipliny. ,, Konkrétne to byl rok 1974, kdy na univerzite
v Kansasu probéhla prvni konference s nazvem Ethics, Free Enterprise and Public Policy:
Essay on Moral Issues in Business. Dalsim vyznamnym milnikem byl napr. rok 1979, kdy
vznikla ucebnice Ethical Theory and Business a bylo zaloZeno predni svetové pracovisté

Center for Business Ethics” (Seknicka, 2007, s. 17).

Zacatek nového stoleti byl ve znameni zklamani v oblasti etiky v podnikani z diavodu
realizovanych neustalych ucetnich podvodu a jinych neetickych jednani velkych firem, jak
k zakaznikiim, dodavatelim tak i statu. I pfes tento negativni postoj byly realizovany
v mens$i mife dal$i koncepty vedouci ke ztizeni selhani zodpovédnych lidi. ,,Nap#. v roce
2002 byl prijat Sarbanes-Oxleyho zdkon, ktery pozaduje zvyseni kontroly nad financnimi
toky “ (Seknicka, 2007, s. 17).

V Ceské republice zpocatku nebyla vefejnosti ani jinymi subjekty tato problematika piili3
sledovana. V této souvislosti lze prvni vyznamny krok v Ceské republice vidét v roce
., 1994, kdy vznikla Spolecnost pro etiku v ekonomice pri Narodohospodarském ustavu AV
v Praze” (Seknicka, 2007, s. 17). Od tohoto okamziku se zacala etika v podnikédni

rozmahat 1 na naSem Uzemi. Zacala se také vyucovat na vysokych Skolach jako samostatna
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védni disciplina. V roce 2000 byl zfizen institut vetfejného ochrance lidskych prav a byl
zvolen prvni ombudsman v Ceské republice. Byl také dokonéen tiflety vyzkumny program
,.Etika podnikani jako soucdst zaclenéni CR do EU. Od roku 2001 se opakované tématu
podnikatelska etika vénuje konference v Parlamentu Ceské republiky. Podnikatelska etika
se stala plnohodnotnym tématem ekonomickych diskuzi* (Seknicka, 2007, s. 23-24). Z vyse
uvedeného je patrné, ze podnikatelska etika ma velmi kratkou historii, ale vlivem silici

ekonomické globalizace a mezindrodnimu obchodu jeji vyznam neustale roste.

4.2.2 Hierarchické urovné podnikatelské etiky

Podnikatelskou etiku mtizeme rozd¢lit do tii Grovni, jak je patrné v obr. 1.

Podnikatelska
etika

P Etika systému

Etika podniku

Etika jednotlivce

Obrazek 1 Urovné podnikatelské etiky,
zdroj LINDR, J. Etika v podnikani, s. 9.

Prvni Uroven, tzv. etiku systému realizuje stat prostfednictvim ministerstev a vladnich
organizaci. Urcuje a definuje eticky ramec pro podnikatelskou, hospodaiskou
a ekonomickou ¢innost v daném statu prostiednictvi uplatiovani a vtiskdvani etickych

a moralnich zasad do ekonomického trhu.

., Etika firmy neboli etika na mezzourovni zkoumd etické normy a zdsady na urovni

jednotlivych firem bez ohledu na jeji velikost. Implementace etiky ma podobu
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institucionalizace. V této souvislosti hovorime o neetické organizace, legislativni firmé,
pragmaticke firmé, Vv Zavislosti na tom, v jakém mnozstvi a v jaké intenzité zapracovala
dana firma prvky etického chovani do sveho standardu a jak sladila psychologicky,
sociologicky a eticky aspekt Fizeni se svymi ekonomickymi zajmy“ (Seknicka, 2007, s. 9-

10).

V popiedi etiky jednotlivee neboli etiky mikroturovné vystupuje jedinec, tedy podnikatel,
manazer, klient, zaméstnanec. Kazdy ma své individualni zajmy, hodnoty a dostavaji se tak

V jednom prostiedi do konflikti (Lindr, 2007, s. 9-10.)

Vyse tii popsané urovné etiky se v praxi navzajem ovliviuji, dopliiuji a vytvareji tak etiku
celé podnikatelské sféry. Je odvozena od prvkl stanovenych statem, které ovliviiuje

chovani firem a naslednych podnikatelti.

4.2.3 Nastroje podnikatelské etiky

Pro zavedeni podnikatelské etiky do organizace slouzi néstroje podnikatelské etiky. Tyto

nastroje mizeme rozdélit do dvou oblasti, kterymi jsou interni a externi nastroje.

Interni nastroje podnikatelské etiky — pouzivanim téchto nastroji organizace ovliviiuje
ptimo své etické chovani. Do této skupiny ndstrojii patii jednodus$si ndstroje, jako je
etickych kodex, eticky a socidlni audit, nebo slozitéj$i nastroje napt. eticky leadership

nebo whistleblowing (Lindr, 2007, s. 9-10).

Externi nastroje podnikatelské etiky — pfedstavuji nastroje, které existuji vné podniku
ajejichz pouzivanim mize podnikatelsky subjekt ovliviiovat etické prostiedi
ve spole€nosti, napi. protikorupéni linky statnich organizaci, systém Copy Advice Rady

pro reklamu atd. (Aplikace metod v Ceském podnikatelském prostiedi, 2008).

4.2.4 Uroveii podnikatelské etiky v CR

Prizkum firmy Gabal analysis and Consulting poukazuje na nejvétsi problémy
a nedostatky ¢eskych firem ve vyuzivani podnikatelské etiky, které muzeme vidét v tab. 1.
Je patrné, Ze Ceské firmy proti zahrani¢i vyrazné zaostavaji. NejvétSim problémem je
dodrzovani platebni moralky a dodrzovéni slibi a zdvazkli v nabidkovém fizeni. Naopak

jsou Ceské firmy solidnéjsi v obecném dodrzovani sliba a zavazkili oproti zahranici.
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Tabulka 1 Nejvétsi etické problémy ¢eskych firem

Nejvétsi etické problémy CR Zahranici
Dodrzovéani plateb 62% 5%
Dodrzovani slibt a zdvazka 39% 46%
Dodrzovani slibti a zdvazka pti nabidkovém fizeni 40% 37%
Dodrzovani smluv 29% 31%
Korektnost informaci 17% 29%

Zdroj: vyzkum Gabal analysis and Consulting, zvefejnéni na konferenci ,,Byznys a etika“

4.3 Eticky kodex

Eticky kodex je dokument, ktery vyjadiuje zdkladni principy etického jednéani platné
pro urcity obor ¢innosti nebo pro urcéitou firmu. Podniky se nemohou spoléhat jen na to,
ze vSichni jejich ¢lenové a zaméstnanci jsou schopni se za kazdych okolnosti rozhodnout

spravné. Taktéz neni jisté, ze si moralni normy osvojili v rodiné ¢i ve Skole.

Eticky kodex reprezentuje idedly, moralku, dobré mravy a normy stanovené urcitou
komunitou, kterd je ptijala a respektuje je. Pfipadné poruseni kodexu je hodnoceno touto
komunitou a c¢lenové za poruseni kodexu mohou byt vylouCeni ztéto komunity.
V demokratickych zemich maji etické kodexy vedle zdkonnych norem své dulezité misto.
V poslednich letech dochazi ke stile castéj$i tvorbe etickych kodexli v nejriznégjsich
oborech. Velké a nadnarodni firmy si casto definuji vlastni etické kodexy, ve kterych
urCuji zavazky k zakaznikiim, partneriim a zaméstnanctim. Etickym kodexem by se ovSem
nem¢ély zabyvat jen velké nadnarodni korporace. V mensim méftitku by je mély sestavovat

| mensi a stfedni firmy.

., K obecnym etickym zdsadam patri zavazky jako napr. nepouzZivat nepoctivé a necestné
prostredky k ziskani vvhod, neklamat zakazniky, odmitat korupci, neprijimat dary, udrzovat
Cestné mezilidské vztahy (k zdakaznikim, ke spolupracovnikiim, ke konkurenci), nést osobni
odpovédnost, chranit dobrou povest komunity (firmy, spolecnosti, druZstva, stdtu),

podporovat rozvoj pracovnikii a jejich kvalifikaci, mit socialni zodpovédnost

28



vilci zaméstnancum, chranit informace a zejména respektovat ochranu prostredi* (Eticky

kodex potravin, 2006).

Sebelépe vypracovany eticky kodex nepiinese okamzité zlepSeni ekonomické situace
ani nepiinasi publicitu v ekonomickém tisku. Pfi tvorbé etického kodexu musi byt firma
ochotna otevfit choulostivé etické otazky vefejnosti. Zaroven musi byt schopna vénovat
tvorbé kodexu mnoho ¢asu a zna¢né usili a motivovat zaméstnance na vSech trovnich tim,
7e je zapoji do jeho vypracovani, aby se mohli ztotoznit s jeho programem a tim pfinést

ocekavany uzitek (Cejhamr, 2005, s. 46).

Eticky kodex 1ze vnimat na dvou urovnich a to (Cejhamr, 2005, s. 47):

e FEticky kodex na podnikové urovni — predstavuje etické kodexy firem a podnik.
e Eticky kodex na profesni irovni — pfedstavuje etické kodexy riznych asociaci.

Eticky kodex v Ceské republice ziskava na vyznamu velmi pozvolna. Jak doklada Canik,
P. ,.pouze 20% firem v Ceské republice ma zaveden eticky kodex. Z toho 37% ceskych
podnikit ma eticky kodex uvedeny ve vnitinich smérnicich a dokumentech podniku. Eticky
kodex v pisemné podobé ma zavedeno 25% firem a 45% firem se ve svém podnikani ridi
etickym kodexem, ktery md pouze ustni, tedy nepsanou podobu*“ (Canik, Rezbova, Zaviel,
2006, s.89). Pokud ceské firmy maji eticky kodex v n&jaké pisemné formée, tak jen
60% organizaci 0 tom informuje stakeholder na svych webovych strankach, coz je podle
mého nazoru zna¢né malé procento a svédci to o neschopnosti vyuziti etick¢ého kodexu.
Casto proto zakaznici nemaji ani tuseni o tom, Ze jejich dodavatel se chova pii své &innosti
eticky. Obecné 1ze usuzovat, ze Ceské firmy maji eticky kodex, ktery je soucasti vnitinich
smérnic, Vv mnohem menSim méfitku, oproti zahranicnim firmém, které se pohybuji

kolem 55%.

4.3.1 Rizika etického kodexu

Pti zavadéni a realizaci etického kodexu mohou vzniknout nasledujici rizika:
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e Riziko financni a Casové ztraty. Eticky kodex, by m¢l byt v organizaci vniman jako
ak¢ni néstroj, podle kterého se bude organizace chovat. Pokud tomu tak neni, mtze

se z n¢ho stat jen dal$i dokument, jehoz vytvofeni bylo financné i ¢asové narocné.

e Riziko obecnosti. Eticky kodex by mél byt sestaven detailn€é. Pokud je pfilis

obecny, nemohou se jim Fidit ¢innosti v organizaci.

e Riziko kodifikace. PtespriliSnd a do detailu propracovand kodifikace a vytvareni

norem s sebou nesou riziko ztraty utilitamniho charakteru kodifikovanych pravidel.

4.3.2 Oblasti zajmu etického kodexu

V poptedi z4jmu etického kodexu stoji fada subjekti, se kterymi jsou vytvareny kladné

vztahy.

Vztahy se zdkazniky — pro zajisténi uspéSnych obchodnich vztahl firma nezvyhodiuje
zadného zakaznika ani akcionafe, chova se Cestné pii své financni ¢innosti vuc¢i t€émto

subjektim.

