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ABSTRAKT

Diserta&ni prace se zabyva problematikou ujdaiani princif etiky

v podnikani a odpadného managementu v kontextu budovani vztahu se
zékaznikem. Cilem disettai prace je identifikovani kKiovych princig
etiky ovliviwjicich zdsadnim Zgobem budovani a rozvijeni vztahu se
zakaznikem. Prace vychazi iegdpokladu, Ze vytieni dlouhodobého
vztahu se zdkaznikem na bazi vzajemieed je predpokladem zvysSeni
vykonnosti a dlouhodobé prosperity firmy. Vyzkumgast prace je
zantfena na sedni a velké firmy fisobici v oblasti informmich a
komunika&nich technologii. Hlavnim ffnosem prace je navrh metod,
nastrofi a dopordeni, jejichz respektovanifippéje k prosazeni etiky
vV managementu firem.

Disert&ni prace seleni do rkolika c¢asti. Prvnicast prace je anovana
sowasnému staviteSené problematiky,ipdklada zné gistupy naSich i
zahrantnich autoli k obsahu pojin etika v podnikani a odpeéuny
management, dale se zabyva vyvojem etiky v podiikkamdpo¥dného
managementu, zamysli se nad aktualnestné problematiky aidody pro
uplatiovani etiky v podnikani. Dale popisuje budovanudliedobého vztahu
se zakaznikem, etiku a jeji roli v budovani vztaeuzakaznikem a ulohu
etiky pfi budovani vztahu se zdkaznikem v oblasti ICT. Wera prvni¢asti
popisuje metody, nastroje a principy etickétiweni a definuje teoreticka
vychodiska disertmi prace. V druhécasti prace jsou vymezeny cile
disert&ni prace a stanoveny zakladni hypotézietiT¢ast prace popisuje
zakladni metody &deckého vyzkumu, které bylytipvyzkumné cinnosti a
verifikaci hypotéz pouzityCtvrta ¢ast redstavuje shrnuti hlavnich vyslédk
prace, owreni hypotéz a navrh metodickych dop@oi pro podporu
prosazeni etiky v managementu firem. &&nacast prace shrnujefimosy
prace pro rozvoj&deckého poznani a podnikovou praxi.

ABSTRACT

The Doctoral thesis is focused on tissue of the principles of business
ethics and responsible management in the contextudfling customer
relationships. The aim of the thesis is to identifg key principles of ethics
fundamentally affecting building and developingtonser relationships. The



work is based on the assumption that a long-terstocoer relationships
based on mutual trust is a prerequisite for in@egserformance and long-
term prosperity of the company. The research datie@work will focus on
medium and large companies operating in informaéod communication
technologies. The main benefit of the work will peposal of methods,
tools and recommendations, enforcing ethics in gament companies.

The Doctoral thesis is divided into several partse first part of the thesis is
devoted to the current state of solved problemssauts different
approaches to our and foreign authors on the cboferoncepts in business
ethics and responsible management, discusses tiatiem of business
ethics and responsible management plans over theliness of solved
problems and the reasons for the application oficgethn business.
Furthermore, this section concerns building longateelationship with the
customer, ethics and its role in building custonedaitionship and the role of
ethics in building customer relationships in thediof ICT. The end of the
first part of the thesis ardescribes the methods, tools and principles of
ethical managemerand defined theoretical basis of the dissertatiorihe
second part of the thesis defines the objectiveghef dissertation and
established the basic hypotheses. The third padritbes the basic methods
of scientific research, that was used in the reteand verification of
hypotheses. The fourth section shows the mainteestithe thesis, verifies
hypotheses and suggests methodological recommendatio support
enforcing ethics in management. The final part sanmes the benefits of
thesis for the development of scientific knowledgel businesspractice.
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UvoD

Trzni prostedi je v sotasné dob charakteristické neustale rostoucimi
naroky na firmy a jejich management. Prudce rostle & dynamika trhu,
trzni prostedi se globalizuje, nebyvale roste mnozstvi zpracanych a
poskytovanych informaci, dramaticky se zvySuje hysh komunikace a
meni se i jeji formy, konkuremi boj se zostije a na trhu fezivaji jen ti
nejsilrgjSi, nejvykonrjSi a nejpruzgsi, schopni rychle a¢as reagovat na
menici se podminky okoli.

Souwasny vyvoj ve sété i u nas vytva velmi slozité prosedi. Podnikatelé
a manaz@e firem feSi otazku fekonani dopad krize, otdzku feziti a
nalezeni budouci prosperity. Velmildzitou roli @i prekonavani krize a
jejich disledld hraje komunikace a pravidla chovani ve firrkomunikace
uvnitt firmy, ale i vaci jejimu okoli. Podstatnou ulohu hraje firemni ku#,
chovani majital a managementu 4 zanmestnanam, vztahy mezi
majitelem a managementem, figad® vice vlastnik mezi majiteli
navzjem. Obraz firmy zasadnim ugpbem spoluvytu@ji vztahy
k z&kaznikm, dodavatéim, partneiim, institucim i véejnosti. Atmosféru v
celé spolenosti podstaté utvai také politicka scéna, ovitwje moralku a
nazory lidi, jaké praktiky jsou akceptovatelné gaie. Je nutné si édomit,
Ze politické a podnikatelské préstli jsou spojené nadoby, které se
vzajemrE velmi vyrazré ovliviuiji.

Autor disert&ni prace psobi ve spolenosti GIST, kde bude vysledky své
prace také odxtovat. Firma GIST vyviji hlavndinnost v oboru informénich
technologii, kde velmi vysoké procento projekionci nedsgchem a ceny
projekil se pohybuji wadech miliori i vySe. Z échto divoda byvaji etika
v podnikani, charakter, transparentni a odpae chovani ve vyhrocenych
situacich velmi tvrd prowrovany. Proto bude disetiai prace zagiena na
uplatiovani princigi etiky v podnikani prav v oblasti informanich a
komunika&nich technologii (dale jen ICT).

Cilem disertani prace bylo identifikovat kibve principy etiky, pedevsSim v
oblasti budovani a rozvijeni vztahu se zakaznikemce obsahuje navrh
metod, nastrdj a dopordeni, jejichz respektovaniippéje k prosazeni etiky
v managementu firem. Etika v podnikani je autoremiméana jako volba
odpovdného managementuiiPzpracovani disertai prace autokerpal
z odborné literatury a zkuSenosti nabytych ve sssadadni praxi. Ziskané
zkuSenosti plynou zejména ze zakladani, vybudowardalSiho rozvoje
spole&nosti GIST a ze zkuSenosti z projektalizovanych spotmosti GIST
u svych zakaznik
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Ocekdvanym ginosem disertai prace je rozvoj a podpora stabilizace
hodnot, korektniho jednani dowuhit vné spol€nosti, navraceni wéry
podnikatelim a manazém.
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1 SOUCASNY STAV RESENE
PROBLEMATIKY

1.1Definice a pojeti etiky v podnikani a
odpovédného managementu

Poznani sotasného stavu problematiky vyZzaduje nejprve korkogat a
definovat vybrané pojmy, které jsou pro oblast etk podnikani a
odpovdného managementu &bvé. Z tohoto dvodu jsou vramci této
kapitoly charakterizovany zakladni pojmy etika vdpikani, moréalka,
odpowdnost, stakeholder management a dalSi. Naslgdstriné nastign

vyvoj etiky ve st i v Ceské republice. Pro pgeby daldiho zagteni

disert&ni prace jsou také identifikovana specifika etikigontextu budovani
vztahu se zdkaznikem se zg&enim na oblast ICT.

Etika v podnikani

Pojem etika v podnikani neni dosud jedn@mdadefinovan, jinymi slovy

feceno neni terminologicky ujasn. V odborné literafte secasto setkame
s iznymi terminy jako podnikatelska etika, etika pd@mi, manazerska
etika, etika v managementu, orgadizia podnikova i firemni etika.

Zahranéni literatura vSechny tyto pojmy ozhge jednim vyrazemBusiness

Ethics (BE), ktery v sob nezahrnuje pouze kondai podniky, ale takeé
vladni a neziskové organizace, zajmové skupimngeiejnou spravu.

Terminologickou nejednoziiaost dokumentuje nasledujiciebled pojeti a
definic etiky uvadnych v souvislosti s podnikaninii managementem.
V obecné rovia Ize etiku strdné charakterizovat dle Kerin a kol. (2007)
jako ,moralni zasady a hodnoty, kteréidi jednani a rozhodovani
jednotliva: ¢i skupiny®. Soubory zasad a hodnot, které jsou uznavane, se
vSak liSi, a proto se rozvijeji rozmanité koncepceamci nichz se mira
odpowdnosti jednotliva i organizaci @izni. Blazek, Binka (2003) uzivaji
pojem etika podnikani, jenz charakterizuji jgkatah jednotlivych etickych
postoj: a jejich vyjadeni v etice podnikani, @pob zaloZzeni a Zglodreni
mravnich norem souvisejicich s podnikanim, forraioworem do kodex
zkoumani pedpoklad jednani a chovani, souvislost vychodisek a Zitych
preferenci, to vSe je dle jejich ndzorugrmetem etiky podnikani.

Canik (2005) oproti tomu popisuje a rozliSuje hospskbu etiky
podnikovou etikua podnikatelskou etikua to podle drovni rozdeni
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hospodéského systéemu. Hospadéa etikateSi makrourovg usiluje o
nalezeni spravného, skuamesti giméreného hospodékého fadu a o
nalezeni odpaoddi na vSechny otazky, které s tim souvisiivmtiuje a
vymezuje samotny ramec, ve kterém se projevuje igoda, resp.
podnikatelska etika. Podnikova etikaSi gredevSim mezourovie vénuje se
piiméienému chovani podnikatelskych subjekPodnikatelska etika&eSi
predevSim mikrouroMe a v mnohém se podoba podnikové etice, ale
zantiuje svou pozornost vice na jednotlivce. Manazemtiéa je podle
rozdsleni pojmi Canika specifikaci podnikatelské etiky. Putnova h&@
preferuji ndzewodnikatelska etika, kterou vnimaji jako reflexi etickych
principi do veskerych podnikatelsky@mnosti, zahrnujicich individualni a
korporativni hodnoty (Putnova, Sekka, 2007, Bohatd, 1994). Strukturu
etiky v ekonomice a vzajemnou provazanost #ajaké nadefinoval Rolny
(1998).

Globalni etika

Etika systému

Etika organizaci a instituci

Podnikova etika

Etika jednotlivce

Obrazek 1: Struktura etiky v ekonomice
(Zdroj: gepracovano dle Rolny, 1998)

Etika jednotlivca - zangstnan@, manazeal, podnikatel, se vztahuje

k hodnotdm (nap ¢estnost, spolehlivost, loajalita, pracovitost atdteré
zaji¥uji rovnovahu osobnich zajmse vSemi ostatnimi prvky struktury
ekonomiky integrovanymi do obecného ramce globatiky. Podnikova
etika musi byt kromi obecnych mravnich hodnot nositelem zejména etické
odpowdnosti ve svych zaénech a uskutgovani ekonomickych diluvnite

I vn¢ podniku. Etika organizaci a instituci ekonomiky musi plnit funkci
mravniho garanta ekonomického ptesi ve smyslu zajidhi spravedlivého
piistupu ke vSem dastnikim podnikani. Musi zatwvat jejich prava a
koordinaci ekonomickych zajm v SirSich souvislostech musi harmonizovat
I se zajmy politickymi a celospalenskymi. VSechny tyto roviny vytvéji
svymi zajmy a zfisoby jejich realizace rdmcovy systéfiika systému
zahrnuje obecné a zakladni mravni principy fneptah k lidskym préym a
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svobodam, demokracie, atd.), které vy&jajeho charakter a &wji obecny
raz podnikatelskych aktivit v rdmci tohoto systéntslobalni etika je
vytvairena a formovana mirou spdémskeho konsenzu, zahrnuje vSechny
slozky spoléenskeé kultury, promita se nejen do ekonomie, ae wdy,
umeni, nabozenstvi jak v narodnim, tak i obetdskem smyslu. Vyjailije
nejobecwjSi pravidla interakci uvnitspole&nosti, ale také vztabloveéka k
prirodé

Etika jednotlivd, podnilé, organizaci a instituci, systému, to vSe v koielac
s globalni etikou umaitiji specifikaci konkrétniho zadteni podnikatelské
etiky obec#. Ta podle Rolného spiva v moralnich principech a
standardech, kteréduji atidi chovani vSechaastniki ekonomické&innosti

na vSech urovnich ekonomického systému.

RoSicky a kolektiv (2010) na etiku v podnikani gahljako na aplikaci
obecnych etickych princip na podnikani jako takové a jeho jednotlivé
aspekty, jako na jednu z aplikovanych etik, podolko na |ékéskou etiku
nebo etiku v oblasti prava. Mezi obecné zasadyy etipodnikani radi
dobrovolné dodrzovani zakonzachovani dvérnosti, vyhybani se ittu
z4jmi, vénovat praciadnou péi, jednat v dobré vé (dodrzovat sliby, plnit
smlouvy, pouzivat poctivé obchodni praktiky), bytvddom sveé ,zvlastni
odpowdnosti“ za firmu.

Etické principy tvdi zakladni ideovou platformu, ktera byla byt sodasti
strategickych cil podniku a organizai filozofie, tedy i firemnich hodnot.
Hodnoty mohou fedstavovat moralni prohlaSeni, jez definuje, jakymi
zpasoby bude napbvano stanovené poslani, vize a strategické cile.
Sowasré vyjadiuji smer, ktery stmeluje zadstnance na vSech
hierarchickych arovnich. Soubor firemnich hodnottépaeprezentuje
jednotny a sdruzujici kulturni aspekt, jenz je eelgfinosny pro vytvéeni
prostedi podporujici zavedeni strategie (Joyce, 1999).

Spaemann (1995) charakterizuje podnikatelskou etijako snahu
podnikatelskych subjekt o nalezeni spravného,triméreného chovani,
piicemz podnikatelsky subjekt fip implementaci etického programu
neztraci nic ze svéripozené funkce, stale tedy usiluje o maximalizaska,

ale @i tomto snazeni zohlédje své okoli.

Problémy souvisejici s podnikatelskou etikou podéopopisuje Bedrnova
(1998), ktera uvadi témata etiky jako sluSnostramast zakonu, bezpeost

a kvalita vyrobki, konflikty zajmi a jejich reSeni, uzavirani pracovnich
smluv, bezpénost a ochrana zdravi na pracovisti, poctivost kytalych
praktikach, vztahy k dodavateh, vztahy k zédkazntkn, stanoveni cen a
zachazeni s vritimi ekonomickymi informacemi, Uplatkyfipziskavani
informaci a zakazek, ochrana zivotniho piedi
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Velmi vystizré podnikatelskou etiku charakterizuje také BlahaKtredel,
2003), a to jaka,snahu o aplikaci etickych zasad do podnikani, lemi
zlepSit podnikatelskou praxi ve vSech podnikatetskyaktivitach®.
Matten (2004) zaiednét podnikatelské etiky povazuji studium obchodnich
situaci, aktivit a rozhodnuti, v rdmci nichz i&Si otazky dobra a zla. Etika
se poté zabyva studiem moralky a aplikaoiatiu k objas#éni specifickych
pravidel a zasad, kterédulji, co je spravné a co Spatné v konkrétni situaci.
Tato pravidla a principy nazyvaji etickymi teoriefiato charakteristika tak
od sebe jaghrozliSuje pojmy etika a moralka, které byvaji axrcéasto
zanenovany. Pro jas§)Si porozungni moralku v kontextu etiky chapeme
»jako souhrn mravnich/kazani korespondujicich sditou dobou, utitou
civilizaci a ugitou osobou“(Mraz, 2006).

Toto pojeti potvrzuji a dale rozgji Dytrt a Stiteska (2010), ki@ kritizuji
casté omezovani obsahu etiky pouze na moralku a Zeeskou etiku
chapou jako systém, ktery konkretizuji existerteth na sob zavislych a
vzadjemrt se ovliujicich subsystéin a jejich prvKi. Subsystémy jsou
moralka, kompetence a aplikace.

‘ MANAZERSKA ETIKA ‘
| o |
MORALKA KOMPETENCE
» zasady obecné moralky » kvalifikace a systém
= respektovani zakonnych celofivotniho vzdélavani -
a spolecenskych norem rist osobnosti
- historické a lokalnl zvyklosti - znalost specifickych podminek
v mezilidskych vztazich Hizengho objektu
= vnitfni presvédieni o uloze = vyuZivanl teoretickych a prak-
moralky tickych znalosti a zkusenosti
= zdokonalovani, upeviiovani = aplikace syntézy a synergie
a sebevychova v morélnich » strategické myslenl a motivace
postojich lidf
= dugevnl hygiena
» odpovednost
APLIKACE
« systémova aplikace subsysté-
mi a prvkd
» transparentnl a odpovédny
management

» stimulace k tvofivé praci
a motivaci

= soustavné prohlubovan(
manazerské etiky

« analyza ptinosi etiky
v managementu

= analyza postaveni v podnika-
telském prostred(

« odpovadnost za rozhodnut
a jejich realizaci

Obrazek 2: Charakteristika systému manazerske etiky
(Zdroj: Dytrt, Siteska, 2010)
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Takto definovany systém umozni manazerovi, abyosfaldi vyvoj vlastni
osobnosti a na zaklad spektroanalyzy zvySoval své manazerske
kompetence. Etiku spojuji giplastkem manazerska, nebokazdy
jednotlivec je ,manazerem* sveho zivota, rozvojetu a pleni svych cit.
Manazerska etika se tak netykd pouze vedoucicloyméid, ale kazdého
jednotlivce ve spolaosti.

Z vySe uvedenych definic je patrné, Ze univerzéhkceptovana definice
etiky v podnikani ¢i managementu neexistuje. V jednotlivych pojetich
nalezneme shodné i rozdilné rysy. V@S¢ definic se objevuji moralni
normy, etické principy¢i zasady, jejich reflexe v jednani a rozhodovéani
manazek i ve veSkerych podnikatelskyclkdiinnostech (Bohata, 1994,
Putnova, Sekika, 2007, Kislingerova, Novy, 2005). OdliSnostiemieme
zejména v pouzitych terminech, vimikonkretizace a vigazu na fizné
aspekty etiky v ramci definice. V ramci diséraprace je pouzivan pojem
etika v podnikani, ktery je povazovan za synonymum pojmu manazerska
etika.

Spola&enska odpo¥dnost firem

Neujasinost problematiky etiky v podnikani se dotyka ii sauvisejicich
pojmi. Casto byva zasiiovana se spolenskou odpoidnosti firem
(Corporate Social Responsibility, dale jen CSR) odpowdnym
managementem. Koncepgpolatenské odpo¥dnosti firem vSak spiSe
povazujeme za vyznamny realimd nastroj etiky v managementu a
v podnikani (Dytrt, 2006). &ktefi autdi jej také povaZzuji spotmé

s etickymi kodexy,etickym vzdlavanim a tréninkem, etickymi audity,
etickymi vzory, whistleblowingem a etickym leadershipem za insgnm
institucionalizace etiky.

ODPOVEDNY
E IR MANAGEMENT
teoretické principy aplikace principu
chovani v praxi

Obrazek 3: Vztah etiky a odp@ného managementu
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Spole&enské odpotdnosti se teorie managementénuje jiz vice jak pl
stoleti, z poatku pouze v kontextu jednotlivce, teprve pgezdnimanim
odpowdnosti ve vztahu k lidstvu,fpodé a spolénosti jako celku. Prvni
zminky o CSR nalezneme dle Carrolla a dalSich ¢30. letech minulého
stoleti v publikacich Barnarda (1938) Clarka (1939). Vyznamna pro
rozvoj CSR vSak byla zejména kniha od Bowena (19k8¢ nalezneme
prvni definici CSR: Jedna se o zavazky podnikatele uskiteat takové
postupy, pijimat takova rozhodnuti, nebo nasledovat takovyrgednani,
ktery je zadouci z hlediskaité hodnot naSi spafaosti'.

Dalsim vyznamnym meznikem v historickém vyvoji keptu CSR je
Carrollova c¢tyrdilnd definice z roku 1979. Carroltleni spoléenskou
odpovdnost do ¢ty darovni: ekonomicka odpeédnost, zakonna
odpowdnost, eticka a filantropicka odpg&mnost (Carroll, 1979). V rdmci
této definice také intuitivh navrhl vahy jednotlivych slozek: 4:3:2:1, které
byly pozdji empiricky owrovany Aupperlenti Pinkstonem, ktd dosgli

k velmi podobnym z&wram (Kasparkova, 2006). Carroll zaréveznava, ze
problematika socialni odpéginosti ma etické dimenzefipemz vSak oba
pojmy od sebe rozliSuje na zakéadoho, Ze socialni odp¢enost je
predevsSim zalezitosti podnikii organizace, zatimco etika v podnikani se
tyka jednotlivych manazér ¢i klicovych osob, které v ramci podniku
rozhoduji. Toto rozliSeni vSak v Zadnémigact neni vSeobeenpiijimano a
stale pokrauji diskuse o tom, zda organizace, které jsodlemytvarené,
vibec mizeme oznéovat za sociakh odpowdné, nebo zda je tento termin
vhodny pouzivat pouze v kontextu jednotii@endixen, Abratt, 2007).

Centrum inovaci a rozvoje (2006) se vyjfed k pginosim spolé€enské
odpowdnosti v tom smyslu, Ze firmu mohou vést k ufdeani spoléenské
odpowdnosti fzné motivace, ale vzdy vdrEem moment zane
vyhodnocovat, co ji investice spojené seé¢mau orientace sénem ke
spol&ensky odpo¥dnému chovani fize z dlouhodobého hlediskarest.

Velké firmy prezentuji jako né&asgjSi piinosy CSR zvySeni zamu
spotebitely, zlepSeni image, zvySeni hodnoty &na lepsSi risk management
a pozitivni dopad na lidské zdroje, malé #gedhi spoléensky odpovdné
firmy obvykle vyzdvihuji nasledujiciimosy:

uspora naklail

vySSi spokojenost zakazifil jejich loajalita,

pozitivni ovlivréni pozice firmy na trhu,

vice motivovani zagstnanci a jejich identifikace s firmou,
zlepSené vztahy s mistni komunitourady,

loajalita zamistnané vuci vedeni,
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rozvoj lidskych zdraj,

odliSeni se od konkurence a moznost ziskat konknfetyhodu,

transparentni prezentace a dena komunikace firmy,

atraktivita firmy z hlediska trhu prace,

snizeni naklail spojenych s omezovanim negativnich ddpaal ZP,

prostor pro inovaci vyrohl{sluZzeb a procés

dlouhodoba prosperita a stabilita firemnéamosti,

dobrétizeni na zaklatispravnych informaci o skuteém stavu firmy,
2jSi fizeni rizik, lepsi profil firmy z hlediska rizikating,

lepSi g@istup k finaknim prostedkim diky vysSi dvére investod,

nag. prostednictvim no¥ vznikajicich fond spol€ensky

odpowvdného investovani,

vySSi efektivita proces

zvySeni hodnoty nehmotnych aktiv - magobrého jména, hodnoty

znaky, kvality vyrobki a sluzeb, ...

vetSi atraktivita firmy pro potencialni strategickaérmery.

Uvedeny pehled ginosi spoléensky odpo¥dného chovani neni rozhatin
vycéerpavajici. Btom je nutné si usdomit, Ze jednotliva oddtvi a zandieni
podnikani davaji tzny prostor pro realizaci spgélensky odpowdnych
aktivit.

Na druhé strah neexistence pravidel spobnsky odpovdného chovani
firmy maze v budoucnostifpdstavovat tato rizika:

pokuty za poruSovaniiedpisi, zvySena kontrola ze stranjadh a
vysoké naklady na dosazeni souladu s legislativou,

vySSi naklady na gzeni kapitalu a jeho pojii,

problémy i zapisu akcii na burzach, nedSpa @ast ve véejnych
sougzich¢i neschopnostiflakat investéni kapital,

ztrata zakazniknag. pro nevyhoeni pozadavikm na
kvalitu/bezpénost vyrobki/sluzeb,

vySSi provozni naklady a/nebo neefektivni provoz,

poSkozeni image firmy vidledku zvéejréni negativnich informaci v
médiich - bojkot spéebiteli, Zaloby, kampahaktivisti,

vysoké naklady na zafstnance oproti nizké pracovni moralce a
motivaci zanistnand,

nevyhovuijici kontrola kvality,

naklady uslé filezitosti zg@isobené neplanovanou investici zdrdp
soudnich spdi, krizovéhotizeni a dosazeni souladu s legislativou,
rychlé vy¢erpani nehmotnych aktiv, napnovaci, dobrych kontakta
konkureréni vyhody,

zhorSeni vztalnse zainteresovanymi subjekty,

ztrata dlouhodobé stability a nevhodna volba sgiatdalSiho vyvoje.

18



Souwasnému pojeti CSR nejlépe odpovida definice Ev@psknise, ktera
charakterizuje spotenskou odpoddnost jako ,dobrovolné integrovani
spole‘enskych, socialnich a ekologickych hledisek doddaahich
firemnich operaci a interakci se svymi stakeholdd@Green Paper, 2001).
CSR tedy vychazi z faktu, ze zadna organizacemesiém okoli nezavisla,
naopak je jeho s@asti a svymtinnostmi toto okoli vic&i mérg ovlivauje.

Z vySe uvedené definice vyplyva jegeden velmi dlezity aspekt CSR,
ktery vyzaduje posun firmy z orientace pouze nanekacké hodnoty, na
hodnoty environmentalni a socialni. Zakladni ipiliCSR tak tvid tzv.
triple-bottom-line, diky niz jsou prvky lidé, planeta a ziskiaéto
ozn&ovany jako ti P — people, planet, profit) v rovnovaze a timujso
vytvoieny podminky pro udrzitelny rozvoj.

People
lidé
spravny spravedlivy
udrzitelny
Planet o ) Profit
Zivotaschopny .
planeta zisk

Obrazek 4: 3P - People, Planet, Profit
(Zdroj: prepracovano dle &teska, 2007)

Koncept CSR je vyrazn podporovan ze strany nadnarodnich a
mezinarodnich organizaci. N&gé Evropské unie a OSN vzniklagkolik
konkrétnich iniciativ, které si kladou za cil ra#Sprincipy spolé€enské
odpowdnosti firem, jako podnikatelského standardu nd@lo Grovni. Na
druhé stradé je nezbytné na tomto mésgzminit i kritiky CSR. Patré tim
nejcitovargjSim je Milton Friedman (1970), ktery ve svych pkhtich
prosazoval nazor, ze podnik, jenz zahrne CSR dohspgdnikovych aktivit,
prioritné poskozuje z4jmy svych zainteresovanych skupinptheiby byl
podnik dodaténé schopen ziskat volné finami prostedky, musi hud’ snizit
dividendy, nebo zvySit ceny vyrdbki vyplacet mensi mzdy, resp. je
nenavySovat, i kdyz by to jinak bylo moZnéa zéakladni odpotdnost
podnikani tedy povazujetst zisku, i on v3ak dodavdp;j dodrzovani
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zakladnich pravidel spafaosti, jak ech vyjadenych v zakonech, takch
vyjadrenych etickymi zvyky(Carroll, 1998).

Za odpovédny management povazujeme takovy management, ktery
uplatiuje principy etiky, integruje do vSeatinnosti odpowdné chovani,
podporuje kreativni mySleni a za strategicky aiinfi povazuje budovani
dobrého jména.

Avery (2000) vyjadluje nazor, ze&étSina z nas ma zafixovanobeplstavu, ze
praw bezohledné chovani ubiji konkurenci a naopak daitr@vani je
vyhazovanim pefz, ale skuténost ukazuje, ze,tato naSe tradéni
predstava je mylna, spalenska odpaidnost ma smysl i v ryze
kapitalistickych podminkach(Avery, 2000).

Stakeholders gristup

V sowasné dob se firmy po celém ¥ potykaji s vyzvou, jak se stéat
konkurenceschopnymi a jéStvice atraktivnimi pro své akcior&d
zakazniky, dodavatele, okoli i zastnance. Jednim z nejvyznagsich
pristupi, ktery vznikl na zaklagl uplafiovani etiky v managementu a Gzce
souvisi i se spotenskou odposdnosti, jestakeholders teorie Termin
stekholders se&Sinou doceského jazyka néeklada, pokud bychom vSak
trvali naceském ekvivalentu, Ize pouzit vyraz "zainteresosrany".

Zatimco pojem stakeholder byl poprvé zaznamenam §édesatych létech
(na Stanford Research Institute, 1963), teoretipkgtup byl navrzen a
rozpracovan Edwardem Freemanem az v roce 1984 nfaree 1984).
Stakeholderskyistup je zaloZen na identifikaci skupin subjekiteré jsou
¢innosti organizace oviiwvany a takeé éch, které existenci samotné
organizace ovlikuji. V nejSirSim pojeti za stakeholders povazujeme
akcion&e, dodavatele, zakazniky, z&sinance, konkurenci, I&nou
spravu, obanskou spolnost, vladu a média. Uvedené rotmnhi
stakeholders neni ¥grpavajici a nemusi byt vzdy u vSech organizagiéte
Stakeholders a jejich vyznam a vliv na organizacitgba identifikovat

podle specifickych podminek kazdé organizace.

Na firmu je mozné nahlizet také jako na nastroj mmeodnoceni
investovaného kapitalu. Aby byla zivotaschopna, #lyla zajiStna jeji
prosperita, je nutna spokojenost vSech stakohqlfieek je ohrozena jejich
spoluttast na fungovani firmy a hrozi jeji zanik. Zakladngéilem firmy a
jejiho managementu je zvySovat hodnotu kapitalzmmoZovat sgeny
akcion&sky majetek. Jerejmé, ze takovy istup v konéném disledku
sleduje sotasrt zajmy dalSich stakeholders, kterymi jsou zdékaznici
zantstnanci, dodavatelé a v kamem disledku celd spoémost. Restoze
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podstatou je maximalizace hodnoty firmy pro vidsgniv souvislosti s tim
zarovaér dochazi kiistu prospchu vSech stakeholderdNéumaierova -
Neumaier, 2002).

Problematikou uspokojovani geb stakeholders sichzem na hodnotu pro
zakaznika se zabyva také ¢gk (2002), vyjatbje nazor, Ze poslanim
kazdého podniku je, aby svymi produkty a sluzbaspakojoval pateby
zdkaznik a ze svych vynds naphoval poteby vSech, kig jsou s jeho
podnikanim bytosth spjati. Je tedy iejmé, Ze vrcholem vSech hodnot
reprezentujicich pegby, zajmy a cile vSech na podnikani zainteresahany
subjekfi je pra¥ co nejétSi hodnota pro zakaznika. Zainteresované
subjekty, stakeholders ttheme dlit na interni a externi. Mezi interni
stakeholders p#tv prvnifac vlastnici, tzv. shareholders, tyageme dale
délit na strategické vlastniky — majoritni akcideda ostatni minoritni
akcion&e, cilem obou skupin jeist hodnoty jimi viozeného kapitalu, tzv.
Shareholder Value

DalSi skupinou internich stakeholders jsou &stmmanci, preferujici
maximalni mzdy a trvalé zlepSovani pracovniho peast Specifickou
kategorii zamsstnan@ jsou manaze ktefi zastavaji hodnotove preference
jak zantstnand, tak vlastnik, maji zajem na maximalizaci manazerskych
plath a sodasre maji zajem naistu hodnoty podniku, stejnako vlastnici.
Mezi externi stakeholders piatdodavatelé, investo (véritelé, banky) a
nejdilezitéjSi skupina odératelé — zakaznici, patsem dale obce i stat.
Zajmem zakaznik je nakupovat nabizené produkty a sluzby #gtelnou

z paizenych produkt a sluzeb. VSem stakeholders sice zalezi na
dlouhodobé prospetéitpodniku, ale kazdy sleduje zcela odliSn&asto
protichidné cile a hodnoty. Soet #chto hodnot sledovanych vSemi
stekeholders, aetre shareholders (vlastnik se nazyvétakeholder Value
(Vicek, 2002).

Sirsi pohled na odpeédnost Wi legitimnim stakeholders fiaélil
managementu podniku noveé role. V tomto kontextupgee stakeholder
management otazkou nalezeni rovnovahy meziymi zajmy jednotlivych
stakeholders a tvorby figané hodnoty (Bendixen, Abratt, 2007).
Stakeholdersky modeli@dpoklada vytvieni skuténého partnerstvi mezi
managementem a stakeholders, které je dynamickéné&inse na zaklad
dialogu.
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1.2Vyvoj etiky v podnikani a odpowdného
managementu

Pacatek rozvoje etiky v podnikani Ize datovat n&&tek dvacatého stoleti.

Lukni¢ (1994) jeji vyvoj az po s@asnost rozéluje doctyt stadii:

* Hledani etiky v podnikani (1900 — 1920) — kritika liberalismu a
socialismu obraci pozornost na moralni hodnoty ekaky a podnikani.

* Profesionalismus a podnikatelska etika (1920-1950) — wvnimani
podnikatelské etiky je ovliwno dwma vyzngnymi vyvojovymi
proudy, kterymi jsou roz&vani a rozliSovani profesi (profesni etika) a
vznik a chapani managementu jako samostatného gavoChapani
podnikové etiky se v této débmeéni od osobniho rozénu k mysSlence
korporace jako moralni jednotky.

* Rozvoj podnikatelské etiky (1950-1970) — po druhé &evé valce se
z&inaji formovat nazory, které stale viceamiiuji socialni aspekty
podnikani a kvality zZivota. &iem tchto let se na podnikatelskou etiku
upird stale #Si pozornost, a to zejména v Americé¢@mz netast;i
uplatiovanym nastrojem zavedeni etiky do podniku je gtikkdex.

* Podnikatelskéa etika jako samostatna discipling1970 — sotiasnost) —
nejvétsi rozvoj zaznamenava podnikatelska etiédagln 70. let v USA, a
to zejména diky spotenskym zminadm. Putnova, Sekika (2007) za
zrod discipliny povazuji rok 1974, kdy se na Kakgasniverzit konala
prvni konference, ze které byl vydan sbornik s pé&r\Ethics, Free
Enterprise and Public Policy: Essays on Moral Issue Business.
V USA také byla zaloZzena prvni spéest Society for Business Ethics a
pii univerzitdch zé&aly vznikat vyzkumna centra pro studium etiky
v podnikani.

V Ceské republice byl vyvoj etiky v podnikani gd odliny a jako o
samostatnéddni discipliré se o ni v podstatzatalo uvazovat az na patku

90. let 20. stoletiV obdobi po sametové revoluci nebyla otazce etiky
v podnikani ¥novana dostatea pozornost. To bylo Aagobeno pedevsim
vyznamnymi zrinami ve spolénosti, hledanim cest a @gohi soukromeého
podnikani, probihajici malou a velkou privatizagtiykgjici ¢i nedokonalou
legislativou. Dravost byla zaftovana neomalenosti a bezohlednasisto
vedla az k nerespektovani zakorVv této dols nebylo fiznivé obdobi pro
prosazovani princip etiky v podnikani. Orientace na kratkodobé cile
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podnikatel i firem c¢asto dala zapomenout na dlouhodobou strategii a
prosperitu.

Po ctyricetiletém obdobi socialistického sp&daskeho vlastnictvi majetku
nebylo jednoduché navazat na tradice prvorepubdkov podnikani
v Ceskoslovensku. Chyla zkuSenost s podnikanim a se soukromym
vlastnictvim majetku. Vznikajici firmy se potykasyproblemy zakladani a
rozjezdu, hlavni orientace byla sadaskEna na rozpohybovani alespo
zakladnich funkci, hlavni pozornost byla séedina na operativnfizeni
firem, na strategické uvazovani nezbyvalswmou energie, nebyly dostupné
nebo osvojenéifslusné znalosti. Management se Z&wal predevsSim na
ziskani pozice na trhu, zabezeri vyroby, a tedy posilovani technického
zazemi firem. Aby byly nasSe firmy konkurenceschqopmiisely provest
zasadni kvalitativniigmeny v technologické oblasti.

V dalSi etap byla pozornost sousidéna na zvysSeni efektivity, probihaly
zmegny Vv organizaci fizeni, zlepsSovani proags fada firem zavaia
controlling a investovala do inforriaich technologii. Nasledovalo obdobi,
kdy se majitelé i managemental vice zabyvat uja@vanim poslani, vize
a strategie. Vyznamnou roli sehral také vstup zabtmého kapitalu,
piedevSim #meckého a amerického. Zahrami majitelé inesli
koncernové standardysimz vyznams ovlivnili firemni kulturu danych
spol&nosti.

