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Uvod

Pro svou bakalafskou praci jsem si zvolila téma ,Komunikace mezi zdkaznikem a

prodavacem *.

Povolani prodavace je velmi naro¢né na osobnost ¢loveka po vSech strankach. Aby dialog
mezi prodavajicim a zakaznikem byl uspésny a vedl k oboustranné spokojenosti, musi
prodavac vysilat kladné signaly v kazdém ohledu. Dulezity je prvni dojem, ten si zakaznik
povédome vytvari pii pohledu na prodavace. Ten by mél byt Cisty, vhodné upraveny tak, aby
odpovidal sortimentu prodavajiciho zbozi. Chovani a vystupovani prodavace ihned
signalizuje, zda prodava¢ ma o zakaznika z4jem, je ochoten se mu v€novat a vyhovét i
v pfipadé€, ze ma hodné prace (soukromé starosti). V roce 2006 jsem se vyucila prodavackou
smi§eného zbozi na Stfedni odborné skole a stfednim ugilisti v Sumperku. Na praxi nas uéili,
ze komunikace se zakaznikem je velmi dulezita. Hned pfi prvnich slovech si o vas kazdy
zakaznik udéla predstavu. Dulezité je prostiedi, ve kterém se nachazime a také jak vy samotni
se citite. Vase pocity, osobni problémy to v§e mize hrat roli na to, jak se zakaznikem budete
komunikovat. Na praxi nas bylo spousta a ne kazdému §la komunikace se zakaznikem
vyborn€. Proto bych diky této praci chtéla pomoct hlavné tém, kterym komunikace pfili§

nejde, ale 1 tém, ktefi by se chtéli néco vice dozveédét.

Budu se zabyvat komunikaci mezi zakaznikem a prodavacem pfi pultovém prodeji. V dnesni
dobé je pro kazdého z nas velmi dulezita. Pofad vice se nase slovni zasoba rozSifuje a tim i
komunikace ma stale SirSi obzory. Pfi komunikaci zalezi 1 na typu osobnosti kazdého z nas.

Komunikovat zaciname jiz od détstvi, kde to dit€ vyjadiuje riznymi gesty a posunky.



1. Komunikace

Komunikace (neboli dorozumivani) je sdélovani informaci, myslenek, nazorti a pociti mezi
lidmi. Patfi mezi naSe kazdodenni Cinnosti. Jeji pfedpoklady jsou vrozeny a na zakladé toho
se uCime s ostatnimi lidmi komunikovat. Zalezi jak na osobnich predpokladech, tak na
okolnostech, ale také na nasem osobnim chténi. Podobné i to, jak se k nam druzi chovaji je
ovlivnéno zpisobem nasi komunikace s nimi. Kazdy znas komunikuje. Mluvime télem,
vzhledem, pohybem, vyrazem tvare, feCi. Vedeme nekonecné mnozstvi monologti a dialogu
uvnitt své duse, ale i s okolim. Komunikace je prostfedek, kterym uskute¢iiujeme své tuzby a

préani. Kdyby lidé uméli 1épe komunikovat, 1épe by si rozuméli.

Nasim kli¢ovym problémem je komunikace, musime se zakazniky 1épe komunikovat. Nékteti
si pod komunikaci pfedstavuji pouze vyménu informaci dalsi integraci pocitacovych
prostiedku, otevieny dialog, zpétnou vazbu, empatii, vizualizaci informaci. Komunikace vSak
neni vymeéna informaci, ani konverzace, ani vciténi se do pociti druhého Cloveéka. Je to
jakakoliv zména nebo inovace. Na zlepSeni komunikace na pracovisti a se zakazniky se

zavadeji formulate, porady, workshopy, informacni tabule.

1.1 Vymezeni lidské komunikace

Komunikace je

schopnost jasné hovotit o citech,
e schopnost naslouchat a klast otazky,

e rozliSovat mezi vlastnimi reakcemi a nazory,

pfijeti odpovédnosti za vlastni emoce — neobviniovani druhych.



Komunikace je zakladnim néstrojem lidského dorozumivani, je pro nas jakousi vice ¢i méné
uvédomovanou samoziejmosti, diky niz uspokojujeme rfadu nasich potieb. Dalo by se fict, ze
prostupuje vSechny oblasti lidského zivota, protoze nas provazi uz od narozeni v prostredi

domécim, Skolnim, volno€asovém i1 pracovnim. Komunikujeme, i kdyz tieba jen ptihlizime.

Na komunikaci s druhymi lidmi je pozoruhodné, Ze ji pokazdé spoluvytvarime a ovliviiujeme,
prispivame k ni a zaroven jsme jeji soucasti. Byva obtizné porozumét komunikacni vymeéneé,
kdyz se na ni ve stejnou chvili podilime. Kazd4d komunikace je ovliviiovanim toho, s kym
komunikujeme, a zaroven my jsme v kazdé komunikaci ovliviiovani tim, kdo komunikuje

s nami.

Nékteré definice lidského komunikovani jsou zizené a zaméfuji se na predavani informaci
nebo na vzajemny kontakt. Pro psychologickou analyzu komunikacnich akt je malo vhodna i
hojné tradovana formulace (Herolda Lasswella, 1948). Podle ni je rozhodujici: ,,kdo tika co
jakym kanalem ke komu s jakym uc¢inkem* (cit. dle Vybiral, 2005). Definice sehrala
vyznamnou roli v sociologii, politologii, zurnalistice a socialni psychologii pii analyzach

presvédcovani a tlaku na zménu postoju.

Predmétem lidské komunikace jsou i nedorozumeéni a poruchy. K tadé zprav si automaticky
ptitazujeme charakteristiky ¢i vyznamy na zakladé svych zkuSenosti nebo oCekéavani. Zalezi
vSak 1 na naSem momentalnim stavu: nékdy pfemyslime, jindy jsme netrpélivy, nékdy jsme
unaveni a jindy bdéli a ve stiehu, nékdy podeziravi a jindy nas podezirat druhou osobu viibec
nenapadne. Rovnéz jako piijemci jsme si nékdy jisti: my vime, jak to (on, ona) mysli a co tim
chce presné fict: ,,to je prece jasné“. Nic neni v komunikaci dvou a vice lidi zcela a Uplné

jasné. Vyjasnovani nedorozumeéni je soucasti naSeho kazdodenniho zivota.

1.2 U&el komunikovani

S rustem vzdélanosti, rozvojem demokracie a nastupem novych komunikacnich technologii
nabyva ve 20. stoleti schopnost formulovat mySlenky a presvédCovat posluchace dal na
dulezitosti. Schopnost komunikovat je dnes Casto i jednim z hlavnich pozadavki. Slavny
fimsky rétor Marcus Tullius Cicero zdarazinoval dulezitost vymluvnosti, pfirozenosti a

umeétenosti projevu. Jeho rétorika byla zamétena spi§ na obsah nez formu.
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Clovék by mél byt schopen vyuZzivat své komunikaéni schopnosti k dal§imu uceni a také
uzivat technické, informac¢ni a komunikacni prostfedky k vlastnimu rozvoji a uceni, k feSeni
problému i oteviené komunikaci s okolnim svétem. Komunikace ma svij ucel a smysl. Kazda
komunikaéni vyména plni zpravidla jednu & vice funkci. Ugelem a rovnéz dopadem na

ptijemce dostava komunikace smysl.

Uz se vam nékdy stalo, ze jste nékym hovofili matefstinou, ale presto jste méli pocit, ze ten
druhy asi mluvi ,, Cinsky*“? Nebo jste zjistili, ze asi vibec nevnima, co mu sdé€lujete? Nestaci

jen umét mluvit. Je tfeba fe€ pouzivat vhodnym zptisobem a ve vhodnou chvili.

Uroven komunikace Ize zlepSovat riznymi zpusoby, zejména pak vycvikem v efektivnim

naslouchani, sdélovani a ziskani citlivosti v neverbalnich projevech.

1.3. Komunikac¢ni kompetence a elektronickda komunikace

Komunikacni kompetence jako jedna zklicovych kompetenci celozivotniho uceni.
Kompetence komunikovat znamena, ze jedinec je schopen uzivat ptirozenych prostredki
komunikace k vyjadieni svych myslenek, nazori a pociti, minéni a tisudkd i naslouchani a
porozumeéni druhych. Kompetence komunikovat tak zahrnuje komunikovani se svym okolim,
domlouvani, vyjednavani coz vede k porozuméni. Komunika¢ni kompetence je zalozena na
zakladnich komunika¢nich a dorozumivacich schopnostech, které se daji aplikovat ve vSech
socialnich situacich. Je to napfiklad schopnost sebereflexe, vstficnost pro komunikaci,
schopnost asertivniho jednani, aktivni naslouchani, schopnost sebeprezentace, schopnost
elektronické komunikace. Dale se komunikac¢ni kompetence v ramci komunikace odviji od

znalosti profesi, schopnost dorozumivat se v cizim jazyku.
Faktory ovliviiyjici komunikaci jsou:

e prostiedi — zalezi na architektonickém feSent,

e atmosféra — zavisi na tom, kde se komunikace uskuteciiuje,

e klima —je jev dlouhodoby.



Efektivni komunikace ma znaény vliv na uspéSnost. Rizné formy bézné pouzivanych
komunika¢nich médii (psana, Ustni, vizualni, elektronickd komunikace) se 1i§i co do rychlosti

zpravy, bohatstvi informaci a financ¢nich nakladi na prenos.

Elektronickd  komunikace je vyména informaci elektronickou cestou, za pouziti
elektronickych nastroji (e-maily, instant messangery, skype a dalsi). Tato komunikace je
ochuzena o neverbalni stranku, omezena je jeji stranka verbalni. Ve své podstaté se jedna o
komunikaci, ktera neni pfirozena, ucastnici této komunikace jsou ochuzeni o bezprostiedni
kontakt mezi sebou navzajem. Cim je komunikace formaln&jsi a ¢im méné znaji jeji ucastnici
sami sebe navzajem, tim pozorn€jsi musime byt pfi vytvareni a distribuci zprav. VSeobecna
pravidla, ktera by ustanovila jednotnou formalni stranku elektronickych dopist v soucasnosti
neexistuji. Kazdy uzivatel Internetu rozhoduje svobodné pro moralni nebo nemoralni chovéani.
Odpovédnost lezi na vSech uzivatelich systému. Mira efektivity elektronické komunikace
pfimo souvisi s mirou znalosti a rozumovou vyspélosti v§ech uzivateli. Moderni aplikace pro

rozesilani elektronické posty jsou vSeobecné pristupné a jejich ovladani je intuitivni.