Vztah k dodavatelim — organizace rozviji duvéryhodné vztahy s dodavateli a obchodnimi
partnery, dodrzuje platebni moralku a nepreferuje Zzadné dodavatele na ukor jinych,

na zaklad¢ dart nebo protisluzeb.

Vztahy kvladé — firma podporuje rizné narodni menSiny, provadi charitativni akce

pro zajmy SirSiho spolecenského okoli.

Vztahy K zivotnimu prostiedi — pro zachovani a zlepSeni zivotniho prostiedi respektuje
ekologické normy, vytvari vlastni program na podporu zivotniho prostfedi, zneciStovani

ptirody, udrzitelného rozvoje produkce.

Vztahy Kk majitelim — respektuje spravedlivé odménovani, ucetnictvi je pravdivé

a transparentni, respektuje pravo na informovanost majitelt firem.

Vztahy s konkurenci — tento bod je velmi diskutovanym a nepfili§ oblibenym. V ramci

etickych vztahti s konkurenci jsou vSechny ¢innosti ¢estné. Firmy se vzajemné neposkozuji
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anejsou realizovany zadné znekalych cinnosti, jako je pramyslova S$pionaz nebo

podplaceni.

Vztah Kk podnikatelskému prostiedi - zde jsou definovana kritéria upravujici vztahy

mezi subjekty trhu.

4.3.3 Eticky kodex pro prodej potravin
Etika pro prodej potravin spadd pod etiku systému. Na zvysujici pozadavky tcastnikii
v této podnikatelské oblasti reflektovaly rizné subjekty globalniho charakteru, které se

snazi o zabezpeceni kvalitnich a z hlediska jakosti bezpe¢nych potravin.

Jakost a kvalita potravin je prvotni pozadavek pti ndkupnim chovani zakaznikti. Sortiment
potravin je ovlivnén nejen fadou legislativnich norem, které maji za cil zajistovat kvalitu
potravin, ale existuji také etické normy a kodexy. Rast a globalizace trhd, ktera
se projevuje iV sortimentu potravin ma za nasledek rostouci potfebu zavadéni etickych
kodexii. Eticky kodex pro potraviny se zabyva nejen kvalitou pii produkei a zpracovani,
ale také pfi distribuci potravin. “Eticky kodex ma v potravinarstvi vyssi hodnotu
nez legislativa, protoze zvyraziuje klicovou ulohu zabezpecovani zdravi obyvatelstva pred
primdrni motivaci, kterou je ekonomicky zisk, nikoli povinnost pecovat o nasyceni
populace. Umoznuje jasné definovat neetické (urdazlivé, ponizujici) chovani jako
neprijatelné a poskytuje jinou uroven moznosti proti znehodnocovani potravin (jakym je

napr. likvidace neprodejnych zdasob *“ (Eticky kodex potravin, 2006).

Etika v potravinafstvi zahrnuje rizné prvky, které zahrnuji Sirokou oblast. Ve vztahu
k zakaznikovi jsou definovana kritéria zajiStujici bezpe¢nost potravin, jakost potravin,
bezpecné vyrobni principy, jakost potravin atd. Nékteré etické normy se na trhu vyskytuji
Jiz fadu let, n¢které vznikly vlivem globalizace teprve pfed né€kolika lety. Konkrétné se

jedna o tyto vyznamnéjs$i dokumenty (Eticky kodex potravin, 2006):

e Soubor doporuceni spravné praxe agrotechnické, zpracovatelské a obchodni
praxe, kde nékteré prvky jsou jiz prijaty v ramci zdkonnych norem v nékterych

statech.

e Standardy BRC neboli British Detail Consortium Scheme.
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Kodex Iniciativy etickych obchodii, vychazejici z Mezinarodni délnické konference.

Smérnice Svétové banky a mezindrodni financni spolecnosti, uzivané dovozci

k ochrané Zivotniho prostredi.

Program Natural Resources and Ethical Trade Programme, vydany Organizaci

pro potraviny a zemédelstvi, ktery pecuje o etické zemédélstvi a potraviny.

Eticka kritéria jakosti potravin nalezneme také v pravidlech ziskani ndrodnich

znacek za garantovou jakost v CR i v zahranici.

Specialni pozadavky definuje smérnice pro bioprodukci, produkci geneticky

nemodifikovanych potravinovych zdrojii.

Principy analyzy rizik a kritickych mist, které byly nejprve dobrovolné, pozdéji

se staly soucasti legislativniho ramce ve vyspélych statech.

Sdruzeni pro etiku vytycilo sedm zdakladnich principii: napv. poctivd praxe, péce

0 prostredi, socidlni zodpovednost atd.

Manual Euro-REtailer Produce Working neboli EUROPGAP. Ve svém piivodnim
podani se zabyval prevazné jakosti ovoce a zeleniny, Cerstvosti kvétin. Postupné
se rozsiroval a upravoval a v dnesni podobé se stal podkladem pro ceskou

spravnou agrotechnickou praxi.

Etické principy potravinarstvi v Sirsim slova smyslu obsahuje management jakosti
CSN ISO 9000:20000, predevsim poté norma ISO 14000 zaméend na ekologii,
norma I1SO 22000 pro rizeni jakosti potravin. *

4.4 Integrace etiky do podnikani

Implementace etiky do podniku neni jednorazovy a rychly proces. Nejprve by mély byt

stanoveny cile, na jejichz zakladé¢ by mély byt vybrany nastroje a metody interni nebo

externi. Dokument etického kodexu by mél pokryt vSechny dulezité oblasti podnikani

ameél by byt sestaven do logického celku. Vznikly dokument by mél byt srozumitelny,

jasny a vystizny. S kodexem by se mél ztotoznovat jak management firmy, tak jeji majitelé
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a ostatni zaméstnanci firmy. Eticky kodex by mél fesit problémy firmy. Pti implementaci

etického kodexu by mély byt provadény jednotlivé kroky chronologicky.

Podle Lindra, J. je nejuc¢inngjsi cestou implementace etiky do podnikani cestou postupného
priblizovani k etickému idealu, tzn. postupnou pfeménou tvare firmy se zapracovanim
prvka etiky do firemni kultury. Jednotlivé kroky postupné implementace Ize shrnout takto
(Lindr, 2007, s. 35):

o, Prijeti nevyhnutelné zmeny firemni kultury top managementem.

e  Ozndmeni této zmeény spolu s hodnotami a cestami, jak jich dosdhnout vSem

zaméstnancim organizace.

e Postupné realizovat malé zmeny.

o Zmény je mozno prejmout odjinud, kde je eticky kodex jiz zavedeny

a funkcni.
o Zpristupnéni komunikacnich kanalu, vSem potenciondlnim ucastnikiim.

o Sezndmeni zaméstnancii s novymi etickymi hodnotami a zauceni jak s nimi

nakladat.

e Byt trpélivy a mit dostatek casu na zaZiti novych prijatych hodnot. *
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5 Spolecenska odpovédnost podniku

Pro spole¢enskou odpovédnost podniku existuje opét fada definic a ptistupd. Vilém, K. ,,ji
chape jako kontinudlni zdvazek daného podniku chovat se eticky nejen K okoli, ale
I ke svwm zaméstnancim. Prispiva k ekonomickému riistu podniku a zdroven usiluje
0 zlepsovani kvality Zivota zaméstnanci a jejich rodin, stejné tak i lokdlnich komunit
a spolecnosti jako celku* (Viléem, 2012, s. 12). Podstatou spolecenské odpovédnosti firem
je uvédomeni si, Ze na trhu nepisobi podnik izolovang, ale je jeho soucasti a ma tak fadu

povinnosti vici Sirsi spolecnosti, véetné zavazki k rastu kvality Zivota spolecnosti.

Evropska unie vroce 2001 pfiijala definici spoleenské odpovédnosti podniku, kterou
navrhla Evropskd komise a kterd ji definuje jako ,,dobrovolné integrovani socidlnich
a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich operaci a interakci s firemnimi

stakeholdery* (Vilém, 2012, s. 15).

., Aby spolecenska odpovednost firem mela na image firmy vliv, je potreba, aby podnik své
spolecensky odpovédné aktivity sdéloval verejnosti, zejména vsem zainteresovanym
vnitrnim i vnéjSim vitahovym a cilovym skupinam * (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 106).

5.1 Pilire spoleCenské odpovédnosti podniku

Spolecenskd odpovédnost firem stavi na tfech zakladnich prvcich neboli pilifich, které se

v modernich definicich oznacuji jako triple-button-line neboli ,,3P* (profit, people, planet).
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Tyto pilife miiZzeme vidét na obr. 2.

nvironment
alni

Ekonomicka

Trvala
udrzitelnost

Obrazek 2 Pilite spolecenské odpoveédnosti firem, zdroj
VILEM, K. Spole¢enska odpovédnost firem, s. 21

5.1.1 Pilif ekonomicky

Cilem firem, které pfijaly koncept CSR jiz neni jen zisk firmy, ale diky tomu,
ze zohlednuje vSechny tzv.,,3P“, lze jeji cile vidét mnohem komplexnégji. Cil takovéto
firmy lze oznacit jako trvaly a udrzitelny rozvoj firmy. Chovéni firem je transparentni,
firmy se chovaji eticky, vytvaieji a piijimaji etické kodexy, podle kterych se tidi. Firmy
vytvareji ptiznivé vztahy se zdkazniky a jejich cilem je dosdhnout spokojenosti zakaznik,
které mize dosahovat kvalitnimi vyrobky, pfijatelnymi cenami atd. Dale je v ramci tohoto
pilife snahou firem chovat se eticky k akcionaiim, sledovat jejich z4jmy, respektovat
ochranu duSevniho vlastnictvi a respektovat pravidla cestného konkurenéniho boje.
V poptedi z4mu by méli byt také dodavatelé. Firmy by mély dodrZzovat dohodnuté
podminky s dodavateli, dodrZzovat platebni moralku (Vilém, 2012, s. 21).

5.1.2 Pilif socidlni

Aktivity vramci socialni oblasti sméfuji ke kliCovym piedstavitelim, kterymi jsou
zamé&stnanci. Firmy vytvaii pfiznivé pracovni podminky pro zaméstnance, motivuji je
a hodnoti, ¢imz se snazi dosahnout jejich spokojenosti, “protoZe spokojeny zaméstnanec

vykazuje loajalitu  k zaméstnavateli, rozsifuje  povést dobrého  zaméstnavatele
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a Vv neposledni radeé dosahuje vyssich vykoni* (Vilem, 2012, s. 21). Pti vytvareni

ptiznivych pracovnich podminek se firmy zaméfuji pievazné na tyto aktivity:

513

Outplacement — kdy se firma i po nutném propousténi zabyva dal$im zaméstnanim

nebo rekvalifikaci zaméstnance.

Zamgéstnanecka politika — ,, organizace zaméstnanciim poskytuje kromé platii
a standardnich financnich motivacnich prvku, také socialni vyhody v podobé
prispeévkii na penzijni pojisténi, prispevky na nadstandardni zdravotni péci,

na sportovni aktivity atd. “ (Vilem, 2012, s. 22).

Zdrava podnikova kultura — cilem podniki je vymytit ze svého pracovniho
prostiedi jakékoliv naznaky sexudlniho obtézovani, mobbingu, naopak se snazi
zajistit rovné podminky muzii a Zen, snazi se vytvaret pratelské podnikové klima

a firma dodrzuje lidska prava a zakaz détské prace.

