UNIVERZITA TOMASE BATI VE ZLINE

Institut mezioborovych studii Brno

BAKALARSKA PRACE

Brno 2005 Lucie Brtnikova



UNIVERZITA TOMASE BATI VE ZLIiNE

Institut mezioborovych studii Brno

Aplikace poznatku o komunikaci pri obchodnim jednani

BAKALARSKA PRACE

Vedouci bakalaiské prace: Vypracovala:
doc. PhDr. Frantisek Vizdal, CSc. Lucie Brtnikova

Brno 2005



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem bakalafskou praci na téma ,,Aplikace poznatkd o komunikaci pii obchodnim
jednani‘‘ zpracovala samostatné a pouzila jen literaturu uvedenou v seznamu literatury, ktery je

v praci uveden.

Lucie Brtnikova



Podékovani

Dé¢kuji panu doc. PhDr. FrantiSku Vizdalovi, CSc. za velmi uZite¢nou metodickou

pomoc, kterou mi poskytl pfi zpracovani mé bakalaiské prace.

Lucie Brtnikova

Brno, 1. dubna 2005



UVOU ... 1
1. Zakladni pojmy v KomuniKaci ................cccoooovoiioiiiiee 3
1.1 Pojem KOMUNIKACE ............c.oooiiiiiiiieiii ettt et e e et e e tae e ssbeeeebeeenraeenens 3
1.2 Verbalni KOmMUNIKACE..............oooiiiiiiiiiii ettt s 4
1.3 Neverbalni KomuniKace .............coooiiiiiiiiiiii et e 5
1.4  Profesionalni imMage..............ccccoeiiiiiiiiiiiiii e e 7
2. Komunikace pri obchodnim jednani ..o, 9
28 B VA A T |1 N 1 ) SRS RRRPSRR 9
2.2 NAMItKY 2 QrgUMENTACE...........ccooeiiiieriieiiieeieecite et e e reeesteeseeeessseessbeeesaeesnseesssseenssens 11
2.3 INASIOUCHANI.......oooiiiiiiiecic et et e st e e sb e e snseeeasaeesnseeensseennseas 13
2.4 KIAdeni OtAZEK ..........cocuiiiiiiiiiiie ettt ettt e 13
2.5 TYPY ZAKAZNIKIU ........ooviiiiiiiiiiiciicceec ettt ettt e e beeabeesbe e teesteeeaneeabeenreenns 16
3. POZNAtKY Z PIraXxe .........coccoooiiiiiiie s 17
3.1 Komunikace a mezilidské vztahy .................ccoccoiiiiiiiiiiiii e 17
3.2 Komunikace a motivace podrizenych a jejich vliv na zakaznika................c...c.cceeeennn, 18
3.3 Komunikace na poradach - spokojenost zakaznika...................ccoocoeveiiiiiniiiniie e, 20
3.4 Rady od zkuSenéjSich — porovnani § PraxXi............cccccoeveevieriieiieeiiieneeeesie e sre e 25
3.5 PHJIMANT RETKY.......ooooviiiiiiicie ettt te et s b e s ebeesbeesnaesnae 27
4. Obchodni JedNANI V Praxi ..o 28
4.1 Poznavani zakaznika, naslouchani ..........................ccooiiiiiiiii e 28
4.2 Priprava na obchodni JednaAni............ccocovvviiiriiiiiiiiiiiiii e e 29
4.3  Obchodni jednAnD V PIraXi........cccooiiiiiiiiiiieiieeeiee ettt e sbee et e e st e sseeesnneas 31
5. Socialné pedagogické aspekty obchodniho jednani...................................... 37
ZLAVEY ...ttt ettt ettt ettt ettt e et eeaenees 42
RESUIME ..o 44
Anotace a klicova slova - v ¢eském/anglickém jazyce ... 45

LLEC@IATUT A ...t e e et e e e e e s e e e e et e e s s es e e s e esesens 46



»Nelze nekomunikovat. Kazdé chovani je komunikace.
A proto, Ze neexistuje nechovdni, nemiiZe neexistovat komunikace. “

Paul Watzlawick
Uvod

Socialni pedagogika jako empiricka spoleCenska véda se zabyva formativnimi vlivy socidlniho
prostiedi na utvareni osobnosti. Vyznamnou soucasti socialniho prostiedi je pracovni prostredi,

v némz travi pracujici lidé nejvice Casu.

Pracovni prostfedi je nejvyznamnéjSim Cinitelem, jehoZ vlivu jsme v dospélosti, at’ chceme ¢i
nechceme, vystaveni. I kdyz nejsme jen pasivnim objektem vystavenym vlivim pracovniho
prostiedi (vybirdme si z velkého mnozstvi podnétii ty, kterym vénujeme pozornost a nechdme
je na sebe pusobit, do prostfedi aktivné zasahujeme a ménime i sami sebe), vyznam

mezilidskych pracovnich vztahli pro utvéfeni nasi osobnosti je znacny.

Prosttednictvim pracovni ¢innosti a zvIasté prostiednictvim mezilidskych vztahi, do nichz v ni
vstupujeme, se utvaii naS vztah k praci a naSe pracovni vlastnosti, které¢ jsou specifickou

pracovni i socialni zkuSenosti.

Pro nas profesionalni vyvoj neni diilezita jen ziskana zkuSenost sama o sob¢, nybrz zejména to,
jaké ponaucenti si z této zkuSenosti vezmeme. Proto jsem si zvolila jako téma bakalaiské prace
srovnavani teoretickych poznatkli z oblasti prodeje s vlastnimi prodejnimi zkuSenostmi, které

jsem ziskala béhem své n¢kolikaleté praxe obchodniho zastupce.

Hlavnim cilem této prace je zobecnéni vlastnich zkuSenosti z komunikace pii obchodnim
jednani a jejich srovnani s poznatky o obchodni komunikaci obsaZzenymi v literatuie. Ve své
praci se pokousim ovéfit platnost poznatkli uvaddénych v odborné literatufe pro obchodniky tim,
ze jsem se pokusila uplatnit tyto poznatky ve své obchodni praxi a po té kriticky zhodnotit, zda
a do jaké miry se mi doporuCeni uvadéna v literatuie osvédcila, pfipadné upozornit na
okolnosti, které efektivitu uplatnéni poznatkli ovliviiuji. Soucdsti prace jsou i socialng-
pedagogické aspekty, které se uplatiuji zejména v ndvrhu skoliciho programu pro zacinajici

obchodni zastupce.



Obchodni jednani je slozitou komplexni ¢innosti, kterou lze jako celek zkoumat jen velmi
obtizn€. Proto jsem se ve své bakalarské praci zamétila vyhradné na komunikaéni stranku
obchodniho jednani. Pravé komunikacni dovednosti jsou podle mého nézoru témi klicovymi

dovednostmi pro obchodniho zastupce, které v rozhodujici mife ovlivituji jeho uspésnost.

Komunikace je velmi obsahlé téma, malokdo z nés si uvédomuje jak dilezitd je komunikace
v naSem pracovnim a predevs§im v osobnim Zivoté. Je to snad proto, Ze komunikaci kazdy bere

jako samoziejmost, kterd nas doprovazi jiz po staleti a je s nasi kulturou szita.

Tim, ze se snazime z jakychkoliv diivodi komunikovat si vilbec neuvédomujeme, ze pokud
komunikaci dostateéné neovladame mohou vzniknout mezi nami a druhou osobou, s kterou

komunikujeme velké bariéry.

Vlastné kdokoli, kdo velmi dobie umi komunikovat se svym pracovnim okolim, ma vysoky
pfedpoklad k vybornym vysledkiim. Znalosti komunika¢nich dovednosti si kazdy jedinec
dokéze zjednodusit cestu ke svym osobnim cilim a pracovnim uspéchim. K tomuto tématu
bakalaiské prace mé¢ vedlo moje dosavadni zaméstnani obchodniho zastupce u nadnérodni
spolecnosti. Teoretické poznatky pro mé jsou znaénym piinosem novych znalosti a vedou
k mému zdokonaleni v praxi. Konfrontace teorie s praxi, ktera je obsaZena v této praci, mi
pomaha k cennym zavérim, které zhodnotim ve své dosavadni praxi. Vysledkem srovnani
teorie s mymi zkuSenostmi pro uplatiiovani teorie v praxi je navrh Skoliciho programu pro

zacinajici obchodni zéstupce.

I kdyz jsem si védoma toho, Ze zobectovani jen vlastnich zkuSenosti a vyvozovéani z nich
obecné platnych zavéri muze byt nespravné a zavadgjici, jsem piresvédcena o tom, ze mé
zkuSenosti ziskané pfi uplatiiovani teoretickych poznatki z oblasti obchodniho jednani v praxi
mohou byt pfinosem a zdrojem ponauceni pro zacinajici obchodni zastupce. VZdyt' i poznatky
uvadéné v literatufe doporucované obchodnikiim vznikly vétSinou zobecnénim vlastnich
zkuSenosti jejich autori (vzpomeinime napft. v této souvislosti zndmou knihu Carnegieho ,,Jak
ziskavat pratele a ptsobit na lidi“, ktera je inspirujici pro obchodniky a manazery vice nez tfi
ctvrté stoleti). A dokonce 1 poznatky obsazené v u€ebnicich pro obchodni zastupce jsou Casto

zobecnénymi zkuSenostmi jednotlivet.



1. Zakladni pojmy v komunikaci

1.1 Pojem komunikace

Komunikace je slovo latinského piivodu a znamena néco spojovat. Komunikace v souvislosti
s mezilidskymi vztahy znamena pienos a vymeénu, vzajemné odevzdavani si myslenek, postojt,
hodnot, vyznam, cil a pocitl. Je to vzdjemna interakce mezi dvéma nebo vice subjekty, coz
znamena vzajemné pusobeni néceho s né€im neboli vzajemny kontakt cloveka s ¢lovékem.

Jak charakterizovat komunikaci?

vvvvvv

téchto zakladnich bodu:

e komunikace je nezbytnd k efektivnimu sebevyjadfovani
e komunikace je pfenosem a vyménou informaci v mluvené, psané, obrazové nebo ¢innostni
formé, kterd se realizuje mezi lidmi, coZ se projevuje n¢jakym ucinkem

. . ;o , o <1 . ver v s r o1
e komunikace je vyménou vyznami mezi lidmi pouzitim béZzného systému symbola

Podle mého nazoru mizeme cely zdkladni komunikacni proces popsat asi takto:

V lidském mozku ¢lovéka se zrodi mysSlenka a zaroven pocit nebo nutnost tuto myslenku
nékomu sd¢lit. Tato mySlenka putuje komunikacnim kandlem vétSinou pfedem urcenému
posluchaci, ktery se v tento okamzik stava ptijemcem této myslenky. V tomhle okamziku je
dana myslenka né¢jakym zpilisobem zpracovavana a pokud piijemce uzna za vhodné odpoveédét
nebo reagovat v pripad¢, Ze myslenka je dotaz na cokoli, nastava zde zpétna vazba (feed back),
kdy si oba dva vyméni své pozice (funkce) a dochazi opét ke komunika¢nimu procesu, ktery se

stava rozhovorem.

Vv

Komunikaéni jazyk je soubor symboli (slova, pismo, gesta atd.), které obsahuje dana
myslenka, kterou chceme né¢jakym zplisobem sdélit.

Tato veskera popsana ¢innost se odehrava v tzv. komunika¢nim prostredi.

! Mikulastik, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2003, [str.19].



Zakladni déleni komunikace:
e verbalni komunikace

e neverbalni komunikace

Zaver:
Je vhodné si uvédomit co znamena pojem komunikace, protoZze kdyz si to uvédomime zjistime,
ze komunikace jakozto samoziejmost a potfebnost pro kazdého jedince se stdva nutnosti pro

cely zivot.

1.2 Verbalni komunikace

Verbalni komunikace je nezbytnou soucasti socidlniho zivota, je nezbytnou podminkou
mysleni. Verbalni komunikace je vyjadfovani pomoci slov, prostfednictvim jazyka. Verbalni
komunikace muze byt bud’ mluvend nebo psand, Ziva nebo reprodukovana, pifima nebo
zprostfedkovana. U verbalniho projevu je dileZita hlasitost verbalniho projevu, vyska tonu feci,
rychlost projevu, plynulost fe¢i, pomlky, frdzovani, barva hlasu a emoc¢ni néboj. Sdélovani
informaci by mélo byt vécné a srozumitelné. Neni dobré pouzivat pii verbalnim projevu
tzv. slovni vyplné (slovni vata), coz je stereotypni vyplih mezi slovy, kterou mnohdy pouziva

kazdy z nas (napf. no prosté, ano, tedy atd.).

Pti obchodnim jednani je jakékoliv verbalni komunikace hlavnim komunikacnim prostiedkem.
Jak fika (M. Mikulastik 2003) ,,Dobry fecnik je dobry pfedevsim diky paralingvistickym
prvkiim, které uplatiiuje ve svém projevu”. Dale paralingvistickou komunikaci déli takto:

¢ hlasitost verbalniho projevu

e vyska tonu feci

e rychlost verbalniho projevu

e objem feci

e plynulost feci, pomlky, frazovani

e barva hlasu a emoc¢ni naboj

e kuvalita feci

e slovni vata

e chyby v fedi’

! Mikulastik, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2003. [str. 119].