Osobni svobodu nikde, a to ani v elektronickém prostiedi, nelze chéapat jako svobodu jednani
a vyjadfovani nazort. Lidé by se méli chovat zpisobem odpovidajicim slusnému chovani

v prostiedi skuteCném.

1.4. Obchodni jednani

Obchodni jednani ma urcité obecné a specifické znaky podle toho, o jaky druh jednani se
jedna. Muzeme rozlisit obchodni jednani pii osobnim prodeji (maloobchod, pultovy prodej,
podomni obchod prostfednictvim obchodnich zastupcii) a jednani, pfi kterém jde o jednani
mezi obchodniky a o uzavieni urcitych dohod o obchodu (velkoobchod, zprostiedkovavani

obchodu a sluzeb apod.).

Faze obchodniho jedndni (rizné a dlouhé podle okolnosti):
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1. Pfiprava (sbér informaci o zakaznikovi, konkurenci, stanoveni cile, mista jednani.
Ugastnik®, kompetenci, mezi ustupkd apod.),

2. Zahgjeni (podle potteby se stanovi proceduralni otazky formalné),

3. Nabidka (nejprve jako celek, zdiraznéni VYHOD ve vztahu k potfebam zakaznika,
zodpovézeni otazek, nakonec trumfy),

4. Zavér (dohoda, sumarizace, objednavka, pfima platba atd.).

Obecna posloupnost v obchodnim jednani:

1. Zjisténi potreb zakaznika,
2. Nabidka produktu s ohledem na tyto potieby,

3. stanoveni ceny.

Pri jedndni je vhodné:

e snazit se o co nejlepsi prvni dojem a piijemnou atmosféru,

e vzbudit, podpofit zajem (vyhody vlastnéni a nevyhody nevlastnéni nabizeného
produktu),

e mluvit jasné, vécne, spiSe méné, taktné vysvétlovat, nepoucovat, nekritizovat,
hledat spojeni kvalit produktu se zajmy zakaznika,

e udrzovat pravidelné kontakty se zakazniky i s potencidlnimi a byvalymi (po
koupi) a vést jejich evidenci, znat jejich jména,

e uplatnit poznatky z priabézného sledovani konkurence,

e vychazet z dobrych znalosti nabizeného produktu i svych readlnych moznosti
jako prodejce,

e respektovat osobni zvlastnosti zékaznika, snazit se uspokojit jejich pfipadna
dalsi ptani,

o predkladat specialni ¢asové omezenou nebo osobni nabidku (pouze ted’, pouze
pro vas),

e jednat pratelsky (i s humorem, ale udrzet si pfitom odstup a rozvahu,

e zachovat si pfiméfené sebevédomi korigované programovou sebereflexi (pozor

na nadmérné sebeuspokojeni),

11



e permanentné proveéfovat spravnost svych postifehti a zkuSenosti a dusledné
dopliiovat védomosti a rozvijet dovednosti,
e pozor na natlakové taktiky (presilovka, ¢asovka, nové informace, hra na city,

predstirany nezajem, dovolovani se konkurence, manipulace s kompetencemi).

Prodejni techniky

Prodejni rozhovor (kontakt, davéra, oteviené otazky, postup kupiedu od znamého
k nejasnému, zduiraznéni vyhod, ujisténi se, ze zakaznik rozumi, pozor na konfrontace,

smétovat ke koupi.)

Telefonické jedndni (ptiprava, sdruzovani témat, vhodné nacasovani, vécnost, pii soub&hu

dvou hovort, nenechat nikoho dlouho ¢ekat).

Spravné nacasovani (okamzik nejvyssi spokojenosti, nespokojenost s konkurenci, podle

vyvojovych trendt, okamzik uzavieni obchodu — dal$i nabidka).

Reakce na neZddouct dotazy (odboceni, preformulovani, bagatelizace, protiotazka, pochvala

otazky popt. tazatele, ptiklad autority s pozitivnim vztahem k produktu).

Stanoveni ceny (po ptredchozim uvedeni pfednosti produktu, postupné zvysovani nebo

snizovani pavodni ceny, cenové zakotveni, splatky, slevy).

Uzavreni obchodu (sumarizace, série vhodnych otdzek, ptedlozeni dvou kladnych alternativ,
pfimy tah nejsou — li namitky, dohoda, objednavka, po uzavfeni jiz zadné dal§i komentare

k obchodu).

Jednanti s neprijemnym klientem (hovorny zékaznik — vécné ukoncit zédkladni myslenku, dotaz
vracejici k véci, rozCileny zakaznik — klidny vécny ton, posazeni, nabidnuti vody, ,,oteviené

dvete”, selektivni ignorovani

Zvladani strachu z neuspéchu (strach je bézny, nepopirat, netrestat ani neodméiovat,

negeneralizovat, neformulovat, dobfe se pfipravit).
Obecny postup pri zvlddani namitek v komunikaci se zdakaznikem

e pfijeti namitky s pochopenim (naraznikova metoda). Pfitom je mozno reagovat

jen na evidentné pravdivou ¢ast namitky a ostatni selektivné ignorovat,
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e vécna argumentace Napfi. zacCit spojenim typu ,, ano, ale... “, na niz navazuji
dalSimi informacemi a protiargumenty. Pfitom je mozno odvolavat se na
vSeobecné zkuSenosti (nasi zakaznici jsou vesmeés spokojeni, nevyskytuji se
reklamace) nebo na autority (znami ¢i popularni lidé, ktefi pouzivaji produkt,
ocenuyji jeho prednosti, osveédcil se jim.),

e také je mozno,

e poukazovat na pfiznivy pomér vyhod oproti nevyhodam,

e preznaCovat (dat namitce jiny pozitivni vyznam podle hesla vSe Spatné je
k néCemu dobré),

e parafrazovat namitku (,,Vy tedy chcete fici...“ ,,Rozumim dobfe, ze mate
opravdu na mysli...?), tak lze ziskat Cas, ujistit zakaznika, Ze je spravné
pochopen. Pfi jiné formulaci navic miZze zakaznik zmirnit negativni akcent,

e bagatelizovat, (snizovat vahu a skuteCny dopad do zZivota zakaznika),

e racionalizovat (zdivodnovat proc€ je produkt pravé takovy),

e relativizovat (srovnavat s jinymi produkty, které nejsou lepsi, napt. protoze to

v z4sadé ani neni mozngé).

Proti pochybnostem o adekvatnosti ceny, vzhledem k uzitku je vhodné vyuzit dobré znalosti
produktu jeho pfinosu pro zakaznika, trvanlivosti jeho kvalit v Case, urovni servisu, aktualni
(ptfipadné 1 v budoucnu piredpokladané) nabidky a poptavky v daném trznim segmentu,
moznych uspor Casu, penéz diky vlastnéni produktu atd. Ovlivnéni aktualniho psychického
stavu zakaznika je ukolem velmi nesnadnym. Pro fadu lidi jsou situace, kdy kupuji a plati

pomeérneé vysoké Castky dilezita a vyjimecna (koup€ auta, domu atd.) ( Paulik, 2007 s. 23).

2. Druhy komunikace

2.1. Druhy lidské komunikace dle prostiedi a role

Kazdy z nas komunikuje odli$né€ v zaméstnani, doma nebo i v obchod¢, jinak jsou-li pfitomni
jen dospéli nebo 1 jejich déti. Kazdd komunikacni situace je jind a nékdy je komunikace

jednoho a téhoz Clovéka vyrazné odlisna podle prostiedi, ve kterém se nachazi a uplatiiuje.
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Druhy komunikace:
e intimni parova komunikace v soukromi,
e soukroma komunikace partnert na vefejnosti,

e jednostranné fizena komunikace srozdélenymi rolemi (interview, vyslech,

pfijimaci pohovor),

o neformalni, nefizena komunikace v malé primarni skupiné (rodina,

pfibuzenstvo),
e formalni, fizena, zdvorila komunikace v malé skupiné€ (porada na pracovisti),
e komunikace samotného ¢loveka na vefejném prostranstvi,
e komunikace ¢lovéka v davu,
e komunikace ptfi obchodovani, uzavirani smluv apod.,

e komunikace prostfednictvim masmédia (zivé vysilané telefonaty do

rozhlasového potradu),

e interkulturalni komunikace (s cizincem, v cizim prostredi).

Kazda z téchto situaci vyzaduje po komunikujicim, aby vystupoval v néjaké roli, nebo mu
pfidéluje jinou pozici. Jde o pozice s nestejnym pravem nebo nestejnou moznosti promluvit a
prosadit se. Podstatu role vystihuje charakteristika, ze jde o napliovani ocekavani, jez ma
vétSina prislusnika daného lidského spoleCenstvi (kmene, obyvatel statu, ¢lent cirkve apod.)
spojena s chovanim v urcité pozici, profesi, situaci. Role ma dopad na sebepojeti Clovéka.
Prestizni role ho muaze posilovat (o roli lze opirat své sebevédomi), podifadna role ponizit.
Role se miize zménit v past — tam, kde se ,,v ni“ jedinec neciti svobodn€, nesedi mu, a on ji
presto napliiuje. Do nékteré role se vpravime dobfe, po neékterych touzime, nékteré odmitame
z presvédCeni, v nékterych nam neni dobfe. Prijemné pocity spojené s hranim role a
s komunikovanim ,,v roli“ zvySuji pravdépodobnost identifikace jedince s jeho zastavanou
roli. To, co bylo nazvano splynutim s roli, vyjadiuje proménu identity cloveéka v socialnim

kontextu: Clovek se stava nékym jinym, okoli, které ho v takové roli neznalo, ho nepoznava,
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anebo obdivuje. V extrémnich pfipadech muze Cloveék prestat rozliSovat, kde zaina a kde
konc¢i jeho role, kdy vystupuje a mluvi a kdy mluvi a sam za sebe jako ¢lovék. (Vybiral, 2005,
s. 39)

Nektera prostiedi predepisuji roli nepsané, s implicitnim odvolanim se na zvyklost, slu§nost
nebo viazeni se ,,do kolektivu®, jiné ji pozaduji jiz v pracovni naplni. Nékdy uz 1 prodavacka
nebo zaméstnankyné v informacnim stfedisku mohou mit predepsdno nejen vSeobecné se
usmivat, ale pozadavky kladené na jejich chovani specifikuji uz i pocet, druh, trvani ¢i poradi
usmévu, upfesiuji slova, ktera maji pouzit apod. Pfirozena komunikace se méni v interni

normu — v komunikaci predepsanou (Vybiral, 2002).

Se zménou role méni ¢lovek také své vyjadrovani. Neékdy natolik, ze nejenze voli jina slova i
formu (spisovnou/nespisovnou), ale mluvi 1 jinak usazenym hlasem, jinym tempem,

kontroluje nebo naopak nekontroluje mimiku, gesta apod.