Bezpe€nost prace — firma zajistuje v plném rozsahu ochranu zdravi pii praci,

pecuje o zdravi zaméstnanc, realizuje 1€katské prohlidky a jiné.

Pilif environmentalni

Vzhledem K neustale se zhorSujicimu zivotnimu prostedi je kladena na tuto oblast stale

vetsi pozornost. ,, Vedeni firem by si mélo uvédomit, zZe aktivity v této oblasti je treba

uplatnovat, jak uvniti firmy, tak i vzhledem k vnéjsimu prostredi, které firma néjakym

zpusobem ovliviwuje* (Vilém, 2012, s. 21). Organizace, které pfijaly CSR realizuji vyrobni

¢innosti tak, aby zmirnily negativni dopady na Zivotni prostfedi. Velké firmy casto

investuji nemalé finan¢ni zdroje do ekologickych technologii, které brani znehodnocovani

prostiedi. Jejich vyrobky a sluzby jsou Setrné k zivotnimu prostfedi. Tizivy problém

Vv oblasti environmentéalni jsou odpady. Firmy se snazi o snizeni mnoZstvi odpadi, jejich

bezpecnou likvidaci a recyklaci.
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5.2 Zavadéni spoleCenské odpovédnosti do organizace

Pokud se chce firma zacit chovat podle principt spolecenské odpoveédnosti, musi zavést
jeji prvky jak do firemnich hodnot podniku, tak do vSech procesi a strategii podniku.
K uspésné implementaci a fungovani CSR, musi firma pfistupovat zodpovédné a musi byt
provedena Vv nékolika na sob€ navazujicich krocich, tak, aby tvofila systematicky
a propracovany postup. Uspéchu mize dosahnout jen tehdy, bude-li tento vytvoieny proces

jednotny a trvaly.

Kontrola Planovani

Realizace Implementace

Obrazek 3 Kroky implementace CSR, zdroj ZADRAZILOVA D.
Spolecenska odpovédnost podniku s. 33

5.2.1 Planovani

- Zavazek vrcholového managementu

V prvé fad¢ musi byt ve firmé identifikovany hlavni motivacni faktory vedouci k zavedeni
CSR, se kterymi se musi ztotoZilovat jak majitelé firmy, tak vrcholovy manazeti. Ti se
musi nasledné zavazat, Ze budou realizovat opatfeni vedouci ke zlepSeni chovani firmy
a musi rozhodnout o finan¢nich prostfedcich nutnych pro zavedeni a naslednou realizaci

CSR.
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- Urceni kli¢ovych stokeholderu

Pted zavedenim CSR je nutné, aby firma identifikovala dilezité stakeholdery. Jakou oblast
lidi vlastné tento pojem reprezentuje? Podle Viléma K. , jsou stakeholdery vsichni
jednotlivci, kteri ovliviuji primo nebo neprimo fungovani a chod firmy. Zpravidla byva
prekladan jako zajmova skupina, zainteresovany jedinec, participujici skupina ci treti

osoba Vv podnikani© (2012, s. 28).

- Stanoveni hodnot a principu

Cilem tohoto kroku je stanovit hodnoty pro jednotlivé Cleny stakeholderti. Na zaklad¢
vybranych firemnich hodnot mize podnik sepsat principy odpovédného chovani, které
predstavuje zadkladni kameny CSR strategie. Mnohé firmy maji rovnéZ eticky kodex,
ktery zajistuje, aby kazdodenni firemni aktivity a jednani vSech zaméstnancii odpovidalo
stanovenym zdsadam. Firmy tedy musi pii zavadéni CSR zohlediovat tento eticky kodex

(Koncept CSR, 2013).

- Analvza soucasného stavu

V ramci tohoto kroku je nutné, aby firma provedla analyzu okoli vzhledem ke spolecenské
odpovédnosti firmy. Tato analyza pfedstavuje analyzu vnitiniho a vnéjSiho okoli firmy.

Do analyzy vnitiniho prostiedi spadaji tyto prvky (Koncept CSR, 2013):
o | Stavajici ¢innosti v ramci CSR.

o Analyza stavajicich zdkonnych norem v oblasti Zivotniho prostredi, v oblasti

zaméstnancii atd.
e Stanovit prehled firemni politiky a dokumentii.
e Zhodnotit financni prostredky urcené pro CSR.
e Stanovit ocekavané prinosy CSR. "

Naopak analyza vné&jSiho prostredi firmy pfedstavuje rozbor téchto prvka (Koncept CSR,
2013):
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e | Stanoveni vnéejsich podnétit napr. zmena zakonii, globalizace.
o Analyza spolecenské odpovédnosti konkurence.
e Analyza benchmarking.

- Stanoveni cila

Firma si musi stanovit smér, kterym by se méla spoleCenska odpovédnost ubirat. Musi
stanovit cile v jednotlivych pilifich CSR. Stanovené cile vSak musi byt takové,

aby korespondovaly hodnotam a dlouhodobym cilim firmy.
- Plan aktivit

Poslednim krokem pii planovani CSR je na zékladé stanovenych cili stanovit plan, ktery
povede kjejich naplnéni. Konkrétné by mély byt uréeny aktivity, které povedou
ke splnéni jednotlivych cild a oblasti CSR vcetné jejich ¢asové narocnosti a odpovédnych

osob.

5.2.2 Implementace

Implementace spolecenské odpoveédnosti firmy predstavuje realizaci stanoveného pland,

ktery je postupné zavadén do chodu firmy (Koncept CSR, 2013).
5.2.3 Hodnoceni
- Monitorovéni

Cilem monitoringu je provést hodnoceni vykoni a poskytnout majitelim firmy informace
pro dals$i rozhodovani. ,,Hodnoceni se provadi pomoci kvalitativnich a kvantitativnich

indikatori. Na volbé indikatorii a jejich vyhodnoceni se aktivné podileji stakeholdery
firmy ““ (Koncept CSR, 2013).
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Tabulka 2 Monitorovaci indikatory

oblasti CSR

indikatory

trh

* pocet dodavatelt, ktefi se zapojili do projektu
* pocet vytvorenych dodatkt
* oblast podchycena dodatky

pracovni prostiedi

* charakter nové formy vzdélavani zaméstnancii
* pocet zaméstnancii, ktefi absolvovali novy kurz
» vysledky prizkumu spokojenosti zaméstnanci

s kurzem

mistni komunita

* pocet predlozenych projekti
* poCet podpotenych projekth

* celkova suma vynalozena na podporu projektt v K¢

zivotni prostredi

* pocet parkovacich mist pro jizdni kola

* pocet zaméstnancti vyuzivajici parkovaci mista

Zdroj: KONCEPT CSR

- Reporting

V ramci tohoto kroku jsou poskytnuty ucelené informace o vyvoji a vykonu CSR.

V reportingu jsou uvedeny informace o naplnéni cilti v daném obdobi.

5.2.4 Opatreni vedouci ke zlepSeni

Posledni krok slouZi k navrhu novych ¢innosti a metod, které by mohly vést ke zlepSeni

vykonu CSR.

5.3 Prinosy spolecenské odpovédnosti podniku

e ZvySovani zisku. Aktivity provadéné v rdmci CSR pfispivaji ke zvySeni

zisku z dlouhodobého hlediska.

e Ziskani konkuren¢ni vyhody. Firmy vyuZivajici prvky CSR vykazuji urc¢itou

odlisnost a vyhodu od konkurence. Vyhoda je spatfovana v tom slova

smyslu, Zze umoznuje oslovit a ziskat takové segmenty zédkazniki, pro které

jsou tyto aktivity cenné a jsou ochotni zaplatit za dany produkt nebo sluzbu

vEtsi cenu.
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e Prilakéni investoril. Finan¢ni instituce pfi hodnoceni projektii vyuZzivaji stale
Castéji jako jedno =zkritérii spoleCenskou odpovédnost organizace.
Vyuzivani CSR totiz svédci o kvalité managementu ve firmé. To doklada
ive své knize Pavlik, M.. ,ukazuje se, Ze investice do spolecensky
odpovédnych organizaci jsou méné rizikové a schopné nadpriumérného
zhodnoceni, coz je v turbulentni dobé plné nejistot a nenadalych krizi
zavaznd informace* (Pavilk, Bélcik, 2007, s. 29).

e Rizeni rizik. Spoletensky odpovédna firma vice sleduje okoli a své zajmy.
Je schopnd mnohem lépe piedvidat rizika a zmény v okoli a je schopna
na n¢ rychle reagovat.

e Kvalitni a loajalni zaméstnanci. Na zvySovani image firmy se podileji
spokojeni a motivovani zaméstnanci, ve kterych firma péstuje pocit hrdosti.
Tito zaméstnanci vykazuji niz8i fluktuaci a tim padem firma dosahuje

niz8ich nakladd spojenych s vybérem a pfijimanim zaméstnanca.

5.4 Shrnuti teoretickych vychodisek

Uroven vyuzivani etickych kodexu v Ceské republice stale zaostava za ostatnimi zemémi.
Majitelé Ceskych firem nedostate¢né ocenuji jejich vyhody a obavaji se zavedeni etického
kodexu do jejich spole¢nosti. Podniky se nemohou spoléhat jen na to, ze vSichni jejich
¢lenové a zaméstnanci jsou schopni se za kazdych okolnosti rozhodnout spravné. Taktéz
neni jisté, Ze si moralni normy osvojili v rodiné ¢i ve Skole. PfedevSim prodejni personal,
ktery hraje klicovou tlohu mezi zdkaznikem a firmou by si mél osvojit sluSné a etické
jednéani pii1 prodejnich technikich, které muize zvysit jejich prestiz a tim 1 mnoZstvi
zékaznikt. Proto je vhodné, aby organizace etické kodexy zavadély do firem. Eticky kodex
reprezentuje idealy, moralku, dobré mravy a normy, které si spolec¢nost stavi a které
respektuji vSichni zaméstnanci. K obecnym etickym zésadam spolecnosti patfi vétSinou
zavazky jako napf. nepouzivat nepoctivé a necestné prostiedky k ziskani vyhod, neklamat
zakazniky, odmitat korupci, nepfijimat dary, udrZzovat cestné mezilidské vztahy
(k zékazniktim, ke spolupracovnikiim, ke konkurenci), nést osobni odpovédnost, chranit

dobrou povést firmy atd.
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6 Analyticka cast

V této Casti prace bylo cilem zhodnotit chovani maloobchodnich prodejen spolecnosti
ADAM s.r.0. vici zdkaznikiim a obchodnim partnerim a prozkoumat jeho vliv na techniky
prodeje. Nejprve bude provedena analyza prodejnich technik v téchto maloobchodnich
prodejnach za pouziti metody mystery shopping. Dale bude provedena analyza stavajiciho
stavu pouzivané etiky v kontextu na vyuzivané prodejni techniky. Na zaklad¢ téchto
zjisténi bude stanoven navrh na zavedeni etického kodexu, ktery vychazi z evropského

pojeti o etickém chovani podnikii.
6.1 Spolecnost ADAM s.r.o.

