UNIVERZITA TOMASE BATI VE ZLIN E
FAKULTA HUMANITNICH STUDII

Institut mezioborovych studii Brno

Socialni komunikace jako zaklad obchodnich dovedntis

BAKALA RSKA PRACE

Vedouci bakal&ské prace: Vypracovala:

Mgr. FrantiSek Sykora Jana Knavkova

Brno 2010



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem bakatkou praci na téma ,Socialni komunikace jako zaklad
obchodnich dovednosti* zpracovala samostatpouzila jsem literaturu uvedenou v
seznamu pouzitych pramen literatury, ktery je sadsti této bakatdké prace.
Elektronicka a ti%ina verze bakataké prace jsou totozné.

V Brné dne 30.3.2010 e,
Jananidvkova



Podékovani

kuji panu Mgr. FrantiSkovi Sykorovi za velmi uiteou metodickou pomoc,
kterou mi poskytl fi zpracovani mé bakatke préce.

Janaikvkova



OBSAH

Uvod

1. SOCI
11
1.2
1.3
1.4

ALNI KOMUNIKACE

Zakladni pojmy sociélni komunikace

Funkce komunikace a druhy mezilidstsunikace
Vyznam komunikace v stasné spoknosti

Sdlovani jako zaklad socialni komunikace

1.5 Verbalni a neverbalni komunikace

2. KOMUNIKACE A OBCHODNI DOVEDNOSTI

2.1
2.2
2.3
2.4
2.5

Vazba mezi socialni a obchodni komunikaci
Specifika a principy obchodni komunikace
Komunikani dovednosti a asertivni jednani

Pévodce obchodni sdlzkou

Zaklady profesionalniho chovani a jednandiakaznikem

3. OBCHODNI KOMUNIKACE V PRAXI

3.1 Standardy kvality obchodniho jednéni
3.2 Riklady z pracovniho prosdi
3.3 Cil a kritéria przkumu obchodni komunikace
3.4  Pézkum obchodni komunikace
3.5 Vyhodnoceni tro¥robchodni komunikace
Zavér
Resumé
Anotace
Literatura

11
12

15
15
17
19
23
29

31
31
33
36
37
40

41
42
43

44



UvOoD

Kazdy den se setkavame s lidmi, jedname s nimigitime s nimi, naslouchame
jim, domlouvdme se s nimi,fighazime s nimi do i@telského¢i obchodniho vztahu,
ale téz do spdra konflikti. Snazime se o porozéni, pochopeni, vystihnout smysl
a vyznam toho, co se &dje. Abychom toho skut&¢ dosahli, je pdaeba vnimat, citit,

naslouchat, rozmlouvat a vyjavat se tak, aby nam nase okoli tiolozunglo.

Ten, kdo se nati dolie komunikovat, ma v rukou moznost, jak cenwdoms
budovat kvalitni a fungujici mezilidské vztahy. ak vztahy, ve kterych se lidé citi

dolxe, jsou spokojeni, Iépe pracuji, zakaznici jsokexjsi, firma lépe funguje atd.

Domlouvani mezi lidmi se na prvni pohled zda byu toejdirozergjSi
mistech a nejragi na druhych lidech, ale pokud nejsou odborniky kzenunikaci,
nenapadne je hledat chybu v tom, jak se domlouR#geni obchodu, viechrjnnosti
obchodnika, uzavirani obchodu, reklama, psani dppetefonovani, f@davani prace,
Ukolu, vyplata, pizkum trhu apod., to vSechno je domlouvani se. lldéuktei to umi

velmi dolie, ale i ti, kt&f to umi mén dohre.

K napsani této prace mneiyedlo rekolik davodi. Asi bych nelhala, Ze tim
prvotnim a nejvice prozaickym bylo zadani tématkiakiiské prace a snaha o zdarné
dokorteni bakaléského studia. Ale brzy se vykrystalizovaly i da#Sipodstat§Si
nanety. Téma socialni komunikace jako zaklad obchoduiahednosti je velmi pestré
a bohaté na teoretické informace, ale héaymaktické. Vzhledem k tomu, Ze moji
profesi je obchodni pozice v bankovnim sektoru, rdéouhodobé zkuSenosti gimym
prodejem produki a sluzeb, p# o klienty, prodejnimi dovednostmi a obchodni

komunikaci.

Vyznamnym dvodem, ktery mne zlakal psat tuto praci, je falt,abchod je
v mém chapani o jednani lidi. Existuje mnoho rogdaih lidi chovajicich seuzn¢

v raznych situacich, a to vyZzaduje odliSiéspupy poznavani druhych a jednani s nimi.



Cilem bakal#ské prace je seznameni agdonmeni si skuténosti, Zze socialni
s teoretickymi vychodisky. Je zdrojem informacije@né stra#, na strad druhé vede
k osvojeni komunikénich dovednosti, zdokonaleni se ve schopnostectajelidmi
na urovni obchodniho jednéniig@klada doporteni pro efektivni komunikaci, naity
ke zlepSeni interpersonalni komunikace, vyjednaediyimové spoluprace. Rada bych
svou praci fispela k efektivrgjSi komunikaci se zakazniky v ramci zvySeni kvality

poskytovanych sluzeb na obchodnich pozicich.

Cilem préace je ukazat, Ze komunikad a obchodni dovednosti jsou zakladnim
poZzadavkem, na ktery se v dneSni spubsti zandiuje kazdy zamstnavatel, a na

zamestnance jsou kladeny vysoké naroky.

Bakal&ska prace je dena zejména lidem naiznych obchodnich pozicich
a vSem, ktd chgji dobre komunikovat s ostatnimi lidmi. Dale zvidavym snfim

strednich i vysokych Skol.

Prvni kapitola mé bakaigké prace je za#tena na teoretické informace
o socialni komunikaci, vymezuji zakladni pojmy kamkace, jeji funkce a druhy
komunikace. Zmiuji se o vyznamu komunikace v s@sné spokanosti a zaruji se
na verbalni a neverbalni komunikaci jako jednu zbgenych vybav komunikaich

a obchodnich dovednosti.

Druha kapitola je #&novana pedevSim komunikmim a obchodnim
dovednostem se za&tenim na zdokonaleni prodejnich dovednosti a asénv
jednani. Dale popisuji ipsny pfibéh obchodniho jednani a vymezuji zaklady

profesionalniho chovéani a jednéni se zakaznikem.

Treti kapitola je zagtena na obchodni komunikaci v praxi, kde popisuiji
piiklady z pracovniho prosdi. V této ¢asti byl mym cilem przkum obchodni
komunikace v praxi a jeho vyhodnoceni a posouzeavnd obchodni komunikace

zanmestnand@ bank na pozici bankovnich poradc



1. SOCIALNI KOMUNIKACE

.Pravé slovo na pravém misa v pravycas dokaze divy."

V sociélni komunikaci jde o vzdjemné&lsdani informaci mezi lidmi. Socialni
komunikace je prostdkem a satasrt zakladnim aspektem socialniho styku.
Rozhodujicimtinitelem jsou vzajemné informace o sdileném vztaleuterém dochazi
k vymeéné predstav, ideji, nalad, podita postaj. Zdrojem informaci je chovani toho
druhého, zalezi vS8ak na tom, jak jsotzmé akty tohoto chovani subjektem
interpretovany. Pokladame-li za zdroj interpersnh&omunikace chovani partnera,
znamena to, Ze jde o verbalni a neverbalni komuanika

* jednéni — tj. co partner interak&i, jak jedné se subjektem a s jinymi lidmi,

* mluvena a psani&s (jazyk) — tj. co partnetika a piSe,

* mimicky vyraz, drZzeni a pohybyla (kinezika, populamhtzv. ,fec tela®).
(Nakoneény, 2005, s. 75).

1.1 Z&kladni pojmy socialni komunikace

Z&kladnim pojmem popisovangni oblasti je samotnd komunikace. Slovo
komunikace vzniklo z latinského ,communicare” — vyznam zalhenusdileni,
spokovani, spolénou (East. Obec#é platna definice komunikace vtomto smyslu
neexistuje, ¥tSina autalt definuje ¢i popisuje komunikaci sifhlédnutim ke svému
konkrétnimu zarieni. MiZze byt pouZzito jako oziani pro dopravni §j premig’ovani
lidi, materiah, ale také myslenek, informaci, postaq pocifi od jednohocloveéka
k druhému. Pro nas bydnpojem komunikace znamenat zaklad veSkerych viztabzi
lidmi. Jde o procesipnosu a vyrny informaci realizovany mezi lidmi v mluvené,
psané, obrazové nebmnostni forng, kterd se projevujediakym Einkem (Mikulastik,
2003).

Socialni komunikaceje nejdilezitéjSi formou socialniho styku mezi lidmi, speajici
ve vysilani a pjiméni signél, zahrnujici i sebeprezentaci, proces dorozumivani,
porozungni a vymeny informaci, spok&ensky styk s cilem vysmy mySlenkovych

obsati mezi &astniky komunikace.



Komunikovat znamend &co si navzajem sdbvat, druhému ¥co predavat, davat
a réco od rgkoho fijimat, navzajem se sdilet.

Komunikator je ten, kdo vysila &akou zpravu, informaci. Komunikator the
zkreslovat informace, jeho agob sdlovani mize byt chaoticky, ri#e si domyslet
nedplné informace. Do svéhoé&kavani komunikator promit4 svou osobnost, osobni

zaujeti, chce byt vyslechnut, pochvalehjap, chce zminit chovani.

Komunikant je ten, kdo fjima vyslanou zpravu, jeho vnimani je oviénmo nagiklad
vlastnimi prozitky, zkuSenostmi, vlastnimi z&my a cili. Komunikant pedpoklada,

Ze ma s komunikatorem spéigy repertoar poznaitki vyjadrovacich schopnosti.

Komuniké ozn&ujeme jako vyslanou zpravu, myslenku nebo pocérykjedenclovek
scluje druhému. Vyslana zprava ma podobu verbalnifaverbalnich symbal

Komunikaéni jazyk — komunik&ni zprava se fiedava prosednictvim uéitého
komunik&niho jazyka. Jazyk je produktem a &asti kultury, je velmi progmlivy,
ma& 1iznou Urové formalnosti, fiznou individualg odliSnou Urove kvality (jazyk

spisovny, dialekt, slang...).

Komunikaéni kanal — je cesta, kterou je titd informace posilana.fPkomunikaci
tvari v tvé (face to face) jsou hlavnim kanalem zvuky, poh)guyhyby &la, dotyky,
stisk ruky, parfém, obteni, gijemny hlas. Zprosedkovana komunikace probiha

pomoci telefonu, televize, radia, novin, internetu.

Komunikaéni prostredi — je dilezitym a ovliviujicim prvkem komunikace. Jde
o prostor, kde se komunikace odehravagtsri, uspdadani mistnosti,ijftomnost lidi.

Kontext — je situace, celkovy ramec, ve kterém komunikaobiha. Ma slozku vriti,
co se odehrava v nés, a slozkjsn kterou pedstavuji vSechny stimuly, které na nas
pusobily dive a fiisobi i nyni. Kontext je zaleZitosti nejen psychadigu a socialni,

ale i kulturni.