Agovani

Agovéanim se rozumi pievedeni potlacené komunikace do jiného chovani nebo cinnosti.
Agovat lze neverbalné (gesty, mimikou, ¢inem) nebo slovné (postranni poznamky,
zesmésnovani, pomlouvani). Jedinec nereaguje na ,,vyzvovou situaci , nybrz , aguje” — sam
zahajuje jinou situaci, akci, na kterou maji reagovat druzi. Komunikaci tak prevadi ,,nékam
jinam“. Clovék aguje tehdy, kdyZz n&akym chovanim vybiji nebo odehrava svou tenzi

(Vybiral, 2002).

Poruchova lidska komunikace ma podobu velmi dlouhého a 1 pro ucastniky nepiehledného
propletence agovani. Komunikovani je spiSe vyhybavé, cCasto mu chybi smér, je
nesrozumitelné. Agovani je ¢astou nahradou za pfimou reakci na néco, co je ¢loveku v dané

situaci neptijemné, co ho ohrozuje a co je pro n¢j nepfijatelné.
Kontextové modality

Kontext komunikace se méni podle toho, jak jsou modality aktualné¢ ve hie. Komunikaci

vétsinou ovliviiuje:

e (as, kdy a po ktery k ni dochazi: kolik ¢asu na komunikacni vyménu mame, ale i

v jakém Case jsme se ke komunikaci sesli nebo jak s Casem zachazime,
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e prostor a prostorové usporadani, v némz se uskuteciiuje,

e jaky vyznam priklada komunikaci kazdy z jejich ucastniki,
e pfitomnost emoci,

e vztahové proménné (dominance, podfizenost, rivalita),

e situacni ramec (napf. momentalni pfitomnost nebo nepfitomnost toho, o némz se

mluvi),

e existence kontinuity, jiz je komunikace soucasti.

Konkrétni modality jsou zakladnimi prvky kontextu. Nékteré kontextové modality mazeme
pozménit podle toho, jak nam to vyhovuje. Zadna kontextova modalita neni nezménitelna.
Kontext komunika¢ni vymény podstatné pozmeéni vlidnost mluvciho, evidentni netrpélivost
jednoho zucastniki vhodna a naopak nevhodna doba k rozhovoru, misto, kde sdéleni

proneseme (Vybiral, 2002)

Modality vztahové

Témér kazda komunikacni udalost se skladd ze Sesti slozek: sdélujeme pii ni obsah,
vyjadfujeme svij postoj ke komunikovanému obsahu, vyjadiujeme postoj nebo vztah
k partnerovi, s nimz komunikujeme, signalizujeme své emoce a nakonec sdélujeme svou
predstavu o pokraCovani komunikace. Kazda vymeéna utvaii jen kratkodoby vztah mezi
komunikujicimi. Pokud je jiz vytvofen, pak tento vztah ovliviluje podobu a pribéh

komunikovani i tvorbu obsahu.

Je rozdil mezi komunikaci:

e suportivni — jeden z komunikujicich se vztahuje k druhému tak, aby podpofil jeho

rozvoj, ur¢ité myslenky, pfiznivé vyladéni,

e defenzivni — stazenou, podeziravou, ( ,,ve stiehu®).
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Je rozdil mezi symetrii a komplementaritou, mezi soupefenim a kooperaci a mezi
konfrontatnim a nekonfrontaCnim probiranim tématu. Tyto aspekty nemusi byt jasné

oddéleny.

Pfi rozhovoru dvou lidi mize dochazet k synchronnimu vysilani vzajemné se vylucujicich

nebo popirajicich se zprav jednim produktorem.

Paloaltskd komunikaéni Skola psychologii podrobné rozebira dvé roviny komunikace:
vztahovou a obsahovou. Autor ( Watzlawick et al., 1999) dokumentuje na fadé piikladu, jak
pfi mnoha nedorozuménich v komunikaci je nejschidnéj§im feSenim rozdélit rozbor

komunikace na rozbor vztahu mezi komunikujicimi a na analyzu obsahu.

Jednoduse to vyjadiil Yalom (2004, s. 109): ,,Soustied’ se na proces jako opozitum k obsahu.
V konverzaci spociva obsah v aktualné pouzitych slovech, v podstaté toho, o em se hovori.
Proces vSak znamena, jakym zpisobem je obsah vyjadfovany, a zejména — co tento zpusob

vyjadfovani tiké o vztahu mezi participujicimi lidmi.*

2.2. Neverbalni a verbalni komunikace

Mezilidska komunikace pfedstavuje komunikaci mezi jedinci. Jsou pro ni klicové dvé slozky

—verbalni a neverbalni.
Neverbdalni komunikace

Neverbalni komunikace je oznaCovana jako feC téla, nonverbalni anebo mimoslovni
komunikace. Neverbalni komunikace je pii komunikaci mnohem dulezitéjsi nez verbalni

komunikace.
Neverbalni komunikace se déli na:

e gestika — zaméfena zejména na pohyby a postaveni prstdl, pazi, nohou a pohyby

hlavy,

e posturologii — zaméfena na postoje a pozice celého téla,

17



¢ mimika — zaméfena na pohyby obli¢ejovych svall,
e vizika - zameéfena na pohyby oci, vicek, oboci, ocni kontakt,

e proxemika - zaméfena na vyznam vzdalenosti a zaujimanim pozice v prostoru

(ptiblizovanim a oddalovanim se),
e haptika - zameéfena na vyznam dotekd, télesnym kontaktem,
e tonem hlasu a dal§imi neverbalnimi aspekty feci,

e oblecenim, zdobnosti, fyzickymi a jinymi aspekty vlastniho zjevu.

Nejplodné€jsim obdobim studia lidské neverbalni komunikace byla padesata az sedmdesata

1éta 20. stoleti.

Zakladem studii v oblasti mimoslovnich projevili je pozorovani, ale i experimentalni
vyzkumné metody spojené vétSinou s videozdznamy. Analyzy ovliviluji antropologicka
badani a dokumentovani kulturnich a biologickych rozdilt v neverbalni komunikaci riznych
kultur. Oblibené jsou rozdily naptiklad mezi gesty AmeriCani a Arabl, Japonci nebo

prislusniku starych africkych nebo australskych spolecenstev.

Podstatny vliv na , halo efekt“ kterym na nas osoba zapusobi, je obleCeni, upravenost,
zdobnost, apod. Mame pfirozeny sklon povazovat Clovéka hiafe ¢i zanedbané obleCeného za
jedince, ktery je svym statusem nize postaveny nez Cloveék perfektné obleCeny (Vybiral,

2002).

Gesta pti neverbalni sdélovanim plni funkci obdobné komplexnich jednotek, jako jsou slova.
Maji vétsinou nejednoznacny vyznam. Gesto je Casto tichym slovem a snadno nahradi vétu.
Gestikulace ma jako jedina ze zplisobli neverbalniho komunikovani svtj vlastni syntax — jeji
slovnik a gramatika vytvaii uceleny jazyk, uzivany jedinci se sluchovym postizenim. Gesty
muzeme nahradit slova (je vice ustalenym a ve spoleCnosti rozsifenym symbolem) ale i

ilustrujeme fecené nebo si regulujeme promluvu. Lidé si ¢asto sahaji do oblasti hlavy (oblicej,
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rty, usi, vlasy, zatylek ale 1 nausnice nebo fetizek) v situaci, kdy jsou vyvedeni z miry, jsou

v rozpacich nebo zaskoceni.

Kdyz si v détstvi osvojujeme feC, uCime se 1 neverbalni komunikaci. Pokud cestujeme, a
potfebujeme se domluvit v cizi zemi kromé jazyka, musime si osvojit také kulturné odliSnou
mimoslovni komunikaci. Neverbalnim signalim se lze snadno naucit. Podle( Satirové, 1984)
,,veSkera komunikace je ziskana. Kazdé nemluvng, ptichazejici na tento svét, prichazi jen se
surovym materialem.“ Déti si velmi rychle osvojuji klamani. V rodin€, ve které se vyrusta, se
uci vétsi ¢i mensi mife neverbalni senzitivy. Piiméfené se projevovat beze slov souvisi

s uspésnou adaptaci, naucit se citlivé vnimat projevy ostatnich.

,,Clovék maze prestat mluvit, nemuze vSak prestat komunikovat svym télovym idiomem, zde
musi néco fict: bud’ dobfe, nebo Spatné. Nemuze nefict nic.“ (Hoffman, 1996). Jeli mozné
nemluvit, neni mozné se ani nijak neprojevovat (svym mléenim, nehnutym obli¢ejem a
celkovym klidem téla néco sd€lujeme). Mira vyrazovosti je u fady lidi rizna. Lisi se v tom,
kolik toho feknou (o sob€, o momentalnim vztahu k ostatnim) beze slov. Také tonem hlasu,
tim, jak se zatvaii i pohledy. Lidé, ktefi jsou mimicky a postojové uvolnéni jsou ve svych
vyrazech Citelni a srozumitelni, byvaji piitazlivéjsi pro okoli a snaze uplatni svou dominanci.
Osvojena dovednost koreluje s osobnostni hravosti a extroverzi, ale také s vnimanou
popularitou osoby. Na dorozuméni beze slov jsou odkazani naptiklad pfi extrémnim hluku,
pti komunikaci na velkou vzdalenost nebo pii setkani s cizincem. Jsou i prostiedi (armada,
namornici, zeleznice apod.), kdy neverbalni signaly jsou zcela jednozna¢né. Vétsina znaku a

rojevu jsou vsak spise , zkratkami“, obrazy & symboly a rozumét jim lze razné.
29 2

Rozuméni neverbalné sdélovanym vyznamum je podminéno kulturou, obeznamenosti se
socialni skupinou 1 prostfedim. Porozumeéni zkresluji pfedsudky i vybérovost pozornosti. Na
nékteré vyznamy jsou citlivi az prehnan€, naopak jiné vyznamy jsou schopni si vibec
neuvédomit. Neverbalni sdé€leni nemuzeme jednoznacné pievést do slov (natoz zcela
interpretovat). Pro spravné porozumeéni a vyklad by bylo potfeba znat dal§i kontextové

okolnosti.

