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Uvod

Ukolem této bakaldiské prace je ukézat struény a vseobecny pohled
na soucasnou situaci v obchodni sféfe se zaméfenim na etické aspekty vztahu
nabidky a poptavky.

VétSina znas se v bézném kazdodennim zivoté setkdva se svétem
obchodu. At chceme nebo nechceme, musime si obcas néco koupit, potraviny,
produkty nebo sluzby, a tim se vydavame vstific obchodnikim, jejichz tkolem je
zase véci prodavat. Obé€ roviny se vzdjemné prolinaji, nebot’ 1 kdyZ se prodejem
nemusime pfimo zabyvat, tak ptilezitostné néco prodame, a stejné tak obracené,
i prodavac je také ¢loveék nakupujici. Mezi obéma stranami vznika vztah, ktery
muze byt kratkodoby i dlouhodoby, ktery s sebou nese a obsahuje vzdjemnou
komunikaci, jednani, chovani a pozitivni ¢i negativni moralni prvky. Na tuto
posledné zminénou ¢ast zamefime svou pozornost v této bakalaiské praci.

Muze vyvstat i otdzka po motivech, pro¢ by se mély etické principy
v ekonomické sféfe a obchodu vibec uplatiiovat. Odpovédi mize byt cela tada,
pocinaje kiestanskymi principy a konce otazkou globalizace celosvétovych trhii.
Etika zasahuje vSechny subjekty spadajici do ekonomiky dnesni doby (a tam dnes
patii témét kazdy jedinec), od nejmensich spotiebitelli po nejvétsi nadnarodni
spole¢nosti. Nasi otdzkou vSak neni to, zda etika do obchodu viibec patii, nebo ne.
Zkusime spise vysledovat vzajemné etické vztahy mezi trhem nabidky a trhem
poptavky, prozkoumame pohledy obou stran a vysvétlime, proC je otazka etiky
vV obchod¢ ve vzajemném vztahu tak dilezita.

Cilem bakalaiské prace pak bude ukazat dilezitost spravného moralniho
chovani v obchodnim prostfedi, ukéazat, jaké jsou nejcastéjS$i prohiesky
nemoralniho chovani, jaké maji disledky, a naopak, jak se mize moralni chovani

vyplatit ve strategii nabizejiciho ¢i poptavajiciho s vyhledem do budoucna.



Pro sledovani tohoto cile pouzijeme pifedev§im komparaci odbornych
prameni a literatury, kde jiz byly tyto aspekty diive riznymi autory sledovany,
a neobejdeme se také bez prikladl z praxe, kterou ndm opét kromé literatury da
mimo jiné vlastni zkuSenost. Z odbornych pramenii pouzijeme piedev§im prace
znamych Ceskych autorti, ktetfi se etikou obchodu zabyvaji, napf. pro uvedeni
pohledu ze strany podniku je zajimava kniha Iva Rolného ,,Etika v podnikové
stra‘[egii“1 a pro nahled ze strany zakaznika pak kupft. publikace Jitky Vysekalové

r2

,»Psychologie spotiebitele” s podtitulem ,,Jak zakaznici nakupuji““ Nevynechame

samoziejmeé ani dalsi literaturu a nahlédneme i do dél zahrani¢nich autord.

L ROLNY, Ivo. Etika v podnikové strategii : Metodologické postupy integrace etiky do podnikové
strategie. 3. vyd. Ostrava : Key publishing, 2007. 111 s. ISBN 978-80-87071-45

2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: Jak zakaznici nakupuji. Praha: Grada, 2004.
285 s. ISBN 80-247-0393-9



1 Pojmy a nazvoslovi

1.1 Rozdil mezi mordalkou a etikou

V prvni fad¢ je nezbytné zdiiraznit rozdil mezi pojmy ,,etika“ a ,,moralka®,
které byvaji Casto zameénovany. Podivame se, jak o téchto terminech hovofii rtizné
prameny odborné literatury.

H. Steinmann ve své knize Zaklady podnikové etiky® uvadi ke zminénym
pojmiim tato vysvétleni:

Moralka — ,je chapana jako stav fakticky panujicich norem ohraniceného
kulturniho prostoru*

Etika — je pak oproti tomu ,, metodicky ukdznéné mysleni o této fakticky panujici
moralce

Ve vybéru studijnich textii k vieobecné teologické etice’ uvadi J. Srajer
nasledujici rozd¢leni:

Etika — je filosoficka nauka, ktera reflektuje lidské jednani (moralku) z hlediska
toho, co je dobré a spravné. Etika tudiz moralku zdivodnuje. Etika se neptd, jak
se lidé chovaji, ale jak se chovat maji.

Moralka — je pak souborem hodnotovych soudl a ctnosti a tedy i samotnou
mravni praxi.

V anglicky psané studii ,,Ethical codes and employee obligations*
popisuje autorka Milena Souskova moralku jako ,,...soustavu pravidel, hodnot,
postoju a presvédceni, které ovliviuji a usmeérnuji lidské chovani.* V této praci
budeme tedy pracovat s pojmem ,moralka“ v avahach o praxi obchodnich

subjektil, pojmu etika se pak nevyhneme jako terminu odborné védni discipliny.

¥ STEINMANN, Horst, LOHR, Albert. Zaklady podnikové etiky. Praha: Victoria publishing, s. 12
*srv. SRAJER, Jindfich. Vseobecnd teologickd etika : Vybér studijnich textii. s. 1
> SOUSKOVA, Milena. Ethical codes and employee obligations. Praha : Oeconomica, s. 6



Pro vizualni doplnéni si mizeme rozdil mezi moralkou a etikou (a jejich

vzajemny vztah) nacrtnout nasledujicim, jednoduchym diagramem:

Etika Morialka
Jak to Jak to
JMA BYT* WJES

1.2 Obchodni etika

Co je to vlastné obchodni etika? Podivame-li se do odborné literatury,
muzeme najit velké mnozstvi definic. Napf. dle H. Steinmanna je to zjednoduSené
feCeno odpovédné rozhodovani a jednadni v komplexnich a konfliktnich
ekonomickych situacich a novy pohled na staré problémy®. Dle I. Rolného tkvi
pak obchodni etika v moralnich principech a standardech, které urcuji a ftidi
chovani vSech ucastnikli ekonomické ¢innosti na vSech urovnich ekonomického
systému7.

Tato prace je zamé&fena praveé a pfedevsim na nabidku, poptavku a jejich
vzajemny vztah. Znamé réeni fika, Ze kde je poptavka, tam je také nabidka.
Obdobn¢ bychom mohli fici, ze kde je nabidka a poptavka, tam existuje vzdy téz
i obchodni etika.

Moralni chovani a jednani ovliviiuje vytvafeni obchodnich podminek
pro rozvoj nabidkovych 1 poptavkovych aktivit na trhu, jez by nemély byt déle
ovliviiovany silou, natlakem ¢i nekalymi praktikami, které by napt. zvyhodnovaly
podnikatelsky siln€j$i subjekty, nebot” obchodni etika se tykd vSech

ekonomickych subjektl, od nejmensich jednotlivell aZ po nadndrodni koncerny.

® srv. STEINMANN, Horst, LOHR, Albert. Zaklady podnikové etiky. Praha: Victoria publishing,
s.5

" srv. ROLNY, Ivo. Etika v podnikové strategii : Metodologické postupy integrace etiky do
podnikové strategie. Ostrava : Key publishing, s. 18



Pticemz kazdy subjekt ve své obchodni strategii pojima obchodni etiku jinak,
svou roli mize hrat pravé napt. velikost subjektu, jeho zkusSenosti, moralni citéni,
tradice a mnoho dalSich faktort. Za podstatny bychom méli povazovat piredevsim
obchod ve své skuteCné¢ a realné podobé, kdy praxe by meéla mit prednost
pted teorii.

H. Steinmann ve své knize neopomiji ani otazku zodpovédnosti. Subjekty
nemohou svou vlastni zodpovédnost pfesouvat na jiné. Napi. u celé spolecnosti
nemuze byt vznikly moralni problém pfendsen a ,,hozen* na jednotlivce, stejné tak
kazdy individualni ¢len skupiny ¢i organizace by se mél nejprve pozastavit
nad svou vlastni zodpovédnosti, a teprve pak se ptat po chovani druhych®.

Toto zameteni si pfed svym vlastnim prahem by mélo byt jedno z hlavnich
pravidel moralniho posuzovani vibec, nebot byva velice snadné a ldkavé
odsuzovat ostatni, ale nehledét na sebe sama, jak se muZzeme Castokrat
presvédcovat v kazdodennich situacich. V praxi by pak v idedlnim piipad¢ bylo
takové chovani a jednani, které je zaloZené na vzijemné duvéte, respektu
a na odpovédnosti.

Moralni chovani, stejné jako je obsazeno v bézném zivote, by mélo byt
vé&len&no i do vzajemnych ekonomickych vztahi®. Nejzakladngjsi podminky jsou
stanoveny zakonem, presto zbyva Siroka Skéla nestanovenych moznosti, u kterych
hraje roli pfedev§im momentdlni rozhodnuti jednotlivce. Moralka pak hraje
dilezitou roli pfi téchto rozhodovanich a utvaii dulezité individudlni postoje

ve vztahu k druhému subjektu nebo ke spoleénosti.

1.3 Zdroje etiky

Etika ma velmi uzkou vazbu na antropologii, ¢erpd z mnoha rozli€nych

zdrojii, zmnoha riznych disciplin a vyuzivd poznatky empirickych véd.