6.1.1 Charakteristika spole¢nosti
Obchodni jméno: ADAM velkoobchod s.r.0.

ICO: 26828359

DIC: CZ26828359

Sidlo firmy: Masarykova 438/15, 785 01 Sternberk
Vznik spolecnosti: 2003

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Internetové stranky: http://www.adam-velkoobchod.cz/

Jednatel spolecnosti: Karel Gric
Predmét podnikani (Obchodni rejstiik firem., 2012):

e specializovany maloobchod,
e maloobchod s tabdkovymi vyrobky,
e maloobchod se smiSenym zboZim,

e velkoobchod.
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6.1.2 Profil spolecnosti:

»Spolecnost ADAM s.r.o. vznikla transformaci v roce 2003, ale na trhu pusobi jiz od roku
1992. Od samého pocatku se zabyva distribuci alkoholu, limonad, cukrovinek, tabdakovych
vyrobkiit a drobné drogerie” (Firma ADAM s.r.0.). V soucasnosti firma pusobi jako
maloobchod i velkoobchod. Z pozice velkoobchodu pravidelné zasobujeme nékolik set
provozoven pievazné na Moraveé. Pro tyto ucely firma disponuje rozsdhlym vozovym
parkem, diky némuz muze alesponl dvakrat tydné navstévovat prodejny Se zbozim prevazné
Vv Olomouckém a Moravskoslezském kraji. Zakaznici maji také moznost nakoupit zbozi
piimo ve velkoobchodni prodejnd ve Sternberku. Kromé toho se spole¢nost vénuje
I maloobchodni ¢innosti. V Olomouckém kraji ma firma ADAM s.r.o. sedm
maloobchodnich prodejen, Které jsou rozmistény ve méstech: Prostéjov, Litovel, Unicov,
Stépanov, Olomouc a Sternberk, kde jsou dvé prodejny. Tyto maloobchodni prodejny
nabizeji svym zakaznikliim Sirokou Skalu potravin, cukrovinek, tabakovych vyrobki,
lihovin a nealkoholickych napoju, drogerie a chlazené mlééné vyrobky. Firma patii
do oblasti malych a stiednich podnikt. V soucasné dobé ve firmé pracuje 48 zaméstnancu.
Pocet zaméstnanci se za nékolik poslednich let vyrazné zvysil, diky nové otevienym
maloobchodnim prodejndm, zvySovanim poctu obchodnich zastupcli nebo zvétSenim

vozového parku.

6.1.3 Cile a politika spolecnosti

o024

prodejny, tak i z oblasti velkoobchodu. Pro dosazeni tohoto cile se firma snazi nabizet
kvalitni, Cerstvé potraviny. Nabizeny sortiment stale dopliiuje o nové zbozi podle poptavky
zékaznikt. Dale si firma uvédomuje klicovou tlohu svych partnert, proto s nimi rozviji
kladné vztahy zaloZené na dlvéte, ¢imZ dosahuje oboustranného prospéchu (Firma ADAM

S.r.0.).
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/ Analyza pouzivané etiky v kontextu na techniky

prodeje

Pro analyzu prodejniho procesu s ohledem na etiku byla zvolena metoda mystery shopping
ana ni navédzalo dotaznikové Setfeni. Cilem mystery shopping bylo zjistit, chovani
prodejniho personalu k zédkazniktim, zhodnotit jejich prodejni techniky a popsat a ocenit
stav prodejen. Na tuto ¢ast navazalo dotaznikové Setieni, jehoZ cilem bylo zjistit stav

podnikové etiky a nazory zaméstnancu na tuto etiku.
Pomoci téchto dvou metod se pokusim odpovédét na stanovené hypotézy, kterymi jsou:

Hypotéza 1: Spravné zvolena kombinace prodejnich technik, pfispiva k uspéSnosti

prodejce, snizuje mozné namitky zdkazniki.

Hypotéza 2: Zavedeni etického kodexu a jeho dlouhodobé dodrzovéani vyznamné ptispiva
ke zlepSeni konkurenceschopnosti podniku na trhu. Z tohoto divodu je mozné jej

povazovat za konkurenéni vyhodu.

Protoze prodejny jsou rozmistény v Olomouckém kraji a jejich vzdalenost neni velka, bylo
rozhodnuto, pro zvyseni objektivity navstivit vSechny maloobchodni jednotky firmy
ADAM s.r.0. Navstéva téchto prodejen prob&hla v prvni poloviné ledna 2013
v odpolednich hodinach, kdy bylo v obchodech nejvice zakaznikti. Navstéva kazdé
prodejny trvala v praméru 20 minut. V priubéhu této doby doslo k pozorovani prodejny,
zékaznikt, prodejniho personalu a doslo ke kontaktu s prodejcem. Poté byl realizovan
fiktivni nékup, jehoZz cilem bylo zjistit chovani prodejniho personalu k zédkaznikim
sohledem na etiku, znalost sortimentu prodejnim personalem, hodnoceni prodejni
prezentace a schopnosti prodejce. Nasledné byl prodejce dotazan, zda by odpovédél

na nékolik otazek v ramci dotaznikového Setieni.
Navstivené maloobchodni jednotky:

e Sternberk, Bezrudova 11, 785 01 (prodejna s obsluhou)

e Sternberk, Masarykova 15, 785 01 (prodejna s obsluhou)
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e Olomouc, tiida 17. listopadu 973/62, 772 00 (prodejna s obsluhou)
e Stépanov, Dolni 74/2, 783 13 (prodejna s obsluhou)

e Unicov, Bezrucovo namésti 413, 783 91 (prodejna s obsluhou)

e Litovel, Zerotinova 59, 784 01 (prodejna s obsluhou)

e Prost&jov, Dolni 99, 796 01 (prodejna s obsluhou)

7.1 Mystery shopping

Pti provadéni mystery shopping bylo cilem zhodnotit prodejni techniky ve firm¢ ADAM
s.r.o. Nejprve byla pozornost zaméfena na jednotlivé prodejny, na jejich atmosféru,
sortiment, a protoze se jedna o maloobchodni prodejny s potravinami, byl ptevazné kladen
diraz na hygienu Vv prodejné. Na zaklad¢ provedené¢ho pozorovani byl ziskan piehled
0 tom, zda pisobi prodejny na zdkazniky pozitivné nebo negativné a zda prodejny splituji

zakladni pozadavky kvalitni prodejny.

Dale byla pozornost soustiedéna v ramci mystery shopping na prodejni personal, ktery je
v maloobchodnich prodejnach s obsluhou klicovym prvkem a pravé na ném zavisi
realizace prodeje. Bylo zjistovano, jaky ma vztah prodejce k zakazniktim, zda dodrzuje
zakladni prvky slusného a etického chovani, jaké je jeho prodejni prezentace a celkovy

zevnéjsek prodejce.

Po kazdé navstéveé prodejny byly zapsany zjisténé informace a odpovézeno tak na otazky,
Vv pfedem piipraveném jednoduchém dotazniku. Tento dotaznik ovSem nebyl prezentovan
prodejnimu personalu, protoze se jednalo o osobni neviditelné pozorovani, kdy respondent,
tedy prodejce nevédél, Ze je pozorovan. Pozorovani bylo zaroven piimé, protoze bylo
realizovano piimo v prodejné s pozorovanym jevem. Tento dotaznik je soucasti

ptilohy 1 této bakalaiské prace.

7.1.1 Zjisténé vysledky metodou mystery shopping

Prodejny

Zde byla pozornost zamétfena na hodnoceni interiéru a exteriéru prodejny. V tomto bodé
pozorovani byly zodpovézeny V kazdé navstivené prodejné¢ nasledujici otazky. Soucet

vysledkti miizeme vidét v tabulce 3 a v grafu.
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Tabulka 3  Shrnuti vysledkl ziskanych metodou mystery shopping

Prodejny ano ne

Je prodejna dobfe situovana?
Je atmosféra v prodejné piijemna?

Je prodejna Cista a fadné osvétlena?

~N o o1 b~
o B N W

Je prodejna prehledné sestavena?

Zdroj: vlastni zpracovani

100% -
90% A
80% -
70% A
60%
50% -
40% A
30% -
20% A
10% -
0% T T T 1

Je prodejna Je atmosféra Jeprodejna Je prodejna

dobre v prodejné Cistaa radné prehledné

situovana? pfijemna? osvétlena?  sestavena?

M ne

W ano

Graf 1 Vysledky mystery shopping, zdroj vlastni zpracovani

Umisténi prodejen, jak je vidét v grafu 1, neni ve vSech piipadech idealni. Vzhledem
K tomu, ze se jedna o mensi maloobchodni prodejny s obsluhou, existuje ptedpoklad,
ze zde zakaznici nakupuji béZzné potraviny V ne pfili§ velkych objemech. Proto by mély byt
prodejny umistény v centru mést nebo jeho blizkosti. Ve mésté Prost&jov, Sternberk
a Litovel jsou ale tyto prodejny umistény v okrajovych ¢astech mésta, coZ neni dobré

umisténi pro tento typ prodejny.
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Samotné prodejny ale vykazuji velmi zdafilé uspotfaddani a ptrehlednost prodejny. Témét
vSechny prodejny byly tadné osvétleny i nad chladicim prostorem, ve kterém byly
umistény rychle se kazici potraviny, jako jsou uzeniny, maso, syry atd. Také byly vSechny
prodejny ¢&isté, bez znamek zaostavani hygieny. Jen jednu prodejnu ve Sternberku jsem
neohodnotil kladn€ a to z divodu Spinavé podlahy. I kdyz bylo Spatné pocasi, myslim si,
ze prodejni personal musi udrzovat neustalou cistotu prodejny. Atmosféra v prodejnach
byla spise piijemna. Nové prodejny jako napt. v Prosté&jove jsou barevné sladéné, moderné
vybavené a piisobi na zékaznika piijemné. Starsi prodejna jako je napf. ve Sternberku méla
odfené zdi, barevné neladil nabytek s designem prodejny, ktera na mé pisobila velmi

pfecpané. Vzhled dvou prodejen je mozné vidét na nésledujicich dvou obrazcich.

Obrazek 4 VVzhled prodejny v Litovli, zdroj http://www.adam-

velkoobchod.cz/maloobchod/

Obrazek 5 Vzhled prodejny v Prostéjové, zdroj http://www.adam-

velkoobchod.cz/maloobchod/
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Prodejni personal

Ve ttech ze sedmi prodejen byl jen jeden prodejce, ve ctyfech vétSich prodejnach
obsluhovali soucasné dva prodejci. Trendem V téchto prodejnach je samoziejmé sniZzovat
provozni naklady, takZe jsou casto prodejci v obchodech sami. Je proto mozné,
ze V odpolednim navalu zakaznikt, byli prodejci jiz unaveni, ale i v tomto ptipadé by se

m¢éli chovat profesiondlné a nevykazovat znamky tinavy ¢i vycerpani.

Ve ¢tyfech prodejnach byl prodejni personal ptijemny, mily a vykazoval znamky etického
jednani k zakaznikim. Nutno poznamenat, Zze to byly pravé prodejny s dvéma prodejci,
proto je mozné, ze prodejci nebyli pfilis unaveni. V ostatnich prodejnach zaméstnanci
nedodrzovali zakladni pravidla slusného chovani. Tito prodejci ve vétSiné piipadi ani

nepozdravili zakaznika pfti piichodu nebo pii odchodu.

Pii pozorovani prodejniho persondlu jsem zjistil nedostatky v prodejnich technikach.
Prodejni personal nebyl podle mého nazoru piilis§ vyskolen, ani neprosel Zzadnym Skolenim
prodejnich technik. Jejich prodejni prezentace nebyla zdaleka piipravena. Vykazovala
znamky chaoti¢nosti a casovych prodlev. Oc¢ni kontakt se zdkaznikem navazala
a zachovala pfi komunikaci pfiblizné jen polovina prodejci. Piehled o rozmisténi
sortimentu méli ale téméf vSichni prodejci, aZ na prodejnu ve Stépanové u Olomouce. Zde
prodejce hledal téméf kazdou potravinu a napoj, ktery zakaznik pozadoval. Na druhou

stranu vizaz prodejct byla pfijemna a upravend téméi vSude.