Na naSe neverbalni projevy ma vliv vnéjsi kontext (zda k ni dochézi v praci, v soukromi nebo
na veCirku se znamymi, zéalezi jaky status méa druhd osoba, rozdilné se projevujeme 1 pred

osobami téhoz ¢i opacného pohlavi (Argyle, 1975).
Neverbdlni komunikaci proméiuji nejpodstatnéji:
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e intimita (vyjadieni néceho osobniho), projevy jsou spontanni a upfimné

e zaméfenost na sebe (zaméfeni na to, abychom vypadali dobfe, resp. tak, jak se od nas

ocekava)

e dominance ¢i soutézivost (vyjadrit prevahu nad druhymi, zastrasit ho, ukaznit, zjednat

si respekt, pochlubit se)
e klamani (velky rozdil soustfedit se na pravdomluvnost nebo na lhani)

e signalizovani piibuznosti ¢i podobnosti (sdélujeme uvolnéni, ze nam je s druhym

clovékem dobfe.)

Vlivem situacnich aspekti se poméni nase vyrazy v obliCeji, méni se pohledy, gestikulace,
jinak se dotykame, oblékame dokonce i sedime ¢i chodime. Situacni aspekty maji vliv na
mnozstvi, kvalitu, plynulost ¢i napéti nasi feci téla. Jinak se chovame v pfitomnosti znamych

a jinak se projevujeme v prostiedi, kde viibec nikoho nezname.

Neverbalni komunikace je vétS§inu Casu neuvédomovana. Svou pozornost a hlidani se
,,vypiname®“ velmi casto. Védomé komunikujeme beze slov v pfedem planovanych,
pfipravenych a promyslenych vystoupenich, tam, kde se védomé ovladame a snazime se mit
projevy téla pod kontrolou. Psychologie lidské komunikace a socialni psychologie pouzivaji
kromé terminu sebeprezentace jeSté dalSi terminy pro vystizeni védomé fizeného
neverbalniho pasobeni a vyvolavani dojmu (usilovani o pfizen a snaha se vlichotit). K fizeni
dojmu se vyuzivaji nejen dopliky, ale i napfiklad pasobeni adresy na druhé, logo, architektura
interiéru apod. Prostfedky komunikovani, které si jedna strana dobfe uvédomuje a zamérmné

s nimi manipuluje (meéni je), mohou unikat pozornosti a uvédomovani si druhych.

Za tizenim dojmu a sebeprezentace je skryta snaha délat se lepSim. Mizeme ji pozorovat i pfi
slovni komunikaci (vytahovanim se znalosti, znamostmi apod.) Z velké cCasti ji Clovék
uskuteciiuje mimoslovnimi moznostmi. M4 podvédomy sklon jevit se pfed druhym lep§im,
nez jaky doopravdy je. Signalizuje vyssi socialni status (obleCenim), vice inteligence (chapavé
prikyvovani), skryva, Ze né¢emu nerozumi (neda to na sob& viibec znat), ma sklon zatajovat a
neprozradit skutecnosti o sobé, ze které se stydi. ,,Dobfe vime, ze lidé se Casto pokouseji
prezentovat sami sebe v pfiznivéj§im svétle — jako by patfili k vyS$si socidlni tfidé€, byli
inteligentnéj§i ¢i zbé&hlej§i, nez doopravdy jsou — a ze maji sklon skryvat takové

charakteristiky jako homosexualitu, zavislost na droze nebo duSevni poruchu... Ve svém
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kazdodennim zivoté prezentuji lidé obrazek o sobé&, ktery se blizi tomu, jakymi by chtéli byt,
nez tomu, jaci doopravdy jsou.“ ( Argyle, 1975, s. 142) Pokud druzi lidé zacnou akceptovat
predstirané chovani jedince, pak ho vjeho chovani podporuji. Akceptovanim ze strany
druhych se proménuje vlastni obraz o sob€, zpeviuje se to, co na druhé pusobi, s ¢im jsme

uspesni a za co nas druzi ocenuji. (Takto lze ¢lovéka podpofit i v jeho sebeobelhavani).
Neverbdlni komunikace vyuziva ¢lovéka k tomu, aby:

e podpotil fe¢ (reguloval jeji tempo, podtrhl a zdiraznil vyslovené),

e nahradil fe€ (ilustroval, symbolizoval),

e vyjadtil své emoce (aby zvladl prozitek emoce),

e vyjadiil interpersonalni postoj (sympatie k nékomu, dominance, pochybnost,

naléhavost pfi prfesvédcovani),

o uskutecnil sebe vyjadreni (sebeprezentace — predstavil se).

Ustalenych, konvec¢nich neverbalnich prostredka se pouziva:
e v ceremonialech (napf. pozdrav na uvitanou, pfi louceni),
e pii ritudlech (zehnani pii ndbozenské msi),

e pii propagandé, na masovych setkdnich a demonstracich (souhlasu potleskem,
spokojenosti a potfeby odmeénit délkou potlesku, nespokojenosti piskanim a

dupanim),
e v uméni (pantomima, tanec, balet, aj.).

Projev je nutné studovat na daném situaCnim kontextu. Je obtizné vSeobecné urcit hranice

toho, co je a co uz neni pohorsujici, vyzyvavé.)

Neverbalni prostfedky jsou Citelné vyjadieny sedmi zadkladnimi emocemi: Stésti, prekvapent,
strach, smutek, hnév, znechuceni a zvédavost (emocemi doprovazeny zajem o néco). Zakladni
emoce lidé projevuji Casto spontanné a bez zabran. Na jejich rozpoznani se shodne vysoké
procento nezavislych pozorovateli ze stejné kultury. Jsou vétSinou jednoznacné

identifikovatelné ve vyrazu obliceje. Byvaji vSak evidentni 1 auditivné (napf. smutek nebo
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strach lze rozpoznat Casto z tonu Ci zabarveni hlasu). Byva vyhodou, kdyz ¢lovéka mtuzeme
vidét i slySet. Zvysi to pravdépodobnost presného rozpoznani zakladni emoce. Pokud bychom
méli byt odkazani pouze na jeden zdroj (videozaznam beze zvuku nebo audiokazetu) prece
jen presnéjsi rozpoznani poskytuje vidéné. Mnozi lidé davaji prednost zatelefonovani

nepiijemného sdéleni (nemusi vidét reakci druhého ¢loveka).
Z vyzkumu od Lewittova vyplyva, ze:
e 7 vyrazu tvare nejsnaze rozpozname radost,
e naopak nejvétsi potize budeme mit s rozeznanim opovrzeni.
Z hlediska sdélovani emoc¢nich vyrazi:
e naSe emoce na nas snaze vyzradi vyraz obli¢eje nez zvukovy doprovod hlasu,

e v pfipadé strachu se snazime nedat na sob& nic znat (zachovame klid a kamennou
tvar), mnohem hiife se nam ovlada hlas. Strach se snaze skryva ve vyrazu tvare nez

v hlase.

Clovék ma tendenci kontrolovat své chovani a negativni emoce nevyjadfovat. ZpGisob i mira
vyjadfovani emoci podléhaji kulturnim zvyklostem. Nektefi lidé na sobé nedavaji znat ani
pozitivni emoce. Muze byt skryvana tzkost, ze by projevenim citu dali najevo slabost a
ztratili moc nad sebou i svym okolim. ,,Uhlidat” vSechny oblasti téla v ptipadé silné emoce je
vsak zcela nemozné. Volni kontrole a potlaceni se vzpira zejména tfes rukou, chvéni ¢i napéti
v hlase nebo zména barvy kize (zCervenani). Neverbalni komunikace ma tendenci ke
konzistenci, mimo volné synchronizovanému vyjadfovani jedné a té samé zpravy nekolika
kanaly zaroven: postojem, gestem, mimikou, tonem, pohledem. Mit pod kontrolou jednu
oblast a chtit, aby vyjadfovala néco jiného nez ostatni oblasti, je nepfirozené a pro mnoho lidi

nesnadno proveditelné.

Kazdé chovani v pfitomnosti druhého clovéka ma povahu sdéleni. Komunikujici se
neverbalné velmi ovliviiuji (efekty zrcadleni projevii — imitace). Projevuje — 1li Clovek
nesynchronizované fe€ i gesta, pfijemce to rusi, odvadi jeho pozornost od feceného. Nase
mimoslovni projevy jsou jiné, podle toho, komu jsou adresovany. Repertoar gest je rizné
Siroky a v riznych kulturach. Kazdy ma své vlastni, Casto konstantni neverbalni tempo,
rychlost, gestikulace, zmén postoji, mimickych zmén atd. Na postoji té€la si lze vSimat
predevsim dvou znaki: bezprostifedni naléhavosti a uvolnénosti (naléhavost vede vétsinou ke
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snizeni vzdalenosti mezi osobami, bezprostiedné naléhavi jsme k osobam, které mame radi).
Uvolnénost postoje se vyskytuje u osob s niz§im spoleCenskym statusem a pii komunikaci
osob opacného pohlavi. Mimikry a predstirané emoce mohou mit vliv na nase emocni
reagovani, na to, jak se citime. Nékdy se usmivame, ne proto, ze se citime S$tastni, ale
usmivame se adaptacné: abychom eliminovali Gtok potencialniho soupefe nebo abychom si
pomohli citit se dobfe. Smichem zvladame a snazime se rozptylit stavy nervozity, rozpaku a
strachu. Pfi komunikaci osob s nervovym statusem je bé&zné, ze eventudlni komunikaci

dotykem iniciuje osoba, ktera ma status vyssi.
Emocni inteligence

Emocné inteligentni reagovani je takové reagovani, které je pfiméfené podnétu, adekvatni
okolnostem (dava sice prichod vnitfnimu, emocemi rozru§enému kontextu, ale zaroven bere
ohled na kontext dané situace). Emoc¢né inteligentni jedinci nezlstavaji chladni, emocné
necitelni ¢i citové nudni, na druhou stranu nereaguji vybusné a se ztratou kontroly nad svou
fyziologickou podrazdénosti. Adekvatni mira projeveni predpoklada osvojeni zakladni
vlastnosti zejména na neverbalni roviné projevu. Sebeovladani — ziskani kontroly nad svymi
vzruchy, city a pudovymi hnutimi. Schopnost sebeovladani jednoho ucastnika vzrusené
komunikace ma dopad na druhého, jesté rozcilenéj$iho ucastnika. Efekt sebeovladani muze
vést k ovladnuti emoci u druhého, k tomu, ze druhy se ovladne a potlaci emoce. U emocné
inteligentniho chovani lze uvést prehnané a bezohledné projevy, jak negativnich, tak i

pozitivnich citd, zranujici €i vydirajici chovani.