1.2 Funkce komunikace a druhy mezilidské komunikee

Komunikace ma zpravidla 8y G¢el, smysl a funkci. Kazdad komunika
vyména plni zpravidla jednuwi vice funkci. Welem (funkci) a také dopadem
na @ijemce zpravy dostava komunikace smysl. Hranicei neginotlivymi funkcemi
komunikace secasto prolinaji. Mezi hlavni funkce naSeho komunémv pati
(Mikulastik, 2003):

» funkce informativni — predavani zprav, informaci, faktdat mezi lidmi,

e funkce instruktivni — vyswtleni vyznani, popisu, postupu, organizace,
navodu, jak Bco ctlat, jak re¢eho dosahnout,

» funkce posilovaci a motivujici— posilovani ufitych pociti sebe¢domi, vliastni
potrebnosti, posilovani vztahu K¢emu,

» funkce poznavaci— umo#uje sdlovat si kazdodenni z&zitky, vzpominky,
plany,

» funkce preswdéovaci — pisobeni na jinéhgélovéka se zarem znénit jeho
nazor, postoj, hodnoceni nebaigpb konani,

» funkce socializa&ni a spol€ensky integrujici — vytv&eni vztali mezi lidmi,
sblizovani, navazovani kontakt

» funkce swrovaci — slouzi ke zbavovani se umtho napti, sclovani
daveérnych informaci,

» funkce vzd€lavaci a vychovnéa- uplatiovana prosednictvim instituci,

e funkce zabavna- jde o pobaveni, rozesmani, vyinc¢asu komunikovanim,

které vytvdi pocity pohody a spokojenosti.

Motivace ke komunikaci i#e vychazet ziznych poteb. Poteba komunikovat
je jednou ze zakladnich lidskych pelt ¢lovéka a je so&asti poteby socialniho
kontaktu. Komunikace odrazi vztahy mezi lidmijda je ovliviovat a fisobit na vztah
jedince ke skupia Prostednictvim komunikace uspokojujeme f&iiu orientace tim,
Ze ziskavdmenené informace, kteréiigpivaji k porozuréni okolnimu s¥tu, zejména
socialnimu, a tim usnadje adaptaci na podminky, ve kteryidbveék zije (Vagnerova,
2005, s. 297).



Druhy mezilidské komunikace

VétSina z nas komunikuje odli§rv zangstndni, doma anebo v obckodinak
komunikujeme v fitomnosti dosglych anebo ¢&i. Nékdo se niZe projevovat jinak
v pfitomnosti mu# a jinak v itomnosti Zen. Kazda komunikai situace je jina
a rekdy je komunikace jednoh&lovéka vyrazie odliSna podle progtdi, ve kterém se

nachazi. NiZze jsou uvedeny hlavni druhy mezilidsk@unikace (Vybiral, 2005, s. 39):

e intimni parova komunikace v soukromi, kdy partneikdo nesleduje,

» soukroma komunikace partiiekdyZ jsou na viejnosti,

* jednostrana fizend komunikace s rodeénymi rolemi (interview, vyslech,
prijimaci pohovor, rozhovor néideného s patzenym),

* neformalni, n#&zena komunikace v malé primarni skupin(rodina,
piibuzenstvo),

» formalni,fizend, zdvtila komunikace v malé skupir{porada na pracovisti),

* komunikace samotnéhitovéka na véejném mist (vystoupeni),

» komunikace&lloveéka v davu (fanousci),

» komunikace fi obchodovéani, uzavirani smluv, apod.,

e komunikace proseédnictvim masmédia (Zdwysilané telefonaty do radia),

* interkulturalni komunikace (s cizincem, v cizim gitedi).

Kazda z &chto situaci vyZzaduje po komunikujicim, aby vystgdov jiné roli
v souvislosti s pozici, ve které se nachazi. Ptaistaole je charakteristika spojena
s chovanim komunikujiciho v &ité situaci nebo profesi. Role ma dopad na seb#poje
¢lovéka. Urita role mize komunikujiciho posilovat (seb&lomi) a po#adna role ho
muze poniZzovat. Také prdsdi ovliviiuje roli s odvolanim na zvyklosti, sluSnost nebo
z&tlereni ,do kolektivu®. Nagiklad v praci jako je bankovniiédnik, letuSkaci
obchodni zastupce a dnes uz i prodisanebo zarstnanky’ informainiho stediska,
muze byt gedepsano nejen se usmivat, ale i poZzadavky kladenghovani veéchto
pozicich specifikuji p&et, druh, trvanici poradi Gasnévi, upresiujici slova, ktera se
maji pouzivat. Se zémou rolec¢lovék meni i své vyjadovani. Nejen Ze voli jina slova
formu, ale mluvi jinym tonem hlasu, tempem, pouzivitniku, gesta apod. (Vybiral,
2005).



| kdyZz v komunik&nim procesu zrovna nemluvime, jsme aldizapojovani
tim, Zze zpravu fijimame a reagujeme na n¢jakymi signaly v podob zpitné vazby,
a jsme pipraveni reagovat i jako komunikator. Role komumiteea a komunikatora
se neni. Komunikace ma velmi prainlivou podobu a Sirokou Skalu moznosti, které
muze v fiznych situacich komunikator uzivat aémt. Zalezi na dovednosti kazdého
uzivatele, jak dovede citldvuzivat optimalni zjgssoby, které respektuji situaci, amysl,
individualni odliSnosti partnera, s nimz komunikag koho peswdcujeme, k gmuz
promlouvame. Jednotlivé formy komunikace nejsowaiy jako oddlené metody
pusobeni jednohoélovéka na druhého (Mikulastik, 2003, s. 32, 33).

» Komunikace zamérna — komunikator ma pod kontrolou to, catkge, zpisoby
komunikace odpovidaji jeho zé&m.

 Komunikace nezamérnda — komunikator prezentuje ®&v projev jinym
zpasobem, nez byl jehoipodni umysl.

* Komunikace védoma— komunikator si usdomuje, caika, a jak taika

* Newdoma komunikace — komunikujici nema podédomou kontrolou sy
komunikani projev komplet#, anebo akteré jeho slozky.

» Kognitivni komunikace — logicka, racionalni, smysluplna.

» Afektivni komunikace — komunikace progtdnictvim emonich projew, tzv.
pusobeni na city.

* Pozitivni komunikace — signalizuje souhlas,fieti, obdiv, nadSeni. Pozitivni
komunikaci se zabyva N. Peseschian (1995). Tenyohpterapeut zpracoval
problematiku pozitivni komunikace nejlépe a nejmiuhji.

* Negativni komunikace— vyjaduje odmitnuti, odpor, Uteni, kritiku, ale také
piedstirani, skryvani, zatajovani.

» Asertivni komunikace — sebeprosazujici a respektujici totéz pravo ijpr®
v ramci gijatelnych pravidel.

e Agresivni komunikace— uta:na a bezohlednd, sobeck&njinym.

* Manipulativni komunikace — pouZzivajici uskaka neférovych forem jednani.

* Intropersonalni komunikace — tzv. vnitni monolog nebo dialog. tZe byt
projevem nemoci (zejména schizofrenie, paranoiegbanvnitnich rozpoi
¢lovéka (Clovek sam sebeifpswdéuje, feSi problémy svého sgomi).

* Interpersondlni komunikace — komunikace mezi dma ¢i vice lidmi. Maze

mit formu dialogu, interview, vyjednavani apod.



1.3 Vyznam komunikace v soéasné spolénosti

V sowasné dob se lidska spolsost nachazi ve vyvojové fazi nazyvané
informacni spol€nost. V dnesni spalaosti kvalita Zivota, perspektiva socialnich&m
a ekonomického rozvoje, zavisi na rostouctemnformaci. Vyznam informace jako
klicového zdroje spotenské existence a nutnost zajstuniverzalniho a globalniho
piistupu lidi k informacim. Kritériem Udro¥ninformani spol€nosti je gedevsim
rozsah, obsah, kvalita, dostupnost a pouzitelnagbrmaci, informanich zdroji
a informa&nich sluzeb. Technickym zakladem je intenzivni opzelektroniky,
informatiky, informa@&nich a komunikénich technologii. Dsledkem je celkova
globalizace informéniho prostedi a univerzalni dostupnost informaci (\&ted, 2008).

Nezbytnou roli v komunikaci duji znalosti, jako vysledek kritického
analyticky-syntetického vyhodnocovani informacivasvani si zkuSenosti a také jako
vysledek praktického vyuzZivaniédomosti ziskanych vzthvanim. Vyvoj znalosti
spolenosti je podmi#én rozvojem managementu znalosti, komuénkeni dovednostmi

a celozivotnim vzdavanim (Vynttal, 2008).

Vyznam komunikace zasahuje v gasné spoknosti do vSech oblasti Zivota.
Stale vice se pozaduje komuriké gramotnost, komunikai kompetence, socialni
a socio-kulturni kompetence (soft skills), komugikia dovednosti se vyZzaduji
po studentech, zafstnancich, odbornych aédeckych pracovnicich, manazerech
i specialistech. V oblasti obchodu a marketingw jgomunik&ni dovednosti zakladnim
piredpokladem podnikatelské @Sposti v soasném zostjicim se konkuretnim
prostedi. Se stejnymi pozadavky se setkavame fadv dalSich odetvi jako je

zdravotnictvi, Skolstvi, tisk, politika, statni apa apod. (Vyrtal, 2008).



Nap‘iklad Evropska unie poZaduje v ramci Bd&eho procesu, aby budouci
eurobakal& v ramci obecnych dovednosti, schopnosti a kvalik zvladl (Vynital,
2008, s. 18, 19):

» dovednosti mezilidskych vztéhve smyslu schopnosti komunikace s ostatnimi
jejich tymovou praci,

* komunikani schopnosti pokryvajici jak psanou, tak mluveri@munikaci
v jednom z hlavnich evropskych jaZyk (angliétina, réeméina, italStina,
francouzstina),

e schopnostidit se etikou oboru.

Podle publikac&eské vza@lani a Evropa (tzv. Zelena knih&eské vzdlavaci
politiky) pati mezi vyznamné nové kvalifikace wdévaciho systému (Vydtal, 2008,
s. 18, 19):

* komunika&ni kompetence, detné jazykové zfisobilosti, napiklad schopnost
predkladat zpravy,

» socialni dovednosti (schopnost kooperace a tympgkiprace).

Také Narodni uUstav gramotnosti v USA povaZzuje za k#ové kompetence

v informasni spol€nosti nasledujici (Vyrtal, 2008, s. 18, 19):

e komunika&ni dovednosti, mezi & fadi: cist s porozumnim, pisem#
vyjadiovat myslenky, mluvit tak, aby druzi rozeln aktivné naslouchat,
kriticky pozorovat,

» interpersonalni dovednosti, meziZzriadi: spolupraci v tymu, obhajovani svych
nazon a zajmi, ovlivihovani a chapani jinych, dovedndssit konflikty, unét

vyjednavat a vést druhé.
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1.4 Sdlovani jako zaklad socialni komunikace

Socialni komunikace jako vzajemnéledani je komplementarni jev, \&mz
se stida role komunikatora (toho, kteryeo scluje druhému) s roli komunikanta
(toho, kdo je pedmetem salovani). Typickym pikladem toho je rozhovor - dialog
mezi d¥ma osobami. To znamend, Ze kazdy z obou pdartremhovoru je sotasre
mluwei i posluchd (tzv. transa&ni pojeti). Ke sdlovani dochézi vSude tam,
kde se setkavaji lidé.tiPsetkani lidi dochazi k vyém¢ informaci. | tam, kde nic
verbalre ne'ekneme, sélujeme pra¥ to, Ze nechceme nic oznamit. Plati oboustrannost

procesu socialni komunikace mezagtniky setkani (Nakogey, 2005)

Sdleni vyjaduje wcny obsah, fedevSim w¥cnou informaci, ktera sgova
v odliSnych znalostech komunikatora a komunikaatanformace, které jsou pro nas
neznamé, nové. 8kkni vyjaduje také sebeprojev, tedy to, coélsfi o sok&. Tato
stranka vnimani steni je casto zdrojem probléin v mezilidské komunikaci.
Vytvaiime si vlastni postoje k problému a vztah mezi koikatnimi partnery.
Sdklované informace lz€asto vyist ze zvoleného Zigobu formovani, z tonu hlasu,
vahavosti, pauz a nonverbalnihcsleti. Je mozné vycitit lasku, Uctu a respekt, nebo
naopak vysmivani, ponizovatii znevazovani. Komunikaci oviiwjeme chovani lidi,
mezilidské vztahy mezi jedinci i k vlastni ogotim, Ze vyjadujeme sympatie nebo
antipatie, vlastni nazor, znalosti, zkuSenosti didelem zpravy mze byt také vyzva,
pobidka, aby wité véci komunikani partner udlal nebo neudal, aby na #co myslel
nebo pocitil, je to witd manipulace. Zjsob sdlovani mize byt (Kivohlavy, 1988):

« verbalni — mluveni, komunikace slovem,

* neverbalni — mimoslovni komunikace, komunikagerh a pomoci smys|

* realizovan&iny a skutky.
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1.5 Verbalni a neverbalni komunikace

.Bez schopnostfeci by clovek nebylclovekem®
Ji/i Toman

Z&kladni @leni komunikace je na verbalni a neverbalni komaciikTyto dw
formy komunikace se navzajem dopjli, nebo dokonce fize jedna suplovat druhou
v piné mfe. V rekterych situacich ize dojit k rozporu mezi slovy a chovanim. Lidé
totiz casto fikaji néco, ale chovani tomu neodpovida. Neverbalrdlesd je mozno
v takovych situacich povazovat za&rehodréjSi nez chovani verbalni. Neverbalni
projevy byvaji¢asto needome, nepodléhaji v takove imisebekontrole jako verbalni
projev (Mikulastik, 2003).