Pijjemnym zjiSténim bylo, Ze vétSina prodejeli se snazila splnit pfani zakaznika
anabidnout mu tak misto sortimentu, ktery v prodejné neméli nebo byl vyprodan, jiny

substitut.

Dalsim cilem bylo zjistit, zda jsou dodrZzovany zdkladni hygienické normy pfi prodeji
potravin. Pii prodeji vazenych potravin prodejni personal, az na jednu prodejnu dodrzoval
hygienu. Prodejci si nasazovali vzdy rukavice pfi manipulaci s nebalenym zbozim.
Vyjimku opét tvofila prodejna ve Stépanové. Vazené potraviny byly ale vzdy oznaeny
datem spotieby a piesnou vahou. Konkrétni vysledky pozorovani prodejniho personalu Ize

vidét v nasledujici tabulce a pro lepsi orientaci i v grafu.
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Tabulka 4 Shrnuti vysledkt ziskanych metodou mystery shopping,
Prodejni personal ano ne
Byl prodejni personal ptijemny? 4 3
Vykazoval prodejni personal znamky slusné¢ho chovani? 6 1
Udrzoval prodejni personal o¢ni kontakt se zakaznikem? 4 3
MEéI prodejni personal piehled o stavu a rozmisténi zboZzi? 6 1
Snazil se prodejce splnit piani zakaznika? 5 2
Byla jeho prodejni prezentace plynula? 3 4
Byla vizaz prodejniho personalu piijemna? 7 0
Dodrzuje prodejni personal hygienické zasady pii prodeji? 5 2
Zdroj vlastni zpracovani
100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% A 1
40% -
30% -
20% -
10% -
0% T T T T T T T . ne
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Graf 2 Vysledky mystery shopping, zdroj vlastni zpracovani
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7.2 Dotaznikové Setreni

Na konec jsem v prodejnach provedl dotaznikové Setfeni. Vybérovym souborem byl
prodejni personal ve vSech maloobchodnich prodejnach. Prodejni personal jsem nejprve
seznamil s tcelem dotaznikového Setfeni a po jejich souhlasu jsem zjistoval odpovédi
na konkrétni otazky. Respondenti byli k mému uzasu pfijemni a vSichni mi na mé otazky
odpovédeli. Navratnost dotazniku byla tedy stoprocentni. Tento piiznivy vysledek
prikladam tomu, Ze jsem dotaznik reprezentoval osobné a ne elektronicky nebo telefonem.
Vysledky dotaznikového Setfeni jsem shrnul do piehlednych tabulek pomoci Microsoft

Excel 2010 a spolu s komentaiem jsou uvedeny v nasledujicim textu.

Otazka ¢. 1

. Absolutni  Relativni
Jaky je vas veék?

cetnost Cetnost
18-25 6 55 %
26-30 2 18 %
31-40 0 0%
vice nez 41 3 27 %

Tabulka 5 Shrnuti vysledki otazky €. 1, zdroj vlastni zpracovani

Prvni otazka méla zjistit, jaké je v€kové rozdéleni prodejct firmy. Je patrné, Ze polovina
respondentll je mladsi nez 25 let. 18 % respondenti je ve veéku do tficeti let a 27 %

respondentt je starSich nez 41 let. Ve véku 31 az 40 let neni zadny prodejce.

Otazka ¢. 2
Jak dlouho pracujete ve firme Absolutni  Relativni
ADAM s.r.0.? Cetnost  Cetnost
méné nez pul roku 1 9%
pul roku az rok 1 9%
rok az dva roky 8 73 %
vice nez dva roky 1 9%

Tabulka 6 Shrnuti vysledkt otazky €. 2, zdroj vlastni zpracovani
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Druhd otadzka opét slouzila k rozdéleni respondentl, tentokrat podle délky pracovniho
procesu u firmy ADAM s.r.o. Z vysledki je jasné, ze nejvice respondentl pracuje u firmy
rok az dva. Jen jeden respondent pracuje ve firmé¢ déle nez dva roky, jeden respondent
odpovédel, ze ve firmé pasobi méné nez pil roku a jeden respondent je u firmy zaméstnan

pul roku az rok.

Cilem mého dalsiho zkoumani byl vztah zaméstnanct k firmé. Zjistoval jsem, jak firma
dodrzuje pfislibené podminky, zda nabizi zaméstnancim moznost vzdélavani, zda

dodrzuje ochranu zdravi pfi praci atd.

Otazka ¢. 3

Absolutni Relativni
Jak hodnotite chovani firmy k zaméstnanctim?
cetnost cetnost

Firma zohlediiuje zaméstnance, umoznuje jejich tadné
_ 3 27 %
zaSkoleni a umoziuje vzdeélavani zaméstnanct.
Firma zohlediiuje zaméstnance, umoznuje jejich zaskoleni,
) . 6 55 %
neumoznuje dalsi vzdélavani zaméstnancti.
Firma zohlediiuje zaméstnance, neumoZiluje jejich
) . 2 18 %
zaSkoleni, neumoznuje dalsi vzdélavani zamé&stnancu.
Firma nijak nezohlednuje zaméstnance, neumoziuje jejich 0 0%
0
zaSkoleni, neumoznuje dalsi vzdélavani zamé&stnancu.

Tabulka 7 Shrnuti vysledkd otazky €. 3, zdroj vlastni zpracovani

Otazka tfeti byla poloZena s cilem zjistit, jak respondenti hodnoti postoj firmy vici
zamé&stnancim. Vysledky Setfeni byly relativné pfiznivé. Vice neZ polovina prodejct
odpovédéla, ze firma zohlediiuje zaméstnance pii fizeni firemnich aktivit, umoZziuje jim
zaSkoleni, ale neexistuje zde Zaddnad moznost dalSiho vzdélavani. Tti respondenti uvedli, Ze
kromé& vySe popsaného maji jeSt€¢ moznost dalsiho vzdélavani a jeden respondent byl
nazoru, ze nema ani moznost fadného zaskoleni. Tento respondent pochazel z prodejny
Stépanov, ve které byla zaznamenéana neznalost sortimentu prodejcem. Tento zaméstnanec

je v prodejné zaméstnan mén¢ nez pul roku.
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Otazka ¢. 4

Jak je realizovano vzdélavani Absolutni  Relativni
zameéstnanci? Cetnost Cetnost
Skoleni probiha v centréle firmy a zabyva 3 100 %

se prevazn¢ sortimentem.

Tabulka 8 Shrnuti vysledku otazky ¢. 4, zdroj vlastni zpracovani

Tato ctvrta otazka byla polozena pouze tém respondentim, ktefi v predeSlé otazce
odpovédéli, ze maji moznost dalSiho vzdélavani. Cilem bylo zjistit, jaké moznosti
vzdélavani firma nabizi. Na otazku se méli respondenti vyjadfit pomoci vlastnich slov,
tedy jednalo se 0 otevienou otazku. VSichni respondenti se v odpovédi shodli a uvedli, Ze
vzdélavani probiha v centrale firmy, vzdy jednou ro¢né. Zaméstnanci jsou zde
seznamovani s novym sortimentem, novymi znackami vyrobkt atd. Tito tfi respondenti
pracuji v nejvétdich prodejnach v Olomouci, Sternberku a Uni¢ové a jsou u firmy

zameéstnani vice nez rok.

Otazka ¢. S
Jak hodnotite bezpecnost prace ve firmé? Alasolutni Rvelativni
cetnost cetnost
rozhodn¢ kladné 6 55 %
spise kladné 5 45 %
nevim 0 0%
spiSe negativné 0 0%
rozhodné negativné 0 0%

Tabulka 9 Shrnuti vysledka otazky €. 5, zdroj vlastni zpracovani

Pata otazka znéla, jak zaméstnanci hodnoti bezpe€nost prace ve firmé. Velmi piiznivé
bylo, ze 100 % odpovédi bylo kladnych. Vice nez polovina respondentli zastava nazor, ze
bezpetnost prace je rozhodné dobra a 45 % hodnoti bezpecnost prace spiSe dobre.
Z rozhovoru se zaméstnanci vyplynulo, Ze jsou zaskoleni na bezpecnost prace pii nastupu

do zaméstnani a dale v ramci Skoleni BOZP jednou za tfi roky.
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Otazka ¢. 6

Jste spokojeni s ostatnimi pracovnimi podminkami ~ Absolutni Relativni

ve firmeé? ¢etnost Cetnost
rozhodné ano 5 45 %
spise ano 4 37%
nevim 0 0%
spise ne 2 18 %
rozhodné ne 0 0%

Tabulka 10 Shrnuti vysledkii otazky &. 6, zdroj vlastni zpracovani

Vramci této otazky bylo mym cilem zjistit, Spokojenost zaméstnanci s ostatnimi
pracovnimi podminkami. 18 % dotazovanych zastava nazor, Ze spiSe nejsou spokojeni
sostatnimi pracovnimi podminkami. Zbylé procento respondentl je spokojeno
S pracovnimi podminkami. 45 % zaméstnancii je rozhodné spokojeno a 37 % zaméstnancii

je spise spokojeno s pracovnimi podminkami.

Otazka ¢. 7

Dodrzuje firma podminky, které byly pti Absolutni  Relativni

vasem nastupu sjednany? Cetnost ¢etnost
rozhodné ano 4 36 %
spiSe ano 5 46 %
nevim 0 0%
spise ne 1 9%
rozhodné ne 1 9%

Tabulka 11 Shrnuti vysledka otazky €. 7, zdroj vlastni zpracovani

Smyslem sedmé otazky bylo zjistit, zda firma dodrzuje podminky, které byly pii nastupu
zamé&stnance do firmy sjednany. Z vysledki v tabulce je patrné, ze firma ve vét§i mife
sjednané podminky dodrzuje, 18 % respondenti je opacného nazoru a mysli si, Ze sjednané

podminky dostate¢né nedodrzuje.
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Otazka ¢. 8

Setkali jste se ve firmé s néjakym typem  Absolutni Relativni
diskriminace nebo obtézovani? Cetnost Cetnost
rozhodné ano 0 0%
spise ano 0 0%
nevim 0 0%
spise ne 9 82 %
rozhodné ne 2 18 %

Tabulka 12 Shrnuti vysledkii otazky &. 8, zdroj vlastni zpracovani

V této osmé otazce jsem chtél zjistit, zda ve firm¢ jsou naznaky néjaké diskriminace nebo

podobného neetického zachazeni se zaméstnanci. Z vysledkd uvedenych v tabulce 12 je

jasné, ze firma ADAM s.r.0. je eticky smyslejici podnik a podle nazort respondentl se

zadné takovéto chovani ve firmé nerealizuje.

Otazka ¢. 9

Myslite si, ze je informovanost v podniku ~ Absolutni ~ Relativni
dostatecna? Cetnost Cetnost
rozhodné ano 0 0%
spiSe ano 3 27 %
nevim 1 9%
spise ne 7 64 %
rozhodné ne 0 0%

Tabulka 13 Shrnuti vysledkii otazky &. 9, zdroj vlastni zpracovani

Déle jsem se snazil pomoci této otazky zjistit, zda je informovanost firmy vaci

zaméstnancim dostate¢nd. V tabulce mizeme vidét vysledky, které nejsou pftili§ piizniveé

a které napovidaji tomu, ze firma pfili§ své zaméstnance o déni ve firmé neinformuje.