Neverbalnim projevem téla, ale i navozenou atmosférou muzeme ovlivnit druhého clovéka
vice nez slovy. Casto ho ziskame na svou stranu diky sympatiim, jez v ném vzbudime.
Emocialni, obrazové a neslovni informace se snaze a na delsi dobu zapamatovavaji. Mezi
interpretaci jednoho a téhoz gesta (pohledu, postoje) mizeme najit vétsi ¢i mensi rozdily. Nad
nékterymi nejvyraznéj§imi se shoduji autofi na sob& nezavislych zdroji. Dosud oblibené jsou
psychoanalytické interpretace postoji téla a gest, chiize i mimickych projevi. Neékteré

ptiklady uvadi (Argyle,1975):
e zalozené ruce na prsou (sebeochrana, stazeni se),
e prekiizené nohy (vysoko, u zen, sebeochrana, stazeni),

e nepiekiizené nohy (flirtovani),
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e zivutek nebo knofliky zapnuté az ke krku (strach z télesného aktu),
e nepohybliva panev pii chiizi (sexualni inhibice),
e vzpiimené drzeni trupu u muzi nebo upjaté drzeni téla zen — vyjadiuje uzkost),

e namyslené, afektované vystupovani (konflikt mezi flirtovanim a plachosti.

Verbalni komunikace

Verbalni komunikaci se rozumi vyjadifovani pomoci slov prostfednictvim piislu§ného jazyka.
V Sirsim pojeti se do verbalni komunikace zafazuje komunikace ustni 1 pisemna, pfima nebo
zprostiedkovana ¢i ziva nebo reprodukovana. Verbalni komunikaci se zabyva cela fada obort.
Nejznaméjsi je obor oznacovany jako lingvistika (jazykovéda), a to v obecném vyznamu
anebo jako oznaceni Cinnosti v urcitém specifickém jazyku (anglictina, latina). Vedle
lingvistiky lze vyjmenovat filologii (nauka o feci, teorie literatury, slovesnost) a filozofii
(sémiotika, sémantika, logika). Verbalni komunikace je nezbytnou soucasti socialniho zivota

a nezbytnou podminkou mysleni.

Komunikaéni roviny verbalni komunikace:

e racionalni komunikace - vyuziva vyluéné rozumovou racionalni ¢ast komunikace, z
celého pribéhu komunikace se dusledné oddéluji jakékoliv emoce. Je zakladem

komentovani,

e emocionalni komunikace - zabyva se formou sdéleni, zptusobem jeho podani,
individudlnim ndzorem na sdéleni, pocitem z partnera, emocnimi extrémy (plac,

hysterie),

Druhy verbalni komunikace:

e formalni komunikace - je obvykle planovana, ma stanoveny specifické cile a byva
realizovana jako nevefejna zalezitost. Piikladem muze byt napfiklad pfijimaci nebo

hodnotici pohovor,

e neformalni komunikace - vyskytuje se mnohem cast&ji nez formalni komunikace, je

nenarocna na pripravu. Pfikladem muze byt nezavazné povidani.
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Paralingvisticka komunikace je soucasti verbalni komunikace. Zabyva se doprovodnymi rysy
verbalni komunikace, které podstatnou mérou ovliviiuji vyznam as mysl komunikovani. Mezi
jeji zakladni prvky patfi hlasitost projevu, kvalita feCi, vyska tonu hlasu, barva hlasu a
intonace, emocni zabarveni projevu, plynulost feci, slovni vata, rychlost fe¢i, chyby v projevu

atp.

3. Zakaznik

3.1. Jak poznat, co zdkaznici chtéji

Trapi vas problémy v komunikaci se zakazniky? Dnes existuji systémy, které umoziiuji
pomoci profilu zakaznika a zpasobu, jakym reaguje, predikovat tu nejlepsi nabidku, ktera ho
oslovi. Svou komunikaci se zdkaznikem dokazeme urcit, co si objednal, jaké produkty,

v jakém objemu a jak Casto.

Kdo je to zakaznik? Pro nezévislé profesionaly na volné noze je zakaznikem piedevsim
kazdy jednotlivec, ktery je pfijemcem poskytované sluzby ¢i produktu. Bez spokojenych
zakaznikl nemaze byt dlouhodobé uspésné zadné podnikani. Kromé toho je pozorna péce o
zakazniky podstatné vyhodné&jsi investici nezli nakladny marketing. Spokojeni zakaznici vas
budou doporucovat sami od sebe, ale miZzete je v tom i podpofit. Nakupujici ptisuzovali své
motivy ostatnim zakaznikim. Rizikem takového uvazovani je vysoky vyskyt konfliktd

zpusobenych nasim presvédcenim, ze vime, co druhy clovek chee, a dokonce i pro¢ to chce.

Péce o zakazniky se zkratka vyplati. Jejich spokojenost by méla byt pfirozenou soucasti vasi
motivace, a pokud tomu tak neni, mate nejvyssi ¢as s tim néco delat. Motivace je vnitini
proces kazdého cloveéka poskytujici jeho chovani energii a zamétujici ho ke specifickému cili.
Motivace je, jednoduse feCeno, to v nas, co nas vede, zene a nuti, abychom se chovali uréitym
zpusobem, a ne jinak. Motivaci komunikovat ma kazdy c¢lovék. Motivace je umélym
konstruktem, takze neexistuje komplexni zpusob, kterym bychom ji mohli zkoumat.
Jednotlivec mize dosahnout svého cile mnoha riznymi zplsoby. Jeden jediny cil mize
uspokojit velké mnozstvi potieb — a tedy motivaci. Lidé se ve svych potiebach li§i — takze 1
jejich motivace jsou ruzné. Jsou velmi komplikovani, a proto neexistuje jeden univerzalni
zpusob, jak je motivovat. Je popsano mnoho teorii a metod. Pokud jedna metoda nefunguje, je

tfeba zkusit jinou. Kazdého ¢lovéka je mozno motivovat, jen je tieba najit ten pravy klic.
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Vyzkumy zabyvajici se motivaci bud’ zkoumaji konkrétniho jednotlivce, nebo zjistuji, jaké

motivy piisuzuje ¢lovek ostatnim lidem.

Pro podnikatele je prilezitost, aby své zakazniky ziskali a peCovali o né. Pé¢i o zakazniky
mohou totiz ziskat mnohem vét§i konkurenéni vyhodu, nez jakou by stejnym piistupem
ziskali ve vyspélejsi ekonomice, kde je chovani k zakaznikim lepsi. Také muze byt
zakaznikem v podstaté celd rodina. Podnikatel, ktery usiluje o budovani dobrého jména své
firmy, by si mél uvédomit, ze ¢im lepsi bude jeho profesni povést, tim vyssi budou oCekavani
jeho zakazniki a obchodnich partnerd. Solventni zakaznici jsou jako skupina typicti svou
ochotou platit za luxusni vyrobky ¢i sluzby. Rozdil v kvalité oproti béznym produktim pfitom
nemusi byt velky. Je zfejmé, ze je to pravé renomé znacky nebo dobra povést osloveného

profesionala, co zvySuje ocekavani zakazniki a jejich ochotu utracet.

Samo o sobé rozhodnuti koupit vyrobek je§t¢ neznamend, ze zakaznik si vybrané zbozi
opravdu koupi. Po tom co se zakaznik rozhodne zbozi koupit, mize dojit k nepfedvidané
udalosti (neplanovany nedostatek financi, zaptsobeni jiné osoby apod.). Také muze dojit k
vyraznym nebo zasadnim pohybim (zménam) na trhu, zména ceny, uvedeni nového vyrobku
apod. Ve vSech vyjmenovanych ptfipadech nasledné dochéazi k opétovnému piehodnocovani

poznatkd.

Pokud je totiz zadkaznik spokojen s vyrobkem, prodejcem ¢i znackou je velmi pravdépodobné,
ze bude svoji spokojenost ventilovat do svého okoli a tim bude délat reklamu, jde tedy o tu
nejkvalitné§i propagaci. Nespokojeny zakaznik se samoziejme také podéli se svym okolim o

svych Spatnych zkuSenostech.

Pritel je Clovek, ke kterému mame osobni vztah. Vztahy nam poméhaji komunikovat. Vztahy
se zakazniky nam pomahaji obchodovat a udrzet si je. V dnes$ni dobé jsou vztahy tim, co
rozhoduje o vysledcich obchodnich jednani. Kvalitné navazany vztah je pevhym poutem
firmy se zakaznikem. Vztahy se tak stavaji pfi¢inou dlouhodobé spoluprace. Zakladem pro

vybudovani vztahu je schopnost soustfedit svou pozornost na zakaznika.

3.2. Komunikace se zakaznikem

26



Mluvit s lidmi z o¢i do o¢i — to je nejbohatsi komunika¢ni médium, protoze umoziuje
pfizptisobit komunikaci na miru pfijemcim a situaci. Tento zptusob komunikace prenasi i
mnozstvi riznych signali — napiiklad mimoslovnich — a umoziiuje okamzitou zpétnou vazbu.

Pokud se ztrati bohatost komunikace, ztrati se i n€které z klicovych informaci.

Komunikace se zakaznikem se v oblasti podnikani stava stale dalezitéjsi Cinnosti. Jestlize chci
prodat vétsi mnozstvi zbozi, mél bych nakupujiciho co nejjednoduseji, ale pfitom ucinné
presvédcit, ze pro né budou nabizeny vyrobek ¢i sluzba vyhodné, ze mu pfinesou uzitek.
Proto si manazer nebo obchodnik musi velmi peclivé pfipravit, co vlastné chtéji sdé€lit a jakou
cestu (kanal) k tomu vyuziji. Chceme-li zakazniky ziskat a udrzet si je, musime s nimi

komunikovat.

Pro komunikaci se zakaznikem je nejdilezit€jsi informace o nabidce a jejich prednostech.
Prvorady vyznam pro naslednou komunikaci méa schopnost sdélit a informovat zakaznika o
podstatnych vlastnostech a pfinosech nasi nabidky. Integrovanou a komplexnost
marketingového piistupu by se rozhodné neméla omezit pouze na zakladni vychozi koncepci,
nybrz by naprosto logicky méla byt soucasti veSkeré komunikace se zakaznikem.
Marketingova komunikace by méla byt néfim vic, nez jen vyuzitim nékterého z nastroju, jako
jsou reklama, podpora prodeje, direkt marketing, publicita a public relations, osobni prodej,
sponzorstvi, vystavy a veletrhy. Marketingova komunikace je v §irokém pojeti systematickym
vyuzivanim principi, prvki a postupt pii prohlubovani a upeviiovani vztahi mezi
producenty, distributory a zejména zakazniky. Cilem téchto aktivit jsou nejen lepsi vzajemna
informovanost, ale predev§im dosazeni vys$i spokojenosti na strané zakaznik, a tim i
vytvoreni jejich trvalejSich a dlouhodobé&jSich vztah s producenty a distributory. Vyse
uvedené principy, prvky a postupy — tedy moznymi , 3P “ marketingové komunikace
rozumime principy, které pfedstavuji orientaci na zakazniky, poznani jejich potieb, prani,
nazoru, spokojenosti ¢i nespokojenosti, pokud mozno dfive, nez zaCneme pfipravovat a
nabizet na$§ produkt. Prvky rozumime zakladni slozky marketingového mixu — tedy produkt,
cenu, distribuci, propagaci a ptipadné sluzby. Postupy jsou konkrétni ¢innosti marketingového

stanoveni ceny, uplatiiovani podpory prodeje, vytvareni distribucnich fetézct apod.

