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Etika prodeje zbozi v maloobchodé

Etihcs in the retail sale of goods

Souhrn

Diplomové prace je rozdélena do sedmi hlavnich kapitol. Bezprostfedné po tivodu
je definovan cil a metodika prace. Nasleduje rozbor teoretickych vychodisek. Pojednava se
zde o etice, jejim vztahu k moralce a také k luxusu. Piedstaven je prodej, jeho zaklady,
dale techniky obchodniho vyjednavani a novy, velmi rychle se rozvijejici, guerilla
marketing. Pozornost je vénovana maloobchodu a diilezité osobnosti obchodnika. Na etiku
je pohlizeno jak z pohledu maloobchodnikli, prodejcii, kde je vyzdvizena tloha CSR
v praxi a etické zasady podnikdni, tak také z hlediska spotiebitele, na kterého ma vliv
kromé jeho typologie i cela spole¢nost.

Praktickd cast obsahuje ptedstaveni spolecnosti Pepe Jeans LONDON, kde po
osvétleni historie a situace v Ceské republice nasleduje rozbor franchisingu. Dale
pokracuje charakteristika spole¢nosti W LINIE, kde z divodu zna¢né odlisnosti od
ostatnich firem jsou popsdna 1 specifika vyroby. Dotaznikové Setfeni je
zpracovano a vyhodnoceno pro oba maloobchody, pro které je i navrzen Eticky kodex
zamestnance spole€nosti, prispivajici dobrému jménu firmy. Nasleduje zavérecna cast,
seznam  pouzitych  zdroji, ktery  tvofi  odborné  monografie,  seznam

obrazki a tabulek, a ptilohy.

Summary

The diploma thesis is divided into seven main chapters. Immediately after the
introduction, there is defined the objective and the methodology of work. The analysis of
theoretical background follows. Here is dealt with the ethics, its relation to morals and also
to luxury. The sales, its basics, techniques of business negotiations and new, quickly
developing guerilla marketing are introduced. The attention is dedicated to the retail
business and to the importance of the sales person’s personality. The ethics is seen from
both the retailers’, sellers’ perspective, where the practical role of the CSR is highlighted,
and the perspective of customers who are affected not only by their typology but also by

whole society.



The practical part includes introduction of the Pepe Jeans LONDON Company.
After explanation of its history and situation in the Czech Republic, follows the analysis of
franchising. Then comes the characterization of the W LINIE Company where are, due
to a great difference from other companies, described also specifics of its production. The
questionnaire research is worked out and evaluated for both retails, for which the company
employees’ ethic codex, contributing to the good name of the company, is designed. Then
follow the closing part, list of sources, comprising specialized monographs, list of pictures

and tables and attachments.

Klicova slova:

Etika, prodej, zbozi, maloobchod, chovani, obchodnik, spotiebitel, kodex.

Keywords:

Ethics, sale, goods, retail, behavior, businessman, consumer, codex.
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1 Uvod

Etika na vSech urovnich a v rtznych oborech je dnes stile diskutovanéjSim
tématem. Diky globalizaci trhu 1 oblast moédy zaznamenava stale  vétsi
sledovanost a pozornost sirokého spektra spotiebitelt.

Nabizeni produkti modniho primyslu prostiednictvim maloobchodnikd v sobé
skryva mnoho néstrah a pasti jak pro samotné podnikatele, tak i pro potencialni zdkazniky.
I pfes dnes az machiavelistické machinace ze stran prodejcti, zv1asté pfi osobnim prodeji,
existuji na trhu firmy, které se snazi nejen maximalizovat zisk a rozsifovat sviyj podil na
trhu, ale 1 budovat povést seriozniho podniku, chovajiciho se k zdkaznikiim
S Gictou a slusnosti. Samoziejmé, ze k uspokojeni vSech potieb klientd vede cesta trnita.
Ptes pocate¢ni dodrzovani legislativy, poskytovanim sluzeb na velmi vysoké tirovni konce.
Ale pouze spokojeny zakaznik mize nasledné Sifit spravné, pozitivni reference, coz
v disledku vede nejen knavratu stalych zdkaznikd do maloobchodnich prodejen,
ale i k ptichodu téch zcela novych. Naopak reference negativni poskozuji jednak dobré
jméno podniku, jednak jeho konkurenceschopnost.

I kdyz jsou odévy dnes cCasto nabizeny a distribuovany prostiednictvim
internetovych portali, zlstdvda maloobchodni prodejna cCasto navstévovanym mistem
Vv piipad¢ zajmu spotiebitele o nakup nového modelu do svého Satniku. Maloobchod tvofi
stale nejvétsi podil z celé skaly obchodu a stézejni roli zde predstavuje prodejni personal.
Pravé on rozhoduje, jaky dojem zakaznik ziskd hned pfi vstupu do prodejny, on ma za kol
zvolit spravnou techniku prodeje, on do jist¢ miry ovliviluyje zdkaznikovo
rozhodovani a jediné on mu ma poskytnout ten nezapomenutelny zazitek, ktery zlstane
ulozen v jeho mysli a ktery pak ovlivni jeho dalsi smysleni nejen o znacce, ale o celkové
modé jako takové. Predev§im persondl vytvari vizitku firmy a jeho spravné
vyskoleni a stale rozvijejici se osobnost v roli prodejce se povazuje za zékladni kdmen
uspéchu pii prodeji zbozi v maloobchodé€.

Nezastupitelnou roli zde hraje i eticky kodex, jehoz respektovani a dodrzovani

zameéstnanci prispiva K dobrému jménu firmy.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace
Ukolem teoretické ¢asti je piiblizit pojmy jako napf. etika, prodej, specificky typ
marketingu guerilla marketing a dal$i terminy pfimo souvisejici s tématem diplomové
prace. Dale se zamétit na maloobchod, jeho ¢innost, jeho typy a sluzby, které poskytuje.

Osobnost obchodnika i zakaznika podrobné popsat a vyzdvihnout jeji nejdulezitéjsi

vlastnosti souvisejici s etickym prodejem zbozi.

Hlavnim cilem prace je zmapovani etiky pifi prodeji zbozi ve vybranych
maloobchodech, zabyvajicich se prodejem odévi, a zhodnoceni jejich chovani
k zakaznikiim s ohledem na podnikatelskou etiku. Soucasti prace je analyza etiky chovani
maloobchodnikti smérem k zakazniktm, ktera je provadéna pomoci dotaznikového Setient,
V némz nejriznéjsi spotiebitelé anonymné hodnoti etiku prodeje z pohledu zakaznika. Na
zaklad¢ ziskanych dat z analyzy nasleduje vyhodnoceni zjiStovanych informaci a je
navrzen Eticky kodex zaméstnance spolecnosti, Vpraxi dokazujici fungovani

zasad a principt etického prodeje.

2.2 Metodika prace
V ramci zpracovani odbornych zdroju je vyuzita deskriptivni analyza a citace dle

platné normy CSN ISO 690 a CSN ISO 690-2.

Mezi hlavni metodické postupy patii analyza stavajiciho stavu vySe uvedené
problematiky maloobchodu Pepe Jeans LONDON a W LINIE v Pardubicich. Tato analyza
je provedena pomoci dotaznikového Setfeni a nestandardizovanych rozhovort s majiteli

téchto maloobchodu.

Déle nésleduje syntéza vysledkt ziskanych z dotazniki, logickd dedukce a prosté
hodnotici metody. Zjisténé informace jsou poté komparovany s odbornou
literaturou a shledané odchylky vedou k vytvofeni vhodnych navrhG (Eticky kodex
zaméstnance  spole¢nosti) a  vlastnich  doporuCeni  ziskanych  nékolikaletou

praxi a plisobenim v oblasti mody.
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Krom¢ zdroji uvedenych v oddilu pouzitd literatura byly uzity interni materidly
jednotlivych spolecnosti i vefejné dostupné informace. Zna¢na ¢ast odbornych knih vedla
k vSeobecnému rozhledu autora a v teoretickych vychodiscich znich nebylo pfimo
citovano. Vysledna diplomova prace je kompilatem téchto odbornych zdrojt, autorovych

vlastnich nazord a zkuSenosti z praxe.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Etika

3.1.1 Etika versus moralka

Etika se nékdy pojmenovava jako nauka o moralce. Pieklad slova etika je mravovéda,
mravouka, z ¢ehoz vyplyva, Ze se opravdu jedna o pojem, ktery je vyrazu moralka
ptibuzny.

Pojeti autort se lisi. Etiku jako védu o moralce chape fada autorii, avSak nckteti
zastavaji nazor, ze se jednd o teorii mravnosti, kterd probadava jednotlivé zakonitosti
mravniho chovani, a to jak jednotlivce, tak i celé spole¢nosti. Z vyse uvedeného pak
vyplyva, Ze etika stoji kdesi nad moralkou, je ji tedy nadfazena.

K pochopeni pojmil etika a moralka miize napomoci vyjasnéni ptivodu jednotlivych
slov. ,,Etika je odvozena od starofeckého slova éthos. Toto slovo ma tii vyznamy:

— Dbydlisté, byt nebo vlast;

— zvyk, mrav, zivotni zpUsob;

— charakter, mravnost, moralka. ‘!
Moralka pochazi z latinského vyrazu mos, ktery je do ¢eského jazyka piekladan jako mrav,
piedpis, vlastnost anebo také chovani, odtud odvozeno moralis vzniklé ptekladem feckého
slova ethikos do latiny, coz oznacuje mravni.

Pro globalni pojeti etiky ma hlavni vyznam uchopeni pojmu étos S vyznamem
smySleni, postoje, mravnost. Nejedna se jen 0 vyjadieni zvykl a obyceju, ale o celkovou
hodnotu moralniho smysleni a chovéani. Z vySe uvedeného jednoznaéné vyplyva, ze velmi
dalezitou roli zde hraje postoj Cloveka, tj. urcitd dispozice chovat se jistym zplisobem

Vv danych situacich.

Historické poijeti

Jako prvni vyjadieni étos ve vyznamu ,ma byt“, nejen pouhé ,jest uziva

Aristoteles, posléze pak Immanuel Kant.

! BLAHA, J., DYTRT, Z., ManaZerska etika, s. 15
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V dalsim piipadé¢ podle Lohra ,moradlka vyjadiuje skutecnost, kterd ,je*, tedy
soucasny stav, kdezto etika predstavu, co ,,ma byt“. Diference mezi ,je* a ,,ma byt je
vyznamna pro formulaci ndvodt ke zlepseni soucasné¢ho stavu.“?

Z pohledii Hodovského i HaSkovcové je etika povazovéana za védni disciplinu,
zabyvajici se studiem mravniho chovani, ktera v sobé zahrnuje jak odpovédnost za vlastni
chovani (vici druhym i Sirokému prostiedi), tak i opravnénost a svobodu volby. V ramci
odpovédnosti a opravnénosti je mozné jednani vystihnout jako cinnost fizenou
uvédoménim si dusledkd, tj. jednotlivec pfemysli nad budoucimi stavy zptisobenymi svym
jednanim a chovanim, zkoumd své ovlivitiovani druhych a nakonec voli jednani, ke

kterému ma nejlepsi divody.

Obecné lze fici, Ze etika ,,ustavuje, co jest prdvem mravné a co jest nemravné, pricemz

nékdy platné nézory mravni p¥igi se ndzorim spravnym...“.> V tomto vyznamu se etika

povazuje za normativni a definuje rozmér platnosti etickych zakont.

Pii pfipusténi si rozdili mezi mordlkou a etikou je mozné strukturovat etiku
nasledujicim zptisobem:
— moralka nebo také tzv. deskriptivni etika, kterd popisuje soucasny
stav a predstavuje prvni stupenn védeckého poznani;
— normativni etika, kterd stanovi, jak by c¢lovék mél jednat, obsahuje, co ma
byt, i kdyz respektuje to, co opravdu je;
— meatetika se zabyva rozborem etickych pojmi, zkouma predevsim jazyk etiky,
napf. jaky je vyznam slov dobry, hodnotny, spravny apod.*
Mimo vySe uvedené rozd€leni se setkavame jeS$té S pristupem instrumentalnim, jenz
nachdzi jednotlivé souvislosti mezi danymi skutecnosti a jeho snahou je zjistit, jak prave

jedna skute¢nost ovliviiuje druhou.

2LOHR, A., STEINMANN, H., Zaklady podnikové etiky, s. 46
$BLAHA, J., DYTRT, Z., ManaZerska etika, s. 16
4 BLAHA, J., DYTRT, Z., ManaZerska etika, s. 16
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3.1.2 Etika a luxus

V praktické ¢asti je jako jeden z maloobchodi vybran komplex studii W LINIE,
zabyvajici se prodejem damskych limitovanych kolekei luxusniho zbozi. Proto
Vv nasledujici kapitole prezentuji problematicky vztah luxusu k etice.

V ramci managementu luxusni znac¢ky je dulezité dbat na to, aby znacka zustavala
stale etickd ve vztahu ke svému okoli. Je tak myslen respekt ke svému okoli ve smyslu
neprovokovat, ale i respektovat zakaznika, a to ve smyslu nezavislosti. Pii respektovani
svého okoli by luxusni znacka méla vést pouze k vylepSeni osobniho postaveni v o€ich
ostatnich, nikoli k dokazovani vlastni nadfazenosti a k vytvafeni konfliktu. ,,Zaroven by
luxusni znacka méla mit respekt ke svym zdkaznikiim, méla by piinéaset radost a rozvijet

osobnost, ne ji potlatovat.«®

3.1.3 Etické rozhodovani

V literatufe je mozné nalézt obecny model etického rozhodovani, coz v praxi
nepiedstavuje vzorec plny udajl, ktery by vedl k jednoznacnému feSeni, ale sérii otazek
vedoucich k postupnému vylouceni nepodstatnych informaci, identifikaci daného etického
problému a nésledného navrzeni principti, na nichz mize spocivat konecné etické feseni.
Vse jen podtrhuje to, ze etika je proces, nikoli samostatné feSeni samo o sob¢. Otazky dale
poskytuji ramec a navod pro logickou analyzu etickych dilemat a pro hledani feSeni. Je to
nastroj usnadnujici rozhodovani, ktery umoziuje strukturovat pfemysleni o komplexnich,
vicerozmérnych a ne vzdy jasn¢ formulovanych problémech. Cely model pak déava jakysi

navod, jak o jednotlivych etickych problémech uvazovat, ne jak konkrétng rozhodovat.®

Model etického rozhodovani se sklada ze sedmi kroku:

1. Identifikace relevantnich fakt
2. Identifikace etickych problému
3. Identifikace hlavnich aktéri

4. Néavrh moznych alternativ
5

Identifikace etického obsahu alternativy

® KAPFERER, J. N., BASTIEN, V., Luxury Strategy: Break the rules of marketing to build luxury
brands, s. 113
® BOHATA, M., Zaklady hospodaiské etiky, s. 21
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6. Identifikace praktickych omezeni

7. Rozhodnuti a navrh opatieni, jeZ je tieba uginit.”

3.2 Prodej

3.2.1 Zaklady prodeje

,Prodavani je vic neZ jen profese; je to zptisob Zivota.“® A neni Zadnou novinkou, Ze
kazdy zije zivot podle toho, jak pravé smysli. Zcela stejnym chovanim se pak jedinec
vyznaduje i pii prodeji, a proto zakladem prodejniho uspéchu je pozitivismus v tonu hlasu,
feci téla a naladé, verbalni komunikace uz jen vse zavrsi a dokon¢i.

Termin prodej, vyjadieny synonymy obchod ¢i komerce, by se dal definovat jako
lidské ¢innost zaklddajici se na sméné zbozi nebo sluzeb za naturalni (vymeéna za jiné —
barterovy obchod) nebo financni prosttedky. V piipadé uvadéni do praxe prostiedniky je
¢inéno S cilem zisku. Na mistech oficialné uréenych k prodeji (burzy, obchody) cely tento
proces, jehoz pfedmét ma vzdy urcitou cenu dohodnutou kompromisem mezi prodavajicim

a kupujicim, probiha.

3.2.2 Obchodni vyjednavani

Jedndme dnes a denné, kdykoli, s kymkoli, v jakémkoli prostiedi. Je to béZna soucast
kazdodenniho Zivota kazdého z nds. Aby vyjednavani dopadlo Gspésné, ke spokojenosti
obou stran, musi obé& tyto strany k sobé chovat vzajemny respekt, musi chtit spolu
komunikovat i1 nadéle. Dalo by se fici, Ze kazdé jednani je jisty typ prodeje, proto Gspésné
jednéni by mélo byt vedeno stejné jako uspésné prodavani. Kdo totiz dobie vyjednava,
také vzdy dobfe prodava. Samoziejmé toto tvrzeni plati i v opacném pripade, kdy dobry

prodejce je vZdy vynikajicim vyjednavacem.

vvvvvv

To, ze uspéch veskerého jednani je zavisly na celé skale nejriznéjsich faktort, byva
samoziejmosti. ZaleZi napf. na aktudlni kondici nebo ndladé kazdého z aktérti, Casovych

podminkach a mnoha dalSich skute¢nostech a okolnostech.

"BOHATA, M., Zaklady hospodaiské etiky, s. 21
8 ZIGLAR, Z., Ziglar o prodeji: Encyklopedie prodeje pro profesiondly, s. 11
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Postup profesionall pii obchodnim vyjednéavani:

1. Jednani s PANSéfem
Ztratou Casu je domlouvat se s nekompetentnimi lidmi, ktefi nejsou na spravné
rozhodovaci urovni. VS$e je potieba fesit s nékym, kdo mé opravdovou pravomoc
rozhodovat, kdo je v daném podniku uznavany jako autorita a koho je mozné
presveédcit o nutnosti investice, tzn. P = pravomoc, A = autorita, N = nutnost, $éf =
ten, kdo skute¢né rozhoduje.

2. Provedeni podrobné analyzy situace
Nutnosti prodejce je védét, co potencialni zakaznik skute¢né potiebuje nebo chce.

3. Vyjednavani odli$né od ostatnich, tvofeni napadi
Je nutné se odlisit od konkurence, protoze kdyz vSichni délaji totéz, nemohou pak
byt prekvapeni, Ze nejsou uspesnéjsi nez konkurence.

4. Sit¢ a kontakty
Spolecné ptedstavuji dispozice vedouci k uspéchu, pokud jsou akceptovany
okolim.

5. Tvrdé vyjednavani a zarovent milé jednani
V praxi znamenaji udrZzeni emoci. V ptipadé hroziciho afektu je vhodné vyuziti
prostfednika v osobé€ znalce nebo odbornika.

6. Vytrvalost a pile
Je prezentovana nadSenosti ikolem, ochotou obétovani, tvrdou praci.9

Systéem APINA

Tento systém poskytuje navod, jak se dopracovat k poslednimu ,,A* v této zkratce,

které ma vyznam kone¢né, zaveérecné otazky, po které nastdva uz jen souhlas.

1.

A = analyzujici otazka — uspéch zaveéreénych otazek zavisi na znalosti potfeb nebo
z4jmu partnera, at’ uz v prodejnim rozhovoru nebo pii jinych jednanich.
P = problematizujici otazka — zdtiraznéni jednoho bodu z pfedchozi analyzy.

I = implikujici otdzka — sméfovani k zavérecné otazce.'

° GREFF, G., 13 uginnych strategii pro obchodni vyjednavani: Jak dosahnout souhlasu, s. 13 - 19

1 GREFF, G., 13 uginnych strategii pro obchodni vyjednavani: Jak dosahnout souhlasu, s. 21 - 23
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Ttin4ct cest k souhlasu pfi jednani

Pii jednédnich si partnery kolikrat neni mozné vybrat. Ne vzdy jsou zakaznici
naladéni na stejnou vlnovou délku jako prodejci, jsou to individualni osobnosti a tkolem
prodejce je jejich povaze se piizpusobit a zvolit strategii k ziskani souhlasu, ktera se této

osobnosti nejvice priblizuje.