8 srv. STEINMANN, Horst, LOHR, Albert. Zaklady podnikové etiky. Praha: Victoria publishing,
S. 6
% srv. SOUSKOVA, Milena. Ethical codes and employee obligations. Praha : Oeconomica, s. 7



Dle Steinmanna miizeme specifikovat 3 zdroje, z nichz obchodni etika

cerpa. Jsou to:

- Uceni cirkvi — tedy pfedevSim katolickd socialni nauka, ktera hleda
rozumné usporadani spolenosti,”® a ktera nabada k aplikaci teologickych
poznatkl vypracovanych ucitelskym Gradem cirkve

- Spolecenské védy — filosofie, sociologie, ekonomie a dalsi

- Samotny trh obchodu

Svou naprosto nezanedbatelnou roli hraje mimoto i kultura a také historie.
Etické prameny sahaji az do daleké minulosti, do dob, kdy ¢lovek zacal pouzivat
rozumové uvazovani. Spojeni mezi starov€kou ekonomikou a etikou miiZeme
pozorovat jiz u Aristotela, vjeho Etice Nikomachové a taktéz v Politice.
Aristoteles povazoval studium politiky za nejvyssi formu vzdélavani, prestoze
dobte veédél, ze 1 pro politiku je nezbytnd znalost dalSich véd, napt. ekonomiky.
Ekonomika sledovala nejen otdzky financi, ale také otazku lidské motivace.
Mimoto byla scekonomikou spojena i zalezitost socialni prospéS$nosti, ktera
se snazila dospét k lidskému dobru. Aristoteles tedy usuzoval, ze ukolem statu
v ekonomickych otdzkach je podporovat a prosazovat toto lidské dobro. DalSimi
zastanci, kteti zdurazniovali propojeni moralky s ekonomikou v déjinach, pak byli
také A. Smith, J. S. Mill nebo F. Edgeworth,

Obchodni etika se jako samostatna védeckd disciplina objevuje
az v 70. letech 20. stoleti. Jejim hlavnim ukolem je najit rovnovdahu mezi
ekonomickym profitem a socialnimi duasledky, které pravé zekonomiky
vyplyvaji.

Obchodni etiku 1ze rozdélit do nékolika rovin:

- Makro-tiroveii — zahrnuje statni ekonomickou politiku, mezinarodni

ekonomické vztahy apod.

10 z4klad socialni nauky cirkve miZeme hledat v encyklice Rerum Novarum papeze Lva XIIL
z roku 1891
1 srv. SOUSKOVA, Milena. Ethical codes and employee obligations. Praha : Oeconomica, s. 7
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- Meso-urovei — se zamétuje na ekonomiku organizaci, spole¢nosti, firem.
- Mikro-uroven — obsahuje vztahy mezi jednotlivci, zaméstnanci

a zamestnavateli, zakazniky a prodejci atd.

Zakladni principy a zédsady, na kterych jsou stavéna moralni rozhodovani,

jsou dle M. Bohaté tyto™:

- Zasada, zalozend na utilitarni teorii (moralni rozhodovani jsou takova,
ktera ptinesou co nejveétsi uzitek co nejvétsimu poctu lidi).

- Zasada tzv. ,,Zlatého pravidla® (jak chcete, aby lidé jednali s vami, tak
jednejte i vy s nimi).

- Kantovsky princip (respekt zdkladnich prav jednotlivce, kdy moralni
chovani minimalizuje moznost porusovani prav jinych).

- Zasada osvicenecké sobeckosti (chovani je moralné spravné, kdyz ptinasi

vyhody jednotlivci, a zaroven védomé neskodi jinym).

1.4 Definice nabidky a poptavky

Jelikoz nabidka a poptavka tvoii stéZejni Cast této prace, je nezbytné uvést

zékladni terminologické upfesnéni téchto pojm.

1.4.1 Nabidka

Nabidka je jeden ze zékladnich prvkl trzni a ekonomické cinnosti.
Nabidkou (angl. supply) rozumime v ekonomickém pojeti mnozstvi zbozi
a sluzeb, které vyrobci a prodejci nabizeji v trznim prostiedi za urcitou cenu’®. Je
to téz schopnost prodat ¢i proddvat mnozstvi zbozi v cenovych rozmezich, béhem

daného casového useku. Nabidka je piimo zavisla

12 5rv. BOHATA, Marie. Zaklady hospodaiské etiky. Praha: VSE, s. 22
13 http://cs.wikipedia.org/wiki/Nab%C3%ADdka
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na limitovanych zdrojich, z kterych ¢erpa a mize narazet na problém nedostatku
téchto  zdroji. Zdrojem muize byt nejen materidl a  suroviny,
ale mohou jimi byt téz lidska prace, pozemky apod. Tyto zdroje se pak vyuzivaji
k vyrobé zbozi a sluzeb, které uspokojuji potieby a tuzby lidi.

Pro prodejce a nabidku samotnou jsou charakteristickd 3 zakladni
hlediska™:

a) Aspekt chténi a schopnosti — prodejce pro svou Cinnost potiebuje mit obé
tyto vlastnosti. Schopnosti rozumime dovednost, ktera dava prodeji n¢jaky
smysl, kterym je predev§im ziskovost. Hlavnim ukolem je zde
kompenzovat naklady na vyrobu ¢i ndkup zbozi, které nesmi byt vyssi
nez celkovy pfijem zcelé obchodni transakce. Piikladng, péstuje-li
prodejce kvétiny za Gcelem jejich dalsiho prodeje, a naklady na péstovani
rostlin jsou pfili§ vysoké, nebude prodejce schopen predrazené kvétiny
prodat. Prodé-li je pod cenou, nedokdze udrzovat dostate¢né piijmy
pro preziti takového podnikani. Prodejce tudiz nemé dostatek obchodni
»schopnosti“. Druhou vlastnost (chténi) chapeme jako ochotu se viibec
zabyvat nabidkovou ¢innosti. Pokud tedy obchodnik kupt. zdédil velké,
vysoce vynosné a fadu let zavedené zahradnictvi s rostlinami, ke kterym
ma vSak zné&jaké libovolné pficiny silny odpor, pak mu bude chybét
»ochota® a ,.chténi* se do podobného podnikani poustét, jakkoli ziskové
muze byt.

b) Siroka $kala nabidky a velky cenovy rozsah — pod pojmem nabidka
nemuZeme vidét jen ur€itd mnozstvi prodaného zbozi za ur€ité ceny,
ale jakakoliv a veskera mnozstvi, ktera mohou byt prodana za teoreticky
chtit zabyvat prodejem jedné kvétiny za nizkou, pfesto vSak ziskovou
cenu. Nebude mit ani ,,schopnost™ ani ,,chténi* se do takového prodeje
poustét. Bude-li v8ak moci prodat velkd mnozstvi kvétin za cenu s vyssi

marzi, pak mu tato ,,schopnost* ani ,,chténi* nebudou chybét.

¥ http://www.amosweb.com/cgi-bin/awb_nav.pl?s=wpd&c=dsp&k=supply
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¢) Dany casovy tsek — Nabidka je povétSinou platna po delsi ¢i kratsi, piesto
vSak omezenou dobu. Potiebuje také informaci, ve kterou dobu
se maji prodavané komodity nabizet. Mlze jit o pouhé dny, ale i o celé
roky, v zavislosti na druhu a charakteru zbozi. Prodejce kvétin tak bude
své nabidky nejcastéji sméfovat na rizné svatky (t€émto muze piizplsobit
I druh kvétin), riznd vyroci a také spiSe na letni obdobi, kdy je zbozi

zadangjsi nez jindy.

Proces nabidky je pouze polovinou trzni vymény, druhou polovinu tvofi

poptavka.

1.4.2 Poptavka

Poptavka (angl. demand) je ekonomicky pojem vyjadiujici objem zbozi
¢i sluzeb, které si kupujici chce za ur€itou cenu v trznim prostiedi koupit™.
Poptavka vychazi zneomezenych tuzeb a pifani, nebot' lidé touzi po zbozi
Kk uspokojeni svych potieb.

Muzeme uvést zakladni rozliSeni poptavky dle elasticity (pruznosti)

poptavky a déle dle mnoZstvi poptavajicich:

- Elasticka poptavka (pruzna) — je charakteristickd rychlou reakci na zmény
Vv cenach a obvykle se tyka snadno nahraditelného zbozi.

- Neelastickd poptavka (nepruznd) — reaguje na zmény cen pomaleji
a vétSinou se tyka zboZzi, které je svym charakterem pro lidsky Zivot
dillezité (napf. pitna voda, stl, apod.)™.

- Jednotkove¢ elastickd poptavka — je specidlni variantou, kdy poptavané
mnozstvi klesne (¢i vzroste) presné o tolik procent, o kolik vzrostla

(¢i klesla) cena daného zboZi ¢i sluzby.

!> http://cs.wikipedia.org/wiki/Popt%C3%Alvka
18 viz kap. 3.1 této prace
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- Agregatni poptavka — je poptavkou vSech kupujicich po vSech druzich
vyrobkl a sluzeb.

- Trzni poptavka — je poptavka vsech kupujicich po konkrétnim vyrobku
(sluzbg).

- Individualni poptavka — je poptavka jednoho kupujiciho po konkrétnim
vyrobku (sluzbg).

Stejné jako u nabidky muzeme rozliSit stejna zakladni charakteristicka

hlediska'’:

a) Aspekt chténi a schopnosti — kdy podobné jako u nabidky musi byt
kupujici ochotny ke koupi, nebot’ tato uspokojuje jeho touhy a potieby.
Obecné je ptani a tuzeb neomezené mnozstvi, piesto kupujici netouzi
nezbytné po kazdé z (mnoha) potieb. Nema-li poptavajici rad kvétiny,
prosté si zadnou nekoupi a nemd tudiz aspekt ,,chténi. Stejné tak druhy
aspekt schopnosti, ktery musi brat v potaz finanéni moznosti kupujiciho.
Pfani a tuzby jsou sice neomezené, ale to zdaleka neplati o piijmech
a platech jednotlivych osob, které jsou omezené vétSinou znacné. Kupujici
tak musi mit dostateény piijem, aby mohl poptavku uskutecnit. Je-li tedy
néjaka vzacna kvétina pro poptavajiciho piili§ drahd, nemlze si ji dovolit
a postrada tak ,,schopnost® dané zbozi (své pfani a tuzbu) poptat.

b) Siroka $kala nabidky a cenovy rozsah — plati zde viceménd to samé, jako je
uvedeno u nabidky vySe, nebot’ je mozné koupit libovolné zbozi
za libovolné ceny. Stoji-li rostlina 1000 K&, nebude kupujici koupi
ani zvazovat. Bude-li stat polovinu, mize zacit o koupi pfemyslet, a pokud
se cena snizi na 10 K¢, pak jich miize nakoupit dokonce i nékolik.