Zakladem uspésné marketingové komunikace zastava ziskani a trvalé udrzeni zajmu a
pozornosti vefejnosti. V konkrétni podobé se u osloveni zakaznika jednd o nésleduyjici

rozvahy a rozhodnuti:

e komu je sdéleni urceno,
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e co mu chceme sdélit,

e co podstatného by to v ném mélo zanechat (vyvolat), jaky dojem (zazitek),
e jakeé finan¢ni prostfedky hodlame na celou akci vynaloZit,

e jakymi kanaly bude sdéleni doruceno,

e jaké oCekavame od adresata reakce,

e jak budeme celou akci tidit a kontrolovat,

e jak zjistime, ¢eho jsme dosahli.

Cely marketing je zalozen na komunikaci. Vlastn€ stavi na neustalé komunikaci se

zakaznikem. Zakladni pfedpoklady:

e podnik musi nejprve vypracovat a vypestovat podnikovou identitu, kulturu a
pfiznivy image, vychazejici zjasné vymezeného a podnikovou komunikaci

sdéleného poslani a vize podnika,

e na zakladé poznatki o makroprostiedi a trhu musime mit co nejptesnéji
definovaného zakaznika, v¢etné jeho socioekonomickych charakteristik a co

nejlepsich znalosti jeho pozadavka a potieb,

e konkrétné stanovenou strategii zni vyplyvajici cile komunikace se

zakaznikem,

e nabidku, kterd wvystihuje ¢i jesté 1épe prekonava pozadavky a predstavy
zakaznika, pfinasi mu vic nez ocekavany uzitek a vyhody, vcetné vyhod

zavedené a uznavané znacky,
e vymezenou pozici a srovnani nasi nabidky s konkurenci,
e zakaznikem pochopenou a akceptovatelnou cenu,

e distribuci umoziujici zékaznikovi nalezit€ se snasi nabidkou seznamit a

pfipadné si ji i zakoupit.

Komunikace v marketingu doklada i skutecnost, ze se stdle hovofi o marketingové

komunikaci. Za tu byva pokladano to, co v marketingovém mixu obvykle zahrnuje propagace,
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respektive komunikacni mix. Marketingové pojeti propagace (marketingovy mix) se tradicné

opiréa o nasleduvjici ctyri hlavni nastroje:

e reklama — placend forma rozsdhlé a neosobni prezentace nabidky ve

sdélovacich prostiedcich,

e podpora prodeje — kratkodobé podnéty pro zvySeni nakupu nebo prodeje
produktu,

e public relations — vytvareni a rozvijeni dobrych vztaht s vefejnosti, zejména

prostfednictvim aktivni publicity ve sdé€lovacich prostiedcich,

e osobni prodej — pfima osobni komunikace s jednim nebo vice potencialnimi

zakazniky.

,, Osobni prodej je efektivnim nastrojem komunikace, predevsim v situaci, kdy chceme meénit
preference, stereotypy a zvyklosti spotiebiteli. Diky svému bezprostiednimu osobnimu
pusobeni je schopen mnohem ucinngji nez bézna reklama a jiné nastroje komunikace ovlivnit
zakaznika a presveédcCit ho o prednostech nové nabidky. K prednostem osobniho styku je patfi
pravé mnohem efektivnéjsi komunikace mezi partnery. Prodavajici se muze lépe a
bezprostiednéji seznamit s reakcemi zakaznikt a velice operativné a Gi€inn€ na né reagovat.
Zvlastni ptipad v soucasnosti velice rozSifeného a hojné diskutovaného osobniho prodeje
predstavuje multilevel marketing, u nas oznacovany jako strukturni obchod nebo také
doslovné prekladany jako viceuroviiovy marketing. Jedna se o pifimy prodej prostrednictvim
distribuCni sit€ nezavislych distributor, postupné pfijimajicich a zaucujicich své dalsi

spolupracovniky, prodejce. (Foret, 2000).

3.3. Typologie zikaznika (osobnosti)

V bézné feCi chapeme osobnost jako vyrazného jedince, ktery umi zaptsobit nebo ma
vyraznou spoleCenskou funkci ¢i postaveni. Typologie je praktické poznavani lidi. Kazdy

Clovek je jedinecny; lidé maji své vlastni styly, o¢ekavani, potreby. VSichni vyjednavame,

29



prodavame, komunikujeme a prezentujeme. Zakladni znalosti o typologii osobnosti nam
pomohou, jak pfi jednani s obchodnim partnerem, tak pfi kazdodenni komunikaci s détmi,
partnerem ¢i spolupracovniky. Osobnost je ovliviiovana biologickymi faktory. Ty se projevuji

temperamentem, vitalitou a vlohami.

Osobnost ucastnikti procesu silné€ pasobi na kvalitu komunikace, protoze v souladu se svym
zaméfenim lidé informace vybiraji, organizuji a interpretuji. Vedle toho rizné typy osobnosti
(analyticka, tidici, pratelska a expresivni) jsou zvyklé komunikovat odliSnym zpisobem a
podle toho spolu také vychazeji — jejich komunikace je kompatibilni nebo mé naopak toxicky

charakter.

Typy osobnosti:

e typ orientovany na detail (analyticky),
e fidici typ,
o pratelsky typ,

e typ na zabavu.

Analyticky typ se vi ptesné€, co chce. Jedna se vétSinou o zdvorilého ¢loveéka, ktery se obléka
vkusné, ale ne vystfedné. Jak bychom k nému méli pfistupovat? Je vhodné mu informace
podavat srozumitelné s logickou strukturou, protoze piesné to vyzaduje. Vyhledava velké

mnozstvi informaci a vyzaduje odbornost, rozhoduje se vSak spiSe pomalu.

Ridici typ se vyznaduje otevienosti a zajmem o fakta. Na vefejnosti se chova sebevédomé,
jeho ptichod byva razny a ne vzdy pozdravi. Mluvi hlasité a use¢n€. Nejradéji nosi kvalitni
oblegeni, které neni piili§ vystredni. Ridici typ chce byt za viech okolnosti panem situace, je-
li tedy nasim klientem, musime mu byt silnym a rovnocennym partnerem. V komunikaci s
nim je vhodné vyhnout se udileni rad a doporu€eni, misto toho volime taktiku navrhu nebo

mu dame vybrat z nabizenych moznosti.

Pratelsky typ je uzavieny a je orientovan na kontakt s lidmi a budovani vztaht. Jedna se o
slusného cloveka, ktery se obvykle obléka normalné a jeho odév byva sladény. Rad vam
vyhovi, je vstficny a casto ndpomocny. Pfi komunikaci s nim dbame na osobni a
neformalnéjsi piistup, nebojime se dat najevo emoce, zvlasté ismév umi ocenit. Je pro ngj

dulezité ptimé jednani, od kterého ofekava radu, pomoc ¢i doporuceni.
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Expresivni typ je otevieny a dulezity je pro né kontakt s lidmi. Ve spoleCnosti se obvykle
prozradi rozevlatou chuazi, vystfednim obleCenim, které je cCasto barevné nesladéné. V
komunikaci se jednoznacné projevuje jeho sklon k bavicstvi. Nevyzaduje po vas detaily,

chceme-li mu sdélit néco zasadniho, je vhodné mu to dat v pisemné podob¢.

Jednou z moznosti, jak najit vSechny rysy, které osobnost zahrnuje, je lexikalni analyza — ta
vychazi z predpokladu, ze vSechno, co existuje, je zahrnuto 1 v lidské feCi. P&t hlavnich

dimenzi osobnosti (nezavislych na sobé) podle modelu Big Five:
e inteligence,
e svédomitost,
e extroverze (zaméfeni na spole¢nost x zaméfeni na vlastni nitro),
e stabilita,

e piivétivost.

4. Pultovy prodej

Je typicky pro maloobchod. Zakaznici pfebiraji iniciativu ve volbé mista nakupu. Jejich
pohyb 1ze ovliviiovat zejména prostiednictvim letakd, predvadénim, vystavkami, nabidkou
vyhodnych nakupti nebo akci pii zavadéni novych vyrobkd. Zahrnuje poskytovani informaci
o vyrobku nebo sluzbé a pripravu ke skute¢nému nakupu. ,, Kvalitni prodejce by mél byt
schopen chapat potieby a prani zakaznika, vcitit se do jeho mysleni a umét vhodné reagovat
na razné situace. Tim v§im se vyrazné umoznuje uskute¢néni nakupu.“ (Ptikrylova, Jahodova,
2010 s. 127). Kvalifikovany prodejni personal je vSak vysoce nakladny. V dnesni dobé se
pultovy prodej vyskytuje a uplatiiuje u luxusnich znacek a vyrobku, pfi jejich prodeji je
osobni kontakt s prodejcem pro zakaznika zasadni. (automobily, nemovitosti, atd.) U bézného
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zbozi se od osobniho prodeje postupné opousti, coz dokazuje obrovsky rozmach super-

hypermarkett, kde je osobni kontakt s prodejcem minimalni.

5. Prakticka cast

Aby dialog mezi prodavajicim a zakaznikem byl GspéSny a vedl k oboustranné spokojenosti,

musi prodavac vysilat vstiicné signaly v kazdém ohledu.

Cilem praktické Casti je predstavit nazory a zkuSenosti nékolika zkuSenych prodavaci na
komunikaci se zakaznikem, aby kazdy prodavac¢ nebo ucitel odbornych predméti, zabyvajici
se problémem komunikace se zakazniky védeél, jak efektivné komunikovat s riznymi typy

zakaznikq, jak se k nim chovat a jak vystupovat.

Metoda

V této cCasti budu vychazet z péti rozhovort se zkuSenymi prodavaci. Pracuji v podobném
odvétvi a kazdy z nich ma letitou zkusenost. Rozhovor se zaméroval na typy zakazniki, se
kterymi se prodavajici setkali pii pultovém prodeji a jak na né pusobili. Také jak bojuji

s konkurenci a jak si vytvareji reklamu pro sviij obchod.

Otazek pro zkuSené prodavace je celkem pét, se kterymi jsem vedla rozhovor, a pro kazdého
jsou uplné stejné, aby Slo rozpoznat nazory, shody a ptipadné rozdily v odpovédich. Zvolila
jsem tedy metodu strukturovaného rozhovoru.