1.3Aktualnost reSené problematiky — divody pro
uplatinovani etiky v podnikani

Vyplati se firmam chovat se eticky a odpdw? Jaké jsou tedy hlavni
diavody pro to, aby se firma chovala eticky? Existtgda divodi, prat se
systematicky zabyvat zkoumanim etiky a odfmosti v podnikani a
managementu. Ekonomické&nady nagiklad uvadi Putnova a Sekka
(2007). Mezi ekonomické #Zdodreni zaazuji snizeni transakich naklad
(naklady spojené s provozem ekonomického systéaklady na soudniip

a vymahani pléni smluv, naklady na kontrolni mechanizmy, atdosifeni
loajality zangstnand, vytv&eni a posilovani image firmy, zvySovani
spokojenosti zakaznik prispivani kloajalié investofi a Kkultivaci
podnikatelského prosdi.

Prostedi sc¢astymi projevy neetického chovani, které nas ohkpale
komplikuje rozhodovani manaZewuplatiovat etickd pravidla. To tredn
vyjadiil Dytrt (2006): ,Manazed se obavaji uplatovat manazerskou etiku.
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Zejména ti manaZe ktefi by radi usilovali o uplatovani etickych post;
avSak gsobi v neetickém prastdi. Neetickému chovani svych partnse
musi branit a myl& se domnivaji, Ze se musi chovat stggho oni. Proto
slySime, ze etika jegpych, ktery si budou moci dovolit, az na to buichii)
protoze by riskovali krach své organiza{@ytrt, 2006). Co mze zmisobit
nedostatek etickéhidzeni v managementu firem, popisuje Sternberg (1994
kdyz vyjaduje nazor, Ze &tSinou plati pravidlo,Spatna etika = Spatny
byznys“(Sternberg, 1994).

Jev, ktery vSak v poslednich letech zejméniaesl nové pozadavky na
akcentovani vyznamu etiky v podnikani, je globalegDytrt a kol, 2011,
Crane, Matten, 2004). Globalizace kladedg manazery a podniky nové
otazky a ukoly, které itve nemuselireSit. Uchtdorf (Dytrt a kol., 2011)
k tomu dodava: globalizace je ctnosti, ktera ma jednu kritickou
nedokonalost. My vSichni vnimame spojeni, ale nikeldti odpo#dnost*

e

Praw proto, ze zZijeme v globalni spotesti, je etika dlezit¢jSi nez dive.

Globalizace definovana v kontextu deteritorializakenomickych aktivit je
podle Crane a Matten (2004) relevantni pro etikppd@nikani zejména ve
ttech hlavnich oblastech, kterymi jsouksltura, pravo a odpowvédnost
Vzhledem ke skutmosti, Ze podniky jsou stadle mea mér fixovany na
Uzemi, jsou konfrontovany s novymi, odliSnymi &ady i rozporuplnymi
etickymi pozadavky. Moralni hodnoty, které byly ektovany na domacim
trhu jako samazjmé, mohou byt na zahr&nim trhu gedmétem diskusi.
Prikladem niize byt postoj k rasové a genderové diver&itotazky dtskeé
prace. [vodem je stale existujici velmi Uzké propojeni meaistni
kulturou, Wetré moralnich hodnot a konkrétni z&pmsnou oblasti.

Druhy aspekt tykajici se prava je Uzce spjat spmmirenym. Korporace
casto opousti své domovské Uzemi fa@spuvajic¢ast svych produinich
rettzcl, nag. do zemi tetiho s¥ta, kde je naprosto odlisSny pravni ramec.
Dostavaji se tak mimo kontrolu dosud respektovangtawniho systému
(narodnich vlad). # rozhodovani o spravnostii Spatnosti obchodnich
praktik pak jiz nemohou spoléhat jen na pravo. &tikpodnikani tedy do
znané miry zé&ina tam, kde zakon koén Poptavka po etice tak vimta,
neba ekonomické aktivity jsouwtasto mimo kontrolu. Korporace se také
stavaji na globalni Urovni dominantnimi &icdPrijmy velkych spolénosti
presahuji hruby domaci produtedy zemi, ficemz manazetéchto velkych
firem jsou formal& odpowdni jen relative malé skupia lidi, ktera vilastni
jejich akcie. Sotasre tato ekonomicka sila oslabuje pozice narodnict,vla
které zejména v minulosti oviievaly normy chovani ve spdieosti.
Globalizace tak vede k rostoucimu tlaku na odpowest podnik.
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1.4V ztah se zakaznikem - budovani dlouhodobého
vztahu

,Dnes jiz nestai uspokoijit pateby zakaznika. Musite ho g&it.”
Philip Kotler

Globalizace v dnesni podélse stdva novym rozfrem, novou kvalitou
narodnich ekonomik, a tim i celéhoéswého hospodatvi. Globalizace
swtove ekonomiky je trend, ktery nelze zastavit,rgtgako nelze zastavit
védecky a technicky pokrok. Jednim z rozhodujicidkidd globalizace je
stale naratnéjSi zakaznik (VI¢ek, 2002).

Firmy se vsotasné dob kazdoden& potykaji s neobsejne tvrdou
konkurenci. Jsou tedy nucefgsit otazku, jak si mohou podmanit zakaznika
a dosahnout tak lepSich vyslédkez konkurence. Kotler (2001) se domniva,
Zze odpo¥d spaiva v lepSim vyhledavani a uspokojovani zéakaznickyc
potteb, mluvi o zakaznicky orientovanych firmach, tyrdie pée o
zakazniky neni starosti pouze marketingoveho nebdepiho Utvaru, ale
vSechny utvary a vSechna @tkhi a vSichni zagstnanci firmy vytvéeji
Spickovy hodnotovy systéem dodavek pro zakazniky.

Jiz pred témi 50 lety Peter Drucker vypozoroval, Zze hlavnim ékolfirmy

je ,vytvareni zakaznik' . Kotler uvadi, ze pokud chce firma své produkty
zhodnotit, je teba najit Bkoho, kdo je od ni koupi. Aby bykkdo ochoten
nakupovat produkty firmy opakov&nmusi byt s vysledkginnosti firmy,
tedy produkty a sluzbami spokojen, musi tedy gfjonmit hodnotu. Zabyva
se vztahem mezi spebitelskou hodnotou a spokojenosti zdkaznika. Tvrdi
Ze pokud je skutma hodnota produktu vyssi nede@avana hodnota, pocit
uspokojeni zakaznika roste a roste tak i pfpwdobnost opakovaného
nakupu.

Predpoklada, ze zakaznik si koupi produkt od firmter& bude nabizet
nejvetsi spotebitelskou hodnotu vzhledem k celkové $pbitelské ced tj.
produkt, ktery ma nejvysstekavanou spiebitelskou pidanou hodnotu
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Spotfebitelska
piidana
hodnota

Il

Celkova Celkova
spotfebitelska spotfebitelska
hodnota cena

Hodnota Penézni
produkiu cena
Hodnota Cena
sluzeb Casu
Hodnota Cena
personalu energie
Hodnota Cena
image psychiky

Obrazek 5: Slozky hodnotyakavané zakaznikem
(Zdroj: Kotler, 2001)

Spotebitelska pidana hodnota je dana rozdilem (nebo téz podileeyi m
celkovou spdebitelskou hodnotou a celkovou sfadtitelskou cenou.
Celkova spdtbitelska hodnota je dana souborem uizikteré zakaznik od
daného produktu cekava. Celkova spimbitelska cena je dana souborem
.cen’, které musi zakaznik vynalozit v souvislossi hodnocenim,
ziskavanim a uzivanim produktu.

Zakaznik zkouma vSechny uvazované hodnoty — progskizeb, personalu
| image. Na druhé strarposuzuje, jaka je celkova spehitelska cena, jde o
SirSi pojem nez je pouze p&mi cena. Adam Smith jizied vice nez dtma
stoletimi dospl k poznani, zereélna cena cehokoliv je dana veSkerou
namahou a potizemi s jeho ziskanidahrnuje tedy také ceniasu, cenu
energie a cenu psychiky.

Spokojenost zakaznika po koupi produktu zavisiam, tjakd je skutma
uzitna hodnota produktu vzhledem k jehiekéavani. Plati, Ze spokojenost
zakaznika zavisi na jeho pocitech gdeni nebo zklamani, vyplyvajicich
z porovnani  spoebitelské  vykonnosti  (spibitelského  uzitku)
s atekavanou vykonnosti. Podle této definice je spolmgé zakaznika
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funkci vnimané vykonnosti a cekavani. Pokud pokulhava skéné
vykonnost za ¢&ekavanim, neni zdkaznik spokojen. Naopak, je-lieska
vykonnost nad d&ekavanim, je zakaznik maximélnspokojen a ma
z produktu nebo sluzby radost.

Mnoho firem usiluje o vysokou spokojenost zakaznikatoze pouze tito
zakaznici obvykle nemaji zajem zamit swvij stavajici produkt za produkt od
jiné firmy, u zakaznika se vytiiéemocionalni vztah k jeho zé@e a ¥rnost
firme.

Nekteré uspsné firmy maji zajem na vyti@ni a uspokojovani vysokého
oc¢ekavani. Tyto firmy je mozné oztitjako organizace usilujici o uplné
zakaznické uspokojeni (Total Customer SatisfactiomCS). Orientace na
maximalni uspokojeni zakaznika vyfaf nagiklad reklamni slogany
»Nikdy nebudeme spokojeni na sto procent, pokuddstbispokojeni i vy*
(Cigna) nebo,Chceme, aby naSi zakaznici byli spoke@jéh nez my*
(Honda).

RosSicky a kolektiv (2010) apeluje na to, Bzhopnost najit nové zakazniky
a udrzet si vztahy se zakazniky stavajiciméujer miru uspchu®.
Doporuiuje si klast otazky: Coipsré prodavam? Kdo je ity zadkaznik?
Pra¢ vlastre maj zakaznik kupuje? Kdy ) zakaznik nakupuje? Rromgj
zakaznik nenakupuje? Kdo jeipkonkurent? Kdo nejsou moji zakaznici?
Wage (1998) sestavil 144 zlatych pravidel prod&&ontextu vytvdeni
dlouhodobého vztahu se zakaznikem na baziaglani etickych princip
|ze zdiraznit tato vybrana pravidla:

« mluvte s klientem o jeho budouci spokojenosti,

+ predstavte svou firmu jako étavého pomocnika,

+ spolené definujte zaklad zakaznikovychigmi a pateb,

« naval'te divérnou, soudrznou atmosfeéru,

+ dejte najevo pochopeni pro jakoukoliv namitku,

« identifikujte se s firmou a se spolupracovniky,

+ 0Wite si, zda je zakaznik &ppln¢ spokojen,

« myslete pozitive,

» kazdou reklamaci si zaznamenejte,

« rozhovor zakobete pozitivk a nezapomée na budoucnost.

Nenadal (2004) definuje spokojenost zakaznika jadauhrn pocii

vyvolanych rozdilem mezi jeho poZzadavky a vnimamealitou na trhu,
poZadavky zakaznika jsou kombinaci jeho vlastnattep a éekavani.
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Spokojenost Ize definovat také jako zakaznikovatpoz hodnoceni nebo
pocitovani zazitk spojenych s nakupeti porizenim a spdebou produktu
¢i sluzby. Spokojenost je tedy moZzné&iih a zkoumat ze dvoutenych
pohledi, a to jako s transakci spojenou spokojenost a fakoulativni
spokojenost. S transakci spojena spokojenost zghhmdnoceni a reakce
zakaznikovych zazitk z transakce, tedytipnakupuéi pofizeni produktu
nebo sluzby. Zejméngasow SirSi zabr ma kumulativni spokojenost, ktera
pojima vSechny pocity spojené <itym produktem, sluzbou a jejich
poskytovatelem za celé obdobi od prvniho kontghidemz operuje také s
ponerné Sirokym pojmem vnimani kvality a hodnoty. Andreassa
Lindestad (1997)idavaji do kumulativni spokojenosti také image pkdn

Termin hodnota pro zakaznikadasto vniman velmi odlign Marketingové
pojeti hodnoty ji povazuje zmozdil mezi naklady, které zakaznik vynalozil
na ziskani produktu a hodnotou, kterou zakaznikakiwlastnictvim
produktu¢i jeho uzivanim“(Kotler, Armstrong, 2004). Jinak hodnotu pro
zékaznika chape management kvality, ktery ji dedinyHodnota pro
zékaznika je hodnota timto zakaznikem vnimana avnéva jim
definovanou uUrovni jakosti, jeZz byla na trhu zisk&a gimérenou cenu”
(Nenadal, 2004). Jeji dvzakladni slozky tvid praw jakost a cena. Kdezto
nagiklad Vicek, specializujici se na teorii hodnotové analymadi pojeti
definované v harmonizované technické nox@sN EN 1325 — 1(01 0120))
Slovnik hodnotového managementu, hodnotové anaympnkéni analyzy a
hodnotu pro zakaznika definuje jakeztah mezi uspokojenim peby a
zdroji pouzitymi pro dosazeni tohoto uspokojgiMicek, 2002).

Kotler (2001) uvadi ¢tyti zpasoby, jak firma nize zjiovat miru
spokojenosti zakaznika, vyjage nazor, Ze pro zakaznicky orientované
firmy se spokojenost zakaziiik stdva nejen cilem, ale zarave
marketingovym nastrojem. Firmy, které dosahuji kgsozakaznické
spokojenosti, vychazeji z dokonalé znalosti cilavéhu.

Nastroje sledovani a vyhodnocovani spokojenostzaiki jsou:

o Systémy stiznosti a navrih — Zakaznicky orientovana organizace
umozuje svym zakaznikn snadné fedavani stiznosti a nawrhK tomu
slouzi podle charakteru businessu firmy formelaotazniky, schranky,
mailové adresy pro zakazniky na www strankach fjrhotline -, horké
linky, na kterych mohou zakaznici bezpkatmiskat fizné informace,
predkladat navrhy, natty, pripominky nebo stiznosti. Na druhé sgan
takto ziskavané informace poskytuji fidénobrovské mnozstvi cennych
podréti a umoauji jim feSit a odstrgovat vzniklé problémy velmi
rychle.

* Priuzkumy spokojenosti zakaznik — Vyzkumy ukazuji, ze si &tuje
pouze 3% nespokojenych zakaznikvétSina si zéane dany produkt
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kupovat mén nebo zmini jeho dodavatele. Z toho jgegmeé, ze firmy
nemohou vyuzivat stiznosti svych zaka#nikako nefitko jejich
spokojenosti. Proziravé firmy pouzivaji pro st spokojenosti
zakaznik pravidelné pizkumy. Vybranému reprezentativnimu vzorku
zakaznik posilaji promyslef sestavené dotazniky nebo prednhictvim
telefonickych rozhovdr zjistuji spokojenost zakazniks produkty firmy
a co je dvodem jejich spokojenostéi nespokojenosti. Zarovie se
shroma#@’ovanim a vyhodnocovanim uvedenych informaci jagsné
zjisStovat, jaky je stupe pravdpodobnosti, ze zakaznik &p koupi
produkt stejné firmy. Saasré je vhodné posuzovat, jakd je
pravéEpodobnost, Ze zakaznik dopoirwlany produkt dalSimu subjektu,
vysoky stupé ocekavanych referenci &i¢i o vysoké Urovni spokojenosti
zakaznika.

e Fiktivni nakupovani — Firma si niZze najmout osoby, které budou
reprezentovat potencialni zakazniky, zjisti tallu cennych informaci o
silnych i slabych strankach svych produktprodukii konkurence. Tito
fiktivni zdkaznici mohou ventilovat i fiktivni prédmy a sledovat, jak
budou zamsstnanci firmy reagovat, jak budou ochotni iisti, pruzni p
reSeni ,problému”. Neni vzdy nutné najimat pouzéviitk zakazniky, je
mozne, aby tuto roli zastali manaizrmy.

* Analyza ztracenych zakaznik — Firmy by ngly vyhledat a kontaktovat
zakazniky, kt& ukortili nakupy ukitych produkti nebo dokonce sl
ke konkurenci, aby odhalily fginy tohoto stavu. Je rozho&nvelmi
dulezité znat postoje zakaziik ktefi u firmy pfestanou nakupovat.
Nemér dulezité vSak je sledovat vyvoj podilu ztracenych azakka
z jejich celkového p#u, jehoz dst jednoznén¢ potvrzuje pokles jejich
spokojenosti.

Je teba si ugdomit i SirSi souvislosti vyznamu ¢& o zakazniky, budovani
a rozvijeni vztahu se zakazniky, nélgejich dlouhodoba spokojenost se
nakonec promitne i do zvySeni spokojenosti vSeatn@dé firem. Firmy
jsou si dobe wdomy, Zze nebudou-li uspokojovat pelty svych partnér—
zakaznik, zangstnand@, dodavatal, distributofi, nebudou moci
uspokojovat ani zajmy akciofia

Pfi budovani a rozvijeni vztahu se zakaznikya#a firem stéle vice snazi
vytvaret s nimi &sné vztahy. Reaguji tak na novou situaci na trhai, n
zostenou konkurenci, rostouci n#&rmst zakaznik zvySenou citlivost
zakaznik na cenu, kvalitu, flexibilitu, spolehlivost, slugbservis, coz se
projevuje tim, ze zdkaznicastji a rychleji neéni své dodavatele. Jeffrey
Gitomer (1998) tento stav charakterizuje, ze riégieodukovatspokojené
zakazniky, ale novou vyzvou je produkovat zakaznikgrné. Firma
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usilujici o dosazeni vysSiho obratu a zisku musakiadat spoustu energie,
¢asu a finatinich prostedki na vyhledavani novych zakazhik

Nest&i jen ziskavat nové zakazniky, ale nemédlezitym momentem je
zakazniky si udrzet. Snizeni procenta odchodu ndkiazmize firma
dosahnout sledovanim a vyhodnocovanim miry jejatzeni, analyzovanim
a rozliSovanim fi¢in jejich ztraty, které ficiny maze eliminovat,
identifikovat, jaky je podil ztracenych zakazhigodle jednotlivych fic¢in,
uréenim vySe ztraty vicledku odchodu zakazriikMusi si spéitat, kolik ji
bude stat snizeni miry neboli procenta odchoduzrakia Nest&i tradicni
jednoduché naslouchani zakaZmik top manaze n¢kterych spolénosti
vyuzivaji zadkaznické systémy, které je soustawifiormuji o tom, jak jsou
zakaznici s produkty a sluzbami firmy spokojeni, neuggi ¢i vybrani
pracovnici hovél se zakazniky o jejich zkuSenostech s produktyzbami
firmy.

Casto jsou vtéto souvislosti vyuzivany pravidelnétadnikové akce
smefované na zakazniky, které monitoruji jejich spokop nejen
s produkty a sluzbami, ale také s chovanim é&anmand firmy vaci
zakaznikm, jak z pohledu vsitcného a profesionalnino obchodniho
pristupu, tak z pohledu dodrzovani etickych pricip

VétSina marketingovych teorii a praktik se bohuzelisgedi na urnani
ziskavani zakaznikmisto toho, abyd&novala dostataou pozornost udrzeni
zakaznik stavajicich. Draz kladou hlavétna dosahovani vysokych protlej
misto na budovani vztahvice Usili je ¥novano pedprodejnim a prodejnim
aktivitam misto investovani do trvalych zakaznidkymdnot. Pr&vpii asili

0 udrzeni stavajicich zakaznjkoii upeviovani vztali s nimi hraje zasadni
tlohu chovani a ifstup manazér i ostatnich zagstnand@ firmy

k zdkaznikovi zalozeny naiasledném kazdodennim uplavani princi
etiky. Hitom je stzejni, ze kikem pro udrzeni zakazrikje jejich
spokojenost. Vysoce spokojeny zakaznik:

+ je delSi dobu &y,
+ kupuje vice novych a zdokonalenych prodikt
« hovai s uznanim o produktech firmy,

« vénuje mér pozornosti konkuramim produkim, je méw citlivy na
ceny,

+ poskytuje firng nové namity na zdokonaleni produkt sluzeb,

« nevyZaduje tolik informaci jako novy zakaznik, m t§eti firmé cas a
naklady.

Firmy by nmely spokojenost zakaznikpravideld vyhodnocovat, existuje
nebezpeéi, Zze od firmy odejdou nejen velmi nespokojeni, po&ojeni a
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casté&ne spokojeni zakaznici, ale také zakaznici spok@eskonce i ufité
procento velmi spokojenych zakazhilProto je nutné nikoli pouze naplnit
oc¢ekavani zakaznik ale pokusit se horekonat.

Nékteré firmy jsou peswdceny, Ze analyzovanim stiznosti zaka#rdlskaji
relevantni informace pro uspokojovani jejich bt Ale 95 %
nespokojenych zakazriksi nestzuje, ale pestava u firmy nakupovat.
Cestou mize byt opatni, které zakaznikovi &tovani usnadni, jako jsou
horké telefonni linky, snadno dostupné fornielda www strankach firmy,
e-mailové adresy.

Nest&i ale pouze naslouchat, firma musi byt schopnaonesgrychle a
pruzré. Je znamo, Zze 54 az 70 %zitjicich si zakaznik zistane i nadale
zakazniky firmy, pokud je jejich stiznostiizena, picemz toto procento se
zvySi az na 95 %, pokud je stiznostiiggna rychle. Zakaznici, jejichz
stiznost je viizena rychle k jejich naprosté spokojenostiglisgramerne
dalSim &ti lidem, ze jsou s danou firmou velmi spokojeni.

Neni rozumné se dohadovat &nymi zakazniky, kt# jsou zdrojem
podstatn&asti firemnich zisk, o nevyznamnéastky a tim riskovat, ze od
firmy odejdou.

Kdyz firma zakaznika ztrati, je nezbytné se pokziskat zakaznika 2p je
piitom treba sledovat naklady na ziskani ztraceného zakaangorovnavat
je s naklady na ziskani nového zakaznika.

Chytré firmy si velmi dote uwdomuji vyznam spokojenosti zakazinik
Kotler uvadi gkolik dulezitych poznatk:

e ziskat nového zakaznika je mnohem nakdggdmez uspokojit pdeby
stavajiciho a udrzet si ho, odladkat spokojenéhazdka od jiné firmy
je zn&né nara@ne,

* v praméru odchazi kazdy rok od firem 10 % zakaZnik

e snizenim odchodu zakazfik 5 % lze dosahnout zvySeni zisku
v zavislosti na odstvi o 25 az 85 %,

» zisk spojeny se zakazniky roste s prodluZzovaniny giglch vrnosti.

Na druhé strah si mnohé firmy riziko nespokojenosti zakazhik
neuwdomuji. Nejde jen o nebezfieodchodu zakaznika ke konkurenci, ale
souasre je poteba brat v Uvahu skuteost, Ze nespokojeny zakaznik si
pocit zklamani velmi prawbodobré nenecha pouze pro sebe. t@kova
(2007) uvadi, Ze bylo zji&ho, Ze obvykle se nespokojeny zakaznik se svou
negativni zkuSenosti p&id s dalSimi 8 — 10 lidmi, zarovieexistuje hrozba,

Ze i oni budou negativni referenci daitSiMnohé studie ukazaly, Zze ze 100
nespokojenych zakazriksi jdou gimo s&Zovat k firn€ pouze 4. Ze
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zbylych 96 nespokojenych zakaziikktei si nestzuji, jich 91 festane
produkty firmy nakupovat. Tito zakaznici bezptesit podryvaji trzni
pozici vyrobce a mohou vyznamposSkodit pracé budované dobré jméno
firmy a mohou zviklat dalSi stavajici zakaznikyrfir a komplikuji snahu o
jejich udrzeni a satasre zt€zuji ziskavani zakazniknovych (Best, 2005).

Blanchard, Ballard, Finch, (2004) charakterizuplsgenost zakaznikjako
velmi silny a vystizny indikator provozni vykonnosProti tomu jina
meiitka trzré orientované vykonnosti podrikjako je objem prodéjnebo
trzni podil, jsou pedevSim maritky Usgichu orientovanymi zfiné do
minulosti. Vypovidaji o tom, jak usgpre si firma vedla p uspokojovani
trht a zakaznik v minulosti, ale tér nic nevypovidaji o tom, jak zdarsi
bude firma vést v budoucnosti. J&elda si ugdomit, ze firma mMze
kratkodolg vykazovat vyborné finami vysledky, i kdyz své zakazniky
zklame. To je dano tim, ze zakazniétSinou nepstupuji k alternativnimu
reSeni ihned, ale jejich nespokojenosiasto projevi omezenim nakupl
firmy a mize vést az k jejich uk@eni. Seldon, Colvin (2003) vyjadii
pres\wdcéeni, Ze hlubsSi pohled na spokojenost zakdzdikvoli manazeém
komplexrgji pochopit gilezitosti ke zlepSeni a tento hlubSi pohled na
spokojenost zakaznik je jeSt dalezitgjSi, ma-li management podniku
porozungt ziskovosti zakaznik Doyle (2000) uvadi, Zze j@SvetSi vyznam
maji pro firmu zcela spokojeni zakaznici s ohledenzisky plynouci firrs

od zakaznik. Tito zadkaznicjnejenze nakupuji vice, nakupuji také s vysSSimi
marzemi, pipadajicimi na nakoupené vyrobky a sluzlfpdvs'akova, 2007).

Vysokym stup8m spokojenosti zdkaznika je jeho loajalita, kteyaaduje
takovy stupé ziskani zékaznika, kdy dochazi k emocionalnimimimuti
zékaznika ke zrtae, k produktu nebo k firtn Pokud z&kaznici dopatuji
produkt nebo sluzbu jinym, znamena to, Zze maji médoou dvéru v
hodnotu dodavané z&ley, produktu nebo firmy. Proto jeloajalita
zékaznikt zavisla na me spokojenosti zakazuiikmie jejich udrzeni u
podniku a niie jejich ochoty dopoiiovat vyrobky nebo sluzby podniku
jinym lidem* (Lo&’akova, 2007).

Podle Logakove, Jelinkové (2005) Ize jednozn&dokazat, Ze spokojenost
zékaznik a mira jejich udrZzeni u firmy maji pozitivni viima ziskovost
podniku. Best (2005) dopaofuje pro efektivnitizeni vztali se zadkazniky s
vazbou na jejich udrzeni u firmy réidit je dle jejich loajality a ziskovosti.

VSichni zakaznici nejsou stejnigkieri mohou byt loajalni a pro firmu
ziskovi, jini loajalni, ale nikoliv ziskovi, dal&iskovi, ale nikoliv loajalni a
néktefi nejsou ani loajalni, ani ziskovi. Best nagihgak tyto vztahy se
zakazniky s cilem dosahnout vysSi miry loajaligyskovostiridit.

RoSicky (2010) prezentuje vysledkyigkumi, které zkoumaly @ivody,
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pro¢ zdkaznici odchazeji:

* 3 % odsthovani,

* 5 9% vytvaeni jinych vazeb a vztah

* 9 % konkuretni divody,

e 14 % nespokojenost s produkty nebo sluzbami,

* 68 % lhostejny fistup majitelefeditele nebo zaéstnance
k zakaznikovi.

Gross (2011) seénuje vztahové inteligenci, schopnosti aamnziskat si
lidi. Detailné rozebira problematiku, jakig@menit své klienty a partnery
v pratele spojence, a dava dopimemi, jak tohoto cile dosahnout.
Zduraziuje, Ze pitel a spojenec vas podporuje, pomaha vam, cemivai
toho, co pro § délate, chova se chap&aa velkoryse, je ochoten vyhledavat
vyjimeénareSeni a specialni dohody, je férovy a spolehlivypiigac, Ze se
poddi docilit takového vztahu se zakaznikem, je datdhknikace s nim
snazsi a efektiv#jsi, ku prospchu obou stran.

Vztahova inteligence hraje v budovani vztahu se azdikem
nezastupitelnou roli. Projevuje se ve spolupradiomunikaci s druhymi,
znamena schopnost vystihnout zakaznikovu osobnosindavidualre
pristupovat k 8mu i jeho zajmfim, dodat mu zékladni¢eny i emocionalni
uzitek, zachovat mu sebehodnoceni a s@&bmwi, prordnit spolupraci
s nim v pozitek usfchu a dodat mu kro#ntechnickych® vykori navic silu
a dobrou naladu a ziskat si timtoagpbem i jeho spojenectvi, loajalitu a
podporu. Doporéuje budovat dobré vztahy,tide nez je firma bude
potrebovat, je pdtba je tedy budovat co néjde, nelze vykavat. Jeitba si
odpowdét na otazky, kt# zékaznici jsou pro firmu momentélklicovi a
ktefi by se mohli stat ktbvymi v budoucnu. Dale je petba si ugdomit,
koho ze svych zakaznikfirma nejvice zanedbava, komu bylm vénovat
vice ¢asu a pozornosti a v neposledmick by si nela firma dikladne
promyslet, co by pro to mohla, a to okardibnkrétrgé ucklat.

Gross vychazi ztoho, Ze kazdjovék ma hlubokou rozséhlou pebu
oceréni. Proto se &nuje otazkamftizeni dcty, fizeni uznani,iizeni
dustojnosti, tizeni zdvailosti, tizeni konflikti a rizeni nalady. V oblasti
fizeni Ucty se zamysli nadildzitosti naslouchanitfpvzajemné komunikaci,
jak je pro zakaznikaudezité nejen to, co proép délame, ale také jak
ochotrgé tak ¢inime. Pro dosazeni intenzivni a dlouhodobé spatgie
rozhodujicitizeni uznani, které zbavuje zakaznika pochyb, uggrao, Ze si
pocind spravi a dodava mu silu k novyginam. DalSi oblasti, kde @ie
snadno dojit k nejnebezgréjSim chybam v komunikaci, které mohou trvale
poSkodit vytvédené vztahy se zakaznikem,ijeeni zachovaniigtojnosti.
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V tomto sméru se niize stat osudovou chybou ritadenost, kd€ihaji ctyri
pasti — nadutost, zlost, nejistota, nespravné vz®igeni zdvdilosti
popisuje styl prezentovani &iyetivost. Uvadi osm zasadipétivosti jako
vice laskavosti a Sarmu, Uucty, citlivosti, zdrzeodti, lehkosti, ochoty,
zdvailosti, méreé Usluznosti. Vcastitizeni konfliké radi, jak ochranit své
cile a zamy v obtiznych situacich, definuje osmavpel Usgsné
vyjednavaci kompetence, mezi ktetadi: stanoveni cile, sladi a
stmelovani tymu, fedkEzny telefonat, spravny start, lepSi naslouchani,
kvalitu argument, otupeni problén demonstraci prosphu. Za jednu ze
zakladnich komunikmi schopnosti povazuje nauseiikat ne, je teba se
nebat negativni reakcefifpm zistat klidnym a zdviblym, striné a jasw
zdavodnit své odmitnuti, nabidnout nahraéegeni a v pact pochybnosti

si vyzadatéas na rozmyslenou, neslibovat nic hn€dstiizeni nalady se
zantiuje na vytvdeni pozitivni atmosféry v komunikaci se zakaznikem,
stanovi sedm zakladnich kandeprogramu na uchovani dobré nalady,
kterymi jsou: néekejte na perfektni podminky, vyuzijte kazdégzitosti,
vénujte mensi pozornost banalitam, dbejte ng sovni projev, pestaite se
srovnavatcastji si ucklejte radost a uzivejte si velkyiaek malych ¥ci.
Uvédonmeni si vyznamu a vyuziti potencialu vztahové intefige je
dialezitym pedpokladem pro uspné vytvéeni a posileni vztahu se
zakaznikem.

VétSina firem sousedi veSkerou pozornostas a energii na obchodni
kontakt se zakaznikem, ale pozapomina na vyznarnakionse zakaznikem
na lidské drovni, zékaznicicekavaji splgni svych hmotnych pozadawvk
ale zarove chgji, aby s nimi zaréstnanci firmy“jednali uctive, pratelsky a
citlive, pritom lidska uroveé pri budovani zakaznické spokojenosticenosti

NIRRT

existuje @t zakladnich pedpoklad vzniku zakaznickéarnosti:
» VEfit zakaznikovi,

» vychazet zakaznikovi v$t,

* napravit chybu, kdyz k ni dojde,

o vazit si zdkaznika,

* iniciativné zakaznikovi pomahat.

Hlavnim pedpokladem vytvieni zakaznické &rnosti je samazjmg
kvalitni produkt a sluzby nafoljici otekavani zékaznika. Z uvedenych
piedpoklad zakaznické #rnosti vyplyva, Ze kiovym faktorem pro vznik
vérnosti zakaznika je vytweni atmosféryvzajemné divéry ve vztahu
firmy se zakaznikem. V tomto ohledu hraje nezastlgou roli firemni
kultura zaloZen& na etickych postojich a na regp@ki pravidel etického
chovani, integrovanych do vSedéinnosti a proceasfirmy.
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Bohuzel se jeststale urady manazdri majiteli firem casto setkdvame se
snahou o rychlé dosazeni maximalniho efektu beedohha dlouhodoby
horizont prosperity firmy, kterou je nezbytné budbwa bazistability a
davéry ve vztahu k zakaznikovi, ale s@sre k ostatnim stakeholders.
K naplreni tohoto cile je nutné zaraveprizpusobit legislativu, dsledrg,
spravedli¢ a rychle, bez¢asového odkladu zjednoduSit a Emednit
obchodni zakonik. Stabilit&dhto vztali umoziuje definovani a nasledné
naplreni strategii, vytvéeni kreativnich scém@& a zarové vytvoreni
prostoru pro inovéni proces managementu i portfolia produétsiuzeb na
zakladt zpetné vazby, co zakaznik opravdu jf@ituje a dekava.

1.5Etika a jeji role v budovani vztahu se
zakaznikem

Odpowdny management sousta@vmmanaZzery pobizi k ipmySleni nad
piicinami ekonomickych neugphi, socialnich a politickych krizi, stuje
jejich pozornost k Gvaham, co vSechno oMlije UsgSnost a fungovani
firmy, jaky vyznam ma uplabvani etiky v managementuiipadré absence
etiky v mySleni a konani mana#ekitiku je mozné v tomto kontextu chapat
jako inovaci manaZerské prace. Zadoucim vysledkplatiované etiky v
podnikani je odpasdr¢ tizeny rozvoj firmy, ktery krom uspokojovani
potteb a zajm svych stakeholders realizujetguwozvoj kreativni praci a
realizovanymi inovacemi svych z&stnand a kreativitou a systémovymi
inovacemi viézi nad konkurenci (Dytrt a kol., 2011).

Jednim ze zakladnich stavebnich kainetiky v podnikani jako volby
odpowdného managementu je soustavn@&epérmy o vytvdeni, trvalé
udrZzovani a posilovani dobrého jména firmy. Nezaigtinou Glohu v tomto
procesu hraji vztahy t¢i vSem vnitnim i vngjSim stakeholders, je
nezpochybnitelné, Ze naprosto zasadni Ulohu selvZah k zdkaznikm.
Zakaznik nastavuje realné zrcadlo, zda produktyZzbg, které firma nabizi,
jsou konkurenceschopné, zda si v silné konkurarainf zakaznici vyberou
praw danou firmu a rozhodnou se pro u& smluvniho vztahu s ni.

Pii takovém rozhodovani zdkaznik vyhodnocugedu faktofi, zakaznik
posuzuje pedevsim zkuSenosti z dosavadni spoluprace, navazaa@y
mezi managementy, aléadovymi zamstnanci, reference firmy, jeji pést,
respekt, ekonomickou silu, stabilitu, korektnostransparentnost chovani.
Vyznam boje o zakaznika je nyni v gsaaném turbulentnim prdstdi jes¢
vice nez kdykoliv v minulosti akcentovan.
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VySe zmigné faktory jsou utvi@ny a posilovany kazdodentinnosti nejen
managementu, ale kazdého =zamance firmy. Je pidbné neustale
zantstnanédm klast na srdce, ze produkty a sluzby firmy pragiavna
zakaznika fisobi a tim ovliviuji vztahy se zakaznikem nejen obchodnici, ale
doslova kazdy za#éstnanec. Aby si vSichni zasstnanci tuto skutanost
uvédomovali, je nutné &novat velkou pozornost o&¢ a zapracovat do
firemni kultury pravidlo ,prodava kazdy za&stnanec. Pro podgeni
vyznamu této myslenky je vhodné ji integrovat datstgie firmy. Strategii
je pak dilezité spravia komunikovat dovnit i vn¢ firmy. Do firemnich
procesi je vhodné promitnout myslenku mit neustale nadiarbe kazdy
krok kazdého zawstnance ovlixiuje atmosféru ve firghi ve vazleé na jeji
okoli, ktera vyznamhovliviiuje dobré jméno firmy.