¢) Dany casovy usek — opét podobné jako u nabidky, ma pro nakup vyznam
doba, ve které zakaznik zbozi kupuje. V Iét€¢ tedy bude kupovat vice
kvétin, nez v zimé, stejné¢ jako pii vyroCich a svatcich, které jsou

pro jednotlivee vyznamné.

7 http://www.amosweb.com/cgi-bin/awb_nav.pl?s=wpd&c=dsp&k=demand
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2 Nabidka - pohled ze strany prodavajiciho

Podnikatelsky subjekt se v trznim prostifedi dostdva do kontaktu se svymi
zdkazniky a nastava tedy mnoho situaci, které mohou byt uréitym zplsobem
konfliktni. Nabizejici tak Casto stoji pfed rozhodnutimi, které¢ mohou vyvolat fadu
nemoralnich postupt, jako napt. reklamni podvody, natlakové a agresivni metody,
nekalé soutéze, diskriminace, poskozovani Zivotniho prostfedi apod.’® Zkusime
zamétit naSi pozornost na nékteré z nich, napt. na prodejni techniky, nekalé

soutéze a reklamu.

2.1 Prodejni taktiky a strategie

Obchodni prostiedi si v prubehu déjin vytvaii dobé odpovidajici prodejni
taktiky a strategie. Technika profesionalniho prodeje dosahla v poslednich letech
témeét dokonalosti. Rostouci konkurence nuti obchodniky k neustdlé snaze
po ziskavani novych a novych zakaznikii, coz se projevuje i na nutnosti prodejcti
,»umét™“ svého potencionalniho kupujiciho oslovit a piesvédcCit jej k provedeni
obchodni transakce. Dnes neni neobvyklé, Ze prodejci absolvuji mnoho
obchodnich Skoleni, kde se dozvidaji, jak na zékaznika ,,vyzrat“, jakou
psychologii pro tu kterou situaci pouzit, kdy je vhodna doba pro prodej, dobré
misto prodeje apod. Takto vySkoleny obchodnik umi klast spravné otazky, zvladat
namitky a zdminky kupujicich, které¢ dokaze obratit ve svlij prospéch. Prodejce je
jednoduse mistrem v prodejnich taktikach a strategiich. Ukazme si z nich nékolik,

které jsou Casté a typické pro nabidkovy sektor.

¥ srv. CANIK, Petr. et al. Metody a nastroje podnikatelské etiky. Praha : Vysoka 3kola

ekonomicka, 2005. s. 26
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2.1.1 Vyvijeni natlaku na zakaznika

Existuje mnoho zpUsobt, jak kontaktovat zdkaznika, nutit ho ke koupi
a dale snim pak udrzovat vztah tak, aby byl takovy =zakaznik ziskovy
i do budoucna. Obchodnici jsou, jak jsme se jiz zminili, svymi firmami $koleni
Vv téchto zpasobech a zkuSeny prodejce se nenecha zakaznikovym ,,NE* jen tak
odradit. Ztoho také vyplyva, ze takovym prodejcem nemuize byt kazdy,
ale uchaze¢ o misto obchodnika musi mit na tuto pozici ,,naturu’. Ukazme si tedy

nekteré typické modely, jak 1ze na zékaznika vyvijet natlak™®:

Piimy natlak:

- Nemoznost ustoupit — prodejce se snazi zdkaznika presvedcCit, ze nemulze
slevit ze svych pozadavkl s tim, Ze nemé jinou moznost. Tato technika
spoc¢iva v obmekéovani a hrani na city. Prodejce se snazi dokazat, ze tistup
pro ného znamena nedozirné nésledky.

- ZastraSovani — zde je naopak patrnd snaha vylekat a vsugerovat
kupujicimu pocit, jaké disledky pro ného bude odmitnuti nabidky mit.

- Casovy natlak — prodavajici nuti kupujiciho kuzavieni dohody
co nejdfive. Jde o zamér vystresovat zakaznika, zatlacit ho do kouta
a donutit k unahlenému rozhodnuti.

- Pocetni pfevaha — obchodnik si v tomto piipad€ bude snaZzit zajistit vici
kupujicimu vyhodu v pocetni pievaze a tim jej tak znejistit.

- Zatajovani informaci — je technika, ve které prodejce doufa, ze se kupujici
nedozvi jisté skutecnosti, kviili kterym by mohl od obchodu ustoupit, resp.

Ze se je dozvi aZ po uskute¢néni obchodu.

19 srv. CERNY, Vojtéch. Prodejni techniky. Praha : Computer Press, 2003. s. 84
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Marketingovy natlak:

- Telefonovani — na telefonu prodejce oslovi potencionalniho zakaznika
s nabidkou produktu ¢i sluzby, kterou mu chce piedstavit. Mize se jednat
o dobry produkt i dobrou sluzbu, 1 kdyz ze zkuSenosti vime, ze tomu tak
nemusi vzdy byt. Z mordlniho hlediska je zde vSak problematické
obtézovani doty¢ného, nebot’ tento je volajicim predev§im nedobrovolné
ruSen a zdrzovan. Neni vyjimkou, kdy prodejci vyuzivaji vecernich hodin,
aby zastihli potencionalni zédkazniky v ,.teple domova*, a spoléhaji Casto
na svou neodbytnost. V piipad¢, ze kupujici natlaku podlehne, je pak jeho
,odménou™ jesté Castéjsi volani prodejce a nabizeni dalsiho produktu.

- Podomovni a pouli¢ni prodej — opét dosti zndmy fenomén, ktery se téz
vyznacuje obtézovanim nahodné vybraného ¢i vytipovaného subjektu.
Stejné¢ jako u telefonického rozhovoru je castym jevem neodbytnost
prodejce. Jedna-li se o podomovni prodej, je hlavnim tikolem obchodnika
dostat se za prah bytu, ¢imz ma jiz vétSinou naptl vyhrano. Jedna se vSak
zde opét o viceméné nedobrovolné naruSeni soukromi potencionalniho
kupujiciho, jeho ruSeni a zdrzovani.

- Letaky — ptehlcené posStovni schranky, kam se diky letakim nevejde
uz zadny dopis, zna jisté¢ kazdy také dobte. ,,Vhazovace® letakil Casto
neodradi ani zadost na schrance, aby do ni reklamni materialy nebyly
vhazovany. Neni neobvyklé, Ze se do letdky piehlcené schranky pak jiz
nevejde bézna posta, dopisy, slozenky apod., ¢imz mulze dojit dokonce
i ke ztrat¢ dilezité listiny. Prenesené bychom moznd mohli mluvit spise
o vyvijeni natlaku na poStovni schranku.

- Reklama v novinach, rozhlase, televizi — nemusi byt pfimym natlakem,
nicméné muize pouzivat podprahové metody, které nemiizeme povazovat
za opravnéné. Skutecnost, Ze zlstavaji skryty, je spiSe naopak vé&tSim
prohfeskem, jak je ostatné ustanoveno i zdkonem o reklamé, ktery tika,

7e se zakazuje reklama zaloZend na podprahovém vnimani?’. Definice

20 74kon &. 138/2002 Sb., §2, odst. b) sb.
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reklamy miize byt celkem obsahla®, ale zjednodusené Ize reklamu chapat
jako urity druh komunikace mezi prodejcem a jeho zakaznikem®. D4
se vSak kupt. pomoci televizni reklamy dostatecn¢ informovat
potencionalni zakaznik? VétSina televiznich reklam ma pfili§ kratkou
stopaz, kterd predstavuje jen omezeny ramec, ve kterém chce néco
divakovi sdelit. Reklama pohrda vykladem, protoze ten pouze zabird cCas
a obraci se spise k psychologickym pottebam divaka. Pro nasi praci vSak
bude postacovat, kdyz budeme reklamu chapat pouze jako formu
komunikace, ktera ma za ukol zaujmout a oslovit potencionalniho
zakaznika, ktery pak nasledné podlehne a ucini nezbytné kroky
k zakoupeni produktu ¢i sluzby. Stejné jako v pfimé osobni komunikaci,
1 zde miize dochazet k nemoralnim situacim, mezi nimiz je nejtypictéjSim
pfikladem mimo jiné klamavd reklama, dale také napt. reklama
nepravdivé, v rozporu s legislativou apod. V Ceské republice ma dohled
nad prosazovanim cestné, legalni a pravdivé reklamy zajiStovat Rada

pro reklamu?, ktera byla zaloZena v roce 1994.

Veskeré vySe uvedené natlakové taktiky jsou ve své podstaté nemoralni.
Znemoznuji totiz kupujicimu svobodné se rozhodnout pro koupi produktu. Navic
jsou casto tyto obchodni techniky 1Zivé, zastiraji, nebo mohou byt dokonce
protipravni.  Pravé s protipravnim  jedndnim se  nejcastéji  setkdme

u tzv. agresivnich obchodnich technik.

2.1.2 Agresivni taktiky

Z morélniho hlediska je téz konfliktni skutecnost, Ze ne kazdy je schopen

takovymto tlakiim odolévat, a takto mén¢ odolny jedinec miize snadno podlehnout

2! viz napk. http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc

2 srv. CANIK, Petr. et al. Metody a nastroje podnikatelské etiky. Praha : Vysoka 3kola
ekonomicka, 2005. s. 64

23 WwWw.rpr.cz
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a danou véc koupit i presto, ze ji vubec nepotifebuje. Obchodnik mize byt
spokojen, ale z moralniho hlediska je takto ,,Gspé&$ny* prodej znac¢né¢ diskutabilni.
Typickym piikladem jsou mimo jiné napft. zéjezdy témét zdarma ¢i za symbolicky
poplatek do rGznych atraktivnich lokalit se zaru¢enym ziskanim ,brakovych*
darka. Tyto akce byvaji zaméfeny zejména na starS$i generaci a obchodnici
se snazi donutit kazdého ucastnika k podpisu smlouvy. Od ucastnikli se ocekava
zarucend koupé po vydatné ,,obchodni® masazi, kterd je s touto akci spojena.
Netieba dodévat, Ze povétsSinou piedrazeného a Casto 1 nekvalitniho zbozi. Taktika
je zde jednoduchd, probihd stylem ,,my jsme Vam dali tak dobrou veceti a vy
si nic nechcete koupit, to se nestydite?!“. Jedna se zde o psychologicky natlak,
vyvolavajici ve starSich lidech pocit vdéku a mnoho z potencidlnich obéti
nedokaze Celit tak silnému ataku, dokonce 1 pfesto, ze o téchto taktikach mohou
védét predem. A na takové ,,zadzracné“ prosttedky, které slibuji zlepSeni
zdravotniho stavu ¢i vyléceni zradné choroby, slysi (pfedevSim seniofi) bohuzel
témert vzdy.