Strategie pro jednani:

Testovani ochoty uzavtit obchod — pro opatrné partnery
Vypraveéni historek — pii dostatku asu

Rada souhlasii

Pfeménovani namitek ve spravné argumenty
Piesvédcovani — schopnost splnéni snt

Shrnuti — souhrn dtlezitych argumentd

Nabizeni alternativ — pro nerozhodné partnery

Zvoleni spravného okamziku pro uvedeni ceny

© ©° N o g bk~ w0 DN E

Srovnavani — spojovani nezndmych situaci se zndmymi

10. Ptedpokladani souhlasu — vlastni ptesvédceni prodejce o souhlasu
11. Pobaveni zakaznika

12. Vyjednavani — schopnost flexibility a kreativity v ptipad¢ vahani

13. P¥imé cesty — rovnou k souhlasu.™

3.2.3 Osobni prodej

Tento druh prodeje by se dal povazovat za starodavné umeéni. Nespocet stranek
Vv odborné literatute bylo popsano pii jeho definovani, ptrevadéni do praxe a vytyCovani
mnoha principli. Nejlepsi prodejci potiebuji mimo sviij instinkt také odbornd Skoleni
zamé&fena na metody analyzy a fizeni zdkaznikd.

Zakladni pravidlo prodeje, na prvni schiizce se zdkaznikem je podstatné znat cil, ktery
rozhodné nezni prodat, ale naopak zjistit (jeho potieby, ziskat diivéru), zna dnes i zacinajici
prodejce. V dnesni dob¢ ale vétsina spole¢nosti vynaklada nemalé a ¢im dal vétsi financni
prostfedky na Skoleni svych zaméstnanct z oblasti prodeje, aby jejich pfistup z pasivniho

sbérace objedndvek (order taker) pfemeénila na aktivniho (order getter) ucastnika feSiciho

1 GREFF, G., 13 u¢innych strategii pro obchodni vyjednavani: Jak dosdhnout souhlasu, s. 27 - 136
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zakaznikovy problémy. ,,VétSina programt prodejnich Skoleni Se shoduje v hlavnich
krocich, které vytvafeji G&inny proces prodeje.“*? Bezprostiedn& cilem viech $kolicich
programi je, aby se ze vSech zucCastnénych stali GspéSni prodejci, spliujici proces
efektivniho prodeje, jehoz vysledkem se stava tspésné uzavieny obchod a jeho nésledné
udrzovani. Konkrétni kroky, dokumentujici tuto skutecnost jsou znazornény nize (Obrazek

1).

Hlavni kroky

pil efektivnim prodeji

vyhledani

potencidinich |

zakaznikd ‘
| a jejich kvalifikace i

e AN

predbézné osloveni |

s O

osloveni

o

| prezentace
| ademonstrace

=

prekonani
namitek ‘
uzavfeni
obchodu

g

nasledné kroky
a udrZovani

|

Obriazek 1: Hlavni kroky pii efektivnim prodeji
Zdroj: KELLER, K. L., KOTLER P., Marketing management, s. 664

Ve Spojenych statech americkych ma tento druh prodeje z hlediska vnimani
spole¢nosti odlisny vyznam nez kdekoli jinde ve svété, zvlasté pak v nasi republice.

Podstatnym zdrojem informaci a podnétl pro pochopeni celé této oblasti pro mé byla kniha

2 KELLER, K. L., KOTLER P., Marketing management, s. 664
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amerického spisovatele a fecnika Ziga Ziglara s nazvem Ziglar o prodeji. Jeho myslenky
vystihuje nejen tvrzeni, Ze ,prodavani je vic neZ jen profese; je to zpiisob Zivota“™,
ale i text, zaslany Donaldem Benensonem z Levittownu, ktery se rozhodl ve vySe
zminované knize otisknout. Sam Ziglar tvrdi, Ze pravé tyto radky vypovidaji o profesi
prodejce opravdu mnoho. Pravé proto je tento dopis soucasti jedné z piiloh mé diplomové

préace (Ptiloha 1).

3.2.4 Etika v prodejni ¢innosti

Z diivodu opravdu velké rozmanitosti prodejni ¢innosti bylo povinnosti ji sjednotit,
zastitit souhrnnymi normami, coz ucinila v roce 1973 Mezindrodni obchodni komora

vydanim Mezinarodniho kodexu pravidel etiky v prodejni ¢innosti.

Mezinarodni kodex pravidel etiky v prodeijni ¢innosti

V Ceské republice tato pravidla byla vydina Ceskou obchodni a priimyslovou
komorou vroce 1993, autorem FrantiSkem FiSerou pod nazvem Mezinarodni kodexy
pravidel etiky v prodejni cCinnosti: Mezinarodni kodex pravidel etiky v reklamg;
Mezinarodni kodex pravidel etiky v pfimém marketingu.

Jednotlivd pravidla tohoto kodexu se tykaji poskytovani vyhod ve formé
penézni i naturalni, ocekavani téchto vyhod, postupl a technik marketingu puisobicich na
vEtsi zajem vyrobku a sluzeb a v neposledni fadé vSech druht distribuce zbozi.

Nabidkova ¢innost musi byt v harmonii s pravem, dobrymi mravy a zasadami poctivé
soutéze, ale také musi byt Cestna a odpovidat pravdé. To je zakladnim principem kodexu.
Dale je nutné, aby byla nabidka ¢inéna zpisobem zajiSt'ujicim nezneuziti divéry ¢i mozny
nedostatek znalosti a zkuSenosti tykajici se osoby, které je nabidka urCena. Nabidku je
nasledn¢ dtlezité zpracovat jasnym zplsobem, aby jeji piijemce byl schopen lehce
pochopit podminky, a v Zadném piipadé nesmi byt zamlCena cena vyrobku, kterého se
nabidka tyka. ,,Nabidkova ¢innost nesmi byt prezentovana klamavym zplsobem a ma byt
zajisténa potfebnymi zdroji, aby zédkaznik nemohl mit opravnény divod ke stiznosti na

v . Vel , 14
moznosti vyuzité nabidky.*

B ZIGLAR, Z., Ziglar o prodeji: Encyklopedie prodeje pro profesionaly, s. 11
1 SRONEK, 1., Etiketa a etika v podnikani, s. 200
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3.2.5 Guerilla marketing

Velice zajimavy je vznik tohoto souslovi. Termin guerilla je totiz velmi ¢asto uzivan
ve spojeni s valecnymi konflikty, oznacuji se tak mala seskupeni vojéki, vystavena zna¢né
presile. Jediné kdyZ zvoli nestandardni taktiky v boji ne¢ekané protivnikem, maji Sanci na
uspéch. A ne jinak tomu je po pfeneseni pojmu do marketingu, kde maly a nevyznamny
podnik docili uspéchu namisto velkych, pravé formou kontroverznich, nekonvencnich,
Sokujicich a extravagantnich pfistupa.

Prvni uziti pojmu guerilla marketing se datuje do roku 1986 kreativnim feditelem Leo
Burnett Europe Jayem Conradem Levinsonem, ktery je obecné uzndvan jako guru sice
nového, ale stale vyvijejiciho se oboru a ktery oznacuje zisk, nikoli obrat, ani znamost
firmy, za jeho primarni cil, a proto i z tohoto divodu je tento druh marketingu velmi
pusobivy.

»Querilla marketefi nespoléhaji na hrubou silu bezedného marketingového rozpoctu.
Misto toho spoléhaji na silu predstavivosti.“* V praxi to znamena uréitym specifickym
zpusobem Se odlisit od konkurence Ipici na tradi¢nich postupech marketingu, zvolit

spravné prostiedky a co nejlépe jich vyuzit.

3.3 Maloobchod

3.3.1 Maloobchodni ¢innost

,»Maloobchodni ¢innost (retailing) zahrnuje vSechny c¢innosti spojené s prodejem
zbozi nebo sluzeb piimo koncovym spotiebitelim k osobnimu, neobchodnimu vyuziti.
Maloobchodnik (retailer) nebo maloobchod je jakékoliv obchodni podnikani, jehoz objem
prodeje pochazi prevazng z maloobchodni Einnosti.«*®

Kdokoli (maloobchodnik, velkoobchodnik, vyrobece), kdo prodava koneénému
spotiebiteli, realizuje ve své podstat¢ maloobchodni Cinnost, a to bez rozdilu typu
(internetem, telefonem, poStou, osobnim kontaktem) nebo mista (doma, na ulici,

v obchodé) prodeje.

S LEVINSON, J. C., Guerilla marketing, s. 6
® KELLER, K. L., KOTLER P., Marketing management, s. 542
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3.3.2 Typy maloobchodii

V dnesni pichlcené spoleCnosti ma spotiebitel znaény vybér a ne jinak je
tomu i v piipadé nakupu zbozi &i sluzeb. Siroké spektrum maloobchodnich spole¢nosti, od
maloobchodnik (s obchody nebo bez) az po maloobchodni organizace, je toho dikazem.
Jednotlivé typy maloobchodt jsou uvedeny nize (Obrazek 2).

Stejné jako jiné Zivotni cykly, i ty maloobchodni, prochazeji stadii riistu a upadku. Po
objeveni se nového typu, ktery rychle roste a dosahuje zralosti, vzdy nastane postupem
casu upadek. Kazdé obdobi je riizné dlouhé podle jednotlivych maloobchodnich typl
(napf. zatimco hypermarkety vydobyly zralost za deset let, obchodni domy na tento vrchol

¢ekaly let dlouhych osmdesat).

Specializovany obchod: Uzka vjrobkova fada — Athlete’s Foot, Tall Men, The Limited, The Body Shop.
Obchodni diim: Nékolik vyrobkovych fad — Sears, JC Penney, Nordstrom, Bloomingdale’s.

Supermarket: Velky, nizkonakladovy, vysokoobjemovy, samoobsluzny obchad urceny k naplnéni celkovych potieb tyka-
jicich se potravin a vyrobkd pro domdcnost — Kroger, Jewel, Food Emporium.

Obchod se smisenym zhozim: Maly obchod v sousedstvi, otevieny ¢asto 24 hodin denné, sedm dni v tydnu, s omeze-
nou fadou rychloobrétkového béZného zboZi plus rychlé obcerstveni — 7-Eleven, Circle K.

Diskontni obchod: Standardni nebo specializované zboZl, obchod s vysokym objemem, nizkymi cenami a nizkymi
marzemi —Wal-Mart, Kmart, Circuit City, Crown Bookstores.

Maloobchodnik se zlevnénym zhozim: Zbytkové, nadbytecné, nepravidelné zboZi, prodévané za nizsi ceny nez jsou
maloobchodni. Tovami prodejny, nezavisli maloobchodnici se zlevnénym zboZim — Filene’s Basement, T) Maxx, Sam’s
Clubs, Price-Costco, BJ's Wholesale.

Superstore: Obrovsky prodejni prostor, béZné nakupované potraviny a pfedméty pro domacnost, plus sluzby (pradelna,
opravna bot, €istirna, bankomat). Zabijak kategorie (rozséhly sortiment v jedné kategorii) — Petsmart, Staples, Home
Depat. Kombinovany obchod — Jewel nebo Osco. Hypermarket (obrovské obchody, které spojuji supermarket, diskontni
obchod a skladovy prodej) — Carrefour ve Francii, Pyrca ve Spanélsku a Meijer’s v Nizozemsku.

Predvadéci mistnost katalogového prodeje: Siroky wbér rychle se prodavajictho znackového zbozi s vysokymi
marzemi, prodavaného se slevou prostiednictvim katalogu. Zakaznici si vyzvednou zboZi v obchodé — Inside Edge Ski
and Bike.

Obriazek 2: Hlavni typy retailera
Zdroj: KELLER, K. L., KOTLER P., Marketing management, s. 543
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3.3.3 Ctyfi tirovné sluzeb

V bézném maloobchodé plati piima Gtméra ve vztahu sluzeb a ceny. Zvysi-li se

sluzby, vzrostou zaroven z divodu pokryti nékladl i ceny. Na to ale ¢ekaji nové typy

obchodii nabizejici nizsi ceny, ale i niz§i Uroven sluzeb, které se setkdvaji s ,,velmi

rozdilnymi spottebitelskymi preferencemi trovni sluzeb a specifickych sluzeb.«!

Ctyfi zékladni urovné sluZeb:

1.

Ctyti obecné positioningové strategie vzniklé kombinaci trovni sluzeb s riiznou §i

Samoobsluha

— nabidka: meka vSech diskontnich operaci

— zékaznici: ochota samostatného vyhledani-porovnani-vybéru z divodu
uspory financi

Vlastni vybér

— zakaznici: nalézani zbozi samostatn¢, moznost pozadani o pomoc

Omezené sluzby

— nabidka: komplexnéjsi zbozi

— zékaznici: potteba vice informaci a pomoci, nabidka doplikovych sluzeb
(Gvér, vraceni zbozi)

Plny servis

— nabidka: ochotnd pomoc zaméstnanct prodeje

—  zéakaznici: radi obsluhovani*®

~7

sortimentu (Obrazek 3):

1.

Bloomingdale’s
— $ife vyrobkové fady: Siroky sortiment
— pfidand hodnota: vysoka
— pozornost vénovana designu obchodu, kvalité vyrobk, sluzbam, image

— vysoka marze

Y KELLER, K. L., KOTLER P., Marketing management, s. 543
¥ KELLER, K. L., KOTLER P., Marketing management, s. 543
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2. Tiffany

— Sife vyrobkové fady: uzky vyrobkovy sortiment

piidané hodnota: vysoka

tvorba exkluzivni image

vysoké marze, nizky objem
3. Sunglass Hut
— S§ife vyrobkové fady: uzka
— pfidand hodnota: nizka
— udrzovani nizkych naklada a cen
4. Wal-Mart
— Sife vyrobkové tady: Siroka
— pfidand hodnota: nizka
— soustfedéni na udrzeni nizkych cen

i y , . 5119
— nizkd marZe vynahrazena vysokym objemem zbozi

Siokd ,

i

Bloomingdale's Wal-Mart
>
o=
B
b2
>
o
2
=2
£
£
2
>N Y=
i Tiffany Sunglass
: Hut

Uzka
s DFidaANA NOANOLE s
vysoka nizka

Obrazek 3: Mapa maloobchodniho positioningu
Zdroj: KELLER, K. L., KOTLER P., Marketing management, s. 544

¥ KELLER, K. L., KOTLER P., Marketing management, s. 543 - 544

25



3.3.4 Osobnost obchodnika

V dnesni dob¢ je potieba, aby kazdy obchodnik vystupoval tak, jak od né¢ho oc¢ekava
klient. To, ze hezci lidé vydélavaji vice nez osklivi, hubeni vice nez tlusti a vysoci zase
vice nez mali, zni moznd dost povrchné a souhlasim, ze i kdyz ptedesla tvrzeni zavani
znacnou mirou piedsudkl, vétSina lidi celou fadu vrozenych predsudkit ma. Témi se
Vv zivot¢ fidi a pfi jednotlivych rozhodnutich, komu dat spropitné, koho si najmout nebo za
jakym prodavacem pfijit na sménu, to bude v mnoha pripadech pravé ten vyssi. Je to jisty
vzorec chovani. Kdyz chce obchodnik klienta motivovat k ur¢itym rozhodnutim nebo
ziskat jeho souhlas s ndvrhem feSeni, nejjednodussim zpiisobem je chovat se a celkove
vystupovat pravé jako ¢lovek, od kterého klient dobrou spolupraci o¢ekava, ba dokonce se

na ni i tési.

Vizualni stranka

V¢étSina lidi si na obchodnika udéla nazor jesté diive, nez na néj dotyny promluvi,
vzdyt' sta¢i par pohledi. Z dobfe obleCenych a srozumitelné hovoticich obchodnikil
zkratka vyzatuje jistd daveéryhodnost, aniz by museli promluvit. A zikaznici chtéji
nakupovat pravé u takovychto lidi, ktefi jejich naroky na diivéryhodnost splituji. Kdyz
obchodnik chodi oblékany lépe nez jeho kolegové a celd konkurence, kdyz tak &ini
pravidelné, vy¢niva z davu, pasobi jako vidce. Uniformy v§eho druhu v lidech vyvolavaji
jistou podvédomou reakci, totiz kazdy z nas ma hluboko v sobé zakotfenény zpiisob, jak na
jednotlivé druhy uniforem reaguje. Zkratka, kdyz bude ¢lovek oblecen v obleku, dostane se
mu jinych reakci, nez kdyby m¢l na sob€ dZiny a tri€ko. Pro ptiklad si pfedstavme feditele
néjaké firmy. At uz s nim vidime rozhovor v televizi anebo ho potkame na ulici, nebude
mit ndhodou na sobé vzdy svoji uniformu? Oblek? Troufam si tvrdit, Ze opravdu vzdy.
Stejné jako oblékani jsou u obchodnika znac¢né dulezité i dopliky a pomicky, které
vyuziva pii vykonavani své profese. Zvlast' v dnesni dobé¢ je potieba klast velky diraz na
detaily. Zakaznik si Casto vSimne, jestli pero, kterym se podepisuje smlouva nebo se
vypisuje paragon, je obycejna propiska za par korun nebo opravdu pero kvalitni znacky,
které udéla dojem a hlavné se s nim bude i1 dobie psat. Zda poznamky jsou zaznamenavany
do sesitku nebo blocku, nejlépe jeste s Micky Mousem anebo do kvalitniho zapisniku

Vv kvalitnich kozenych deskéch, které obchodnik vytahuje z kvalitni a stale nove vyhlizejici
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aktovky, je také rozhodujici. Pojmy jako je kvalitni, dobfe vyhlizejici neni tfeba v téchto

tvrzenich Setfit, jelikoz zdkaznik mé v dne$ni dob€ o¢i opravdu stale vSude.

Komunikace

DalSim, neméné dtlezitym bodem je komunikace, celkové vyjadfovaci schopnosti
prodavajicich. Neni potfeba mit v hlavé ulozen kompletni slovnik cizich,
nezvyklych a vznesen¢ znéjicich vyrazl. Staci aktivni slovni zasoba, diky niz je umoznéno
obchodnikovi mluvit presné a jasné. Ve vétSin¢ piipadi, kdyz obchodnik zlepsi sviyj
hlas a mluvu, zlepsi se i jeho vysledky obchodu, protoZze dobie hovoftici lidé vzdy pusobi
inteligentnéji nez ti, ktefi tak dobfe mluvit neumi. Podle rad uspésnych obchodnikii by
dobry obchodnik mél vénovat pét minut kazdy den tomu, aby se naucil jedno nové slovo.
Nejlepsim zpisobem, jak nové slovo dostat do své aktivni slovni zasoby, je nahlas si ho
opakovat, a to n¢kolikrat, poté ho pouzit v n¢jaké véte, pak si ji zapsat a hlavné nékolikrat
uzit pfi bézném hovoru. Moznosti zapamatovani je i piipevnéni lepiciho papiru
s konkrétnim slovem nékam, kde bude stale na ocich. Pfed spanim si hezapomenout dané
slovo jesté desetkrat zopakovat a pouzit v péti riznych vétach. Zahy ¢loveék zjisti, Ze Si
pamatuje nejenom nova slova, ale 1 jednotlivé obraty, ve kterych je pouzival a slovni

zéasoba se postupné rozsifuje a vyjadifovani se béhem jednoho jediného roku rychle méni.