Po studii téchto paralingvistickych prvkl jsem zhodnotila, Ze toto rozdéleni je pro praktické
pouziti velmi cennou zkuSenosti.

Podle mého nézoru jakékoliv Spatné pouziti paralingvistickych aspekti, at’ uz z hlediska
nacasovani nebo nevhodné formulace pii argumentaci, mize mit za dusledek netspéch
v obchodnim jednani.

Zaver:

Pti praktickém vyuziti verbalni komunikace v obchodnim jednani je v tomto pfipad¢ nutna

neustala sebekontrola verbalniho projevu a stalé zamysleni nad kvalitou prvki projevu.

1.3 Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikaci nazyvame fe¢ téla. Redi téla vétsinou doplitujeme verbalni komunikaci.
Jde spiSe o nevédomé chovani. Kazdy z nas ma odliSnou fec¢ téla a mnohdy neverbélni chovani
ovlivni nd§ nazor na druhého clovéka. Neverbalni zpravy ndm davaji hodné informaci
o pocitech, o postojich lidi, mohou nam prozradit co si zrovna dand osoba mysli. Neverbalni
chovani je velmi viditelné a ¢asto nesouhlasi s verbalnim projevem. Mimika a gesta dotvareji
fe€ 1 charakteristiku fecnika a pomaha ji neverbalnim zpisobem k pochopeni feci. Verbalni
projev bez jakychkoliv posunkli, mimiky, gest je velmi nepfirozeny a myslim, Ze se ani

neshoduje se zdravé komunikujicim jedincem.

Mezi dulezité neverbalni chovani patfi ocni kontakt, ktery ndm muize sdélit momentalni stav
druhé osoby. I pfi obchodnim jednani je ocnimu kontaktu ptikladan velky diiraz. Nejvetsi
vyznam je kladen na neverbalni projev v oblasti obli¢eje a hlavy, poté jsou to pohyby rukou

a nakonec pozice téla a pohyby nohou.

Co v8e nalezi k fedi t&la popisuje PhDr. J. Stépanik

a) T¢lesnd vyska a vaha, proporce, soumérnost.

b) Odév, obuv, dopliky.

c¢) Uges, rysy obli¢eje, kosmetické tpravy, pésténi, li¢eni (zejména u Zen)
d) Cichové podnéty (viing, zapachy).

e) Mimika a zejména ,,ieC o¢i.”

f) Gesta.

g) Postoj, chiize, zpiisob sezeni.



h) Té&lesny kontakt (pfedevsim podani ruky).
1) Distance, odstup od druhych, ptiblizovani a vzdalovani.

j) Projevy vztahu k vlastnimu teritoriu a k teritoriu druhého.'

V praxi pii obchodnim jednani je fe¢ téla dileZitou a nedilnou soucasti verbalniho projevu.
V knize Uméni jednat s lidmi, z niZ jsem vypsala vySe uvedené body, které nalezi k feci téla,
s nimiz samoziejmé souhlasim a pokladam je za nutné k nastudovani a naslednému zamysleni,
ze je vzdy co v ,feCi téla“ zlepSovat. Je vhodné skloubit teoretické poznatky z literatury s
vlastnimi vizualnimi vlastnostmi, které 1ze ovlivnit.

Mnohé, jak zdokonalovat sama sebe jsem se naucila pii vstupnim Skoleni svého dosavadniho
zaméstnani. Co se tyce zevnéjsku je idedlni ve vSem ,,zlata stfedni cesta.”

Oblékani podléhda moédnim vlivim, diraz by mél byt kladen na sladéni doplnkl, u muzi jsou to
boty, pasek a popiipadé ptirucni taSka nebo kuffik, pii obchodnich jednanich je vhodna volba
ne prili§ vyraznych barev obleku (¢erna, Sedd) a vhodné vybrané kosile a vazanka, na obchodni
jednéani bych nevolila Cervenou barvu, protoze si myslim, Ze Cervena barva vede k vnitini
vyzyvavosti k boji. Oblékani u zen je podobné, dobré je volit na obchodni jednani ne pfilis
vyrazné barvy, ne ptili§ vyrazné liceni a uces, ne pfili§ vyrazné Sperky a vhodné je i1 sladéni
doplikt s Saty a botami. Nezapominat na vhodné zvoleny parfém, jemné ving vyvolavaji libost

a naopak zapach mtize zpisobit az averzi.

Mimika a tvar

Kontakt o¢i pti obchodnim jednani je zvlasté dilezity, protoze pokud ztratime jiz pii vstupu
o¢ni kontakt, ztracime i pozornost osoby, s kterou jedname. Neni vhodné se mracit, sklebit,
vyvracet o¢i v sloup, tim v§im bychom mohli ptisobit negativné na zédkaznika. Velmi ptisobivy

je jemny usmev.

Gesta

Gesta by méla doprovazet ptirozenou fe¢ a ucinné a nenasilné ji dopliovat, rozhodné by gesta
neméla byt v rozporu s verbalnim projevem. Pfi jednani by gesta neméla byt vyrazna.

Postoj, chlize a sedéni - v téchto tfech projevech by méla byt zndt pfiméfena sebejistota,
uvolnénost a klid. Postoj ptimy, chlize ne pfili§ rychld ani pomald a sezeni klidné, v pfirozené

poloze, nikoli kieCovité nebo piili§ lezérni.

! Stépanik Jaroslav. Uméni jednat s lidmi — cesta k iispéchu. Praha: Grada, 2003. [str. 137].



Teélesnvy kontakt

Pouze je vhodné podéani ruky, jiny télesny kontakt je velmi nevhodny a nepiipustny pii
obchodnim jednani. Podani ruky — pevny, suchy, kratky stisk s pohledem do o¢i a mirnym

asmeévem.

Distance

Pfi jednani neni vhodné se na druhou osobu ,,lepit* ani stat opodal, aby se k nam osoba musela
neustale priblizovat. Odsup by mél byt podle mé tak krok od osoby, s kterou jedname. Pokud se
na osobu pfilis ,,lepime* vstupujeme tim to osobni zény daného ¢lovéka, coz je nevhodné a pro

druhou osobu by to mohlo byt nepiijemné.

Zaver:

Jak vhodné pouzivat neverbalni komunikaci se u¢ime cely zivot a vzdy narazime na néco, co se
da zlepSovat nebo ménit. Méli bychom se nad sebou stale zamyslet a dikladn€ poznavat sami
sebe, coz ndm pomuze 1épe ovladat neverbalni i verbalni komunikaci. Diilezité je si uvédomit,

ze verbalni komunikace by méla byt v souladu s neverbalni komunikaci.

1.4 Profesionalni image

Image je ptijimany obraz naseho ja.

Profesionalni image vétSinou byva odlisny od osobni image, protoze pii obchodnich jednani je
mnohdy nutné vystupovat jinak nez v soukromém jednani s prateli, ale dilezité je zlstat sam
sebou, protoze pretvaiku a umélé chovani lze velmi lehce odhalit nebo prohlédnout, coz ma
zpravidla za nasledek okamZitou zménu v chovani naSeho zdkaznika, vzbudi to nediivéru, ktera

muze prertst v neuspech v obchodnim jednéni.

Neékolik bodia profesiondlni image:

e Chovat se pfirozené
e Usmivat se

e Byt upfimny

e Udrzovat kontakt

e Mit dualezité véci vzdy pfi ruce



e Neslibovat, co nelze splnit

e Byt pozitivni '

Chtéla bych témto bodum pridat jesté dalsi dulezité zasady:

e Sebeovladani

Taktni chovani

Zdvorilost

Profesionalni zevnéjsek

Sebeduvéra

Originalita

Profesiondlni image si kazdy tvoii sdm podle toho u jaké spole¢nosti pracuje. Kazda
spolecnost, zvla§t¢ nadndrodni, ma jiné obchodni strategie, kcemuz sméfuji
i modelovani profesiondlni image zaméstnancti. Je to velmi narocné pro clovéka, ktery je
v soukromi introvert a v praci musi piisobit jako extrovert, protoze to jeho funkce vyzaduje.
Osoba, ktera tyto naro¢né zmény v chovani dokdZe zvladnout, ma vysoky predpoklad
k dobrému profesiondlnimu ristu. Pokud si ¢lovék za¢ne budovat kariéru v jakékoli spolecnosti
od zékladl s kariérnim postupem vzhiru, ve vétsSiné piipadl je na ného vyvijen vétsi a vetsi
tlak na dodrzovani profesiondlni image ze strany vedeni spolec¢nosti.

V dnesni dobé je bohuzel dost Castym jevem to, Ze v rodin€ pracuje muz nebo Zena na vysoké
manazerské pozici, na kterou je vyvijen velky psychicky, pracovni a casovy tlak, dochézi
k tomu, ze veskery tento stres je prostiednictvim jeho osoby pfendsen na Cleny rodiny a rodina

tim velmi trpi.

Zaver:
V dnesni velmi uspéchané dobé, kdy se kazdy snazi ve svém oboru uspét, je velmi tézke,
dokonce az nemozné si zachovat svoji vlastni dynamiku osobnosti, neptetvarovat se a pouzivat

pro vykon v praci sviij vlastni image.

Pro moji praxi je velmi dulezité, se neustdle zdokonalovat v jednotlivych bodech, které mé

pomahaji v mé vlastni profesionalni image.

! Cerny, V. Prodejni techniky. Brno: Computer Press, 2003.[str. 178].



2. Komunikace pri obchodnim jednani

2.1 Vyjednavani

Vyjednéavani je jednim ze zékladnich typt jednani.
Vyjednavani je rozhovor mezi dvéma nebo vice zucastnénymi, v némz se jedna strana snazi
presvédCit stranu druhou. Cilem vyjednavani je, aby kazd4d ze zacastnénych stran dosédhla

n&jakou vyhodu nebo dosahla cile, ktery si zadala pted vyjednavanim. (Cerny, V. 2003).

S vyjednavanim se setkavame kazdodenn¢ ve vSech sférach naseho Zivota. Znamena to, ze se
sejdou dvé nebo vice stran a kazdd ma jinou potfebu a jiny ndzor na pfedmét jednani. Dochazi
k otevienému nebo skrytému konfliktu. Jakym zplsobem je konflikt feSen, zaleZi na

osobnostech vyjednava&, na jejich schopnostech, taktice, skute¢nych potiebach a motivaci. '

Faze vyjednavani:

e Piiprava

e Zahjjeni jednani

e Argumentacni faze
e Navrhovani

e Smlouvani

e Shrnuti

Ptiprava
Pti obchodnim jednani je ptiprava velmi dilezitou fazi. Je nutné si pfipravit co vlastné chceme
projednat (prezentovat), piipravit si podklady pro danou véc a predem si rozmyslet jaké otazky

budeme pokladat a hlavné jakého cile chci vyjednavanim dosahnout.

Zahajeni jednani

Dulezité je ptipravit se ,,zivnou pidu®, coz znamend navozeni piijemné atmosféry pii zahéjeni.
Kdyz zvladneme tuto prvni fazi, mame velky predpoklad k Gspéchu. Zahdjeni jednani je také
dalezité¢ pro celkovou atmosféru v prubéhu celého jednani. Pokud jednani Spatné zahajime,
muze jak ze strany naseho obchodniho partnera, tak i samoziejmé¢ z nasi strany dojit k urcité

nervozité nebo nejistoté, coz ma zpravidla Spatny vliv na cely prib¢h jednani.

! Cerny, V. Prodejni techniky. Brno: Computer Press, 2003. [str 102].



Argumentacéni faze

Tato faze je hlavni soucéasti celého obchodniho jedndni. V této casti zpravidla dochazi
k vyslovovani namitek ze strany kupujiciho a okamzité argumentaci ze strany prodéavajiciho.
Zalezi zda namitka nebo nésledny argument je silnéj$i a obchodujici strany dospéji k zavéru,
ktery se zda byt vyhodny vSem.

Cerny. V. (Prodejni techniky. 2003) popisuje argumentacni fazi takto: ,,Cim lépe umite
zachédzet s argumenty, tim vétSi je vaSe Sance na vyhru.” Abyste byli v této fazi uspésni,
neznamena to, Ze partnera ,,ubijete fakty, ale ze aktivn€ naslouchdte jeho argumentiim, abyste
odhalili jeho zamér a postoj.*

Toto tvrzeni je velkd pravda, i kdyz v dneSnim pojeti obchodniho jednani neni dobré jit
do obchodniho jednani jako do zipasu v aréné s bykem. Mdm na mysli to, Ze se upousti
od tvrdosti a hodné se hledd diplomaticky kompromis, ktery je piinosem pro ob¢ dvé strany.
Velmi Casto se dnes setkavam se zékaznikovou odpovédi ,, Ano. Vim, Ze mate pravdu, ale
stejné zlistanu u mého nazoru.*

Proto tvrdim, Ze obcas v dnesni dob¢ nestaci mit velmi dobrou zdsobu argumentd, zalezi i na
jinych casto neobchodnich skutecnostech (napi. vazané finan¢ni odmény jinych dodavateld,

rizna smluvni ujednani atd.)

Navrhovéni — Cerny, V. (Prodejni techniky. 2003) popisuje navrhovani takto: , Kazdy navrh,
pfinese urcitou zménu ve vyjednavani. Je vyhodné navrhy piedkladat v podminovacim
zpasobu: ,,Co kdybychom ....“ Navrh predlozte tak, aby vynikla vyhoda, kterou by mohl
partner ziskat.”