Vybér dodavatele zdkaznikem je jednim z vyznamnych mdimero
zivotaschopnost firmy, dalSim, jéStzavazijSim a opakovanym
momentem je rozhodovani zakaznika o poédvani dodavatelskeho
vztahu, jde o rozhodovaci akt, zda #&ovytvoreny vztah zakaznika

s dodavatelskou firmou se postépnozvine ve vztah dlouhodoby.tiP
rozhodovani zakaznika o pokeowani spoluprace sehrava zasadni roli
spokojenost zakaznika, ktera se odviji od sidsti, zda se dodavatelské
firm¢ dai jeho @ekavani naplnit, fipadré ocekavani pekonat. Kléem

k UsggSnému vytvéeni a rozvijeni vztahu se zakaznikem je schopnost

~cteni® jeho @ekavani.

Pro posileni vyznamu prace se zakaznikem, pisledné dodrzovani
principi vytvareni a rozvijeni vztahu s nim, jéimosné zakotvit do strategie
firmy rozvijeni schopnosti¢teni zadkaznikova &kavani, do zakaznickeé
perspektivy firemni strategie stanovit cile pratablast.

Takto nadefinované cile je nutné dale podeolozpracovat do firemnich
proces, které budou jejich napbvani podporovat. #i°definovani proces

je tteba v kazdeé fazi, v kazdém kroku komunikace se zzékam a na
kazdé Urovnitizeni klast draz na soustavné zjdvani a nasledné
naphovani @ekavani zakaznika. Tento princip bylnbyt nagic firmou
protkan procesy marketingov&nnosti, osloveni zakaznika, prezentaci
firmy a jejich produki ¢i sluzeb, tvorby nabidky, obchodniho vyjednavani,
definice navrhu, lathi a uzavirani smluvniho vztahuiigravy a vlastni
realizace obchodnihoripadu, pedani a akceptace finalniho produkiu
sluzby, zkuSebniho provozu, obdobi zaruky, nasleué a servisu. Tim
ale komunikace se zakaznikem rozhbdekorti, na tyto procesy navazuji
¢innosti vedouci k feswdceni zakaznika o smyslu opakovani spoluprace.
Zde hraji roli dalsi nastroje vedouci k dalSimuwmizspoluprace, jako jsou
nagiklad workshopy, aktivizeni navstvy zacilené na vyhodnoceni
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dosavadni spoluprace a hledani dalSich moznosifiojejozvoje, a
v neposlednfac to jsou fizné akce pro zakazniky.

Pfi vytvareni a rozvijeni vztahu se zakaznikem hraje vyznamro
mnoho faktoii. Mezi nejvyznamisi faktory Ize zéadit:

» portfolio produkti a sluzeb — & a Uplnost portfolia, kvalita,

e cena - cenova hladina, platebni podminky, dobdreyds,

* logistika — rychlost, fesnost, spolehlivost, dostupnost,

e servis — reasni doba, pruznost, kompetence,

» firemni kultura — otekenost, transparentnost, kéishost, korektnost,
» dobré jmeéno firmy — image, respekt, psl stabilita,

» odpowdnost — etika, inovace, systémowyspup, vedeni lidi.

Podle Velasqueze (2002) je z pohledu dlouh&smvého horizontu nejlepsi
podnikatelskou strategii etické chovani firgfimto neni mysleno, Ze nas
etické chovani nic nestoji. Stéjtak tim neni mysleno, Ze je etické chovani
vzdy a okamZtodn¥neno nebo Ze je neetické chovani vzdy sankcionovano.
Je zejmé, Ze neetické chovani s&ay vyplaci a naopak etické chovani je
nekdy spojeno s podnikovymi ztratami. Pokud definajestické chovani
nejlepSi dlouhodobou podnikatelskou strategii, mdimena mysli to, Ze v
ramci dlouhého éhu a ve ¥tSin¢e pripadi dava etické chovani vyznamnou
konkurerni vyhodu ¥c¢i podnikim, které se eticky nechovaj(Velasquez,
2002)

Cilem vytv&eni, utuzovani a rozvijeni vztahu se zakaznikemogazeni
dlouhodobé spoluprace, pro vybudovani dlouhodobétbahu se
zékaznikem je ki#ovym faktorem vzajemnatg@éra. Pro ziskavani a
posilovani dvéry u zakaznika je bezpodmim& nutné uplatovani
principi manazerské etiky. Zakaznik velmi cidiwnima, jak s nim
management i ostatni zastnanci firmy komunikuji, zda jsourigednani
transparentni, korektni, ote@ni, zda citi vzajemny respekt aii@tost, zda
je mu naslouchano, zda je firma schopna a ochatianpreagovat na jeho
pozadavky, na jeho p@by. VSechny uvedené charakteristiky vychazeji
z firemni kultury, z nepsanych zvyklosti firmy ipeavidel chovani
zapracovanych do firemnich dokumigndo firemni strategie.

PrestoZze se zakaznikentighazi do kontaktdada zamsstnand@ firmy na
raznych arovnichiizeni, ktéi vztah s nim witym zpisobem ovliviuji,
zasadni a nezastupitelnou rofi pudovani vztahu se zakaznikem sehrava
management firmy. Management je hlavnim reprezésanfirmy,
piedstavuje a prezentuje firmu a jeji produkiysluzby, vede rozhodujici
jednani se zakaznikem o podminkach spoluprace, nd, gdatebnich
podminkdch a dalSich smluvnich ujednanich, staeovpyravidla
komunikace pro dalSi fibeh spoluprace, vede jednani s dodavateli,
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s partnery, s konkurenty i s dalSimi institucemiarldgement ovliwje
nejvice vnimani firmy okolim, je svym chovanimiigupem, formou
komunikace a postojiifkladem pro ostatni zafstnance.

KdyZ se v piibéhu spoluprace podfianavazat pevné iipadre i neformalni
vztahy mezi managementy zakaznika a firmy, je d&@imunikace
snadrjsi, rychlejsi, otekergjSi a efektivigjSi. Je mozné lépe ziskatéapou
vazbu od zékaznika, lépe Ize identifikovat jehoénpoteby a vyuzit tak
tésného a pevného vztahu ve pragpzakaznika i dodavatelské firmy na
principu win — win. Jeitba zdraznit, Ze pro naptmi symbiotického
dlouhodobého vztahu firmy se zakaznikem je nutnémab stranami
soustavné respektovani vzajemmdohodnutych pravidel spoluprace.
Vyznam oboustrartn vyhodného a vyvazeného vztahu vyjhdBurnett
(2005) slovy,kli covy zadkaznik je moznaddivy pro vas, ale jste vyibbziti
pro zakaznika‘(Burnett, 2002)

Spokojeny zakaznik ma pro firmu vyznam také z painléspory naklaid
Je Zejmé, Ze ziskani nového zékaznika je nakladaskolikanasobs,
Kotler (2001) uvadi §gkrat, nar@néjSi nez udrzeni zakaznika stavajiciho.
Proto je rozumnédnovat monitorovani spokojenosti zdkaznika & péxj
velkou pozornost, ziskavat relevantni informace ia mastavené takové
mechanismy, aby bylo mozné fipadt signalizace rozpdrc¢i odchylek
mezi aéekavanim zakaznika a realnym stavefasvzareagovat. V takovem
piipadt je bezpodmine¢ nutné okamzé vstoupit se zakaznikem do
jednani a vzniklé problémy neboripny ohrozeni jeho spokojenosti,
pripadré nespokojenosti neprodleiesit. Mize se velmi snadnaripodit,
Ze negativni stav se fikmepodéi zachytit nebo nadp zareaguje pozda
dlouhodolé budovany vztah se zakaznikem timize byt naruSen,
vyznamré ohrozen nebo dokonce ukiam.

V této souvislosti je nutné si &omit mozné negativni dopady ztraty
zékaznika. Problém ukoeni vztahu se zakaznikem nekbren jeho
vlastni ztratou, ale negativni reference se veyihle Sti, bohuzel vyrazé
rychleji nez pozitivni reference, mezi ostatni zakky. Tato skuténost
ma soudasre silny vliv na ostatni zdkazniky, kfese mohou citit ohrozeni a
mohou zait zpochyliovat spravnost svého rozhodnuti setrvavat
v obchodnim vztahu s danou dodavatelskou firmou.zaveé nahrava
konkurenci, ktera velmi rdda vyuzije zavahani svikbokurenta, bohuzel
casto pestoupi i za hranici etického chovéani, a tim nggatdopady
chyby, které se dodavatelska firmy dopustilazenjest znasobit.

Na druhé strahdlouhodoby a soustawrozvijeny vztah se zakaznikem,
ktery ma velky pedpoklad perist v referetiniho zakaznika, Ize velmi
usEsSne marketingo¥ vyuZzit pro osloveni a nasledné ziskavani novych
zakaznik nebo pro posileni a rozvijeni vztahu s ostatnidkazniky
stavajicimi.
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Pri vytvaieni a upeirovani vztahu se zakaznikem hraje nezastupitelnlou ro
sledovani a vyhodnocovani komunikace s nim v celggjim
praibéhu. K tomuto delu jsou efektivll vyuzivany softwarové produkty
skupiny Customer Relationship Management (CRM). t&8yg CRM
obvykle obsahuji identifikani Udaje o zdkaznikovi, kontaktnich osobéch,
informace o majitelské struki®, managementu, oboru podnikani,
produktovém portfoliu, portfoliu zakaznik dodavatelské strukie,
konkurenci, ekonomické informacetradu dalSich informaci, které souvisi
s oborem podnikani a s marketingovymi a obchodmiostupy a procesy
firmy, ktera CRM vyuziva.

Kromé vySe uvedenych charakteristik CRM soustawnonitoruje cely
praibéh a vyvoj komunikace se zakaznikem, zahrnuje ¢asnm
vyhodnocovani spoluprace se zakaznikem na arovmintkativnich i
kvalitativnich ukazatél, podporuje planovani a ,hlidani* vyvoje dalSi
komunikace. Sprawnimplementovany systéem CRM, byémmaximalre
podporovat nadefinované procesy budovani a rozvijeastahu se
zakaznikem. Pouze fip naplréni tohoto pedpokladu se stane velmi
vyznamnym nastrojem a pomocnikem managementu, dhdlio a
marketefi, usnadujicim a zvySujicim efektivnost komunikace se
zakaznikem.

Je vSak pdtba mit na ieteli, Ze softwarové produkty CRM nejsou
samospasitelné, jsou pouze nastrojem, ktar¥enfirmé vyznamié pomahat.
Kromé spravi realizované implementace je rozhoduijici, jak jsdarmace
do CRM ziskavany, napbvany a pedevsim, jak jsou naslegim jak
dusledrg vyuzivany pro dalSi komunikaci se zakaznikem.

CRM v propojeni s dalSimi informaimi systémy firmy, kterymi jsou
zpravidla systémy Enterprise Resource Planning JERP Business
Intelligence (BIl), slouzi sawasré k ziskani zptné vazby o spokojenosti
zakaznika, reni miry naplani jeho @ekavani. Pro gfeni spokojenosti
zakaznika Ize nadefinovat sadu ukazatd¥edpokladem pro stanoveni
hodnot ukazatél je sk&r informaci pro jejich napbni. Pra¥ v oblasti
zjistovani spokojenosti zakaznika je nezbytna vzijemoiukikace a
spoluprace $ ziskavani relevantnich informaci. K tomuigac nekterych
ukazatel, které nelze ziskatifmo z informa&nich systém firmy, slouzi
osobni jednani se zakaznikerfi pravidelnych aktivizanich nav&tvach
nebo dotazniky, které jsou na zakladzawenych dohod vyglovany
zakaznikem, fipadre kompetentnimi pracovniky dodavatelskée firmy.

P uplatiovani controllingového pohledu rt&Zeni vztahu se zakaznikem
je krone vySe uvedenych informaci pozornost 2éena také na sledovani
a vyhodnocovani nakladvynalozenych na daného konkrétniho zakaznika,
nakladi na jeho ziskani a naslednakladi na udrzeni a rozvoj vztahu s
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nim. Vedle vynalozenych nakladjsou sledovany vynosy plynouci od
daného zékaznika a tedysty profit z daného obchodniho vztahu. Je
piinosné zabyvat se vyvojerchto hodnot v celém fibéhu spoluprace se
zékaznikem, mbézZrné ho analyzovat a na zj&té skuténosti
odpovidajicim zfgsobem reagovat.

V praxi miZzeme sledovatizné gistupy managementu nebo maijitérem

k jejich rozvoji z pohled@asového horizontu. Setkdvame sdipady, kdy
je uprednosiiovan kratkodoby profit, jindy je strategie firmyi@mtovana
na dlouhodoby horizont. Vifpack, kdy je firma zarmfena na maximalizaci
kratkodobého zisku, je velmi obtizné a tmmeeSitelné systematicky
budovat vztah se zakaznikem. Jsou totiz preferoy@nuze acasto jen
vlastni zajmy firmy bez ohledu na dopad obchodnittahu na zakaznika.
Pak Ize jendzko vytvait atmosféru vzajemné&igiéry a transparentnostiip
komunikaci se zakaznikem a vytitadak oboustran® vyhodnou symbidzu
na principu win — win. V této souvislosti je nezbgtsi u¢domit, Ze
piilisSnym tlakem na zakaznika, to plati a §esfrazre ¢asgji i z druhé
strany ve vztahu k dodavatelskym firmamjz®a firma ohroZovat stabilitu
zékaznika a svym bezohlednym jednanim z poziceaklyispivat k jeho
ohrozeni nebo v kowWaém disledku dokonce likvidaci. &Sinou se
v takovém pipad nepod& vytvorit, udrZzet ani rozvijet silné a stabilni
portfolio zakaznik, dochazi kasté ztr&t zakaznik. Je potom ieba
vyvijet dalSi a dalSi Usili na ziskdvani novych azilé a v souvislosti
s tim opakovativynakladat nemalé fingni naklady.

Firma, ktera ma ve své strategii dlouhodobou pnatspema zpravidla
predpoklady ktomu, aby systematicky budovala systépeni firmy
orientovany na zakaznika. Ve své strategii promapemina na integrovani
pravidel etického chovani jako jednoho ze zaklddrndoncipi vytvéreni
dobrého jména firmy a ipdpokladu pro budovani a posilovani
dlouhodobého vztahu se zakaznikem a soustavnéhtionapi jeho
spokojenosti. Usdomuje si vyznam zasadniho a velmi citlivého faktor
ovliviiujiciho vzajemnou spolupraci se zakaznikem, kterjam jeho
o¢ekavani. Je nezbytnécekavani zakaznika neustale monitorovat a
zaroveh mit schopnost realizovat odpovidajici kroky igimat piislusna
opateni k jeho napilovani.

Spokojeni zakaznici vytv@ji stabilni portfolio zakaznitk které se ¢ase
vyznamié neneéni a dava prostor pro jeho dalSi rdeséni. Diky
pravidelné, intenzivni a otsné komunikaci se zakazniky firma ziskava
cenné impulsy pro proces inovace svych prodluktsluzeb a zarovie

inovace procesuizeni vztahu se zakaznikem, a tim zatowetvéari
predpoklady k dalSimu posilovani spokojenosti zakazni

Pii kazdém pimém i nepimém kontaktu zagstnance se zakaznikem i
dalSimi subjekty ut@me a rozvijime jejich ndzor na firmu. Mdme Sanci
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ziskavat a dale posilovat aeru zakaznika otéenou komunikaci,
korektnim vsticnym jednanim. Zasadnindinitelem @ komunikaci a
spolupraci se zakaznikem je neustalé ngadni a zpesiovani @ekavani
zakaznika. Vyznamnou roliieiskavani dvéry hraje transparentnost nasich
kroki. V opa&ném gipact Ize velmi rychle vybudovanouidéru zakaznika
oslabit a ohrozit, a tim zpochybnit jeho rozhodnwinami dale
spolupracovat.

V tomto ohledu vice nez jinde plati&ené nepsané pravidlo, Ze prateni
pozitivni referenci je ieba zpravidla ¢ opakovani pozitivni zkuSenosti,
piicemz k uéieni negativni referenci sfia vétSinou jen d¢ takové
zkuSenosti. Vedle zasadniho vztahu k zakaznikdmn ¢ggdSim vyznamnym
stakeholderem dodavatelé. Také vztah s dodayatééba budovat na bazi
vzdjemné vyhodnosti. Jedinv takovém pipact lze vytvait dlouhodoby
fungujici vztah. Nerfiwe byt zaloZzen jen a pouze na snaze srazit ceny
dodavatele za ,kazdou cenu“ na minimum a i dal&inpioky spoluprace
nastavit pro dodavatele nevyhodné. Takokigtpp niize vést az tak daleko,
Ze se dodavatelivie dostat do obtizné situace azm byt ohroZzena samotna
jeho existenci. Proto jgdba ctit ,pravidlo fiméienosti“, které je zaloZzeno
na principu ,vitz — vi€z", pri kterém jsou schopni realizovat profit a byt
s nastavenymi podminkami spoluprace spokojeni daeéavodkratel. Tato
cesta vede k wvytweni stabilniho dlouhodobého dodavatelsko-
odbsratelského vztahu.

U vztahi na okoli je kromy vztahi k zakaznikm a dodavatém nutné
budovat a rozvijet také vztahy s partnery, se ktefirmy nabizeji spoléené
produkty a sluzby, &sSinou na bazi oboustratinvyhodné spoluprace.
Samostatnou kapitolou jsou vztahy ke konkurenezdd je nutné postupovat
vzdy korektrg, nepouzivat nekalé praktiky, jako je pomlouvanmikurenta a
jeho produki, uvadni Izivych nebo netransparentnich informaci,
manipulace vy&rovych fizeni, uplaceni... Konkuréni boj byva rkdy
velmi tvrdy, ale nil by se vZzdy odehravat v duchu fair play¢lnby byt
zaloZen na zittaziovani a vyzdvihovani vyhod svych prodile sluzeb.

Vnittnimi vazbami firmy mame na mysligdevsim vazby na akciofeg na
spole&niky, na management a v neposleda& vztah firmy ke svym
zangstnan@dm. V této souvislosti neni mozZné opomenout ani hyzta
k rodinnym gislusnikim zangstnan@. Firma musi krom naphovani
otekadvani a paoeb zakaznik, coz povazujeme za ¢&ejni podminku
dlouhodobé stability, pochopitérzarove plnit cile a éekavani akcion,
spole&niki, managementu na vSech urovniiheni a v neposledniack
o¢ekavaniradovych zargstnand.

Pfi ovliviovani chovani managementu hraji podstatnou roloalas, kteri
managementu nastavuji cile v poddiudget a cilovych ukazatél Casto
v8ak stanovenymi aZzfifiS vysokymi cili vytv&eji neunosny tlak na
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management. Motivace manakzeje pak zarmdena jen na dosahovani
vykonovych, mnohdy nesplnitelnych ukazatelop manazie pak peenaseji
své cile na dalSi aro¥rrizeni. Maximalizace snahy za kazdou cenu splnit
stanovené kvantitativni hodnotici ukazatele pak anolvést k poruseni
etickych pravidel a pravidel odp&dného managementu. Do pozadi jsou
odsunuty kvalitativni ukazatele vyjagici zpisob dosaZeni vysledk
piipadré nejsou zohletbvany vibec.

Etika v podnikani sehrava v tomto ohledu velmi \grzimou roli z hlediska
prosazovani dlouhodobé prosperity oproti rychlé bldoma ziskem bez
ohledu na metody a postupy, jakymi bude zisku desaz Zarove je
otazkou, zda cilem firmy je opravdu maximalizacskaiza ,kazdou cenu”
bez ohledu na oboustranayhodnou spolupraci mezi dodavatelskou firmou
a zakaznikem.

Uvédoneni si této zasadni otazky je ulohouegevSim akciorid a
spoleénika, kteri by meli odpowdi na ni zakotvit do strategie své firmy a
dusledre¢ dbat na to, aby nastavené procesy ve dirkazdoden#
podporovaly namlovani €chto princii managementem i vSemi
zantstnanci, aby sousta¥n dochazelo ke ztotoZni zangstnand
s nadefinovanymi cili.

Stejre jako korektni a transparentni vztahy se zakaznijgem pro zdravé
fungovani firmy nezbytné korektni, transparentnisgravedlivé vztahy
k zangstnan@m. Pro spokojenost zasstnand je nutné vytvait pozitivni
atmosféru ve firmy, ktera zamstnance motivuje k aktivnimurigtupu. Plati
zde zasada, Ze spokojeny zamanec je saasrE nejvykonrgjsi
zantstnanec. Proto je vhodné usilovat o vyami optimalnich pracovnich
podminek a prostoru pro seberealizaci, pro kaza@migstnance se snazit
hledat pozici pro jeho nejlepsi uplam. Jednim ze zakladnicligupoklad
Uspchu je dsledrg uplafiovat princip spravedinosti fip stanoveni
zakladnich plat a definovani transparentniho motiaého systému,
zaloZeného na principu odpsmnosti a ovlivnitelnosti.

Vytvéareni atmosféry @ivéry s otewenou komunikaci, kde standardem je
beze zbytku plnit sliby a dodrZovat etické pringipgovazujeme za
predpoklad odpasdného managementu. Odgdny management ve vztahu
k okoli i dovnit firmy je vyznamnym a nezamitelnym prvkem budovani
dobrého jména firmy. Zohlédje prostedi, v imz podnik fsobi a
soustavll usiluje o utvéeni a rozvijeni dobrych vztahse vSemi
stakeholders.

Samostatnou kapitolou jsou vztahy ke konkurenezdd je nutné postupovat
vzdy korektrg, nepouzivat nekalé praktiky, jako je pomlouvamikurenta a
jeho produki, uvadni Izivych nebo netransparentnich informaci,
manipulace vyérovychtizeni, uplaceni, apod. Konkuken boj byva gkdy
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velmi tvrdy, ale nil by se vzdy odehravat v duchu fair play¢lnby byt
zalozen na zttaziovani a vyzdvihovani vyhod svych prodila sluzeb.

V ekonomické teorii byva d&kdy chovani ekonomickych subjékt
popisovano pomoci teorie her, ktera ,analyzujéspb, kterym d¥ nebo
vice entit, které se vzajerrovliviiuji ve struktie, jako je nap trh, voli
akce nebo strategie, které som ovliviuji kazdého dastnika.”
(Samuelson, 1991). Teorie her stejjako samotna praxe popisuje
skute&nost, ze spolu lidé, subjekty, resp.dndejednaji jen jednou, ale jejich
interakce se opakuje, tim se wivactSi moznost pro spolupraci a nabizi se
tak prostor k etickému chovani. Eticky se chovagubjekty maji Sanci
ziskat ze svého etického a odpdneho chovani progph. Tento stav je
dulezity také v tom, Ze,motivuje ostatni subjekty k etickému chovani,
stimuluje princip koperativnicheSeni a posiluje eticky optimismus v
podnikani“ (Rolny, 1998).

Etické chovani nelze vnimat jen jako zdroj podnikayv rizik, naklad ci
Skod, ale pra¥ naopak v ramci dlouného obdobi se etické chovadnigii
jevi jako vyhodna podnikatelska strategie, kterZdjem a zakladem jejich
konkurenceschopnosti a s@asré prospiva celé spataosti. Mezi pozitivni
efekty etického chovartianik, Canikova (2006§adi:

»  zlepSeni firemni reputace,

* redukce rizik a naklad

* zvySena mira loajality za¥atnand a snizeni jejich fluktuace,
e ochrana ped nelegalnim a sankcionovanym jednanim,

. posileni konkurenceschopnosti,

e zajiS&ni a udrZzeni iimu a ziski,

. posileni moznosti ziskat a udrzet si zahtainkapital,

e trvale udrzitelny#ist/rozvoj,

e pristup na nové segmenty trhu — zakaznici odgoivk Zivotnimu a
socialnimu prosedi apod.

Vyznamnym atributem ekonomického rozvojeiatu je divéra. Fukuyama
ve své knize (Fukuyama, 1995) uvadi, Zze zacdlspm a ekonomickym
rastem vysplych zemi jako Japonsko,élhecko a USA stoji pr&vsocialni
aspekt dvéry. K obdobnému za&ru o dilezitosti divéry a jejiho vlivu na
ekonomickou vykonnost dodlp také autei Zak a Knack (2001). Qiivera

ma zasadni vliv na #Zpob, jakym probihaji procesy v ekonomice, a tim
ovliviuji ekonomickou vykonnost(Zak, 2001). Je-li @véra dilezitym
faktorem ekonomickéhoustu, dostava se do p@ai otazka, jak wéru
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mefit. V sowasném sité zasada ovlivnéném informanimi technologiemi
se vyznam divéry nezadrzitelt rozSiuje i do oblasti ICT.

1.6Uloha etiky p¥i budovani vztahu se
zakaznikem v oblasti ICT

Podminky globalizace vnesly novou kvalitu do podigkského procesu
usilujiciho o maximalizaci hodnoty pro zdkaznikaa HEelem naplgni
podnikatelského poslani a icibodnikani vznikla a dale se dotiv&ela
soustava princp, koncept manaZerského mysSleni a jednani, kde
.,<dominantni a akcelerujici roli hraje masivni rojvinformacnich a
komunikanich technologii a fundamentalni vyznam a role astéi (VIcek,
2002).

Oblast ICT zaznamenala v poslednich desetiletiadlowsky a dynamicky
rozvoj, stava se jednou z dominantnich oblasti smuwvislosti s rozvojem
internetu a socialnich siti sehrdva jednu zrozjicidh roli a
nezastupitelnou funkci v procesu globalizac&avDnes sid&Zko dokazeme
predstavit v podstatjakoukoliv lidskoucinnost bez vlivu ICT. Proto je do
informatnich technologii kazdoto¢ vynakladano obrovské mnozZstvi
financnich prostedki na udrovni vlad, neziskovych organizaci,iejaé
spravy, firem i soukromych osob.

Je az zarazejici, jak vysoké procento pragjektoblasti ICT kosi
nedasgchem nebo nedplnym naghim aoekavani zéakaznika. Jednou
z rozhodujicich  ficin vysokého procenta nedsmych projeki je
skute&nost, Ze zvlagt v oblasti vyvoje a implementace software jsou
nabizené produkty a sluzby nehmotné, nesnadno odefi@iné, &Zko
uchopitelné. Tento fakt spolu s nesmdiostrou konkurenci maji vyznamny
dopad na uplabvani ¢i neuplatiovani princifi etiky. Zvlas¢ v sowasné
dobs celos¥tové hospod&ke krize, ktera citeth dopada i na dosud
nebyvale dynamicky se rozvijejici oblast infotmzh a komunikénich
technologii, jsou etickéifstupy firem v boji o ziskani zakazek kazdodenn
velmi tvrdé prowtovany.

Z téchto divodi je v oblasti ICT pi fizeni vztahu se zékaznikem otazka
soustavné prace sekavanim dlezitd dvojnasob.Castym vysledkem
realizace ICT projekt je zn&né rozarovani zakaznik protoZze nebyla
naplréna jejich @ekavani. Htom jsou softwarové projekty cendwelmi
narané a @i nasledném porovnanitiposi oproti vynalozenym nakldian
nevychazi ekonomicka navratnosizmive.
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Proto je nutné uz na &atku komunikace se zakaznikem ve fazi tgagini
piednEtu pripravované nabidky transpare&tomojmenovat rozsateSeni tak,
aby bylo co mozna nejpsrEji ziejmé, co je satastireSeni. Lze takiedejit
naslednym nedorozumim. Vyznamnym pomocnikem v této fazi jednani je
propracovana definice pozaddvka gedntt nabidky v takové strukia a
takovém detailu, abyipdloZzené konkuremi nabidky byly porovnatelné a
vybér dodavatelské firmy mohl byt co nejobjektéy$i. Zaroves pak Ize Iépe
posoudit, zda nabizena cena je odpovidajici nabimemozsahieSeni.

V ramci konkuretinino boje bohuzel dkteré firmy ktvorke nabidky
pristupuji op&né, kdy nepopisuji fedmét nabidky transparentn a

v dostaténé mfe detailu. Sazka na ,zajice v pytlitedpoklada, Ze ono se
L0" pfi realizaci ,rgjak® uhraje. V takovém ippact ale nelze p reSeni
koliznich situaci snadno stanovit, zda realizovés®eni opravdu odpovida
nabidce. To pochopitedrvede k nespokojenosti zakaznika a ohrozZeni vztahu
S nim.

Po gijeti nabidky zakaznikem navazuji dalSi jednanioued k precizovani
smluvniho vztahu. Zde se krémpredn€tu, rozsahuieSeni, pib¢hu
realizace projektu, cenovych ujednani, platebnidungnek, podminek
fakturace, licetnich prav definuje také #pob komunikace, vedeni
administrativy projektu, pravidla akceptace, prag@ovinnosti smluvnich
stran, sankce, #igoby ukoeni smlouvy a ostatni ujednani. ili plefinici
smlouvy je vhodné popsat uvedené oblasti v dastatenfe detailu, aby se
firma a zakaznik vyvarovali naslednym nedorozoim. | smlouva je
vyznanym nastrojem pro dosazetékavani zakaznika. Jakékoliv skulina se
mize v @ipact problént pii realizaci projektu nefjemre vymstit, niize
ohrozit usgch projektu, nahlodat vzajemnotwdru, a tim narusit vztahy se
zakaznikem.

Po uzaveni smluvniho vztahu dochazi ke startu projektpiddchéazejicich
krocich komunikace, ve fazi projednavani nabidkysraluv WtSinou
komunikuji obchodnici, ifipadé management dodavatelské firmy
s managementem, decision makery zakaznika. Ve d&amitu projektu
piebiraji pomysiny Stafetovy kolik na rozdil odifegchozich krok
komunikace vlastni realiz&foprojektu na strah dodavatele i na stran
zékaznika. Proto je p®ba znovu rekapitulovat vysledky jednani
v piredchozich dvou krocich, zopakovatipadré upiesnit cil projektu,
prednet a rozsatteSeni, postup realizace projektiegstavit slozeni tytha
vedouci projektu na strandodavatele i zakaznika, stanovit milniky,
parametry pro akceptaci, motivaci reatimech tymi, zpisob vzajemné
komunikace a vedeni administrativy.

Ve fazi realizace je pro 0usgh projektu nezbytné vést usledrg
administrativu projektu ve forénzépisu z jednani a postupného vyerd
vysledného dokumentu. V zapisech z jednani je v@odwadt adress
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ukoly sterminy, néasledn sledovat jejich pléni, definovat pjata
rozhodnuti, pipadré evidovat poZadavky na rozhodnuti &govana na
management a vysledky jeho rozhodnuti. Zapisy Wy maké obsahovat
témata a termin dalSiho jednani. Pro &ji§tZze dodavatel i zakaznik chapou
zawry jednani shod¥) je Zadouci zapisy z jednani vzajemodsouhlasit
podpisy vedoucich tymu dodavatele i zdkaznika.

V celém pfibéhu realizace projektu je nutné soustavipracovat
s naphovanim @&ekavani zakaznika. S postupnyniibpzovanim k fazi
predani projektu nebo jehtasti je mozné ugsiovat vysledek spotaého
snhazeni, zakaznik sitibe lépe pedstavit pinosy projektu a tim miru
naplreni nadji vkladanych do projektu. Otéenost komunikace, korektni
pristup, hledani optimalni varianty, nezamlzovaniikajicich problém,
jejich w¢asnéieSeni je cesta k vybudovani pevného vztahu se zidem,

k jeho spokojenosti.

DalSim vyznamnym faktorem U&ghu projektu je vnihi PR (Public
relations) projektu, prezentovani vysledku projelgo ginost vhodnému
plénu na strah zakaznika od top managementu az pislgSnou Urove
managementu, které se dosah projektu dotyka.

Po celou dobu realizace projektu je ipbné mit na mysli, aby zakaznik
vhimal hmatatelny ifnos realizovaného projektu, aby bylepwdéen, Ze
vynalozené naklady na projekt byly vynaloZzenyelt€, Ze benefity
vyplyvajici z projektu zkvalitnily Grouve manazerskéhdizeni zakaznika,
poskytuji informace pro kvalitsi a rychlejSi rozhodovani, $ekapacity
kvalifikovanych pracovnik dosud vynakladané na rutinginnosti, ktere
byly now automatizovany, ve pro&gh uSeteni ¢asové kapacity na
analyzovani informaci, vyuzivani modernich mdfiaéni.

V prib¢hu realizace projektu se utvavztah se zakaznikem, dodavatel
usiluje o to, aby zakaznikargswdcil, Ze je pro gho tim spravnym
dodavatelem, Ze hlavni snahou firmy je naplnit pilgjektu, naplnit a jest
lépe Fedit jeho @ekavani. Poffedani projektu je nutné byt se zakaznikem
dale v kontaktu, monitorovat jeho spokojenostpadré jeho namity na
zdokonaleniteSeni nebo dalSi rozvoj projektu. Je vhodné byazdikim
neustale nablizku, snazit se byt vnimani jakidtgb na telefonu”, na kterého
ma zéakaznik divod se obratit v mometitkdy chce sk aktualni problém,
sveé aktualni ttma konzultovat nebo pomodesit.

Souwasre by meéla ICT firma usilovat o to, aby zakaznik navrzené a
realizované&eSeni aktivd vyuzival, aby projekt byl zivy, aby ho vyuzival
o¢ekavany okruh pracovnikzakaznika. Cilem by &o byt, aby kazdy ze
zakaznik byl referegnim zakaznikem.

Vyznamnou roli pi realizaci projeki sehravaji nastroje peé o zakaznika.
Autor diserté&ni prace ¢leni nastroje p#& o0 zakaznika na hromadné,
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projektové a utuzovaci. Hromadné nastroje jsou W& pro osloveni
vétSiho mnozstvi zakazniknajednou, projektové nastroje jsou uiptatany

v pribéhu realizace projektu a ve fazi komunikace se zdkam po
skorteni projektu a nastroje utuzovaci jsodeamy pro stavajici nebo nové
zékazniky. Mezi hromadné nastroje fpahagiklad konzulténi dny,
seminde, konference, setkani se zakazniky, mailing, fivielnulletiny, apod.
Projektovymi nastroji jsou ndiklad Kick Off projektu, ukoteni fazi
projektu, fidici vybory, ukogeni projektu nebo vyznamné etapy projektu a
aktivizatni navsévy. Kick Off projektu je oficialnim startem projekt Hi
ukorceni fazi projeki — milniki je vhodné uskutmit jednani za &elem
uzaweni a pedevSim vyhodnoceni dané faze s cilefjetd opateni do
dalSich fazi projektu. Waz je kladen fedevSim na paeni se z chyb a
nedostatlf a zkvalitréni spoluprace v dalSich fazich projekttippdré maze
dojit k upra¥ dalsiho postupu a ppsreéni cili a aiekavani. DalSi skupinou
nastroi p&e o zakaznika jsou nastroje utuZovaci. Jsou toasketk
realiz&nich tymi i managementu s pracovni i nepracovni napkiginou

v neformalni atmosfé. UtuZovaci nastroje slouzi k upevani vztahu a
vedou Kk odstrgovani komunikanich bariér mezi realizaimi tymy a
managementy. &které z nich jsou @eny nejen pro zakazniky, ale i pro
jejich partnery nebo celé rodiny. Nastrojeteéd zdkaznika napomahaji
otewené komunikaci se zakazniky a podporuji transpareat korektni
postupy, neustale pracuji s naplanim d@ekavani zakaznika, jsou
piikladem uplaténi odpov¥dného managementu.

Nastroje pée o zakaznika diky otéané komunikaci pomahaji budovat
korektni vztahy se zakaznikem &azem na dlouhodob§asovy horizont a
podporuji tak utvéeni dobrého jména firmy, jeji pozitivni vnimani erejze
strany zakaznik Firma, kterd ma ve své strategii dlouhodobou peos,
ma zpravidla fedpoklady k tomu, aby systematicky budovala sygieeni
firmy orientovany na zdkaznika. Ve své strategaap®mina na integrovani
principi etického chovani, jako jednoho ze zékladnich pinaytvareni
dobrého jména firmy a ftpdpokladu pro vytd@ni a posilovani
dlouhodobého vztahu se zékaznikem a soustavnéhtiomapi jeho
spokojenosti.