Touha a potieby

,,Lidé nekupuji to, co potiebuji, ale to, co chtéji. VSechna ndkupni rozhodnuti jsou
zaloZena na tom, zda dana volba splituje emocni potieby osoby, ktera se rozhoduje.“20 Pro
uspeésnost v dnesni dobé je potieba, aby jak obchodnik, tak nabidka, byli odlisni od
konkurence. A to se podafi jen tehdy, kdyZz je rozpoznina klientova skute¢na
potieba a touha. Klientovi nejde pii koupi znackového tricka o to, Ze nema co sebe, a tak Si
kupuje kus obleceni, jde mu o svobodu a nezavislost, Ze si svrSek muze dovolit
koupit a také o zlepSeni jeho postaveni v ramci spole¢nosti, protoze ne kazdy mize mit na
sobé praveé onu znacku. Hlavnim piedpokladem tedy je, aby obchodnik védél, co klient
chce, co ocekava a jakou touhu si hodla splnit. Teprve potom mu bude moci poskytnout

uZasné a naprosto neodolatelné nabidky.

2 LAKHANI, D., Jak prodavat, kdyz nikdo nekupuje: ...a jak prodavat jests vice, az lidé a firmy kupovat

zacnou, S. 53
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Kreativita

Nebat se byt kreativni, to je v dneSni dobé zaklad uspéchu. Kreativita pifi prodeji
neznamend nic jiného nez moznost docilit snadnéjSi cestou zdkaznikova
souhlasu a zaroven si u toho s nim uzit i néjakou zabavu. ,,Byt kreativni vlastné neznamena
nic jiného nez pfemyslet o tom, jak ziskat pozornost urcité osoby dost dlouho na to, aby
souhlasila s tim, e vam bude vénovat svijj &as.“”* Hned potom je ale podstatné, aby se
pozornost zakaznika udrzela. Kdyz chceme vice prodédvat, nelze se spoléhat na nejriznéjsi
konzervativni pfistupy, naopak je potifeba vsadit pravé na kreativitu. Proto je potieba se
odliSovat a vystupovat z fady unudénych a neochotnych prodejcti. Pro¢? Protoze zékaznik
musi prodavajiciho vnimat jako n¢koho, kdo mu vzdy nabidne néco vyrazné jiného nez
n¢kdo jiny, vcetné fadového prodejce, ktery pfijde s nizsi cenou nebo jen S nepatrné jinou

nabidkou.

Duvéra

Zkratka jen postupné budovani touhy a divery u zdkaznika, to je nejzarucené;si
zpiisob, jak ziskavat nové obchody a zakazky. Naskok ptfed konkurenci se dostavi diky
neustalému zdokonalovani a predvadéni vSem, Ze se jedna opravdu o odbornika. Zakaznik
chce vzdy spolupracovat s ¢lovékem, kterému véii, ke kterému ma davéru a kterého ma
rad. Je nezbytné na diivétre neustale a cilené pracovat a budovat si ji.
,L1d¢é touzi po n€kom, na kom jim bude zalezet, po myslence, které se budou moci

vénovat. A chtéji to od nékoho, komu mohou diveiovat.«?

Kdyz chce obchodnik této
urovné dosdhnout, splnit pfedstavy zédkaznika, musi byt zkratka vidét. V tom, co déla, se
musi alespon snazit byt nejlepsi a také své schopnosti davat dirazné najevo. Vzdyt' nikdo

Z nas nechce nakupovat az u tietiho nejlepsiho v daném oboru.

2l LAKHANI, D., Jak prodavat, kdyz nikdo nekupuje: ...a jak prodavat jets vice, aZ lidé a firmy kupovat
zacnou, s. 91
22 LAKHANI, D., Jak prodavat, kdyz nikdo nekupuje: ...a jak prodavat jests vice, az lidé a firmy kupovat

zacnou, S. 55
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3.4 Etika v maloobchodé

3.4.1 Spolecenska odpovédnost organizace — CSR

Spolecenska odpovédnost firem (Corporate Social Responsibility — CSR) je pojem
zpusobujici znacnou terminologickou nejednotnost. Divodem muze byt, ze CSR tkvi

v dobrovolnosti a navic nema piesné¢ vymezené hranice.

,, 111 nejznamé;jsi definice CSR:

1. CSR je dobrovolné integrovani socialnich a ekologickych hledisek do
kazdodennich firemnich operaci a interakci s firemnimi stakeholders.
Evropské unie (Zelena kniha)
2. CSR je kontinudlni zavazek podniki chovat se eticky, pfispivat
k ekonomickému rustu a zaroven se zasazovat o zlepSovani kvality zivota
zaméstnancl a jejich rodin, stejné jako lokalni komunity a spolecnosti jako
celku.
World Business Council for Sustainable Development
3. CSR je zplsob podnikani, ktery odpovidd ¢i jde nad ramec etickych,
zékonnych, komer¢nich a spolecenskych ocekavani.

Business for Social Responsibility*

Spole¢nym faktem vétSiny definic je pozadavek, aby se organizace chovala
spoleCensky zodpoveédné k zdkaznikiim, dodavatelim, Zivotnimu prostiedi, zaméstnanctim,
mistnim komunitdm atd. Dalo by se fici, ze po organizaci je vyZadovano, aby

»podnikala a zila v souladu s tim, co hlas4.«*

Jedna se naptiklad o investovani do aktivit
ptesahujicich povinnost danou zékonem a na prvni pohled neni pro okoli zcela jasné, pro¢
se Vnich organizace vlastné angazuje. Samoziejm¢e je potieba mit stale na paméti, ze
prvotnim cilem podnikani je tvofeni zisku pro majitele, tudiz 1 tyto aktivity by se mély
organizaci vyplatit.

Kazdd organizace by méla brat v potaz jednotlivé z4jmy svych stakeholderi

(zainteresovanych skupin), protoZe jak se organizace chova ke svému okoli, zajima nejen

2 PAVLIK, M., BELCIK, M. a kol., Spole¢enska odpovédnost organizace: CSR v praxi a jak s nim dal, s. 19
# PAVLIK, M., BELCIK, M. a kol., Spole¢enska odpovédnost organizace: CSR v praxi a jak s nim dal, s. 19
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obchodni  partnery, zaméstnance nebo  zéastupce  vefejného  zivota, ale
predevsim i potencialni zakazniky. V soucasné dobé celd fada studii a prizkumu
poukazuje, Ze pravé odpovédné chovani organizace je to, co veiejnost minimaln¢ ocekava.
Zptedem vysloveného tudiz plyne, ze pokud se organizace bude chovat
odpovédné a eticky, bude to mit znacny vliv na jeji postaveni na trhu, na schopnost

konkurence a samoziejmé i na zisk.

6 zékladnich charakteristik v globdlnim kontextu (Obrazek 4)

1. Dobrovolnost

Internalizace externalit

Vicenasobnd orientace zc¢astnénych stran
Vyrovnani socialni a ekonomické odpovédnosti

Postupy a hodnoty

o g~ w D

Vic nez ﬁlantropie25

Voluntary

Beyond Managing
philanthropy externalities

CSR

) Multiple

Practices stakeholder

and values i i
orientation

Social and
economic
alignment

Obriazek 4: Zakladni charakteristiky CSR

Zdroj: CRANE, A., MATTEN, D., SPENCE, L. J., Corporate Social Responsibility: Readings and
Cases in a Global Context, s. 9

% CRANE, A., MATTEN, D., SPENCE, L. J., Corporate Social Responsibility: Readings and Cases
in a Global Context, s. 9 - 12
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3.4.2 Podnikatelska etika

Pro odvozeni a ptelozeni tohoto souslovi do svétovych jazykd se stal zédkladem
anglicky vyraz ,,business ethics“. V Ceské republice ma tato disciplina relativné kratkou
historii, ale i tak se pfijima pro jeji SirSi pojeti vyraz etika v ekonomice, pro uzsi pojeti

etika v podnikani nebo podnikatelska etika.

Definice

Svétova literatura poskytuje nespocet definici. Pro pfibliZzeni a ujasnéni tohoto

pojmu postaci dvé zékladni:

1. ,Etika podnikani zahrnuje moralni zasady a normy, které¢ usmérnuji chovani ve
svété¢ podnikéani. Zda specifické chovani je spravné nebo nespravné, etické nebo
neetické, Casto urCuje vefejnost prostfednictvim sdélovacich prosttedk,
z4jmovych skupin a podnikatelskych organizaci a také prostfednictvim osobni
moralky a hodnot jednotlived.“®

2. ,Etika v podnikani pouziva etické zduvodnéni specificky pro situace a ¢innosti
V podnikéni. Jde o snahu feSit nebo alespont objasnit takové moralni problémy,
k nimZ v podnikani charakteristicky dochazi.«*’

Podstatou je pochopit, ze kdyz je fe€¢ o podnikatelské etice, jednd se o aplikovani

vSeobecnych etickych zdkonitosti na podnikani jako celek i1 na jeho jednotliva hlediska.

,»Etické hodnoty obvykle pfesahuji specifické z4jmy, at’ jde o zajmy narodni, kulturni nebo

«28

ekonomickeé. ,Od podnikatelské etiky se ocfekava, Ze poskytne =zéklad pro

’ nY ror o~ o . 7 . Ty
stanoveni a usmériiovani viech druhi podnikatelského jednani.«?®

Pilife

vvvvvv

zakladnich hodnot, bez kterych by podnikani jako celek bylo zcela neuskute¢nitelné. Je

% FERRELL, O. C., FRAEDRICH, J., FERRELL, Business Ethics: Ethical Decision Making & Cases, s. 8
" STERNBERG, E., Just Business: Business Ethics in Action, s. 76

28 SRONEK, 1., Etiketa a etika v podnikani, s. 175

» STERNBERG, E., Just Business: Business Ethics in Action, s. 77
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potieba klast diraz na moralku, ktera méa vzdy piednost pred samotnou podnikatelskou
¢innosti. Pfi vySe uvedeném pojeti podnikani se ,pfedem vylucuje lhani, podvadéni,
kradeze, vrazdy, natlak, fyzické nasili a dalSi nezakonné éiny“so. Naopak zékladem pro

podnikatelskou etiku jsou spravedInost a zejména poctivost.

3.4.3 Etické zasady podnikani

V dnesni dob¢ jsou vlivem globalizace kladeny velké naroky na manazery v oblasti
respektovani odliSnosti kulturnich hodnot. Ty jsou ale fizeny v zajmu ristu
organizace a rozvoje personalu. Jedna se o to, aby hodnoty uznavané lidmi nebyly ménény,
ale aby chovani jednotlivcd korespondovalo s hodnotami organizace a ty byly v souladu
S hodnotami moralnimi.

| z tohoto diivodu byl vytvofen dokument Principles for Business, ,,ve kterém jsou
uvedeny etické naroky na manazery, zejména ty, ktefi se prosazuji v mezindrodnim

obchodg <3

Principles for Business

Tento dokument byl navrzen a zpracovan piedstaviteli byznysu a vedoucimi
pracovniky z Evropy, Japonska a Spojenych statt. Cilem bylo zaméfit ,,pozornost na
dilezitost globalni odpovédnosti podnikani pro snizeni spolecenskych a ekonomickych
hrozeb svétovému miru a stabilité.“** Jednoduseji Feceno, Usili spo&ivalo ve vzniku
spolecného pohledu na podnikatelskou ¢innost a jednéni firem.

Hlavnimi pilifi jsou dva etické idedly. Kyosei, plivodem japonsky vyraz, v prekladu
znamena Zit a pracovat spolecné pro obecné dobro a také lidskd diistojnost, pfipominajici

vzacné hodnoty jednotlivé lidské bytosti.

% SRONEK, 1., Etiketa a etika v podnikani, s. 179
S BLAHA, J., DYTRT, Z., ManaZerska etika, s. 31
2 BLAHA, J., DYTRT, Z., ManaZerska etika, s. 31
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Vymezeni sedmi zdsad etického jednani, které se tykaji soucasného
podnikatelského prostiedi a definuji pozadavky na etické jednani v podnikani:

1. Odpovédnost podnikani: od odpovédnosti vici akciondiim k odpovédnosti
vuci stakeholders (The Responsibilities of Business: Beyond Shareholders
toward Stakeholders)

2. Ekonomicky a sociélni vliv na podnikani: smérem k inovacim, spravedlnosti
a svétovému spolecenstvi (The Economic and Social Impact of Business:
Toward Innovation, Justice and World Community)

3. Podnikatelské chovani: od litery zdkona ke vzajemné divéte (Business
Behaviour: Beyond the Letter of Law Toward a Spirit of Trust)
Respektovani pravidel (respekt for Rules)

Podpora mezinarodniho podnikani (Support for Multilateral Trade)

Ochrana zivotniho prosttedi (Respect for the Environment)

N o g &

Vystiihani se nezdkonnych operaci (Avoidance of Illicit Operations)™

Zainteresované skupiny (Stakeholders):
— Zékaznici (Customers)
— Zameéstnanci (Employees)
— Vlastnici/investoti (Owners/Investors)
— Dodavatelé (Suppliers)
— Konkurence (Competitors)

— Spolecenstvi (Communities)*

3.4.4 Presvédcivost prodejce jako pochopeni zakaznika

Jediné, co je potieba pochopit, je psychologie kupujicich. ,,Potencidlni klienti
nakupuji se zapnutym rezimem psychologického autopilota.“35 Predpokladem vétSiny
obchodnikt je, Ze jim k uspéchu pomiize pouze kvalitn€jsi nabidka vlastnosti nebo vyhod

daného produktu, jenZe tak tomu ve skute¢nosti neni. Je tieba pochopit, jak zdkaznici

¥ BLAHA, J., DYTRT, Z., ManaZerska etika, s. 32 - 33
% BLAHA, J., DYTRT, Z., ManaZerska etika, s. 33 - 35
% LAKHANI, D., Jak prodavat, kdyz nikdo nekupuje: ...a jak prodavat jests vice, az lidé a firmy kupovat

zacnou, s. 97
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opravdu nakupuji. Jsou totiz vzdy a za kazdé situace neustale ovliviiovani a formovani
zvendi a na jednotlivé vlivy reaguji a ani o nich sami nevédi. Zjednodusené lze fici, Ze
pokud cloveék slySi néjakou danou informaci ze vSech stran, zaCne ji povazovat za
skutecnost a za fakt, s nimz se neda nic délat. Piijme ji, i kdyz pivodné vlastné viibec
nepochazi z jeho hlavy, ale pod vlivem okoli prost¢ podlehne. KdyZz neustile bude
poslouchat, Ze ekonomika se nachazi v totdlni krizi, tak tomu zkratka uveéfi a s timto
faktem se smifi. Je totiz pro nas i svym zpusobem jednodu$si piijmout cizi mySlenky,
podlehnout jim a schoulit se v kouté a né¢jak vSe preckat. Neni ale lepsi se soustiedit na to,
aby potencialni zakaznik byl uchranén pted témito planymi poplachy, obavami a davovou
panikou? Bohuzel dnes veskera média a internet jsou vétSinou zdrojem negativnich
informaci a valnd vét§ina obCantli jednotlivym tvrzenim a zpravam rychle podléha. Ptitom
konec svéta nenastal a je tieba si pfipomenout, ze lidé, ktefi tyto negativni informace

vytvareji a oznamuji, jsou odbornici placeni za $ifeni Spatnych informaci.

Proc¢ vlastné lidé nakupuji?

Existuji jisté zkratkové zpravy a podnéty, které jsou uloZzeny v naSem mozku a jsou
zalozeny na naSich zkuSenostech zminulosti a Snimi souvisejicim vnimanim
odmény a trestu. V praxi se d4 uvést vécny piiklad, Ze dvakrat na stejna rozpalend kamna
ruku nepolozime, protoZe v nasi hlavé je ulozena zkratkova zprava, ktera se ve vhodny ¢as
aktivuje. Dr. Antonio Damassio poprvé pojmenoval predchazejici tvrzeni a pouzil pojem
somaticky marker® a navic fikd, Ze tyto markery propojuji urcité zazitky nebo emoce
s adekvatni reakci. Pravé zkratkové zpradvy a somatické markery maji ovliviiovat 1 naSe
nakupni chovani a zvyklosti. Lidé zkratka jednaji automaticky a to podle toho, jak byli
zformovani. Kazdy den si kazdy z nés utvaii nové a nové markery, at’ uz o znackach, které
nakupujeme nebo o lidech, ktefi jsou ndm sympaticti a zamlouvaji se ndm a postupné si je
ptidavame a ukladame hluboko do paméti. Pravé diky t€émto markerim jsou tkoly daleko
pfedvidatelnéjsi. Lidsky mozek ma totiz tendenci zobectiovat ndzory na jednu konkrétni
véc a navic média vytvareji dal§i markery, které dale a dale podporuji aktualni Spatné
informace. Jednotlivé zkratkové zpravy pak dostanou potencialniho zakaznika do jakéhosi

transu, zimniho spanku, ze kterého je potieba jej probudit. U vétSiny lidi vyvolaji tento

% LAKHANI, D., Jak prodavat, kdyz nikdo nekupuje: ...a jak prodavat jests vice, az lidé a firmy kupovat

zacnou, S. 98
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trans jejich vlastni predsudky a predstavy, samoziejmé za pomoci jiz nékolikrat
zminovanych médii. Tim se jim do hlavy dostavaji nejrizngjsi informace a vysledkem je
jedin€ to, Ze potencialni zédkaznik si vytvoii postoje, presvédCeni a nazory, které ale ve
skutecnosti nejsou vlastné viibec jeho. Automaticky se jen tidi témito programy, které mu
néjakym zptisobem do hlavy pronikly a ve vysledku ovliviiuji jeho vnimani. V plné mife se
vSe projevi az ve chvili, kdyz se clovek setkd s néjakou novou zpravou nebo informaci, jez
je v rozporu s témito programy nebo v ptipad¢, kdy ma sam projevit vlastni nazor na danou
situaci. Pak dochazi k prezentovani vstfebanych nadzorii a Clovék si ani v nejmenSim
neuvédomi, ze jim vykladané informace sdim nikdy védom¢ nezpracoval. Postupem Casu je
kazdy potencidlni zékaznik ovlivnén tak, aby na urcité zpravy reagoval urcitym zpisobem,
a pravé V tuto chvili se aktivuji jeho programy. Funguje jako podvédomy proces. Kontakty

s dalSimi a dalSimi lidmi, ktefi S nim jeho nazory sdili, ho jen v piesvédcenich utvrzuje.

Probuzeni z transu

At uz zni tato oblast sebejednoduseji, v praxi je tomu pravé naopak. VétSina
prodejct nedokaze ucinné aplikovat jisté metody a dost ¢asto vychazi z predpokladi, které
jsou Spatné. Ono totiz nejde o to, dovést zdkaznika do hypnotického transu, ale naopak. Je
potieba ho probudit. Vzbudit ho, zatfepat s nim, aby se probral ze svych zkratkovych zprav
ulozenych kdesi hluboko v podvédomi a teprve potom ma vyznam ho zacit

ptesvédcovat 0 svych pravdach.

Presvédceni

V tuto chvili si mizeme byt jisti neuspéchem, kdyz nékomu fekneme piimo do o¢i,
7e se myli. Celni utok proti nazorim jednotlivych zakazniki a konkurence neni
nejvhodnéjsi strategii a zabira jen malokdy. Lety provéfenou a osvéd¢enou taktikou je, Ze
kdyZ chceme zménit né€i ndzor, musime zacit od jeho momentalniho stavu. Nelze tikat
lidem, Ze jejich nazory, postoje nebo vira jsou naprosto mylné a ze pokud je nezmeéni, ze je
ceka vécné zatraceni, je potfebné zacit presn¢ naopak. Hovofit s lidmi o jejich nazorech,
ptat se, jak k nim dospé€li a potom? Potom jim pfedstavit ten sviij, svlij nazor, svilj novy
pohled. Vétsinou lidé procitnou, protoze jakmile je v nich probuzen zajem a osobni zaujeti,

citi, ze ma s obchodnikem néco spole¢ného.
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Manipulace versus procitani

Ano, potencialni zakaznik je probran z transu, zajem je taktéz vzbuzen, tak pro¢ mu
nepfedstavit nové myslenky? Nyni uloha neni pfiliS naro¢na, protoze je nejlepsi ji
prezentovat Vv navaznosti na nazory, které jsou pro zékaznika a obchodnika spolecné.
Klasické véty typu: ,,Predstavte si, jak se budete citit, az si v téchto botach vyrazite napiic
meéstem!“. Nebo jindy pii jednani na vyssi Grovni: ,,Taky jste si v§iml, Ze lidé, jako jsme
my dva, mifi stale vpred a vyhlizeji neustale nové ptilezitosti?‘. Jednoduse zde existuje
jisty predpoklad, Ze protéjsek, se kterym prodejce jedna, takovy zkratka je. Je tak vlastné
vmanipulovéan do pozice, kde se jen stézi ubrani tomu, ze ve vysledku pfemysli jinak nez
ostatni. Reknéme si podstatné. Téméf vichni jsme piesvédéeni, e nam to mysli jinak,
resp. lépe neZz tém ostatnim kolem nds, 1 kdyz ve skutecnosti uvazujeme skoro vSichni

stejné.