Dle mého nézoru je v praxi pfi obchodnim jednani navrhovani spiSe varianta, kdy obchodni
jednéni dospéje do bodu, kdy oba dva partnefi jiz vycerpali veskeré své moznosti (namitky
i argumenty) a o¢ekava se z obou stran néjaky navrh, aby bylo mozno v obchodnim jednani
pokracovat.

Pokud dojde k navrhu ze strany kupujiciho, je to zpravidla signal, Ze o danou véc ma zajem,
pouze potiebuje z n¢jakého divodu upravu podminek.

Ve vétsing pripadi dojde k néjakému navrhu ze strany prodavajiciho (prezentujiciho) a to vzdy

takového, pii kterém je kladen dliraz na vyhodu pro kupujiciho, z toho plynouci.
Smlouvani — (Cerny, V. Prodejni techniky 2003) popisuje ,,smlouvani takto: ,Podstatou
smlouvani je dostat néco za néco. I navrhy by mély byt ve formé smlouvani. Dilezité je

rozpoznat, kdy je smlouvani u konce”.
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Dle mého nazoru, tato posledni faze vyjednavani se jiz v dne$ni dobé pti obchodnich jednani
nepouziva. Jiz po navrhovani je jasnd dohoda a ucastnici jednani se dohodnou pouze na jeji

realizaci.

Shrnuti — patii mezi moderni formu ukonceni vyjednavani, tuto fazi jsem v mnou prostudované
literatufe nenasla.
Shrnuti slouzi k tomu, Ze jedna zjednajicich stran velmi kratce shrne vysledek jednani a

spole¢nym souhlasem obé& strany potvrdi vysledek jednani.

Zavérem bych pouzila zavér z kapitoly uvod do vyjednavani (Cerny, V. Prodejni techniky
2003) ,,Nekteré vyjednavani je tispésné, jiné nikoliv, ale kazdé jednani by mélo skoncit tak, aby
mohlo bez problémt zacit dalsi.*

S timto zavérem se naplno ztotoznuji, protoze vzdy musim myslet na to, Ze to nemuselo byt

jednani posledni.

2.2 Namitky a argumentace

»Argument neni zbraii, kterou chceme porazit druhou stranu. Argument je nastroj, s nimz
muzeme dosdhnout konce, uspokojit potiebu, splnit pfani. Argument je mechanismus, jimz

odhalujeme pravdu.«!

Argumentace je faze obchodniho jednéani, kde zakaznikovi vhodnym zpisobem zkouSim
vysvétlit jeho opravnénou namitku.

Argumentt, které¢ pouzivam v obchodnim jednani, je opravdu hodn¢. Jsou argumenty, pomoci
kterych zékaznika motivuji, déle jsou argumenty, kterymi vyvracim nebo se snazim zménit
zékazniklv nazor na danou véc. Nejcastéji vSak pouzivim argumenty prikazné, jsou to
argumenty, jejichz pomoci zédkaznikovi dokazuji mé predchozi tvrzeni, na které zékaznik ihned

reagoval né¢jakou namitkou.

! Cerny, V. Prodejni techniky. Brno: Computer Press, 2003. [str. 99].

11



Priklad:

Argumenty motivaéni

Néamitka: ,,Je to drahé, podobny produkt mém za niz$i cenu”.

Je potfeba zvolit motivaéni argument, pomoci kterého zdkaznika motivuji k tomu, aby dal
prednost nasemu vyrobku. Vim, Ze velice kladn¢€ reaguje na zisk.

Argument: ,,Ano, mate pravdu na$ vyrobek je drazsi, ale podle poctu prodanych kusi, stejné
dobte prodejny jako vyrobek, ktery uz tady prodévate. To znamend, Ze na naSem vyrobku

vyd¢late vic penéz.”

Argumenty vyvracujici

Namitka: ,,Jsem naprosto pfesvédcen, ze toto neni vhodny vyrobek pro mé zdkazniky, ti jsou
zvykli na kvalitni zbozi”.

Na tuto namitku je potfeba reagovat tak, abych vyvratila zdkaznikovo presvédceni a naopak
ziskala zédkaznikovu divéru pro nas produkt.

Argument: ,,Jsem rada, ze vaSe klientela oceni pouze kvalitni zbozi, protoZe prodej tohoto
vyrobku mame jiz provéfen v luxusni siti ¢erpacich stanic, kde se opravdu prodava pouze
kvalitni zbozi. Prodeje na téchto ¢erpacich stanicich jsou velice dobré a proto ho nabizim pravé
vam, protoze vim, ze tuto kvalitu dokazete ocenit vy i kone¢ni spotiebitel¢ ve vaSich

obchodech*.

Argumenty prukazné

Namitka: ,,Nevim, kde jste vzala tyto udaje ze statistiky, ale urcit¢ neodpovidaji mym
zkuSenostem.”

Pfi argumentaci na tenhle typ ndmitky musim mit k dispozici veskerd potiebnd data, ktera
potfebuji na prokazani mého tvrzeni.

Argument: ,,Podle seCtenych dodacich listli, které jsou samoziejmé potvrzeny a podepsany
pfimo z vaSich prodejen jsem sestavila tuhle statistiku, kterou jsem vam nyni prezentuji. Jisté 1

vy jakozto zkuSeny obchodnik uznate, Ze tyto data jsou tedy relevantni”.

Zaver:

Myslim si, Ze pokud bych chtéla opravdu dobfe argumentovat, musim naprosto perfektné
ovladat veskeré dostupné informace o zédkaznikovi a o produktech, které chei prodavat. Pokud
podcenim pfipravu na argumentaci je velky predpoklad, Ze obchodni jednani skonci

neuspéchem, protoze nebudu schopna na namitky reagovat.
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2.3 Naslouchani

Komunikace nesouvisi jen se sdélovanim informaci, ale také s pfijmem informaci.
Naslouchanim zpracovavame informace, které nam tika jina osoba a jednou z dulezitych véci je
pozorn¢ naslouchat, abychom zamezili nedorozuméni. Naslouchéni neni pouze pasivni piijem

zvuku, ale aktivni ¢innost.

e Parafrazovani

e Zapojovani vice smysla

e Kladeni dopliujicich otazek

e Vyzadovani a poskytovani zpétné vazby
e Rekapitulace slySené¢ho

e Schopnost slySet fakta

v 7 ’ RN v s
e Schopnost ,slyset* emoce, které druhy proziva pti sdélovani

Pti obchodnim jednéni v praxi hraje naslouchani dilezitou roli, kterd se v Zddném piipad¢ neda
opomenout nebo vypustit. Protoze pokud nebudu druhé strané naslouchat, nikdy se nedozvim,
jaké ma potieby a nikdy se mi nepodafi vyznat se v jejich emocich a dusi, coz potiebuji
k uskutecnéni svych cili, které jsem si zadala a potazmo tim bych si zaviela cestu

k uskute¢néni uspéchu pii obchodnim jednani.

Zaver:

Naslouchani je zdarnou cestou k uskute¢néni kvalitniho obchodu.

24 Kladeni otazek

Sest ptednosti metody kladeni otizek

1. Kdo se pta, nic netvrdi a neprotézuje své vlastni minéni.
2. Kdo se pta, ptilis nemluvi.
3. Otazky nadm ukdzi, co nas partner chce, a jemu pomohou, aby sam piisel na to, co

pottebuje. Diky tomu mu miizeme pomoci ke spradvnému rozhodnuti.

! Cemny, V. Prodejni techniky. Brno: Computer Press, 2003.
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4. Partner uvazuje jasnéji, kdyz ho vedeme otdzkami. NaSe myslenky se proméni v jeho
napady.

5. Pomoci otazek odhalime citlivé misto a tim i kli¢ k uzavieni obchodu.

6. Otazky v nasem partnerovi navozuji pocit prevahy a dilezitosti. Pokud prikladame vahu

jeho nazortim a pocitiim, bude stejnou mérou ctit i on ty nase.’

S metodami kladeni otazek se ztotoZiuji, protoZe v praxi se jimi fidim a vede mé to k vysSim
vykontim pfi obchodnim jednani a k uskute¢néni cilti, které jsem si predsevzala.
Pted obchodnim jednani je dulezité si zjistit vSechny dostupné informace o zakaznikovi, abych

vhodné mohla klast bud’ oteviené nebo uzaviené otazky.

Zakladni druhy otazek pouzivané v praxi.

Oteviené otazky:

Otevien¢ otazky se zpravidla pokladaji na zacatku jednani, protoze pii kladeni uzavienych
otazek bych si mohla uzavfit i cestu k celému dal$imu projednani nastinéné véci. Odpovéd’ na
né¢ poskytuje mnoho informaci pro dalsi rozjednani, které jsou velmi dilezité pro dalsi vyvoj
jednani. V zadném ptipadé nemiizeme kladenim otevienych otazek uvést zdkaznika do rozpakt
nebo do nejistoty, snazime se zabranit tomu, aby naSe oteviené otazky nebyly druhé jednajici
strané neptijemné a musime volit vhodna slova, které zdkaznika neurdZeji a nedotykaji se jeho

osoby. Postup a nacasovani jsou dilezitymi prvky.

Uzaviené otazky:

Uzaviené otazky jsou otazky, na které¢ je zazena odpovéd’ pouze na ANO nebo NE, poptipadée
NEVIM. A pouZivaji se bud’ k urychleni jednani v dané véci, nebo se pouzivaji zpravidla na
konci jednani. Uzaviené otazky jsou jasn¢ miiené na konkrétni téma nebo problém, ktery je

potieba jasné kladné nebo zaporné vymezit.

V. Cerny v knize Prodejni techniky uvadi jesté dva druhy kladeni otazek, a to jsou fidici otazky
a vybérové/alternativni otdzky.
Vybérové otazky typu bud/anebo nepfimo nuti odpovidajiciho k vybéru mezi omezenym

poc¢tem nabidnutych odpovédi.

! Cerny, V. Prodejni techniky. Brno: Computer Press, 2003.
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Ridici otazky ,,nuti“ odpovidajici osobu odpovédst tak, jak chce ten, kdo otazku poklada.
Obvykle se v otdzce vyskytuji slova ,,pfedpokladame®, ,nemyslite* atd. Dotazujici se osoba
uvadi svou hypotézu v otazce. '

Nepovazuji tyto dva druhy kladeni otazek v obchodnim jednani za dulezité, protoze se mi zdaji
byt shodné s uzavienymi otdzkami a jsou manipulativni, coZ v dneSni dob¢ je pii obchodnim

jednéni naprosto nevhodné.

Kazdy rozhovor nebo jednéni, kde jsou kladeny at’ oteviené nebo uzaviené otdzky, ma urcité

faze.

Faze rozhovoru:

e Uvodni faze (kontakt)
e jadro (dany problém nebo cil, ktery projednavame)

e zavér (uvolnéni, rozlouceni)

Pti kazdém obchodnim jednani vyuzivdme techniky, které ndm pomahaji usnadnit priibéh

jednani a tim i komunikaci se zdkaznikem.

Technika pfi rozhovoru:

e akceptace

e objasnéni

e parafrazovani (opakovani toho, co mi klient fekl, ale svymi slovy)
e interpretace

e ujisténi

e mlceni

Zaver:

Spravné nacasovani a vhodné kladeni otdzek ma za duasledek ziskani potfebnych informaci a
velmi vyraznym zpusobem piispiva k celkové komunikaci mezi obchodnimi partnery.

Muj hlavni poznatek pro praxi - je velmi dalezité dodrzet jednotlivé faze rozhovoru, protoze pii

nedodrzeni, je velka pravdépodobnost vzniku zmatku a chaosu v daném rozhovoru.

! Cerny, V. Prodejni techniky. Brno: Computer Press, 2003.
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2.5 Typy zakazniki

V osobnim i pracovnim zivoté se denné potkdvam s riznymi lidmi. Kazdy z nich je urcita
originalita a vyzaduje ode mne urcity styl komunikace. Od nepaméti lidé touzi porozumeét
druhym. Pro¢? Protoze kazdy z nas vi, Zze kdyz si navzajem rozumime, 1épe se domluvime.

Stejn¢ tak jako sebepoznani je i1 velice dulezité pozndvani druhych. V této Casti se snazim
rozdélit podle vlastni praxe a vlastnich zkuSenosti zdkazniky do ¢tyt zékladnich druht a to z

hlediska rozpoznani jejich osobnosti a z hlediska ptistupu v obchodnim jednani.

Typy zakaznik — mé déleni:

1. Nepftistupny zdkaznik
2. Pistupny zékaznik
3. Prospéchar

4. Profesional zakaznik

Nepftistupny zdkaznik — velmi naroény zékaznik. Je velmi slozité mu néco prezentovat, protoze

dava najevo nezdjem. Kazdé obchodni jednani s timto typem zakaznika povazuji za stresujici

zalezitost. Na tohoto zdkaznika plati pouze netistupnost. Dllezité je nevzdavat se.

Pistupny zdkaznik — snadno ovlivnitelny zakaznik, se kterym se snadno obchoduje a jedna,

protoze je vétSinou vSemu naklonén .

Prospéchar — na tento typ zakaznika si musim déavat pozor, protoze se za jeho namitkami nebo
nabidkami skryva jeho prospéch z projednavané zalezitosti. Vzdy se snazi ze vSeho ziskat néco

pro sebe.