Takovy to nazor sdili 64% zaméstnancll. Jeden zaméstnanec neznd na tuto otdzku odpoveéd’

a 27 % respondentd si mysli, Zze je informovanost spiSe dobra. Tito tfi zaméstnanci jsou
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ale pravé ti, ktefi maji moznost navstévovat Skoleni, proto 1ze predpokladat, Ze maji vice

informaci, nez jejich kolegové.

V ramci dalsi skupiny otdzek jsem si kladl za cil zjistit, jaky ma firma pfistup ke svému

okoli.

Otazka ¢. 10

Podporuje firma charitativni a Absolutni  Relativni
dobro¢inné akce? ¢etnost ¢etnost
rozhodné ano 1 9%
spise ano 2 18 %
nevim 0 0%
spise ne 8 73 %
rozhodné ne 0 0%

Tabulka 14 Shrnuti vysledki otazky &. 10, zdroj vlastni zpracovani

V této desaté otazce méli respondenti uvést, zda firma podporuje charitativni a jiné akce.

Z tabulky mizeme vycist, Ze respondenti nejsou fadné informovani o tom, jaké akce firma

podporuje a realizuje. VEtsi Cast respondentli si mysli, zZe firma spiSe zadné takové akce

nepodporuje a 27 % zaméstnanci si mysli, ze podobné akce firma podporuje.

Otazka ¢. 11

Jakou si myslite, Ze ma vase firma v

Absolutni  Relativni

regionu povest? cetnost cetnost
rozhodné dobrou 3 27 %
spise dobrou 5 46 %
nevim 1 9%
spiSe Spatnou 2 18 %
rozhodné Spatnou 0 0%

Tabulka 15 Shrnuti vysledki otazky ¢&. 11, zdroj vlastni zpracovani
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Jedenactd otazka si klade za cil zjistit, jakou ma firma v regionu povést. Néazory
respondentll se velmi lisi. Témért tii Ctvrtiny dotazovanych ale zastdvd néazor, ze jejich
firma ma v regionu, ve kterém pusobi, dobrou povést. Jeden respondent neznal na tuto

otazku odpovéd’ a 18 % dotazanych je ndzoru, Ze firma ma spisSe Spatnou povést.

Otazka ¢. 12

Klade firma dtiraz na kvalitu Absolutni  Relativni
nabizenych vyrobkt? cetnost Cetnost
rozhodné ano 5 45 %
spiSe ano 4 37%
Nevim 0 0%
spise ne 1 9%
rozhodné ne 1 9 %

Tabulka 16 Shrnuti vysledki otazky ¢&. 12, zdroj vlastni zpracovani

V této otdzce méli zaméstnanci odpoveédét na to, zda firma klade diraz na kvalitu
nabizenych vyrobkl. Ze vSech respondentii odpovedéli jen dva zdporné a ostatnich devét
respondentll si mysli, Ze jejich zaméstnavatel dodrzuje vysoky standard v kvalité

nabizenych vyrobkil.

Otazka ¢. 13

Souhlasite s tvrzenim firmy, .
o - Absolutni  Relativni
Ze je jejim cilem uspokojit kazdého

Cetnost Cetnost
zakaznika i toho nejnaro¢néjsiho?
rozhodné ano 3 27 %
spiSe ano 4 37 %
nevim 1 9%
spiSe ne 3 27 %
rozhodné ne 0 0%

Tabulka 17 Shrnuti vysledki otazky ¢&. 13, zdroj vlastni zpracovani
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Tato otazka fesi souhlas respondentd s uvedenym cilem firmy ADAM s.r.0., kterym je
uspokojeni kazdého i toho nejnarocnéjsiho zdkaznika. Témeétr dvé tfetiny respondentd si
mysli, ze firma tento cil skutecné dodrzuje a ze v popiedi zdjmu firmy stoji zdkaznici.
Jeden respondent opét nemél zadny nézor a vice nez Ctvrtina respondentil si mysli, Ze tento

cil firma nesleduje.

Otazka ¢. 14

Myslite si, ze firma ADAM s.r.0. pldnuje  Absolutni  Relativni

rozsifeni svych aktivit? Cetnost ¢etnost
rozhodné ano 6 55 %
spiSe ano 3 27T%
nevim 1 9%
spiSe ne 1 9%
rozhodné ne 0 0%

Tabulka 18 Shrnuti vysledkt otazky ¢. 14, zdroj vlastni zpracovani

Cilem c¢trnacté otazky bylo zjistit, jak zaméstnanci vnimaji aktivity podniku, pro ktery
pracuji. Pozitivnim zjiSténim bylo, Ze 82 % respondentl si mysli, Ze podnik, pro ktery
pracuji je prosperujici a mysli si, Ze v budoucnu planuje rozsifovani svych aktivit. Jeden
respondent neodpoveédél na mou otdzku a jen jeden respondent ma opacny nazor a mysli si,

ze podnik neplanuje rozsifovani aktivit.
Otazka €. 15

Myslite si, ze komunikace firmy s vefejnosti ~ Absolutni  Relativni

je zalozena na etickych pravidlech? cetnost cetnost
rozhodné ano 1 9%
spiSe ano 7 64 %
nevim 2 18 %
spiSe ne 1 9%
rozhodné ne 0 0%

Tabulka 19 Shrnuti vysledki otazky ¢&. 15, zdroj vlastni zpracovani
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Utelem této dulezité otazky bylo zjistit, zda firma pii komunikaci s vefejnosti stavi
na etickych principech. Odpovédi na otdzku dokladaji, ze firma vyuziva etické principy
anormy pii komunikaci s vetfejnosti. Jen jeden respondent je opacného nazoru a dva

respondenti neuméli na otazku odpovédét, coz je znazornéno v tabulce 19.

Otazka ¢. 16

Je ve vasi firmé zavedeny eticky Absolutni  Relativni

kodex? Cetnost ¢etnost
rozhodné ano 0 0%
spise ano 0 0%
nevim 0 0%
spise ne 2 18 %
rozhodné ne 9 82 %

Tabulka 20 Shrnuti vysledki otazky ¢&. 16, zdroj vlastni zpracovani

Sestnacta otazka zjistuje, zda je ve firmé definovany eticky kodex. V§ichni respondenti se
shodli na tom, ze firma nema zadny eticky kodex definovany. Z toho 18 % dotazanych
zastava nazor, ze eticky kodex neni spiSe definovany a 82 % respondentli sdili nazor,

ze eticky kodex nema firma rozhodné definovany.

Otazka ¢. 17

Myslite si, ze v takovém typu firmy jako je ~ Absolutni  Relativni

ADAM s.r.0. je vhodné zavést eticky kodex? cetnost cetnost
rozhodné ano 5 45 %
spiSe ano 4 37 %
nevim 0 0%
spiSe ne 2 18 %
rozhodné ne 0 0%

Tabulka 21 Shrnuti vysledki otazky ¢&. 17, zdroj vlastni zpracovani
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V ramci sedmndacté otdzky jsem mél za cil zjistit, ndzory respondentl na vhodnost
zavedeni etického kodexu do firmy. Na tuto otdzku méli odpovedét ti respondenti, kteti
Vv minulé otdzce odpoveédéli negativné, coz byli vSichni dotadzani. Z vysledki je jasné, Ze
vice nez tii Ctvrtiny zaméstnancu si dulezitost etického kodexu uvédomuji a mysli si, ze by
mél své misto 1 v takové firmé jako je ADAM s.r.0. 18 % zaméstnancti je nazoru opa¢ného

a nevidi v zavedeni etického kodexu do firmy zadné vyhody.

Otazka ¢. 18

Myslite si, Ze zavedenim etického kodexu do  Absolutni  Relativni

firmy se zvysi jeji konkurenceschopnost? cetnost Cetnost
rozhodné ano 4 36 %
spise ano 5 46 %
Nevim 1 9%
spiSe ne 1 9%
rozhodné ne 0 0%

Tabulka 22 Shrnuti vysledkt otazky ¢. 18, zdroj vlastni zpracovani

Tato otazka feSila ndzory zaméstnancti na vliv etického kodexu na konkurenceschopnost
firmy. Z vysledki v tabulce 22 je vidét, Ze vétSina zaméstnancu sdili nazor, Ze eticky
kodex ma vliv na konkurenceschopnost firmy, jen 9 % dotazanych si mysli, ze eticky
kodex nema zadny vliv na zvySeni konkurenceschopnosti organizace a 9 % respondentti

nema Zzadny nazor.
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Otazka ¢. 19

V ¢em vidite pfiznivy vliv pfi zavedeni etického kodexu na Absolutni  Relativni
konkurenceschopnost firmy ADAM s.r.o. Cetnost cetnost
Eticky kodex by stanovil jasna pravidla pro komunikaci s 2 22 %

vetejnosti. Tim by byla vefejnost spokojenéjsi a zvysil by se pocet
zakazniki.

Eticky kodex zarucuje lepsi chovani k zaméstnanctim, kteti budou 4 45%
spokojen¢jsi a zvysi se jejich produktivita prace.
Zavedenim etického kodexu se zvysi prestiz firmy. 2 22 %
Zavedenim etického kodexu se uptfesni normy a hodnoty firmy coz 1 11%

ma vliv na dobrou povést firmy.

Tabulka 23 Shrnuti vysledkt otazky ¢. 19, zdroj vlastni zpracovani

V této oteviené otazce jsem chtél zjistit, v ¢em respondenti vidi pfinos etického kodexu
na konkurenceschopnost firmy. Konkrétni odpovédi jsou uvedeny v tabulce 23. Je vidét, ze
45 % respondentl se shodlo na tom, Ze eticky kodex zajisti lepSi chovani firmy k jejim
zaméstnancim, 22 % respondentd si mysli, Zze zavede jasna pravidla pro komunikaci
s vefejnosti a tim zvysi pocet zakaznikt, dalSich 22 % respondentt sdili nazor, ze eticky
kodex muze zapficinit zvySeni prestize firmy, 11 % respondentti je toho nazoru, ze eticky

kodex upfesni normy a hodnoty firmy, coZ zvysi jeji dobré jméno.

Nasledujici tfi otazky jsou v dotazniku zahrnuty z divodu zjisténi, jak firma zohlediuje

pii své podnikatelské ¢innosti Zivotni prostredi.

Otazka ¢. 20

Zachéazi podnik ekologicky Absolutni  Relativni
s odpady? Cetnost Cetnost
rozhodné ano 3 27 %
spiSe ano 5 46 %
nevim 1 9%
spiSe ne 2 18 %
rozhodné ne 0 0%

Tabulka 24 Shrnuti vysledki otazky ¢&. 20, zdroj vlastni zpracovani
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V této otazce méli zaméstnanci odpovidat, zda podnik naklada s odpady ekologicky.
Vysledky otazky jsou ptiznivé, celych 73 % respondentl zastava nazor, ze firma s odpady
naklada ekologicky. 18 % respondentii zastavd opacny ndzor a 9 % respondentii nema

na otazku odpoveéd'.

Otazka ¢. 21

Podnikd firma néjaké kroky vedouci ke Absolutni  Relativni
zlepseni nebo ochrané Zivotniho prostiedi? Cetnost Cetnost
rozhodné ano 1 9%
spiSe ano 2 18 %
nevim 0 0%
spiSe ne 2 18 %
rozhodné ne 6 55 %

Tabulka 25 Shrnuti vysledki otazky &. 21, zdroj vlastni zpracovani

Dvacatd prvni otazka feSila, zda podle zaméstnanci firma realizuje nékteré kroky
na ochranu nebo zleps$eni Zivotniho prostfedi. S kladnym tvrzenim souhlasilo jen 27 %
zaméstnancu firmy, 73 % dotazanych si myslelo, ze firma v této problematice nerealizuje
zadné kroky. Ztohoto vysokého procenta negativnich odpovédi zastavalo 55 %
respondentli nazor, ze rozhodné podnik neprovadi zadné kroky a 18 % respondentd mélo

nazor, ze firma spiSe neprovadi Zadné kroky na ochranu Zivotniho prostfedi.