Novy trans

Da se fici, ze v tuto chvili jsou nazory zakaznika zménény nebo minimalné je jeho
pozornost vzbuzena natolik, aby byl ochoten uvazovat o alternativich a jinych
moznostech. Podle nejriznéjsich prodejnich teorii a poznatkll by ted’ mél piijit trans Cislo
dva. Kazdy ma rad pohadky, piibéhy, vypravéni. A pravé pomoci piibéht by klient mél
transu dosahnout. Samoziejmé je potieba zjistit, co klient o¢ekava a co si slibuje a pak mu
jen fict piib&h, kde jeho sny budou do posledni tetky splnény. Cim lepsi a realngjsi

budoucnost se klientovi ptedpovi, tim hlubsiho transu se u n&j dosahne.

Piibéhy

Setkavame se s nimi kazdy den. Vyprdvime si je sami pro sebe, poslouchame
ostatni, ktefi ndm vypravéji o sobé&, co délali, co je potkalo, jak se méli, o svych novych
zkuSenostech atd. Ti nejlep$i obchodnici ale védi, Ze pravé tyto piibéhy se vyplati
poslouchat, a to velmi pozorné. Pfibéh totiz pokracuje a obchodnik do n¢j vice a vice
pronika, az se z jednoho pfibéhu stava vypravéni dvoji. Je to vlastné jeden zakaznikiv
ptib¢h, ktery je o tom, co potiebuje, co si pieje, po Cem touzi a pak dale piib&h
obchodnika, ktery je o tom, co mu muiZe nabidnout. Idealni je, kdyz se tyto dva Zivotni
piibéhy zacnou proplétat. Poté Sance na uzavieni obchodu vyznamné vzristaji. Zakaznici

totiZz poznaji, zda ptibéh obchodnika slibuje budouci Gspéch, a kdyz jej tam vidi a navic si
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umi sami sebe predstavit, jak si v budoucnu fikaji, Ze tehdy v minulosti se dobie rozhodli,
velmi jim to usnadiiuje rozhodovéani. Navic pro obchodnika znamena znac¢né plus pred
konkurenci.

V zéasad¢ je postup témért stale stejny. Od potencidlniho zakaznika je potieba si
ptibéh vyslechnout a potom ho stru¢né v kostce prevypravét. Cilem je ovétit si klientova
data a fakta, ktera byla diive sd¢lena a zaroven sledovat, jak se projevuji jeho emoce
v uréitych mistech pfibéhu. V neposledni fadé¢ je tieba zjistit, zda néco nezistalo
nevyiceno, coz se Casto stava, ale praveé po stru¢ném prevypraveéni vseho, co uz bylo diive
slySeno, si to zdkaznik uvédomuje a obchodnik se dozvida jesté néco navic.

Jadro ptfibéhu by meélo byt dopifedu pfipravené, protoze jednotlivé
vlastnosti a vyhody svého produktu kazdy obchodnik znd a jak si stoji v porovnani
s konkurenci také. VSechny tyto nashromazdéné informace je vSak nutné skloubit
dohromady a vypravét ptibéh v souladu s tim, co si zakaznik od spoluprace s obchodnikem
slibuje.

Je tedy nezbytné hlavné naslouchat, jak mluvi lidé kolem nas a o ¢em. Dale si
vSimat jednotlivych souvislosti, protoze ¢im hlubsi vazbu na klienta obchodnik ma, tim
vice ptibéhil pravdépodobné uslysi. ,,Pozornost piinasi pfijmy.“37 Kdyz obchodnik dokéze
odpoutat zdkaznikovu pozornost z ptibéhu, ktery je mu vypravén, dokdze zmeénit jeho
pocateni ndzory a predstavit mu piibeh lepsi, dosdhne okamzit¢ zmény a zvysi

zakaznikovu touhu.*®

3.5 Spotrebitel jako zakaznik a jeho etické chovani

3.5.1 Spotiebni chovani

Jednu zrovin lidského chovani tvofi chovani ¢lovéka navazujici na spotiebu
hmotnych 1 nehmotnych statkl, resp. produkt, které v sobé skryva divody vedouci

spotiebitele k pouzivani daného zbozi i1 ke zpisobiim, jakymi toto zboZi uziva. ,,Spotiebni

% LAKHANI, D., Jak prodavat, kdyz nikdo nekupuje: ...a jak prodavat jesté vice, az lidé a firmy kupovat
zacnou, s. 105

% LAKHANI, D., Jak prodavat, kdyz nikdo nekupuje: ...a jak prodavat jests vice, az lidé a firmy kupovat
zaénou, s. 97 - 105
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chovani znamend chovani lidi — konecnych spotiebiteld, jez se vztahuje k ziskavani,
uzivéani a odkladani spottebnich vyrobki — produkti.«*®

V zadném piipadé se nejedna pouze o chovani, které je pfimo spojeno S nakupem
nebo pouzivanim vyrobku. Skryva v sobé i vliv okoli a osobnost kazdého jednotlivce
danou jak geneticky, tak vyvojem zivota ve spole¢nosti. Podstatné je nezapomenout, v jaky
okamzik a jakym zplusobem spotiebitel vyrobky uzivat prestavd, to je také soucast
spotfebniho chovani.

Jelikoz neni mozné spotifebni chovani chapat jako samostatny soubor aktivit
dusevnich a fyzickych, vztahujicich se ke spotiebnimu zbozi, pii jeho pozorovani je
nezbytné brat v potaz celou skalu obort tykajicich se ho pfimo ¢i nepfimo. Proto cely
zastup ptikladnych informaci tykajicich se spotiebniho chovani je mozné objevit v oborech

jako psychologie, sociologie, socialni psychologie atd.

Pristupy ke spotfebnimu chovéni:

1. Psychologicky — zamétuje se na souvislosti mezi psychikou spotiebitele a jeho
chovanim, protoze neexistuje spotfebni projev nesouvisejici s psychikou.

2. Sociologicky — pozoruje, jak spotiebitel jednd v riznych socidlnich situacich.
Jakou roli ¢loveék hraje, do jaké skupiny patfi, jak je pro n¢ho diilezité vnimani
touto skupinou atd. To vSe ovlivituje jeho spotiebni chovani.

3. Ekonomicky — tvrdi, Ze spotfebni chovani je vysledkem rozumovych tvah
spotiebitele.

Vsechny tf1 pfistupy se navzajem doplnuji, prekryvaji a konec¢ny pohled na

v , e e - , . A
spotiebni chovani je jejich vzajemnym propojenim.*°

3.5.2 Osobnost zakaznika

Kazdy zékaznik je original, a tak je nutnosti podle toho k nému také pfistupovat.
Z hlediska obchodniho jednani se rozliSuji rizné typy lidi a ukolem prodejce je pokusit se
odhadnout jeho charakterovy typ. Na zakladé psychologickych vyzkumu byly stanoveny
zakladni ¢tyfi povahové rysy (z hlediska nakupu), navzijem se kombinujici v kazdém

jednotlivci.

% KOUDELKA, J., Spotiebni chovani a marketing, s. 11
40 KOUDELKA, J., Spotiebni chovéani a marketing, s. 11 - 14
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Povahové rysy jednotlivce vyznamné z hlediska nakupu:

— viidce — touha po moci, zaméfen na cil, motivuje sam sebe;

— podiizeny — pasivni, schazi mu sebevédomi, radéji veden, nechava rozhodovani
na druhych, potieba vné&jsi motivace;

— ptitel — pomaha druhym, cile zamétfeny na pomoc ostatnim;

— nepfitel — soustfedény na sebe.

Kombinace vyse uvedenych charakteristik vytvaii ¢tyii typy osobnosti
1. Socialni typ = podtizeny + pfitel
laskavy, nadSeny, nerad riskuje, t€Zko se rozhoduje
2. Byrokraticky typ = podfizeny + nepfitel
neduvérivy, podeziravy, nerad riskuje, t€Zko se rozhoduje
3. Diktatorsky typ = viidce + nepfitel
chladny, odtazity, rad nese riziko, opovrhuje ostatnimi
4. Vykonny typ = viidce + pfitel

nezavisly, emocionalné klidny, pozitivni

Dalsi typy zakaznikd vyZadujici prodejcovu piizplisobivost:
— micenlivy,
— mnohomluvny,
— nerozhodny,

v 4l
— vérny.

Pro kazdy typ zékaznika existuji konkrétni doporuceni a rady, které vedou pii obchodnim

jednéni k tispésnému cili.

“LYKOVA, I., Jak organizovat a fidit uspésny prodej, s. 158 - 161
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3.5.3 Spokojeny zakaznik

Otazkou stale ztstava, podle ¢eho spokojenost jednotlivce posuzovat a zda viibec tato
skutecnost ma néjaké pozitivni disledky. Hodnoceni spokojenosti je zcela individualni
hlavné z diivodu, Ze spokojenost jako takova je vyrazné subjektivni zalezitosti.

Byli, jsou a budou lid¢, ktefi se vyznacuji nespokojenosti vzdy a se v§im. Protipdlem
jsou ti nenaro¢ni a téméf vzdy a se vSim spokojeni. Mezi témito dvéma extrémy ale
existuje velice Siroké spektrum dalSich variant, kdy mnohdy ani sam jednotlivec neni
schopen definovat pfi¢iny své spokojenosti nebo naopak nespokojenosti, nybrz pak
kritéria, podle kterych by je mél méfit. Je tedy potieba zaptemyslet, ,,ve vztahu k ¢emu

&lovek svoji spokojenost s nejvétsi pravdépodobnosti pométujes*?.

Mira spokojenosti jednotlivea podle vztahu k:

— vlastnim o¢ekavanim;

— predchozim zkuSenostem;

— ceng;

— objektivnim a v§eobecné uznavanym normam, standardiim ¢i piedpistim;
— uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych potieb;

— ur¢itému problému, zda nabidne jeho feSeni;

—  druhym lidem.*®

Pokud je zékaznik slusny, v dobré naladé€, ptehliZejici nedostatky, t&€Sici se na vyuziti
vyrobku nebo sluzby, utvrzujici se v dobrém nadkupu a v neposledni tad¢ slibujici
opakovany nakup, dalo by se ptedpokladat, Ze se jedna o spokojen¢ho zdkaznika. To je ale
vSe, co prodejce vidél a slySel, jednalo se 0 chovani pfimo v prodejné. Otdzkou je, zda
spokojenost vydrzi po prichodu domd, i po pouziti vyrobku ¢i sluzby, po uvazovani nad
utracenymi penézi, po hodnoticich nazorech okoli nebo po zevsednéni, ba dokonce po

spotfebovani. V tomto okamziku je pak odhaleno uméni prodejce ne jednorazoveé prodat,

2 NOVY, L, PETZOLD, J., (Ne)spokojeny zakaznik — n4s cil?!: Jak ziskat zdkaznika §pickovymi sluzbami,
s. 37

#¥ NOVY, L, PETZOLD, J., (Ne)spokojeny zékaznik — n4§ cil?!: Jak ziskat zdkaznika §pickovymi sluzbami,
s.37-44
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ale kontinualn¢ prodavat. Dlouhodoba spokojenost zakaznika se poté projevuje napt. jeho
opakovanym navratem pii dalSich, at’ zamyslenych nebo redlnych ndkupech, ochotou
spoluprace v ramci marketingu nebo doporuc¢enim svym znamym.

S ¢im dal vétsi konkurenci samoziejmé roste 1 pocet prodejcti snazicich se zvolit
klasickou stfedni cestu k dosazeni zakaznikovy spokojenosti. K opravdové a dlouhodobé
spokojenosti zakaznika je ale potfeba naro¢néjsich a vétSinou i drazsich nastroji a cest,
vazicich si jeho jedineCnosti a vytvaiejicich pocit realné, stalé a uptimné péce ze strany
prodavajiciho. Cim dél &ast&ji totiz zakaznikovi schazi pocit, Ze jeho spokojenost pfinasi
prodejci opravdu skute¢nou radost. Vztah samoziejmé musi byt vyvazeny, zdkaznik nema
pravo se chovat povySen¢ z divodu zaplaceni, stejn¢ jako ho prodejce nema
zneuzivat a okradat. M¢lo by jit o jakousi symbiozu, ze které vyplyva, Ze:

— 0be¢ strany se navzajem potiebuji a jsou si toho také ale nalezité védomy;

— vztah je soumérny, protoze zdkaznik chce zbozi, prodejce chce penize;

— obé¢ strany si dany obchod uzivaji, vkladaji do ného jistou ptidanou hodnotu;

— zakaznik ocefiuje profesionalitu prodejce a dava to najevo svym chovanim;

— prodejce dava zakaznikovi najevo svym chovanim svoji profesionalitu;

— prodejce ma opravdovou radost z dobfe poskytnuté sluzby a znésledné
spokojenosti zakaznika;

—  oba se t&§i na pristi shledani.**

3.5.4 CSR aloajalita zakazniku

vvvvvv

rozhodovani zakaznika o nakupu, je v soucasnosti stale ziejméjsi. Piikladem mohou byt
postoje spottebitelti odmitajicich uskute¢néni nakupt u velkych obchodnich fetézct, které
pfi budovani svych hyper a supermarketli nebraly na zfetel tuto oblast a obchéazeni
nejriiznéjsich vyjadieni a povoleni jim nebylo viibec cizi. Dnes uz neni cena zbozi jedinym
faktorem, ktery zakaznik bere v potaz. Je tomu piesné naopak. ,,Urovefi, na jaké jsou
zékaznici ochotni za vyrobek firmy chovajici se spolecensky zodpovédné zaplatit vice,

ukézal rozsahly sociologicky prizkum realizovany agenturou STEM na objednavku firmy

“NOVY, L, PETZOLD, J., (Ne)spokojeny zakaznik — n4§ cil?!: Jak ziskat zdkaznika §pickovymi sluzbami,
S. 46 - 47
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Philip Morris v roce 2003.<*> Zavéry byly jednoznaéné: vzd&langjsi zakaznici jsou ochotni
obecné zaplatit vice (napt. az o 10% vice za ekologicky vyrobek) a dilezitost CSR se
v kritériich spotiebitelti zvySuje (spottebitelé nezjist'uji ceny a v jistych cenovych rozpétich
se rozhoduji na bazi jinych informaci, jako je vzhled vyrobku nebo napf. povédomost

znacky).

*® PAVLIK, M., BELCIK, M. a kol., Spole¢enska odpovédnost organizace: CSR v praxi a jak s nim dal, s. 64
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Predstaveni spole¢nosti Pepe Jeans LONDON

4.1.1 Historie znacky

Znacka Pepe Jeans vznika v roce 1973, tedy v dob¢, kdy modni znacky byly utvareny
ne ani tak marketingem, ale spiSe lidmi, ktefi chtéli objevovat néco odlisného a predevsim
chtéli utéct ze Sedi tehdy dostupnych moznosti na trhu s denim* médou. I z t&chto divodi
vytvofil Nitin Shah a jeho dva bratti, Arun a Milan, novou znacku, kterd piinasi oble¢eni
bohaté na detaily, uréené pro Sirokou vetejnost, ktera je jiz znudéna uniformnimi a fadnimi
jeansy.

Bratriim Shahovym netrvalo dlouho, aby zjistili, ze popularita Pepe Jeans zavratnou
Jeans vstupuje na americky trh, kdy otevira nové kancelare a showroom v Los Angeles.
Dnes, po vice nez Ctyficeti letech od vzniku znacky, obchoduje Pepe Jeans v Sedesati
zemich svéta, disponuje vice nez 7 000 odbérateli a provozuje vice nez 300 vlastnich
znaCkovych prodejen, pfiCemz zaméstnava vice nez 2000 lidi. Centréila

spole¢nosti 0 rozloze vice nez 25 000 m? se nachazi v Londyns.

Se startem nového milénia znac¢ka Pepe Jeans LONDON potvrdila svou reputaci jako
jedna z nejvétsich znacek na trhu s denim oblecenim, ktera neusina na vaviinech. V roce
2002 vyslala do svéta nové fady obleCeni, a to sice prvni détskou kolekci, ale také
prémiovou kolekci ,,73%, odkazujici se na rok vzniku firmy. Dal$im poc¢inem znacky je
kolekce obleceni ,,Andy Warhol by Pepe Jeans,“ kterd se hned od jejiho prvniho uvedeni

na trh v roce 2007 stala hitem.

*® Denim je v oblasti médy ustdleny pojem pro typ latky, z niz se vyrab&ji jeansové odévy (poznamka

autorky)
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4.1.2 Situace v Ceské republice

Modni znacka Pepe Jeans LONDON se rozhodla po svété podnikat predevsim formou
franchisingu. Jednotlivé franchisy jsou rozmistény po celém svété, jejich nejveétsi hustota je

v Evropg, ale ani Blizky vychod nebo stfedni Amerika nejsou vyjimkou.

V Ceské republice se jedna o nasledujici franchisy:
— Praha:  Atrium Flora
Pal4c Lucerna
Galerie Myslbek
OC Chodov
Fashion Aréna
Centrum Cerny Most
— Brno:  Olympia Brno

— Znojmo: Freeport Hate

Druhou formou prodeje je podnikani soukromych 0sob a jejich externi spoluprace
s touto znackou. Tento zplsob prezentuje i obchod v centru Pardubic, ve kterém probihalo
dotaznikové Setfeni.
Majitel obchodu neni omezovan franchisorem, nemusi platit licen¢ni, prubézné, ani
marketingové poplatky a nemusi dodrZzovat jednotnou image znacky jako je tomu
v piipad¢, kdyz se o franchisu jedna. Osvétlenim vySe zminénych pojmii se zabyva

nasledujici kapitola.

4.1.3 Franchising

Samotny franchising ptedstavuje ,,odbytovy systém, jehoz prostfednictvim se uvadi
na trh zboZzi a/nebo sluzby a/nebo technologie. Opira se 0 uzkou a nepftetrzitou spolupraci
pravné a finanéné samostatnych a nezavislych podniki, franchisora a jeho franchisant.
Franchisor zarucuje svym franchisantim pravo a zarovei jim uklad4 povinnost provozovat

47

obchodni ¢innost v souladu sjeho koncepci. Franchisor poskytuje franchisu,

predstavujici licenci neboli pravo, které zmocnuje franchisanta (nazyvaného jinak

*" Ceska asociace franchisingu, Franchising v Ceské republice, s. 70
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pfijemcem ¢i nabyvatelem) k realizaci dané podnikatelské ¢innosti, a to svym jménem a na

svij ucet. VySe uvedené strany spolu uzaviraji franchisovou smlouvu, ktera definuje

zékladni vztahy a pravidla mezi nimi.

Historie

Samotné pojmy franchisa a franchising maji kofeny jiz ve stfedovéku. Konkrétné
ve Francii, kde termin franchisa vyjadioval pfedani privilegii tieti osobé, ktera tak mohla
vyrabét ¢i obchodovat ve statnim zajmu. AZ 19. stoleti zacalo pfiblizovat vyznam obsahu
¢innosti v soucasné dob¢. Od franchisingového systému, vznikajiciho V obdobi
industrializace, pies rozvinuti jeho forem po druhé svétové valce, az po rozsifeni o sluzby,
predavani zkuSenosti a obchodnich postupti.