Rozhovor probéhl na prodejné, vzdy po ukonceni jejich pracovni doby. Mij pocit z kazdého
rozhovoru, byl velmi dobry. Kazdy pfesné odpoveédél na otazky, které jsem polozila, a snazil

se mi ve vSem vyhovét. I ja sama jsem si z téchto rozhovora hodné vzala.
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Otazky:
1. Po seznameni se s typy osobnostmi zakazniku, se kterym se Vdam komunikuje pri Vasi

cinnosti nejlépe a naopak?

2. Po celou dobu vasi cinnosti jste pozoroval (a), zZe se k Vam lidé vraceji? A jak jste

ziskal (a) stalé zdkazniky?
3. Proc jste si zaridil (a) obchod ve stylu pultového prodeje?
4. Vyuzivdate marketingové komunikace a reklamy?

5. Mate v misté svého podnikdani konkurenci?

Respondenti

Dotazované osoby byly vybrany diky mé predesl¢ zkuSenosti s nimi. Jako zakyné oboru
prodavacka jsem méla u nich 2 mésice praxe kazdy rok po dobu mého vyuceni. A zbylé jsem
nahodné vybrala. Prochazela jsem vice obchodi s pultovym prodejem a nékde mé i slusné
vyprovodili, protoze vibec neméli zdjem se semnou bavit natoz udélat rozhovor.

Ty, které jsem si zvolila, byla domluva osobni. Vysli mi vstiic a byli velmi ochotni.

Vysledky
Vysledky jsou prezentovany v podobé konkrétnich odpovédi jednotlivych respondent.
Respondenti jsou charakterizovani zakladnimi udaji, jména byla z divodu ochrany osobnich

dat vypusténa.

A. Podnikatel (prodavac), vék 37
Praxe: 12 let, pultovy prodej papirnictvi a hrackarstvi (prodej tapet a jiny sortiment)

Misto: Zabreh na Moravé
1. Nejlépe se mi komunikuje s pratelskym typem, protoze jsem taky pratelsky typ.

Rozumim si s nim velmi dobfe a pfesné vzdy chapu, co potfebuje a v ¢em potiebuje

poradit.
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Nejhiaie se mi komunikuje s expresivnim typem, protoze sam piesné nevi, co chce a
neumi se poradné vyjadiovat, ¢asto se rozhoduje mezi vice druhy a nedokaze se sam
rozhodnout co je pro ného spravné. Casto se v obchodé zdrzuje déle nez je zdravo a

zdrzuje tim ostatni prodavace od zakaznikl, ktefi naopak védi, co chtéji.

S analytickym typem rad komunikuji, a vim, ze mohu ukazat a predvést svoje
schopnosti. Dokazu presné¢ navrhnout, co vyzaduje a odborné poskytnu velké
mnozstvi informaci, které vyzaduje. V piipad¢, ze zakaznik si pfeje zbozi, které prave
neni na sklad¢, jsem vzdy ochoten zbozi objednat a v co nejkratsi dobé kontaktovat a

predat objednané zbozi zakaznikovi.

Zakaznika s fidicim typem poznam na prvni pohled. Vi piesné, co chce, spiSe
nekomunikuje, je velice sebevédomy a razny. Jde presné proto, co chce koupit. Nic
jiného ho nezajima. Mnohdy nepozdravi ani nepodékuje. Jde na ném vidét, ze spécha.

Nechce piijmout radu o podobném zbozi, které mu nabizim.

2. Ano, za celou dobu moji €innosti mam pocit a 1 osobni zkuSenosti, ze se do mého
obchodu zakaznici radi vraceji. Jsou to spiSe lidé stfedniho a starSiho véku, ktefi jsou
radi, ze se o né¢ nékdo stara, kdo jim vyjde vstfic a nabidne jim to, co potiebuji. Chodi
pravidelné pro véci bézné potieby, pro sezonni véci a nékdy i pro darky pro své blizké.
Stalé zakazniky jsem si ziskal svoji vstficnosti, sluSnosti a zdjmem o jejich potieby.
Dokazu jim poradit, ukazat a predvést nové zbozi a s ismévem si s nimi promluvit o

jejich kazdodennich problémech. VétsSinou se to tyka zakaznika pratelského.

3. Pfi prodeji 1 samotném nakupovani preferuji osobni kontakt prodava¢ — zdkaznik. Mam
tak zakaznikovi bliz§i vztah, dokazu tak Iépe pochopit jeho pozadavky a prani. Rad se
svymi zakazniky komunikuji. Mazu tak zakaznikovi nabidnout a ukazat sam podle
svého nejlep§iho uvazeni zbozi, které zakaznik pozadoval. Vysvétlit mu navod a
vyhody pouziti. Vzdy si zbozi mize i sam vyzkouset a sam se presvédcCit o tom, Ze mu

vyhovuje.
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4. V této oblasti se snazim vyuzivat produktt, které mi poskytuji dodavatelé zbozi. Jedna
se o vzorky vyrobkd, propagacni materialy, letacky ¢i samolepky popftipadé reklamni
tasky, které¢ rozdavam a Sifim mezi zakazniky. Nové a sezonni zbozi vystavuji ve
vylohach svého obchodu, jelikoz je obchod na hlavni tfidé v centru mésta, je tato
podpora prodeje velice u€innd. Dale se prezentuji na sportovnich ¢i spoleCenskych
akci v okoli. (sponzoring). Také dbam na odménéni stalych a velkych zakazniku

(odbératelt). Podékovani za celoroéni spolupraci atd.

5. Ano ze zacatku to byly celkem 3 konkuren¢ni obchody. Na zacatku svého podnikani
jsem se snazil své zakazniky ziskat a peCovat o n¢. Budoval jsem dobré jméno firmy,
profesni povést. Dbal jsem o spravnou komunikaci mezi zakaznikem a prodavajicim a
dodavatelem. Predkladal jsem svym zakaznikiim vzdy tu nejlepsi nabidku, produkty
za rozumnou cenu. Rozvéazel jsem zbozi pifimo do firem ke konecnému

zakaznikovi.(jako jediny)
B) Prodavacka, vék 34
Praxe: 8 let, pultovy prodej s RC modely.(auta, lodé, vrtulniky, letadla)

Misto: §umperk

1. Nejhlie se mi komunikuje s expresivnim a fidicim typem. Uz pfi ptichodu do prodejny
je na ném vidét velké mnozstvi sebevédomi a neslusnost. Témhle typim radéji
nechavam volnou ruku a ¢ekam, az si sami vyberou, popiipadé€ jim poskytnu jen mou

pomoc.

Nejlépe se mi komunikuje s analytickym typem clovéka, protoze vzdy piesné vi, co

chce. Je zdvorily, a kdyz si nevi rady neboji se na mé& obratit.

Pratelsky typ bych tadila mezi ty lepsi, se kterymi se dobfe komunikuje. Jsou zabavni,

je snim vyborna domluva a spoluprace.
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2. Staly zékaznici (vétSinou se jedna o pany a mladé muze) se ke mné vraceji pomérne
Casto, hlavné ti, ktefi se v oblasti RC modelt pohybuji a je to jejich velky konicek.
Objevuji se ale i zakaznici, ktefi o problematice RC modeld nevi, a chtéji do ni
zasvétit. Rada takovym zakaznikim poradim a pomohu jim s vybérem modelu pro
zacateCniky. Stalé zakazniky jsem si ziskala diky svym pravidelnym vystavam
v nakupnich centrech a také na doporuCeni mych prvotnich a dlouhodobych

zakazniku.

3. Vybrala jsem si pultovy prodej, protoze to neni levna zalezitost a vétSina modell jsou
zabalena v krabicich. Pokud ma zakaznik zajem o urCity model, jsem ochotna
originalni krabici rozbalit a na pfani mu predvést dany model. Na prodejné jsou
vystaveny pouze nefunkcéni makety modeld, podle kterych si zakaznik vybere dany

model.

4. Svij obchod propaguji reklamnimi pfedmeéty (samolepky, propisky, tasky) s nazvem

centrech. Nejvétsi reklamu mi déla predev§im umisténi obchodu, ktery je na ru$né
ulici centru mésta a velka prosklend vyloha s vystavenymi modely lidé upoutd na
prvni pohled. V posledni dob¢ se zafina pracovat na webovych stankach obchodu, kde

si budou moci zékaznici objednat modely a nechat si je dorucit az do domu.

5. Zadny jiny obchod se zamé&fenim na RC modely v tomto mé&sté neni, proto jsem se
také rozhodla v tomto oboru podnikat. O své zakazniky se snazim pecovat co nejlépe a

doufam, ze mi ztstanou vérni i pii vyskytu konkurence.

C) Prodavacka (podnikatelka), vék 50

Praxe: 20 let, pultovy prodej — zlatnictvi

Misto: Zabreh na Moravé
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1.

Nejlépe se mi komunikuje s pratelskym typem zakaznikd. Tyto typy maji radi
nakupovani a evidentné si ho uzivaji. Nejsnadnéji se s nimi vychazi a jsou velice
dobrymi posluchaci. Je piijemné nabizet jim své zbozi, protoze si nechaji vzdy
poradit. Analyticky typ zakaznik mi pfijde hodné podobny jako typ pratelsky. Veédi,
co cht&ji, jednaji pomalu a s rozvahou. V prodejné se chovaji, neboji se zeptat a pfi
rozhodovani byvaji opatri. Ridici typy je nejlepsi vyslechnout, protoZe nejsou moc
trpélivy, Casto tvrdohlavy. Kdyz uz maji vybrany Sperk, nenechaji si svij vybér
rozmluvit a stoji si za svym rozhodnutim. Expresivni typy byvaji zdbavni. Radi bavi
nejen ostatni zakazniky svymi vtipnymi pfipominkami, ale i m& samotnou. Neradi se
namahaji, naslouchaji a rychle se rozhoduji. Jsou otevieni a komunikace je s nimi

snadna. Takové typy zakazniky obsluhuji velmi rada.

Mam své stalé zakazniky, ale Casto mé navstévuji zakaznici novi. VétSinou u mé
nakupuji darky pro své nejblizsi, ale nektefi (spiSe zeny) si dé€laji radost sami sobé.
Stalé zakazniky jsem si ziskala svoji sluSnosti, dobrym vystupovanim a velkym
vybérem sortimentu. Dale jsem své zakazniky ziskala na doporuceni mych znamych,

také propagaci a spoustou reklam.