Profesionalni zakaznik — typ zakaznika, ktery zpravidla rozumi obchodu, je na jednani dobie

pfipraven a velmi u jednani premysli o kazdém podaném navrhu. Je velmi slozité s timto
zakaznikem jednat a je nutné, abych byla na jednani maximalné pfipravena a soustfedéna.
Je vyjimecné a s timto typem zdkaznika jednat a radost s nim spolupracovat. V jednani s nim
jde o hru s uménim komunikovat a vzdy je toto jednani pro mé pfinosem novych zkuSenosti a

novym nabojem pro cestu k zdokonaleni v komunikaénich dovednostech.
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3. Poznatky z praxe

3.1 Komunikace a mezilidské vztahy

Kdyz nékdo doséhne komunikaci svého cile, mé v rukou moznost, jak védomé a cilené budovat
kvalitni a fungujici mezilidské vztahy, tedy takové vztahy, ve kterych se lidé citi dobfte, jsou

spokojeni, 1épe pracuji, zdkaznici jsou spokojenéjsi, tym nebo firma funguje 1épe.

Komunikace mezi lidmi se zd4 byt na prvni pohled tou nejobycejnéjsi a nejptirozenéjsi véci na
svété. Kdyz néco nefunguje tak, jak mé& a skutecnosti neplynou tak, jak bychom si
predstavovali a jak bychom chtéli, lidé hledaji chyby na riznych mistech a nejradéji na druhych
lidech, aby odpovédnost nebyla na nich a ani v nejmensim nas nenapadne hledat chyby v tom,
jak se domlouvame, jak komunikujeme, vzdyt mélokdo znés patfi mezi odborniky
v komunikaci. J& osobné¢ vénuji zdokonalovani se v komunikaci vétSinu svého Casu, protoze
fizeni obchodu a vSechny ¢innosti obchodnika jsou také domlouvani se. Uzavirani obchodu je
domlouvani se na konkrétnich vécech. Reklama je domlouvani se. Psani dopisu, telefonovani,
pfedavani prace, ukolu, vyplata, prizkum trhu, vedeni podiizenych apod., to vSechno je
domlouvani se. Jsou lid¢é, ktefi to umi velmi dobte, pak jsou taci, kterym to déla znacné potize.
hledaji cesty a skulinky, jak zlepSit a zkvalitnit zplsoby domlouvéani se, vzdyt prave
komunikace mezi odbérateli a zdkazniky 1 mezi kone¢nymi spotiebiteli (reklama) jim prodava
jejich zbozi a zpusobuje veskeré zisky z prodeje vyrobkll nebo sluzeb. VSude je vzdy co
v komunikaci zlepSovat. Jde o to, aby ve firm¢ tahli vSichni za jeden provaz jednim smérem a
aby u toho byli vSichni co nejspokojenéjsi. V nasi firmé to znamend, kdyz jsou spokojeni
akcionafi, je spokojen majitel firmy, potom je spokojeno i vedeni, nasi nadfizeni a poté jsme

spokojeni i my podfizeni a poté i okoli. Pak vSe funguje, jak ma.

V modernim soucasném pojeti cesty k dlouhodobému a trvalému uspéchu v prodeiji plati:

e dobfe povede firmu ten, kdo umi vytvaret dobré mezilidské vztahy
e vdnesnim pojeti prodeje je dobré znat vSechny vyhody svych vyrobkii a mit velmi
dobré vztahy se svymi zdkazniky

e dobry produkt vznikne jenom na pidé dobrych mezilidskych vztahi '

! Cerny, V. Prodejni techniky. Brno: Computer Press, 2003.
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V praxi se pokousim o neustalé¢ budovani mezilidskych vztahli a na nich zaklddam vSechny své
prodejni taktiky. Pokud bych nevychdzela v dobrém se zdkazniky odbérateli naseho zbozi,
nikdy bych neméla Gspéchy v prodeji. Vniknout do duse zdkaznika je velmi slozitou zalezitosti,
kterou je tfeba neustale zdokonalovat.

Kdyz jsem nastoupila k nadnarodni spolecnosti, kterd je jedni¢kou na trhu slaného peciva, byla
jsem zavisla na zkuSengj$i lidech, kteti jiz dlouho pracovali v obchodni sféte a tito 1idé mi
pomahali se zdokonalovat v komunikaci se zdkaznikem a ucili mé jak komunikovat verbalné
1 neverbalné, jak poznavat zdkaznika, chovat se asertivné a vyuzivat znalosti o prodeji
co nejefektivnéji. Ale jen ¢loveék sdm pozna v praxi, které rady vyuzit a které radéji vypustit
z hlavy, protoze kazdy sdm si musi vytvofit svou image prodeje a styl komunikace se
zakazniky. Kazdy z nés je nenapodobitelny origindl a taktiky, které mohou fungovat u kolegy
nemusi zafungovat u mé. Takze na mné bylo si vzit zrad ostatnich co nejvic a postupné
filtrovat co mohu pouzit u mych zakazniku a co nikoliv. Parkrat jsem narazila do zdi, ale potom
jsem se naucila ji bud’ obejit nebo ji prolomit, den co den se u¢im se svych chyb v komunikaci
verbalni i neverbalni a snazim se jich vyvarovat pfi dal$i komunikaci. V kazdém dni se snazim
najit chvilku k promitadni celého dne a zamyslim se nad jedndnimi, kterd probéhla a hledam
nové komunikacni strategie pro svij cil.

Cilem je dospét k souhte verbalni i neverbalni komunikace tak, abych na zédkazniky ptsobila

vyrovnané a vérohodné.

3.2 Komunikace a motivace podrizenych a jejich vliv na zakaznika

Kazdy je v organizaci v pozici, kdy nékoho vede anebo je nékym veden. Mnozi manazefi jsou
v pozici, kdy n¢koho vedou a soucasné¢ jsou oni nékym vedeni. V takové situaci jsem 1 ja.
Pracuji jako obchodni zastupce u nadnarodni spolecnosti, mymi podifizenymi jsou hostesky,
které pomoci ochutnavek komunikuji s kone¢nym spotiebitelem veskeré marketingové aktivity
(novinky, medialni kampan¢, spotiebitelské akce) nasSi spolecnosti. Pomoci vSech hostesek
davame zakaznikiim impuls ke koupi naseho produktu. Déle #idim tym merchandisert (servis
na obchodech pro zamezeni vyprodanosti).

Komunikace s témito podfizenymi je kazdodenni soucasti mé prace, vzdy jednou do mésice
mame pravidelné porady, na kterych se ohlizime za uplynulym mésicem a pfipravujeme se na
meésic nadchézejici. Jako vedouci se snazim dodrzovat urcité zdsady v komunikaci s nimi.
Ridim je tak, aby se necitili, Ze s nimi manipuluji, zaji§t'uji pro né dostate¢né informace, které

jim pomahaji v jejich préaci. Piikazy, které jim udé€luji, jim ukldddm vhodnou formou a
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kazdému z tymu jednotlivé, protoze podiizeni v mém tymu maji kazdy jiny charakter a jinou
osobnost, proto pro kazdého z nich volim jinou taktiku udélovani tkolt. Velky diraz kladu na
naslouchani podfizenych, i oni maji své problémy a feSeni naSich spole¢nych tkoli sviyj vlastni
nazor. Je dobré si jejich nazory vyslechnout, vzhledem k tomu, ze si mi jiz mnohdy stalo, zZe
dany problém vytesili daleko Iépe nez zplisob, ktery jsem navrhovala ja.

V nasem tymu se fidime komunika¢nim heslem Jana Wericha,, pfed nikym se neponiZuji, nad
nikym se nepovysuj

Pti préci s podiizenymi je velmi dulezita jejich motivace. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze spravné
nacasovana motivace je jednou s nejdilezitéjSich manazerskych ¢innosti. Vim, ze v mém tymu

kazdého motivuje néco jiného.

Priklad:

Motivace hostesek pro zvySeni prodeje

Hosteska ¢.1

Specifikace osoby: Velmi vytfecnd, impulzivni, nikoho nepusti ke slovu, skace do feci,
velice kreativni, velmi vyrazna schopnost presvédCit, velmi veseld
povaha, ale obcas se zakazniky fesi spiSe jejich problémy nez koupi
zboZi.

Motivace: Velmi dlouho trvalo, nez jsem pfisSla na to, jakym zplsobem tuto
hostesku motivovat k tomu, aby prodala vice zboZi néz obvykle.

Reseni: rozhovor

Obchodni zastupce: ,,Vim, Ze na tebe jsem se mohla vzdy spolehnout. Uz nékolikrat jsi mi
dokézala, Ze jsi €lov€k na pravém misté a dokaze$§ dany ukol splnit. Jsi
zmého tymu hostesek sluzebné nejstarSi a mas nejvice zkuSenosti.
Potiebujeme jako tym zvysit prodej pii prezentaci novych vyrobkd.
Vim, ze to neni lehky ukol, ale naSe firma vyhlasila soutéz o nejlepsi
tym hostesek. ProtoZe jsi momentalné¢ moje nejlepsi hosteska, chei,
abys komunikovala sostatnimi a koordinovala tak na§ tym
hostesek.Veérim, ze tuto praci odvede$s dobfe, tak, jak jsem od tebe
zvykla. Soutéz trva dva mésice, po prvnich ¢trnacti dnech se spolu
sejdeme, vyhodnotime pribézné vysledky a poradime se spolu, jak dal.

Ocekavam od tebe veskeré navrhy a postiehy z uplynulého obdobi.*
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Hosteska ¢.2

Specifikace osoby:

Reseni: rozhovor

Obchodni zastupce:

Negativni, neméd rada zmény, vSechno vi nejlip sama, nenechd si
poradit, opakuje stale stejné chyby, pti komunikaci se zdkazniky velice
slusnd a pozornd, mé primérné vysledky, svym negativnim pfistupem
stahuje 1 ostatni c¢leny vtymu knegativnim otazkdm na danou

problematiku, spravné motiva¢né stimulovana, ma dobré vysledky.

,Chtéla bych ti fict, Ze jsem rada, Ze pracuje§ v mém tymu hostesek,
myslim si, Ze pokud na sobé budeS pracovat mas velkou moznost
osobniho ristu. Chtéla bych s tebou probrat tvoje dosavadni vysledky a
pobavit se o nasi vzajemné spolupraci do konce roku. Je potieba si fict,
ze tvoje prodejni vysledky jsou primérné. Vim, ze mas na vic, a proto
se chci stebou poradit, jak ti ja jako tvoje nadfizend mohu pomoci
v tom, Ze tvoje vysledky nebudou primérné. Ocekdvam od tebe jasny
navrh toho, jak ti ja i cely na§ tym mulze pomoci, ke zlepSeni tvych
prodejnich vysledkii. Vzhledem k tomu, ze nase firma vyhlasila soutéz
o nejlepsi tym hostesek, spoléham na tebe, ze svou zvySenou aktivitou
prispéjes k vybornému vysledku celého tymu hostesek. Jsem rada, Ze se
na tebe mohu spolehnout a budu rada, kdyz mé presvédcis o tom, Ze jsi
platnou ¢lenkou naseho tymu. Po ¢trnacti dnech se spolu znovu sejdeme

a vyhodnotime celou situaci.*

33 Komunikace na poradach - spokojenost zakaznika

Pracovni porady jsou nezbytnou soucasti koordinace prace, organizace prace, inspirace a

ptilezitosti ke zménam mysleni v feSeni riznych pracovnich problému. Pracovni porada by

vzdy méla mit pfedem stanovené téma, o kterém by vSichni ziCastnéni méli predem veédét a

program, se kterym musi byt dopfedu seznameni.

Porada by vzdy méla byt fizena pouze jednim ¢lovékem (koordinidtorem, moderatorem).

Jako moderator nesmim v zadné piipad¢ dopustit, aby se pracovni porada stala nudnym a

nezazivnym monologem. Aby k tomu nedochazelo, je vhodné zaradit do pribéhu porady néco

naprosto ucastniky neocekavaného, napt. vtip, informaci z tisku, kterd se vztahuje k dané
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problematice, hadanky atd. Tyto neoCekdvané akce zajisti dostateCnou pozornost vSech

zucastnénych.

Program porady se vzdy fidi stanovenou strukturou, ktera je stale stejnd a neménna.

1.

ad.l.

ad.2.

ad.3.

ad.4.

ad.5.

o ® N v bk wDN

Zahajeni + ivod a warm up, poptipadé predstaveni hosta
Prezentace vysledki za uplynulé obdobi

Prestavka

Prezentace cili za nadchazejici obdobi

Prezentace marketingovych aktivit

Prestavka

Diskuze

Akeni plan

Zaveér + rozlouceni

Zahajeni slouZi k navozeni atmosféry a k zaujeti skupiny pro dany problém. Je dobré pro
zahtati vlozit do tohoto bodu kratky test nebo haddanku s ocenénym vitézem. Nutnosti
zahdjeni kazdé porady je odstranéni vSech vnéjsich vlivi (vypnuti mobilnich telefond,
vafeni kavy atd.), které by mohly mit za disledek odpoutani pozornosti zucastnénych.

Skupina se vzdjemné nasyti potiebnou atmosférou a porada miize pokracovat.