Tyto pfistupy patii k nejhor§Sim na trhu, pfesto nejsou jediné. Muzeme
se dokonce setkat s tak agresivnim jednanim, kdy je G¢astnikiim vyhroZovano,
ze nebudou odvezeni zpét domi, pokud neuzaviou kupni smlouvu. Obchodnik
zde uziva nekalé praktiky proto, aby kupujici udé€lal rozhodnuti, které by jinak
neudélal. Samoziejmé mame 1 jistou oporu V legislativé, kterd by méla témto
nekalym praktikdm zabranit. BohuZel vSak tato opora byva o par krokd pozadu
oproti vynalézavosti agresivnich obchodnikil, dokonce mize byt v dané situaci
a v urcitych piipadech k nicemu.

Ale pro¢ se takto agresivné a bez zdbran vibec podnikatelé chovaji?
Znamena to snad, Ze se nemoralni chovani vyplaci? Podle M. G. Velasqueze24
tomu tak skuteéné¢ mutze byt. Velasquez dokonce tvrdi, ze moralni chovani mtze
byt dokonce spojeno s podnikatelskymi ztratami. Zda se takové chovani vyplati
i z dlouhodobého hlediska, zlstava otazkou. Na tu se pokusime najit odpovéd’

az v kapitole 4.1.

? srv. VELASQUEZ, Manuel G. Business ethics : Concepts and cases. New Jersey : Pearson
education, 2002.
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2.2 Etika vedeni

2.2.1 Piedavani nespravnych etickych principi

Dotknéme se v nékolika bodech i tzv. vnitropodnikové etiky, kde moralni
chovani podniku ¢i organizace silné ovliviiuje chovani jednotlivct uvnitt, tedy
zamé&stnancu. I. Rolny v knize Etika v podnikové strategii rozliSuje Sest hlavnich

pfi¢in porusovani norem moralniho chovani jednotlivei ve vnitropodnikové

sfére”:
1. Neznalost etickych norem nebo podcetiovani jejich dillezitosti
2. Silné situa¢ni tlaky na nemoralni chovani jednotlivct
3. Nerozhodnost a nevykonnost pfimych nadtizenych
4. Nemoralni chovani bezprostiednich spolupracovniki
5. Ignorace nebo netfeSeni moralnich prohfeskii vedenim podniku (tichy

souhlas)

6. Enormni orientace jednotlived vyhradné na osobni prospéch

Tyto pfi¢iny maji vliv na moralni rozhodovani jednotlivce v podniku
(v ptipad¢ velkého obchodu napt. prodavace, ktery vstupuje do pfimého kontaktu
se zakazniky). To ma za nasledek omezeni ¢i potlaeni principu autonomie
jednotlivee, ktery je nezbytny pro moznost vykonani svobodného a individualniho

moralniho rozhodnuti.

V podniku mohou panovat podminky, ztélesnované Casto jednotlivymi
dominantnimi osobami (zejména vedoucimi). Pfevzeti podminek je pro nové

Cleny vétSinou nevyhnutelné, jestlize se nechtéji zaradit jako outsidefi. Vynucené

2 srv. ROLNY, Ivo. Etika v podnikové strategii : Metodologické postupy integrace etiky

do podnikové strategie. Ostrava : Key publishing, 2007. s. 24
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pfevzeti a ,natrénovani“ praktik je problematické z moralniho hlediska, nebot
etické normy v zaméstnani mohou byt Casto diametralné odlisné od etickych
norem, které tyz Clovék uplatiuje ve svém soukromém zivoté. Nemoralni chovani
ve spolecnostech, firmach a institucich mizeme hledat tedy také v chovani
vedoucich pracovniki, ktefi tim urcuji smér podnikové politiky a jejichz chovani

ma Casto charakter vzoru pro ostatni pracovniky.

Zamgéstnavatel, ktery si polozi rovnitko mezi ziskem a rozvojem podniku,
muze byt mnohdy motivovan snahou o uspéch za kazdou cenu, chépe se vSech
moznych piilezitosti, chce-li postupovat dopfedu. Ve snaze dosdhnout nejvyssiho
cile neni kolikrat mozné vyhnout se kiivdé vi¢i zaméstnanciim, ale také vici
externim subjektim. Podminky v podniku by proto mély byt vytvoieny tak,
aby bylo zaru¢eno vc€asné odhaleni moraln¢ problematické situace uvniti i vné
podniku, rozpracovani problému, az po rozhodnuti o feSeni a jeho realizovani,
podpoiena chut k likvidaci komunikacnich bariér a zabyvani se moralné citlivymi
problémy. V USA se dokonce miizeme setkat s funkci tzv. ,,ethic officer, ktera
ma na starost pravé vySe zminéné problémy, a je jejim ukolem vzniklé situace

fesit.

2.2.2 Formy reakce vi¢i nemoralnim poZzadavkim

Jednotlivy zaméstnanec usilujici o to, aby pomohl proniknout svym
¢1 obecnym moralnim uvaham, se nesetkd v podniku vzdy se spfiznénymi
podminkami a pochopenim. Je zaradZejici, kdyZ manazefi poZaduji ignoraci
etickych principli a norem a pozaduji, aby se skoncovalo se v§imanim si etické
problematiky, nebo kdyz ,pozadavky po spravném agresivnim kapitalistickém

¢ 26cc

instinktu naleznou bourlivy aplaus u velkého mnozZstvi posluchacii™ . V takové

situaci miize zaméstnanec vyuzit Skalu moznosti a postuptli, aby se mohl branit.

% STEINMANN, Horst, LOHR, Albert. Zaklady podnikové etiky. Praha: Victoria publishing, s.
104
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oy . . . 27 , ,
Zminme proto tzv. klasifikaci podle Nielsena®, ktery provedl vyzkumy,
na zékladé¢ nichz stanovil mozné reakce zaméstnancli v organizacich vuci

nemoralnim pozadavkim.:

- Vypovéd — je snahou o vyvolani podnétu k pfemysleni pro samotny
podnik a vedeni. Nicméné takové pozitivni hodnoceni této formy reakce
vétSinou nenastava, nebot’ podnik velice dobife znd znamou pravdu,
ze kazdy je nahraditelny a tento podnét mize ve svém disledku vést jesté
K hor§imu nemoralnimu chovani.

- Bezmyslenkovitd poslusnost — zfeknuti se etické reflexe je dano hlavné
psychologicky, protoze se tim konkrétni jedinec snazi zabranit vlastnimu
znejisténi. Momentalné to sice muze zabrat, ale pravdépodobnost,
7ze vbudoucnu budou stimto spojené problémy nadale eskalovat,
je opravdu vysokd. Moralni pozadavek totiz sam od sebe nezmizi tim,
ze se bude ignorovat a prechdzet v nad¢ji, ze se na povrch nikdy nic
nedostane.

- Oportunismus — aktivni a moraln¢ jednajici jedinec, jednajici proti
zvyklostem organizace, je v podnikové praxi tou nejpodezielejsi osobou.
Otazkou vSak zlstdva, zda jeho pocinanim, které mimochodem oproti
bezmyslenkovité  posluSnosti  pfedpoklddd 1 znacnou  miru
spoluzodpovédnosti, nejsou nemoralni pozadavky pouze trpény nebo zda
se snad jesté nestupiuyji.

- Sabotdz — skrytymi sabotaznimi akcemi je ur€it¢ mozné nemnoho
nemoralnich pozadavkl, piedev§im kratkodobé, eliminovat. Sabotaz
je vSak ve své podstaté¢ sama silnym nemoralnim ¢inem, na ktery bude
S nejvetsi pravdépodobnosti opét silou odpoveézeno a situace se bude spise
nadale zhorSovat.

- Tajné udani — v podstaté¢ zde jde o snahu pfiblizit nemoralni chovani

-----

byva efektivni a bez pravdépodobnosti represivnich uc¢inkl. Samotné

2 tamtéz, s. 105
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udavani je vSak z moralniho hlediska téz diskutabilni, nebot’ vytvari
atmosféru pomluv, polopravd a nejistoty s tim rizikem, Ze situaci mohou
byt postizeny i nevinné osoby.

- Tajné vyhrozovani publicitou — je Vnékterych aspektech podobné
anonymnimu udavani, pii kterém zaméstnanec vyhrozuje vlastni
organizaci. Nielsen zde uvadi, ze pii chybéjici ochoté k dialogu zlstava
u ,,udavace otazkou, zda jsou jeho namitky viitbec moraln¢ opravnéné.

- Vefejné udani — vystoupeni proti nemoralnim pozadavkim pted veiejnosti
vyzaduje velkou odvahu, ¢ini takového zaméstnance vérohodnym a muze
znamenat velky vefejny ohlas, pfiCemz je pravdépodobné, ze takovy
jedinec bude =za tuto svou aktivitu podnikem sankcionovan,
at’ uz jakymkoli zpiisobem. Neni vSak také jasné, zda se nakonec i timto
zpisobem podafi zménit nemoralni praktiky podniku, nebot’ spole¢nost
se bude distancovat od ,,zradce” a muze dokonce jest¢ své nemoralni
aktivity upevnit.

- Osamély protest — je vétSinou predklddan bez padné argumentace, ¢imz
se snejvetsi pravdépodobnosti nedocili zaddného vysledku, zmény
nemoralnich jednani se nedosdhne a dotyény byva nejcastéji za svou
¢innost pokaran.

- Pozvolné utvafeni konsenzu — Nielsen doporucuje tuto metodu jako
pozvolné presvédCovani, které by mélo byt postaveno na argumentaci
S pfisluSnymi osobami v podniku a relevantnimi nositeli rozhodnuti. Jde
o prolomeni bariéry zaujatosti a vzajemné nedliveéry a snaha o orientaci

k dialogiim.