Spokojeni zakaznici vytvéji stabilni portfolio zdkaznik které se wase
dramaticky nerni a dava prostor pro jeho dalSi réagani. Diky intenzivni
a oteweneé komunikaci se zakazniky firma 8asré ziskava cenné impulsy
k procesu inovace svych prodikia sluzeb a tim dochazi k dalSimu
posilovani spokojenosti zakaziik
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1.7Metody, nastroje a principy etickehorizeni

Vyznamnymi prvky prosazovani prindipetiky v podnikani jsou metody
a nastroje, jako dvpodstatné a neodiitelné sowasti etickéhadizeni. Podle
Sekniky (2005) ve svém souhrnu vyt etickou infrastrukturu podniku a
~-mezi klicové metody pat v sowasnosti metoda konsensu a dialogu, mezi
nastroje institucionalizace etiky ve fignpati predevSim: etické kodexy,
etické vybory, ¥ad ombudsmana ve figneticky a socialni audit, vycvik
zanestnana k etickému jednani, etické vzory" (Sekai, 2005).

Pii  popisu problematiky etickych metod Seda zdiraziuje
nezastupitelnou roli konsensu a dialogu. Vyzdvihujhu vzajemné
komunikace, interakce a spoluprace, které mushbgilnou sotasti vSech
etap implementace etickéhiaeni. Jde o dialog, ktery podporuje a prosazuje
implementaci etiky v podminkach konkrétni firmy askedny konsensus
eliminuje @ipadné problémyi konflikty.

Dialog zahrnuje vyjednavani, dohody a kompromisiald podle Scrutona
(2003) probiha za ditych predpokladi:

e obke¢ strany dialogu musi byt racionalni, tedy schopn@nmt divody
jednani,

e ob¢ strany musi byt schopné svobodné volby, tedy jedaatrné pri
sledovani svych dila vizi a brat na sebe za své jednani o&ghaost,

» kazda strana dialogu musi usilovat o souhlas diulayleyt gipravencinit
ustupky pro dosazeni konsensu (shody),

e kazda strana musi bytipmana jako suverénninitel dialogu, tedy jako
svobodr jednajici,

» kazda strana musi byt schopna dodrzet zavazky kigiyvaji z dialogu,
nagiklad smluvni zavazky.

Vedle metod etickéhtizeni jsou dalSi s@asti etické infrastruktury nastroje
prosazovani etikyCanik, Canikova (2006) nastroje etikyldl na interni a
externi. Interni etické nastrojeigobi ve firné a jejich vyuzivanim firma
piimo ovliviiuje své etické chovani. Externi etické nastqmjsobi mimo
firmu a jejich vyuzivAdnim firma e ovliviovat etické progedi ve
spole&nosti.

Mezi rozhoduijici interni nastroje, které podpoprjpsazovani a upkabvani
etickych zasad diizeni firem, pai zejména:

o etické kodexy,
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» etické vzory, eticky leadership,

» vz&lavani v oblasti etiky,

» trénink etického chovani,

» eticky vybor,

* ombudsman (specialista) pro etiku,
» whistleblowing,

e eticky a socialni audit,

* interni dokumenty.

Etické kodexy

Eticky kodex (code of ethics, code of conduct) gelle Dytrta a kol. (2011)
povazovan za nastroj, ktery napomaha k tomu, atlinigové aktivity a
chovani zamstnané byly v souladu se stanovenymi zasadami. Eticky
kodex Ize oznét také jako pravidla vychazejici zg@lem uéenych hodnot a
principi, které organizace zastava a tim kladead na svou profesionalitu.
Rolny (1998) eticky kodex charakterizuje jako systicky zpracovany
soubor norem aftpdpigi, ktery vymezuje a upravuje vztahy medeny
urcité  komunity. Eticky kodex poskytuje detai)di rozpracovani,
konkretizaci moralnich zasad a jejich pouziti vip&dve praxi. Etické
kodexy a slouzi ke kultivaci podnikového klimatogdpikové kultury.

Existuji dva zakladni typy etickych kodexa to etické kodexy podnikové,
které jsou ufeny pro konkrétni firmu, instituci, a etické kodegyofesni,
coz jsou kodexytiznych sdruzeni, uskupeni, asociaci.

Blaha (2003) popisuje dva zakladni modely tvorbigkgth kodex. Fi
jejich vytvaeni se pouzivaji zejména skandinavsky model a akyeri
model. U skandinavského modelu se procesu tvoiblgéto kodexu &astni
CO nej#tSi paet zamdstnand, je @i ném uplatovana vysoka mira
participace. Americky model tvorby etického kodexje naopak
charakteristicky nizkou mirou participace, etickydkx je v tomto fipack
vytvaren managementem nebo vlastniky firmy.

Aby byl eticky kodex Siroce akceptovan zZgimanci na vSech Urovnich
fizeni, je nezbytné, aby jeho tvorba piolla legitimrg, aby byla provedena
dostaténa os¥ta, aby byl eticky kodex implementovan cidlia nenasila.
Je poteba zamsstnandm vyswtlit cil zavedeni etického kodexu jako
praktické pomicky etického chovani zarstnand. V pripadt, Ze se podda
aby se zawstnanci s etickym kodexem ztotoznili, stavd se ayanym
prvkem, ktery podstatnpomaha utvigt firemni kulturu.

Etické kodexy majiradu giznivci, ale takéfadu odgirca. Odparci k nim
maji nekteré vyhrady, fedevSim Ze nejsou vymahatelné, js&@asto jen
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formalni nebo nekonkrétni, a proto se nedodrzuyznam, respekt a
uginnost etickych kodek v Ceské republice podpib vstup zahraniniho
kapitalu. Zahrarini vlastnici a management se vstupemcdskych firem
spole&né se systémentizeni a dalSimi zvyklostmi z maskych firem
zavadli ve vetsSire pripadi také eticky kodex. Ne vzdy se ale pildapri
jeho implementaci zohlednit rozdilnost naturelu Bmétu vceskych
firmach.

Predpokladem fijeti a respektovani etickeho kodexu Sirokym kaiekn
zantstnand je zejména jeho srozumitelny a prakticky vyuzifelbsah,
ktery striné, ale dostaien¢ vystizré deklaruje zékladni firemni hodnoty a
zdsady a zarowe vSak pomaha zafstnaném firmy v orientaci
v kazdodenni praxi.

DalSim dilezitym aspektem etickych kodéxje vymahatelnost jeho
dodrzovani. Vymahatelnost etického kodexu lze péiigahrnutim kodexu

do pracovni smlouvy a jeho zakotvenim do firemrsichirnic a dokumerit,
nejlépe soulad a podpora etického kodexu ve vladtategii firmy. Téma
etického kodexu by #ho byt vyznamnou saiasti pravidelnych hodnoticich
pohovofi se zamstnanci s cilem ziskat &mou vazbu na praktickou
vyuZzitelnost a aktualnost obsahu etického kodexagrizbvani pravidel
chovani definovanych v etickém kodexu by élon byt prabézre
vyhodnocovano a vifpact jeho poruseni by &y byt vyvozeny konkrétni
zawry vedouci k napravnezadouciho stavu. ,Dodrzovani zasad etického
kodexu by milo byt souasti strategickeho managementu budovani
stabilniho pracovniho kolektivu a metod jeho vedéddershipu)” (Dytrt a
kol., 2011).

Eticky kodex napomaha ke snazsi orientacié&dnand ve své kazdodenni
¢innosti, stanovi, co je akceptovatelné a naopakasgdovatelné jednani,
motivuje zamgstnance tim, Ze pracuji Vv etickém piredi s jasé
definovanymi pravidly, ktera plati pro vSechny. dkfim kodexem firma
dovnitt i navenek deklaruje své hodnoty a zasady, zvystgea reputaci &i
zakaznikm i ostatnim stakeholders.

Canik, Canikova (2006) popisuji zajimavou praktick&st etického kodexu
spole&nosti Papirius — rychly navod pro spravné rozhodavktery mize
byt uzit&nym voditkem pro pracovnika, ktery se ocitl v efick
problematické situaci.

Etické vzory, eticky leadership

DalSim vyznamnym nastrojem prosazovani etiky idweni vztah se
zédkaznikem a systémiizeni obecé nalezi etické vzory, dkdy také
ozn&ované vedeni fikladem. Etické vzory ére souvisi s etickym
vadcovstvim, oznéovanym jako eticky leadership. Etické&dcovstvi je

50



nezastupitelnym pomocnikem etickékizeni firmy. Jeho finos a silu
vystihuje znamé latinskéceni ,verba docent, exempla trahunt‘neboli
~slova pouwuji, priklady tahnou.

Praw vedeni pikladem vyznamé ovliviiuje atmosféru ve firé) vzajemné
respektovani, uznavané hodnoty, vedeni komunikecgidirmy i vuci jeho

okoli, determinuje fistup a fungovani jednotlivic tyma ve firme¢ i v ramci

celé spolénosti. Vedeni fikladem byva spojovano iedevsim
s managementem firem, ktery sehrava dominantnjailoie vztahu dovnit

tak vre firem, je nositelem zavédi i prosazovani etickych zéasad tpeni

firmy, pra® manaz#é jsou nejvice vidt jako jeji reprezentantiv etické

rovine proto hlavni tiha moralni odpeéenosti lezi pra¥ na tchto lidech”

(Rolny, 1998). Manazer, ktery ma byt etickym vzoremusi byt nejen
formalni, ale zarovea pgredevsim neformalni autoritou.

Existence etickych ddci, podle Rolného (1998) alespovira v jejich
existenci ,plni svou pozitivni Ulohu nejen v dohlédnutelnychezich
v prostedi podniku, ale také za pomoci jakési ,neviditainky kultury” na
celospoléenské bazi(Rolny,1998).

Vzdélavani v oblasti etiky

Vzdélavani v oblasti eticky je nastrojem prosazovaikyetiehoZz vyznam
neustale roste. Je to daneegevSim rostouci pozornosti firem na téma
rozvoje lidskych zdrdj jako jednoho ze zakladnich potengiéistu firmy a

na téma etiky jako faktoru, na ktery je stéle \ag@asgji pohlizeno jako na
jednu z moznych konkurénich vyhod vnimanych ze strany rozhodujiciho
stakoheldera pro prosperitu firmy, tedy zékaznikdsou firmy, které
vzdklavani v oblasti etického chovani z&stnand firmy, etickych princig
realizuji vlastnimi silami, jiné vyuzivaji vZtvani prosiednictvim
externich specializovanych firem.

Cilem vzalavani v oblasti etiky je posileni vnimani vyznamtiky mezi
zantstnanci firmy, osgtleni vlastniho obsahu etiky, co je etické chovani
co uz etické chovani z pohledu firmy neni, jak letichovani ovliviuje
vztahy uvnit firmy, jak ovliviiuje vztahy wci okoli firmy, vaci zdkaznikm,

jak je etické nebo naopak neetické chovani vnimaakazniky, jak i
zdanliw nevyznamny projev neetiky tthe narusit¢i dokonce nenavratn
pokazit dlouhodob vytvarené vztahy se zakaznikem, jak je etické chovani
vyznamneé pro vytvieni a rozvoj dlouhodobého vztahu se zakaznikerk a ja
jsou pra¥ dlouhodobé vztahy se zakaznikem vyznamné pro dogaz
dlouhodobé prosperity firmy.

Souwasti vzélavani v oblasti etiky je posileni ptdomi zangstnand, ve
kterych jsou etické zasady chovani zathan& zakomponovany, které
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procesy firmy jsou zpohledu upblavani etiky rozhodujici, jak
koresponduje uplabvani etickych princifp s firemni strategii.

Pro vzd&lavani v oblasti etiky mohou byt vyuzivanézné formy, jako
nagiklad klasickd pednaska, semitidanebo Skoleni s vyuzitim vide&
prezentace v PowerPointu nebo elektronickd form#&lazani s vyuzitim
internetu, nafiklad e-learning.

Trénink etického chovani

Se vzdélanim v oblasti etiky velmiésre souvisi acasto byva spojovan do
jednoho nastroje trénink etického chovani. Trémitikkého chovani je vice
zantfen na owrovani a pedevSim vycvik etického chovani v konkrétnich
situacich, které simuluji modelové stavy, do ktaryse zaréstnanci
dostavaji nebo mohou dostat v praxi. N&ajii a vyswtluji si, jak a pré

v téchto problémovych situacich reagovat, s kym danimad konzultovat,
jak komunikovat a jakaigmout rozhodnuti. | u tréninku lze vyuZzit jeho
riazné formy od individuélnichips skupinové aZz po e-trainingéibnou a u
mnohych zaréstnand oblibenou formou etického tréninku je hrani radi v
vybranych modelovych situacich.

Eticky vybor

Eticky vybor je nastroj etického managementu, kiery@izovan v ramci
organiz&ni struktury firmy. Jeho smyslem je podporovat letm jednani
manaZzei i zaméstnand v jejich kazdodenni praxi. Etické vybory vznikaji
piedevsSim ve velkych, &Sinou nadnarodnich firmach. Hlavnim cilem
vytvoieni etického vyboru nebo obdobného specializovangkaru pro
oblast etiky je podpora vytveni etickych zasad chovani z&stnand firmy,
jejich zavedeni a dohled nad ugil@tanim a dodrZzovaningédhto etickych
principi v praxi. Je zarowve internim poradcem pro zalezitosti etické
povahy, ma na starost vyuzivani etickych nastiako tvorbu a prosazovani
etickych kodex, etické vzdlavani a eticky trénink, eticky audit. \tipact
zjisteni neetického chovani je v kompetenci etického wlieSeni &chto
pripadi.

Specifickym prvkem organizai struktury je tzv. task force. Task force je
tym pracovnik nebo Utvar, ktery je ve firtnziizen pouze diasré za

ucelem vyeSeni konkrétniho specifického Ukolu etické povahy, jeho
vyieSeni je tym nebo Utvar rozpérst

Ombudsman (specialista) pro etiku

V Ceské republice jsou etické vyboty specializované Utvary pro oblast
etiky v ramci organizeni struktury spise vyjimkou a jsou typicke spise pr
velké, wtSinou nadnarodni firmyinnosti, které udchto velkych korporaci
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zaji¥uje eticky vybor, nagluje u stednich a ¥tSich firem konkrétni
specialista pro oblast etiky¢kdy nazyvany ombudsman.

Tento specialista je spolu s managementem amjmyv za etickétizeni
firmy, jeho kompetence a pracovni nagsou obdobné jako u etického
vyboru. Existence specializovaného pracovnikagirast etiky umoituje
|épe uchopit problematiku etickéhidzeni a erudovati reSit konkrétni
situace v oblasti etiky.

Whistleblowing

Whistleblowing, rkdy také ozn&vany anonymni informai linka lze
charakterizovat jako ozndmeni neetického jednanpraaovisti. Oznameni

je smérovano odpovdnym osobam, které mohou v dané situaci zasahnout a
aktivre ji napravit. Whistleblowing je vyjimay tim, Ze k 8mu byva
zpravidla gistoupeno az v okamziku, kdy jiz byly vSechny jim®znosti
napravy, nafiklad informovani nakizenych, vgerpany, ale nebyly brany

V potaz.

Whistleblowing niize firma zajifovat sama nebo iWe vyuzit sluzby
specializovanych subjektmimo firmu, gipadré maze zvolit kombinaci
obou forem, tedy nd&fklad v pracovni dobje fungovani whistleblowingu
provadno firmou, mimo pracovni dobu je outsourcovano.

Prijemci informaci whistleblowingu o neetickém jedhé&mohou byt #izni, a
to management firmy, eticky vybor, ombudsman, ale tpolicie, média&i
specializované instituce, jako rfapternational Transparency.

Nekteré firmy Zizuji specialni anonymni linky (helplines) pro upazni na
neetické chovani. Helplines mohou byt linky telefomebo internetove,
které mohou bytreSeny formou e-mailové adresy nebo intranetoviu
internetovou aplikaci.

Pro zvysSeni &innosti helplines Riebl (2004) dop@uje garanci anonymity
whistleblowefi, non- stop linku, fungujici 24 hodin 7 dni v tydmezplatné

volani, jednoduchou, uzivatelskyiyetivou a co mozna nejrychlejsi formu
komunikace.

Whistleblowing je vyznamnym nastrojem etickélaeni, pomoci &hoz
firmy mohou eliminovat projevy neetického jednanipgedchazet tak
naslednym probléim ¢i nech&né publicig. V souvislosti s timto nastrojem
etickéhotizeni je ale zarowe nutné si uedomit mozné riziko zneuziti
s&klenych informaci a fipadného posSkozeni &ujména firmy nebo
whistleblowera. DalSim rizikem mohou byt také fa@Szpravy a jejich
nasledné vyhodnoceni a interpretace.
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Eticky a socialni audit

DalSim nastrojem etickéhtizeni, jehoZz obliba a vyznam stale roste, je
eticky audit. Stava seutkzitou a neodglitelnou sowasti odpo¥dného
etického fizeni. ZvySuje schopnost zjgvat a kontrolovat stav firmy
v etické a socialni oblasti a v nadvaznosti na \dlgle auditu pijimat
piislusna opdeni. Eticky audit byva ,orientovanigdevsim na systematické
hodnoceni etického programu v organizaci a na gowani etickych
standard” (Putnova, 2005).

Eticky audit spoléné se socialnim auditem, jehoz bywékdy sowasti, pati
do skupiny nefinafnich audii. Socialni a etické audity mohou byt
realizovany interéd vlastnimi pracovniky nebo extérn s vyuzitim
outsourcingu proggednictvim specializovanych firem.

Socialni audit provadi analyzu a hodnocefinmosti jednotlivych nastrdj
etického programu, analyza moralky a socialnihan&tu v podniku,
zachycuje moralni konflikty ve firtna navrhuje zfisob jejich eliminace,
mapuje naplovani firemni strategie z hlediska etickych hodri@tnosem
etického auditu jevySeni transparentnosti aplikace etické&leni firmy.

DalSi interni dokumenty

Vedle etickych kodex mohou firmy své hodnoty a zadsady deklarovat také
v jinych obdobnych dokumentech, kterymi jsou iildpd krédo firmy
(corporate credo), kodex shody kodex konsensu (compliance code),
formalni prohlaseni managementu (management phigyscstatement)
(Blaha, 2003).

Vedle vySe popsanych internich nasiragtiky existuji etické nastroje
externi. Externimi nastroji podnikatelské etiky jsou takovéstroje, které
existuji mimo firmu, picemz jejich vyuzivanim firma fize ovliviiovat sve

etické klima nebo etické prdeti v celé spolaosti. Jsou to nastroje
vytvoiené fiznymi institucemi a vyuzivaningthto nastraj mohou firmy

prispet ke zlepSovani obecného podnikatelského a sok@priostedi.

Mezi externi etické nastroje patnagiklad protikorugni linky a dalSi
anonymni informéni linky. Jednad se tedy o externi whistleblowing
ztizovany \EtSinou fiznymi statnimi institucemi s cilem eliminovat
nezadouci spotenské jevy jako korupce, zneuziti dotaci, manipulac
verejnych zakazek, zneuziti pravomoci ie@eho cinitele. DalSimi
reprezentanty externich etickych nastrigou profesni etické kodexy, rada
pro reklamu nebo antispamové infokmacentrum.
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Kromeé ¢lereni etickych nastrdj na interni a externi je pouzivano take
¢lenéni etickych nastrdj na tradini a moderni nastroje etickéhzeni.
Putnova, Sekika (2007) mezi tradni etické nastroj¢adi kodexy etiky,
etické vzory, vycvik a vz#lavani v oblasti podnikatelské etiky, mezi
moderni etické nastroje pakdi eticky a socialni auditidad ombudsmana
pro etiku ve firng a etické vybory.

S etickymi nastroji velmi &nre souvisi principy etickéhdizeni. Lukné
(1994) uvadi, Ze principy etickéhidzeni vytvdi ideovou platformu pro
zavedeni etiky do podnikatelského predf. Principy etickéhoiizeni
piedstavuji kiéové zasady pro implementaci etického chovani firdoy
kazdodenni praxe. Putnova, Sekai (2007) definuji nasledujici vt
principi etickéhotizeni:

e odpowdnost podnikani,

* ekonomicky a socialni vliv na podnikani,

» podnikatelské chovani,

» respektovani pravidel,

* podpora mezinarodniho podnikani,

e ochrana zivotniho prasdi,

e vyvarovani se nezakonnych operaci.

Principy etickéhoiizeni spoléné s nastroji a metodami etickéhidzeni

vytvéreji etickou infrastrukturu firmy. Mezi etickymi ni&sji, principy a

metodami etickéhdizeni existuji velmidsné vazby, stefnjako na vSechny
zakladni prvky firemni kultury, které se do etickdrastruktury promitaji.
Jsou to pedevsim historie a tradice firmy, firemni zvykloatritudly, které
vyrazre ovlivauji firemni klima.

Eticka infrastruktura ma zasadni vyznam nejen dovirmy, ale zarova
vné firmy na ostatni stakeholdersieBtoze kazdy stakohelder ma jiné zajmy
a poteby, firma musi neustdle dbat o to, aby vigléa podminky pro
sladovani tchto rozdilnych pdeb jednotlivych stakeholders. Eticka
infrastruktura vytvl predpoklady pro vyvazeniéthto rozdilnych zajin
piedevsim v oblasti etickych hodnot.

1.8Teoreticka vychodiska disert&ni prace

Etiku v podnikani autor povazuje za dobrovolnoubuwlmanagementu a
majiteli, je jednim ze zakladnich i budovani dobrého jména firmy,
dosazeni tlvéry zakaznik i ostatnich stakeholders. Uplavani etickych

principi je jednim ze zasadnichrgulpoklad vzniku, budovani a rozvoje
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dlouhodobych vztah se zakaznikem a vytkéni pevnych vztah se
zékaznikem je jednou z kbivych podminek k dosahovani dlouhodobé
prosperity firmy. Tato tvrzeni verifikuje i Keith1999), ktery uvadi, ze
neetické a sociat neodpo¥dné chovani ma z dlouhodobého pohledu
negativni vliv na reputaci a image jednotlivorganizaci i podnik zatimco
etické chovani pozitivhovliviiuje dobré jméno podniku.

Mnoho firem ve s¥té i u nas nesnuje etice v podnikani dostéted zdroje
ani pozornost. Nagklad Yuspeh (2001) potvrzuje, Ze pouze 16 firem
z zel¥icku Fortune 100 ve svych d&dnich akcionBim zmiuje
problematiku etiky a sa@asreé pouze 16 z nich diskutuje téma etiky na svych
webovych strankach. Weské republice je Grosievnimani dleZitosti a
vyznamu respektovani etického a spetesky odpo¥dného chovani take
v dusledku historického vyvoje, kdy byly na dlouhd disg preruSeny
tradice podnikani se silnym negativhim dopademeaspaktovani princip
moralky, etiky, vztah mezi lidmi navzdjem. Po sametové revoluci v roce
1989 se spolmost a podnikatelské prosti teprve pozvolna vraci
k hodnotdm uctivanym za prvni republiky. Stav ufaéni a respektovani
etickych princifi v podnikani a odpa@iného managementu u nas stéle
pokulhava za arovni vnimani této problematiky vesp#jch zemich

v Evrogg 1 v USA. Tuto skuténost dokumentuji vysledky fzkumu
publikované v knize Manazerska etika v otazkachdpowdich (Dytrt a
kolektiv, 2011).

Vysledky pfizkumu ukazaly, ze otdzky z&mené nazkuSenostimanazei

s uplattovanim etiky svazbou na porovnani staviCeské republice a
v zapadnich zemich jsou v t&m60% velmi negativhi nebo negativni,
zhruba tetina mirg negativni a jen 8 % respond&nima zkuSenosti
pozitivni, to je rozhod vysledek alarmujiciVe skupiré otdzek narend,
tedy na nazor respondéntna vyvoj uplatovani princifi etiky

v piedchozich 3 letech a v nasledujicich 3 letech bglisticky aZz mir#
optimisticky, velmi optimisticky vidlo vyvoj pouhé 1% dotazanych, mérn
optimisticky uz témr 15% a realisticky, tedy Ze mira prosazovani esiky
spiSe mira zlepSuje nebo se alesponezhorSuje, se vyjéitb 44%
dotadzanych, pesimisticky nazor vyjdd jedna tetina respondefif piicemz
velmi pesimistickych bylo 6% respondén©Odpowdi orientované npostoj
potvrdily, Ze postoje respondénk etickému chovani jsou stale na velmi
nizké udrovni a podniky neustale inklinuji k tvértzisku i neetickym
zpasobem, celych 57% respondé&énbodnotilo swj postoj k etice jako
nedilezity, pozitivnim signalem bylo, Ze alespo29% chape tuto
problematiku jako dlezitou a 13% ji dokonce povazuje zackhy prvek pro
vykonnost a prosperitu firmy. V otazkachplatiovani, tedy jakym
zpasobem se firmy stavi k uptaivani etickych hodnot v séasnosti a
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v budoucnu, se 59% k této problematice stavi zpelsivié, pouze 16%
dotazanych je v této otazce miraktivnich a 12% aktivnich atheme je
povazovat za slibnou skupinu, ktera se ugaénim etickych hodnot ldu

jiz zaobir4, nebo se zaobirat bude. Je tadyn®, Ze na poli posilovani
etického chovani v podnikdni a odgdwého managementu se nabizi
obrovsky prostor pro zlepSovani.

Achrol (1997) uvadi, Ze mnoha obchodni rozhodnatoZzena nadivére
mohou ve skutosti byt rozhodnutimi tykajicimi se reputace firmy
Pricemz reputace je kognitivni pocit, ktery se vytvapribéhu ¢asu a je
zalozen na celkovém hodnoceni schopnosti firmynoy@t kritéria
definovana stakeholders. Image a reputace jsowzedrdiremni identity.
Proto gijimame tvrzeni, Ze dodavatelsko-@ditelsky vztah, spobeé

s etickymi hodnotami, které za nim stoji, jsoucdtn kiizeni firemni
identity a sodasti dileziteho procesu tvorby dobrého jména firmycich
stakeholders (Bendixen, Abratt, 2007).
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2 CILE AHYPOTEZY DISERTA CNi PRACE

Diserta&ni prace je zagiena nastiredni a velké firmy, které msobi

v oblasti ICT, v oblasti vyvoje a implementace inforéméch systérm a
poskytovani souvisejicich sluzeb. Hlavnifivddem orientace na firmy
z oblasti ICT je skutmost, Ze poskytované produkty a sluzby jsou
nehmotné, nesnadno definovateln&kod uchopitelné, tim spiSe jéeba
klast diraz na uplatovani pravidel etiky ¥izeni vztahu se zakaznikenti P
komunikaci se zakaznikem ma velky vyznam prace fin@é&nim a
upresiovanim @ekavani.

Hlavni divody pro potebnost disertai prace lze shrnout doc¢kolika
hlavnich bod:

* nizké po¥domi o obsahu etiky v podnikani,

* nedostaténa mira uplatovani princig etiky v managementu,
e podcaovani vyznamu etiky vizeni vztahu se zakaznikem,
» vysoky stupé neusgsnych projeki v oblasti ICT,

» Casté pouzivani neetickych praktik v konkufeim boiji.

2.1Cile disertaéni prace

Hlavnim cilem disertai prace jeidentifikovat kli ¢ové principy etiky

ovliviiujici zdsadnim zmsobem vztah firmy se zdkaznikem a na jejich
zakladé vytvorit navrh metodickych doporuéeni, jejichz aplikace

prispéje k prosazeni etiky do managementu firem.

Metodicka doporéeni budou zahrnovat popis posiupmnetod a nastraj

prosazovani princip etiky do managementu firem v oblagitkeni vztahu
se zakaznikem.

K naplreni hlavniho cile disertai prace pispéji nasledujici specifické cile:
» V teoretickécasti na zakladl literarni reSerSe vymezit a charakterizovat

podstatné souvislosti v oblasti etiky v podnikani aglpowdného
managementu sichzem ndizeni vztahu se zakaznikem.

» Identifikovat sodasné pistupy managementu k etice v kontexizeni
vztahu se zakaznikem.

 Zmapovat vliv uplatovani etiky a odpasddného managementu na
vytvéareni a rozvoj vztahu se zakaznikem a na druhouwstiaalyzovat,
jak je tento vztah naruSovan neetickym chovaniedagnim.
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o Zjistit, jakym zpisobem vztah firmy se zakaznikem otiliye tlak na
neustalé zvysovani vykonnosti firmy.

* Hledat nastroje pro zmapovani spokojenosti zakazniigplyvajici
z dodrzovani princip etiky a spoléenské odpaddnosti.

» Zobecnit vysledky a z&wy z provedenych vyzkuinvztahujicich se
k vlivu etiky natizeni vztahu se zakazniky.

* Navrhnout doporteni, postupy a nastroje pro zakotveni pravidel
uplatiovani etiky do strategie a systéniizeni firem v kontextu
vytvareni a upevéni vztahu se zakaznikem.

2.2 Definice zakladnich hypotéz

Na zaklad reSerSe literatury, stanovenychicdl vlastnich zkuSenosti autora
z praxe bude prace hledat odpdvna nasledujici otazky:

« Je etika v podnikani €R dostaténé respektovana? Wdomuji si firmy
jeji vyznam?

* M4 smysl se vaznzabyvat otdzkou vyt¥ani dobrého jména firmy,
dosazeni dvéry, uplatiovat princip piméreného profitu?
» Jaké faktory zasadrovliviuji vztah se zakaznikem?

* MaA pristup firem k etice fimy vliv na vytv&eni a rozvoj dlouhodobych
vztahi se zakaznikem?

» Existuje vztah mezi Urovni etiky a stabilitou poli& zakaznik?

» Je strategie firmy nastroj k prosazovani upaani etiky a odpasdného
managementu do firmy?

Za Welem zjiSéni, zda a jak dkledr® jsou vceskych ICT firmach
uplatiovany principy etického chovani a jakshy vztah ma uplaovani
téchto princigh na budovani a rozvoj dlouhodobého vztahu se zékeaam
potazmo na stabilitu a dlouhodobou prosperitu firdmgly stanoveny
nasledujici hypotézy:

Hypotéza 1: Firmy ICT nemaji ve své strategii definovana praidla
etického chovani.

Hypotéza 2: Vyznam etiky viizeni vztahu se zakaznikem je v ICT
firmach podcenen.
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Hypotéza 3:

Hypotéza 4.

Uplatiiovani principua etiky ma piimy vliv na
vybudovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem
a prosperitu firmy.

Firmy ICT nemaji zpétnou vazbu pro vyhodnoceni
dopadu poruseni etiky na stabilitu vztahu se
zakaznikem.
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3 METODY A POSTUP ZPRACOVANI
DISERTACNI PRACE

3.1Charakteristika zakladnich metod wdeckého
vyzkumu

Pfi zpracovani disertami prace byly vyuzity ékteré ze zékladnich metod
védeckého vyzkumu. V tétgéasti jsou popsany zakladni metody a jejich
vyuziti pri tvorbé disert&ni prace.

Postup od jednoduchého ke slozitému
Tato metoda byla vyuzitai@devSim v teoretickéasti disertani prace, ve
které je nutné vymezit zakladni pojmy jako etikpodnikani, odpotdny
managementfizeni vztahu se zakaznikem, apod. Teprve po podmbn
prostudovani a seznameni se se zakladnimi pojmy ingzné pstoupit

s

k slozi&jSimu chapani dané problematiky.

Analyza a syntéza
Metody analyzy a syntézy se prolinaji celou diseitgpraci. Analyza
piedstavuje dekompozici strukturovaného celku na gdiohé casti, které
jsou dale podrobeny hlubSimu, cilenému zkoumanité&a pouziva postup
od c¢asti k celku, dochazi ke spojovani poziatikteré jsou ziskany
analytickym postupem.

Metoda historicko-logicka
Tato metoda je vyznamna a nezastupitelna takéretieké casti disertani
prace, neb pii feSeni disertai prace umozni hlubsi pochopeni vyvoje
pohledu na téma etiky v podnikani.

. Systémovy [Fistup

Systémovy fistup lze pokladat za zdsadni metodu digert@race, proto
provazi celou disertai praci od Uvodu az po z&y protoze kazdaddecka
prace musi mit svou strukturu a logiku a jednotti@éti musi byt vzajen#n
provazané.

. Metoda komparace

Metoda komparace byla vyuzita hlavrv analytické ¢asti prace, byla

pouZzivana ke srovnavaniznych gistupi k problematice etiky v podnikani,
u pozorovanych javbyly zkoumany spolmé a rozdilné viastnosti.

. Zpétna vazba

Metoda zgtné vazby je vyznamnou a nenahraditelnou metodogia B

uplatrtna hlavé v analytické c¢asti, @ interview, konzultacich,
vyhodnocovani gizkumu a zkoumani vybranych firem.
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. Indukce a dedukce

Metoda indukce vyvozuje obecné #av na zéaklad mnoha poznatk o

jednotlivostech. Induktivni asudky umoZnuji dojip&dstat jevu, stanovit
jejich zakonitosti. Dedukce je #pob mysleni,  némZz od obecnych
zawrd, tvrzeni a soul se fechazi k méh znamym, mé& obecnym.
Vychazi ze znamych, éienych a obecnplatnych zagra a aplikuje je na
jednotlivé dosud neprozkoumanégady.

. Metoda zaloZena na popisu

Metoda zalozend na popisu prostupuje také celoartdini praci, jak
v teoretickécasti, kde jsou charakterizovany a popisovany zdilaojmy,
tak v analytick&asti, kde je uveden popis poznatk zkuSenosti ziskanych
vyzkumem.

. Dotaznikove Seteni

Technika sbru dat formou dotaznikového Beti byla pouzita f@devsim
v analytické ¢asti, kde byli dotaznikem osloveni top mariazg/branych
ICT firem. Dotaznik byl zagfen na zjifovani poe¥domi o etice
v podnikani, o vnimani jejiho vyznamu a miry ujdatdni viizeni vztahu se
zakaznikem.

Vedle uvedenych metod bylyfipzpracovani disertmi prace pibézne
vyuzivany také metody verifikace a falzifikace lkewi prokazani nebo
zamitnuti stanovenych hypotéz ve smyslu obe¢déckeé etiky.

Informace k vypracovani diseétd prace byly ziskavany z primarnich i
sekundarnich zdrdja byly vyhodnocovany z kvalitativniho i kvantitatiho
hlediska. Informace takto =ziskané byly nastedapracovavany a
vyhodnoceny s vyuzitim standardnich statisticky@tad a postujp

Obecné poznatky a informace o zkoumané problematigéstupech byly
ziskany pedevsSim ze sekundarnich zdrokam pati odborna literatura,
odborné&asopisy, internetové portaly, publikované vysledigkum.

Primarnimi zdroji informaci slouzicich ke zpracovdisert&ni prace jsou
vysledky vlastniho dotaznikového &eti, formou elektronického dotazniku
zantieného na uplabvani princif etiky viizeni vztahu se zakaznikem ve
strednich a velkych ICT firmachigobicich na Gzentieské republiky.

3.2PostupiesSeni diserté&ni prace
Zpracovani disertmi prace probihalo vékolika hlavnich fazich, aby mohl
byt naplrén ocekavany cil prace.

Hlavni faze zpracovani tviy:
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» literarni reSerSe — seznameni s aktualnim stavem problematiky tgkaji
se etiky v podnikdni a odp&iného managementu, literarni reSerSe
ceské a zahradni literatury zabyvajici s€mito tématy,

» analyza a charakteristika aktualni situace— konfrontace poznaidk
ziskanych kritickou literarni reSerSi s aktualnfuaci v naSich ICT
firmach na zaklaglvyzkumu formou dotaznikového Beni,

e zpracovani analytickych dat z vyzkumu — provedeni vyhodnoceni
vysledki prizkumu na vybraném vzorku firem formou dotaznikového
Seteni,

 navrh postupi, nastroja a metodickych doporieni pro aplikaci
principa etiky ovliviujicich zadsadnim Zigobem vztahy se zakaznikem,

» verifikace a diskuse vysledk - prezkoumani, offovné vyhodnoceni
zakladnich vysledk posouzeni postiipa spravnosti shromaaaych
adaji,

» shrnuti vysledki, jejich zobecréni a zhodnoceni pinosu pro teorii a
praxi.