Jednim ze z&kladnich kriterii v komunikaci je addiskomunikace mezi muzi
a zenami. Ob tyto skupiny maji nejentieznou anatomii a fyziologii, ale i rozdilnou
citovou vazbu a zcela odliSnou mozkow&nnost. LiSi se jak @fitelnymi vrozenymi
schopnostmi, tak vlastnostmi ziskanymi v ranéngkuv vychovou v rodig,
spole&enskym a kulturnim prostdim, do 8hoz se narodili. Ve spalaosti zastava zena
a muz rozdilnou spatenskou roli (Vyngtal, 2008).

Specifénost uzivani jazyka je dana i osobnostnimi zvlaimg rysy osobnosti
(Mikulastik, 2003, s. 115):

* introvert mluvi mélo, a kdyZz mluvi, tak tiSe, klidnbez emoniho akcentu,

» extrovert mluvi hodr, vétSinourekne vSe, co ma na srdci,

» egoistamluvi hlavré o sok&, co uclal, co by udlal, co si o tom mysli,

* autokrat prosazuje tvrd své nazory a mysSlenky, vyZzaduje, aby se mu co
nejvice lidi potiidilo, negipousti diskusi,

* submisivni osobnoske naopak poddava, nestavi se do opozice, je ktmve

» liberél je nestranny, Ihostejny, k problém nema padtbu se vyjatbvat, nic

nekomentuje, nemluvi daei jinych lidi.
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Verbalni komunikace je vyjadovana pomoci slov, prdasdnictvim jazyka.
Muze byt gim& nebo zprogtdkovana, mluvena nebo psana, Ziva nebo reprodo&ova
Verbalni komunikace je nezbytnou sasti socialniho Zivota a podminkou mysleni.
K doprovodnym ryd8m verbalni komunikace patparalingvistickd komunikace. Mezi
zakladni prvky této komunikace gadi hlasitost projevu, kvalitéci, vécnost hovoru,
vySka ténu hlasu, objeiici, barva hlasu, intonace, etro zabarveni projevu, pomlky,
plynulost teci, frAzovani, cleréni teci, slovni vata, rychlostreci, chyby v projevu
(Mikulastik, 2003).

Verbalni komunikace se u niug Zen vyznamnodliSuje. Obecnym poznatkem
je to, Ze zeny rady mluvi. Zeny za denkpmunikaci vyslovi 6-8 tisic slov, pouZziji az 2
tisice zvuki, 8-10 tisic gest, mimickych vyrazpohyhi hlavy a jinych signdl téla —
celkem tedy 20 tisic ,slov‘. Muzi maji naopak le@dovni zasobu, za den uZiji 2-4
tisice slov, 1-2 tisice zvulkka pouze 2-3 tisice sigrialcelkem je to fiblizné 7 tisic
»slov* (Vym¢tal, 2008).

Tato ,nemluvnost mui je ¢astou picinou konflikth mezi muzi a Zzenami.
Dle mého nazoru nejtsi rozdil v komunikaci finasi skut&nost, zda je muZi Zena
introvert nebo extrovert, jestli je jedinec domitrdnnebo submisivni, a take, zda je
sangvinikem, cholerikem, melancholikem nebo flegkest. Z odbornych vyzkuin
vyplyva, Ze muz ve srovnani s Zenou vyuziva krataistrukturovagjSich Wt, jehorec
se vyznduje jednoduchosti, jasnym &dnim a za¥rem. Zena dokaZe fip svém
mluveném projeviElovéka zahltit kolika tématy najednou acekava, ze muz bude
poslouchat a naslouchatiitakavat a vyjatbvat zajem. Pouzivéasto slova, ktera tak
ve skuténosti vlast® nemysli, a vie vede k nedorozini Zeny a muziesici stejny
problém pouZivaji ttzné ¢asti mozku. Zeny komunikuji s jasnym cilem, dokaZeu
bavit o problému a snaZi se hore§it, gfemysleji nahlas a ho¥ioo moZznostech,
o jejich volke, zkratka sdluji seznam vcelku nepodstatnyclkecii Muzi wtSinou
komunikuji tak, aby s#ili fakta a feSili problém, kladou zkoumavé otazky, kritizuji

a navrhujireSeni (Vyndtal, 2008).
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Neverbalni komunikaceje proces dorozumivani se neslovnimi pexiiy.
Obecré se jedna o ienos informaci a $teni vyplyvajicich a vychazejicich z postoje
¢loveéka, zvietedi jiného organizmu. V socialni komunikaci se v mi§iojeti povazuje
za neverbalni komunikaci tzvieg téla“. Jde o ziskavani informaci z celkovych polyb
¢lovéka, jeho gest, mimiky¢innosti @i, dotyki, zaujimani vzdalenosti apodieifos
informaci a sdeni je zavisly i na jinych faktorech jako je celldoimage mluviho,
jeho obl€eni, spoléenské chovani, jehoume, barevnost a sladi barev obléeni,
volba a vybaveni mista komunikace. Znalost nevafbdomunikace se stava
vyznamnou komunikai vyhodou. Tvrdi se, Ze Usgh komunikace zavisi z 55%
naieci téla, z 38% na hlasovém kontextu a pouze ze 7% nahobgerbalniho projevu
(Vymetal, 2008).

Mezi muZzem a Zenou i@eme pozorovat vyznamné rozdily v neverbalni
komunikaci pedevSim ve vyuzivani smysl Typickym gikladem je orientace
v prostoru, muzi maji lepSi zrak zafany na orientaci, dalku, odhad vzdalenosti,
naopak Zzeny maji zrak z&heny na blizko, lepSi periferni \ddi, rozliSeni barevného
spektra, bie se orientuji v map Zeny lépe slysi vysoké frekvence zvuku, rojim
emocionalnimu zabarveni lidskych zviiknuzsky mozek naproti tomu Iépe zachycuje
zvuky spojené s pohybem v prostoru. Z hlediska bn@aidotyku,cichu a chuti jsou
Zzeny mnohem citli§Si nez muzi. Pro Zeny je vyznamnym prvkem neveibal
komunikace mimika. Bhem naslouchani Zena g rekolik vyrazi obliceje
vyjadiujici emoce komunikujici osoby a &pé na ni misobi. Zeny jsou citlivé
na intonaci hlasu aweci téla. Pro muZze je vice charakteristickd kamennat tva
nevyjadujici zadné emoce.@ezitym prvkem je i socialni vnimani a chovani drciin
osob. Zena snadiji pozna ve skupi# lidi, kdo ke komu pdt, kdo s kym se nesnasi

anebo naopak, kdo je komu sympaticky (\&yah, 2008).
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2.KOMUNIKACE A OBCHODNI DOVEDNOSTI

Cloveka nemiZete nic natit, mizete mu pouze pomoci,
aby na to piSel sam.

Galileo Galilei

2.1 Vazba mezi socialni a obchodni komunikaci

Zakladni vazbou mezi socialni a obcetidkbmunikaci je skutamost, Ze jde
0 komunikaci mezi lidmi. Komunikace hraje velmi wamnou roli pi uréovani
a uspokojovani socialnich pozadavkednotlivai i skupin. Rozhodujici roli méa
komunikace v pracovnim procesu, kdy se pouZzivi gukdovani informaci s cilem
podpory rozhodovaciho procesu, k motivaci spolupratki, k vyswtlovani ukot,
feSeni problérn urcovani cifi, hledani optimalnich variant strategii, poskytdvan
kontrolni z@tné vazby, Kizeni tyni, k manazerskémtizeni, k jednani s obchodnimi

partnery, klienty a zdkazniky atp.

Pt vzajemné komunikaci myslime na spoustu pravikielié nas nuti chovat se
uréitym zpasobem, abychom dosahli svychiciCim nar@ngjsi komunikace je &m
déle trva, tim vice fize dochazet k probléim i k nedorozuréni. Mnohdy celou
informaci ovlivni i neédomé aspekty (ndplidska psychika). Komunikace by néla
probihat pouze jednostrannou formou, je to prodmsusiranny, to znamena, Ze role
komunikanta a komunikatora seidaji. Casové vstupy seéidi nepsanymi pravidly,
které naznéuji charakter vztahu, n&glad: dominance, mocenské pozice i mira

sebe¥domi a sebeprosazovani.

V odborné i manazerské literégusecasto setkavame s nazorem, ze proscisp
v zantstnani je rozhodujici z 60% to, jaké lidi znAme0% jaky dojem dok&Zzeme
vzbudit, a pouze 10% to, jak diblve své praci skute¢ jsme, co umime, jaké je nasSe
individualni know-how. Obecnse tvrdi, Ze § obchodni komunikaci zagobi 85%
osobniho Usgrhu v ungni jednat s lidmi a pouze 15% zavisi na znalos{dgmeétal,
2008)!
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V praktickém Zivet se setkdvame s komunikaci $ejaosti. Kazda organizace
Ci instituce msobi na vEejnosti a snazi se o dosazeni jejicti @il zAvisi na postoji
organizace) a o \¥Bi komunikaci (externi — komunikace g®@osti mimo organizaci).
Ve své bakalské praci se za#uji na komunikaci s d@jnosti, protoZze obchodni
jednani s klienty, navazovéani dlouhodobych vitgirosperity a konkurenceschopnosti

je moji pracovni naplni v zatstnani.

Pro praci s wejnosti se v dneSnim globalizovaném konktiném prostedi vZzil
anglicky nazev ,public relations” (PR). Tento ohxanikl koncem 19. stoleti, kdy &al
byt kladen velky draz na komunikaci mezi firmou a zakaznikem. VSeiklan
v dusledku spoléenského vyvoje jako reakce soukromych a sfgoiskych zajm, jako
odpowdi na neénici se paeby a pozadavky spaleosti. V sogdasné dob existuje vice
nez 500 #iznych definic PR. Mezi hlavni cile PR organizaceobgykle fadi: tvorba
pozitivniho po¥domi o organizaci a zajmu o jeji produktyegdceni cilové skupiny
verejnosti o uziténosti a dilezitosti jednotlivych zarra, ziskani dvéry, vyjednavani a
komunikovani s viejnosti, trvalé vytviéeni, udrZzovani a zlepSovani své image,
koordinovani a sldiovani svych zajiin se zajmy viejnosti a zajifovani vzajemného
porozungni, koordinace politiky organizace atd. (V§tal, 2008).