Tyto Nielsonovy uvahy upozoriuji, Ze pracovnici v institucich nejsou
zcela bezbranni vici nemoralnim pozadavkiim. Rozhodnuti pro urcity zpiisob neni
v kazdém piipad€ samoziejmé jednoduché, je tieba vzdy peclivé zvazit vSechny
dasledky, které mohou z reakce vyplynout. Pro nés je dilezité, ze pomoci téchto
reakci mize byt vybudovan fungujici a moralné jednajici podnik, ktery

zamestnadva osoby, piichazejici do kontaktu s dalSimi externimi subjekty, viici
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kterym pak tato mordlni jednani uzivaji. Dosazeni takového stavu je ukolem
vedeni podniku, a etika vedeni tudiZ musi byt podstatnou ¢asti obchodni etiky.
Vsechny aspekty, které z takového vedeni vyplyvaji, pak maji svou vahu, své
ucinky a dopady v jednanich a chovanich vic¢i zakazniktim, poptavajicim a dalSim

subjektim.
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3 Poptavka - pohled ze strany kupujiciho

3.1 Co ovliviiuje nakupni chovani

Lidé¢ jako spotiebitelé vstupuji do obchodnich vztahii kviili svym vlastnim

potfebam. Lidské potieby miizeme rozdélit na potieby zakladni a potfeby

,28.
odvozené“:

Potieby zakladni — se tykaji Zivotné¢ nezbytnych statki a sluzeb
bezprostfedné nutnych pro zivot ¢lovéka. Oproti potifebdm odvozenym
je jich podstatné mén¢ a patii sem mj. predevsim zakladni potraviny nebo
napf. léky.

Potieby odvozené — jejich charakter je dan jinou potfebou, nez zékladni.
Mtuze se jednat o komodity, pfinasSejici lidem zabavu, zvySeni Zivotni
urovng, uspokojeni jejich druhotnych potieb apod. Prodej nékterych
produktti tohoto druhu, po nichz je vysoka poptavka, mize ale pusobit
také protispoleCensky a problémové (napi. produkty siln¢ znecist'ujici
zivotni prostfedi apod.). Impulsem pro nakup zboZi odvozené potieby
nemusi byt ani skutecnd, vylozené redlnd potieba, ale kupujici
se pro pofizeni rozhoduje na zdkladé¢ nabidky, reklamni ,masdze®,
kde vyjimkou neni ani koupé€ produktid zcela zbytecnych. Dulezitym

aspektem je tedy i motivace pro koupi.

Je tedy tfeba rozliSit jest€ mezi motivaci ke koupi produktu, tj. co ndm

pofizeni zboZi a sluzby viibec pfinese a vlastnim rozhodnutim pro koupi.
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do podnikové strategie. Ostrava : Key publishing, 2007. s. 8
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Samotnému nakupu pak mize piedchazet fada rozhodnuti®®, nap:
- zda vibec zbozi koupit
- které nédkupni sttedisko navstivit
- kterého konkrétniho prodejce navstivit

- jaké mnozstvi zbozi koupit apod.

Vyse uvedené vétSinou znamena jen o malou ¢ast rozhodovaciho procesu,
nebo v urditych piipadech zase nemusi probéhnout nékteré faze vibec. Clovék
se nerozhoduje také jen na zakladé ekonomickych moznosti, ale t€Z z raciondlnich
davodd, tj. nejen, jak je kosile drahd, ale z jakého je materidlu (aby se pohodiné
nosila), jakou ma barvu, kolik mé kapes, jestli ndm dobte sedi. BohuZzel ne vzdy
jsou vSechny kombinace optimélni a mozné, takze je ¢lovek nucen néco ozelet,
udélat kompromis a rozhodovat se podle hierarchie svych prani,
resp. podle dilezitosti.

Svou roli pii rozhodovani o ndkupu hraji také psychologické
mechanismy3°, které predstavuji dispozice, zkusenosti, védomosti, postoje a vlivy
socidlniho okoli, které pomadhaji zakaznikovi uréovat jeho nakupni postoj.
J. Vysekalova rozliSuje jednotlivé druhy nakupu v souvislosti s nakupnim

rozhodovanim:

- Extenzivni nakup — kdy kupujici neni pfedem rozhodnut a vyuziva riizné
zdroje (napft. reklamu), které mu v jeho rozhodovani pomohou.

- Impulzivni nakup — kde jde vétSinou o zboZi drobnéjsi nebo okamzité
spotfeby (napf. zmrzlina), jednd se zde spiSe o produkty, které
ze zékaznikova hlediska nejsou pfili$ ,,hodné* vétsiho rozliSovani.

- Limitovany nakup — kde vychazime z obecnych zkuSenosti a spiSe
se rozhodujeme podle pravidla ,,¢im drazsi, tim lepsi“. Piikladem muze
byt napt. nadkup baterii, jejichz znacku nezname, a kde svou roli muze

sehrat napf. jesté Setrnost k Zivotnimu prostiedi apod.

2 srv. VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele : Jak zdkaznici nakupuji. Praha : Grada
Publishing, 2004. s. 49
%0 tamtéz, s. 51
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- Zvyklostni nakup - Vtomto pfipadé je zvykem nakupovat to,
co nakupujeme i jindy, obvykle a automaticky, napt. pii ndkupu oblibené

znacky atd.

Spotiebitel se mize také rozhodnout proti ndkupu urcitého vyrobku, napf.
v pfipadé, kdyZz ma k jistému produktu ¢i sluzbé negativni vztah nebo moralni
vyhrady. Nelibost mize byt zpiisobena i1 Spatnou zkuSenosti s vyrobkem nebo

zpusobem komunikace ze strany prodavajiciho.

3.2 Problémovi zakaznici

Existuje Siroka typologie zakaznikG a spotiebitelti, kterou lze podle
uréitych faktord a kritérii specifikovat. Na typologii zde neni misto*,
ale zastavme se u jednoho z mnoha typi. Setkat se mizeme s tzv. problémovymi
zdkazniky, jak je prodejci Casto oznacuji. Problémovi zdkaznici se dle K.

Herndla® projevuji predevsim témito symptomy:

- vSechno védi nejlépe

- pted prodejcem a v obchodnim styku neustale ,,natikaji*
- kazda cena je pro né piili§ vysoka

- zakoupené zboZi budou chtit jist¢ vymeénit

- nikdy se nemohou rozhodnout

- obstardvaji si vice konkuren¢nich nabidek

- chtéji délat potize

Z moralniho hlediska a s pfihlédnutim k lidské dastojnosti a rovnosti v§ech
lidi by mély byt obé strany ve vzajemném obchodnim vztahu vzdy rovnocenné.

Ve vztahu nabidky a poptavky se Casto setkavame s tim, ze se jedna ze stran

31 vice viz VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele : Jak zdkaznici nakupuji. Praha :
Grada Publishing, 2004. s. 216

%2 srv. HERNDL, Karl. Rukovét’ profesionalniho prodejce : Jak vést usp&iné prodejni rozhovory.
Praha : Grada, 2003. s. 36
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V obchodnim jednani povazuje za ,nadfazenou®. Nejlépe si to uvedeme

na prikladech:

-V bézném, kamenném obchod¢ ma navrch zdkaznik, ktery dava prodejci
vydélat. Citi se tedy nadfazeny, diktuje si podminky a mize dokonce
smlouvat o cené. V piipadé konfliktu vyhrozuje prodejci kontrolou (napf.
z Ceské obchodni inspekce apod.), a to i v ptipadech, kdy neni chyba
na stran¢ prodejce (napt. vadné zbozi z vyroby apod.). Nutno samoziejmé
podotknout, ze kazdy zdkaznik ma pravo nechat v ptipad¢ pocitu ohrozeni
prodejce zkontrolovat ptfislusnymi kontrolnimi organy.

-V poptavkovém fizeni ma navrch opét kupujici, kterého oslovuje vice
prodavajicich a nabizi mu sluzby. V tomto ptipadé ma kupujici moznost
vybirat podle nejnizsi ceny, coz ¢asto vede prodejce ke stlacovani cen
az na uroven, za kterou se témet nebo viibec nevyplati obchod realizovat.

- Vptipadé¢ nabidky, kterd nemd v daném prostiedi a v danou chvili
konkurenci mé pro zménu navrch prodavajici, ktery miize zneuzit situace,
nasadit vysoké marze s vysokym ziskem a tlacit na kupujiciho, jenz musi

napf. kvuli zdkonné povinnosti tuto sluzbu odebrat.

3.3 Obrana kupujicich:

Spotiebitelé, piestoze jsou nemoralnim jednadnim druhé strany vice
ohroZeni, by méli byt ve vztahu k prodavajicim rovnocennymi partnery. Maji
se na koho obratit v pfipadé pocitu poSkozeni nebo jsou vystaveni libovili
prodejcii?

3.3.1 Ochrana spotiebitele (zakon)

Zakladnim zakonem, ktery v Ceské republice chrani spotiebitele, je zdkon

o ochrané spotiebitele ¢. 634/1992 Sb., ktery spolu s dal§imi zadkony (napf. zakon
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€. 526/1990 Sb. o cenach, obcansky zdkonik ¢. 40/1964 Sb. a dalsi) tvoii ramec
ochrany slabsiho ¢lanku trhu, tedy vétSinou spotiebitele. Dozorové kompetence
méa pak predeviim Ceskd obchodni inspekce, Zivnostenské ufady, Ceska
zemedelska a potravinaiskd inspekce, Statni veterinarni sprava, Statni Ustav pro
kontrolu  IéCiv. a  organy  statntho  zdravotniho  dozoru  (krajsti
a okresni hygienici). Dulezitou roli hraji v neposledni tadé téz spotiebitelské

asociace a organizace, napi. Sdruzeni obrany spottebitela alpod.33

3.3.2 Formy reakce vii¢i nemoralnimu chovani prodejci

Spotiebitel je samoziejmé chranén zdkonnymi normami, ale neuskodi ani
veédét, ze dulezité je spolehnout se hlavné sdm na sebe. Zékladem je pfedevsim
tzv. psychologie asertivniho jednéni34, tj. zdravé a sebevédomé plisobici j ednani®.
Asertivni ¢loveék nejedna vici protistrané agresivné, ale zaroven si nenechd také
nic libit. Dilezitd je zde jasna vize cilt, pfimd komunikace, respekt, cit
pro moralni hodnoty, neustupnost, ale téZ uméni naslouchat a schopnost vcitit

se do situace druhého. Existuji zakladni asertivni pfistupy, které lze rozdélit

do asertivnich prav a asertivnich povinnosti.

a) asertivni prava — u nichZz je zékladem pfimétené sebevédomi, které
se projevuje tim, Ze si zakaznik nenecha mluvit do zivota ve shodé¢ s pravidly
socidlniho styku, které jim stanovi n€kdo jiny. Kazdy je sdm sobé soudcem
a vSichni maji pravo soudit, co je moralni jednadni a co uz je manipulovani
ze strany druhych. Uved'me si piehled asertivnich lidskych prav, které jsou

zakladni obranou proti manipulaci:

3 vice viz VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele : Jak zdkaznici nakupuji. Praha :
Grada Publishing, 2004. s. 255

 tamtéz, s. 262

% Psychologické slovniky definuji asertivitu jako ,.schopnost prosadit se bez zjevné agresivity
zalozené na dostatecném sebevedomi‘.