Prezentace vysledkt celé skupiny za uplynulé obdobi musi byt kratka vystizna s jasnymi
a naprosto zfetelnymi tdaji a pfipadné dotazy ucastnikii porady jsou zodpovézeny vzdy

na zaver této prezentace s tim, ze je k tomu sama vyzvu.

Prvni pfestavka je vzdy po prvnim dulezitém bodu porady, ddvam timto prostor pro
malou diskusi a vyjadieni vlastniho nazoru na projedndvané téma. Zaroven se timto

vytvoii pfipadné dotazy pro zavére¢nou diskusi.
V tomto bodu se snazim, aby spolupracovali a aktivné se podileli vSichni ¢lenové tymu
s tim, Ze ja pusobim pouze jako poradni nebo moderatorska osoba. Vysledkem by mél byt

postup, jak stanovenych cilit dosdhnout.

Prezentace marketingovych aktivit je vZdy pouze moji zalezitosti, zde prezentuji veskeré

strategie a zaméry odd¢leni marketingu na nadchazejici obdobi.
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ad.6. Tuto prestavku zafazuji pouze v tom piipad¢ pokud se mi zda, Ze pozornost nékterych

ucastniki je Spatna.

ad.7. Spolec¢nou diskusi vzdy dosahneme zvoleni dobré strategie na nadchazejici obdobi. Vzdy
nezapomeneme prodiskutovat vSechny mozné chyby, kterych jsme se dopustili

v piedchozim obchodi.

ad.8. Akénim planem vzdy na zavér zopakujeme veskeré cile na kterych jsme se jako skupina

shodli.

ad.9. Na zavér je potieba vSem UcCastnikim pod€kovat za dosazené vysledky z predchoziho
obdobi a ujistit se, ze cely tym si je védom ukolti na obdobi nadchazejici. Rozlouceni

probiha tak, ze kazdému podam ruku a popteji hodné uspéchi.

Podle jednotlivych typd ucastnik porady je potieba zvolit individudlni ptistup ke kazdému
jedinci tak, aby porada probihala, jak ma, a drzela se dan¢ho tématu.
Tak jak musim velice dobfe znat povahové vlastnosti vSech svych zdkaznikii, je dobré tyto

vlastnosti znat i u svych podtizenych.

Typologie tcastnika

1. Typ aktivni a produktivni — sleduje informace, reaguje podle toho, zda méa pocit, Ze je nutno
néco ptinosného navrhnout, anebo pokud je néco podle jeho ndzoru neproduktivniho nebo
mylného.

2. Typ pozitivni — reaguje vétSinou kladné, kdyz uz ma kritické pfipominky, tak je fika
eufemisticky, je pfinosem pro ostatni, zejména v situacich krize, konfliktu, pesimismu.

3. Typ podeziravy a nevétici — nedivéiuje, podezird, je tieba jej vést k tomu, aby mluvil, ekl
své argumenty, na néz je tfeba reagovat, pii jednani s nim je nutny zrakovy kontakt a stat si
za svymi nazory, bez emoci.

4. Typ neztGcastnény — je tieba na néj mluvit, klast mu otazky, ptipadné provokativné mluvit
o jeho praci, jako by na porad¢€ nebyl.

5. Typ nespolupracujici — nepodcenovat jej, mize byt dobrym a piinosnym odbornikem, mtze
byt (pouze ma problémy s komunikaci), chce se predvadét, dejme mu proto prilezitost.

6. Typ upovidany — mnohdy je nutno jej pterusit, protoze plytva Casem, ale ne vzdy, n¢kdy

muze uvadét tvotivé népady (usmériiovat), nékdy ma zabihavé mysleni.
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7. Typ poucovatel — je nutno ptekonat nepfijemné pocity, které vznikaji, kdyz do nas nékdo
~pumpuje ndzory, zasady, protoze jinak mize takovy typ uvést celou fadu dobrych népadii
(trochu usmérnovat, ale také tolerovat).

8. Typ nemluvny, plachy — provokovat jej, nutit, aby fikal své nazory, a na kazdy napad
mu fici néco pozitivniho, aby se posilovalo jeho sebevédomi.

9. Typ pochybujici — Casto kritizuje, je tieba vyuzivat jeho pochybnosti jako monitorovaciho
systému, zejména v situacich, kdy jsou vSichni zajedno (,,hluché* skupinové mysleni).

10. Typ kverulant — vééné ma piipominky, vyvolava konflikty, provokuje, narusuje tymovou

PN PR . 1
spolupréci, urdzi, coz ovlivituje celkovou atmosféru porady.

Vzhledem k tomu, Ze pracuji jako obchodni zéstupce a se svymi podiizenymi (merchandisefi a
hostesky), mam jednou za mésic pravidelné porady, kde probirame prodejni vysledky na
servisovanych obchodech, nové obchodni strategie uspotfaddani zbozi v prodejnich regalech,
aktivity konkuren¢nich spoleCnosti, umisténi novych vyrobkl a jejich propagaci, medialni
kampané, zpiisob komunikace s konecnym spotiebitelem nebo danou cilovou skupinou.

Béhem téchto prodejnich porad jsem chtéla pouZzit danou typologii a vSechny ¢leny naseho
tymu (merchndisery i hostesky) si podle této typologie zknihy Komunika¢ni dovednosti

v praxi od Milana Mikulastika otypovat.

Praxe ukazala ve shodé¢ s mym ndzorem, Ze tato typologie ucastnikli je velice dobrd, ale pro
pouziti v mém prodejnim tymu je velmi podrobnd a tudiz pro mne zbyte¢na.

Pro moji potifebu jsem si vytvoiila vlastni typologii ucCastniki v mém prodejnim tymu na
poradach. Hlavni rozdé€leni jsem urcila podle toho, jaky si myslim, Ze dani jednotlivei maji

vztah ke spole¢nym ukoliim a hlavné jestli maji maly ¢i vétsi zdjem o danou problematiku.

Hlavni rozd¢€leni acastnikii porad:
1. Typ, ktery chce a umi

2. Typ, ktery nechce a umi

3. Typ, ktery nechce a neumi

4. Typ, ktery chce a neumi

! Mikulastik, M. Komunikacni dovednosti v praxi. Praha: Grada, 2003. [str. 247].
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Obr.1 Hlavni rozdéleni ti€astnikl porad

NECHCE
A
NEUMI

NECHCE
A
UMI

Dana tabulka znazoriiuje rozdéleni pracovnich povah, které jsou hlavnim komunika¢nim projevem na
poradach. Elipsa zndzoriiuje nejlepsi kombinaci lidi u kterych Ize dosahnout vhodnou komunikaci a
motiva¢nimi prostfedky nejlepSich vysledk.

ad.1. Typ, ktery chce a umi — tento typ ucastnika je vétSinou velice aktivni, schopny pracovnik,

ukoly plni velice svédomité, protoze dané problematice rozumi a vyzna se v ni.

Béhem porad je Casto vyzyvan k nazoru na véc a jeho ndzory jsou vétSinou zbytkem tymu
brany jako odborné a pravdivé. Ve vétSin€ ptipadi je povazovan za mluvciho tymu tzv.
neformalni vedouci. Velice téZko se tito lidé motivuji snad jedinou motivaci je piipadné
povyseni nebo svéfeni velice obtiznych a vyznamnych ukolti. Dost casto dochazi k ptebirani

autority a snaze ztrhnout pozornost ostatnich ¢lenti tymu na svoji stranu.

ad.2. Typ. ktery nechce a umi — tento typ Gcastnika je vétSinou rozvracec, nevrly, negativista,

velmi pasivni a velice problémovy ¢len tymu.

Ve vSem vidi problém, pfitom zna feseni, které zpravidla zddnym problémem neni. Je velice
tézké u tohoto typu ucCastnika udrzet pozornost a aktivitu na poradach. NejlepSi moznost jak
tohoto ucastnika donutit k pozornosti, je neustdlé tikolovani, tento ¢lovék musi mit neustale
néco na starosti a musi byt u ného casto provadéna zpétna kontrola vysledk ptidéleného ukolu.
Velkou motivaci pro tento typ je vefejnd pochvala a prezentace jeho dobrych vysledkt pred

celym tymem.
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ad.3. Typ, ktery nechce a neumi — tento typ ucastnika neni vhodny pro tymovou spolupraci, na
poradéch se chova velice tiSe az flegmaticky. Tim, Ze nema z4jem vlastn€ o nic, neni mozné ho
néjak zaméstnat, povzbudit a hlavné motivovat. Jako nejlepsi feSeni se mi zdd moznad domluva,

rozhovor o tom, co od n¢j ocekavam ja, co ho motivuje a jaké ma cile v nasSem tymu.

ad.4. Typ, ktery chce a neumi — tento typ ucastnika je nejlepsi pro koucovéani a pro praci

v tymu. Je velice lehce motivovatelny, staci pouze minutové pochvaly.
Je to ¢lovek, ktery se velice dobie u¢i a hlavné ma snahu se ucit a byt v dané problematice
dobry. V praxi plati, ze pokud tohoto ¢lovéka v praci dostatecné motivujeme, vzdélavame,

stane se dlouhodobym pfinosem pro celou firmu.

34 Rady od zkuSenéjSich — porovnani s praxi

V mé dosavadni praxi jsem se pii1 vstupu do obchodni sféry samoziejmé setkala se starSimi, a
co se tyce praxe 1 teorie, zkuSenéjSimi kolegy.

V kazdé nadnérodni spolecnosti, kterou zivi prodej, to je vétSinou tak, ze pokud se v tymu
objevi novacek, ktery s obchodem ma velmi malé zkuSenosti, dostane vzdy na do¢asnou dobu
pomoc od nejzkusenéjsiho ¢lena tymu. A tak tomu bylo i u mne.

Podle mého nazoru tato vstupni pomoc od sluzebné star§iho, a tim i1 zkuSenéjSiho kolegy, je
dobra, ale ne vzdy je dobré piebirat a v praxi uplatiiovat vSechny jeho obchodni zvyky, taktiky

a komunikac¢ni dovednosti.

V mém piipad¢ jsem dostala jako svého pomocnika a Skolitele starSiho kolegu, ktery pracoval
jako obchodni zastupce jiz v dobé minulého reZimu. NaSe prvni obchodni navstéva byla u
zakaznika, kam mij kolega jezdil jiz dlouhou dobu s danou osobou se velmi dobfe znal a podle
jeho tvrzeni nebyl problém takika v nicem, co se tyce odbéru zbozi, sortimentu a celkové

naklonnosti k nasi firm¢.
Veskera ptiprava probihala asi tak, Ze muj kolega zavolal této kontaktni osobé a sdélil ji, Ze

hodla pftijit za Gcelem objednani zbozi a predstaveni nového obchodniho zastupce, ktery s nim

bude dale komunikovat za naSi firmu. Jiz tato nedbalé ptiprava mne dosti prekvapila, protoze
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na vstupnim Skoleni néas trenér obchodnich zastupct, ktery Skoli nové obchodniky u nas ve

firm¢, kladl veliky diraz na pfipravu na obchodni jednani.

Podle mého nazoru jsme vyrazili k tomuto zakaznikovi naprosto neptipraveni, on nas mohl
zaskocCit jakoukoli namitkou a my jsme neméli po ruce relevantni informace k vytvoreni

pottebnych argumentl k vyvraceni dané namitky.

Na mtj dotaz zda by nebylo dobré se trochu vice pfipravit, m¢ bylo sd€leno: ,,az budes
v obchodu tak dlouho jako ja, budes mit v§echno v hlave.”

Daného zékaznika jsme navstivili, mij kolega m¢ pfedstavil jako novou kontaktni osobu pro
dalsi obchodni jednani a vesSkerou dalsi potiebnou komunikaci. Mlj kolega mél zab&hnuty
systétm v objednavani, kdy komunikoval hlavné prodejnost nejprodavanéjsich vyrobkl
z naSeho sortimentu a na toto kladl veliky diraz. Délal velké chyby v neverbalnim projevu tim,
ze si neustale daval ruku pted Usta nebo ruce neustdle schovaval pod stil, coz naSemu
zakaznikovi viditelné vadilo. Na zdkaznikovi jsem pozorovala, Ze jeho pozornost smétfovala
spiSe k jeho pohyblim rukou nez, aby daval pozor na to co mu bylo sdélovano. Velmi nevhodné
bylo i u verbalniho projevu pouzivani tzv. slovni vaty. Na druhé strané je potieba vyzdvihnout,
ze muj kolega mél velmi detailni piehled o tom co, kdy a hlavné kolik, kterého vyrobku
objednal. Choval se pfirozené, klidné a nenechal se v Zadném piipadé ni¢im zaskocit. Pouze pfi
dotazu zdkaznika na nové vyrobky nemél po ruce prezentacni materidly, ovSem Ze jeho reakce
na tento dotaz byla tak obratnd, Ze nakonec z toho udélal vyhodu pro nasi firmu. Bylo poznat,
ze v obchod¢ opravdu déla uz hodné dlouhou dobu a ze se umi velmi schopné a rychle

vyjadfovat a danému problému, aniz by hledal vhodna slova.

Po mém néstupu, kdy jsem naprosto zménila piistup a zptisob komunikace s timto zakaznikem
se obrat a tim i samoziejmé zisk pro obé dvé strany znacné zvysil. Zakaznik ode mne
pravidelné informace o novinkach, reklamnich kampanich, promocnich aktivitich a veskeré
marketingové podpofe. Z jeho chyb v neverbalnim projevu jsem se poucila a na kazdé jednani
jsem byla svédomité piipravena i co se ty¢e promocnich materiald. Vztah mezi mnou a
zakaznikem se prohloubil natolik, zZe jsem objednavky u tohoto zdkaznika délala sama a tim

jsem ziskala jeho plnou divéru.