Teoreticka konstrukce pro vyzkum byla vyvinuta d&lact rozsahlé reSerse
literatury. Jako zakladni metoda ésbb dat bylo zvolenodotaznikové
Setreni. Dotaznikové Séeni bylo zamfeno na owtreni nazai firem na miru

a vyznam uplaiovani etiky, zejména v kontextu budovani a rozwag@hu

se zakaznikem. Pozornost bylenevana zmapovani stavu, zda firmy maji
principy etiky kodifikovany a jakou formou, zda rajefinovan eticky
kodex ¢i maji principy etického chovani integrované daatggie firmy a
zakotvené do vSech firemniginnosti a procas Cilem bylo uéit, jaké
klicové faktory misobi na etiku vztahu firmy k zakaznikovi, které kyrv
vyznamr prispivaji k odpo¥dnému rozvijeni vztahu se zakaznikem a kde
spatuji pii zavadni pravidel etiky dofizeni vztahu se zakaznikem
piekazky. Dotaznik byl orientovan na top managem#rtisich a velkych
ICT firem, dotaznikem byly osloveny vSechnyesini a velké ICT firmy,
tedy firmy nad 50 zagstnand z oboru ICT dle klasifikace ekonomickych
cinnosti CZ- NACE. B zpracovani ziskanych ddapyla vyuzita statisticka
analyza dat. €elem analyzy dat je iphledré zpiistupnit data graficky,
tabulkow a vypa@tem vhodnych statistickych charakteristik.
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4 HLAVNI VYSLEDKY DISERTA CNiPRACE

4.1Charakteristika, organizace a metodologie

prazkumu

Pro ziskani informaci pt#bnych k o¥feni stanovenych hypotéz bylo
provedeno vyzkumné genhi pomoci dotazniku, které poskytlo jak
kvantitativni data, tak i kvalitativni idaje o vrdmi vyznamu etiky vizeni
vztahu se zakaznikem. Dotaznik nazvdfijka vztahu se zékazniky
orientovany na $tdni a velké ICT firmy obsahoval deset otazek
vztahujicich se k nadefinovanym hypotézam adbphujici otazky.

V souladu s hlavnim cilem disettd prace byly specifikovany dil
vyzkumné otazky. Sestaveny dotaznikiziumu byl zamen na tyto
klicové oblasti:

= principy etiky v dokumentech a nastroje — zpracovani zasad
etického chovani zagstnané v dokumentech a nastroje zavad
etiky do praxe,

= etika a spokojenost zédkaznika — vliv etiky na spokojenost
zakaznika, etika jako konkuréri vyhoda,

» etika a dlouhodobé vztahy - dopad etického chovani na
dlouhodobé vztahy se zakazniky a jejich vliv naspasitu firmy,

» nastroje zjisovanispokojenosti zakaznika— vyuzivani nastrjpro
zachyceni nespokojenosti zakaznikaiezatlu neetického chovani.

Vyznamnym faktoremifp formulovani otdzek a rozsahu dotazniku byla jeho
relativni jednoduchost, kter4 Zmg ovliviiuje ochotu respondenta k jeho
vyplnéni. Cilem dotazniku bylo zjistit ndzory a postojenazet, proto
obsahoval &kolik typi otazek.

VétSina otdzek v dotazniku nalezi do kategorie teraych otazek

s variantnimi odpasd’'mi. U rekterych otazek bylo mozné vybrat pouze
jednu variantu odpadi, u jinych otazek variant vice.¢kolik variantnich
otazek lze pokladat za polootené, protoZze nabizeji jako posledni variantu
odpowd ,jiné, uvedte prosim“ a respondenti takéhpiilezitost doplnit
dalSi neuvedenou moznost.

4.2Prabéh dotaznikového Sateni

Vlastni dotaznikové Seni Etika vztaha se zakaznikybylo realizovano
pomoci softwaru Opinio, ktery provozuje spmiest Faktima s.r.0. Osloveni
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responderii prokéhlo ve dvou na sebe navazujicich krocich. Prvniokdm
bylo mailové pozvani k vyplmi dotazniku progednictvim internetu.
Pozvani bylo vybranymaastnikim prizkumu odeslano ve dnech 11. 6. —
13. 6. 2012. Pozvani respondenti byli pozadani gingpi do 20. 6. 2012.
Osloveni byli top mana%#g generalni a obchodnieditelé ICT firem
vybraného souboru dotaznikoveéhoréet. Druhym krokem pzkumu bylo
piipomenuti s zadosti o vypni dotazniku a ujighim, Ze se jedna o
posledni e-mail, fjpadre s prosbou o sdeni divodu, pr@& dotaznik
nevyplnili, toto gipomenuti bylo respondeirth zaslano 19. 6. 2012 ekteri
respondenti na pozvani reagovali e-mailem, aby zahdkabyl peposlan
kolegovi, Emto respondefdin tedy bylo pozvani do fizkumu poslano
pozcji a byl pro ré tedy termin prodlouzen do 17. 7. 2012. Dotaznikové
Seteni bylo definitivié uzaveno 20. 7. 2012.

Pofebny ¢as k vyplni dotazniku nebyl delSi nez 7 minut, na coz byli
respondenti v @ivodnim mailu upozorni. Je tedy #jmé, Ze hlavnim
divodem odmitnuti &€asti v dotaznikovém Seni ve ¢tSiné pripadi nebyl
nedostatekasu, ale mnohdy také skttest, Zze problematika etiky neni pro
vSechny manazery dostaneé docergné a respektované téma a n&lomuji

si vyznam jejiho vlivu na budovani a rozvijeni diodobého vztahu se
zakaznikem a prosperitu firmy.

4.3Vybér databaze souboru dotaznikového séeni

Vybér responderit pro vyzkumné dotaznikove &emni byl realizovan
z databaze Albertina — Platinum Edition dne 232®12 ve spolupraci se
spole&nosti Soliditet, s.r.o.i#ednmétem vyzkumu bylystiredni a velké firmy
puasobici v oblasti ICT. Vybérovymi kritérii byl koéd Kklasifikace
ekonomickych c¢innosti CZ-NACE odpovidajici oboru ICT a {mb
zantstnand 50 a vice. Tato vydvova kritéria byla stanovena na zaklad
zkuSenosti, ze prévstedni a velké firmy maji zasady etickélizeni
zpravidla institucionalizované, kdezto malé firnkgdyz se wibec otazkou
etiky zabyvaji, reSi ji spiSe intuitivy, predevSim formou neformalni
komunikace, osobnimiékladem.

ICT sektor je definovan jako kombinace ekonomickygoimosti vyralsjici
vyrobky a poskytujici sluzby, které jsou primararéeny ke zpracovani,
komunikaci a distribuci informaci elektronickou tmsg Wetné jejich
zachyceni, ukladani,ipnosu a zobrazeni. Do ICT sektoru seéazaji
vSechny ekonomické subjekty podnikatelského sekfravnické i fyzické
osoby), jejichz pevazujici¢innosti pati do nasledujicich oddi| skupin a
titid CZ-NACE:

* Vyroba ICT — ICT zpracovatelsky fonysl| — oddil 26:
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» vyroba elektronickych s@astek a desek — skupina 26.1

* vyroba pd@itact a perifernich zazeni — skupina 26.2

» vyroba komunikaénich zdizeni — skupina 26.3

* vyroba spakebni elektroniky a médii (skupiny 26.4, 26.8):
- vyroba spatbni elektroniky — skupina 26.4
- vyroba magnetickych a optickych médii — skupifa82

e Obchod s ICT — oddil 46:

 velkoobchod s pfitatcovym a komunika&nim zd&izenim — skupina
46.5

* ICT sluzby:

telekomunik&ni ¢innosti — oddil 61:
» ¢innosti souvisejici s pevnou telekomurikasiti — skupina 61.1
* ¢innosti souvisejici s bezdratovou telekomunikasiti — skupina
61.2
» ostatni telekomunikai ¢innosti (skupiny 61.3, 61.9):
- ¢innosti souvisejici se satelitni telekomurdika siti — skupina
61.3
- ostatni telekomunikai ¢innosti — 61.9
sluzby v oblasti informénich technologii — IT sluzby — oddil 62; skupiny
58.2,63.1, 95.1
 programovani a jiné Iginnosti (oddil 62, skupina 58.2):
- vydavani softwaru — skupina 58.2
- ¢innosti v oblasti informénich technologii — oddil 62
- trida 62.01 — Programovani
- ttida 62.02. — Poradenstvi v oblasti infotmizh

technologii
- trfida 62.03 — Spréava pivacového vybaveni
- tfida 62.09 - Ostatni ¢innosti v oblasti

informacnich technologii
» ¢innosti souvisejici se zpracovanim dat a hostingémnosti
souvisejici s webovymi portaly — skupina 63.1
 opravy pgitacu a komunikénich zdizeni — skupina 95.1

Nasledujici tabulky a grafy zobrazujigh firem a organizaci ICT vybrané
databaze souboru dotaznikovéhoresdt dle vySe réniho obratu v roce
2010, p@tu zangstnand a regionalni krajskérfslusnosti.
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Kategorie rofnihc obratu
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Graf 1: Struktura vybrané databaze ICT firem dl8evyaniho obratu
(Zdroj: report spolnosti Soliditet)
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010  [Méné nez 0,2 mil. K¢ 3
020 0.2 - 0.4 mil. KE 1

| |o30  [0.5-0.9 mil K¢ 1
040 1 -2 mil. Ké 4

. |050  [3-4 mil Ké 2
060 [5-9 mil K¢ 5
070 |10 - 29 mil. K& 33
080  [30-59 mil KE 85
090  [60-99 mil. K& 114

100  [100- 199 mil. K& 200
1110 [200 - 299 mil. K¢ 119
120 [300 - 499 mil. KE 104

130 500 - 999 mil. K& 11

140 [|1-1,4 mid. Ké 61

150 1,5 mid. K¢ a vice 179

Tabulka 1 Struktura vybrané databaze ICT firem dle vy&anioo obratu

(Zdroj: report spafaosti Soliditet)
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Kategorie pottu pracovniki

Graf 2: Struktura vybrané databaze ICT firem dlétpazangstnana
(Zdroj: report spol@osti Soliditet)

24 50 - 99 398
31 100 - 199 265
- |33 250 - 499 127
34 500 - 999 89
BEZ 200 - 249 69
41 1000 - 1499 32
42 1500 - 1999 17

44 2500 - 2999
43 2000 - 2499
47 5000 - 9999
51 10 000 - a vyse
45 3000 - 3999
46 4000 - 4999

p s | o lon | oo o

Tabulka 2 Struktura vybrané databaze ICT firem dleffuozangstnana
(Zdroj: report spafaosti Soliditet)
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Kraj

Graf 3: Struktura vybrané databaze ICT firem dlejir

(Zdroj: report spolamosti Soliditet)

11 Hlavni mésto Praha 428
62 Jihomoravsky kraj 112
B Moravskoslezsky kraj 89
21 Stredotesky kraj 49
- [53 Pardubicky kraj 47
32 Plzensky kraj 43
42 Ustecky kraj 43
52 Krélovéhradecky kraj 43
71 Olomoucky kraj 37
3 Jihotesky kraj 32
72 Zlinsky kraj 29
61 Kraj Vlysotina 27
41 Karlovarsky kraj 26
51 Liberecky kraj 25

Tabulka 3 Struktura vybrané databaze ICT firem dle Kraj

(Zdroj: report spafaosti Soliditet)
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4.4Analyza navratnosti

Vytvorena databaze vybranychestnich a velkych ICT firem a organizaci
obsahovala 1 022 kontd@kt Prostednictvim elektronické poSty byl
manazé vybranych firem pozvani k anonymnimu vypin dotazniku
umisgéného na internetu. Z vybranych kontaktylo 72 vyazeno z dvodu
neplatné nebo chyfici ¢i nedohledatelné e-mailové adresyippdre
duplicity e-mailovych adres. Pozvani bylo ned@no ve 4 fipadech, kdy
se ho nepod#do dorwit uvedenému adresatovi, mail do firmy sice dorazil
ale uvedeny respondent ve f#nuZz nepracuje nebo ho nebylo mozné
dohledat, ve dvou ifpadech respondent e-mailem vyslévpozadal o
vyiazeni z databaze. Z oslovenych kontet napsalo e-mail, Ze neni ICT,
| presto, Ze jejich firma #ia klasifikaci CZ-NACE nalezici do oboru ICT.
NiZze uvedena tabulka zobrazuje analyzu navratropthledu redukce
vSech vybranych kontakina kontakty relevantni.

Databaze vybranych ICT firem 1022
Vyfazeno 72
Nedoruc¢eno 4
Neni ICT 37
Celkem redukce 113
Relevantnich kontaktt 909

Tabulka 4 Analyza navratnosti — vSechny kontakty
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkovy paet 1 022 z databaze vybranycheshich a velkych firem a
organizaci z oboru ICT byl tedy zredukovan o 113t&kti, ¢imz byl
celkovy paet kontakéi snizen na 909 relevantnich kontakZ nich bylo
zcela vyplgno 136 dotaznik 20 dotaznilkk bylo vyplréno ¢ast&€né, 37
oslovenych dotaznik nevyplnilo, ale na zakladuhého pozvani k vypdni
dotazniku nebo steni divodu nevyplgni poslalo e-mail sidrodem, prd
ho nevyplnili. Do skupiny fistup bylo z&azeno 45 dotadzanych, tito
Ucastnici pizkumu dotaznik oteeli a @gesli na jeho druhou obrazovku,
tedy na prvni otdzku, kterou ale nevyplnili a skbnPocet dotazanych bez
odezvy tedy byl 671. Nasledujici tabulky a grafykmsluji analyzu
navratnosti.
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Relevantnich kontaktu 909
Vyplnéno 136
Céasteéné 20
E-mail 37
PFistup 45
Bez odezvy 671
Navratnost 21%

Tabulka 5 Analyza navratnosti — relevantni kontakty
(Zdroj: vlastni zpracovani)

H Vyplnéno
m Caste¢né
 E-mail

M Pfistup

M Bez odezvy

Graf 4. Analyza navratnosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Navratnost dotaznikového Beti tedycinila 21%. Takovou navratnost Ize
urcit¢ povazovat za uspnou. U obdobnych prkumi dotaznikového
Seteni prostednictvim internetu a elektronické posty, kdy jsbadani

,neznami“ respondenti o odp&d na ponérné kontroverzni otazky, byva
navratnost obvykle nizsi. To, ze téma etiky bylmtkoverzni, také ukazuje
na vyraznou polarizaci respond@&nBud’ na r& vibec nereagovali, nebo

pokud uz dotaznik otésli, vétSinou ho vyplnili.
Nazorny pehled zjis¢nych hodnot uiité pronénné dava roztleni cetnosti
jednotlivych kategorii:

= absolutnicetnost = peéet odpo¥di na otazku,

= relativni ¢etnost = podil p&tu odpoedi k celkovému p&u
odpowdi na otdzku vyjéigny v procentech; pozn. U vicenasobného
vybéru miZze byt celkovy péet odpoedi WwtSi nez poet
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odpovidajicich respondént u jednoduchého vyu je paet
odpowdi a respondeiitstejny,

= upravena relativnicetnost = podil p&tu odpovdi k celkovému
poctu respondeiit odpovidajicich na otazku vyjéehy v procentech;
pozn. Ma smysl pouze u vicenasobnéhoswybkdy p@et odpo¥di
muaze byt vysSi neZ get respondeiif sowet upravenych relativnich
cetnosti tak mize byt vySSi nez 100%.

NiZze uvedené tabulky a grafy zn&agi strukturu firem ICT dle vySe
rocniho obratu za rok 2010, §to zangstnan& a regionalni krajské
prislusnosti, které dotaznik vyzkumnéhaiget vyplnily.

Obrat Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
10 - 29 mil. K& 3 2%
30 - 59 mil. K& 14 10%
60 - 99 mil. K& 20 15%
100 - 199 mil. K¢ 27 20%
200 - 299 mil. K¢ 14 10%
300 - 499 mil. K¢ 9 7%
500 - 999 mil. K& 13 10%
1 000 - 1 499 mil. K& 7 5%
1 500 mil. K¢ a vice 17 12%
nezjisténo 12 9%
Celkem 136 100%

Tabulka 6: Struktura ICT firem, které dotaznik vyl dle vySe reniho obratu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

10 - 29 mil.

H 30 - 59 mil.

60 - 99 mil.

100 - 199 mil.

M 200 - 299 mil.

™ 300 - 499 mil.
500 - 999 mil.
1000 - 1499 mil.

1500 mil. a vice

Graf 5: Struktura ICT firem, které dotaznik vypnitlle vySe réniho obratu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvice @astniki vyzkumu uvedlo réni obrat mezi 100 — 199 mil.dKa to
celych 20% respondant15% z nich rdlo ro¢ni obrat 60 — 99 mil. K 12%
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Ucastnili dotaznikového Sini vykazalo réni obrat 1,2 mid. K a vySsi,
shodré 10% respondeftdosahlo obratu 30 — 59 mil.¢cka 200 — 299 mil.
K¢. Ostatni intervaly r@niho obratu rély niZsi zastoupeni nez 10%.

Pocet zaméstnancl Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
50 - 99 62 46%
100 - 199 36 26%
200 - 249 4 3%
250 - 499 11 8%
500 - 999 14 10%
1000 -1 499 2 1%
1500 -1 999 2 1%
2000 - 2 499 1 1%
2500 -2999 1 1%
3000 -3999 1 1%
4000 - 4 999 1 1%
5000 - 9999 1 1%
Celkem 136 100%

Tabulka 7: Struktura ICT firem, které dotaznik wylyl dle p@itu zangstnana
(Zdroj: vlastni zpracovani)

19 1% 1% 1%1%1% 1%

mS0-99
W 100- 199
®200- 249
m250- 499
®500- 999
B1000-14%
W 1500-1999
®2000-2 4959
=2500-299%
W3 000- 3099
=4000- 4999
®5000-9959

(prazdné)

Graf 6: Struktura ICT firem, které dotaznik vypnitile p@tu zanestnana
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z pohledu pétu zangstnand byly ve vyzkumu nejvice zastoupeny firmy
S paitem zamdstnand v intervalu 50 — 99, a to 46% firem, 100 — 199

zantstnand uvedlo 26% respondant10 % &astniki vyzkumu paitilo do
skupiny 500 — 999 zagstnand a 8% do skupiny 250 — 499 z&sinand.
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Ostatni intervaly p&tu zaméstnand@ byly ve vyzkumném S&gni zastoupeny
minimalrg.

Kraj Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Hlavni mésto Praha 50 37%
Stfedocesky kraj 7 5%
JihocGesky kraj 6 4%
Plzensky kraj 11 8%
Karlovarsky kraj 3 2%
Ustecky kraj 6 4%
Liberecky kraj 1 1%
Kralovéhradecky kraj 14 10%
Pardubicky kraj 3 2%
Kraj Vysocina 3 2%
Jihomoravsky kraj 13 10%
Olomoucky kraj 6 4%
Zlinsky kraj 3 2%
Moravskoslezsky kraj 10 7%
Celkem 136 100%

Tabulka 8: Struktura ICT firem, které dotaznik wyigl dle kraj:
(Zdroj: vlastni zpracovani)

B Hlavni mésto Praha
2% B Stfedocesky kraj
m Jihocesky kraj
B Plzensky kraj
M Karlovarsky kraj
m Ustecky kraj
M Liberecky kraj
M Kralovéhradecky kraj

Pardubicky kraj

29% B Kraj Vysocina

Graf 7: Struktura ICT firem, které dotaznik vypnidile kraji
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z hlediska krajskéifslusnosti bylo nejvicedastniki vyzkumu z Prahy, a to
celych 37%, shodn 10% respondeft bylo z Kralovéhradeckého a
Jihomoravského kraje, 8% z Riského kraje, 7% z Moravskoslezského
Kraje a ostatni kraje &y zastoupeni 5% a mén

DalSi tabulka a graf znazauji detailni informace aast&ném vyplreni
dotazniku, u které z otazek tito respondenti ghiovypl novani dotazniku.
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Zde je poteba vysvtlit rozpor, v kategoriicasténé je uveden peet 20
responderiit, ale celkovy sotet respondefit ktefi opustili dotaznik fed
jeho celkovym vyplénim je 25. Bchto 5 dalSich respondénbylo i
analyze navratnosti g@zeno do jiné kategorie (e-mail, neni ICT). Dotkzni
sice z&ali vyplhovat, ale poté poslali e-mail, Ze ndpato segmentu ICT
firem nebo nemaji na vypdni ¢as a podle toho byli tazeni do odpovidajici
kategorie. V analyze&ast&éného vyplgni dotazniku jsou tito respondenti
zahrnuti, aby souhlasily pty responderit, ktefi odpovidali na jednotlivé
otazky, uvedené v setovychiadcich absolutrietnosti.

Skonéeno u otazky Absolutni ¢etnost = Relativni ¢etnost
1 13 52%
3 3 12%
8 3 12%
10 4 16%
11 2 8%
Celkovy soucet 25 100%

Tabulka 9:Castené vyplreno — skorieno u otazky
(Zdroj: vlastni zpracovani)

m1
m3
m8
m10
w11

Graf 8: Castené vyplreno — skorieno u otazky
(Zdroj: vlastni zpracovani)

U prvni otazky skokilo 13 respondefit tedy celych 52% zth, ktdi
opustili dotaznik pedtasré. U otazky feti skorili dalSi 2 &astnici
dotaznikového S&ni, u otazky osmeé to byli 3 respondenti. U oté&d&gaté,
ktera se dotazovala na nastroje zachycujici negpoést zakaznik to byl
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4 respondenti, tedy 20% #qukasré ukontenych dotaznik U otazky
jedenacté, ve které dn dotazovani zaskrtnout neetické projevy chovani
z nabizenych moznosti, dotaznik opustili 2 respotide

NiZze uvedena tabulka a graf zobrazujivady, které osloveni manaze
uvedli @i druhém pozvani, ve kterém byli pozadani o vgpindotazniku,

pripadré alespd scEleni divodu jeho nevypléni, respondenti mohli uvést
vice moznosti.

Davod nevyplnéni Absolutni Cetnost  Relativni ¢etnost
nejsme firma z oboru ICT 37 36,3%
nemam dostatek ¢asu na vyplnéni 27 26.5%
dotazniku

necmm, se kompetentni k vyplnéni 5 4.9%
dotazniku

nerad/a odpovidam na dotazniky 8 7,8%
newfjlm pro mé zadny pfinos plynouci 3 7.8%
z pruzkumu

mam technické problémy pfi vyplnéni 0 0,0%
jiny davod 9 8,8%
bez udani davodu 8 7,8%
Celkem 102 100,0%

Tabulka 10:Duivody nevypléni dotazniku
(Zdroj: vlastni zpracovani)

H nejsme firma z oboru ICT

B nemam dostatek ¢asu na
vyplnéni dotazniku

M necitim se kompetentni k
vyplnéni dotazniku

M nerad/a odpovidam na
dotazniky

H nevidim pro mé zadny pfinos
plynouci z prizkumu

B mam technické problémy pfi
vyplnéni

jiny diivod

Graf 9: Divody nevypléni dotazniku
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Duvod nevyplgni dotazniku nejsme firma zobory ICT navzdory
identifikaci CZ-NACE jako firma ICT vybralo 36% nesndent.
Nedostatel¢asu na vyplani dotaznik uvedlo 26,5%. MozZnost necitim se
byt kompetentni ozigdo 5% dotazovanych, nerad nebo nerada odpovidam
na dotazniky zaskrtlo 8%, stéjjako divod nevidim pro m zadny pinos
plynouci z péizkumu. Nikdo nevyplnil moznost mam technickivody i
vyplnéni. Jiny divod vybralo 9% respondenta bez udani idrodu 8%
dotazovanych.

4.5Vysledky vyzkumu

Hlavnim vystupem vyzkumu je interpretace vyskedbtaznikového Sggni
pomoci grafickych a tabalaich metod.

Otazky byly vyhodnoceny kvantitatigra sodasre interpretovany verbaén

Pfi vyhodnocovani byly vyuzity igdevSim logické metodyédecké préace,
které zahrnuji mnozinu metod vyuZivajicich princilmgiky a logického
mySleni. Mezi & zaazujeme abstrakci, konkretizaci, analyzu, syntézu,
indukci a dedukci.

Prvnich 10 otazek bylo nadefinovano tak, aby prmédlouzily k owieni
stanovenych hypotéz, tedy k jejich potvrzeii vyvraceni. Provazanost
vyzkumnych otazek dotazniku a hypotéz je zachyce@mize uvedeném
obrazku.

Obrazek 6: Provazanost vyzkumnych otadzek dotaartikpotéz
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka 1: Méte ve Vasi organizaci zpracované zasady proéetibkvani
zanmgstnand@?

Tato otadzka zjifovala, zda oslovené firmy maji pravidla etickéh@dmni
zanestnand@ zakotveny ve firemnich dokumentech nebo je upijat
neformal, eventuald o prijeti zasad etického chovani uvazujiipadre se
problematikou zavauhi etiky nechiji zabyvat.

Vysledky odpo¥di na prvni otazku byly nasleduijici.

o
Mame v dokumentech

Mame pouze neformalné

Memime, ale uvaZujeme o jejich
prijeti I

Memame a nechceme zavadét

Mevim

0O 6 12 18 24 30 36 42 48 54 60 66 73

Graf 10: Zpracované zasady etického chovani
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Absolutni ¢etnost Relativni ¢éetnost
Mame v dokumentech 73 45.34%
Mame pouze neforméln é 49 30.43%
Nemame, ale uvazujeme o jejich p Fijeti 13 8.07%
Nemame a nechceme zavad ét 19 11.80%
Nevim 7 4.35%
Celkem 161 100%

Tabulka 11: Rozeni cetnosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vice nez 45% respondénteklarovalo, Ze maji zasady pro etické chovani
zantstnand zpracovany v dokumentech, vice nez 30% uvedlomag
zasady etického chovani zavedeny pouze nefoem@idpo¥d nemame, ale
uvazujeme o jejich ijeti, uvedlo 8% dotazanych. Na druhé s&aémer
12% respondentse k etice nehlasiubec a v této souvislosti jegeba si
navic u¥domit, Ze procenta jsou tiena respondenty, Kiejiz svym
vstupem do dotaznikového &ii ugitym zpisobem pozitivni vztah k etice

v podnikani vyjadli. Lze tedy @&ekavat, Ze procento firem ICT, které se
etikou vibec nezabyvaji, je ve skdtosti jeS¢ znané vysSi. Je také
porekud pekvapivé zji&ni, Zze 4% z dotazovanych reprezenianbp
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managementuigdnich a velkych ICT firem se vyjalb, Ze nevi, zda ve své
firm¢ zasady pro etické chovani zéstnand@ zpracované maiji.

Ve srovnani svysledky vyzkumu Dytrta a kolektivO{2) vysledky
chovani uvedlo 45% proti 15% ve vyzkumu Dytrta éekov, ktery ukazal,
7e podnikatelské prasdi vCR povaZzuje pisemné sepsathto pravidel
pouze jako nadstandard.

Tento velky rozdil je zpsoben jednak strukturou respondenjednak
zantienim na obor ICT. Vyzkum diselda prace byl zagten na dedni a
velké firmy, kdezto vyzkum Dytrta a kolektiv zahkab také firmy male,
kde jetizeni firmy i oblast etickéhéizenicasto zaloZzeno na neformalnim
zpasobutizeni, velkou roli zde hraje autorita a osobfiklpd vilastnikaci
manazera, firemni dokumenty nebyvaji tak obsahle k@amplexré
zpracovany, jako u idnich a velkych firem. DalSim faktorem je Z&emi
vyzkumu diserténi prace na obor ICT, kde je vice nez u jinych éb@zba
na zahrariini partnery a také majitelska struktura misagsto zastoupeni
zahrantniho subjektu, kde je vSeobeécwice kladen draz na zavedeni
pravidel etickéhotizeni do systémuizeni firem a jejich deklaraci ve
firemnich dokumentech.

Vyzkum diserténi prace pinesl vysledek, ze neform&@ma tato pravidla
zpracovano 30 % respondéntkdezto vyzkum Dytrta a kolektiv 41 %
dotazanych. Tento fakt ukazuje, ze firmy siédomuji potebu utitého
etického klimatu ve své firtn ale neni zcela jagndefinovano v podab
dokumentu. Satasré neni definovano, co je povazovano za etické chiovan
zantstnan@ a co je chapano jakorgstupek proti etickym zasadam na
pracovisti.

Zasady doposud nema sestaveno, ale uvazuji o jgiiti ve vyzkumu
disert&ni prace 8% ve vyzkumu Dytrta a kolektiv 5%. Zddizeme
predpokladat, ze firmy tyto zasady buddijimat pisemnou formou. Zadné
zdsady & uz formalk ¢i neformald nema dle vyzkumu disettai prace
zpracovano 12%, dle vyzkumu Dytrta a kolektiv 34ifém a ani neuvazuji
0 zavedeni této podstatné &asti firemni kultury. Ktéto otazce se
nevyjadilo zadnym zpisobem 6 % dotazovanych, Kteodeslali své
odpowdi, ve vyzkumu disertani prace 4% respondénbdpoedeli nevim.

Vyzkum etiky podnikatelského prasti vCeské republice realizovany
v roce 2005 pro Transparency Internatiotieska republikaifnesl podobna
zjisteni. Vyzkum zjistil, ze 59%eskych firem ma zavedergjaky vnitrni
eticky pedpis. Vyzkum sotasré porovnava ceské firma s firmami
britskymi, kde je toto procento dokonce 82% firéakto vysoké procento
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je castén¢ zpisobeno skutaosti, ze pednmétem vyzkumu byly firmy
s obratem nad 100 mil. Kro¢né, tedy firmy &tSi a vykonné, kde jeétsi
piedpoklad, Ze budou mit etické principy chovaniiinsionalizovany.

Otézka 2:V predchozi otadzce jste uvedl/a, Ze mate zpracovamaély fso
etické chovani zasstnand. MazZete upesnit, v jakych dokumentech? Je
mozné vybrat vice moznosti.

Druha otazka s#ftovala na konkrétni dokumenty, které firmy vyuZiyajp
zakotveni pravidel etického chovani zetmand.

Strategie
Procesy

150

Eticky kodex

Etické vzory

liné, prosim uvedte:

0 4 g 12 1§ =20 24 28 32 36 40 44 46
Graf 11: Etické dokumenty
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Absolutni éetnost = Relativni €etnost = Upravena relativni
cetnost
Strategie 15 12.5% 22.39%
Procesy 21 17.5% 31.34%
ISO 32 26.67% 47.76%
Eticky kodex 46 38.33% 68.66%
Etické vzory 5 4.17% 7.46%
Jiné, prosim uve dte: 1 0.83% 1.49%
Celkem 120 100% =

Odpov édélo: 67

Textova odpov éd’
firemni kultura

Tabulka 12: Rozeni cetnosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

K jednomu nebo vice etickym dokumém se fihlasilo celkem 67
responderit, pricemz pouze 22% z nich, uvedlo, ze ma etické principy
zapracované ve své firemni strategii. Z dokurihenyuzivanych pro
zavadni etickych pravidel chovani respondenti dasgji uvadli eticky
kodex 69%, ISO 48% a popis prote81%, etické vzory zakotvené
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v dokumentech 7,5%. Jeden z responiledoplnil v textové odpaxdi
nabizeny vyet dokumeni podporujicich etické chovani o firemni kulturu.

Vyzkum etiky podnikatelského prastli vCR z roku 2005 realizovany pro
Transparency Internation@leska republika zjistil, Ze u 44% dotazovanych
firem ma eticky kodex nepsanou podobu a 25% mademseeticky kodex

v pisemné podab Eticka ndizeni mohou bytizné formy a druhyiedpisi,

od pracovnich naplni a internich &mic, pres definici vnitrofiremni kultury,
mapy proces, standardy ISO az po etické kodexy v pisemné rdvaz
podolE. Pravidla proti zneuzivani pravomoci tibizné poloviny firemteSi
manazerske smlouvy.

Stiiteskd, Bibyl (2012) v tomto kontextu vyzdvihuji roli a vyam etickych
kodexa, Ize je chapat jako systematicky zpracované squlmmrem a
piedpisi, které vymezuji a upravuji vztahy medeny ukité komunity
(Rolny, 1998). JednoduSé&eteno poskytuji detailni rozpracovani a
konkretizaci etickych principa jejich pouZiti v praxi.

Otézka 3: Pouzivate &aké dalSi nastroje pro zavdd etického chovani do
praxe?

Treti otazka zkoumala, zda oslovené firmyjaké dalSi nastroje pro
zavadni etického chovani pouzivaji nebo je pouzivajizeomeformala ¢i o
jejich pouzivani uvazuiji.

Ano pouZivame

Pouze neformalni

Zadné, ale uvaiujeme o jejich
zavedeni

Zadné anechceme zavadét

Mevim

0 6 12 18 24 30 36 42 48 54 60 66 72 78 83
Graf 12: Vyuzivani etickych nastioj
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Varianta Absolutni €etnost Relativni ¢etnost

Ano pouzivame 30 20.27%
Pouze neformalni 83 56.08%
Zadné, ale uvazujeme o jejich zavedeni 14 9.46%
Z&dné a nechceme zavad &t 15 10.14%
Nevim 6 4.05%
Celkem 148 100%

Tabulka 13: Rozdeni cetnosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ze 148 respondeint odpowvdélo 20% firem, etické nastroje v praxi
pouzivaji, 56%, Ze dalSi etické nastroje pouzipajize neformaky ténet
10% se vyjatllo optimisticky, Zze o zavedeni etickych nasirejvazuji, na
druhé straé vice nez 10% zadné etické nastroje nepouziva aveadt
nechce a 4% se vyjéth nevim.

Tento vysledek koresponduje s vysledky Vyzkumu yemodnikatelského
prostedi vCeské republice realizovana vroce 2005 pro Traesgsr
International Ceskéa republika, ktery imesl za¢r, Ze rada manaZzér
povazuje pisemnou formu iizeni za nadbytmou, zejména ve firmach
s menSim p&tem zamdstnand, firemni kultura je zde jiedavana a sdilena
v kazdodennim styku mezi zastnanci a negtSi vyznam ma vedeni
osobnim pikladem, kterému je v naSich podminkach vSeobgiikladan
vetSi vyznam nez formatnvyjadienym pravidhm.

Otazka 4:V predchozi otadzce jste uvedl/a, Ze pouzivate nagiroje
zavadni etického chovani do praxeibiete upesnit, jaké to jsou? Je mozné
vybrat vice moznosti.

Na zéklad odpowdi na Fedchozi otazku vtéto otazce respondenti
upresiovali, které z etickych nastfoj vyuzivaji, vybirali z uvedenych
moznosti a /@i zarover moznost uveést nastroje jineé.

T

Wzdélavaniv oblasti etiky
[

Trénink etického chaovani
|

Ombudsman (specialista) pro
etiku

Whistleblowing

Jiné nastroje, prosim uvedte
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Graf 13: Etické nastroje
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Varianta Absolutni €etnost = Relativni €etnost =~ Upravena relativni
cetnost

Vzdélavani v oblasti etiky 20 38.46% 74.07%
Trénink etického chovani 13 25% 48.15%
Eticky vybor 2 3.85% 7.41%
Ombudsman (specialista) pro etiku 7 13.46% 25.93%
Whistleblowing 5 9.62% 18.52%
Jiné nastroje, prosim uve d'te 5 9.62% 18.52%
Celkem 52 100% =

Odpov édélo: 27

Textova odpov éd’

Skoleni

e-learning

Skoleni zaméFené na jednani se zakaznikem. Nicméné je to nyni zavadéno spiSe s pracovniky obchodu
Vlastni — vedeni zaméstnanct ke vstficnému chovani k zdkaznikim

korporatni e-learning

telefonicka linka etiky
Tabulka 14: Roz#leni cetnosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vedle etického kodexu, ktery je vyznamnym nastrojpswadni etiky a
respondenti na jeho vyuzivani byli dotazovani jiz druhé otazce
v souvislosti se zjiovanim, které dokumenty pro prosazovani etiky ICT
firmy vyuzivaji a uvedlo ho 46 respondé&ntje druhym nejast;i
vyuzivanym nastrojem zavad etiky vzalavani v oblasti etiky. Vz&lavani
zaskrtlo 20 respondeinttedy témdt tii ctvrtiny responderit, kterfi uvedli
vyuzivani dalSich nastiioj etiky. Tretim nejpouzivaf)Sim etickym
nastrojem je trénink etického chovani, ktery uvetlBorespondenf ténet
50% respondefitvyuzivajicich dalSi nastroje zawdd etiky. Ombudsmana,
neboli specialistu pro etiku zaSkrtlo 26%, whislteling vyuziva dle
odpowdi responderit19% firem, eticky vybor 7%.

Respondenti &li moznost uvést variantu jiné nastroje zauréicetiky, kterou
zvolilo 19% respondefif ale uvedené nastroje jsou ve vSedfparech
pouze konkrétnimi formami nastéopvedenych v dotazniku — viz. textové
odpowdi.

Zajimavy posth v této souvislosti uvadi Vyzkum etiky podnikak&ho

prostedi vCeské republice realizovany vroce 2005 pro Tramspmyr

International Ceska republika. Uvéadi, Ze pouze 5X%skych firem ma
stanovenou kompetentni osobu nebo komisi pieSeni eticky
problematickych situaci. Vifpadt britskych firem vyzkum udava 72%
firem.