V dne$ni dobé¢ se pod pojmem franchising ,,rozumi forma odbytu zboZi a sluzeb
subjektem, ktery vystupuje na trhu jako franchisor a poskytuje vice partnerim —
franchisantiim — pravo s jeho produkty nebo sluzbami, pod vlastnim jménem, provozovat

Lo 48
obchodni ¢innost.

Vvhody pro podnikani (pro potencialni franchisory):

— blizkost zakaznikum;

— rychlost reakce a schopnosti pfizptsobit se za pomoci dobrého informacniho
systému;

— budovani pozice znacky, aneb jak se stat vSeobecné zndmou znackou diky
jednotnému vystupovani;,

— silna pozice v konkuren¢nim boji diky globalnimu a nadregionalnimu pisobeni
franchisoych systémi;

— finan¢ni podil a spolutcast franchisantli umoznujici rychlejsi expanzi celého
systému;

— motivovany partner (franchisant) zaru€ujici dynamicky rozvoj franchisového

konceptu.*

*8 Ceska asociace franchisingu, Franchising v Ceské republice, s. 16

%9 Ceska asociace franchisingu, Franchising v Ceské republice, s. 17
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Diky franchisovému systému je udrzeno silné postaveni na trhu dualezité pro pieziti

V dnesnim dravém konkurenénim prostiedi. Déle poskytuje vyhodu podniku velkého,

na druhou stranu jsou ale zarovenn ponechany i vyhody mensiho podniku, konkrétné

V oblasti blizkosti a piistupnosti k zdkaznikiim a flexibilité v reakcich na zmény.

Vvhody pro podnikatele (zdjemce o licenci):

vyvazenost cesty k ekonomickému uspéchu;

piipojeni se k uspéSnému systému a ovétené koncepci,

dobrovolna volba oboru podnikani;

moznost zvySovani kvalifikace vradmci strukturovanych a sofistikovanych

CLTi o 50
Skolicich program.

Jelikoz je franchising zalozen na zasad¢ spole¢né sily, zcela se zde eliminuje

konkuren¢ni soupefeni.

Nevvhody, resp. rizika pro podnikdni (pro potenciilni franchisory):

moznost poskozeni dobrého jména jednim franchisantem — vliv i na ostatni
piijemce licence;

franchisant je partner, ne zaméstnanec;

nemoznost Uplné kontroly nad provozovnou;

franchisantovy vlastni napady;

v s . . , v s 751
touha osamostatnéni franchisanta po dlouhodobém usp&ném provozovani.”

Nevvhody pro podnikatele (zajemce o licenci):

omezena podnikatelska ¢innost;

kontrola provozovny franchisorem;

placeni franchisovych poplatk;

kapitalova navratnost vlozenych prostiedkli pomalejsi, ale jistéjsi;
nutnost fizeni se pravidly danymi provozni ptiruckou;

zajisténi predkupniho prava na provozovnu franchisorem;

%0 Ceska asociace franchisingu, Franchising v Ceské republice, s. 18

> Ceska asociace franchisingu, Franchising v Ceské republice, s. 19
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— jednotnd image franchisového konceptu
— moznost poSkozeni dobrého jména jinymi franchisanty nebo samotnym

franchisorem.>?

Zaver

Jelikoz samostatnost v sobé skyta mnoho vyhod, znamena zaroven i velkou zatéz,
vlastni zapojeni a Zodpovédnost, je rozhodnuti pro samostatné podnikani velmi vyznamné
a kazdy, kdo tuto skute¢nost zvazuje, by mél v§e promyslet dukladné v klidu a nikoli pod
tlakem.

Vhodnost franchisingu pro cilevédomé a spolehlivé podnikatele s pfirozenym citem
pro systém, potadek a dodrZzovani natizeni naopak stoji proti tém tvircim, S individudlnimi

sklony a s vlastnimi napady. Pro né je ptihodna spise role franchisort nez franchisantu.

4.2 Predstaveni spole¢nosti W LINIE
4.2.1 Filozofie znacky

,»Piijméte pozvani do svéta exkluzivnich modelt zdlraziujicich ptirozeny Zensky
puvab a eleganci, které byly stvofeny prave pro Vas.
At hledate pouhou inspiraci nebo touzite po jedinecnosti,
nyni jste Vy hlavni hrdinkou tohoto ptib&hu.
Objevte pro sebe malé radosti uprostred vSednich dni.

Naleznéte s nami zpisob, jak se citit vyjimeena, kdykoli budete chtit.“>®

4.2.2 Profil firmy

Firma W LINIE byla zalozena v roce 1993, v roce 1995 byla zaregistrovana ochranna

znacka W LINIE. Sidlo firmy a vyrobni prostory se nachdzeji v moravském meésté

52 Ceska asociace franchisingu, Franchising v Ceské republice, s. 19 - 20
53 W LINIE - Vyroba luxusni damské konfekce ndavrharky Hany Chocholdcové [online]. [2014] [cit. 2014-03-
30]. Dostupné z: http://www.wlinie.cz/o-wlinii.php
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Valasském Meziti¢i, kde zaméstnava cca 30 zaméstnancti. Celkové se spolecnost zabyva

vyrobou, distribuci a prodejem unikatnich limitovanych kolekci luxusni damské mody.

Jeji vlastni obchodni sit’ v Ceské republice piedstavuji znackova studia ve Valagském
pardubické studio bylo vybrano pro dotaznikové Setfeni mapujici etiku prodeje zbozi
z pohledu zakaznika. Ve Slovenské republice se nachdzeji znackova studia v OC
Laugaricio Tren¢in a v Aupark Shoping Center Zilina. V neposledni fadé distribuuje
kolekce do vybranych multibrandovych prodejen.

Cilovou skupinu tvoii Zzeny pohybujici se ve sféte stfedniho a vys$§iho managementu
orientujici se na business a méstskou modu, Zeny, které pracuji na exponovanych pozicich
a vyzaduji elegantni modely, které podpoii jejich osobnost a sebevédomi, dale naro¢né
zeny s vytiibenym vkusem, ocekavajici exkluzivitu a v neposledni fad¢é Zeny, hledajici

vyjimecny model pro vyjimecnou spolecenskou piilezitost.

4.2.3 Odliseni od ostatnich

Limitované kolekce

Luxus limitovanych kolekci spociva ve vyrobé maximalné do 10 kust od vzoru,
barvy a velikosti. V soucasné dobé zadna z ¢eskych ani sv€tovych znac¢ek na nasem trhu

takovou nabidku neposkytuje.

Navrharska tvorba

Modely zdilny ceské navrhaiské Spicky predstavuji jedineénou kombinaci
jednoduché elegance a promysleného detailu, ktery spolu s exkluzivnimi dovozovymi
materidly vytvaii kvalitu na naSem trhu zcela unikatni. Duraz je kladen na detail,
Cistou a jednoduchou linii a trendové prvky ve zjednoduSené podobé tak, aby byly

akceptovatelné narocnymi zakaznicemi.

DumyslIné konstruované stfihy

v

Dutlezité jsou stiihy, které tvaruji postavu tim nejlichotivéjSim zplisobem. Tato
skutecnost ale vyzaduje Casové i1 finanéné nérocnou vyrobu velkého poctu zkuSebnich

vzorkt ke kazdému modelu a prodrazuje tim uz tak drahou vyrobu limitovanych kolekci.
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Vvhradné ¢eskd vyroba

Névrhartské studio 1 vyrobni zdvod je z hlediska geografie zcela Ceskou zdleZzitosti.

Specificky zpusob prodeje

Studia zaméstnavaji profesionalni asistentky, které pfi prezentaci znacky W LINIE
kladou diraz na luxus jedineCnosti limitovanych kolekei, vyuzivaji zazitkového
marketingu s cilem maximalné uspokojit zakaznici a vyvolat pfijemné zazitky, poskytuji
nadstandardni servis a odborné poradenstvi a v neposledni fadé zastituji sofistikovany

vzhled jednotlivych studii.

4.2.4 Charakteristika vyroby a jeji vliv na cenu modeli

Specifika vyroby limitovanvch kolekci

Zéakladni specifikum tvoii velké mnozstvi zkusebnich vzorkt (2-4 kusy) na velmi
maly pocet vyrobenych prodejnich modelt. Dale nésleduje velky podil rucéni préce
(poutka, knofliky, zachyceni manzet, lemG apod.). Zcela absentuji vyrobni
automatické a poloautomatické stroje, které jinak vyrazné zleviuji vyrobu velkych kolekci.
Piikladem je znacka Pietro Filipi, kde se sice &ast kolekci vyrabi v Ceské republice, ale
pocty kust jednotlivych modell jsou nekolikandsobné vyssi
nez U znaCky W LINIE a navic jsou ve vyrobé pouZzity poloautomatické stroje. Jedna se

tudiz 0 malosériovou vyrobu, na rozdil od W LINIE, ktera se vyznacuje vyrobou kusovou.

Vvhradné ¢eska vyroba

Vyroba v Ceské republice s sebou piinasi vyssi ekonomickou narognost a vyssi
kvalitu vypracovani, proto vétsina ceskych i svétovych znacek Sije v zemich tfetiho svéta,

kde jsou velmi nizké vyrobni naklady.

Specifika dostupnosti material pro limitované kolekce

Vyrobni materialy jsou nakupovany v malém mnozstvi do sta metrii, maji proto
vys$8i ndkupni cenu nez materidly nakupované ve velkém mnozstvi. Latky pro limitované
kolekce jsou vybirany z materialti dostupnych v§em na zahrani¢nich trzich, nelze je nechat
vyrobit, ale nakupci pfi vybérech vyeliminuje vzory, které nakoupily konkurencni firmy.

Vyroba materialt pouze pro potieby W LINIE neni mozna, protoze Spotfeba materialu na
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limitované kolekce se pohybuje v fadu desitek metrti, ale minimdlné¢ vyrobené mnozstvi
materiald na zakazku se pohybuje okolo 500 — 1000 metra.
Na zéklad¢ téchto skuteCnosti nelze zarucit jedine¢nost materialti ve vzoru a tisku,

avsak zcela urcité v jedine¢nosti modelu, ve vzhledu, stfihu a limitované kolekci.

Cena modeli

Cenu modelti ovliviiuje financné a Casové ndrocna vyroba limitovanych kolekci
(vzorky, podil ru¢ni prace, absence automatickych stroju pro sériovou vyrobu). Zaroven je
cena prace v Ceské republice podstatnd vy$si nez v Asii spoleéné s vys§i cenou
nakupovanych materiala.

Nicméné cena modeli je v soucasnosti stile podhodnocena a pfizplisobena
moznostem trhu, postupné se bude zvySovat v ndvaznosti na posilujici hodnotu znacky.
Bohuzel zde zatim neexistuje prostor pro $iroky systém slev pouzivany vétSinou prodejcd,
ktefi maji na prodavaném zbozi podstatné vyssi marze. U znacky W LINIE vyprodeje nad
slevu 50% jiz nepokryji ani vyrobni cenu, znamenaji tak pro firmu ztraty. Vyznam vyssich
sezOnnich slev spocivad ve zpfistupnéni znacky pro Sir§i okruh zakaznic, nabizi tedy
prilezitost 1 zdkaznicim, které znacka sice oslovuje, ale ptesahuje jejich finanéni moZnosti.
Vyse slev pro stalé zakaznice (5%, 10%, 15% dle vySe uskuteénénych nakupt) jsou na
rozdil od jinych znacek, které¢ maji diky vysokym marzim moZnost poskytovat zdkaznicim

veérnostni slevy az 30%, velice nizké.

4.3 Etika prodeje zbozi z pohledu maloobchodniki
Maloobchodnik miiZze zaujmout nékolik postojii k prezentaci své znacky, svého
obchodu. V dnesni dobé prodavaji pravé malickosti a profesionalni ptistup jednotlivych

prodejcil s diirazem na zdkaznicky servis.

4.3.1 Asistentky prodeje a vzhled studii W LINIE

Profesionalita asistentek

Asistentky W LINIE musi byt profesiondlky a mély by Uroven svych znalosti
neustale prohlubovat, coz je jim umoznéno diky seminaiim, ob&éznikiim, komentaiim ke
kolekcim a dal§im studijnim materialim. Nezbytnosti je znalost konkurence minimalné

v dané lokalit¢ a jejich piehled o svétovych luxusnich znackach. Cilovou skupinou znacky
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jsou zeny stiedniho a vys§iho managementu, tedy odbornice ve svych oborech, proto by
stejn¢ fundovand mela byt i asistentka, coz predpoklada jeji vyssi profesionalni tiroven na

poli vizazistky a stylistky.

Vzhled asistentek

Je potieba nezapomenout, ze pravé vzhled asistentky je tim prvnim signalem, ktery
urcuje, zda bude zadkaznice asistentce diavérovat ¢i nikoli. Asistentka prodeje musi vzdy
vypadat upravené a elegantné a celkovy vzhled by mél korespondovat s modely, které
nabizi. Na jejim outfitu®® by mé&lo byt zjevné, Ze se umi zajimavé obléknout, Ze umi
pracovat s barvami, materialem, dopliky apod. Diulezité je samoziejmé odévy stiidat
zejména kvuli zékaznicim, které navstévuji studio Castéji.

Kazd4 asistentka ma na odévu pfipevnénou kovovou jmenovku se svym jménem, aby
kazda zakaznice véde€la, s kym pravé jedna. Cilem je posilit vnimani asistentek jako

profesionalnich zastupkyn znacky W LINIE.

Vzhled studii

Obzvlast v této oblasti plati motto: ,,Prvni dojem udélame jen jednou‘. Proto je
nezbytnosti kazdodenni uprava zbozi na stojanech. Stile castéji dnes prodavaji 1 ty
nejmensi detaily. Co to Vv praxi znamena? Raminka na odévy vzdy otoCend stejnym
smérem a v z&dném piipad€ s logem jinych firem. Raminka se stejnymi modely, pokud
jsou umisténa vedle sebe, musi byt stejného typu. Kalhoty a sukné maji tvofit jednu vnéjsi
linku (klipsa je vzdy na konci raminka a u velkych velikosti je pas zZen zalozenim pasu
na vnitini stran¢ stojanu), na saka a kabaty se pouzivaji sakova raminka, samoziejmosti je
zapnuti knoflikti, zipli a srovnani limci a manzet. Svetiiky, topy a halenky nevisici na
raminku jsou uhledné poskladany ptes Sablonu.

Nikdy nelze predpokladat, jaky typ ¢lovéka do studia ptijde. Nékomu nevadi nic,
ale pro jiného, kdo si potrpi na potfadek a detail, jsou chuchvalce prachu v riznych koutech
nepiehlédnutelné. Luxus s Cistotou Uizce souvisi, proto stale Cistd podlaha a studio bez
prachu je nezbytnosti. Prodejni pult slouzi k prodeji, nikoli k odkladani osobnich véci

asistentek, a proto musi byt vzdy prazdny, ¢isty a uklizeny. Jelikoz vyloha je prvni, co

* Pivodné anglicky pojem outfit je v médnim primyslu celosvétové pouZivan ve vyznamu kompletnosti

modelu (poznamka autorky)
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zakaznik vnima, musi byt nejen zajimava, ale i excelentn¢ Cista, jak sklo, tak i jednotlivé

podstavce.

4.3.2 Zazitkovy marketing

vvvvvv

mu vénovat veskerou pozornost a trpélivost, zvlast zdkaznikiim novym, kterym je potieba
znacku a zboZzi nejprve predstavit. Stalé a VIP zakazniky je dulezité oslovovat jménem.

Obzvlast’ v luxusnéjSich prodejnach dnes jiz neni vyjimkou podavani kavy, které
zptijemni cely ndkup zdkaznikovi nebo jeho doprovodu. Navic dobu, kterou klient
stravi U kdvy, miize prodejce vyuzit pro pfedani informaci o znaéce a zboZi, popft. k ziskani
informaci o zékaznikovi. Déle je ideédlni realizovat nabidku jednotlivych reklamnich
materiali — image katalogy, webové stranky, produktové katalogy apod. U stalych
zakaznikl se vétSinou odehrava uvolnéna konverzace, pii které se prodejce dovida dalsi
nové informace, dopliujici jeho osobnost.

Je potieba dbat na to, aby zakaznik odchazel z prodejny s pocitem, ze o né&j bylo

pecovano profesionalné a Ze jeho pobyt byl ptijemnym a pohodovym zazitkem. Pravda je

S 24

vvvvvv

Cile zazitkového marketingu:

— zaujmout zékaznika, vzbudit jeho zdjem o znacku;

— zdUraznit exkluzivitu znacky (v pifipadé W LINIE — limitované kolekce,
navrhaiska tvorba, nadstandardni servis, luxus jedinecnosti, profesionalni
asistentky);

— odlisit znacku od ostatnich obdobnych znacek na trhu;

— vyvolat v zakaznikovi pifijemny zazitek, o ktery by se chtél podé€lit s nékym

dalSim.

Cilové skupiny zazitkového marketingu:

— ptfedevsim novy klient, ktery by se mohl stat zakaznikem;
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— staly zékaznik, kterého prodejce oslovuje jménem, zna jeho potieby a snazi se
je uspokojit. Mezi klientem a prodejcem vznikd osobni vztah, z téchto divodu
by méla byt pro klienta navstéva maloobchodu ptijemnym zazitkem;

— kazdy zékaznik, tj. i ten, ktery pravdépodobné nespada do cilové kategorie,
ale i on pomaha vytvaret dobré jméno znacky, pokud profesionalita a vstficnost

prodejce ho oslovi.

4.3.3 Eticky kodex

Rada firem zavadgjicich do své praxe zasady podnikatelské etiky k tomu vytvafi
nejriznjs$i  vnitrofiremni mechanismy, jejichz cilem je omezovani nahodilosti
v rozhodovani a soucasné vedeni a fizeni etického chovani a jednani jak vedoucich,
tak i fadovych pracovnikd.

V praxi se jedna o zhotovovani ,norem jednani, zvlast¢ kodexti jedndni,
dale 0 posuzovani, zda jednani pracovniki je v souladu s firemnimi normami, a kone¢né
napravna opatieni“>. Kodexy jednani se ale mohou vyskytovat i v $irsich souvislostech,
nejen vnitrofiremné jako nastroj podnikové politiky.

Pojem kodex se piili§ ¢asto nevyskytuje samostatné, ale ve spojeni s danou ¢innosti,
ktera ho charakterizuje a jiz se tyka (napf. kodexy chovani nebo kodexy jednani). StarSim
synonymnim vyrazem pro slovo kodex je pravidlo ¢i manifest.

Zakon versus kodex. Zatimco zakon zavazn¢ uspotradava ¢innosti, které jsou potiebné
pro fungovani a rozvoj vefejného Zivota a dodava statnimu aparatu pravomoci k jejich
dodrZovani, kodexy zacinaji tam, kde zakonna Gprava jiZ neni potiebna.

,»Kodexy etiky vztahujici se na hospodaiskou sféru se uplatiuji bud’ samostatné, nebo
jako soucast jinych souborti pravidel v podstaté u tii skupin subjektt. Jsou to kodexy pro
¢innost profesiondlnich asociaci a jejich ¢lend, pro cinnost hospodarskych sdruzeni
vykonavajicich urcité hospodarské cinnosti a kodexy jednotlivych hospodaiskych

subjektt.«°

5 SRONEK, 1., Etiketa a etika v podnikani, s. 191
% SRONEK, 1., Etiketa a etika v podnikani, s. 192
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Firemni kodexy

Tyto kodexy vétsinou interpretuji celkovou politiku podniku a jeho vztahy,
vnitropodnikové (mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci, mezi jednotlivymi zaméstnanci,
bezpecnost na pracovisti), ke konkurenci, k zakaznikim. Nékdy jsou vetejné piistupné
z divodu, aby i Siroka a odborna vetejnost mohla nahlédnout do daného podniku. Jedna se
0 souhrn praktickych, odborné technickych a moralnich aspektd, jejichz hlavnim cilem je

stanoveni pravidel, kterymi se ptislusné subjekty budou fidit.