% srv. VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele : Jak zdkaznici nakupuji. Praha : Grada
Publishing, 2004. s. 265
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Pravo byt nezavisly na ,,dobré vili ostatnich* — které lze specifikovat
ptislovim, Ze ,,Neni ¢lovék ten, ktery by se zalibil lidem viem®. Clovék
nemusi byt zadobfe s kazdym, je normalni, kdyz si o nas nékteii lidé
nemysli nic dobrého.

Pravo fici ,,ja nevim* nebo ,,ja vam nerozumim* — které jiz dle nazvu
udava, ze je normdlni néco nevedét a dat to zaroven najevo. Napft. pokud
nam prodavac vnucuje ,,nejuzasnéjsi“ vyrobek a pta se, proc jej nechcete
koupit, pak neni tieba hledat zadné argumenty. Je mozné odpovédét prosteé
jen ,,nevim* a nic dals$iho nedodavat, stejné¢ jako je zbytecné se obavat,
Ze nas protistrana bude povazovat za hlupaka. Je pravem kazdého
nerozumét a zeptat se, kdyz nerozumime.

Pravo fici ,,je mi to jedno* — kdy pfestoze ndm miize byt protistranou
pii prodeji vykladano, jaké maji potize a jak jsou na tom Spatné, neni
diavod jim jen kvuli pfehnané litosti velkoryse vyjit vstiic. Je samoziejmée
mozné vyjadrit litost, ale na stav obchodni transakce to nemtze mit Zadny
vliv.

Pravo sami posuzovat své chovani, myslenky a city — protoze jen my sami
pii nasich rozhodnutich mame volit, co a jak udélat, co je pro nas dobré
a co nikoliv, pfitom je vSak tézZ mozné piijimat podnéty ze svého okoli.
Napf. radi-li ndm reklama vybrat jen ten a ten ,uZasny“ produkt, pak
na toto sdéleni nemusime brat zietel, ale zdroven téz muizeme, protoze je
jen na nas, jak se rozhodneme a jak se v urcitych situacich zachovame.
Pravo posoudit, zda a nakolik jsme zodpovédni za problémy druhych —
které tikd, Ze nemusime byt zodpovédni za neschopnost obchodnikd,
prodavacl a dalSich. Neni tfeba spéchat s nakupem jen proto, Ze se
za nami tvofi fronta, ¢i z divodu brzké zaviraci doby.

Pravo délat chyby a nést si za né¢ zodpovédnost — znamena pravo délat
chyby, ale téZ se musime z téchto chyb poucit a nést za n€ zodpoveédnost.
Kazdy udéla nékdy chybu, at’ uz v napt. v rodinném zivoté, ale také jako
nakupujici nebo poptavajici. VSe se vSak da vétSinou napravit a je jen

na nas, jak se zachovame.
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- Pravo nenabizet zadné omluvy a vymluvy ospravedliujici nase chovani —
které navazuje na pravo délat chyby. Protoze miizeme udélat chybu a v§em
zdUraziovat, ze jsme to nechtéli udélat, stejn¢ tak mizeme jednat podle
svého. Jsou situace, které nemusime zduvodnovat. Kuptikladu méame
pravo nechat si vyrobek vybalit, zapojit, pfedvést a nasledné jej nekoupit,
a pritom neuvést zadny davod. Prdvo nenabizet zadné omluvy nam
umoziuje Cinit i nelogicka rozhodnuti.

- Pravo zménit ndzor — urcuje, ze ma spotiebitel pravo meénit své zvyklosti,
napf. zménit prodejce, prestoze u ného byl doposud s jeho produkty
spokojen. Cas plyne, méni se prostiedi, lidé, nase zvyky, ménime se i my
sami. Je tedy naprosto mordlni a Casto 1 prospéSné meénit své nazory,
nemoralni pak drZet se zaslepen¢ starych zvyklosti jen proto, Ze jsem jim

kdysi véfil.

b) asertivni povinnosti — kam patii pfedevsim:

- Veédét, co chci — kdy je dulezit¢ vymezit si urcity cil, kterého chci
dosdhnout. V prodejni situaci to mize znamenat napf. to, aby se zakaznik
nenechal osidit, aby vyzadoval kvalitni zboZi apod.

- Nést zodpoveédnost za disledky svého jednani — je velice dulezitou
povinnosti, nebot” je to jen kupujici sdm, ktery u sebe musi hledat vinu
v piipadé, Ze koupil ,,vyhodn&* zboZi, u kterého vSak vlastni chybou
piehlédl, Ze nema urcitou vlastnost apod. Neni mozné hazet vinu okamZité
na jiné.

- Nenalhavat si do vlastni kapsy a nenalhavat si od druhych — které uvadi,
7ze bychom neméli lhat sami sobé a nenechat si nalhdvat nic ani
od druhych, 1 kdybychom s nimi byli n¢jak tzce spojeni. Piestoze nasi
znami a pratelé mohou mit samé dobré vlastnosti a v minulosti nam jiz
mnohokrate dobfe pomohli a poradili, neznamena to okamzité, Ze maji
dokonaly piehled, a Ze nds mohou napft. automaticky odrazovat od vybéru

uréitého zbozi.
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- Nemanipulovat s druhymi — protoze asertivita je ve své podstaté opak
manipulace. Zde lze pouzit tzv. zlaté pravidlo, které fika, ze ,,Co nechces,
aby Ti dé¢lali jini, nedélej Ty jim®, tim paddem kdo nechce byt sdm
manipulovan, at’ sdm také nikym nemanipuluje.

- Naucit se pozorn¢ poslouchat — protoze neméli bychom slySet jen to, co je
vsouladu snaSimi vlastnimi nazory. Pokud nam jiny clovek fekne
objektivni pravdu, nemusi to d€lat proto, ze by nam chtél ublizit, ale mize
to byt praveé naopak. Nikdy nemizeme byt asertivni, pokud druhého s jeho
nazorem budeme vnimat jako svého protivnika a nepfitele, protoze
asertivita neni o agresi. Dulezitd je domluva, uméni naslouchat, vyjit

si vzajemné¢ vstfic a hledat feSeni.
Vsechna prava a povinnosti asertivity lze samoziejmé aplikovat

do bézného zivota, stejné jako do zde zminéné obchodni sféry. Také je dulezité

fici, Ze je opét jen a jen na nds, zda se budeme asertivné chovat, nebo nikoliv.
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4 Vztah mezi nabidkou a poptavkou - etické aspekty

4.1 Davody pro mordlni jednani v podnikani a prodeji a jeho

dusledky v dlouhodobém horizontu

Jaké jsou tedy divody pro mordlni jednani v podnikani? Tuto otdzku
by jisté mnoho soucasnych obchodnikli povazovalo za ironickou. Mohou si fikat:
»Proc vithec nabizet a jednat moralné, co z toho budu mit? Ke mné se taky nikdo
moralné nechova, tak ja taky nebudu. Navic bych mél mnohem nizsi zisky!* Tento
postoj vSak muize byt kratkozraky, nebot’ dlouhodobé nemoralni postoj miize vést
obchodnika k zdhub¢. Existuji samoziejmé obory, kde si to mohou prodejci
dovolit, napt. v ptipadé, Ze se jedna o spotiebitelsky potiebné a zddané komodity
a neexistuje pobliz zadna konkurence. Cim vice je zadany né&jaky statek, tim vice
se objevuji pripady zneuzivani této situace a tim vice divodi pro nemoralni
jednani muizeme v konkrétnich situacich nalézat. Neexistence konkurence
se v moderni dob¢ stava vice vzacnou nebo Casto uplné eliminovanou skutec¢nosti,
a to diky internetovym obchodiim, které¢ dnes bézn¢ funguji a lidé nakupuji nejen
ve své vlastni zemi, ale nechavaji si vyrobky posilat i ze zahrani¢i. Pro béZného
obchodnika je tak z dlouhodobého pohledu spiSe vyhodnéjsi chovat se ke svym
zakaznikiim co nejlépe.

Moralni chovani ekonomickych subjekti na obchodnim trhu ma jednu
obrovskou vyhodu, a to tu, Ze pfinaSi pozitivni ekonomicky efekt a hlavné

komparativni vyhody na trhu. A. Sen zastava nazor, zZe ekonomie muiZze byt tim

vvvvvv
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predpokladem dlouhodobé uspéesného podnikani. Prinasi prospéch podniku i celé

" srv. SEN, Amartya. Etika a ekonomie. Praha : Vysehrad, 2002. s. 8
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spolecnosti.“® Také znamy filosof A. Smith poukazoval na to, Ze ,kazdé trzni
hospodarstvi je funkcni pouze na zdklade spolecné rozdeélenych moralnich
predstav (vérnost smlouvam, platebni moralka, respekt viici trznimu partnerovi
atd.)<%.