V roce 2009 zrealizoval Transparency Internatiorizéska republika
specializovany Rizkum mapujici vnimani whistleblowingu messkymi
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zantstnanci. Térdr 60% respondefitje preswdceno, ze v jejich firmach
dochazi k nekalym praktikam, vice nez 85% tikse mysli, Ze k nekalym
praktikAm dochazi a takoveé chovani jim vadi¢iretiny zandstnand, kteri

se setkali se zavaznym etickym pochybenim, sitagesSily, giipadre ji jen
konzultovaly s kolegy, ¢tvrtina na situaci upozornila management.
Zamestnanci, kté takovou situaci nesili, uvedli jako dvod obavy

z moznych potizi ve firgh pripadré newrili, Zze by jejich oznameni vedlo
k vyieSeni situace a 34% &hto zandstnan@ se domnivalo, Zze o daném
jednani management viesit ho nechce.

Pracovni vztah za#stnand, ktei se rozhodli proti neetickému chovani
zasahnout se ve 40% nenarusil a situace byieSena, ale ve vice nez 35%
whitleblowerovi finesl jeho zasah negativniigledky, utrgly jeho vztahy

s nadizenym nebo kolegy. Ve 20%ipadi se situace newgSila acasto
navic doSlo k ukateni jeho pracovniho pairu.

Otazka 5: Jak velky vliv ma podle VasSeho nazoru etické ém\wdodavatele
na spokojenost zakazrifk

Otazka pata zkoumala, jak velky vliv na spokojersddtazniki respondenti
prisuzuji etickému chovani zastnané dodavatelské firmy, respondenti
vybirali ze Skaly vyjatljici miru vlivu a néli moznost se k otazce vyjatd
také dophujicim textem.

MimaoFadneé velky

Spige velky

Spite maly

Maprosto Zadny

Mewvim

[)]
L]
-1 |
%]
=l
=]
]
%]

0 6 12 18 24 30 36 42 48 54 &0
Graf 14: Vliv etického chovani na spokojenost zakaz
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Varianta Absolutni €etnost Relativni ¢éetnost

Mimo Fadné velky 47 32.41%
SpiSe velky 82 56.55%
SpiSe maly 12 8.28%
Naprosto zadny 2 1.38%
Nevim 2 1.38%
Celkem 145 100%

Textova odpov éd’

Snazim se zaméstnancum stale zdUrazriovat prvorepublikové réeni ,nas zakaznik, nas pan“

Vzhledem k tomu, Ze naSe dodavatelsko-odbératelské vztahy jsou velmi specifické, v tomto pFipadé
naprosto zadny.

Vzhledem ke specifickému postaveni s.p. a zaméreni podniku nelze jednoznaéné vyhodnotit. Pfesto
povazujeme korektni a etické chovani naSich zaméstnancl vidci verejnosti za velmi dalezité, napr. i jako
cestu k vzajemnému pochopeni moznosti a objasnéni podminek, postupl a feSeni vyzadovanych verejnosti
bez znalosti legislativy a souvislosti.

Stélo by za to posoudit také etiku chovani odbératele

Tabulka 15: Rozdeni cetnosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti se k této otazce vyjidednoznané v tom smyslu, Ze etické
chovani ma mimiadre velky nebo spiSe velky vliv na spokojenost
zékaznika, v safiu obou uvedenych variant v téim90%, i kdyZ moznost
mimoradre velky vliv zvolilo 32% respondefif moznost spiSe velky vliv
57% dotazovanych. Nazor, Ze etické chovani na geo&set zakaznika ma
spiSe maly zvolilo jen 8% a naprosto Zadny jen I¥azbvanych. Nevim
uvedlo 1% respondeint

V textovych dopiujicich odpo¥dich zazglo nékolik zajimavych poseha.
Bylo to nagfiklad pipomenuti prvorepublikového sloganu ,nas zakaznik,
nas pan“, které jetréba citlie uchopit a nevnimat, Ze zakaznik své
pozadavky jen diktuje, ale Ze je nutné vyvijet ma&ni snahu naplnit
o¢ekavani zakaznika, ale za@epdpokladu, Ze je se zakaznikem budovan a
rozvijen vyvazeny vztah na principu win-win. Dalgl lnveden nazor, ze
vyznam vlivu etického chovani na spokojenost zalkazne zavisly na
zantteni ¢innosti firmy, které generuje i &itd specifika dodavatelko-
odbksratelskych vztain konkrétni firmy.

V textové odpowdi byl uveden také nagh aby podobnym zisobem jako
dotaznikové Séeni zkoumalo etické chovani firmy v procaszeni vztahu
se zakaznikem, tedyud zakaznikovi, bylo zkoumano z druhé strany,
z pohledu dodrzovani etickych pringipze strany zakaznika u
dodavatelské firm
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Otazka 6. Domnivate se, ze je ospravedInitelné ve vztatmadkaznikem
neetické chovani s cilem udrzet prosperitu firmy?

Otazka Sesta je velmi citiva a z2m& kontroverzni. Dotazuje se
responderit, zda v pipack, Ze je ve ke udrzeni prosperity firmy, je neetické
chovani zargstnana firmy ospravedinitelné.

!
Fozhodné ano
[

Spige ano
Zaleii na situaci

Spise ne

Rozhodné ne

Fevim

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70
Graf 15: OspravedInitelnost neetického chovani v zajmu mogpfirmy
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Absolutni éetnost Relativni €etnost
Rozhodn é ano 1 0.69%
SpiSe ano 2 1.38%
Zalezi na situaci 37 25.52%
SpiSe ne 32 22.07%
Rozhodn é ne 70 48.28%
Nevim 3 2.07%
Celkem 145 100%

Textova odpov éd’

Nékdy je chovani zakaznika silné ovlivnéno jeho subjektivhim ndzorem, ktery neodpovida realité. | v tomto
pripadé je tfeba dodrzet etické chovani, pokud to jde.

otdzce nerozumim .

Zalezi na etice chovani protistrany.

Z&dna z odpovédi neni vystihujici

Tabulka 16: Rozdeni cetnosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Odpowdi na tuto kontroverzni otazku sice p&me jednoznané neetické
chovani i v pipact, Ze jde o udrZeni prosperity firmy, odmitaji. Opdv
spiSe ne zvolilo 22% dotazanych a rozhode vice nez 48% respondént
Ale casté&n¢ varovna je skutmost, Zze 25% respondéntybrala neutitou,
vahavou moznost zaleZi na situaci. Tato odgopripousti, Ze za ditych
okolnosti je v zajmu prosperity firmy mozné neefiadhovani akceptovat, to
je jistt velmi alarmujici. Je8tzavazwjSi jsou odpowdi spiSe ano, kterou
zvolili 2 respondenti a rozhodrano 1 dotazany.
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Obdobnou otazkou se zabyval vyzkum Dytrta a kolekktery zji¥oval
nazor respondefitna dotaz: Byl by ve VasSi organizaci postizetktary
zantstnance za neetické chovani,tblyy bylo motivovano prosgghem
organizace? Odpe@di potvrdily, Ze v podnikatelském présti stale
pievlidda vidina zisku za jakoukoliv cenu iep fakt, Zze by ®# byt
dosahovan neetickymi postupy. Pouhych 31% (13%zhadré ano, 17% -
spiSe ano) se iflani k nazoru, ze by zafstnanec, festoze jednal
v domreni, Ze organizaci finese zisk, @ byt za swij neeticky postup
k tomuto cili potrestan. Plnych 34% je stale nan&rmezi etikou a ne-
etikou. Podle odpaydi respondeiit zalezi na okolnostech, které by mohly
omluvit ne-etické jednani.

Je tedy rejmé, Ze hrana mezi etikou a ne-etikou neni zcstelna, ze
zélezi na jednotlivci a jeho schopnostech vijitvalastni stupnici etickych
hodnot a podle toho se chovat. Neni mozné spoléate na legislativni
normy, které nemohou regulovat a postihnout vSecsityace, které se
v praxi vyskytnou. Je néjpustné ztotoznit se vtomto kontextwasto

pouzivanym sloganem: co neni zakadzano, je dovoleno.

S odpo¥di spiSe ne se ztotoznilo jen 16% a s odddvozhodi ne jen 9%
responderit.  DalSim negativnim signalem je vysokycph a to 11%
responderit, ktefi na tuto otazku dbec nereagovali.

Vyzkum etiky podnikatelského prasti vCeské republice realizovana
v roce 2005 pro Transparency Internatiofaiska republika finesl dvoji
pohled na korupci. Pokud je neetickym jednanim dinpoSkozena, & by
byt vyvozen postih (96%), ale ¥ipac, kdy ma firma z korugmiho
chovani svych za#stnan@ prosgch, je takové chovani povazovano za
vcelku gijatelné. Pro postih i vifpact profitu firmy bylo 31% dastniki
vyzkumu, 36 % dotazanych bylo proti postihu a odtatipoedéli nevim
nebo odpo¥d’ neuvedli vibec.

Vyzkum potvrdil, Zze nejgtSi a nejdinngjSi silou, jak vést za#stnance

k etice v podnikani, je dobry osobniiklad. Snahu o prosazovani etiky by
mohly podpdit také odstraSujici ffpady odhalenych, medializovanych a
potrestanych korumich afér. Vyzkum zarove odhalil, Ze ve srovnani
sceskymi firmami si britské firmy mnohem vice adomuji riziko ztraty
reputace v tisledku neetickych posti vice povazuji neetické postupy za
dlouhodolé nevyhodné.
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Otazka 7: Muze etické chovaniipdstavovat konkureéni vyhodu?

Otazka sedma se zabyvala nazoreastniki prizkumu, zda etické chovani
je ¢i neni konkuredini vyhodou, pipadre jestli neni konkuretni vyhodou
naopak neetické chovani.

Ano, néktere firmy jednaji
neeticky, dodriovani etiky
proto predstavuje konkurencni

wyhodu
=

Me, dodriovani etiky berou jiz
zakaznici jako samozrejmost

Me, konkurenéniwyhodu
predstavuje naopak neeticke
chovani

lina moZnost, prosim uvedte:

0 8 16 24 32 40 48 56 64 72 B0 BB 0896 108
Graf 16: Etické chovani jako konkui@mn vyhoda
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Absolutni €etnost Relativni €etnost
Ano, n ékteré firmy jednaji neeticky, dodrzovani etiky 108 74.48%
proto p Fedstavuje konkuren €ni vyhodu

Ne, dodrzovani etiky berou jiz zdkaznici jako 23 15.86%
samoz fejmost

Ne, konkuren €ni vyhodu p Fedstavuje naopak neetické 8 5.52%
chovani

Jind moznost, prosim uve dte: 6 4.14%
Celkem 145 100%

Textova odpov éd’

u nékterych zakaznikd ne

jak kdy

Zalezi na konkrétni situaci

ano etické chovani mize znamenat konkurenéni vyhodu

Nékdy je to nevyhodou a nékdy vyhodou ...

Tato odpovéd se nevztahuje na zakazniky, podléhajici zakonu o VZ

etické chovani je urcité vyhodou ale v celkové normalnim prostiedi, v CR mam obdas pocit, Ze neetické
chovani je obecnou normou

BohuZel neetické chovani jednoho zdkaznika nebo zaméstnance nebo dodavatele mize napachat velké
Skody. Ve vétsiné pripadu se lidé chovaiji eticky. Problém je v tom, Ze to méalo pripadd neetického chovani
jedincl, které se objevi, aktérim zpravidla prochazi a statni instituce poSkozeného Uc¢inné neochrani.
tato odpovéd je spiSe platna pro zahrani¢ni zakazniky

Tabulka 17: Rozdeni cetnosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Celych 74% respondense vyjadilo, Zze vzhledem k tomu, zZetkteré firmy
jednaji neeticky, dodrzovani pravidel etického dndvtedy pedstavuje
konkurergni vyhodu. Térs 16% respondefitse domniva, Ze etické chovani
je jiz samorejmosti a ztohoto twodu ho za konkuremi vyhodu
nepovazuji. Z celkového pt 145 odpowdi na tuto otdzku bylo 8
odpowdi, tedy 5%, Ze konkuréni vyhodou je naopak neetické chovani a
4% zvolilo jinou moznost.

DalSi nepiliS priznivé nézory byly uvedeny v ddpljicich textovych
odpowdich. Nekolik reakci bylo ve smyslugkdy etické chovani je,&kdy
neni konkuretni vyhodou, zalezi na situaci nebo na konkrétnim
zakaznikovi. DalSi skupina textovych odpdiv je pomérné skepticka

k situaci etického klimatu ¢eské republice, jeden z respondeuved|, Ze
ma oltas pocit, Ze u nas je naopak neetické chovani ngrrdalSi se
vyjadiuje, Ze konkuretni vyhodou je etické chovani spiSe za hranicenii nas
zent. DalSi dotazany si wdomuje obrovské negativni dopady neetického
chovani by jednoho zamstnance, na druhé stiakritizuje, Ze ¥étSinou
neetické chovani jejich iqwodaim prochazi a poskozeny nentinné
ochrargn.

Vyzkum etiky podnikatelského prastli vCeské republice realizovana
v roce 2005 pro Transparency Internatiofaska republika zjistil, Ze ve
srovnani geskymi firmami britské firmy mnohem mé&rvnimaji korupci
jako konkuregini vyhodu.

Otazka 8: Jsou dlouhodobé vztahy se zakazniky podminkou q@speritu
Vasi firmy?

Tato otdzka se zabyva problematikou vazby dlouhgpclobvztali se
zékazniky a prosperitou firmy. Zji8je nazor Gastniki prizkumu, zda
prosperita jejich firmy je podména vybudovanim a naslednym rozvijenim
dlouhodobych vztah se zakazniky. Respondenti vybirali z nabizenéyskal
moznosti.
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Rozhodné ano
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Spite ne

Mevim
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Graf 17: Dlouhodobé vztahy se zakazniky jako pokinpnosperity firmy
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Absolutni éetnost Relativni ¢éetnost
Rozhodn é ano 113 77.93%
SpiSe ano 28 19.31%
SpisSe ne 3 2.07%
Nevim 1 0.69%
Celkem: 145 100%

Textova odpov éd’
Provérend partnerstvi maji vysokou hodnotu.

Tabulka 18: Rozdeni cetnosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Témet 78% respondefitse domniva, Ze dlouhodobé vztahy se zakazniky
rozhodré jsou podminkou prosperity firmy a dalSich t#n20% vybralo
moznost spiSe ano. Drtiv&tgina si tedy usdomuje vyznam dlouhodobych
vztahi se zakazniky pro dosazeni dlouhodobé prospentyfiToto vysoké
procento mZe bytcast&né ovlivnéno skuténosti, Ze Gastniky ptizkumy
byly firmy a organizace ze sektoru ICT, kde jsou w#Siné pripadi
vytvoieny dlouhodobé vztahy a vyznampést obraturady €chto firem
plyne z maintenance, neboli udrzby, tedy z prawyieh, casto dopedu
hrazenych plateb za poskytovani sluzeb podpory.

Vyzkum etiky podnikatelského prasti vCeské republice realizovana
vroce 2005 pro Transparency Internatior@ska republika potvrdil

vyznam orientace firmy na upigitvani etiky viizeni vztahu se zakaznikem
z pohledu dlouhodobych @éilnazorem respondent Ze z dlouhodobého
hlediska je pro firmy fisobici vCeské republice po¥mé nevyhodné

spoléhat se na neetické postupy v podnikani. Teaor potvrdilo 54%

oslovenych, pesto podle 38% respondérje neetické chovani v podnikani
spiSe vyhodné.

K podobnym z&riam dosgl také Vyzkum realizovany vroce 2006
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spoleénosti PLUS RESEARCH pro Transparency Internatiofalska
republika, ktery prokézal, Zefipadné nevyhody etického jednani sleduji
respondenti jen minima#y poukazovali na pozitivni dlouhodobé efekty
etického jednani, které povazuji za c¢itou konkuregni vyhodu,
prispivajici k dobrému jménu firmy a jeji stahilitJvédomovali si vyznam
etického jednani pro snazSi spolupraci s obchodnimartnery i
zanestnanci, ale i dosahovani profitu firmy, jeho celostensky inos,
ale také pro vlastni dobré &lomi. Respondentiasto zdraziovali, ze
prosgch z etického a spalensky odpowdného podnikani neni okamzity,
ale spiSe dlouhodoby.

Otazka 9: Je uplatiovani etickych princifp nutné pro vznik a rozvoj
dlouhodobych vztahse zakaznikem?

Otazka devata zkouma nazor responilgak dilezité podle jejich nazoru je
uplatiovani etickych princip chovani zawmstnand firmy pro vznik,
budovani a rozvoj dlouhodobych vziase zakaznikem.

T

Rozhodné ano

Spige ano
I
Spise ne

Mevim
1

0 7 14 21 28 35 42 43 56 63 70 77 B4 83
Graf 18: Etika jako pedpoklad pro dlouhodobé vztahy se zakaznikem
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Varianta Absolutni éetnost Relativni ¢éetnost
Rozhodn é ano 89 62.68%
SpiSe ano 49 34.51%
SpiSe ne 2 1.41%
Nevim 2 1.41%
Celkem: 142 100%

Textova odpov éd’
Plati pro eticky se chovajici partnery. Pro neeticky se chovajici partnery smysl nema.

Snad bych ,prelozil“ slovo etické za sluSné, jeden muj davny uditel fikal: “s kloboukem v ruce projdes cely
svét“. Bohuzel uz to davno neplati.

Tabulka 19: Rozdeni cetnosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Také natuto otazku naprost&tdina &astniki dotaznikového Sani
odpowdéla v tom smyslu, Ze dodrZovani etickych pravidebvé@ni je pro
vytvoieni a rozvoj dlouhodobych vztalse zakaznikem nutné, a to v 63 %
rozhodrg ano a v 35 % spiSe ano, jen nepatrné procentaalotéh vybralo
moznost spiSe ne nebo na otazku nedokazalo eédgtoviNazor drtivé
vétSiny mize byt ¢asténé ovlivnén tim, Ze ve spotmosti existuje
povwdomi, Ze chovat se eticky je spravné. DalSim faktgrktery mohl
ovlivnit vysoké procento kladnych odpali, mize byt snaha ukazat se
lepSimi. Textové odpadi narazeji na problém, ze vztah dodavatele a
zakaznika musi byt vyvazeny, eticky chovajici sendi fredpoklada etické
chovani takeé ze strany zakaznika.

Otézka 10: Mate k dispozici nastroje umidjici zachytit nespokojenost
zakaznik z divodu neetického chovani?

Desata otazka se&wuje nastrajm pro monitorovani nespokojenosti
zakaznik z divodu neetického jednani. Ajige, jestli firmy respondeit
takové nastroje vyuzivaji a dava prostor uvése jakstroje to jsou.

,/’l

Ano

Me

Mevim

0 7 14 21 28 35 42 49 5§ g3 70 77 8487
Graf 19: Nastroje pro zachyceni nespokojenosti zalka z divodu neetiky
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Varianta Absolutni €etnost Relativni ¢etnost

Ano 87 61.27%

Ne 43 30.28%
Nevim 12 8.45%
Celkem: 142 100%
Textova odpov éd’ Relevantnost
Napf. Dotaznik spokojenosti zakaznikl s kvalitou nasi prace/naSich produktd. Pripadné ANO
neetické chovani by bylo zminéno tam.

customer satisfaction formular ANO
Délali jsme marketingové prizkumy na vybrané produkty a sluzby. Nicméné neni to dle ANO

mého nazoru dostateéné, pokud nejsou provadény pravidelné. Dale mame metriky na
sledovani vybranych veliéin, které nepfimo na nespokojenost zakaznika upozornuii.

pruzkum spokojenosti s dotazy na spokojenost s vystupovanim naSich zaméstnancu — ANO
neobsahuje v8ak pfimé otazky na etické chovani.

dotazniky spokojenosti Dotazem u zékaznika na spokojenost s nasi praci ANO
Omezené, s dlouhodobymi partnery maji zakaznici moznost prime linky na feditele firmy NE
Dotazem u zadkaznika na spokojenost s nasi praci NE
systém feSeni reklamaci NE
pravidelné navstévy prodejniho manazera u zédkazniku NE
2x ro¢né formou dotazniku sledujeme spokojenost zakaznik( ANO
pravidelné hodnoceni spokojenosti ANO
Systém sledovani reakci a podnétl verejnosti a reagovani na né. NE
Pravidelné dotazniky spokojenosti naSich zakaznikl s poskytovanim naSich sluzeb. Jsou ANO
tam i otazky ohledné etiky.

informace ziskame pomoci webfora, facebooku, ankety studentl — tedy spiSe neformalni NE
cestou

Tabulka 20: Rozdeni cetnosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vice nez 61% dotazanych odpgd¢lo, Ze nastroje pro zachyceni
spokojenosti zakaznikz pohledu etického chovani pouzivaji, ale konkrétn
nastroj i ges vyzvani k jeho uvedeni v textové odgdivsclilo pouze 14

z nich, tedy jen 10%, a fip vyhodnoceni uvedenych nasiiojbylo
relevantnich pouze 8, tedy jen 6% responienénti tietina respondett
takové nastroje nevyuziva a vice nez 8% nevi, Zgdroje monitoringu
spokojenosti zakaznikjejich firma vyuziva. NejasgjSim nastrojem byl
uvactn dotaznik spokojenosti zdkaznika.

Otazka 11 Je podle Vas nasledujici chovani ve vztahu kzékam
neetické?

Otazka jedenacta byla jednou ze dvou dojitich otazek, které nebyly
vazany pimo na potvrzendi vyvraceni stanovenych hypotéz, a byla sondou,
jaké projevy chovani povazuji respondenti za nkéticdDotdzani i
moznost vybirat z nabizenych moznosti v pow Siroké Skale rozhodn
ano, spiSe ano, zalezi na situaci, spiSe ne, raghoel Fipadré nevim. |
vtomto pipac€ meli Ucastnici pizkum doplnit suj nazor dophujicim
textem.
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Metransparentni nabidka

MevyvaZena smlouva (rizna
prava a povinnost, nevyvazens
‘sankce..)

Mejasna smlouva s cilem |
budouciho navyseni ceny

Meférova cena (pfestfelena|
cena, opak win-win)

Slib nerealnych termind plnéni

Rozhaodné aho
0O Spise ano

@ Zaleii na situaci
0 Spise ne

O Rozhodné ne

O Mewvim

Omysingé neméfiteln kvalita|
plrnéni|

Meférové platebni podminky a
jejich nedodrieni

Uvadéni mepravdivych inform aci |

Zadriovani dilezitich|
informaci

Skrivani problém

Finanéni a vécné zwyhodnéni
zaméstriancl zakaznika za
téelem vlastniho prospéchu

Meobjektivhni posouzens|
reklamaci

0 11 22 33 44 55 66 77 88 99 110121 138
Graf 20: Projevy neetického chovani
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Rozhodn & | SpisSe Zélezina | SpiSe | Rozhodn é
ano ano situaci ne ne

47 59 23 4 4 1 138
34.06% 42.75% @ 16.67% 2.9% 2.9% 0.72% 100%

Varianty Nevim | Celkem

Netransparentni nabidka

Py Ot A 3 51 54 22 6 4 1 138
Nevyvazena smlouva (r Gzna prava a
povinnosti, nevyvazené sankce...) 36.96% 39.13% 15.94% 4.35% 2.9% 0.72% 100%
Nejasna smlouva s cilem budouciho 8 41 12 4 3 3 138
navyseni ceny 54.35% 29.71% 8.7% 2.9% 2.17% 2.17% 100%
S — . 67 47 19 1 3 1 138
Neférova cena (p festfelena cena, opak
win-win) 48.55% 34.06%  13.77% | 0.72% 2.17% 0.72% 100%
86 35 13 0 2 2 138
Slib nereainych termin - a pln éni 62.32%  25.36%  9.42% 0% 1.45%  1.45% 100%
70 43 19 1 2 3 138

il & mene it Sl pn . C 50.72%  31.16% 13.77%  0.72%  1.45%  2.17% 100%

. . ) o 83 38 10 1 3 3 138
Neférové platebni podminky a jejich

nedodrzeni 60.14%  27.54%  7.25%  0.72%  2.17%  2.17% 100%

115 15 5 0 2 1 138

Ul o) fus sl el [ 20 et 83.33%  10.87%  3.62% 0% 1.45%  0.72% 100%

75 40 19 1 2 1 138

2R @) TN [T e 54.35% @ 28.99%  13.77%  0.72%  1.45%  0.72% 100%

63 46 23 2 2 2 138

ST Sl O 45.65%  33.33% 16.67% = 1.45%  145%  1.45% 100%

Finan éni a vécné zvyhodn éni 94 29 9 3 1 2 138

“El S Ele U Zel e sille 2a Dszla 68.12%  21.01%  6.52%  2.17%  0.72%  1.45% 100%
vlastniho prosp échu

73 47 13 1 2 2 138

B TN BOEBUPEN 2 EE 52.9%  34.06%  9.42%  0.72%  1.45%  1.45% 100%

Poradi adaja v burikach:
Absolutni €etnost
Relativni ¢éetnost

Textova odpov éd’

Hrubost

dodavka zbozi, kdyZ na né nema finanéni kryti

pomluvy ze strany konkurence na strané zakaznika

Zakaznik ma vzdycky pravdu, i kdyZ ji nema!!!

vyuZiti 2 rdznych spoleénosti do 1 tendru pro zvySeni moznosti vyhrat,

Tabulka 21: Rozeni cetnosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vysledky odpo¥di na toto otazky byly do ztaé miry ovlivieny vybérem
responderii ze sektoru ICT, kde funguji tita specifika, pedevSim &zko
uchopitelny, nehmatatelny nehmotny prodéiksluzba, kde popisipdn®tu
nabidky areSeni je i pes maximalni snahtiasto problematicky a existuje
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zde riziko nebo naopak prostor pro nepodchyceméiyp$ech viastnosti a
souvislosti nabizenych produka sluzeb.

Nejjednoznangji respondenti odsoudili uvé&di nepravdivych informaci, u
tohoto projevu neetického chovani vice nez 83%ch nivedlo moznost
rozhodrg ano a 11% spiSe ano, dalSi ¥auti neetickych projavje vnimano
financni a wcné zvyhodani zangstnand zakaznika za delem vlastniho
prosgchu, kde rozhodhano odpowdélo 68% a spis ano 21%, Tén6,5%
ale vybralo moznost zalezi na situaci, coZz napQvidatato praxe neni
neobvykla. DalSi p@di projevi neetického chovani s vySSim nez 50%
vybérem moznosti rozhodnano bylo: slib nerealnych terndinneférove
platebni podminky a jejich nedodrzeni, nejasna swalcs cilem budouciho
navyseni ceny, neobjektivni posouzeni reklamacingsiré nengfitelna
kvalita plreni.

V dopliujicich textovych odpasdich Gastnici dotaznikového $eni
doplnili dalSi projevy neetického chovani, jako bwst, pomluvy ze strany
konkurence, podani vice nabidek — vyuziti jiné epaisti pro zvySeni Sance
uspt ve vykErovém fizeni. Je zde uveden i negativni projev neetického
chovani zakaznika, ktery tbe zneuzit svého postaveni tim, ze si
negimérent a nesmyslé diktuje podminky a jde tak proti vyvazenosti
vztahu dodavatel — zdkaznik a porusuje princip wiim-

Otazka 12 Co povaZujete za problémy gegazky @i uplatiovani etickych
pravidel v praxi?

Posledni, dvanacta otazka #gsala, které z vyjmenovanych probléna
piekazek pro uplabvani etickych pravidel v praxi povaZzuji respondent
prizkumu za rozhodujici a jaky jim davaji vyznam. Takto otazky réli
dotazani moznost vyj#éid dopliujici textovou odposd’.
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Meetické jednani zakazniki

Legislativa
Justice({obtiZnd vymahatelnost
Prava..

Celkova atmosférave
spolefnost

Spatné vzory - politici,
vefejna sprava
Meeticky se chovajici
konkurence

Tlak na neustalé zvysovani
vwkonnosti firmy

!

I

I

]

20 40 60 80

100 120136

O Rozhodné povaZuji za prekaZku

O Spise povazuji za prekaZku

O Spige nepovaZuji za prekaZku

O Rozhodné nepovaZuji za
prekaZku

O Mevim

Graf 21: Problémy a fekazky g uplatzovani etickych pravidel v praxi

(Zdroj: vlastn

Rozhodn é

i zpracovani)

. o SpiSe povazuiji
Varianta povazuji za A e
pekazku za prekazku
Neetické jednani 62 56
zakaznik G 45.59% 41.18%
19 58
LEEEENE) 13.97% 42.65%
. v . 42 59
Justice(obtizna
vymahatelnost prava) 30.88% 43.38%
Celkova atmosféra ve 3 61
spole énosti 26.47% 44.85%
Spatné vzory — politici, 64 41
verejna sprava 47.06% 30.15%
. o 52 53
Neeticky se chovajici
konkurence 38.24% 38.97%
Tlak na neustalé 10 48
zvySovani vykonnosti 7.35% 35290

firmy

Poradi udaju v burikach:
Absolutni ¢€etnost
Relativni ¢etnost

Textova odpov éd’

SpiSe nepovazuji
za prekazku

13
9.56%

42
30.88%

23
16.91%

23
16.91%

16
11.76%

22
16.18%

53
38.97%

Rozhodn é
nepovazuji za Nevim | Celkem
prekazku

3 2 136
2.21% 1.47% 100%
13 4 136
9.56% 2.94% 100%
8 4 136
5.88% 2.94% 100%
7 9 136
5.15% 6.62% 100%
10 5 136
7.35% 3.68% 100%
6 3 136
4.41% 2.21% 100%
21 4 136
15.44% 2.94% 100%

Vzory v naSi spoknosti prakticky vymizely, pro mladou generaci jedtusti frustrujici.

Tabulka 22: Rozeni cetnosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

NejvétSim problémenti prekazkou pi zavadni etickych princijg do praxe
respondenti shledali Spatné vzory politi vaejné spravy, kde 47% se
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vyslovilo rozhodwg povazuji za pekazku a 30% zvolilo moznost spiSe
povazuji za pekazku. Druhou igkadzkou v ptadi bylo uvadno neetickée
jednani zakaznik Vice nez 45 % respondénho povazuji rozhodnza
piekazku a celych 41% spiSe z&lgazku, v soktu obou échto odpo¥di je

to 86%, coz je dokonce vice ne&adtnici dotaznikového $ehi odpoedéli
rozhodré a spiSe u Spatnych vaopolitikii a veejné spravy. Je to dalsi apel
vychazejici z dotaznikového Bati nacasto nebezgay a Skodlivy ,diktat"
zakaznika, ktery ¢kdy zneuziva svého postaveni poptavajiciho v silném
konkurergnim prostedi a po svém si vyklada znamétBeo heslo ,nas
zakaznik, nads pan“. Ne&domuje si vyznam a dopady vyvazeného vztahu
mezi dodavatelskou firmou a zadkaznikem praxo vybudovani a rozvijeni
dlouhodobého vztahu se zakaznikem, ktery je posyavea korektni
otewené komunikaci, vzdjemném respektiislddném uplaovani etickych
pravidel chovani na obou stranach, nampienosti vyhod pro vSechny
z(Castrené, na principu win-win.

Treti prekadzkou v ptadi je podle ndzoru respondémieeticky se chovajici
konkurence. Pro tuto moznost se vyslovilo ve smysihod®@ povazuji za
piekazku 38% a spiSe povazuji zekazku 39%. To je @b varovny signal,
Zze v prostedi ostré konkurence, ktera je pro sektor IGizn&na, neni
neobvyklé, Ze firmy pstoupi i k neetickym praktikam.

Zajimavé rozlozeni odpeédi se objevilo u legislativy jako problémti
piekazky pro uplaiovani etickych pravidel v praxi. T&ih14% Eastniki
praizkumu rozhod#& povazuje legislativu zaipkazku etického chovani
v praxi, skoro 43% si mysli, Ze legislativa spi@eioblémem aipkazkou,
ale na druhé strartémer 31% se domniva, Zze spiSe nefdlkazkou etickeého
chovéani a dokonce 10% je nazoru, Ze legislativhagdz neni problémem a
piekazkou uplatovani etickych princifp chovani v praxi.

Také celkova atmosféra ve spolesti je podle dotazanych reprezentant
ICT firem vyznamnou fekazkou dodrzovani etickych pravidel, rozh&dn
ano a spiSe ano dohromady se viijgdémgr tii ¢tvrtiny z nich.

Mozna ekvapivé nizké procento odpédi rozhod® ano respondenti
uvedli u problému tlaku na neustalé zvySovani vyiasti firmy, pouze 7%
odpovdélo rozhodr ano, spiSe ano uz odmaklo 35% dotazanych, ale
témer 39% tuto picinu spiSe nepovazuje zaepazku etického chovani a
vice nez 15% ji rozhodnnepovazuje zaipkazku nebo problém. Tento
vysledek je pra¥ v sektoru ICT, typickém neustdle se zvySujicimi ci
s pozadovanymi mnohaprocentnimi  meamwioni nafsty, porekud
netekany, protoze vysoké odmy manazear, piipadre samotné udrzeni
jejich pozic jsoucasto vazany praévna splgni nar@nych, rekdy predem
nesplnitelnych cil, a to navic v nelehké ddélglobalni krize. To samaejme
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muze rekdy primét ohrozené manazery pohravat si s myslenkou, zdaraa
udrzeni svych post¢i dosazeni tenych bonué neni ospravedinitelné
nektery z etickych princifp chovani porusit.

Muze jit o opravdové nazory respondgrdle také se zdethe promitnout
snaha “svest” vinu na ostatni, tedy konkurenci,azakky, politiky. Tomu
odpovida i nizky podil moznosti tlaku na neustalgSpvani vykonnosti
firmy, coz je jedind moznost, ve které respondéathu obvhuji i sebe.
Navic pokud tlak na neustalé zvySovani vykonnastnyf neni grekazkou,
pro¢ tedy vibec firmy jednaji neeticky. NeSlo o otazku, kdy meeli
vybirat pouze &které moznosti, ale kazdou z uvedenych ohodnotili
nezavisle podle miry jejich vlivu.

DalSim moznym vysitlenim mize byt fakt, Ze odpadi jsou skuténé
pravdivé, protoze ti, kté jednaji neeticky, dotaznikitec nevyplnili, coz
téma etiky polarizuje.

V dopliujici textové odpoddi zazrél velmi skepticky nazor, ze ,vzory

v nasi spolénosti prakticky vymizely, pro mladou generaci je dosti
frustrujici®.

4.6 Ovéieni hypotéz

Otazky dotaznikového genhi byly nadefinovany tak, aby priednictvim
odpowdi responderit na tyto otdzky bylo mozné potvrditi vyvratit
stanovené hypotézy. Ke kazdé hypotéze byla sesalkermpina otazek.

Prvni hypotéza astovala, zda ICT firmy maji ve své strategii definnaa
pravidla etického chovani z&stnand, priipadré zakotvena vV jinych
dokumentech a jaké etické nastroje vyuzivaji.

Druha hypotéza byla zatfena na vliv etiky na spokojenost zakaznika a
etiku jako konkureéni vyhodu.

Treti hypotéza zkoumda dopad etického chovani na dhbathé vztahy se
zakazniky a jejich vliv na prosperitu firmy.

Ctvrta hypotéza se zabyva problematikou vyuzivasirofi pro zachyceni
nespokojenosti zdkaznika #vbdu neetického chovani
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Hypotéza 1: Firmy ICT nemaji ve sveé strategii definovana pravida
etického chovani.

Hypotéza byla o&fovana otazkami dotazniku 1 — 4, kterétnjisaly:
« jestli maji respondenti zpracované zasady pro etlovani
zanestnand
e pokud ano, tak v jakych dokumentech
 jestli pouzivaji gjaké nastroje pro zavéadi etického chovani do
praxe
e pokud ano, tak jaké

Shrnuti odpovdi na tyto otazky je nasleduijici:

o Etické zasady chovani z#&stnanéd maji dotazované ICT firmy
vétsSinou zpracovany, 45% uvedlo moznost mame v dokteoé,
30% mame pouze neformaln

o Pokud zasady etického chovani zamand maji ICT firmy
zavedeny, pak né&pstji v etickém kodexu, ktery uphabje 68%
responderit, v paadi dalSim nastrojem je ISO, které vyuziva 47%
dotazovanych.

o Pxi otdzce na praktické nastroje uplatani etiky byla jednoziiaé
negasejSi uvadna odpo¥d pouze neformakh a to 56%.

o Vedle etického kodexu bylo rgsgji uvadknym nastrojem pro
zavadni etickeého chovani do praxe lvani v oblasti etiky.