Obchodni komunikace mé za cil vyatgozitivni postoj k organizaci udrzovanim
jednotného stylu vSech komundmdch aktivit, jejichz zakladnim prvkem je firemni
filozofie. Radime zde osobni prodej, podporu prodeje, propamaginizace a jejich

produkti a reklamu.

Prostedi, ve kterém ma probihat obchodni jednéni, misdlgt na obchodniho
partnera doke. TotiZz i prostedi ovliviiuje ¢lovéka pi komunikovani. Obech plati,
Ze @ijemngjSi prostedi vyvolava pocity pohody a klidu. Navic to i vypdéa ocloveku,
jaky je. Kdyz vstoupime do kanc&tarednika, nizeme si udat hned pedstavu
o tom, jaky ter¢lovek je. Zda je toclovék poradkumilovny, zda si zaklada na svém
postaveni, zda mé&ghled nad svymidcmi.
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2.2 Specifika a principy obchodni komunikace

Specifikem obchodni komunikace je nejen to, Zeimashyt dobrym znalcem
problému, o kterém vyjednavame, mitippavené argumenty a promysSleny postup,
ale i to, jak dokdZzeme zagobit na ostatni, jak je ovlivhimefiméjeme kieci, a jaky
s nimi dok&dZeme navazat vztah. Jinymi slovy, meakladni vybavu 0sgného
obchodnika pat komunik&ni dovednosti. Jaké specifické komurikbdovednosti je
dobré znat a umt? Podle Khelerové (2006) jsou nélelitejSi tyto komunikéni

dovednosti:

« aktivni naslouchani,
+ technika kladeni otazek,
* neverbalni komunikace,

* empatie.

Aktivni naslouchani spaiva v neustalém projevovani zajmur@nika. Jde o
slovni a mimoslovni projevy, jimiz povzbuzujeme tpara kdalSi vypadi.
Ke slovnim projeum pati pritakavani (,aha, rozumim, skdt@?“) nebo striné
shrnuti toho, co byldeceno (,myslite, Ze...?*). Neverbalni projevy zahrncglkové
drzeni tla, gesta, ktera prozrazuji saeskni, a kontakt pohledem. Mezi @aptjSi
chyby @i aktivnim naslouchani péatpieruSovani partnera, skakani fgi, prevadni

konverzace na vlastni osobu, absengghm kontaktu, neprojevovani zgjmu a dalsi.

Technika kladeni otazek— otazkami korigujeme samotné obchodni jednani.
Pouzivanim otaenych otazek jednani rozproudime, naopak iered/ otazky nam
jednani urychluji. Na zg@tku jednani je dobré polozit otdzku, na niz nedhpznana
odpowd a partner se tedy musi rozhéwagozsahleji. Pokud pétebujeme konverzaci
urychlit nebo si ujasnit konkrétni fakta, tak narmazbude nic jiného, nez polozit
uzawenou otazku, na kterou jsou pouze adpowdi (ano/ne, dnes/zitr&erné/bilé).
Casto si lidé ani newdomuji, jak je ¥2ké unét se ptat. Zastavam nazor, kdo se nepta,
nic se nedozvi. O tom jsem seegwdcila v praxi jak sama na sdptak i na pozorovani
druhych.Clovék misto toho, aby kladl otazky, tak si spous#sivdomysli a rozhoduje
za toho druhého, coz vede k nespravnému Usudkak@ppomohou i i pieswdcovani
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viv s

a reSeni konflikt. CitlivejSi a efektivijSi zpisob, jak se zeptat, je: ,Coé¢Tvedlo
k tomuto nazoru?“, nebo ,Jak jsi ktomuto nazorsmt?“, nebo ,Jaké dvody Té&

privedly k tomuto stanovisku?*

Neverbalni komunikace tvori velmi vyznamnou roli komunikaich
dovednosti. Jde o vSechny mimoslovni signdly, kpér&komunikaci vysilame. Pré&v
neverbalni projevy dodavaji komunikadirdz a peswdcivost. Nekdy citime, Ze slovni
projev nefisobi Feswdciveé proto, Ze slovni obsah je v rozporu s neverbalpimjevy.
MuzZe to byt tim, Ze partner nenfegwdéen o tom, corikd, nebo zarrné scluje
nepravdu a zatajuje informace. Podlé&sgbu neverbalni komunikacei#geme poznat
i miru sebevdomi partnera. Neverbalni komunikace zahrnuje geststoje a pozice,
mimiku obliceje, kontakt pohledem, silu hlasu, rychlost mluvyerpersonalni zony.
V obchodni komunikaci ma nejtsi podil neverbalni komunikace, a to 55%, hlas

ovliviuje ¢loveéka na 38% a slova tyioppouze 7%.

Empatie je zpisob, jak naslouchat po@ih a porozurdt druhémucloveéku,
jak davat zptnou vazbu a reagovat. Naslouchajici musi odldagtai pocity a vcitit se
do pociti toho, kdo se siuje. Je to poslouchani nejen usima, al€ima a srdcem.
Empatie zvySuje sebepoznavani, kladead na to, aby pochopeni bylo Uplnéragmé.
Uroveii empatie zavisi na charakterovychilgy soucit) a temperamentovych
vlastnostech (tidivost, orientace na lidi). Podstatou empatie jemkaikace,
ktera se rozviji $ dialogu. Schopnost empatie zavisi na vyvojovévirasobnosti,
na mnozstvi zazitk a vztati, které jedince ovliuji, a na vzorech chovani. Neni to
n¢jaka trvala vlastnost, v pbéhu Zivota se rize tiznym zpisobem ninit (Mikulastik,
2003).
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2.3 Komunikaéni dovednosti a asertivni jednani

Komunikani dovednosti jsou jednim ze zakladni¢kdpoklad nejen Uspchi
v zanestnani, ale i dobrych vztédhna pracovisti. V kazdodennich situacich musi
zamestnanec komunikovat slo¥n neverbalg v osobnich rozhovorech, telefonatech,
e-mailech a dopisech. Komunid dovednost je arowemluveného projevu, endnich
kompetenci, zdravé sebejistoty, sebepoznani a pokainunik&nich partnek. Mezi
zakladni komunikéni dovednosti zpravidlgadime poslouchani a naslouchani, mluveni,

¢teni a psani a vnimani neverbalni komunikace (Mstik, 2003).

Na ¢em se vlasth zaklada tajemstvi obchodniho @spu? Strané fe¢eno se

jedna oityti vyhrargné vlastnosti, a ta(ferny, 2003):

* neobyejny optimismus spojeny s bojovnym duchem,
» silna schopnost se prosadit a vytrvat,
» vyhrarena dovednost komunikovat,

e preswdcivy herecky talent, schopny nadchnout.

Dobry obchodnik zptatku neprodava sy produkt ani sluzby, nybrz sebe sama.
Musi kthem rekolika minut geswdcit klienta, Ze ma fed sebou toho
nejkompetent&siho, nejlepSiho prodejce. Nikdo nedostane podgdrei, aby ugal

prvni dojem.

Kdo touZi stat se obchodnikem a chcesupiieswdcit druhé v jakékoli situaci,
musi byt pipraven vsticné pracovat na své vilastni osobnosti. ¥mithodnoty ugité
osoby jako je charakter, postoje atd. jsou sicer@@bdilezité, avSak ostatni lidé se
s nimi seznamuji az po delSim kontaktu. Tim, aisgbi navenek okaméita
bezprostedre, je celkovy zjev. Celkovy zjev &uwji v prvnifad vnéjSi znaky, jako je
obleteni a drzeniéta. Rozhoduji o tom, zda partner projevi prodejenpatii, Uctu a
respekt, nebo naopak antipatii a opovrzenim. Zaratty dlaji ¢loveka (Cerny, 2003,
s. 32)!
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Osobnost vyjednavde a jeho image

Osobnost vyjednave by nEla mit vrozeny takt, schopnost posoudit situaci
a dokazat vzdy vhodnreagovat. Jednim Zgdpoklad Usgichu (i jednéni je fisobit
velmi uvolriné a mit zdravé sebédomi. Zdra¥¢ sebe¥domy vyjednava vystupuje
vstiicné a povzbuzuje i své partneryeN sol, akceptuje ostatniugiéiuje jim a umi to
dat najevo. S takovynilovékem je nam dofe, uvolnime se, &Sinou se spontasn

zapojime do komunikace (Khelerova, 2006).

V této souvislosti bych rada upozornila na&kalik zakladnich mysSlenek
amerického psychologa a manazera Dala Carnegigdiy, ke svych knihach dokéazal
zachytit obec# platna pravidla komunikace mezi lidmi. V knidak ziskavat fatele a
pisobit na lidi(1991) uvadi Sest #Zgohi, jak se zalibit lidem:

Zajimejte se upmre o lidi.

* Usmivejte se.

» Pamatujte si jména lidi a oslovujte je.

* Budte pozornymi poslucla Priméjte druhého k tomu, aby hokibo sokz.
* Hovoite o vSem, co zajima druhého.

* Uptimne vzbul'te v partnerovi pocit, Ze jaitbZitou osobou.

Tyto komunik&ni zasady jsou zarukou nejen toho, Ze budete athylibe
partnery v komunikaci, ale dokazet jpdnani navodit iiemnou atmosféru a U&ne

zvladnout konfliktni situaci.

Lidé zabyvajici se obchodem jsou zavisli na svycbhmimikanich
dovednostech. To, jak nés ostatni vnimaji, a@wdjv nejen komunikéni dovednosti,
ale i spousta dalSich faktorDle mého nazoru je to otdzka prvniho dojmu osetino
Télesny vzhled poskytuje informace o osobnostislpSnosticloveéka k ukité skupirg,
sexualni och@t mite agresivity, spoteenském postaveni, z&sinani a individualnich
vztazich. Vytvdeni osobni image je protieba ¥novat velkou pozornost.

20



K osobni image i pracovnim vyjednavani patnagiklad vhodg zvolené
obleteni, drzenidla, chize, vyraz oblieje, Urovaé pripravenosti podklail a materiai,
které pgedkladate, a podobn Partn@& si jsou vzajema blizsi, kdyz ,jsou nalaghi
na stejnou notu“, a to okdenim, zmsobem vyjatbvani a celkovym vystupovanim.
Kdo chce fisobit pozitivie na druhé, musi mit kontrolu nad situaci, musi &&in
ovladat sam sebe. Ndklad cloveék, ktery se obava planované 8ehy, poctuje
naristajici nejistotu. Tato nejistota iV rostoucimu strachu a uUzkosti ma negativni

dopad na vysledek prezentace a prosazeni se (idlia|et006).

Bariéry komunikace

Kazdy, kdo chce komunikovat, se ¢als setkdva s problémy, gegazkami,
které mu komplikuji interpersonélni komunikaci. ddemit si problémy a bariéry
komunikace je prvnim krokem k tomu, abychom fekpnavali, abychom se s nimi
dovedli vyrovnat. Komunik&ni bariéry mohou byt interni, to znamena, Ze jsaoyd
néjakymi osobnostnimi problémy komunikujiciho, a erfe které se objevuji jako
n¢jaky rusivy element proidi.

NejcasgjSi vnittni bariérou je obava z nedsiiu, ktera psobi na jedince
svazujicim pocitem. Bariérou mohou bytzné problémy osobniho razu, které se
promitaji do prozivani, do emwiho stavu. Emoce, n#églad zlost, vedou ke snizené
sebekontrole, kdy byva naruSena kontrola moralnpcvidel a slusného chovani.
Nevhodné je skakani deeci a c¢teni myslenek, ndpravenost na komunikovani

a nesousednost na komunikaci.