Timto jednanim jsem dosdhla obratového rastu 80 % v porovnani s pfedchozim rokem, coz

melo velmi pozitivni vliv na celkovy zisk nasi firmy a samoziejme i na zisk daného zakaznika.
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Zaver:

ZkusSenosti a rady sluzebné starSich kolegii jsou velmi cenné, ale ne vzdy jsou pro obchod to
pravé. Vzdy je potfeba mit na dany problém sviij vlastni nazor, pokud jsem presvédcena o jeho
spravnosti.

Z chyb druhych je dobré se ponaucit a v Zadném piipad¢ tyto chyby v praxi neopakovat. Pokud
budu vzdy spravné a vhodné cokoli komunikovat je velky pfedpoklad, Ze bude uzavien dobry

obchod.

3.5 Prijimani kritiky

vvvvvv

vvvvvv

zkuSenosti si stadle méné ptipoustim, zZe bych mohla v né¢em udélat chybu. Ale snazim se aspon
reagovat na kritiku klidng. Zjistila jsem, Ze nejefektivnéjsi je souhlasit s kritikou a rozmyslet si,
jestli dana osoba, kterd mi kritiku sdélila, ma pravdu ¢i nikoliv, a teprve potom na kritiku
reagovat. Pokud je kritika opravnéna, je dobré se s ni poucit a informaci, kterd mi byla kritikou
sdélena mohu pouzit pro své dalsi zdokonaleni, a poté hledat, kde jsem ud¢lala chybu a chybu

napravit. A pokud kritika neni opravnéna, zareagovat klidné¢ a vhodnou argumentaci vyvratit

véc, kterou mi dané osoba vytkla.

Piiklady nevhodnvych reakci:

e predem nepromyslena odpovéd’, kdy lidé hovoii diiv nez mysli
e vybuch vzteku po vyslechnuti kritiky
¢ slovni napadani osoby, ktera kritiku ptednesla

e 7adna reakce, mlceni.

Piiklady vhodnych reakci:

e souhlas a nasledné rozmysleni svoji reakce na danou kritiku
e pozadani osoby, kterd kritiku pfednesla o pomoc pii vyfeSeni problému (pfehozeni
problému na osobu, ktera kritizuje)

e klidn¢ feceny nesouhlas s vhodnou argumentaci a podloZzenymi diikazy o nespravnosti

kritiky.
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4. Obchodni jednani v praxi

4.1 Poznavani zakaznika, naslouchani

Poznavani zékaznika je dilezitou fazi obchodniho vztahu, kde hlavni roli sehrava cas, cilena
komunikace, pfiprava na ni a hledani cest, jak se dostat zakaznikovi pod kiizi v dobrém slova

smyslu.

Za svoji viceletou praxi jsem se setkala s riznym typem zékaznika, ktefi vlivem oboustranného
poznavani ménili svou pracovni tvar v pratelsky ¢i nepratelsky pracovni vztah, ktery se budoval
bud’ vlivem sympatii ¢i antipatii. Mnohdy se mi stalo, Ze na zdkaznika, ktery mi byl ze zacatku
velmi nesympaticky a nepiijemny, postupem casu, ve kterém jsem ho poznavala a snazila se
vstupovat do jeho duSe a néjakym zplisobem jsem se snazila najit spoleCnou cestu v pracovnim
vztahu, se zménil mlj ndzor a postoj k nému. A funguje to i naopak.

Otazkou je, jak na zakazniky.

Moji metodou je vcitit se do stavajici nalady zakaznika, protoze pokud budu respektovat jeho
momentalni stav, pomlze mi to zakaznika lépe poznat a vhodnym pokladanim otazek k jeho
momentalni naladé se dostanu az ke vztahu, kdy mi zdkaznik prozradi i véci ze soukromi.
Naslouchénim se v ném snazim vyvolat pocit, Ze mi mtize divefovat, ze mi mize fict cokoliv a
j& mu feknu sviij nazor na véc. Tim, Ze dokazi velmi dobte zakaznikovi naslouchat, znam jeho

potieby a priority a dokézi na n¢ vhodnou formou aplikovat svoje prodejni cile.

Zakaznik musi vzdy nabyt dojmu, Ze mi zalezi pouze na jeho prosperité. Zakaznika
posloucham, i kdyz mé jeho zalezitosti ze soukromi pfili§ nezajimaji, pokladam to za dilezité,
protoze kdyz docilim toho, Ze mi toto dokaze tict, dosdhnu tim 1 svych cil, které jsem si zadala
pro dany obchodni akt, ale u tohoto jednani je nutné si zachovat respekt a svoji pracovni tvar,
aby si zakaznik potfad uvédomoval, Ze tu jsem za obchodem, nikoli za zdbavou. OvSem neda se
to pouzit u kazdého zakaznika, u nékterych zakaznikii je dobré si drzet odstup, protoze moc
pratelské jednani v nich vzbudi pocit, Ze toho mohou vyuzit pro svlij prospéch, co se tyce
obchodnich zaleZitosti a ziskani nadstandardnich podminek a ulev pfi plnéni smluvnich vztaht.
Zvoleni jedné ¢i druhé strategie je velmi slozitou véci, protoze nikdy nemohu védét, zda on
také nehraje néjakou svoji pracovni roli a nesnazi se m¢ pouze ovlivnit stejné jak ja jeho v této

hre.
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Neékteré naucné knihy, které si mohu zakoupit v knihkupectvi, které jsou pouhou radou a teorii
jak na zdkaznika, mi poskytly pouze jakousi ptedstavu jak by to mélo byt, ale skutecnost a
praxe, co se tyce poznavani zékaznika, je trochu odliSna. Sama jsem si musela najit taktiku jak

na zakaznika, protoze originalita kazdého z nés je velmi slozitou zalezitosti.

Velmi dilezitou soucasti pifi budovani vztahu se zdkaznikem je vlastni komunikace, kde
musime klast veliky diraz na ptipravu.

Tak jak zdkaznika znam s jeho povahovymi rysy se vSemi jeho charakteristickymi znaky (fec,
vyjadfovani, pohyb, mimika, obleceni, gesta, zvyky atd.) musim vSechny tyto jeho vlastnosti

vvvvvv

komunikace se zdkaznikem jako takové.

Pii samotné pfipravé postupuji vzdy takto:

e uvédomim si, s kym budu vlastn¢ komunikovat

e je potieba si obnovit posledni rozhovor, ¢eho se tykal a jaké byly jeho zavéry

e rozeberu mozné ndlady a postoje zdkaznika

e stanovim si cil a co chcei se zdkaznikem projednat

e postupné si zopakuji veSkeré dostupné materidly a argumenty tak, abych byla schopna
reagovat na veskeré mozné zdkaznikovi namitky

e zkontroluji, zda mam veskeré potiebné technické a administrativni vybaveni.

Zavérem je dobré fict to, ze komunikace se zdkaznikem je nejdiilezitejsi ¢asti obchodu a jenom
na m¢ zalezi, jaka ta komunikace bude.

Pokud budu zékaznikovi vzdy dobie naslouchat, zjiStovat jeho potifeby a kladenim otazek
nebudu vyvoldvat u zdkaznika dojem jen mého prospéchu, lze dosahnout vzdy toho, Ze se
zakaznikem budu mit dobry ptatelsky a hlavné profesionalni korektni vztah, coz bude obéma

stranam napomahat k dosazeni skvélych prodejnich vysledki.

4.2 Piiprava na obchodni jednani

V soucasné dobé pii slozitych obchodnich jednénich velmi Casto pouzivam taktiky, které neni
mozné se naucit z jakychkoli dostupnych teoretickych materiali (knihy, manudly, pfirucky,
Skolent).

Chci tim fict, Ze ne vZdy se u obchodniho jednani slucuje teorie s praxi.
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Pokud jsem na jednani s danym zakaznikem poprvé, postupuji vzdy podle teoretickych znalosti
tzn.:

e pozdrav

e podani ruky

e osloveni

e vyjadifovani

e formadlni obleceni

e teoretické poznatky o verbalni a neverbalni komunikaci

Naopak, pokud jedndm se zakaznikem, se kterym se znam jiz del§i dobu, vim piesné jak se
mam chovat, jak mam podat ruku, jak pozdravit, jaké ma rad osloveni, co si mohu dovolit

obléct a které vyrazy zakaznik nema rad.

Nejlepsi varianta jak vybudovat kvalitni vztah se zdkaznikem je postupné formulovani
otevienych otazek.

Tim, jak nam zakaznik odpovida a reaguje, ziskame velice dobry ptehled o jeho vlastnostech,
povaze a pottebach, které potom vyuzijeme piimo pti konkrétnim obchodnim jednéni.

Na kazdé obchodni jednéni se musime velice dobie pfipravit (praxe ukdzala, ze je dobré

pripravovat se vzdy den doptedu).

Priklad:

Zamér:

Zatazeni nového vyrobku na velkoobchod

Samotna ptiprava musi obsahovat:
e znalost vyrobku (gramaz, cena, veskera logisticka data, viing, pfichut’, cilova skupina)
e znalost zakaznika (povaha, potifeby, priority)
e predstava o prodaném mnozstvi a jeho kone¢ném financnim efektu pro dané¢ho

zékaznika

e znalost veskerych marketingovych aktivit (medialni podpora, celkova podpora prodeje)
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4.3 Obchodni jednani v praxi

Priklad obchodniho jednani v praxi s velmi slozitym zakaznikem, kterého znam jiz 3 roky.

Popis zakaznika:

Velmi naladové pani P., nikdy neni mozné predpokladat dopiedu jeji momentalni ndladu, vzdy
je vSe nutné mit vyjadiené v Cislech a vyzaduje veskeré presné podklady a dostupné materialy
k danému tématu.
Cil jednani:
Zalistovani nového vyrobku na velkoobchod

e telefonicky rozhovor, kdy jsem sdélila pani P. co je mym zamérem a dohodla jsem si

termin a ¢as jednani.

Rozhovor - dohodnuti terminu jednani

Vytoceni telefonniho ¢isla

Pani P.: ,P. prosim.”

0Z: ,Dobry den pani P., sletna B. (dodavatel), chci se s Vami domluvit na terminu
jednani na kterém bych Vam nabidla zalistovani nového vyrobku a vyhody s tim
spojené.”

Pani P.: ,Nevim jestli si na Vas do konce roku udélam cas, mam kazdy den jedno velké

jednani a opravdu nevim kdy bych se s Vami sesla.”

Moznosti, které vyplyvaji z jeji odpovéedi.
1. Opravdu na mé nemda cas — vtomto pripadé je nutné nendsilnou formou prinutit
zdkaznika ke sdéleni jakéhokoliv terminu, kterému ja se musim prizpusobit.
hned na sdéleni terminu schuizky, je vhodné se kontaktovat nasledujici den s tim, Ze je
dobré doslova sdélit. ,, Vim, nebo si aspon myslim, Ze se mnou nechcete mluvit, ale chci
Vam pouze navrhnout jak muzeme obé dveé firmy udélat vétsi zisk a proto Vas opravdu

Zadam o jednani. Jsem ochotna se opravdu prizpusobit jakémukoli terminu a casu.”
0z: ,»Chapu, ze je konec roku a mate hodn¢ prace a neceka Vas jenom jednani, ale urcité

i kazdoro¢ni velka inventura, ale myslim si, Ze tohle je tak zajimava véc pro oba dva

subjekty, ze bychom byli sami proti sob¢ toto neprojednat co nejdiive.”
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Pani P.: ,Dobre, pfijd’te pfisti tyden v patek odpoledne po 16 hod. Pokud tady budu n€¢koho
mit, musite pockat.”
0Z: ,»Dekuji, budu u Vas vcas. Nashledanou.”

Pani P.: ,Nashledanou.”

Zaver:
I pres velikou zaneprazdnénost pani P. se podafil dohodnout termin jednani, coz bylo cilem

tohoto rozhovoru.

DalSi postup
Kvalitni pfipravou, kterd je popsana viz piiprava na obchodni jednani, doséhneme optimalni

znalost a veskeré informace potiebné pro kone¢né jednani.

Rozhovor:- Dohodnuté obchodni jednani

Na jednani jsem se dostavila o 15 min dfive, a proto zbyvajici €as vyuZziji na zopakovani a
zkontrolovani zda mam veskeré podklady pro jednani v poradku.

Patek 16 hod. jsem zaklepala na dvete od kancelare pani P.

0Z: ,Dobry den pani P., mohu dal?”
Pani P.: ,Dobry den, promiiite, ale je$t€ musim nutné vytidit dva telefonaty, mohla byste
chvili pockat?*

0Z: ,»Ano, samoziejme, pockam venku.”

Pozn.:  Pfi ¢ekani na obchodni jednani usuzuji, podle tonu hlasu, kterym mi odpovédécla
jakou ma pani P. naladu. Zda se, Ze zrovna neni v dobré nalad¢ a jednani nebude

v zadném ptipadé jednoduché.