Prizkum prokazal, ze dotazované firmy nemajiSinou etické chovani
podchyceno formakhani prakticky. Pokud ano, pak jde spiSe o formalni
uplatiovani etiky, tedy pouze v dokumentech bez podpaaktkymi
nastroji. Je iejmé, Ze existuje titd norma mit eticky kodex iipadré mit
etiku v ISO, ale zarovevyvstava otadzka, nakolik to neni jen formalita,
protoZze uz pouze minimum firem respondenta eticka pravidla chovani
zantstnand zapracovana i ve strategii a také malo firem pauzirgjaky
nastroj pro zavashi etiky do praxe

Navic musime brat do (vahy sktiiest, ze v dotaznikovém Eeni
odpovidali spiSe respondenti s pozitivnim vztahestide a ti, kt& k ni maji
vztah negativni, se praggodobré prizkumem wibec nezabyvali.

Dle odpowdi byli respondenti Zzazeni do nasledujicich skupin:
Eticky premiant ma ve strategii zpracované zasady etického chovani

vyvraci hypotézu zakstnand a zarové pouziva alespol prakticky nastroj
zavadni etiky do praxe
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Premiant nestrategicky
Casté&né potvrzujetaste&ne
vyvraci hypotézu

Neformalni
Casté&né potvrzujetaste&ne
vyvraci hypotézu

Formalni
casténg potvrzujetaste&ne
vyvraci hypotézu

Eticky diletant
potvrzuje hypotézu

Nelze z&adit

Skupina

Eticky premiant
Premiant nestrategicky
Neformalni

Formalni

Eticky diletant

Nelze zaradit

Celkem

ma zpracované zasady etického chovaniézsamana (ale
ne ve strategii) a zarov@ouziva alespol prakticky
nastroj zavnd etiky do praxe

zasady etického chovani z&sinané nema zpracované
v Zzadném dokumentu, ale zardymwuziva alespol
prakticky nastroj za¢adetiky do praxe

zésady etického chovani z&stnané mé zpracované
pouze formalk®y nepouziva zadny prakticky nastroj
zavédi etiky do praxe

nema ani zpracované zasady etického chovani
za¥atnand aninepouziva zadny prakticky nastroj
zavadni etiky do praxe

na rékterou otazku odpawdeéli nevim

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

10 7%
13 9%
3 2%
41 28%
70 48%
8 6%
145 100%

Tabulka 23: Analyza hypotézy 1 — skupiny resporident
(Zdroj: vlastni zpracovani)

’ 48%

Hypotéza 1

6%

9% 2% Eticky premiant
7% ° Premiant nestrategicky

28% Neformalni

(o]
Formalni
Eticky diletant

Nelze zafadit

Graf 22: Analyza hypotézy 1 — skupiny responileptrocenta
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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nestrategicky

Graf 23: Analyza hypotézy 1 — skupiny responieptrty
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Skupina Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Vyvraci hypotézu 10 7%
Céste&né potvrzuje/&astecné vyvraci 57 39%
Potvrzuje hypotézu 70 48%
Nelze zaradit 8 6%
Celkem 145 100%

Tabulka 24: Ogreni hypotézy 1 — potvrzeni
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Hypotéza 1 - potvrzeni

6% 7% Vyvraci hypotézu

Caste&né potvrzuje/castené vyvraci

48% SR
\ ’ Potvrzuje hypotézu
- Nelze zafadit

Graf 24: Ovreni hypotézy 1 — potvrzeni
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Skupinu eticky premiant, kter4 jedina vyvraci hygmt 1, tvéi pouze 7%
responderit. Jsou to Gastnici dotaznikového $eni, ktéi maji ve své
strategii zpracované zasady etického chovaniégmand a zarove
pouzivaji alespid jeden prakticky nastroj zav&d etiky do praxe. Skupiny
premiant nestrategicky, neformalni a formalni,ikigst&ne potvrzuji i
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cast&né vyvraceji hypotézu 1, t¥d dohromady 39% dotadzanych. Do
skupiny eticky diletant, ktera jedina potvrzujedtutypotézu, nalezi celych
48% respondent Tito respondenti odp@déli, Ze nemaji ani zpracované
zasady etického chovani ze&stmand ani nepouZzivaji Zzadny prakticky
nastroj zavéaéhi etiky do praxe.

Vysledkem o¥ienihypotézy 1, ktera zji§ovala, zda firmy ICT maji ve své
strategii definovana pravidla etického chovani,pvrzeni pravdivosti
hypotézy.

Hypotéza 2: Vyznam etiky vifizeni vztahu se zakaznikem je v ICT
firmach podcaim.

Hypotéza byla osfovana otazkami dotazniku 5 — 7, kterétgigaly nazor
respondertt
« jak velky vliv ma podle nich etické chovani na spgkost zakaznika
» zda je ospravedInitelné neetického chovani v zajdrieni prosperity
firmy
« zda mize byt etické jednani konkur@r vyhodou

Shrnuti odpo¥di na tyto otazky je nasledujici:

» Vliv etického chovani na spokojenost zakaznika ardpnti oceuiji,
ale €ch ktegi by mu gisuzovali mimdadnou dlezitost je daleko
mére (32%), nez &ch ktdi fikaji, ze ma spiSe velkouul@zitost
(56%).

o« U otazky na moznost ddodnit neetické chovani snahou udrzet
prosperitu firmy, byla népsgjSi odpowd’ rozhodr ne (48%), naopak
odpowdi rozhodr ano, nebo spiSe ano se skoro nevyskytuji. DalSi
respondenti odpovidali spiSe nelze (22%) nebo ZzabeZ situaci
(25%). Skoro nikdo neéppustil moznost, ze by v tomtoripact Slo
neetické jednani ospravedinit.

e Zarovaei je ale pondr rozhodného souhlasu (rozh@dme) a vahavého
(spise ano, zalezi na situaci) je 1:1.

o Pro &tSinu respondent(74%) je etické chovani mozné povazovat za
konkurergni vyhodu.

e Zajimava je v této souvislosti konfrontace s dopti otazkou 11,
ktera se dotazovala nagkazky i uplatiovani etického chovani
v praxi, kde jednou z nejtSich gekazek bylo vyhodnoceno neetickée
chovani zakaznik 46% respondeaitho rozhoda povazuje, 41%
spiSe povazuje zagkazku.
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Témet se nevyskytujici “negativni” odpési mohou mit d¢ mozna
vyswétleni, a to Ze respondenti jsou opravdu taétiethebo zde zafungovala
snaha udat se lepSimi.

Prevaha pozitivnich odp@di mize byt ogt zpisobena i tim, Ze na dotaznik
odpovidali spiSe ti respondenti, jejichz vztahikeelze oznéit za pozitivni.

Zarover je mozné nalézt zajimavy rozpor v tom, ze pokudgeavdu etika
tak dilezit4, jak vyplyva z odpadi vztahujicich se k hypotéze 2, piomy
nepouzivaji vice nastij pro jeji zavadni do praxe, coz vyplynulo
z odpowdi na otazky tykajici se hypotézy 1.

Dle odpowdi byli respondenti razenéni do €chto skupin:

Eticky premiant prisuzuje etice vliv na spokojenost zakaZnigoruseni

vyvraci hypotézu etiky je vZdy Spatné (i pokwdi® k poklesu prosperity
firmy), povazuje etiku za konkurér vyhodu (pokud
ne, tak proto, Ze dodrzovani etiky je sarapmé)

Smiseny jeho odpo¥di jsou sndsi premianta a diletanta
casté&ng¢ potvrzujetaste&ne
vyvraci hypotézu

Eticky diletant negisuzuje etice vliv na spokojenost zdkaZnigoruseni
potvrzuje hypotézu etiky je ospravedInitelné, pbkudrzi prosperitu firmy,
nepovazuje etiku za konkueer vyhodu

Nelze z&adit na rékterou otazku odpawdeéli nevim

Skupina Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Eticky premiant 87 60%
Smiseny 52 36%
Eticky diletant 1 1%

Nelze zaradit 5 3%
Celkem 145 100%

Tabulka 25: Analyza hypotézy 2 — skupiny resporident
(Zdroj: vlastni zpracovani)

104



36%

Hypotéza 2

1% 3%

m Eticky premiant
Smiseny

m Eticky diletant

" Nelze zafadit

Graf 25: Analyza hypotézy 2 — skupiny responileptocenta

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf 26: Analyza hypotézy 2 — skupiny responieptcty
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Skupina Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Vyvraci hypotézu 87 60%
Céste&né potvrzuje/castecné vyvraci 52 36%
Potvrzuje hypotézu 1 1%

Nelze zaradit 5 3%
Celkem 145 100%

Tabulka 26: O¥reni hypotézy 2 — vyvraceni
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Hypotéza 2 - vyvraceni

1% 3%
Vyvraci hypotézu

Césteéné potvrzuje/tasteéné vyvraci
60% )
Potvrzuje hypotézu
) Nelze zafadit

Graf 27: Ovreni hypotézy 2 — vyvraceni
(Zdroj: vlastni zpracovani)

36%

Skupinu eticky premiant, kterd vyvraci hypotézu t2oii celych 60%
dotazanych. Tito respondenttiguzuji etice vliv na spokojenost zakazhnik
poruSeni etiky je podle nich vzdy Spatné, a to kyabvede k poklesu
prosperity firmy, povazuje etiku za konkutein vyhodu, pokud ne, tak
proto, Zze dodrzovani etiky je pre&ho samotejmé. Do skupiny smiseny,
ktera ¢ast&né potvrzuje icast&né vyvraci hypotézu, bylo #azeno 36%
responderit a do skupiny eticky diletant, ktery hypotézu patyje, pati jen
1% dotazanych.

Vysledkem o¥ieni hypotézy 2 ktera zkoumala tvrzeni, Ze vyznam etiky
v fizeni vztahu se zakaznikem je v ICT firmach podoeme vyvraceni
pravdivosti hypotézy.

Hypotéza 3. Uplafiovani principa etiky ma pirimy vliv na vybudovani
dlouhodobého vztahu se zdkaznikem a prosperitu firgm

Hypotéza byla o&fovana prosednictvim otdzek dotazniku 8 — 9, které se
dotazovaly na nasleduijici:
» zda dlouhodobé vztahy se zakazniky jsou podminkoymsperitu
firmy
« zda je uplatovani etickych princif nutné pro vznik a rozvoj
dlouhodobych vztah

Shrnuti odpovdi na tyto otazky je nasleduijici:
e Pro naprostou &Sinu dotazanych firem je podminkou prosperity
dlouhodoby vztah se zakazniky, rozh&@mo odpowdélo 77%, spisSe
ano 19%.
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e Stejre tak je pro ¥tSinu z nich etika nutna pro vznik a rozvoj
dlouhodobych vztah rozhod® ano uvedlo 62%, spiSe ano 34%.

Vyzkum prokazal naprostoutrgvaha firem, které pibuji dlouhodobé
zakazniky a zaroweuznavaji etiku jako podminku pro vznik a rozwgtto
dlouhodobych vztah

Také zde ale dZeme vysledovat p&hkud rozpor mezidmito vysledky a
vysledky owteni prvni actvrté hypotézy, kde deklarovanalezitost etiky
pro vybudovani dlouhodobého vztahu se zakaznikgmosperitu firmy ne
uplné odpovida jejimu praktickému zawu.

Dle odpowdi byli respondenti rozdeni do nize uvedenych skupin:

Ma vliv podminkou prosperity jsou dlouhodobé vztahy se
potvrzuje hypotézu zékaznikysgh je dosahovano diky etickému chovani

Nepotiebuji dlouhodobé  dlouhodobé vztahy u nich nejsou podminkou prosperit
vztahy —nelze z#éadit

Nema vliv podminkou prosperity jsou dlouhodobé vztahy se
vyvraci hypotézu zékazniky, ale etiku nepoyiazaipodminku
jejich vzniku a rozvoje

Nelze z&adit na rekterou otazku odpadgli nevim

Skupina Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ma vliv 137 96%
Nepotfebuji dlouhodobé vztahy 2 2%

Nema vliv 1 1%

Nelze zaradit 2 1%
Celkem 142 100%

Tabulka 27: Analyza hypotézy 3 — skupiny respouident
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Hypotéza 3

19 1% 1%

u Ma vliv

m Nepotfebuji dlouhodobé
vztahy

= Nema vliv

= Nelze zaradit

Graf 28: Analyza hypotézy 3 — skupiny responieptocenta
(Zdroj: vlastni zpracovani)

160
140
120
100
80
60
40
20

Ma vliv Nepotfebuji dlouhodobé vztahy ~ Nema vliv Nelze zafadit

Graf 29: Analyza hypotézy 3 — skupiny responideptcty
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Skupina Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Potvrzuje hypotézu 137 96%
Vyvraci hypotézu 1 1%

Nelze zaradit 4 3%
Celkem 142 100%

Tabulka 28: O¥reni hypotézy 3 — potvrzeni
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Hypotéza 3 - potvrzeni
3% 1%

Vyvraci hypotézu

Potvrzuje hypotézu
96% .
Nelze zaradit

Graf 30: Ovreni hypotézy 3 — potvrzeni
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Skupinu ma vliv, kterd potvrzuje hypotézu 3,ifvortiva &tSina, a to 96%
dotazanych. Tito respondenti odgddli souhlasg, Ze podminkou
prosperity jsou dlouhodobé vztahy se zékaznik§ch je dosahovano diky
etickému chovani. Do skupiny nepettuji dlouhodoby vztah se zakaznikem
a nelze zgadit z divodu odpo¥di nevim, dohromady patjen 3%
dotazanych, u kterych z pohledu¢teni hypotézy nelze &it, zda hypotézu
potvrzuji¢i vyvraceji. Skupina nema vliv, ktera vyvraci hygmi,cita pouze
1% respondeidt pouze jeden zdastniki dotaznikového Sini odpovdél,

Ze podminkou prosperity jsou dlouhodobé vztahy &eazniky, ale etiku
nepovazuje za podminku jejich vzniku a rozvoje.

Vysledkem analyzyhypotézy 3 kterd otrovala nazor, Ze uplkabvani
principia etiky ma g@imy vliv na vybudovani dlouhodobého vztahu se
zakaznikem a prosperitu firmy, potvrzeni pravdivosti hypotézy.

Hypotéza 4. Firmy ICT nemaji zpétnou vazbu pro vyhodnoceni dopadu
poruSeni etiky na stabilituztahu se zakaznikem.

Hypotéza byla zkouméana otadzkou dotazniku 10, kiggéovala:
o zda maji firmy nastroje umaagjici zachytit nespokojenost zakaznika
z divodu neetického chovani
e pokud ano, jaké

Shrnuti odpovdi na tuto otdzku je nasledujici:

e 61% respondeit uvadi, Zze ma d&aké nastroje k zachyceni
nespokojenosti zakazrikoproti 30%, kt# tyto nastroje nepouzivaji.
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e Pouhych 10% respondéntivedlo rjaky priklad, i kdyZz o to byli
v otazce pozadani.

Navic |1 vtomto pipact se mohlo projevit, Ze respondentécn pouze
formalre deklaruji, ale opravdova praxe je jina.

Také u této hypotézy se potvrzuje rozdil mezi “mazou” ¢asti (skupina
otazek vztahujicich se k hypotézam 2 a 3) a “pechéti” c¢asti (skupina
otazek o¥iujicich hypotézy 1 a 4). V praktick@sti jsou pozitivni odpadi
daleko mén caste.

Podle reakci respondérbyly vytvoreny tyto skupiny:

Eticky premiant
vyvraci hypotézu

deklaruje, Ze ma k dispozici nastroje uningjfci zachytit
nespokojenost zakarkiivodu neetického chovani
a zarove tyto nastroje konkrétnuved! (a jsou relevantni)

Pasivni deklaruje, Ze ma k dispozici nastroje uningjzci zachytit

Casté&ng potvrzujetast&éné  nespokojenost zakaziik divodu neetického chovani

vyvraci hypotézu a zarokreyto nastroje konkrétnuvede (ale nejsou
relevantni)

Formalni deklaruje, Ze mé& k dispozici nastroje urgici zachytit

potvrzuje hypotézu

Eticky diletant
potvrzuje hypotézu

Nelze z&adit

Skupina

Eticky premiant
Pasivni
Formalni
Eticky diletant
Nelze zaradit
Celkem

nespokojenost zakazaikiivodu neetického chovani,
ale zadnyifiklad takovych nastr@jneuvadi

nema k dispozici nastroje umagici zachytit
nespokojenost zakazaikiivodu neetickeho
chovani

na rekterou otazku odpadéli nevim

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

8 6%
6 4%
73 51%
43 30%
12 8%
142 100%

Tabulka 29: Analyza hypotézy 4 — skupiny respouident
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Hypotéza 4
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m Eticky premiant
Pasivni
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u Eticky diletant

 Nelze zaradit

Graf 31: Analyza hypotézy 4 — skupiny responideptrocenta

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Eticky premiant Pasivni

Formalni

Eticky diletant

Nelze zaradit

Graf 32: Analyza hypotézy 4 — skupiny responideptcty

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Skupina Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Vyvraci hypotézu 8 6%
Césteéné potvrzuje/Sastecné vyvraci 6 4%
Potvrzuje hypotézu 116 82%
Nelze zaradit 12 8%
Celkem 142 100%

Tabulka 30: O¥reni hypotézy 4 — potvrzeni

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Hypotéza 4 - potvrzeni

8% 4%
6%

Vyvraci hypotézu
Casteéné potvrzuje/Easteéné vyvraci
Potvrzuje hypotézu

Nelze zaradit

Graf 33: Ovreni hypotézy 4 — potvrzeni
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Skupinu eticky premiant, kter4 jedina vyvraci hygmt 4, tvéi pouze 6%
responderit, kteti deklaruji, Ze maji k dispozici nastroje umajci zachytit
nespokojenost zakaziikz divodu neetického chovani a zaraveyto
nastroje konkréth uvedli a jsou relevantni. Skupinu responderkteri
cast&né potvrzuji icast&€né vyvraceji tuto hypotézu, t¥b4% dotazanych.
Skupiny formalni a eticky diletant, které potvrzijito hypotézu, nalezi
dohromady 82% respondé@ntTato skupina deklaruje, Ze ma k dispozici
nastroje umoiujici zachytit nespokojenost zakazhik divodu neetického
chovani, ale Zzadny fiklad takovych nastréj neuvadi nebo nastroje
umoziujici zachytit nespokojenost #vbdu neetického chovani k dispozici
nema zakaznik

Vysledkem o¥ieni hypotézy 4 ktera analyzovala tvrzeni, ze firmy ICT
nemaji zgtnou vazbu pro vyhodnoceni dopadu poruseni etikgtahilitu
vztahu se zadkaznikem, p@tvrzeni pravdivosti hypotézy.

Zawrem analyzy hypotéz |ze konstatovat, ze hypotéayllzkoumaji realny

stav ve firmach ICT &nstnilki dotaznikového S&ni, kdezto hypotézy 2 a 3
jejich nazory. V hypotézach 1 a depazuji etiti diletanti, v hypotézach 2 a
3 se skoro nevyskytuji. Tento rozpotze bytéast&né ovlivnén také tim, ze

respondenti ckiti vypadat Iépe, nez ve skdteosti jsou.

4.7Metodicka doporuéeni

Hlavnim cilem disertni prace bylo identifikovat kibvé principy etiky
ovliviwujici zasadnim zjsobem vztah firmy se zdkaznikem a na jejich
zaklad vytvorit navrh metodickych dopoéeni, jejichz aplikace fspeje

k prosazeni etiky do managementu firem.
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Zasadni vyznam a uloha etiky je ddumanagement i za¥gstnance eticky
myslet. Do uéité miry se se Ize dft o ¢asto pouzivany slogan, aby se kazdy
choval tak, jak by sii@l, aby se ostatni chovali Kmu. | presto, ze toto
doporieni je velmi vystizné, lehce zapamatovatelné ausniielng, je
otazkou, zda je toto dopareni dostaujici. Schopnost etického mysleni se
nevyviji skokem, ale soustavnou vychovou, vlivenoloka pedevSim
schopnosti a snahou pochopit smysl a tdist etiky a jejiho sposenské
poslani.

Proto je zakladnim dopotanim pro zavedeni a dalSi prohlubovani etickych
pravidel chovani zasstnand firmy zcela zasadni zakotvit je ddrategie
firmy a deklarovat tak etiku jako jeden ze zakladnichngioli systému
fizeni firmy. Etiku jeteba vnimat jako firezovy prvek, ktery je ptgba mit
stadle na #eteli @i tizeni vztahu ke vSem stakeholders, mezi kterymi ma
vyznamneé a nezastupitelné misto zakaznik. #n@vzakaznika, vytweni,
budovani a rozvijeni vztahu se zakaznikem bylartdise prace zawriena
zejména. Zakaznik je stakeholder, ktery &rpiinasi profit, je teba o gho
soustavi peiovat a vytvait dlouhodoby vztah na bazi vzajemného respektu
a divéry, pri respektovani principu win-win. Pro vytkeni a pedevsim
udrzeni takového vztahu se zakaznikem je ulohg e@kastupitelna.

Strategie je zakladnintidicim dokumentem firmy, ale pro @@zreni
vyznamu a podporu prosazeni uptatani pravidel etického chovani je
piinosné zakotvit etiku také d#alSich firemnich dokumenti, & to jsou
smernice ISO, popisy procéséi procesni mapy, popisy pracovnich napini,
pracovni nebo manazerské smlouvy, interniérame, zasady firemni
kultury, pripadré dalSi dokumenty.

Etickou infrastrukturu tvofi metody, nastroje a principy etiky, jako
podstatné, provazané a nedlitdiné souasti etickéhorizeni. Z etickych

metod hraje nezastupitelnou rotnetoda konsensu a dialogu tedy

vzajemna komunikace, interakce a spoluprace, kbewdi byt nedilnou
souasti vSech etap implementace etickétimeni. Je nezbytné vést
soustav dialog, ktery podporuje a prosazuje implementadikye

v podminkach konkrétni firmy a v komunikaci despk naslednému
konsensu, ktery eliminujefipadné problémyi konflikty.

Vramci dialogu se odehrdva vyjednavani, jsou uaayi dohody a
kompromisy, picemz musi byt spiiny nekteré gedpoklady, aby byl dialog
usEsSny a mohlo byt dosazeno kompromisu.€Gltrany dialogu musi byt
racionalni a schopné&ipmat divody a argumenty jednani, musi byt schopné
svobodné volby, sledovat své cile, ale nést zgesiréni odpo&dnost, musi
usilovat o souhlas druhych a zaraveyt pipraveny udlat Gstupky pro
dosazeni konsensu, respektovat druhou stranu jakerénniho svobodn
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jednajiciho partnera, byt schopny dodrzet zavazkigré vyplynuly
z dialogu.

DalSim doportenim pro implementaci etiky dizeni firmy je pra¢ metoda
konsensu a dialogu, ktera hraje vyznamnou roli x&emné komunikaci
jednak dovnit firmy, jednak ve firmy. Ve vztahu k v&jSim stakeholders
hraje metoda dialogu a konsensu rozhodujici r@dupw tizeni vztali se

zakaznikem.

Vedle metod etickéhorizeni jsou dalSi s@asti etické infrastruktury
nastroje prosazovani etiky. Etickych nastiogxistuje celarada. V ramci
metodickych doporteni pro podporu uplabvani etiky viizeni v podnikove
praxi navrhuje autor disetiai prace vyuzivat v nasich podminkach tyto
nastroje:

» etické kodexy

 etické vzory, eticky leadership

» vzdklavani a trénink v oblasti etiky
* eticky vybor

» specialista pro etiku

» whistleblowing

« eticky a socialni audit

Etické kodexy

Eticky kodex firmy definuje zasady, kterymi by sélynridit firemni aktivity

a chovani zagstnand, stanovi eticka pravidla vychazejici z firemnich
hodnot a zasad a zardvepomaha zadstnaném firmy v orientaci

v kazdodenni praxi. iledstavuje systematicky zpracovany soubor norem a
predpisi, ktery vymezuje a upravuje vztahy mezi 2zamanci firmy
navzajem i uci ostatnim stakeholders.

Existuji dva zakladni modely tvorby etickych kodexskandinavsky a
americky. U skandindvského modelu se procesu tvetinkého kodexu
Ucastni co nejtSi paet zamistnand, kdezto u amerického modelu je
eticky kodex vytvéen managementem nebo vlastniky firmy. Nelze
jednozné&né doporuwit pouze jeden z uvedenych moilekazdy ma své
vyhody i nevyhody a zaleziig¢devSim na klimatu konkrétni firmy, na
struktue zamdstnand, vlastnické struktite, velikosti firmy, zandeni
¢innosti firmy, stupni rozvoje firmy a dalSich fakéch, ktery z modél si
firma zvoli.

Aby byl eticky kodex zawstnanci Siroce akceptovan, a to na vSech Urovnich
fizeni, je nezbytné, aby jeho tvorba piolla legitimreé, aby byla nasledn
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provedena dostaiea os¥ta, aby byl eticky kodex jasny, srozumitelny a
prakticky vyuzitelny, aby byl implementovan citiva nenasila.
Zamestnan@dm musi byt vysetlen cil zavedeni etického kodexu jako
praktické ponmicky, ndvodu etického chovani v kazdodenni praxi.

Pro zabezp&eni vymahatelnosti dodrZzovani pravidel chovani aakwoych v
etickém kodexu je nejsnazSimizpbem zakomponovat ho do pracovnich a
manaZzerskych smluv. Pro podporu respektovani dtacké&dexu je vhodné
ho zaintegrovat i do dalSich firemnich dokuniemtejlépe zajistit soulad a
podporu etického kodexu ve vlastni strategii firnlya eticky kodex nelze
nahlizet jako na staticky nastroj, jeho obsah se sejspiS nebude émit
piilis dynamicky, ale je nutné mit oBehu zgtnou vazbu a byt schopen
reagovat v fipad zmeny vnitrnich i vrgjSich aktualizaci definice obsahu
etického kodexu.

Téma etického kodexu by byt také vyznamnou soéasti pravidelnych
hodnoticich pohovdr se zamstnanci s cilem ziskat #mou vazbu na
praktickou vyuZitelnost a aktualnost obsahu etick&bdexu, dodrzovani
pravidel chovani definovanych v etickém kodexu bylambyt pribézne
vyhodnocovano a vifpadt jeho poruSeni by &ty byt vyvozeny konkrétni
zawry vedouci k napravnezadouciho stavu.

Eticky kodex by mil podporovat snazSi orientaci zé&sthand@ ve své
kazdodenn€innosti, stanovi, co je a co naopak neni akcepdiv@tednani,
motivuje zamgstnance tim, Ze pracuji v etickém predi s jash

definovanymi pravidly, kterd plati pro vSechny. @ etickym kodexem
zarovar dovnitt i navenek deklaruje své hodnoty a zasady, a tiySuje

svou reputaci i zdkaznikm i ostatnim stakeholders.

V ramci metodického dopo¥ani na podporu upkdvani etiky dotizeni
firem autor diserténi prace navrhuje nadefinovat a zavést nastrojyaiolé
rozhodovani v eticky slozitych situacich, ktery velzeticky kompas
Eticky kompas by il slouzit pro rychlou orientaci v momentkdy se
zantstnanec ocitne z etického pohledu v problémovéasifikterou musi
rychle, odpo¥dné a gredevsim sprawnvyhodnotit. Eticky kompas je &en

pro utvrzeni zawgstnance o spravnosti svého rozhodnuti, nastavuje mu
zrcadlo, simuluje mozné dopady jeho reakce na \anigituaci.

Zamestnanec stoji fed eticky slozitou problémovou situaci a musi se
rozhodnout, jak danou situaciiegit. Pomocnikem pro spravné rozhodnuti
v omezenéndase by mu @l byt soupis nize uvedenych otazek:

o Citim, Ze je to sprawiesSeni?
* Je mé rozhodnuti zakonné?

» Je v souladu s etickym kodexem a strategii firmy?
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» Uz jsem rkdy obdobny pipadresil ja nebo &kdo z kole@?

* Mize mé jednani negatiyrovlivnit mou powst?

* MiuZe negativa ovlivnit dobré jméno firmy?

» MiuZe narusit dobré vztahy se zdkaznikem?

» Jak by na mé jednani reagovali kolegové a manag@men

» Existuje jiné, eticky vhod)si reSeni?

* Nentl bych se poradit sgkym z kolegi nebo z managementu?
» Jak bych se citil, kdyby o mém jednani informowvakdia?

» Co by na mé jednaiékli moji blizci, rodina?

Uvedeny soupis otazek je pouzékfadem a inspiraci pro sestaveni otazek
vhodnych pro konkrétni firmu se zohleétim jejiho zameni, zvyklosti,
specifik a stup&irozvoje etickéhdizeni.

Etické vzory, eticky leadership

DalSim doportenym nastrojem prosazovani etiky dizeni vztalh se
zdkaznikem a systémiizeni nalezi etické vzory,ckdy také oznéované
vedeni pikladem. S etickymi vzory ésné souvisi etické #dcovstvi,
ozn&ovane take jako eticky leadership. Rr&edeni pikladem vyznamé
ovliviiuje klima firmy, vzajemny respekt, uznavané hodnapisob vedeni
komunikace uvnit firmy i vuci jejimu okoli. Vedeni fikladem byva
negastji spojovano s managementem firem, ktery sehrazéadujici roli
ve vztahu dovniti vné firem. Management nese odgdwost za zavauhi |
prosazovani etickych zasad fipeni firmy, manazejsou nejvice vidt jako
jeji reprezentanti. Manazer, ktery ma sehravatettkého vzoru, musi byt
nejen formalni, ale zaroiiea predevsim neformalni autoritou.

Naplnit doporgdeni vyuzivat pi prosazovani pravidel etického chovani sily
etickych vzot neni v praxi jednoduché, je velmi obtizné takadéylna trhu
prace najit, fpadré je soustavnym vzdavanim a tréninkem vychovat.
Oboji je dlouhodobym procesem, vel@site spojenym s rozvojem etického
fizeni firmy a sytémiiizeni vibec.

Vzdélavani a trénink v oblasti etiky

Vzdélavani a trénink v oblasti eticky je dalSim dop@mym nastrojem
prosazovani etiky. Jeho vyznam neustale roste, jeodano pedevsSim
rostoucim zamem firem o rozvoj lidskych zdrojako jednoho ze
zakladnich potencialrastu firmy a zarovi na etiku, ktera je staléastji
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vnimano jako jedna z moznych konkufeith vyhod 2z pohledu
rozhodujiciho stakoheldera pro prosperitu firmyerkin je zakaznik.
Vzdélavani a trénink v oblasti etického chovani firmgalizuji viastnimi
silami nebo progednictvim externich specializovanych firem.

Pfinosem vzdlavani v oblasti etiky je posileni vnimani vyznaetiky mezi
zantstnanci firmy, os#tleni vlastniho obsahu etiky, vyjasn, co je etické
chovani a co uz etické chovani z pohledu firmy nBomaha azejmit, jak
etické chovani ovliwje vztahy uvnit firmy i vztahy vac¢i okoli firmy, vigci
zakaznikm, jak je etické a naopak neetické chovani vnimadaazniky.
Jaké dopady fite mit neetické jednani na dlouhodolytvarené vztahy se
zakaznikem, jak vyznamnou roli hraje etické chowapfocesu vytvieni a
rozvoje dlouhodobého vztahu se zakaznikem, jak awym@ jsou
dlouhodobé vztahy se zakaznikem pro dosazeni ditmitgo prosperity
firmy.

NejcastjSimi formami vzdlavani v oblasti etiky jsou semif@ Skoleni,
zpravidla s vyuzitim videaci prezentace v PowerPointu, fipadre
elektronicka forma vztavani s vyuzitim internetu, néiglad e-learning.

Se vzdélanim v oblasti etiky velmi&ne souvisi dalSi dopoteny eticky
nastroj, kterym je trénink etického chovani. Tnénetického chovani je
vice zandien na owrovani a pedevSim vycvik etického chovani
v konkrétnich situacich, které simuluji modelovévgt do kterych se
zantstnanci dostavajti mohou dostat v praxi. Také u tréninku lze vyuzit
jeho iizné formy od individuélnichips skupinové az po e-training. Velmi
ucinnou a oblibenou formou etického tréninku je hreoli ve vybranych
modelovych situacich.

Specialista pro etiku

Ve swté vyuzivané etické vybory, a torgrevSim u velkych, zpravidla
nadnarodnich firemgi specializované utvary pro oblast etiky v ramci
organizani struktury jsou v naSich podminkach spiSe vyjimka jsou
nahrazovany specialistou pro oblast etiky, ktery nékdy nazyvan
ombudsmanem.

Specialista pro etiku je spolu s managementem adipgvza etick&izeni
firmy. Doporweni #idit ve firm¢ pozici specialisty pro oblast etiky je
vychazi z pedpokladu, Ze pozice specialisty umoje |épe uchopit
problematiku etickéhdizeni a erudovaii reSit konkrétni situace v oblasti
etiky.
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Whistleblowing

Whistleblowing, gkdy ozn@&ovany anonymni inforntai linka je dalSim
dopori&enym nastrojem etickéhdizeni, pomoci &hoz firmy mohou
eliminovat projevy neetického jednani aregchazet tak néaslednym
problémim ¢i nech&né publicie. Vyznam a vhodnost jeho zavedeni je
zavislé na zagtenicinnosti firmy a na stupni rozvoje etickétiaeni.

Eticky a socialni audit

Eticky audit zvySuje schopnost zj@/at a kontrolovat stav firmy v etické a
socialni oblasti a na zakladrysledku auditu fijimat prislusna opdeni.
Socialni audit provadi analyzu a hodnocetindosti jednotlivych nastré;
etickéhoftizeni, analyza firemniho klimatu, zachycuje etidanflikty ve
firmé¢ a navrhuje zfisob jejich eliminace, mapuje naplani firemni
strategie z hlediska etickych hodnotir®dsem etického auditu pvySeni
transparentnosti etickélitzeni firmy.

S etickymi néstroji velmi &sné souvisi principy etického fizeni, ktere
vytvari ideovou platformu pro zavedeni etiky do podnilského prosedi.
Principy etickéhoftizeni pedstavuji kléové zasady pro implementaci
etického chovani firmy do kazdodenni praxe, kterysau dle Putnoveé,
Sekntky (2007):

» odpowdnost podnikani,

» ekonomicky a socialni vliv na podnikani,

» podnikatelské chovani,

» respektovani pravidel,

e podpora mezinarodniho podnikani,

» ochrana Zivotniho prasdi,

* vyvarovani se nezakonnych operaci.

Principy etickéhofizeni spoléné s nastroji a metodami etickéhidzeni
vytvéreji etickou infrastrukturu firmy. Mezi etickymi niasji, principy a
metodami etickéhdizeni jsou velmi Uzké vazby, vzajetnse prolinaji a
dophuji. Spol€né s historii a tradicemi firmy, firemnimi zvyklostna
ritualy utv&eji a vyznama ovliviwuji firemni klima.

Metodicka doporéeni zahrnuji vedle zakotveni etickych pravidel do
strategie firmy a dalSich firemnich dokumgntetod konsensu a dialogu,
vyjmenovanych etickych nastfgj v¢etrg navrzeného etického kompasu,
také nutnost vytvieni princigi etickéhotizeni, které fedstavuji kiéove
zasady pro implementaci etickétineni firmy.
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Eticka infrastruktura zahrnujici metody, nastrojeriacipy etiky ma zasadni
vyznam nejen dovriifirmy, ale také na okoli firmy, na ostatni stakieleos,
piicemz kazdy stakohelder ma jiné zajmy aipby a firma musi neustale
usilovat harmonizaciéthto rozdilnych pdeb a pra¥ eticka infrastruktura
vytvéri predpoklady pro vyvazeni rozdilnych zdjnstakeholders v oblasti
etickych hodnot.