Externi bariéry mohou vzniknout nezvyklym ptestim, usptadani prosedi
muze svym vlivem fisobit rusSi¥, komunik&ni partner se citi nedy Zasadni bariérou
je vyruSovani skym tretim. Nemusi ani fieruSovat rozhovor, sthjeho gitomnost
a pocit, Zze posloucha, em si dva spolu povidaji. RuSivym elementem je hluk

a vizualni rozptylovani. (Mikulastik, 2003).
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Asertivni jednani

Zakladnim psychologickym fpdpokladem pozitivhi komunikace je asertivita
a kreativita. Asertivita je nenasilné, vlidné, pkvné, sebejisté a ot@né vyjadovani
a prosazovani sveho nazoru za respektovani slusSteddts a ohleduplnosti, aniz by
byla omezovana svoboda a prava partnera nebo spobymiki. Kreativita je styl
mysleni, odrazejici sedamnosticlovéka. Je to souhrn psychickych protesedoucich

k novym originalnim mysSlenkam a naygaocl

Asertivni ¢lovék dovede vyjatt to, co chce nebo nechce, jak situaci vidi,
jaky mé nazor, nesnazi se nic skryvat, nic néavet, je oteveny a upimny. Chova se
sebejist, respektuje druhou stranu, citi jejistbjnost, jeji prava a dovede i jejim
poZzadavkm naslouchat. Je ochoten &mt swvij ndzor, giznat svou chybu, fstoupit
na kompromis. Dovedéict ne, dovede kritizovat tak, aby to byl#ijatelné, a také
prijmout vlastni kritiku. Dovede jednat klidra uvolreng, kdyz ma pipominku,fika ji
bez emoci a bez n&p Mluvi srozumiteld, hlasit, udrZzuje kontakt @&ma, chova se
jisté, vytv&i atmosféru pohody. Dovede naslouchat, byt empaticle ¥tSinou

prijemnym a komunikativnim spaleikem.

Asertivni chovani nizeme charakterizovat jakofimé, gimeérené a ufimné
vyjadieni vlastnich myslenek, @ita nazo#, a to jak pozitivnich, tak i negativnich,
aniz bychom narusovali prava jinych lidi i sva was Je teba postupovat vzdy
v souvislosti s etickym a socialnim nadhledem. Mdasi chovani je chovani
charakterizované snizenym seégomim a malou Uctou jednajici osoby, kdyZlsvek
piiliS nevazi sam sebe, svych prav. Takavgveék byva casto Uzkostlivy, nejisty,

ochably, nerozusyici, pasivni, &Zko se prosazuje.
Dle mého nazoru je uni asertivity pro zawstnance jednajici s klienty

nezbytnym prvkem, nelsambchodni jednani vyZzadujégmiru vSech zmimych situaci,
které vznikaji pi kazdém obchodnim jednani. (Vytal, 2008).
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2.4 Privodce obchodni sctizkou

Touto kapitolou vas uvedu do tajemnéha@tavprodeje. Naleznete zde nejen
zakladni témata, jakymi jsoufiprava obchodni sdlaky, jeji sjednani, aktivnfizeni
prodejniho rozhovoru, spravné argumeéntazasady a usgné uzakeni kontraktu,
ale dozvite se také, jalelit riznym namitkam ze strany zakaznika, jak daeagovat,
jak budovat a udrzovat spravnouw dilienti, abyste byli asgsnymi obchodniky,

a mnoho dalSich uzitaych nandta.

Priprava obchodni schizky

Spravi pripravena obchodni s@hka vam uSéi spoustucasu i vlastnim
obchodnim procesu a zvysi i Rfdna ziskani klienta. Tim, Ze mu date najevdjsv
profesiondlni zajem o jeho osobiegeni jeho poeb, ziska klient dojem, Ze @m vite
hodre a mate o & upiimny zdjem. DalSiwlezitou zasadou Ugphu je utité pozitivni
mysleni. Co je pozitivni mySleni? & vite, co znamena vyraz ,malovéerta
na zel.* A kdyZz tam budete malovat aglétky, tak myslite pozitivé. Struitné fe¢eno,
kazdy z nas citi tendenctekavat spiS to Spatné nez dobré. Jako bychom tsdiem
naprogramovani, ze¢no nevyjde. ,To se mi nepotid ,,On negijde.” ,Ti podporuji
konkurenci.” Jen malo obchodiiikika: ,Moje nabidka je ta nejlepsi,dit¢ prodam.”
Pouzivani pozitivnich vyrakc¢asto usnadni ziskani obchodu, a proto se vyvawijte
typu: ,Co by vas JESH zajimalo?* ,NEMEL byste zdjem o tento produkt?”
NECHTEL byste vidt nasi nabidku?* Tyto otazky v nas evokuji odabvNE, ne a
znovu ne. VySe uvedené&ty se daji lehce ievést do ,pozitivnireci“. ,Rada vam

odpovim na vSe, co vas zajima.” ,dist najdet&as a podivate se na nasi nabidku.”

DalSi chybou, které se obchodnéaisto dopousfi, je, Ze klienta zahlti vSemi
moznymi informacemi ve snaze ziskat obchod, ale s&tit€énost ma obraceny efekt
a klienta to odradi a produkt nekoupi. Klienti &ghtmit jistotu, zaruku, garanci,
Ze koupi ten spravny produkt. Tuto jistotu jimizeme poskytnout tim, Ze uplatnime

reference ostatnich spokojenych klierg nimiz klienta seznamime.
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Doporutuji se €chto zasad drzet a co nejvic je aplikovat v prddabry
obchodnik v seriozni obchodni spaolesti umi poskytnout svému klientovi
profesionalni poradenstvi na takové uUrovni, Ze poklient bude pocovat potebu
feSeni svych finamich zalezitosti, bude se na takového obchodnikacebs dvérou.
Uspesnost obchodni sélaky zavisi na dobrém prvnim dojmu. Prvni dojem §eo
co se objevuje ve vaSem p@domi a na jehoz zakladse vam jevi &kdo sympaticky
anebo nesympaticky. Jéldzité si u¢domit, Ze to, cdikate, musi byt v souladu s vasi
reCi téla. Pro klienta se zattte radji na konzervativni nez vyidni zevijSek.
DuleZity je upraveny zewjsek, ¢isté nehty, oblek pro muze, kostym pro Zeny, to vSe
jsou signaly, Ze obchodni sctku s klientem berete vaZn(Opletalova, 1999).

Vlastni obchodni jednani

Na za&atku obchodni sdlzky se pedstavte a igdejte vasi vizitku. Klienta
se snaZte oslovovat jménem, je to osgiinnez pane/pani. V obchodnim rozhovoru
se vyhste sbivku ,JA“, rackji vSude, kde to jde, nahrazujteigkem ,VY*“. Nechte
vzdy mluvit svého partneraf jistite, jaké ma poeby. Neskakejte klientovi diedi,
dulezity je ani kontakt a naslouchani. Dopdouji, abyste se ptali klienta nejlépe
otewenymi otazkami, protoZze jste ¥ioh klienta odbornik a musite #ggit jeho
problém. Ov8em slovo ,problém" z vaSich Ust nesadnit, protoZze jde o negativni

vyraz.

Na kazdou saizku se pipravte fedem a stanovte si hlavni cil, kterého chcete
dosahnout. Podle znalosti a analyzy klientova fémého chovani a historie“ mohu
piedpokladat usgEnost pipravené nabidky.i#pravte si prezentaci produktna zaklad
sveého vlastniho aihi mejte predem pipravené argumenty, kterymi budete reagovat na
klientovi namitky. EBhem jednani si dejte poznamky, psanim poznamek davate
klientovi najevo dlezitost jeho slov. ® ptiStim obchodnim jednani budete mi¢igled.
Takticky poukazujte na vyhody vasi nabidky.iil pamitkach ze strany klienta davejte
do souladu uvedenou namitku s vyhodami, kteii¢ete oproti tomu poskytnout. Snazte
se nevyerpat vSechny vyhody hned, abystélirstale co nabizet. Opatfrzachazejte |

s argumenty. Pozorujte svého klienta a snazte cleopdt jeho schopnost chapani hap
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raznych technickych detdila pgredevSim jeho pétby. V argumentaci se maximaln
piizpasobte Urovni klienta.

Vyjednavani je hrou i ungnim. V ugity okamZik je to vhodé zvolena
kombinace obchodnich schopnosti, hereckého talenpsychologického fistupu.
VétSina zakladnich situaci se&Zoe opakuje a na jejich zakladse niizou rozvijet
schopnosti i v situacich, ve kterych se ocithavék poprvé. Umdni vyjednavani ve
vétSine piipadi neni jen jednordzovou dohodou, ale tvorbou a wdnZion
dlouhodobého obchodniho vztahu. Proto bychosti mzavislosti na situacich volit

rozdilné priority a zfisoby jednani.

Uspssna vyjednavani viak musi byt procesem davat — Béatem je, aby ob
strany dosahly svého kofreho cile, daly co nejméra ziskaly co nejvice. Skutgym
cilem vyjednavani je dojit ke kompromisu. Vyjedndivge pokus ovlivnit ostatni
vyménou nazoit nebo smlouvanim. Je to proces uspokojeni naSittelp@ proces
kompromisu, kde kazda strana &eho slevi, aby doséhla toho, pem touzi (Hurst,
1994).

Namitky a jejich zvladani p#t k nejzajimagsim fazim obchodniho
rozhovoru. Jakmile klient namitku vyslovi, ve skrytuSe éekava, Ze se budete branit.

Ale chytry obchodnik namitku nebere jako Gtok, riyjako projev zajmu.

S namitkami se setkdvameshem celého obchodniho jednardasto jsou
projevem zajmu a klient se snazi pouze ujistit chaposti rozhodnuti. Pokud klient
namita, Zze cena je vySSi nez u konkanérfirmy, musime ¥dét, zda tomu tak skuteé
je, nebo zda pouze usiluje o slevu. Nppd opodstatiné namitky je pdkeba se ofit
o silné stranky aiebit nevyhodu &kolika vyhodami, které klient fize ziskat pouze

u nasi firmy.
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Jak na ndmitky reagovat (Mikulastik, 2003, s. 354):

e ano, ale- namitku zdanli¥ pripustite, ale vzafii predlozite vy¢et vSech vyhod,
které nevyhodu mnohonasabprevysi,

e zména pasobeni- vyslovenou nevyhodu vyzveéte jako vyhodu, ale jed¢ba
umeét argumentovat a orientovat se v logicélsdanych myslenek,

e plus/minus— srovnani vyhod a nevyhod,

* bagatelizace- sniZzovani &innosti a vyznamu namitky,

» protiotdzka - za utitych okolnosti niZzete na namitku odpeéuét protiotdzkou,
na kterou nema zakaznik odgdv Pozor ale, abyste niégobili aroganti
a nezpsobili pricinu ke konfliktu,

» sila zkuSenosti podpora dobrych zkuSenosti, referenci, ...,

» priklady — konkrétni piklady dobrych zkuSenosti,

e postup oddalovani reakce— parafrazovani namitky ze strany obchodnika

s cilem ujistit se, Ze jsme klientovi detrozungli.

Namitka na cenucena by nema zaznit na Gvodu nabidky, ale az na konci,

aby si klient sam porovnal cenu a vyhody. Pokudleld§ cenovym namitkam, tak by
mel dobry obchodnik ut vyswtlit, co si zakaznik za tuto cenu kupuje a jakéodsh
za tuto cenu ziska.ezita je srovnavaci argumentace @radiovani vyhod. Nabizet
produkt znamenaipswdcovat, ubezpgovat klienta o vyhod produktu. Je nutno uh
jednat dle etikety, distingovarma zachovavat pravidla (vyjealat se pesre, respektovat
pravdivost, umini vnimat klientovi paeby, znat jeho situaci, vyslechnout jej a byt mu

k dispozici, nikdy pimo neodporovat, néprusovat, neskakat deci).