Otazka ¢. 22

Myslite si, ze realizace krokti vedoucich k ochrané Absolutni  Relativni

zivotniho prostfedi sebou piinasi finan¢ni zatez? Cetnost Cetnost
rozhodné ano 3 27 %
spiSe ano 3 27 %
nevim 0 0%
spiSe ne 4 37%
rozhodné ne 1 9%

Tabulka 26 Shrnuti vysledki otazky ¢&. 22, zdroj vlastni zpracovani
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Posledni otdzka zjiStuje ndzor zaméstnancil, zda by realizace krokli a projektd vedouci
k ochrané zivotniho prostfedi s sebou pfinesla finan¢ni zatéz. Vysledky této otazky jsou
znacn¢ ruznorodé. 54% respondentl si mysli, Ze by takovéto chovani bylo financéni zatézi
pro podnik. Polovina téchto respondenti ma nazor, ze by toto chovani bylo rozhodné
finanén¢ naro¢né a druha polovina si mysli, ze by to bylo spiSe finan¢né naro¢né.
Opacéného nazoru je 46 % respondentit a z toho ma 37 % respondentti nazor, ze by toto
chovani nebylo spiSe financn€ naro¢né a 9 % sdili nazor, Ze by nebylo rozhodné finan¢né

narocné.
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7.3 Shrnuti vysledka provedené analyzy firmy

7.3.1 Shrnuti vysledki analyzy prodejnich technik

Jak jiz bylo uvedeno V teoretické ¢asti, prodejni proces se sklada z nékolika fazi, kde kazda
znich ma své propracované postupy a doporuCeni jak jednat, aby prodej byl co
nejefektivnéj$i a zadna faze by neméla byt podcenéna. Ptiprava samotnych prodejen je
podle mého nazoru zdafila az na jejich umisténi, které neni ve vSech ptipadech vhodné.
Ve tfech méstech je prodejna umisténa téméf na okraji mésta, coz vhledem k povaze
prodejny neni pfiznivé. Témer ve vsech prodejnach je ale pfijemnd atmosféra, Cistota a je
patrné, ze jsou dodrzovany zakladni hygienické normy. Stejné tak i rozvrzeni prodejny
a jeji uspotadani je témet vSude prehledné. Prodejni personal po vzhledové strance vypadal

upraven¢ a piijemn¢.

Problém se vyskytl v ptipravé prezentace prodejniho personalu a v komunikaci prodejniho
personalu se zakazniky. Bylo patrné, ze firma Skoleni téchto zaméstnanctu nerealizovala.
Prodejci neméli prodejni prezentaci pfipravenou. V dotaznikovém Setfeni bylo zjiSténo,
Ze jen nékteti zaméstnanci maji moznost $koleni (Pfiloha 2 - Dotaznikové Setieni — otazka
&.4). Céast zaméstnanci nedodrzovala ani zaklady sluiného chovani a nepozdravila
zakaznika pfi vstupu do prodejny nebo pii odchodu z prodejny. Na druhou stranu lze
dodat, ze navstévy prodejen byly realizovany v odpolednich hodinach, kdy bylo v prodejné
vzdy ru$no a prodejci mohli byt jiz vyCerpani. To je ov§em samoziejme neomlouva. Dale
bylo zji§téno, Ze v prodejnach, kde mél prodejni personal zvladnuté prodejni techniky, jeho
komunikace a prezentace byla plynula, byly dodrzovany pfi jednani se zakazniky zéklady
Slusného a etického jednani, byli zdkaznici ocividné rychleji obslouZeni, neméli
pfipominky na nabidnuté zboZi i napf. vy$s$i hmotnost vadZenych uzenin akceptovali. Tim
byla potvrzena prvni hypotéza a je mozné konstatovat, Ze spravné zvolend kombinace

prodejnich technik, pfispiva k Gspé$nosti prodejce, snizuje mozné namitky zdkaznik.

Co se tyka kvality potravin, bylo zaznamenano, ze prodejni personal mél rychle se kazici
potraviny, jako jsou napiiklad uzeniny, dobie pfichystané a oznacené datem spotieby.

Pti ndvstévach prodejen nebyla zjiSténa zadna stiznost zdkaznikli ohledné kvality nebo
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dokonce proslé zaruéni doby. Také byl realizovan falesny nakup a vSechny nakoupené véci

byly kvalitni a v zaruce.

7.3.1 Shrnuti vysledki analyzy etického kodexu

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplynul fakt, Ze ve firmé ADAM s.r.0. neni zavedeny
zadny eticky kodex. Velka ¢ast zaméstnanct je ale nazoru, Ze by bylo vhodné do firmy
tento eticky kodex zavést (Ptfiloha 2 - Dotaznikové Setieni — otazka €. 17). V zavedeni
etického kodexu spatiuji zaméstnanci vyhodu v podobé zvyseni konkurenceschopnosti
firmy. Tim je zaroven potvrzena druhd hypotéza a je mozné konstatovat, ze zavedeni
etického kodexu a jeho dlouhodobé dodrzovani vyznamné pfispiva ke zlepSeni
konkurenceschopnosti podniku na trhu. Ztohoto duvodu je mozné jej povaZovat

za konkurenc¢ni vyhodu.

Firma ve vztahu ke svym zaméstnancim dodrzuje pracovni zakony a normy a vykazuje
znamky etického chovéni. Pfi fizeni a rozhodovani firmy zohlediiuje své zaméstnance,
umoznuje jim fadné zaskoleni a podminky, které sjedndva pii nastupu se svymi
zaméstnanci, ve vétsing piipadu dale také dodrzuje. Firma si uvédomuje dilezitost zdravi
svych zaméstnancti, proto plné dodrzuje zasady bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci
a zaméstnance pii nastupu Skoli. Podnik ale na druhou stranu neumoziiuje vSem svym
zam&stnancim dal§i vzdélavani, coZz bylo vidé€t i1 pii prezentaci tohoto prodejniho
personadlu. Vzdélavani pracovnikii, jak bylo zjisténo, je umoznéno pouze tiem
zaméstnancim, ktefi pracuji u firmy nejdéle a pracuji v nejvétSich prodejnach.
mezi zakaznikem a firmou. V pfipad€, Ze neni prodejni personal fadné vzdélan, nemusi
spravné reagovat na potieby zakazniki a neumi spravné a rychle reagovat na jejich
ptipominky. Vzhledem ke stanovenému cili firmy, by mélo byt doporuceno alespon
zékladni Skoleni a vzd€lani vSech pracovnikii v prodejnich technikach. Jinak nemtze

podnik ocekavat, ze bude moci uspokojovat narocné klienty a zvysovat vykon firmy.

Zaméstnanci ve vétSin€ piipadid zastavaji nazor, Ze firma dodrZuje ostatni pracovni
podminky a neobjevuji se zadné naznaky obtézovani nebo dokonce diskriminace. Firma
vykazuje ovSem nedostatky v informovanosti zaméstnanct. Témér tfi Ctvrtiny zaméstnancii

sdili nézor, Ze informovanost ve firmé je nedostatecnd (Pfiloha 2 - Dotaznikové Setfeni,
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otazka ¢. 9) a také velmi pomald. Firma nalezi do segmentu malych firem, proto by
vnitropodnikova komunikace v takové to velikosti firmy méla byt bezproblémova. Zde je
navrzeno tuto komunikaci cilené a systematicky vylepSovat pomoci pravidelnych setkani

prodejcu, pravidelnymi reporty, nebo pravidelnym zasilam zapisu z porad.

Dotaznikové Setfeni v oblasti ndzorli zaméstnancti na piistup podniku ke svému okoli
pfineslo zajimavé vysledky. Firma ve vétsi mife nepodporuje zadné charitativni ani
dobroc¢inné akce (Ptiloha 2 - Dotaznikové Setfeni — otazka €. 10). | kdyZ se jedna o malou
firmu, bylo by vhodné pfispivat na mensi charitativni projekty nebo akce. Pti komunikaci
s vefejnosti, ale firma komunikuje vice méné eticky. Povést firmy je v regionu, ve kterém
pusobi dobra (Ptiloha 2 - Dotaznikové Setfeni — otazka ¢. 11) a podle ndzoru zaméstnanc
je firma stabilnim hrd€em na trhu a v budoucnu hodlé své aktivity rozsifovat. Firma ma
definovany cil, ve kterém na prvnim misté stoji zdkaznik a uspokojovani jeho potieb.
Zameéstnanci jsou nazoru, ze se firma opravdu snazi tento cil dodrzovat prostfednictvim
nabizenych kvalitnich vyrobkl (Pfiloha 2 - Dotaznikové Setfeni — otazka ¢. 12),
dodrzovanim jakosti vyrobku, hygieny, zavedenymi dlouhymi oteviracimi hodinami

a rychlosti zdsobovani.

Tt1 posledni otazky v dotaznikovém Setfeni se zabyvaly postavenim firmy k Zivotnimu
prostiedi. Téméf tf1 Ctvrtiny respondentt uvedli, Ze firmy zachazi ekologicky se vzniklym
odpadem, tiidi a recykluje vznikly odpad a neznecistuje tak zbytecné zZivotni prostiedi.
Podle zaméstnanci vSak firma nepodnika Zadné jiné kroky vedouci k ochran€ nebo
zlepSeni Zivotniho prostfedi. Ov§em zaméstnanci jsou s touto situaci relativné spokojeni,
protoze opét témér tii Ctvrtiny respondentt si mysli, Ze by takové to chovani bylo pro firmy
finan¢né naro¢né a obavaji se zhorseni financni situace v podniku (Pfiloha 2 - Dotaznikové

Setfeni — otazka ¢. 20,21,22).
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8 Navrh etického kodexu pro spole¢nost ADAM s.r.o.

Tento eticky kodex firmy ADAM s.r.0. reprezentuje zakladni pravidla a principy chovani
vné spoleCnosti a také vici vSem partnerim. Slouzi jako zékladni kdmen pfi rozhodovani

a konani a uvadi hodnoty firmy do zivota.

V soucasném svété plném neustalych zmén neni cilem firmy sdilet spolecna presvédceni.
Pomoci tohoto dokumentu chce vyjadfit, jak uskutecniuje zodpovédnost v praxi.
Samoziejmosti je pii plnéni povinnosti dodrzovani platnych legislativnich predpisti Ceské

republiky, norem a stanovenych smluvnich zavazka.

Usili organizace ADAM s.r.0. sméfuje pievazné k uspokojovani potieb i téch

wevr

a tim k dosazeni adekvatniho tispéchu na podnikatelském trhu.

Kodex je platny pro kazdého zaméstnance spolecnosti a kazdy zaméstnanec si je védom
dalezitosti etického pocinani pti provadeéni své prace, které vytvaii seridozni postaveni celé

firmy a vytvari dobré jméno nejen firm¢ ale i nasich partnerd.