V oblasti fizeni vztahu se zakaznikem v kontextu etickéfimeni je
doporieni smdfovano pedevsim na soustaviméonitorovani spokojenosti
zakaznikas dirazem na zachyceni jeho nespokojenostivodu neetického
chovani. Vtéto souvislosti je dopgéavano pravidelné sledovani
spokojenosti zakaznik nejlépe formou pravidelnych pisemnych dotainik
(form customer satisfaction), dopdama periodicita zadosti o vygni je
nejmérk jednou ra@né. Pisemna forma sledovani¢ape vazby mze byt
doplréna zji¥ovanim spokojenosti zdkaznika formou osobniho rezhg a
to z pohledu jeho spokojenosti ob&cnz pohledu uplaiovani etickych
principi jednani. Vyhodou osobniho setkani je osobni karitade to face a
zarovar oziveni vztahu se zakaznikem. Pisemny dotaznikrobé straé
piinasi objektivni informace vyjadjici nazor zakaznika, nezkresleny
moznym odliSnym vnimanim jeho reakci manazerem radimhodnikem,
piipadré snahou vysledky zji®vani nazal zakaznika vylepsit.
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5 PRINOS PRACE PRO VEDU A PRAXI

Védecky @inos diserténi prace, zabyvajici se etikou v podnikani v kotitex
fizeni vztahu se zakaznikem, Ize shrnout do nastdujbod:

komplexni pistup k problematice etiky v podnikani ve vazte fizeni
vztahu se zdkaznikem,

systematicka analyza vyvoje naizara etiku v podnikani &zeni vztahu
se zakaznikem s vyuzitim domacich a zalkirdoh literarnich zdrdj,

rozvoj teorie etiky v podnikani v procesu vyteai, budovani a rozvoje
vztahu se zdkaznikem,

vysledky vyzkumu zagfeného na #edni a velké ICT firmy ukézaly
obraz vniméani vyznamu etikyiizeni vztahu se zakazniky top manazery
firem a zarové miru uplattovani etiky v jejich strategii a zjfiévani
zpeétné vazby o dopadu neetického chovani do spokdjerdsazniki,

navrh metodickych dopo&eni pro usnadimi procesu implementace
principi etiky do fizeni firem ucelenym Zigsobem zahrnuje etickou
infrastrukturu, zélenéni etiky do strategie, procies dalSich zasadnich
dokument fizeni firem,

piinosem pro &du mize byt také ucelenyiistup k problematice etiky
v podnikani v procesufizeni vztahu se zakaznikem vramci jedné
publikace.

Pfinos diserténi prace z pohledu jejiho upléti v praxi lze vyjaét v
téchto bodech:

uceleny pohled na etiku v podnikani v kontextizeni vztahu se
zakaznikem riwe napomoci posileni p&omi manazér o vyznamu
etiky ve vztahu k jednomu z rozhodujicich stakeardd

vyswtleni motiva&nich faktofi pro uplattovani pravidel etiky v procesu
fizeni vztahu se zakaznikemtsakzem na dlouhodobou prosperitu firmy,

uz vlastni vyzkum na téma etiky z&imny na sedni a velké ICT firmy
apeloval na top manazerychto firem, aby si wsdomili vyznam etiky
pro vybudovani dlouhodobych vztahse zakazniky, potazmo na
prosperitu firem,

publikovani vysledik vyzkumu naporiize rozsiit povédomi o sogasném
stavu vnimani role etiky kizeni vztahu se zakazniky urestnich a
velkych ICT firem, jak maji etiku podchycenou ve éswstrateqii,
v procesech a dalSich dokumentech, v jaki& mplatiuji etické nastroje,
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jaké projevy neetiky a jakei@kazky etického chovani povazuji za
nejzavazajsi, jak zachycuji zgnou vazbu dopadu neetického chovani do
spokojenosti zakaznik

nadefinovana metodicka dopdani zrychli a usnadni implementaci etiky
dofizeni firem s drazem na vytvieni, budovani a rozvoj dlouhodobych
vztahi se zakaznikem, &eni spokojenosti zakazrik

zavedeni pravidel etiky, popsanych metod, nasteoprincig etiky do
fidicich proces firmy s dirazem ndizeni vztahu se zdkazniky napiora
zvySeni konkurenceschopnosti firmy.
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ZAV ER

Disertani prace vychazela z nabytych zkuSenosti z dlotdpieaxe autora
v Ceské republice i v zahrathia z realizovanych projeku svych zakaznik
zantienych na rozvoj controllingu, strategie i dalSitiasti systémiizeni
a na podportizeni firem pomoci informaich systen, které byly
konfrontovany s obecnymi teoriemi.

Cilem disertani prace bylo na zakladliterarni reSerSe a na zakéad
vysledika vyzkumu zamsreného na sedni a velké ICT firmy fsobici na
uzemi Ceské republiky identifikovat kibvé principy etiky, pedevsim
v procesu budovani a rozvijeni dlouhodobého vzsshzakaznikem.

Y4

V teoretickécasti prace byla provedenakdadna literarni reSerSe mapujici
poznatky o etice v podnikani z domacich i zalwaich zdrofi. Na bazi
provedené literarni reSerSe byl wvyiten uceleny teoreticky koncept
uplatiovani pravidel etiky v procestizeni vztahu se zakaznikem, ktery
rozSii stavajici dostupné inforraai zdroje.

s N 7

Vyzkumnacast prace byla zattena na firmy ICT, kde neobvykle vysoké
procento projekt konci neusgchem, picemz ceny projekt se pohybuji
v fadech miliori i vySe. Proto jsou etika v podnikanigmi pravidel fair
play, transparentni a odp@miné chovani ve vypjatych situaci¢asto velmi
tvrdé konfrontovany.

Hypotéza 1, ktera zjfdvala, zda firmy ICT maji ve své strategii definnaa
pravidla etického chovani, byla &ovana vyzkumnymi otdzkami dotazniku,
které zjigovaly, jestli maji respondenti zpracované zasady ptické
chovani zamstnand, pokud ano, tak v jakych dokumentech, jestli peaji
n¢jaké nastroje pro zavédi etickeho chovani do praxe, pokud ano, tak jaké.
Vysledkem o¥teni této hypotézy bylo potvrzeni jeji pravdivosti.

Prizkum prokézal, Ze daastnici vyzkumu nemaji &Sinou etické chovani
podchyceno formathani prakticky a pokud ano, pak jde spiSe o formaln
uplatiovani etiky, tedy pouze v dokumentech bez podpaaktkymi
nastroji. Existuje sice ditd norma mit eticky kodex,fjpadre mit etiku
v ISO, ale zarovevyvstava otazka, nakolik to neni pouze formafi@toze
jen minimum firem respondeihtmd eticka pravidla chovani zastnand
zapracovanda i ve strategii a jen malo firem pouZivéjaky nastroj pro
zavadni etiky do praxe. Navic je nutné brat do Uvahyteakost, ze
v dotaznikovém S&ni odpovidali spiSe respondenti s pozitivhim vemah
k etice a ti, kt&d k ni maji vztah negativni, se nejspifigzkumem wibec
nezabyvali.
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Hypotéza 2, ktera zkoumala tvrzeni, ze vyznam etikjzeni vztahu se
zakaznikem je v ICT firmach podcemn byla owrovana vyzkumnymi

otazkami dotazniku, které zigvaly nazor respondahntjak velky vliv ma

podle nich etické chovani na spokojenost zakazri#a,je ospravedinitelné
neetického chovani v zajmu udrzeni prosperity firmga niize byt etické

jednani konkuretni vyhodou. Vysledkem @veni této hypotézy bylo
vyvraceni jeji pravdivosti.

Témst se nevyskytujici negativni odp@mli mohou mit d¢ mozné
interpretace. Bdi jsou respondenti opravdu tak &iti nebo se projevila
snaha tvét se lepSimi. Revaha pozitivnich odp@di mize byt i v tomto
piipadt zpisobena tim, Ze na dotaznik odpovidali spiSe tiormedgnti,
jejichz vztah k etice je pozitivni. Zarovge mozné nalézt zajimavy rozpor
v tom, Ze jestli je pro respondenty etika opravak dilezita, jak vyplyva
z odpowdi vztahujicich se k hypotéze 2, priedy firmy nepouzivaji vice
nastrofi pro jeji zavadni do praxe, coz vyplynulo z odp&i na otazky
tykajici se hypotézy 1.

Hypotéza 3, ktera @ovala nazor, Zze upkabvani princif etiky ma gimy
vliv na vybudovani dlouhodobého vztahu se zakazni&eprosperitu firmy,
byla owiovana prosednictvim vyzkumnych otazek dotazniku, které se
dotazovaly, zda dlouhodobé vztahy se zakazniky jpodminkou pro
prosperitu firmy a zda je upladvani etickych princi nutné pro vznik a
rozvoj dlouhodobych vztdh se zakazniky. Vysledkem analyzy této
hypotézy bylo potvrzeni jeji pravdivosti.

Vyzkum potvrdil naprostou ipvaha firem, které pi#buji dlouhodobé
zakazniky a zaroweuznavaji etiku jako podminku pro vznik a rozwgtto
dlouhodobych vztah Také v tomto fipact 1ze zaznamenat pdkud rozpor
mezi tmito vysledky a vysledky a¥eni prvni actvrté hypotézy, kde
deklarovana tlezitost etiky pro vybudovani dlouhodobého vztahe s
zakaznikem a prosperitu firmy ne Uplmdpovida jejimu praktickému
zavacni.

Hypotéza 4, ktera analyzovala tvrzeni, ze firmy I@8maji zgtnou vazbu
pro vyhodnoceni dopadu poruSeni etiky na stabiiahu se zakaznikem,
byla zkoumana vyzkumnou otazkou dotazniku, ktei¥'@jala, zda firmy
maji nastroje umatjici zachytit nespokojenost zakaznika tzabu
neetického chovani, pokud ano, jaké. Vysledkegtani této hypotézy bylo
potvrzeni jeji pravdivosti.

Navic | vtomto pipac se mohlo projevit, Ze respondentécn pouze
formalre deklaruji, ale opravdova praxe je jina. Také w téypotézy se
potvrdil rozdil mezi nazorovouwasti vyzkumu (otdzky vztahujicich se
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k hypotézam 2 a 3) a praktickéasti vyzkumu (otazky @vujicich hypotézy
1 a 4). V praktick&asti byly pozitivni odpogdi daleko méa caste.

Analyzu hypotéz Ize shrnout konstatovanim, ze h§potl a 4 zkoumaly
realny stav v ICT firmachdastniki dotaznikového Sini, kdezto hypotezy
2 a 3 jejich nazory, ijkemz v praktickych hypotézach 1 a #eyazovali
eticti diletanti, v nazorovych hypotézach 2 a 3 setietliletanti téndt
nevyskytuji. Tento rozpor tiZe bytcast&né ovlivnén i tim, Ze respondenti
cheli vypadat lépe, nez ve skuteosti jsou.

Z celkovych vysledik vyzkumného Séeni lze vyvodit zaér, ze etika je
managementem ICT firem sice respektovana, ale pjio prosazovani
v kazdodenni praxi managemesithto firem rozhodé n&ini vse, co si
etika zaslouzi a co napdie jejimu prosazeni do procesmeni. Je proto
nezbytné ¥novat se tématu etiky nejen ve vychostudent na vSech
stupnich vzdavani, zamstnand i manazek v praxi, ale pro posileni
vyznamu etiky a etického mysSleni jeéelba zamiit pozornost také na
prevenci a zdokonaleni legislativy.

Vystupem diseréni prace vychazejicim z detailni literarni reSerSe,
praktickych zkuSenosti autora a vyslédkyzkumu je navrh metodickych
doporueni, jejichz aplikace usnadni &gpeje k prosazeni etiky do procesu
fizeni firem s drazem naftizeni vztahu se zakaznikem. Metodicka
doporuweni se tykaji celé etické infrastruktury, zahrmagtody, nastroje a
principy etiky, jako podstatné, provdzané a nebuidné sowdasti etickeého
fizeni. Diraz je kladen na zapracovani pravidel etiky dotesgiia firmy, do
firemnich proce$ a dalSich zavaznych dokumé&ntlinymi slovy jde o
obecr pouzitelny, srozumitelny a prakticky navod, kterynadni aplikaci
pravidel etického chovani ddzeni firem, kterda u naSich firem uplavana
zpravidla nejsou. Autor zavadi novy pojem etickyrk@as pro nastroj, ktery
slouzi pro rychlou orientaci a spravné rozhodnudfieky slozité situaci.

Etika v podnikani je autorem vnimana jako volba @@dného
managementu. Disetiai prace ma potencial podftovnimani vyznamu
etiky pii tizeni vztahu se zakaznikem &ich manazér i fadovych
zantstnandé, pomah& upozornit na nezbytnost inovace filosofie
managementu. Stavajici praxe managementu je ndordjpotebena
spol&enskym vyvojem, je protoidba hledat noveé ifstupy a inovaci
managementu, které podpdoudovani vztahu aigpeji k partnerstvi se
zakaznikem.

V souvislosti s dynamickym procesem globalizaceiggmé, Ze naroky na
konkurenceschopnost a vykonnoésskych firem se budou dale zvySovat. Je
nezpochybnitelné, zZe kBkm k dlouhodobé stabidita prosperit firem je
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spokojeny a #rny zakaznik. Proto je nezbytn€&novat (i fizeni firmy
rozhodujici pozornosttizeni vztahu se zakaznikem, séedii se na
budovani a rozvoj dlouhodobych vztahse zakaznikem, jejichz
predpokladem je isledné respektovani pravidel etického chovani.atigk
poznatky bude autor disettd prace dale rozvijet a &wvat v projektech
realizovanych spotaosti GIST.
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PRILOHY

Priloha 1: Provazanost hypotéz a otazek dotazniketailchypotéz

Relevanini oldzky

1. Fomy (CT s jasnd o plosni
definavard pravidia atckdha chovini ve
& b simiegh

Ve nemajl { pokud se chysiaj
Mame pouze nefomaing zavadét) nebo pouze neformdlng
)
otvrzuje hypate:
= Eilehy diletan; — Loy hypotézy |
24dné a nechcama zavaget |8 28roveh nepousivajl ani 2édné prakiické ndstroje (Praxe) |
2adn, ale uvatujame o jeich zavaden! |
Mame v dokumentsch a
zatrhnou alespon 12
Maji 1
Eticky formatista
Pouze neformainé = =
2#dné & nechreme zavader HLME'MM
WViibec nemajl (\ pnknd se m,-su.r
Mame pouze neformaing  zavadét) nobo,
Neméme & nechceme zavadét Fomatzace) Ak v,
|
3 e
ame, alke uvazujeme o jejich piijeti Neformdin{
ale zaroved poulivali alespod 1 2
Ana poutivime a zatihnou alespot 12 mo2nosii_nasirojd (Praxe)
Mame v dokumanteh/zatrhnou aisspoh 1
7 Strategie aj @, ale ne ve strategii (Formalizace}
Etioj0 (Prois).
Mal v dokumentachjve sirategi a mizou
ch/Stralegie, plipadnd v dalf 1w jinyeh dok (Formalk
| Eticky promiant _ Vyvracl hypatezu
Ano pouzivime 3 zauhnou alsspon 12 moZnoR 3 zatoven pouivajl 3lespon 12 nasuojd (Praxs) |
MNa nékierou otézky odpovi "Nevim® _ Nelze zafadit
Vi ellky 0 spokojeros]
svamni otaziy

Ellks Jsko konkurenini vihoda

Spita maly nebo naprosto Fadny (VIlv
etiky i spokojanost)
Rozhodné ano, spide ano, zdleti na
situaci (Nesticka chovani vs. prosparita)

Eticky dietant __ Polvrzuje hypotézs

"Ne, dodrovani etiky nani pro z&kazniky dile2ite” neba
“Ne, konkuren&ni vyhodu predstavuje nacpak nesticks
chovant® (Etika jake konkurentnl vyhoda)

nékdy odpov jako Encky dileiant, nikdy
Jako Etlcky premiant Smigeny _ Castatnd potvrzujeivywraci hypotézu |

itk A
Vil etiky na spokojencs!)

Razhodna ne, spise ne(Nesiické chovani vs. prosperila)

"Ano, nékierd Flmly Jednaji nesticky dm-amm Eticky premiant _ Vywrisol y potéze
sty proto predstavue kao kurenénl vihodu” n
dodthouint oty barou 1 THKEICIIKS,
i vyhos
Na nékisrou nebo nékters odzky odpovi Nevim  Nelze zatadi

Relevanin| otazky

Digutiodoba prosperita
I

Rozhodnd ano, spiée ano
(Diouhodobd prospertia)

o (Disuhadobe drazniey)

Mavilv

2 Viyznam tiky v podnikani je v fizeni
vztahu se zakaznikem v IGT frmach
& nodocanén

Beme

&b Etika Jako konkurengnl vihoda

s Dlouhodob vztahy se zakazniky
3 Méfen n st
Znaky othy

Problémy a plekazky .

3. Uplatiiovani principi etiky ma pfimy viiv
na vymn!nwtnl diouhodobaho vz iahu s&
(a prospritu

Rt anc sl e
(Diouhod

Nemd vitv _ Vyvrae hypotézu

Na nékierou otazku odpovi “Nevim®

Holze zatadit
ne, epise ne (Diouhodoba prosperita)  Nemaji

Méfen( nespokojenosti  Relevanini otizky

“Ano” a popite nbjaké nistroje, ktard
Jsau wyhadnoceny jako relevanini
vétéinou ida o akinn| ziiktovini
nespokojenast)

Vyveaci hypotézu
_ Eticky premiant |

*Ang* 3 popiée néfoke nasuoje, kiers sle
fsou vyhodnoceny jako relevanini
(ét8inou de o pauhé paslvni xjéfovani Casiotng potvrzujetvyvact hypoozu

Pasiuni [

Odpovi ano, aié neuvade 24dné nastioje,
Kisrjmi sleduje nespokojenost zikazniks
diivadu nestickéha chov

Potvizujn hypoiézy
otpaved "N

Eticky diletant

Odpovi "Nevim* _ Nelze zafadil |

Firmy nesleduji miru viivu uplathovini
5 ey 0 sabill vzishu se zkaznikem
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Priloha 2: Provazanost hypotéz a otazek dotazniketailchypotéz i otazek dotazniku

G Emsany  Sdstetnd potwruinrrac hiposa
ik premiant

Dloubodobi presparfs oo e
B gk N I

@M Pl kot

& Helen rafadis

Prane
H BRI QAN Patvrzups hpbtée
1. Femy WCT nemaj jend & plesnd
(5 Bk lormaiintn 3 fetinovand o n
o Noformilint | Cunénd potvizuie i
- Premiant nes
Stk premiant  yvraci nyposdzu
Melew rafadit
Wiy wiiky o spokojaren
Muaticks chovin| vs. prosperia | Palivmedni otlzky
Exka jabo komkurantnl vihods |
2. Vyznam atiky v podnikard @ v Heani
@ERKRORAN,  ponrvie lypothe | Lol e s dharnam v T nrmch
ki nedncardn

3. Uplattavani printipd sily ma plimy viv
mia vybadowini Mn&obimvmhnu

s sikarnihem (s peosporitu firmy)

@MY e rpotkas
- Mlze zaladn
Mitati nnspakopenontl  Ralevantnl cthrky
) |
Tk Vyvract Mypoiu |
@ PASNIL Cauindnd posersufwipieact ypotdis
gFomiind
- Evicky distant f-Fobzufe hposdey |

_Nmnhdllr

mind i uplasbadnl

.J--Ilqk::m vkl 5@ rﬂr.lanlun 3

- Wypotizy |

W jakyeh dolumaanlech o Taktveny
b F zdnady chavind

Mwlﬁ'mmnﬂdh '-l'lkhn#m

i Ve miiky nm okl ‘ L

Damnivdie 1. 1o | ospravedintalng ve
v2iahis S 2akaenKom nesticiod chovednl &
& Womaticks chavini v prospetita  cllem udrhet prospertu fomy?

Mk sticks chovinl pladitavavat
wjhadu?

A Exihin fakio witoda
Juo dhw vrahy 58 rdknznicy podminkoy peo

o wplaifovani stckych prncapl rutne pro
vamik & move) dioahodobych viiahd se

Mk k dispazici ndstrofs umotiujicl
enchyll pespokogenodt 2 divedu
b Maten! raspohepenoas | Meetického choyini?
| Pokua aea, popiits plasim jakk
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Priloha 3: Analyza hypotézy 1

Formalizace
Praxe |~
Vibec nemajl (i pokud se chystaji

ravaddl) naho pouze neforméalnd
F {Formalizace)

- Eticky dilstant -}
o zaroven nepouivaji ani Zadné praktické nastroje (Praxe) [~

- Majl v dokumentech (Formalizace)
= | .. Eticky formalista
. ale nepouZivaji ani 1 2 nastojl (Praxe J"E' i

L

Vibec nemajl {i pokud se chystaji
zavadét) nebo pouze neformalné |
(Formalizace) |

ale zaroved pouZivaji alespoi 12 ]@MF"
. nésirojd (Praxe)} |

& Maji formaling, ale ne ve stralegil (Formalizace)
b

|,z Premiant nestrategicky |
ale zaroven pouZivaji alespef 1 z nastroji (Praxe) [~

&

Maji v dokumentechive strategii a mdZou
r;\m” i v jinych dokumentech (Fommalizace)

& zaroven pouZivaji alespon 1 z nastroji (Praxe) [~
pr

Na nékterou otazku odpovi "Nevim”

- Potvrzuje hypotézu

Y icky i AN [ hypoté:
. Eticky pramiant o yvracl nypotezu

- Melza zafadit

.. Relevantni otazky

| - Céstetnd potwrzuje [

=
B[

[ T — =
1. Firmy 1CT nemaji jasné a piesné
definovana pravidla etickeho chovani ve

| &b sve strategii

2. Wyznam etiky v podnikdni je v fizenl
vztahu se zadkaznikem v ICT firmach

. (b nedocenén

3. Uplatfavani principd etiky ma primy vliv
na wvybudovani dlouhodobéha vziahu se
» rakaznikem {a prosperitu firmy)

4. Firmy nesledujl mim viivu uplatiovani

- - =
(=i Hypotézy
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Priloha 4: Analyza hypotézy 1 - detalil

Farmalizace

i Vibec nemaji (i pokud se chystaji
Méme pouze neformaind  zavadét) nebo pouze neformaing

Nemame a nechceme zavadst |- (Formaiizace)
Nemame, ale uvaZujeme o jejich pfijeti |

Pouze neformaing
Fidné a nechcems zavadat |- B Zarovén nepouiivaji ani Zadné praklicke nastraje (Praxe)

Zadne, ale uvaZujeme o jejich zaveden!

hame v dokumentech a
zatrhnou alespofi 12
muoznosti ~ Maji ¥ dokumentech (Formalizace)

= Eticky formalista
Pouze nefnrmélr:é

Zadné a nechcame zavadat A, ale nepouZivaji-ani 1 z nastojl (Praxe |

Zadné, ale uvaZzujeme o jejich zavedeni

Vibec nemaji (i pokud se chystaji
Méme pouze neformding  zavadét) nebo pouze neformdlné

Memame a nechceme zavadat ‘\,_J{Formallzaoe]

Memame, ale uvazujeme o jejich prijeti

Meformaini
et bl ol A
ale zaroven pouZivaji alespoi 1 2
= nastrojl (Praxe)

Ano pouZlvame a zatrhnou alespof 1 z moZnost]

i
=

Mame v dokumenteh/zatrhnou alespon 1
maznost mime Strategis - Ma;l formalné, ale ne ve strategii (Formalizace)

Eticky diletant jo————m—
eyl el ]G

5 Castatng potvezuje

Premiant nestrategicky

Ano pouZivame a zalrhnou alespofi 1 2 maZnosti ala zarovenh pouivaji alespof 1 2 ndstrojll (Praxe) ]‘

Majl v dokumentech/ve strategii a miZou

Mame v dokumentech/Strateqgie. pfipadné v dalgich mit i v jinych dekumeniech (Formalizace)

<)

Etlck)’ premiant -

Ano pouZivame a zatrhnou alespoi 1 2 moZnost - 8 zarovel pouZivaji alespon 1z nastroji (Praxe) |-

= _Relavanini olézlr.y
Praxe
—

Potvrzuje hypotezu

Vyvram hypotezu

Ma nekterou otazku odpovi "Nevim® _ Nelze zatadit |

[EEEE]

1. Firmy ICT nemajl jasné a pfesné
definovand pravidia etického chovdni ve
-..} své strateqii

2. Wyznam etiky v podnikani ie v fizeni
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Priloha 5: Analyza hypotézy 2

1. Firmy ICT namajl jasnd a pfesné
definovana pravidia efického chovani ve

| i sve strategil

Wiiv etiky na spokejenost

Meeticke chovdni vs. prosperita i‘@EMM

Elika jako konkurencni vyhoda |

Spise maly neba naproste Zadny (Vv
etiky na spokojenost)

Rozhodnd ano, spife ang, zdleZi na

situaci (Neetickd chovani vs. prosperita) | _ Eticky diletant - Potvrzuje hypotézu
"Ne, dodrZavani etiky neni pro zdkazniky dileZité" nabo %
"Me, konkurenéni vwwhodu pfadstavuje naopak neaticks
chovani" (Etika jako konkurenéni vwhoda)

nékdy odpovi jako Eticky diletant, nékdy
jako Elicky premiant . Smiseny

— L

Mimorédng velky nebo spise velky viiv
(Vliy etiky na spokajenost)
Rozhodné ne, spide ne(Nesticks chovani vs, prosperita)
“Ang, nékteré firmy jednaji neeticky, dodriovani = Eticky premiant _V‘_.rv‘raci hypoiezu
efiky proto predstavuje konkurenéni vyhodu” nebo
"N, dodriovani eliky berou JiZ zakaznici jako
samaoziejmost” (Etika jake kankurennl vyhada)

Na nékterou nebo nékteré otdzky odpovi Nevim = Nealza zaladit

A

e

Castecna potvrzujeivyvraci hypotézu |

2. Myznam etiky v podnikani je v fizeni
 veziahu se zikaznikem v ICT firmach
| . & nedocenén

3. Uplatfiovéni princlpl etlky md pflmy viv
na vybudovani diouhodobého vztahu se
» zakaznikem {a prosperitu firmy)

4, Firmy nesledwji miru viivo uplatiovani

= Hypotézy }rf’/

a L etiky na stabilitu vztahu se zdkaznikem
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Priloha 6: Analyza hypotézy 3

Dlouhodobé prosperita

"
Dlouhodobe vziahy se zakazniky |

Rozhodné ano, spige ano

~. Relevantni otazky
G

(Blouhodeba prosparita) -~ Mavliv _ Polvrzuje hypotézu
Rozhodnd ana, spife ano (Dlouhodobé vztahy se zdkazniky) IK_" =

Rozhodné ano, spise ano

[Dicuhodobd prosperita) Vyvraci hypotézu

. Nama vliv

=t

Rozhodné ne. spiSe ne (Dlouhodobé vziahy se zakazniky) 2 €

Ma nékterou otazku odpovi "Nevim”

Rozhodné ne, spige ne (Dlouhodoba prosperita) . Memaji diouhodobé zakazniky =
=)

v - Nelze zafadit

1. Firmy ICT nemaji jasné a pfesné
_ definovana pravidia etického chovani ve
. b své strategii

p
2 vWyznam eliky v podnikani je v fizeni
vziahu se zdkaznikem v ICT firméach
& b nedocendn
r

3. Uplatnovani principi etiky ma pfimy viiv
na vybudovani diouhodobeho vztahu se
. zakaznikem (& prosperitu firmy)

4. Firmy nesleduji miru vive uplatfiovani

<[ Hypoteézy |~

150 atiky na stability vztahy se zakaznikem
a2
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Priloha 7: Analyza hypotézy 4

1. Firmy ICT nemaji jasné a presng
definovana pravidla elickeho chovani ve

1o o svE strategii

2. Wyznam etiky v podnikdni je v fizenl

vzlahu se zakaznikem v [CT firmach

_ & nedocenan
S

TEWEN T

(L

3 Up_lattnovéﬂlpnnmpU éﬁk'_.' m;a pﬁmy \a;l}iJv

na vybudovani diouhodobeho vztahu se
» zakeznikem (a prosperitu firmy)

Méfanl nespokojerosti = Ralevantni otdzky

"Ano" a popise néjake nastroje, kiere
jsou vyhodnoceny jako relevantni

(vétsinou jde o aktivni zjistovani Vyvraci hypotézu |

nespokojenosti) . Elicky premiant IE'
=
"Ano" & popite néjgke nastroje, kleré ale
nejsou vyhodnoceny jaka relevantnl
{vétsinou jde o pouhé pasivnl zjiftovani . Gasteéné potvizujelvyvraci hypotézu
nespokojenosti} (_\Pasi'ml = =

Odpovi ano, ale neuveda Zadné nastroje,
kterymi sleduje nespokojenost zakazniki
z divodu neetického chovani . Formaini

. — Potvrzuje hypolézu
P AL o

odpovéd "Ne® _ Eticky diletant |

Odpevi "Nevim™ _ Nelze zafadit |

4_Firmy nesledujl mirm viiva uplatfiovani

(b atiky na stabilitu vztahu se zakaznikem

= Hypotézy
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Priloha 8: Uvitaci obrazovka dotaznikového@pt

Etika vztahu se zakazniky

Vitejte v dotazniku.

Obsahuje 12 otazek a jeho wplnéni by Vam nemélo zabrat vice neZ 7 minut 2asu. Pro start kliknéte na tladitko
“Watup do dotazniku”,

Pokud mate zajem o zaslani informace se zpracovanymi vysledky, zadejte prosim na konci dotazniku e-
mailovou adresu, na kerou choete wsledky poslat.

Vstup do dotazniku

Fesdbace-Cnline
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Priloha 9: Dotaznikové Segni — otazka 1

Etika vztahu se zakazniky

Mate ve Vasi organizaci zpracované zasady pro etické chovani zaméstnanci?

= Mame v dokumentech

1 Mame pouze neformalné

(7 Memame, ale uvazujeme o jejich prijeti
1 Memame a nechceme zavadéat

™ Nevim

5y
™
=T
e
1 1=
||
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||
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|

|
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Priloha 1Q Dotaznikové Ségni — otazka 2

Etika vztahu se zakazniky

V piedchozi otazoe jste uvedlia, 2 mate zpracované rasady pro etické chovani zaméstnanci. Miiete
upfresnit, v jakych dokumentech? Je moiné vybrat vice moinosti.

[ strategie
[T Procesy
Eliso

[ Eticki kodex
"] Eticke vzory

1 Jing, prosim uvedte:

Zde miZete svou odpovéd jesté doplnit:

Feedbace-Cnline
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Priloha 11:Dotaznikové Seéeni — otazka 3

Etika vztahu se zikazniky

V piedchozi otazce jste uvedla, #e poufivate nastroje pro zavadéni etického chovani do praxe. Mifete
upiesnit, jaké to jsou? Je moiné vybrat vice moinosti.

[Flvzd&iavani v oblasti etiky

I Trénink etického chovani

[T Eticky vibar

[Fl ombudsman (specialista) pro etiku

I lWhistleblowing
[T] Eticky a socidinf audit
7] ying nastroje, prosim uvedte |_

Zde miZete svou cdpovéd jeEté doplnit:

L] B

Feedback-Cnline
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Priloha 12 Dotaznikové Séeni — otazka 4

Etika vztahu se zakazniky

V piedchozi otdzce jste uvedlia, Fe poufivate nastroje pro zavadéni etického chovani do praxe. Maiete
uptresnit, jaké to jsou? Je moiné vybrat vice moinosti,

[Tl vzd&lavani v oblasti etiky

[T Trénink etického chaovani

[C] Eticky wbar

[T ombudsman (specialista) pro etiku

"I Whistleblowing
[T] Eticky a socialni audit

) IR : A
|—=J|ne nastroje, prosim uvedte |

Zde miZete svou odpoved jeEté doplnit:

LT L D

Fesdbace-Cnlins
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Priloha 13:Dotaznikové Seéeni — otazka 5

Etika vztahu se zakazniky

Jak velky viiv ma podle Vaseho nazoru etické chovani dodavatele na spokojenost zakaznikd?
= Mimafadne velky
7 Spise velky
(7 Spise maly
71 Maprosto Zadny
71 Mevim
Zde miZete svou odpovéd jeité doplnit:

EREEEEROENNANNENEREE
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Priloha 14 Dotaznikové Ségni — otazka 6

Etika vztahu se zakazniky

Domnivate se, e je ospravedinitelné ve vztahu se zakaznikem neetické chovani s cilem udriet
prosperity firmy ?

) Rozhodné ano

1 Spige ano

1 Zale# na situaci

(7 Spise ne

"' Rozhodné ne

i Mevim

NIEENEENEEN AN e
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Priloha 15 Dotaznikové Séeni — otazka 7

Etika vztahu se zakazniky

Milfe etické chovani pfedstavovat konkurenéni vyhodu?

1 Ano, nékteré firmy jednaji neeticky, dodrZovani etiky proto predstavuje konkurenéni vihodu
1 Me, dodrzovani etiky neni pro zakazniky dilefite

(73 Me, dodrfovani etiky berou ji7 zakaznici jako samozfejmost

1 Me, konkurenéni vihodu pfedstavuje naopak neetické chovani

2 Jing moZnost, prosim uvedte: | |

Zde muZete svou odpoved je3té doplnit:

IEEREREERETROEEEEEEE

Feedbace-Cnline
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Priloha 168 Dotaznikové Séeni — otazka 8

Etika vztahu se zakazniky

Jsou diouhodobé vztahy se zakazniky podminkou pro prosperitu Vasi firmy?
) Rozhodné ano

7 Spise ano

(") Spise ne

' Rozhodné ne

=1 Mevim

EEENNEEEEEEETNENEEEE

Feedback-Cnline
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Priloha 17;: Dotaznikové S&ni — otazka 9

Etika vztahu se zakazniky

Je uplatiovani etickych principd nutné pro vznik a rozvoj dlouhodobych vztahd se zakaznikem?

“ Rozhodné ano
71 Spige ano

(") Spi%e ne

7' Rozhodné ne

i1 MNevim

LI L] ]

Feedbace-DOnline
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Priloha 18 Dotaznikové Séeni — otazka 10

Etika vztahiu se zakazniky

Mate k dispozici nastroje umoZnujici zachytit nespokojenost zakaznikd z ddvodu neetického chovani?

1 Ano
{ f". Me
(73 Mevim

Pokud ano, popiste prosim jaké:

EERNENENNERERENT

'I'I
i

=
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Priloha 19: Dotaznikové S&ni — otazka 11

Etika vztahd se zakazniky

Je podle Vas nasledujici chovani ve vztahu k zakaznikim neetické?

Rozhodné Spige Zalefina .Spfée Romodné.
ano ano | situaci ne ne

Metranspare ntni nabidka (3] (@]

MNewim

NewwaZend smlouva (riznd prava a povinnosti, = ; E e
nevyvazene sankce...) = =2 o S
Mejasna smlouva s cilem budouciho navydeni = = = = 7
ceny 2 o) 2
MNeférova cena (pfestfelend cena, opak win-win) ]

Slib nerealnich termind plnéni

Umysing neméfitelnd kvalita pinéni

Meférové platebni podminky a jejich nedodrZeni 8]
Uvadéni nepravdivych informaci @ F
Zadrfovani dilefitich informaci ® &

Skryvani problému %)

Finanéni a vécné zvihodnéni zaméstnancd
zdkaznika za uéelem viastnino prospéchu

Meabjektival posouzeni reklamaci

Jsou pedle Vas jesté néjaké jiné pfiklady neetického chovani ve vztahu k zdkaznikim, které nebyly
uvedeny vy3e? MiZete je vepsat zde:

Feedback-Cnline
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Priloha 2Q Dotaznikové Séeni — otazka 12

Etika vztaha se zakazniky

Co povaiujete za problémy a prekaiky pii uplatiovani etickych pravidel v praxi?

Rozhodné
povaiuji za

prekaiku
Meeticke jednani i ? = -
zakaznikil £ £ = :
Legislativa ] @] @]

Rozhodné
nepovaiujiza Mewim
prekazku

Spige povaiuji | Spige nepovaiuji
za prekazku 7a piekazku

Justice(ocbtizna =
wymahatelnost prava..} 4
Celkova atmosféra ve _ ~
spoletnosti e i =
Spatné vzory - politici, -
vefejna sprava 8] L]
Meeticky se chovajic = 5
konkurence
Tlak na neustalé

ZvyEovani vikonnosti &) (@) &
firmy

Jsou podle Vas jesté néjaké dalsi prekaZky pfi uplatfiovani etickych pravidel v praxi, které nebyly
uvedeny wie? MiZete je vepsat zde:

Feedback-Cinline
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Priloha 21 Dotaznikové Ségni — zajem o zaslani vyslédk

Etika vztahi se zakazniky

Pokud mate zajem o zaslani informace se zpracovanymi vysledky, zde prosim zadejte e-mailouvou
adresu, na kterou mam vysledky poslat.

ENENNNEEENENENERENER Dokongit
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Priloha 22 Dotaznikové Seéeni — posledni obrazovka - pdavani

Etika vztahu se zakazniky

Dékuji Vam za Géast v prizkumu.

Feedbao-Cnline
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