Zpétna vazba hraje gi mluveni a naslouchani vyznamnou roli. Lidé sice
slySi, corikate, ale slySi skute¢ to, co si myslite, Zéikate? Odpo¥d” neboli zgtna
vazba je progedek, ktery pouzivame, abychom si s partnerem émjimnazory
a vzajemg komunikovali. Pomaha nam dazlét se, zda informace, které&uaieme,
jsou sogasré pochopeny. Komunikace musi byt oboustrannd, siikiiei se navzajem
vnimaji a rozurgi svym slowim a cifim. Setkani a diskuse musi byt dynamicka a musi

se rozvijet.
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Zavéreéna faze vyzaduje znené diplomatické schopnosti. Stava se,
Ze nerozpoznate signaly o ukeni jednani, které klient vysila. Obchodizate ztratit
tim, Ze opakujete, co jiz bylieceno, nebaeknete ¥co, coieceno byt nerdlo. Zavisi
na konkrétni situaci, zda mate v 2ayvice pitlacit anebo naopak nechatoem volny

prabéh. Zpisob ukokeni jednani musite vycitit ze samotného obchodrdhlbovoru.

* VnejlepSim pipadt klientovi nabidnete moZnost Wi ,Mate zdjem o koupi
produktu A, nebo typu B?“. Klient si vybere pro sdh nejvhodgsi.

* Znovu zrekapitulujte vSechny vyhody své nabidkyjsNe-li vzneseny ze strany
partnera gipominky nebo dotazy,ipdlozte smlouvu.

* Pokuste se klienta naposledy ovlivnit tim, co pep aany produkt bude mit
za vyhody a tuto nabidku doplnime o specialni rabidpravenou na miru
pro klienta, nap datasré poskytovana sleva.

* Forma gekonani namitek, kdy se snazime namitky obratitybedu produktu.

* Kladte otazky, u nichz iedpokladate kladnou odp&l. V tomto gipadt je
velka pravé@podobnost, Ze to klienta nasmje k pozitivnimu rozhodnuti.

* Metoda pokusu o rychlou odp&d, jejim principem je zautit ptimo na klienta
otazku: ,PodepiSete objednavku?”.

» Kdyz klient nesouhlasi s nabidkou, vyplati se¢zd@dnani odlozit, nezvySuje se
napiti a oba ziskéateas.

* Metoda ultimata — ber, nebo nech byt. Davate najéeov gipact, Ze klient
negistoupi na vaSe podminky, nebudete dale vyjednavat.

V prabéhu celého obchodniho jednani héeo,stejnou” feci jako vas klient
a predevsim mu aktivh naslouchejte. VyuZivejtec¢oi kontakt, pokyvovani hlavou,
klad'te dophujici otazky, klienta oslovujte vzdy jménem. Tine j& obchodni jednani
ukonteno, vas vztah s klientem nekonDilezité je si vybudovat pevné a perspektivni
vazby, aby se kvam stéle vracel.¢itd mu zavolejte a zeptejte se ho, jak je
s produktem spokojeny. SiléZitymi klienty udrzujte pravidelny kontakt (osahn
telefonicky, pisemg).
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Cilem je spokojeny zakaznik

Souhlasim s teorii VajthaCerného (2003), Ze existujétgredpoklad vzniku

zékaznické srnosti, a to:

V¢étit zakaznikovi.

Vychéazet zakaznikovi vist.
Napravit chybu, kdyZ k ni dojde.
Vazit si zakaznika.

a kr 0N e

Iniciativné zdkaznikovi pomahat.

V zdjmu vytvdeni zakaznické &nosti musi byt kvalitni zékladni sluzby,
které odpovidaji gekavani zakaznik Cilem zékladnich sluzeb je zdkaznika uspokoijit,
zatimco cilem zakaznickych sluzeb je zakaznikaitos#$ichni zakaznici clsfi ctyti
véci: pratelskou péivou obsluhu, pruznost, vgSeni svych probléina napravu

v pripac chyby. Komunikujte se zakazniky os@étmpo telefonu pravidedn

Inspirace z psychologie

 80% vaSeho uUsphu v prodeji se odviji od toho, co se vam honiviila
jak o solks smysilite.

* Zména vaSeho nazoru na sebe sama a na vaSe schopabstznénit a zneni
vas vykon.

» Chovejte se ke svym zé&kazhik tak, jak byste chili, a by se k vAm chovali jini
obchodnici.

» O zakaznika pmijte a on to oceni a vrati vdm to v podabho, Ze vas dopotu
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2.5 Zaklady profesionalniho chovani a jednani seakaznikem

Cilem je spokojeny amy zakaznik. B nabidce produkt a sluzeb se kazda
spole&nost snazi svou komunikaci ovlivniedomosti, postoje a chovani zakaznika.
Spoleny termin pro tyto aktivity je ,marketingovd komuace“. Nastroje
marketingové komunikace zahrnuje wnit komunikaci, styl spotmosti, reklamu,

vztahy s véejnosti, propagace prodeje.
Dobry vztah se zakaznikem vyZadujéCerny, 2003, s. 165, 166)

o Préatelsky postoj

* Pochopeni zakaznika

» Prizpasobeni se typu zakaznika

» Kladny postoj srrem Kk vlastni spolaosti a jejim produkim
» Kladny postoj sirem k zakaznikovi

* Vniméani lidského chovani

» Uveédomovani si vlastniho chovani

» Uceni se z vlastnich zkuSenosti

» Stalé zlepSovani schopnostigpisobit se novym situacim

Schopnost efektivh komunikovat se zakaznikem je rozhodujici. Jehditiva
a jedinénost je dana komunikaimi dovednostmi, s nimiz dokazeme nabidku
prezentovat. Zejmeéna fip porovnavani s konkur&nimi produkty. Obvykle
demonstrovani toho, &&m se od sebe navzajem liSicem je jeden lepséi horSi
zpravidla operujeme s pojmem ,kvalita“. Co si vasd tim konkrétd predstavit?

V podstat jde o ti hlavni skupiny aspektnabidky:
1. Produkty a sluzby — jaky rozsah prodiuktsluZzeb fizeme nabidnout.

2. Spolehlivost — vypracovany systém produétsluzeb.

3. UzZivatelské vyhody — vlastni vyuZziti.
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Doporuéeni:

Stephan Schiffman v kniz€old Calling Technique@Prodej po telefonu, 1989)
shrnuje kroky, které by #h obchodnik udlat, aby zaujal a #eswdcéil zédkaznika.
Obchodnik, ktery chce zaujmout, bylndodrZzovat wita pravidla, a to (Hurst, 1994,
S. 155-156):

* Nikdy by nentl trikat giliS mnoho informaci.

* Nikdy by se nerdl vyhybat namitkam.

* Nikdy by nengl prodavat po telefonu.

» Vzdy by n®l planovat hovor podle svého zdznamniku.

* Vzdy by nEl vénovat pozornost n&sgji vznasenym namitkam.
* Vzdy by n®l vyreSit namitky zopakovanim, uj&tim a shrnutim.
* Vzdy by nEl myslet pozitivig.

* Vzdy by si ntl stat na svém nazoru.

* Vzdy by nel myslet o krok dofedu.

* Nikdy by nengl odmitat jako prvni.
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3.0BCHODNI KOMUNIKACE V PRAXI

Zvlastni vlastnosti hlupaka je jeho schopnosttvitiyby u druhych,
ale zapominat na své vlastni.

Cicero

Obchodni komunikace je dgswdcovani a prodavat je schopnosegpedcovat.
Obchodnik musi mit jasnourquistavu o0 prodeji a zakaznik byelmmit predstavu
0 koupi. Je jedno, zda se jedna o vyrobek, sluaiyglenkuci osobu. Zakaznik musi
hlavre veédét, jaké vyhody mu z koupplynou. Komunikace je jediny apob, jak pedat
informace o prodeji. Obchodni komunikacéz®a probihat tvid v tv& nebo po telefonu,
ale hlavk musi byt obousgina, Ziva a bezpragtdni. Komunikaci realizujeme
prostednictvim gimych vztali s lidmi a diky zprosedkovateim, ktei informace

pienaseji a $i. (Hurst, 1994).
3.1 Standardy kvality obchodniho jednani

Pro komunikaci s klientem je ndj@zitéjSi dodrZzovani standaid kvality
profesionalni obsluhy a chovani obchodnika a nasfandikatofi kvality pro obchodni
¢innost. VesSkeré standardy kvality jednani se pelwd méri a vyhodnocuii.
Pro zgtnou vazbu o drovni profesionalni obsluhy na pddah vyuzivaji pizkumy
prostednictvim utajenych nakupa telefonal. Kvalita se nedil& poji i s vytizovanim
stiznosti a reklamacifipjejichZ feSeni je kladentalaz zejména na Uroitea rychlost

feSeni.
Popis fazi obchodniho rozhovoru:

1. Priprava na saiwku: Pred sclizkou s klientem si vytvidm vlastni strategii, jez je

zaloZzena na schopnostech célenavodit situaci vedouci k prodeji a znalosti

potrebnych kroki.
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. Navazani kontaktu: Sleduji grichod vSech lidi na poboe. V gipad, Ze pra¢

obsluhuji klienta, tak navodim s ostatnin@ind kontakt, aby citili, Ze o nich vim.
V piipac, Ze ijimam klienta kjednani, tak ho figitam podanim ruky

a predstavim se.

. Uvodni otazkaNikdy bychom se nedti zapomenout zeptat klienta, koldasu ma

na sclizku. Cas je pro kazdéh&im dal vzacysi a v gripadt, Ze nevime, kolikasu

na nas bude klient mit, nemusi gézka prokthnout v klidné atmosfé.

. ZjiStovani poteb: Vhodnymi otazkami (nejlépe otnymi) zjistim Kklientovy

potreby a pomiZzu mu je upesnit. Poradce nasloucha, obegoradce hovih 20%
casu, klient 80%asu.

. Zachyceni obchodnifipezitosti: Klienta nezahlcujeme informacemi a parametry

produkfi. Zajimame se o klienta jako osobu (célag kde pracuje/studuje,
co planuje, kde bydli, jak dojizdi do prace, atMusime pro klienta najit uzitek,

ktery plyne z dané sluzby.

. Nabidka pro klienta¥ ramci obchodni s@tzky shrnu vesSkeré informace, které jsem

se doz¥déla. Na zaklad zjistovani poteb klienta nabidnu odpovidajici produkty
sluzby. Poradce nesmi zapomenout zmititod, pra@ je tato nabidka nejlepsi pro
klienta. Na zagr se jet jednou zminim o danych parametrech, vyhodach thwzi

pro klienta dle dané nabidky.

. Zvl&dani nadmitekMusim zachytit ndmitku, kteraimbe byt otevend (,jste drazi*),

skryta (,kreditni kartu? — nikdy, mantét jinde a kreditni kartu také"), neverbalni —
klient se oSiva, diva na hodinky, je nervézni. Nasikolem je namitku odhalit
a zeptat se: ,Pt? Co je dvodem, jaké ma obavy?“. Namitku musim
zkonkretizovat — ,,Co fesre jste tim myslel?”, ,Co Vam na tomigsré vadilo?*,
~Konkrétne?“,

Pochopeni — ,Rozumim, Ze se zlobite., ,Chapu, adém mistbych to udlala asi
také.”. Argumentace — podle typu namitky: ,Co pm rhizu udlat, abyste byl

spokojeny?”
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8. Zawr obchodni salizky: Shrnu to, natem jsme se domluvili, uzé& obchod,

piipadré domluvim nasledujici sélaku. Redame klientovi pdebné dokumenty,
vizitku. Preswdéim se, Ze mam na klienta&py kontakt. Rozlo&im se s klientem
formou podanim ruky. Stim, Ze se miZze na md kdykoliv obratit, popipad

doporuit svym pgibuznym a znamym.