Klady a uzite¢nost:
— dané podniky védi, co se od nich ocekava;
— poskytnuti ndvodu, jak postupovat;
— stanoveni normy pro urc¢ené ¢innosti;

— formulace obecnych zasad a hodnot, k nimz se zainteresované subjekty

hlasi.

Omezeni:
— zasady velice obecné, eticky obsah je minimalni;
— nevynutitelnost;

— dobrovolnost.®’

Vytvareni kodexi etiky se stale rozsituje. Prodej, poskytovani sluzeb i odbornych
¢innosti totiz pottebuje néco vic nez pouhé odborné znalosti. Dodrzovani jistych
zobecnénych zasad a moralnich principi je podminkou, aby pravidla kodexu
fungovala a v praxi byla realna. Uginek kodexii je samoziejm& zavisly i na tom, kolik
jednotlived je snimi seznameno. Kodexy by rozhodné nemély existovat proto, aby
ochranovaly dodavatele nebo poskytovatele, ale naopak by mély hajit zakazniky.

Vyznam a smysl tedy maji pouze ty kodexy, které jsou vynutitelné. Pokud se za
eticky kodex jen n€kdo skryva a ve skuteCnosti jedna stejné neeticky jako pted piijetim
kodexu, povazujeme jeho jednani za klamani vefejnosti. V piipad¢ uplatnovani kodexu

pouze jen nékterymi jednotlivci, ztraci zcela na svém vyznamu.

> SRONEK, 1., Etiketa a etika v podnikani, s. 193
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,,Otazka tedy nezni, zda kodexy etiky ano nebo ne, nybrz zda pro vSechny nebo jen

pro n&které.«®

Z téchto vyse uvedenych davodi jsem se rozhodla takovy eticky kodex pro mnou
uvadéné maloobchody navrhnout. V zasadé existuji dvé moznosti, jak Eticky kodex
zamé&stnance spolec¢nosti zavést do praxe. Pro stavajici zaméstnance mize byt dodatkem
pracovni smlouvy, ktery bude podepisovan pfisluSnym zaméstnancem a zaroven
zam¢stnavatelem. Pro nové pfichozi zaméstnance bude v nové vytvofené pracovni
smlouvé obsazena formulace tykajici se upozornéni, ze podpisem této smlouvy
zaméstnanec vyjadfuje svij souhlas s dodrzovanim Etického kodexu zaméstnance
spole¢nosti, ktery je nedilnou soucasti pracovni smlouvy.

Névrh kodexu ptikladam v Ptiloze €. 2 a pro upfesnéni piipojuji nasledujici
poznamky:

— pracovni pomér se fidi pfedeviim Zakonikem préace, dale jen ZP (Cl. IV
odst. 3);

— 0 hrubém poruseni pracovnich povinnosti pojednava ZP § 301, tento Kodex
dopliuje (Cl. Todst. 2 a 5, CL. I odst. 3 a 4, C1. V odst. 3, Cl. VII odst. 2);

— ZP § 230 a 231 definuje rozdil mezi zvySovanim a prohlubovanim
kvalifikace (CI. IT odst. 2);

— forma obleceni spole¢enského charakteru zalezi na pracovnim zafazeni

zaméstnance (Cl. V odst. 7).

4.4 Etika prodeje zboZi z pohledu zakaznika

4.4.1 Dotaznikové Setieni

V obou vyse zminénych maloobchodech v Pardubicich bylo provedeno dotaznikové
Setfeni, kde reprezentativni vzorek respondentl tvofili zdkaznici z téchto prodejen, kteti
byli persondlem sezndmeni, za jakym Gcelem maji dotaznik vypliiovat. Ve vétSin€ piipadi
souhlasili a s ochotou tak ucinili. V obchod¢ Pepe Jeans LONDON tak bylo vyplnéno 70
dotaznikd, ve studiu W LINIE 31.

8 SRONEK, 1., Etiketa a etika v podnikani, s. 194
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Z dtivodu lepsi orientace byl cely dotaznik nésledujicim zplisobem rozdélen do tii

hlavnich ¢asti:

— Cast I Identifikace spotiebitele

—  Cast IL. Prabéh nakupniho procesu

— Cast III. Obsluha v prodejné
Ukolem prvni &asti bylo blize uréit, o jakého respondenta se jedna, tzn. jeho pohlavi, vék,
vzdélani a ekonomické postaveni. Déle pak zjistit, jak ¢asto danou prodejnu navstévuje,
pfipadné zda je zafazen do né&jakého vérnostniho programu, ktery znacka nabizi.
Nésledujici ¢ast popisuje samotny pribéh ndkupniho procesu souvisejici s rychlosti
obsluhy, jeji reakci pii pozadovani konkrétniho zbozi a hodné diskutovanou kapitolou
tykajici se reklamace. V zavéru bylo cilem zhodnotit samotnou obsluhu, jeji chovani,

znalost v oboru, a uméni naslouchat zakaznikovi pti prodejnim rozhovoru.

4.4.2 Zhodnoceni dotaznikového Setieni

Vysledky spolu s komentéfi jsou shrnuty v nasledujicich ptehlednych tabulkach.
Vzhledem k piehlednosti ¢teni a logické navaznosti je kazda otazka soucasné se shrnutim
vysledkd, vlastnim zpracovanim a naslednym komentdfem prezentovana na samostatné

strance. Procentudlni vyjadieni je zaokrouhlovano s presnosti na dvé desetinna mista.
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CAST I Identifikace spotiebitele

Otazka ¢&. 1

Pocet Procentualni
Pohlavi respondentl vyjadieni
muz 29 41,43
zena 41 58,57

Tabulka 1: Shrnuti vysledki k otazce ¢. 1 pro Pepe Jeans LONDON

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet Procentualni
Pohlavi respondent vyjadieni
Muz 0 0,0
Zena 31 100,0

Tabulka 2: Shrnuti vysledki k otazce ¢. 1 pro W LINIE

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci prvni otazky byl stanoven cil zjistit pohlavi jednotlivych zakaznikl. Je
patrné, Ze nadpoloviéni vétSinu navstévniki (58,57%) Pepe Jeans tvofi Zeny.
V ptipadé¢ W LINIE je stoprocentni Zenska pfevaha samoziejmosti, a to z divodu tzce
specializované nabidky sortimentu pro damské zakaznice, muzi vétSinou tvoii jejich

doprovod.
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Otazka ¢. 2

Pocet Pocet
Vek respondent respondenti
18-25 7 10,00
26-30 13 18,57
31-40 21 30,00
41 a vice 29 39,73

Tabulka 3: Shrnuti vysledki k otazce €. 2 pro Pepe Jeans LONDON

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet Pocet
Vek respondentil respondentll
18-25 5 16,13
26-30 7 22,58
31-40 6 19,35
41 a vice 13 41,94

Tabulka 4: Shrnuti vysledki k otazce ¢. 2 pro W LINIE

Zdroj: vlastni zpracovani

Druha otazka zjistuje, jaké je veékové rozdéleni navstévnikli prodejen. V obou
ptipadech jsou to vétSinou lidé nad 41 let. Zatimco do Pepe Jeans pak nasledné zavitaji lidé
ve vékovém rozpéti 31-40 let, do W LINIE je to vekova kategorie 26-30 let. 22,58%
v tomto vékovém rozmezi by se na prvni pohled mohlo zdat zarazejici z divodu vyssich
cen modelli, ovSem pravé to dokazuje potfebu jedinecnych modelt pro jisté Zivotni

udalosti, jako jsou svatby, promoce ¢i dalsi vyjimecné a reprezentativni udalosti.
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Otazka ¢. 3

Pocet Pocet
Vzdélani respondent respondenti
ZS 3 4,29
SS 41 58,57
A 26 37,14

Tabulka 5: Shrnuti vysledki k otazce €. 3 pro Pepe Jeans LONDON

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet Pocet
Vzdélani respondent respondenti
7S 0 0,00
SS 14 45,16
VS 17 54,84

Tabulka 6: Shrnuti vysledki k otazce ¢. 3 pro W LINIE

Zdroj: vlastni zpracovani

Ugelem této otazky bylo zjistit aroven vzdélani jednotlivych spotiebitelt. V Pepe
Jeans bylo maximalni dosazené vzdélani v 58,57% ptipadl stiedoSkolské. Do znackovych
studii W LINIE dochazi zakaznice nejcastéji S vysokoskolskym vzdé&lanim, tzn. Ze tvofi
celych 54,84% z celkového poétu respondentek, s dokonéenou stiedni skolou S maturitni

zkouskou to je 45,16% a pouze zakladni vzdélani neméla ani jedna z respondentek.
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Otazka ¢. 4

Ekonomické Pocet Pocet
postaveni respondenti respondenti
student 6 8,57
pracujici 61 87,14
duchodce 2 2,86
1 1,43

jiné

Tabulka 7: Shrnuti vysledki k otazce €. 4 pro Pepe Jeans LONDON

Zdroj: vlastni zpracovani

Ekonomické Pocet Pocet
postaveni respondenttl respondentll
student 5 16,13
pracujici 24 77,42
duchodce 2 6,45
jiné 0 0,00

Tabulka 8: Shrnuti vysledki k otazce ¢. 4 pro W LINIE

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem ctvrté otazky bylo zjisténi ekonomického zatazeni. Celkem logicky je
vétSina zékaznikll v obou prodejnach pracujicich. V ptipadé¢ Pepe Jeans je to dokonce
celych 87,14%, ve W LINII je to méné&, konkrétné 77,42%. Pocet studujicich (16,13%) jde
ruku v ruce s otazkou €. 2, kde jiz byla zminovana potieba jistych typt modelt pro urcité

prilezitosti. Jednim zédkaznikem v Pepe Jeans byla Zena na matefské dovolené.
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Otazka ¢. 5

Pocet Procentualni
Jak Casto navstévujete tuto prodejnu? respondenti vyjadieni
Jsem zde poprvé 24 33,80
Nahodn¢, kdyz mam cestu kolem 31 43,66
Pravidelné 16 22,54

Tabulka 9: Shrnuti vysledki k otazce €. 5 pro Pepe Jeans LONDON

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet Procentudlni
Jak Casto navstévujete tuto prodejnu? respondenti vyjadieni
Jsem zde poprvé 21 67,74
Nahodné¢, kdyz mam cestu kolem 8 25,81
Pravidelné 2 6,45

Tabulka 10: Shrnuti vysledkii k otazce ¢. 5 pro W LINIE

Zdroj: vlastni zpracovani

Pata dotaznikova otazka tesi ¢etnost navstév respondenti. I kdyz se vétsina z nich
(43,66%) zastavi v Pepe Jeans jen nahodn¢, kdyz ma cestu kolem, pfevaznou cast tvori
stali zékaznici zatazeni do vérnostniho programu spole¢nosti (podrobné&ji v nasledujici
otazce). Do W LINIE zavitalo celych 67,74% zékaznikli poprvé. Tento fakt lze pfisuzovat
kratkému obdobi, po které je studio v obchodnim centru umisténo (od

1.2.2013), a tak i nedostatku ¢asu, aby se znacka zapsala do povédomi lidi dostate¢nym

zpiisobem, ktery by vedl k pravidelnym ndkuptm.
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Otazka €. 6

Pokud jste stalym zédkaznikem, jste
zatazen do né¢jakého veérnostniho Pocet Procentualni
programu? respondenti vyjadieni
Ano 34 72,34
Ne 13 27,66

Tabulka 11: Shrnuti vysledkii k otazce ¢. 6 pro Pepe Jeans LONDON

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud jste stalym zdkaznikem, jste
zatazen do né¢jakého veérnostniho Pocet Procentuélni
programu? respondentll vyjadieni
Ano 3 30
Ne 7 70

Tabulka 12: Shrnuti vysledkii k otazce ¢. 6 pro W LINIE

Zdroj: vlastni zpracovani

V otazce Cislo Sest méeli respondenti odpovédét, zda jsou zatazeni do néjakého
veérnostniho programu, pokud jsou stalymi zakazniky dané znacky. Tato otdzka tedy
navazovala na predchozi dotaz tykajici se Cetnosti navstév. Za stalé zakazniky lze
povazovat ty respondenty, kteti do prodejen dochazi s jistou pravidelnosti nebo i ndhodné.
Skutecnost, ze 34 zakazniki Pepe Jeans z celkovych 47 je soucasti programu, na jehoz
zéklad¢ maji moznost Cerpat slevy a dalsi vyhody, potvrzuje snahu maloobchodu dévat
svym klientim podnéty k pfistim navstévam. Pro slevovy program ve W LINII neni
manévrovaci prostor tak velky, jako u jinych prodejcti, protoZe marze na vyrobcich s touto
znackou nejsou tak vysoké. Slevy nad 50% nepokryvaji ani vyrobni cenu modelt, a proto
takto vysoké slevy (vétSinou sezonni) jsou poskytovany z divodu vétsi pistupnosti Siroké
vefejnosti, tedy 1 tém zakaznicim, které za normalnich okolnosti nemaji dostatek
finan¢nich prostredki K jejich potizeni. Vyse zakaznickych slev pohybujicich se v rozmezi
5-15% se odvijeji od vyse uskuteCnénych ndkupti, které znacné presahuji desetitisicové

Castky, a pravé i z tohoto divodu na né valna vétSina zakaznic ani nedosahne.
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CAST II. Pribéh nikupniho procesu

Otazka ¢&. 7

Po jaké dob¢ od Vaseho ptichodu do
prodejny Vam byla vénovana pozornost Pocet Procentudlni
ze strany obsluhy? respondentll vyjadieni
Ihned 43 61,43
Do 30 vtefin 17 24,29
Do 3 minut 10 14,29
Nebyla mi vénovana zadna pozornost 0 0,00
Tabulka 13: Shrnuti vysledkii k otazce ¢. 7 pro Pepe Jeans LONDON
Zdroj: vlastni zpracovani
Po jaké dob¢ od Vaseho ptichodu do
prodejny Vam byla vénovana pozornost Pocet Procentuélni
ze strany obsluhy? respondentll vyjadieni
Ihned 24 77,42
Do 30 vtefin 6 19,35
Do 3 minut 1 3,23
0 0,00

Nebyla mi vénovana zadna pozornost

Tabulka 14: Shrnuti vysledkii k otazce ¢. 7 pro W LINIE

Zdroj: vlastni zpracovani

Sedma otazka si klade za cil zjistit rychlost v zajmu obsluhy o nové ptichoziho
Klienta. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze pozornost prodavajiciho je téméf vzdy
okamzita. V praxi je takova situace samoziejmé mozna pouze za piedpokladu, Ze

V prodejné neni pfitomny zadny jiny zdkaznik. V tomto piipad€ i ten nejlepSi prodejce

zéakonité musi rozdélit svoji pozornost mezi vétsi pocet jednotlivei.
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Otazka ¢. 8

Jak reagovala obsluha pfi pozadavku na Pocet Procentualni
doporuceni konkrétniho typu zbozi? respondenti vyjadieni

Navrhla konkrétni produkty, popf.

nabidla dalsi alternativy 60 85,71

Nabidla zcela jiné zbozi 5 7,14

Poslala mé ke konkurenci 0 0,00

Nepochopila, jaké je mé prani 5 7,14

Tabulka 15: Shrnuti vysledkii k otazce ¢. 8 pro Pepe Jeans LONDON

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak reagovala obsluha pfi pozadavku na Pocet Procentualni
doporuceni konkrétniho typu zbozi? respondentli vyjadieni

Navrhla konkrétni produkty, popf.
nabidla dalsi alternativy 26 83,87

Nabidla zcela jiné zbozi 2 6,45
Poslala mé ke konkurenci 0 0,00
Nepochopila, jaké je mé pfani 3 9,68

Tabulka 16: Shrnuti vysledki k otazce ¢. 8 pro W LINIE

Zdroj: vlastni zpracovani

V nasledujici osmé otazce méli respondenti uvést pohotovost prodejce pti polozeni
konkrétniho dotazu, s ¢imz mimo jiné souvisi nize prezentovana otazka ¢. 13, kde je
zjistovano, zda je naslouchano zakaznikovym potiebam. Zakladni pfedpoklad pfi klientove
pozadavku na jasny typ zbozi stavi na tom, zda obsluha doopravdy vnima, co je
nakupujicim zadano. Opravdu jak v Pepe Jeans, tak ve W LINII tomu tak nejspi§ bude,
protoze V obou piipadech vice jak 80% respondentii usoudilo, Ze navrhy obsluhy
korespondovaly s tim, co zdkaznik Zadal, popf. mu bylo nabidnuto jiné zbozi. Ani

Vv jednom piipadé¢ nenastala skutecnost, Ze by byl klient poslan ke konkurenci.
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Otazka ¢. 9

Reklamoval(a) jste nékdy zbozi v této Pocet Procentualni
prodejne? respondenti vyjadieni
Ano 11 15,71
Ne 59 84,29

Tabulka 17: Shrnuti vysledki k otazce ¢. 9 pro Pepe Jeans LONDON

Zdroj: vlastni zpracovani

Reklamoval(a) jste nékdy zbozi v této Pocet Procentuélni
prodejné? respondentli vyjadieni
Ano 3 9,68
Ne 28 90,32

Tabulka 18: Shrnuti vysledki k otazce €. 9 pro W LINIE

Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci této otazky bylo dale zjistovano, zda zakaznici maji zkusenost s reklamaci,
popt. jakou (viz otazka ¢. 10). Vyplynulo, ze v Pepe Jeans 11 z nich, tj. 15,71% jiz n¢kdy
zbozi zakoupené v pardubické prodejné reklamovalo, ve W LINII se tak stalo pouze ve
ttech ptipadech, coz je 9,68% z celkového poctu spotiebiteli.

Rada bych zde uvedla, ze samotny proces reklamace zbozi neni zavisly pouze na
ochoté ze strany prodejce, ten totiz jen pieposila pozadavky k dals§imu posouzeni. Pepe
Jeans jednotlivé kusy obleceni, bot apod. odesila do Prahy, kde plisobi reklamacni oddéleni
pro Ceskou republiku a tam je poskytnuto kone¢né vyjadieni, na jehoz zakladé pak
obchodnik vraci ¢i nevraci penize. U znacky W LINIE se vSe z pardubického studia
preposila na centralu do Valasského Mezitici, kde je pfedano k posouzeni osobé¢, které se
dana vada tyka. Na kazdém modelu je uvedena interni zkratka, podle které 1ze jednoduse
rozeznat, kdo se podilel na Siti, kdo na dokonceni detailti apod. Z divodu opravdu
kvalitniho §iti je pocet reklamaci velice nizky a snahou je zakaznikiim nevracet penize, ale

vyrobek radéji opravit a v pivodnim kvalitnim stavu vratit klientovi zpét.
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Otazka ¢. 10

Pokud ano, jakou mate zkuSenost s touto Pocet Procentualni
reklamaci? respondentli | vyjadreni
VSse vytizeno bez problémi a penize byly vraceny 9 81,82
Vyftizeno, ale s pritahy a s vymluvami 2 18,18
Obsluha nechtéla reklamaci piijmout 0 0,00
Vse muselo byt feseno s Ceskou obchodni
inspekci 0 0,00
Tabulka 19: Shrnuti vysledki k otazce €. 10 pro Pepe Jeans LONDON
Zdroj: vlastni zpracovani
Pokud ano, jakou mate zkuSenost s touto Pocet Procentuélni
reklamaci? respondentli | vyjadieni
Vse vytizeno bez problému a penize byly vraceny 3 100,00
Vyftizeno, ale s pritahy a s vymluvami 0 0,00
Obsluha nechtéla reklamaci pfijmout 0 0,00
Vse muselo byt feSeno s Ceskou obchodni
inspekci 0 0,00

Tabulka 20: Shrnuti vysledki k otazce ¢. 10 pro W LINIE

Zdroj: vlastni zpracovani

Desatd otazka byla poloZzena pouze tém respondentiim, ktefi v piedeslém bod¢
odpovédéli, Ze jiz nékdy v dané prodejné zbozi reklamovali. Ve vSech ptipadech obsluha

reklamaci bez problému piijala a snazila se ji vyfesit ke spokojenosti obou zlicastnénych

stran.