Obchod mam ve stylu pultového prodeje, protoze veskeré Sperky jsou uzamdceny
v pultech. Zakaznici si vybiraji pres Cira skla, a kdyz maji o né&jaky Sperk zajem

s ochotou jim ho podam a necham jej zakaznika vyzkouset.

Reklam mam spoustu jak ve formé letackti na riznych mistech ve méste, tak ve forme
propagacnich materialli jako jsou darkové krabiCky a malé igelitové tasky, které
davam ke kazdému prodanému zbozi. Dale mam ve méste rozmisténo nékolik velkych
poutacl, na kterych se objevuji slevové akce, které mohou zakaznici vyuzit. Obcas
davam své Sperky jako sponzorské dary na riazné plesy apod. Sviij obchod mam krasné

osvicen, takze i v podvecer pfilaka vyloha mnoho zvédavych zakazniku.

Samoziejmé, ze ve mésté¢ nejsme jediné zlatnictvi. Jsou tu dalsi 3 konkurencni

prodejny s timto sortimentem. Proto se snazim nabizet zakaznikiim béhem roku razné
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slevové akce a mnozstevni slevy na nase Sperky. K nasim zakaznikim se snazim byt

vstiicnd, dbam na dobrou komunikaci a vzdy jim pomohu s jejich vybérem a pranim.

D) Prodavacka (podnikatelka), vék 55

Praxe: 20 let, pultovy prodej — dimské a panské odévy (znackové obleceni)

Misto: Zabreh na Moravé

1.

V mém obchodé jsme se setkali snad se vSemi typy zakaznikd. S expresivnim
Clovékem je dobré komunikovat. Je to upovidany ¢loveék a na prvni pohled je vidét, ze
rad nosi napadné a neobycCejné véci. Rychle se rozhoduje pfi koupi a pftilis dlouho se
nezdrzuje. Vzpominam si na jednoho pana, ktery pfisel do obchodu. Chtél si koupit
n¢jaké kravaty. Zacala jsem postupné vytahovat veskeré kravaty, které jsme méli na
prodejné. Kdyz mél vybrano, chtéla jsem s nim navazat kontakt a nabizet mu dalsi
naSe zbozi. Vypadal, jako kdyby se urazil a stal se z ného agresivni ¢loveék. Porad si
sam pro sebe néco povidal. Zaplatil kravaty a pfi odchodu skoro nepozdravil.
Nejradéji mam typ pratelsky a analyticky. S nimi se velmi dobfe komunikuje a
spolupracuje. Nikdy s nimi nebyl zadny problém ani konflikt. Radi si ode mé nechali

poradit. Jsou dobrymi posluchaci a pii vybéru jsou velmi dukladni.

Jelikoz méam v tomto odvétvi praxi uz témer 20 let, vim, jaci zakaznici byli diive a jaci
jsou ted’. Rada ve svém obchodé prodavam a travim svij veskery volny ¢as. Po mém
boku mam kolegyni (prodavacku). Nase spoluprace je velmi dobra. Jsme pfitelkyné 1
mimo nasi praci. Myslim si, Ze praveé sem patii 1 dobra komunikace mezi ndmi dvéma,
aby obchod dobfe fungoval. Lidé se k ndm vraceji radi a zaroven se stali nasimi
prateli. Vzdy je rada vyslechnu, co je praveé trapi. Stalé zdkazniky jsem si ziskala svoji
vstiicnosti a vystupovanim. Lidé, ktefi znaji mij obchod védi, ze zbozi mam velmi

kvalitni za pfijatelnou cenu a velmi Siroky vybeér.

V diivéjsi dobé jsme jiny druh obchodu neznali. Pultovy obchod v dne$ni dobé je

velmi vzacny predevsim, co se komunikace tyCe. Prodavac i1 zakaznik spolu mluvit
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musi. Kdyz navstivite supermarket, nemusite ani pozdravit, natoz s nékym mluvit.
Tim se nase komunikace zanedbava. Mlj obchod uz je jen jeden z mala v naSem

meste, ktery je jako pultovy prodej a do budoucna to nehodlam néjak ménit.

4. Snazim se vyuzivat marketingové komunikace 1 reklamy. V dnesni dob¢ je velmi tézké
udrzet se na trhu a byt elitou mezi obchody. Vyuzivam reklamy v tiskové podobé.
Kazdy mésic vychazi v zabrezskych novinach akéni letak nebo upoutavka. Letos jsem
se také prezentovala na méstském jarmarku v podob€ modni prehlidky. Tim jsem tak
mohla lidem ukézat a predvést jaké zbozi ve svém obchodé nabizim. M¢la velmi

dobry tspéch a mohu fict, Ze tim jsem si ziskala i nové zdkazniky.

5. Obchod stoji na velmi dobrém frekventovaném misté€. Osvétlena a velka vyloha tak
upouta pozornost kazdého, kdo prochéazi. V dnesni dobé je velka konkurence a velmi
Siroké4 nabidka tohoto zbozi, predevsim ze zahrani¢i (Vietnam), ktefi maji zbozi sice
levngjdi, ale jiné kvality, pfesto maji spoustu zakazniki. V mém obchodé je sice zbozi
drazsi, ale kvalitni a znackové. Lidé (staly zakaznici) to védi, a proto se ke mné radi

vraceji a nakupuyji.

E) Prodavacka, vék 45
Praxe: 15 let, pultovy prodej — kvétinarstvi

Misto: Zabreh na Moravé

1. Nejlépe se mi komunikuje s expresivnim typem lidi, protoze jsou zabavni, upovidani,
nechaji si poradit a neboji se vyzkouSet kombinovat originalni véci s raznymi
kvétinami. Kdyz chtéji objednat kvétiny na urcity den, maji velice rychle vybrano a je
jim celkem jedno jaké dopliky kvétiny budou mit a to je pro mne pak snadnéjsi

kvétiny navazat.
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Naopak analyticky typ se rozhoduje velice pomalu a musi byt vSe perfektné do detailt
probrano. To me stoji trochu vice Casu, ale ochotné takovému zakaznikovi radim, jaké

kombinace by se k sobé hodili nejlépe a vzdy se nakonec né€jak domluvime.

Ridici typy jsou uréitd ti, ktefi vtrhnou do prodejny, sotva pozdravi a cht&ji rychle
kvétinu, aby vypadala krasn¢, ale aby uz byla nachystana a on se nezdrzoval néjakym
vybérem. Jsou netrpélivy a vzdy désivé vazni. Takovymto lidem radé€ji dam, co chté&ji

a nesnazim se jim ani poradit.

Pratelské typy jsou na rozdil od fidicich trpélivy a slusni lidé, spolupracuji pii vybéru
(presné mi sdéli, k jaké pfilezitosti kvétiny vybiraji). Komunikace i domluva je s nimi

snadna. Patii urcité mezi ty lepsi zékazniky.

2. Tohle kvétinafstvi uz je tu strasné dlouho, lidé si sem zvykli chodit pro kvétiny a také

3.

4.

vyhodou je, Ze je na frekventované ulici. Takze ano stalé zakazniky méame porad. A
ziskal si je uz pavodni majitel, ktery vybudoval dobré jméno tohoto kvétinafstvi, a
urCité ho to stalo spoustu usili. My se snazime chovat se k zakaznikiim co nejlépe a se

vsim jim vzdy vyhovét, aby se k nam opét radi vraceli.

Pultovy prodej mam z toho divodu, abych méla vechny kvétiny a dopliiky hned po
ruce k aranzovani a 1épe se mi tak komunikuje se zdkazniky. Kdyz stoji za pultem a
zakaznik mi kouka pod ruce, je to lepsi, nez aby mi litali po prodejné a shanéli, co by
se jim k tomu jesté¢ hodilo. Takhle se s nimi aspont mohu domluvit, jestli se jim libi

dopliiky, které ke kvétinam aranzuji.

Reklamu nam déla samotny obchod, protoze, jak uz jsem zminovala, je na
frekventované ulici. Snazime se vystavovat ve vylohach kvétiny aranzované k urcité
sezoné (Velikonoce, Vanoce apod.) Také se nas obchod pfedvadi na rtznych

vystavach (Flora Olomouc) a soutézich, kde jsme nekolikrat ziskali ocenéni. Také se
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prezentuji pii piiprave svateb, kde vytvarime vyzdobu nejen salu, ale také 1 kytici pro

nevéstu apod. Diky této praci st myslim, ze si vytvarim dost velkou reklamu

5. Konkuren¢ni prodejny tu jsou asi 4. Ale zadna z nich neni na hlavni ulici jako my.
V tom mame velkou vyhodu. Dbame na to, aby zakaznici od nas odchazeli s usmévem

a myslenkami, ze dobfe a levné nakoupili pfesné to, co chtéli.

Shrnuti:

Dulezity je prvni dojem, ten si zakaznik povédomé vytvaii pti pohledu na prodavace. Ten by
mél byt Cisty, vhodné upraveny tak, aby odpovidal sortimentu prodéavajiciho zbozi. Chovani a
vystupovani prodavace ihned signalizuje, zda prodava¢ ma o zakaznika zajem, je ochoten se
mu veénovat a vyhovét 1 v piipad€, ze ma hodné prace (soukromé starosti). Prodavaci neradi
komunikuji stypem expresivnim a fidicim. Snazi se co nejlépe bojovat s konkurenci,

predevsim reklamou a délaji vSe pro to, aby sviij obchod co nejlépe zviditelnily.
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Zavér:

Cast svého zivota travime mezi lidmi. At jedname slidmi na pracovni urovni nebo
pouzivame komunikaci partnerskou, uméni jednat slidmi se nam prosté do zivota hodi.
Vzdyt jen diky spravné komunikaci miZeme dostat pfidano, vylepsit nas partnersky vztah,

dostat vyssi pozici nebo si vyjasnit a udrzet pratelské vztahy.

Kazdy znas vi, ze jednim z predpokladi dobré komunikace jsou odborné znalosti i
dovednosti. AvSak druhym a podle mé mnohem dilezitéjsim je pravé uméni jednat s lidmi.
Umét jim porozumét, ziskat si je a presvédcit. Komunikacni dovednosti jsou takovym malym
stupinkem ke kariérnimu postupu. Jsou také otazkou zaméfeni, chténi a cviku. Velkou roli
hraji vrozené predpoklady a talent, ale 1 o praktickych dovednostech psychologie jednani a
fizeni plati, ze 1 ty lze ziskat vycvikem, praxi, zkuSenosti a uenim se. Daji se zkratka naucit a

nikdy neni pozdé.

Maji-li byt uspé$ni ve své profesi, musi umét komunikovat se spolupracovniky a hlavné se
zakazniky. 1 pro jejich spokojenost a uspé€Sny nakup jsou dilezité dobré komunikacni

schopnosti.
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