Moznosti, které vyplhyvaji z jeji odpoveédi:
1. Opét na mé nemd cas — zde je dobré chvili vyckat, ale doporucena doba cekani na
domluvené jednani je 20 min. Po 20 minutach je dobré se velmi korektné a slusné se
rozloucit, popripade sdélit: , Nezlobte se, ale myslela jsem, Ze jsme domluveni na

ctvrtou hodinu, pokud tomu tak neni tak se omlouvam, ale tento termin mam napsany u
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sebe v diari. Pro pristé bych byla rada pokud si dohodneme néjaky termin, abychom ho
dodrzeli nebo pripadné telefonicky posunuli.”
2. Potrebuje ziskat cas na pripravu — korektné umoznim pani P. dostatecnou pripravu na

nase jednani a ¢as vyuZiji na svoji vlastni pripravu.

Po dalSich 15 min pani P. m& sama vyzvala ke vstupu do jednaci mistnosti.

0z: »Kone¢né Vam mohu podat ruku a mohu si za cely tyden promluvit s ¢lovékem,

ktery rozumi obchodu.*

Pozn.:

Touto vétou se snazim navodit pozitivni atmosféru pied jednanim. Je vhodné zazertovat
9

poznamenat néco o pocasi nebo fict: ,,Mate krasny kostym nebo novy uces.” Tomuto navozeni

atmosféry se odborn¢ fika ENERGIZER.

Pani P.: ,Posad’te se. Mate to dobfe natrénované, na to, Ze tohle fikate kazdému vaSemu
zakaznikovi, tak bych Vam to skoro uvéfila. Pojd’'me rovnou k véci. Divala jsem se
na sortiment, ve kterém chcete rozsifit seznam na naSem velkoobchodu a po poradé
s obchodnim oddélenim jsme rozhodli, Ze v tomto segmentu nebudeme rozsifovat
portfolio.*

Pozn.:

Je vidét, ze pani P. je velice zkuSena obchodnice a nemé smysl se s ni bavit o ni¢em jiném nez

o tématu. Zakaznik dal najevo, Ze o vyrobek v zadném piipadé¢ nema zajem a chce diskusi

ukoncit. V tomto ptipad€ je nutné okamzité¢ a velmi dirazné dat najevo jasny smysl a divod

moji navstévy s tim, ze na zacatku véty musi dojit k vyvozeni viny u zédkaznika. Lidovée fe¢eno

piehodime problém na jeji osobu.

0z: »Je mi velice lito, Ze jsem cestu na konec dlouhého pracovniho tydne podnikla
podle Vas naprosto zbyte¢né a jak vas, tak predevsim sebe okradla o drahocenny

(13

cas.

Pozn.:

Vyvolani soucitu a zajmu o nabidku.
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Pani P.:

0OZ:

Pozn.:

,» Vas Cas je vas, neni mij, takZe je drahocenny pouze pro vas. Pouze vam fikam, Ze
nabidka, kterou jsme od vés e-mailem obdrZeli, neni pro nés tak atraktivni, abych
kvili tomu rozsifovala seznam tohoto segmentu do konce roku.” Pozn.: Zdakaznik
hraje tvrdou hru, ale vyvolani soucitu zapusobilo, protoze mi dava Sanci zalistovat
tento vyrobek zacatkem pristiho roku. Vzhledem k tomu, Ze je posledni kvartal, je
redlna Sance vyrobek brzy zalistovat.

»~Mohu tedy pocitat stim, ze tento vyrobek zalistujeme nejpozdéji zacatkem

prvniho kvartalu ptistiho roku?*

Toto sd€leni pouzivam proto, abych se ujistila o dohodnuté véci a zaroven, aby zdkaznik védel,

7e danou véc slibil.

Pani P.:

,»Ne, to nemyslim, protoZze shodou okolnosti zde mam nabidku konkuren¢niho
dodavatele a ten nam nabizi zpétny bonus v podobé 1 % z realizovaného obratu a 1

cenova nabidka je daleko lepsi nez vase.*

Moznosti, které vyplhyvaji z jeji odpoveédi:

1. Opravdu ma pani P. nabidku jineho dodavatele — zde je dobré zvazit opravdu veskeré

mozné vyhody, které plynou pani P. z prodeje naseho sortimentu a porovnat je

z veskerymi vyhodami, které ziska s nabidkou konkurencni firmy.

2. Pani P. chce u mé vyvolat pocit toho, Ze moje nabidka neni pro ni az tak dobra (blafuje)

— u této namitky je nutné dokdzat a na prikladu zkalkulovat pani P., Ze moje nabidka je

pro ni vyhodnéjsi.

0Z:

,»Nemyslim si, ze nabidka jiného dodavatele je pro Vas atraktivnéjsi nez nabidka od
nasi spole¢nosti vzhledem k tomu, ze od nas jiz zpétny bonus dostavate ve vysi 0,5
% zrealizovaného obratu, a pokud vezmeme v uvédzeni skute¢né podvédomi
kone¢ného zdkaznika o znacce, coz jasné¢ hovoii v na§ prospéch, myslim si, zZe
naseho vyrobku spolecné¢ proddme minimalné tfikrat vic nez podobného od jiného
dodavatele. (tvrzeni dolozim grafem o preferenci znacek nezavislé agentury
Nielsen)

A co se ty¢e cenové nabidky, myslim si, a vy to vite moc dobfe, ze slané pecivo

jakoZto impulzivni segment potravin neni v zadném ptipad¢€ o cené, zakaznik prosté
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uvidi, dostane chut” a koupi. Proto si myslim, ze vy jakozto velice dobra obchodnice
jisté uznate to, Ze je lep$i vydélat 7% (obchodni pfirdZka — zisk na prodaném
zbozi) ze 100 nez 7 % z 80.

Pani P.: , Musim souhlasit s preferenci zdkaznika na vasi znacku. Vim, ze spotiebitelé vasi
znaCku kupuji, znaji a hlavné preferuji, ale pokud bych se rozhodla po novém roce
tento vyrobek zalistovat, chtéla bych se dostat na svych maloobchodech na
spottebitelskou cenu K& 8,90 tak, jak tomu je u vSech mych zahrani¢nich
konkurentd®. (pani P. uznala preferenci znacky, coz pro pozitivni vysledek jednani
je dobry krok, posledni ptekazkou je cena).

Pozn.:

Jsem ochotna nabidnout pani P. takovou cenu, aby se ona na svych maloobchodech dostala na

cenu K¢ 8,90, ale néco za néco.

0Z: ,Dobfe, jsem ochotna vam snizit nami nabidnutou cenu jesté¢ o 2 %, ale chci mit
tento vyrobek v povinném seznamu na vSech typech vasSich maloobchodnich
jednotek a na téch nejvétsich v trvalém druhotném postaveni (postaveni mimo

stabilni pozici vyrobku na maloobchod¢) na cely rok.*

Pozn.:
Ptistoupila jsem na cenu, ale protihodnotou chci pozice pro vyrobek, protoZze potiebuji

vyprodukovat obrat, ktery mi vyrovna naklady spojené s nizsi cenou.

Pani P.: ,,Cena mi vyhovuje, v poZadovanych pozicich nevidim z mé strany Zadny problém,
pouze pozaduji zva$i strany zrealizovat na nejvétSich obchodech vikendové
prezentacni nebo ochutnavkové akce, aby si zdkaznici zvykly na novy vyrobek,
ktery si na mych maloobchodech mohou zakoupit. Pokud s timto souhlasite,
muzeme podepsat dodatek o zalistovani ke smlouvé a vyrobek zalistujeme od
roku 2005.%

0Z: ,Dobie, souhlasim. Navrh smlouvy dostanete v pondéli e-mailem a do konce

pristiho tydne mizeme smlouvu podepsat.

Pani P.: , Dobre, budu ¢ekat na Vas e-mail.“
0Z: ,Dekuji. Nashledanou®. (nasleduje podani ruky).
Pani P.: ,Nashledanou. Stastnou cestu.*

35



Zaver:

Z tohoto obchodniho jednani vyplyva, Ze ne vzdy Spatny zacatek a neochota k jednani znamena
v kone¢ném disledku Spatny obchod. Poznanim potieb dané¢ho zakaznika, v tomhle piipadé
pani P., mi velmi pomohlo k dosazeni stanoveného cile, a co je hlavni vyhodu, z tohoto jednani
citi prospéch i1 druha strana. Obchod je spole¢ny kompromis mezi jednajicimi stranami, pro

které musi byt vysledek jednani vzdy vyhodou.
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5. Socialné pedagogické aspekty obchodniho jednani

Podle ptfedniho piedstavitele slovenské socialni pedagogiky O. Balaze (1991) se socialni
pedagogika zabyva také formovanim ¢lovéka v pracovni ¢innosti a jeho pfipravou na ni. Ve své
bakalarské préci se pokousim na zéklad¢ konfrontace svych védomosti ziskanych na Skolenich
obchodnich zéstupct a studiem odborné literatury z oblasti obchodniho managementu a svych
zkuSenosti s uplatnénim téchto poznatkli v praxi dospét k ur¢itému poznani, které bych mohla
pfedat zacinajicim obchodnim zéstupciim. Podle nejvyznamnéjSiho predstavitele ceské socidlni
pedagogiky B. Krause (2001) neni poslanim socialni pedagogiky jen naprava deformaci (napf.
socialné patologickych jevil) ve vyvoji lidi, nybrz vytvareni souladu mezi potfebami jedince a

spolecnosti a utvafeni optimalniho zptsobu zivota clovéka v dané spolecnosti.

Jak jsem jiz uvedla v ivodu své prace, zaméfila jsem se na zkoumdni komunikaéni stranky

obchodniho jednani, protoze jeji zvladnuti povazuji za nejdalezitéjsi predpoklad uspeésné

obchodni ¢innosti kazdého obchodniho zastupce.
Pokud bych brala komunikaéni dovednosti pii obchodnim jednani z pohledu ¢lovéka, ktery ma
predat své zkuSenosti zaCinajicim obchodnim zastupctim, tak bych se zaméfila na trénink téchto

oblasti socidlné-pedagogické komunikace obchodniho zastupce se zdkaznikem:

Piedavani zku$enosti bych si rozdélila do n€kolika ¢&asti:

e teoretickd pfiprava obchodni komunikace
e vizualni pfiprava (uceni se pozorovanim) obchodni komunikace
e prakticka pfiprava v u¢ebné firmy

e prakticka Cast v terénu, doporuceni vlastnich zkuSenosti.

Teoreticka priprava obchodni komunikace

V této Casti bych zacala tim, ze bych se snazila vysvétlit a vstépit novym obchodnim

zastupciim, co to vlastné komunikace je, jak vznika, jak probiha, kdo je v pozici komunikatora

a kdo v pozici komunikanta.

37



vvvvvv

rychlost verbalniho projevu. Zakaznik vzdy oceni jednoduchost, rychlost a stru¢nost projevu.
Za dulezité bych povazovala upozornéni, aby vzdy mluvily srozumitelné a nahlas.

ZkuSenost s verbalni komunikaci, kterou jsem ziskala z riznych obchodnich jednani je ta, ze
zadny zakaznik nema rad Casté chyby v feci jako je naptiklad koktani.

U neverbalni komunikace je nutné dbat na celkovy vzhled. Za velmi kvalitni metodu povazuji

podivat se do zrcadla a uvédomit si, Ze ptesné takhle nés vidi na$ zakaznik.

Mohu doporucit nastavajicim obchodnim zéstupcim dikladné proskoleni v oblékani, kde se
dozvi vSechny potiebné detaily a podrobnosti jak se oblékat tak, aby svoji vizdzi nenaruSovali
obchodni jednani. Zakaznik pfi obchodnim jednani soustfed’uje hlavné na oblicejovou ¢ast a
pohyby rukou, proto bych doporucila neustaly kontakt o¢i a mimika v obliceji by méla byt
prirozena a bez zbyteénych gestikulaci rukou. V zadném piipadé nedoporucuji zadny jiny
télesny kontakt, nez pevny, kratky, uptimny stisk s pohledem do o¢i a mirnym usmévem na
zacatku a na konci jednani nebo dle uvaZeni situace a bontonu. Neverbalni projev by mél byt

v souladu s verbalnim projevem.

Profesionalni image obchodniho zastupce se dotvaii postupem cCasu, ¢im vic bude obchodni
zastupce ziskavat obchodnich znalosti, tim vic se bude modelovat jeho profesionalni image,
protoze kazdy z nads ma urcitou dynamiku osobnosti a tim padem i svou vlastni profesionalni

image.

Vizuilni pFiprava (uceni se pozorovianim) obchodni komunikace

Vizualni pfiprava je dle mého nazoru velmi uspé$nou fazi k nauceni jak se chovat a jak mluvit
pii obchodnim jednani. Soudim tak podle toho, ze sama jsem byla takto Skolena a mnoho
komunikacnich frazi jsem si zapamatovala a dokdzala jsem je pouzit v praxi pii obchodni

komunikaci.

Tuto fazi ptipravy bych rozdélila na dvé ¢asti.

1. Promitani filmu s obchodni tématikou pfimo z obchodniho jednani.

Zde je dulezité, aby zacatecnici pii promitani téchto vzdélavacich materiali pochopili a
uvédomili si jak mize zdkaznik reagovat, jakd mé v urCitych situacich gesta a jak je

vhodné na n¢ ze strany obchodniho zastupce reagovat.
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2. Metoda hrani roli s pfedem urenym tématem a jejich natafeni na kameru a zpétné

vyhodnoceni.