Je vSak také nezbytné nutné jesté rozliSit mezi ekonomickou rovinou
(neboli hospodéiskou prospésnosti) na stran¢ jedné a sdilenymi hodnotami,
divérou a reputaci na stran¢ druhé. Snahou o dodrzovani etickych pravidel
a dodrzovanim moralnich jednani udrzujeme a rozvijime dulezité hodnoty,
kultivujeme podnikatelské¢ prostiedi a podporujeme fungovani celého trzni
ekonomiky. ZvySovanim své vlastni divéry zvySujeme socialni kapital naseho
podnikdni, a potazmo pak opét i celého systému. VS§im timto tak ve svém

o 1z ., , . 140
dasledku napoméahame i svému obchodnimu zisku™.

Podnikatelska @ Sdilené
etika hodnoty

Ekonomicky
rist

% Socialni
kapital

Diivody, pro¢ by se mél prodejce chovat obecné moraln¢, mizeme shrnout

Diivéra

do Sesti boda*:

1) Protoze je to vjeho zajmu — a kladné moralni klima vede ke kladnym
pracovnim vztahlim, pozitivn¢ ovliviluje zaméstnance a ptinds$i usporu

nakladli spojenych s kontrolni ¢innosti. V neposledni fad€¢ je podnikatel

% ROLNY, Ivo. Etika v podnikové strategii : Metodologické postupy integrace etiky do podnikové
strategie. Ostrava : Key publishing, 2007. s. 5

% srv. STEINMANN, Horst, LOHR, Albert. Zaklady podnikové etiky. Praha: Victoria publishing,
s. 23

% srv. CANIK, Petr. et al. Metody a nastroje podnikatelské etiky. Praha : Vysoka 3kola
ekonomicka, 2005. s. 26

* srv. ROLNY, Ivo. Etika v podnikové strategii : Metodologické postupy integrace etiky do
podnikové strategie. Ostrava : Key publishing, 2007. s. 35
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uSetfen feSeni mordlnich konfliktl, a tim se mu zvySuje kredibilita
a reputace.

2) Protoze je mravnost obecnym zajmem celé spolenosti — a moralni
jednajici spolecnost s sebou nese mnohem nizS$i naklady spojené
S represivnimi opatfenimi.

3) Protoze kazdy podnikatelsky subjekt ocekava moralni chovani ostatnich
ucastnikli v trznim prostiedi — takové ocekavani dava ve své podstaté
podnikani a obchodnim cCinnostem smysl, nebot bez existence
¢i respektovani moralnich pravidel neni svét obchodu ani myslitelny.

4) Protoze je obecné povazovano za nemoralni jednostranné odstoupit
od vzdjemnych dohod a pfitom ocekavat, Ze je ostatni budou dodrzovat —
kdy my sami se musime zarucit takovym jednanim, které pozadujeme téz
od jinych.

5) Protoze je spoleCensky mravné netnosné se proklamativné ptihlasit
k dodrzovani moralnich pravidel a skryté je poruSovat — nebot” bychom
klaméanim a pokrytectvim dokazali udrzet existenci vlastniho podnikani
jen do doby odhaleni tohoto piedstirani.

6) Protoze jakékoli porusovani moralnich pravidel podnikatelskymi subjekty
destruuje prostiedi nezbytné pro podnikani — je-li totiz zasada fair play
poruSovana mnoha subjekty, pak by podnikatelské prostfedi ztratou
pravidel pfislo o kvalitu, potazmo i sviij vlastni smysl a upadlo

by do propasti nekontrolovatelného chaosu.

Vsechny tyto diivody samoziejmé vzdy realit¢ neodpovidaji, ale jsou
V podstaté¢ naprosto legitimnimi ocekavanimi. Zajimavé je, Ze tato ocekavani
nemusi byt vzdy vztahovana na vSechny subjekty, ale psychologicky naprosto
postacuje, ze v trznim prostiedi existuji lidé, ktefi se ve svych mravnich soudech
neohliZi jen na ekonomické disledky a na zisk, ale jsou ve svych rozhodnutich
schopni jednat moralné a spravedlivé. Vira v takovéto spravedlivé subjekty je

velmi dilezita a piedstavuje podporu pro samotny smysl podnikani.
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V kapitole 1.3 jsme uvedli rozdéleni obchodni etiky do tii kategorii,
makro, meso a mikro. Moralni chovani na vSech téchto Urovnich je piiméfené
dané situaci. Efekty a divody, plynouci z moralniho chovani, mizeme rozdélit

do dvou zékladnich rovin®?:

1) efekt moralniho chovani na celkovy systém, ve kterém subjekt operuje
(makrouroven)
2) efekt moralniho chovani u samotného subjektu (mesouroven

a mikrouroven)

V obou piipadech dochdzi k odliSnym situacim a dopadim, pfiCemz

V prvnim z nich jsou dopady evidentnéjsi a viditeln&jsi.

ad 1) Efekt moralniho chovani na makrotrovni je vzdy pozitivni. Vytvati totiz
ptedpoklady pro trvalé a produktivni fungovani ekonomiky. Situaci si mizeme
popsat na prikladu ze Zivotniho prostedi. Pokud bude hospodéisky rust probihat
pfi Gplném ignorovani dopadu hospodaiskych ¢innosti na zivotni prostiedi, pak
sice pfinese usporu za investice do ekologickych technologii, ale podivejme
se i na dopady, které to bude mit pro spole¢nost i samotny podnik. V disledku
nastalé situace dojde ke zhorSeni zdravotniho stavu obyvatel, pfi nasledné
stoupajici zdravotni péci pak k poklesu pracovniho vykonu, k naristu kriminality
v disledku naruSeni integrace osobnosti mnoha jednotlivcl a dojde také
k st¢hovani obyvatel pry¢ z postizené lokality. Pro podnik nahle vyvstanou nutné
investice v technologické oblasti i v oblasti lidskych zdroji. V neposledni fad¢ lze
zminit 1 moZzné naklady ze statniho rozpoctu ve formé ,,zdchrannych* investi¢nich
balicktll, ¢imz se omezuji jiné moznosti vetejného financovani apod. Zopakujme
tedy znovu, ze moralni chovani ma napoméhat snizovani negativnich dopadu
a vytvaret ptfedpoklady pro spravné fungovani hospodaistvi a pozitivné ovliviiuje

napf. miru korupce (pomoci vys§i transparentnosti), snizovani nakladi, vede

* srv. CANIK, Petr. et al. Metody a nastroje podnikatelské etiky. Praha : Vysoka $kola
ekonomicka, 2005. s. 27
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k vyssi konkurenceschopnosti a zlepSeni zivotniho a socialniho prostiedi,
Kk Gsporam zdrojti a sniZeni kriminality.

ad 2) Pozitivni efekt moralniho chovani na meso a mikrotirovni nemusi byt tolik
markantni. Podnikatel se zde muze dostat do dilematu, zda moraln¢ jednat,
¢i nikoliv, nebot’ moralni jednani pro ného mlize znamenat napt. vyssi investice,
vys$si usili, apod. Pozitiva nevyplyvaji tedy hned, a proto je obchodnik svadén
spise k jednani nemoralnimu. Nicméné¢ moralni jednajici podnikatelsky subjekt
skute¢né neni odkazan k nezdaru, ale naopak, tento piistup povede k jeho
konkurenénimu zvyhodnéni v trznim prostfedi. Moralni chovani je navic dilezité
V tom, Ze motivuje dalsi subjekty k témuz jedndni, a tim se vyrazné posiluje eticky
optimismus Vv podnikani. Ve svétle vySe uvedeného se tedy moralni chovani
podnikatelskych subjektl jevi jako vysoce vyhodna podnikatelska strategie, ktera
také zaroven prospiva celému systému, celé spolecnosti. Zminime-li jesté nékolik
pozitivnich efektt, které moralni chovani na meso a mikrotirovni piinasi, pak
to bude pfedevSim vylepSovani firemni reputace, snizovdni nakladi a rizik,
minimalizace moZnosti postihu ze strany kontrolnich organii, zvySovani

konkurenceschopnosti a v neposledni fad¢ i prosperita a rust podnikani.

Jak tika zndmy filosof Erazim Kohék: ,,Nikdo nedéla vétsi chybu nez ten,

6«

kdo nedela nic jen proto, ze mize udélat jen malo *.

4.2 Divody pro nemordlni jedndni v podnikdni a v prodeji a jeho

dusledky v dlouhodobém horizontu

Obchodnici maji ¢asto povést zlodéjli, podvodnika, falesnych ,,asmévaru*,
a vubec se netcsi té nejlepsi povésti. Samoziejmé neni dobré pojimat kazdého
prodejce takto pausalné. Podivné vyhliZejici podomovni prodavaci vysavaci

a lakavé barevné inzeraty s nabidkami skvélych a rychlych vydélkit spolu

37



s pyramidovymi hrami nés jiz naugili opatrnosti®®. Jak k tomu viak pfijde poctivy
prodejce? Asi se bude muset hodné snazit a otaCet, aby si ziskal poveést
obchodnika, ke kterému se budou lidé radi a Casto vracet. A praveé poctivy pristup
a ochota jsou tou pravou vizitkou kazdého slusné¢ho prodejce.

Avsak 1 poctivy a slusny prodejce musi ke své obzivé generovat néjaky
zisk. Zde predevsim muize byt kdmen trazu, nebot’ vidina pené¢z a co nejvyssi
vynosnosti je nejcastéji hlavnim motivem nemoralniho chovani. Aby podnikatel
dosahl zisku, miize se tak poustét i do bezohlednych praktik, které maji silné
negativni vedlejsi ucinky. Takovy podnikatel se obhajuje volnymi pravidly
svobodné trzni ekonomiky, a tim se zbavuje zodpovédnosti. Dobfe zndmé je
uslovi amerického ekonoma Miltona Friedmana zroku 1970, které pravi,
ze ,jedina spolecenska odpovédnost podnikatele v trzni ekonomice spociva pouze
ve zvySovani svych zisku uvniti platnych pravidel hry*,

Hlavni davody nemoralniho chovani v prodeji mizeme tedy vidét

predevsim v:

- moznosti snadného a rychlého zisku

- neochot¢ a lenosti fesit vzniklé obchodni problémy

- nedostatku obchodniho talentu

- neodborné kvalifikaci prodejce

- neschopnosti udrZet spravnou komunikaci s problémovymi zakazniky

- moralnich standardech jednotlivct

U vidiny rychlého zisku miZeme pozorovat ¢astou chybu, kdy obchodnik
nastavi vysoké marze svého zbozi, avSak zakaznik se po koupi jiz nikdy nevrati,
protoze se nakonec vétSinou stejné dozvi, ze jej prodejce, lidoveé feceno, ,,natadhl
na hal“. Takovy zisk byva ve svém dusledku pro obchodnika nizsi, nez kdyby
se spokojeny zakaznik pétkrat vratil a kupoval priibézné dalsi komodity. Jedna

se zde o typicky Spatnou obchodni strategii s vyhledem do budoucna. V pfipade,

*8 viz kapitola 2.1.1 této prace
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ze se jedna o vétsi spolecnost, v niz prodejce pisobi, pfendsi se nemoralni chovani

obchodnika na celou organizaci.