8.1 Konkrétni etické zasady

- Jednat profesionalné

Pti provadéni podnikatelské Cinnosti se firma fidi zasadami dobrych mravi. To znamena,
ze nerealizuje Sifeni informaci o vlastnim podniku nebo svych partnerech a o jeho
vyrobcich a sjednavat tim prospéch na ukor zakaznikl. Nerealizuje srovnavaci a jiné
reklamy, které jsou v rozporu s pravni regulaci. Zadny pracovnik firmy neprovadi klamavé
oznaeni zbozi, nevyvolava nebezpeli zamény, neparazituje na povésti jiné firmy.
Je nepfipustné, aby spolecnost pfi vykonu své prace provadéla dalsi Cinnosti, které jsou
VvV rozporu s profesionalnim jednanim, jako je podplaceni, zleh¢ovani nebo dokonce
poruSovani obchodniho tajemstvi. Svym zdkazniklim vZdy nabizi jen vyrobky na kvalitni

urovni. Zarucuje, Ze vSechny vyrobky jsou nezavadné vici zdravi zakaznik. Vyrobky
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neprodava za standardnich podminek zakaznikiim po uplynuti doby trvanlivosti nebo doby

pouzitelnosti. Své zakazniky a partnery vzdy informujeme pravdivé.
- Zachovat dobré jméno

Pokud zaméstnanec vystupuje V roli zastupce firmy, vzdy vyjadiuje jen jeji stanoviska
a vyhyba se vlastnim ndzorim. Zaméstnanci se i mimo pracovni prostfedi o firmé vyjadiuji

tak, aby zachovali jeji dobré jméno.
- Respekt

Od vsech ¢lent organizace se o¢ekava, ze budou respektovat principy rovného postaveni
muzu a zen, ze se vyvaruji jakéhokoli diskrimina¢niho chovani, mobbingu, obtéZovani,
sexualniho haraseni. Firma se snazi zaméstnavat ohrozené a minoritni skupiny

obyvatelstva.
- Cestnost

Firma a vSichni jeji zaméstnanci se chovaji Cestné¢ a vramci vSeobecné uzndvanych
hodnot. Pfi pracovni ¢innosti jedna zaméstnanec odpovédné a tak, aby se vyhnul stfetu

zajmu. Neprovadi Zadnou ¢innost, ktera by vedla k osobnimu prospéchu.
- Spole¢enska odpovédnost

Firma jedna zodpovédné vici vSem cClentim spolecnosti. Podporuje vetejné prospésné
a vzdélavaci akce. Svou Cinnost se snazi usmériiovat tak, aby pfispivala k rozvoji svého
okoli. Pomahd bojovat proti zneciSt€énému Zivotnimu prostfedi. Firma si uvédomuje
vycCerpatelnost pfirodnich zdrojii a naklada s nimi ohleduplné a hospodarné. Ekologicky

naklada s odpady, t¥idi je a recykluje.

8.2 Platnost etického kodexu

Eticky kodex je platny pro vSechny zaméstnance spoleCnosti. Jeho dodrzovani
a respektovani bude vyzadovéano po kazdém zaméstnanci a jeho poruseni bude povazovano
za nedodrZzovéani vnitinich norem. Toto jednani bude podléhat sankcim, které budou

nasledujici:
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e Prvni poruseni etického kodexu bude potrestano karnym napomenutim a vystrahou

pracovnika ze strany zaméstnavatele.

e Druhé a nasledné poruseni etického kodexu jiz bude potrestano finanéni sankci.
O jeji vysi bude rozhodnuto individualné podle povahy prohiesku vii¢i etickému

kodexu.

Eticky kodex je platny od 1. 3. 2013 do provedeni jeho uprav nebo odvolani. Podpisem
kazdy pracovnik stvrzuje, ze jej bere na védomi a ze souhlasi se vS§emi body tohoto kodexu

a bude se jimi tidit.
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9 Zavér

Predmétem této bakalatské prace bylo zhodnotit chovani vybraného podniku ADAM s.r.0.
vuci zakazniklim a obchodnim partneriim a prozkoumat jeho vliv na techniky prodeje.
Na zakladé tohoto zhodnoceni byl navrzen eticky kodex podniku ADAM s.r.o., ktery

vychazi z evropského pojeti o etickém chovani podnikd.

Nejdiive byla pozornost zamétena na vytvoreni teoretické zakladny této prace, kterd se
skladala z definovani technik prodeje, urcenim podnikatelské etiky, jejimi néstroji a Grovni
v Ceské republice. Dale byly stanoveny a definovany pojmy, jako je eticky kodex

a spolecenska odpoveédnost organizaci.

Na tuto Cast prace navazovala prakticka ¢ast, kterd se zabyvala analyzou firmy ADAM
s.r.o. jak z pohledu prodejnich technik, tak z pohledu etického kodexu. Bylo zjisténo,
ze firma nema eticky kodex stanoven, ale podle zaméstnanc by bylo vhodné do firmy
eticky kodex =zavést, kvuli zvySeni konkurenceschopnosti podniku. Firma ale jiz
v soucasné dobé pfi komunikaci s vefejnosti i obchodnimi partnery stavi na etickych
zasadach. Pfi provadéni své podnikatelské ¢innosti zohlediiuje zaméstnance, dba na jejich
zdravi abezpeCnost a ve firmé se neprojevuji zaddné naznaky diskriminace nebo
obtézovani. Firma ovSem v dostatecné mife neinformuje své zaméstnance o déni ve firme
a novinkach. V dostate¢né miie nevzdélava své zaméstnance, coz se projevuje v horsich
prodejnich technikdch a prezentaci vi¢i zakaznikim a tim sniZeni jejich vykonu
a v nékterych ptipadech k nespokojenosti zakaznikti. Proto by bylo vhodné tyto nedostatky
odstranit. Zavedenim vzdé€lavacich akci zaméfenych na prodej, systematickym
vylepSovanim komunikace a informovanosti ve firmé pomoci pravidelnych setkani
prodejct, pravidelnymi reporty nebo pravidelnym zasildm zapisi z porad. Déle by situaci
zlepSilo zavedeni etického kodexu. Mélo by dojit ke zlepSeni chovani prodejci vici

zékazniktim, ktefi v mnoha ptipadech nejednaji podle zasad slusného chovani.

V zavéru prace byl tento eticky kodex spole¢nosti ADAM s.r.0., definovan. Urcuje zasady
Vv oblasti spolecenské odpovédnosti, Cestnosti, respektu, zachovani dobrého jména

a profesionality.
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Ptiloha 1
Dotaznik k metodé mystery shopping

1. Je prodejna dobfe situovana?
> Ano
> Ne

2. Je atmosféra v prodejné ptijemna?
> Ano
> Ne

3. Je prodejna Cista a fadné osvetlena?
» Ano
> Ne

4. Je prodejna prehledné sestavena?
> Ano
> Ne

5. Byl prodejni personal piijemny?
» Ano
> Ne

6. Vykazoval prodejni personal znamky slusného chovani?
» Ano
> Ne

7. Udrzoval prodejni personal o¢ni kontakt se zakaznikem?
» Ano
» Ne

8. Meél prodejni personal piehled o stavu a rozmisténi zbozi?

> Ano

75



9. Snazil se prodejce splnit piani zakaznika?
»> Ano
> Ne

10. Byla jeho prodejni prezentace plynula?
» Ano
> Ne
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Ptiloha 2
Dotaznikové Setfeni

Dobry den, obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku. Dotaznik je
anonymni a poslouzi pouze pro vyzkum k mé zavére¢né bakalarské praci. S poskytnutymi
informacemi budu nakladat v souladu se zdkonem ¢. 101/2000 Sb. O ochrané osobnich

udaji.

1. Jaky je vas vek?

e 18-25
e 26-30
e 31-40

e vicenez 4l
2. Jak dlouho pracujete ve firmé ADAM s.r.0.?
e mén¢ nez pil roku
e pil roku az rok
e rok az dva roky
e vice nez dva roky
3. Jak hodnotite chovani firmy k zaméstnanciim?
e Firma zohlediluje zaméstnance, umoznuje jejich fadné zaskoleni a umoznuje
vzdélavani zaméestnanct.
e Firma zohlednuje zaméstnance, umoznuje jejich zaSkoleni, neumoziuje dalsi
vzdélavani zaméstnanct.
e Firma zohledfiuje zaméstnance, neumozhuje jejich zaskoleni, neumoznuje dalsi
vzdélavani zamestnanct.
e Firma nijak nezohlednuje zaméstnance, neumoznuje jejich zaskoleni, neumoziuje dalsi
vzdélavani zamestnanct.

4. Jak je realizovano vzdélavani zaméstnanci?

5. Jak hodnotite bezpecnost prace ve firmé?

e rozhodné kladné
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e spise kladné
e nevim
e spiSe negativné
e rozhodné negativné
6. Jste spokojeni s ostatnimi pracovnimi podminkami ve firmé?
¢ Rozhodné ano
e Spise ano
e Nevim
e SpisSe ne

e Rozhodné€ ne

7. Dodrzuje firma podminky, které byly pii vasem nastupu sjednany?

e Rozhodné ano
e SpiSe ano

e Nevim

e SpiSene

e Rozhodné€ ne

e Rozhodn€ ano
e Spise ano
e Nevim
e SpiSe ne
e Rozhodné ne
9. Miyslite si, Ze je informovanost v podniku dostate¢na?
e Rozhodné ano
e Spise ano
e Nevim
e SpiSe ne
e Rozhodné ne
10. Podporuje firma charitativni a dobro€inné akce?
e Rozhodn€ ano
e Spise ano
e Nevim

e SpiSe ne
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e Rozhodné ne
11. Jakou si myslite, Ze ma vase firma v regionu povést?
e rozhodné dobrou
e spiSe dobrou
e nevim
e spise Spatnou
e rozhodné Spatnou
12. Klade firma diraz na kvalitu nabizenych vyrobka?
e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e Nevim
e SpiSe ne
e Rozhodné ne
13. Souhlasite s tvrzenim firmy, Ze je jejim cilem uspokojit kazdého zakaznika i toho
e Rozhodn¢ ano
e SpisSe ano
e Nevim
e SpiSe ne
e Rozhodné ne
14. Myslite si, ze firma ADAM s.r.o0. planuje rozsifeni svych aktivit?
e Rozhodné ano
e Spise ano
e Nevim
e SpiSe ne
o Rozhodné ne
15. Myslite si, ze komunikace firmy s vetejnosti je zaloZena na etickych pravidlech?
e Rozhodné¢ ano
e Spise ano
e Nevim
e SpiSe ne
e Rozhodné ne

16. Je ve vasi firm¢ zavedeny eticky kodex?
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e Rozhodn€ ano
e SpiSe ano
e Nevim
e SpiSe ne
e Rozhodné ne
17. Myslite si, ze v takovém typu firmy jako je ADAM s.r.0. je vhodné zavést eticky kodex?
¢ Rozhodné ano
e SpiSe ano
e Nevim
e SpiSene
e Rozhodné ne
18. Myslite si, ze zavedenim etického kodexu do firmy se zvysi jeji konkurenceschopnost?
e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e Nevim
e SpiSene
e Rozhodné ne
19. V ¢em vidite piiznivy vliv pii zavedeni etického kodexu na konkurenceschopnost firmy

ADAM s.r.o.

20. Zachazi podnik ekologicky s odpady?
e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e Nevim
e SpiSe ne
e Rozhodné ne
21. Podnika firma né&jaké kroky vedouci ke zlepSeni nebo ochrané zivotniho prostiedi?
e Rozhodné ano
e SpiSe ano
e Nevim
e SpiSe ne

e Rozhodné€ ne
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22. Myslite si, ze realizace krokli vedoucich k ochran¢ Zivotniho prostiedi sebou ptina

finan¢ni zatéz?

Rozhodné ano
Spise ano
Nevim

SpiSe ne

Rozhodné ne
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