3.2 Riklady z pracovniho prost¥edi

V ramci odborné staze jseméla prilezitost byt v roli odborného konzultanta
prodejnich dovednosti. Ukolem tohoto odbornika mal@jni a komunikéni dovednosti
je nawit obchodniky dodrzovatipsré jednotlivé faze obchodniho rozhovoru, vcitit se
do role Klienta, byt mu profesionalni podporou tot@blasti a spravn doporuit

produktyc¢i sluzby, na zaklasljeho zjiStnych poteb.

Vzhledem ktomu, Ze jsem se stavalaidkem castych chyb bankovnich
poradd, tak bych chila pra¥ na tyto chyby poukazat na nize uvedenytiklgdech
z pracovniho progedi. Belem tchto uvedenych iikladi je posoudit kvalitu
obchodniho rozhovoru, odhalovani feit klienta, spravného dopémni a nabidky
produktu, ¥etre vyslechnuti namitek klienta a spravné argumentdéechny pipady
jsou zpracované formou nasléclfodborny konzultant byl fiitomen obchodnimu
jednani s klientem a poradcem), anebo utajenychtrédoich ndkug (odborny
konzultant byl fiktivnim klientem a poradce netuzi je timto zfgsobem kontrolovan)
v ramci praxe, kterd probihala v jedné z kotnégh bank, ve které mimo jiné pracuiji.

Prvnim prikladem je kontrolni nakup:

Potencialni klient pSel na pobdku, kde pracuji dva bankovni poradci, jeden je
zaneien na fyzické osoby (¢hny), druhy na podnikatelské subjekty (podnikatelé
a firmy), areditel pobgky. Potenciélni klient oslovil bankovniho poradae phiany
s dotazem na podnikatelsky &ty Vzhledem ktomu, Ze bankovni poradce pro
podnikatelské sluzby byl zaneprazdg, musel tuto situaci druhy bankovni poradce

zvladnout sam.
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Bankovniho poradce vSak zajimala pouze skdst, jestli ma klient u nich
vedeny det, na nic jiného se nezeptal. V tomto obchodnizmeoworu nebyly dodrZzeny
zadné faze obchodniho jednani, jako je kladenitebgich otazek, zji®vani blizSich
informaci o podnikatelském subjektu (co to je zanfi, jaky je pednEt podnikani, doba

podnikani, vykazy...), na toz co jéalem Gwru.

Klient z banky odchazi s pocity, Zze jeho podnikdtgl zangr ziejmé nebude
moct realizovat. Takové jednani je jasnyfikazem neprofesionalnosti a nezkuSenosti

pracovniki banky. Bankovni poradcéigel o obchod a co vic, o nového klienta.

Druhym prikladem je naslech:

Bankovni poradce si akti¥gn sam domluvil schizku s klientem. Cilem
domluvené sadeky je seznamit klienta s moznosti lepSiho zhodmiodmantnich
prostedki, které ma na diu. Fiprava bankovniho poradce na &gku prolghla tak,
Ze si gipravil z bankovniho systému dite pozndmky o klientovi a deké otazky

k informacim, které by se calttod klienta dozedeét.

Samotna obchodni sitkka probihala formou monologu ze strany bankovniho
poradce a jednoho souhlasného vigdd klienta, ktery akceptoval investici
do navrhovaného fondu. Podd@bjako v prvnim pipact, i zde neprokhlo zjisovani
potreb klienta. Bankovni poradce se pouze n&tkai obchodniho rozhovoru klienta
zeptal, v jakéntasovém horizontu klient nebude figain prostedky potebovat. Klient
odpowvdél, ze @iblizné dva azit roky.

Na zaklad doporkeni od bankovniho poradce odchazi klient mdpokojen

a nadSen z toho, Ze se dostal do rukou odbornik#j,a&e tentokrat bude jeho investice

StastrgjSi nez ta minula.
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Tietim piikladem je kontrolni nakup:

Bude se jednat o zajem nového klienta o i@eiv osobniho &iu. Potencialni
klient mel jiz predem vybrany typ diu, takZze bankovni poradce rovnouaaprednaset
parametry a vyhody plynouci z tohotétuit Obchodni jednani probihalo timizpbem,

Ze bankovni poradce pouze zahrnoval klienta infoema.

V okamziku, kdy klienta pozadal o &dnsky ptikaz, pak teprve zjistil, Ze se
jedna o nezletilého klienta. Bankovni poradceilald zasadni chybu vtom, Ze si

s

otewit. Ze strany bankovniho poradce bylo podtenzji¥ovani poteb.
Ctvrtym p ¥ikladem je néslech:

ProkEhla obchodni sdizka s pedem domluvenym klientem, kterého jiz
bankovni poradce ,udajh zna. Bankovni poradce se na &zku wvibec nepipravil.
Pouze ¥d¢l, co by ntlo byt cilem schzky — chél klientovi nabidnout speni.
O Klientovi vSak vi jen to, Ze si ¢as @ivydéla brighd pomocnou praci, jinak jeho
hlavni gijmy pochazi z invalidnihot@dhodu. Jedna se o osobu &itym inteligertnim

handicapem, ale nejedn& se o osobu nesvépravnou.

Cilem sclizky byla nabidka spgécich produki podporovanych statem,
tj. stavebniho spgeni a penzijniho ipojisteni. Déle optimalizace poplaik
za vyuZivané sluzby. Bankovni poradce tgdtu pojal formou pedavani informaci,

bez jakéhokoliv zjiovani poteb samotného klienta.

Vzhledem k tomu, Ze se takowlpovék neumi argumentaé branit, tak nakonec
klient odchazi s uzagnou smlouvou o stavebnim geoi. Bylo 2ejmé, Ze klient vSem
now ziskanym informacim nerozumi. Podle mého nazotomto gipact dosSlo

k hrubému moralnimu proésku.
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3.3  Cil a kritéria prazkumu obchodni komunikace

Cilem mého pizkumu je zjistit Urové komunikace fi obchodnim jednani
bankovnich poradca zhodnotit jejich fistup ke klienim ve vybranych obchodnich
mistech pe#Znich Ustai. Metodou zkoumani jsem si zvolila tzv. Mystery pping’,
tj. forma zi&astrtného pozorovani a rozhovoru s bankovnim poradcern. S¥;

prizkum jsem si vybrald&itnejvyznamgjsi banky naeském trhu.

DalSim cilem meého pekumu je zjistit Uroveé obchodni komunikace
bankovnich poradcu sledovanych konkurénich bank ngeském trhu. A v neposledni
fad® je mym cilem vytvéit si vlastni nazor na komunikai dovednosti  bankovnich
poradé a kladeny draz zamistnavatel vybranych bank na jejich komunika

a prodejni dovednosti.

Obchodni rozhovory probihaly nestandardizovanynisapem. Ve vSech
bankach jsem zvolila stejny dotaz, a to, Ze byckanrajem o blizSi informace
k podminkdm vedeni osobnihgtul. Divodem, pré si zji&'uji praw tyto informace,
je zangr koupit byt do osobniho vlastnictvi a it si hypoténi Uwr. Vzhledem
k tomu, Ze tento typ @u je dlouhodoba zalezitost minimélma 20 let, tak se chci

rozhodnout pro banku, ktera mi poskytne nejlepsihpioky.

Kritéria zkoumani a hodnoceni jsou zvolena dleitkhp3, bod 3.1 Popis fazi
obchodniho rozhovoru. Zaznamy zrozhdvorjsem pfibézré zpracovavala,
vyhodnocovala a nasledimporovnam rozdily mezi jednotlivymi bankami. Smysle

tohoto pfizkumu jsou orientni poznatky, na nichz budu stawysledky zkoumani.

1 Mystery shopping je metoda vyhodnocovani sluzeb pro zakazniky éiskm a profesionalnim #pobem.

Kdykoliv dojde k interakci mezi zakaznikem a proai@am, nastavaiflezitost pro Mystery Shopping. Cilem této
metody je hodnoceni objektivnim igmbem bez upoutani pozornosti na sebe, tak abycteuywvolali zvlastni
zachazeni ze strany obsluhujiciho persotiadiokonce se s nimi nezachéazelo jinak nez s ostatréikazniky.
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3.4 Piizkum obchodni komunikace

V prvnim gipadu se jednalo o mystery shopping konany v Raédfe Bank
v Brné. V tomto gFispivku chci popsat postup bankovniho poradce, ktergirzed
na z&atku rozhovoru jednu jedinou informaci, a to zajempodminky vedeni osobniho

Uctu.

Na vybraném obchodnim misse nachazeli dva bankovni poradci. Jeden
poradce prav obsluhoval klienty, druhy #h volno, ale byl velmi soustdny
na zaznamenavani svych myslenek ddéitpde. Po ®kolika malo minutdch prainl
o¢ni kontakt, ale poradce nijak nereagoval, jako &am tnikdo v tu chvili nestal,
a pokr&oval dal ve své sousikné praci na p&taci. Jakmile dokowil posledni ¥tu,
tak se md teprve zeptal: ,Co pro Vas mohu dat?”. Odpovdéla jsem, Ze bych
potrebovala informace o podminkach vedeni osobnite. Bdlil mi, Ze do 15 minut
ma k remu pijit klient na sjednanou sébku, a nabidl mi jiny termin naSi gaky.
Na to jsem mu ale odpésla, Ze namdch 10-15 minut bude st Poté n¢ bankovni

poradce vyzval,tase posadim.

Bankovni poradce si v prvni fazi naSeho rozhowjistoval ode ns informace
na zaklad kladenych otazek,ipdevsim to byly otazky otéené, jako naip co od svého
Uctu ocekavam, jestli mamaet v jiné bance, jaké sluzby vyuzivam a co mi vyhey
jaké mam pravidelné &sicni platby a obraty nacu. Zjistil, Ze chci v kratkém
horizontu kupovat nemovitost a ze vSechny fimrprostedky, které mam na svém
U¢tu, bych chtla kratkodol zhodnotit do doby, nez si vyberu vhodnou nemovitos
ke koupi.

Na za¥r se n& zeptal, jestli jsme projednali vSe, co by majimalo. Ve druhé
fazi tohoto obchodniho rozhovoru mi pak shrnul kéetng veSkeré informace, které se
ode n¢ dozwdél, a predstavil mi nabidku typ Gcta, které by byly pré¥ pro me
vhodné, ¥etre toho, Ze jsem tuto nabidku dostala k dispozicetakis€né podob.
Podrobr mi vyswitlil, jaké produkty a sluzby by byly pro énuzitené dle mych
pozadavk.
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Poslednim krokem bankovniho poradce byl@teni, zda vSemu rozumim
a zda se mi nabidka libila. Odgokila jsem, Ze mi byly sdeny vSechny paebné
informace. Domluvili jsme se jeSha zgtném telefonickém kontaktu do konce tydne,
coz také poradce splnil v terminuepré dle domluvy. Tuto obchodni sirku
s bankovnim poradce v Raiffeisen Bank hodnotim vetladré ve vSech swirech.
Poradce dodrzel vSechny faze obchodniho rozhoeu¢ kiy ndly byt vzdy dodrzeny,
vcetrg stanovenych standardvality.

Ve druhém fipadu se jednalo o mystery shopping realizovanyeské
spaitelné v Brné. Vtomto gFispsvku chci popsat postup bankovni poradkyn

ktera dostala stejny ukol, jako bankovni poradpewim gipadu.

Prvnim hodnoticim kritériem, které posuzuji vekiadns, je skuténost, Zze i
pani uvedla affvitala podanim ruky s dotazem: ,Co pro Vas mohglat@“. Sclila
jsem, Ze bych péebovala ¥dét, jaké jejich banka nabizi typy osobnialtil Bankovni
poradkyrt od pa&atku jednani prezentovala pouze parametry jedryotisiuzeb, které
jsou poskytovany k osobninttiim. Za celou dobu obchodniho jednani s& vialbec
nezeptala na to, co od novéhtiuiocekavam, na jaké sluzby jsem jiz zvykla, pro jaky
Ucel chci &et zidit, zkratka si o & jako potencialnim klientovi nezjistila zadné blizs
informace. Zavr obchodni salizky prokehl tak, Ze mi paniigdala vizitku. V pipack,

Ze bych ndla z4jem o oteteni (Etu, mam ji zavolat nebo poslat e-mail. Od&snzadny
kontakt nevyZadala a nechal& odejit.