Eticky ptistup ze strany prodejce je podlozen i faktem, ze ani v jednom piipadé se
nestalo, 7e by reklamace musela byt feSena také Ceskou obchodni inspekci, coz v praxi
Znamena, ze obchodnici maji snahu vyjednat se zakaznikem takové podminky, aby v rdmci
moznosti vSe dopadlo ke spokojenosti obou stran, napf. pfi neuzndni reklamace, je

nabidnuta jind alternativa, spocivajici ve vyméné za jiny kus zbozi, jiné velikosti, popf.

mozZnost vybéru zcela zboZi jin¢ho.
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CAST III. Obsluha v prodejné

U vsech nasledujici otazek, touto pocinajic, jsou moznosti odpovédi kategorizovany
do ¢ty zékladnich moznosti vybéru. Dvé krajni meze tvoii odpovéd rozhodné
ano a rozhodné ne, maji vypovidat o naprostém presvédceni klienta, Ze tomu tak opravdu
je ¢i neni, ze s danou otazkou zcela souhlasi ¢i nesouhlasi. Moznost odpovédi pouhym ano
nebo ne vypovida bud o nerozhodném respondentovi, nebo o sice jeho souhlasu

(nesouhlasu), ale ne v tak silné mife.

Otazka ¢. 11

Pocet Procentudlni
Byla vhodné oblecena? respondenti vyjadieni
Rozhodné€ ano 31 44,29
Ano 36 51,43
Ne 2 2,86
Rozhodné€ ne 1 1,43

Tabulka 21: Shrnuti vysledki k otazce €. 11 pro Pepe Jeans LONDON

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet Procentualni
Byla vhodné oblecena? respondentll vyjadieni
Rozhodné ano 26 83,87
Ano 4 12,90
Ne 1 3,23
Rozhodné ne 0 0,00

Tabulka 22: Shrnuti vysledki k otazce ¢. 11 pro W LINIE

Zdroj: vlastni zpracovani

Smyslem jedenacté otazky bylo zjistit, zda si zakaznik mysli, Ze vizualni stranka
obsluhy korespondovala stim, ze se jednda o zastupce prezentujiciho obor modniho
prumyslu. Kde jinde nez pravé v mode by outfit mél byt jednou z priorit. V Pepe Jeans se
51,43% zékaznikli domnivalo, Ze tomu tak je, 44,29% z nich o tom bylo dokonce siln¢
presvédceno. Ve W LINII vyjadiilo rozhodny souhlas 83,87% respondentti, coz mtize byt
mimo jiné 1 duasledek skutecnosti, ze podle vnitropodnikové smérnice asistentky ve

sménném provozu musi byt odény pouze v modelech prodavané znacky.
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Otazka &. 12

Pocet Procentualni
Pisobila pozitivné? respondenti vyjadieni
Rozhodné ano 26 37,14
Ano 39 55,71
Ne 5 7,14
Rozhodné€ ne 0 0,00

Tabulka 23: Shrnuti vysledki k otazce ¢. 12 pro Pepe Jeans LONDON

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet Procentualni
Pisobila pozitivné? respondentll vyjadieni
Rozhodn¢ ano 13 41,94
Ano 15 48,39
Ne 3 9,68
Rozhodné ne 0 0,00

Tabulka 24: Shrnuti vysledki k otazce ¢. 12 pro W LINIE

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci otazky ¢islo 12 se zjisStovala mira optimismu ze strany obsluhy. Vylozené
usmévavy a vyborné naladény prodejce je dnes vzacnosti, piesto V piipadé dvou
pardubickych maloobchodl se to vétsin€ nakupujicich podatfilo opravdu zazit. V Pepe
Jeans tohoto dojmu nabyla nadpoloviéni vétSina (55,71%), dokonce celych 37,14% osob
s naprostou rozhodnosti. Ve studiu W LINIE tomu bylo do urc¢ité miry podobné. Moznost
rozhodné ano oznalilo 13 zakaznic, coz tvoii 41,94%, volbu ano zvolilo 15 z nich
(48,39%).

Hranice optimismu je samoziejmé siln€ subjektivni kategorii, zalezi prave na kazdé
osob¢ posuzujici danou situaci. Kazdy vnimame jinak, kazdému je sympaticky jiny typ
osobnosti a 1 sebepiijemnéj$i prodavajici n€kdy nehne s klientem, ktery usta se
svéSenymi koutky neuvolni a svoji Spatnou naladu nebo momentalni podrazdénost ma

V planu minimaln¢ na obsluhu prenést ¢i pouzit v ptipadném nasledném konfliktu.
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Otazka ¢. 13

Pocet Procentualni
Naslouchala Vasim potiebam? respondentll vyjadreni
Rozhodné ano 31 44,29
Ano 33 47,14
Ne 5 7,14
Rozhodné ne 1 1,43

Tabulka 25: Shrnuti vysledkii k otazce ¢. 13 pro Pepe Jeans LONDON

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet Procentualni
Naslouchala Vasim potiebam? respondentll vyjadieni
Rozhodné ano 17 54,84
Ano 13 41,94
Ne 1 3,23
Rozhodné ne 0 0,00

Tabulka 26: Shrnuti vysledki k otazce ¢. 13 pro W LINIE

Zdroj: vlastni zpracovani

Ttinacta otazka se dotyka velmi diskutovaného tématu. Prodejni rozhovor totiz neni
o naucenych definicich a frazich vyslechnutych na seminafich a Skolenich. NejriiznéjSich
zasad, doporuCeni a taktik je nespocet, nicméné zakladem jsou nastrazené usi,
vnimavost a ¢teni mezi fadky. O¢ni kontakt, urcitd vzdalenost osobniho prostoru od
zékaznika a neverbalni komunikace, pak uz vSe dopliiuji. Dlikazem vySe zminovaného je
pak pro zdkaznika odpovéd’ obchodnika, kterd by logicky méla korespondovat s polozenou
otazkou. V pfipad¢é naSich sledovanych maloobchodli bylo ale dokézano, Ze vnimavi
prodejci jesté nevymieli. Kladné odpoveédi se opét pohybuji kolem 50%, v Pepe Jeans
konkrétné¢ odpovéd ano oznacilo 47,14% respondentli, rozhodné¢ ano 44,29%.
Studio W LINIE zaznamenalo rozhodnych ano v sedmnacti ptipadech (54,84%), ano
v 41,94%. V Pepe Jeans 5 zakazniki mélo bohuzel pocit, ze jim naslouchano nebylo, coz
by ale mohlo souviset s piedchozi otazkou, kde stejny pocet respondenttt mél pocit, ze
prodejce neni pozitivné naladén. Ve W LINII se tomu takto stalo pouze v jednom ptipad¢.
Samoziejmé& je mozné, Ze asistentka opravdu nebyla ve své kondici a konverzace se

zakaznikem nebyla zrovna bystrého a svéziho charakteru.
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Otazka &. 14

Pocet Procentualni
Reagovala pohotové na dotazy? respondenti vyjadieni
Rozhodné ano 23 32,86
Ano 43 61,43
Ne 4 571
Rozhodné€ ne 0 0,00

Tabulka 27: Shrnuti vysledki k otazce ¢. 14 pro Pepe Jeans LONDON

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet Procentudlni
Reagovala pohotové na dotazy? respondenti vyjadieni
Rozhodné ano 8 25,81
Ano 22 70,97
Ne 1 3,23
Rozhodné€ ne 0 0,00

Tabulka 28: Shrnuti vysledki k otazce ¢. 14 pro W LINIE

Zdroj: vlastni zpracovani

Ctrnactd otizka méla zjistit, zda obsluha reaguje na zakaznikovy dotazy
rychlym a pohotovym zplisobem. Pod pohotovou reakci si kazdy opét miize ptedstavit
zcela néco jiného, ze zazit¢ obchodni praxe by se ale pohotovost dala pfiblizit
rychlosti a bystrosti pii zpétné vazbé zakaznikovi. | v tomto piipadé jsou obé prodejny
hodnoceny zna¢né kladnym zplsobem. Konkrétné v Pepe Jeans ve 43 ptipadech, coz
znamena celych 61,43%. Ve W LINII se téchto kladnych reakci dostalo dokonce
v piipadech 22, tzn. 70,97% . Vyskytla se i negativni odpoveéd’, v Pepe Jeans se tomu tak
stalo Ctytikrat, stejn€ jako jiz v predchozich nékolika situacich, 1 zde se jednd o subjektivni
hodnoceni a dulezité je, v jakém rozpoloZeni se momentalné zakaznik nachazi, protoze to
mize mit znacny vliv na jeho hodnoceni prodejce. Také se samoziejmé pfipousti varianta,
ze obsluha opravdu pohotova nebyla a konverzace zna¢né vazla, obzvlast pti klientskych

dotazech tykajicich se zbozi.
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Otazka ¢. 15

Znala rozmisténi zbozi ptitomného v Pocet Procentualni
prodejne? respondenti vyjadieni
Rozhodné ano 40 57,14
Ano 26 37,14
Ne 4 571
Rozhodné€ ne 0 0,00

Tabulka 29: Shrnuti vysledki k otazce €. 15 pro Pepe Jeans LONDON

Zdroj: vlastni zpracovani

Znala rozmisténi zbozi pfitomného v Pocet Procentudlni
prodejné? respondenti vyjadieni
Rozhodné ano 18 58,06
Ano 12 38,71
Ne 1 3,23
Rozhodné€ ne 0 0,00

Tabulka 30: Shrnuti vysledki k otazce €. 15 pro W LINIE

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otdzka slouzila k posouzeni znalosti prodejce v oblasti rozmisténi zboZi
vyskytujiciho se v prodejné. I kdyZ mozna na prvni pohled nedtilezita véc pii obsluhovani
zakaznika, podle mého nazoru je nutné této orientaci v prodejné vénovat velkou pozornost.
P11 konkrétnich dotazech ze strany zakaznika je potieba, aby obsluha védéla lidove feceno,
kam sahnout. Aby pti hledani konkrétniho zbozi v konkrétni velikosti, méla vzdy piehled,
zda ho hledat vregalu na prodejn¢ nebo vzadu ve skladu, kde je, diky omezenym
¢tvereCnim metrim prodejni plochy, uschovédno. V tomto piipadé nastala situace, kdy
vetSina obsluhovanych méla pocit, Ze obsluha je téchto pomért rozhodné znala. V Pepe
Jeans si to myslelo celych 57,14% dotazovanych, ve W LINII dokonce 58,06%. Ctyii
negativni odpovedi v Pepe Jeans je mozné spojit S obCasnym zaskokem brigaddnikt, kteti

vzhledem Kk véku, ¢asovym moznostem a dal$im skute¢nostem, nejsou mnohdy tolik

schopni a znali jako kazdodenni stali zaméstnanci.
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Otazka ¢. 16

Méla piehled o souc¢asnych médnich Pocet Procentualni
kolekcich a trendech? respondenti vyjadieni
Rozhodné€ ano 31 44,29
Ano 37 52,86
Ne 2 2,86
Rozhodné€ ne 0 0,00

Tabulka 31: Shrnuti vysledki k otazce ¢. 16 pro Pepe Jeans LONDON

Zdroj: vlastni zpracovani

M¢la piehled o souc¢asnych médnich Pocet Procentuélni
kolekcich a trendech? respondentll vyjadieni
Rozhodné ano 20 64,52
Ano 11 35,48
Ne 0 0,00
Rozhodné¢ ne 0 0,00

Tabulka 32: Shrnuti vysledki k otazce ¢. 16 pro W LINIE

Zdroj: vlastni zpracovani

Podstatnou soucasti prace obsluhy v prodejnach s moédou nebo nejriznéjsich
modnich salonech je celkovy piehled o déni v tomto nikdy nespicim oboru. Nepfietrzité se
objevuji nejriizndjsi novinky, nové trendy na modnich molech i za hranicemi Ceské
republiky, napady navrhaiskych S$pi¢ek a jejich nové kolekce, které jsou mnohdy
prezentovany minimalné s ro¢nim ptedstihem. Je dulezité, aby prodavajici méli vSestranny
rozhled napfi¢ celou touto branZi. Jsou to profesionalové ve svém oboru, proto by tomu
mély odpovidat i jejich znalosti. V pardubickych prodejnach tomu tak nejspis je, nebot
témef vSichni zakaznici si to mysli. V Pepe Jeans rozhodné ano oznacilo 44,29%
respondentti, ve W LINII 64,52%, souhlas projevilo 52, 86% v Pepe Jeans a 35,48%
ve W LINII z nich.
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Otazka ¢. 17

Pocet Procentualni
Jak na Vas celkové pusobila? respondentli | vyjadieni
Profesionalnég; navic byla ochotnd, snazila se
vyhovét 54 77,14
Neprofesionalné, avSak mila, snazila se vyhovét 11 15,71
Profesionalné, ale nepiijemné 5) 7,14
Neprofesiondlné a nepiijemné 0 0,00

Tabulka 33: Shrnuti vysledki k otazce €. 17 pro Pepe Jeans LONDON

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet Procentualni

Jak na Vs celkov¢ plisobila? respondentli | vyjadieni
Profesionalnég; navic byla ochotnd, snazila se
vyhovét 27 87,10
Neprofesiondlné€, avSak mild, snazila se vyhovét 1 3,23
Profesionalné, ale nepiijemné 3 9,68
Neprofesionalné a nepiijemné 0 0,00

Tabulka 34: Shrnuti vysledki k otazce ¢. 17 pro W LINIE

Zdroj: vlastni zpracovani

Zaveér dotazniku vyvrcholil celkovym zhodnocenim prodejniho personalu, se
zahrnutim vSech aspektd od vhodnosti odévu, pies naslouchani az po orientovani se
vV moédnim primyslu. I tady byl vysledek vesmés pozitivniho charakteru. O tom, Ze
persondl pusobi profesionalné, navic je ochotny a snazi se zakaznikovi vyhovét, bylo
V Pepe Jeans piesvédCeno celych 77,14% dotazanych, ve W LINII 87,1%. Z divodu napf.
neznalosti rozmisténi zbozi v prodejné nebo ne pfiliS zdatné orientace v mode, se
domnivalo v Pepe Jeans 15,71% respondentl, Ze obsluha je neprofesionalni, nicméné se
alespon snazila vyhovét a byla mila. Ve W LINII tento nazor sdilela pouze jedna jedina
zakaznice. Znalost oboru, rychla reakce na dotazy, ale strojenost v naucenych prodejnich
frazich, pak mohla vést k nazoru kupujicich, ze obsluha je sice profesionalni, ale ne pfili$
ptijemna. Z celkového poctu se tato odpovéd’ objevila minimalné. V Pepe Jeans to bylo
v péti ptipadech (7,14%), ve W LINII ve tfech, coz tvoii 9,68% z celkového poctu

dotazovanych.
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S5 Zavér a doporuceni

Pfedmétem a hlavnim cilem této diplomové prace bylo zmapovat a zhodnotit
chovani maloobchodu Pepe Jeans LONDON a W LINIE, zabyvajicich se prodejem
modnich kolekci v odévnim pramyslu, vici svym zakaznikim. Na zdkladé¢ vystupt
z provedenych analyz byl navrzen Eticky kodex zaméstnance spolecnosti. Jeho stézejnim
ukolem je dokazat spotiebiteli, stavajicimu I potencialnimu, Ze podnik zastava fungovani
jistych zésad, pravidel a principt etického prodeje, které jsou pro zaméstnany personal
zavazujici.

V prvni fadé byla pozornost zaméfena na zpracovani teoretickych vychodisek.
Mimo definovani zakladnich pojma jako etika, prodej a maloobchod, detailngji byli
jejich chovani a typologie osobnosti. Déle jsou osvétleny kapitoly jako guerilla marketing
a Vv neposledni fad¢ dnes tak dulezita spolecenska odpovédnost organizace.

V navaznosti na teoretické zaklady pozornost sméfuje K praktickému vyuziti.
Nejprve se tato empiricka ¢ast vénuje predstaveni a vymezeni spolecnosti Pepe Jeans
LONDON a W LINIE. V piipadé anglické znacky po kratké historické exkurzi bylo
nezbytnosti se vénovat problematice franchisingu, protoze pravé Pepe Jeans je jedna ze
znacek na Ceském trhu, kterd tento zplsob podnikani nabizi a realizuje. Vyhradné ceska
firma W LINIE je charakterizovana jesté z bliz§iho pohledu z diivodu zna¢né odlisnosti od
ostatnich firem podnikajicich v tomto oboru na naSem trhu. Proto po uzZsim vyprofilovani
firmy bylo snahou piehledné uvést tyto odlisnosti a specifikovat originalni vyrobu, ktera
ma znacny vliv na kone¢nou cenu modeli.

JelikoZ bylo zjisténo, Ze ani jedna z firem nemd stanoven zadny eticky kodex, byl
V samotném zavéru této prace vypracovan. Obé spoleCnosti totiz v komunikaci se
zakazniky, obchodnimi partnery i Sirokou vefejnosti Sice na jistych etickych zakladech
stavi, ale zdavodu oficialnosti ve vztahu K zakaznikim, je tfeba mit tuto oblast
podchycenu dusledné&ji, peclivéji a jasnéji. Proto byl doporuéen tento dokument s nazvem
Eticky kodex zamé&stnance spolecnosti.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni vyplynula zakaznicka spokojenost a pocit
etického jedndni ze strany prodejce ve vétSin€ piipadii. Nicméné, i kdyz vysledky byly

znacn¢ pozitivniho charakteru, neni mozné v tuto chvili usnout na vaviinech. Prodejni
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techniky a celkova prezentace obsluhy vici zdkaznikim je tak Sirokou a neustale se
vyvijejici oblasti, ze vhodnost nepfetrzitého vzdélavani se, je snad i nutnosti. At uz
pravidelnym setkavanim prodejniho personalu na nejriznéjSich vzdélavacich akcich nebo
oficialnim zavedenim jiz vySe zminované¢ho Etického kodexu zameéstnance spolecnosti.
Moznosti existuje nespocet, cil je jediny. Jesté lepsi chovani prodejci vici zakaznikiim,
kteti 1 kdyz ztidka, ale i pfesto n¢kdy nejednaji zcela podle zasad slusného chovéni.
Zkratka v této profesi neni povoleno vstavani levou nohou, ani Spatnd nalada kvuli
destivému pocasi. Prodejce by mél byt profesional, ktery se vesSkerymi t€émito negativy
nenecha v zadném ptipadé ovlivnit.

Vyse uvedené ovSem vyvolava jesté jednu skuteCnost. Jestlize se vyborné
vyskoleny prodejni persondl s Sirokym usmévem bude vzdy a za kazdé situace chovat co
nejlep$im zptisobem a v souvislosti s veskerymi zasadami slu§ného chovani, nemél by
takto jednat i zakaznik? Nebo ten si muze dovolit cokoli v souladu s mottem: , Nas
zdkaznik, na§ pan“? Vzdyt o otrokovi vroli prodejce se zde ale nemluvi. Spetka
slusnosti a zdvofilosti jesté nikdy nikomu neublizila, a tak neméli by se nad svym
chovanim pozastavovat obé dvé strany? Nastal by pak idealni stav, kdy se v obchod¢ na
sebe dvojice UcCastnikli nakupniho procesu bude usmivat, povidat si o svych zalibach,
zivotnich eskapadach... a v prub&hu piatelského rozhovoru se z jednoho z nich stane nad
miru spokojeny a s veskerym servisem obslouzeny zdkaznik a z druhého uspésny,
davéryhodny prodejce, za kterym je radost se vracet.