Co obecné muze piinaset nemoralni jednani v podnikani a v prodeji:

Pozitiva: Negativa:

- Kratkodoby a rychly zisk - Zklamany kupujici

- Zékaznik jiz pravdépodobné
nikdy nepftijde

- Dlouhodobé¢ nizsi zisk

- Odcizeni ¢lovéka, lidi navzajem

- Ziskani Spatné osobni povésti

- Ztrata dalSich potencionalnich
zakaznikl v dusledku §ifeni této
Spatné povésti (lidé si to feknou)

- Nemoralni jednani podkopava

ekonomiku jako celek

4.3 Jaky je vitah mezi nabidkou a poptavkou

Obchodnik by mél mit schopnost vidét vzajemny vztah nabidky
a poptavky z obou stran. Stejné tak by to mél spravné vidét i poptavajici. Aby
se Vv piipadé riznych obchodnich a ekonomickych situaci dokazali ucastnici
spravn¢ rozhodovat, méli by se dle 1. Rolného vyznafovat tfemi zakladnimi

pfedpoklady“:

- Analyzou dusledku konani — kdy v pfipadném konfliktu a nasledném

rozhodnuti musi brat do ivahy vSechny dopady tohoto rozhodnuti a vzit

* srv. ROLNY, Ivo. Etika v podnikové strategii : Metodologické postupy integrace etiky do

podnikové strategie. Ostrava : Key publishing, 2007. s. 14
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do uvahy vSechny subjekty, které toto nasledné ovlivni a co to v jejich
zivoté muize zpusobit a zpisobi.

- Nestrannosti — kdy musi vychazet z prav a svobod, které kazdy z nas ma
a na zaklad¢ kterych jsme si vSichni zcela rovni, a v této nestrannosti vidét
nepiipustné takové chovani, které by upfednostiiovalo néci hledisko
na ukor jiného, protoze pozadavky vsech je nutno brat jako stejn¢ dtlezité.

- Empatii do pozice druhé osoby — tj. vciténi se do druhého tak,
aby si prodejce 1 zakaznik dokdzal sam sebe piedstavit v tu samou chvili
a Stémi samymi podminkami na misté protistrany. Toto vciténi valné
vétsing zacastnénych chybi, bohuzel. Je to totiz dobry zptisob, jak spravné
rozpoznat moralni ¢i nemoralni chovani, urcit zdvaznost situace a pochopit

hloubku ktivdy, ktera je druhému zplisobena.

Vztah mezi mordlnim jedndnim v podnikani, vyvojem ziskovosti
podnikdni a stim spojené chovani vacéi zdkaznikim bude vzdy ponékud
vyhroceny. Odpovédnost a moralni chovani vii¢i spolecnosti se dlouhodobé
stavaji dilezitou konkuren¢ni vyhodou, jako napft. velké investice nebo vyborné
personalni poméry. Samotna obchodni etika neni sice dostate¢nym predpokladem
finan¢niho uspéchu, ale jde k tomuto cili po spravné a nekonfliktni cesté.

Etika v podnikéni znamena totiz takovy pfistup, jehoz prvnim tkolem
je poskytovani sluzeb jednotlivelim, vefejnosti a spolecnosti a ne obohacovani
se. Firmu, spolecnost ¢i podnik jen tak mizeme chépat jako piispévatele
pro spolecnost, a ne jako odbératele od spolecnosti. Pfitom spolecnost musi byt
postavena tak, aby slouZila také svym zaméstnanciim, zdkazniklim, tedy celému
prostedi, ve kterém plsobi.

Je tieba si uvédomit, Ze v podnikani, stejné jako ve vSech jinych lidskych
aktivitach, musime byt pfipraveni platit cenu za moralni chovéani. Tato se nam
muze zdat nekdy vysokd a svadét nads smérem k jednani nespravnému, ale to je
riziko, které musime pii ochrané integrity a dobrého kreditu spolecnosti
podstupovat. ProtoZze dobra moralka znamend UspéSné podnikani, a to hlavné

z dlouhodobého hlediska. Moralni vyvoj, ktery spolecnosti béhem své existence
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zaznamena, pomahd upeviovat firemni kulturu, a také naopak, firemni kultura
se praveé tomuto vyvoji podfizuje.

Firmy v trzn¢ orientované ekonomice vyuzivaji rizné piistupy k zavedeni
zékladnich principi chovani. Mnohé se spoléhaji na neformalni piistupy, jiné maji
vypracovany kodexy etiky, které jsou pisemnymi dokumenty zachycujicimi
principy moralniho chovani, platné pro celou firmu. Vyznam takového kodexu
pak spociva v tom, Ze objasiiuje, jaké chovani o¢ekava organizace od zaméstnance
v riznych situacich. Nicméné zadny eticky kodex samoziejm¢ neupravuje feseni
vSech moznych variant situaci, mlize vSak ucinné¢ pomdhat v standardnich

. 7 vr . I ;4
situacich a v p¥ipadech specifického rozhodovani®.

* LUKNIC, Arnold. Stvrty rozmer podnikania-etika. Bratislava: SAP — Slovak Academic Press,
1994,
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Z.avér

Jak jiz bylo feceno V posledni kapitole, vztah nabidky a poptavky
ve vzajemnych moralnich aspektech bude vzdy ponc¢kud vyhroceny. Lze sice
nalézt teoreticky optimalni cesty a je mozné poukézat na nejvhodnéjsi strategie,
které¢ budou do budoucna s nejvétsi pravdépodobnosti ty nejlepsi, avSak 1 pres
veskera tvrzeni se budeme i nadale v obchodni sféfe setkavat s nepravostmi,
podvody, klamem, jednoduse s nemoralnim jednanim.

Velkou roli v nemoralnim chovani hraje ptedev$im vidina rychlych ziski
Casto spolu snezajmem o skute€né zajmy protistrany. Situaci vSak nelze
zjednoduSovat ani pfili§ pausalizovat, nebot’ kazda obchodni situace mize byt
jedine¢na a individualni. Podstatny a dulezity je téz aspekt lidské povahy, ktera
ma nescetn¢ mnoho podob, kazdy den se ve vSech oblastech lidské cinnosti
naskytd obrovské mnozstvi moznych kombinaci rizného lidského chovani
a existuje téz neomezené mnozstvi vlivl, které na nds a na vSe neustale pisobi.

Velkou pomoci by pro svét obchodu byla s nejvétsi pravdépodobnosti
osvéta, vysSi moznosti ziskani podstatnych informaci pro obé€ strany, 1 prestoze to
bude pouze cesta ,,drobnymi kracky* ke zlepSeni. Dostat do podvédomi vsech lidi
pojem ,,s poctivosti nejdal dojdes* je ikolem nadmiru néro¢nym.

V této praci jsme si mj. fekli, Ze ,,neni ¢lovek ten, ktery by se zalibil lidem
vSem®. Z toho je tieba vychéazet pfedevSim, dokonaly stav neexistuje, existovat
nebude a je jen na kazdém z nas, jestli si trzni prostfedi vzdjemné zptijemnime ¢i
zda se mu budeme rad&ji vyhybat. At tak nebo tak, zcela tomu neunikneme. Proto
by bylo mnohem lepsi, kdyby se kazdy z nas umél ptredevSim vcitit do situace
druhych, byl schopen pfemyslet nad disledky naSeho jednani a nebal si nejprve
zamést pfed vlastnim prahem. To je pravdépodobné ta nejlepsi cesta dobrych

vzdjemnych vztahi, a to nejen vobchodnim prostiedi, ale vibec.
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ABSTRAKT

Rehka, Martin. Etické aspekty vztahu , nabidka — poptavka*. Ceské Bud&jovice
2009. Bakalaiska prace. Jihogeska univerzita v Ceskych Bud&jovicich. Teologicka
fakulta. Katedra filosofie a religionistiky. Vedouci prace P. Urban.

Kli¢ova slova: nabidka, poptavka, obchodni etika, prodejce / prodavajici, kupujici
/ zékaznik / spottebitel, moralni chovani.

Prace se zabyva vztahy v obchodnim prostiedi se zaméfenim na etické aspekty
vztahu nabidky a poptavky. Prvni ¢ast prace se zabyva terminologickym popisem,
druhd ¢ast pak pohledem ze strany prodavajicich. Néhledem z druhé strany,
tj. ze strany poptavky, se zabyva tieti ¢ast prace a v poslednim bodé€ je uveden
jejich vzajemny vztah. Cilem je pak ukazat dulezitost spravného moralniho
chovani v obchodnim prostfedi, upozornit na nejcastéjsi nemoralniho chovéni a
jejich dusledky, a dale uvést, jak se mize moralni chovani vyplatit ve strategii
nabizejiciho ¢i poptavajiciho s vyhledem do budoucna.
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ABSTRACT

The ethical aspects in the business, the supply and the demand relation.

Literature analysis of the selected subject — the ethical aspects of business,
empirical evidence study and analysis, focusing on the supply and the demand
relation.

Key words: supply, demand, business ethics, seller / vendor / salesman, buyer /
consumer, purchaser, moral behavior.

The work deals with the comparison of the demand and the supply and also with
their relation. First part is focused on the terminology, second on the supply
description, third on the demand description and finally the fourth part deals with
mutual interrelationship. The goal is to show the good or bad moral behavior and
to point to the right way how to reach the best possible overall business strategy.
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