Postup bankovni poradkgyl neprofesionalni a po takto odvedené prezentaci
produkfi a sluzeb bych si jako klient¢ét u této banky neotésa. Tim, Ze si 0
poradkyr nezjistila Zadné blizsi informace, jsme se nediostia k dotazu na podminky
poskytovani hypotaich Uwra. Jinak ale tato panitpobila velmi mile a prozere.
Postradala vSak obchodni duch a zajem o ziskaréhaoklienta. Bez dalSi domluvy
mé nechala prakticky z banky odejit, aniz by si navmala zgtny kontakt pro ogeni
mého zamu o otéeni nového &u v jejich bance. Vtomto ifpadt bankovni
poradkyr® vibec nedodrzela jednotlivé faze obchodniho rozhavbiai zaklad této
zkuSenosti usuzuji, Ze vtéto bance neni vyvijestalgény diraz na dodrzovani

prodejnich dovednosti a standakdality obchodniho jednani.



V tretim gipadu se jednalo o mystery shopping konany v Kémiebance
v Brné. V tomto gFispivku chci popsat postup bankovniho poradce, ktergiraed
na za&atku setkani jednu jedinou informaci, a to Ze majern o blizSi informace

k hypot&nimu Gw&ru.

Na vybraném obchodnim mispracovaliétyti bankovni poradci. Dva z nich
meli jednani s klienty, druzi dva & na prepazkach volno. Po chvili, kdy jsem se
rozhlizela po pobire, jsem byla jednim z nich oslovena. Bankovni gogase ra
zeptal, co pro  mize udlat. Sctlila jsem mu své fani a on m vyzval, abych se
posadila. Red tim mi je&t podal ruku a fedstavil se. Zopakoval sam jggdnou mé
piani a zeptal se, kolik marasu na tuto sdlzku. Nasledd zaal vést obchodni
rozhovor, kteryridil na zaklad otewenych otazek tak, aby zjistil konkrétni informace

k mému zansru.

VSechny informace kmému planu koupit byt si poeadpisema
poznamenaval. Poté secahzajimat o to, jestli vyuzivam osobndet, zda mi chodi
mzda bezhotovostn jaké bankovni sluzby mi vyhovuji, jaké mam prahee nésicni
platby atd. Obchodni rozhovor probihal spontran musim fict, Ze neistalo
neprojednano nic, co by nebylaildzité pro n@j zamer. Poradce si vSe plvé
zaznamenaval na papir a nasted8echny informace shrnul, vyhodnotil gegal mi
kompletni finani nabidku planovaného hypotého Owru wetné informaci

0 projednavaném osobninita.

Na za¥¢r se poradce jeStujistil, zda jsem vSemu rozuika, nebo se chci
na réco preptat, a pozadal & telefonni kontakt. Nasledipisme se domluvili, Ze se mi
béhem 14 dni ozve s dotazem, jak realizace kowgmovitosti pokréuje. Obchodni
schizku s bankovnim poradcem v Korder bance hodnotim jako dokonalou. Poradce
pristupoval k obchodnimu jednani velmi profesiogalis citem a taktem. Dodrzel
vSechny faze obchodniho rozhoréetné stanovenych standardkvality obchodniho

jednani.
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3.5 Vyhodnoceni urové obchodni komunikace

Z praizkumu a uvedenychiikladi obchodni komunikace, o kterych se v praci
rozepisuji, vyplyva, Zze komunikai dovednosti jsou zakladnim pozadavkem kladenym
na praci vSech lidi vobchodnim styku. Zmtmavatelé se zaffuji predevSim
na prodejni dovednosti a zvladnuti efektivni korkane. Samaejmeé zalezi na kazdém
jednotlivci, zda urdni komunikace zvlada bez problénpiirozere anebo k této oblasti

pristupuje bez zajmu.

Na zaklad realizovaného pizkumu a praxe ftu jenom potvrdit, Ze si
vdnesni dob vedeni firem zaklada na dodrZzovanicitdho komunik&niho
a obchodnihoifstupu ke svym zakazniki. Kontrolu nad dodrZzovaninidhto zasad se

fidi externi kontrolni nezavislou firma@iuinternich odbornych konzultaint kowt.

Obchodnici v bankovnictvi se setkdvaji se vSemy thygi raznych socialnich
skupin obyvatelstva, nejen s bohatymi podnikatetile také slidmi zne
znevyhodgnych skupin obyvatelstva. VSichni pebuji reSit své finatini zalezitosti
a poteby a je jen na nas, abychom diindanou situaci sprawnposoudit a vycitit
skut&né poteby, a tak fistupovat ke kazdému klientovi individuéln

Zadny manazeti obchodnik si fi své praxi nevystd pouze s odbornymi
znalostmi, ndlo by z r&j vyzarovat i ukité charisma, @&l by byt empaticky, urt
odhadnout své obchodni partnery a byt s nimi sahé&penunikovat tak, aby mu ostatni
rozuntli a dokazal je peswdcit.

Pfinosem mého fizkumu se zakienim na komunikaci se zakaznikem povaZzuiji:
1. Projev aktivniho zajmu o zékaznika, prostor datzakam prilezitost vyjadit
své poteby, Fani, hodnoceni a nazory.
2. Provedeni vstupni analyzy podava obraz o vychornrusa pomaha odhalovat
a formulovat problémy, ale také zadani pro nasledktigity.
3. Prizkum se stavd 2Zmou vazbou obchodni komunikace aispiva
k informovanosti a osi¢ verejnosti.

4. Pxi prezentaci vysledkje mozné podniknout kroky ke zlepSeni.
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ZAVER

Ve své bakalské praci na téma ,Socialni komunikace jako zakiadhodnich
dovednosti“ jsem shrnula teoretické poznatky o koikatnich a obchodnich
dovednostech. VyuZila jsem svych zkuSenosti v otieio styku a uvedla jsentkolik

piikladi obchodniho jednani z praxe.

Komunikaci si dovoluji oznat jako zaklad obchodnich dovednosti. Pokud
¢lovék ovlada umdni komunikovat, je dobrym obchodnikem, umi efeltiviesit
problémy, fidit projekty, ale i sdm sebe. Komuniké dovednosti jsou zakladnim
poZzadavkem kladenym na praci vSech &stmand na obchodnich pozicich
a podnikatel. V dnesSni dob se zamistnhavatelé zasiuji predevSim na rozvoj
komunikanich a obchodnich dovednosti, vzhledem k tomu, Zg¥inese usgch

a dobré vysledky jak firgg tak i jednotlivci.

Na zaklad realizovaného pzkumu obchodni komunikace jsem dé&sp
k nazoru, Ze nejen bankovni sektor, ale i dalSinpadelské subjekty se zahuji
na efektivni komunikaci. Samigmé nékteré organizace seémto obchodnim
piedpokladim wveénuji vice, jiné mé& Také zélezi na zodp&unosti kazdého z nas,

jak tyto znalosti prodejnich dovednosti dokazemeZitya uplatnit v praxi.

V oblasti obchodu jsou komunika a obchodni dovednosti zakladnim
piedpokladem usg@nosti v sotiasném zostjicim se konkuremim prostedi, @ uz se
jedna o obchodni jednani se zakazniky, dodavatelibsrateli, konkurenty,
nebo komunikaci s ¥ejnosti. Se stejnymi pozadavky se setkavameaady dalSich

odwtvi jako je zdravotnictvi, Skolstvi, tisk, politikatatni sprava apod.

Komunikani dovednosti se lze n&ti pokud jsme schopni sifignat svoje
chyby a pemySlet o jejich zdroji. Mjme proto pedevSim wli svou fecovou
komunikaci zpesnit, @it se ovladatrecove taktiky v fiznych situacich v souhlase se

spole&enskymi otazniky, které dnes klade soudoba etiketa.
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Pamatujte, Zze V&S 0&gh zavisi na tom, jak vyuzZivate &m komunikace.
Je teba hoda trpelivosti a energie f zdolavani mezilidské komunikace a jejich bariér

v profesionalnich a spalenskych situacich.

RESUME

Bakald&ska prace pojedndva o zakladnich komufnkzh a obchodnich
dovednostech a vyjednavani. Krértoho se mZete ddist o vyznamu komunikace

VvV soutasné spoknosti, o socialni komunikaci, o verbalni a nevembkbmunikaci.

Prvni cast mé bakatdké prace je za#ena na teoretické informace o socialni
komunikaci, vymezuji zakladni pojmy komunikace,i jgjnkce a druhy komunikace.
Zminuji se o vyznamu komunikace v s@sné spoknosti a zarduji se na verbalni
a neverbalni komunikaci jako jednu z nezbytnychawkomunik&nich a obchodnich
dovednosti.

Druhacast je ¥novana pedevsim komunikaim a obchodnim dovednostem se
zametenim na zdokonaleni prodejnich dovednosti a aséntiviednani. Dale popisuji
piesny ptibéh obchodniho jednani a vymezuji zaklady profesioifl chovani

a jednani se zakaznikem.

Treti kapitola je zagiena na obchodni komunikaci v praxi, kde popisuiji
piiklady z pracovniho prosdi. V této ¢asti byl mym cilem przkum obchodni
komunikace v praxi a jeho vyhodnoceni a posouzeavnd obchodni komunikace

zanmestnand@ bank na pozici bankovnich poradc
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ANOTACE

Bakal&ska prace se zabyva rozvojem komutikeh a obchodnich dovednosti
v mezilidské komunikaci v obchodnim priegti. Cilem mé bakalské prace bylo
vymezit zakladni pravidla efektivni obchodni konkate a prokazat, Ze komunikace je
nezbytnou sotasti Zivota kazdého z nas, ale tak#éleditou sowasti obchodnich
dovednosti. V Ovodu bakdkké prace jsem seémovala obecnym poznatkh o
komunikaci, jako je socialni komunikace, verbalni reverbalni komunikace.
Vyznamnou pozornost jsem zéitka na vyznam komunikace a obchodni dovednosti.
Zawr prace jsem sousdila na obchodni komunikaci v praxi.
KLI COVA SLOVA

Asertivita, bariéry komunikace, efektivni komunikaempatie, interpersonalni
komunikace, komunikace, komunikant, komunikéator, mikaiké, komunikani
dovednosti, komunikai gramotnost, komunikai kompetence, neverbalni
komunikace, mystery shopping, obchodni komunikasepni image, public relations,
sebepojeti, sebeprojev, socialni komunikace, suceébkocio-kulturni kompetence, soft

skills, verbalni komunikace.

ANNOTATION

Bachelor's work goes in for a developement of camitation and business skills
during interpersonal communication on a businesekdraund. An aim of my
bachelor's work was to define basic rules of eéiiti business communication and to
prove that communication is an essential part ergody’s life, but also it is a very
important part of buiness skills. The introductmfrthe work is concentrated on general
knowledge about communication like social commuiinca verbal and nonverbal
communication. | have focused a big attention m ithportace of communication and

business skills. The closure is concentrated ombas skills used in practice.
KEYWORDS

Assertiveness, barriers in communication, efficienbmmunication, empathy,
interpersonal communication, communication, comrmami, communicator,
communiqué, communication skills, communication erbcy, communication
competencies, nonverbal communication, mystery @ingp business communication,
personal image, public relations, self determimgtgocial communication, social and

sociocultural competencies, soft skills, verbal camication.
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