V souvislosti s tim, jak nepfetrzité roste slozitost svéta a rozmanitost prodavaného

vvvvv

vvvvv

pocity. Ato je smysl vSech maloobchodid. Umét zabrnkat na ty spravné struny, umét

nabidnout ty spravné pocity.
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[/ Prilohy
7.1 Priloha €. 1: Prodejce

PRODE]JCE

Prodejci byvaji velkym problémem pro své $éfy, zikazniky,
manZelky, uzndvané manaZery, hotely a nékdy jeden pro dru-
hého. Individudlné i kolektivné byvaji proklindni a probirdni
na obchodnich schtizich, konferencich, za zavienymi dvermi,
na zdchodech, v barech, a to jednim dechem ze vsech moZnych
uhll a s obzvldstnim zanicenim.

Délaji vic hluku a vic chyb, zpusobuji vic veseli, napravu-
ji vic omylu, vyvolavaji vic zmén, $iif vic klepu, vysvétluji vic
nesrovnalosti, vyslechnou vic ndrka, uklidfiuji vic horkych
hlav a pod tlakem ztriceji vic ¢asu (to v3e bez ztrdty nervil)
ne? jakdkoliv skupina, jakou znime — v&etné ministr(l. Zij
v hotelech, chatkdch a stanech, ve vlacich, autobusech a la-
vickdch v parku, jedi vSechny druhy jidel, piji vSechny druhy
ndpoju — dobré i $patné — spéji pied, béhem a po obchodo-
vani a bez jakéhokoliv programu, kromé predpovédi pocasi,
a bez sympatii aradu.

Pfesto jsou prodejci mocnou silou ve spolecnosti a statnim
hospodafstvi. V. mnoha ohledech jsou sami sobé poplatniky.
Vydélavaji a utrdceji penize s mensi nimahou a s men3i na-
vratnosti nez jiné skupiny v obchodnim byznysu. Objevuji se
v nejméné pithodnou chvili pod tou nejubozejsi zaminkou,
pfes kladeny odpor zustavaji piili§ dlouho, kladou vic osobnich
otdzek, prondSeji vic komentdf, podstupuji vic nepohodli
a projevuji vic jistoty za vétsiho odporu nez jakakoliv jind sku-
pina &i spoleCnost, vetné americké armddy. Predvadéji vic no-
vého zboZi, nabizeji vic starého zboZi, pfemistuji a pievazeji vic
vagénu, vykladaji vic lodi, stavéji vic tovaren, rozjizd€ji vic no-
vych obchodll a zapisuji vic debett a kreditd do Gcetnich knih
nez vsichni ostatni lidé v Americe. Se vSemi svymi nedostatky
stdle otdceji kola obchodu a udrzuji proudéni lidskych emoci.
Vic se nedi fict o zidném jiném Clovéku. Dejte si pozor na to,
koho nazyvite prodejcem, v pripade, Ze mu chcete zalichotit.

Tento text mi poslal Donald Benenson z Levittownu, stdt New York,
a jd se domnivdm, Ze to hodné vypovidd o nasi brdé profesi.

Zdroj: ZIGLAR, Z., Ziglar o prodeji: Encyklopedie prodeje pro profesiondly, s. 36
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7.2 Priloha ¢. 2: Eticky kodex zaméstnance spolecnosti

ETICKY KODEX ZAMESTNANCE
SPOLECNOSTI

Uvodni ustanoveni

Cilem Etického kodexu (dale jen Kodex) je zkvalitnéni zptisobu sluzeb
poskytovanych spolecnosti jejim zakaznikim a klientim, rozvoj dobrého jména

spole¢nosti i upeviiovani vnitropodnikové kultury.

Preferen¢ni cile spole¢nosti jsou piedevsim:
- zajisténi trvalého ekonomického rustu spole¢nosti,
— poskytovani sluzeb a uspokojovani pfani klientu,
— zvySovani kvality poskytovanych sluzeb.
— dodrzovani platnych pravnich norem a vnitropodnikovych predpist,

— profesni rozvoj zaméstnanci a vedeni spole¢nosti.

Dodrzovani zasad tohoto Kodexu je soucésti profesniho jednéni kazdého
zaméstnance, ktery je povinen se pii své ¢innosti fidit zdsadami stanovenymi v tomto
Kodexu a je opravnén pozadovat stejné dodrzovani tohoto Kodexu od viech ostatnich

zaméstnancti i od vedeni spole¢nosti.

Clanek L.
VZTAHY ZAMESTNANCE KE KLIENTUM

1. Kazdy zaméstnanec je povinen pristupovat k plnéni svych pracovnich
povinnosti profesiondlng, iniciativn¢ a odpovédné. Vu¢i zdkaznikim a klientim
vystupuje s patficnou davkou ochoty, poctivé a diskrétné. Pfi své ¢innosti se maximalné

snazi budovat s klientem dlouhodoby vztah.
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Je nepripustné, aby zaméstnanec nabizel klientovi sluzbu, ktera by
nebyla v souladu s platnym pravnim fadem CR nebo sméfovala k poruseni zakonnych

povinnosti klientem.

2. Zakladni povinnosti zaméstnance je zachovavat mlcenlivost o vsech
skute¢nostech, které se v souvislosti s vykonem své prace dozvédél. Tato povinnost
zavazuje zaméstnance bez ohledu na skutecnost, zda se ve svém kone¢ném rozhodnuti
klient rozhodl sluzeb ¢i nabidek spole¢nosti vyuzit ¢i nevyuzit.

Povinnost mi¢enlivosti ma zaméstnanec vi¢i vem osobam tretim, které se na
poskytovani sluzby klientovi pfimo nepodileji.

Zaméstnanec nesmi vyuzit informace, které pii vykonu své pracovni ¢innosti
ziskal, pro vlastni potfebu. Poruseni této povinnosti se povazuje za zvlast¢ hrubé
poruseni pracovni smlouvy.

Zvlastni pozornost je zaméstnanec povinen vénovat skuteénostem. které
podléhaji ochrané podle zvlastniho zékona (zékon na ochranu osobnich tdaja).

Zvladtnimu rezimu podléha automatizované zpracovani divérnych osobnich dat.
Kazdy zaméstnanec je povinen zpracovavat data pouze spole¢nosti oficialné uZivanym
softwarem a zplisobem stanovenym predpisy spole¢nosti. Je prisné zakdzano, aby
zaméstnanec vytvéiel soubory informaci mimo tento software &i pro osobni potiebu.
Poruseni této povinnosti se povazuje za zvlasté hrubé poruseni pracovni smlouvy.

Dale je zakazano, aby zaméstnanci do pocita¢l spole¢nosti instalovali ¢&i
provozovali vlastni (tedy jiné nez ty. které ma spolecnost licencovany) softwarové
produkty (napt. hry).

Rozesilani  korespondence  nesouvisejici s pfedmétem  ¢innosti  firmy

prostiednictvim posty. e-mailem apod. je zakazano.

3. Povinnosti kazdého zaméstnance je zajistit ochranu informaci tak, aby nebyly
pristupné nepovolanym osobam nebo ¢innosti takové osoby upraveny ¢i zniceny.

Informace o chodu, strategii a vysledcich hospodafeni spole¢nosti je
zaméstnanec povinen uchovat v tajnosti.

Sdélovat informace o spole¢nosti tietim osobam je zaméstnanec opravnén pouze

se souhlasem vedeni spole¢nosti, ¢i pokud tak vyzaduje zakon.
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Zaméstnanec ma pravo na ochranu svych osobnich dat ze strany zaméstnavatele.

4. Zavazovat spolecnost navenck mohou zaméstnanci pouze v rozsahu jim
svéfenych kompetenci. PFi jednani s klientem je zaméstnanec povinen klienta
informovat, zda je v projednavané zalezitosti oprévnén za spole¢nost jednat nebo klienta

piedat jinému pracovnikovi, ktery je opravnén véc klienta fesit.

5. Je piisné zakazano. aby zaméstnanci piijimali od klientd dary ¢i provize za
svou préci pro klienta. Totéz plati pro osoby ticti, které¢ jsou se spole¢nosti v kontaktu
(napt. dodavatele). Porugeni této povinnosti se povazuje za zvlaste hrubé poruseni

pracovni smlouvy.

Clanek IL
VZTAHY ZAMESTNANCE K ZAMESTNAVATELI

1. Kazdy zamé&stnanec je loajalni viigi spolecnosti. zejména se zavazuje piispivat

ke kladnému vnimani spole¢nosti a $ifeni jejiho dobrého jména (goodwill).

2. Zaméstnanec se zavazuje své pracovni doby vyuZivat maximdln¢ efektivné
pro plnéni jemu svéfenych tkold. Svoje ambice a usili podiizuje zaméstnanec z4jmim
spole¢nosti.

Zaméstnanci prab&zné peéuji o zvySovani své kvalifikace v souladu se
soudasnymi trendy v oboru. Za timto (i¢elem mu zaméstnavatel poskytuje soucinnost
napf. uvoliovani na Skoleni ¢i Casteénou thradu ndkladd spojenych se zvySovanim

kvalifikace.

3. Zaméstnanec nesmi piimo ani nepiimo vyvijet obchodni Cinnost analogickou
s innosti spolegnosti. Bez pisemnc¢ho svoleni spole¢nosti nepiijme zamestnanec zadnou
funkei ¢ postaveni statutdrniho orgénu v jiné obchodni spolecnosti, a to bez ohledu na
piedmét jeji ¢innosti. PoruSeni této povinnosti se povazuje za zvlasté hrubé porudeni

pracovni smlouvy.
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4. Se sveéfenymi hodnotami je  zaméstnanec povinen  nakladat
hospodarné a (&elné tak, aby nedochazelo k jejich ztratdm ¢i neodtivodnénému Ubytku.

Zaméstnanec nesmi vyuzivat svéfeny majetek spolecnosti pro vlastni potieby
(jizdy firemnim automobilem, kopirovani dokumenti & programového vybaveni,
telefonovéani apod.). Pouzivani firemnfho majetku k soukromym Géelim je mozné
pouze se souhlasem vedeni spoleénosti nebo je-li tak stanoveno firemnim predpisem,
smérnici v souladu s piislusnymi zakonnymi piedpisy.

Poruseni této povinnosti se povazuje za zvlast¢ hrubé poruseni pracovni

smlouvy.

Clanek I11.
VZTAHY MEZI ZAMESTNANCI

1. Zamgstnanci spole¢nosti tvoii tym a jako Clenové tymu spolu vzajemné
spolupracuji.
Zaméstnanci k sob& navzajem chovaji Gctu a snaZi se porozumét problémim

ostatnich a napomahat jim pfi jejich reseni.

2. PH vykonu své prace se zaméstnanec zavazuje vychazet z principu
rovnopravnosti a nestranného jednani vici viem kolegim bez ohledu na jejich rasu,
narodnost. barvu pleti, pohlavi, ndbozenské vyznani, politickou prislusnost, vek.

zdravotni handicap ¢&i jiny specificky rys konkrétni osoby.
3. Osobni vztahy mezi zaméstnanci (sympatie, antipatie) nesmi narusit jejich
pracovni vykon. Dojde-li mezi zaméstnanci ke stretu, tento pak fesi jejich spolecny

nadrizeny.

Clanek IV.
ODPOVEDNOST

1. Odpovédnost zaméstnance vi&i spoletnosti vyplyvd z jeho pracovniho

zafazeni ve spole¢nosti.
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Zaméstnanec je povinen plnit svéfené Ukoly odpovédné a v zijmu
spole¢nosti s nejvyssi odbornou péci.

Pii vykonu své prace je zaméstnanec povinen chranit zdravi a majetek svij,
svych spolupracovnikti i spole¢nosti a svym jednanim se snazi predchazet vzniku

moznych $kod.

2. Ridici zaméstnanci zadavaji svym podiizenym konkrétni koly, jejichz plnéni
pribézné sleduji. Za fadné plnéni svéfenych Gkolt zodpovidaji zaméstnanci svym
nadfizenym.

Ridici zamé&stnanci zprosticdkovévaji toky informaci mezi vedenim spole¢nosti
a zaméstnanci. Za svou ¢&innost a za ¢innost svych podiizenych ridici zameéstnanci

odpovidaji vedeni spole¢nosti.

3. Pii vykonu své Cinnosti jsou zaméstnanci i zaméstnavatel vazani obecné
zdvaznymi pravnimi predpisy o odpovédnosti (Obcansky zakonik), také i pracovni

smlouvou a kolektivni smlouvou, popt. dal$imi vnitropodnikovymi normami.

Clanek V.
CHOVANI SPOLECNOSTI NAVENEK

1. Spoletnost (obchodni spole¢nost) se snazi svymi  schopnostmi

piispivat k rozvoji spole¢nosti jako celku a zaroven i k rozvoji regionu. kde ptisobi.

2. Spoletnost realizuje svoji  Cinnost vyhradné v souladu platnych
pfedpist a zdkont. Zaméstnanci jsou povinni sdélit svému nadifzenému své
podezieni o ¢innostech, které naznacuji, ze jde prfi jejich realizaci zaméstnanct,

zamé&stnavatele popf. tfetich osob o poruseni zakona.

3. Zaméstnanci se nesmi dopustit zadného poruseni zakona, které by zakladalo
jejich trestné-pravni odpovédnost, popf. z ni plynouci narok osob tietich na Ghradu
Skody spolecnosti (zneuziti svéfenych informaci, padélani listin). PoruSeni tcto

povinnosti se povazuje za zvIlast¢ hrub¢ poruseni pracovni smlouvy.
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4. S konkurenénimi spoleénostmi soutéZi spole¢nost pouze legdlnimi prostiedky

v ramei hospodaiské soutéze, v kvalité a profesionalité poskytovanych sluzeb.

5. Zaméstnanci jsou povinni zachovavat korektni postoj Vici vefejnym
¢initeltim, sdélovacim prostiedkiim, klientim i zdstupcim konkuren¢nich spole¢nosti,
se kterymi prijdou do styku. Jsou-li zaméstnanci Cleny jakéhokoliv sdruzeni nebo
politické strany, nesmi mit tato skute¢nost vliv na vykon jejich pracovni ¢innosti (napf.

poskytovani preferenci & nadstandardnich sluzeb prislusnikim své strany).

6. Zaméstnanci jsou povinni jednat sklienty s maximalni odbornou

péei a s cilem poskytnout profesionalni sluzby.

7. Pfi vykonu své pracovni €innosti se zaméstnanec vici osobam, se kterymi
piijde do styku, chova slusné a zdvorile. Do zaméstnani je zaméstnanec povinen

dochézet obleden ¢isté a v oble¢eni spolecenského charakteru.

Clanek VL.
ZVLASTNI USTANOVENI O CHOVANI VUCI SDELOVACIM
PROSTREDKUM

1. Opravnéni poddvat informace sdélovacim prostfedkim maji pouze pracovnici
spolenosti, ktefi jsou k tomu zvlase zmocenéni. ¢i u kterych to vyplyva z jejich
pracovniho zafazeni. Ostatni zaméstnanci nesmi sd€lovacim prostiedkiim poskytovat
74dné informace a pri pfipadném styku s nimi jsou povinni je odkazat na osoby k tomu

opravnéné.

2. Osoby opravnéné ke styku se sdélovacimi prostiedky pii své Cinnosti dodrzuji
tyto principy:
— picsnost poskytované informace,

— relevantnost poskytované informace,
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— srozumitelnd formulace poskytované informace, aby nedochazelo k jejimu
dvojzna¢nému vykladu,

—  korektni vystupovani.

Clanek VII.
ZVLASTNI USTANOVENI O SOUKROMEM CHOVANI
ZAMESTNANCE

1. Zaméstnanec se ve svém soukromém zivot¢ chova tak, aby

nedochazelo k negativnimu hodnoceni jeho osoby ze strany jeho okoli.
2. Zaméstnanci jsou povinni spravovat své finanéni zalezitosti zodpovédné.
Zamé&stnanec nesmi v zadném pripadé prijmout pijcku od osoby teti, kterd je se

spolecnosti v kontaktu. Poruseni této povinnosti se povazuje za zvlasté hrubé poruseni

pracovni smlouvy.

Clanek VIIL.
USTANOVENI ZAVERECNA

1. Meénit tento Kodex mutize pouze natizeni vlastniku spole¢nosti.

2. Tento Kodex je platny a zavazny pro vSechny zaméstnance spole¢nosti ode

dne podpisu.

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.3 Priloha €. 3: Dotaznik

Dotaznik

Etika prodeje zbozi v maloobchodé

Vézena pani, vazeny pane,

jsem studentkou 5. roéniku Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity
v Praze. Tento dotaznik je soucasti vyzkumu mé diplomové prace, ktera se etikou prodeje
zabyva.

Z4dam Vs o jeho anonymni vyplnéni.

U kazd¢ otazky vyberte vzdy pouze jednu moznost.

Predem dékuji za spolupraci!
Be. Jana Matéjkova

Jana-em@seznam.cz

777 8707 15

CAST I. Identifikace spotiebitele

1. Pohlavi 3. Vzdélani
zena 78
T omuz ~ S§
= VS
2. Vek 4. Ekonomické postaveni
0 18-25 [ student
0 26-30 [0 pracujici
7 31-40 M dichodce
vice nez 41 jiné
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5. Jak Casto navstévujete tuto prodejnu?
Jsem zde poprvé
Néhodné, kdyz mam cestu kolem
Pravidelné
6. Pokud jste stalym zakaznikem, jste zafazeni do n&jakého vérnostniho programu?
Ano
T Ne

CAST IL Pribéh nakupniho procesu

7. Po jaké dob& od VaSeho piichodu do prodejny Védm byla vénovana pozornost ze
strany obsluhy?
[hned
Do 30 vtefin
Do 3 minut
Nebyla mi vénovana zadna pozornost
8. Jak reagovala obsluha pfi pozadavku na doporuceni konkrétniho typu zbozi?
Navrhla konkrétni produkty, popi. nabidla dalsi alternativy
[ Nabidla zcela jiné zboZi
[ Poslala mé ke konkurenci
Nepochopila. jaké je mé prani
9. Reklamoval(a) jste nékdy zbozi v této prodejné?
Ano
7 Ne
10. Pokud ano, jakou mate zkusenost s touto reklamaci?
Vse vyftizeno bez problému a penize byly vraceny
Vyfizeno, ale s pratahy a s vymluvami

Obsluha nechtéla reklamaci prijmout

[ Ve muselo byt feseno s Ceskou obchodni inspekef
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CAST IIL Obsluha v prodejné

11. Byla vhodné oble¢ena?

Rozhodné ano M Ne

Ano " Rozhodng ne
12. Pusobila pozitivné?

Rozhodné ano I Ne

Ano Rozhodn¢ ne
13. Naslouchala Vasim potiebam?

Rozhodné ano 0 Ne

1 Ano 7 Rozhodné ne

14. Reagovala pohotové na dotazy?

Rozhodné ano 7 Ne

Ano 77 Rozhodné ne
15. Znala rozmisténi zboZi pfitomného v prodejné?

7 Rozhodn¢ ano 7 Ne

Ano "7 Rozhodné ne
16. Méla pichled o modni kolekei?

Rozhodné ano Ne

Ano 7 Rozhodné ne
17. Jak na Vs celkove pusobila?

Profesionalné; navic byla ochotna. snazila se vyhovét

Neprofesiondlné, avsak mila, snazila se vyhovét

Profesionélng, ale neprijemné

Neprofesionalné a nepiijemné

Zdroj: vlastni zpracovani
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