Tim, Ze hrani roli natd¢ime na kameru a poté je zpétn¢ ukazujeme obchodnim
zastupciim a oni vidi svoje vlastni nedostatky, jak ve verbalni tak i v neverbalni
komunikaci, za¢inaji si uvédomovat, ze tyto nedostatky musi odstranit.

Pfi tomto cviceni Casto novy obchodni zastupci nevéti vlastnim o¢im, co vSe Clovék
muze délat aniz si to uvédomuje. Dokonce v pfi tomto cviceni se mize stat i piipad, Ze
po shlédnuti natoceného videa, které je pro nové zacinajiciho obchodniho zéstupce

stresujicim zazitkem, si mize fict, Ze na to prosté nema.

Prakticka priprava v u¢ebné firmy

Ptiprava je u¢inna kombinace teorie a ziskavani praktickych zkuSenosti, coz miize mit podobu
vycviku v komunika¢nich dovednostech, v€etné hrani roli.
Do této casti bych zatadila trénovani argumentace na dané namitky. Nejlepsi ze vSech metod,

kterymi jsem prosla, je tzv. horké kieslo.

Hork¢é kieslo — princip horkého kiesla je ten, kdo v tomto kiesle sedi, je vhozen do ,,vody* tak,
Ze ostatni Ucastnici Skoleni mu fikaji jeden po druhém nédmitky na pfedem stanovené téma a on
musi na n& dobie a rychle reagovat. Skolitel vie diikladn& pozoruje a po ukon&eni jednoho kola
vzdy zpétné vyhodnoti z celou skupinou, jestli argumenty byly spravné, jestli by nékdo
z obchodnich zastupcii nevymyslel argument lepsi. Tato metoda je tvrda, ale velmi GspéSna
pouze za ptedpokladu, Ze jsou pfedem stanovend pevna pravidla pro vyslovovani namitek. Tuto

metodu mohu z vlastni zkuSenosti doporucit.

Stejnou metodou se vyborné trénuje i kladeni jak uzavienych tak i otevienych otazek. Pouze
zde neni horké kieslo, ale Skolitel vyzyvé jednoho obchodniho zastupce po druhém, aby se ho
zeptal na dané téma bud’to uzavienou nebo otevienou otdzkou. Obchodni zastupci musi

odpovidat v rychlosti bez zavahani.

Z teoretickych poznatki se mi v praxi velice dobie osvédCila argumentace. Naptiklad pii
vyjednavani ceny urcitého vyrobku, kdy zakaznik pozadoval cenu mensi nez jsem plivodné
navrhovala ja, jsem jednoduchou argumentaci vyvratila tuto jeho namitku tak, ze jsem mu

vysvétlila: ,,Povaha tohoto vyrobku je vysoce impulzivni, z toho Ize vyvodit, Zze kone¢nému
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spottebiteli nejde v zadném pripadé o cenu, protoze si ji nepamatuje. Prosté vidi a koupi.
Z tohoto chovéni je zfetelné, ze pokud budeme tento vyrobek prodéavat za vyssi cenu, obé dvé

strany jenom vydélame*.

Dale mi velice pomohlo teoretické vypracovani neverbalni komunikace. Vyuzila jsem u jedné
mé zdkaznice poznatku, ktery jsem ziskala pfi navazovani kontaktu, zjistila jsem, Ze dana
obchodnice velmi negativné reaguje, kdyz nékdo pfi obchodnim rozhovoru mluvi velmi rychle,
nesrozumitelné¢ a pouziva cizi slova. Toto praktické pozndni jsem skloubila s teoretickymi
poznatky o paralingvistickych prvcich a poté pln¢€ vyuzila pii komunikaci s touto obchodnici,
kde jsem se jasn¢ vyvarovala velmi rychlého mluveni, snazila jsem se sni komunikovat

srozumitelné a nepouzivat cizi slova a slovni vyplné.

Z teoretickych poznatku se v praxi neosvédcilo pouzivani dva druhy kladeni otazek a to fidici
otazky a vybérové/alternativni otazky. Kladenim téchto dvou druhii otazek pii obchodnim

jednani se jevilo jako manipulativni vi¢i druhé strané.

Z vlastni zkusenosti bych také zvolila trénovani vyjednavani s riznym typem zakaznikt, aby
nove¢ zacinajici obchodni zéastupci byly pfipraveni na tézké i snadné vyjednavani se

zakaznikem. Rozeznavani zakazniku se nauéi az v terénu.

Prakticka ¢ast v terénu, doporuceni vlastnich zkuSenosti

Vyjezd do terénu se sluzebné star§Sim kolegou hodnotim jednoznaéné za nejlep$i metodu
zaskoleni nového obchodniho zastupce, protoze v terénu pochopi vse, co ziskal v teoretickych
¢astich. I pokud by zacinajici obchodni zastupce nemél dostate¢né teoretické znalosti a vyjel
rovnou do terénu, bylo by to pro n¢j znaénym piinosem, protoze mym nazorem je, ze teorii 1ze

kdykoliv dostudovat, ale praxi si kazdy musi osobné vyzkouset.

Osobn¢ doporucuji stravit s profesiondlnim kolegou minimalné tyden, kde se novy obchodni
zastupce muze naucit reakce od rtiznych typt zdkazniki a zkusi si své komunika¢ni dovednosti
v terénu, kde si miize vyzkouset argumentaci a odhad zakaznika, kladeni otdzek, zjiSténi potieb

1 navazani kontaktu.
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Zaver:
Obchodni zastupce by si mél sam zvolit takovy zpisob komunikace se zdkaznikem, ktery mu
nejlépe vyhovuje, resp. nejlépe odpovida jeho povaze a také by si mél osvojit dovednost

pruzné prizptisobovat sviij styl komunikace zédkaznikovi a situaci, v niz ke komunikaci dochazi.
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Zavér

Cilem této prace bylo zobecnéni vlastnich zkuSenosti z komunikace pii obchodnim jednani a
jejich srovnani s teoretickymi poznatky z dostupné literatury. V kazdé kapitole se snazim o co
nejpresnéjsi konfrontaci teorie s praxi.

Ptiprava obchodniho zastupce je dlouhodobou zélezitosti a je to problematika jeho vychovy a
vzdélavani. Z toho vyplyva, ze pokud obchodni zastupce jakékoliv firmy je vybaven pouze
teoretickymi znalostmi, dochazi velice Casto z obou jednajicich stran k nec¢ekané kontroverzi.
V tomto pfipadé¢ je nutné proskoleni daného obchodniho zastupce praktickou casti o
komunikaci se zdkaznikem. K tomuto ptipadu dochdzi vétSinou u obchodnikti (prodejctt), kteti
nemaji jest¢ zadné praktické zkusenosti s prodejem a jsou vybaveni pouze teorii.

To, ale v z&dném piipad¢ neznamend, ze vzdy potiebuje jak teorii tak i praxi, jsou ptipady a
situace, kdy ndm pomize napf. pfi vyjedndvani pouze teorie a samoziejmé naopak napt. pfi
naslouchani miiZzeme vyuzit pouze praktickou ¢ast komunikace v tom slova smyslu, Ze zname

povahu, naladu a momentalni situaci u zakaznika.

V této préci jsem také dospéla k zavéru, Ze teoretické poznatky se vzdy neslucuji s pouzitim
v praxi. Mam na mysli to, ze tfeba v piipad¢ otypovani zdkaznika nebo kladeni otdzek, kde
teoretické poznatky z Cerpané literatury jsou odlisné od mého praktického zjisténi.

Ke komunikaci se zakaznikem pti obchodnim jednani je zapottebi byt po teoretické 1 praktické
strance velmi dobfe vybaven, jen tak je mozné dosdhnout pfedem stanovenych cilii. Teorie
s praxi spolu v této problematice izce souvisi, Ize je vzdjemné kombinovat i upfednostiiovat,

coz je hlavnim zjisténim této prace.

Z mého hlediska byl cil prace naplnén a ze zavéru je jasné, Ze proto, abych ja jako komunikétor
dosédhla svého cile ptfi obchodnim jednani, musim velice dobfe znat, jak teoretickou stranku
komunikace s dostupné literatury, tak samoziejmé je nesmirn¢ dilezita i prakticka stranka véci.
Co se tyka predavani zkuSenosti zkomunikace, pifi obchodnim jedndni zacinajicimu
obchodnimu zastupci je z hlediska socidlné pedagogickych aspektii dlouhodobéjsi zalezitosti.
Teoreticky a prakticky zdklad je velmi dilezity, ale postupem Casu ziskavanim praktickych
pracovnich zkuSenosti zterénu si kazdy zacinajici jedinec sam vytvoii svlij vlastni styl

komunikace, kterym bude pro své obchodni partnery originlni.
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Zpracovani této bakalarské prace pro mé¢ mélo osobni i pracovni vyznam, protoze ziskanim
dalsich teoretickych znalosti vedlo k sebereflexi a tim ke zkvalitnéni mych dosavadnich
zkusenosti nejen pii obchodnich jednani, ale 1 v kompletni komunikaci se zdkaznikem. Doslo
tedy ke zkvalitnéni prace v terénu, tak i v komunikaci uvnitf spolecnosti, kde pracuji.

Této praci prikladam vyznam 1 ve sméru mého osobniho riistu, protoze zkvalitnéni komunikace

mi umozni snadné&ji dosdhnout svych osobnich cilt.

Tato prace by mohla byt i inspiraci do budoucnosti v otdzce pracovniho postupu, protoze z této
prace jsem ziskala nazor, ze pokud dokazi vhodnou komunikaci dosahnout svého cile, budu mit

v rukou silu pro ziskéani svych pracovnich vizi budoucnosti.
Ve své dalsi ptipadné diplomové praci bych se rdda zaméfila na komunikaci jako celek, ne

pouze pii obchodnim jednani, a na rozpracovani jejich dalSich soucasti, které nejsou v této

bakalarské praci uvedeny.
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Resumé

Komunikace pii obchodnim jednani je zékladni prostfedek vymény informaci, které slouzi
k ovliviiovani a ptesvédcovani zdkaznikd.
V ptipad€ obchodnich zastupcii (prodejcti) je jednim z rozhodujicich nastroji pii pisobeni na

jejich zakazniky.

Pro praxi ztéto bakalarské prace vyplyva, ze pfi komunikaci se zdkaznikem v obchodnim
jednani je zapotiebi byt velmi dobfe vybaven jak teoretickymi, tak i praktickymi znalostmi o
komunikaci, protoze diky témto znalostem dosdhne komunikator svych pfedem stanovenych
cili. Dale z této prace vyplyva, Ze teorie s praxi spolu v oblasti komunikace pii obchodnim

jednani Gizce souvisi a lze je navzdjem kombinovat a dopliiovat.

Z vypracovanych kapitol vyplyva:

V kapitole zékladni pojmy v komunikaci pojednavam o tom, co to vlastné komunikace je, jak
komunikace probihd, je zde vysvétlen zakladni komunikacni proces a jsou zde uvedeny
zékladni druhy komunikace. Déle je zde popsano, co je verbalni a neverbalni komunikace, jak
tyto jednotlivé druhy nejlépe pouzivat k dosaZeni vytyéenych cili. Posledni podkapitolou je
pojednani o profesionalni image a jak ji dosahnout a pouzivat.

Kapitola komunikace pfi obchodnim jednani je hlavni ¢asti celé mé bakalatrské prace. Je zde
rozpracovano celé obchodni jednani, kde hlavni diraz kladu na vyjednavani a s tim souvisejici
argumentaci a reakci na namitky. Dilezitou ¢asti této kapitoly je naslouchéni zdkaznika a
nasledné kladeni otazek.

Vsechny tyto body povazuji za nejdilezitéjsi faize komunikace se zdkaznikem pii obchodnim

jednani.

Ve dvou dalSich kapitolach se zamétuji hlavné na praktickou ¢ast komunikace se zakaznikem,
popisuji zde veskeré své dosavadni poznatky z praxe a je zde rozpracovan prakticky priklad
uspeésného obchodniho jednani, kde jsou vyuzity jak teoretické, tak i1 praktické zkuSenosti a

poznatky z celé bakalaiské prace.

Posledni kapitola zahrnuje mij nazor na nejlepsi postup pii zaSkolovani novych obchodnich
zastupcil z hlediska socidlné pedagogického aspektu.
Je zde popsana jak teoretickd, tak i praktickd cast vstupni piipravy novych obchodnich

zastupct.
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Anotace

Tato prace konfrontuje teoretické poznatky o komunikaci ziskané z dostupné literatury,
s praktickymi poznatky ziskané z vlastni praxe. Popisuji zde, co to vlastné¢ komunikace je, jeji
druhy a zplsoby.

Prace obsahuje obchodni vyjednavani, argumentaci a praktickou ¢ast a s tim souvisejici veskeré

komunikacni taktiky, které pomahaji k dosdhnuti vyty¢eného cile pii obchodnim jednani.

Key - words

Communication, business meetings, negotiation, verbal communication, nonverbal

communication, argumentation, objections, conversation, critique, client, motivation.
Annotation

This study confronts the theoretical pieces of knowledge of communication from available
literature with my personal experiences. I try to describe what communication means and the

kinds of communication in this study.

The study includes business meetings, negotiations and a practical part with all relevant

communication techniques helping to reach settled targets during business negotiations.
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